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Abstrakt (Cesky)

Databazova centra, producenti a poskytovatelé informaci a informacnich sluzeb jakozto
hlavni ptedstavitelé subjektii informacniho primyslu a jiz etablovani na informa¢nim trhu
desitky let jsou si védomi trendi v oblasti technologii a marketingu. Proto tyto subjekty
informac¢niho primyslu nemohly nezaznamenat soucasny i latentni potenciél sociadlnich médii
a siti a zahrnuly tyto specifické komunikac¢ni kandly do svého portfolia propagacnich
a komunikacnich aktivit. Informacéni subjekty vytvaii v socidlnich sitich komunity rizného
rozsahu od poctu uZzivateli v fadu desitek a stovek az po desetitisice zainteresovanych
pfiznivell a socialni sité¢ se tak staly nedilnou soucasti marketingovych strategii téchto
subjektll a zejména pak prostorem pro piimy kontakt s uzivatelem — zakaznikem pro jeho

osloveni i moznou podporu v poskytovanych informacnich sluzbach.

Kli¢ova slova (Cesky):

Informacni priimysl, databazova centra, poskytovatelé informaci, marketing v socialnich

meédiich, socialni média



Abstrakt (anglicky)

Database vendors, producers and information services suppliers are aware of trends
in technology and marketing since they have been established entities of information market
for decades. Thus it was inevitable that these major players would exploit the latent potential
of social media and networks. They have achieved this by creating social network
communities, which vary wildly in size from dozens to tens of thousands of users. Being
an integral part of communication activities these groups have become important platform
for direct contact with users. The contact mainly comprises targeted addressing and support

in provided information services.
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Information industry, information vendors, database centres, information suppliers,
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Predmluva

Zpracovani tématu rigor6zni prace navazuje na uspésné obhajenou diplomovou praci v ramci
navazujiciho magisterského studia v oboru Informacni studia a knihovnictvi (déale také jako
INSK) na Ustavu informacnich studii a knihovnictvi Filozofické fakulty Univerzity Karlovy.
Téma diplomové prace "Marketing v socialnich médiich databazovych center a poskytovatelt
informaci"! se ukazalo svym zabérem jako velmi $iroké, skytajici prostor pro doplnéni a dalsi
rozsifeni. Na zaklad¢ vyborného hodnoceni diplomové prace a po dohodé¢ s vedoucim prace,
doc. PhDr. Richardem Papikem, Ph. D., jsem se rozhodla téma aktualizovat a diplomovou
praci rozs$itit v ramci rigor6zniho fizeni, které je mozné absolvovat v ramci dal§iho vzdélavani
na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy. Casovy odstup od obhajeni diplomové prace
po soucasnost je pirithodny pro vytvofeni moznych srovnani s pfedchozim obdobim

a zachyceni vyvoje ve sledovaném tématu.

Rozhodnuti G¢astnit se rigordzniho fizeni v mém piipad¢€ také podpoftila skutecnost, ze jsem
po dokonceni navazujiciho magisterského studia nastoupila do zaméstnani, kde se v ramci
digitdlni sekce marketingového oddéleni vénuji pfimo marketingu aplikovaného
prostiednictvim socidlnich siti. Ackoliv pracuji ve spolecnosti spadajici do zcela odlisného
trzniho odvétvi nez je informaéni pramysl (konkrétné se jedna o prumysl kosmeticky), noveé
nabyté zkuSenosti a praktické dovednosti v prostfedi socidlnich siti mi umoznily rozsitit thel

pohledu a obohatit t¢éma o nové aspekty.

S problematikou informacnich sluzeb a s organizaci databazovych center, kterd jsou
vyznamnou slozkou informaéniho primyslu, jsem se seznamila v ramci osnov navazujiciho
magisterského studia INSK. Bliz§i seznameni s databazovymi centry a dalS$imi producenty
¢1 poskytovateli informaci, zejména s jejich informacnimi sluzbami a vyhleddvacimi systémy,
probéhlo v ramci povinného ptedmétu Resersni strategie, ktery studentim umoznuje piimo
pracovat s placenymi vyhleddvacimi sluZzbami, béZnym uZivatelim internetu nedostupnymi

(napf. s databazemi centra Dialog Corporation, dnes soucasti holdingu ProQuest).

Oblast novych médii (dale také jako NM) vcetné masovych médii (televize, rozhlas) byla

mym zdjmem jiZ od pocatku bakalafského studia INSK a v této souvislosti jsem béhem mého

1 ROUSKOVA, Zuzana. Marketing v socidlnich médiich databdzovych center a poskytovatelii informaci =
Social media marketing of database vendors and information suppliers. Praha, 2013-01-04. 104 s., 9 s. pfil.
Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova v Praze, Filozoficka fakulta, Ustav informaénich studii a
knihovnictvi. Vedouci diplomové prace Richard Papik.
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studia pfilezitostné pracovala v Ceské televizi (zpracovani agenturniho zpravodajstvi
svétovych medialnich agentur typu Reuters, Associated Press apod., nebo tzv. programovy
editor v ramci Letnich olympijskych her v Londyné 2012).

Myslenka zpracovani tématu diplomové prace, na které nyni stavim svou praci rigordzni,
se zrodila v ramci absolvovani pfedmétu ReSersni strategie v kombinaci se soucasné
navstévovanou vybérovou piednaskou Search Engine Marketing. V oblasti mého zajmu tak
postupné vyvstala tfi Sté¢zejni témata: svétova databazova centra a producenti informaci,
marketing v informacnich sluzbach a aplikace socialnich médii a siti v informacnich

procesech a institucich vCetné¢ databazovych center.

Stejné jako v mé diplomové praci je jednim ze zakladnich cilt piiblizeni oblasti databazovych
center (database vendor, database centre) a poskytovateli informaci (information services
supplier). Jejich vyznamnymi zastupci, které ve své praci zminuji, jsou casto globalné
fungujici spole¢nosti s operaénimi centry na riznych kontinentech a mnoha zemich celého
svéta, ale povédomi 0 sluzbach téchto instituci a firem je stidle obecné nizké, prestoze se

zlepsuji vystupy informaéniho vzdelavani (informacni gramotnosti).

Jednim z hlavnich cili mé diplomové prace bylo zjistit, do jaké miry fenomén marketingu
v socidlnich médiich ovlivnil svétovd databdzovd centra a jejich Skalu nabizenych
informacnich produktl a sluzeb. Zavéry mé diplomové prace potvrdily, Ze databazova centra,
jakozto hlavni ptedstavitelé subjektii informacniho primyslu a jiz etablovani na informa¢nim
trhu desitky let, jsou si védomi trendl v oblasti technologii a marketingu. Proto tyto subjekty
nemohly nezaznamenat soucasny i latentni potencial socidlnich médii a siti a aktivné tyto
nastroje vyuzivaji. Jejich aktivni pusobeni v oblasti socidlnich médii bylo potvrzeno

a doloZeno na konkrétnich ptikladech v jednotlivych socidlnich sitich.

Cilem této rigordzni prace je zmapovat aktudlni stav marketingovych aktivit databazovych
center cilenych na uZivatele-zdkaznika prostiednictvim socidlnich siti, zaznamenat stupen
vyvoje v obdobi od konce roku 2012 do soucasnosti (zatfi 2014) a vybrané kapitoly prace

aktualizovat ¢i rozsifit.

Jelikoz se déni v oblasti socidlnich siti méni velmi rychle, byla v rdmci této prace upravena
¢ast pojedndvajici o historii socidlnich siti, kterd byla aktualizovdna a doplnéna o nové
uspesné socialni sité, které se do jejich historie zapsaly jiz svou nynéjsi existenci. Zaroven

byla aktualizovana a blize specifikovana oblast socialnich médii pro rok 2014.



K vyznamnému doplnéni obsahu prace pak doslo v kapitole 2, kde byla rozpracovana zcela
nova podkapitola 2.4 s nazvem ,,Hodnoceni uspésnosti v socialnich sitich. \V této ¢asti prace
byly vyuzity vlastni praktické zkuSenosti nabyté na zakladé mého zaméstnani specialisty
na socialni média. Diky tomuto zaméstnani jsem se poprvé setkala se sofistikovanymi nastroji
pro monitoring, méfeni a hodnoceni vystupli ze socialnich siti. Jejich vyuziti vyznamné

zmeénilo charakter celé vyzkumné ¢asti této prace.

Stézejni vyzkumnou metodou rigorézni prace je tak pouziti analytickych nastroju jako
takovych, pficemz se jedna zejména o metody empirického vyzkumu jako méfeni, pozorovani
¢i dotazovani. Stejn¢, jako tomu bylo v piipadé prace diplomové, byl opét navazan kontakt
s manazery komunikace svétovych databazovych center, ktefi byli prostfednictvim socidlni
sit¢ Facebook pozadani o zodpovézeni stejnych otazek, jako pred témét dvéma lety v prosinci

roku 2012.

Velmi vyznamné byla pfepracovdna Ctvrtd kapitola této prace, ve které se pojednéava jiz
0 konkrétnich spole¢nostech databazovych center, producentli a poskytovatelti informaci.
V ramci vybranych spolecnosti pro bliz§i analyzu doSlo b&hem uplynulych dvou let
K vyznamnym zménam, které musely byt zohlednény a ptivodni vystupy zcela prepracovany.
Vystupy byly navic nové zpracovany pomoci vybraného nastroje pro hodnoceni socialnich

siti, coz jejich pivodni povahu zcela zménilo.

Vzhledem knovosti tématu a trendu piejimani anglickych vyraz do ceského jazyka,
obsahuje prace mnoho vyrazii moderni terminologie z oblasti socidlnich médii a siti,
které mohou na prvni pohled budit dojem nespisovnosti. Nicméné anglicka terminologie je

V této oblasti natolik rozSifena a ceské ekvivalenty mnohdy neexistuji, Ze neni mozné ji

ignorovat ¢i eliminovat.

Celkové obecny vyznam socialnich médii v poslednich letech globalné vzrostl. Jejich vznik
a pusobeni dalo marketingu zcela novy rozmér a umoznilo dalsi vyvoj. Je mozno hovofit
0 fenoménu marketingu v socialnich médiich (social media marketing). V soucasné dobé,
vroce 2014, jiz ale nelze hovofit o novém, pfevratném trendu. Socidlni média obecné
I konkrétni socidlni sité, jako jsou napt. Facebook ¢i Twitter, obhajily svou pozici v oblasti

online marketingu a zatadily se mezi standardni nastroje online propagace.

Zpracovani tématu vyzadovalo studium informacnich sluzeb databazovych center

a poskytovatelt informaci, jejich marketingovych strategii s vyuzitim socialnich médii a siti.
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Ke zpracovani této prace bylo vyuzito informac¢nich materiali dostupnych v ti§téné i on-line
form¢, mj. reSerSe nejen v prostoru volného internetu nebo studium webovych sidel
databazovych center, ale také odborné casopisy a studie prostiednictvim portalu
elektronickych zdroju (PEZ, http://pez.cuni.cz/), zejména informacnich agregatort ProQuest
a EBSCO.

Za ideu rozsifeni diplomové prace na praci rigordzni a za odborné konzultace a cenné rady
béhem tvorby této prace bych rada podékovala vedoucimu své prace doc. PhDr. Richardu
Papikovi, Ph. D. Dale bych rada podékovala své rodin¢ a nejblizSimu okoli za podporu
v rozhodnuti pfiihlasit se Kk rigoroznimu fizeni a vytrvalou podporu i shovivavost pii

zpracovani rigordzni prace.
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Uvod

Historie marketingovych aktivit a podpory uzivatell databazovych center se piSe stejné tak
dlouho, jak je nam znama existence téchto instituci, protoze jde o typické subjekty
informacniho primyslu. Vznik datab4dzovych center a jejich informacnich sluzeb spada jiz do
60. let 20. stoleti, coz ¢ini n€kolik desitek let rozvoje, nez lze hovofit o internetu jakozto
verejné dostupné informacni sluzbé. Za dobu své existence si databazova centra vybudovala
aosvojila marketingové postupy a cinnosti, které prostfednictvim nové dostupnych
a vyvijenych technologii aplikuje v kontextu svétovych trendii. Vyraznym rysem vSech etap

marketingu databazovych center je disledna orientace na zakaznika.

Plvodnim zamérem socidlnich médii a socidlnich siti, jejichz vznik spad4a do konce 90. let,
bylo spojeni na urovni jednotlivct a vétsi zapojeni uzivatele do tvorby obsahu internetu. Diky
novym rozhranim (user-centered interface, human-centered interface) a pokrocilych softwart
se tyto zaméry staly redlné a uzivatelsky ptatelské, a tudiz masové vyuzitelné. Dnes jsou
socialni sit¢ rozvinutymi platformami pro sdileni informaci rizného druhu a komunikaci
reflektujici vztahy raznych urovni, vytvarejici a spojujici komunity na zakladé
profesionalnich, osobnich, zajmovych ¢i obchodnich vztaht. Socialni sit¢ se tak postupem
¢asu staly idealnimi nastroji komer¢nich i nekomerénich subjektl pro rozvijeni marketingové

komunikace a vztahu se zakaznikem (uZzivatelem).
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1 Zmény marketingu ovlivnéné informacni spole¢nosti a novymi
médii

Uvodni kapitola této rigorézni prace je zaméfena na orientaci v zékladni problematice celé
prace, ktera se soustfed’'uje na marketingové aktivity specifickych spole¢nosti z oblasti
informac¢niho primyslu, kterd se ¢asto souhrnné nazyvaji databazova centra (dale také jako

DB centra ¢i DBC), aplikovana prostfednictvim socialnich siti.

Kapitola obsahuje tii stéZejni tematické celky, kterymi je obecné pojednani o médiich, ¢ast
0 marketingu a ¢ast o médiich socialnich. Tato kapitola rigor6zni prace by méla poskytnout
prehled pro zakladni orientaci v problematice, pfisluSnych zakladnich pojmech a také dalsich
kapitolach této prace. Dale budou uvedeny zasadni historické a vyvojové souvislosti, které
budou uvedeny spise stru¢né, nebot’ cilem této kapitoly a zaroven celé prace neni vytvorit
komplexni pfehled 0 problematice marketingu od kofenti jeho vzniku, ale vénovat se jeho
vyvoji a aktuadlnimu stavu piedevSim v souvislosti se socidlnimi médii a specifickym

prosttedim poskytovatelt a producentli informaci.
1.1 Vyvojové souvislosti vedouci k vzniku marketingu v socialnich médiich

Marketing v socialnich médiich, pro ktery se i v ¢eském jazyce ustalil anglicky pojem ,,social
media marketing* (dale také jako SMM), bude bliZe definovan a popsén v druhé kapitole této
prace. Na zacatku uvodni ¢asti prace vSak povazuji za pfinosné shrnout vyvojové souvislosti
a aktualni statistické udaje, které v kratkosti vysvétli logické vazby a ndvaznosti mezi

jednotlivymi trendy, uvedenymi podrobnéji nize v samostatnych podkapitolach.

Na pozadi vzniku social media marketingu stoji zasadni zmény ve spolec¢nosti a dynamicky
rozvoj v oblasti informacnich technologii, médii i mezilidské komunikace zejména v obdobi
uplynulych dvaceti let, pro které je charakteristicky a v této souvislosti ¢asto sklofiovany
vyraz ,digital age” (digitalni v¢k), ktery symbolizuje rozsifeni digitalnich technologii
do vSech oblasti lidského poznani. Informacni a komunika¢ni technologie, internet i jiné
digitalni technologie jsou dnes naprostou samoziejmosti a vzhledem k mnoZstvi dostupné

literatury si dovolim se t€émito vSeobecné znamymi fakty jiz podrobné&ji nezabyvat.

Klicovym obdobim, kdy se analogovy svét proménuje Vv digitalni, jsou 90. léta a zejména
jejich druha polovina, kdy doslo k pomérné masovému rozsifeni digitdlnich technologii,

zvlasté pak internetu. V tomto obdobi byl zaznamenan obrovsky nartist po¢tu internetovych
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firem a internetového obchodovani. Tzv. internetova horecka vyustila na pielomu tisicileti
avroce 2001 doslo k prasknuti internetové bubliny (dot com? bubble burst®), pfehnana
o¢ekavani investord do internetového obchodu se rozplynula, akcie mnoha internetovych
spolecnosti ztratily svou hodnotu a tyto spolecnosti zkrachovaly. Po procitnuti z internetové
hore¢ky tak nastava kliCové obdobi pro dalsi zmény. Pozornost je nasmérovana zpét
od pocitace k Cloveku a mezilidské komunikaci a rozvoj technologii k uzivatelsky stale
jednodussim a intuitivnéj$im platformam umoznil masové rozsifeni mezi Sirokou populaci
[CHRAMOSTOVA, 2010, s. 5]. Na prvni pohled tento obrat zasadné ovlivnil vztah ¢lovéka
a informacnich technologii zejména ve prospéch uzivateli. Pokud si ovSem vyvojové udalosti
dame do souvislosti a zhodnotime je ze soucasné¢ho pohledu, vztah ¢lovék versus informacni
technologie zdstava vyrovnany. Informaéni a komunikacni technologie se sice ve vsech
moznych smérech co nejvice podfizuji potfebam, tuzbam a pfanim Siroké skaly uzivateld,
nicmén¢ v dusledku toho se ¢lovek stava na informacnich technologiich ¢im dale vice zavisly,
at’ jiz v profesnim ¢i osobnim zivoté. Exponencialné rostouci celosvétovy pocet uzivatelt
internetu, viz obr. 1, v§e jen potvrzuje. Aktudlni pocet internetovych uzivateld se nyni blizi

hranici 3 miliard, coz je t¢émét 40 % lidské populace.

2 Dot com - Vyraz, ktery se ustalil pro oznadeni internetového prostiedi (napf. internetovy krach = dotcomovy
krach) Vyraz vznikl na zaklad€ nejpouzivanéjsi domény ,,www.xxx.com* (neboli doslovné ptelozeno ,tecka
com®) pouzivané v prostiedi internetu a systému doménovych jmen.

3 Dot com bubble - Na konci 90. let diky prudkému nardstu po&tu uzivateldl internetu i technologii,
které umoznovaly vice interaktivni sluzby, nastalo obdobi, které se dnes oznacuje jako "internetova bublina".
Bublina spocivala v extrémnim nadhodnocovani trzni ceny firem, jez své podnikani zakladaly na internetu. Tyto
firmy provozovaly rGzné on-line sluzby, ale znacna c¢ast z nich byla 1 webovymi publicistickymi
a zpravodajskymi médii. Vzhledem k tomu, ze uzivatelé internetu obecné nejsou ochotni platit za poskytovany
obsah a vzhledem k nedostatku reklamy, vétSina firem, podnikajicich za penize rizikovych investort, neméla
realné pifjmy. [BEDNAR, 2011, s. 174]
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Obr. 1: Celosvetovy pocet uzivatelii internetu [INTERNET LIVE STATS, 2014].

Vlivem vSech vyse zminénych udalosti doslo v priib&hu poslednich let ke kompletni zméné
participatniho paradigmatu uZivatele v oblasti tvorby internetového a webového obsahu.
Uzivatel prestal byt pasivnim pozorovatelem a zacal se na tvorbé internetového obsahu
aktivné podilet. Tuto postupnou zménu samoziejmé vyznamné doprovazi technologicky

I ideologicky vyvoj tzv. novych médii, jejichz ptikladem mohou byt pravé média socialni.

Pravdépodobné nejznaméjSimi a nejrozsifenéjSimi zastupci socialnich médii jsou v dneSni
dob¢ socialni sité, které podle vysledku statistické spole¢nosti Statista Inc., viz obr. 2,
V soucasnosti vyuziva piiblizné 1,7 miliardy internetovych uzivateli z celého svéta, coz Cini
57 % veskeré svétové on-line populace. Socialnim sitim se podafilo soustiedit takto vysoké
pocty uZzivatelll béhem 17 let své existence od roku 1997, kdy se datuje vznik jedné z prvnich

elektronickych socidlnich siti, kterym se prace vénuje konkrétnéji dale.
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Number of social network users worldwide from 2010 to 2017 (in billions)
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Obr. 2: Celosvétovy pocet uzivatelii socialnich siti od roku 2010 do roku 2013 s predpovedi
poctit uzivatelii az do roku 2017 [STATISTA, 2013].

Na uvedeném grafu mlZeme kromé celosvétovych pocti uZivatell socidlnich siti
v poslednich letech vidét také predpovéd pro roky nasledujici az do roku 2017.
Dle uvedenych odhadi muazeme i V nasledujicich letech ocekavat pokracujici nartst

celosvétového poctu uzivatell socidlnich siti.

Klicovym pojmem a ¢innosti v oblasti marketingu je komunikace a jelikoZ socidlni sité
vznikly pravé na zakladé komunikace a sdileni informaci, vytvofily tzv. nové médium ¢i novy
prostor pro tento Gcel. Reakce z oblasti marketingu na sebe nenechaly dlouho ¢ekat a socialni
sit€¢ byly z vybéru médii zdhy zahrnuty do medidlniho mixu jako dal$i moznost V rdmci

marketingové komunikace spolecnosti pro uplatiovani marketingovych strategii.
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1.2 Definovani médii

Bézné se dnes setkdvame s pojmy tradicni (¢i stard) média, novd média, digitalni média
¢1 dnes velmi Casto zminovana média socialni. Definovani médii je velmi rozsahlou a slozitou
problematikou. Média jsou definovana z riuznych whli pohledu, které berou v potaz
historické, socialni, kulturni i1 technologické aspekty. Problematikou se v odborné literatute
zabyva mnoho autort a odbornikii na medialni studia. Na toto téma bylo také sepsano n¢kolik

vysokoskolskych praci.

Meédia jsou komunikacnimi néstroji marketingu a marketingové komunikace a proto by v této
souvislosti jejich definovani nemélo chybét. ,, Definice masmédii je diilezita pro pochopeni
tradicnich marketingovych postupu, stejné tak definice novych médii je klicova pro pochopeni
novych marketingovych principii, které si tyto zménéné podminky vynutily. Marketingovd
pravidla, jez byla jesté do nedavné doby platna, jsou z celé rady divodii na nova média
neaplikovatelnd“ [CHRAMOSTOVA, 2010, s. 7]. Nicméné vzhledem k mnoZstvi jiz
vytvofené literatury na toto téma se pokusim o zkraceny, ale vystizny souhrn podstatnych

informaci.

Podle Listera a jeho knihy New Media: A Critical Introduction uvadi Chramostova ve své
bakalaiské praci vysvétleni pojmu ,,média“ jako takového. ,, Média, ve vyznamu jak je slovo
obecné chapano, odkazuje ke komunikacnim médiim, institucim a organizacim, v nichz
pracuji lideé (tisk, radio, televize, vydavatelstvi atd.), a také kulturnim a materidlnim
produktiim téchto instituci (rizné formy tiskovin, filmy, knihy, kazety) [CHRAMOSTOVA,
2010, s. 7]. Média tak Ize zcela jednoduse obecné charakterizovat jako prostiedky zajistujici
Sifeni informaci a v  pfipadé tisku, radia, televize atd. hovofime také
0 masmeédiich, ktera jsou obecné definovana jako hromadné sdélovaci prostiedky. ,, Masovd
média maji podobu kandlu, na jehoz zacatku je jeden institucionalizovany podavatel. Jedno
sdéleni, které tento podavatel , odesle” pomoci média, se v nezménéné podobé dostane
k pocetné mase divakii, kteri ho poté podle svého nejlepsiho svédomi dekoduji a prijimaji.
Tento model s jednim dominantnim vysilatelem se velice prozaicky nazyvd one-to-many a je
historickym pokracovanim modelu one-to-one, ktery byl dominantni pro primdrni

a sekunddrni média*“ [SVETLIK, 2010, s. 9].

Vyrazy jako primarni a sekundarni média se v odborné literatufe objevuji pomérné cCasto,
nicmén¢ velmi Casto s absenci vysvétleni, jaka média se pod timto rozdélenim skryvaji a proc.

Vysvétleni tohoto déleni uvadi Jirdk a Kopplova ve své publikaci Média a spolecnost. Délenti
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souvisi pfedevs§im s vyvojovym a technologickym hlediskem. Primarni komunika¢ni média
predstavuji kody, (tj. soustavy znakt a pravidel pro jejich pouzivani), které se pti komunikaci
vyuzivaji, coz predstavuje napiiklad pfirozeny jazyk (CeStina). Za sekundarni média
povazujeme prosttedky, jimiz se lidé snazili prekonat ¢asovou a prostorovou omezenost
vysilanych sdéleni. Jednak jsou to prostfedky snazici se O zaznam a pienos sdéleni,
jako napiiklad obrazky, pismo, pozd¢ji tisk ¢i fotografie, a dale také prostfedky, snazici se
dostat sd€leni ke vzdalenym adresatim, at’ jiz prostiednictvim posli, koufovych signali,
pifenosovou a vysilaci technikou ¢i prostfednictvim pocitaCovych komunikacnich siti.
Za sekundarni média jsou tak povazovana i masova média (sdélovaci prostiedky) jako tisk,
televize €i rozhlas. Tercidrni média pak pfedstavuji média elektronickd a kvartarni média

predstavuji média digitalni [JIRAK, KOPPLOVA, 2007, s. 17-19].

1.2.1 Definovani a zakladni vlastnosti novych médii

Pojem nova média se v literatuie objevuje pomérné kratce, ale jak uvadi Reifova (2004)
ve svém Slovniku medialni komunikace, béhem této kratké doby se jeho vyznam jiz stacil
jednou zasadné zménit. Pivodné termin oznacoval komunikaéni prosttedky, které se objevily
po uspéSném nastupu televize. Timto zplsobem je pojem pouZzivan spiSe ve starsi literatute
0 médiich (do pol. 90. let 20. stoleti). ,, Tato média neméla mnoho spolecnych vlastnosti,
kromé toho, zZe se objevila priblizné ve stejné dobé a casto pracovala s prvky interaktivity
¢i Svideem. Za nejstarsi nova média v tomto smyslu miZeme povazovat technologie
rozsirujici vlastnosti televize a telefonu, predevsim videorekordéry a videokamery, teletext
¢i videotelefon“ [REIFOVA, 2004, s. 134].* Vyznam pojmu novych médii se za¢ind ménit
na zacatku devadesatych let, kdy se v ramci rychlého technologického vyvoje objevuji dalsi
formy novych médii, jako napiiklad BBS®, pocitatové hry, CD-ROMy, IRC® ¢i Webové
stranky. ,, Bez vyjimky jde o média zaloZena na pocitacovych technologiich (a pozdéji sitich).
Pojmy pocitacova média a nova média zacinaji splyvat. Dnes miizeme pojem novych médii
pokladat za synonymum pocitacovych neboli digitalnich médii. Nova média tvori velmi
Sirokou a velmi riznorodou skupinu z hlediska funkce, prenasenych sdéleni i zpusobu uzivani.
Patii mezi né mobilni telefony a pocitacové hry, stejné jako elektronicka posta, webové
stranky nebo digitalni televize. Viem novym médiim je vSak spolecnd jejich zakladni

vlastnost - systém dvoji reprezentace. Na vrchni urovni jsou sdéleni formulovina

4 Pojem novych médii se v podobném vyznamu dodnes udrzuje v oblasti vytvarného uméni, kde oznacuje mj.
umélecka dila vyuzivajici novym zptisobem tradicni média s vysilanym signalem (napf. interaktivni instalace
nebo videoart). [REIFOVA, 2004, s. 134]

5 BBS = Bulletin Board System - systém elektronickych nastének, jeden z prvnich systémi diskusnich for.

® IRC = Internet Relay Chat - jedna z prvnich moZnosti komunikace po internetu v redlném ¢ase.
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ve srozumitelnych a znamych kodech (texty, obrazy, zvuky atd.). Na spodni urovni jsou tyto
primarni kody sekundadrné kodovany do sekvenci logickych jednicek a nul bindarniho kodu*
[REIFOVA, 2004, s. 134]. V tomto pojeti tedy miiZeme pouZivat pojem tradi¢ni média
ve smyslu analogova média a pojem nova média jako synonymum médii digitalnich.
Zajimavou definici pro novd média uvadi Macek v Casopise Revue pro média. ,, Oznaceni
nova média c¢i — presnéji — digitalni média se vaze k platformé medialnich technologii,
zalozenych na digitalnim, tedy numerickém zpracovani dat. V sirsim slova smyslu koncept
digitalnich médii zahrnuje celé pole vypocetnich, computerovych technologii a s nimi
spojenych datovych obsahii, v uzsim slova smyslu se pak vztahuje pouze k pocitacové, tedy
digitalni technologii mediované komunikaci* [MACEK, 2002]. Nadstavbou novych médii
jsou média socialni, ktera jiz byla v uvodu zminéna, a kterym je vénovana jedna
Z nasledujicich kapitol. Termin socidlni média tak bude pouzivan ve smyslu digitalnich

socialnich médii nicméné ve zkracené form¢ "socidlni média" (nebo také jako SM).

Jak miizeme pozorovat, definovani novych médii neni zdaleka tak jednozna¢né, jak by
se mohlo zdat. Ruku v ruce s rychlym technologickym vyvojem zahrnuji nova média ¢im dal
SirSi Skalu médii a musi byt také brany v potaz zmény v jejich produkci, distribuci a vyuziti.
Zmény ovSem nespocivaji pouze v meénici se technologii, ale jde také o zmény textové,
konvenc¢ni a kulturni. Stejné tak je proto obtizné vystihnout kli¢ové vlastnosti novych médii.
Jiz od poloviny 80. let se setkdvame s postupné ptichdzejicimi koncepty, nabizejicimi
definovani kliCovych charakteristik novych médii jako celku [LISTER, 2003, s. 13].
Jednotlivé koncepty a dokonce 1 nazory odbornikl na jednotlivé vlastnosti se riizni. Lister se
ve své jiz zminované publikaci zabyva touto problematikou velmi podrobné a jako kliCoveé
vlastnosti novych médii uvadi tyto: digitalita, interaaktivita, hypertextualita, disperze

a virtualita.

Digitalita

Pii zpracovani digitalnich médii jsou vSechna vstupni data konvertovana na ¢isla. Tato data
vétSinou reprezentuji informacni objekty jiz zakodované do né&jaké ,kulturni formy* jako
napt. psany text, grafy, diagramy, fotografie atd. Tato data mohou byt zpracovavana
a uchovavana jako c¢isla a prezentovana z on-line zdroji a digitalnich ¢i pevnych diska
V podobé zobrazeni na obrazovce ¢i jako fyzicky vystup - vytisk. Jednim z hlavnich ryst
digitalnich neboli novych médii je tedy nezavislost na jednom konkrétnim fyzickém objektu.
Tato fakta jsou v ostrém kontrastu s analogovymi médii, kde jsou vSechna vstupni data

konvertovana do n¢jakého fyzického objektu, na kterém jsou zavisla. Posun od analogovych
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k digitalnim médiim piedstavuje rychlost zpracovani a vyuziti, rozmanité moznosti uchovani

a vysoka mira manipulovatelnosti.

Interaktivita

Interaktivita umoziuje uzivateli zasahovat do procest nebo reagovat na ziskavané informace,
coz ¢ini novd média pfitazlivymi a zasadnim zpisobem je odliSuje od médii tradi¢nich.
[PAVLICEK, 2010]. MoZnosti zasahovat a ménit také odlisuji roli &tenafe jako pasivniho

pozorovatele od uzivatele jako aktivniho pfimého ucastnika.

Hypertextualita

Termin hypertext oznacuje skupinu textd, které jsou mezi sebou propojeny pomoci odkazii,
coz Ctenafi davd moznost prochazet textem nelinearné, bez pevné daného sledu. Oproti
klasickému textu, ktery je linearni a ma zacatek, prostiedek a konec, je hypertext prostor bez
zatatku a konce. [PAVLICEK, 2010]. V prostfedi internetu ale bereme v tvahu také
audiovizudlni prvky, jako obraz, zvuk ¢i video a Casto se tak v této souvislosti pouziva termin
LHhypermédium®. V' tomto smyslu se da internet chapat jako nekonecny svét na sebe

odkazujicich objekta.

Disperze

,,Disperze je produktem posunu v nasem vztahu ke konzumaci i produkci medialnich obsahii.
Masmédia mohou byt charakterizovana standardizaci obsahu, distribuce a produkcniho
procesu, coz vytvari moznost kontroly a regulace medialnich systému. Profesionalizace
komunikacniho a kreativniho procesu utvari jasny rozdil mezi konzumentem a producentem.
Rozdil mezi centralizovanym a disperznim medialnim distribucnim systémem muze byt
demonstrovan odlisnosti televizni vysilaci sité a pocitacové sité. S prichodem pocitacovych
technologii se mazZou hranice, z konzumenta se stava producent a s rozsirenim pocitacovych

siti mezi populaci dochdzi i k disperzi oné produkce“ [CHRAMOSTOVA, 2010].

Virtualita

,, Virtualita umoznuje vytvaret viastni ¢i sdileny abstraktni prostor - mikrosvet, se kterym jde
manipulovat, vstupovat do néj, pojimat tento ,, kyberprostor‘ jako novou dimenzi globalniho
vedomi lidstva nebo se ,,pouze” schdzet a v redlném case komunikovat. Vznik virtudlnich
spolecenstvi bez geografickych a casovych determinaci umoziiuje novy rozmer komunikace

i novy rozmér individuality jedince “ [PAVLICEK, 2010].
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Dalsimi, v soucasnosti vyznamnymi teoretiky novych médii, jsou Vin Croshie a Lev
Manovich. Zakladem Crosbieho pfistupu k definovani pojmu novych médii jsou takzvané
metafory "Tii hlavnich médii". Crosbie zékladn¢ rozdéluje média na do dvou skupin, na tfi
prepravni média a tfi komunikaéni média. Piepravni média jsou ,,Zemé“ (land), ,,voda“
(water) a ,,nebe (sky). ,,Zem¢*“ a ,,voda“ interpretuji média stara, pro ¢lovéka pfirozena.
Chlize a plavani (¢i pluti) byly pro ¢lovéka od pocatku ptirozené dovednosti, ale také
si ¢lovek vytvofil nositele pro zprostiedkovani téchto médii, jako napt. viz, kolo, auto ¢i vor,
lod’ nebo ponorku. ,,Nebe*“ pak interpretuje dovednost 1état, ktera pro ¢lovéka piirozena neni,
a je k ni zapotfebi novych technologickych prostfedkii a nasledné¢ nosi¢l jako jsou
vzducholodé, letadla ¢i vesmirné lodé. ,,Nebe“ tak interpretuje médium nové. Mezi
komunika¢ni média Crosbie fadi interpersonalni komunikaci, masmédium a nové
komunikaéni médium. Prvni trojice médii spolu s touto trojici v zdsad¢ metaforicky souvisi.
Interpersonalni komunikace a masmédium ptedstavuji stard média, nezavisld na technologii.
Interpersonalni komunikace, fungujici pouze mezi dvéma lidmi, je primarni médium uzivajici
komunika¢niho modelu one-to-one a kazdy ucastnik ma rovnocennou a vzajemnou kontrolu
nad zprostiedkovanym obsahem. Technologie pouze pomohly rozvinout rychlost a dosah
tohoto média a nosicem mohou byt dopisy, telefony ¢i e-maily. Masmédium predstavuje
sdé¢leni jedné osoby k vét§imu poctu osob v komunika¢nim modelu one-to-many a také neni
produktem technologie. Miize se jednat naptfiklad o sdéleni prezidenta ¢i knéze k mase
posluchact. Technologie ovSem také velmi pomohly toto médium rozvinout. Dle mého
nazoru také pomohly umocnit jeho vliv a jistou moc. Nosi¢em mohou byt knihy, noviny, hry,
radio ¢i televize. Posledni z této trojice, nové komunika¢ni médium, je zavislé na technologii
stejné jako médium nebe. Zpravy mohou byt soucasné dorucovany velkému poctu lidi,
pfi¢emz se kazdy muize zapojit do sdileni a mit kontrolu nad obsahem. Nové médium vyuziva
komunika¢niho modelu many-to-many a méa vyhody obou ptedchozich médii, ovSem bez
jejich nevyhod. Jednémi z prvnich nosi¢li jsou webové stranky ¢i pocitacové hry

[BECVARIKOVA, 2011, s. 19].

Lev Manovich se zabyva teorii novych médii a okolnostmi jejich vymezeni, které popisuje
ve své knize The Language of New Media. ,, V' ramci kapitoly Principy novych médii se
zameérim na klicové okolnosti tohoto nového statusu médii. Radéji, nez se zamerovat na dobré

znamé kategorie jakymi jsou interaktivita nebo hypermedialita’, predklidam jiny ndvrh,

" Hypermedialita - Sitovéa propojenost (moZnost propojenti riiznych médii v prostfedi internetu)
[JEDLICKOVA, 1999]
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ktery omezuje principy novych médii na pét zikladnich* [MANOVICH, 2011, s. 20]8.
Navrzené vlastnosti jsou nasledujici: numericka reprezentace, modularita, automatizace,

variabilita a transkodovani.

Numericka reprezentace
Veskeré objekty novych médii, at’ jsou vytvofené pfimo na pocitaci ¢i konvertovany

z analogovych médii, se skladaji z digitalniho kodu.

Modularita
NM maji moduléarni strukturu. Prvky médii, at’ se jedna o obrazky, zvuky, tvary nebo chovéani,
jsou reprezentovany jako kolekce samostatnych vzorka (pixely, znaky atd.). Tyto prvky jsou

sestaveny do rozsahlejsich objektt, ale zaroven si zachovavaji svou vlastni identitu.

Automatizace
Numerické kddovani a modularni struktura objektl novych médii umoziluji automatizovani
fady operaci, spocivajicich ve vytvoreni, manipulaci a ptistupu k médiim. Alespon céastecné

tak 1ze zdmérn¢ odstranit lidsky tviirci proces.

Variabilita
Objekt novych médii neni objektem statickym. MiiZze existovat a meénit se do riznych,

potencionalné nekoneénych, verzi ¢i forem.

Transkodovani

Prevedeni do jiného formatu. V tomto piipad¢ prevadéni médii do pocitacovych kodi
neboli digitalizace.

[MANOVICH, 2011, s. 27-46]

1.2.2 Shrnuti

Jiz z tohoto stru¢ného uvodu lze pozorovat, jak je problematika teorie médii sloZita
arozsahla. VétSinou nelze uchopit pouze jednu jeji ¢ast a tu presné definovat bez zasazeni
do historického a vyvojového kontextu. VétSina vySe zminénych autori se ve svych
publikacich zabyva zejména problematikou médii novych, ale Zddny z nich neopomiji média
tradicni, ze kterych ve svych teoriich ¢asto vychazeji. Z tohoto faktu tedy plyne, ze vzhledem
k vztahové provazanosti nelze tradicni média od médii novych striktné oddélit a nahlizet

na né jako na jednozna¢né¢ ohranicenou entitu.

8 Autorsky pieklad
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Crosbie ve své teorii pfichazi s metaforickou trojici médii, inspirujici se pfirodnimi elementy.
Zemé a voda predstavuji tradicni média, kterd si i v souvislosti s vyuzitim dne$nich
modernich technologii zachovavaji svou podstatu primarnich médii. Nebe pak piedstavuje
médium nové, které bez technologickych prostfedkl nelze vyuzit. Manovich pfichazi s péti
zakladnimi principy novych médii, pficemz prvni dva, numericka prezentace a modularita,

jsou stézejni a nasledujici tii principy jsou na téchto dvou zavislé.

Uvedeni autofi, zabyvajici se teorii novych médii, nahlizi na problematiku zdkladnich
charakteristik NM z jiného thlu pohledu, berou v tvahu rizné okolnosti. Kazda z uvedenych
teorii ma své specifické pojeti, ale zaroven jsou si v zédkladnich myslenkach podobné. Kazdy
z uvedenych teoretikii stavi do poptedi nutnou pfitomnost digitalni technologie. At jiz tedy
hovofime o digitalit¢ ¢i numerické reprezentaci, vzdy se jedna o zavislosti novych médii
na medialnich technologiich a digitdlnim zpracovani dat. Ostatni podminky mohou byt

podobné i rozdilné, ale spole¢né vychazi z tohoto zdkladniho ptedpokladu.
1.3 Stru¢ny uvod do marketingu

V predchozich kapitolach bylo popsano, jak pfichod digitalnich technologii ovlivnil a zménil
oblast médii. V této ¢asti vénované marketingu se pokusim pfiblizit, jak tyto zmény v oblasti

médii a i jiné zmény v lidské spole¢nosti, ovlivnily oblast marketingu.

Charakteristickou vlastnosti trzniho prostiedi v dnesni dobé je jeho rychla promeénlivost
a otevienost pro vstup zahraniéni konkurence. Narist konkurence ruku v ruce s rychlym
vyvojem a masovym rozsifenim informacnich technologii vtiskly marketingu zcela novou
tvaf. Podobné jako doslo v oblasti informacnich technologii k odvraceni pozornosti
od pocitate k wuzivateli, doslo v marketingu k odvraceni pozornosti od produktu
k zakaznikovi. Spolecnosti a jejich marketéfi musi na tyto zmény aktivné reagovat predevsim
zménou marketingového smysleni v tzv. "starém modu" a zménou svych marketingovych

strategii.

