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Abstrakt (Cesky)

Databazova centra a poskytovatelé informaci jsou tradi¢nimi a historicky hlavnimi slozkami
informa¢niho primyslu. Pfichod internetu a jeho sluzeb, vcetné soucasnych trendii jako jsou
socialni média a sit¢, zménil a obohatil informaéni chovani, komunikac¢ni kanaly
a marketingové strategie mezi poskytovateli informaci a uzivatelem. Prestoze subjekty
informac¢niho primyslu typu databazovych center jsou v marketingovych strategiich tradicni,
jejich angazovanost v oblasti marketingu v socidlnich médiich je proaktivni a rozvojova.
Prazkum potvrdil, ze 10 z 12 provétovanych subjekth tyto komunikacni kanaly aktivné rozviji

a podporuje.

Kli¢ova slova (Cesky):

Informaéni primysl, databdzova centra, poskytovatelé informaci, marketing v socidlnich

médiich, socialni média



Abstrakt (anglicky)

Database vendors and information suppliers are traditional and historically the main
components of the information industry. The arrival of internet and its services, including
current trends such as social media and networks, has changed and enriched information
behaviour, channels and marketing strategies between information suppliers and user.
Although the information industry subjects as database vendors are traditional in their
marketing strategies, their engagement in social media marketing is proactive and developing.
The exploration confirmed that 10 of 12 examined subjects actively develop these channels

and support them.

Kli¢ova slova (anglicky):

Information industry, information vendors, database centres, information suppliers,

information services, social media marketing, social media
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Predmluva

Inspiraci pro zpracovani tohoto tématu pro mou diplomovou praci mi bylo samotné navazujici
magisterské studium oboru Informacni studia a knihovnictvi (dale také jako INSK)
na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy v Praze, kterym jsem navazala na své bakalaiské
studium téhoZ oboru na stejné univerzité. Ustav informacnich studii a knihovnictvi nabizi
celkem ¢tyfi sméry navazujictho magisterského studia (informacni, knihovnicky, knihovédny
a obor programu INSK Studia novych médii). Oblast novych médii véetné masovych médii
(televize, rozhlas) byla mym z4jmem jiz od pocatku bakalaiského studia INSK a v této
souvislosti jsem béhem mého studia pfileZitostné pracovala v Ceské televizi (zpracovani
agenturniho zpravodajstvi svétovych medidlnich agentur typu Reuters, Associated Press

apod., nebo tzv. programovy editor v ramci Letnich olympijskych her v Londyne 2012).

V ramci osnov navazujictho magisterského studia INSK jsem se blize sezndmila
s problematikou informacnich sluzeb a s organizaci databdzovych center, kterd jsou

vyznamnou slozkou informac¢niho primyslu.

Bliz§i seznameni s databdzovymi centry a dalS§imi producenty ¢i poskytovateli informaci,
zejména s jejich informaénimi sluzbami a vyhleddavacimi systémy, probiha v rdmci povinného
pfedmétu ResSersni strategie, ktery studentim umoziuje piimo pracovat s placenymi
vyhledavacimi sluzbami, béznym uzivatelim internetu nedostupnymi (napi. s databidzemi

centra Dialog Corporation, dnes soucasti holdingu ProQuest).

Myslenka zpracovani tématu této diplomové prace se zrodila v ramci absolvovani predmétu
ReSerSni strategie v kombinaci se soucasné navstévovanou vybérovou prednasSkou Search
Engine Marketing. V oblasti mého zajmu tak postupné vyvstala tfi stézejni témata: svétova
databazova centra, marketing v informacnich sluzbach a aplikace socidlnich médii a siti

v informacnich procesech a institucich véetné databazovych center.

Jednim z hlavnich cild mé diplomové prace je pfiblizeni oblasti databazovych center
(database vendor, database centre) a poskytovatelll informaci (information services supplier).
Jejich vyznamnymi zastupci, které ve své praci zmifnuji, jsou Casto globalné fungujici
spoleCnosti s operacnimi centry na riiznych kontinentech a mnoha zemich celého svéta, ale
povédomi o sluzbach téchto instituci a firem je stile obecné nizké, ptestoze se zlepSuji

vystupy informacniho vzdélavani (informacni gramotnosti).



Diplomova prace si také klade za cil zmapovat a zdkladn€ analyzovat marketing informacnich
sluzeb s pfesahem a aplikacemi socidlnich médii a siti, jejichZz obecny vyznam v poslednich
letech globalné¢ vzrostl. Jejich vznik a pisobeni dalo marketingu zcela novy rozmér
aumoznilo dalsi vyvoj. Je moZzno hovofit o fenoménu marketingu v socialnich médiich
(social media marketing). Cilem prace bylo zjistit, do jaké miry fenomén marketingu
v socidlnich médiich ovlivnil svétova databazova centra a jejich Skéalu nabizenych

informacnich produktii a sluzeb.

Zpracovani tématu vyzadovalo studium informacénich sluzeb databazovych center
a poskytovatelll informaci, jejich marketingovych strategii s vyuzitim socidlnich médii a siti.
Vzhledem k rozsahlosti problematiky a s doporufenim a svolenim vedouciho diplomové

prace jsem rozsah mé prace navysila. I z tohoto diivodu jsem vyuZila systém piiloh.

Ke zpracovani této prace bylo vyuzito informac¢nich materidlli dostupnych v tiSténé i online
formé, mj. reSerSe nejen v prostoru volného internetu nebo studium webovych sidel
databazovych center, ale také odborné casopisy a studie prostiednictvim portalu
elektronickych zdroji (PEZ, http://pez.cuni.cz/), zejména informacnich agregatort ProQuest

a EBSCO.

Vyznamné podnéty a znalosti o dané tematice jsem také ziskala v ramci zahrani¢niho
studijniho pobytu FErasmus ve Svédsku na univerzit¢ v Bords (Hogskolan i Bords,

http://www.hb.se/), kde jsem se také osobn¢ setkala se zastupci spolec¢nosti EBSCO.

DalS§imi vyznamnymi podnéty byly i pifimé konzultace s manazery a odborniky piimo

databazovych center, realizované elektronickou cestou.

Za konzultace a cenné rady béhem tvorby této prace bych rdda pod€kovala vedoucimu mé
diplomové prace doc. PhDr. Richardu Papikovi, Ph. D. Déle bych rada pod¢kovala §védskym
zastupclim spolecnosti EBSCO a jmenovité Marii Gustavsson, za umoznéni ucasti na setkani
odbornikili z oblasti informacnich sluzeb a za poskytnuti pfinosného rozhovoru. Na zavér bych
rada podékovala své rodin€ a nejblizSimu okoli za vytrvalou podporu pfiizpracovani mé

diplomové prace.



Uvod

Cilem této kvalifikatni prace je zmapovat a zékladné¢ analyzovat aktudlni stav
marketingovych aktivit databdzovych center a poskytovateli informaci s dlrazem

na vyuzivani nastroji v prostfedi socialnich médii a siti.

Historie marketingovych aktivit databazovych center se piSe stejné¢ tak dlouho, jak je nam
znama existence téchto instituci, protoze jde o typické subjekty informacniho priimyslu.
Vznik databazovych center a jejich informacnich sluzeb spada jiz do 60. let 20. stoleti,
coz ¢ini nékolik desitek let rozvoje, nez lze hovoftit o internetu jakozto vefejné dostupné
informaéni sluzbé. Za dobu své existence si databdzova centra vybudovala a osvojila
marketingové postupy a cinnosti, které prostfednictvim nové dostupnych a vyvijenych
technologii aplikuje v kontextu svétovych trendd. Vyraznym rysem vSech etap marketingu

databazovych center je disledna orientace na zédkaznika.

Plvodnim zdmérem socidlnich médii a socidlnich siti, jejichz vznik spad4d do konce 90. let,
bylo spojeni na Grovni jednotlivcl 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 pratelské, a tudiz masové vyuzitelné. Dnes jsou
socialni sit¢ rozvinutymi platformami pro sdileni informaci rGzné¢ho druhu a komunikaci
reflektujici vztahy riznych urovni, vytvafejici a spojujici komunity na zakladé
profesiondlnich, osobnich, zajmovych ¢i obchodnich vztaht. Socidlni sité¢ se tak postupem
Casu staly ide4lnimi nastroji komer¢nich i nekomer¢nich subjektd pro rozvijeni marketingové

komunikace a vztahu se zdkaznikem (uzivatelem).

Z tohoto pohledu je vyuziti nastrojii socidlnich médii a socidlnich siti v marketingovych
strategiich databazovych center logické, pfirozené a moderni. Vzhledem k siln¢ zékaznicky
orientované politice databdzovych center by pro né¢ platformy socidlnich siti mély byt
idedlnimi ndastroji pro uplatiiovani marketingové strategie, ale je otazkou do jaké miry. Je
vhodné ovéfit a zdokumentovat fadu skutecnosti, abychom mohli logiku této vazby potvrdit

1 vyvratit.



1 Zména pojeti marketingu

Vramei této kapitoly budou zminény zakladni poznatky, dulezit¢é pro uvedeni
do problematiky této diplomové prace, zaméfené na marketing v socidlnich médiich
specifického prostiedi informacnich sluzeb a spolecnosti zabyvajicich se produkovanim
a poskytovanim informacnich zdrojli, které se Casto souhrnné nazyvaji databdzova centra

(dale také jako DB centra ¢i DBC).

Kapitola obsahuje tfi stéZejni tematické celky, kterymi jsou média obecné, marketing
a socidlni média. Tato cast diplomové prace by méla poskytnout piehled pro zakladni
orientaci v této problematice, pfislusnych zakladnich pojmech a také dalSich kapitolach této
prace. Déle budou uvedeny zasadni historické a vyvojové souvislosti, které budou uvedeny
spisSe stru¢né, nebot cilem této kapitoly a zaroven celé prace neni vytvofit komplexni piehled
o problematice marketingu od kotenti jeho vzniku, ale vénovat se jeho vyvoji a aktualnimu
stavu predev§im v souvislosti se socidlnimi médii a specifickym prostfedim databazovych

center.
1.1 Vznik marketingu v socialnich médiich

Pro marketing v socialnich médiich se v i v rdmci ¢eského jazyka spiSe ustalil pojem ,,social
media marketing®, pfevzaty z jazyka anglického. V pozadi vzniku social media marketingu
(déle také jako SMM) pochopitelné stoji zasadni zmény ve spolecnosti a dynamicky rozvoj
v oblasti informacnich technologii, médii 1 mezilidské komunikace zejména v obdobi
uplynulych dvaceti let, pro které je charakteristicky a v této souvislosti Casto sklofiovany
vyraz ,digital age” (digitdlni ve&k), ktery symbolizuje rozsifeni digitalnich technologii
do vSech oblasti lidského poznani. Informac¢ni a komunikacni technologie, internet i jiné
digitalni technologie jsou dnes naprostou samoziejmosti a vzhledem k mnozstvi dostupné

literatury si dovolim se témito vSeobecn¢ znamymi fakty jiz podrobnéji nezabyvat.

Klicovym obdobim, kdy se analogovy svét proménil v digitalni jsou 90. 1éta a zejména jejich
druha polovina, kdy doSlo k pomé&rné masovému rozsiteni digitalnich technologii, zvlasté pak
internetu. V tomto obdobi byl zaznamendn obrovsky narGst poctu internetovych firem

a internetového obchodovani. Tzv. internetova horecka vytstila na ptelomu tisicileti a v roce
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2001 doslo k prasknuti internetové bubliny (dot com' bubble burst®), piehnanid o&ekavani
investorll do internetového obchodu se rozplynula, akcie mnoha internetovych spolecnosti
ztratily svou hodnotu a tyto spole¢nosti zkrachovaly. Po procitnuti z internetové horecky tak
nastava klicové obdobi pro dalsi zmény. Pozornost je nasmérovéana zpét od pocitace k clovéku
a mezilidské komunikaci a rozvoj technologii k uZivatelsky stale jednodus§im a intuitivnéjSim
platformam umoznil masové rozsiteni mezi irokou populaci [CHRAMOSTOVA, 2010, s. 5].
Tento obrat zdsadné ovlivnil vztah ¢loveka a informacnich technologii na prvni pohled,
zejména ve prospéch uzivatelii. Pokud si ovSem vyvojové udalosti ddme do souvislosti
a pohlédneme na né€ z dneSniho aktudlniho pohledu, vztah c¢lovek versus informacni
technologie ziistdvd vyrovnany. Informa¢ni a komunika¢ni technologie se sice ve vSech
moznych smérech co nejvice podfizuji potfebam, tuzbam a pranim Siroké Skaly uzivateld,
nicméné v diisledku toho se ¢lovek stava na informacnich technologiich ¢im dale vice zavisly,

at’ jiz v profesnim ¢i osobnim Zivoté.

Vlivem vSech vyse zminénych udalosti doslo v pribéhu poslednich let ke kompletni zméné
participa¢niho paradigmatu uZivatele v oblasti tvorby internetového a webového obsahu.
Uzivatel piestal byt pasivnim pozorovatelem a zacal se na tvorb€ internetového obsahu
aktivné¢ podilet. Tuto postupnou zménu samoziejmé& vyznamné doprovazi technologicky

1ideologicky vyvoj tzv. novych médii, jejichz ptikladem mohou byt pravé média socidlni.

Pravdépodobné nejzndméjsimi a nejrozsifencjSimi zastupci socidlnich médii jsou v dnesni
dob¢ socialni sité, které podle vyzkumu spolec¢nosti comSCORE interesuji 1,3 bilionu
uzivatelll z celého svéta, coz ¢ini 84% veskeré online svétové populace [COMSCORE, 2012].
Nejvice zajimavé na tomto faktu je, ze socialnim sitim se podatilo sousttedit takto vysoké
pocCty uzivatel béhem 15 let své existence od roku 1997, kdy se datuje vznik jedné z prvnich
elektronickych socialnich siti, kterym se budu podrobngji vénovat dale ve své praci.
Klicovym pojmem a Cinnosti v oblasti marketingu je komunikace a jelikoz socidlni sité
vznikly prave na zédkladé komunikace a sdileni informaci, vytvofily tzv. nové médium ¢i novy

prostor pro tento ucel. Reakce z oblasti marketingu na sebe nenechala dlouho cekat a socialni

" Dot com - Vyraz, ktery se ustalil pro ozna¢eni internetového prostedi (napf. internetovy krach = dotcomovy
krach) Vyraz vznikl na zaklad¢ nejpouzivanéjsi domény ,,www.xxx.com™ (neboli doslovné pielozeno ,tecka
com*) pouzivané v prostfedi internetu a systému doménovych jmen.

> Dot com bubble - Na konci 90. let diky prudkému naristu poltu uzivateld 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 znacnd c¢ast z nich byla 1 webovymi publicistickymi
a zpravodajskymi médii. Vzhledem k tomu, Ze uZzivatelé internetu obecné nejsou ochotni platit za poskytovany
obsah a vzhledem k nedostatku reklamy, vétSina firem, podnikajicich za penize rizikovych investorl, neméla
realné pifjmy. [BEDNAR, 2011, s. 174]
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sité¢ byly zdhy zahrnuty jako dal$i moznost z vybéru médii do medidlniho mixu v rdmci

marketingové komunikace spole¢nosti pro uplatiovani marketingovych strategii.
1.2 Definovani médii

Bézn€ se dnes setkdvame s pojmy tradicni (Ci stard) média, nova média, digitdlni média
¢idnes velmi Casto propirand média socialni. Definovani médii je velmi rozséhlou a slozitou
problematikou. Média jsou definovana z rGznych whld pohledu, které berou v potaz
historické, socidlni, kulturni i technologické aspekty. Problematikou se v odborné literatute
zabyva mnoho autort, odbornik na medidlni studia, a také na toto téma bylo sepsano nékolik

vysokoskolskych praci.

Média jsou komunika¢nimi néstroji marketingu a marketingové komunikace a proto by v této
souvislosti jejich definovani nemélo chybét. ,, Definice masmédii je duleZitda pro pochopeni
tradicnich marketingovych postupt, stejné tak definice novych médii je klicova pro pochopeni
novych marketingovych principii, které si tyto zmenené podminky vynutily. Marketingova
pravidla, jez byla jesté do nedavné doby platna, jsou z celé rady duvodu na nova média
neaplikovatelna” [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
bakalarské praci vysvétleni pojmu médii jako takového. , Média, ve vyznamu jak je slovo
obecné chapano, odkazuje ke komunikacnim médiim, institucim a organizacim, v nichz
pracuji lide (tisk, radio, televize, vydavatelstvi atd.), a také kulturnim a materidlnim
produktiim téchto instituct (riizné formy tiskovin, filmy, knihy, kazety)“ [CHRAMOSTOVA,
2010, s. 7]. Média tak lze zcela jednoduse obecné charakterizovat jako prostiedky zajiStujici
Siteni informaci a v  pfipadé¢ tisku, radia, televize atd. hovofime také
o masmédiich, které jsou obecné definovany jako hromadné sd€lovaci prostredky. ,, Masovd
média maji podobu kanalu, na jehoz zacatku je jeden institucionalizovany podavatel. Jedno
sdeleni, ktere tento podavatel , odesle” pomoci média, se v nezménéné podobé dostane
k pocetné mase divakii, kteri ho poté podle svého nejlepsiho svedomi dekoduji a prijimaji.
Tento model s jednim dominantnim vysilatelem se velice prozaicky nazyva one-to-many a je

historickym  pokracovanim modelu one-to-one, ktery byl dominantni pro primarni

a sekundarni média [SVETLiK, 2010, s. 9].
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Vyrazy jako primarni a sekundarni média se v odborné literatufe objevuji pomérné Casto,
nicméné 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. Déleni
souvisi predev§im s vyvojovym a technologickym hlediskem. Primarni komunika¢ni média
predstavuji kody, (tj. soustavy znaki a pravidel pro jejich pouzivani), které se pti komunikaci
vyuzivaji, coz predstavuje napiiklad pfirozeny jazyk (CeStina). Za sekundarni média
povazujeme prostiedky, jimiz se lidé snazili pfekonat Casovou a prostorovou omezenost
vysilanych sdé€leni. Jednak jsou to prostfedky snazici se o zdznam a pienos sdéleni,
jako naptiklad obrazky, pismo, pozdé&ji tisk ¢i fotografie, a dale také prostiedky, snazici se
dostat sd¢leni ke vzdalenym adresatim, at’ jiz prostfednictvim posli, koutovych signald,
pfenosovou a vysilaci technikou ¢i prostfednictvim pocitaovych komunikacnich siti.
Za sekundarni média jsou tak povazovana i masova média (sdélovaci prostiedky) jako tisk,
televize ¢i rozhlas. Terciarni média pak predstavuji 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 literatufe objevuje pomérné kratce, ale jak uvadi Reifova (2004)
ve svém Slovniku medialni komunikace, béhem této kratké doby se jeho vyznam jiz stacil
jednou zdsadné zménit. Pivodné termin oznacoval komunikaéni prostfedky, které se objevily
po uspésném nastupu televize. Timto zpisobem je pojem pouzivan spiSe ve starsi literatuie
o médiich (do pol. 90. let 20. stoleti). ,, Tato média neméla mnoho spolecnych viastnosti,
kromé toho, Ze se objevila priblizné ve stejné dobé a casto pracovala s prvky interaktivity
Ci s videem. Za nejstarsi novd média v tomto smyslu miizeme 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 stale
nové formy novych médii, jako napiiklad BBS*, poéitatové hry, CD-ROMy, IRC’ & Webové
stranky. ,, Bez vyjimky jde o média zaloZend na pocitacovych technologiich (a pozdéji sitich).
Pojmy pocitacova média a nova média zacinaji splyvat. Dnes miizeme pojem novych médii
pokladat za synonymum pocitacovych neboli digitilnich médii. Nova média tvori velmi

Sirokou a velmi riiznorodou skupinu z hlediska funkce, prenasenych sdéleni i zpusobu uzivani.

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

* 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 realném &ase.
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Patri mezi né mobilni telefony a pocitacovée hry, stejné jako elektronicka posta, webové
stranky nebo digitdlni televize. VSem novym médiim je vSak spolecna jejich zdkladni
viastnost - systém dvoji reprezentace. Na vrchni urovni jsou sdéleni formulovina
ve srozumitelnych a znamych kodech (texty, obrazy, zvuky atd.). Na spodni urovni jsou tyto
primarni kody sekundarné kodovany do sekvenci logickych jednicek a nul binarniho kodu “
[REIFOVA, 2004, s. 134]. V tomto pojeti tedy miizeme pouZivat pojem tradi¢ni média
ve smyslu analogovd média a pojem nova média jako synonymum médii digitalnich.
Zajimavou definici pro novd média uvadi Macek v Casopise Revue pro média. ,,Oznaceni
nova média ¢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 pocitacove, tedy
digitalni technologii mediované komunikaci* [MACEK, 2002]. Nadstavbou novych médii
jsou média socidlni, které jiz byly v ivodu zminény, a kterym bude dale vénovana jedna
z nasledujicich kapitol. Termin socidlni média tak bude pouzivan ve smyslu digitalnich

socialnich médii nicméné ve zkracené forme "socialni média" (nebo také jako SM).

Jak mlZeme pozorovat, definovani novych médii neni zdaleka tak jednoznacné, jak by
se mohlo zdat. Ruku v ruce s rychlym technologickym vyvojem zahrnuji novd média ¢im dal
Sir§i Skalu médii a musi byt také brany v potaz zmény v jejich produkei, distribuci a vyuziti.
Zmény ovSem nespocivaji pouze v ménici se technologii, ale jde také o zmény textové,
konvenéni 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
definovéani klicovych charakteristik novych médii jako celku [LISTER, 2003, s. 13].
Jednotlivé koncepty a dokonce i ndzory odbornikll na jednotlivé vlastnosti se riizni. Lister se
ve své jiz zminlované publikaci zabyva touto problematikou velmi podrobné a jako klicové
vlastnosti novych médii uvadi tyto: digitalita, interaaktivita, hypertextualita, disperze

a virtualita.

Digitalita

Pti zpracovani digitdlnich médii jsou vSechna vstupni data konvertovana na ¢isla. Tato data
vétSinou reprezentuji informacni objekty jiz zakdédované do néjaké ,kulturni formy* jako
napf. psany text, grafy, diagramy, fotografie atd. Tato data mohou byt zpracovavana
a uchovavéana jako Cisla a prezentovana z online zdroji a digitdlnich ¢i pevnych diski

v podobé zobrazeni na obrazovce ¢i jako fyzicky vystup - vytisk. Jednim z hlavnich ryst
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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 né&jakého fyzického objektu, na kterém jsou zéavisla. Posun od analogovych
k digitadlnim médiim pfedstavuje rychlost zpracovani a vyuziti, rozmanité moznosti uchovéani

a vysoké mira manipulovatelnosti.

Interaktivita

Interaktivita umoziuje uzivateli zasahovat do procesti nebo reagovat na ziskavané informace,
coz €ini nova média tak pfitazlivymi a zdsadnim zplsobem je odliSuje od médii tradi¢nich.
[PAVLICEK, 2010]. MozZnosti zasahovat a ménit také odliuji roli &tenafe jako pasivniho

pozorovatele od uzivatele jako aktivniho ptimého ucastnika.

Hypertextualita

Termin hypertext oznacuje skupinu textl, které jsou mezi sebou propojeny pomoci odkazi,
coz Ctenafi davd moznost prochazet textem nelinedrné, bez pevné daného sledu. Oproti
klasickému textu, ktery je linearni a mé zacatek, prostfedek a konec, je hypertext prostor bez
zatatku a konce. [PAVLICEK, 2010]. V prostfedi internetu ale bereme v tvahu také
audiovizualni prvky, jako obraz, zvuk ¢i video a Casto se tak v této souvislosti pouziva termin
Hhypermédium®. V tomto smyslu se dd internet chéapat jako nekonecny sv€t na sebe

odkazujicich objekti.

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 systémii. 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 site a pocitacové site. S prichodem pocitacovych
technologii se mazou 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

veédomi lidstva nebo se ,,pouze* schazet a v realném case komunikovat. Vznik virtualnich
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spolecenstvi bez geografickych a casovych determinaci umozZiiuje novy rozmeér komunikace

i novy rozmér individuality jedince“ [PAVLICEK, 2010].

DalS§imi v soucasnosti vyznamnymi teoretiky novych médii jsou Vin Crosbie a Lev
Manovich. Zakladem Crosbieho piistupu k definovani pojmu novych médii jsou takzvané
metafory "Tti hlavnich médii". Crosbie zakladné rozdéluje média na do dvou skupin, na tfi
prepravni média a tfi komunikaéni média. Pfepravni média jsou ,,Zemé* (land), ,,voda*
(water) a ,,nebe“ (sky). ,,Zemé*“ a ,,voda“ interpretuji média stard, pro ¢lovéka pfirozena.
Chiize a plavani (¢i pluti) byly pro ¢loveka od pocatku piirozené dovednosti, ale také si
clovék vytvoftil nositele pro zprostiedkovani téchto médii, jako napt. viiz, kolo, auto ¢i vor,
lod’ nebo ponorku. ,,Nebe* pak interpretuje dovednost Iétat, ktera pro cloveka ptirozena neni,
a je k ni zapotfebi novych technologickych prostiredkii a nésledné nosic¢li jako jsou
vzducholod¢, letadla ¢i vesmirné lodé€. ,Nebe“ tak interpretuje médium nové. Mezi
komunika¢ni média Crosbie fadi interpersondlni komunikaci, masmédium a nové
komunikaéni médium. Prvni trojice médii spolu s touto trojici v zdsadé metaforicky souvisi.
Interpersondlni komunikace a masmédium ptedstavuji stard média, nezdvisla na technologii.
Interpersonalni komunikace, fungujici pouze mezi dvéma lidmi, je primarni médium uZzivajici
komunika¢niho modelu one-to-one a kazdy ucastnik ma rovnocennou a vzdjemnou kontrolu
nad zprostfedkovanym obsahem. Technologie pouze pomohly rozvinout rychlost a dosah
tohoto média a nosiCem mohou byt dopisy, telefony ¢i emaily. Masmédium piedstavuje
sdéleni jedné osoby k vétSimu poctu osob v komunika¢nim modelu one-to-many a také neni
produktem technologie. MiiZe se jednat naptiklad o sdéleni krale ¢i knéze k mase posluchaci.
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
Ci televize. Posledni z této trojice, nové komunikaéni médium, je zavislé na technologii stejné
jako médium nebe. Zpravy mohou byt souc¢asné doru¢ovany velkému poctu lidi, pfiCemz se
kazdy muize zapojit do sdileni a mit kontrolu nad obsahem. Nové médium vyuziva
komunika¢niho modelu many-to-many a méd vyhody obou pfedchozich 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. Radeji, nez se zamerovat na dobré
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zndmé kategorie jakymi jsou interaktivita nebo hypermedialita®, predkladam jiny ndvrh,
ktery omezuje principy novych médii na pét zdikladnich* [MANOVICH, 2011, s. 20]’.
Navrzené vlastnosti jsou nasledujici: numericka reprezentace, modularita, automatizace,

variabilita a transkodovani.

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

z analogovych médii, se skladaji z digitalniho kodu.

Modularita
NM maji modularni strukturu. Prvky médii, at’ se jedné o obrazky, zvuky, tvary nebo chovani,
jsou reprezentovany jako kolekce samostatnych vzorkl (pixely, znaky atd.). Tyto prvky jsou

sestaveny do rozsahlejSich objekttl, ale zaroven si zachovavaji svou vlastni identitu.

Automatizace
Numerické kodovani a modularni struktura objektd novych médii umoziiuji automatizovéani
fady operaci, spocivajicich ve vytvofeni, manipulaci a pfistupu k médiim. Alespon ¢astecné

tak 1ze zdmérné€ odstranit lidsky tvirci proces.

Variabilita
Objekt novych médii neni objektem statickym. Miize existovat a ménit se do ruznych,

potencionalné nekone¢nych, verzi ¢i forem.

Transkodovani
Pievedeni do jiného formatu. V tomto pifipadé prevadéni médii do pocitacovych kodu
neboli digitalizace.

[MANOVICH, 2011, s. 27-46]

1.2.2 Shrnuti

Jiz z tohoto struéného Uvodu lze pozorovat, jak je problematika teorie médii slozitd
a rozsahla. VétSinou nelze uchopit pouze jednu jeji Cast a tu presné definovat bez zasazeni
do historického a vyvojového kontextu. VéEtSina vySe zminénych autort se ve svych
publikacich zabyvé zejména problematikou médii novych, ale Zadny z nich neopomiji média

tradicni, ze kterych ve svych teorii casto vychéazeji. Z tohoto faktu tedy plyne, Ze vzhledem

6 Hypermedialita - Sit'ova propojenost (moznost propojeni riznych médii v prostiedi internetu)
[JEDLICKOVA, 1999]
7 Autorsky preklad
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k vztahové provazanosti nelze tradiéni média od médii novych striktné odd¢lit a nahlizet

na né jako na jednozna¢né ohranicenou entitu.