Oblasti nového marketingu se velmi podrobné¢ zabyva Pilik ve své dizertacni praci Novy
marketing jako prileZitost zvySeni viivu marketingu na dosazeni konkurencnich vyhod a jiz
v zacatku své prace uvadi: ,, V dnesni ekonomické realite jsou stavajici organizace nuceny
realizovat jednu ze dvou marketingovych strategii. Jednu moznost predstavuje udrzovaci
(nebo ho také muzeme nazvat konzervativni, pripadné tradicni) marketing, jehoz cilem je

presveédcit zakaznika, ze dodavana spotrebitelska hodnota vyrobkii je stale dostatecné vysoka.
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Druhou moznosti je transformacni nebo-li inovacni marketing, ktery ma za kol vyhledavat

moznosti, jak zakaznikovi dodavat stale vétsi spotiebitelskou hodnotu* [PILIK, 2007, s. 14].

I kdyz marketing prodélal promény pomérn¢ zasadniho razu, zadné zmény se nedéji ze dne
naden a stejné tak se marketing zménil postupnym vyvojem. Pilik ve své praci vnitiné

rozdéluje marketing na tfi zédkladni typy:

1. tradi¢ni marketing,

2. tradi¢ni marketing s inova¢nimi prvky,

3. nové marketingové trendy.

., Nasledujici obrazek ukazuje pozvolny prechod od tradicniho marketingu k marketingu
inovativnimu. Pruniky jednotlivych etap naznacuji, Ze se nejednda a ani nemuze jednat
0 oddélené etapy. Vsechna ,,vyvojova stadia“ marketingu prezZivaji. Neni mozné si myslet,

Ze zacatkem nového tisicileti zacnou vSechny spolecnosti praktikovat nejnovéjsi

marketingového trendy“ [PILIK, 2007, s. 14]

MARKETING .
Inovacni

marketing

Tradic¢ni
+ inovaéni
marketine

Tradi¢ni
marketing

Obr. 3: Od tradicniho k inovativnimu pristupu [PILfK, 2007, s. 15].

Pojem ,tradi¢ni marketing” pfedstavuje mlady obor z oblasti ekonomie, ktery se zacal
formovat v 18. az 19. stoleti disledkem ptichodu primyslové revoluce. S pojmem marketing
se tak setkdvame az na konci 19. stoleti, kdy zacalo obdobi tzv. vyrobné orientovaného
marketingu. Systematicky se marketing zacal rozvijet az v 50. letech 20. stoleti
ve svobodnych trznich ekonomikach [JOHNOVA, 2008, s. 21]. ,,Povalecné obdobi se
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vyznacovalo nedostatkem, proto hlavni rozvoj marketingu zacal, az kdyz nabidka zacala

prevysovat poptavku“ [JOHNOVA, 2008, s. 21].

Marketing je velmi Sirokou problematikou s rozsahlym zabérem, ktera zastieSuje velké
mnozstvi dalSich znamych, bézné pouzivanych pojmt, jako naptiklad reklama, public

relations® (dale také jako PR) &i propagace.

Pojem ,marketing pochdzi z anglického slova ,market (trh). Jednim z nejznaméjsich
a pravdépodobné nejvyznamnéjsich teoretikli marketingu je bezesporu Philip Kotler, autor
nékolika desitek publikaci 0 marketingu. Ve své knize Principles of Marketing odpovida
Kotler [2009] na slozitou otdazku ,,Co je to marketing?“ pomérné jednoduchou odpoved.
Volné¢ pielozeno, marketing je rentabilni (ziskové) rizeni zakaznickych vztahii a jeho cilem je
vtvaret hodnotu pro zdkazniky a ziskat hodnotu od zdkaznikii v podobé zisku. “°® Marketing
jako celek lze chapat riznymi zpisoby a proto se definice od ruznych autort lisi.
Nejvyraznéjsi rozdily v definicich ale vytvaii ¢as a i prostfednictvim srovnani riznych definic
z rizného obdobi lze pozorovat marketingovy vyvoj. Jako jednu ze =zakladnich
komplexngjsich definic lze povazovat pojeti Americké marketingové asociace (American
Marketing Association - AMA), ktera na svych oficidlnich webovych strankach (zaii 2014)
uvadi nasledujici znéni aktualizované v roce 2013: ,, Marketing je aktivita, soubor instituct
a procesii pro tvorbu, komunikaci, dorucovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek” [AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2014]. Z uvedenych definic bychom vS8ak mohli nabyt mylného dojmu,
ze marketing se vaze vyhradné na komer¢ni sféru trzniho prostfedni. Aspekt nekomeréniho
prostiedi zajimaveé a vystizné zahrnuje do vysvétleni pojmu marketing Dombrovska [2009].
., Marketing (jako pojem i jako cinnost) je spojovin s podnikinim. Casto je zaméfiovdn
S prodejem, reklamou nebo s vyzkumem trhu. Jedna se vSak o komplexnéjsi sadu cinnosti,
ktera vede k budovani dlouhodobého vztahu s cilovym zdakaznikem a uspokojovani jeho
potieb. Marketing rozhoduje v dlouhodobém horizontu o uspéchu kazdého subjektu, ktery se
nachdzi v konkurencnim prostiedi. Proto se tyka nejen komercnich produktii, ale muze byt
S uspéchem aplikovan také na neziskove — soukromé i verejné — produkty . Z ditvodu riznych
uhlt pohledu pravdépodobné nelze oznacit konkrétni definici ¢i vysvétleni za jediné spravné,
nicméné¢ muzeme vyzdvihnout jejich zdsadni spole¢ny rys. Stfedem pozornosti vSech

uvedenych definic je zdkaznik a zakladnim cilem je uspokojeni jeho pfani, tuzeb a potieb.

® Public relations - vztahy s vefejnosti
10 Autorsky preklad
11 http://www.marketingpower.com/
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Jak jiz bylo zminéno v tvodu této podkapitoly, pravé zakaznik a zména jeho postaveni
do popiedi zajmu marketéra a jejich strategii méla zasadni vliv na promény a soucasny stav

marketingu.

1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix chapeme jako souhrn vnitinich Cinitel podniku (soubor néstroji), které
umoziuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu se zkradcené nazyvaji 4P

a jsou to:

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e komunikace (promotion).

[ZAMAZALOVA, 2009, s. 39]

Podle Kotlera a jeho publikace Marketing management je marketingovy mix ,,soubor
marketingovych ndstrojii, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilu*
[KOTLER, KELLER, 2007]. S novym pojetim marketingu a orientaci na zédkaznika vzniklo
také nové pojeti marketingového mixu, se kterym ptichazi jiz v roce 1990 Lauterborn. Jedna

se o takzvané nahrazeni modelu 4P na 4C, viz také obr. 4.

e produkt se stava zakaznickou hodnotou (customer value),
e cCena se méni na zékaznikovy naklady (cost to the customer),
e misto se méni na zakaznikovo pohodli (Convenience ),

e propagace se stava komunikaci (communication).

Vyvoj a masové rozsifeni informac¢nich technologii (Pilik v této souvislosti hovoti o "digitalni
revoluci) trend orientace na zakaznika mnohonasobné umocnil. , Dnes digitdlni revoluce
na trhu umoziiuje mnohem vétsi prizpusobeni vyrobku, sluzeb a propagacnich sdéleni
zdkaznikovi, nez starsi marketingové nastroje. Tato cinnost umoznuje prodejciim vytvorit si
a udrzovat vztahy se zdakazniky v daleko veétsim rozsahu a ucinnéji. Digitalni technika
prodejciim  rovnéz umozZnuje shromazdovat a analyzovat rostouci objem udaju
0 spotrebitelském nakupnim vzorci a charakteristice osobnosti. Na druhé strané, stejnd
technika slouzi zakaznikim ke snadnéjsimu a efektivnéjsimu zjisténi vétsiho poctu informaci

0 wyrobcich a sluzbdach, a pro vétsinu z nich z pohodli domova * [PILIK, 2007, s. 49].
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Nasledujici obrazek ukazuje pfeménu klasického marketingového mixu v dobé digitalizace

na E-4P marketingu a posun k 4C marketingu.

Customer | ececococo;-;—--—-—-—— ] Customers
Value total costs

: E-Product :
| ‘ I
! SN B . I
I b X |
I ' . b ]
- L 4p s E-m;::ﬁlietma prisisly 4P —> 4C
. fam ol et '
I o - . :
| ) s :
| I
: E-Promotion | _______ E-Place :

Communication Convenience

Obr. 4: 4P a AC marketing v digitalnim svété [PILIK, 2007, s. 50]
1.3.2 Komunikaéni kampan

Pro propagaci produktii a sluZzeb na trhu je zapotfebi pldnovat tzv. komunikac¢ni kampang,
pro které je dulezité zvolit spravnou marketingovou komunikaci. ,, Komunikacni kampan

nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze komunikacni plan z planu
marketingového vychdzi a je mu podrizen* [KARLICEK, KRAL, 2011, s. 11]. ,, Stanoveni
procesu planovani. Marketingové cile urcuji pozadovany budouci stav firmy, ktery ma zajistit
jeji rust a prosperitu. Marketingové strategie pak urcuji zakladni smeéry vedouci ke splnéni
cilii. Prezentuji prostredky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cilu dosazeno*
[JAKUBIKOVA, 2008, s. 126]. Na obrazcich 5 a 6 jsou uvedeny faze marketingového
a komunikaéniho planovani. Karlicek a Kral kladou diraz na fakt, Ze oba procesy museji byt
vzdy disledné sladény. ,, Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny
produkt, nevhodna cena ¢i nedostatecna distribuce nemohou byt efektivni komunikacni
kampani nahrazeny. Naopak mnohdy plati, Ze ucinnd komunikacni kampan dopady
negativniho chybného marketingu zndsobi. Casto se v této souvislosti uvadi, Ze nejlepsi
zpiisob, jak zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace” [KARLICEK, KRAL,
2011, s. 11].
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Situatni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza /’ cile / strategie // a rozpodat /

Obr. 5: Zdikladni fize marketingového planovani [KARLICEK, KRAL, 2011]

Situatni Komunikaini Komunikadni Casovy plan

analyza / cila // strategie /' a rozpodet /

Obr. 6: Zdikladni fize komunikacniho planovani [KARLICEK, KRAL, 2011]

Pro dosazeni efektivni komunikaéni kampané je potieba stanoveni komunikacnich cili
a komunikaéni strategie. Cile musi byt tzv. SMART. Konkrétni (Specific), méFitelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed) a c¢asové omezené (timed).
Ke stanovovani komunikac¢nich cilti je potieba ptistupovat opatrn¢€. Pokud si dana spole¢nost
stanovi komunikacnich ciltii vice, mé€la by je sefadit podle dilezitosti, aby se piedeslo tomu,
ze kampan nedosahne ani jednoho z nich. ,, Komunikacni strategie popisuje, jakym zpiisobem
dosahneme stanovenych komunikacnich cilii. Zaroven by méla byt dostatecné uderna,
aby mohly byt jejim prostrednictvim komunikacni cile skutecné naplnény. Komunikacni
strategie zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni

ztvdrnéni a volbu komunikaéniho a medidlniho mixu “ [KARLICEK, KRAL, 2011, s. 16]

1.3.3 Marketingova komunikace, komunika¢ni a medialni mix

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasnych
hyperkonkurencnich trzich se jiz vetsina komercnich i nekomercnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde” [KARLICEK, KRAL, 2011, s. 9]. V Marketingové
komunikaci se rozliSuji zdkladni formy komunikace, které tvoii tzv. komunika¢ni mix. Podle
autorti publikace o marketingové komunikaci Karlicka a Krale, ktefi se ve své publikaci
zamé&fuji vyhradn€ na ceské prostfedi, se komunika¢ni mix skladd ze sedmi hlavnich
komunikacnich disciplin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace, viz obr. 7. Kazda z uvedenych
forem komunikace zahrnuje uréity pocet komunikacnich nastroji neboli médii, mezi kterymi

muze spolecnost volit.
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Osobni prodej Reklama
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a sponzoring marketing
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Public relations prodeje

Obr. 7: Komunikacni mix [KARLICEK, KRAL, 2011]

Medialni mix je tedy soucasti komunika¢niho mixu a je potfeba dobte zvazit, jaké moznosti
zvolit a jak je mezi sebou zkombinovat. , Casto je stanoveno jedno primdrni médium
¢i ndstroj a nekolik sekunddrnich médii ¢i ndstrojii. Kampan muze napriklad vyuzivat
primdrné televizni reklamu a podpiirné venkovni reklamu, webové stranky a eventy
[KARLICEK, KRAL 2011, s. 17]. , Média samoziejmé vybirdme tak, aby optimdlnim
zpiisobem oslovila nase cilové skupiny, aby jednak prenasela informace, ale dokdzala také
vyvolat emoce. Kromé toho je dulezité zaméreni média na urcité trini segmenty, jeho
schopnost pohotové SiFit sdéleni a umisténi média v prostredi, které odpovida nasi cilové

skupiné* [VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 37]

Pii rozhodovani, jaka média vyuZijeme, postupujeme vétSinou ve dvou krocich:
1. Stanovime typy médii v medidlnim mixu
(podle toho, jak odpovidaji cilim kampané nebo jejim jednotlivym etapam)
2. Stanovime optimalni kombinaci médii
(pfesné ur¢ime napft. nasazeni inzerce do jednotlivych titulii, rozhlasové a televizni
reklamy do jednotlivych stanic, pfip. blokt atd.).
[VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 37]

Jednotlive typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, které musime pri planovani
konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi* [VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 37].
Nejbéznéjsi média, ktera pro uplatnovani marketingovych strategii vyuzivame, jsou: tisk,
rozhlas, televize, venkovni reklama, internet a fada doplinkovych médii. V ramci této prace

je Sirokd problematika marketingu zUzena a zaméfena na internetovy (neboli online)
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marketing a dale pak na marketing uplatiovany prostfednictvim socidlnich médii, ktery blize

charakterizuji dale ve své praci.

1.3.4 Marketingova komunikace v novych médiich a zména komunika¢niho modelu

Nova média a jejich technologie jsou dnes vyznamnym nastrojem marketingové komunikace
a reklamy. ,, V oblasti marketingové komunikace jsou nova média zajimavou vyzvou, nebot
spojuji moznosti, které dosud vyhradné oddeélene poskytovala tradicni (masovd) média
aprimarni a sekundarni média v podobé interpersonadlni komunikace. Pomoci jedné
komunikacni platformy lze poprvé oslovit celé potencialni publikum a zaroven v jejim ramci
wytvdret a vyuzivat socidlni struktury typické pro mezilidskou komunikaci“ [SVETLIK, 2010,
S. 1]. Marketingova komunikace a reklama aplikovana skrze masova média je zalozena
na komunikaénim modelu lidi one-to-many, kde jeden subjekt jednostranné vysild sdéleni
mase subjektll (potenciondlnich zékaznikl). Neni zde moznost zaméfeni na cilového
zakaznika a zaroven pfimé odezvy. Prostfedi novych (sitovych) médii vSak napomohlo
vytvofit novy sitovy model, obecné nazyvany many-to-many, ktery dava vzniknout
fenoménu ,, masové individualizace “ nebot’ pfinasi moznost oslovit masové publikum pfi
zachovani individualniho piistupu [PAVLICEK, 2010]. Podstatou tohoto modelu je vzajemné
pusobeni subjektli a moznost piimé a zaroven rychlé odezvy a také sitova technologie, diky
které model nelze aplikovat jinde nez pravé v tomto prostfedi. Toto specifické prostiedi
tak zakaznikovi umoznuje na reklamni sdéleni reagovat stejnym kanalem a na stejné trovni,
jak je sdéleni vysilano a pifind$i marketérim a samotnym firmam fadu novych vyzev
[CHRAMOSTOVA, 2010, s. 8]. ,,Z pohledu zdkaznika se zména bude muset odehrat
predevsim ve zpusobu poddvani obsahii — dosud zavedena praxe broadcasting modelu,
kdy v podstaté nechtené reklamy jsou vkladdny do masovych médii, kde funguji jako (dalsi)
cena za jejich obsah, by méla byt preménéna na aggregating model. Ten se v souladu
s principem fungovani novych médii snazi vytvorit participativai informacni pole,
kde spotrebitel sam bude aktivné hledat informace zkratka proto, ze pro néj budou dostatecné
zajimavé. Vyjadreno dvema jednoduchymi slovy se jednd o prerod marketingové komunikace
ze strategie push na strategii pull.“ [SVETLIK, 2010, s. 13]. Strategie ,,push“ se vyznacuje
tim, Ze vyrobce ,,tlaci* své produkty odbytovymi kandly na trh a strategie ,,pull* naopak tim,
ze vlivem marketingovych néstrojii na kone¢ného odbératele je docileno toho, Ze ten sdm
»tahne* prodej svoji poptavkou a obchod je pak nucen produkty od vyrobce odebirat

[SASINKOVA, 2006, s. 23].
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1.3.5 Shrnuti novych trendii v oblasti marketingu

V ptedchozich kapitolach jsou popsdny a znazornény jak tradi¢ni marketingové postupy,
tak inovativni prvky a je tak mozné pozorovat postupny piechod marketingu tradi¢niho
v marketing inovaéni. Kotler a Armstrong [2004] uvadi ve své publikaci Marketing
ptehlednou tabulku tradi¢niho a moderniho pojeti marketingu. Tabulka je uvedena v Gpravé
Michala Pilika.

Tradicni pojeti | Moderni pojeti
Vztahy k zakaznikam

Hlavni duraz je kladen na prodej a produkt | Hlavni duraz je kladen na trh a zakazniky

Realizace masového, nediferencovaného Vybér cilovych segmenti ¢1 jednotlivych
marketingu zakazniku
Orientace na vyrobky a prodejni obrat Orientace na spokojenost zakazniku a na

pridanou hodnotu pro zakaznika

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové | Cilem je navazani dlouhodobych vztahu se
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat | zakazniky, udrzeni zakazniku stavajicich,
sluzby jakymkoli zakaznikiim zvy$eni podilu u stavajicich zakaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikiim a
ukonceni obchodnich vztahu se ztratovymi
zakazniky

Komunikace probiha prostfednictvim médii | Pfima komunikace se zakazniky

Podnik se zaméfuje na standardizované Podnik se zamétuje na produkty upravené
produkty podle potieb a prani zakaznik

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim Vztahy k zakaznikiim jsou soucasti pracovni
partnerum maji oddéleni prodeje a naplne¢ vsech odd¢leni

marketingu

Podnik pusobi na trhu samostatné Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Obr. 8: Nové trendy v marketingovych piistupech [PILIK, 2007, s. 23]

Pilik pak také shrnuje dilezité body, jak by mély firmy zménit svou marketingovou praxi

a mysleni, ze kterych jsou nasledné vybrany informace podstatné pro tuto praci:

e Piechod od marketingového stylu ,,vyrob a prodej" ke stylu ,,naslouchej a reaguj",

e prechod od zaméfeni na upoutani zdkaznikovy pozornosti k zaméteni na udrZeni
zakazniki,

e piechod od marketingového monologu k dialogu se zakazniky,

e ptechod od hromadného marketingu k individualnimu marketingu,

e prtechod od plisobeni na trhu k pisobeni v kyberprostoru,

e prechod od marketingu vyuzivajiciho jeden kanal k marketingu vyuZivajicimu vice
komunikac¢nich kanali,
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e Piechod od marketingu zaméteného na vyrobek k marketingu zaméfenému na zékaznika.

1.3.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing je také velmi Casto nazyvan online marketingem a tyto pojmy tak
muzeme povazovat za synonymni. Definice dostupné v riiznych publikacich, pojednavajicich
o této problematice, se mnohdy lisi. Nékteré jsou nepfesné az matouci. Jedna z jednoduchych
definic je nasledujici: ,,Internetovy marketing (online marketing) je typ marketingu,
ktery vyuziva internet jako své médium* [PAPOUSEK, 2010]. Tuto definici autor vytvofil
pomoci internetové encyklopedie Wikipedia a dala by se oznalit za pfili§ jednoduchou.
Zajimavou definici uvadi Krutis: ,, Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava
Ve specifickém prostredi internetu a vychdzi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje,
které vyuziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetovda reklama a vlastni webové stranky.
V §irsim pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také
uplatnuji: online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.
Dalsi pomérné strucnou a srozumitelnou definici uvadi Stuchlik: ,, Marketing na internetu
predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit*
[STUCHLIK, 2000]. Mylky, které v ramci definovani internetového marketingu vznikaji,
spo¢ivaji velmi casto v zaméiovani pojmil internetovy marketing a elektronicky
marketing neboli e-marketing. Povazovat pojmy za synonymni je vSak chybné. Internetovy
marketing je jednim z druht elektronického marketingu, ktery krom¢ internetového zahrnuje
dale marketing mobilni, online televizi atd. Pokud bychom pouzili definice, mizeme
elektronicky marketing chapat jako ,, marketing, ktery zahrnuje veskeré marketingové aktivity,
které  probihaji  prostrednictvim  elektronickych zarizeni (vyjma TV —a rddia)*“

[INTERNETOVY MARKETING, 20. 11. 2012].

V ramci problematiky internetového marketingu zde budou dale vysvétleny pojmy e-business
a e-commerce, které internetovy marketing v zasad¢ zastfeSuji. Vyznamoveé jsou si tyto
pojmy velmi podobné, a proto byva jejich definovani a zejména rozliSeni problematické.
V odbornych publikacich jsou jim ptidélovany ceské ekvivalenty — e-business (internetové
podnikani) a e-commerce (internetové obchodovani). ,, E-business neboli business online je
zpiisob komunikace a obchodovani, vyuzivajict jako hlavni ndstroj internet” [TVRDIKOVA,
2008]. Konkrétngji pak pojem e-business definoval Kotler, jako ,,vyuziti elektronickych
platforem — intranetu, extranetu a internetu — pro realizaci podnikini spolecnosti*
[KOTLER, 2007]. Stejné¢ jako je pojem podnikani podmnozinou obecného pojmu

obchodovani, je termin e-commerce chapan jako uzsi podmnoZzina pojmu e-businees.
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Zatimco e-business je vniman jako veSkerd elektronickd vymeéna informaci v rdmci firmy
nebo mezi firmou a zakazniky, ,, e-commerce znamend vyuziti nejmodernéjsich informacnich
a komunikacnich technologii ke zvyseni efektivnosti vztahii mezi podniky i mezi individualnimi
spotrebiteli. Zahrnuje nejen bezchybny elektronicky prenos informaci a dokumenti, ale
predevsim samotné uzavirani kontraktu ci  strategickych, obchodnich partnerstvi
prostrednictvim internetu. E-commerce (elektronicky obchod) je série procesii, spojenych

S prubéhem  obchodnich  transakci  a realizovanych  elektronickymi  prostredky *

[TVRDIKOVA, 2008].

1.3.7 Marketing v obchodnich vztazich B2B a B2C

Elektronické obchodovani, jehoz pocéatky spadaji do roku 1990, vedlo ke vzniku nékolika
novych obchodnich modelt. Zakladnimi a nejbéznéjSimi z nich jsou modely B2B a B2C
[ALIPOUR, 2009]. ,,Zkratka B2B pochazi z anglického business-10-business (obchodnik -
obchodnik), koncept se tedy tyka obchodnich vztahii a vzdjemné komunikace mezi dvema
spolecnostmi* [ADAPTIC, 2012a]. Ve vztahu typu B2B jsou produkty ¢&i sluzby
obchodovany pro dalsi obchodovani, za G¢elem dal$iho zpracovani ¢i pieprodani, coz Cini
zakladni rozdil od B2C, kde jsou produkty a sluzby kupujicimi pfimo spotiebovavany pro
vlastni potfebu [FILL, 2011, s. 5]. Zkratka B2C pochazi z anglického terminu
business-to-consumer (obchodnik - spotiebitel). V piipadé B2C se také casto setkame
s vyrazem business-to-customer (obchodnik - zdkaznik). Ob& interpretace piedstavuji stejny
vyznam, nicméné pii pouziti slova ,,customer (zakaznik) miize dojit k nejasnostem, jelikoz
i ve vztahu B2B pfedstavuje kupujici obchodnik zakaznika. Proto je tedy pfesnéjsi vyuzivat
slova ,,consumer* (spottebitel), ktery o néco presnéji predstavuje vztah mezi obchodnikem
a koncovym spotiebitelem produktu ¢i sluzby. Spotiebitel je koncovym ¢lankem v celém
dodavatelském fetézci, ktery se zpravidla sklada z nékolika subjektll, mezi kterymi je vztah
B2B a pouze mezi poslednimi dvéma subjekty dodavatelského fetézce se vyskytuje vztah
B2C. Ackoliv tyto obchodni modely vznikly v ramci elektronického obchodovani, v soucasné

dobé¢ se promitaji do obchodnich strategii nezavisle na on-line prostiedi.

Na zaklad¢ téchto obchodnich vztahti se rozdéluje trh firemni (business market)
a spotiebitelsky (consumer market) a také marketing typu B2B a B2C. Dnes jiz neni sporu
0 tom, Ze marketing v téchto oblastech si vyzaduje odlisné ptistupy marketérti, nicméné nutno
podotknout, ze ob¢ oblasti na sebe vzajemné plisobi a Casto je potfeba formy B2B i B2C
marketingu vhodné kombinovat. Nazory odbornikli a samotnych marketérii se ovSem rizni.

Nekteti je od sebe spiSe oddéluji a n€kteti na n¢ pohlizi jako jdouci ruku v ruce a vzéjemné
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se dopliujici strategie [HANDLEY, 2012]. Konkrétné ovSem zalezi na individudlnim pfistupu
k danému typu spolecnosti, jejimu oborovému zaméfeni a povaze klic¢ového produktu

¢i sluzby.

Kromé zasadnich rozdili mezi B2B a B2C marketingem, které si nasledné uvedeme, existuji
podle Filla [2011, s. 6] dvé klicové charakteristiky, které maji spole¢nosti obchodniho

a spotiebitelského segmentu trhu spolecné:

e Oba typy spole¢nosti jsou orientované na zakaznika a jejich obchodni aktivity se zpétné
odviji od porozuméni zédkaznikovym potfebam;
e Oba typy spolecnosti potiebuji k dosazeni svych cili shromazd'ovat, zpracovavat

a vVyuzivat informace o zakaznicich a konkurenci.

Rozdily v marketingovém p¥ristupu v oblasti B2B a B2C lze pozorovat zejména

V nasledujicich bodech:
Mnozstvi potencialnich zakaznika

B2B trh se vétsinou vyznacuje mensim mnozstvim velkych zdkazniki na rozdil od trhu B2C,
ktery je charakteristicky masou zakazniki menSich, na rovni jednotlivcl. Marketér na B2B
trhu tak obvykle jedné s daleko méné zakazniky, zato vSak s mnohem vétSimi, nez marketér

trhu spotiebniho [KOTLER, KELLER, 2007, s. 249].
Cilova skupina

Vzhledem k menSimu okruhu zékaznikii je v oblasti B2B béZna mnohem detailnéj$i tiroven
znalosti cilové skupiny, nez v oblasti B2C. V oblasti B2B jsou marketingové aktivity
sméfovany ke konkrétnim spolecnostem, za kterymi stoji konkrétni lidé, kdezto v oblasti B2C

se jedna o masu zakaznikd, ktefi jsou oslovovani masovéjSimi prostiedky propagace.
Objemy a intenzita nakupt

V oblasti B2B trhu nakupuje malé mnozstvi zakaznikid velké objemy zbozi, které maji Casto
opakujici se tendenci. Oblast B2C trhu je naopak charakteristickh mnohem vétSim poctem

zékazniktli, nakupujicich vétSinou jednorazoveé malé objemy zbozi.
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Proces nakupu

Proces nakupu se v oblasti B2B od B2C lisi velmi vyrazné. Ve spotiebitelském trhu je proces
rozhodnuti o nakupu vykondn relativn€ rychle s velmi nizkou mirou rizika a zavisi vétSinou
na jedné konkrétni osob¢. Zakaznici jednaji velmi ¢asto impulzivné a znacnou roli zde hraji
emoce. Uskute¢néni nakupu v oblasti firemniho trhu sebou nese mnohem vétsi miru rizika,
a proto trva finalni rozhodnuti o nakupu déle a je zavislé na posouzeni a souhlasu vice 0sob.
Z tohoto divodu je povaha a forma spoluprace mezi organizacemi zalozena na porozuméni

individualnich zakaznickych potifeb a ochoté poskytnout a sdilet informace [FILL, 2011, s. 7].
Uroveii vztahi se zakazniky

Vztahy mezi prodavajicimi a kupujicimi spole¢nostmi hraji podstatnou roli a jsou mnohem

vvvvvv

vvvvv

zakazniky, stale plati, Ze vybudovat a udrZovat tyto vztahy je velmi slozité a nakladné. Oproti
tomu v oblasti B2B je budovani a udrzovani pozitivnich vztahii mezi spolupracujicimi
organizacemi kli¢ovym faktorem jejich uspéchu. Spoluprace a partnerstvi je v oblasti vyvoje,
dodavani a podpory produkti a sluzeb povazovano za zakladni prvek B2B marketingu [FILL,

2011, s. 8].

Pokud se tykd B2B a B2C marketingu v oblasti socialnich médii, metody a nastroje B2C
marketingu jsou v prostfedi socialnich médii bézné jiz n€kolik let. Metody B2B marketingu
byly obecné delsi dobu méné znamé a propracované a tudiz se v i prostiedi socialnich médii
prosadily o néco pozdéji. Nicméné o to vice je v souc¢asné dobé B2B marketing v socidlnich
médiich popularngjsi. Nekteti marketéti dokonce zastavaji nazor, Ze socidlni média jsou
mnohem vhodnégjsi platformou pro aplikovani B2B marketingu nez casto aplikovaného B2C

marketingu.

Autofi publikace The B2B Social Media Book uvadi pét zakladnich ddvodd, pro¢ je
pro spoleCnosti v oblasti B2B social media marketing mnohem vhodné&jsim,

nez pro spolecnosti v oblasti B2C:

1. Jasné chapani zakaznika

Konkrétni znalost zdkaznika a jeho potieb je v socidlnich médiich velkou vyhodou.
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2. Hloubka odbornych znalosti daného piedmétu
Socialni média jsou ¢asto vyuzivana jako nastroje pro informovani a vzdélavani zakaznika
prostfednictvim publikovani obsahu. Odbornad znalost produktl a sluzeb jasné zvysuje
potencial uspéchu v tvorbé relevantniho obsahu pro zakaznika a plisobeni v socialnich

médiich.

YWr e

3. Potieba generovat vyssi zisky s menSim finanénim obnosem

Socialni média maji schopnost snizovat ndklady na dosazeni marketingovych cila.

4. Prodej zaloZzeny na vztazich mezi organizacemi

Socialni média usnadiuji budovani vztahli mezi organizacemi.

5. Dosavadni zkuSenosti B2B marketéri
B2B marketéti jsou jiz v tomto ohledu zkuSeni, aniz by o tom védéli. Jiz fadu let vytvari
magaziny a rtizné druhy publikaci a maji cetné zkuSenost ve vzdélavani zdkaznikl

prostiednictvim tvorby a publikovani obsahu.

[BODNAR, COHEN, 2012].

Spolecnosti, kterych se tato prace tyka, jsou jiz vySe zminovand databazova centra
a poskytovatelé informaci, ktera se nejvice pohybuji v oblasti B2B, ale zaroven jsou
specificka aktivnim vztahem s koncovymi uZivateli svych produkti a sluzeb. Na problematiku

databazovych center a jejich zakaznikii a uzivateld je zaméfena tieti kapitola této prace.

1.3.8 Nastroje internetového marketingu a zarazeni pojmu "social media marketing"

Postihnout veskeré nastroje internetového marketingu a vSechny jeho druhy je ¢im dal vice
obtiznéjsi. Internetovy marketing se vyviji od roku 1994, kdy se v prostfedi webu objevila
prvni bannerova reklama. Béhem dvaceti let velmi dynamického vyvoje internetu a novych
technologii se internetovy marketing rozrostl a piedstavuje jednu z nejvyuzivanéjSich forem
marketingu, ktera ma navic neustdle potencial rustu. Zakladnim nastrojem internetového
marketingu jsou 1 nadéle kvalitni webové stranky, nicméné by rozhodné nemély byt jedinou
vyuzitou moznosti. V soucasné dobé zname témét desitky druhl a prostiedkt marketingu
v on-line prostiedi, podléhajici zakladnim nastrojim, jako online public relations (vztah

s vefejnosti), online reklama a online direct marketing (pfimy marketing).
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Americka spole¢nost pro public relations'? [PRSA, 2014] nové definuje public relations (PR)
jako ,, strategicky proces komunikace, ktery vytvari oboustranné prospésné vztahy mezi
organizacemi a verejnosti.” Zékladni formou online PR jsou webové stranky a dale pak
online PR ¢lanky, tiskové zpravy, e-booky, online seminafe, workshopy atd. Jednou
z nov¢jSich forem online PR je pravé social media marketing, ktery umoziuje vytvafeni
uzivatelskych komunit, publikovani a sdileni informaci ¢i obousmérnou komunikaci skrze
rizné platformy socidlnich médii. Online reklama zahrnuje bannerovou reklamu,
optimalizaci pro vyhledavace (SEO?'®), ¢ PPC' reklamu. Online direct marketing°

predstavuje napiiklad e-mail marketing ¢i instant messaging?®.
Fenomén e-mailu v marketingové komunikaci

Jednim z hlavnich témat této prace jsou (elektronickd) socialni média, ktera svym ptichodem
zménila a méni uzivatelské chovani obrovské masy uzivatelll internetu a také ma velky vliv
na vyvoj marketingové komunikace. Pokud bychom ovSem uvazovali technologii ¢i sluzbu,
ktera dokéazala ovlivnit zatim nejvétsi pocCet uzivatell v prostredi internetu, jist¢ bychom brzy
dosli k zavéru, Ze touto technologii je e-mail, ktery se stal zakladni formou nasi komunikace
V kazdodennim osobnim 1 profesnim Zivoté. Stale jisté existuje mnoho lidi, kteti z rliznych
divodl e-mail nepouzivaji. Divodem mohou byt bariéry jako nedostupnost pocitacového
zafizeni, internetu ¢i pocitacova negramotnost nebo se muze jednat o jedince, ktefi tento
komunikacni néstroj nepotiebuji. Nicméné berme v uvahu rozmanité prostfedi aktivnich
uzivatelti informacnich technologii a internetu. Bez e-mailové adresy je v soucasné dobé

pfedstava byti studentem, zaméstnancem firmy ¢i podnikatelem témét nerealna.

V dnesni dobé siln€ ovlivnéné socidlnimi médii a sitémi se zacalo polemizovat s tvrzenim,
7ze kdo nema tucet na Facebooku, jako by nebyl. V piipadé¢ Facebooku je toto tvrzeni

doprovazeno znaénym mnozstvi nadsazky. Pokud bychom ovSem do stejné¢ho tvrzeni dosadili

12 http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/

18 SEO (Search Engine Optimiziation) - jsou aktivity a piesné postupy vedouci ke zvyseni atraktivity webovych
stranek pro internetové vyhledavace ¢i rejstiiky [SMALL, 2005]. Jednim z hlavnich cilii optimalizace je zajistit
strankdm nejlepsi moznou pozici ve vysledcich pfirozeného vyhleddvani v internetovych vyhledavacich.

14 Platba za kliknuti (PPC z anglického pay per click) patii mezi nastroje internetové reklamy. Princip PPC
spoéiva v tom, ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl.
Vyhodou PPC reklamy je jeji planovatelnost a métitelnost. [PLATBA ZA KLIKNUTI, 5. 9. 2012]

15 Direct marketing neboli pFimy marketing je zptisob marketingové komunikace, pii které se oslovuji
zékaznici pfimym adresnim oslovenim (napf. e-mailem, postou, telefonicky nebo i osobng) [PRIMY
MARKETING, 10. 9. 2012].

18 Instant messaging (IM) je internetova sluzba, umoziujici svym uZivatelim sledovat, ktefi jejich piatelé jsou
pravé pfipojeni, a dle potfeby jim posilat zpravy, chatovat, pieposilat soubory mezi uZzivateli a i jinak
komunikovat. Hlavni vyhodou oproti pouzivani napf. e-mailu spociva v principu odesilani a pfijimani zprav
Vv realném Case [INSTANT MESSAGING, 13. 11.2012].

37


http://cs.wikipedia.org/wiki/Angli%C4%8Dtina
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_reklama
http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama

namisto Facebooku e-mail, tvrzeni by jiz zdaleka tak nadsazené nebylo. | ve vékové kategorii
20 - 35 let, ktera je v prostiedi socidlnich siti silné zastoupena, se stale setkavame s ptipady,
kdy si doty¢ni odmitaji zalozit profil na nékteré socialni siti. I kdyz mohou byt socidlni sité
v mnoha ohledech velmi uzite¢né, je volbou kazdého, zda bude jejich soucasti ¢i nikoliv a je
dosti pravdépodobné, ze neptitomnost v socialnich sitich lidem zavazné problémy nezpiisobi.
S pripadem, Ze by si v soucasné¢ dobé nékdo, kdo se aktivné pohybuje v prostiedi internetu,
odmital zalozit e-mailovou adresu, se jiz pravdépodobné nesetkame. Pokud tyto modelové
situace pfeneseme do obchodni a komerc¢ni sféry internetu, je to podobné. I dnes bychom nasli
mnoho riznych spole¢nosti, které se rozhodly do prostiedi socidlnich médii a siti zatim
nevstupovat, protoze se domnivaji, ze to pro n¢ neni jakkoliv uzite¢né. Takové spolecnosti
existuji a jejich existence na socialnich médiich a sitich rozhodn& zavisla neni. Ze by se ale
néktera z dnes fungujicich spolenosti rozhodla existovat bez e-mailu a e-mailové

komunikace, zni velmi nerealné az absurdné.

Vliv e-mailu je znatelny pravé i v novych komunikaénich platformach, kterymi jsou socialni
sité. Kromé Casto vyzdvihované komunikace v redlném Case ¢asto umoznuji zasilani béznych
zprav, které si uzivatelé ptectou po ptihlaSeni do dané sité. Tyto zpravy maji ve své podstaté

podobu a funkci e-mailu.

S pojmy jako e-mail marketing ¢i e-mailing se navic v soucasné dobé setkavame ¢im dal
Castéji. Jak bylo vyse feceno, e-mail marketing je formou direct marketingu, ¢ili ptimého
osloveni zakaznika prostfednictvim e-mailové platformy, ktery je v oblasti marketingu velmi
vyhledavanou formou. I kdyz si lidé ¢asto spojuji e-mailing se spamem?’, je stale hojng
vyuzivanym a zaroven ucinnym zpasobem, jak oslovit a zaujmout zakaznika. Obdobi
hromadného rozesilani reklamnich e-mailti (spamovéni) bez jasného zaméru a zaméfeni
na cilového zdkaznika jiz naStésti témét pominulo a e-mailové zpravy se jednak ve vétSing
pfipadll zasilaji na zdkaznikovo vyzadani (zdkaznik je pfihlaSen k pravidelnému odbéru)
v podobé tzv. ,newsletteri!® a jednak je zde snaha e-maily personalizovat a zasilat vybrané

cilové skupiné zakaznikd.

V ramci spolecnosti databdzovych center a poskytovatelll informaci, které jsou stiedem

pozornosti této diplomové prace, je pfima forma marketingu a konkrétné e-mail marketing

17 Spam - nevyzadané sdéleni (nejéastéji reklamni), masové §ifené prostiednictvim internetu [SPAM, 7. 12.
2012].

18 Newsletter je anglicky termin oznalujici elektronicky zpravodaj (news = novinky, letter = dopis). Jde o e-
maily, obvykle ve formatu HTML, pravidelné zasilané ptihlaSenym odbératelim. Newsletter patfi k modernim,
levnym a G¢innym marketingovym nastrojim [ADAPTIC, 2012b].
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zatim nejcastéji vyuzivanou a tudiz nepostradatelnou formou komunikace se svymi zakazniky
a uzivateli. Databazova centra jsou znamd svou kvalitni pééi o zdkaznika a casto
své zékazniky, krom¢ pravidelného dodavani newsletter, kontaktuji jednotlivé prave

prostiednictvim e-mailu.

E-mailova komunikace je dnes vniména natolik samoziejmé, ze si jiz malokdo uvédomuje,
ze e-mail v zasad¢ predstavuje komunikacni fenomén, ktery dokazal ovlivnit a zménit zazité
zpuisoby mezilidské komunikace na osobni i obchodni Grovni. A¢ je e-mail v podstaté prvni
roz$itenou formou zasilani zprav v prostfedi internetu, nic nenaznacuje jeho upadek, ba
naopak. E-mail je a pravdépodobné¢ dale bude masové vyuzivanou, funkéni a stale

nevycerpanou formou na poli osobni, obchodni i marketingové komunikace.
1.4 Uvod do socialnich médii

Jednou z nejstarsich, zakladnich a kli¢ovych potieb lidské spolecnosti je potfeba komunikace.
Pokud bychom uvazovali nad historickymi kotfeny socidlnich médii, ty maji svij ptvod
zhruba pul stoleti pfed nasim letopoctem, kdy se datuje vznik prvnich posStovnich sluzeb.
Vyvoj komunikace a socidlnich médii je pevné svazéan, protoze pravé vznik socidlnich médii
je disledkem potteby komunikovat, predavat a sdilet informace. Jak komunikace, tak socidlni
média se vyviji v zavislosti na vyvoji lidské spolecnosti a po celou dobu lidské historie
reaguji na nové objevy, nové dostupné technologie a aktudlni trendy. NejvyznamngjSim
meznikem v moderni historii, ktery nelze nezminit, je vznik celosvétové sité Internet,
kterd v rdmci komunikace i socidlnich médii oteviela zcela nové moznosti, které, jak se

neustale ukazuje, nebyly stale zdaleka vy€erpany.

Kdyz vroce 1997 vznikla prvni moderni socidlni sit, nikdo nemohl tusit, ze v prub¢hu
patndcti let socidlni sit¢ a ostatni socialni média tak vyrazné ovlivni soukromou i komercni
sféru internetu. Rozvoj socialnich médii vyrazné zasahl oblasti marketingu, marketingové
komunikace, strategii i marketingovych nastroji. Odbornici v této oblasti na vyzvu obratné
zareagovali a zacali nové moznosti, které socidlni média nabizi, brat jako novy odborny smér
marketingu. Zrodil se tak social media marketing, ktery v oblasti marketingu velmi rychle
zaujal pevnou pozici a stal se plnohodnotnym prostiedkem pro aplikovani marketingovych

strategii.

Nicméné pred tim, nez se plné zaCneme veénovat problematice marketingu v socialnich

médiich, je tfeba uvést zakladni poznatky o socidlnich médiich (dale také jako SM) jako
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takovych. Pfichod a rozvoj socialnich médii byl a stale je opravdu velkolepy. Béhem nékolika
malo let se socialnim médiim podafilo stat se naprostym trendem V internetové komunikaci
na soukromé i vefejné, komeréni i nekomercni Grovni. Trend SM vSak neni pouze doCasnou
zébavou teenagerl, jak si mnozi mohou myslet. Socidlni média zaCala ménit chovani
uzivatelll 1 poskytovateli sluzeb v prostiedi internetu a ani velké spole¢nosti ¢i organizace
S naprosto pevnou pozici na trhu je nemohou ignorovat. Socialni média zkratka hybou svétem
a s jejich existenci a rozvojem je pocitano i do budoucna. Jiz fakt, ze socialni média tematicky
ovliviuji celosvétovou odbornou literarni produkci, a Ze napi. vznikaji ustalend slovni spojeni
jako je pravé naptiklad ,,social media marketing*, je dikazem toho, ze SM nejsou pouhym

trendem soucasnosti, ktery po ¢ase odezni.

1.4.1 Definovani socialnich médii

Socialni média dnes nejcastéji vidame v podob€ nejriznéjsich socialnich siti, blogi, stranek
pro sdileni videi ¢&i fotografii, diskusnich for, RSS® kanala &i tzv. ,,MashUpt“?°. Socilni
média jsou nadstavbou webu 2.0, coz je nazev pro etapu vyvoje webu, pouzivany od roku
2004. Web 2.0 neni nové pievratna technologie webu, ale spi§ novy pohled na web a jeho
moznosti. Na web 2.0 lze nahlizet jako na novou etapu webu, ve které je staticky a pevny
obsah webovych stranek nahrazen prostorem pro sdileni informaci v§eho druhu a spole¢nou

tvorbu obsahu. Jinymi slovy, obsah webu 2.0 tvofi jeho uzivatelé.

Definic pro socidlni média existuje vice a zddna z nich jesté neni ustalena jako jedina spravna.
Jedna z pomérné kratkych a vystiznych definic, podle Kaplana a Haenleina zni: ,, Socidlni
média jsou skupinou internetovych aplikaci zalozenych na ideologickéem a technologickém
zdkladu webu 2.0, které umoznuji vytvareni a zmény uzivatelsky generovaného obsahu‘
[KAPLAN, HAENLEIN, 2010].2! Delsi a propracovangjsi definici pak uvadi autofi publikace
»Social Media Marketing: an hour a day“: , Socidlni média jsou demokratizaci informaci,
pretvari ctenare obsahu na jeho tvirce. Je to posun od jednosmérného mechanismu

komunikace k modelu , many-to-many*, zaloZeného na konverzaci mezi autory, lidmi

19 RSS kanal (Really Simple Syndication nebo také Rich Site Summary) je format, jenz umoZiuje uZivateli
zobrazit pouze aktualizovany obsah novinek z vybranych stranek. K tomu, aby uZivatel tento novy format mohl
zadit vyuzivat, je potieba mit RSS &teku, tedy program, ktery bude zpravy piijimat. Cte¢ky mizou mit riiznou
formu a jsou volné ke staZeni na internetu [CHRAMOSTOVA, 2010, s. 29].

20 Mashup nebo ¢esky mix4Z je nam spise zndma v terminologii hudebni p¥i kombinaci vice neZ dvou hudebnich
skladeb. Pfenesené se ovSem tento nazev ujal i v internetové terminologii. Mashup je webova stranka
nebo aplikace, ktera kombinuje obsah z vice nez jednoho zdroje a dava tak moznost sou¢asného vyuZiti riznych
typl informaci zkombinovanych dohromady. Jednim z nejpopularnéjsich zdrojl, na kterém webdevelopefi stavi
sva dila je napt. GoogleMaps, YouTube nebo Flickr. Spolecnosti jako Google nabizeji sva aplikacni rozhrani
pro programovani aplikaci (tzv. API), vyuzitelnd programatory pii tvorbé Web 2.0 aplikaci (v¢. mashupt).
[SYMBIO, 2012]

21 Autorsky preklad
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a vrstevniky. Socialni média vyuzivaji ,,moudrosti davu* ke spojeni informaci na bazi
hromadné spoluprace. Socialni média mohou mit mnoho riiznych podob, jako napriklad
internetova fora, ndsténky, blogy, wiki weby, viz dale, podcasty?, obrazky ¢i video a mohou
vyuzivat riiznych technologii jako blogovani, sdileni obrazu ¢i videa, komentovani na zdech,
e-mail, instant messaging, sdileni hudby, vytvareni skupin ¢i internetove telefonovani.
Priklady aplikaci socialnich médii mohou byt Wikipedia, MySpace, Facebook, YouTube,
Second Life (virtualni realita) ¢i Flickr.” [EVANS, 2008, s. 33] Vyraznym rysem socialnich
médii je také vytvareni tzv. on-line komunit nebo uzivatelskych komunit. Vazby v prostredi
socialnich siti jsou odrazem socialnich vazeb zakotvenych v realném zivoté. On-line
komunity vSak vznikaji na zaklad€ sdilenych potieb ¢i z4jmi. Uzivatelé vytvaii a Gcastni se
téchto virtualnich on-line komunit pro pracovni témata, oblibené produkty, konicky, politické
nazory ¢i ruzné filozofie. On-line komunity mohou vznikat napiiklad v ramci socilnich siti
(Facebook pages) 2 nebo v ramci specialné zaméfenych socidlnich médiich (konkrétng

zaméteny blog, viz kapitola 1.4.3).

1.4.2 Hlavni charakteristiky socialnich médii

Participace (participation)

Socialni média podporuji ucast uzivatelt, ktefi o to maji zajem. Uzivatelé mohou do SM
pfispivat a vytvéiet zpétnou vazbu, coz stird hranici mezi médiem a setkanim.

Otevi‘enost (openness)

Vétsina socialnich medii je oteviena pro zpétnou vazbu a Ucast. Podporuji volbu, komentare
a sdileni informaci. Jen zfidka kdy jsou kladeny bariéry v pfistupu a vyuzZivani obsahu.

Heslem chranény obsah tu neni Zadouci.

Konverzace (conversation)

Zatimco podstatou tradi€nich médii je vysilani obsahu a informaci smérem k publiku,

podstatou socialnich médii je obousmérnd komunikace

22 podcast - Jde o zvukové nebo video zaznamy, které autor podcastu umistuje na Internet v podobé& soubori
(Casto ve formatu MP3), na které odkazuje na webovych strankach, ale ptedev§im v uzplsobeném RSS feedu.
Ten pak specializovany program (zvany podcatcher nebo podcast receiver) prib&ézné monitoruje a nové soubory
sam stahuje a nahrava do uzivatelova osobniho prehravace. [PODCASTING, 22. 11. 2012]

23 Facebook pages - Stranky sociélni sité Facebook, které mohou zaklddat individualni osoby, spole¢nosti ¢i
organizace ruzné¢ho druhu pro sdruzovani online komunit — cilovych skupin, které spojuji spole¢né rysy a zajmy
[autorska formulace].
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Komunita (community)

Socidlni média dovoluji formovani komunit a jejich efektivni komunikaci. Uzivatelé

jednotlivych komunit sdili bézné zajmy jako fotografovani, politiku ¢i vateni.

Propojenost (connectedness)

Mnoho druhti socialnich médii prosperuje na zakladé propojenosti. Vyuzivaji odkazli na jiné

stranky, zdroje ¢i osoby.
[MAYFIELD, 2008, s. 5]

Shrnuti hlavnich charakteristik webu 2.0 a socialnich médii:

e Uzivatel se stava zaroven tvliircem obsahu,

e oteviena komunikace, model komunikace ,,many-to-many*,

e sdileni informaci riizného druhu, tvorba obsahu na bazi kolektivni spoluprace,
e Vvysoka koncentrace dat a moznost jejich dalSiho vyuziti (méfitelnost),

e lépe setiidény obsah a propracovanéjsi hyperlinkova®* struktura,

e Utvareni on-line komunit dle z4jmu uzivateld,

e MashUP — moznost vyuzivat API?® a vytvéiet tak nové, vlastni sluzby.

1.4.3 Vybrané druhy socialnich médii
Blogy

Blog nebo také postaru ,,weblog“ je webova stranka obsahujici periodické piispevky,
které jsou fazeny dle ¢asového hlediska - nejcastéji v obraceném chronologickém potadi (tzn.
nejaktudlnéjsi informace v horni ¢asti stranky). Vyvijend ¢innost tohoto druhu se nazyva
blogovani, autor blogu je tzv. blogger a oblast blogii a jejich vzajemnych vztahli blogosféra.
Blogy jsou stdle vyznamnou soucasti internetu, at’ jiz hovoifime o osobnim, firemnim,
amatérském ¢i profesionalnim prostiedi [NEWSON, 2009, s. 3]. Blogy tvoii Siroké
a diferenciované pole, kde jeho spektrum saha od osobnich denikil po oficialni zpravodajstvi
firem, sd€lovacich prosttedku ¢i politickych kampani. Do blogu muze ptispivat bud’ jen jeden
autor, mald skupina ptatel nebo Sirokd komunita. Mnoho blogli navic umoziuje piidavat
k jednotlivym pfispévkim komentare, prostiednictvim kterych se mohou uzivatelé a Ctenafi

blogi aktivng vyjadiovat [PAVLICEK, 2010, s. 102].

24 Hyperlink (neboli hypertextovy odkaz) - Text nebo obrazek, ktery po kliknuti otevird jinou internetovou
stranku ¢i soubor nebo piejde na jiné misto oteviené stranky [ABZ slovnik cizich slov, 2012].

% API (Application programming interface) — rozhrani pro programovéni aplikaci (napf. je moZné vyuZit
aplikaci Google Maps a piidat k ni vlastni obsah, pfi¢emz vnikne MashUp)
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Mikroblogy

Mikroblog je obdobou klasického blogu a slouzi ptevazné k publikovani texti. Hlavni rozdil
mezi blogy a mikroblogy spociva v délce jednotlivych ptispévki. Pro mikroblogy jsou
typické kratké texty (okolo 140-160 znaki), ke kterym mizeme piipojit odkazy, fotografie,
videa apod. Prispévky lze obvykle posilat pfes webové rozhrani, mobilni telefon, desktopové
aplikace, chat nebo tieba e-mail [SYMBIO, 2012]. Nejznaméjsim piikladem je v soucasné

dob¢ Twitter, ktery ovSem spojuje prvky mikroblogu a socialni sit¢.

Wiki systémy

Wiki je oznaCeni webl (nebo obecnéji hypertextovych dokumentil), které umoznuji
uzivatelim pridavat obsah podobné jako v internetovych diskusich, ale navic jim také
umoziuji ménit stavajici obsah [WIKI, 4. 7. 2014]. Wiki systém umoznuje vytvaret
dokumenty kolektivné pomoci jednoduchého znackovaciho jazyka za pouziti webového
prohliZzece. Jednim z hlavnich principl téchto systémi je otevienost. Predpoklada se pozitivni
motivace uzivatelt, tedy ze v obecné roviné¢ nebude dochazet k zamérnému poskozovani

&i vandalismu [PAVLICEK, 2010, s. 104].

Obsahové komunity

Komunity, které¢ shromazd’uji a sdili a zaméfuji se na specificky druh obsahu. Nejpopularnéjsi
komunity se soustied’uji okolo fotografii a foceni (Flickr), ,,zdloZkovani* a sdileni zajimavych
odkazl (del.icio.us) a videi (YouTube) [MAYFIELD, 2008, s. 6]. Obsahové komunity se

svou charakteristikou zaroven fadi k socialnim sitim.

Socialni sité

Socialni sité¢ jsou dnes snad nejzndméjSimi a nejrozsifencjSimi zastupci socidlnich médii.
Vyvoj a zdokonalovani téchto nastroji jde stale velmi dynamicky kuptedu a pocet uzivatelt
funkci a vyznam v jedné vété ¢&i definici. Jiz vzniklé definice navic pomémé rychle
zastaravaji. Pokusim se tedy definici socialnich siti vyjadtit vlastnimi slovy. Socialni sité jsou
webové aplikace ¢i sluzby, umoziujici propojeni jednotlived a riznych subjektu za
ufelem komunikace a sdileni informaci vSeho druhu v ramci soukromych, cisté

informativnich a v neposledni radé i obchodnich zajmii. Socidlni sité¢ Casto reflektuji

realné socidlni vztahy (pratelské, rodinné, kolegialni) ¢i na zdkladé rtznych skutecnosti
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vytvaii vazby nové (spolecné zajmy, sdileni nazort, oblibené sluzby ¢i produkty, fanousci

slavnych osobnosti atd.)

1.4.4 Struény pohled do historie socialnich médii (predevsim socialnich siti)

Jak jiz bylo feCeno vyse, historie socialnich médii jako takovych se pise od vzniku prvnich
postovnich sluzeb, zhruba 500 let pfed naSim letopoltem. Zabyvat se ovSem komplexni
historii socialnich médii by nebylo pro tcely této prace nijak pfinosné. Proto zde budou pouze
strucn¢ zminény elektronicka SM (hlavné pak socidlni sit€¢) od doby vzniku prvnich

modernich socialni siti.

Prvni mezi zminénymi je socialni sit’ SixDegrees, zalozena v roce 1997. Tato sit’ umozinovala
uzivatelim vytvaret vlastni profily a stavat se piateli s ostatnimi uZzivateli, coz nebylo samo
o sob¢é nic nového, ale poprvé byly tyto dvé charakteristiky zkombinovany. Vyraznym
obdobim je pak rok 1999, kdy vznikla sit' Live Journal, zalozena na principu priub&zné
aktualizovanych blogli. Dale pak mulzeme jmenovat sit¢ AsianAvenue, MiGente C¢i
BlackPlanet, které sdruzovali etnické komunity. V roce 2000 se jinak rychly vyvoj zpomalil,
pravdépodobné vlivem exploze tzv. dotcomové bubliny, kterd je zaroven vyznamnym
meznikem v historii vyvoje internetu. Rok 2001 je v souvislosti se SM vyznamny piedevsim
z diivodu oficidlniho zalozeni internetové encyklopedie Wikipedia Jimmy Walesem a Larry
Sangerem. V roce 2002 pak vznikla socialni sit' Friendster, ktera je povazovana za prvni
opravdu moderni socialni sit’, kterd je navic funk¢ni dodnes (na rozdil od SixDegrees, jejiz
¢innost byla ukoncena v roce 2001). Sit’ Friendster vznikla jako seznamka ,,friends of friends*
a jeji pocatecni uspéSnost byla podpofena pomoci blogeri a navstévnika festivalu ,,Burning
Man art festival® a dosahla tak velice rychle vysokého poctu uzivateld. Tento rychly nartst
ale zptisoboval technické problémy, na které nebyli spravci sité pfipraveni. Kromé castého
technologického kolapsu pfisel také kolaps ze socidlniho hlediska. Nebylo mozné chranit své
soukromi, dany profil mohl vidét kdokoliv. Z tohoto duvodu tak zacaly vznikat Fakesters,
coz jsou falesné profily (napi. celebrit, postoji, nazord) a rozmohlo se shlizeni profilti pro
zabavu. VSechny tyto problémy zplsobily vyrazny odliv uZivatell. V roce 2003 vznikly dvé
vyznamné socialni sit¢ MySpace a LinkedIn. LinkedIn je povazovana za jednu z prvnich siti,
ktera je vé€novana businessu. V roce 2004 vznikla stranka Flickr.com pro sdileni fotografii,

ktera se socialni siti stala az v poslednich letech.

Rok 2004 je vyznamny z divodu vzniku socialni sit¢ Facebook, ktera byla v té dobé uréena

pouze pro studenty univerzity Harvard. Facebook se pak v roce 2005 rozsifil i pro studenty

44



ostatnich vysokych Skol a od roku 2006 je piistupny celosvétoveé vSem uzivatelim internetu.
V cele se svym zakladatelem Markem Zuckerbergem Facebook doséhl Uspéchu jako zatim
zadna jind socidlni sit. Na podzim roku 2012 dosdhl rekordni hranice poctu jedné
miliardy uzivateld a aktualn¢ je dostupny v 70 svétovych jazycich. V soucasné dobg,
na podzim roku 2014, piisuzuji statistiky Facebooku 1.3 miliardy aktivnich uzivateli (viz obr.
9), coz stale ¢ini Facebook socidlni siti ¢islo 1 na celém svété. V soucasné dobé neni
pravdépodobné, Zze by néktera z existujicich socialnich siti vtomto ohledu Facebook
prekonala. Uspéch Facebooku ziejmé spociva v dobie promysleném uZivatelsky piivétivém
prostiedi, promyslenych nastrojich jak pro samotné uzivatele tak pro marketéry a vyvojare
aplikaci, neustalém zdokonalovani a alesponl ¢aste¢né dostate¢ném zabezpeceni uzivatelskych

profild.

V ramci socidlnich siti nelze opomenout vznik prvni a v soucasné dob¢ nejrozsifené;si sité pro
sdileni video obsahu. Re¢ je samoziejmé o YouTube, ktery vznikl v roce 2005. V soucasné
dob¢ je YouTube vlastnén spolecnosti Google a zaroven je oznaCovan za druhy nejvétsi

vyhledavac na svéte.

Druhou, v pofadi aktualné nejrozsifenéjsi socialni siti na svété, je mikroblogovaci sluzba (viz
kapitola 1.4.3) s nazvem Twitter, ktera vznikla v roce 2007 a spole¢né s Facebookem stoji

na vrcholu nejvyuzivanéjSich socialnich siti na celém svété (viz obr. 9).
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Obr. 9: Pocty aktivnich uzivatelii socidlnich siti v roce 2014 [CERMAK, 2014].

Zajimavym druhem socialni sité je Foursquare/Swarm, coz je geolokacni sluzba zaloZena
nabazi hry, ktera umoznuje sdileni své polohy pomoci modulu GPS. Foursquare/Swarm
vznikl v roce 2008 a od roku 2010 je dostupny celosvétoveé. Dalsi soucasné velmi znamou
a oblibenou socialni siti podobného druhu je Yelp, ktery vznikl jiz v roce 2004, ale teprve

od poloviny roku 2013 je dostupny také pro uzivatele v Ceské republice.

Do svéta socialnich siti se rozhodla vstoupit také jedna z nejznaméjSich internetovych
spole¢nosti Google. Socialni sit'’ Google+ byla spusténa v ¢ervnu roku 2011 a pies rizné
pocatecni neuspeéchy se nyni také fadi k nejvétsim svétovym hrac¢iim na poli socidlnich siti

(viz obr. 9), nicméng¢ o jeji realné uspésnosti se dodnes spekuluje.

Socialni sité stale vznikaji a v soucasné dobé jich existuje velké mnozstvi. K nejnovéjsim a
pfitom jiz velmi oblibenym socidlnim sitim patii naptiklad Instagram (2010) a Pinterest
(2011), které¢ se riznymi zpusoby zameéfuji na sdileni fotografii. V souvislosti s rychle
rostouci penetraci tzv. chytrych mobilnich zafizeni vznikaji nékteré socialni sité urcené jen
a pfimo pro mobilni zafizeni, jako mobilni aplikace. Takovou aplikaci je pravé naptiklad

Instagram. Jednou z nejmladsich a jiz velmi znamou socialni siti urenou pro mobilni zafizeni
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je Vine (2012), ,, ktera umoznuje uzivateliim nahrdvat videa, upravovat je a stiihat je. Videa
na Vinu mohou mit pouze 6 sekund, ale i diky tomu je to oblibeny zpiisob vytvareni virdlnich
videl, ktera pak mohou byt jednoduse sdilend na Facebook ¢i Twitter “ [VINE, 31. 7. 2014].
Zajimavosti socialni sité¢ a mobilni aplikace Vine je, Ze jest€¢ v roce jejiho vytvoieni byla

odkoupena spolecnosti Twitter, kterou je nyni vlastnéna a provozovéana.

Uceleny ptehled socialnich siti, které se v soucasné dobé t&$i velké oblibé, spolecné
s prislusnymi statistickymi tdaji mGzeme pozorovat V interaktivni infografice?® spole¢nosti

Digital Insights?’, viz obr. piiloha I.

1.45 Shrnuti

Socialni sité nejsou v on-line svété novymi jiz nékolik let, ale z pohledu historie a vyvoje
informac¢nich a komunikacnich technologii je lze povaZovat za pomérné mladé nastroje,
existujici ,,teprve® 17 let. V uvahu také musime vzit fakt, Zze k masovéjSimu rozsifeni
povédomi o téchto technologiich doslo pfiblizné€ az po roce 2002. Za tuto relativné kratkou
dobu se toho kolem socidlnich siti udalo mnoho. Od pocate¢niho nadSeni na wrovni
jednotlivych wuzivateld, pfes ohnivé vefejné debaty, zda jsou socialni sit¢ uzitecné
¢i nebezpeéné, az po propojeni s oblasti businessu, ekonomiky, védy ¢i statni spravy. Popis
a analyza vSech oblasti, kam se socidlnim sitim a celkové socidlnim médiim podafiilo
proniknout a jak jsou v této souvislosti uzivany, je svym rozsahem téma dalece piesahujici
rozmér této rigordzni prace. Prace se tak dale zaméfuje na socidlni sit€ vyuzivané specifickou

oblasti databazovych center, coz jSou zejména sité Facebook, LinkedIn, Twitter a YouTube,

Nicméné pro demonstraci soucasné Sife oblasti socialnich médii a charakteristickych ryst pro

S 4

rok 2014 uvadim graficky diagram, ktery pravidelné jiz Sestym rokem vytvati Francouz

Frédéric Cavazza a publikuje jej na svych webovych strankach.?

% Infografika - je moderni forma publikovani informaci v grafické podobg. Sdruzuje v sobé vyhodu sdéleni t&ch
nejpodstatnéjsich informaci s vyhodou prezentovat informace v piehledné grafické podobé [INFOGRAFIKA,
2012].

27 http://blog.digitalinsights.in/social-media-users-2014-stats-numbers/05205287.html

28 http://www.fredcavazza.net/2014/05/22/social-media-landscape-2014/
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Obr. 10: Aktudlni verze grafického zpracovani oblasti socidalnich médii [CAVAZZA, 2014]

Pokud se ohlédneme zpét do minulych let, socialni média byla povaZzovana za jednu z mnoha
soucasti ¢i kategorii webu. Postupem casu se tato oblast ovSem rozsifila natolik, zZe prolnula
do vSech ostatnich souc¢ésti a stala se na webu vSudyptitomnou. Témét kazda webova stranka
¢i platforma dnes obsahuje odkazy na profily socialnich siti a dalSich socidlnich médii. Autor
infografiky ,, Social Media Landscape 2014 Fred Cavazza, povazuje tento fakt za zasadni
zménu v oblasti socidlnich médii pro rok 2014, kterou vystihuje v jedné vété nasledovneé:

,,Socialni média sama o sobé jiz neexistuji, pouze jeden globalni socialni web.*?

Dalsi zéasadni zménou podle Cavazzy je masivni pfichod mobilnich zafizeni a vyuZivani
tzv. chytrych telefont (z angli¢tiny smartphones®’). Ac¢koliv mobilni zaiizeni nikdy nenahradi

pocitace, chytré telefony dnes hraji dalezitou roli v kazdodennim zivot¢ jejich uzivateli. Jsou

2 Autorsky preklad

% Smartphone - je mobilni telefon, ktery vyuziva pokrogily mobilni operaéni systém a aplika¢ni rozhrani, jez
umozni instalaci nebo upravy programut.. Takovymi operacnimi systémy jsou napiiklad: iOS, Android ¢i
Windows Phone. [SMARTPHONE, 2014]
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to neustdle zapnutd zatizeni s pfipojenim k internetu, kterd jsou vzdy pfipravena poskytnout
uzivateli potfebny obsah ¢i on-line sluzby. At se jiz jednd o textové zpravy, hovory ¢i e-
maily, chytré telefony se staly zafizenim C¢islo jedna vyuzivanym pro komunikaci
[CAVAZZA, 2014].

Pokud bychom se zaméfili pfimo na vytvofeny diagram, velkou zménou oproti diagramtim
z minulych let je linedrnost uzivatelskych zvyklosti v on-line prostfedi — Vv publikovani,
sdileni, komunikaci a propojovani se s ostatnimi uzivateli (viz obr. 10 - Publishing, Sharing,
Discussing, Networking). Podle Cavazzy se stile méné uzivateli soustifedi na publikovani
nového obsahu a neustalé¢ rozsifovani své on-line komunity, jako na vyhledavani obsahu,

ktery sdili za ucelem zapoceti konverzace na dané téma a vyvolani socidlnich interakci.

Dalsi souc¢asti diagramu jsou oblasti, z kterych vstupuji do svéta socidlnich médii velké,
jiz tradi¢ni on-line spolecnosti, které se rozhodly do vybranych socidlnich médii investovat
za ucelem rustu 1 ziskani novych komunikac¢nich kanalt a zdroji uzivateli. Témito oblastmi
jsou média, obchod, sluzby a technologie (viz obr. 10 — Media, Commerce, Services,

Technology).

V centru celého diagramu jsou tradi¢né tii nejvétsi hrac¢i na poli socialnich siti, Facebook,
Twitter a Google+, ktefi nabizeji svym uzivatelim Siroké spektrum nastroji a funkcionalit
Kk publikovani a sdileni informaci, komunikaci a propojovani se s dal§imi uzivateli. Nicméné
tyto spolecnosti zacaly v neddvné dobé soustiedit svou pozornost také na novou vinu
mobilnich aplikaci jako jsou WhatsApp, SnapChat ¢i KakaoTalk®!, kterym se tak podatilo
zaujmout nckolik set milionti uZivatell a odstartovat sérii velkolepych investic (napf.
investice Facebooku do aplikace WhatsApp a dal§i). Mobilnich aplikaci celkové existuje
velké mnoZstvi, nicméné tyto, zobrazené v centrdlni ¢asti diagramu, patii mezi ty uZivateli

nejoblibenéjsi a nejvyuzivangjsi [CAVAZZA, 2014].

Kromé téchto tfi nejsilnéjSich socidlnich platforem a mobilnich aplikaci, zminénych vyse,
jsou socialni média Sirokym ekosystémem on-line sluzeb a aplikaci, které je mozné
klasifikovat pravé dle jejich hlavniho vyuziti — zda jsou urCeny zejména pro publikovani
informaci a obsahu, sdileni, komunikaci ¢i propojovani s dalsimi uzivateli [CAVAZZA,
2014].

31 WhatsApp, SnapChat, KakaoTalk — mobilni aplikace pro zasilani textovych zprav, obrazku, fotek ¢&i videi
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Socialnich médii dnes tedy existuje nepieberné mnozstvi a nova SM, hlavné pak socialni sité,
stale vznikaji. V uvedené kapitole jsou zminky o jednéch z nejvyznamnéjsich SM, které svym
vznikem a pusobenim mély vliv na kulturni, ekonomické i vyzkumné prostedi internetu,
a které jej nejvice ovliviiuji aktuadlné, vroce 2014. Socidlni média skytaji fadu vyhod,
ale samoziejm¢é maji i své stinné stranky. Nejvétsim problémem SM a piedev§im pak
socialnich siti je zabezpeceni ochrany soukromi, které v tomto prostiedi neni a mozna ani
nemtize byt dokonalé. Citlivé tidaje uzivateli mohou byt snadno dohledatelné a nasledné
snadno zneuzitelné. Méme vsSak na paméti jednu dilezitou myslenku: Socialni sité€ o nas

prozradi pouze to, co jsme jim ochotni prozradit my sami.
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2 Marketing v socialnich médiich

Spojenim dvou zakladnich tematickych celkii z avodni kapitoly, marketingu a socialnich
médii, vznika ,,novy“ smér marketingu, tzv. ,social media marketing® (dale také jako
SMM), ktery jsme si jiz v ptedchozich ¢astech uvedli, nicméné k jeho definovani a vysvétleni
se dostavame nyni. Po uvedeni riznych odbornych definic marketingu a socidlnich médii
v piedchozi ¢asti prace se nabizi jednoduché a srozumitelné vysvétleni tohoto pojmu: ,,Social
media marketing® je uplatiiovani marketingovych strategii a plnéni marketingovych
ciliit prostfednictvim socialnich médii. VV soucasné dob¢ jiz neni pochyb o tom, Ze byl svét
marketingu pfichodem socialnich médii vyrazné zasazen. Marketing v prostfedi socialnich
médii se stal novou marketingovou disciplinou, na kterou museli zareagovat jak marketéfi,
tvarci marketingovych plani a strategii, tak teoretici marketingu. Definovat marketing
aplikovany prostfednictvim socidlnich médii a postihnout jeho zakladni zésady z
jiz vytvotené a dostupné literatury lze. Postihnout vSak jeho aktudlni stav je trochu vétSim
soustem. SMM se vyviji doslova kazdym dnem, reaguje na neustale nové vznikajici platformy
socidlnich médii a nové dostupné technologie. Jeho aktualni stav je tedy zaznamenan
pfedevsim tam, kde jsou koteny jeho zakladni filozofie: v aktualnich odbornych blozich
marketéri a marketingovych firem, ,fan*“ strdnkdch, diskuzich ¢i aktualnich zprévach

Z konferenci, zkratka v socialnich médiich.
2.1 Vyuziti marketingu v socialnich médiich

Jak jiz bylo feCeno vyse, social media marketing je nastrojem marketingové komunikace
a slouzi komer¢nim 1 nekomerénim subjektim pro budovéani a rozvijeni vztahli s vefejnosti.
Bohuzel ani prostfedi socialnich médii nezistalo neposkvrnéno internetovou reklamou,
ba naopak se v soucasné dob¢ stalo jednou z nejvyuzivanéjsich modernich forem reklamniho
cileni. Reklama je v tomto prostiedi sice uzivateli neoblibena a mnohdy kritizovana, nicméné
funguje a velmi uspésné. Navic to, ze reklama do tohoto prostfedi pronikla je vice nez
logické. Pro spolecnosti, které socialni média vlastni a vyviji, je reklama hlavnim zdrojem
jejich pfiyjmi a pokryva provoz téchto systémt, které jsou pro jejich uzivatele dostupné
zdarma. Z pohledu spole¢nosti, které reklamu v SM vyuzivaji, je to podobné. Mytus o tom, Ze
propagace skrze socialni média je pro spole¢nosti zdarma, se jiz davno rozplynul. A jelikoz je
nutné, aby spolecnosti na své ptisobeni v SM vynakladali finance, musi z nich také finance
ziskavat a tento cil reklama v SM uspésné plni. Otevienou otazkou pak jen zlstava, jakou

formu reklamy zvolit a jak ji vhodné zkombinovat s celkovou strategii plisobeni v socidlnich
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médiich 1 celé marketingové strategii. Jedno je vSak jisté, v socidlnich médiich se dobrym

napadim a fantazii marketérit meze nekladou.

Samotna oblast social media marketingu dnes nabyvad obrovské §ife a skytd nepieberné
mnozstvi aktivit a také existuje nepfeberné mnozstvi zptuisobii a nazort, jak k socidlnim
médiim pfistupovat. Lze se vice zaméiit na komunikaci a vyuzivat socialnich médii jako
dal$iho komunikaéniho a informaéniho kanalu nebo se vice soustiedit na dosazeni konverze®2
a generovani pifimého zisku. VétSinou jsou tyto pristupy ale kombinovany. Zalezi predevsim
na stanoveni marketingové strategie a cill, kterych chce spolenost za urcitou cenu skrze

socialnich médii dosahnout.

2.1.1 Socialni média jako nastroje pro public relations

Cinnosti social media marketingu za Gi¢elem rozvijeni vztahii s vefejnosti spoéivaji vétsinou
Vv tvorbé a distribuci kvalitniho obsahu, sdileni informaci vSeho druhu a komunikaci.
K publikaci vlastnich ¢lankt a riznych PR textd ¢i obsaznéjSich sdéleni spolecnosti Casto
vyuzivaji firemniho blogu, kde také vyviji interakci se svymi Ctenafi, ktefi na publikované
informace reaguji a prispivaji vlastnimi nazory. Ne kazdy ptispévek samoziejmé vyvola

reakce pozitivni. Proto by méli byt autofi pfipraveni na tyto nazory reagovat.

To samé plati pro socialni sit€. Spolecnosti by mély peclivé vybirat, jaké socidlni sité¢ vyuzit
a kolik jich vyuzit tak, aby byly schopni je efektivné spravovat a hlavné byt piipraveni
nadialog se svymi pfiznivci, at’ jiz budeme hovofit o fanouscich na Facebooku

nebo followerech® na Twitteru &i zkratka zékaznicich nebo uzivatelich.

Prostiednictvim socidlnich siti se sd€luji informace, sdili se uZite¢né ¢i zajimavé odkazy,
obrazky, fotky ¢i videa at’ jiz tvorby vlastni Ci pfevzaté. Vlastni tvorba se samoziejmé ceni
vice. Konkurence v prostiedi socialnich siti je dnes velka a tak je dulezité zaujmout, piijit
s nécim novym a neotfelym. Napiiklad vytvofeni a sdileni origindlniho videa ¢i nové aplikace
muze vyvolat velky ziajem a rychlé Sifeni a pfinést pozitivni reputaci, nové
zdkazniky/uzivatele a nakonec izvySeni prodeje produktu & sluzby. Usp&sné aktivity
organicky roz$ifené v prostfedi socialnich médii pak buduji celkové pozitivni PR celé
spolecnosti. V tomto piipadé se da hovotit o formé ,neplacené™ reklamy/propagace na

socialnich sitich. Naplacené v uvozovkach proto, Ze vytvofeni vlastnich propagacnich

32 Konverze - na internetu za konverzi povazujeme situaci, kdy navstévnik nasich webovych stranek vykona
nami zadanou akci, ktera ma pro nas néjaky uzitek, napf. uskutecnéni nakupu.
3 Follower - vyraz pouZzivany pro piiznivee na socialni siti Twitter (jinak také nasledovnik ¢i stoupenec)
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materidli byva pomérné nakladné a tyto naklady se do investic za reklamu samoziejmée

pocitaji.

Diky moznosti dialogu a komunikaci v redlném case jsou socidlni sité také velmi cCasto
vyuzivany pro zakaznickou podporu. V takovém piipad¢ je ale velmi dulezité byt takzvané
"pfipraven na cokoliv" a za zadnych okolnosti se nenechat strhnout agresivnim stylem
komunikace ¢i dokonce nadavkami. Vzdy je potieba komunikovat s chladnou hlavou, umét
jasn¢ astruéné zodpoveédét otazky, vysvétlit pripadny problém a také se umét omluvit

za ptipadné pochybeni.

V ramci udrzeni pozitivniho PR, by subjekty vSeho druhu, ptsobici v SM, mély byt
ptipraveny na komunikaci a dialog i se svymi nefanousky, kteti velmi radi vyuziji ptilezitosti
oteviené on-line diskuze pro kritiku a rozvijeni diskuzi tykajicich se negativnich témat. Diky
pocitu anonymity uzivatele v on-line prostiedi tyto ,,utoky* velmi Casto piekracuji hranice
seridzni komunikace a sluSného chovéni, s ¢imz je tieba Vv tomto prostfedi pocitat. Kazdy
subjekt by tak m¢l mit dobfe pfipravenou a nastavenou krizovou komunikaci, jejiz vyuziti
rozhodné neni v oblasti SM vyjimec¢né. Nejnevhodnéj$im feSenim takové situace je necinnost
subjektu, nezodpovézeni ptipadnych otazek ¢i dokonce vyuziti moznosti smazani ptispévku
takového uzivatele. Takové kroky obvykle vyvolaji reakci jesté negativnéj$i a celou situaci
mohou dramaticky zhorsSit a zkomplikovat. Nespravné feSené situace tohoto typu pak mohou

mit negativni dopad na celkové PR daného subjektu.

2.1.2 Reklama v socialnich médiich

Jak jsem se jiz zminila vySe, placend forma reklamy je dnes v prostfedi socialnich médii
béznou a spole¢nostmi vyhledavanou praxi. Nejcastéji se setkdvame s bannery, PPC reklamou
a sponzorovanymi piispevky, se kterymi se mizeme setkat od roku 2011 zejména v sitich
Facebook a Twitter. Kazda ze soucasné nejpouzivangjsich siti, Facebook, Twitter, LinkedIn
I YouTube maji nékolik zptsobl jak vyuzivat placenou reklamu a snazi se své reklamni
systémy neustdle zdokonalovat, vyvijet inovativni formy reklamy a také vyviji systémy,
které dokazuji c€innost reklamy. Naptiklad Facebook vyvinul program pro zkoumdéni
ucinnosti reklamy ,,View Tags®, ktery se nezaméfuje na to, zda uzivatelé na jednotlivé

reklamy tzv. klikli, ale zda reklamu vidéli a zda toto zhlédnuti, neboli imprese®, mohlo vést

3 Imprese - Impresi nazyvame jedno zobrazeni banneru, resp. odeslédni banneru poté, co reklamni systém obdrzi
pozadavek prislusného serveru. Imprese byva casto nespravné prekladana jako zhlédnuti, coz v§ak vytvari
klamny pocit, Ze banner musel byt nékym zhlédnut. Ve skutecnosti se banner mohl zobrazit mimo viditelnou
¢ast stranky nebo jej navstévnik ignoroval podle principti bannerové slepoty [ADAPTIC, 2014a].
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ke konverzi. Facebook si tak nechce nechat libit, ze nékteii zakaznici reklamu na Facebooku
vidi, ale nekliknou na ni. Kdyz si pozd¢ji na produkt ¢i sluzbu vzpomenou, dohledaji ji skrze
vyhledavac a provize pripadne nejcastéji Googlu. Systém tak umi poskytnout velmi uzitecna
data, ale je potieba ho také brat s rezervou. Systém sice umi sledovat zobrazeni reklamy
uzivatelim, ale zda si uzivatelé reklamy opravdu vSimnou, se zméfit neda [BEDA, 2012].
Nicméné¢ diky takovymto systémim je dnes kromé PPC modelu (pay per click) znam také
model PPV (pay per view), kde se jedna o nakup vySe zminénych impresi. Inzerenti tak
mohou volit rizné strategie, zda rad¢ji zaplati za proklik ¢i pouze zobrazeni reklamy. Pii
platbé za proklik na reklamu se jedna o model platby CPC (cost per click). V ptipadé¢ platby
za zobrazeni reklamy se obvykle plati cena za 1000 zobrazeni a model platby se nazyva CPM

(cost per mile) nebo CPT (cost per thousand).

Kreativni a interaktivni prostor pro reklamu se nabizi v moznosti programovani vlastnich
aplikaci, které jsou popularni zejména v prostiedi socialni sit¢ Facebook. Aplikace mohou byt
samostatn¢ vydéleénym prvkem nebo mohou piispivat k vétsi atraktivité facebookové stranky
nebo propagovat konkrétni znacku [PROPAGACE NA FACEBOOKU, 2012]. Aplikace
mohou mit podobu kvizii, anket, soutézi a kromé jiného také herni platformy, které se t&si
velké oblibé uzivatelll a nejen jich. Facebook prostfednictvim her inkasuje obrovské zisky,
0 které se d€li s vyvojati her (napf. spole¢nost Zynga). Uzivatelé si v ramci hrani her dokupuji
tzv. kredity ¢i odvadi pravidelné poplatky, které se mohou hradit pfes mobil ¢i platebnim

ictem PayPal®,

Uspésnost placené reklamy v prostiedi socialnich médii dokazuji rekordni trzby, které maji
kazdym rokem stoupajici tendenci. Krom¢ hernich platforem, které maji velky podil na zisku
z reklamy v ramci SM [MEDIA GURU, 2012], se diky rychlému rozsifeni chytrych telefonti
dostava do popfedi tzv. mobilni reklama, cilend pfimo na uZivatele chytrych telefonli a

dal$ich mobilnich zafizeni.