Crosbie ve své teorii pfichdzi s metaforickou trojici médii, inspirujici se pfirodnimi elementy.
Zemé a voda predstavuji tradicni média, kterd si i v souvislosti s vyuzitim dneSnich
modernich technologii zachovavaji svou podstatu primarnich médii. Nebe pak ptedstavuje
médium nové, které bez technologickych prostfedkli nelze vyuZzit. Manovich pfichazi s péti
zakladnimi principy novych médii, pficemz prvni dva, numerickd prezentace a modularita,

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

Uvedeni autofi, zabyvajici se teorii novych médii, nahlizi na problematiku zakladnich
charakteristik NM z jiného thlu pohledu, berou v ivahu riizné okolnosti. Kazdé z uvedenych
teorii ma své specifické pojeti, ale zdroveil jsou si v zékladnich myslenkach podobné. Kazdy
z uvedenych teoretikll stavi do popfedi nutnou pfitomnost digitalni technologie. At jiz tedy
hovofime o digitalit¢ ¢i numerické reprezentaci, vzdy se jednd o zavislosti novych médii
na medialnich technologiich a digitdlnim zpracovani dat. Ostatni podminky mohou byt

podobné i rozdilné, ale spole¢né vychazi z tohoto zakladniho pfedpokladu.
1.3 Struény uvod do marketingu

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

médii a 1 jiné zmény v lidské spolecnosti, ovlivnily oblast marketingu.

Charakteristickou vlastnosti trzniho prostfedi v dneSni dobé je jeho rychld proménlivost
a otevienost pro vstup zahrani¢ni konkurence. Narist konkurence ruku v ruce s rychlym
vyvojem a masovym roz§ifenim informacnich technologii vtiskly marketingu zcela novou
tvat. Podobné jako doSlo v oblasti informacnich technologii k odvraceni pozornosti
od poc¢itace k wuzivateli, doSlo v marketingu k odvraceni pozornosti od produktu
k zékaznikovi. Spole¢nosti a jejich marketéti 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 dizertaéni praci Novy
marketing jako prileZitost zvyseni vlivu marketingu na dosazeni konkurencnich vyhod a jiz
v zaCatku své prace uvadi: ,, V dnesni ekonomické realité jsou stavajici organizace nuceny

realizovat jednu ze dvou marketingovych strategii. Jednu moznost predstavuje udrzovaci
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(nebo ho také muzZeme nazvat konzervativni pripadné tradicni) marketing, jehoz cilem je
presvédcit zakaznika, Ze dodavana spotrebitelska hodnota vyrobkii je stale dostatecné vysoka.
Druhou moznosti je transformacni nebo-li inovacni marketing, ktery md za iikol vyhledavat

moznosti, jak zdkaznikovi doddvat stdle vétsi spotiebitelskou hodnotu* [PILIK, 2007, s. 14].

I kdyZ marketing prodélal promény pomérné zasadniho razu, Zddné zmény se ned¢ji ze dne
naden a stejn¢ tak se marketing zménil postupnym vyvojem. Pilik ve své préaci vnitiné

rozdéluje marketing na tfi zdkladni typy:

1. tradi¢ni marketing,

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

3. nové marketingové trendy.

., Nasledujici obrdzek ukazuje pozvolny prechod od tradicniho marketingu k marketingu
inovativnimu. Priniky jednotlivych etap naznacuji, Ze se nejednd a ani nemiiZe jednat
o0 oddelené 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 5
Inovacni

marketing

Tradi¢ni
+ inovaé¢ni
marketino

Tradic¢ni
marketing

Obr. 1: Od tradicniho k inovativnimu pristupu [PILIK 2007, s. 15]

Pojem ,tradicni marketing® pfedstavuje mlady obor zoblasti ekonomie, ktery se zacal
formovat v 18. az 19. stoleti disledkem ptichodu priimyslové 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 ekonomikiach [JOHNOVA, 2008, s. 21]. , Povdlecné obdobi se
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vyznacovalo nedostatkem, proto hlavni rozvoj marketingu zacal, az kdyz nabidka zacala

prevysovat poptaviu [JOHNOVA, 2008, s. 21].

Marketing je velmi Sirokou problematikou s rozsdhlym zabérem, kterd zastieSuje velké
mnozstvi dalSich zndmych bézné pouzivanych pojmil, jako napiiklad reklama, public
relations® (dale také jako PR) &i propagace. Pojem ,marketing” pochazi z anglického slova
,market“ (trh). Jednim z nejznaméjSich a pravdépodobné nejvyznamnéjSich teoretikli
marketingu je bezesporu Philip Kotler, autor n€kolika desitek publikaci o marketingu. Ve své
knize Principles of Marketing uvéadi Kotler [2009] na slozitou otdzku ,,Co je to marketing?“
pomérné jednoduchou odpovéd’. Volné ptelozeno, marketing je rentabilni (ziskové) rizeni
zakaznickych vztahut a jeho cilem je vytvaret hodnotu pro zakazniky a ziskat hodnotu
od zdkaznikii v podobé zisku. “* Marketing jako celek lze chapat riznymi zptsoby a proto se
definice od riznych autorG li§i. Nejvyraznéjsi rozdily v definicich ale vytvaii cas
a 1 prostiednictvim srovnani rliznych definic z rizného obdobi lze pozorovat marketingovy
vyvoj. Jako jednu ze zikladnich komplexngjSich definic lze uvazovat pojeti Americké
marketingové asociace (American Marketign Association - AMA '°), ktera na svych
oficidlnich webovych strankach aktualné (listopad 2012) uvadi nasledujici znéni z roku 2007:
., Marketing je aktivita, soubor instituci a procesit pro tvorbu, komunikaci, dorucovani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celku” [AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2012]. Z uvedenych definic bychom
vSak mohli nabyt mylného dojmu, ze marketing se vaze vyhradné na komeréni sféru trzniho
prostfedni. Aspekt nekomer¢niho prostiedi zajimave a vystizné zahrnuje do vysvétleni pojmu
marketing Dombrovskd [2009]. , Marketing (jako pojem i jako Ccinnost) je spojovan
s podnikanim. Casto je zaméiiovan s prodejem, reklamou nebo s vyzkumem trhu. Jednd se
vSak o komplexnéjsi sadu cinnosti, ktera vede k budovani dlouhodobého vztahu s cilovym
zakaznikem a uspokojovani jeho potreb. Marketing rozhoduje v dlouhodobém horizontu
o uspéchu kazdéeho subjektu, ktery se nachdzi v konkurencnim prostredi. Proto se tyka nejen
komercnich produktii, ale miize byt s uspeéchem aplikovin také na neziskové — soukromé
i verejné — produkty”. Z divodu riznych whli pohledu pravdépodobné nelze oznacit
konkrétni definici ¢i vysvétleni za jediné spravné ¢i naopak, ale mlizeme vyzdvihnout jejich
zasadni spole¢ny rys. Sttedem pozornosti vSech uvedenych definic je zdkaznik a zédkladnim

cilem uspokojeni jeho pfani, tuZzeb a potieb. Jak jiZ bylo zminéno v uvodu této podkapitoly,

* Public relations - vztahy s vefejnosti
? Autorsky preklad
' http://www.marketingpower.com/
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pravé zakaznik a zména jeho postaveni do popfedi zajmu marketér a jejich strategii méla

zasadni vliv na promény a sou€asny stav marketingu.

1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix chdpeme jako souhrn vnitinich €initeld podniku (soubor nastroji), které
umoziuji ovliviilovat chovani spotiebitele. Tyto néstroje marketingu se zkracené 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 cilii*
[KOTLER, KELLER, 2007]. S novym pojetim marketingu a orientaci na zédkaznika vzniklo
také nové pojeti marketingového mixu, se kterym pftichazi jiz v roce 1990 Lauterborn. Jedna

se o takzvané nahrazeni modelu 4P na 4C, viz také obr. 2:

e produkt se stdva Customer value (zakaznickd hodnota),
e Cena se méni na Cost to the customer (zakaznikovy néklady),
¢ misto se méni na Convenience (zdkaznikovo pohodli),

e propagace je Communication (komunikace).

Vyvoj a masové rozsifeni informacni technologii (Pilik v této souvislosti hovoii o "digitalni
revoluci") trend orientace na zadkaznika mnohonasobné umocnila. ,, Dnes digitalni revoluce na
trhu umozZiiuje mnohem veétsi prizpusobeni vyrobku, sluzeb a propagacnich sdéleni
zakaznikovi, nez starsi marketingové ndstroje. Tato cinnost umozZiiuje prodejcum vytvorit si
a udrzovat vztahy se zdakazniky v daleko vetsim rozsahu a ucinnéji. Digitalni technika
prodejcum rovnéz umozZiiuje shromazdovat a analyzovat rostouci objem udajil
o spotiebitelském ndakupnim vzorci a charakteristice osobnosti. Na druhé strané, stejnd
technika slouzi zakaznikiim ke snadnéjsimu a efektivnéjsimu zjisteni vétsiho poctu informaci

o vyrobcich a sluzbdch, a pro vétsinu z nich z pohodli domova ““ [PILIK, 2007, s. 49].

Nasledujici obrazek ukazuje pfeménu klasického marketingového mixu v dobé digitalizace

na E-4P marketingu a posun ke 4C marketingu.
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Obr. 2: 4P a 4C marketing v digitalnim svéte [PILIK 2007, s. 50]
1.3.2 Komunika¢ni kampan

Pro propagaci produktli a sluZzeb na trhu je zapotiebi planovat tzv. komunika¢ni kampané,
pro které je dilezit¢ zvolit sprdvnou marketingovou komunikaci. ,, Komunikacni kampar
nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze komunikacni plan z planu
marketingového vychdzi a je mu podriizen [KARLICEK, KRAL, 2011, s. 11]. ,, Stanoveni
procesu planovani. Marketingové cile urcuji pozadovany budouci stav firmy, ktery ma zajistit
jeji rust a prosperitu. Marketingove strategie pak urcuji zakladni sméry vedouci ke splneni
cilii. Prezentuji prostredky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cilu dosazeno
[JAKUBIKOVA, 2008, s. 126]. Na obrazcich 1 a 2 jsou uvedeny faze marketingového
a komunikacniho planovani. Karlicek a Kral kladou diiraz na fakt, ze oba procesy museji byt
vzdy dasledné 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 ucinna komunikacni kampan dopady negativni
dopady chybného marketingu zndsobi. Casto se v této souvislosti uvadi, Ze nejlepsi zpiisob,
Jjak zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace [KARLICEK, KRAL, 2011, s.
11].
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Situadni Markatingové Markelingova Casovy plan

analyza /’ cile / strategie // a rozpodat /

Obr. 3: Zdkladni fize marketingového planovini [KARLICEK, KRAL, 2011]

Situaéni Komunikani Komunikaéni Casovy plan
analyza / cile / strategie /’ a rozpodet /

Obr. 4: Zdkladni faze komunikacniho planovani [MRLféEK, KRAL, 2011 ]

Pro dosaZzeni efektivni komunikaéni kampané je potieba stanoveni komunikaénich cili
a komunikacni strategie. Cile musi byt tzv. SMART. Konkrétni (specific), méritelné
(measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed) a casov€é omezené (timed).
Ke stanovovani komunikacnich cilt je potieba pfistupovat opatrné. Pokud si dana spole¢nost
stanovi komunikacnich cili vice, méla by je setadit podle dilezitosti, aby se piedeslo tomu,
ze kampan nedosdhne ani jednoho z nich. ,, Komunikacni strategie popisuje, jakym zpiisobem
dosahneme stanovenych komunikacnich cilu. Zdrovenn by méla byt dostatecné uderna,
aby mohly byt jejim prostiednictvim komunikacni cile skutecné naplneny. Komunikacni
strategie zahrnuje predevsim vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni

ztvarnéni a volbu komunikacniho a medidlniho mixu* [KARLICEK, KRAL, 2011, s. 16]

1.3.3 Marketingova komunikace, komunika¢ni a medialni mix

., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasnych
hyperkonkurencnich trzich se jiz veétsina komercnich i nekomercnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde [KARLiCEK, KRAL, 2011, s. 9]. V Marketingové
komunikaci se rozliSuji zdkladni formy komunikace, které tvoii tzv. komunikac¢ni mix. Podle
autorti publikace o marketingové komunikaci Karlicka a Kréle, ktefi se ve své publikaci
zamefuji vyhradné na ceské prostfedi, se komunika¢ni mix skladd ze sedmi hlavnich
komunikaénich disciplin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace. Kazd4d z uvedenych forem
komunikace zahrnuje urcity pocet komunikacnich néstrojii neboli médii, mezi kterymi miize

spole¢nost volit.
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Obr. 5: Komunikacni mix [KARLICEK, KRAL, 2011]

Medialni mix je tedy soucasti komunika¢niho mixu a je potfeba dobie zvazit, jaké moznosti
zvolit a jak je mezi sebou zkombinovat. , Casto je stanoveno jedno primdrni médium
¢i nastroj a néekolik sekundarnich médii ¢i nastrojii. Kampan muze napriklad vyuZivat
primarné televizni reklamu a podpurne venkovni reklamu, webove stranky a eventy*
[KARLICEK, KRAL 2011, s. 17]. , Média samoziejmé vybirame tak, aby optimdlnim
zptisobem oslovila nase cilové skupiny, aby jednak prendsela informace, ale dokazala také
vyvolat emoce. Kromé toho je dilezité zamereni média na urcité trzni segmenty, jeho
schopnost pohotoveé §irit sdéleni a umisténi média v prostredi, kterée odpovida nasi cilové

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

Pti rozhodovani, jakd 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 napt. nasazeni inzerce do jednotlivych titulii, rozhlasové a televizni
reklamy do jednotlivych stanic, pfip. blokt atd.).
[VYSEKALOVA, MIKES, 2010, s. 37]

,Jednotlivé 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].
Nejbézngjsi média, kterd pro uplatiovani marketingovych strategii vyuzivame, jsou: tisk,
rozhlas, televize, venkovni reklama, internet a fada dopliikovych médii. V ramci této prace

je Siroka problematika marketingu zGzena a zaméfena na internetovy (neboli online)
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marketing a dale pak na marketing uplathovany 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 oddélené poskytovala tradicni (masovd) média
a primarni a sekundarni média v podobé interpersondlni komunikace. Pomoci jedné
komunikacni platformy lze poprvé oslovit celé potencialni publikum a zaroven v jejim ramci
vytvdaret a vyuzivat socialni struktury typické pro mezilidskou komunikaci“ [SVETLIK, 2010,
s. 1]. Marketingovd komunikace a reklama aplikovana skrze masovd média je zaloZena
na komunika¢nim modelu lidi one-to-many, kde jeden subjekt jednostranné vysila sdéleni
mase subjektll (potenciondlnich zakaznikd). Neni zde moZnost zamétfeni na cilového
zakaznika a zaroven pifimé odezvy. Prostfedi novych (sitovych) médii vSak napomohlo
ustavit novy sitovy model, obecné nazyvany many-to-many, ktery davé vzniknout fenoménu
,,masové individualizace “ nebot’ pfinaS$i moznost oslovit masové publikum pii zachovani
individualniho piistupu [PAVLICEK, 2010]. Podstatou tohoto modelu je vzdjemné piisobeni
subjektd a moZnost piimé a zaroven rychlé odezvy a také sitova technologie, diky které
model nelze aplikovat jinde nez v pravé v tomto prostiedi. Toto specifické prostiedi
tak zdkaznikovi umoziluje na reklamni sd¢leni reagovat stejnym kanalem a na stejné Grovni,
jak je sdéleni vysilano a pfind$i marketérim a samotnym firmdm fadu novych vyzev
[CHRAMOSTOVA, 2010, s. 8]. ,Z pohledu zdkaznika se zména bude muset odehrdt
predevsim ve zpiisobu podavani obsahii — dosud zavedena praxe broadcasting modelu,
kdy v podstate nechtené reklamy jsou vkladany 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 dostatecne
zajimavé. Vyjadieno dvéma jednoduchymi slovy se jednd o prerod marketingové komunikace
ze strategie push na strategii pull. “ [SVETLIK, 2010, s. 13]. Strategie ,,push“ se vyznaduje
tim, Ze vyrobce ,,tlaci* své produkty odbytovymi kandly na trh a strategie ,,pull* naopak tim,
ze vlivem marketingovych nastrojii 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 predchozich kapitolach jsou popsany a zndzornény jak tradicni marketingové postupy tak
inovativni prvky a je tak mozné pozorovat postupny prechod marketingu tradi¢ni v marketing
inovacni. Kotler a Armstrong [2004] uvéadi ve své publikaci Marketing prehlednou tabulku

tradicniho a moderniho pojeti marketingu. Tabulka je uvedena v upravé Michala Pilika.

Tradi¢ni pojeti | Moderni pojeti
Vztahy k zakaznikum

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

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

pfidanou hodnotu pro zakaznika

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové | Cilem je navazani dlouhodobych vztahu se
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat | zdkazniky, udrzeni zakazniku stavajicich,
sluzby jakymkoli zakaznikum zvys$eni podilu u stavajicich zakazniku,
poskytovani sluzeb ziskovym zakaznikum a
ukonc¢eni obchodnich vztahu se ztratovymi

zakazniky
Komunikace probiha prostiednictvim médii | Prima komunikace se zakazniky
Podnik se zaméfuje na standardizované Podnik se zaméfuje na produkty upravené
produkty podle potfeb a pfani zakazniku
Vztahy k obchodnim partnerim
Zodpovednost za vztahy k obchodnim Vztahy k zakazniktim jsou soucasti pracovni
partnerum maji oddéleni prodeje a napln¢ vSech oddeleni
marketingu
Podnik ptsobi na trhu samostatné Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Obr. 6: Nové trendy v marketingovych pristupech [PILIK, 2007, s. 23]

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

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

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

e Pfechod od zaméfeni na upoutani zékaznikovy pozornosti k zaméfeni na udrzeni
zakazniki;

e Pfechod od marketingového monologu k dialogu se zékazniky;

e Pfechod od hromadného marketingu k individudlnimu marketingu;

e Ptechod od plsobeni na trhu k ptisobeni v kyberprostoru;

e Pfechod od marketingu vyuZzivajiciho jeden kanal k marketingu vyuzivajicimu vice
komunikacénich kanali;

e Pfechod od marketingu zaméteného na vyrobek k marketingu zaméfenému na zakaznika.
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1.3.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing je také velmi Casto nazyvan online marketingem a tyto pojmy tak
miZeme povazovat za synonymni. Definice dostupné v riiznych publikacich, pojednavajicich
o této problematice, se mnohdy li§i. Neé&které jsou nepfesné az matouci. Jednou
z jednoduchych definic, kterou tzv. nic nepokazime 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
oznacit za pfili§ jednoduchou. Zajimavou definici uvadi Krutis: ,, Internetovy marketing je
marketing, ktery se odehrdva ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze vsech praktik
klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetovd reklama
a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi ndstroje marketingovych komunikact,
které se na internetu také uplatnuji: online public relations, online direkt marketing
a podpora prodeje na internetu. Dal§i pomérné stru¢nou a srozumitelnou definici uvadi
Stuchlik: ,, Marketing na internetu predstavuje vyuzZivani sluzeb internetu pro realizaci
¢ podporu marketingovych aktivit* [STUCHLIK, 2000]. Mylky, které v ramci definovéni
internetového marketingu vznikaji, spo¢ivaji velmi Casto v zaménovani pojmil internetovy
marketing a elektronicky marketing neboli e-marketing. Povazovat pojmy za synonymni je
vSak chybné. Internetovy marketing je jednim z druhl elektronického marketingu, ktery
krom¢ internetového zahrnuje dale marketing mobilni, online televizi atd. Pokud bychom
pouzili definice, mizeme elektronicky marketing chépat jako , marketing, ktery zahrnuje
veSkeré marketingové aktivity, které probihaji prostrednictvim elektronickych zarizeni (vyjma

TV a radia) “ [INTERNETOVY MARKETING, 20. 11. 2012].

V ramci problematiky internetového marketingu zde budou dale vysvétleny pojmy e-business
a e-commerce, které internetovy marketing v zasadé zastfeSuji. Vyznamové 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
zplisob komunikace a obchodovani, vyuzivajict jako hlavni ndstroj internet” [TVRDIKOVA,
2008]. Konkrétnéji pak pojem e-business definoval Kotler, jako ,vyuziti elektronickych
platforem — intranetu, extranetu a internetu — pro realizaci podnikani spolecnosti‘
[KOTLER, 2007]. Pojem e-commerce je chapan jako uzs$i, jako je konkrétnéjsi pojem
obchodovani podmnozinou obecného pojmu podnikani. Zatimco e-business je vniman jako
veskera elektronickd vyména informaci vramci firmy nebo mezi firmou a zdkazniky,

,,e-commerce znamend vyuziti nejmodernéjsich informacnich a komunikacnich technologii
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ke zvyseni efektivnosti vztahii mezi podniky i mezi individualnimi spotiebiteli. Zahrnuje nejen
bezchybny elektronicky prenos informaci a dokumentu, ale predevsim samotné uzavirani
kontraktii ¢i strategickych, obchodnich partnerstvi prostrednictvim internetu. E-commerce
(elektronicky obchod) je série procesii, spojenych s prubéhem obchodnich transakci

a realizovanych elektronickymi prostiedky “ [TVRDIKOVA, 2008].

1.3.7 Marketing v obchodnich vztazich B2B a B2C

Elektronické obchodovani, jehoz pocatky spadaji do roku 1990, vedlo ke vzniku nékolika
novych obchodnich modelii. Zékladnimi a nejbéZnéjsSimi z nich jsou modely B2B a B2C
[ALIPOUR, 2009]. ,.Zkratka B2B pochdzi z anglického business-to-business (obchodnik -
obchodnik), koncept se tedy tykda obchodnich vztahii a vzdjemné komunikace mezi dvema
spolecnostmi* [ADAPTIC, 2012a]. Ve vztahu typu B2B jsou produkty ¢i sluzby
obchodovany pro dal§i obchodovani, za G¢elem dalsiho zpracovani ¢i preprodédni, coz Cini
zédkladni rozdil od B2C, kde jsou produkty a sluzby kupujicimi ptimo spotfebovavany pro
vlastni pottebu [FILL, 2011, s. 5]. Zkratka B2C pochazi z anglického terminu
business-to-consumer (obchodnik - spotifebitel). V piipadé B2C se také casto setkame
s vyrazem business-to-customer (obchodnik - zdkaznik). Ob¢ interpretace pfedstavuji stejny
vyznam, nicméné pii pouziti slova ,,customer* (zdkaznik) miize dojit k nejasnostem, jelikoz
i ve vztahu B2B predstavuje kupujici obchodnik zdkaznika. Proto je tedy pfesnéjsi vyuzivat
slova ,,consumer® (spotfebitel), ktery o néco piesnéji predstavuje vztah mezi obchodnikem
a koncovym spotiebitelem produktu ¢i sluzby. Spotiebitel je koncovym ¢lankem v celém
dodavatelském fetézci, ktery se zpravidla sklada z n¢kolika subjektd, 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

sob¢ se promitaji do obchodnich strategii nezdvisle na online prostfedi.

Na zékladé téchto obchodnich vztahli se zdkladné rozdé€luje trh firemni (business market)
a spotiebitelsky (consumer market) a také marketing typu B2B a B2C. Dnes jiZ neni sporu
o tom, ze marketing v téchto oblastech si vyzaduje odli$né pfistupy marketérd, nicméné nutno
podotknout, Ze ob¢& oblasti na sebe vzajemné pilisobi a Casto je potfeba formy B2B i B2C
marketingu vhodné kombinovat. Nazory odbornikli a samotnych marketéri se ovSem riizni.
Nékteti je od sebe spiSe oddéluji a n€kteti na né pohliZi jako jdouci ruku v ruce a vzéjemné
se dopliujici strategie [HANDLEY, 2012]. Konkrétné ovSem zalezi na individudlnim pfistupu
k danému typu spole€nosti, jejimu oborovému zaméfeni a povaze klicového produktu

¢i sluzby.
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Kromé zasadnich rozdilti mezi B2B a B2C marketingem, které si nasledné uvedeme, existuji
podle Filla [2011, s. 6] dv¢ klicové charakteristiky, které maji spolecnosti obchodniho

a spotiebitelského segmentu trhu spolecné:

e Oba typy spole¢nosti jsou orientované na zakaznika a jejich obchodni aktivity se zpétné
odviji od porozuméni zékaznikovym potiebam;
e Oba typy spoleCnosti potiebuji k dosazeni svych cilii shromazd’ovat, zpracovavat

a vyuZzivat informace o zakaznicich a konkurenci.

Rozdily v marketingovém pristupu v oblasti B2ZB a B2C lze pozorovat zejména

v nasledujicich bodech:
MnozZstvi potencialnich zakaznikt

B2B trh se vétSinou vyznacuje mens$im mnozstvim velkych zakaznikl na rozdil od trhu B2C,
ktery je charakteristicky masou zakaznikli mensich, na Grovni jednotlivcti. Marketér na B2B
trhu tak obvykle jednéd s daleko méné zdkazniky, zato v§ak s mnohem vétSimi, nez marketér

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

Cilova skupina

v

Vzhledem k menSimu okruhu zékaznikli je v oblasti B2B béZnd mnohem detailnéj§i Groven
znalosti cilové skupiny, neZ v oblasti B2C. V oblasti B2B jsou marketingové aktivity
smétovany ke konkrétnim spolecnostem, za kterymi stoji konkrétni lidé, kdeZto v oblasti B2C

se jedna o masu zakaznikd, ktefi jsou oslovovani masovéj$imi prostfedky propagace.
Objemy a intenzita nakupu

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

zakaznikl, nakupujicimi vétSinou jednorazov€ malé objemy zbozi.
Proces nakupu

Proces nakupu se v oblasti B2B od B2C lisi velmi vyrazné€. Ve spotiebitelském trhu je proces
rozhodnuti o ndkupu vykonan relativné rychle s velmi nizkou mirou rizika a zavisi vétSinou
na jedné konkrétni osob€. Zakaznici jednaji velmi ¢asto impulzivn€ a zna¢nou roli zde hraji

emoce. Uskutecnéni ndkupu v oblasti firemniho trhu sebou nese mnohem miru rizika, a proto
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trva finalni rozhodnuti o ndkupu déle a je zavislé na posouzeni a souhlasu vice osob. Z toho
diivodu je povaha a forma spoluprdce mezi organizacemi zaloZena na porozuméni

individudlnich zékaznickych potieb a ochoté poskytnout a sdilet informace [FILL, 2011, s. 7].
Uroveii vztahi se zakazniky

Vztahy mezi prodavajicimi a kupujicimi spolecnostmi hraji podstatnou roli a jsou mnohem

vvvvvv

vvvvv

zakazniky, stéle plati, Ze vybudovat a udrzovat tyto vztahy je velmi slozité a ndkladné. Oproti
tomu v oblasti B2B je budovani a udrZzovéani pozitivnich vztahli mezi spolupracujicimi
organizacemi kli¢ovym faktorem jejich Gispéchu. Spoluprace a partnerstvi je v oblasti vyvoje,
dodavani a podpory produktil a sluzeb povazovano za zakladni prvek B2B marketingu [FILL,
2011, s. 8].

Pokud se tyka B2B a B2C marketingu v oblasti socidlnich médii, metody a nastroje B2C
marketingu jsou v prostfedi socidlnich médii bézné jiz nekolik let. Metody B2B marketingu
byly obecné delsi dobu méné znamé a propracované a tudiz se v i prostiedi socidlnich médii
prosadily o néco pozdéji. Nicméné o to vice je v soucasné¢ dobé B2B marketing v socidlnich
médiich popularngjsi. Néktefi marketéti dokonce zastdvaji ndzor, Ze socidlni média jsou
mnohem vhodné;jsi platformou pro aplikovani B2B marketingu nez ¢asto aplikované¢ho B2C

marketingu.

Autotfi publikace The B2B Social Media Book uvadi pét zadkladnich davodd, pro¢ je
pro spolecnosti v oblasti B2B social media marketing mnohem vice vhodnéjsi,

nez pro spole€nosti v oblasti B2C:

1. Jasné chapani zakaznika

Konkrétni znalost zdkaznika a jeho potieb je v socidlnich médiich velkou vyhodou.

2. Hloubka odbornych znalosti daného predmétu
Socialni média jsou Casto vyuZivana jako nastroje pro informovani a vzdélavani zdkaznika
prostifednictvim publikovani obsahu. Odborna znalost produktii a sluzeb jasné zvySuje
potencidl uspéchu v tvorbé relevantniho obsahu pro zakaznika a piisobeni v socialnich

médiich.
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3. Potreba generovat vyssi zisky s mensim finanénim obnosem

Socialni média maji schopnost snizovat naklady na dosazeni marketingovych cila.

4. Prodej zaloZeny na vztazich mezi organizacemi

Socialni média usnadiuji budovani vztahii mezi organizacemi.

S. Dosavadni zkuSenosti B2B marketéri
B2B marketéfi jsou jiz v tomto ohledu zkuSeni, aniZ by o tom v&déli. Jiz fadu let vytvari
magaziny a ruzné druhy publikaci a maji cetné zkuSenost ve vzdéldvani zakaznikl

prostednictvim tvorby a publikovani obsahu.

[BODNAR, COHEN, 2012].

Spole¢nosti, kterych se tato prace tykd, jsou jiz vySe zmiflovand databazova centra
a poskytovatelé¢ informaci, kterd se nejvice pohybuji v oblasti B2B, ale zaroven jsou
specifickd aktivnim vztahem s koncovymi uzivateli svych produktl a sluzeb. Na problematiku

databazovych center a jejich zdkaznikli a uzivateld je zaméfena treti kapitola této prace.