Jiz v roce 2013 prudce vzrostly vydaje do mobilni reklamy (dle odhadt az o 105 %) a v roce
2014 by investice do této formy propagace mély piesahnout 31,5 miliardy dolard. Dve¢ tietiny
vSech pfijml z mobilni inzerce ziskavaji nejvétsi svétové on-line spolecnosti Google
a Facebook. Za druhé ctvrtleti roku 2014 ozndmil pravé Facebook zvySeni trzeb pies
3 miliardy dolarti, z ¢ehoz se mobilni reklama na trzbach firmy podilela 62 procenty.

[HANZLOVA, KOPP, 2014].

% PayPal je internetovy platebni systém. UmoZfiuje piesuny penéz mezi Ulty, které jsou identifikovany
e-mailovymi adresami. Kazdy ucet je propojen s jednou nebo vice platebnimi kartami [PAYPAL, 9. 2. 2012].
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Vsechny tyto udaje vSak mohou znit dosti abstraktné. Pro mnohé je t€zké si konkrétné
predstavit zpasob, jakym inzerent, skrze reklamni nastroje v socialnich sitich, dosahne
realného zisku. Nazorny piiklad z Ceského prostiedi uvedl zakladatel a feditel spole¢nosti
Slevomat Toma§ Cupr v ramci akce Social Marketers Summit konané na konci fijna roku

2012. Jeho vystoupeni lze zhlédnout na webovych strankach tyinternety.cz °.

Vyhody reklamy v socialnich médiich:

e rychlost Sifeni informaci a rychla odezva,

e Mmoznost relativné pifesného zaméfeni na vybranou cilovou skupinu a zaroven moznost
osloveni velké masy uzivateld,

e Cim dal vétsi rozmanitost nastroji reklamy, variabilita, prostor pro kreativitu,

e zdokonalovani néstrojl pro kontrolu vydajt,

e zdokonalovani néstroji pro monitoring a méfeni ucinnosti.

Nevyhody reklamy v socialnich médiich:
e pomérna slozitost méfeni ucinnosti a redlného zisku (kombinace riznych druhti dat),
e finan¢ni naro¢nost monitorovacich nastroju,

e vysoka konkurence a pfesyceni uzivateli reklamou.

Pro rozhodnuti, zda vyuzit reklamnich prostfedkl v socidlnich médiich, je tedy potieba vzit
v uvahu vSechna pro a proti a zvazit vydaje do tohoto zplisobu reklamy, ziroéeni a navratnost

nakladu.
2.2 Podstata marketingu v socialnich médiich

Pokud chceme zacit se social media marketingem, méli bychom nejdiive pochopit jeho
podstatu a filozofii, ale pfitom mit na paméti, Zze se jedna o specifickou marketingovou
strategii, kterd si Zada planovani, na§ Cas, penize i pravidelnou pozornost a aktivitu. Pokud
firmy vstoupi do svéta SMM nepfipravené a nezasvécené do jeho problematiky, miize jim

propagace prostrednictvim SM spise uSkodit.

Marketéti by méli mit na védomi par zakladnich fakti o socialnich médiich. Jednim z nich
je ten, ze v SM plati hlas vétSiny (v angl. crowd = dav), a Ze nad tim, jaky ten hlas bude,

mame jen velmi omezenou kontrolu. Vzhledem k této skute¢nosti se nékteré subjekty mohou

3 http://www.tyinternety.cz/socialni-site/video-kompletni-prednasky-ze-social-marketers-summitu-20121-8160
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prezentace svych z4jmt v SM obavat a rad¢ji tento novy marketingovy néstroj nevyuzivaji.
To oviem neni feSeni. ReSenim je naudit se, jakym zpisobem na hlas vétSiny (dav)
pusobit, a vytvorit tak vyznamnou a obhdjenou pozici na trhu, zaloZenou na pevném
spoleCenském prijeti. Dale je potfeba si uvédomit, ze prezentace subjektu prostfednictvim
SM je pfedevSim o tom, co muze komunita zédkaznikii a fanouska udélat pro rozvoj jeho
uspésného podnikani. Pfi vyuzivani SM je vSak stale tfeba dbat na ostatni marketingové
kandly a vyuzivat socidlni média jako dopliikové rozSifeni vSech dosavadnich
marketingovych aktivit. Nicméné v rdmci nov¢ dostupnych moznosti, které SM nabizi, je 1ze
vyuzit pravé jako plnohodnotny marketingovy kanal. [EVANS, 2008, s. 36] ,, Takze jak lze
ovlivnit dav? Prihlédnéme k tomu, Ze nelze Fict davu, co si ma myslet, a Ze jit cestou primé
kontroly by bylo sebeznicujici. Misto toho davu naslouchejte, ctéte, poucte se z néj a pak ,,to "
udeélejte. Jednou z charakteristik socialnich médii je moznost naslouchat, mérit a sledovat je
V pribéhu casu. Miizete zkrdtka vyuZit to, co se naucite k vylepSeni toho, co nabizite, a tim

ovlivnit online konverzaci“ [EVANS, 2008, s. 37]37

,Socialni média jsou jako party. Na party si nestoupnete doprostied mistnosti a nervete
Z plnych plic, ,, kupte si moje produkty . Lépe funguje, kdyz nejdrive navdzete smysluplnou

konverzaci. A stejné je to se socialnimi médii.” [SCOTT, M. David - marketingovy stratég]

Social media marketing dnes pronikl snad do vSech typl spolecnosti, na které si jen
vzpomeneme. Malé soukromé firmy, neziskové organizace, Skoly Ci univerzity, statni
organizace ¢i véhlasné spolecnosti a zna¢ky mezinarodniho vyznamu (napt. Google). Nabizi
se tak otdzka, zda existuji stejnd pravidla SMM malych firem a velkych spolecnosti? Jsou
mezitim rozdily? Maji velké firmy lepsi pozici nez ty malé? Zajimavou a velmi aktualni
odpovéd’ uvadi autofi blogu H1: ,, Platforma socialnich médii je stavénd pro malé firmy —
proto je Social “business” v podstaté synonymem pro maly byznys. UZivatelé ocekavaji, Ze se
znacky budou chovat jako malé firmy. UZivatelé chtéji citit, Ze maji opravdovy vliv. Proto je
opravdova odpovéd’ na otazku, jak maji pouzivat velké firmy SM ndasledujici: Musi premyslet,
chovat se a skutecné se do znacné miry stat malym brandem®. KdyZ se prestanete chovat
a citit velci, pak miizete mit v socidlnich médiich uspéch. Pokud lidem opravdu umoZnite stdt

se soucdasti vaSeho byznysu, pokud s nimi skutecné komunikujete, pak mdte Sanci uspét.“
[ZBIEJCZUK, 2011]

37 Autorsky preklad

% Brand (obchodni znacka) je termin z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znatku konkrétnich vyrobkd.

(v mensi mife sluzeb, organizace nebo i jednotlivee). Je pod ni chapano nejen logo a znacka, ale hlavné podstata
toho, jak zakaznici vnimaji a jak se ztotoziuji se zbozim, které je v ramci dané znacky vyrabéno, ptipadné jaka
sluzba je zékaznikiim poskytovana. [OBCHODNI ZNACKA, 30. 11. 2012]
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2.3 Prehled zakladnich zasad pro marketing v socialnich médiich

, Bohuzel Zadné jednoduché schema neexistuje, stejné tak jako neexistuje tzv. social media
guru, ktery proméni Facebook, Twitter, blogy nebo fanousky ve zlaty dul béhem mésice.
Socialni média nejsou samospasitelnym resenim (kterym nebyly ani bannery ¢i viralni
marketing®®) a byt potrrebuji specificky pristup, i zde by marketéri méli postupovat strategicky
a konzistentné: “ [BACO, 2011]

1. Ur¢it a definovat jasnou strategii dlouhodobé komunikace (souc¢ast IMC — kdy? Kde? Jak?
Ktera média? Pro¢? Co? Kdo?...).

2. Monitoring a Konstantni analyza — uméni naslouchat a poslouchat.

3. Mit spravny a solidni tym — nepotiebujete samozvaného experta, ale marketéra / PR
specialistu, ktery umi psat, komunikovat a velmi dobie zné sviij vlastni brand / produkt
stejné jako cilovou skupinu. Neni to 0 novych technologiich, ale o lidech.

4. 'V ramci strategie a stejné jako v PR je potieba mit pfipravené scénaie a road-mapu
komunikac¢nich aktivit. Planujte a bud’te dobie pfipraveni na moznou negativni
komunikaci z fad notorickych stézovatelt, ale i opravnéné stiznosti nespokojenych
zakazniki.

5. Nebojte se menit taktiky — socialni média vyzaduji znacnou flexibilitu, rychle se adaptujte
na zmény.

6. Meite dusledné efektivitu vSech aktivit, dle stanovenych cilu. I zde existuje mnoho
parametri, které vam umozni sledovat ROI*,

7. Dejte tomu Cas, penize a pozornost, které si vasi zdkaznici na socidlnich sitich “zaslouzi”.

[BACO, 2011]

% Virlni marketing je marketingova technika ktera pro $ifeni komeréniho sdéleni vyuziva socialnich siti. Je to
planovana aktivita, ktera svoji povahou motivuje piijemce k roli sititele. [VIRALNI MARKETING, 1. 12. 2012]
40 ROI je zkratka z anglického Return On Investments, tedy ndvratnost investic. Jako ROl (n&kdy téz ROI
index) oznacujeme pomér vydélanych penéz k penéziim investovanym. ROI tedy udava vynos v procentech
z utracené ¢astky. [ADAPTIC, 2012c]
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2.4 Hodnoceni aspésnosti v socidlnich sitich

Ve svété social media marketingu jiz monitoring, méfeni a hodnoceni Gspésnosti provadénych
aktivit davno neni otdzkou, ale spiSe samoziejmosti a ani spolecnosti typu databdzovych
center a producentd informaci, které nejsou typickymi socidlné medialnimi dravci, nemohou

tuto skutecnost zcela ignorovat.

V soucasné dobé existuje velké mnozstvi spolecnosti, které si oblast socialnich médii dokonce
vybrali jako jednu ze stézejnich platforem pro své obchodni aktivity a investuji do téchto
¢innosti velké mnozstvi Casu i finan¢nich prosttedkl. V téchto pfipadech je pak monitorovani
a méefeni danych aktivit povazovano za nezbytné a také klicové pro pokracovani v danych

marketingovych aktivitach, jejich optimalizaci a dosaZeni stanoveného cile.

Pro kazdy subjekt ovSem zstava otazkou, JAK meéteni uchopit, jak ho provadét a ptipadné
jaké nastroje k tomu vyuzit. V ptipadé sofistikovaného hodnoceni pak musime pocitat
s dalsimi naklady, at’ uz se jedna o placené sluzby ¢i Cas osob, které se touto ¢innosti interné

zabyvaji — velmi Casto je nutné pocitat s obojim.

Problematice méfeni v socialnich médii se vénuje autor John Lovett ve své knize Social
Media Metrics Secrets, ve které analytiku socialnich médii definuje pod pojmem Social
Analytics nasledovné: ,,Analytika socialnich médii je disciplinou, ktera pomdha spolecnostem
mérit, hodnotit a chapat vykonnost aktivit v socialnich médiich v kontextu konkrétnich
obchodnich cilii*“** [LOVETT, 2012, s. 126]. Aktivity vyvijené v socialnich médiich tedy
méfime vzdy v daném kontextu a proto je pied otazkou JAK dilezité poloZit si otazku PROC
a stanovit si potebné cile, kterych chceme vyvijenymi aktivitami v ramci socialnich médii
dosahnout, abychom védéli co monitorovat, jaké parametry méfit a jakym zplisobem aktivity

finalng vyhodnocovat [SLERKA, 2012].

Pro uchopitelné a kontrolovatelné hodnoceni se v ramci planovani aktivit stanovuji klicové
ukazatele, tzv. KPI’s (Key Performance Indicators)*?, které slouzi pted zahijenim aktivit
k definovani stanovenych cilti a pfi hodnoceni aktivit k ureni dosavadni miry naplnéni cilt

a uspéchu.

4 Autorsky preklad
42 Key Performance Indicators — je postihnutelny piehled vysledkd, které poméhaji udrzovat strategii danych

aktivit spravnym smérem a umoziuji fizeni, kontrolu a dosazeni pozadovanych cilt (autorsky preklad)
[PETERSEN, 2012].
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2.4.1 Vyvoj nastroji pro monitorovani socialnich médii v ¢eském prostiedi

Pivodné se analytické nastroje Ceského webu, socidlnich médii a siti vyvijely lokalné
riznymi spole¢nostmi. Ackoliv jiz v zahranici existovaly nastroje vytvoiené za timto ucelem,
Z jazykového hlediska je nebylo mozné vyuzit pro ¢eské prostiedi. Déle je potieba zminit, Ze
prvni analytické nastroje tohoto druhu se zamétovaly spiSe na monitorovani zminek o znacce
a to v ramci socidlnich médii (socidlni sité, blogy..) i webu jako takového (diskuze v ¢lancich,

na riznych webech, diskuzni fora atd.).

Jednim z prvnich néstroji v ¢eském a slovenském prostiedi byl projekt ,,klaboseni*

, ktery
umoznuje vyhledavani v archivu ¢eského a slovenského Twitteru. Na zdkladé prozkoumani
zahrani¢nich ndastroji pak vznikl ¢esky ndstroj pro monitoring ceskych a slovenskych
socialnich médii ,,Ataxo Social Insider® spole¢nosti Ataxo Czech, ktera jiz v soucasné dobé
neexistuje. Nastroj nyni nese nazev ,,Social Insider a je soucasti portfolia spole¢nosti Social

Bakers, o které se podrobnéji zminim dale.

I dalsi ¢eské firmy investovaly do vyvoje vlastnich monitorovacich nastroji socidlnich médii
a v soucasné dobé jich jiz existuje n€kolik. Jsou to naptiklad Buzzboot, nastroje spolecnosti
Newton Media, eMerite ¢i Web Listening Platform od spole¢nosti Wunderman. Uvedené
spole¢nosti a jejich nastroje nelze piimo srovnavat, neb se casto jedna o rizné typy produktii.
Vsechny spolecnosti jsou sice orientované na monitoring socialnich médii, ale kazda

se zaméfuje a nabizi trochu néco jiného. [ZBIEJCUK, JIRES, 2012].

V soucasné dobé se situace v oblasti monitoringu a méfeni déni na socialnich sitich zcela
zménila. Socidlni sit€¢ implementuji zdkladni statistiky pfimo v rdmci svych platforem
(Facebook Insights, Twitter Analytics atd.), nicmén¢ pro sofistikovand hodnoceni,
kombinujici riizné parametry, casova obdobi ¢i srovnavajici vice subjektl jsou nedostacujici
ana scénu se tak dostavaji specializované analytické ndastroje, vytvarené piimo k tomuto
ucelu. Jednd se o nastroje, které jsou vyvijeny lokaln€ 1 celosvétové a zaméiuji se piimo
na analytiku aktualné nejvyuzivanéjSich socialnich siti, kterymi jsou tradi¢né¢ Facebook,

Twitter, YouTube a Google+ a nové se k nim fadi naptiklad Pinterest.

2.4.2 Vybrané nastroje pro analyzu socialnich siti

Na zakladé vlastni zkuSenosti s analytickymi nastroji socidlnich siti zde predstavim dva

zastupce téchto ndstrojii a v navazujici podkapitole budou také uvedeny zakladni metriky,

43 http://www.klaboseni.cz/
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které jsou pro hodnoceni uspésnosti v socidlnich sitich vyuzivany. Zaroven zde bude uvedeno
srovnani obou ndstroji na urovni jejich hlavnich parametri a funkcionalit. Srovnani bylo

provedeno na zakladé v praxi uskutecnéného vybérového tizeni mezi uvedenymi nastroji.

ZoomSphere

Nastroj Zoomsphere pochazi zdilny spolecnosti MicroMedia, pisobici na c¢eském
| zahrani¢nim trhu vice jak 10 let, a vznikl v navaznosti na projekt zabyvajici se
Facebookovymi statistikami — Fejsbucek.cz. Ackoliv je ZoomSphere pomérmné mladym
nastrojem, ktery jako hotovy produkt vstoupil na trh az v roce 2013, v soucasné dobé je velmi
komplexnim feSenim pro spravu profilt socidlnich siti a nejen to. ,, ZoomSphere je nastroj pro
spravu firemnich stranek na socidlnich sitich a monitoring zminek, vcetné téch na webu
a diskuznich forech. ZoomSphere pokryva kompletni agendu social media/community
managera a ten tak nemusi vyuzivat nekolik ruznych ndstrojii pri své prdaci. V ZoomSphere
jsou moduly tesici publikovani (viéetné schvalovaciho workflow), analytiku, komparativni

statistiky, monitoring zminek, customer care* atd.“ [MACH, 2014].

Nastroj nabizi statistiky pro socialni sit¢ Facebook, Twitter, Google+ a Pinterest a v soucasné

dob¢ obsahuje nasledujici moduly:

Charts (Grafy)

Zebticek pro stranky a profily na socialnich sitich, uspofadanych podle zakladnich ukazateld.
Velkou vyhodou je moznost piidani profili vybrané konkurence a jeji monitorovani

v souvislosti s vlastnimi vysledky.
Publisher (Publika¢ni modul)

Prostiednictvim tohoto modulu lze publikovat na vSech vybranych profilech socialnich siti
Z jednoho mista. Modul obsahuje plan zvefejiiovani ptispévki s integrovanym kalendaiem
ataké nastaveni riiznych procesnich postupti. Lze tak pfifadit rGzné pravomoci vice

uzivatelim daného tymu.
Social Inbox (Zpravy)

Tento modul poskytuje jedinecny prostor, kde jsou shromazd’ovany veskeré piispévky

od uzivatelt, at’ jiz ty vefejné vkladané na profily firemnich stranek v socialnich sitich nebo

4 Customer Care — péce o zakaznika
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zaslané prostiednictvim soukromych zprav. Efektivné tak umoziuje z jednoho ptistupového

bodu na vSechny dotazy, zpravy a piispévky reagovat.
Monitoring

Monitoring je modul vénovany sledovani zminek o spolecnosti nebo konkurence nejen
na socialnich sitich. ZoomSphere umi vyhledavat také v ¢lancich na webu ¢i v komentaiich
pod nimi. Ve stejném modulu lze také zminkam pfifazovat druh sentimentu (pozitivni,

neutralni, negativni) a téma, kterého se tykaji, a ziskat tak komplexni monitorovaci nastroj.
Contacts (Kontakty)

Jednoduchy modul pro spravu fanouskl na socidlnich sitich, ktery umoziuje jejich ptehled

a také organizaci mezi jednotlivymi socialnimi sitémi.

[ZOOMSPHERE, 2014]

Socialbakers

Socialbakers je pivodem ceska spole¢nost zalozena jejim dosavadnim vykonnym feditelem
Janem Rezédbem a jeho spoluzakladateli v roce 2008, ktera se od pocatku svého vzniku
specializuje na analytiku socialnich siti. Dnes jsou Socialbakers nadnarodni spole¢nosti
s kancelatemi v Praze, Londyné, San Franciscu, Pafizi, Mnichov¢, Sao Paulu, Mexiku, Dubaji
a Instanbulu, s vice nez 180 klienty v pfiblizné 100 zemich celého svéta. [SOCIALBAKERS,
2014a]

V portfoliu spolecnosti Socialbakers se nachazi zakladni statistiky pro socialni sité¢ Facebook,
Twitter, YouTube, Google+, dostupné zdarma piimo na webovych strankach
www.socialbakers.com. Tyto statistiky 1ze vyuzit pro obecny piehled mezi svétove i lokalné
uspéSnymi strankami na zminénych socialnich sitich, nicméné pro sofistikované statistky je
tieba vyuzit placenych analytickych nastroji. Socialbakers nabizi svym klientim 4 moduly,
které lze vyuZivat jako samostatné nastroje a V pfipadé¢ zajmu klienta jejich pouZiti

kombinovat. Uvedenymi nastroji spole¢nosti Socialbakers jsou:

Analytics

Nastroj pro monitoring, méfeni a reportovani informaci z profili socidlnich siti Facebook,
Twitter a YouTube, pomoci sofistikovanych metrik a ukazateld. Krom¢ vlastnich profila

socidlnich siti nastroj umoznuje pfidavani vybranych profild konkurenc¢nich subjektid pro
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vytvafeni moznych srovnani. Kromé srovnani s konkurenci Socialbakers vytvaii tzv.
benchmarks #° pro danad odvétvi v jednotlivych zemich, se kterymi lze své vysledky

na socialnich sitich srovnavat.
Builder

Builder je nastroj pro spravu obsahu profili socialnich siti, ktery pomaha zvysit efektivitu
marketingu v socidlnich médiich. Systém obsahuje analyzy dostupné v redlném cCase, reporty
vykonnosti a umoziuje spolupraci na pottebnych procesech pii vytvareni obsahu, ¢imz

celkové pomaha udrzovat kontrolu nad publikovanim a spravou obsahu v socialnich sitich.
Listening

Tento nastroj umoziuje monitorovat komunikaci na Facebooku a Twitteru i1 dalSich

platformach socialnich médii v redlném case a provadét podrobné analyzy dle klicovych slov.

Ad analytics

Ad Analytics je nastroj ureny agenturam a tymim zabyvajicich se reklamou v socialnich
médiich, ktery umoziiuje zmapovat reklamni prostor v SM a ucinit srovnani s konkurenci

V tomto prostiedi.
[SOCIALBAKERS, 2014b]

Kazdy z uvedenych systémil ma sva pro a proti. Jak je vidno z vySe uvedenych popisii, néstroj
ZoomSphere poskytuje veSkeré své moduly souhrnné jako jeden celistvy systém pod jednim
pristupem na rozdil od Socialbakers, kde jsou tyto moduly poskytovany zvlast. V tomto
pfipadé neni zésadnim rozdilem jednotny ¢i oddéleny piistup k jednotlivym moduliim, ale
platba za vyuZivani nastrojli jako takovych. Jelikoz si Socialbakers uctuje vyuzivani kazdého
svého nastroje zvIast, je vyuzivani vSech nastroji finanéné mnohem narocnéjsi, nez v pripadé
ZoomSphere. Nastroje vSak nelze srovnavat zcela rovnocenné. Naptiklad podobny modul,

jakym je Ad analytics od Socialbakers, ZoomSphere neobsahuje.

Jsou vSak kritéria, ve kterych nastroje srovnat Ize. Na zaklad€ téchto kritérii byla vytvorena
srovnavaci tabulka, bodové hodnotici néastroje ve shodujicich se charakteristikdch. Pro uplnost
je tieba uvést, ze se jednd o srovnani nastroje ZoomSphere s modulem Analytics

od Socialbakers, jelikoz byl realny vybér nastroje zaméfen piimo na analytiku socialnich siti

4 Benchmarking — ,,Jednd se o nepfetrity a systematicky proces porovadvani a méfeni produktil, procesi
a metod vlastni organizace s témi, kdo byli uznani jako vhodni pro toto méreni, za uicelem definovat cile
zlepSovani viastnich aktivit“. [NENADAL, 2004]
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S nejcastéjSim vyuzitim socialni sit¢ Facebook. Vybrana kritéria hodnoceni tak kopiruji tuto
potfebu. Fakt, Ze ZoomSphere poskytuje veskeré své moduly v jednom ho tak rovnou stavi

do vyhodngjsi pozice.

Bodové ohodnoceni bylo ptidéleno dle uvedené tabulky 1.

1 bod - nevyhovujici nebo neobsahuje sluzbu

2 body - vyhovuje

3 body - dobré

4 body - vyborné

5 bodi - excelentni

Tabulka 1: Stupné bodového ohodnoceni pro tabulku 2.
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Obsahovi strinka reportii

Obsahuje viechny poZadované metriky SB - metrika realny engagement se musi dopoéitavat ruéné
Graficky vystup reportli
Porovndvéni strinek
Porovnévéni E&ovyjch obdobi Ani jeden ze systémi nenabizi

SB - za pfistup k del3[ historii je tfeba pFipldcet; historie se
Historie stranek zobrazuje se od pfidani strdnek do SB.

ZS - zobrazuje historii od pFidani stranky na FB; Zadny poplatek.

SB - FB, twitter, YT; ZS - FB, twitter, Google+, Pinterest

Flexibilita pfi zapracovani specidlnich
W 7 - ‘i :

Nahravéni aplikaci

ZS - nahrava apps se zpozdénim

Jednoduché a intuitivni préce s nastrojem

Content manager SB - placend sluzba; ZS - zahrnuto v mési¢nim poplatku za nastroj
Monitoring dle kli¢ovych slov SB - placené sluzba; ZS - zahrnuto v mésiénim poplatku za néstroj
Fedt !»‘! 4 , ZS - niZsi poplatek za cely nadstroj v€. content manageru a
: a.CZlSI( ek monitoringu kli¢ovych slov
. SB - cena se odviji od pottu sledovanych stranek
Cena vs. potet sledovanych strinek m y

ZS - cena zahrnuje neomezeny pocet stranek ke sledovéni

Tabulka 2: Porovndni vybranych analytickych nastrojit pro méreni socialnich siti
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Dle vysledného bodového ohodnoceni v tabulce 2 by se mohl celkovy vysledek vybéru zdat
zcela jednozna¢ny. Pro ucinéni finalniho rozhodnuti je ale tteba zvazit dalsi faktory, jako
napt. prezentovatelnost vysledkli v dané spole¢nosti — pokud je spole¢nost soucasti vétsiho
celku a je napf. tieba vysledky sdilet s ostatnimi zemémi z téhoz regionu, je idealni, pokud
zem¢ vyuzivaji stejny nastroj pro méteni vysledka, které pak 1ze porovnat na tirovni stejnych
metrik a grafii. Dalsi roli mohou hrat faktory, jako jsou naptiklad celkova povaha spolecnosti,
katera nastroj nabizi, uroven zakaznického servisu, atd. Na misky vah je tak tteba dat mnoho
dalSich skuteCnosti a celkové rozhodnuti maximalné optimalizovat dle potieb daného

subjektu.

2.4.3 Zakladni hodnotici parametry a metriky vyuzivané na socialnich sitich
S bliz§im zamérenim na socialni sit’ Facebook

Zakladem jakéhokoliv méfeni v on-line prostiedi jsou data, kterd je tfeba sbirat (monitoring),
mefit (kvantifikace dat), zpracovavat (analyza dat) a prezentovat ve strukturované podobé
(reporting). [SLERKA, 2012] Stejné je tomu v prostiedi socialnich siti, kde jsme daty doslova
pfesyceni, a je tfeba s nimi sofistikované pracovat. Napft. socialni sit’ Facebook umoziuje
export dat prostfednictvim souborti *.xls ¢i *.csv nicméné vytvaret z hrubych dat grafy
a statistiky je cCasové velmi naroné. Pro potieby jednotného hodnoceni na trovni
jednotlivych socialnich siti tak byly vytvofeny zakladni hodnotici parametry a z nich
vychazejici metriky, které jsou Vv idedlnim piipadé soucasti vySe zminénych analytickych
nastroju, které cely proces prace s daty automatizuji a na zékladé zvolenych parametrt
generuji hotové grafy ¢i1 komplexni reporty. Diky témto automatizovanym analyzam lze
aktivity v socialnich sitich hodnotit na pravidelné bazi a srovnavat dosazené vysledky

s konkurenci.

Zékladni hodnotici parametry a metriky budou nésledné nazorné¢ demonstrovany pomoci
grafii nastroje ZoomSphere s daty databazového centra ProQuest, ukazkovych grafii
generovanych analytickou sekci Facebook Insights ¢i grafy ze zkuSebni verze néstroje
Socialbakers analytics. Demonstrace dat stranky ProQuest je moZzna diky moznosti vybéru
libovolnych profilti socialnich siti, kterou nastroj ZoomSphere nabizi i v ramci sedmidenniho

zkuSebniho ptistupu. Zakladni parametry a metriky jsou nasledujici:

Pocty uzivateli prihlaSenych k danému subjektu na socialnich sitich (fanouskl na

Facebooku, followerti na Twitteru, odbératelt kanalu na YouTube atd.)
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Tento daj je historicky nejsledovanéjsim meétitkem uspéSnosti v oblasti socidlnich siti, jehoz
dilezitost je dnes vice méné relevantni. VétSina subjektti ptisobici v oblasti SM ma zdjem
rozsifovat svou bdzi uzivatell, nicméné pravé v piipadé socidlni sit¢ Facebook jiz bylo
dokazano, ze velikost baze uzivatelil ma své limity a také velmi zalezi na relevanci jejiho
sloZzeni vuci subjektu — tématu, ke kterému se vztahuje. Doby, kdy si spole¢nosti jednorazové
nakupovaly libovolné pocéty ,,falesnych* fanouskd, jiz nastésti pominuly. Nicméné masivni
placena reklama cilend na ziskdvani fanouskl stdle mozna je. Spolecnosti by si ovSem mély
uvédomit, ze fanousSek, kterému je spolecnost, jeji produkt ¢i sluzba lhostejna, nikdy nebude
aktivnim uzivatelem, ale spise ,,Cernou dusi“. Spole¢nosti by tak mély mit zajem na ziskavani
relevantnich uzivatelti, ktefi budou vramci daného profilu na socidlni siti reagovat
na publikovany obsah a mit zajem o aktivni dialog. Spole¢nost Facebook v tomto ohledu
sama podnika kroky, aby tento trend relevantnich fanouski co nejvice podpoftila a v letnich
mesicich roku 2014 oznamila zménu v oblasti na miru vyvijenych aplikaci, do kterych nové
neni mozné podminovat vstup vyménou za LIKE*® pro danou facebookovou stranku. V ramci
méficich néstroju je tento parametr zpracovan v ramci grafu, viz obr. 11, znazoriujiciho vyvoj

poctu fanouska stranky v zavislosti na ¢asovém obdobi.

Fan counts in time PDF

10 000
Current follower count: 9 832

Followers change: +612 &

9700 :
Followers change in %: +6.225% A
Average time for new follower: 2h 25m 52s

9400 Average count of followers per day: 10

Next meta: 10 000 in Oct 09, 2014

9100
Jul22,  Jul30, Aug07, Aug15, Aug23, Aug31, Sep08, Sep16,
2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014

Obr. 11: Grafické zpracovani vyvoje poctu fanouskii stranky ProQuest na Facebooku.

Nastroj ZoomSphere v ramci méfeni poctu fanouskl také udava dalSi zajimavé statistiky,

tykajici se tohoto parametru, viz obr 11.

Followers change — zména po¢tu fanouskd ve vybraném ¢asovém obdobi

46 Oznacent stranky na socidlni siti Facebook tla¢itkem ,,To se mi libi** (z angl.. LIKE), ¢imz se uZivatel stavéa
fanouskem dané stranky neboli subjektu stranku vlastnici.
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Followers change in % - zména poctu fanousktl ve vybraném ¢asovém obdobi v procentech
Average time for new follower — praimérny ¢as ziskani nového fanouska
Average count of followers per day - primérny pocet fanouskti za den

Next meta — nasledujici milnik
Zakladni druhy interakci s obsahem na socialnich sitich

Zakladnimi druhy interakce na socialnich sitich jsou:
|_ike — oznaceni ,,To se mi libi*

Share — sdileni obsahu

Comment — komentovani obsahu

Pomoci uvedenych interakci mohou uzivatelé na socidlnich sitich vyjadfovat svilj postoj
k danému obsahu, at’ jiz pouze oznafenim ,,Like” ¢i sdilenim obsahu nebo libovolnym
komentafem. Krom¢ komentaiit mohou uzivatelé vkladat také samostatné ptispévky piimo
na stranku vybraného subjektu. Komentéte i ptispévky mohou mit podobu bézného textu, ale
také je mozné vkladat obrazové a video prispévky. Tyto moznosti skytaji uzivatelim prostor
pro otevienou diskuzi a komunikaci v riznych formach. Ptehledné statistiky nabizi piimo
analyticka soucést Facebooku - Insights, kde je mozné si ke kazdému ptispévku piehledné

zobrazit, kolik a jakych interakci dany prispévek vygeneroval, viz obr. 12.

Post Details

43,232
320
110 88 22
188 161 27
22 22 0
2,648
0 253 2,395
NEGATIVE FEEDBACK

43,232 people reached _Bnn -
0

. ' ¢

Obr. 12: Zobrazeni prehledu interakci v ramci analytické sekce Facebook Insights

67



7w

S interakcemi pak dale pracuji analytické nastroje, které idaje zanasi do grafii napiiklad
v zavislosti na konkrétnich dnech - ,by days”“ ¢i primémé za jednotlivé dny v tydnu
ve vybraném obdobi - ,,by days of week®, viz obr. 13. Na uvedenych grafech tedy mizeme
Vv levé ¢asti obr. 13 vidét vyvoj poctu interakci v konkrétnich dnech a na pravé strané obr. 13
je znazornéno, které dny v tydnu si z pohledu vygenerovanych interakci za vybrané obdobi

vedou nejlépe.

by days PDF | by days of week PDF
M ikes M comments [M shares M likes ™ comments [l shares
24 40
Sep 13, 2014
shares: 11
i8 30

likes: 9 .

6 10 = =
0 0
Sep 07, 2014 Sep 14, 2014 Sep 21,2014 Mon Wed Fri Sun
Tue Thu Sat

Obr. 13: Grafické znazornéni poctu interakci stranky ProQuest za vybrané obdobi v nastroji

ZoomSphere [www.zoomsphere.com]
Reach - dosah publikovaného obsahu na pocet uZivatela

Parametr ,reach” vyjadfuje pocet uzivateli, ktefi byli jakymkoliv zplsobem zasazeni
obsahem daného subjektu a jeho stranky. Parametr je pocitan dle zobrazeni V ramci
uzivatelskych profild, konkrétné na tzv. zdi*’, nicméné zda uZivatel obsah skuteéné vidél, jak

je uvedeno v pfilozeném obrazku (viz obr. 14), neni mozZné s ptesnosti zjistit.

Na uvedeném grafu v obrazku 14 si miizeme také vSimnout popiskt ,,Organic a ,,Paid*.

47 Zed (z angl.. Facebook wall) — je prostorem, kde se uZivatelim zobrazuje publikovany obsah pfatel a ostatnich
subjektil. Dale také jako ,,Timeline* ¢i ,,News feed*.
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Organicky reach — dosah obsahu stranky vygenerovany organicky, na zaklad¢ piirozeného
chovani uzivatelll v prostiedi socialnich siti, a to ozna¢ovanim obsahu ,,Like*, jeho sdilenim

¢1 komentovanim.

Placeny reach — dosah obsahu stranky vygenerovany na zaklad¢ sponzorovanych piispévki

a reklamnich formati aplikovanych v ramci socialni platformy.

Post Reach

The number of people who saw your posts

Obr. 14: Grafické zndazorneni organického i placeného dosahu v ramci analytické sekce

Facebook Insights [www.facebook.com]
Engagement - zapojeni uzivatelii do aktivit na strance daného subjektu

»Engagement™ je v soucasném svété socidlnich siti jednim z nejsledovanéjSich parametra.
Jednd se o sledovani aktivnosti uZivateld v souvislosti s danou strankou a jejim obsahem
na profilu socidlni sit¢. Na zakladé¢ monitorovani uzivatelskych interakci byla vytvofena
metrika ,,Engagement rate* (dale také jako ER), kterd procentualné vyjadiuje miru zapojeni
uzivateli s aktivitami a obsahem na dané strance ve vybrané socialni siti, nejcastéji
Facebooku ¢i Twitteru. Metriku 1ze sméfovat ploSné na stranku jako celek (page ER), obecné

na piispévky (posts*® ER) &i se zaméfit na jeden vybrany piispévek.

V ptipadé této metriky ovSem existuji dva rizné pfistupy — vzorce pro jeji vypocet a nazory

odbornikd na jejich spravnost se lisi.

48 Post — publikovany piispévek na socidlni siti Facebook.
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Spole¢nost Socialbakers pristupuje k vypoctu ER na Facebooku nasledovné:

# of Likes + Comments + Shares on a given day
- — x 100

Total # of Fans on a given day

gﬁ Post Engagement Rate = -

Obr. 15: Vzorec pro vypocet metriky ER od Socialbakers [SOCIALBAKERS, 2014c]

Dle ZoomSphere je spravny vzorec pro vypoc¢et ER nasledovny:

Engaged Users

x 100

Reached Users

Obr. 16: Vzorec pro vypocet metriky ER doporucovany tviirci nastroje ZoomSphere

Oba vzorce maji sva pro a proti. Vzorec propagovany spolec¢nosti Socialbakers je vypocitavan
z udajt vetejné dostupnych na kazdé Facebookové strance. Metriku tak mizeme vyuzit jako
srovnavaci hodnotu mezi strankami které spravujeme i strdnkami konkurence. Metrika vSak
bere v uvahu jen zakladni druhy interakce uZivatele na Facebookové strance (,,Like*, sdileni
a komentaf) a naopak nebere v ttvahu mnoho dalSich interakei, které stranka eviduje. Témi
jsou napft. zobrazeni ptispévku (kliknuti na fotku), piehrani videa, kliknuti na odkaz
Vv piispévku atd. Déle pak neni v této metrice bran v vahu unikatni uzivatel — pocet ,,Like*,
sdileni a komentafii se zapocitdva jako unikatni, ackoliv miize az né&kolik téchto interakci

pochézet od stejného uZzivatele.

Z tohoto duvodu pocitd vzorec doporucovany tviirci nastroje ZoomSphere i dal§imi odborniky

“49 3 Total Reach“®, které berou v uvahu unikatniho uZivatele

S hodnotami ,,Engaged Users
a je mozno je vyexportovat prostiednictvim Facebook Insights a hodnotu manualné spocitat
nebo vyuzit tuto metriku pfednastavenou v ramci nastroje ZoomSphere V sekci ,,My Pages®.

Tyto podrobnéjsi statistiky ovSem nejsou veiejné dostupnymi informacemi o strance, a proto

49 Engaged Users — Unikatni podet uzivateld, kteif se jakymkoliv zpisobem dostali do interakce s danou
facebookovou strankou.
% Total Reach — Unikatni pocet uZivateld, kterym byl zobrazen jakykoliv obsah souvisejici s danou strankou.
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je tieba byt administratorem dané stranky na Facebooku, abychom méli k t€émto hlubSim
statistickym dajim pfistup. Nevyhodou této statistiky tak je, ze nelze provést srovnani
s konkuren¢nimi strankami, ke kterym nevlastnime administratorska prava. Tato metrika tak
pusobi mnohem relevantnéji, nicméné nemusi tomu tak byt. Pokud dany subjekt vyuziva
placené reklamy na Facebooku, vyrazné se tim navySuje pocet zasazenych uzivateld, Viz
hodnota Total Reach vySe, nicméné umérné s timto Cislem neroste pocet zapojenych
uzivateli. Ve vysledku to znamend, Ze ¢im vice strdnku sponzorujeme, tim méné jsou

vysledky této metriky relevantni.

Je tak otazkou, ke které z téchto statistik se piiklonit. Z vlastni zkuSenosti spravce nékolika
profilti na socialni siti Facebook je vhodné znat a sledovat obé formy metriky Engagement
Rate. Jak jiz bylo zminéno vySe, prvni verzi metriky ER je vhodné vyuzivat na bazi
pravidelného reportovani vysledki ve srovnani s nasi piimou konkurenci a druhy vzorec

pro hlubsi analyzu aktivit na spravované strance.

Pro ukazku grafického zpracovani metriky ER zde uvadim graf zpracovany na zékladé

vzorové stranky z nastroje Socialbakers Analytics, viz obr. 17.

Moving Average of Page Engagement Rate
from Aug 22, 2014 to Sep 22, 2014

| = 7 day Avg. == 30 day Avg. |

0,3000 %

0,2500 %

R

0,1500 %

0,1000 %

0,0500 %

-0,0500 %
Aug 25 Sep 01 Sep 08 Sep 15

L
1]
P
[

Obr. 17: Graf metriky Facebook Page Engagement rate ndastroje Socialbakers Analytics

[analytics.socialbakers.com].

Vv’

Denni doba nejvyssi aktivity uZzivateli
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Pro zdokonalovani a vyvoj strategie pro tispésSné piisobeni na socidlnich sitich je kromé jinych
informaci dulezité monitorovat, kdy jsou uzivatelé nasi stranky nejvice aktivni, v jakou denni
dobu nejaktivngji reaguji na publikovany obsah, vkladaji ptispévky, pfipadn¢ dotazy.
Na zaklad¢ této informace je vhodné publikovat novy obsah prave v téchto vybranych Casech,
kdy je pravdépodobné, Ze budou piispévky dosahovat nejlepSich vysledkl. S pomoci
sofistikovanych méticich néstroju je zjisténi této skute¢nosti velmi jednoduché, jak mizeme
pozorovat na grafu nastroje Socialbakers Analytics, viz obr. 18, kde je zvySena frekvence

uzivatelské aktivity vyznacena nejvyraznéjSimi body.

from Aug 23, 2014 to Sep 23, 2014

Mon 0000000000000
Tee @ o e ® 0000000000000
wed| @ @ EENNNNNNE RN N N
TR ERENENENENY Y F XY XXX X
il @ eo o0 0200000000000 -
st @ © © @ ® N FENRNEN NENY KN NI N
sn @ ® N I ¥ KR
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thrs]

Obr. 18: Graf uzivatelské aktivity v zavislosti na denni dobé dnii v tydnu

[analytics.socialbakers.com].
Geografické udaje o uzivatelich

Jak méfici nastroje, tak analytickd sekce Facebook Insights, dokaZe rozeznat zakladni udaje
0 fanouscich dané stranky — z jakého stitu a mésta fanouSek pochdzi a v jakém jazyce

komunikuje.
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M United States 3,877 (42.1%
M Indonesia 583 (6.3%)

I Philippines 496 (5.4%)

M United Kingdom 351 (3.8%
W Egypt 345 (3.79%)

M Canada 344 (3.7%)

M India 291 (3.2%)

M Brazil 283 (3.1%)

M Tunisia 203 {2.2%)

M Austratia 187 (23¢)

B Malaysia 173 {1.9%)

B Turkey 154 {1.7%)

M Peru 131 (1.4%)

M Thailand 119 (1.3%)

14 VW

Obr. 19: Grafrozlozeni fanouskii dle zemé [www.zoomsphere.com] .

Demografické udaje uzivateli

V neposledni fad¢ je dilezité znat demografickou skladbu své fanouskovské zakladny, podle
které 1ze vhodné ptizptisobovat publikovany obsah a nejen to. Velmi diilezité jsou tyto udaje
pro vyuZiti reklamnich formatd v ramci socialni sité. Znalost demografické skladby nasi
fanouSkovské zédkladny ndm umoZzni reklamu spravné a efektivné zacilit pro splnéni daného
zéméru, ktery reklamou sledujeme. Demografickd data jsou velmi ptehledné zpracovana

pifimo prostfednictvim Facebook Insights, viz obr. 20. Zakladnim udajem je pohlavi

a procentualni zastoupeni vékovych skupin.

The people who like your Page

Women

B 96% 46%
Your Fans All Facebook
Men

B 3% 54%
Your Fans All Facebook

Your Fans People Reached

People Engaged
35%
28%
1%

6% B%
— —— - "

1317 18-34 25-34 3844 45-5s L B5a

0.985% 1% a 0.146% 0.12%
DSOT 0.705% 0.307 %

Obr. 20: Demografické rozlozeni fanouskovské zakladny Vv prostiedi Facebook Insights

[www.facebook.com].
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2.4.4 Shrnuti

Z vyse uvedenych informaci je ziejmé, Ze v ramci marketingu v socidlnich médiich hraje
monitoring dat a méfeni uspéSnosti vyvijenych ¢innosti velmi dileZitou roli, na kterou se
orientuje ¢im dal vice spolecnosti v socialnich sitich puasobicich. Bez pochyb Ize
predpokladat, Ze se oblast monitoringu a méfeni v socialnich sitich bude dale velmi rychle
rozvijet, at’ jiz o nové sofistikované nastroje ¢i nové metriky, které budou kopirovat aktudlni

trendy aplikované v socialnich sitich.

Ackoliv si plné uvédomuji dilezitost vyhodnocovani aktivit v socialnich sitich a sama se této
¢innosti v ramci svého zaméstnani aktivné vénuji, dovolila bych si poznamenat, Ze by
spoleCnosti zaroveil nem¢ly zapominat na pivodni ideu marketingu v socidlnich médiich,
kterou je budovani pozitivniho povédomi o spolecnosti ¢i znacce, piibliZzeni
se zakaznikovi/uzivateli a ptimy kontakt s nim, vedeni aktivniho dialogu a v neposledni fad¢
nezapominat uzivatele bavit, coz byva tkolem jednim z nejnarocnéjSich. Stile existuji
subjekty, které povazuji socialni média jako jednu z praktickych a uzite¢nych platforem
pro komunikaci a sdileni informaci a jejich aktivita zde neni vyvijena za Gcelem obchodovani

a generovani zisku.

2.5 Shrnuti kapitoly

Socialni média podobna tém dneS$nim, se nam poprvé ukazala zhruba v poloviné 90. let
a Vv soucasnosti prozivame jejich masové rozsifeni v celosvétovém méfitku. Spekulace,
ze socialni média a hlavné pak socidlni sité jsou pouze doc¢asnym trendem, se nepotvrdila.
Kromé stalic v podobé nejsilnéjSich hraclt na poli socidlnich siti, kterymi jsou Facebook,
Twitter ¢i LinkedIn, stdle vznikaji nové socialni sité, které dosahuji mimotadnych uspécht
atési se hojné oblibé uzivatelti. Socialni média maji za sebou jiz sedmnactiletou historii,
ve které se jejich rozvoj témeft nezastavil (kdyZ pomineme celkovou krizi v prostfedi internetu
v roce 2000). V soucasné dob¢ tak neni pochyb o tom, Ze pfichod socialnich médii ovlivnil
kulturni, socidlni, vyzkumné i ekonomické prostiedi internetu a zvlasté komunikaci informaci

byl dan zcela novy rozmér.

Ovlivnéni oblasti ekonomiky a trhu a proniknuti do marketingovych strategii je logickym
vyusténim. Tam, kde se sdruzuji masy lidi, vznika také pfirozen¢ obchod. Koncentrace masy

uzivatell, zeyména v prostiedi socialnich siti, tak dala vzniknout novému prostredi, na které se
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marketing dokazal rychle adaptovat. Diky tomu vznikla novad forma marketingu v socialnich
médiich, jejiz anglicky nazev ,,social media marketing®, se dnes bézné¢ pouziva i v ceském
prostiedi. Socialni média je tedy mozno povazovat za novy marketingovy kanal a lze skrze
néj plnit marketingové cile. Nem¢lo by se ovSem zapominat na dosavadni marketingové
kanaly a média, ktera jsou stale vlivnymi prostiedky pro propagaci a reklamu daného subjektu
na trhu. Pfi sestavovani celkového marketingového planu by mél marketér pro splnéni danych
cila dikladné zvazit vybér médii a jejich optimalni kombinaci. Spolecnost, kterd chce
vyuzivat modernich marketingovych prostiedkii a nové dostupnych nastrojii, by rozhodné
méla socidlni média do svého celkového marketingového pldnu zahrnout. Propagace
prostiednictvim socialnich médii nema vsak jen sama pozitiva, a proto je dulezité tuto ¢innost
dikladné promyslet, naplanovat a nasledn¢ zvolit strategii vhodnou pro konkrétni spolecnost,

produkt ¢i sluzbu.

Podstatou uspé$ného plisobeni v socidlnich médiich je uméni naslouchat davu, nechat se jim
poucit, a podle toho svou strategii vyvijet a upravovat. Spolecnost, kterd neni ochotna tento
fakt akceptovat, by do svéta socialnich médii neméla vibec vstupovat. Ukazovani moci
a dokazovani velikosti v socialnich médiich nema své misto. Sanci na uspdch mé ten,

kdo bude se svymi uzivateli aktivné komunikovat a necha je stat se soucasti svého byznysu.
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3 Marketingové aktivity databazovych center a poskytovatela

informaci

V této kapitole rigorozni prace bude pozornost zaméiena na databdzova centra
a poskytovatele informaci v souvislosti s jejich marketingovymi aktivitami. Spole¢nosti DB
center a poskytovatelti informaci jsou vyznamnou soucasti prostiedi zvaného informacni
prumysl, v ramci kterého budou spoleéné¢ s ostatnimi dualezitymi subjekty stru¢né
charakterizovany. Cilem kapitoly tak je tyto spolecnosti DB center a poskytovateli informaci
pfedstavit a blize se zaméfit na druhy marketingu, marketingové kandly a konkrétni

marketingové aktivity, které jsou jimi vyuzivany.
3.1 Zakladni subjekty informacniho primyslu

Databazova centra patii mezi zakladni subjekty informaéniho pramyslu na trhu
s informacemi. Abychom piedesli nejasnostem v pouziti termint databazové centrum,
producent a poskytovatel informaci, je potieba je vysvétlit a zasadit do kontextu. Podstatné
informace z oblasti informa¢niho primyslu jsou vybrany a zpracovany na zakladé¢ odborné

publikace docenta Papika Strategie vyhleddvani informaci a elektronické informacni zdroje.

Informacni primysl je tvofen tfemi zakladnimi prvky:

e producenti a tviirci informaci a informacnich systémt,
e zprostfedkovatelé a poskytovatelé informaci a informacnich systémd,

e uzivatelé¢ informaci a informacnich systémd.

Tyto tii skupiny subjektii tvofi tzv. architekturu informa¢niho pramyslu, viz obr. 21.
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Producent —> Poskytovatel/
informaci zprostiredkovatel

Uzivatel

Obr. 21: Subjekty informacniho prizmysiu [PAPIK, 2011]%

A€ vypadé uvedené schéma velmi jednoduse a piehledné, vyjadiuje mnohdy komplikované
vztahy mezi jednotlivymi subjekty, kterymi mohou byt rtizné spole¢nosti a mohou plnit riizné
funkce. Naptiklad producent informaci mize byt zaroven poskytovatelem, jako tomu je
v piipad¢ Narodni 1ékaiské knihovny USA, kterd napliiuje i provozuje portdl medicinskych
informaci PUBMED, jehoZ soucasti je profesiondlni (pfitom zdarma pfistupna) databaze
Medline. Déle poskytovatel/zprostiedkovatel maze byt zaroveii uzivatelem [PAPIK, 2011].
Tyto role také mohou predstavovat rizné subjekty, spolecnosti i jednotlivce, a také mohou
mit komer¢ni i neziskovou povahu. V ptipadé Ze je zprostfedkovatelem komercni spolecnost,
zprostfedkovava ptistup svym zaméstnancim. Ti vSak zdroje vyuZivaji v ramci pracovnich
povinnosti pro svého zaméstnavatele a tudiz miizeme za uzivatele povazovat spise spolecnost
jako celek. V pripadé neziskového sektoru mohou byt pfikladem rtzné druhy knihoven
(narodni, védecké, univerzitni atd.), které zdroje nakupuji vétSinou v rdmci konsorcialnich

licenci %2 .

Uzivatelé jsou v tomto piipadé registrovani Ctenafi/uzivatelé, ale také lze
za uzivatele povaZovat samotnou knihovnu, kterd zdroje vyuZivd naptiklad v ramci

referencnich sluzeb.

51 Vlastni provedeni

52 Konsorcidlni licence - zjednodusené feceno jde o licenci na piistup k elektronickym informaénim zdrojim,
ktera pokryva vétsi pocet organizaci. Dodejme, Ze standardni licence se vztahuji pouze pro jeden konkrétni
pravni subjekt [ALBERTINA, 2012].
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3.1.1 Producenti a poskytovatelé informaci a informacnich sluzeb

Do této oblasti informa¢niho primyslu spadd velké mnozstvi typl instituci z komeréniho
i neziskového sektoru. Jsou to napiiklad producenti a vydavatelé primarnich dokumentl
¢i databazi (nakladatelstvi, producenti oborovych informaci, napf. v chemii Chemical
Abstracts Service), databazova centra, distributofi a prodejci (napi. Amazon.com, EBSCO
Information  Services), knihovny, archivy, muzea, galerie, instituce statni spravy
a samospravy (napf. Ministerstvo financi, Ufad primyslového vlastnictvi) &i specializované

informacni instituce.

Databdzova centra jsou hlavnimi predstaviteli databazovych sluzeb, spolecné s tzv. agregatory
dat, ktefi distribuuji vybrané baze dat od jejich producenti a zaroven poskytuji komplexni
informacéni systémy s uZivatelsky pfivétivymi nastroji pro vyhledavani. Jsou to napiiklad
spole¢nosti EBSCO ¢i ProQuest a lze je také souhrnné nazyvat DB centry. Databazova centra
spadaji do oblasti producenti a poskytovateli proto, jelikoZ mohou nékteré databaze sami
produkovat, Cili vytvafet a spravovat, nebo k nim pouze poskytovat ptistup, na zakladé
smluvnich vztahii s producenty konkrétnich databézi a licenci pro jejich zptistupiiovani. Dale
tak bude pro pojmenovéni téchto spolecnosti vyuzivano souhrnného oznafeni databdzova

centra.

3.1.2 Zprostiredkovatelé informaci a informacni brokering

I pfes stale vétsi snahu o privétivost uZivatelského rozhrani pro vyhledavani informaci, je
pro vyhledavani v online syst¢tmech mnoha DB center stale zapotiebi odbornéjSich znalosti,
jako napft. volba spravné reSerSni strategie a znalost dotazovaciho jazyka dané¢ho systému.
Dalsim dulezitym bodem jsou smluvni vztahy a zaji$téni piistupu do systému DB center
aproducentl informaci. Oboji lze nalézt u tzv. zprostfedkovateli informaci.
Zprostiedkovatelem mutize byt organizace neziskového i ziskového charakteru, subjekt statni
spravy 1 jednotlivec, ktery se zprostfedkovanim informaci zabyva na profesiondlni Grovni.
Vsechny tyto subjekty miZeme nazyvat tzv. informaénimi brokery 3. O sluzbé

zprostifedkovani informaci se Casto hovoii jako o informa¢nim brokeringu.

3.1.3 Uzivatelé informaci a informaé¢nich sluzeb

Jak uz bylo naznaCeno vyse, ani role uzivatele neni zcela jednoznacna. ,,Za uzivatele je
Z hlediska knihovni a informacni vedy povazovan nejen clovek komunikujici s informacnim

systéemem Ci informacni sluzbou, ale zaroven také clovek, ktery uziva ziskané informace.

53 Angl. broker = zprostredkovatel, brokering = zprostiedkovani
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V procesu vyhledavani informaci nemusi byt (a velmi casto nebyva) uzivatel, jenZ pracuje
S informacnim systémem, a uZivatel informact ze systému ziskanych jednou osobou** [PAPIK,
2011]. Uzivatel, jenz pracuje se systémem, piedstavuje informaéniho profesionala neboli
reSerSéra, ktery zpracovava informacni pozadavek jiné osobé a plni tak spise roli
zprostiedkovatele. Koncového uzivatele informaci tak predstavuje osoba (student, védec,
vyzkumny pracovnik atd.), u které vznikla informacni potieba, a kterd se rozhodla k jejich
ziskani vyuzit profesiondlnich sluzeb, at' uz hovoiime o reSerSérovi jako jednotlivci
¢i instituci zaméfenou na zprostfedkovani informaci. Mezi informacnim systémem, zdrojem

a koncovym uzivatelem miize existovat i nékolik zprostiedkovatelii“ [PAPIK, 2011].

Je tedy vidét, ze vztahy mezi vySe uvedenymi subjekty informacéniho pramyslu jsou
nejednoznacné a role uvedenych subjekti mohou splyvat. A¢ je tato prace zaméfena zejména
na databazova centra, ktera vétSinou spadaji do oblasti producentii, pro zmapovani chovani
DB center a poskytovatell informaci v oblasti socidlnich médii je potieba znat a chapat jejich
vztahy s ostatnimi subjekty, pfedevsim jejich zdkazniky a koncovymi uzivateli. V ramci této
prace bude koncovym uZivatelem myslena osoba, kterd se dostava do piimé interakce se
systémem pro vyhledavani informaci a dalSimi sluzbami databazového centra. Osoby, které
jsou koncovymi uzivateli informaci ziskanych z DB center se vétSinou s t€émito informac¢nimi
zdroji nedostanou do kontaktu, coz je dalezité zminit a brat v potaz, ale z hlediska zaméfeni
této prace stoji tito uzivatelé mimo okruh naseho zajmu a neni tak potieba se timto vzdalenym

nepifimym vztahem dale zabyvat.
3.2 Databazova centra

Databazova centra jsou ve VéEtSin€ pripadll spolecnosti komeréniho typu, které se zabyvaji
produkci a zprostfedkovanim profesiondlnich informaénich zdroji v podobé databazi
nejruznéjSich druhil a zaméfeni, jejich zpfistupfiovanim a efektivnimi zpusoby vyhledavani
informaci. Nejbéznéj$im zplsobem piistupu do databazovych center je v soucasnosti internet,
nicméné ,,databdzova centra vznikala jiz v 60. letech 20. stoleti a byla a stdle jsou pristupnad
po profesiondlnich sitich na internetu zcela nezavislych” [PAPIK, 2011]. Internet a jeho
rozsifeni v pribéhu 90. let vSak nepfedstavoval pro DB centra pouze uzitek, ale naopak
umoznil vznik konkurence, kterou DB centra do té doby nemg¢la. Internet a rozvoj
softwarovych 1 hardwarovych technologii umoZznil producentim informacnich zdrojh
zptistupniovat své zdroje prostfednictvim svych serverit bez nutnosti vyuziti sluzeb DB center,

coz ¢asteCné ohrozilo jejich budouci existenci. DB centra vSak dokazala rychle zareagovat
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avyuzit internet a pfichod novych technologii ve sviij prospéch. ,, Vydala se cestou
informacnich sluzeb s pridanou hodnotou, sluzeb s vyssi kvalitou a intelektudlnim vkladem *
[PAPIK, 2011]. Nejzasadngj§i zménou prosly systémy a rozhrani pro vyhledavani informaci.
Databazova centra se zacala soustfedit na vyvoj uzivatelsky ptivétivych rozhrani a nastroju
pro vyhledavani informaci, jejichz cilem je umoznit dostupnost béznému neprofesionalnimu
uzivateli. Uzivatelska ptivétivost je neustavajicim trendem dodnes a stile se systémy pro
vyhledavani v tomto sméru zdokonaluji. Neznamena to vsak, ze by zcela vymizela pivodni
rozhrani, vyuzivajici napt. dotazovaci jazyk. Pro vyhledavani informaci na profesionalni
urovni a uplatiovani oveéfenych reSersnich strategii je stale vyuziva velké mnozstvi resersért,
jelikoz v novych intuitivnich systémech nékteré funkce a moznosti postradaji. Disledkem
implementovani ptivétivého uzivatelské rozhrani do svych sluzeb a zaroven zachovani
puvodnich rozhrani pro profesiondlni reSerSéry se databazovym centriim podafilo rozsifit
spektrum uzivatelské zakladny a zaroven si zajistit pfizeit plivodnich uzivateld, informacnich

specialistl, z fad velkych korporaci, které jsou pro databazova centra dilezitymi zakazniky.

Zde si mizeme povSimnout dulezitého momentu. Kli¢ovymi zakazniky DB center jsou velké
korporace a firmy nejlépe komeréniho charakteru, ale klicovym faktorem je ptivétivost pro
koncové uzivatele, ktefi se systémy pro vyhledavani informaci v rdmci danych korporaci
a firem pracuji. Obchodni vztahy databazovych center tak sice probihaji zejména ve vztahu
B2B (business to business), nicméné centra jsou velmi Casto zaroven v piimé interakci
s koncovymi uZivateli (informacni specialisté, reSerSéti, knihovnici, pedagogové, védecti
pracovnici, 1€kafi, studenti atd.) a musi tak zaroven udrZovat a vyvijet vztahy na trovni B2C

(business to customer), viz model 1.

Databazové <€ B2B > Zakaznik
centrum (zprostredkovatel)

B2C

Zaméstnanci/uzivatelé

Model 1: Naznaceni vztahit mezi databdzovym centrem, zakaznikem a uzivateli
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Domnivam se tak, Ze korporace, spolecnosti i soukromé firmy by mély dbat na uspokojeni
pracovnich i uzivatelskych potfeb svych zaméstnancti a uzivatelti. Vzhledem k tomuto faktu
mohou mit tito koncovy uZzivatel¢ databazovych center zdsadni vliv na rozhodnuti dané
korporace jako celku, se kterym databazovym centrem bude navéazéna ¢i prodlouzena
spoluprace. Vybér je samoziejmé v prvni fadé zavisly na vyhovujicim obsahu informacnich
zdroju a finanénich prostfedcich, ale hned v druhé fadé na privétivosti systému a sluzeb pro
uzivatele, systému piimé podpory ze strany databdzového centra a dopliujicich sluzbach

s pfidanou hodnotou.
Databazova centra lze kategorizovat podle riznych Kritérii:

Podle poctu nabizenych databazi:

o velkd (stovky databazi - napt. centrum STN International);
e stfedni (desitky databazi - napt. centrum DIMDI);
e mala (jednotky databazi - napt. centrum OCLC).

Podle oborového zaméfeni:

e centra zaméiena na konkrétni obor (napt. DIMDI);
e polytematicka centra (napf. pro inzenyrské obory - Engineering Village);

e centra univerzalni (napf. Dialog).

Mezi vyznamna databazova centra sou¢asné doby miZeme zaradit:

e Dialog,
e EBSCO,
e Factiva,

e LexisNexis®,
e STN International
e OCLC,

e ProQuest.

[PAPIK, 2011]

Sluzby a produkty databazovych center, at' jiz komer¢nich ¢i nekomer¢nich (z uvedeného
seznamu je neziskovou organizaci pouze OCLC), je potieba propagovat a vytvaret
marketingovou strategii, ktera vzhledem k propletenym vztahim neni lehkym soustem.
Centra musi aplikovat metody B2B 1 B2C marketingu a vhodné je kombinovat. | kdyZz bylo

vySe zminéno, ze DB centra mohou fungovat nezavisle na internetu, v soucasné dob¢ uz je
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pro n¢ internet klicovym médiem, které slouzi pro zprostiedkovani stézejni sluzby
zptistupnéni informacnich zdroji a vyhledavani informaci, publikovéani a Sifeni informaci

a marketingovou propagaci a komunikaci.
3.3 Marketingové aktivity databazovych center

Databazova centra nejsou spolecnostmi, s jejichz reklamou, at’ jiz v bézném ¢i online svéte,
se setkavame cCasto, zvlasté pokud nejsme cilovou skupinou tohoto segmentu. Specificka
povaha téchto spoleCnosti vyzaduje také specifické nastaveni marketingovych aktivit.
Databdzova centra nepotiebuji masové reklamni kampané, protoze jejich cilem neni
zasdhnout Siroké spektrum potencidlnich zdkaznikd, coz je dano zékladnim artiklem,
se kterym centra obchoduji, a tim jsou informace. Hlavnimi produkty DB center jsou tzv.
informacni produkty ¢&i sluzby, které jsou zaméfené na specificky okruh zakaznikil
a uzivatelu. S celkovym rozvojem novych forem online propagace a reklamy se ovSem také
postupné rozsifuje spektrum forem propagace, které za¢inaji vyuzivat i spolecnosti jako jsou
databazova centra, ktera zacinaji vyuzivat pravé napiiklad vySe zminénou PPC reklamu,
banerovou reklamu ¢i reklamni formaty v socidlnich médiich. VyuZivani téchto formati vSak
neni v pfipadé DB center masovou zalezitosti a proto se sni bézny uZivatel internetu

bez zajmu o tento segment bézn¢ nesetka.

V medialnim mixu DB center je pfevladajicim a stézejnim médiem internet. Marketingové
oblasti, na které se DB centra soustiedi v online i realném svété jsou public relations
a komunikace se zakazniky, content marketing®, direct marketing a event marketing®.
Hlavnimi informacnimi (marketingovymi a komunika¢nimi) kanaly, které DB centra
vyuzivaji pro aplikovani marketingovych nastroji, jsou webové stranky, e-mail, telefon,

platformy a nastroje socialnich médii a siti a osobni setkani.

Struktura informaénich kanali a vztaht k zakaznikovi je zndzornéna v nasledujicim
grafickém schématu, ktery zahrnuje informac¢ni kanaly v internetovém 1 redlném prosttedi,

viz model 2. Vzhledem k povaze webovych stranek vétSiny DB center, které jsou velmi Casto

5 Content marketing (CM) - je marketingova technika vytvafeni a distribuce relevantniho a hodnotného
obsahu za ucelem zaujeti a zainteresovani jasn¢€ definované cilové skupiny zakaznikl ¢i uzivateli. CM spociva
vuméni komunikovat se svymi zdkazniky ne za ucelem prodeje, ale za ucelem ulinit své zakazniky
informovanéjsi a moudiejsi. Cilem CM je propagace sluzeb a produktl, budovani zakaznicke loajality a celkoveé
profitabilni fizeni zakaznickych vztahti [CONTENT MARKETING INSTITUTE, 2012].

% Event marketing - je druh marketingu, jehoZ podstatou je potadani, organizovéani, & sponzorovani
tzv. ,,eventi* neboli udalosti v rdmci firemni komunikace, za uc¢elem setkani a prohloubeni vztahti s obchodnimi
partnery a stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky. V souvislosti s DBC se nejcastéji jedna o konference,
symposia ¢i firemni prezentace a dale to mohou byt slavnostni firemni rauty, vecirky ¢i koncerty.
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centralni pfistupovou a informacni platformou, je jejich postaveni v modelu ustéedni.
Databazova centra i jejich zdkaznici a uzivatelé samoziejmé ptfimo vyuzivaji ostatnich kanala,
ale webové stranky hraji roli hlavniho prostfednika. Nalezneme zde veskeré dulezité potifebné
kontakty (e-mailové adresy, telefonni ¢isla, kontaktni formulafe), informace o online
udalostech 1 realnych setkéanich jsou také nejprve publikovany a propagovany na webovych
strankach a Vv neposledni fadé¢ webové stranky upozorfiuji na existenci socidlnich médii

a prostiednictvim socialnich médii je velmi ¢asto zpét na obsah webu odkazovano.

Zakaznik/uzivatel

Webové
stranky T

E-mail . | Telefon

Osobni Socialni

setkani i média

Model 2: Marketingové a komunikacni kandaly databdzovych center

Dal$im vyraznéj§im a velmi vyznamnym komunika¢nim i marketingovym kandlem mezi
zékazniky a uzivateli DB center je e-mail. Pfiméa vazba od e-mailu k zédkaznikovi vyjadiuje
velmi Casto vyuZivanou pfimou cestu DB center ke svym stavajicim zakaznikiim, at’ jiz
formou ¢ist¢ marketingové komunikace v podobé vyziadanych newsletteri a jinych
informacnich e-mailll ¢i béZné komunikace v ramci zédkaznické péce a podpory. DB centra
maji ve zvyku o své stavajici zakazniky dobie peCovat a Casto je pfimo kontaktuji z vlastni

iniciativy prave prostfednictvim e-mailu.

Konkrétni aktivity, kter¢é DB centra v ramci uvedenych marketingovych oblasti

a znazornénych kanald vykonavaji, bych si dovolila shrnout do nasledujicich bodi:

83



Kvalitni webova prezentace

Jak uz bylo naznaceno vyse, webové stranky DB center jsou zdrojem dulezitych informaci
vSeho druhu pro nové i stavajici zakazniky a uzivatele. Ve vétSiné pfipadti maji stranky
privétivé kvalitni provedeni a propracovanou strukturu, coz je velmi dilezité, jelikoz byvaji
informacné hodnotné. Obsahuji napiiklad informace o spoleCnosti, produktech a sluzbach,
déle aktudlni informace o novinkéch, udélostech ¢i planovanych akcich. Webové stranky DB
center jsou také centrem zdkaznické podpory a prvotnim kandlem pro publikovani

vytvaren¢ho obsahu i rozcestnikem odkazujici na dalsi obsah a informace.
Rozsahla a kvalitni uZivatelska podpora

Rizeni vztaht se zakazniky neboli CRM (Customer Relationships Management) je kli¢ovou
¢innosti DB center, kterou lze povazovat za soucast marketingové strategie. Zakaznicka
a uzivatelska podpora na vysoké urovni je soucasti budovani ptiznivych vztahti s vetrejnosti
(public relations) a je velmi dulezita pro prib&znou spokojenost, divéru a loajalitu stavajicich
zakaznikl. Celkové pfiznivé PR mize mit také pozitivni vliv na ziskani zakazniki novych.
Péce o zakazniky a uzivatelska podpora je pro DB centra alfou i omegou jejich tspéchu

a proto se prolina se vSemi ostatnimi uvedenymi aktivitami.
Tvorba obsahu a jeho sdileni neboli ,,content marketing*

Databazova centra vytvari velké mnoZstvi riznorodého obsahu pro své zakazniky a uZivatele.
Timto obsahem jsou nejéastéji online $koleni - webinéie, newslettery, tzv. bilé knihy®® (white
papers), piipadové studie, ¢lanky publikované na vlastnich strankach, blogy, videa c¢i
vytvareni a sdileni obsahu v socidlnich sitich. Souhrnné se tento druh propagace nazyva
content marketing a zvlast¢ v roce 2012 se stal velmi popularnim a ¢im dal vice
vyuzivangj$im jak v oblasti B2B tak B2C. Bez ohledu na vzestup tohoto marketingového
trendu je pro DB centra vytvafreni obsahu pro zdkazniky a uZivatele jiz n€kolikaletou praxi,
nicméné je pravdépodobné, Ze pravé socidlni média pomohla této formé marketingu se
rozvinout a umocnit jeho vliv v pozitivnim slova smyslu, a to i v piipadé DB center.
Prostfednictvim publikovani obsahu DB centra propaguji své sluzby a produkty, nicméné

prvotnim ucelem neni jejich prodej. Hlavnim cilem je zaujmout zdkazniky i1 uZivatele

% Bilé knihy jsou publikace, vyuzivané spole¢nostmi k ptedvedeni konkrétniho produktu ¢&i sluzby vice do
hloubky, nez umoziuje reklama. Dobie napsana bila kniha se obvykle snazi zaujmout ctenaife uvadénim
nazornych ptikladii a jasnych argumenti [CONJECTURE CORPORATION, 2012].
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zajimavym a relevantnim obsahem, ucinit je v maximalni mozné mife informované¢j$Simi a v

ramci svych sluzeb vzdélanéj$imi.

Poradani udalosti a osobnich setkani neboli ,,event marketing“

Databazova centra velmi Casto sama poiadaji ¢i participuji na poradani Siroké Skaly udalosti,
kterymi mohou byt konference, symposia, informacni veletrhy, firemni prezentace a mnoho
dalsich. Prostfednictvim konani udalosti neboli event marketingu se DB centra osobn¢
setkavaji se svymi stavajicimi i potencionalnim zdkazniky i uzivateli, coz vede predevsim
k navazovani vztahti novych a rozvijeni a upeviiovani vtahu stavajicich. Event marketing zde
jde ruku v ruce s direct marketingem neboli pfimym oslovenim zakaznika, a také naptiklad
s reklamou, kterou centra v této souvislosti vyuzivaji napiiklad v podobé tisténych
propaga¢nich materidlti, darkovych pfedmétd, reklamy v konferen¢nich bulletinech,

bannerové reklamy na veletrzich ¢i pravé v podobé sponzoringu dané udalosti.

Pusobeni v socialnich médiich

Uvedené marketingové aktivity dopliiuje a také spojuje pusobeni databazovych center
v socialnich médiich a zvlast¢ v socialnich sitich. Vyuzivané socialni sit¢ jsou piimo
propojeny s webovymi strankami DB center, jsou soucésti uzivatelské podpory, umoziuji
vytvafeni a sdileni riznorodého obsahu a poméhaji propagovat a rozSifovat povédomi

0 nadchdzejicich udélostech ¢i jiné dulezité informace.

DB centra piisobi v socidlnich sitich jiz delsi dobu a jejich ptisobnost v tomto prostfedi ma
postupnou vzrustajici tendenci, ktera bude demonstrovdna na datech zaznamenanych
pfi zpracovani diplomové prace V listopadu az prosinci roku 2012 a aktudlnich datech
zpracovavanych Vv ramci této prace rigordzni a také prostiednictvim elektronicky vedenych
dialogli s manazery komunikace vybranych databazovych center. V nésledujici Césti této
prace budou uvedeny vybrané konkrétni spole¢nosti a analyza jejich soucasného pusobeni

Vv socidlnich médiich, s konkrétnéjSim zaméfenim na socialni sité.
Shrnuti

Vsechny vyse uvedené marketingové oblasti, zminéné informacni kandly 1 jednotlivé aktivity
nikdy nestoji samostatné. Vzajemné spolu souvisi, navazuji na sebe, dopliuji se a vytvari
komplexni obraz marketingové strategie databazovych center, jejiz stfedem je zdkaznik

a uzivatel.
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4 Marketing databazovych center v prostredi socialnich médii

Stejné jako v mé diplomové praci na téma ,,Marketing v socidlnich médiich databdazovych
center a poskytovateli informaci“, ze Které tato prace rigorézni vychazi, je posledni kapitola
vénovana piimo spole¢nostem databidzovych center, producentti a poskytovatelti informaci
a aktualnimu stavu jejich ptisobeni v oblasti socidlnich médii. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno
diive v této praci, nejvyuzivanéjs§imi socialnimi médii obecné jsou socialni sité, a proto je
pozornost zamétena predevsim na né, zvlasté pak na ty, které jsou spole¢nostmi informacniho

primyslu nejaktivnéji vyuzivané.

Posledni kapitola rigordzni prace je rozd€lena na tii zakladni ¢asti. Aktualizovany pichled
svétové vyznamnych DB center a soucasné vyuzivanych socidlnich médii obecné, vybér
konkrétnich zastupcti DB center, rozbor jejich komunikace v konkrétnich socidlnich sitich
a zaznamenani stupné vyvoje od prosince roku 2012, kdy byla na toto téma zpracovana vyse
zminéna diplomova prace. Stejné jako pied témét dvéma lety byla opétovné navazana piima
komunikace s vybranymi databazovymi centry, ktera nyni odpovidala na stejné otazky jako
pred dvéma lety, aby bylo mozné jejich odpovédi porovnat a postihnout tak zmény a stupen
vyvoje, ktery se v pribéhu uvedeného Casu odehral. Vybrand databazova centra byla opét
oslovena prostiednictvim socialni sit¢ Facebook a podafilo se ziskat odpovédi od vSech

spole¢nosti, jejichz odpovédi byly obdrzeny taktéz pred dvéma lety.

Jednotlivé Casti této prakticky zaméfené kapitoly v zasad€é naplnuji stanovené cile rigordzni
prace, kterymi jsou zejména aktualizace tématu a nova zjisténi, odvozena predevsim diky
moznému srovnani dvou ¢asovych obdobi, na jehoz zaklad¢ jsou zpracovany stézejni vystupy

a zavérecna shrnuti.
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4.1 Prehled databazovych center a vyuzivanych socialnich médii

Pro zakladni orientaci a piehledné zmapovani soucasn¢ vyuzivanych socidlnich médii
databazovymi centry, producenty a poskytovali informaci, byla ptivodné v diplomové praci
zpracovana piehledova tabulka zahrnujici 12 svétové vyznamnych databdzovych center
a vycet socidlnich médii a siti, které jsou centry vyuzivany (pokud jsou vyuzivany). V ramci
prace rigorozni byla tabulka zaktualizovana a mapuje tak souCasny stav vyuZzivanych
socidlnich médii. A¢ bylo v tivodu této kapitoly feceno, Ze bude pozornost zamétena predné
na socialni sité, pro komplexnost této tabulky jsou zahrnuty i ostatni druhy vyuzivanych

socialnich médii, kterymi jsou napiiklad blogy a RSS kanaly.

Aby bylo mozné pozorovat zménu mezi obdobimi zpracovani diplomové prace (prosinec
2012) a aktudlnim zpracovadnim prace rigordzni (zéati 2014), je pivodni tabulka ptehledu
databazovych center a vyuzivanych socialnich médii z roku 2012 uvedena v piilohach této

prace, viz obr. ptiloha IL

V prvnim sloupci ptehledové tabulky je uveden nazev databazového centra ¢i spolecnost,
pod kterou dané DB centrum spada. Ve druhém sloupci je pak uvedeno konkrétni DB
centrum, jeho samostatna soucast (piipad zejména spolecnosti LexisNexis) ¢i vyznamny
produkt (pouze v piipadé databaze Factiva). Tteti sloupec indikuje, zda jsou Socialni média
vyuZzivana. PakliZze ano, ve ¢tvrtém sloupci vidime ndzorny piehled vyuZivanych socidlnich
médii a siti, zndzornény grafickymi logy jednotlivych médii, které jsou dale rozkli¢ovany.
V poslednim sloupci tabulky je uvedena domovska webova stranka DB centra ¢i jeho

soucasti.
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Databazové centrum NE Jaka socialni média Domovska webova stranka
DIMDI X X www.dimdi.de
Dow Jones v lm n ’ &g m www.dowjones.com
Dow Jones ] = ~— . .
Factiva v n ’ Jou www.dowjones.com/factiva/
EBSCO EBSCO Inf. Services v l‘m n ’ & www.ebsco.com
FIZ Karlsruhe X .\\ www.fiz-karlsruhe.com
FIZ Karlsruhe
STN International X X www.stn-international.de
GALE Cengage . (=
v You . . www.gale.cengage.com
Learning n ’ il 3 N =) g gag
GENIOS v n ' u www.genios.de
a _—
LexisNexis communities v im n ’ & W www.lexisnexis.com
LexisNexis etudiant (pro . : :
kA et T v n o BN www.etudiant.lexisnexis.fr
LexisNexis 4 Law Students v n , www.lexisnexis.com/lawschool/
LexisNexis
LexisNexis My Academic v/ n ’ www.myacademic.co.za
LexisNexis Polska v n ’ éﬁg www.lexisnexis.pl
LexisNexis Australia v www.lexisnexis.com.au

WEy & BB
8

8



ANO/
NE

ocLe in] fE 2000 S www.oclc.org
ProQuest [m n W o .. - @ www.proquest.com
QUESTEL i v www.questel.com
Thomson Reuters [m n yy @ www.thomsonreuters.com
Wolters Kluwer [m fE A a www.wolterskluwer.com

Ovid ’ &g www.ovid.com

Databazove centrum Jaka socialni média Domovska webova stranka

Wolters Kluwer

Tabulka 3: Prehled databdazovych center a vyuzivanych socidlnich médii

89



Loga socialnich médii:

LinkedIn - profesni socialni sit’

2 E

Facebook - socialni sit’

Twitter - mikroblog a socialni sit’

B

YouTube - socialni sit’ pro sdileni videa

(0o
+

Google+ - socialni sit’

Pinterest - socialni sit’

Xing - profesni socialni sit’ (evropska konkurence LinkedIn)

&

iTunes - podcast

RSS feed - RSS kanal

Blog

Z uvedené tabulky lze pozorovat ¢etné vyuziti socialnich médii a mohou piekvapit i necekani

zastupci jako napiiklad iTunes podcast ¢i socialni sit’ Pinterest>’

, které jsou v této sféfe spise
vyjimkami. Nicméné naptiklad profil na socialni siti Pinterest spolecnosti ProQuest, ktery byl
zalozen b&hem uplynulych dvou let nové, je skvélym piikladem®, jak miZze databazové

centrum vyuZzivat socidlni sit’ tohoto typu.

U mnoha spolecnosti doSlo k zdsadnim zméndm. Nejvétsi znich byla zaznamenana
u databazového centra EBSCO, které sjednotilo své divize EBSCO Information Services
a EBSCO Publishing, které dnes vystupuji jednotné¢ jako EBSCO Information Services
a taktéz tak sjednotilo svou prezentaci v socidlnich sitich. Dal$i zménou, kterou EBSCO
provedlo, je zruSeni profild na socialni siti Facebook pro své severské zemé (Nordics), které

puvodné suplovaly absenci webovych stranek.

Dale se také zmeénila situace u DB centra Dialog, které je soucésti spolecnosti ProQuest.

Do poloviny roku 2014 m¢la divize Dialog samostatné webové stranky a fungovala jako

5 Pinterest je socialni sit, zaloZzena ¢isté€ na vizudlnim obsahu. Slouzi ke sdileni fotografii a obrazkt, které
uzivatele zaujmou. Zakladnim stavebnim kamenem jsou pak tématické nasténky, do kterych se obrazky
"ptipinaji" [RUZICKA, 2012].

%8 http://www.pinterest.com/proquest/
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samostatné prezentovand soucast ProQuestu. Nyni jsou veskeré informace dostupné pouze
na webovych strankach spolecnosti ProQuest a taktéz byla sjednocena komunikace
prostiednictvim socialnich siti. Nékteré profily spole¢nosti Dialog LLC jesté existuji a jsou
udrzovany v aktivité, nicméné neni na n¢ z webovych stranek odkazovano a pravdépodobné

se na n¢ spolecnost ProQuest nijak zdsadné nesoustredi.

Stejné jako tomu bylo na konci roku 2012, z dvanacti DB center nevyuzivaji prvka socialnich
médii pouze dva némecti zastupci, spolecnost DIMDI a FIZ Karlsruhe. Ani v pribéhu
uplynulych dvou let tato DB centra neusoudila, Zze by pro né prezentace prostiednictvim
socialnich siti byla pfinosna a tuto aktivitu tak doposud nezahdjila. Pouze DB centrum FIZ
Karlsruhe ma dohledatelny profil na socilni siti LinkedIn, ktery od roku 2012 navysil pocet

sledujicich uzivatelti z 37 na 113 a registruje nyni 41 zaméstnancti namisto 28.