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

Postihnout veskeré néstroje internetového marketingu a vSechny jeho druhy je ¢im dal vice
prvni bannerova reklama. Béhem téméf dvaceti let velmi dynamického vyvoje internetu
anovych technologii se internetovy marketing rozrostl a pfedstavuje jednu
z nejvyuzivanéjSich forem marketingu, kterda méa navic neustdle potencial ristu. Zakladnim
nastrojem internetového marketingu jsou stale kvalitni webové stranky, nicméné by rozhodné
nemély byt jedinou vyuZitou moznosti. V soucasné dobé zname témét desitky druht
a prosttedkt marketingu v online prostiedi, podléhajici zdkladnim néstrojim, jako online
public relations (vztah s vefejnosti), online reklama a online direct marketing (pfimy

marketing).

Americka spole¢nost pro public relations'' [PRSA, 2012] nové definuje public relations (PR)
jako ,, strategicky proces komunikace, ktery vytvari oboustranné prospésné vztahy mezi
organizacemi a verejnosti.” Zakladni formou online PR jsou webové stranky a dale pak
online PR c¢lanky, tiskové zpravy, e-booky, online seminafe, workshopy atd. Jednou
znov¢jSich forem online PR je pravé social media marketing, ktery umoZiuje vytvareni

uzivatelskych komunit, publikovani a sdileni informaci ¢i obousmérnou komunikaci skrze

" http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/
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rizné platformy socidlnich médii. Online reklama zahrnuje bannerovou reklamu,
optimalizaci pro vyhledavaée (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) socidlni média, ktera svym piichodem
zménila a méni uZivatelské chovani obrovské masy uzivateli internetu a také ma velky vliv
na vyvoj marketingové komunikace. Pokud bychom ov§em uvazovali technologii ¢i sluzbu,
kterd dokéazala ovlivnit zatim nejvétsi pocet uzivatel v prostfedi internetu, jist¢ bychom brzy
dosli k zavéru, Ze touto technologii je e-mail, ktery se stal zdkladni formou nasi komunikace
v kazdodennim osobnim 1 profesnim Zivoté. Stale jist€ existuje mnoho lidi, kteti z riznych
diivodli e-mail nepouzivaji. Dlivodem mohou byt bariéry jako nedostupnost pocitacového
zafizeni, internetu ¢i pocitaovd negramotnost nebo se mize jednat o jedince, ktefi tento
komunika¢ni néstroj nepotfebuji. Nicméné berme v uvahu rozmanité prostiedi aktivnich
uzivatelli informacnich technologii a internetu. V soucasné dobé¢ je predstava byti studentem,

zamestnancem firmy ¢i podnikatelem bez e-mailové adresy téméf neredlna.

V dneSni dob¢ siln¢ ovlivnéné socidlnimi médii a sit€émi se zacalo polemizovat s tvrzenim,
ze kdo neni na Facebooku, jako by nebyl. V pfipadé Facebooku je toto tvrzeni doprovazeno
znaénym mnoZzstvi nadsazky. Pokud bychom ovSem do stejného tvrzeni dosadili namisto
Facebooku e-mail, tvrzeni by jiz zdaleka tak nadsazené nebylo. I ve v€kové kategorii 20 - 35
let, kterd je v prostiedi socidlnich siti silné zastoupena, se stale setkadvame s piipady, kdy si
doty¢ni odmitaji zalozit profil v né€které ze socidlnich 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 nepiitomnost v socidlnich sitich lidem zavazné problémy nezpusobi.
S ptipadem, Ze by si v soucasné dobé n¢kdo, kdo se aktivné pohybuje v prostiedi internetu,

odmital zalozZit e-mailovou adresu, se jiz pravdépodobné nesetkame. Pokud tyto modelové

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

" Platba za kliknuti (PPC z anglického pay per click) patii mezi néstroje internetové reklamy. Princip PPC
spociva v tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu né¢kdo klikl.
Vyhodou PPC reklamy je jeji planovatelnost a méfitelnost. [PLATBA ZA KLIKNUTI, 5. 9. 2012]

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

" Instant messaging (IM) je internetova sluzba, umoziujici svym uZivatelim sledovat, ktefi jejich pratelé jsou
pravé pripojeni, a dle potieby jim posilat zpravy, chatovat, preposilat soubory mezi uzivateli a i jinak
komunikovat. Hlavni vyhodou oproti pouzivani napf. e-mailu spociva v principu odesilani a pfijimani zprav
v realném Case [INSTANT MESSAGING, 13. 11. 2012].
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situace pieneseme do obchodni a komer¢ni sféry internetu, je to podobné. I dnes bychom nasli
mnoho riznych spole¢nosti, které se rozhodly do prostfedi socidlnich médii a siti zatim
nevstupovat, protoze se domnivaji, Ze to pro n¢ neni jakkoliv uzitecné. Takové spolecnosti
existuji a jejich existence na socialnich médiich a sitich rozhodné zavisla neni. Ze by se ale
n¢kterd z dnes fungujicich spolecnosti rozhodla existovat bez e-mailu a e-mailové

komunikace, zni velmi nerealné az absurdngé.

Vliv e-mailu je znatelny pravé i v novych komunikacnich platformach, kterymi jsou socidlni
sit¢. Kromé& ¢asto vyzdvihované komunikace v redlném Case ¢asto umoziuji zasilani béznych
zprav, které si uzivatelé prectou 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 dob¢ setkavame ¢im dal
Castéji. Jak bylo vySe feceno, e-mail marketing je formou direct marketingu, ¢ili pfimého
osloveni zakaznika prostifednictvim e-mailové platformy, ktery je v oblasti marketingu velmi
vyhledavanou formou. I kdyz si lidé &asto spojuji e-mailing se spamem'®, je stale hojné
vyuzivanym a zaroven u¢innym zpisobem osloveni a zaujeti zakaznikovi pozornosti, ktery se
navic stale rozviji. Obdobi hromadného rozesilani reklamnich e-maild (spamovani)
bez jasného zaméru a zaméteni na cilového zakaznika jiz naStésti témef pominulo a e-mailové
zpravy se jednak ve vétSiné piipadl zasilaji na zdkaznikovo vyZzadani (zdkaznik je ptihlaSen
k pravidelnému odbéru) v podob& tzv. ,newsletterd'’ a jednak je zde snaha e-maily

personalizovat a zasilat vybrané cilové skupin¢ zékaznik.

V ramci spolecnosti databazovych center a poskytovatell informaci, které jsou sttedem
pozornosti této diplomové préce, je piiméa forma marketingu a konkrétn¢ e-mail marketing
zatim nej€astéji vyuzivanou a tudiz nepostradatelnou formou komunikace se svymi zakazniky
a uzivateli. Databdzovd centra jsou znama svou kvalitni péci o zdkaznika a casto
své zédkazniky, kromé pravidelného dodavani newsletterti, kontaktuji jednotlivé prave

prostrednictvim e-mailu.

E-mailovéd komunikace je dnes vnimana natolik samoziejmé, Ze si jiz méalokdo uvédomuje,
ze e-mail v zasad¢ predstavuje komunikacni fenomén, ktery dokazal ovlivnit a zménit zazité

zpiisoby mezilidské komunikace na osobni i obchodni Grovni. A€ je e-mail v podstaté prvni

' Spam - nevyzadané sd&leni (nej¢astdji reklamni), masové §ifené prostiednictvim internetu [SPAM, 7. 12.
2012].

"7 Newsletter je anglicky termin oznalujici elektronicky zpravodaj (news = novinky, letter = dopis). Jde
o emaily, obvykle ve formatu HTML, pravideln¢ zasilané piihlaSenym odbératelim. Newsletter patii
k modernim, levnym a uc¢innym marketingovym nastrojim [ADAPTIC, 2012b].
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rozsitenou formou zasilani zprav v prostfedi internetu, nic nenaznacuje jeho postupnému
upadku ba naopak. E-mail je a pravdépodobné dale bude masové vyuzivanou, funkéni a stle

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 kofeny socidlnich médii, ty maji svlij pivod
zhruba pil stoleti ptfed nasim letopoctem, kdy se datuje vznik prvnich postovnich sluzeb.
Vyvoj komunikace a socidlnich médii je pevné svazan, protoze pravé vznik socialnich médii
je disledkem potfeby komunikovat, ptedavat 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. NejvyznamnéjSim
meznikem v moderni historii, ktery nelze nezminit, je vznik celosvétové sit¢ Internet,
ktery v rdmci komunikace i socidlnich médii oteviel zcela nové moznosti, které, jak se

neustale ukazuje, nebyly stale zdaleka vycerpany.

KdyZz vroce 1997 vznikla prvni moderni socidlni sit, nikdo nemohl tuSit, ze v pribéhu
patnacti let socidlni sité a ostatni socialni média tak vyrazné ovlivni soukromou i komeréni
sféru internetu. Vyraznou oblasti, kterou vznik a rozvoj socidlnich médii velmi zaséhl, je
pravé oblast marketingu, marketingové komunikace, strategii i marketingovych néstroji.
Odbornici v této oblasti na vyzvu obratné zareagovali a zacali nové moznosti, které socialni
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 pied tim, nez se pln€ zacneme vénovat problematice marketingu v socialnich
médiich, je tfeba uvést zakladni poznatky o socidlnich médiich (dale také jako SM) jako
takovych. Pfichod a rozvoj socidlnich médii byl a stéle je opravdu velkolepy. Béhem nékolika
malo let se socidlnim médiim podafilo stat se naprostym trendem v internetové komunikaci
na soukromé i vetejné, komercni i nekomeréni urovni. Trend SM vSak neni pouze docasnou
zabavou teenagerl, jak si mnozi mohou myslet. Socidlni média zacala ménit chovani
uzivatelti 1 poskytovateli sluzeb v prostfedi internetu a ani velké spolecnosti ¢i organizace
s naprosto pevnou pozici na trhu je nemohou ignorovat. Socialni média zkratka hybou svétem
a sjejich existenci a rozvojem je pocitano i do budoucna. Jiz fakt, Ze socidlnich média

tematicky ovliviiuji celosvétovou odbornou literarni produkci, a Ze napf. vznikaji ustalena
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slovni spojeni jako je pravé napiiklad ,,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 podobé nejriznéjsich socidlnich siti, blogl, stranek
pro sdileni videi ¢&i fotografii, diskusnich for, RSS'® kanalai ¢i tzv. ,MashUpt“'. Socialni
média jsou nadstavbou webu 2.0, coz je ndzev pro etapu vyvoje webu, pouzivany od roku
2004. Web 2.0 neni nova ptevratna 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 tvoii jeho uZzivatelé.

Definic pro socialni média existuje vice a zddna z nich jeste 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 ideologickém a technologickém
zakladu webu 2.0, které umoznuji vytvareni a zmeny uZivatelsky generovaného obsahu
[KAPLAN, HAENLEIN, 2010].%° Delsi a propracovanéjii definici pak uvadi autofi publikace
»Social Media Marketing: an our a day*: ,, Socidlni média jsou demokratizaci informaci,
pretvari cCtenare obsahu na jeho tviirce. Je to posun od jednosmerného mechanismu
komunikace k modelu , many-to-many“, zaloZeného na konverzaci mezi autory, lidmi
a vrstevniky. Socialni média vyuZivaji ,,moudrosti davu“ ke spojeni informaci na bazi
hromadné spoluprace. Socidalni média mohou mit mnoho ruznych podob, jako napriklad
internetova fora, ndsténky, blogy, wiki weby, podcasty™, obrdizky ¢i video a mohou vyuzivat
riiznych technologii jako blogovani, sdileni obrazu ¢i videa, komentovani na zdech, email,

instant messaging, sdileni hudby, vytvdareni skupin i internetové telefonovani. Priklady

' 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 potfeba mit RSS &tecku, tedy program, ktery bude zpravy pfijimat. Cte¢ky mizou mit riiznou
formu a jsou voln¢ ke stazeni na internetu [CHRAMOSTOVA, 2010, s. 29].

' Mashup nebo &esky mixaz je nam spise znama v terminologii hudebni pii kombinaci vice nez dvou hudebnich
skladeb. Prenesené¢ 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 soucasného vyuziti riznych
typt informaci zkombinovanych dohromady. Jednim z nejpopularnéjsich zdrojt, na kterém webdevelopeti stavi
sva dila je napf. GoogleMaps, YouTube nebo Flickr. Spole¢nosti jako Google nabizeji sva aplikacni rozhrani
pro programovani aplikaci (tzv. API), vyuzitelnd programatory pii tvorbé Web 2.0 aplikaci (v¢. mashupt).
[SYMBIO, 2012]

%% Autorsky pieklad

I Podcast - Jde o zvukové nebo video zaznamy, které autor podcastu umistuje na Internet v podobé soubort
(Casto ve formatu MP3), na které odkazuje na webovych strankach, ale predevsim v uzptisobeném RSS feedu.
Ten pak specializovany program (zvany podcatcher nebo podcast receiver) pribézné monitoruje a nové soubory
sam stahuje a nahrava do uzivatelova osobniho prehravac¢e. [PODCASTING, 22. 11. 2012]
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aplikaci socialnich medii mohou byt Wikipedia, MySpace, Facebook, YouTube, Second Life
(virtualni realita) ¢i Flickr.“ [EVANS, 2008, s. 33] Vyraznym rysem socidlnich médii je také
vytvéfeni tzv. online komunit nebo uZivatelskych komunit. Vazby v prostiedi socidlnich siti
jsou odrazem socialnich vazeb zakotvenych v redlném zivoté. Online komunity vSak vznikaji
na zaklad¢ sdilenych potieb ¢i z4jml. Uzivatelé vytvari a Gi€astni se téchto virtudlnich online
komunit pro pracovni témata, oblibené produkty, konicky, politické nézory €i rizné filozofie.
Online komunity mohou vznikat napiiklad vradmci socidlnich siti (Facebook pages)
nebo v ramci specialné zamétenych socidlnich médiich (konkrétné zaméteny blog).

1.4.2 Hlavni charakteristiky socialnich médii

Participace (participation)

Socialni média podporuji ucast uzivateld, kteti o to maji zdjem. Uzivatelé mohou do SM
piispivat a vytvaret zpétnou vazbu, coz stird hranici mezi médiem a setkanim.

Otevi‘enost (openness)

Vétsina socialnich medii je oteviena pro zpétnou vazbu a cast. Podporuji volbu, komentare
a sdileni informaci. Jen zfidka kdy jsou kladeny bariéry v pfistupu a vyuzivani obsahu.
Heslem chranény obsah tu neni Zadouci.

Konverzace (conversation)

Zatimco podstatou tradi¢nich médii je vysilani obsahu a informaci smérem k publiku,
podstatou socidlnich médii je obousmérna komunikace

Komunita (community)

Socialni média dovoluji formovani komunit a jejich efektivni komunikaci. UZivatelé
jednotlivych komunit sdili bézné zajmy jako fotografovani, politiku ¢i vateni.

Propojenost (connectedness)

Mnoho druht socidlnich médii prosperuje na zakladé propojenosti. Vyuzivaji odkazli na jiné

stranky, zdroje ¢i osoby.

[MAYFIELD, 2008, s. 5]
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Shrnuti hlavnich charakteristik webu 2.0 a socialnich médii:

e uzivatel se stava zaroven tvircem obsahu,

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

e sdileni informaci rizného druhu, tvorba obsahu na bazi kolektivni spoluprace,
e vysoka koncentrace dat a moznost jejich dal§iho vyuziti (méfitelnost),

e lépe setiidény obsah a propracovangjsi hyperlinkova® struktura,

e utvareni online komunit dle z4jmu uzivateld,

e MashUP — moznost vyuzivat API* a vytvéfet tak nové, vlastni sluzby.

1.4.3 Vybrané druhy socialnich médii
Blogy

Blog nebo také postaru ,,weblog“ je webova stranka obsahujici periodické piispévky,
které jsou fazeny dle ¢asového hlediska - nejCastéji v obraceném chronologickém potadi (tzn.
nejaktudlngjs$i informace v horni ¢asti stranky). Vyvijend Cinnost tohoto druhu se nazyva
blogovani, autor blogu je tzv. blogger a oblast blogl a jejich vzdjemnych vztahl blogosféra.
Blogy jsou stdle vyznamnou soucasti internetu, at’ jiz hovofime o osobnim, firemnim,
amatérském ¢i profesiondlnim prosttedi [NEWSON, 2009, s. 3]. Blogy tvoii Siroké
a diferenciované pole, kde jeho spektrum sahd od osobnich denikll po oficidlni zpravodajstvi
firem, sdélovacich prosttedkt ¢i politickych kampani. Do blogu muiZze pfispivat jen jeden
autor, mald skupina pratel nebo Sirokd komunita. Mnoho blogli navic umoziuje piidavat
komentate k jednotlivym pfispévkim a tudiz kolem nich vznikd ctendiskd komunita

[PAVLICEK, 2010, s. 102].

Mikroblogy

Mikroblog je obdobou klasického blogu a slouzi ptevazné k publikovani textii. Hlavni rozdil
mezi blogy a mikroblogy spociva v délce jednotlivych piispévki. Pro mikroblogy jsou
typické kratké texty (okolo 140-160 znaktl), ke kterym muzeme ptipojit odkazy, fotografie,
videa apod. Ptispévky lze obvykle posilat pfes webové rozhrani, mobilni telefon, desktopové
aplikace, chat nebo tfeba e-mail [SYMBIO, 2012]. Nejznaméjsim ptikladem je v soucasné

dobé Twitter, ktery ovSem spojuje prvky mikroblogu a sociélni sité.

** 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 programovani aplikaci (napf. je mozné vyuzit
aplikaci google maps a pridat k ni vlastni obsah, pficemz vnikne MashUp)
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Wiki systémy

Wiki je oznaeni webl (nebo obecngji hypertextovych dokumentl), které umoznuji
uzivatelim pridavat obsah podobné jako v internetovych diskusich, ale navic jim také
umoznuji menit stdvajici obsah [WIKI, 18. 11. 2012]. Wiki systém umoziuje vytvaiet
dokumenty kolektivn€ pomoci jednoduchého znackovaciho jazyka za pouziti webového
prohlizece. Jednim z hlavnich principti téchto systémil je otevienost. Pfedpoklada se pozitivni

motivace uzivateli, tedy ze v obecné roviné nebude dochdzet k zdmérnému poskozovani

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

Obsahové komunity

Komunity, které shromazd'uji a sdili a zamétuji se na specificky druh obsahu. Nejpopularné;jsi
komunity se soustfed’uji okolo fotografii a foceni (Flickr), ,,zalozkovani a sdileni zajimavych
odkazii (del.icio.us) a videi (YouTube) [MAYFIELD, 2008, s. 6]. Obsahové komunity se

svou charakteristikou zaroveii fadi k socialnim sitim.

Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou dnes snad nejzndméjSimi a nejrozsifenéjSimi zastupci socidlnich médii.
Vyvoj a zdokonalovani téchto néstrojii jde stale velmi dynamicky kuptfedu a pocet uzivatelt
funkci a vyznam v jedné vété ¢i definici. Jiz vzniklé definice navic pomérné rychle
zastaravaji. Pokusim se tedy definici socialnich siti vyjadfit vlastnimi slovy. Socialni sité jsou
webové aplikace ¢i sluzby, umoziujici propojeni jednotliveii a ruznych subjekti za
ufelem komunikace a sdileni informaci vSeho druhu v ramci soukromych, Ccisté
informativnich a v neposledni radé i obchodnich zajmi. Socidlni sité¢ Casto reflektuji
realné socidlni vztahy (pfatelské, rodinné, kolegialni) ¢i na zadklad¢ rGznych skute¢nosti
vytvaii vazby nové (spole¢né zajmy, sdileni nazord, oblibenych sluzeb ¢i produktt, fanousci

slavnych osobnosti atd.)

1.4.4 Strucny pohled do historie socialnich médii (predev§im socidlnich siti)

Jak jiz bylo feceno vySe, historie socidlnich médii jako takovych se piSe od vzniku prvnich
postovnich sluzeb, zhruba 500 let pfed nasim letopoctem. Zabyvat se ovSem komplexni
historii socialnich médii by nebylo pro tcely této prace nijak piinosné. Proto zde budou pouze
struéné¢ zminény elektronickd SM (hlavné pak socialni sit¢) od doby vzniku prvnich

modernich socialni siti. Prvni mezi zminénymi je socialni sit’ SixDegrees, zalozena v roce

38


http://cs.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypertext
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Dokument_%28informatika%29&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypertext
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_diskuse

1997. Tato sit’ umoziiovala uzivatelim vytvaret vlastni profily a stavat se prateli s ostatnimi
uzivateli, coZ nebylo samo o sob& nic nového, ale poprvé byly tyto dvé charakteristiky
zkombinovany. Vyraznym obdobim je pak rok 1999, kdy vznikla sit’ Live Journal, zalozena
na principu pribézné aktualizovanych blogt. Déle pak mizeme jmenovat sité¢ AsianAvenue,
MiGente ¢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 piedev§im z divodu 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’, které je navic funk¢ni dodnes (na rozdil
od SixDegrees, jejiz Cinnost byla ukoncena vroce 2001). Sit' Friendster vznikla jako
seznamka ,.friends of friends* a jeji pocatecni uspeSnost byla podpofena pomoci blogert
a navstévniki festivalu ,,Burning Man art festival® a dosahla tak velice rychle vysokého poctu
uzivatell. Tento rychly nérust ale zptisoboval technické problémy, na které nebyli spravei sité
ptipraveni. Kromé €astého technologického kolapsu pfisel také kolaps ze socidlniho hlediska.
Nebylo mozné chranit své soukromi, dany profil mohl vidét kdokoliv. Z tohoto diivodu tak
zaCaly vznikat Fakesters, coZ jsou fale$né profily (napft. celebrit, postojli, ndzort) a rozmohlo
se shlizeni profilh pro zabavu. VSechny tyto problémy zpiisobily vyrazny odliv uZivateld.
Vroce 2003 vznikly dv€ vyznamné socidlni sit¢ MySpace a LinkedIn. LinkedIn
je povazovana za jednu z prvnich siti, kterd je vénovana businessu. V roce 2004 vznikla
stranka Flickr.com pro sdileni fotografii, ktera se socidlni siti stala az v poslednich letech.
Rok 2004 je vyznamny z diivodu vzniku socidlni sité¢ Facebook, kterd byla v té dob& pouze
pro studenty univerzity Harvard. Facebook se pak v roce 2005 rozsitil 1 pro studenty ostatnich
vysokych Skol a od roku 2006 je pfistupny celosvétoveé vsem uzivatelim internetu. Facebook
dosahl uspéchu jako zatim zadna socialni sit. Na podzim roku 2012 dosahl poctu
miliardy uzivateli a je dostupny v 68 jazycich. Uspéch facebooku tkvi ziejm& v dobie
promyslenych nastrojich, neustalém technologickém vyvoji a alesponl ¢astecné dostatecném
zabezpeceni uzivatelskych profili. Ve vyvoji socidlnich siti nesmime na zavér opomenout
vznik prvni sité pro sdileni videa. Re¢ je samoziejmé o YouTube, ktery vznikl v roce 2005
anejen ze funguje i dnes, ale dokonce je nejvétsi socialni siti pro sdileni videoobsahu
a zéroveil je oznaCovan za druhy nejvetsi vyhledavac na svété. Pro tplnost se nelze nezminit
o socialni siti Twitter, ktera vznikla vroce 2007 a vsoucasnosti se fadi ktém
nejpouzivangj§im. Zajimavy druhem socidlni sit¢ je Foursquare, coz je geolokacni sluzba

zalozend na bazi hry, kterd umoziuje sdileni své polohy pomoci modulu GPS. Foursquare
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vznikl v roce 2008 a od roku 2010 je dostupny celosvétové. Do svéta socidlnich siti
se rozhodla vstoupit také jedna z nejznaméjsich internetovych spolecnosti Google. Socialni
sit Google plus byla spusténa v Cervnu roku 2011, nicméné o jeji uspéSnosti se dodnes
spekuluje. Socidlni sit¢ stdle vznikaji a dnes jich existuje opravdu velké mnozZstvi.
K nejnovéj$im socidlnim sitim patii naptiklad Pinterest ¢i Delicious, které vznikly v roce

2011 a v soucasné dobé se tési velké oblibé.

1.4.5 Shrnuti

Socialni sité jiz sice nejsou novinkou, ale z pohledu historie a vyvoje informacénich
a komunikac¢nich technologii je 1ze povazovat za pomérné mladé néstroje, existujici ,,teprve*
15 let. V uvahu také musime vzit fakt, ze k masovéjSimu rozsiteni povédomi o téchto
technologiich pfislo pfiblizné az po roce 2002. Za tuto relativné kratkou dobu se toho kolem
socialnich siti udalo mnoho. Od pocatecniho nadSeni na trovni jednotlivych uzivateld, pies
ohnivé vetejné debaty, zda jsou socidlni sité uzite¢né ¢i nebezpecné, az po propojeni s oblasti
businessu, ekonomiky, védy ¢i statni spravy. Postihnout vSechny oblasti, kam se socialnim
sitim a celkové socialnim médiim podatilo proniknout a jak jsou v této souvislosti uzivany by
vydalo na samostatnou diplomovou préaci ne-li na vice praci, a proto se dale ve své praci
zamefim na socidlni sit€é vyuzivané specifickou oblasti databazovych center, coz jsou hlavné

sit¢ Facebook, LinkedIn, Twitter a YouTube, coz bude dale nazorné dolozeno.

Nicméné pro ukdzku, jak Siroké oblast socialnich médii je, uvadim jejich grafické zpracovani,
které pro rok 2012 (i roky piedchozi) vytvortil Frédéric Cavazza, viz obr. 7. Tato infografika®*
jednak zobrazuje celkovou S§ifi tématu SM, piehledné naznacuje vnitini zakladni déleni,
ale také vyjadfuje variabilitu ¢innosti a vyuziti riiznych elektronickych zafizeni. Kromé jiného
vyvraci jedno ze dvou tvrzeni, které se vtisklo do povédomi lidi, ktefi o socidlnich médiich
nic nevédi, aniz by si uvédomovali, ze je sami pouzivaji. Timto mam na mysli obcas
slychédvané tvrzeni, ze socidlni média a sit€¢ = Facebook a stejné, jak rychle tento fenomén
ptisel, tak rychle také odezni. Facebook je sice i v této infografice jednim z Ustfednich hraci,
ale zdaleka ne jedinym, a Ze by se schylovalo k jeho padku nebo upadku jinych zminénych
SM stéle nic nenaznauje. Typicky v piipadé¢ Wikipedie malokdo z Siroké vefejnosti tusi,
7e tato internetovd encyklopedie je jednim z vyznamnych zastupci SM. Do budoucnosti
samoziejme nevidime a je mozné, ze prijde daleko vétsi fenomén v oblasti internetu nez jsou

SM, ale zatim je tomu stale spiSe naopak. Pokud bychom si dovolili prognézu do budoucna,

** Infografika - je moderni forma publikovani informaci v grafické podobg. Sdruzuje v sobé vyhodu sdéleni téch
nejpodstatnéjSich informaci s vyhodou prezentovat informace v prehledné grafické podobé [INFOGRAFIKA,
2012].
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lze predpokladat, Zze muze pfijit a pravdépodobné ptijde vétsi fenomén nez jsou SM,
ale ve své podstaté bude stavét na jejich variabilni a interaktivni platformé a SM se stanou

vSudypfitomnou samoziejmosti, jakou se jiZ dnes postupné stavaji.

Social Media Landscape 2012
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Obr. 7: Aktualni verze grafického zpracovani oblasti socidalnich médii [CAVAZZA, 2012]

Toto shrnuti bych radda zakoncila vyvracenim druhého tvrzeni, se kterym se jest¢ dnes stale
setkdvame. Velmi Casto se hovoii o tom, Ze v prostfedi socidlnich siti dominuji uzivatelé nizsi
veékové kategorie. I kdyz tomu tak v minulosti byt mohlo, dnes uz tomu tak neni. Pfesvédcit
se o tom miZeme prostfednictvim grafli analyzy socidlnich siti spole¢nosti Ignite Social
Media, ktera vysledky analyzy uvefejiiuje na svych webovych strankach®. Pro piiklad zde
uvadim grafy se zastoupenim veékovych kategorii uzivateli vybranych socidlnich siti, které
byly v urcitém ohledu ptekvapivé i pro mne samotnou. V ptipadé socidlni sit¢ LinkedIN bych
vzhledem k povaze této sité, zaméfené na oblast profesionalii z riznych obort, takovyto

vysledek ocekavala. Graf socidlni sit¢ YouTube, kde vékova kategorie 45-54 jasné prevlada,

* http://www.ignitesocialmedia.com/social-media-stats/2012-social-network-analysis-report/

41



nebo sit¢ Facebook, kde jsou vékové kategorie vice nez vyrovnané, predc¢ily i ma ocekéavani.