Navzdory riznym zménam se ovSem neméni zasadni skute¢nost, Ze nejvyuZzivanéjSimi
socialnimi sitémi stale zlstavaji sit¢ LinkedIn, Facebook, Twitter a YouTube, které¢ zde

budou kratce predstaveny.
LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit’, jejimz poslanim je propojovat odborniky po celém svété,
profesionalni sit’ na internetu se ¢leny ve vice nez 200 zemich. Pocatky vzniku této sité
spadaji do roku 2002 a oficialni webové stranky sit¢ LinkedIn byly spustény v kvétnu roku
2003. Nakonci prvniho mésice méla sit 4500 uZivatel. Podle internetovych statistik
spole¢nosti Socialbakers® ma dnes sit’ vice jak 330 miliont uZivateld (pfiblizné dvojnasobek
od prosince roku 2012) a je tak aktivné vyuzivana profesionaly z riznych oborti po celém
svété. Obchodni model spolecnosti je zalozen na kombinaci piijmi z predplatného (je mozno
si predplatit rozSifeny profil), reklamy (PPC) a placenych néaborovych feSeni (nabor
odpovidajicich profesionalti pro danou pozici) [LINKEDIN, 2012a]. Sit' umoznuje vytvorit
profil jednotlivci, nékolika jednotliveim, ktefi vytvati tzv. profesionalni skupiny, ¢i dané

spolecnosti jako celku.

Vzhledem ke své povaze ma socidlni sit’ LinkedIn k oblasti databazovych center nejblize.
Oblast informacnich profesiondlti, at jiz v podobé rlznych spolecnosti jako celkil

¢i jednotlivych osob, tvofi vyznamnou celosvétovou skupinu v tomto oboru, kteti mohou byt

%9 http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics/
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diky siti LinkedIn v aktivnim ¢i pouze podvédomém spojeni. Sit’ slouzi jednak K ziskavani
audrzovani kontakti z redlného profesniho zivota ¢inapiiklad vyhledavani novych
pracovnich pfilezitosti a naopak novych vhodnych zaméstnancli napfic¢ oborem. Uzivatelé
mohou byt navzajem ve spojeni s ostatnimi uzivateli, byti ¢leny vybranych skupin ¢i tzv.
sledovat profily danych spolec¢nosti. V profilu spolecnosti je uveden pocet sledujicich
uzivateli a také profily jednotlivcl, ktefi jsou piimo zaméstnanci spole¢nosti. Skupiny
sdruzuji profesiondly stejného zaméieni a jednotlivym profesionaliim mohou pfinaset nové

dilezité kontakty a zlepSovat jejich vzajemnou komunikaci [LINKEDIN, 2012b].

Profil firem obsahuje zakladni fakta a informace o spole¢nosti, kontaktni udaje atd.
Publikované piispévky lze oznaCovat tlacitkem ,,To se mi libi*, uzivatelé mohou vkladat

vlastni komentare ¢i ptispévky sdilet na svém profilu.

Facebook

Facebook je socialni sit’, kterou neni tfeba predstavovat. Od roku 2004, kdy tato socialni sit’
vznikla, se velmi rychle rozristala a od roku 2006 je pfistupna celosvétoveé vSem uzivatelim
internetu. Od této doby pocet uzivateli sité Facebook rostl geometrickou fadou a na podzim
roku 2012 dosahl Facebook jako prvni socidlni sit’ v historii vyznamného jubilea jedné
miliardy uzivateli [VANCE, 2012]. Jak o sob¢ tvrdi sam Facebook, jeho hlavnim poslanim je
»dadt lidem moc sdileni informaci a ucinit svét vice otevifenym a propojenym‘ [FACEBOOK,
2012]. Pro oblast businessu a social media marketingu jsou kli¢ovym nastrojem Facebooku
tzv. ,,Pages® neboli stranky, prostfednictvim kterych vytvaii spolecnosti a rizné subjekty své
vetejné profily a prezentace a snazi se ziskat pozornost cilové skupiny uzivatell, kteii se
v prostiedi Facebooku nazyvaji ,,fans* neboli fanousci, jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.4.3.
Fanousky a zaroven tak odbérateli kanalu piispévki daného subjektu se uZivatelé stanou poté,
co kliknou na strance daného subjektu na tlacitko ,,Like* (To se mi libi). Tlacitko ,,Like* se
také nachazi u kazdého ptispevku, ktery dany subjekt na svou stranku vlozi a fanousci tak
mohou timto zpisobem vyjadfit, zda se jim dany obsah libi. Lze také vyjadfit svij nazor
a ke kazdému ptispévku vlozit vlastni komentat. Dale mohou uzivatelé Facebooku ¢i fanousci
vkladat na stranky subjektl vlastni pfispévky (napf. dotazy) ¢i poslat danému subjektu

soukromou zpravu.

Facebook je databazovymi centry velmi aktivné vyuzivanou socialni siti a podle vyse uvedené
tabulky je spolecné s Twitterem siti vyuzivanou nejcastéji. Duvod pravdépodobné neni

nikterak slozity. Facebook si jiz nékolikatym rokem stale drzi pozici svétové jednicky
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Vv oblasti socialnich siti S nejvy$sim poc¢tem aktivnich uzivateli. Spolecnosti databazovych
center i dal$ich informacnich subjektl jsou si moc dobie védomi, Ze tuto sit’ zaroven vyuziva
velka cast jejich zakaznikti a uzivateld, at' jiz pro pracovni ¢i osobni Ucely, a chtéji byt

dohledatelni tam, kde se nachazi jejich stali i potencionalni zékaznici a uzivatelé.
Twitter

Jak jiz bylo vySe feCeno, Twitter je socialni siti a mikroblogovaci sluzbou v jednom.
Umoziuje svym uzivatelim posilat kratké zpravy, tzv. ,,tweety*, které mohou mit maximalné
140 znakii, nicméné je mozné prikladat a zobrazovat obsah v podobé obrazu, videa
¢1 konverzaci. Twitter umoziuje svym uzivatelim, tzv. ,,followerim®, sledovat aktudlni déni,
myslenky a nazory, které povazuji za zajimavé, a také se na tvorbé tohoto obsahu podilet
[TWITTER, 2012]. Uzivatel Twitteru mize pomoci tladitka ,,follow* nasledovat profily
svych pratel, riznych osobnosti ¢i spoleCnosti a zaroveil byt témito subjekty nasledovan.
Uzivatelé mohou piispévky na Twitteru sdilet, komentovat ¢i je favorizovat (oznafovat jako

oblibené), coz je obdoba ptidélovani ,,Like” na Facebooku.

Na socialnich sitich a na Twitteru obzvlasté, se dnes bézné vyuzivaji tzv. zkracovace URL
adres®, pomoci kterych lze upravit mnohdy velmi dlouhou a nevzhlednou URL adresu
na kratky a z ¢asti personalizovatelny odkaz. Zejména na Twitteru, kde mize byt piispévek
textové dlouhy maximalné 140 znakl vcetn¢ odkazl, jsou tyto nastroje hojné vyuzivané.
Dalsim prvkem, bez kterého na socialni siti Twitter neobejdeme, je tzv. hashtag®®, uvadény
symbolem ,#*“. Pomoci hashtagii se v pfispévcich na Twitteru oznacuji klicové vyrazy,
které podtrhuji vyznam piispévkll a umoziuji vyhleddvani ptispévki oznacenych stejnym
hashtagem (#PozadovaneTema). Profily uzivatelt a dalSich subjektl jsou v prostfedi socialni

sit¢ Twitter uvadény symbolem ,,@ (@NazevSpolecnosti).

V piehledové tabulce je demonstrovano, ze Twitter je databazovymi centry vyuzivan stejnou
mirou jako Facebook, ne-li vice. Pokud je DB centrum aktivnim uzivatelem socialnich siti, ve

veétsing ptipadd jsou pouzivany ob¢ tyto socialni sit¢ zaroven, avSak Vv pripadé nékterych DB

vvvvv

60 Zkracovaé URL adres - je internetova aplikace slouZici k vytvoreni alternativnich kratkych URL adres. Po
zadani ptivodni dlouhé adresy (napft. http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=URL&action=history) ulozi
systém ptivodni adresu do databaze a vygeneruje kratky kod, ktery piipoji ke své vstupni URL, takze vysledna
adresa je mnohem kratsi, naptiklad http://example.com/6x3W [ZKRACOVAC URL, 20. 3. 2014].

81 Hashtag je slovo nebo fraze oznatend znakem ,.#*. Vyznam slova oznageného timto symbolem je dnes
chapan jako forma klicového slova. Kratké pfispévky na mikroblozich nebo na socidlnich sitich mohou byt
oznaceny umisténim ,;#“ pted vyznamna slova [HASHTAG, 15. 9. 2014].
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kazdého konkrétniho DB centra, zda nékteré z téchto siti ptiklada vEtsi vahu, a vénuje ji vice

své pozornosti a marketingového usili.
YouTube

YouTube je platformou pro sdileni videi, kterou na pocatku jejiho vzniku malokdo vnimal
jako socialni sit. ,,0d svého zalozeni v unoru 2005 nabizi YouTube miliardam uzivatelii
moznost objevovat, sledovat a sdilet viastni videa. Zdroven poskytuje forum, pomoci kterého
mohou uzivatelé informovat a inspirovat ostatni po celéem svete, a slouzi jako distribucni
platforma pro tviirce viastniho obsahu a velké i malé inzerenty” [YOUTUBE, 2012a].
Profily, které jsou vytvareny v ostatnich jmenovanych socidlnich sitich, maji v prostredi
YouTube podobu tzv. kanald. Nahravaji se do néj videa uzivateli vyrobena (nahrana videa),
videa jinych uzivatell, ktera si uzivatel oblibil (oblibend videa) a videa, kterd byla n¢jakym
zpusobem uspoiadana (seznamy videi) [YOUTUBE, 2012b]. Uzivatelé YouTube tak mohou
kandly jednak vytvaret, ale také sledovat kandly jinych uzivatell. Kliknutim na moznost
,odebirat”, kterd je u kazdého kanalu, se staneme jeho odbérateli. Odbératelé¢ kanalu mohou
oznacovat cely kanal i jednotlivé video prispévky tlacitkem ,,to se mi libi“, ale i tlacitkem ,,to

se mi nelibi®, a také videa sdilet.

Pro databazova centra je YouTube velkym pomocnikem, coz je také na hojnosti jeho vyuziti
dosti patrné. Z 12 uvedenych zastupci DB center vyuziva této socialni sit¢ 9 z nich.
V piedchozi kapitole se v souvislosti s marketingovymi aktivitami DB center hovofilo
0 tvorb¢ a sdileni obsahu. Jednim z vytvafenych obsahii jsou pravé videa a YouTube je
idealnim nastrojem pro jejich distribuci a sdileni. Videa mohou mit podobu zdznamu riznych
diskuzi, udalosti, mohou propagovat konkrétni produkt ¢i sluzbu nebo poskytovat navod, jak
S danym produktem ¢i sluzbou pracovat. Obzvlaste v ptipadé vytvareni vlastni tvorby je velmi
uzitecnéd funkce vklddani YouTube videi na libovolnou webovou stranku. Videa obsahujici
navody a uzite¢né rady k danému produktu ¢i sluzbé jsou jednak nahrany do kanalu pfimo
na YouTube, ale zaroven mohou byt vlozena na webovou stranku o daném produktu
¢i 0 sluzb¢ pojednavajici a lze je prehravat piimo na dané webové strance. Videa jsou pak

také Casto sdilena a Sifena prostiednictvim ostatnich socialnich siti.
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4.2 Pusobeni vybranych databazovych center v konkrétnich socialnich

sitich

V ptedchozi kapitole byla pfedstavena povaha DB center v marketingovém kontextu. Je ndm
tedy znamo, ze DB centra jsou ve vétSiné piipadi komerénimi spole¢nostmi, ale specifického
druhu, a tudiz se jejich chovani v tomto prostfedi od béznych komercnich spolecnosti lisi.
Na zaklad¢ tohoto ptedpokladu je pravdépodobné, Ze stejn¢ tak se bude lisit plsobeni

a chovani DB center v oblasti socialnich siti, které¢ bude dale analyzovéno.

Narozdil od diplomové prace byla analyza doplnéna o grafy, zpracované pomoci néstroje
ZoomSphere pro monitoring, méfeni a vyhodnocovani vystupt socialnich siti. Diky vyuziti
sofistikovaného ndstroje a vygenerovani grafl s redlnymi aktudlnimi daty vybranych

spole¢nosti je analyza mnohem hlubsiho charakteru a ma vétsi vypovidajici hodnotu.

V névaznosti na diplomovou préci, ze které zde vychazime, jsou opét analyzovany tytéz
spole¢nosti, pficemz jsou jejich data aktualizovdna a dale porovnana S odstupem pftiblizné
dvou let, kdy byla uvedena diplomova prace zpracovana (prosinec 2012). Témito
spole¢nostmi jsou databazové centrum Dialog, ProQuest a EBSCO, pficemz, jak jsem jiz
uvedla vyse, doslo k vyznamnym zménam v piipadé DB centra Dialog i spole¢nosti EBSCO.
Nasledujici informace, tykajici se spole¢nosti ProQuest, Dialog i EBSCO, budou dle tohoto

faktu nové zohlednény.

Zkusebni verze ndastroje ZoomSphere umoziiuje analyzovat data pouze v obdobi tfech
poslednich mésicti a neni tak mozné zanést do grafii data od prosince 2012 po soucasnost.
Nicméné uvedené zmény, které se v rdmci profild socialnich siti analyzovanych spole¢nosti
udaly, by tento typ vystupu bud’ neumoZznovaly nebo by vypovidajici hodnota grafii nebyla

relevantni.

ProQuest i EBSCO jsou databazovymi centry, nicméné¢ vzhledem Kk $iii portfolia jejich
produktii a sluzeb, obzvlasté v poslednich letech, budou dale v textu oznacovany obecné také

jako ,,spolecnost*.
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4.2.1 Databazové centrum Dialog jako soucast spole¢nosti ProQuest
O spolecnosti

Spolecnost Dialog byvala samostatnym svétovym databazovym centrem a jednou z nejvétsich
informacnich spolecnosti na svéte. V soucasné dobé je Dialog soucasti spole¢nosti ProQuest,

ktera Dialog odkoupila od spole¢nosti Thomson Reuters v roce 2008.

,, Historie databdzového centra Dialog spada do roku 1964, kdy firma Lockheed Missiles and
Space Company za ucasti Rogera Summita zaloZila tzv. Védecko-technickou laborator, ktera
méla za vikol vytvoFit pIné automatizovany systém zpracovani informaci“ [HORVATH, 2011].
Dialog jako samostatna komer¢ni sluzba spatfil svétlo svéta v roce 1972, kdy byla
zprovoznéna sluzba s nazvem Dialog Information Retrieval Service a vznikla tak historicky
prvni svétova komeréni online sluzba z pocatku se vstupem do Ctyf databazi a moznosti
pozdgjsiho rozsiteni o databaze dalsi [HORVATH, 2011]. Dialog je pivodné americké
databazové centrum se sidlem v Palo Altu v Kalifornii. Dnes je Dialog soucasti spole¢nosti

ProQuest, ktera ma svou centralu v Michiganu.

Poté, co spolecnost Dialog odkoupila spole¢nost ProQuest, zacala byt pfipravovana nova
platforma a sluzba s nazvem ProQuest Dialog™ a postupné ukonéovana ¢innost samostatnych

online databazovych sluzeb center Data Star a Dialog, které byly uzavieny v roce 2012.

Kompletné¢ obnovena informacni sluzba ProQuest Dialog™ méla svilj oficidlni debut
na konferenci Asociace specialnich knihoven (SLA - Special Libraries Association) konané
v San Diegu v roce 2013. [PROQUEST, 2013] Sluzba nyni nabizi cennou kolekci databazi
Z nejruznéjSich oborl a nejsilnéji jsou zastoupeny databdze z oblasti farmacie, strojirenstvi,

elektrotechniky ¢i elektroniky.

Od cervna roku 2014 byly taktéZz uzavieny webové stranky www.dialog.com a veskeré
informace ztohoto webu byly pfemistény a pfesmérovany na webové stranky

Www.proquest.com.
Dialog a socialni sité

Databazové centrum Dialog jesté jako samostatna soucast spolecnosti ProQuest, vyuzivala
vramci svych marketingovych aktivit samostatné profily na socialnich sitich LinkedlIn,
Facebook a Twitter. Uvedené profily na Facebooku a Twitteru v soucasné dob¢ stale

existuji, nicméné se jejich povaha zménila ve smyslu propagace sluzby ProQuest Dialog™
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jako takové. Z domovské webové stranky spolecnosti ProQuest vSak na tyto profily
odkazovano neni. Pokud se tyka sit¢ LinkedIn, je zde dohledatelny profil spolecnosti Dialog
LLC sinformacemi o nové sluzbé ProQuest Dialog™, ale stale jest¢ odkazujici

na neexistujici webové stranky Dialogu.
LinkedIn

Specialni aktivity DB centra Dialog v socialni siti LinkedIn nebyly v prosinci 2012 patrné
a situace se do soucasnosti nezmeénila. Jak bylo uvedeno vyse, spolecnost Dialog LLC ma
v siti LinkedIn dohledatelny profil, nicméné zadnou aktivitu prostiednictvim této sité
neprovozuje. Tento profil v soucasné dobé sleduje 385 uzivatel (256 v prosinci 2012)

a k profilu je nyni pfihlaseno 57 zamé&stnanci (95 v prosinci 2012).

Profil ptivodni spolecnosti Dialog LLC tak v siti LinkedIn nyni spiSe zastfeSuje zaméstnance
¢i osoby s timto centrem v minulosti souvisejici a nyni jiz piasobici v ramci spole¢nosti

ProQuest.
Facebook

Navzdory zméndm a sjednoceni komunikace v socidlnich sitich v rdmci celé spolec¢nosti
ProQuest, ktera DBC Dialog vlastni, ziistdva facebookova stranka Dialog LLC®? samostatné
funkéni s patrnou pravidelnou aktivitou publikovani pfispévkl. Nicméné stranka zménila
svou povahu a je nyni prezentovana jako stranka pro produkt/sluzbu ProQuest Dialog™, viz
vySe. Ac¢koliv je stranka aktivné udrzovana, aspé$ny vyvoj zde zaznamenan neni. V prosinci
roku 2012 stranka registrovala 1 235 fanousku a v soucasné dob¢ registruje 1 310. Tento ne
ptili§ uspésny vyvoj ziskavani novych fanousktl demonstruje graf nastroje ZoomSphere, viz

graf 1, na kterém je zaznamenén vyvoj novych fanouskt v poslednich dvou mésicich.

82 https://www.facebook.com/DialogLLC
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Graf 1: Vyvoj poctu fanouskii facebookové stranky Dialog LLC od 1. 8. do 20. 9. 2014

[www.zoomsphere.cz]

Geograficka skladba piihlaSenych uZivateld stranky pak odpovida faktu, Ze ProQuest je

americkou spolecnosti a 65 % fanousku stranky jsou piivodem ze Spojenych stati, viz graf 2.
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M SriLanks 43 [3.4%)

[ India 44 (3.3%)

M Canada 33 (2.6%)

B Egypt 25 (2%)

M EBrazil 19 {1.5%)

M Indonesia 17 {1.4%)

M exico 14 (1.1%)

B Frilippines 13 [(1%)

M Fakistan 13 {1%:)

M United Kingdom 13 {1%)
B Crech Republic 12 {1%)
W Japan 10 (0.8%)

W Turkey 10 (0.8%)
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Graf 2: Geograficka skladba fanouski facebookové stranky Dialog LLC z 20. 9. 2014

[www.zoomsphere.cz]

VétSina prispévki, které databazové centrum Dialog na Facebooku publikuje, se nyni tyka
sluzby ProQuest Dialog™. Na strance je snaha o edukaci o sluzbé&, doporucend vyuziti,
¢i priklady vyuziti konkrétnich databazi. Dale jsou publikovany informace o poradanych

akcich typu konference, Skoleni ¢i webinafe edukativniho charakteru. V ramci sluzby jsou
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vytvafena také naucna videa, ktera jsou na strance sdilena prostiednictvim odkazi
z ProQuest kanalu na siti YouTube, kde jsou videa primarné umisténa. Pro oziveni
publikovaného obsahu jsou také sdileny odkazy na dal$i oborové ¢lanky ¢i zajimavosti
Z oblasti informac¢niho primyslu, sméfujici na obsah z riiznych zdroji. Pro vizualni efekt jsou
prispévky cCasto dopliiovany obrazky ¢i fotografiemi profesionalniho charakteru, které by

mély uzivatele zaujmout, nicmén¢ na této strance zaujeti fanouski pfili§ patrné neni.

Prispévky jsou na strance sdileny v rizné intenzité, nejcastéji vSak v intervalu jednoho

az tiech dnt. Nékdy je vkladano ¢i sdileno 1 vice piispévki za jeden den.

Ackoliv se stranka zda byt velmi aktivni, reakce jeho fanouskl nejsou piili§ Casté. V naprosté
veétsing prispeévky neeviduji zadné komentdfe ani sdileni a jen ziidka kdy ptid€li néktery
z fanousktt k danému ptispévku ,Like“. Pfima komunikace s facebookovymi pfiznivci
a uzivateli tak zde neni patrna a neni mozné posoudit, jakym stylem se svymi uzivateli

Vv tomto prostfedi komunikuje.

Nizka aktivita a interakce s uzivateli je pravdépodobné zplisobena pfistupem spolecnosti
k tomuto marketingovému kanalu. Na stranku je sice aktivné pfispivano, ale nejsou zde
vyvijeny dals§i podptirné aktivity, které by strdnku samotnou propagovaly (odkazy
z webovych stranek apod.) a pfiznivce této stranky vybizeli K pfimym reakcim v podobé

klikani na tlacitko ,,Like* ¢i vkladani vlastnich komentaiti a dotazd.
Twitter

Profil Dialog LLC ® na Twitteru zménil svou povahu stejnym zplsobem, jako profil

na Facebooku a nyni je kandlem zejména propagujicim sluzbu ProQuest Dialog™.

V soucasné dobé¢ profil nasleduje 852 uzivatelli (677 v prosinci 2012) a profil sam nasleduje
559 jinych uzivatelt (442 v prosinci 2012) nejéastéji v podobé jinych spole¢nosti ¢i riznych
instituci a celkové od zacatku zalozeni profilu bylo publikovano 2 617 tweeth (1 326

v prosinci 2012).

Jak jiz bylo naznaceno vySe, piispévky tohoto kanalu se nejCastéji tykaji sluzby ProQuest
Dialog™ stejné jako na Facebooku, nicméné zde publikovany obsah ptlisobi rozmanitéji.
Prispévky propaguji manualy, pfirucky, instruktazni videa z YouTube kandlu a rtizné dalsi

tipy pro pouziti sluzby a vyhleddvani informaci. Dale pfispévky upozoriiuji a vybizi

83 https://twitter.com/DialogLLC
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k registraci do webinaft a Skoleni nebo k t¢asti na udalostech, které pofada ¢i se jich ucastni.
Mnohem vice je ale obsah prokladan aktualitami a odkazy na tematicky souvisejici zajimavy

obsah z riiznych zdroju.

Ptispévky jsou sdileny velmi intenzivné, na kazdodenni bazi (s vyjimkou vikendl) a velmi
Zasto je sdileno vice piispévkia béhem jednoho dne. Cetnost sdileni dokazuje graf nastroje
ZoomSphere, viz graf 3, ktery udava pocet ptispévka prevazné v mésici zaii 2014. Na grafu

mizeme vidét, ze konkrétné dne 3. zafi bylo sdileno 6 piispévki v podobé odkazii (link).

by days PDF
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Graf 3: Pocet publikovanych prispévkii na Twitter profilu Dialog LLC od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]

Vyssi Cetnost sdileni prispévkl je pravdépodobné dana povahou socidlni sit¢ Twitter, kde je
pro vytvoreni ptispévku dostacujici kratky vystizny text a pripadné odkaz na obsah, ktery

chceme sdilet, upraveny pomoci zkracovace URL.

Piima komunikace a interaktivita s uzivateli zde stejné¢ jako v ptipadé Facebooku pfili§ patrna
neni. Aktivita v podob¢é sdileni pfispévkd ostatnimi uzivateli ¢i jejich favorizovani

je zaznamenana ve velmi malé mife.

YouTube
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V socidlni siti YouTube mélo DB centrum Dialog spole¢ny kanal se spolecnosti ProQuest jiz
na konci roku 2012 a nyni je situace stejna. YouTube kanél obsahuje videa rizného obsahu,
nicméné nejvice jsou zastoupena videa edukativniho charakteru, vztahujici se k produktim
a sluzbam spolecnosti ProQuest. Blizsi pfedstaveni tohoto YouTube kanalu bude uvedeno

nize, v ramci predstaveni spolecnosti a databazového centra ProQuest.
Shrnuti

Z vyse uvedenych informaci je patrné, ze prezentace DB centra Dialog jako samostatného
celku byla v socialnich sitich i mimo né zcela eliminovana a nyni celou komunikaci plné
zastfeSuje spolecnost ProQuest. Kanaly na sitich Facebook a Twitter tak nyni slouzi
prezentaci a propagaci sluzby ProQuest Dialog™. | kdyZ je v ramci téchto kanalti publikovan
a sdilen zajimavy obsah, bohuzel zde neni patrnd interakce s uzivateli. V ostatnich

zminovanych sitich zvlastni komunikace zaznamenéna nebyla.

4.2.2 Databazové centrum ProQuest
O spolecnosti

ProQuest je spolecnosti s dlouholetou tradici, zabyvajici se doddvanim provéfenych
a spolehlivych informaci. Jiz 70 let buduje spole¢nost ProQuest svou povést v oblasti
informa¢niho primyslu a plsobi jako brana do svéta lidského védéni v rozsahu
od dizerta¢nich praci, vladnich a kulturnich archivii po aktualni zpravy ve vSech moznych
podobéch. Role spolec¢nosti je zasadni pro knihovny a dal$i organizace, jejichZ poslanim je

dod4vani kompletnich, plnohodnotnych a diivéryhodnych informaci [PROQUEST, 2012a]®*.

,Spolecnost ProQuest vznikla na zdkladech puivodni spolecnosti UMI (diive University
Microfilms Inc.), zaloZené jiz v roce 1938 a pozdeji prejmenované na ProQuest podle svého
nejvyznamnéjsiho  produktu. Spolecnost byla prvnim vydavatelem nabizejicim vedle
bibliografickych databdzi i plné texty a faksimile clanki a pozdéji jednim z dominujicich
agregatorii v oblasti plnotextovych zdroju s tisicovkami casopisii ze vSech obori. V prubéhu
Casu se spolecnost postupné spojovala s dalsimi prednimi vydavateli a poskytovateli
vedeckych informaci” [ALBERTINA, 2012b]. Mezi vyznamné spolecnosti, které ProQuest
postupné odkoupil a zahrnul do své ,,rodiny produkti“ (The ProQuest Family) patii od roku

8 Autorsky preklad
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2004 spole¢nost Serials Solutions, od roku 2007 spole¢nost CSA (diive Cambridge Scientific
Abstracts) a jak uz bylo vySe zminéno od roku 2008 DB centrum Dialog. V lednu roku 2011
ptidal ProQuest pod sva kiidla také predni agregator odbornych elektronickych knih ebrary
a zcela nové od roku 2013 spole¢nost EBL (EBook Library). [ALBERTINA, 2012b].

Mezi hlavni produkty/sluzby spolecnosti ProQuest dnes patii ProQuest Dialog™, ktery
obsahuje a sdrzuje prémiové zdroje a obsah v uzivatelsky ptivétivém a flexibilnim rozhrani.
Sluzba Summon®discovery umoziuje prohledavat cely fond knihoven prostiednictvim
jediného internetového portalu. Produkt Flow™ poskytuje studentim digitalni prostor pro
vzajemnou spolupraci a spravu vSech jejich vyzkumu. Pivot™ je produktem, ktery pokryva
oblast financovani a spoluprice s vyzkumnymi pracovniky a konec¢n¢ Intota®, nova
platforma pro spravu knihoven, ktera umoznuje knihovnam piechod na elektronické tizeni

[PROQUEST, 2014]%,

Spole¢nost ProQuest jako celek je od roku 2007 soucasti Cambridgeské skupiny CIG
(Cambridge Information Group)®. ProQuest je v soucasné dobé mezinarodni spolednosti
S operacnimi centry a kancelafemi po celém svété a hlavnim ustfedim ve mésté Ann Arbor

vV Americkém staté Michigan.

Jak jiz bylo uvedeno vyse v ramci informaci o DBC Dialog, od roku 2014 ProQuest vyrazné
vylepsil a sjednotil svou prezentaci na webu i socialnich sitich, ktera vzhledem k oddélené
prezentaci divize Dialog mohla dfive piisobit pon¢kud rozpolcen€. Zhruba od poloviny roku
2014 byly webové stranky www.dialog.com, jak jiz bylo uvedeno vyse, uzavieny a veskery

obsah pfesmérovan na redesignované webové stranky ProQuestu.
Spole¢nost ProQuest a socialni sité

Dle aktualizované tabulky uvedené v prvni ¢asti této kapitoly lze pozorovat, ze spole¢nost
ProQuest rozsifila svou putisobnost V socialnich sitich a kromé siti LinkedIn, Facebook,
Twitter a YouTube, nyni nové vyuziva sit¢ Google+ a Pinterest. Na pfitomnost a vyuziti
vSech socialnich siti upozoriiuji loga pfislusnych platforem velmi piehledné umisténa
ve spodni statické ¢asti webovych stranek, a tudiz jsou loga viditelnd i1 pii prochazeni riznych

¢asti webu.

LinkedIn

8 Autorsky preklad
8 http://www.cig.com/
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Profil spole¢nosti ProQuest®’ v profesni socialni siti LinkedIn obsahuje zékladni informace
0 spole¢nosti, adresu svého Tustfedi a odkaz na svou domovskou webovou stranku
(http://www.proquest.com/). Odkazy na profily do ostatnich socialnich siti zde uvedeny

nejsou.

Profil ProQuestu vykazuje aktivni ptsobeni v této siti, coz potvrzuje i Srovnani s Cisly
z prosince 2012, jez zna¢né povyrostla. Souc¢asn¢ ma profil 6 256 sledujicich uzivatela (2 911

prosinec 2012) a 1 396 registrovanych zaméstnanci (1 175 prosinec 2012).

Spolec¢nost ProQuest prostiednictvim sit¢ LinkedIn aktivné publikuje obsah, nejcastéji
odkazujici na nové ¢lanky umisténé na ProQuest blogu, které mohou byt zajimavym zdrojem
aktualnich informaci ze svéta informacniho primyslu pro védecké pracovniky, knihovniky
I dalsi informacni specialisty a uzivatele produktl a sluzeb spole¢nosti ProQuest. Profil dale
obsahuje sekci Kariéra, ve které je prostfednictvim YouTube videa prezentovano pracovni
prostfedi ve spolecnosti, vybrani zaméstnanci a cilem videa je zaujmout piipadné zijemce

0 nabizené pozice, které ProQuest prostfednictvim LinkedIn uvetejiiuje.

Pozitivni skuteCnosti v ptipad¢ ptuisobeni ProQuestu na LinkedIn jsou interakce sledujicich
uzivateli s publikovanym obsahem. Témét kazdy ptispévek je oznacen nékolika ,,Like*
(obvykle 2-5). Ackoliv se tento pocet ,,Like* muze zdat zanedbatelny, v socialnich sitich

zZ oblasti informacéniho prumyslu je i takovy pocet interakci pozoruhodny.

Kromé profilu reprezentujiciho spolecnost jako celek ma ProQuest v siti LinkedIn zaloZenou
tzv. absolventskou privatni skupinu nesouci nazev ProQuest Alumni, kterd neni vefejné
pfistupnd a soucasné registruje 543 clenll. Skupina slouzi pro propojeni souasnych

zaméstnancl spole¢nosti ProQuest, nicméné neni se spole¢nosti jakkoliv oficialné propojena.

Facebook

t% v socialni siti Facebook byl vytvofen 12. ¢ervna 2008, coz fadi

Profil spole¢nosti ProQues
ProQuest mezi prvni databazova centra, ktera si zalozila profil na Facebooku, a ktera v zasadé
vstoupila do svéta soucasnych socidlnich siti. Za uplynulé dva roky se ProQuestu postupné
podatilo téméf zdvojnasobit pocet fanouski své stranky na 9 938 (5 024 v prosinci 2012).

Postupny a staly narist ptiznivcl stranky dokladéa graf nastroje ZoomSphere, viz graf 4.

67 https://www.linkedin.com/company/proquest
88 https://www.facebook.com/proguest
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Graf'4: Vyvoj poctu fanouskii facebookové strdnky ProQuest od 1. 8. do 20. 9. 2014

[www.zoomsphere.cz]

Geograficka skladba uzivateli stranky ProQuest, viz graf 5, je rovnomérnéji rozlozena do
procentudlné¢ mensich celkl, nez je tomu v pfipadé stranky Dialog LLC, viz graf 2 vyse,
ackoliv se v zasad¢ jedna o stranky stejnych spole¢nosti. Rozlozeni do mensich geografickych
celkii je pravdépodobné dano mnohonasobné vysS$im poctem uzivatelii a stale je zde patrné

vyrazné zastoupeni uzivateli Spojenych statti americkych.
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Graf 5: Geograficka skladba fanouskii facebookové stranky ProQuest z 20. 9. 2014

[www.zoomsphere.cz]
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Z tvodnich informaci je ndm jiz znamo, Ze ProQuest je velkou nadnéarodni spolecnosti
zastteSujici dalsi spolecnosti z oblasti informacniho prumyslu (Dialog, Serials Solutions atd.),
které se staly jeho soucésti, a s rozmanitou nabidkou produkti a sluzeb. Ze svych webovych
stranek tak odkazuje na zakladni facebookovou stranku ProQuest a na ni dale uvadi odkazy
na ostatni své facebookové stranky. I zde je patrné snaha o sjednoceni komunikace. Naptiklad
komunikaci z ptvodni stranky spole¢nosti EBL — Ebook Library, ktera se k ProQuestu

pripojila v roce 2013, nyni piesouva na svou stranku ProQuest Ebooks®.

Na své stézejni facebookové strance ProQuest pravidelné publikuje ¢i sdili rizny obsah,
ve vétSing pripadi tykajici se nabizenych informacnich sluzeb a produktli, novych vystupti
a aktualnich zprav z oblasti informac¢niho primyslu, upozoriiuje na konani konferenci, Skoleni
¢i webinafii a publikuje obsah piimo edukativniho charakteru — manuély, doporuceni,
uzitecné rady ve vyhledavani informaci. Z celkové povahy stranky je patrné, Ze hlavni snahou
ProQuestu je vkladat obsah co nejzajimavéjsi a zaroven uzite€ny pro své zakazniky
I uzivatele. Skupinu vyznamnych zakaznikt tvofi naptiklad knihovny a vyznamnymi uzivateli
jsou tudiz knihovnici, v tomto pfipad¢ nikoliv ctenafi ¢i studenti. ProQuest si je této
skutenosti védom a jednou z jeho Cinnosti je vytvafeni podpirnych marketingovych
materialt ur¢enych ptimo knihovndm rizného zameéteni (akademické, Skolni, vetejné atd.).
Tyto materidly jsou vétSinou volné ke stazeni a Casto jsou Sifeny a propagovany prave skrze

facebookovou stranku ¢i ostatni socialni sité, viz obr. ptiloha Ill a IV.

Cetnost sdileni p¥ispévkli je pomémé intenzivni, jak miizeme pozorovat v grafu nastroje
ZoomSphere, viz graf 6. Na uvedeném grafu je znazornéno, ze napiiklad 22. srpna 2014
ProQuest na své strance publikoval celkem 3 ptispévky typu obrazek/fotka a 2 ptispévky typu
odkazu. To je celkem 5 ptispévkll za jeden den, coz je nadprimérny pocet piispévki

publikovanych za jediny den.

89 https://www.facebook.com/ProQuestEbooks
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Graf 6. Pocet publikovanych prispévkit na facebookové strance ProQuest od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]

Interakce uzivatelll s publikovanym obsahem je na strance patrnd témét u kazdého piispévku,
nejcasteji v podobé nékolika ,,Like™. Obcas jsou ptispévky prosdileny a opravdu jen ziidka
kdy komentovany, viz graf 7, znazornujici celkové pocty interakci vSech sdilenych ptispévki
Vv zavislosti na danych dnech. Z grafu tak miiZeme pozorovat, Ze napiiklad 29. srpna

ptispévky zaznamenaly celkem 12 sdileni a dale naptiklad 19. zafi celkem 22 ,,Like*.
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Graf 7: Pocet uzivatelskych interakci s obsahem facebookové stranky ProQuest od 20. 8. do

20. 9. [www.zoomsphere.cz]

Z celkové povahy facebookové stranky spolecnosti ProQuest je patrné, ze se tomuto
informa¢nimu a marketingovému kanalu spole¢nost vénuje jiz del$i dobu a ptikladd mu jistou
vahu. Uzite¢ny 1 zajimavy obsah pfitahuje pozornost uzivatelt, ktefi tak nejcastéji
prispévkam pridéluji ,,Like”. Zajimavé hledisko je pocet publikovanych prispévka za den.
Osobné jsem toho nézoru, ze 5 prispévki je az priliS a uzivatelé, kterym se pfispévky
ProQuestu zobrazuji na jejich zdi, mohou byt obsahem piehlceni, coz ma negativni vliv na

pocet interakci.
Twitter

Twitter ucet spolecnosti ProQuest se pySni jiz pomérné rozsadhlou uzivatelskou zékladnou,
ktera ¢ita 21 840 uzivatelti nasledujicich tento kandl. Nicméné€ od prosince roku 2012, kdy
profil evidoval 21 301 uZivatelli, zde ptekvapivé neni zaznamendn vyrazngj$i narist
uzivatelské baze. V celkovém poctu tweetll je narlst témét 50%. Z piivodnich 6 302 tweetl
dnes profil eviduje 12 887 celkem publikovanych piispévki. ProQuest sim na Twitteru
nasleduje 2 261 subjektt (1 966 v prosinci 2012).

Zasadni zménou, kterd se v pribéhu dvou let udala, je zména povahy publikovanych

piispévkt. Pii analyzovani profilu v ramci zpracovavani diplomové prace v prosinci 2012,
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byla evidentni provazanost publikovaného obsahu s obsahem na facebookové strance
ProQuest, resp. tentyz obsah byl duplicitné sdilen v obou sitich zaroven. I nyni mizeme
nalézt tematicky se shodujici ptispévky sdilené v obou sitich, nicméné ptispévek je vzdy
sdilen ve form¢ vhodné pro komunikaci v rameci socialni sit¢ Twitter, tzn. kratky vystizny text
o maximalni délce 140 znakt, vyuziti tzv. hashtagii a zkracovace URL adres pro vkladani

odkazu.

Informace, které ProQuest sdili na Twitteru, jsou svym tematickym zaméfenim stejné povahy,
jako bylo uvedeno vramci facebookové stranky ProQuest, nicméné diky jednoduchosti
a kratkosti sd€leni maji nékteré ptispévky punc obsahu sdilené¢ho Vv realném case, naptiklad

soubézné s udalosti, kterd aktualné probiha.

Podobné jako je tomu na Facebooku, ProQuest publikuje prispévky ne¢kolikrat denné,

viz graf 8. V piipadé Twitteru je to ovSem vice obvyklé, nez v socialni siti Facebook.
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Graf 8: Pocet publikovanych prispévkit na Twitter profilu ProQuest od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]

Jak miizeme pozorovat na uvedeném grafu, 19. zati 2014 bylo spravci Twitter uctu ProQuest
publikovano/sdileno 14 ptipévki a dle sloupcti grafu je patrné, Ze vyssi pocet prispévkl denné
neni zdaleka vyjimkou. Otazkou je, zda takto vysoky pocet ptispévkli u tohoto charakteru

spolecnosti neni pfili§ 1 v ramci sité¢ Twitter.
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I pres vysoky pocet uzivatelll a vytvareni zajimavého obsahu je uzivatelska aktivita velmi

nizka, viz graf 9.
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Graf 9: Pocet sdilenych prispeévkii na Twitter profilu ProQuest od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]

Prispévky jsou obcCas wuzivateli sdileny a favorizovdny, ale wuZivatelské komentafe
se U jednotlivych pfispévkil neobjevuji, nicméné néktefi uZivatelé vytvaii prispévky
s oznac¢enim ProQuestu jako profilu (@ProQuest) nebo oznaceni ProQuestu jako jednoho
z klicovych slov v ptispévku (hashtag - #ProQuest). Takové pFispévky pak vétsinou ProQuest

sdili, neboli retweetuje na svém profilu.
YouTube

Na rozdil od Facebooku a Twitteru je YouTube kanal spole¢nosti ProQuest’ spoleény pro
celou rodinu svych produkti a spoleCnosti, které zastfeSuje. Kanal byl zaregistrovan
8. Cervence 2011. V prosinci 2012 mél kanal 162 odbérateld a nyni se bohuzel pocet
odbérateld kanalu nezobrazuje. DalSimi kandly spole¢nosti ProQuest jsou pak kanal
ProQuestRefWorks (2 364 odbératela — 432 v prosinci 2012), ProQuest Training (nedostupny
pocet odbérateltr) a ProQuest Pivot (164 odbératelr).

0 https://www.youtube.com/user/proquestvideo
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YouTube kanal ProQuest rozdéluje sva videa podle tematickych seznamu. Jednotlivé
seznamy sdruzuji videa podobného charakteru, napiiklad videa vztahujici se k jednotlivym
produktim ¢i udalostem. Kanal obsahuje videa vlastni tvorby i videa sdilend a nejéastéji se
jedna o tii nasledujici druhy. Videa vyukova, kterd maji povahu manuala. Navadi a radi
uzivateli, jakym zpisobem s danym produktem ¢i sluzbou pracovat. Videa informativniho
charakteru, ktera zajimavym a netradicnim zpiisobem informuji stavajici i nové zakazniky
a uzivatele o celé spole¢nosti, produktech, sluzbach ¢i inovacich. Tretim vyznamnym druhem
jsou videozaznamy z ruznych udalosti jako konference ¢i jina setkani, dokumentujici dulezité

momenty jako rozhovory, diskuze, ptednasky ¢i proslovy.

Sledovanost videi je rizna. U nékterych videi se pohybuje v fadu desitek a stovek, ale néktera
videa registruji zhlédnuti v fadu tisic. Nadmérné vysokou sledovanost videi zaznamenavaji
videa kanalu ProQuestRefWorks, u kterych se sledovanost blizi 1 100 tisicim zhlédnuti.
Interakce s uzivateli a pfiznivci kandlu zde neni pfili§ patrnd. Odbératelé kanalu videa
komentuji jen velice ziidka a pouze u nekterych videi se nachazi n¢kolik malo hodnoceni ,,to

se mi libi‘.
Shrnuti

Vzhledem k povaze spole¢nosti ProQuest, kterd je v soucasné dobé spolecnosti s Sirokym
zabérem Cinnosti a zastfeSujici nékolik dalSich samostatnych jednotek, je velmi obtizné

komplexné postihnout veSkeré marketingové aktivity spolecnosti skrze socialni sité.

ProQuest neni v oblasti socidlnich siti rozhodné novackem a ke kazdé z vyuzivanych
socidlnich siti vykazuje aktivni pfistup. Dle uvedenych informaci Ize usuzovat,
ze z uvedenych siti se ProQuest soustfedi nejvice na Twitter a Facebook, kde je aktivita
patrna témét kazdy den akde je soustiedéno nejvice jeho ptizniveld. NejvétSiho poctu
uzivatelll dosahuje ProQuest na Twitteru, ale aktivita pfiznivcl je nejvice patrna v komunité
na Facebooku a piekvapivé také na LinkedIn. Dal$im piekvapivym zjisténim je pocet
prispévka, které ProQuest publikuje na Facebooku ¢i Twitteru v jediny den, viz vyse. Osobné
se domnivam, Ze publikovat takové mnozstvi piispevkl témet kazdy den neni pfili§ efektivni.
Navic mize timto dojit k zahlceni pfiznivct stranky natolik, Ze obsah za¢nou ignorovat nebo

se dokonce z odbéru stranky odhlasi.

Nicméné pro spolecnost ProQuest nejsou socidlni sit€ pouze dal§im informa¢nim kanalem pro

Siteni obsahu, ale také marketingovym néstrojem, prostfednictvim kterého se snazi svym

110



uzivatelim pfiblizit, nabidnout efektivni nastroj pro komunikaci, arozumét jejich

informa¢nim potfebam.
4.2.3 Databazové centrum EBSCO

Spole¢nost EBSCO je jednou z nejvétsich privatné vlastnénych spolecnosti ve Spojenych
statech americkych. Cely nazev spolecnosti je EBSCO Industries Inc. a ma nékolik stézejnich
skupin z&jmu. Jednou z téchto skupin je pravé oblast informacnich sluzeb, kterd se ptivodné
délila na dv¢ divize - EBSCO Information Services (dale také jak EBSCO Inf. Services nebo
jen EBSCO) a EBSCO Publishing. V kvétnu roku 2013 spole¢nost EBSCO oznamila spojeni
téchto dvou divizi do jedné se spolecnym nazvem EBSCO Information Services. Centrala
celé spolecnosti je lokalizovana v americkém Birminghamu ve staté Alabama. Divize EBSCO
Inf. Services ma své sidlo v americkém mésté Ipswich, ve stat¢ Massachussetts. Jen globalni
sit’ divize EBSCO Inf. Services skyta ptes 30 regiondlnich kancelafi a slouzi zdkaznikim

ve vice jak 200 zemich celého svéta.

Spole¢nost EBSCO byla zalozena v roce 1944 a vice nez 65 let se zabyva napliiovanim
informac¢nich potieb svych zdkaznikii. Spole¢nost EBSCO je kromé mnoha jinych
obchodnich ¢innosti agregatorem a poskytovatelem databazi a informacnich zdroju a tudiz je
v oblasti informaéni védy nazyvana databazovym centrem. Pod timto oznac¢enim nicméné
nemame na mysli spole¢nost EBSCO Industries jako celek, ale ptedevsim jeji divizi EBSCO

Inf. Services, ktera poskytuje rozmanité informacni sluzby.

EBSCO Information Services je pfednim svétovym informac¢nim agentem, poskytujicim
konzultaéni sluzby a nejvyspélejsi technologie pro spravu a ptistup ke kvalitnimu obsahu
zahrnujicimu tiStené a elektronické cCasopisy, vyzkumné databdze, elektronické knihy
a mnoho dalsich zdroji. EBSCO nabizi vice nez 375 plnotextovych a sekundarnich databazi,
vice nez 550 tisic elektronickych knih a zprostfedkovava informacni sluzby piedplatného
pro 360 tisic elektronickych 1 tisténych Casopisit. EBSCO dale nabizi ndstroje pro podporu
rozhodovani profesional z oboru zdravotnictvi a organizaéné vzdélavaci zdroje pro $koleni

a rozvoj profesionald.

EBSCO slouzi K napliiovani informacnich potfeb vsech védeckych pracovnikd, at jiz

ke zdrojim pfistupuji prostiednictvim akademickych instituci, Skolnich zafizeni, vefejnych
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knihoven, nemocnic ¢i nemocniénich zafizeni, korporaci ¢i vladnich instituci [EBSCO,

2014]"™.

Vyznamnymi zdkazniky spole¢nosti EBSCO jsou knihovny a vyzkumné instituce, které ¢im
dal vice hledaji efektivnéjsi zptisoby jak spravovat své kolekce informacnich zdroja. ,,Mimo
jiné je EBSCO také poskytovatelem sluzby EBSCO Discovery Service™ (EDS)
zprostiedkovavajict institucim rychlé jednotné rozhrani pro vyhledavani napric kompletni
avetsiho mnozstvi casopisit a periodik prohledavatelnych plnotextove, nez je schopna
nabidnout jakdkoliv jina discovery sluzba (www.ebscohost.com/discovery)*“ [CITACE.COM,
2012].

Spole¢nost EBSCO a socialni sité

V souvislosti se socidlnimi sitémi je jiz pozornost zaméfena pouze na divizi EBSCO
Information Services. Na konci roku 2012, v dobé zpracovavani diplomové prace, byla
prezentace Vv socidlnich sitich jednak rozdélena podle dvou plvodnich informac¢nich divizi
EBSCO Inf. Services a EBSCO Publishing a kazda z téchto divizi méla na socialnich sitich
vlastni oddélené profily. Navic vté dobé vyuzivalo EBSCO facebookové stranky jako
nahradu za absenci webovych stranek pro své severské zemé (Nordics — Svédsko, Norsko,
Dénsko atd.). Od této doby se uddlo mnoho zmén a EBSCO svou komunikaci znacné
ujednotilo, k cemuz velmi ptispélo sjednoceni vySe zminovanych divizi. Dnes tedy EBSCO
Inf. Services na svych webovych strankach www.ebsco.com prezentuje profily socialnich siti

LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube, Google+ a zcela nové Pinterest.
LinkedIn

Profil EBSCO Information Services v siti LinkedIn obsahuje jen zakladni informace
0 spolecnosti, ve kterych neodkazuje na svou domovskou stranku, ale na specialné zamétenou
cast svych webovych stranek, uréenych pro zajemce o pracovni piilezitosti v EBSCO Inf.
Services’2. V poslednich aktualizacich profilu LinkedIn je patrna aktivita pouze v podobé
vkladani nov€ nabizenych pracovnich pozic a v sekci kariéra se nachdzi YouTube video
a odkazy, taktéz zaméfené na pracovni prilezitosti v EBSCO Inf. Services. Profil ma aktualné
6 330 sledujicich uzivateli a je knému piihlaseno 1 511 zaméstnancd. V prosinci 2012

registrovala divize Publishing 2 777 uzivatelt a divize Inf. Services 1 771 uzivatelt.

™t Autorsky preklad
2 http://www.ebscohost.com/careers
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Sjednoceny profil spolecnosti EBSCO Information Services je vyuzivan aktivn€, nicméné
nikoliv pro publikovani obsahu, jako u ostatnich spolecnosti, ale jen pro spravu

a uvefejnovani pracovnich piilezitosti, vazby mezi zaméstnanci apod.
Facebook

EBSCO Information Services vyuziva po sjednoceni svych divizi jedinou facebookovou
stranku s ndzvem EBSCO 3, kterd aktualné registruje 5 707 fanouskd. PGvodni stranky
jednotlivych divizi mély pouze 1 884 ptiznivei (divize Publishing) a 83 ptiznivci (divize Inf.
Services). Nicméné v prosinci 2012 existovaly ob¢ stranky piiblizné teprve jeden rok, coz

mélo na nizky pocet piiznivca velky vliv.

Na soucasné facebookové strance EBSCO se dle grafu nastroje ZoomSphere nabirani novych

fanouski vyviji pozitivné, viz graf 10.
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Graf 10: Vyvoj poctu fanouskii facebookové stranky EBSCO od 1. 8. do 20. 9. 2014

[www.zoomsphere.cz]

Ackoliv se v pripadé spolecnosti EBSCO taktéz jedna o americkou spolecnost (stejné jako
Vv ptipadé spolecnosti ProQuest), geografické rozlozeni uzivatelské baze je rozvrstveno
rovnomeérngéji, viz graf 11. Na grafu je tak patrné zastoupeni spolec¢nosti EBSCO v mnoha

zemich celého svéta.

73 https://www.facebook.com/EBSCOInfoServices

113



B United States 1,170 (24.4%)
B Wexico 465 (9.7%)

[ India 276 (5.8%)

M Egypt 212 (4.4%)

M Fhilippines 184 (3.8%)

M Brazil 164 (3.4%)

M Indonesia 153 (3.2%)

M United Kingdom 127 (2.7%)
W Turkey 123 {2.6%)

M Peru 122 (2.5%)

M Colombiz 102 (2.1%)

M Sweden 100 (2.1%)

M Portugal 95 (2%

M Higeria 75 (1.6%)

14 W

Graf 11: Geograficka skladba fanouskii facebookové stranky EBSCO z 20. 9. 2014

[www.zoomsphere.cz]

Facebookova stranka spolecnosti EBSCO je aktualizovana na denni bazi s vyjimkou vikendd.
Publikované ptispévky jsou z velké casti ve form¢ odkazii a Casto sméfuji na obsah
publikovany na webovych strankach spolecnosti ¢i odkazuji na své produkty a sluzby.
Z pohledu S$irokého portfolia informacnich sluzeb je obsah publikovany na facebookové

strance velmi rozmanity.

u spolecnosti ProQuest, viz vySe. Zuvedeného grafu miiZzeme pozorovat, Ze prumérné je
publikovan jeden az dva piispévky za den. V grafu si dale mizeme vSimnout vy¢nivajicich
hodnot ze dne 22. srpna. V tento den bylo na strance publikovano vyrazné vice piispévki,
celkem 1 odkaz, 2 statusy a 4 fotografie. Spole¢nost EBSCO Inf. Services jako celek piijala
tzv. kbelikovou vyzvu na podporu povédomi o amyotrofické lateralni skleroze (z anglictiny
ALS Ice bucket challenge)’™, ktera se zacala virdlné §ifit internetem a socidlnimi sitémi

zhruba od poloviny roku 2014. Zaméstnanci spole¢nosti se tak této vyzvé postavili spolecné

" Kbelikova vyzva v piivodnim znéni zndma jako Ice Bucket Challenge, je aktivita, pfi které si dotyény na
hlavu vyléva kbelik ledové vody se zamérem zvysit povédomi o amyotrofické lateralni skleroze (ALS)
a podpofit jeji vyzkum. Tento virdl se zacal §ifit socidlnimi sitémi od poloviny roku 2014. Vyzvany ucastnik
se musi natocit, jak se poléva ledovou vodou, a nasledné musi k témuz ¢inu vyzvat jednoho nebo vice znamych.
Vyzva by méla byt splnéna do 24 hodin, v opa¢ném piipadé by se mél nominovany ,,vykoupit™ prispénim 100
dolarti pro organizaci ALS Association [KRBELIKOVA VYZVA, 9. 9. 2014].
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a hromadné vyzvu pfijali. Vystupy z této akce, fotografie, odkazy a statusy, EBSCO sdilelo

pravée na své facebookové strance.

by days

links [l statuses [l photos

8

6 I
Aug 22, 2014
photos: 4

4 I

0
Aug 20, Aug 27, Sep 03, Sep 10, Sep 17,
2014 2014 2014 2014 2014

Graf 12: Pocet publikovanych prispévkii na facebookové strance EBSCO od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]

Publikované ptispévky casto vykazuji interakce s uzivateli, nejCastéji v podobé ,Like™
a sdileni. Komentare se pod pfispévky objevuji spiSe vyjimecné. Nicméné polty interakci
na strance EBSCO dosahuji poctu i nékolika desitek za den, viz graf 13, coz neni v socialnich
sitich databazovych center a producentii informaci pfili§ obvyklé. Vyjimecny vysoky pocet
interakci vyvolala jiZz zminovand kbelikova vyzva. Diky publikovani netradi¢niho a virdlniho

obsahu dosahly piispévky v dany den celkového pocétu 163 ,,Like™, 10 komentait a 36 sdileni.
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Graf 13: Pocet uzivatelskych interakci s obsahem facebookové stranky EBSCO od 20. 8.
do 20. 9. [www.zoomsphere.cz]

EBSCO na své strance také prakticky vyuZivd moZnosti aplikaci, které se zobrazuji
Vv tzv. zalozkach, a ve kterych je mozné naprogramovat vlastni obsah. EBSCO pouziva dvé
zalozky — EBSCO Support (podpora) a EBSCO Training (kurzy a $koleni). Z obou zalozek je
sméfovano na uzite¢né a potfebné odkazy, které tak maji uzivatelé piehledné k dispozici

na jednom miste.

Diky slouceni divizi EBSCO Information Services a EBSCO Publishing a sjednoceni
komunikace v socialnich sitich dostala facebookova stranka spolecnosti zcela novy rozmér,
nez tomu bylo pied dvéma lety. Komunikace plsobi sjednocen¢ a diky Castym uzivatelskym

interakcim stranka celkové dobie prosperuje.
Twitter

Na socialni siti Twitter byla ukonena ¢innost profilu snazvem EBSCO Information
Services™ (konkrétné EBSCOInfoSves) a komunikace byla pfesmérovana na profil EBSCO.

Pavodni profil sice stale existuje, nicméné jednim z poslednich sdilenych ptispévki je

7S https://twitter.com/EBSCOInfoSvcs
8 https://twitter.com/EBSCO
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informace z 22. kvétna 2013 o slouceni divizi EBSCO Publishing a EBSCO Inf. Services

a od této doby zde zadna dalsi aktivita rozvijena neni.

Nynéjsi oficidlni kanal spole¢nosti EBSCO ma 9 223 uzivatelt a sdm sleduje 2 109 jinych
uzivatelll ¢i subjekt. Pivodni kanal registroval v obdobi pfiblizné¢ pred dvéma lety 4 648
uzivatelll a nasledoval 736 uzivatel ¢i subjekta. I v této socidlni siti je tedy patrny aktivni

pristup spolecnosti a uspesny vyvoj.

Publikované ptispévky maji obsahové podobnou povahu jako na facebookové strance,
nicméné komunikace je zcela pfizpisobena povaze socialni sité Twitter. Piispévky se
nejCastéji vztahuji k produktim a sluzbam, upozoriiuji na pofadané udalosti, Skoleni

a webinare ¢i sdili (retweetuji) prispévky jinych uzivateld.

S vyjimkou vikendu pfispivda EBSCO na sviij Twitter kanal kazdy den. Primérny pocet

ptispévkil se pohybuje mezi 3 az 4 ptispévky, viz graf 14.
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Graf 14: Pocet publikovanych prispévkii na Twitter profilu EBSCO od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]

Kromé sdileni a favorizovani piispévki je EBSCO mnohem castéji zmifiovano v tweetech
uzivateli, které do svych pfispévku piidavaji nazev spolecnosti Vv podobé hashtagu

(#EBSCO). Tyto prispévky pak velmi casto EBSCO prosdili (retweetuje) tak, aby se
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zobrazovaly v ramci jeho profilu. Nicméné samotné prispévky spolecnosti EBSCO také
vykazuji zajem uzivatelii a jsou sdileny a favorizovany, viz graf 15, i kdyZz v o néco mensi

mife, nez je tomu napiiklad na Facebooku.
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Graf 15: Pocet sdilenych prispévkit na Twitter profilu ProQuest od 20. 8. do 20. 9.

[www.zoomsphere.cz]
Shrnuti

Nejaktivnéji vyuzivanymi sitémi spolec¢nosti EBSCO jsou jednozna¢né Facebook a Twitter,
které se staly dulezitou soucasti marketingové a komunikaéni strategie. Obsah sdileny skrze
uvedené socialni sit¢ ma v obou piipadech velmi podobny charakter, ale li§i se zplisob, jakym
jsou informace v jednotlivych sitich komunikovany. Jednozna¢né 1ze konstatovat, Ze spojeni
puvodné oddelenych divizi EBSCO Inf. Services a EBSCO Publishing pod jeden celek
spolecnosti prospé€lo a jeji vystupovani v online prostiedi se sjednotilo a zkvalitnilo. Profily
socidlnich siti, na které se nyni spolecnost soustfedi, maji dobry potencidl a pozitivné

se rozviji.

118



4.3 Porovnani facebookovych stranek a profilii na socialni siti Twitter

mezi databazovymi centry ProQuest a EBSCO

V kapitole 4.2 byla provedena podrobnd analyza vybranych zastupcti databazovych center,
zpracovana za pomoci nastroje ZoomSphere. Kromé exportu dat jednotlivych profili néstroj
umoziuje vytvaret srovnani mezi vice profily socialnich siti. Tak je mozné v jednom grafu
zohlednit data z profila i n€kolika subjekti a pichledné je porovnat. Tento typ vystupu
je idealni pro vytvotfeni srovnani mezi subjekty stejné povahy a v praxi jsou tyto vystupy

¢asto pouzivany pro mozné porovnani s konkurenci.

Na zéklad¢ téchto moznosti bylo vytvofeno srovnani mezi facebookovymi strankami
spole¢nosti ProQuest a EBSCO a dale mezi jejich profily na socialni siti Twitter. Jak bylo
uvedeno Vv kapitole 4.2, u DB centra Dialog byla zcela zménéna povaha vyuzivanych profilt

socialnich siti a z tohoto divodu nebyly tyto profily do srovnani zahrnuty.
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4.3.1 Porovnani facebookovych stranek spole¢nosti ProQuest a EBSCO Information Services

V grafu 16 miizeme pozorovat porovnani dat mezi facebookovymi strankami spolecnosti ProQuest a EBSCO. Z uvedeného grafu je na prvni
pohled patrné, ze Castéji na publikovany obsah reaguji ptiznivci stranky DB centra ProQuest a stranka tak v jednotlivych dnech dosahuje vyssich
poctl interakci, neZ v pfipad€ stranky DB centra EBSCO. U DB centra EBSCO muiZeme na druhou stranu pozorovat uspésné vykyvy, ve kterych

stranka dosahuje pozoruhodného poctu i vice jak 50 interakei za den.

80

40

M 1. ProQuest {facebock)
B 2. EBSCO (facebook)

Aug 29, 2014
1. ProQuest (facebook): 23

20

Aug 23, 2014 Aug 26, 2014 Aug 29, 2014 Sep 01, 2014 Sep 04, 2014 Sep 07, 2014 Sep 10, 2014 Sep 13, 2014 Sep 16, 2014 Sep 19, 2014 Sep 22, 2014

Graf 16: Porovnadni poctu interakci za den facebookovych stranek ProQuest a EBSCO od 23.8. do 23.9. [www.zoomsphere.com]
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Z grafu 17 1 z podrobnych analyz zpracovanych v kapitole 4.2 je ndm znamo, ze ProQuest na své facebookové strance publikuje 5 az 6 ptipévki
za den narozdil od EBSCA, které denn¢ publikuje 1 az 2 ptispévky. Z toho vyplyva, ze ProQuest sice Castéji dosahuje vyssiho poctu interakci
Vv jednotlivych dnech, ale k dosazeni téchto vysledkli napomahd az nestandardné vysoky pocet piispévka publikovanych za jeden den.
Pii uvédomeéni si této skutecnosti tak z grafi miZeme dale vycist, Ze jednotlivé piispévky DB centra EBSCO samy o sobé dosahuji lepSich

vysledkl, nez jednotlivé ptispévky na strance ProQuest.

Post by days

6 M 1. ProQuest {facebook)
M 2. EBSCO (facebook)
Sep 03, 2014
1. ProQuest (facebook): 4

Sep 22, 2014

Sep 13, 2014 Sep 16, 2014 Sep 19, 2014

0 g A N P b
Aug 23,2014  Aug 26,2014  Aug29,2014  Sep01,2014  Sep04,2014  Sep 07,2014 Sep 10, 2014

Graf 17: Porovnani poctu sdilenych prispévkii za den facebookovych stranek ProQuest a EBSCO od 23.8. do 23.9. [www.zoomsphere.com]
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Na poctu interakci s uZivateli, které facebookové stranky kazdy den eviduji, je postavena metrika Page Engagement Rate, ktera byla blize
predstavena v kapitole 2.4. V grafu 18 tak vidime vyuziti prvni formy predstavené metriky, ktera pracuje s vetejné dostupnymi daty
facebookovych stranek. V zavislosti na poctu interakci a aktualnimu poctu fanouskl stranky tak metrika uddvd miru zapojeni uzivatell

s obsahem stranky vyjadifenou v procentech. Pii porovnani grafii 16 a 18 je zavislost této metriky na pocétu ziskanych interakei o¢ividna.

Ob¢ databazova centra se primérné pohybuji okolo hranice 0,2 % =zapojeni uzivateli az na vyrazné vyjimky u DB centra EBSCO,
kdy se napiiklad dne 27. 8. zapojeni uzivateli dostava pies hranici 1 %. V ramci velkych a GspéSnych facebookovych stranek je za standardni

uspés$nou hranici zapojeni uzivateli povazovana hodnota okolo 0,5 %. Dosazeni 1% zapojeni tak Ize povazovat za Gspéch.

Page Engagement Rate by days
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Aug 27, 2014
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Graf 18: Porovndni metriky Page Engagement Rate facebookovych stranek ProQuest a EBSCO od 23.8. do 23.9. [www.zoomsphere.com]
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4.3.2 Porovnani profili spole¢nosti ProQuest a EBSCO na socialni siti Twitter

Na socidlni siti Twitter jsou zékladni hodnotici parametry svou povahou velmi podobné parametrim na Facebooku a grafy tak maji podobny

charakter. Na grafu 19 vidime interakce Twitter profilt DB center ProQuest a EBSCO dosazené v jednotlivych dnech. Dle tohoto Srovnani je tak

vvvvv

Daily Interaction by days
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Graf 19: Porovnani poctu interakci za den spolecnosti ProQuest a EBSCO na socialni siti Twitter od 23.8. do 23.9. [www.zoomsphere.com]
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Zavislost metriky Page Engagement Rate na dennim poctu interakci je patrna na prvni pohled i v pfipadé€ sociélni sit¢ Twitter, viz grafy 19 a 20.

Graf 20 tak zndzorfiuje denni zapojeni uzivateli na Twitter profilech spolecnosti ProQuest a EBSCO a stejn¢ jako v ptipadé poctu interakcei

dosahuje lepsiho zapojeni své uzivatelské komunity DB centrum ProQuest.

Page Engagement Rate by days
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Graf 20: Porovnadni poctu interakci za den spolecnosti ProQuest a EBSCO na socialni siti Twitter od 23.8. do 23.9. [www.zoomsphere.com]

124



4.4 Odpovédi databazovych center na zaslané otazky

Stézejni Cast rigordzni prace byla zpracovana na zaklad¢ shromazdovani informaci
0 databazovych centrech a pozorovanim jejich ptisobeni a chovani v oblasti socidlnich siti.
Pro zpracovani podrobné analyzy vybranych zastupcti spole¢nosti DB center pak bylo vyuzito

analytického nastroje ZoomSphere.

| s pouzitim odborného nastroje pro hodnoceni vystupt ze socidlnich siti, je mnoho dalsich
skute¢nosti popsano a hodnoceno ze subjektivniho pohledu, pficemz o nékterych se Ize pouze
domnivat. Odpovédi na tyto otazky jsou ukryty v interni sféfe spolecnosti databazovych

center a pokud se v tomto prostfedi nepohybujeme, neni mozné tyto informace zjistit.

V ramci diplomové prace, na kterou tato prace rigordzni navazuje, bylo vytvofeno
10 zékladnich otazek, které byly odeslany vybéru databazovych center ptfimo prostiednictvim
soukromych zprav socialni sit¢ Facebook. Je dilezité zminit, Ze se v tomto piipadé nejedna
0 sestaveni a vyhodnocovani klasické formy dotazniku, ale spiSe o informacni sondu

do marketingového nitra databazovych center.

Pied dvéma lety, v prosinci 2012, bylo osloveno n¢kolik zastupci DB center, pficemz

se odpovédi podatilo ziskat od ¢tyfech nasledujicich:

e Puvodné EBSCO Publishing — dnes EBSCO Information Services,

e Genios,
e OCLC,
e ProQuest.

S odstupem témét dvou let byla uvedend databazova centra opét kontaktovana a pozadana
0 zodpovézeni stejnych otazek pro uc¢inéni mozného srovnani a zjisténi, zda se interni pohled
databazovych center na socidlni sité vyrazné zménil. Diky ochoté zaméstnanci uvedenych
spolecnosti se podafilo obdrzet aktualizované odpovédi od vSech Ctyfech opét oslovenych

databazovych center.

Databdzové centrum Genios je jedinym némeckym DB centrem, které je v socidlnich sitich
aktivné pfitomno. Vyuziva socialnich siti Facebook, Twitter, Googlet+ a Xing a nejvice

pozornosti vénuje své komunit€ na socialni siti Facebook. Centrum Genios zde sice
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nedosahuje vysokého poctu zainteresovanych uzivatelli, nicméné svou stranku udrzuje

aktualni.

Databdzové centrum OCLC je jedinou neziskovou organizaci ze vSech zminénych
databazovych center a producentt informaci. O to vice je piekvapujici, ze bylo prvnim DBC
ze vSech zde zminénych, které se registrovalo v socialni siti Facebook, a to jiz v lednu roku
2008. Zakladnim poslanim OCLC je mezinarodni kooperace knihoven a informovani
celosvétové knihovnické sféry relevantnim obsahem. Socidlni sit¢ jsou tak idedlnimi
platformami, jak byt ve spojeni se siti spolupracujicich knihoven a zaroven svymi uZivateli.
OCLC aktivné vyuziva Ucty v socialnich sitich Facebook, Twitter a YouTube a se svymi

uzivateli je v ¢asté interakei.
Databazova centra ProQuest a EBSCO jiz netieba ptredstavovat vice.

Veskeré otazky 1 odpovédi byly posilany v anglickém jazyce a v néasledujici ¢asti této kapitoly
budou uvedeny v ¢eském ptekladu. Originalni znéni vSech otazek i odpovédi v anglickém

jazyce je uvedeno v textovych ptilohach.

4.4.1 Odpovéd’ od databazového centra EBSCO Information Services

1. Pecuje vaSe spolecnost o socialni média a sité interné ¢i externé?

Odpovéd’ prosinec 2012: EBSCO Publishing ma interni marketingové odd¢lenti,
které je zodpovédné za veskeré innosti v rdmci socidlnich médii.

Odpovéd’ zari 2014: Socialni media v EBSCO provadi na§ komunikaéni tym
intern¢.

2. Kolik zaméstnancii ma ve spole¢nosti na starosti pé¢i o nastroje socialnich médii?
(blogy, RSS kanaly, socialni sité atd.)

Odpovéd’ prosinec 2012: Socialni sité, RSS kanaly i blogy jsou soucasti celkové
komunikaéni strategie EBSCO Publishing.

Odpovéd’ zari 2014: Mame dva lidi, ktefi spravuji nase hlavni platformy socidlnich
médii, nicméné jsou dalsi lidé, ktefi pecuji o néktera dalsi socialni média. Dalo by se
tedy fici, ze dohromady mame dva plné¢ uvazky alokované na spréavu socidlnich
médii a pét dalSich lidi, ktefi stravi touto ¢innosti jen malou ¢ast svého pracovniho
dne.

3. Piiblizné¢ prosim odhadnéte, kolik procent z marketingového rozpoctu vase
spolecnost spotiebuje pro marketing v socidlnich médiich.
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Odpovéd’ prosinec 2012: V ramci marketingového rozpoctu nejsou zadné finance
extra vyc€lenény pro marketing v socidlnich médiich. Sociadlni média jsou soucasti
celkové marketingové strategie.

Odpovéd’ zari 2014: Za marketing na socialnich médiich penize neutracime. Jediné
vydaje spocCivaji v platech zaméstnancl, kteii se staraji o jednotlivé ucty
na socialnich sitich.

Jaké formy placené reklamy vase spoleCnost vyuziva? (tisténa reklama, online
reklama jako jsou bannery ¢i PPC reklama, reklama v socialnich médiich - ptipadné
v jakych)

Odpovéd’ prosinec 2012: Pro tradicni obchodovani vyuzivame tisténé a online
reklamy. Také bylo vyuzivano online reklamy v prostiedi Googlu, coz ale neni
zamérem nasich marketingovych ¢innosti.

Odpovéd’ zari 2014: Uvazovali jsme o PPC reklamé, nicméné jsme ji dosud
nevyuzili. Omezené pouzivame tiskovou reklamu.

Priklada vase spolecnost nékteré z vyuzivanych socidlnich siti zvlastni pozornost
a soustfedi se na ni vice nez na ostatni?

Odpovéd’ prosinec 2012: Pravdépodobné¢ Twitter je aktualné nejvice vyuzivanou
socialni siti.

Odpovéd’ zari 2014: Nejvetsi pozornost vénujeme naSemu uétu na Twitteru,
nasleduje LinkedIn, Facebook a pak Google+ a Pinterest.

Jaké uzivatele povazujete za cilovou skupinu v prostiedi socidlnich siti? Zakazniky
V podobé instituci jako celkl ¢i specifické pracovniky v téchto institucich jako jsou
knihovnici, reSerséti i védecti pracovnici?

Odpovéd’ prosinec 2012: Socialni média jsou vyuzivana jako dalsi zpusob pro
osloveni knihovnikil a poskytovatelll informaci.

Odpovéd’ zari 2014: EBSCO cili na rizné cilové skupiny. Mame 0cty na socidlnich
médiich, které cili na zdkazniky knihoven a zédkazniky v konkrétnich zemich.
Zaroven mame ucty, které cili na lékate, zdravotni sestry, profesiondly z oblasti
firemniho vzdélavani, a také na ty, ktefi maji z4jem o referencni sluzby ctendiim
a rozvoj fondu.

Vyuziva vase spole¢nost n¢jaké néstroje pro mefeni uspesSnosti v ramei social media

marketingu? Métite v ramci social media marketingu ROI?
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10.

Odpovéd® prosinec 2012: Svou pozornost zaméfujeme na pocet uzivateld v sitich
Twitter a Facebook a na pocet sdilenych ptispévkd.

Odpovéd’ zari 2014: Sledovani déni na socidlnich sitich je vyzvou. Zajimame se o
to, kolik lidi se zapojuje do obsahu, ktery zvetfejnime (,retweety®, ,,libi se mi“ a
sdileni), také nas zajima demografie uZivateld, kteti nas sleduji. Casto vidime, kolik
z naSich zprav se objevi ve vyhledavanych dotazech a také udrzujeme piehled
0 zpravach, které obdrzime v ramci dotazi pro podporu ve vyhledavani. Pro spravu
médii pouzivame nastroj Sprout Social.

Co je hlavnim divodem vyuZzivani social media marketingu ve vasi spolecnosti
a jaky je hlavni cil, kterého chcete v tomto prostiedi dosahnout?

Odpovéd’ prosinec 2012: Socialni média jsou primarn¢ zpusobem, jak oslovit
zékazniky, ktefi maji otdzky ¢i chtéji védét vice o EBSCO Publishing a naSich
produktech. Zakaznici dnes vyhledavaji informace v prosttedi Twitteru a Facebooku
a my si chceme byt jisti, Ze jsme tam, kde jsou také nasi zékaznici.

Odpovéd’ zari 2014: Vidime zmény, které v ramci marketingu a komunikace
socialni média vytvorila. Pro zakazniky je nyni snazsi oslovovat firmy, ale je zaroven
dalezité, aby tyto spole¢nosti byly dosaZzitelné v redlném case, coz socidlni média
umoziuji. NaSe spoleCnost chce byt schopna komunikovat, stit se soucasti
konverzace a porozumét potiebam zakazniki, ktefi socialni média vyuzivaji.

Pokud byste mél/a celkové zhodnotit socidlni média a sité, které vaSe spole¢nost
vyuziva, jak dualezitou roli hraji nastroje social media marketingu ve vaSem
podnikéani a celkovém obchodnim a marketingovém planu. Domnivate se, Ze jsou
socialni média a sité pro vasi spolec¢nost jiz nepostradatelné?

Odpovéd’ prosinec 2012: Stranky socidlnich siti maji ohromny potencial a umoziiuji
nam komunikovat se zakazniky a poskytovat jim prostor pro otdzky tykajici se
naSich produktd a sluzeb. Socidlni média jsou dalsi ¢asti naSich marketingovych
aktivit a postupem casu ocekavame rast jejich vlivu.

Odpovéd’ zari 2014: Verime, ze socialni média postupem ¢asu rostou na vyznamu.
Kdyz toto spojime s rostoucim vyznamem mobilni strategie, je zfejmé, ze klasicka
komunikace se méni a socidlni média se stdvaji vyznamnou soucasti tohoto prerodu.

Jaky marketingovy nastroj a kanal (ze vSech vyuzivanych) povazuje vase spolecnost
za kliCovy pro marketing produktt a sluzeb?

Odpovéd® prosinec 2012: E-mailové zpravy zakaznikGm, technické zpravy

soucasnym zdkaznikim a zpradvy publikované v socidlnich médiich, které jsou
koncipovany pro lepsi informovanost stavajicich 1 potencidlnich zakazniki.
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Odpovéd’ zari 2014: Nezbytnym nastrojem je samoziejm¢ e-mailovd komunikace
astejn¢ tak nezbytné je mit mobilni strategii, aby bylo mozné Cist
e-mailovou komunikaci i na smartphonech a tabletech. Jsme také ptesvédceni, ze
komunikace v ramci blogi ndm umoziluje komunikovat s nasSimi zékazniky
a zajemci o nas obor. Twitter je také nezbytnou soucasti nasi strategie, protoZze nam
umoziiuje upozornit uzivatele na nové ¢lanky na nasem blogu a také na obsah na
naSem webu. Na naS blog pak mizeme pfivadét uzivatele prostiednictvim
e-mailové komunikace.

4.4.2 Odpovédi databazového centra Genios

Databazové centrum Genios zaslalo jak v roce 2012, tak nyni odpovédi v podob¢ souvislého

textu. Souhrnna odpovéd’ vSak pln€ odpovida na zaslané dotazy.
Odpovéd’ prosinec 2012:

V naSem portfoliu socidlnich médii souc¢asné¢ vyuzivame socialnich siti Facebook, Twitter,
Xing a Google+. V nasi spole¢nost jsou dva interni zamé&stnanci, ktefi jsou za tyto kanaly

vvvvvv

kanalem je Facebook.

V soucasné dobé vyuzivame dvou riznych facebookovych stranek k osloveni dvou riiznych
cilovych skupin. Stranku www.facebook.com/gbi.genios, kterd je zaméfena na zdkazniky
Z oblasti businessu a stranku www.facebook.cm/gbi.wiso, ktera je zaméfena na studenty
a univerzitni knihovniky. NaSe stranky na Twitteru a vSechny sdilené piispevky jsou pfimo
pifesmérovany na naSe stranky na Facebooku. Google+ a Xing maji mnohem vSeobecné;si

zaméfeni a jsou vyuzivany k prezentovani aktualnich informaci o vSech produktech a vyvoji.

Nasimi hlavnimi cili v socidlnich médiich je vytvaiet osobngj$i obraz naSi spolecnosti,

zlepsSovat interakci s uzivateli a informovat uzivatele.

V souvislosti s placenou reklamou vyuZzivame tisténou reklamu, online reklamu a také
bannery. Reklamu v socidlnich médiich nevyuZivame v soucasné chvili vibec. NaSim

klicovym kandlem pro marketing je pfimy marketing.

Jsme némeckd stfedné velkd spolecnost a nasSe aktivity v socialnich médiich zatim nejsou
naSim primarnim marketingovym zamérem. Nicméné v poslednim roce jsme zacali investovat
vice Casu a financi do socidlnich médii a v budoucnosti tak budeme pokracovat v posilovani

nasi pfitomnosti v tomto prostredi.
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Odpovéd’ zari 2014

Od té doby, kdy jste nas kontaktovala prede dvéma lety poprvé, v podstaté neprobéhlo mnoho

zmeén.

Radi bychom z praktickych divoda spojili odpovédi na Vase otazky do jed-noho uceleného

textu a doufame, Ze je to tak pro Vas v poradku.
GBI-Genios vyuziva socialni média, jako jsou Facebook, Google+, Twitter a Xing.

V soucasné dobé mame tfi zaméstnance zodpovédné za tato média, nicméné socidlni média

nejsou jejich hlavni pracovni naplni.

Pokud jde o placené reklamy, pouzivame jak tiskové reklamy, tak i on-line reklamy a v
souCasn¢ dob¢ zaciname inzerovat i prostiednictvim socidlnich médii. Nasim hlavnim cilem
jsou stale nasledujici dvé stranky na Facebooku. www.facebook.com/gbi.genios je primarné
zamétena na obchodni klientelu a www.facebook.com/gbi.wiso se zaméfuje na studenty a

univerzitni knihovny.

Jako spolecnost, kterd se nedostane do kontaktu se svymi zdkazniky, je jist¢ hlavnim
divodem, pro¢ se zajimame o socialni média fakt, ze je to skvély zpiisob, jak s nimi zlstat v
kontaktu. V piipad¢ vyskytu problému jsme schopni pomoci a rychle informovat nase

vvvvvv

st jako spolecnost nechtéli nechat ujit.

Nicméné socialni média nehraji v naSem marketingovém planu zésadni roli, protoZe stéle
nejsme schopni dosahnout takového mnozstvi fanousku a sledujicich, jako velké spole¢nosti,

napiiklad Adidas nebo BMW.

Nas hlavni marketingovy kanal je piimé osloveni stavajicich zakaznikd e-maily, ¢i on-line

nebo tiSténou reklamou.

4.4.3 Odpovédi databazového centra OCLC

1. Pecuje vase spolecnost o socialni média a sit¢ interné ¢i externé?

Odpovéd’ prosinec 2012: Nasi snahou je poradit si se socialnimi médiich interné,
prostiednictvim zaméstnanci OCLC. V nékterych ptipadech je péce o socidlni média
soucasti pracovnich povinnosti (jako v mém piipadé¢ editora naSeho blogu
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amanazera stranky na Facebooku a na Twitteru). V nékterych piipadech
zaméstnanci participuji jako jednotlivcei z oblasti knihovnického primyslu. Ve vsech
ptipadech dodrzujeme jednoduché pokyny pro pfispivani, a tudiz se mohou lidé plné
a nalezité zapojit jak jen to je mozné, pokud dodrzuji ptislusné obchodni standardy.

r~r

Odpovéd’ zari 2014: Nase socialni media maji na starosti zaméstnanci OCLC.

Kolik zaméstnancii ma ve spolecnosti na starosti péci o nastroje socialnich médii?
(blogy, RSS kanaly, socialni sité atd.)

Odpovéd’ prosinec 2012: Rekl bych, e zajem o socialni média vyrazné vzrostl
zvlasté v poslednich nékolika letech. Nase HR odd¢leni nyni Castecné vyuziva
LinkedIn pro naborové ucely a jsou pravidelné zvetejiovany informace o akcich,
aktualizacich produktti atd. na naSich strankach na Facebooku a na Twitteru. Také
jsem si v§iml, Ze mnoho zameéstnanci, ktefi se nepodileji na aktivnim pfispivani v
ramci socialnich médii, jsou jejich aktivnimi konzumenty, coz znamena, ze od svych
zaméstnancl Casto obdrzime zajimavé informace, které dohledali na Twitteru,
Facebooku, blozich atd.

Odpovéd zari 2014: Rekl bych, Ze existuje skupina asi osmi az deseti zaméstnancti
OCLC, pro kter¢ jsou socialni média a marketing béznou soucasti jejich prace.