Osobné jsem piedpokladala, Ze obecné bude prevazujici vékova kategorie 35-44.
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Obr. 8: Graf veékovych kategorii uzivatelu site Facebook [IGNITE SOCIAL MEDIA, 2012]
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Obr. 9: Graf vékovych kategorii uzZivatelu site Twitter [IGNITE SOCIAL MEDIA, 2012]
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Obr. 10: Graf vékovych kategorii uZivatelu sité LinkedIN [IGNITE SOCIAL MEDIA, 2012]
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Obr. 11: Graf vékovych kategorii uzZivatelu sité YouTube [IGNITE SOCIAL MEDIA, 2012]

Socidlnich médii dnes jiz existuje nepieberné mnozstvi a nova SM, hlavné pak socialni sit¢,
stale vznikaji. V uvedené kapitole jsou zminky o jednéch z nejvyznamnéjsich SM, kterd svym
vznikem a plsobenim méla vliv na kulturni, ekonomické i vyzkumné prostiedi internetu.
Socidlni média skytaji fadu vyhod, ale samoziejmé maji i své stinné stranky. NejvétSim
problémem SM a piedev§im pak socidlnich siti je zabezpeCeni ochrany soukromi,
které v tomto prostiedi neni a mozna ani nemtze byt dokonalé. Citlivé udaje uzivateli mohou
byt snadno dohledatelné a nasledné snadno zneuzitelné. Mé&me vSak na paméti jednu
dalezitou myslenku: Socidlni sité o nas prozradi pouze to, co jsme jim ochotni prozradit

my sami.
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2 Marketing v socialnich médiich

Spojenim dvou zékladnich tematickych celkii z vodni kapitoly, marketingu a socidlnich
médii, vznikd ,,novy* smér marketingu, tzv. ,social media marketing* ktery jsme si jiz
v pfedchozich ¢astech uvedli, nicméné k jeho definovani a vysvétleni se dostavame nyni.
Po uvedeni riznych odbornych definic marketingu a socialnich médii v pfedchozi ¢asti prace
se nabizi jednoduché a srozumitelné vysvétleni tohoto pojmu: ,,Social media marketing*
je uplatiiovani marketingovych strategii a plnéni marketingovych cili prostfednictvim
socialnich médii. V soucasné dobé¢ jiz neni pochyb o tom, ze byl svét marketingu ptichodem
socialnich médii vyrazné zasaZen. Marketing v prostfedi socidlnich médii se stal novou
marketingovou disciplinou, na kterou museli zareagovat jak marketéfi, tviirci marketingovych
plant a strategii, tak teoretici marketingu. Definovat marketing aplikovany prostiednictvim
socialnich médii a postihnout jeho zékladni zasady z jiz vytvotrené a dostupné literatury lze.
Postihnout vSak jeho aktudlni stav je trochu vétsim soustem. SMM se vyviji doslova kazdym
dnem, reaguje na neustdle nov¢é vznikajici platformy socidlnich médii a nové dostupné
technologie. Jeho aktudlni stav je tedy zaznamendn pfedevS§im tam, kde jsou kofeny jeho
zakladni filozofie: v aktudlnich odbornych blozich marketérti a marketingovych firem, ,,fan*

strankach, diskuzich ¢i aktudlnich zpravach z konferenci, zkratka v socidlnich médiich.
2.1 Vyuziti marketingu v socidlnich médiich

Jak jiz bylo feCeno vySe, social media marketing je néstrojem marketingové komunikace
a slouzi komerénim i nekomercnim subjektiim pro budovani a rozvijeni vztaht s vefejnosti.
Bohuzel ani prostfedi socidlnich médii nezlistalo neposkvrnéno internetovou reklamou, ktera
je sice mnoha uzivateli neoblibend a mnohdy kritizovana, nicméné jednoduse funguje
a dokonce velmi uspésn€. Navic to, ze reklama do tohoto prostfedi pronikla je vice nez
logické. Pro spolecnosti, které socidlni média vlastni a vyviji, je reklama hlavnim zdrojem
jejich pfijmti a pokryva provoz téchto systémi, které jsou pro jejich uzivatele dostupné
zdarma. Napiiklad provoz socialni sit¢ Facebook v soucasné dobé& stoji vice nez miliardu
americkych dolari ro¢né¢ [FACEBOOK, 2012]. Z pohledu spolecnosti, které reklamu v SM
vyuzivaji, je to podobné. Mytus o tom, ze propagace skrze socialni média je pro spolec¢nosti
zdarma, se jiz ddvno rozplynul. A jelikoz spolec¢nosti na své pisobeni v . SM vynakladat
finance musi (a nékdy ne malé), 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
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zkombinovat s celkovou strategii plisobeni v socidlnich médiich. Jedno je vSak jisté,

v socialnich médiich se dobrym napadiim a fantazii marketéri meze nekladou.

Samotnad oblast social media marketingu dnes nabyvd obrovské Sife a skytd nepieberné
mnozstvi aktivit a také existuje nepfeberné mnoZzstvi zplsobl a ndzorl, jak k socidlnim
médiim pfistupovat. Lze se vice zaméfit na komunikaci a vyuZivat socidlnich médii jako
dal§iho komunikaéniho a informaéniho kanalu nebo se vice soustedit na dosazeni konverze®
a generovani ptimého zisku. VéEtSinou jsou tyto pristupy ale kombinovany. Zalezi piedevsim
na stanoveni marketingové strategie a cili, kterych chce spolecnost za urcitou cenu skrze

socialni média dosahnout.

2.1.1 Socialni média jako nastroje pro public relations

Cinnosti social media marketingu za u¢elem rozvijeni vztahti s vefejnosti spocivaji vétsinou
vtvorbé a distribuci kvalitniho obsahu, sdileni informaci vSeho druhu a komunikaci.
K publikaci vlastnich ¢lanki a riznych PR textl ¢i obsaznéjSich sdéleni spolecnosti nejcastéji
vyuzivaji firemniho blogu, kde také vyviji interakci se svymi Ctendfi, ktefi na publikované
informace reaguji a pfispivaji vlastnimi ndzory. Ne kazdy pfispévek samoziejmé vyvola
reakce pozitivni. Proto by m¢li byt autofi pfipraveni na tyto ndzory reagovat. Necinnost

a nezodpovézeni otdzek vyvola reakci jesté negativnéjsi.

To samé plati pro socialni sité. Spolecnosti by mély peclivé vybrat jaké socialni sit¢ vyuzit
a kolik jich vyuzit, tak aby byly schopni je efektivné¢ spravovat a hlavné byt pfipraveni
na dialog se svymi pfiznivei, at’ jiz budeme hovofit o fanouscich na Facebooku
nebo followerech®’ na Twitteru & zkratka zakaznicich nebo uZivatelich. Prostfednictvim
socialnich siti se sd€luji informace, sdili se uzite¢né ¢i zajimavé odkazy, obrazky, fotky
¢i videa at’ jiz tvorby vlastni ¢i pievzaté. Vlastni tvorba se samoziejmé ceni vice. Konkurence
v prostiedi socialnich siti je dnes velkd a tak je dilezité zaujmout, piijit s n€¢im novym
a neotfelym. Napftiklad vytvofeni a sdileni originalniho videa ¢i nové aplikace miize vyvolat
velky zajem a rychlé Sifeni a pfinést pozitivni reputaci, nové zédkazniky/uzivatele a nakonec
izvyseni prodeje produktu ¢i sluzby. V tomto pfipadé se da hovofit o formé ,,neplacené*
reklamy na socidlnich sitich. Naplacené v uvozovkach proto, Ze vytvofeni vlastnich
propagacnich materidlti byva pomérné nakladné a tyto naklady se do investic za reklamu

samoziejmeé pocitaji.

% Konverze - na internetu za konverzi povazujeme situaci, kdy navitévnik nasich webovych stranek vykona
nami zadanou akci, kterda ma pro nas n&jaky uvzitek, napt. uskuteénéni nakupu.
*7 Follower - vyraz pouzivany pro pfiznivce na socialni siti Twitter (jinak také nasledovnik ¢i stoupenec)
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Diky moZnosti dialogu a komunikaci v redlném case jsou socidlni sit¢ také velmi Casto
vyuzivany pro zakaznickou podporu. V takovém piipadé¢ je ale velmi dillezité byt takzvané
"ptfipraven na cokoliv" a za Zadnych okolnosti se nenechat strhnout agresivnim stylem
komunikace nebo nadavkami. Vzdy je potfeba komunikovat s chladnou hlavou, umét jasné
a struéné zodpovédet otazky, vysvétlit ptipadny problém a také se umét omluvit za ptipadné
pochybeni. Opacnym zplisobem se pak daji socialni sit€¢ vyuzit pro interni komunikaci v dané
spole¢nosti namisto intranetu. Spolec¢nost si zaloZi soukromy profil, do kterého dostanou
piistup pouze zaméstnanci a piislusné osoby. Je ovSem potieba klast dliraz na nastaveni

bezpecnostnich podminek a soukromi, které je v prostfedi socidlnich siti velmi t€zké uhlidat.

2.1.2 Reklama v socialnich médiich

Jak jsem se jiz zminila vySe, placend forma reklamy je dnes v prostfedi socidlnich médii
béznou a spole¢nostmi vyhleddvanou praxi. Nejcastéji se setkdvame s bannery, PPC reklamou
a sponzorovanymi pifispévky, se kterymi se mizeme setkat od roku 2011 zejména v sitich
Facebook a Twitter. Kazda ze soucasné nejpouzivanéjsich siti, Facebook, Twitter, LinkedIN
1 YouTube maji nckolik zpisobli jak vyuzivat placenou reklamu a snazi se své reklamni
systémy neustdle zdokonalovat, vyvijet inovativni formy reklamy a také vyviji systémy,
které dokazuji ucinnost reklamy. Napiiklad Facebook vyvinul novy program pro zkoumani
ucinnosti reklamy ,,View Tags®“, ktery se nezaméfuje na to, zda uzivatelé na jednotlivé
reklamy tzv. klikli, ale zda reklamu vidéli a zda toto shlédnuti mohlo vést ke konverzi.
Facebook si tak nechce nechat libit, ze n¢ktefi zakaznici reklamu na Facebooku vidi,
ale nekliknou na ni. Kdyz si pozdgji na produkt ¢i sluzbu vzpomenou, dohledaji ji skrze
vyhledéavac a provize pfipadne nejcastéji Googlu. Systém tak umi poskytnout velmi uzite¢na
data, ale je potfeba ho také brat s rezervou. Systém sice umi sledovat zobrazeni reklamy
uzivatelim, ale zda si uZivatelé reklamy opravdu vSimnou se zméfit nedd [BEDA, 2012].
Nicméné diky takovymto systémim je dnes krom& PPC modelu (pay per click) zndm také
model PPV (pay per view). Inzerenti tak mohou volit rizné strategie, zda rad¢ji zaplati
za proklik ¢i pouze zobrazeni reklamy. Pfi platbé za proklik na reklamu se jedna o model
platby CPC (cost per click). V piipad¢é 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 socidlni sit¢ Facebook. Aplikace mohou byt

samostatné vydélecnym prvkem nebo mohou ptispivat k vétsi atraktivité Facebook stranky
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nebo propagovat konkrétni znacku®“ [PROPAGACE NA FACEBOOKU, 2012]. Aplikace
mohou mit podobu kvizli, anket, soutézi a kromé jiného také herni platformy, které se t&si
velké oblib¢ uzivateli a nejen jich. Facebook prostfednictvim her inkasuje obrovské zisky,
o které se d¢li s vyvojati her (napf. spolenost Zynga). Uzivatelé si v ramci hrani her dokupuyji
tzv. kredity ¢i odvadi pravidelné poplatky, které se mohou hradit pies mobil ¢i platebnim
Giétem PayPal*®.

Uspésnost placené reklamy v prostfedi socialnich médii dokazuji také prognozy spolednosti
Gartner, kterd ve své nové predpoveédi vyvoje trhu socidlnich médii pro roky 2011-2016
pfedpokladd, Ze trzby socidlnich médii z reklamy pro rok 2012 celosvétové dosdahnou
8,8 miliard americkych dolarti, coZ je ve srovnani s rokem 2011 nartst témét o 40%. Velka
Cast z tohoto zisku je zasluhou pravé hernich platforem, které by socialnim médiim mély

pfinést vice nez 6 miliard americkych dolard [MEDIA GURU, 2012].

Vsechny tyto udaje vSak mohou znit dosti abstraktné. Pro mnohé je tézké si konkrétné
pfedstavit zpusob, jakym inzerent, skrze reklamni nastroje v socidlnich sitich, dosahne
realného zisku. Nazorny ptiklad z ceského prostiedi uvedl zakladatel a feditel spole¢nosti
Slevomat Tomas Cupr v ramci akce Social Marketers Summit konané na konci fijna leto§niho

roku. Jeho vystoupeni 1ze zhlédnout na webovych strankach tyinternety.cz .

Vyhody reklamy v socialnich médiich:

e rychlost Sifeni informaci a rychla odezva,

e moznost relativné pfesného zaméfeni na vybranou cilovou skupinu a ziroven moznost
osloveni velké masy uZzivateld,

e ¢im dal vétsi rozmanitost néstroji reklamy, variabilita, prostor pro kreativitu,

e zdokonalovani néstrojii pro kontrolu vydaj,

e zdokonalovani néstrojii pro monitoring a méfeni u¢innosti.

Nevyhody reklamy v socialnich médiich:
e Pomérna slozitost méteni Gcinnosti a redlného zisku (kombinace riiznych druhd dat),
¢ Finan¢ni naro¢nost monitorovacich nastroji,

e Vysoka konkurence a presyceni uzivatela reklamou.

* PayPal je internetovy platebni systém. UmoZiiuje presuny penéz mezi Gty, které jsou identifikovany
emailovymi adresami. Kazdy ucet je propojen s jednou nebo vice platebnimi kartami [PAYPAL, 9. 2. 2012].
** http://www.tyinternety.cz/socialni-site/video-kompletni-prednasky-ze-social-marketers-summitu-20121-8 160
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Pro rozhodnuti, zda vyuzit reklamnich prostfedkii v socidlnich médiich je tedy potieba zvazit

vSechna pro a proti a zvaZzit vydaje na tento zplisob reklamy, ziro¢eni a navratnost nakladu.

2.1.3 Monitoring socialnich médii

v

Jednou z nejdilezitgjSich Cinnosti v ramci social media marketingu je jiz zmifovany
monitoring a méfeni redlnych vystupid, na ¢emz se shoduji snad vSichni odbornici z oblasti
socidlnich médii. Dalsi skute¢nosti, na které se vétSinou shoduji je, ze se nejedna
o jednoduchou zélezitost. Mnoho spolecnosti si v soucasné¢ dobé neuvédomuje, ze i kdyz
neinvestuji pfimo do placené reklamy, jejich propagace skrze socidlni média stoji penize a je

potieba veédét, zda maji tyto vydaje néjaky smysl.

Vyvoj monitorovacich néstroji je soucasné v plném proudu a zabyva se jim ¢im dal vice
spole¢nosti na ¢eském trhu. Zahrani¢ni nastroje jsou dostupné jiz né€kolik let, ale nejsou
vhodné pro pouziti v prosttedi Ceského ¢i slovenského webu. ,, Zahranicni ndstroje neznaji
cestinu, maji problemy se sklonovanim, diakritikou a pokrytim lokalnich sluzeb*
[ZBIEJCZUK, 2010]. Jednim z prvnich nastrojii v ¢eském a slovenském prostiedi byl projekt
,Kklaboseni.cz*, ktery umoznuje vyhleddvani v archivu cCeského a slovenského Twitteru.
Na zakladé¢ prozkoumdni zahrani¢nich ndastrojli pak vznikl Cesky ndstroj pro monitoring
ceskych a slovenskych socidlnich médii ,,Ataxo Social Insider, ktery byl vytvofen, jak jeho

nazev napovida, spolecnosti Ataxo Czech, ktera se specializuje na internetovou reklamu.

I dalsi Ceské firmy investovaly do vyvoje vlastnich monitorovacich nastroji socidlnich médii
a v soucasné dobé¢ jich jiz existuje n¢kolik. Jsou to naptiklad Buzzboot, néstroje spolecnosti
Newton Media, eMerite ¢i Web Listening Platform od spole¢nosti Wunderman. Uvedené
spole€nosti a jejich nastroje nelze pfimo srovndvat, neb se casto jednd o rizné typy produktii.
Vsechny spolecnosti jsou sice orientované na monitoring socidlnich médii, ale kazda
se zaméfuje a nabizi trochu néco jiného. Zajemci o tyto nastroje tak musi vybirat predevsim

podle svych potieb [ZBIEJCUK, JIRES, 2012].
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, Ze se jedna o specifickou marketingovou
strategii, kterd si Zada planovani, nd$ Cas, penize i1 pravidelnou pozornost a aktivitu. Pokud
firmy vstoupi do svéta SMM nepfipravené a nezasvécené do jeho problematiky, mize jim

propagace prostfednictvim SM spiSe uskodit.
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Marketéti by méli mit na védomi par zakladnich faktl o socidlnich médiich. Jednim z nich
jeten, 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 skutecnosti se n¢které subjekty mohou
prezentace svych zajmi v SM obévat a radgji tento novy marketingovy nastroj nevyuzivaji.
To oviem neni feSeni. ReSenim je naudit se, jakym zpiisobem na hlas vétSiny (dav)
pusobit, a vytvorit tak vyznamnou a obhdjenou pozici na trhu, zaloZenou na pevném
spole¢enském prijeti. Dale je potfeba si uvédomit, Zze prezentace subjektu prostfednictvim
SM je pfedev§im o tom, co mize komunita zékazniki a fanouskid udélat pro rozvoj jeho
uspéSného podnikani. Pti vyuzivani SM je vSak stile tieba dbat na ostatni marketingové
kandly a vyuzivat socidlni média jako dopliikové rozSifeni vSech dosavadnich
marketingovych aktivit. Nicméné v ramci nové 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 rict davu, co si ma myslet, a Ze jit cestou primé
kontroly by bylo sebeznicujici. Misto toho davu naslouchejte, ctete, poucte se z néj a pak ,,to“
udeélejte. Jednou z charakteristik socidlnich médii je moznost naslouchat, mérit a sledovat je
v prubehu casu. Miizete zkrdtka vyuZit to, co se naucite k vylepSeni toho, co nabizite, a tim

ovlivnit online konverzaci“ [EVANS, 2008, s. 37]30

,Socidalni média jsou jako party. Na party si nestoupnete doprostied mistnosti a nervete
z plnych plic, ,, kupte si moje produkty*. Lépe funguje, kdyz nejdiive navazete 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 ¢i univerzity, statni
organizace ¢i v€hlasné spolecnosti a znacky mezinarodniho vyznamu (napf. Google). Nabizi
se tak otazka, zda existuji stejna pravidla SMM malych firem a velkych spole¢nosti? Jsou
mezitim rozdily? Maji velké firmy leps$i pozici nez ty malé? Zajimavou a velmi aktualni
odpovéd’ uvadi autofi blogu H1: ,, Platforma socidlnich médii je stavéna 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 odpoved’ na otazku, jak maji pouzivat velké firmy SM nasledujici: Musi premyslet,

chovat se a skutecné se do znacné miry stat malym brandem’. Kdyz se prestanete chovat

%% Autorsky pieklad
*! Brand (obchodni znacka) je termin z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znatku konkrétnich vyrobki.
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a citit velci, pak miuzete mit v socidlnich médiich uspéch. Pokud lidem opravdu umoZnite stdt
se soucasti vaSeho byznysu, pokud s nimi skutecné komunikujete, pak mdte Sanci uspét.“

[ZBIEJCZUK, 2011]
2.3 Prehled ziakladnich zasad pro marketing v socidlnich médiich

, Bohuzel Zadné jednoduché schema neexistuje, stejné tak jako neexistuje tzv. social media
guru, ktery promeéni Facebook, Twitter, blogy nebo fanousky ve zlaty diil behem mésice.
Socialni média nejsou samospasitelnym resenim (kterym nebyly ani bannery ¢i virdlni
marketing™) a byt potiebuji specificky pristup, i zde by marketéri méli postupovat strategicky

a konzistentné: “ [BACO, 2011]

1. Ur¢it a definovat jasnou strategii dlouhodobé komunikace (soucast 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 dobte zné sviij vlastni brand / produkt
stejné jako cilovou skupinu. Neni to o novych technologiich, ale o lidech.

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

5. Nebojte se ménit taktiky — socidlni média vyzaduji znacnou flexibilitu, rychle se adaptujte
na zmeény.

6. Mcite disledné efektivitu vSech aktivit, dle stanovenych cilt. I zde existuje mnoho
parametri, které vam umozni sledovat ROI’’.

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

[BACO, 2011]

(v mensi mife sluzeb, organizace nebo i jednotlivce). Je pod ni chapano nejen logo a znacka, ale hlavné podstata
toho, jak zékaznici vnimaji a jak se ztotoznuji se zbozim, které je v ramci dané znacky vyrabéno, ptipadné jaka
sluzba je zédkaznikim poskytovana. [OBCHODNI ZNACKA, 30. 11. 2012]

*? Viralni marketing je marketingové technika ktera pro $iteni komeréniho sdéleni vyuziva socialnich siti. Je to
planovana aktivita, ktera svoji povahou motivuje piijemce k roli gifitele. [VIRALNI MARKETING, 1. 12. 2012]
> ROI je zkratka z anglického Return On Investments, tedy navratnost investic. Jako ROI (n&kdy téz ROI
index) oznaCujeme pomér vydélanych penéz k penézim investovanym. ROI tedy udava vynos v procentech
z utracené Castky. [ADAPTIC, 2012c]

50



2.4 Shrnuti

Socialni média podobna tém dne$nim, se nadm poprvé ukézala zhruba v polovingé 90. let
a v soucasnosti prozivame jejich masové rozSifeni v celosvétovém méftitku. Spekulace,
ze socidlni média a hlavné pak sociélni sité¢ jsou pouze trendem aktualni doby, ktery po Case
odezni, jsou jiz dosti nepravdépodobné. Malokdo si uvédomuje, ze socidlni média nejsou
pouze sité¢ Facebook a Twitter, které se v ceském prostiedi masové rozsifily v poslednich
tiech letech, ale Ze socidlni média maji za sebou jiZ patnéctiletou historii, ve které se jejich
rozvoj témeét nezastavil (kdyz pomineme celkovou krizi v prostiedi internetu v roce 2000).
Dalsi skuteCnosti, kterd moznid neni vSeobecné znadmd, je, Ze internetovd encyklopedie
socialnich médii, aniz by si to jeji bézni uzivatelé uv€domovali. Pfichod socidlnich médii
zkratka ovlivnil kulturni, socidlni, vyzkumné i ekonomické prostredi internetu a zvlaste

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, vznikda také ptirozen¢ obchod. Koncentrace masy
uzivatell, zejména v prostiedi socialnich siti tak dala vzniknout novému prostiedi, na které se
marketing dokazal rychle adaptovat. Diky tomu je ndm dnes znam novy pojem, kterym je
,»social media marketing®, jehoZ anglicky ndzev se za€ina v ¢eském prostiedi pouzivat ¢im dal
Castéji. Socialni média tedy lze povazovat za novy marketingovy kandl a plnit skrze n¢j
marketingové cile, pficemz by se ale nemélo zapominat na dosavadni marketingové kanaly
a média, kterd jsou stdle vlivnymi prostfedky pro propagaci a reklamu daného subjektu
na trhu. Pfi sestavovani celkového marketingového planu by tak mél marketér dikladné
zvazit vybér médii a jejich optimalni kombinaci. Spole¢nost, kterd chce vyuZzivat modernich
marketingovych prostfedkli a nové dostupnych nastrojli, by rozhodné¢ méla socialni média
do svého celkového marketingového planu zahrnout. Propagace prostfednictvim socidlnich
médii nemd vSak jen sama pozitiva, a proto je duilezité tuto ¢innost dikladné naplanovat,

promyslet a nasledné zvolit strategii vhodnou pro konkrétni spole¢nost, produkt ¢i sluzbu.

Podstatou GspéSného plisobeni v socidlnich médiich je uméni naslouchat davu, nechat se jim
poucit, a podle toho svou strategii vyvijet a upravovat. Spolecnost, kterd neni ochotnd tento
fakt akceptovat, by do svéta socidlnich médii neméla vitbec vstupovat. Ukazovani moci
a dokazovani velikosti v socialnich médiich neméa své misto. Sanci na uspéch ma 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 poskytovateli

informaci

V této kapitole diplomové prace bude pozornost zaméfena na databazova centra
a poskytovatele informaci v souvislosti s jejich marketingovymi aktivitami. Spole¢nosti DB
center a poskytovatell informaci jsou vyznamnou soucésti prostfedi zvaného informacni
primysl, v ramci kterého budou spolecné¢ s ostatnimi dilezitymi subjekty strucné
charakterizovany. Cilem kapitoly tak je tyto spolecnosti DB center a poskytovatel informaci
pfedstavit a blize se zaméfit na druhy marketingu, marketingové kanaly a konkrétni

marketingové aktivity, které jsou jimi vyuzivany.
3.1 Zakladni subjekty informaé¢niho primyslu

Databazova centra patii mezi zdkladni subjekty informaéniho primyslu a trhu s informacemi.
Abychom ptedesli nejasnostem v pouziti terminti databidzové centrum, producent
a poskytovatel informaci, je potieba je vysvétlit a zasadit do kontextu. Podstatné informace
z oblasti informacniho primyslu jsou vybrany a zpracovany na zékladé odborné publikace

docenta Papika Strategie vyhledavani informaci a elektronické informacni zdroje.

Informacni priimysl je tvofen tfemi zakladnimi prvky:

e producenti a tviirci informaci a informacnich systémd,
o zprostfedkovatelé a poskytovatelé informaci a informacnich systém1,

e uzivatelé¢ informaci a informacnich systémii.

Tyto tfi skupiny subjektii tvoti tzv. architekturu informa¢niho primyslu, viz obr. 12.
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Producent — Poskytovatel/
informaci zprostiedkovatel

UzZivatel

Obr. 12: Subjekty informacniho primyslu [PAPIK, 2011]**

A¢ vypada uvedené schéma velmi jednoduse a piehledné, vyjadiuje mnohdy komplikované
vztahy mezi jednotlivymi subjekty, kterymi mohou byt rizné spole¢nosti a mohou plnit rtizné
funkce. Napfiklad producent informaci mize byt zaroven poskytovatelem, jako tomu je
v ptipadé¢ Narodni lékaiské knihovny USA, kterd napliluje i provozuje portal medicinskych
informaci PUBMED, jehoz soucasti je profesiondlni (pfitom zdarma pfistupna) databaze
Medline. Dale poskytovatel/zprostiedkovatel mize byt zaroven uzivatelem [PAPIK, 2011].
Tyto role také mohou ptedstavovat rizné subjekty, spolecnosti i jednotlivce, a také mohou
mit komer¢ni i neziskovou povahu. V piipad¢ ze je zprostfedkovatelem komercni spolecnost,
zprostfedkovava pfistup svym zaméstnancim. Ti v8ak zdroje vyuZivaji v rdmci pracovnich
povinnosti pro svého zaméstnavatele a tudiz mizeme za uzivatele povazovat spiSe spolecnost
jako celek. V ptipadé¢ neziskového sektoru mohou byt piikladem rtizné druhy knihoven
(narodni, védecké, univerzitni atd.), které zdroje nakupuji vétSinou v ramci konsorcidlnich
licenci ** . Ugzivatelé jsou v tomto piipadé registrovani &tenafi/uzivatelé, ale také lze
za uzivatele povazovat samotnou knihovnu, kterd zdroje vyuZzivd napiiklad v ramci

referenénich sluzeb.

** Vlastni provedeni

** Konsorcialni licence - zjednodusené feeno jde o licenci na pistup k elektronickym informa¢nim 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 informacniho primyslu spada velké mnozstvi typl instituci z komercéniho
i neziskového sektoru. Jsou to napfiklad producenti a vydavatelé primarnich dokumenti
Cidatabazi (nakladatelstvi, producenti oborovych informaci, napf. v chemii Chemical
Abstracts Service), databazova centra, distributofi a prodejci (napf. Amazon.com, EBSCO
Information Services), knihovny, archivy, muzea, galerie, instituce stitni spravy
a samospravy (napf. Ministerstvo financi, Utad primyslového vlastnictvi) &i specializované

informacni instituce.

Databazova centra jsou hlavnimi ptedstaviteli databazovych sluzeb, spolecné s tzv. agregatory
dat, ktefi distribuuji vybrané baze dat od jejich producentl a zaroven poskytuji komplexni
informaéni systémy s uzivatelsky pfivétivymi nastroji pro vyhleddvani. Jsou to napftiklad
spole¢nosti EBSCO ¢i Proquest a lze je také souhrnné nazyvat DB centry. Databazova centra
spadaji do oblasti producentii a poskytovateli proto, jelikoz mohou nékteré databdze sami
produkovat, €ili vytvafet a spravovat, nebo k nim pouze poskytovat pfistup, na zaklade
smluvnich vztaht s producenty konkrétnich databazi a licenci pro jejich zptistupniovani. Déle
tak bude pro pojmenovani téchto spolecnosti vyuzivano souhrnného oznaceni databdzova

centra.

3.1.2 Zprostredkovatelé informaci a informaéni brokering

I pfes stale v&tsi snahu o pfivétivost uZivatelského rozhrani pro vyhledavani informaci, je
pro vyhleddvani v online systémech mnoha DB center stale zapotfebi odbornéjSich znalosti,
jako napt. volba spravné reSers$ni strategie a znalost dotazovaciho jazyka daného systému.
Dalsim dilezitym bodem jsou smluvni vztahy a zajiSténi ptistupu do systémi DB center
a producentli informaci. Oboji lze mnalézt u tzv. zprostfedkovateld informaci.
Zprosttedkovatelem muiZe byt organizace neziskového i ziskového charakteru, subjekt statni
spravy i jednotlivec, ktery se zprostfedkovanim informaci zabyva na profesiondlni urovni.
Viechny tyto subjekty mizeme nazyvat tzv. informaénimi brokery ** . O sluzbd

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

3.1.3 Uzivatelé informaci a informac¢nich sluzeb

Jak uz bylo naznafeno vySe, ani role uzivatele neni zcela jednoznacna. , Za uzivatele je
z hlediska knihovni a informacni védy povazovan nejen clovek komunikujici s informacnim

systemem ci informacni sluzbou, ale zaroven také clovek, ktery uziva ziskané informace.