Priblizné¢ prosim odhadnéte, kolik procent z marketingového rozpoctu vase
spole€nost spotiebuje pro marketing v socidlnich médiich.

Odpovéd® prosinec 2012: Od doby, kdy vyuzivame vlastnich zaméstnaneckych
zdrojli pro vSechny aktivity social media marketingu, nezname pro tyto aktivity
piesny rozpocet. NaSe ndklady by tak mohly byt spocitany pouze na zéklad¢ Casu,
ktery socialnim médiim tito zaméstnanci vénuji.

Odpovéd’ zari 2014: NaSimi hlavnimi vydaji jsou zaméstnanecké naklady.

N¢gjaké penize také utratime za nastroje pro sledovani aktivit uzivatelti na strdnkach
a piileZitostné za facebookové sponzorované piispévky.

Jaké formy placené reklamy vase spole¢nost vyuziva? (tisténa reklama, online
reklama jako jsou bannery ¢i PPC reklama, reklama v socidlnich médiich - ptipadné
v jakych)

Odpovéd’ prosinec 2012: OCLC vyuziva placené reklamy jen ziidka kdy. Jako Clen
neziskové organizace mame spiSe tendenci se svymi uzivateli komunikovat
prostiednictvim e-mailu, pfimého mailingu, socidlnich médii atd. Placené reklamy
obcas vyuzivame v konferen¢nich bulletinech, primyslovych magazinech a podpofte
specifickych online udalosti.
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Odpovéd’ zaii 2014: OCLC pouziva placenou reklamu jen velmi malo. Z placenych
reklam pfilezitostné pouzivdme v konferencnich zpravodajich, casopisech
S prumyslovou tematikou a pro podpofeni konkrétnich on-line udalosti.

Priklad4 vase spolecnost nékteré z vyuzivanych socidlnich siti zvlaStni pozornost
a soustiedi se na ni vice nez na ostatni?

Odpovéd prosinec 2012: Rekl bych, e v ramci OCLC je skupina zhruba osmi aZ
deseti zaméstnanct, ktefi jsou zapojeni do aktivit v ramci social media marketingu,
které jsou regulérni soucasti jejich pracovni naplné. Nejsem jediny, kdo ma
zodpovédnost za né€kolik z nasich kanali. Zaméstnanci z ostatnich oddéleni (podpora
produktl, vyzkum atd.) jsou také silné zapojeni.

Pozn.: Smysl této otazky zde nebyl zcela dobie pochopen.

Odpovéd’ zari 2014: Zajem o socialni média i nadale roste. Nase stranky
na Twitteru a Facebooku co do poctu sledujicich / libi se mi v minulych letech
vyrazn¢ vzrostly. Také nadale masivné vyuzivame listservs, ktery neni tak aplné bran
jako socialni médium, nicméné¢ je pro nas spolehlivym zptisobem pro zpétnou vazbu.

Jaké uzivatele povazujete za cilovou skupinu v prostiedi socidlnich siti? Zakazniky
Vv podob¢ instituci jako celkl ¢i specifické pracovniky v téchto institucich jako jsou

v oMt v

knihovnici, reSerséii ¢i védecti pracovnici?

Odpovéd® prosinec 2012: To je skvéla otazka a odpovéd je velmi zavisla jak na
konkrétnim médiu, tak na sdéleni. Obecné¢, nase socialni média jsou nasmérovana na
kazdého, kdo pracuje v knihovnické profesi (coz jsou jednotlivei, ne spolecnosti).
Nékterda témata jsou vice zaméfena na urcitou Cast této profese (feditelé knihoven,
katalogizatofi, referencni knihovnici, reSerSéfi), ale sdéleni byva obvykle méné
zaméieno na konkrétni skupinu lidi, ale spiSe je povaZzovéano za ,,samo zaméfené*
podle pfiznivet a jejich zajmi. V nékterych piipadech vyuzivame vysoce
specifikované kandly socidlnich médii (napi. Twitter Gcet pro programatory a
vyvojaie), ale dokonce i tyto kandly byvaji vybrany svym publikem.

Odpovéd’ zari 2014: Nase kandly socidlnich médii jsou zaméfeny na kazdého, kdo
pracuje v knihovnické profesi (to znamena jednotlivci, nikoli firmy). Néktera témata
jsou specificka pro jednotlivé typy tloh (feditele knihoven, katalogizatory, referenéni
knihovniky, vyzkumné pracovniky), a / nebo jsou fizeny konkrétnim kanalem nebo
vystupem z vybeéru.

Vyuziva vase spolecnost néjaké néstroje pro mefeni uspesSnosti v ramci social media
marketingu? Mé&fite v ramci social media marketingu ROI?

Odpovéd’ prosinec 2012: Pravidelné monitorujeme piibyvajici uzivatele, zobrazeni
piispévkil a miru sdileni informaci vSech naSich kanali. Nemétime piimo finan¢ni
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navratnost investic, ale rad¢ji se snazime posouvat do popiedi a vykonavat vice
aktivit, které prubézné funguji.

Odpovéd’® zari 2014: Pravideln¢ sledujeme odbéry (subscription), miru otevieni
(open rate) a kliknuti (click rate), a to na vSech nasich kanalech.

Co je hlavnim divodem vyuZivani social media marketingu ve vasi spole¢nosti
a jaky je hlavni cil, kterého chcete v tomto prostiedi dosahnout?

Odpovéd® prosinec 2012: Rekl bych Ze naSe hlavni strategie oslovuje ty zakazniky
knihovnické profese na mistech, kde jiz délaji svou préci, provadéeji vyzkum a buduji
vztahy. Stejné jako vzrostlo vyuziti socidlnich médii v Siroké vefejnosti, citime, ze
knihovnici a uzivatelé¢ ziskavaji ¢im dal vice informaci ze socialnich médii, a proto
citime povinnost (a také prilezitost) oslovit naSe publikum také v tomto prostiedi
stejné jako skrze vice tradi¢ni kanaly. Jako jeden z hlavnich autor nasi Clenské
spravy ,,Sdileni, soukromi a duvéra v nasem propojeném svéte mam skvélou
prilezitost posoudit, jak se oblast socidlnich médii meénila pro uzivatele
knihovnickych sluzeb i mezi knihovniky a jejich partnery. Zacalo byt zietelné, ze
socialni média a sité se chystaji byt obrovskou silou v naSich online Zivotech.
Odpovéd® zaFi 2014: Rekl bych, Ze nasi hlavni strategii je dostat se v ramci
knihovnickych profesi k tém, kteti jiz d€laji praci, provadi vyzkum a buduji vztahy.

Pokud byste mél/a celkové zhodnotit socidlni média a sité, které vaSe spolecnost
vyuziva, jak dulezitou roli hraji nastroje social media marketingu ve vaSem
podnikani a celkovém obchodnim a marketingovém planu. Domnivate se, ze jsou
socialni média a sité pro vasi spolec¢nost jiz nepostradatelné?

Odpovéd’ prosinec 2012: Ano, dostdvame se k tomuto bodu. I kdybychom chtéli
zanechat jakéhokoliv odchoziho druhu marketingu skrze socialni sité, toto prostredi
se stalo absolutné zakladni metodou pro uceni a dozvidani se novych véci o nasem
primyslu, trhu anaSich clenech. Jednoduse stac¢i pifimo (a diskrétn€) videét,
co knihovnici tikaji na blozich, Twitteru, Facebooku a ,,Listserv* je enormni pomoci
pro organizaci, ktera je fizena svymi Cleny. Pokud se tyka odchozi komunikace,
socialni média/marketing jsou dileZitou souc¢asti mnoha nasich programt...ale snad
V mirnéj§im a socialnéj$im zptisobu, nez tradi¢ni marketing. Myslim si, Ze v mnoha
piipadech je chybou zkouSet hodnotit ¢i méfit socidlni média stejnymi metrikami
jako reklamu, direct mailing atd. Soucasti toho, co se sdéluje skrze vyuziti socialnich
médii, je, ze *chceme* byt tam, kde jsou naSi ¢lenové. Nesoustfedime se na
komunikaci, ale na sdileni informaci s naSimi cleny. Jako servisni sluzba,
knihovnictvi je ve své podstaté socialni aktivitou. Byt zapojenym v socidlnich sitich
nas udrzuje ve spojeni s nasimi ¢leny, a prostfednictvim nich, s komunitami které
obsluhuji.
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Odpovéd’ zari 2014: Do toho bodu se dostdvame, ano. I kdyz jsme se ptivodné
chtéli vzdat jakychkoliv marketingovych aktivit prostfednictvim socialnich siti, ty se
na-konec staly zcela zakladni metodou pro uceni se novym vécem o pramyslu,
0 nasich trzich a o naSich ¢lenech. Jednoduse ta moznost piimo vidét, co knihovnici
fikaji na blozich, Twitteru, Facebooku a listservsu, je obrovskd pomoc
pro organizaci, ktera je hnana svymi ¢leny. Pokud jde o odchozi komunikaci,
socialni média a marketing jsou diilezitou soucasti mnoha nasich programd, ale spise
takovym jemné&jSim zptisobem, nez tradi¢ni marketing.

10. Jaky marketingovy ndstroj a kanal (ze vSech vyuzivanych) povazuje vaSe spolecnost
za klicovy pro marketing produktl a sluzeb?

Odpovéd® prosinec 2012: Kromé¢ vySe zminovaného marketingu v socidlnich
médiich a nastroji jako Twitter a Facebook, bych fekl, Zze dosti vyuzivame e-mailové
komunikace. Také vyuzivame webinaie a zivé udalosti pro komunikaci o nasich
sluzbach, vyzkumu a iniciativich naSeho spolecenstvi. Kdykoliv je to mozZné,
snazime se vyuzivat riznych médii podle toho, jaké rtuzné formy lidé preferuji
K uceni ¢i zapojeni se. Naptiklad, ujistujeme se, aby lidé védéli, ze pokud se prihlasi
Kk ucasti na webinafi ¢i jiné online udalosti, obdrzi poté link se zdznamem této
udalosti. Diky tomu nemaji lidé, ktefti si rad€ji zpétné pusti zaznam, pocit, ze by néco
zmeskali. Jednim z naSich stalych cilti je byti flexibilnimi a zajist'ovat rizné zptisoby
propojeni se svymi Cleny.

Odpovéd’ zari 2014: KdyZz pomineme socialni marketing a media popsand vyse
(Twitter, Facebook), fekl bych, Ze délame docela dost e-mailové komunikace,
webinatt a Zivych akeci.

4.4.4 Odpovédi databazového centra ProQuest
1. Pecuje vaSe spolecnost o socidlni média a sité interné¢ ¢i externe?

Odpovéd’ prosinec 2012: Ano, socialni média jsou velmi dilezZita a jsou fizena
intern¢ marketingovym oddélenim, zdkaznickym a technickym servisem.

r~r

Odpovéd’ zari 2014: Tato prace se provadi interné.

2. Kolik zaméstnanci ma ve spolecnosti na starosti péci o nastroje socialnich médii?
(blogy, RSS kandly, socialni sité atd.)

Odpovéd’ prosinec 2012: Mame dva zaméstnance v marketingovém odd¢leni, ktefi
se vénuji socidlnim médiim a tfi zaméstnance v zdkaznickém servisu a technické
podpore, ktefi asistuji v péci o socialni média.

Odpovéd’ zari 2014: O naSe kanaly socidlnich médii se staraji tfi zamé&stnanci.
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Priblizné¢ prosim odhadnéte, kolik procent z marketingového rozpoctu vase
spole¢nost spotiebuje pro marketing v socidlnich médiich.

Odpovéd’ prosinec 2012: V roce 2012 ptiblizné 10%.
Odpovéd’ zari 2014: Nevim.

Jaké formy placené reklamy vaSe spoleCnost vyuziva? (tisténa reklama, online
reklama jako jsou bannery ¢i PPC reklama, reklama v socialnich médiich - ptipadné
v jakych)

Odpovéd’ prosinec 2012: Bannerové reklamy a reklamy v sitich Facebok, Twitter a
LinkedIn.

Odpovéd® zari 2014: ProQuest pouziva tisténou reklamu, on-line reklamu, jako je
bannerova a PPC reklama, a reklamu pies Facebook, Twitter a LinkedIn.

Priklada vase spolecnost nékteré z vyuzivanych socidlnich siti zvlastni pozornost
a soustfedi se na ni vice nez na ostatni?

Odpovéd’ prosinec 2012: Ano, madme manazera socidlnich médii a dalsi osobu
v marketingovém oddéleni, ktera je kromé jinych projektii primarn¢ zodpovédna
za socialni média.

Pozn.: Smysl této otazky zde nebyl zcela dobie pochopen. Po polozeni dodate¢ného
dotazu bylo odpovézeno takto: V oblasti socidlnich platforem je Twitter naSi
nejsledovangjsi siti a hned po ném nasleduje Facebook.

Odpovéd’ zari 2014: Za nejdalezitéjsi socidlni kandl povazujeme Twitter,
nasledovany Facebookem.

Jaké uZivatele povazujete za cilovou skupinu v prostfedi socidlnich siti? Zakazniky
V podobé instituci jako celkl ¢i specifické pracovniky v téchto institucich jako jsou
knihovnici, reSer$éfi ¢i védecti pracovnici?

Odpovéd’ prosinec 2012: NaSi hlavni cilovou skupinou jsou knihovnici
v akademickych, vetejnych a Skolnich knihovnach.

Odpovéd’ zari 2014: Primarnim cilem naSich snah v ramci socidlnich médii jsou
knihovnici vSech typii. Soucasné¢ se ale také pokouSime zasdhnout studenty,
vyzkumné pracovniky a pedagogické pracovniky.

Vyuziva vase spole¢nost n¢jaké nastroje pro mefeni uspesnosti v ramci social media

marketingu? Méfite v ramci social media marketingu ROI?
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Odpovéd® prosinec 2012: Pouzivame metriky ke sledovani poctu piizniven,
angazovanosti, dosahu a zvucnosti v socialnich médiich. Stale hledame zptisob, jak
ptesné sledovat ROI.

Odpovéd’ zari 2014: Pro vyhodnoceni GspéSnosti vyuzivame Radian 6 a analytiku
poskytovanou prostiednictvim socialnich platforem.

Co je hlavnim divodem vyuZivani social media marketingu ve vasi spole¢nosti
a jaky je hlavni cil, kterého chcete v tomto prostiedi dosahnout?

Odpovéd’ prosinec 2012: Socialni média jsou skvélym zptuisobem sdileni informaci
a konverzace se zakazniky. Zékaznicky servis je také jednou z dulezitych soucasti
naSich aktivit v socidlnich médiich.

Odpovéd’ zari 2014: Socialni média vyuzivame k zasazeni a spolupraci s nasimi
zékazniky v on-line svéte.

Pokud byste m¢l/a celkové zhodnotit socidlni média a sité, které vase spolecnost
vyuziva, jak dulezitou roli hraji nastroje social media marketingu ve vaSem
podnikéani a celkovém obchodnim a marketingovém planu. Domnivate se, Ze jsou
socialni média a sité pro vasi spolec¢nost jiz nepostradatelné?

vvvvvv

soucasné chvili jsou pro nas nepostradatelnd a postupem casu budeme pokracovat ve
zvySovani nasi participace v socialnich médiich.

Odpovéd’ zari 2014: Vsudypiitomna socidlni média se stdvaji kazdym rokem vice
a vice dillezita.

Jaky marketingovy néstroj a kanal (ze vSech vyuzivanych) povazuje vaSe spolecnost
za klicovy pro marketing produktl a sluzeb?

Odpovéd’ prosinec 2012: Klicovym kanalem pro osloveni knihovnikli a marketingu
naSich produkt a sluzeb je Twitter.

Pozn.: Otazka zde nebyla zcela spravné pochopena, po dodate¢ném dotazu bylo
odpovézeno takto: Vyuzivame rozmanit¢ druhy tradicnich kanalti jako tiSténa
reklama, pfimy emailing, e-mail ¢i veletrhy stejné jako digitdlni kanaly v podobé
socidlnich médii, bannerovych reklam a PPC. V soucasné dobé¢ jsou vSechny kanaly
dilezit¢ a na jednotlivé z nich se zaméfujeme podle toho, ¢eho se snazime
doséhnout.

r~r

Odpoveéd’ zari 2014: Hlavnimi kanaly jsou Twitter a Facebook.
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Z.avér

V soucasné dobé jiz neni pochyb, ze se socialni média stala nedilnou soucasti on-line
marketingové komunikace. Jiz vysledky obhajené diplomové prace na téma ,,Marketing
Vv socidlnich médiich databdzovych center a poskytovatelll informaci", ze které tato rigordzni

prace vychazi, tuto skutecnost potvrdily.

Databazova centra se dnes prostfednictvim socialnich siti prezentuji zcela bézné€, nicméné
od otazky, zda tohoto kanalu vyuzit ¢&i nikoliv, se pozornost piesouva k otazce,

jakym zptisobem komunikaci v socialnich sitich uchopit.

Aktualizované odpovédi od vybranych spole¢nosti zaslané pro ucely této prace uvedenou
skute¢nost potvrdily. DB centra jsou si védoma, Ze potiebuji byt dohledatelna tam, kde se
pohybuji jejich uzivatelé. Kazdd ze spolecnosti v odpovédich zmifiuje svou piedstavu
¢i strategii existovani v socidlnich sitich. Mtizeme tak konstatovat ochotu investovat lidsky

a finan¢ni potencial do stale Sirsiho pouziti socialnich siti.

Jednim z hlavnich cilli této rigorézni prace byla aktualizace tématu a zmapovani zmén,
které se za necelé dva roky — od prosince 2012 do zati 2014 - v této oblasti udaly.
Pro zakladni ptfehled zmén opét slouzi souhrnna tabulka vybranych databazovych center,
kterad nyni odpovidéd soucasnému stavu vyuzivanych socialnich siti danymi DB centry. Stejné
jako v diplomové praci nevyuzivaji z 12 provéfovanych svétovych databazovych center

sluzeb socialnich siti pouze 2 ptivodem némecti zastupci.

Beze zmény ovSem nezistavaji néktera databazova centra a jejich profily na socialnich sitich.
Nejvyznaméjsi zmeény byly zaznamenany praveé u DB centra ProQuest a jeho soucasti Dialog,
a také u spolecnosti EBSCO. Na konci roku 2012 vlastnila tato databazova centra i n¢kolik
profili socialnich siti, rozdélenych podle rtiznych skutecnosti. V rdmci zmén svého
uspotadani se spolecnosti rozhodly o néco vice sjednotit své vystupovani a komunikaci

I na socialnich sitich, coz je z mého pohledu vnimano velmi pozitivng.

Databdzové centrum Dialog tak neni vice prezentovano jako samostatna soucast ProQuestu.
Spole¢nost EBSCO pro zménu spojila své dvé informacni divize do jedné a nyni se tato
divize oficialné nazyva EBCO Information Services. Svou prezentaci vyuzivanych socialnich
siti DB centra zptehlednila taktéZ na svych webovych strankach. Zajimavosti mize byt, ze jak

spolec¢nost EBSCO, tak ProQuest zacaly vyuzivat relativné novou socialni sit’ Pinterest.
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V horizontu necelych dvou let by mohlo byt ocekavéano, ze jednotlivé profily databazovych
center zaznamenaji vyraznéj$i vyvoj, nez je tomu ve skuteCnosti. Stranky a profily
jednotlivych DB center v socidlnich sitich obecné rostou co do poctu ptiznivel i pravidelnych
interakci velmi pomalu, nez jsme zvykli napiiklad u prodejné orientovanych spole¢nosti.
Databazova centra jsou si tohoto védoma a neustalé navySovani jejich fanouskovské zakladny

neni jejich primérnim cilem.

Komunity socidlnich siti DB center byvaji malé, nicméné slozeni dané komunity je tim
kvalitnéjsi. Pozvolny organicky nartist uzivatell, které publikovany obsah daného subjektu
opravdu zajima, je tim nejlepSim moznym zplsobem, jak ziskat relevantni uzivatele profili

socialnich siti.

Pro komunitu relevantnich fanouski v socialnich sitich je typicky zajem o publikovany obsah
prostfednictvim interakci. Zde je nutné polozit si otazku, kdo jsou ptiznivci socialnich siti
spolecnosti DB center. Jsou jimi nejcastéji knihovnici, védecti pracovnici a dal$i informac¢ni
profesionédlové, ktefi tyto kanaly mohou vyuzivat jako zajimavy zdroj neustidle novych
informaci z oblasti informac¢niho pramyslu, nicméné nemaji redlny diivod ani dostatek
prostoru na socialnich sitich travit cenny cas. Z tohoto divodu jsou i minimdalni pocty

interakci, které stranky a profily socialnich siti DB center registruji, pozoruhodnymi vysledky.

Na zaklad¢ zjisténych poznatki i uvedenych odpovédi od DB center 1ze shrnout, ze socialni
média jsou pro databazova centra efektivnim zplsobem, jak oslovit, informovat a sdilet

informace se svymi uzivateli a zakazniky, coz je v tomto prostiedi jejich hlavnim cilem.
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Seznam zkratek

AMA American Marketing Association
B2B Business to business

B2C Business to consumer / business to customer
BBS Bulletin Board System

CMmI Content Marketing Institute
CPC Cost per click

CPM Cost per mile

CPT Cost per thousand

DB centrum Databazové centrum

DBC Databazové centrum

ER Engagement Rate

IM Instant messaging

INSK Informac¢ni studia a knihovnictvi
IRC Internet Realy Chat

NM Nova média

PPC Pay par click

PPV Pay per view

PR Public relations

PRSA Public Relations Society of America.
ROI Rest of Investment

RSS Really Simple Syndication

SEO Search Engine Optimization
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SM

Social media

SMM

Social media marketing
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Textové prilohy

Textova priloha I: Odpovédi databazového centra EBSCO Publishing v origindlnim znéni.

1.

Does your company care about social media and networks internal (by your marketing
department) or this work is outsourced?

2012: EBSCO Publishing has an in-house Marketing Department that is responsible for
the company’s social media efforts.

2014: The communications team at EBSCO maintains our social media channels
internally.

How many people care about all your company social media tools and channels? (blogs,
RSS feeds, social networks etc.)

2012: Social networks, RSS feeds and blogs are a part of EBSCO Publishing’s overall
communication efforts.

2014: EBSCO’s social media is an important part of our communications plan. We realize
there are customers who want to hear from us through our social media channels.

Please, approximately estimate, how much percent of marketing budget do you spent
on social media marketing?

2012: There is no specific part of the budget rmarked for social media, rather social media
is a part of all our marketing efforts.

2014: We do not spend money on social media marketing. The cost is the opportunity
costs including the time it takes people to manage our social media accounts.

What kinds of paid advertising does your company use? (printed advertising, online
advertising as banners or PPC, advertising through social media-which one)

2012: We use print and online advertising for traditional outlets. We have done some
online advertising on Google but it is not a focus of our marketing efforts.

2014: We have considered PPC but do not use it. We do use limited print advertising.

Is there one of your company used social medium or network which has key role and you
are more concentrated on it than to others?

2012: Twitter is likely to most-used social network currently in use.

2014: Our Twitter accounts receive the most attention with LinkedIn and Facebook
coming next and Google+ and Pinterest following them.

Which users do you consider as your target group in your social media channels?
Customers as whole companies or specific workers at these companies as librarians,
information searchers and researchers?

2012: We use social media as another avenue to reach out to librarians and information
providers.

2014: EBSCO reaches a number of different audiences. We have social media accounts
that reach our library customers and those customers in certain countries but we also have
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10.

accounts that reach out to physicians, nurses, corporate learning professionals as well as
those interested in readers’ advisory librarianship and collection development.

Does your company do some metrics of social media marketing beneficial effect?
And does your company meter ROI from social media marketing?

2012: We pay attention to the number of Twitter and Facebook followers and retweets.
2014: Tracking social media is a challenge. We look at how many people are engaging
with the content we post (retweets , likes and shares), we also look at the demographics of
our followers. We can often see how many of our messages result in website queries and
we also keep track of messages we receive that are support questions. We use Sprout
Social as a reporting tool.

What is main reason why your company use social media marketing and what are main
aims at your social media marketing strategy?

2012: Social Media is primarily a way to reach out to customers who have questions or
who want to know more about EBSCO Publishing and our products. As customers look
for information on Twitter and Facebook, we want to make sure we are reaching them
where they are.

2014: We have recognized the changes that social media has created within marketing and
communications. As it has become easier for customers to reach out to companies, it is
important for companies to be approachable online and social media makes that possible.
We want to be able to communicate, become part of the conversation and understand the
needs of customers who are using social media.

When you should evaluate overall view to social media and networks your company use -
How much important role play social media marketing tools at your business and
marketing plan? Do you think they are currently indispensable for your company?

2012: Social media sites have terrific potential and allow us to be in a conversation
with customers and provide an avenue for customers who have questions about our
products and services. Social media is another piece of our marketing efforts and we
expect these efforts to grow over time.

2014: We believe social media is here to stay and is growing in importance. When teamed
with the growing importance of a mobile strategy, it becomes clear that communication is
changing and social media is a big part of that.

What does your company consider as a key channel and tool (from all) for marketing your
services and products?

2012: E-mail messages to customers, technical messages to current customers and social
media messages all designed to better inform customers and prospective customers.

2014: E-mail is essential to communicate and it is also essential to have a mobile strategy
so that the content is easy to read on smartphones and tablets. We also believe our blog
allows us to communicate with our customers and people interested in our industry.
Twitter is also an essential part of our strategy as it allows us to point people to our blog
and web content. We can then use email to bring people to the blog.
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Textova priloha I1: Odpoveéd’ databazového centra Genios v originalnim znéni.

2012: At this point we use facebook, Twitter, Xing and Google+ within our social media
portfolio. We have two internal employees who are responsible for these channels but this in

not their primary focus. The most important and targeted of these channels is facebook.

At this time we have two different facebook pages to reach two different target groups:
Page www.facebook.com/gbi.genios focuses on business people.

Page www.facebook.com/gbi.wiso is targeted towards students and university librarians.

Our twitter channels are directly linked to our facebook groups. Google+ and Xing have

a more general focus and are used to present updates on all products and developments.

Our main goals with social media are to create a more personalized image, enhance

interaction and inform our users.

With regard to paid advertising we use printed advertising, online advertising and banners
as well. But at the moment we don’t advertise via social media at all. Our key channel

for marketing is targeted direct marketing.

We are a German mittelstand company and our social media activities are not our primary
marketing focus yet. But within the last year we have started to invest more time and money
in social media and we will continue to increase our presence in the social media market

in the future.

2014: Generally, there haven’t been that many changes since you got in contact with us

almost two years ago.

We‘d like to combine the answers into one whole text for convenient reasons, hope this is

okay for you...

GBI-Genios is using social media such as Facebook, Google+, Twitter and Xing. Currently
there are 3 internal employees responsible for those social media sites. But please keep in

mind, social media is not their main job.

Regarding paid advertising, we use print advertising as well as online advertising and are

currently starting in advertising through social media as well. Our main focus still lies on the
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two Facebook pages. www.facebook.com/gbi.genios is primarely targeted towards business

people and www.facebook.com/gbi.wiso focuses on students and university libraries.

The main reason why we are interested in social media surely is the fact that as a company
who doesn’t really get in touch with their customers, it’s a great way to stay in contact with
them and be able to assist fast in case of occuring problems and to inform our users.
Furthermore social media plays an increasingly important role in marketing and of course we
would not want to miss out as a company. However social media is not playing that much of
an important role in our marketing plan, as we are still not able to reach that many fans and
followers as huge companies like Adidas or BMW do. Key channel in marketing would be

direct mailing to already existing customers such as online or print advertising.
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Textova priloha III: Odpovédi databazového centra OCLC v originalnim znéni.

1.

Does your company care about social media and networks internal (by your marketing
department) or this work is outsourced?
2012: Our social media outreach is handled internally, by OCLC employees. In some

cases, doing so is part of an actual job responsibility (as in my case, as editor of our
cooperative blog, and manager of our Twitter and FB pages); in some cases, employees
participate as individuals in the library industry. In all cases, we hold to some simple
guidelines for participation so that people can connect as fully and appropriately as
possible, while maintaining appropriate business standards.

2014: Our social media is handled internally, by OCLC employees.

How many people care about all your company social media tools and channels? (blogs,
RSS feeds, social networks etc.)
2012: I’d say that interest in social media has grown substantially in the past few years.

Our HR department now uses LinkedIn quite a bit for recruiting purposes, and we
regularly post information about events, product updates, etc. to our FB and Twitter
channels. I’ve also noticed that many employees who are not involved in actively pushing
out social media are, however, active in consuming it. That is, we often get interesting
information from our employees that they find on Twitter, Facebook, blogs, etc.

2014: Interest in social media continues to grow. Our Twitter and Facebook follows/likes
have grown substantially in the past year or so. Also, we continue to have very robust use
of listservs, which while sometimes not thought of as social media are a good method of
community feedback.

Please, approximately estimate, how much percent of marketing budget do you spent
on social media marketing?
2012: Since we utilize employee resources for all our social media marketing, we don’t

have a “hard dollar” budget for these activities. Our costs would only be in terms of
employee time.

2014: Qur costs are mainly in terms of employee time. We do spend a little money on
tracking tools and occasional Facebook “pushes.”

What kinds of paid advertising does your company use? (printed advertising, online
advertising as banners or PPC, advertising through social media-which one)
2012: OCLC does very little paid advertising. As a member-owned non-profit

organization, we tend to communicate more to our members using e-mail, direct mail,
social media, etc. We do occasionally do paid ads in conference bulletins, industry
magazines and in support of specific online events.

2014: OCLC does very little paid advertising. We do occasionally do paid ads in
conference bulletins, industry magazines and in support of specific online events.

Is there one of your company used social medium or network which has key role and you
are more concentrated on it than to others?
2012: I’d say that there is a group of about 8-10 OCLC employees who are involved with

social media/marketing as a regular part of our jobs. Not only do | have responsibility for
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several of our channels, but employees in other departments (product support, research,
etc.) are also heavily involved.

2014: Id say that there is a group of about 8-10 OCLC employees who are involved with
social media/marketing as a regular part of our jobs.

Which users do you consider as your target group in your social media channels?
Customers as whole companies or specific workers at these companies as librarians,
information searchers and researchers?

2012: That’s an excellent question, and the answer depends very much on both the

specific medium and the message. In general, our social media is directed at anyone
working in the library profession (that is, individuals, not companies). Some of the topics
are more specific to particular types of jobs (library directors, catalogers, reference
librarians, researchers), but the messages are usually targeted less by the use of a list or
sub-list, and more meant to be “self targeted” by the audience based on their interests. In
some cases, we have highly specific social media channels (Twitter accounts for
programmers and developers, for example), but even those channels are self-selected by
the audience.

2014: Our social media is directed at anyone working in the library profession (that is,
individuals, not companies). Some of the topics are more specific to particular types of
jobs (library directors, catalogers, reference librarians, researchers), and/or are driven by
channel or outlet of choice.

Does your company do some metrics of social media marketing beneficial effect?
And does your company meter ROI from social media marketing?
2012: We regularly monitor the subscription, open and click rates of all our channels. We

don’t do a direct monetary ROI, but rather move forward and do “more of the things that
work” over time.
2014: We regularly monitor the subscription, open and click rates of all our channels.

What is main reason why your company use social media marketing and what are main
aims at your social media marketing strategy?
2012: I’d say our main strategy is to reach those in the library profession in those places

where they are already doing work, conducting research, and building relationships. As
the use of social media has grown in the general public, we felt that librarians (and users)
were getting more and more information from social media, and we felt that we therefore
had an obligation (and opportunity) to reach our audience there as well as through more
traditional channels. As one of the primary authors of our membership report, “Sharing,
Privacy and Trust in Our Networked World,” I had a great chance to review how the
media landscape was changing, both for users of library services and between librarians
and their partners. It became clear that social media/networking was going to be a huge
force in our online lives.

2014: I"d say our main strategy is to reach those in the library profession in those places
where they are already doing work, conducting research, and building relationships.
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9.

10.

When you should evaluate overall view to social media and networks your company use -
How much important role play social media marketing tools at your business and
marketing plan? Do you think they are currently indispensable for your company?

2012: We’re getting to that point, yes. Even if we were to give up doing any kind of

outbound marketing through social sites, they have become absolutely essential methods
for learning new things about the industry, our markets and our members. Simply being
able to directly (and discreetly) see what librarians are saying on blogs, Twitter, Facebook
and listservs is an enormous help for an organization which is driven by its members.
In terms of outbound communications, social media/marketing is a vital part of many
of our programs... but perhaps in a more subtle and social way than traditional marketing.
I think, in many cases, it’s a mistake to try to judge or measure social media with the same
metrics used for advertising, direct mail, etc. Part of what is communicated through
the use of social media is that we *want* to be where our members are. We are looking
not to talk atthem, but share with them. As a service profession, librarianship is
an intrinsically social activity. Being involved in social networking helps keep us
connected to our members and, through them, to the communities they serve.

2014: We’re getting to that point, yes. Even if we were to give up doing any kind of
outbound marketing through social sites, they have become absolutely essential methods
for learning new things about the industry, our markets and our members. Simply being
able to directly see what librarians are saying on blogs, Twitter, Facebook and listservs is
an enormous help for an organization which is driven by its members. In terms of
outbound communications, social media/marketing is a vital part of many of our
programs... but perhaps in a more subtle and social way than traditional marketing.

What does your company consider as a key channel and tool (from all) for marketing your
services and products?
2012: Other than the social marketing/media tools discussed above (Twitter, Facebook),

I’d say that we do quite a lot of e-mail communications. We also use webinars and live
events to communicate about our services, research and community initiatives. Whenever
possible, we try to utilize multiple media, as different people prefer different ways
of learning/engaging. For example, we make sure to let folks know that when they sign up
to attend a webinar or other online event, they will get a link afterwards to a recording
of the event. That way, people who would rather come back and watch a recording later
don’t feel as if they’ll miss something. Being flexible and trying to provide as many
reasonable ways to connect with our members is one of our ongoing goals.

2014: Other than the social marketing/media tools discussed above (Twitter, Facebook),
I’d say that we do quite a lot of email communications, webinars and live events.

Textova priloha I'V: Odpovédi databazového centra ProQuest v originalnim znéni.

1.

Does your company care about social media and networks internal (by your marketing
department) or this work is outsourced?

2012: Yes, social media is very important and is managed internally by marketing,
customer service, and technical service.

2014: The work is done internally.
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How many people care about all your company social media tools and channels? (blogs,
RSS feeds, social networks etc.)

2012: We have two people in marketing dedicated to social media and three people in
customer service and technical support that assist with social media.

2014: Social media is recognized as an important form of communication.

Please, approximately estimate, how much percent of marketing budget do you spent
on social media marketing?

2012: In 2012, approximately 10%.

2014: 1 don't know.

. What kinds of paid advertising does your company use? (printed advertising, online
advertising as banners or PPC, advertising through social media-which one)

2012: Banner ads, Facebook advertising, Twitter advertising, LinkedIn advertising.

2014: ProQuest uses printed, online advertising such as banner ads, PPC, and ads through
Facebook, Twitter, and LinkediIn.

Is there one of your company used social medium or network which has key role and you
are more concentrated on it than to others?

2012: Yes, we have a Social Media Manager and a second person in marketing with
primary responsibilities in social media, in addition to other projects.

2014: Twitter is our most important social channel followed by Facebook.

. Which users do you consider as your target group in your social media channels?
Customers as whole companies or specific workers at these companies as librarians,
information searchers and researchers?

2012: Customers as whole companies or specific workers at these companies as librarians,
information searchers and researchers?

2014: The primary focus of our social media efforts are librarians of all types, but we also
try to reach students, researchers, and faculty.

Does your company do some metrics of social media marketing beneficial effect?
And does your company meter ROI from social media marketing?

2012: We keep metrics to track the number of followers, engagement, reach, and share of
voice on social media. We are still looking for a way to accurately track ROI.

2014: We use Radian 6 and analytics provided through the social platforms to evaluate
success.

. What is main reason why your company use social media marketing and what are main
aims at your social media marketing strategy?

2012: Social media is a great way to share information and have conversations with
customers. Customer service is also an important component of our social media efforts.
2014: We use social media to reach and engage with our customers in the online spaces
they are in.
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9. When you should evaluate overall view to social media and networks your company use -
How much important role play social media marketing tools at your business
and marketing plan? Do you think they are currently indispensable for your company?
2012: Social media is playing a more important role every year. It is now indespensable
and we will continue to increase our participation in social media.

2014: Social media becomes more and more important every year as it has become
ubiquitous.

10. What does your company consider as a key channel and tool (from all) for marketing your
services and products?
2012: Twitter is the key channel for engaging with librarians and marketing our products
and services.
2014: Twitter and Facebook are key channels.
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Obrazové prilohy

1.28 Billion Still counting

monthly active users total users

1.01 billion mobile monthly active users as of March 31, 2014

72% of online adults visit Facebook at least once a month

Number of Facebook users in India alone is over 100 Million

There are more than 50 Million Facebook pages

Most common reason to unlike a Facebook page is uninteresting posts

75% of the engagement on a post happens in first 5 hours

+

540 Million 1.6 Billion+

monthly active users total users

Average time spent on Google+ is 7 minutes per month
22% of online adults visit Google+ once in a month
Google+ is the most misunderstood platform so far. Just kidding!

53% of interaction between a Google+ user and Brand Is positive
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255 Million 1 Billion+

monthly active users total users

500 million Tweets are sent per day

78% of Twitter’s active users are on mobile

44% of users have never sent a Tweet, consider them inactive
391 Million Twitter accounts have no followers

46% of Twitter users tweet at least once in a day

as=s
.
200 Million Still counting

monthly active users total users

20 Billion+ photos has been shared on Instagram to date
23% of teens consider Instagram as their favorite social network
50 Million users signed up to Instagram in last six months

Thailand alone has 1.5 million Instagram users
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187 Million 300 Million+

monthly active users total users

More than 2 users sign-up for LinkedIn every second

There are over 39 million students & recent college graduates on Linkedin
LinkedIn reaches a total of 200 countries and territories geographically
41% of LinkedIn visits are via Mobile

44K is the average number of daily Linkedin mobile Job applications

40 Million 70 Million+

monthly active users total users

80% of Pinterest users are female

158 is the average number of pins from female users
84% of Women and 50% of Men on Pinterest stay active
92% of Pinterest pins are done by Women

23% of Pinterest users use it at least once in a day
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You
Tube

1 Billion+ 80% of traffic

total users is from outside US

6 Billion hours of video Is watched on YouTube per month
100 hours of video is uploaded on YouTube per minute
40% of YouTube traffic comes from Mobile

1 Billion Is the average YouTube mobile videos views per day

Blogs

6.7 Million+ 77% of internet

people blog via blogging sites users read blogs

12 Million+ people blog via Social Networks
23% of internet time is spent on blogs and social networks
Companies with a blog have 97% more inbound links than others

B2B marketers using blogs generate 67% more leads

Obr. priloha I: Socidlni média v roce 2014 [DIGITAL INSIGHTS, 2014].

163



ANO/

Databazové centrum NE Jaka socialni media Domovska webova stranka

DIMDI X X www.dimdi.de

Dow Jones [m K AT a www.dowjones.com
Factiva n W o @ www.dowjones.com/factiva/
EBSCO publishing l:m Ky @ www.ebscohost.com
EBSCO inf. services {3 Ny www.ebsco.com

Dow Jones

EBSCO Sverige n X
EBSCO EBSCO Norge K X
EBSCO Suomi n A
EBSCO Danmark n X
EBSCO LK n X
FIZ Karlsruhe X N www.fiz-karlsruhe.com
FIZ Karlsruhe
STN International X X www.stn-international.de
GALE Cengage
_ gac n , ;'ﬂg i '_! www.gale.cengage.com
Learning

GENIOS n ’ }J www.genios.de




ANO/

Databazové centrum NE Jaka socidlni média Domovska webova stranka
LexisNexis communities ﬁ n , w la www.lexisnexis.com
LexisNexis etudiant (pro : . .
francouzské studenty prav) n , N www.etudiant.lexisnexis.fr
LexisNexis 4 Law Students n , www.lexisnexis.com/lawschool/
LexisNexis
LexisNexis My Academic n ’ - www.myacademic.co.za
LexisMexis Polska n www.lexisnexis.pl

LexisNexis Australia in] fE 4 B8 www.lexisnexis.com.au
ocLC (in) By A www.oclc.org
Dialog in] fE 4 A www.dialog.com
ProQuest in| Ey = B www.proquest.co.uk/en-UK
QUESTEL in] fE 4 www.questel.com
Thomson Reuters] tm n W e lg www.thomsonreuters.com

i
Wolters Kluwer m n ’ |‘.’ www.wolterskluwer.com

Ovid , Hg www.ovid.com

ProQuest

Wolters Kluwer

Obr. priloha II: Prehled databdzovych center a vyuzivanych socidlnich médii 2012 [ROUSKOVA, 2013]
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" ProQuest
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Remind your patrons the library offers more than books with these
customizable bookmarks http://fow.ly/BEFW8.
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Obr. priloha \I: Sdileni marketingového materialu pro knihovny na facebookové strance
ProQuest [www.proquest.com]
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Obr. priloha \NV: Personalizovatelné zalozky vytvorené jako pomocny propagacni material
pro knihovny [PROQUEST, 2014a]
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