*% Angl. broker = zprosttedkovatel, brokering = zprostiedkovani
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V procesu vyhledavani informaci nemusi byt (a velmi casto nebyva) uzivatel, jenz pracuje
s informacnim systémem, a uzivatel informaci ze systému ziskanych jednou osobou““ [PAPIK,
2011]. Uzivatel, jenz pracuje se systémem, piedstavuje informacniho profesionala neboli
reSerSéra, ktery zpracovava informacni pozadavek jiné osobé a plni tak spiSe roli
zprostiedkovatele. Koncového uzivatele informaci tak piedstavuje osoba (student, védec,
vyzkumny pracovnik atd.), u které vznikla informacni potieba, a kterd se rozhodla k jejich
ziskani vyuzit profesiondlnich sluzeb, at’" uz hovofime o reSerSérovi jako jednotlivci
¢i instituci zamétenou na zprostiedkovani informaci. Mezi informacnim systémem, zdrojem

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

Je tedy vidét, Ze vztahy mezi vySe uvedenymi subjekty informacniho primyslu jsou
nejednoznacné a role uvedenych subjektli mohou splyvat. A¢ je prace zaméfena zejména
na databazova centra, ktera vétSinou spadaji do oblasti producent, pro zmapovani chovani
DB center a poskytovatelii informaci v oblasti sociadlnich médii je potfeba 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 dostdva do piimé interakce se
systémem pro vyhleddvani informaci a dal§imi sluzbami databdzového centra. Osoby, které
jsou koncovymi uzivateli informaci ziskanych z DB center se vétSinou s t€émito informac¢nimi
zdroji nedostanou do kontaktu, coZ je dulezité zminit a brat v potaz, ale z hlediska zaméteni
této prace stoji tito uzivatelé mimo okruh naseho zajmu a neni tak potieba se timto vzdalenym

nepiimym vztahem dale zabyvat.
3.2 Databazova centra

Databazova centra jsou ve vétSiné piipadll spolecnosti komeréniho typu, které se zabyvaji
produkci a zprosttedkovanim profesiondlnich informacnich zdroji v podobé databézi
nejruznéjSich druhii a zaméfteni, jejich zpiistupfiovanim a efektivnimi zpisoby vyhledavani
informaci. Nejb&znéj$im zptisobem pfistupu do databazovych center je v soucasnosti internet,
nicméné ,databdzova centra vznikala jiz v 60. letech 20. stoleti a byla a stale jsou pristupnad
po profesiondlnich sitich na internetu zcela nezavislych* [PAPIK, 2011]. Internet a jeho
roz$ifeni v pribéhu 90. let vSak nepfedstavoval pro DB centra pouze uzitek, ale naopak
umoznil vznik konkurence, kterou DB centra do té doby neméla. Internet a rozvoj
softwarovych 1 hardwarovych technologii umozZnil producentim informacnich zdroji
zptistupniovat své zdroje prostfednictvim svych servert bez nutnosti vyuziti sluzeb DB center,

coz ¢asteCné ohrozilo jejich budouci existenci. DB centra vSak dokézala rychle zareagovat
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a vyuzit 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 soustiedit na vyvoj uZivatelsky pfivétivych rozhrani a nastroji
pro vyhledavani informaci, jejichz cilem je dostupnost béZznému neprofesionalnimu uzivateli.
Uzivatelska pfivétivost je neustavajicim trendem dodnes a stale se systémy pro vyhleddvani
v tomto sméru zdokonaluji. Neznamend to vSak, Ze by zcela vymizela pivodni rozhrani,
vyuzivajici napf. dotazovaci jazyk. Pro vyhledavani informaci na profesionalni wrovni
a uplatnovani ovéfenych reSerSnich strategii je stile vyuzivad velké mmnoZstvi reSersért,
jelikoz v novych intuitivnich systémech nékteré funkce a moZznosti postradaji. Disledkem
implementovani piivétivého uZivatelské rozhrani do svych sluzeb a zaroven zachovani
ptvodnich rozhrani pro profesiondlni reSerSéry se databazovym centrim podafilo rozsitit
spektrum uzivatelské zakladny a zaroven si zajistit ptizeit ptivodnich uzivatelli, informa¢nich

specialisti, z fad velkych korporaci, které jsou pro databdzova centra dilezitymi zédkazniky.

Zde si mtizeme povSimnout dulezitého momentu. Klic¢ovymi zdkazniky DB center jsou velké
korporace a firmy nejlépe komeréniho charakteru, ale klicovym faktorem je ptivétivost pro
koncové uzivatele, kteti se systémy pro vyhleddvani informaci v rdmci danych korporaci
a firem pracuji. Obchodni vztahy databazovych center tak sice probihaji zejména ve vztahu
B2B (business to business), nicmén¢ centra jsou velmi Casto zaroven v piimé interakci
s koncovymi uzivateli (informacni specialisté, reSer$éfi, knihovnici, pedagozi, védecti
pracovnici, 1ékafi, studenti atd.) a musi tak zaroven udrZovat a vyvijet vztahy na Grovni B2C

(business to customer), viz model 1.

Databazové <€ B2B > Zakaznik
centrum (zprostredkovatel)

B2C

Zameéstnanci/uZzivatelé

Model 1: Naznaceni vztahu mezi databazovym centrem, zakaznikem a uzivateli
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Domnivam se tak, Ze vzhledem k faktu, ze korporace, spole¢nosti i soukromé firmy by mély
dbat na uspokojeni pracovnich i uzivatelskych potieb svych zaméstnanci a uzivatelti, mohou
mit tito koncovy uzivatelé databazovych center zasadni vliv na rozhodnuti dané korporace
jako celku, se kterym databazovym centrem bude navazana ¢i prodlouzena spoluprace. Vybér
je samoziejmé v prvni fad€ zavisly na vyhovujicim obsahu informacnich zdroji a finan¢nich
prostfedcich, ale hned v druhé fad¢€ na piivétivosti systému a sluzeb pro uzivatele, systému

piimé podpory ze strany databazového centra a dopliiujicich sluzbach s ptfidanou hodnotou.
Databazova centra lze kategorizovat podle riznych Kritérii:

Podle poctu nabizenych databazi:

o velkd (stovky databazi - napt. centrum STN International);
e stiedni (desitky databazi - napt. centrum DIMDI);

e mala (jednotky databazi - napt. centrum OCLC).
Podle oborového zaméteni:

e centra zaméfena na konkrétni obor (napi. DIMDI);
e polytematickd centra (napf. pro inZenyrské obory - Engineering Village);

e centra univerzalni (napf. Dialog).

Mezi vyznamna databazova centra soucasné doby miZeme zaradit:

e Dialog,
e EBSCO,
e Factiva,

e LexisNexis®,
e STN International
e OCLC,

e ProQuest.

[PAPIK, 2011]

Sluzby a produkty databidzovych center, at’ jiz komer¢nich ¢i nekomer¢nich (z uvedeného
seznamu je neziskovou organizaci pouze OCLC), je potifeba propagovat a vytvaret
marketingovou strategii, kterd vzhledem k propletenym vztahim neni lehkym soustem.
Centra musi aplikovat metody B2B 1 B2C marketingu a vhodné je kombinovat. I kdyZ bylo
vySe zminéno, Zze DB centra mohou fungovat nezavisle na internetu, v soucasné dobé uz je
pro n¢ internet kliCovym médiem, které slouzi pro zprostiedkovani stézejni sluzby
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zptistupnéni informacnich zdroji a vyhledavani informaci, publikovani a Sifeni informaci

a marketingovou propagaci a komunikaci.
3.3 Marketingové aktivity databazovych center

Databazova centra nejsou spolecnostmi, jejichz billboardy nas obklopuji na kazdém rohu
ulice a jejichz bannery na nés c¢ihaji v kazdém rohu naSeho internetového prohlizece.
Specifickd povaha téchto spolecnosti vyzaduje také specifické nastaveni marketingovych
aktivit. Databazova centra nepotfebuji masové reklamni kampanég, protoze jejich cilem neni
zasahnout Siroké spektrum potencidlnich zékazniki a lovit zdkazniky takzvané ,,na ulici®, coz
je dano zakladnim 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 zédkazniki a uZivateld.

V medidlnim mixu DB center je tak prevladajicim a stéZejnim médiem internet, jehoZz
riznorodé nastroje a platformy umoziuji zaméfeni se na svou cilovou skupinu a potencidlni
zakazniky. Se souCasné populdrni a hojné¢ vyuZivanou online reklamou v podobé PPC
reklamy a vSudypfitomnych bannerti se ale v pfipadé DB center pfili§ Casto (nebo spiSe
vibec) nesetkdme. Béhem zpracovavani této prace a soustfedéni se na oblast DB center
v online prostfedi byla pouze jednou zpozorovana bannerova reklama a to DB centra Dialog.
Sponzorované vysledky vyhledavani v prostfedi vyhledavace Google v souvislosti s DB
centry nebyly zpozorovany viibec a ve vyhledédvaci Yahoo! byl nalezen pouze sponzorovany
vysledek vyhleddvani spolecnosti Thomson Reuters, ktery inzeroval stranku s volnymi

pracovnimi pozicemi této spolecnosti.

Marketingové oblasti, na které se DB centra soustfedi v online i redlném svété jsou public
relations a komunikace se zikazniky, content marketing’’, direct marketing a event
marketing®®. Hlavnimi informaénimi (marketingovymi a komunika¢nimi) kanaly, které DB
centra vyuZzivaji pro aplikovani marketingovych nastroji jsou webové stranky, e-mail,

telefon, platformy a nastroje socidlnich médii a siti a osobni setkani.

7 Content marketing (CM) - je marketingova technika vytvafeni a distribuce relevantniho a hodnotného
obsahu za tGcelem zaujeti a zainteresovani jasn¢ definované cilové skupiny zékaznikti ¢i uzivateli. CM spociva
vumeéni komunikovat se svymi zdkazniky ne za ucelem prodeje, ale za ucelem ucinit své zakazniky
informovangjsi a moudrejsi. Cilem CM je propagace sluzeb a produktii, budovani zékaznické loajality a celkové
profitabilni fizeni zdkaznickych vztahtt [CONTENT MARKETING INSTITUTE, 2012].

** Event marketing - je druh marketingu, jehoz podstatou je poradani, organizovani &i sponzorovani
tzv. ,,eventi“ neboli udalosti v ramci firemni komunikace, za u¢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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Struktura informacnich kandli a vztahli k zdkaznikovi je zndzornéna v nasledujicim
grafickém schématu, ktery zahrnuje informacéni kanaly v internetovém i redlném prostredi,
viz model 2. Vzhledem k povaze webovych stranek vétSiny DB center, které jsou velmi ¢asto
centralni pfistupovou a informacni platformou, je jejich postaveni v modelu ustfedni.
Databazova centra i jejich zédkaznici a uzivatelé samoziejme ptimo vyuzivaji ostatnich kanald,
ale webové stranky hraji roli hlavniho prostfednika. Nalezneme zde veskeré dllezité potfebné
kontakty (emailové adresy, telefonni C¢isla, kontaktni formuléfe), informace o online
udalostech i redlnych setkanich jsou také nejprve publikovany a propagovany na webovych
strankach a v neposledni fadé¢ webové stranky upozoriluji na existenci socidlnich médii

a prostfednictvim socialnich médiich je velmi €asto zpét na obsah webu odkazovéno.

Zakaznik/uZivatel
Webové
_4— stranky T
E-mail Telefon

<

Osobni Socialni
setkani média

Model 2: Marketingové a komunikacni kandly databazovych center

DalS§im vyrazn€j$im a velmi vyznamnym komunika¢nim i marketingovym kandlem mezi
zakazniky a uzivateli DB center je e-mail. Pfima vazba od e-mailu k zdkaznikovi vyjadiuje
velmi Casto vyuzivanou pifimou cestu DB center ke svym stavajicim zdkaznikim, at’ jiz
formou Cist¢ marketingové komunikace v podobé vyzaddanych newsletteri a jinych

informac¢nich emaild ¢i béZné komunikace v ramci zédkaznické péce a podpory. DB centra

59



maji ve zvyku o své stavajici zdkazniky dobfe pecovat a Casto je piimo kontaktuji z vlastni

iniciativy prave prostfednictvim e-mailu.

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

a znazornénych kanalti vykonavaji, bych si dovolila shrnout do nasledujicich bodu:
Kvalitni webova prezentace

Jak uz bylo naznaceno vySe, webové stranky DB center jsou zdrojem dulezitych informaci
vSeho druhu pro nové i stavajici zdkazniky a uzivatele. Ve vétSin¢ ptipadii maji stranky
ptivétivé kvalitni provedeni a propracovanou strukturu, coz je velmi dulezité, jelikoz byvaji
informacné doslova nabité. Zakladné obsahuji informace o spolecnosti, produktech
a sluzbach, déle aktualni informace o novinkach, udalostech ¢i planovanych akcich. Webové
stranky DB center jsou také centrem zakaznické podpory a prvotnim kanalem pro publikovani

vytvareného obsahu ¢i rozcestnikem na dalsi informace a obsah odkazujici.
Rozsahla a kvalitni uzivatelska podpora

Rizeni vztahti se zakazniky neboli CRM (Customer Relationships Management) je klicovou
¢innosti DB center, kterou lze povazovat za soucdst marketingové strategie. Zakaznicka
a uzivatelska podpora na vysoké urovni je soucasti budovani ptiznivych vztahl s vefejnosti
(public relations) a je velmi dileZita pro pribéznou spokojenost, diivéru a loajalitu stdvajicich
zakaznikl. Celkové ptiznivé PR miiZze mit také pozitivni vliv na ziskani zakaznik novych.
Péce o zakazniky a uzivatelska podpora je pro DB centra alfou i omegou jejich tspéchu

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

Databédzova centra vytvaii velké mnoZstvi riznorodého obsahu pro své zakazniky a uZivatele.
Timto obsahem jsou nejéastéji online §koleni - webinafe, newslettery, tzv. white papers®” (bilé
knihy), ptipadové studie, ¢lanky publikované na vlastnich strankach, blogy, videa ¢i vytvareni
a sdileni obsahu v socidlnich sitich. Souhrnn€ se tento druh propagace nazyva content
marketing a zvlasté v roce 2012 se stal velmi popularnim a ¢im dal vice vyuZzivanéjSim jak
v oblasti B2B tak B2C. Bez ohledu na vzestup tohoto marketingového trendu je pro DB

centra vytvafeni obsahu pro zdkazniky a uZivatele jiz nckolikaletou praxi, nicméné je

%% Bilé knihy jsou publikace, vyuzivané spole¢nostmi k predvedeni konkrétniho produktu & sluzby vice do
hloubky, nez umoziuje reklama. Dobfe napsana bila kniha se obvykle snazi zaujmout ctenafe uvadénim
nazornych piikladii a jasnych argumentti [CONJECTURE CORPORATION, 2012].
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pravdépodobné, ze pravé socidlni média pomohla této formé marketingu se rozvinout
a umocnit jeho vliv v pozitivnim slova smyslu, a to i v pfipadé DB center. Prostfednictvim
publikovani obsahu DB centra propaguji své sluzby a produkty, nicméné prvotnim ucelem
neni jejich prodej. Hlavnim cilem je zaujmout zdkazniky i uzivatele zajimavym a relevantnim
obsahem, ucinit je v maximdlni mozné mife informovangjSimi a v rdmci svych sluzeb

vzdélanéjSimi.

Pro zajimavost zde uvadim predpokladané vyuziti nastrojii content marketingu v oblasti B2B
a B2C pro rok 2013, prezentované Institutem pro content marketing (Content Marketing
Institute - CMI*). Tato srovnani byla vytvofena se zaméfenim na oblast severni Ameriky, co
je v ptipad¢ zaméfeni na oblast DB center dokonce pifihodné. VétSina databazovych center,
které jiz byly vySe jmenovany, jsou globdlnimi spolecnostmi s kancelafemi po celém svéte,
nicméné¢ s hlavnim sidlem vétSinou ve Spojenych statech americkych (EBSCO, Dialog,

LexisNexis atd.)

100 - B2B Content Marketing Usage
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Obr. 13: Srovnani vyuZiti nastrojii content marketingu v oblasti B2B [PULIZZI, 2012a]

*0 http://contentmarketinginstitute.com/

61



Jak mzeme na uvedenych odhadech pozorovat, nastroje pro tvorbu a sdileni obsahu, které
vyuzivaji DB centra, se vice shoduji s odhady pro oblast B2B, nicméné to nelze brat
za urcujici. DB centra jsou specifickymi spole¢nostmi, spolupracujicimi pfimo jak se svymi
zakazniky, tak uzivateli a tudiz maji tyto spolecnosti specificky nastavené priority a podle

nich musi uvedené nastroje vhodn¢ kombinovat.
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Obr. 14: Srovnani vyuziti nastrojii content marketingu v oblasti B2C [PULIZZI, 2012b]

Poradani udalosti a osobnich setkani neboli ,,event marketing*

Databazova centra velmi Casto sama potadaji ¢i participuji na poraddani Siroké skaly udalosti,
kterymi mohou byt konference, symposia, informa¢ni veletrhy, firemni prezentace a mnoho
dalSich. Prostfednictvim konani udélosti neboli event marketingu se DB centra osobné
setkavaji se svymi stavajicimi i potencionalnim zdkazniky i uzivateli, coz vede predevSim
k navazovani vztahii novych a rozvijeni a upeviiovani vtaha stavajicich. Event marketing zde
jde ruku v ruce s direct marketingem neboli pfimym oslovenim zdkaznika, a také napiiklad

s reklamou, kterou centra v této souvislosti vyuzivaji napiiklad v podobé tiSténych
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propagacnich materialt, darkovych piedméti, reklamy v konferenénich bulletinech,

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

Pusobeni v socialnich médiich

Uvedené marketingové aktivity dopliuje a také spojuje plsobeni databdzovych center
v socidlnich médiich a zvlas§t€¢ v socidlnich sitich. VyuZivané socidlni sit€¢ jsou piimo
propojeny s webovymi strankami DB center, jsou soucasti uzivatelské podpory, umoziuji
vytvafeni a sdileni rliznorodého obsahu a pomadhaji propagovat a rozSifovat povédomi

o nadchdzejicich udéalostech ¢i jiné dilezité informace.

Né&ktera DB centra pisobi v socidlnich sitich jiz del§i dobu, néktera se pro tento krok rozhodla
teprve nedavno, nicméné celkové je jejich plsobeni v této marketingové oblasti ve fazi
rozvoje a formovani. V nasledujici casti této prace budou uvedeny vybrané konkrétni
spoleCnosti a analyza jejich soucasného plisobeni v socidlnich médiich, s konkrétn&jSim

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, dopliiuji se a vytvari
komplexni obraz marketingové strategie databdzovych center, jejiz sttedem je zékaznik

a uzivatel.
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4 Marketing databazovych center v prostiredi socialnich médii

Tézko bychom dnes hledali odvétvi, které zlistalo oblasti socidlnich médii a ,,social media
marketingem™ naprosto nedotcené, a vyjimkou nejsou ani databidzova centra. Posledni
kapitola mé diplomové prace se tedy jiz piimo zamétfuje do jaké miry trend marketingu
v socialnich médiich tyto spole¢nosti ovlivnil, zda ho vyuziva vétSina jejich zastupct a jakym
zpusobem, coz je stézejni mysSlenkou celé¢ této prace. Pokud se hovoii o marketingu
v socialnich médiich, z cel¢ Skaly socidlnich médii jsou jeho metody nejcastéji aplikovany
skrze socidlni sité. Pro DB centra jsou nejvyuzivanéjSimi socidlnimi médii také socialni sité

a proto je pozornost zameétena predevsim na né.

Posledni kapitola této diplomové prace je rozdélena na tfi zadkladni Casti. Piehled svétoveé
vyznamnych DB center a souc¢asn¢ vyuzivanych socialnich médii, vybér konkrétnich zastupct
DB center a rozbor jejich komunikace v konkrétnich socidlnich sitich a uverejnéni odpovédi
samotnych DB center na otdzky zaslané prostfednictvim socidlni sité¢ Facebook. Jednotlivé
Casti této prakticky zaméfené kapitoly v zdsad¢é napliuji stanovené cile diplomové prace

vvvvv

shrnuti.
4.1 Prehled databazovych center a vyuzivanych socialnich médii

Pro zédkladni orientaci a piehledné zmapovani soucasné¢ vyuZzivanych socidlnich médii
databazovymi centry byla zpracovana piehledova tabulka zahrnujici 12 svétové vyznamnych
databazovych center a vycet socidlnich médii a siti, které jsou centry vyuzivany (pokud jsou
vyuzivany). A¢ bylo v tvodu této kapitoly feceno, Ze bude pozornost zaméiena predné
na socialni sité, pro komplexnost této tabulky jsou zahrnuty i ostatni druhy vyuZivanych

socialnich médii.

V prvnim sloupci ptehledové tabulky je uveden ndzev databidzového centra €i spolecnost,
pod kterou dané DB centrum spadd. Ve druhém sloupci je pak uvedeno konkrétni DB
centrum, jeho samostatnd soucast (pfipad zejména spoleCnosti EBSCO a LexisNexis)
¢i vyznamny produkt (pouze v piipadé databaze Factiva). Tteti sloupec indikuje, zda jsou
socidlni média vyuZzivana. Paklize ano, ve Cctvrtém sloupci vidime nazorny prehled
vyuzivanych socidlnich médii a siti, zndzornény grafickymi logy jednotlivych médii,
které jsou dale rozkliCovany. V poslednim sloupci tabulky je uvedena domovskd webova

stranka DB centra ¢i jeho soucasti.
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i & AHH r.4 - r ¥ - ar L4 r
Databazové centrum NE / Jaka socialni média Domovska webova stranka
DIMDI X X www.dimdi.de
Dow lones Lm n y ng ;n'h @ www.dowjones.com
Dow Jones
Factiva n y &“ﬁ @ www.dowjones.com/factiva/
EBSCO publishing lm n ' @ www.ebscohost.com
EBSCO inf. services lﬂ n , www.ebsco.com
EBSCO Sverige n X
EBSCO EBSCO Norge K X
EBSCO Suomi n X
EBSCO Danmark n X
EBSCO UK n X
FIZ Karlsruhe X E\\ www.fiz-karlsruhe.com
FIZ Karlsruhe
STN International X X www.stn-international.de
GALE Cengage You [
www.gale.cengage.com
Learning n ' s @ B gag
GENIOS n y ,_i www.genios.de




ANO
Databazové centrum NEI Jaka socidalni média Domovska webova stranka
LexisNexis communities cm n , % W g www.lexisnexis.com
LexisNexis etudiant (pro " : g .
francouzskié studenty pri) n ’ N www.etudiant.lexisnexis.fr
LexisNexis 4 Law Students v n ’ www.lexisnexis.com/lawschool/
LexisNexis
LexisNexis My Academic v n , B www.myacademic.co.za
LexisNexis Polska e n www.lexisnexis.pl

LexisNexis Australia v (AR Y B www.lexisnexis.com.au
ocLc alin fE 4 Jou A www.oclc.org
Dialog v (R Y A www.dialog.com
ProQuest v [m By = [5)| www.proquest.co.uk/en-Uk
QUESTEL v (I Y www.questel.com
Thomson Reuters]| [m l] W &
Wolters Kluwer v IRy

Ovid v , Hg www.ovid.com

ProQuest

www.thomsonreuters.com

8
B

www.wolterskluwer.com

Wolters Kluwer

Tabulka 1: Prehled databazovych center a vyuzivanych socialnich médii
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Loga socialnich médii:

LinkedIn - profesni socialni sit’

Facebook - socialni sit’

¢« E

Twitter - mikroblog a sociélni sit’

—<
e
=

YouTube - socialni sit’ pro sdileni videa
Google+ - socialni sit’
Pinterest - socialni sit’

Xing - profesni socialni sit’ (evropska konkurence LinkedIn)

iTunes - podcast

BEER@E

RSS feed - RSS kanal

Blog

Z uvedené tabulky miizeme pozorovat az nefekané Cetnou vyuzivanost socialnich médii
a mohou ptekvapit i ne¢ekani zdstupci jako naptiklad iTunes podcast ¢i pomérné mlada
socialni sit’ Pinterest''. Ze &trnacti DB center nevyuZivaji prvki socidlnich médii pouze tfi
a vSechny jsou ptivodem némecké. Tato DB centra pravdépodobné usoudila, ze tyto néstroje
vyuzivat nepotiebuje, a proto svou aktivitu v tomto prostfedi viibec nezahgjila. Nicméné
na zakladné podrobného vyhledavani piimo v ramci socidlnich siti jsem dohledala profil DB
centra FIZ Karlsruhe v prostfedi socidlni sité LinkedIn, ktery ma 37 sledujicich uzivatelii
a dale odkazuje na 28 zaméstnanct tohoto centra. Na svych webovych strankach o vyuziti sité
LinkedIn vSak toto centrum neuvadi Zadnou zminku a pravdépodobné je tento profil vyuzivan
spiSe intern€ a na Urovni jednotlivych zaméstnancli. Z tohoto diivodu jsem do tabulky tuto

aktivitu nezanasela.

Celkové muzeme z tabulky vyhodnotit, Ze nejvyuzivangj$imi socialnimi médii DB center jsou

socialni sit¢ LinkedIn, Facebook, Twitter a YouTube:

*! Pinterest je socialni sit, zalozena &isté na vizualnim obsahu. Slouzi ke sdileni fotografii a obrazki, které
uzivatele zaujmou. Zakladnim stavebnim kamenem jsou pak tématické nasténky, do kterych se obrazky
"piipinaji" [RUZICKA, 2012].
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LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’, jejimz poslanim je propojovat odborniky po celém svété,
profesiondlni sit’ na internetu s ¢leny ve vice nez 200 zemich. Pocatky vzniku této sité spadaji
do roku 2002 a oficidlni webové stranky sit¢ LinkedIn byly spustény v kvétnu roku 2003.
Na konci prvniho mésice méla sit’ 4500 uzivateld. Podle internetovych statistik spolecnosti
socialbakers ** ma dnes sit’ necelych 157 miliont uZivateld a je tak aktivné vyuzivana
profesiondly z rlznych oborG po celém svété. Obchodni model spolecnosti je zalozen
na kombinaci pfijml z predplatného (mozno si pfedplatit rozSifeny profil), reklamy (PPC)
a placenych néborovych fteSeni (ndbor odpovidajicich profesiondli pro danou pozici)
[LINKEDIN, 2012a]. Sit umoziiuje vytvofit profil jednotlivci, nékolika jednotlivelm,

kteti vytvaii tzv. profesionalni skupiny, ¢i dané spolecnosti jako celku.

Vzhledem ke své povaze ma socidlni sit’ LinkedIn k oblasti databazovych center nejblize.
Oblast informacnich profesiondli, at’ jiz v podobé ruznych spolecnosti jako celkli
¢i jednotlivych osob, tvofi vyznamnou celosvétovou skupinu profesiondlli v tomto oboru,
ktefi mohou byt diky siti LinkedIn v aktivnim ¢i pouze podvédomém spojeni. Sit’ slouzi
jednak k ziskdvani kontaktl novych, k udrZzovani kontaktli z redlného profesniho Zivota
¢inapiiklad vyhledavani novych pracovnich pfilezitosti a naopak novych vhodnych
zamestnancl napfi¢ oborem. UZivatelé mohou byt navzajem ve spojeni s ostatnimi uzivateli,
byti ¢leny vybranych skupin ¢i tzv. sledovat profily danych spolecnosti. V profilu spole¢nosti
je uveden pocet sledujicich uZzivatelll a také profily jednotlivcd, ktefi jsou pfimo zaméstnanci
spolecnosti. Skupiny sdruzuji profesiondly stejného zaméteni a jednotlivym profesionalim
mohou pfinaSet nové dulezit¢ kontakty a zlepSovat jejich spolehliva spojeni [LINKEDIN,
2012b].

Profil firem a spole¢nosti na LinkedIn je zdkladné rozd¢len na Ctyfi karty: Domu, Kariéra
u nds, Produkty a Informace. Pod kartou ,,Domi* se nachazi posledni vkladané ptispévky
a pod nimi, ve spodni ¢asti stranky jsou uvedeny zékladni fakta a informace o spole¢nosti,
kontaktni udaje atd. Publikované ptispévky lze oznacovat tlacitkem ,,To se mi libi“, uzivatelé
mohou vkladat vlastni komentafe ¢i ptispévky sdilet na svém profilu. Pod kartou ,,Kariéra
unas*“ se nachazi aktualné¢ nabizené pozice, pod kartou ,,Produkty a sluzby“ nalezneme

seznam produkti a sluzeb dané spolecnosti, u kterych lze zobrazit jejich stru¢nou

*2 http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics/
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charakteristiku a také doporuceni jinymi osobami. Pokud mame s produktem ¢i sluZzbou
kladné zkuSenosti, lze pfidat vlastni doporuceni. Pod kartou ,Informace* se nachazi

pfevazené informace o zaméstnancich spolecnosti.

Facebook

Facebook je socidlni siti, kterou snad jiz neni tfeba ptfedstavovat. Od roku 2004, kdy tato
socialni sit’ vznikla, se velmi rychle rozriistala a od roku 2006 je ptistupna celosvétové vSem
uzivatelim internetu. Od této doby pocet uZzivateld sit€¢ Facebook rostl geometrickou fadou
a na podzim roku 2012 dosahl Facebook jako prvni socialni sit’ v historii vyznamného jubilea
jedné miliardy uzivateld [VANCE, 2012]. Jak o sobé& tvrdi sam Facebook jeho hlavnim
poslanim je ,dat lidem moc sdileni informaci a ucinit svet vice otevienym a propojenym*
[FACEBOOK, 2012]. Pro oblast businessu a social media marketingu jsou klicovym
nastrojem Facebooku tzv. ,,Page* neboli stranky, prostfednictvim kterych vytvaii spole¢nosti
a rizné subjekty své vetejné profily a prezentace, a snazi se ziskat pozornost cilové skupiny
uzivateli, ktefi se v prostiedi Facebooku nazyvaji ,,fans* neboli fanousci. Zakladnim, ale ne
vzdy urcujicim ukazatelem oblibenosti dané stranky je pravé pocet jejich fanouska. Fanousky
a zaroven tak odbérateli kanalu ptispévkid daného subjektu se uzivatelé stanou poté,
co kliknou na strdnce daného subjektu na tlacitko ,,Like* (To se mi libi). Tlacitko ,,Like* se
také nachazi u kazdého pfispévku, ktery dany subjekt na svou stranku vlozi a fanousci tak
mohou timto zpisobem vyjadiit, zda se jim dany ptispevek libi. Lze také vyjadfit svlij nazor
a ke kazdému ptispévku vlozit vlastni komentat. Dale mohou uZivatelé¢ Facebooku ¢i fanousci
vkladat na stranky subjekti vlastni ptispévky (naptf. dotazy) ¢i poslat danému subjektu

soukromou zpravu.

Facebook je dal$i databdzovymi centry velmi aktivné vyuzivanou socidlni siti a podle vyse
uvedené tabulky je spolecné s Twitterem siti vyuZivanou nejcastéji. Dlivod pravdépodobné
neni nikterak slozity. Facebook si stale drzi pozici svétové jednicky v oblasti socidlnich siti
a leto$ni jubileum miliardy uzivateli to jen potvrzuje. Databdzova centra jsou si moc dobie
védoma, ze tuto sit’ zdroveil vyuziva velkd Cast jejich zdkaznikll a uzivateld, at’ jiz pro
pracovni ¢i osobni UCely, a jednodusSe se cht&ji nachdzet tam, kde se nachazi jejich stali

1 potenciondlni zékaznici a uZivatelé.
Twitter

Jak jiz bylo vySe feCeno, Twitter je socidlni siti a mikroblogovaci sluzbou v jednom.

Umoziuje svym uzivatelim posilat kratké zpravy, tzv. ,tweety®, které mohou mit maximalné
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140 znakl, nicméné je mozné piikladat a zobrazovat obsah v podobé obrazu, videa
¢i konverzaci. Twitter umoznuje svym uzivatelim, tzv. ,.followerim®, sledovat aktualni déni,
mySlenky a nazory, které povazuji za zajimavé, a také se na tvorbé tohoto obsahu podilet
[TWITTER, 2012]. Uzivatel Twitteru mtize pomoci tlacitka ,folllow* nasledovat profily
svych ptatel, riznych osobnosti €i spolenosti a zdrovenn byt témito subjekty nasledovan.
Uzivatelé mohou piispévky na Twitteru sdilet, komentovat ¢i je favorizovat (oznacovat jako

obliben¢), coz je obdoba piidélovani ,,.Like* na Facebooku.

V piehledové tabulce je demonstrovano, ze Twitter je databazovymi centry vyuZzivan stejnou
mirou jako Facebook. Pokud je DB centrum aktivnim uzivatelem socidlnich siti, ve vétSiné
ptipadll jsou pouzivany obé tyto socidlni sit¢ zaroven. Kazda z nich ma trochu jinou povahu
a je jiz otazkou kazdého konkrétniho DB centra, zda nékteré z téchto siti priklada vétsi vahu,

a vénuje ji vice své pozornosti a marketingového usili.
YouTube

YouTube je platformou pro sdileni videa, kterou na poc¢atku jejiho vzniku malokdo vnimal
jako socialni sit. ,,0d svého zalozeni v unoru 2005 nabizi YouTube miliardam uzivatelu
moznost objevovat, sledovat a sdilet vilastni videa. Zdaroven poskytuje forum, pomoci kterého
mohou uzivatelé informovat a inspirovat ostatni po celem svéte, a slouzi jako distribucni
platforma pro tvirce vlastniho obsahu a velké i malé inzerenty” [YOUTUBE, 2012a].
Profily, které jsou vytvafeny v ostatnich jmenovanych socidlnich sitich maji v prostiedi
YouTube podobu tzv. kanali. Kanal je mistem, odkud je na YouTube vysilano. Nahravaji se
do n¢j videa uzivateli vyrobend (nahrand videa), videa jinych uzivatell, kterd si uzivatel
oblibil (oblibend videa) a videa, kterd byla néjakym zplisobem uspofadana (seznamy videi)
[YOUTUBE, 2012b]. UzZivatel¢ YouTube tak mohou kandly jednak vytvaret, ale také
sledovat kandly jinych uzivateld. Kliknutim na moznost ,,odebirat®, ktera je u kazdého kanalu,
se staneme jeho odbérateli. Odbératelé kanalu mohou oznacovat cely kanal 1 jednotlivé video

prispévky tlacitkem ,,to se mi libi“, ale 1 tlacitkem ,,to se mi nelibi®, a také videa sdilet.

Pro databdzova centra je YouTube velkym pomocnikem, coz je také na hojnosti jeho vyuziti
dosti patrné. Z 12 uvedenych zastupcii DB center vyuziva této socialni sit¢ 9. V predchozi
kapitole se v souvislosti s marketingovymi aktivitami DB center hovofilo o tvorb¢ a sdileni
obsahu. Jednim z vytvéafenych obsahl jsou pravé videa a YouTube je idedlnim nastrojem
pro jejich distribuci a sdileni. Videa mohou mit podobu zdznamu rtznych diskuzi, udélosti,

mohou propagovat konkrétni produkt ¢i sluzbu nebo poskytovat ndvod, jak s danym
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produktem ¢i sluzbou pracovat. Obzvlasté v ptipad¢ vytvaieni vlastni tvorby je velmi uzite¢na
funkce vkladani YouTube videi na libovolnou webovou stranku. Videa obsahujici navody
auzitené¢ rady k danému produktu ¢i sluzbé jsou jednak nahrany do kandlu piimo
na YouTube, ale ziroven mohou byt vlozeny na webovou stranku o daném produktu
¢i sluzb€ pojednavajici. Videa jsou pak také Casto sdilena a Sifena prostfednictvim ostatnich

vyuzivanych socialnich siti.

4.2 Vybrana databazova centra a ukazky jejich piisobeni v konkrétnich

socialnich sitich

V ptedchozi kapitole byla piedstavena povaha DB center v marketingovém kontextu, diky
c¢emuz je ndm nyni znamo, Ze DB centra jsou ve vétSin€ pripadii komerénimi spole¢nostmi,
ale specifického druhu, a tudiz se jejich chovéani v tomto prostiedi od béznych komerénich
spolecnosti 1isi. Na zadklad¢ tohoto predpokladu je pravdépodobné, ze stejné tak se bude lisit

plsobeni a chovani DB center v oblasti socidlnich siti, které¢ bude dale analyzovano.

Na zakladé¢ vySe uvedené piehledové tabulky byli pro tuto cast prace vybrani tfi
reprezentativni zastupci databazovych center, na kterych bude nasledné¢ demonstrovano,
jakym zptisobem vyuzivaji jednotlivé socidlni sit€. Vybranymi zastupci jsou databdzové
centrum Dialog, ProQuest a EBSCO. Vybér téchto tifi zastupcli neni ndhodny. Tato centra
sdili nejvice spolecnych charakteristickych znakl, coZ umoznuje uvadét pfipadnd srovnani.
Spole¢né charakteristické znaky spocivaji pfedevS§im v poskytovanych sluzbach a primarnim

zam&fenim na knihovnickou, védeckou a akademickou sféru.

Databazové centrum Dialog sice spada pod spole¢nost a DB centrum ProQuest, nicméné jeho
identita samostatného a vyznamného DB centra byla zachovana, a tudiz bude dale popsano
samostatné na stejné urovni jako jeho vlastnik - spolecnost ProQuest. ProQuest je
databdzovym centrem, ale vzhledem k rozristani portfolia jeho produktti a sluzeb, obzvlasté

v poslednich letech, bude dale v textu uvadén obecné jako spolec¢nost.

4.2.1 Databazové centrum Dialog

O spolecnosti

Dialog je svétovym databidzovym centrem a jednou z nejvétSich informacnich spolecnosti
na svété. V soucasné dobé je Dialog soucasti spolecnosti ProQuest, kterda Dialog odkoupila

od spole¢nosti Thomson Reuters v roce 2008.
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Informacni sluzby DB centra Dialog pomdahaji organizacim na celém svét€ vyhledavat
informace a ziskavat konkuren¢ni vyhody v oblasti podnikani a obchodu, védy, inZenyrstvi,
financi ¢i prava. Portfolio produkti a sluzeb spole¢nosti Dialog, zahrnujici databaze Dialog®
a DataStar®*, nabizi organizacim schopnost vyhledavat z vice jak 1,4 bilionu unikatnich
zaznami, které jsou dostupné prostfednictvim internetu ¢i podnikovych intranetovych siti

[PROQUEST, 2012]*.

,, Historie databdzového centra Dialog spada do roku 1964, kdy firma Lockheed Missiles and
Space Company za ucasti Rogera Summita zalozZila tzv. Védecko-technickou laborator, kterd
méla za kol vytvorit plné automatizovany systém zpracovani informaci“ [HORVATH, 2011].
Dialog jako samostatnd komer¢ni sluzba spatfil svétlo svéta v roce 1972, kdy byla
zprovoznéna sluzba s ndzvem Dialog Information Retrieval Service, a vznikla tak historicky
prvni svétova komercni online sluzba z pocatku se vstupem do Ctyf databazi a moznosti
pozdéjsiho rozsiteni o databaze dalsi [HORVATH, 2011]. Dialog je pavodné americké
databazové centrum se sidlem v Palo Altu v Kalifornii. Dnes je Dialog jako soucast

spolecnosti ProQuest celosvétovou spolecnosti s centralou v Morissvillu v Severni Karoling.

V soucasné dobé ma Dialog 27 operacnich center po celém svété a poskytuje ptistup k vice
jak 1000 unikatnich a relevantnich databazi, koncipovanych pro specifické potieby Sirokého
spektra uzivatell. Informacni profesiondlové a koncovi wuzivatelé z obchodnich,
profesiondlnich, védeckych, akademickych a vladnich organizacich ve vice jak 100 zemich
spoléhaji na sluzby Dialogu, které vyuzivaji k uspokojeni svych informacnich potieb

[PROQUEST, 2012].

Poté, co spolecnost Dialog odkoupila spole¢nost ProQuest, zacala byt pfipravovana nova
platforma a sluzba s nazvem ProQuest Dialog, kterd by méla postupné zpiistupnit veskeré
databaze souCasné stale funkéni sluzby Dialog®. ProQuset Dialog ohlésil prvni spusténi
sluzby prostfednictvim tiskové zpravy s datem 24. srpna 2010 [BARBIE, 2011] a postupny

pfechod na novou platformu v soucasné dobé¢ stale probiha.
Databazové centrum Dialog a socidlni sité

V ramci marketingovych aktivit a péce o svou komunitu zdkaznikti a uZzivateld vyuziva

databazové centrum Dialog nésledujicich socidlnich siti: LinkedIn, Facebook, Twitter

* DataStar je ptivodné evropské databazové centrum, které bylo spolecnosti Dialog odkoupeno v roce 1993
a jehoz databaze se od té doby rozviji v ramci této spolecnosti [HORVATH, 2011].
* Autorsky pieklad
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a YouTube. Informace o vyuzivani socialnich siti je viditelna vzapéti vstupu na domovskou
stranku centra Dialog. Loga a zarovenl odkazy vyuzivanych siti jsou umistény v horni casti
levého sloupce nad hlavnim menu webovych stranek. Loga jsou tak permanentné viditelna

1 pfi prochdzeni riiznych ¢asti stranek.
LinkedIn

Databazové centrum Dialog méa v profesni siti LinkedIn zaloZeny profil, kde nalezneme
zakladni informace o spolecnosti a stézejni kontakty. V profilu je uveden odkaz na domovské
webové stranky (www.dilog.com), adresa ustfedniho sidla spole¢nosti a odkaz na profil
v socialni siti Twitter. Na profily v socialnich sitich Facebook ani YouTube zde Dialog
neodkazuje. Pod kartou Domili se kromé& uvedenych informaci nezobrazuji zadné aktualni
ptispévky a aktualizace. Pod kartou Kariéra u nas se nezobrazuji zadné aktudlné nabizené

pozice a v sekci produktl a sluzeb také nejsou zadné polozky uvedeny.

Dialog prostfednictvim sit¢ LinkedIn aktudlné sleduje 256 uZivateli a ke spolecnosti je zde
pfihlaSeno 95 zaméstnanct. Nicméné jak je mozné pozorovat, DB centrum Dialog jako celek
v siti LinkedIn aktivitu nevyviji a nevyuziva tuto sit’ ke sdélovani a komunikaci aktualnich
informaci pro své uzivatele. Profil centra Dialog tak v siti LinkedIn spiSe zastfeSuje své
zaméstnance ¢i osoby s timto centrem jinak souvisejici a LinkedIn je v této spolecnosti vice
vyuzivan na urovni jednotlivych osob - zaméstnancii, ktefi se skrze tuto sit’ spojuji s kolegy
a profesiondly z oboru, kterymi mohou byt i zdkaznici DB centra Dialog. Dialog méa kromé
profilu zalozenou profesiondlni skupinu s ndzvem Dialog® Professional Group, kterd byla
zalozena 30. ledna 2012 a soucasné skyta 126 clend. Skupina zde slouZi ke sdileni aktualnich

informaci tykajicich se DB centra Dialog a rozvijeni diskuze mezi informacnimi profesionaly.
Facebook

Na rozdil od LinkedIn je Facebook centrem Dialog vyuzivan velmi aktivné. Facebookovy
profil byl zalozen 14. prosince 2010 a v souc¢asné dobé ma 1 235 uzivatelt neboli fanousk.
V informacich o spolecnosti je na Facebookovém profilu uveden téméf stejny text jako v siti
LinkedIn, kontaktni tidaje odkazuji pouze na webové stranky centra a na rozdil od LikedIn
zde Dialog déle uvadi seznam svych produktd a odkazuje na né. Pon¢kud zvlastni je, ze v siti
LinkedIn uvadi centrum Dialog datum svého zalozeni v roce 1972 a na Facebooku v roce

1966.
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VétSina piispévkll, které databazové centrum Dialog na Facebooku publikuje, odkazuje
fanouSky a uZzivatele na obsah umistény na svém domovském webu (www.dialog.com)
¢iwebovych strankdch DB centra ProQuest, které centrum Dialog vlastni
(www.proquest.co.uk). Ackoliv je Dialog soucasti ProQuestu, kazda ze spolecnosti vyuziva
vlastni Facebookovou stranku. Nicméné stranky na sebe odkazuji a sdili své piispévky.
Castéji viak sdili centrum Dialog p¥ispévky centra ProQuest. Obsah, na které centrum Dialog
nejCastéji odkazuje jsou informace a aktudlni zajimavosti o poskytovanych databazich
(naptiklad upozornéni na moZznost vyzkouSeni databdze zdarma, informace o novych
databazich atd.), nové vytvofené newslettery, manudly a navody pro praci s produkty
a databazemi (tipy pro efektivni vyhledavani ¢i vyuziti novych funkci), webindfe a online
Skoleni, a také odkazy na informace o udalostech, kde je mozné se s zastupci centra Dialog
osobné setkat. Pro vizudlni efekt jsou piispévky casto dopliiovany obrazky ¢i fotografiemi
profesiondlniho charakteru 1 vlastni fotografie z riznych udélosti. Prostfednictvim Facebooku
Dialog také propaguje svij YouTube kanal a vkladd odkazy na sva videa. Kromé vyse
uvedeného obsahu, ptevazné vlastni tvorby, jsou sdileny zajimavé ¢lanky z jinych serverd, je
upozoriiovano na zajimavé zavéry a vysledky védeckych vyzkumi, na zajimavosti vztahujici
se k aktudlnimu datu a také k vyjadfovani se k aktualnimu svétovému déni (naptiklad 6.
listopadu 2012 centrum Dialog prostfednictvim svého ptispévku vybizelo své americké
fanousky jit volit v prezidentskych volbach). Déle obsah tvoii i jednoducha sdéleni svym
zakazniklim a uzivatelim, jako je vefejné pode€kovani ¢i popfani svym ptiznivctim, napiiklad
do nového roku a podobné. Tento druh sdéleni je vSak oproti ostatnim zminénym vyuZivan

jen ziidka.

Piispévky jsou casto cileny na koncové uzivatele v podobé védeckych ¢i vyzkumnych
pracovnikl ¢i studentd, pfimo pracujicich s produkty databdzového centra Dialog, ktefi
vyhledavaji informace pro svou odbornou ¢innost, a kterym se Dialog snazi vyhledavani
relevantnich informaci co nejvice usnadnit. Dalsi cilovou skupinou, na kterou se centrum
Dialog v prostiedi Facebooku zamétuje jsou knihovnici, kterym se Dialog snazi byt
napomocen v praci s uzivateli jejich knihovny a ve vyhledavani a zpracovani informaci

pro své uzivatele.

Databazové centrum Dialog sdili své ptispévky v rizné intenzité, nejCastéji vSak v intervalu

jednoho az ttech dnl. Nékdy je vkladano ¢i sdileno i vice ptispévki za jeden den.
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Ackoliv se DB centrum Dialog zdd byt velmi aktivni, reakce jeho fanouSkii nejsou pfilis
Casté. V naprosté vétSiné piipadii fanousci Dialogu pfispévky nekomentuji a jen ziidka kdy

pridéli néktery z fanouskl k danému piispévku ,,Like*.

Piima komunikace centra Dialog se svymi facebookovymi pfiznivci zde neni patrnd. Fanousci
Dialogu nevkladaji komentafe ani vlastni pfispévky ¢i dotazy a tudiz nelze posoudit, jakym

stylem centrum se svymi uzivateli v tomto prostfedi komunikuje.

Obsah, ktery DB centrum Dialog nejcastéji sdili, ma zékladni spole¢ny rys, kterym je rozsahla
podpora svych uzivatelii ve vyuzivani produkti a sluzeb. Pomoci Facebooku tak centrum
jednak propaguje a rozSifuje povédomi o svych produktech a sluzbach jako takovych
a zaroveil propaguje svou rozsahlou uzivatelskou podporu, cozZ napomahd k celkové
pozitivnimu vnimdni spole¢nosti pro své stavajici a zejména budouci zakazniky
a zainteresovanou veiejnost. Nizka aktivita a interakce s uzivateli je pravdépodobné
zplisobena piistupem centra k tomuto marketingovému kandlu. Dialog do tohoto kanalu sice
aktivné prispiva, ale nevyviji dostatecné aktivity, které by ptiznivce této stranky vybizeli
k pfimym reakcim v podobé klikdni na tlacitko ,,Like* ¢i vkladani vlastnich komentait

a dotazu.
Twitter

Profil DB centra Dialog v socidlni siti Twitter nasleduje 677 uzivateli a Dialog sam nasleduje
442 jinych uzivateld, nejcastéji v podob¢ jinych spolecnosti ¢i riznych instituci. Od zalozeni

profilu v této siti bylo publikovano 1326 tweetd.

Obsah sdileny prostrednictvim Twitter u¢tu ma celkové podobny charakter jako v ptipadé
Facebookové stranky a casto jsou v obou sitich sdileny totozné informace. Stejné jako
v prostiedi Facebooku je prostfednictvim Twitteru nejcastéji odkazovano na obsah umistény
na webovych strankdch centra Dialog ¢i ProQuest a konkrétni produkty a sluzby se
zaméfenim na informovanost zakaznika a wuzivatele a uZivatelskou podporu. Dialog
prostiednictvim Twitteru nejcastéji propaguje manudly, ptirucky, bilé knihy a newslettery,
upozoriiuje a vybizi k registraci do webinaiti a Skoleni ¢i vybizi k ucasti na udalostech, které
poradad ¢i se jich ucastni. V souvislosti s udalostmi Dialog také tweetuje piimo z dané
udalosti, ptfidava vlastni fotografie, udavd svou konkrétni polohu atd. Také jsou sdileny

ptispévky z YouTube kandlu a z profesiondlni skupiny na LinkedIn. Relativné ¢asto jsou tzv.
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»retweetovany® (pfejimany - sdileny) pfispévky centra ProQuest a dalSich spolecnosti. Déle

jsou zminovany zajimavé aktuality a sdileny odkazy na rdzné odborné ¢lanky.

Intenzita, s jakou centrum Dialog do Twitteru pfispiva je riznd. V poslednich mésicich (fijen
- prosinec 2012) jsou mezi jednotlivymi piispévky i vice jak desetidenni proluky a interval
ptispivani se pohybuje mezi tfema az sedmi dny. V predchozich mésicich se interval

ptispivani pohyboval spiSe mezi jednim az Ctyfmi dny.

Piiméa komunikace a interaktivita s uzivateli zde stejné jako v pfipad€ Facebooku pfili$ patrna
neni, i kdyZ byly zaznamenany snahy tyto reakce vyvolat, napt. pomoci kladeni otdzek
a vybizeni k vyjadfeni vlastniho nazoru na danou problematiku. I pfes tento fakt se
u jednotlivych piispévki konverzace nerozviji a followeti Dialogu zde vlastni tweety
nevkladaji. Aktivita v podobé¢ sdileni pfispévkii Dialogu ostatnimi uzivateli ¢i jejich

favorizovani je zaznamenana ve velmi malé mife.
YouTube

Databazové centrum Dialog nemad v siti YouTube samostatny oddéleny profil (kanal), jako je
tomu v piipadé ostatnich siti. Autorem vyuzivaného YouTube kandlu je spole¢nost ProQuest
atento kanal je spole¢ny pro vSechny soucasti a divize ProQuestu. Pokud vstupujeme
do profilu na YouTube kliknutim na YouTube logo z domovské stranky centra Dialog, odkaz
vede pfimo k videim, tykajicich se produktu ProQuest Dialog™. Takovychto videi se zde
nachazi 18. Bliz8i pfedstaveni tohoto YouTube kandlu bude uvedeno niZe, v ramci

pfedstaveni spole¢nosti a databdzového centra ProQuest.
Shrnuti

Jak bylo vySe demonstrovano, z uvedenych siti vyuziva databazové centrum Dialog nejvice
socialni sit¢ Facebook a Twitter. V siti LinkedIn centrum Dialog jako celek aktivni neni a sit’
YouTube je spravovana spise vlastnici spole¢nosti ProQuest. V sitich Facebook a Twitter se
Dialog projevuje velmi aktivné, nicméné sité jsou spravovany spiSe jako dals$i informacni
a marketingovy kanal pro propagaci svych produktii a sluzeb a méné jako interaktivni nastroj

pro komunikaci se svymi pfiznivci - zdkazniky a uzivateli.
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4.2.2 Databazové centrum ProQuest

O spolecnosti

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

dodavani kompletnich, plnohodnotnych a divéryhodnych informaci [PROQUEST, 2012a]".

,Spolecnost ProQuest vznikla na zdakladech piivodni spolecnosti U.M.I (diive University
Microfilms Inc.) zaloZené jiz v roce 1938 a pozdéji prejmenované na ProQuest podle svého
nejvyznamnéjsiho produktu. Spolecnost byla prvnim vydavatelem nabizejicim vedle
bibliografickych databazi i plné texty a faksimile clankii a pozdéji jednim z dominujicich
agregatorii v oblasti plnotextovych zdrojii s tisicovkami casopisu ze vSech oborii. V pritbéhu
Casu se spolecnost postupné spojovala s dalSimi prednimi vydavateli a poskytovateli
vedeckych informaci“ [ALBERTINA, 2012b]. Mezi vyznamné spole€nosti, které ProQuest
postupné odkoupil a zahrnul do své ,;rodiny produktt‘ (The ProQuest Family) patii od roku
2007 spolecnost CSA (diive Cambridge Scientific Abstracts), jak uz bylo vySe zminéno
odroku 2008 DB centrum Dialog a od ledna 2011 také pfedni agregator odbornych
elektronickych knih ebrary. ProQuest také odkoupil spoleénost Serials Solutions
[ALBERTINA, 2012b].

V ramci sdruZovani spolecnosti a jejich produktti zacal ProQuest ptipravovat novou platformu
,ProQuest New Platform®, do které jsou od roku 2010 postupné integrovany produkty

ProQuestu i ostatnich ptidruzenych spolecnosti.

V soucasné dob¢ tvoii rodinu produktii ProQuest tyto soucasti: poskytovatel bibliografickych
informaci Bowker, DBC Dialog, agregator elektronickych knih ebrary, systém
pro vSestrannou podporu vyzkumu RefWorks-COS a spole¢nost Serials Solutions.
Spole¢nost ProQuest jako celek je od roku 2007 soucasti Cambridgeské skupiny CIG
(Cambridge Information Group)*®. ProQuest je v soutasné dob& mezinarodni spole&nosti
s operac¢nimi centry a kancelafemi po celém svété a hlavnim ustfedim ve mésté¢ Ann Arbor

v Americkém stat¢ Michigan.

* Autorsky pieklad
* http://www.cig.com/
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Spolec¢nost ProQuest a socialni sité

Dle tabulky uvedené v prvni ¢asti této kapitoly 1ze pozorovat, ze ProQuest vyuziva stejné jako
vétSina ostatnich DB center c¢tyfi nasledujici socialni sité: LinkedIn, Facebook, Twitter
a YouTube. Na pfitomnost a vyuziti socidlnich siti upozornuji loga socidlnich siti umisténa
v pravé horni ¢asti domovské stranky, kterd je na strankdach staticka, a tudiZz jsou loga

viditelna 1 pfi prochézeni riznych ¢asti webu.
LinkedIn

Profil spolecnosti ProQuest v profesni socialni siti LinkedIn obsahuje zakladni informace
o spolec¢nosti, adresu svého ustfedi a odkaz na svou domovskou webovou stranku
(http://www.proquest.com/). Odkazy na profily do ostatnich socialnich siti zde uvedeny

nejsou.

Profil ProQuestu celkové vykazuje vyss$i aktivitu, nez je tomu v piipadé¢ jeho soucasti,
databdzového centra Dialog. Profil ma soufasné¢ 2 911 sledujicich uzivateld a 1 175
registrovanych zaméstnancli. Pod kartou Doml jsou uvedeny posledni aktualizace
spolecnosti, které obsahuji napiiklad pozvani na pfipravované udalosti odkazujici
na podrobngjsi informace a registracni formulaf, pfani svym uZzivatelim do nového roku,
odkazy na zajimavé cClanky ¢i novinky a zmény tykajici se samotné spoleCnosti (napf.
ozndmeni zmény vzhledu webovych stranek). Vétsina publikovanych ptispévkil vykazuje
aktivitu uzivatell, ktefi pfispévky oznacuji prostiednictvim tlacitka ,,Like*“. V sekci kariéra
jsou zvetfejnény aktudlni nabidky pracovnich mist (celkem 9 nabidek). Déle jsou uvedeny
celkem 4 produkty spole¢nosti ProQuest, a k nékterym z nich je vloZen pfislusny video
ptispévek z kandlu YouTube. VloZeni videa LinkedIn umoziiuje v pravém sloupci stranky,

ktera zobrazuje informace o konkrétnim produktu.

Kromé profilu reprezentujiciho spolecnost jako celek ma ProQuest v siti LinkedIn zalozenou
skupinu nesouci ndzev ProQuest® Professional Group. Na rozdil od skupiny centra Dialog
neni tato skupina vefejnd a typové je vedena jako skupina firemni, nikoliv profesionalni.

Skupina byla zaloZena 18. listopadu 2008 a soucasn¢ registruje 926 ¢lent.
Facebook

Profil spolecnosti ProQuest v socidlni siti Facebook byl vytvotfen 12. ¢ervna 2008, coz tadi

ProQuest mezi prvni databazova centra, ktera si zalozila profil na Facebooku, a kterd v zadsadé
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vstoupila do svéta soucasnych socidlnich siti. Informace o spolecnosti obsahuji totozné texty
jako v siti LinkedIn a stejné tak kontaktni udaje odkazuji pouze na domovsky web. ProQuest
ma aktudlné na své Facebookové strance 5 024 fanouskd. Z Gvodnich informaci je nam jiz
znamo, ze ProQuest zastfeSuje rodinu produktii a spole¢nosti. V piipadé¢ sit¢ Facebook maji
samostatné soucasti rodiny ProQuest své vlastni facebookové stranky, které mezi sebou
spolupracuji a navzajem sdili vybrané informace, jako je tomu v piipadé databdzového centra

Dialog, uvedeného vyse.

Pfi ivodnim pohledu na facebookovou stranku ProQuestu mtizeme pozorovat vyuziti nastrojit
zalozek. Pod jednou ze zdlozek ProQuest sdili videa ze svého YouTube kanalu, ¢imz
upozoriiuje na jeho existenci a propaguje videa samotnd. Dalsi vyuZivanou zalozkou jsou pak

udalosti, kde se nachazi informace o probéhlych i nadchézejicich udalostech.

Pokud se tyka obsahu, ktery je v ramci facebookové stranky publikovan, hlavni snahou
ProQuestu je vkladat obsah co nejzajimav§j$i a zdroven uziteny pro své zakazniky
a uzivatele. Jak bylo naznaCeno v charakteristice spole¢nosti ProQuest, vyznamnymi
zakazniky jsou knihovny a vyznamnymi uzivateli jsou tudiz knihovnici. ProQuest si je této
skutecnosti védom a jednou z jeho cCinnosti je vytvareni podplirnych marketingovych
materiali specidlné pro tii zdkladni druhy knihoven, kterymi jsou knihovny akademické,
podnikové ¢i firemni a vefejné. Tuto svou ¢innost a rizné materidly pro marketing knihoven,
které jsou primarné k dispozici na webovych strankdch ProQuestu, jsou velmi casto
propagovany pravé skrze facebookovou stranku, viz obr. pfiloha 1. Pfilozeny obrazek
pfedstavuje propagacni material v podobé kniznich zdlozek pro propagaci historickych
novinovych titull knihovny, ktery je volné ke stazeni. Kromé tvorby a publikovani obsahu
uzite¢ného je snahou ProQuestu publikovani obsahu zajimavého a zdbavného, ktery zaujme
uzivatelovu pozornost. Timto obsahem jsou Casto rGzné aktualni ¢lanky, historické skeny
novin a ¢asopisl, pfipominani vyznamnych historickych udalosti, lidskych objevii a vynalezl
¢i vyro¢i vyznamnych osobnosti. Mezi timto stéZejnim obsahem se objevuji pfispévky,
které upozoriiuji uzivatele na potadané udalosti, informuji o novinkdch a produktech,

poradanych online Skolenich ¢i publikuji rady a tipy pro vyhledavani informaci.

Cinnost ProQuestu na Facebooku ale nespodiva pouze v publikovani a sdileni obsahu.
ProQuest se také snazi vytvaret aktivity pfimo urené facebookovym ptiznivcim, coz je
napfiklad poloZeni anketni otazky, vytvafeni pfani svym uZivatelim specidlné pro rizna
zafizeni (iPad, iPhone) ¢i zaddvani kvizovych otdzek. ProQuest naptiklad vklada na svou

facebookovou stranku fotky zajimavych interiérit rGznych svétovych knihoven a vybizi
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uzivatele k hadani, o jakou knihovnu se jedna. Tato aktivita vykazuje tspéch v podobé
cetnych uzivatelskych komentari, které umoznuji ProQuestu reagovat a rozvijet tak se svymi

uzivateli pfimou komunikaci.

ProQuest se prostiednictvim Facebooku také vyjadiuje k aktudlnimu svétovému déni.
Po tragédii, kterd se odehrdla v americkém Newtonu (prosinec 2012) ProQuest vetejné

projevil soustrast se vSemi lidmi, kteti byli touto tragédii zasazeni.

Tvorba pfispeévkll a péce o faceboovou stranku je témét kazdodenni Cinnosti. Ptispévky jsou

vétSinou vkladany kazdy den (n€kdy i vice ptispévkll denné€) nebo maximalné obden.

Na facebookovém profilu spolecnosti ProQuest je znat, Ze se tomuto informacnimu
a marketingovému kandlu vénuje jiz del$i dobu a pifikladdd mu jistou véhu. UZitecny
1 zajimavy obsah pfitahuje pozornost uzivateli, kteti tak casto piispévkim ptidéluji ,,Like*
a také nékteré prispévky komentuji. V horni ¢asti strdnky se bohuzel souhrnné nezobrazuji
posledni ptispévky uzivatelii, nicméné jsou dohledatelné mezi ostatnimi piispévky na casové
ose. Ptispévky uzivatell mivaji charakter dotazu ¢i kladného hodnoceni spolecnosti
a ProQuest spravné nezapomina uzivatelim obratem odpoveédét ¢i pod€kovat za projeveny

zajem.
Twitter

Twitter G€et spole¢nosti ProQuest se pySni jiz pomérné rozsdhlou uZivatelskou zakladnou,
ktera ¢itd 21 301 uzivateld. ProQuest sdm na Twitteru nésleduje 1966 dalSich subjekta
a za svou éru pusobeni publikoval ¢i sdilel celkem 6 302 tweetl. Stejné jako v prostredi

Facebooku maji samostatné souc¢asti rodiny ProQuest vlastni Twitter ucty.

Informace, které ProQuest sdili prostfednictvim sit¢ Twitter, maji velmi podobnou povahu
jako v siti Facebook a nékteré ptispévky jsou vkladany duplicitné do obou siti. Stejné jako
na Facebooku zde ProQuest propaguje marketingové materialy, které vytvaii pro knihovny,
a vklada jiny uZzite¢ny, zajimavy i zabavny obsah vSeho druhu, jako napt. YouTube videa
¢i fotografie z udélosti. Podobné jako Facebook vyuzivd ProQuest Twitter k reagovani

a vyjadfovani se k aktudlnimu svétovému déni.

Intenzita vkladani ptispévkl je velmi Casta, ProQuest na Twitteru publikuje témet kazdy den
i n¢kolik pfispévkl. Nicméné i pies vysoky pocet uzivatell a vytvareni zajimavého obsahu

neni uzivatelska aktivita pfili§ Castd. Pfispévky jsou obcas uzivateli sdileny a favorizovany,
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ale uzivatelské komentare se u jednotlivych ptispévkil neobjevuji a pouze ztidka kdy se mezi
tweety objevi ptispévky ptimo ProQuestu adresované. Pozitivnim vSak je, Ze pokud se tyto
prispévky od uzivateli objevi, ve vétsiné ptipadii jsou kladnym hodnocenim Ccinnosti,

produkti a sluzeb spole¢nosti ProQuest.
YouTube

Na rozdil od Facebooku a Twitteru je kanal spolecnosti ProQuest spole¢ny pro celou rodinu
svych produkti a spolecnosti, které zastiesuje. Kanal byl zaregistrovan 8. Cervence 2011
avsouCasné¢ dobé ma 162 odbérateli. Vyjimku tvoii pouze samostatny kandl sluzby

RefWorks, ktery byl zalozen v srpnu roku 2011 a soucasné ma 432 odbératelt.

YouTube kanal obsahuje celkem 73 videi, kterd jsou rozdélena do 43 tematickych seznamii.
Jednotlivé seznamy sdruzuji videa podobného charakteru, napiiklad videa vztahujici se
k jednotlivym produktiim ¢i udalostem. Kanal obsahuje videa vlastni tvorby i1 videa sdilena
a nejcastéji se jednd o tfi nasledujici druhy. Videa vyukova, kterd maji povahu manuald.
Navadi a radi uzivateli, jakym zpisobem s danym produktem ¢i sluzbou pracovat. Videa
informativniho charakteru, kterd zajimavym a netradiénim zplsobem informuji stavajici
inové zdkazniky a uzivatele o celé spoleCnosti, produktech, sluzbach ¢i inovacich. Tietim
vyznamnym druhem jsou videozdznamy z riznych udalosti jako konference ¢i jind setkani,

dokumentujici diilezit¢é momenty jako rozhovory, diskuze, ptednasky ¢i proslovy.

Sledovanost videi je rizna. U videi vlastni tvorby se sledovanost pohybuje v fadu stovek
a pfiznivci kanalu zde neni pfili§ patrnd. Odbératelé kanalu videa komentuji jen velice ztidka

a pouze u nekterych videi se nachazi nékolik malo hodnoceni ,,to se mi libi*.
Shrnuti

Vzhledem k povaze spolecnosti ProQuest, kterd je v soucasné dob¢ spolecnosti s Sirokym
zabérem cCinnosti a zastfeSujici nékolik dalSich samostatnych jednotek, je velmi obtizné
komplexné postihnout veskeré marketingové aktivity spolecnosti skrze socidlni sité.
Samostatné soucasti rodiny ProQuest maji Casto vlastni profily v socidlnich sitich a bylo by
velmi slozité se zminit o kazdém z nich. Z tohoto divodu byla pozornost soustfedéna
na hlavni profily ProQuestu v socidlnich sitich, na které odkazuje domovska webova stranka,

a které reprezentuji spolecnost jako celek.
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ProQuest neni v socidlnich siti rozhodné novackem a ke kazdé z vyuZivanych socialnich siti
vykazuje aktivni pfistup. Dle uvedenych informaci lze usuzovat, ze z uvedenych siti se
ProQuest soustfedi nejvice na Twitter a Facebook, kde je aktivita patrnd témét kazdy den
a kde je soustfedéno nejvice jeho priznivcl. Nejvétsiho poctu uzivateli dosahuje ProQuest
na Twitteru, ale aktivita pfiznivct je nejvice patrnd v komunité na Facebooku. Pro spole¢nost
ProQuest nejsou socialni sité pouze dalsim informacnim kandlem pro Sifeni obsahu, ale také
marketingovym nastrojem, prostfednictvim kterého se snazi svym uzivatelim pfibliZit,

nabidnout efektivni nastroj pro komunikaci, a rozumét jejich informacnim potebam.

4.2.3 Databazové centrum EBSCO

Spole¢nost EBSCO je jednou z nejvétSich privatné vlastnénych spolec¢nosti ve Spojenych
statech americkych. Cely ndzev spolecnosti je EBSCO Industries Inc. a ma nékolik stézejnich
skupin zajmu. Jednou z téchto skupin je prave oblast informacnich sluzeb, ktera je rozdélena
na dvé zékladni divize - EBSCO Publishing a EBSCO Information Services (dale také jak
EBSCO Inf. Services). Centrala celé spolecnosti i divize Inf. Services je lokalizovana
v americkém Birminghamu ve staté¢ Alabama. Globalni sit’ spole¢nosti skyta 30 regionalnich
kancelafi ve 23 zemich a slouZzi zakaznikiim ve vice jak 200 zemich celého svéta. Spole¢nost
EBSCO byla zalozena v roce 1944 a vice nez 65 let se zabyva napliovanim informacnich
potieb svych zdkazniki. Spolecnost EBSCO je kromé mnoha jinych obchodnich ¢innosti
agregatorem a poskytovatelem databazi a informacnich zdroji a tudiz je v oblasti informacéni
védy také nazyvana databdzovym centrem. Pod timto oznacenim tak nemame na mysli
spolecnost EBSCO jako celek, ale pfedevSim jeji divizi EBSCO Publishing, jejiz vznik se
datuje v roce 1984, a ktera spolecn¢ s EBSCO Inf. Services poskytuje rozmanité informacni
sluzby. Obé& tyto divize se dopliuji, ale v zdsad¢ funguji jako samostatné jednotky. Vedeni

divize EBSCO Publishing sidli ve mésté Ipswich ve staté¢ Massachusetts.

HEBSCO Publishing je producentem EBSCOhost®, predni svétové sluzby zameérené
na placené vyhledavani online odbornych informacnich pramenii vcetné plnotextovych
(v soucasnosti vice nez 400), lékarskych referencnich zdroju, historickych digitalnich archivii
a elektronickych knih. Spolecnost poskytuje vice nez 330 000 e-knih. Skrze fond Ccitajici
na desitky tisic plnotextovych odbornych a jinych casopisu od renomovanych vydavatelii
EBSCO napliuje informacni potreby uzivatelii vSech oborii/odbornosti (vysoké skoly, stiedni
Skoly, verejné knihovny, korporace, vladni instituce atd.). Mimo jiné je EBSCO také
poskytovatelem sluzby EBSCO Discovery Service™(EDS) zprostredkovavajici institucim

rychlé jednotné rozhrani pro vyhledavani napric kompletni kolekci knihovny. Soucasti sluzby
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vevr

a periodik prohledavatelnych plnotextove, nez je schopna nabidnout jakdkoliv jina discovery

sluzba (www.ebscohost.com/discovery) “ [CITACE.COM, 2012].

EBSCO Information Services je pfednim svétovym informacnim agentem, poskytujicim
konzulta¢ni sluzby a nejvyspélejsi technologie pro spravu a pfistup ke kvalitnimu obsahu
zahrnujicim tiSténé a elektronické casopisy, elektronické balicky, vyzkumné databaze,
elektronické knihy a mnoho dalSich zdroji. V soucasné dobé knihovny a vyzkumné instituce
¢im dal vice hledaji efektivnéj$i zplisoby jak spravovat své kolekce informacnich zdroja.
EBSCO Inf. Services vyvinulo a vyviji efektivni feSeni pro zjiStovani a spravu informacnich
zdrojii, které pomahaji knihovnikiim uSetfit ¢as a penize, zatimco se staraji o své uzivatele

[EBSCO, 2012]".
Spole¢nost EBSCO a socialni sité

V souvislosti se socidlnimi sitémi je jiZz pozornost zaméfena pouze na divize EBSCO
Publishing a Information Services a ne spole¢nost EBSCO Industries jako celek. Jelikoz jsou
tyto divize samostatné¢ fungujici jednotky, vyuzivaji také oddélené ucty v socidlnich sitich.
Vyuzivani oddélenych ucth je logické i z hlediska, Ze kazdd z divizi méa odliSnou cilovou
skupinu uZivateld. Cilova skupina EBSCO Publishing zahrnuje uzivatele v podobé zakaznik,
kterymi jsou nej€astéji knihovny a knihovnici, ale i koncovych uzivateltl informaci v podobé
studentd ¢i vyzkumnych pracovniki. Cilova skupina divize EBSCO Inf. Services ma uZzsi

zabér a je tvofena spiSe zédkaznickou sférou uzivatell, také z velké casti z oblasti knihoven.

Divize EBSCO Publishing je registrovana v sitich LinkedIn, Facebook, Twitter a Google+,
ana vyuziti socidlnich sitich upozoriiuje umisténim log v pravém dolnim rohu svého
domovského webu (http://www.ebscohost.com/). Na registraci v LinkedIln zde ovSem
neodkazuje. Divize EBSCO Inf. Services je registrovana v sitich LinkedIn, Facebook
a Twitter, ale na svych domovskych strankéach (http://www.ebsco.com/), které jsou spole¢né

pro ob¢ divize, upozorituje pouze na svij ucet v siti Twitter.
LinkedIn

Profil divize EBSCO Publishing v siti LinkedIn obsahuje jen zakladni informace a velmi
struény popis spolecnosti a piekvapivé neodkazuje na domovskou webovou stranku,

ale pouze na stranku specidlné¢ zamétenou na pracovni ptilezitosti v divizi EBSCO Publishing

7 Autorsky pieklad
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(http://www.ebscohost.com/careers). V poslednich aktualizacich profilu LinkedIn je patrna
aktivita pouze v podob¢ vkladani nov€ nabizenych pracovnich pozic a v sekci kariéra se
nachazi konkrétni vypis poslednich nabizenych pozic. Profil ma aktualné 2 777 sledujicich
uzivateld a vice jak tisic registrovanych zaméstnanct, ale je evidentni, ze profil je cilené
vyuzivan k rozSifeni povédomi o nabizenych pracovnich pozicich a hledani vhodnych

kandidata.

Divize EBSCO Inf. Services ma v profilu sit¢ LinkedIn uvedeny pouze zédkladni informace
o spolec¢nosti a odkazuje odsud pouze na svlij domovsky web. Profil ma soucasne¢ 1 771
sledujicich uzivatelé a také vice jak tisic registrovanych zaméstnanct, ale jind aktivita neni

v ramci celého profilu patrna.
Facebook

EBSCO Publishing i EBSCO Inf. services zaregistrovali svou stranku v socialni siti Facebook
v listopadu roku 2011 a jejich pisobeni zde tak zatim nema dlouhého trvani. Nicméné i pres

relativné kratkou dobu lze od zacatku pozorovat jejich rozdilny ptistup a vyvijenou aktivitu.

Stranka divize EBSCO Publishing udavéa ve svém profilu mnohem vice informaci nez v siti
LinkedIn a v soucasné dobé¢ stranka registruje 1 884 fanouskt. V horni ¢4sti stranky mizeme
pozorovat vyuziti dvou personalizovanych zalozek, ,,EBSCO Support* a ,,EBSCO Training*,
které uzivatelim umoziuji efektivni a rychlé zjiSténi informaci a mozZnosti, které se tykaji
zakaznické podpory a pofddanych Skoleni. Nejcastéji publikovanym obsahem jsou informace
o aktualitich a novinkdch produkti a sluzeb spolecnosti, které se primarné nachazi
na webovych strankdch divize EBSCO Publishing. Dale je prostfednictvim Facebooku
upozoriiovano na nadchazejici udalosti ¢i jsou sdileny zajimavé Clanky z jinych serverd.
EBSCO Publishing o svou stranku pecuje pomérné aktivné, vétSinou nékolikrat za tyden,
nékdy i vicekrat v jeden den. Intenzita vkladani ptispévki se vétSinou pohybuje v rozmezi
jednoho az Sesti dnt. Oproti vySe popsanym facebookovym strankdm zde nebyvaji ptispévky
hojné doplilovany o obrazové piilohy a stranka ma celkove spiSe textovou povahu. Aktivita
vyvijena piimo pro facebookové fanousky, jakou jsme mohli pozorovat v piipadé
facebookové stranky spolecnosti ProQuest, zde také bézn¢ neni aplikovéna, nicméné
navzdory témto faktim fanouSci relativné casto davaji prispévkim ,Like* 1 vkladaji
komentafe. FanouSci ¢i uzivatelé také vkladaji vlastni pfispévky, kterymi kladou dotazy,
vkladaji rizné odkazy, ale také si stéZuji. Na dotazy je vétSinou aktivné odpovidano, viz obr.

ptiloha II, stiznosti ¢i nehodici se ptispévky uzivatelll byvaji ignorovany, viz obr. ptiloha III.
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Divize EBSCO Inf. Services uvadi v informacich svého uctu relativné¢ podrobny popis
spole¢nosti, rozhodné obséhlejsi nez divize EBSCO Publishing. EBSCO Inf. Services na své
strance také vyuziva moznosti personalizovanych zalozek. Vyuziva tfi vlastni zalozky. Prvni
z nich se nazyva ,,Talk to EBSCO* a nalezneme pod ni kontaktni formulat. Dalsi se jmenuje
,Upcoming EBSCO Events* (nadchdzejici udalosti) a neobsahuje zadny seznam udalosti,
ale pouze vétu vybizejici k oznaceni stranky ,.Like*“ a jejimu odbéru, coz méa ponckud
klamavy charakter. Véta napsana pod touto zélozkou totiz budi dojem, Ze pokud da uZivatel
strance ,,Like* a stane se jejim fanouskem, zobrazi se seznam udélosti a mozZnosti, jak se
k ucasti na udalostech registrovat, coz se nestane. Tteti zalozkou odkazuje na YouTube kanal,
ktery ovSem obsahuje pouze Sest videi a k jeho odbéru jsou ptihlaseni tii uzivatelé, a proto
pusobeni v této siti nebude déle rozebirano. Rozdily mezi strankami EBSCO Publishing a Inf.
Services nachazime v charakteru publikovaného obsahu i vyvijené aktivité¢ a vkladani
ptispévki. Facebookova stranka EBSCO Inf. Services totiz v naprosté vétSin€ pouze sdili
piispévky a statusy, které jsou primarn¢ publikovéany prostfednictvim sité Twitter. Stranka ma
v souCasné dobé 83 fanouskli a nevykazuje znadmky néjaké cilené aktivity a tim padem
ani aktivitu uzivateli. Ptispévky z Twitteru byly z pocétku sdileny pravidelné, ale postupné se
mezi sdilenymi pifispévky objevuji 1 mési¢ni pauzy. Z uvedenych informaci lze vyvodit,
ze facebookova stranka divize EBSCO Inf. Services neni centrem zdjmu v aplikovani

marketingovych aktivit v socidlnich sitich.
Twitter

V socidlni siti Twitter dosahuje divize EBSCO Publishing nejvyssi pozornosti uZzivatelt
ze vSech vyuzivanych socidlnich siti. Aktudlni pocet sledujicich uzivateli je 4 648, je zde

sledovano 736 dalSich uzivateld a celkové bylo publikovano ¢i sdileno necelych tisic tweett.

Podobné jako na Facebooku sméfuje sdileny obsah na informace publikované na webovych
strankach EBSCO Publishing vztahujici se k produktiim a sluzbam a upozorfiuje na pofadané
udalosti ¢i moznosti setkani. O sviiy Twitter ucet peCuje EBSCO Publishing velmi aktivné
a pro sv¢ uzivatele ,tweetuje i nékolikrat denné. Nicméné na rozdil od ostatnich uvedenych
ptiklad je EBSCO Publishing kromé sdileni a favorizovani pfispévkii mnohem castéji
zminovano v tweetech uZivateld, které jsou na strdnce aktivné sdileny. Dal§im rozdilem
od ostatnich ptikladi je pfitomnost piimé komunikace s uzivateli. Uzivatelskd aktivita
a aktivni reakce EBSCO Publishing tak ¢ini stranku v siti Twitter obsahové zajimavéjsi
a rozmanit¢jsi a lze tak pozorovat kladné vztahy se spolupracujicimi institucemi, zdkazniky

1 koncovymi uzivateli, jejichZ rozvijeni je zde o€ividné cilovou aktivitou.
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Také pro EBSCO Inf. Services je Twitter socidlni siti, které vénuje nejvice pozornosti a jak
bylo na vySe poznamenano, Twitter je jedinou socialni siti, na kterou EBSCO Inf. Services
na svych strankdch odkazuje. SouCasny pocet nasledujicich uzivateli je 2 254 a pocet
sledovanych uZivatelt je vice jak tisic. Doposavad bylo celkové publikovano a sdileno 767

piispévki.

V obsahovém zékladu se tato stranka od Twitter stranky EBSCO Publishing ani Twitter
stranek jinych DB center neliSi a sdilenymi informacemi jsou nejcastéji informace
o produktech a sluzbach, umisténych na domovskych webovych strankdch. Vedle vlastnich
ptispévki zde EBSCO Inf. Services Casto sdili tweety EBSCO Publishing a poté jen velmi
ziidka ptispévky jinych uZivateld. Intenzita vkladani pfispévkll je pomérné Casta, nékdy
i n¢kolik ptispévkl kazdy den a n¢kdy s pfestavkami v rozmezi jednoho az péti dnti. Aktivita
zainteresovanych uZzivateli se zde vSak neprojevuje zdaleka tak Casto jako v piipad€ stranky
EBSCO Publishing, zejména v piipadé¢ piimé komunikace s uZivateli. Ptispévky byvaji
uzivateli sdileny a favorizovany, ale uzivatelskd aktivita v podobé vlastnich ptispévkl
na adresu EBSCO Inf. Services ¢i vkladani komentdit nebyla ¢asto zaznamenana. Stranka
divize EBSCO Inf. Services tak je prostfedkem pro navazani spojeni se svymi uzivateli,
ale oteviené interaktivni komunikace zde zatim dosazeno nebylo a stranka tak zatim vice plni

ulohu dal$iho informac¢niho kanalu pro rozsifovani a sileni informaci.
Google+

Utet v siti Google+ ma pouze divize EBSCO Publishing. Uget byl zalozen 14. listopadu
2011, nékolik dni po zalozeni uctu v siti Facebook a v soucasné dob¢ registruje pouze 30
uzivatell. Vkladani pfispévki je pomérné casté, ale neni zde patrnd Zadnd aktivita
zainteresovanych uZzivateld a piispévky vétSinou pouze kopiruji obsah  vkladany
na facebookovou stranku. Tudiz 1ze konstatovat, Ze se jedna pouze o dal$i informa¢ni kanal
pro Sifeni informaci.

Shrnuti

Nejaktivngji vyuzivanou socialni siti obou zminovanych divizi spolecnosti EBSCO
je jednoznacné Twitter a hned po ném nasleduje Facebook. Obsah sdileny skrze tyto socialni
sit¢ ma v obou pfipadech velmi podobny charakter, ale 1i8i se ptistup, ktery k socidlnim sitim

obé divize zaujimaji. EBSCO Pulishing pfistupuje k socidlnim sitim celkové aktivnéji

a vénuje jednotlivym sitim vice pozornosti nez EBSCO Inf. Services a tudiz na svych
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strankach v socidlnich sitich dosahuje vys$si aktivity ze strany jeho uZzivatel. EBSCO Inf.
Services svou pozornost soustfedi témét pouze na Twitter a lze tedy pfedpokladat, Ze jeho

plsobeni se v této socialni siti bude dale pozitivné vyvijet.
Piipadova studie

V souhrnné tabulce uvedené v prvni ¢asti této kapitoly mizeme pozorovat dalsi soucasti
spolecnosti EBSCO, které¢ maji ucet v socialni siti Facebook. Jedna se o zastupce EBSCO
Inf. Services v severskych zemich a Velké Britanii. Nasledn€ uvedené informace byly ziskany
na zakladné studijniho zahrani¢niho pobytu ERASMUS ve Svédsku na univerzité v Boras
(Hogskolan i Bords)™. V ramci studijniho pobytu byly ¢aste¢né ziskavany podklady pro psani
této diplomové prace a byla uskute¢néna setkani se zastupci spolecnosti EBSCO Inf. Services
pro Svédsko. Informace byly ziskdny v ramci Glasti na pofddané udalosti ,,EBSCO
Information Day*“ konané¢ v Goteborgu a také osobniho rozhovoru, ktery byl
poskytnut regiondlni manazerkou prodeje EBSCO Inf. Services, Marii Gustavsson. Ziskané

informace budou prezentovany ve formé souvislého textu.

Ackoliv divize EBSCO Inf. Services pfili§ mnoho specidlnich aktivit v rdmci socialni sité
Facebook nevyviji, rozhodla se tuto socidlni sit’ vyuzit jinak, nez je v pfipad¢ databazovych
center, a pravdépodobné i1 spolecnosti jiného zaméfeni, zvykem. Jak bylo feceno v tvodnich
informacich o spolecnosti, regionalni kancelare jsou ve 23 zemich celého svéta a informacéni
sluzby spole¢nosti EBSCO jsou dostupné ve vice jak 200 zemich, ve kterych ma spole¢nost
také své zastupce. Regiondlni centra mivaji své vlastni webové stranky v piislusném jazyce
nebo odkazuji na hlavni domovskou stranku (http://www.ebsco.com/) v jazyce anglickém.
Vzhledem k mnozstvi zemi, ve kterych spolecnost EBSCO poskytuje své sluzby, je
pochopitelné, ze kazdd zemé nema své lokalni webové stranky v pfisluSném jazyce, coz ale
neznamend, ze by tento zdkladni informacni a marketingovy nastroj zastupcim spolecnosti
v jednotlivych zemich neschézel. V piipadé severskych zemi®, které maji spole¢nou centralu
v Londyn¢, se EBSCO Inf. Services rozhodlo vytesit tento nedostatek praveé prostrednictvim
socialni sit¢ Facebook. Pro tyto tcely byla marketingovym oddélenim v Londyné vytvotena
jednotna Sablona vzhledu pro facebookové stranky severskych zemi a Velké Britanie, které
jsou alternativou lokéalnich webovych stranek, jejichZ zaloZeni je teprve v budoucim planu

spolecnosti. V. Londyné se nachdzi marketingové oddéleni divize EBSCO Inf. Services,

* http://www.hb.se/ y
4 Dansko, Finsko, Norsko, Svédsko
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nicméné hlavni marketingové centrum pro celou Evropu sidli v Patizi a zdsadni marketingova

rozhodnuti musi byt schvélena pravé patizskou marketingovou centralou.

Facebookové stranky severskych zemi a Velké Britanie byly zaloZzeny v listopadu a prosinci
2010 a lednu 2011 (témef o rok dfive, nez byla zalozena facebookova stranka samotné divize

EBSCO Inf. Services), viz tabulka 2.

_ Svédsko Velka Britanie Finsko Norsko Dansko

Datum zaloZeni | 17.11.2010 8.12.2010 21.12.2010 | 10.1.2011 24.1.2011
Pocet fanouska 101 77 51 31 11

Tabulka 2: Udaje z facebookovych stranek severskych zemi a VB spolecnosti EBSCO

Rozhovor s Marii Gustavsson, ktery se uskutecnil 1. ¢ervna 2012 ve Svédském mésté Bords,
se tykal predevsim facebookové stranky pro Svédsko (EBSCO Sverige), nicméné zakladni
informace se zaroven vztahuji i k strankdm ostatnich severskych zemi a Velké Britanie,

jelikoz byly zaloZeny a jsou vedeny v duchu stejné marketingové strategie.

Hlavnim divodem zalozeni téchto facebookovych stranek bylo vytvoieni webového prostoru
pro publikovani aktualnich informaci, které se tykaji soucasného déni v divizi EBSCO Inf.
Services v uvedenych zemich. Zalozeni a sprava stranek je soucasti marketingového planu

pro vybrané lokality a hlavnim poslanim je lokalni podpora prodeje produktt a sluzeb.

Jak mizeme pozorovat v pfiloZzené tabulce, stranky za dobu své existence nedosahly
vysokého poctu fanouskl. Diivodem je odliSny zamér vyuziti této socialni sité, kde pocet
na jejich ziskavani. Nicmén€ mezi strankami jednotlivych zemi lze pozorovat rozdily, které
indikuji, na kolik se zastupci EBSCO Inf. Services v danych zemich strdnce vénuji.
O existenci téchto facebookovych stranek neni na webovych strankach divize EBSCO Inf.
Services uvedena zadna zminka a informace o jejich existenci je Sifena pouze prostfednictvim
vizitek zéstupcl, e-mailové komunikace a ustnich referenci a zalezi tak na konkrétnich
zastupcich, na kolik o svou stranku pecuji a roz$ifuji o ni povédomi, zvlasté mezi svymi
zdkazniky. Nicméné stranky slouzi také pro efektivni sdileni informaci mezi kolegy

i spolupracovniky a stranka je od zacatku svého vzniku zamétena na uzsi komunitu uzivatelt.

V piipadé stranky ,,EBSCO Sverige“ jsou informace aktualizovany piimo manaZerkou

prodeje Mariii Gustavsson a C¢tyfmi dalSimi kolegy. Stranka tedy neni pfimo tvofena
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marketingovym odbornikem na socidlni sit¢, nicméné je pod dohledem marketingového
oddéleni v Londyn€¢ a hlavnim marketingovym oddélenim v Pafizi. Po zaloZeni
facebookovych stranek byla nejdfive nastavena pevnéjsi pravidla tykajici se formy
publikovanych a sdilenych informaci v rdmci stranek a o publikovaném obsahu rozhodovala
pfedevSim zminénd marketingova oddé¢leni. Postupem cCasu byly stranky vice pfedany
do rukou zéstupcti spolecnosti v jednotlivych zemich a obsah i1 forma publikovanych
informaci zélezi spiSe na jejich rozhodnuti. Lokélni zastupci informace sdili v jazyce dané
zem¢, ale na aktualizaci stranky se také podili Londynské centrdla pro severské zemé, ktera
vklada podstatné informace v anglic¢tiné napfi¢ vSemi strankami severskych zemi. I kdyz jsou
stranky viceméné v rukou lokélnich zastupcti spole¢nosti EBSCO, zasadni marketingova
rozhodnuti, tykajici se stranek, jsou nejprve feSena na urovni manazera pro severské zemé

a dale schvalovana marketingovou centralou v Pafizi.

Obsah publikovany lokalnimi zastupci vétSinou informuje o aktudln€ probihajicich ¢innostech
a udalostech, které jsou né€kdy doplnovany vlastnimi fotografiemi, a v zasad¢ tak mapuje
soucasné aktivity pfispivajicich zastupcu ¢i jejich pfitomnost v rtiznych oblastich dané zemé.
Davaji tak své komunité védet, kde je mozné je momentalné ¢i v blizké budoucnosti osobné
zastihnout. Podobné jako v ostatnich facebookovych strankach DB center jsou dale avizovany
oficialni nadchézejici udalosti, v téchto pfipadech lokdlniho i mezinarodniho razu, a jsou
sdileny informace o novych i stavajicich produktech a sluzbach. Intenzita aktualizovani
obsahu zalezi na aktudlnim déni a individualnich pfistupech odpovédnych zéastupci
spole¢nosti. Publikovani nového obsahu vétSinou neni kazdodenni Cinnosti a je bé&zné,
ze stranky jsou aktualizovany pouze nckolikrat do mésice. Stranky samoziejmé také snadno
umoziuji pfimé osloveni zéastupcii, coz ale v téchto piipadech zatim neni Casto vyuZzivéano.
Uzivatelska aktivita se projevuje pouze v pridélovani ptispévkim ,,like* a mimoradné se mezi
piispévky objevuji uzZivatelské komentafe. Nejvyssi uzivatelskou aktivitu zaznamenava

facebookova stranka EBSCO Sverige, vedena zejména pravé Marii Gustavsson, ktera v rdmci

rozhovoru shrnula hlavni poslani a cile lokdlnich facebookovych stranek do nasledujicich
bodi:

e aktivni poskytovani nového obsahu,
e sdileni informaci rizné¢ho druhu,

e aktualizovany kalendat akci,

e byt proaktivni,

e byt viditelny a dohledatelny.
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Vzhledem k vyuZivani stranek uzkym okruhem uzivatelli nejsou vyvijeny €innosti v oblasti
méfeni UspéSnosti. Jedinym, ale za to velmi dilezitym méfitelnym tidajem je dohledatelnost

stranek ve svétovych internetovych vyhledavacich, jako je Google, Yahoo ¢i Bing.
Shrnuti

Ac¢ tento zpusob vyuziti socidlni sit¢ Facebook neni zcela tradi¢ni, je v tomto sméru v zésadé¢
idedlni platformou. Zplsob vkladani informaci je snadny, nevyzaduje Zadné specidlni
dovednosti a umoziuje vkladat rizné druhy informaci. Vkladani informaci je rychlé a navic
lze vyuzit rGznych zafizeni. Dal§i moznosti typické pro platformy socialnich siti jsou zde
v zasad€ ptidanou hodnotou, které nabizi prostor pro budouci rozvoj vSech vyse zminénych

¢innosti, a to 1 v piipad€ budouciho zaloZeni lokalnich webovych stranek.

Nizké pocty fanouskd facebookovych stranek nejsou v tomto piipadé znamkou neuspéchu.
Stranky jsou od zacéatku jejich vzniku zaméfené na uzs$i komunitu v podobé lokélnich
zakaznikl, kolegl a spolupracovnikli a vysoké pocty fanouskl tak ani nebyly ocekéavany.
Nicméné velmi nizky pocet fanouskd, ktery mlzeme pozorovat u facebookové stranky
pro Dansko, mize naznacovat spiSe neaktivni pfistup danskych zastupct divize EBSCO Inf.

Services k rozsifovani povédomi o této strance.

4.2.4 Vybrané zajimavosti dalSich databazovych center v oblasti socidlnich siti

Vzhledem k rozsahovym moznostem diplomové prace neni mozné uvést podrobny popis
pusobeni vSech DB center uvedenych v piehledové tabulce. Proto jsou dale pouze kratce
uvedeny zajimavosti, které byly v ramci zpracovani této diplomové prace zaznamenény u DB

center, které nebyly vySe podrobné popsany.

Producent informaci a zejména vyznamné databidze Factiva Dow Jones je ve vyuziti
socialnich siti velmi aktivnim. Vyuziva zejména socidlnich siti LinkedIn, Twitter, Facebook
a YouTube. Vzhledem k mnoZstvi nabizenych produktl vyuziva tento producent vybrané sité
pro kazdy produkt ¢i sluzbu oddélené. M4 tak celkové registrovanych vice jak tficet Gcth

v socialnich sitich a na svych strankach piehledné uvadi jejich vyuziti, viz obr. pfiloha I'V.

Databazové centrum Genios je jedinym némeckym DB centrem, které je v socidlnich sitich
aktivné pfitomno. Vyuzivad socialnich siti Facebook, Twitter, Google+ a Xing a nejvice
pozornosti vénuje své komunit€¢ na socidlni siti Facebook. Centrum Genios zde sice
nedosahuje vysokého poctu zainteresovanych uzivatel, nicméné svou stranku udrzuje

aktualni. Kromé pravidelného informovani se snazi svou komunitu fanouskid také bavit.
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Centrum svymi ¢innosti dokaze své facebookové publikum zaujmout a odmeénou je aktivita
uzivateli v podobé vkladani komentdit, ,Like* ¢&i prispévki ve formé dotaza,
na které centrum obratné reaguje, vede ptfimou komunikaci a se svymi zdkazniky a uzivateli

tak rozviji pozitivni vztahy.

Databazové centrum LexisNexis je pfednim svétovym poskytovatelem informaci z oblasti
pravni problematiky. Jak miiZeme pozorovat v piehledové tabulce, centrum je rozdéleno
na nékolik rtizné specializovanych ¢asti, které vyuzivaji oddélené Ucty v socialnich sitich,
ale na rozdil od podobného ptipadu u spolecnosti EBSCO, mé kazda ze soucasti domovské
webové stranky a socidlni sité¢ jsou jejich nadstavbou. Z vyuzivanych socidlnich siti se
spolec¢nost nejvice soustiedi na Facebook, Twitter a LinkedIn, svym aktivitim zde se vénuje
na profesionalni marketingové urovni a interesuje vysoké pocty uzivatelii, se kterymi vede
aktivni dialog. VétSina facebookovych stranek spolecnosti LexisNexis zaroven slouzi jako

dalsi informacni a komunikaéni kandl uzivatelské podpory.

Databazové centrum OCLC je jedinou neziskovou organizaci ze vSech zminénych
databazovych center a producentli informaci. O to vice je ptekvapujici, Ze bylo prvnim DBC
ze vSech zde zminénych, které se registrovalo v socidlni siti Facebook, a to jiz v lednu roku
2008. Zéakladnim poslanim OCLC je propojeni lidi s relevantnimi informacemi
prostiednictvim kooperace knihoven. Socidlni sité 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 Casté interakci.

Spole¢nost Thomson Reuters je pfednim svétovym poskytovatelem informaci v oblasti
podnikani a profesional v oblastech financi, fizeni rizik, legislativy, uCetnictvi, védy a médii
a od podrobnégji popsanych databdzovych center se lisi pfedevSim cilovou zdkaznickou
a uzivatelskou skupinou. Zatimco DBC ProQuest, Dialog a EBSCO se zamé&fuji pfedev§im
na knihovnickou a akademickou sféru, spolecnost Thomson Reuters a jeho informaéni
produkty se vice vyuZzivaji v oblasti obchodnich ¢innosti a podnikani. Navic soucésti
spole¢nosti Thomson Reuters je veéhlasna tiskovd agentura Reuters, kterd ma v oblasti
svétového zpravodajstvi zvuéné jméno. VSechny socialni sité, které producent a poskytoval
informacnich sluZzeb Thomson Reuters vyuziva, jsou vedeny na profesionalni Grovni a oproti
ostatnim DB centrim dosahuji vysokych pocti registrovanych uzivateli a vysoké miry
interaktivity s uzivateli, nicméné vysSe uvedené okolnosti tomuto uspésnému vedeni socidlnich

siti velmi napomahaji. Stranka Thomson Reuters na Facebooku registruje vice jak 45 tisic
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uzivateli a na Twitteru vice jak 73 tisic uzivateli. K témto Cislim se ostatni DB centra

vétSinou ani nepiiblizuji.
4.3 Odpovédi databazovych center na zaslané otazky

Stézejni Cast diplomové prace byla zpracovana na zakladé shromazdovani informaci
o databazovych centrech a pozorovanim jejich piisobeni a chovani v oblasti socidlnich siti.
Na zéklad¢ téchto informaci je zde vétSina skutecnosti popsana a hodnocena ze subjektivniho
pohledu, ptiCemz o nékterych skute¢nostech se 1ze pouze domnivat. Odpovédi na tyto otdzky
jsou ukryty v interni sféte databadzovych center a pokud se v tomto prostfedi nepohybujeme,

neni mozné tyto informace zjistit.

Z tohoto dliivodu bylo v rdmci této prace zpracovano deset zdkladnich otazek, které byly
odeslany vybranym databdzovym centrim piimo skrze soukromé zpravy socidlni sité
Facebook. V tomto piipadé se nejednd o sestaveni a vyhodnocovéani dotazniku, ale spiSe
o informac¢ni sondu do marketingového nitra databadzovych center. Podstatnou informaci je
také skutecnost, zda pfi odeslani dotazu delSi povahy netradicné skrze vybranou platformu
socialnich siti (ne tradicné e-mailem), budou DB centra reagovat a na otazky odpovi. I tato
informace vypovidd o pfistupu jednotlivych center k socidlnim sitim. Otazky byly také
odeslany s plnym védomim, ze zaméstnanci téchto spolecnosti mohou byt momentilné
vysoce zaneprazdnéni a na zodpoveézeni deseti otazek oteviené povahy jim nezbyva ¢as, nebo
ze na nekteré otazky z internich diivodi odpovédét nemohou. V piilozeném dopise tak bylo
zietelné uvedeno, ze tyto skutecnost jsou pln€ brany na védomi, a ze bude ocenéna kazda

odpovéd’ na jakoukoliv otdzku z uvedenych deseti.

Volba socidlni sit¢ Facebook byla zvolena z pragmatickych divodi. Facebook je jednou
z nejvyuzivanéjSich socidlnich siti databdzovymi centry a z vyctu vyuzivanych siti

jednotlivych center vykazuje ve vétSing piipadii nejvyssi aktivitu.
Otazky byly zaslany témto databazovym centriim:

e Dialog,

e Dow Jones - Factiva,
e EBSCO Publishing,
e (Genios,

e LexisNexis,
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e OCLC,

e ProQuest,

e Thomson Reuters.

Odpovéd’ byla obdrZena od nasledujicich ¢tyrech center:

e EBSCO Publishing,

e Genios,
e OCLC,
e ProQuest.

Od poskytovatele informaci Dow Jones, konkrétné databaze Factiva, byla nabidnuta moznost

zodpovézeni otazek prostfednictvim videohovoru, ktery ovSem z ¢asovych divodi na obou

stranach nakonec nebyl uskutecnén.

Vesker¢ otazky i odpovédi byly posilany v anglickém jazyce a v nasledujici casti této kapitoly

budou uvedeny v Ceském piekladu. Originalni znéni vSech otazek i odpovedi v anglickém

jazyce je uvedeno v textovych ptilohach.

4.3.1 Odpovéd’ od databazového centra EBSCO Publishing

1.

Pecuje vase spolec¢nost o socidlni média a sité interné ¢i externg?
EBSCO Publishing ma interni marketingové odd¢leni, které je zodpovédné
za veSkeré ¢innosti v ramci socidlnich médii

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

Socidlni sité, RSS kandly 1 blogy jsou soucasti celkové komunikaéni strategie
EBSCO Publishing.

Piiblizn€ prosim odhadnéte, kolik procent z marketingového rozpoctu vase
spolecnost spotiebuje pro marketing v socidlnich médiich.

V ramci marketingového rozpocCtu nejsou zadné finance extra vyclenény pro
marketing v socialnich médiich. Socialni média jsou soucasti celkové marketingové
strategie.

Jaké formy placené reklamy vase spole¢nost vyuzivd? (tiSténd reklama, online
reklama jako jsou bannery ¢i PPC reklama, reklama v socidlnich médiich - pfipadné
v jakych)
Pro tradi¢ni obchodovani vyuzivame tisténé a online reklamy. Také byla vyuzivano
online reklamy v prostiedi Googlu, coz ale neni zadmérem naSich marketingovych
¢innosti.
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10.

Priklada vaSe spolecnost nékteré z vyuzivanych socialnich siti zvlaStni pozornost
a soustfedi se na ni vice neZ na ostatni?
Pravdépodobné Twitter je aktudln€ nejvice vyuzivanou socialni siti.

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

Socidlni média jsou vyuzivana jak dalsi zplGsob pro osloveni knihovnika
a poskytovatelti informaci.

Vyuziva vase spole¢nost n¢jaké néstroje pro mefeni uspeésnosti v ramci social media
marketingu? M¢ftite v ramci social media marketingu ROI?
Svou pozornost zaméfujeme na pocet uzivateli v sitich Twitter a Facebook

a na pocet sdilenych prispévka.

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

Socialni média jsou primarné zptusobem, jak oslovit zakazniky, ktefi maji otazky
Cichtéji védeét vice o EBSCO Publishing a naSich produktech. Zakaznici dnes
vyhledédvaji informace v prostiedi Twitteru a Facebooku a my si chceme byt jisti,
ze jsme tam, kde jsou také nasi zédkaznici.

Pokud byste mél/a celkové zhodnotit socidlni média a sité, které vaSe spolecnost
vyuzivd, 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 spolecnost jiz nepostradatelné?

Stranky sociadlnich siti maji ohromny potencial a umoziuji nam komunikovat
se zakazniky a poskytovat jim prostor pro otazky tykajici naSich produktl a sluzeb.
Socidlni média jsou dal$i Casti naSich marketingovych aktivit a postupem casu
ocekavame rist jejich vlivu.

Jaky marketingovy nastroj a kanal (ze vSech vyuzivanych) povazuje vase spolec¢nost
za klicovy pro marketing produktt a sluzeb?

Emailové zpravy zakazniklim, technické zpravy soucasnym zdkaznikiim a zpravy
publikované v socidlnich médiich, které jsou koncipovany pro lepsi informovanost
stavajicich i potenciadlnich zakaznikd.
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4.3.2 Odpovédi databazového centra Genios

Databazové centrum Genios nezaslalo odpovédi v podobé jednotlivych otazek, ale ve formée

nasledujiciho souvislého textu:

V nasem portfoliu socidlnich médii soucasné vyuzivdme socidlnich siti Facebook, Twitter,
Xing a Google+. V nasi spolecnost jsou dva interni zaméstnanci, ktefi jsou za tyto kandly
zodpovédni, ale neni to jejich primarnim zaméfenim. NejdilezitéjSim a nejvyuzivanéjSim

kanélem je Facebook.

V soucasné dob€ vyuzivame dvou riznych facebookovych stranek k osloveni dvou riznych
cilovych skupin. Stranku www.facebook.com/gbi.genios, kterd je zamétfena na zakazniky
z oblasti businessu a stranku www.facebook.cm/gbi.wiso, kterd je zaméfena na studenty
a univerzitni knihovniky. NaSe stranky na Twitteru a vSechny sdilené ptispévky jsou ptimo
pfesmérovany na naSe stranky na Facebooku. Google+ a Xing maji mnohem vSeobecnéjsi

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

Nasimi hlavnimi cili v socidlnich médiich je vytvafet osobngj$i obraz naSi spole¢nosti,

zlepSovat interakci s uzivateli a informovat uzivatele.

V souvislosti s placenou reklamou vyuZivame tiSt€énou reklamu, online reklamu a také
bannery. Reklamu v socidlnich médiich nevyuzivime v sou€asné chvili vibec. NaSim

klicovym kanalem pro marketing je ptimy marketing.

Jsme némeckd stfedné velkd spolecnost a nase aktivity v socidlnich médiich zatim nejsou
nasim primarnim marketingovym zamérem. Nicmén¢ v poslednim roce jsme zacali investovat
vice ¢asu a financi do socialnich médii a v budoucnosti tak budeme pokracovat v posilovani

nasi pfitomnosti v tomto prostredi.

4.3.3 Odpovédi databazového centra OCLC

1. Pecuje vaSe spolecnost o socidlni média a sité interné ¢i extern¢?

Nasi snahou je poradit si se socialnimi médiich intern€, prostfednictvim zaméstnanct
OCLC. V nékterych ptipadech je péfe o socialni média soucasti pracovnich
povinnosti (jako v mém piipadé editora naseho blogu a manazera Facebook a Twitter
stranek). V nékterych pripadech, zaméstnanci participuji jako jednotlivci z oblasti
knihovnického primyslu. Ve vSech piipadech dodrzujeme jednoduché pokyny
pro piispivani a tudiz se mohou lidé pIln¢ a nélezité zapojit jak jen to je mozné, pokud
dodrzuji piislusné obchodni standardy.
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Kolik zaméstnancli ma ve spolecnosti na starosti péci o nastroje socialnich médii?
(blogy, RSS kandly, socialni sit¢ atd.)

Rekl bych, Ze zajem o socialni média vyrazné vzrostl zvla§té v poslednich nékolika
letech. Nase HR oddéleni nyni ¢asteéné vyuziva LinkedIn pro naborové ucely a jsou
pravideln¢ zvefejnovany informace o akcich, aktualizacich produkti atd. na nase
stranky na Facebooku a na Twitteru. Také jsem si vS§iml, ze mnoho zaméstnanci,
ktefi se nepodileji na aktivnim pfispivani v ramci socidlnich médi, jsou jejich
aktivnimi konzumenty, coz znamena, ze od svych zaméstnancii Casto obdrzime
zajimavé informace, které dohledali na Twitteru, Facebooku, blozich atd.

Piiblizn€ prosim odhadnéte, kolik procent z marketingového rozpoctu vase
spolecnost spotiebuje pro marketing v socidlnich médiich.

Od doby, kdy vyuzivame vlastnich zaméstnaneckych zdroji pro vSechny aktivity
social media marketingu, nezndme pro tyto aktivity piesny rozpocet. Nase naklady
by tak mohly byt spocitany pouze na zdkladé Casu, ktery socidlnim médiim tito
zaméstnanci vénuji.

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

OCLC vyuziva placené reklamy jen zifidka kdy. Jako €len neziskové organizace
mame spiSe tendenci se svymi uzivateli komunikovat prostfednictvim e-mailu,
pfimého mailingu, socidlnich médii atd. Placené reklamy obcas vyuzivame
v konferen¢nich bulletinech, primyslovych magazinech a podpote specifickych
online udalosti.

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

Rekl bych, ze v ramci OCLC je skupina zhruba osmi az deseti zaméstnanci,
ktefi jsou zapojeni do aktivit v rdmci social media marketingu, které jsou regulérni
soucasti jejich pracovni ndplné. Nejsem jediny, kdo ma zodpovédnost za nékolik
z naSich kanali. Zaméstnanci z ostatnich oddéleni (podpora produktl, vyzkum atd.)
jsou takeé siln€ zapojeni.

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

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

To je skvéla otazka a odpovéd je velmi zavisla jak na konkrétnim médiu tak
na sdéleni. Obecné, nase socidlni média jsou nasmérovana na kazdého, kdo pracuje
v knihovnické profesi (coz jsou jednotlivci, ne spolecnosti). Nékterd témata jsou vice
zaméfena na urCitou Cast této profese (feditelé knihoven, katalogizatofi, referencni
knihovnici, reSer$éfi), ale sdéleni byva obvykle méné zaméteno na konkrétni skupinu
lidi, ale spiSe je povazovéano za ,,samo zamétené™ podle pfiznivcl a jejich zdjm.
V nékterych piipadech vyuzivame vysoce specifikované kandly socidlnich médii
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(napt. Twitter ucet pro programdtory a vyvojaie), ale dokonce i tyto kanaly byvaji
vybrany svym publikem.

Vyuziva vase spolecnost n¢jaké néstroje pro mefeni uspeésnosti v ramci social media
marketingu? M¢fite v ramei social media marketingu ROI?

Pravidelné¢ monitorujeme ptibyvajici uzivatele, zobrazeni pfispévkli a miru sdileni
informaci vSech naSich kanali. Neméfime pifimo finan¢ni ndvratnost investic,
ale radgji se snazime posouvat do poptfedi a vykonavat vice aktivit, které pribézné
funguyji.

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

Rekl bych Ze naSe hlavni strategie oslovuje ty zakazniky knihovnické profese
na mistech, kde jiz d¢laji svou praci, provadéji vyzkum a buduji vztahy. Stejné jako
vzrostlo vyuziti socidlnich médii v Siroké vetejnosti, citime, Ze knihovnici a uzivatelé
ziskavaji ¢im dal vice informaci ze socidlnich médii, a proto citime povinnost (a také
ptilezitost) oslovit nase publikum také v tomto prostfedi stejné jako skrze vice
tradicni kandly. Jako jeden z hlavnich autort nasi ¢lenské zpravy ,, Sdileni, soukromi
a ditvera v nasem propojeném svete “ mam skvélou pitilezitost posoudit, jak se oblast
socialnich médii ménila, pro uzivatele knihovnickych sluzeb i mezi knihovniky
a jejich partnery. Zacalo byt zfetelné, Zze socidlni média a sité¢ se chystaji byt
obrovskou silou v nasich online Zivotech.

Pokud byste mél/a celkové zhodnotit socialni média a sité, které vaSe spolecnost
vyuzivé, 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 spolecnost jiz nepostradatelné?

Ano, dostdvame se k tomuto bodu. I kdybychom chtéli zanechat jakéhokoliv
odchoziho druhu marketingu skrze socidlni sité, toto prostfedi se stalo absolutné
zéakladni metodou pro uceni a dozvidani se novych véci o nasem primyslu, trhu
anaSich Clenech. Jednoduse sta¢i pfimo (a diskrétné) vidét, co knihovnici fikaji
na blozich, Twitteru, Facebooku a ,Listserv* je enormni pomoci pro organizaci,
kterd je ftizena svymi cleny. Pokud se tykd odchozi komunikace, socialni
média/marketing jsou dilezitou soucasti mnoha naSich programd...ale snad
v mirnéjsi a socialnj$im zptisobu, nez tradicni marketing. Myslim si, Ze v mnoha
ptipadech je chybou zkouset hodnotit ¢i méfit socidlni média stejnymi metrikami
jako pro reklamu, direct mailing atd. Soucésti toho, co se sdéluje skrze vyuziti
socialnich médii, je, Ze *chceme* byt tam, kde jsou nasi clenové. Nesoustfedime se
na komunikaci, ale na sdileni informaci s nasimi cleny. Jako servisni sluzba,
knihovnictvi je ve své podstaté socialni aktivitou. Byt zapojenym v socialnich sitich
nas udrzuje ve spojeni s naSimi Cleny, a prostfednictvim nich, s komunitami které
obsluhuji.
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10.

4.3.4

1.

Jaky marketingovy néstroj a kanal (ze vSech vyuzivanych) povazuje vase spole¢nost
za klicovy pro marketing produktt a sluzeb?

Kromé vySe zminovaného marketingu v socidlnich médiich a nastroji jako Twitter
a Facebook, bych tekl, ze dosti vyuzivame e-mailové komunikace. Také vyuzivame
webinare a zivé udalosti pro komunikaci o nasSich sluzbach, vyzkumu a iniciativach
naSeho spolecenstvi. Kdykoliv je to mozné, snazime se vyuzivat riznych médii podle
toho, jaké riizné formy lidé preferuji k uceni ¢i zapojeni se. Naptiklad, ujistujeme se,
aby lidé védeli, ze pokud se ptihlasi k Ucasti na webinafi ¢i jiné online udélosti,
obdrzi poté link se zdznamem této udalosti. Diky tomu nemaji lidé, kteti si radéji
zpétné pusti zdznam, pocit, Ze by néco zmeskali. Jednim z naSich stalych cila je byti
flexibilnim a zajistovat rizné zpusoby propojeni se svymi ¢leny.

Odpovédi databazového centra ProQuest
Pecuje vase spolecnost o socidlni média a sité interné ¢i externg?
Ano, socialni média jsou velmi dulezitd a jsou fizena interné¢ marketingovym
oddé€lenim, zdkaznickym a technickym servisem.

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

Mame dva zaméstnance v marketingovém oddélent, ktefi se vénuji socialnim médiim
a tfi zaméstnance v zakaznickém servisu a technické podpoie, ktefi asistuji v péci
o socidlni média.

Piiblizn€ prosim odhadnéte, kolik procent z marketingového rozpoctu vase
spolecnost spotiebuje pro marketing v socidlnich médiich.
V roce 2012 ptiblizné 10%.

Jaké formy placené reklamy vase spolecnost vyuzivd? (tiSténd reklama, online
reklama jako jsou bannery ¢i PPC reklama, reklama v socidlnich médiich - ptipadné
v jakych)

Bannerové reklamy a reklamy v sitich Facebok, Twitter a LinkedIn.

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

Ano, mame manazera socialnich médii a dalsi osobu v marketingovém odd¢leni,
kterd je kromé jinych projektl primarné zodpoveédna za socidlni média.

Pzn.: Smysl této otazky zde nebyl zcela dobie pochopen. Po polozeni dodate¢ného

dotazu bylo odpovézeno takto: V oblasti socialnich platforem je Twitter nasi
nejsledovangjsi siti a hned po ném nésleduje Facebook.
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10.

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

Nasi hlavni cilovou skupinou jsou knihovnici v akademickych, vefejnych a skolnich
knihovnéch.

Vyuziva vase spolecnost n¢jaké néstroje pro mefeni uspeésnosti v ramci social media
marketingu? Mé&fite v rdmci social media marketingu ROI?

Pouzivame metriky ke sledovani poctu pfiznivcl, angazovanosti, dosahu a zvu¢nosti
v socialnich médiich. Stale hledame zpisob, jak presné sledovat ROI.

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

Socialni média jsou skvélym zptisobem sdileni informaci a konverzace se zakazniky.
Zakaznicky servis je také jednou z dulezitych soucasti naSich aktivit v socidlnich
médiich.

Pokud byste mél/a celkové zhodnotit socialni média a sité, které vaSe spolecnost
vyuziva, jak dilezitou 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 spolecnost jiz nepostradatelné?

Socialni média hraji kazdym rokem dtlezitéjsi roli. V soucasné chvili jsou pro nas
nepostradatelnd a postupem Casu budeme pokracovat ve zvySovani nasi participace

v socialnich médiich.

Jaky marketingovy nastroj a kanal (ze vSech vyuzivanych) povazuje vase spole¢nost
za klicovy pro marketing produktt a sluzeb?

Klicovym kanalem pro osloveni knihovnikii a marketingu nasich produkti a sluzeb
je Twitter.

Pzn.: Otazka zde nebyla zcela spravné pochopena, po dodatecném dotazu bylo
odpovézeno takto: Vyuzivame rozmanité druhy tradi¢nich kanalt jako tiSténa
reklama, pfimy emailing, e-mail ¢i veletrhy stejné¢ jako digitalni kanaly v podobé
socialnich médii, bannerovych reklam a PPC. V soucasné dobé jsou vSechny kanaly
dalezit¢ a na jednotlivé z nich se zaméfujeme podle toho, ¢eho se snazime
doséhnout.
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4.4 Vysledky a zavéry prizkumu

Na zékladé¢ dil¢ich ¢asti této kapitoly Ize shrnout zakladni poznatky z oblasti databazovych

center a jejich marketingové praxe v socidlnich médiich.

Hlavnim ukolem prvni ¢asti této kapitoly bylo zmapovat a pfehledné demonstrovat vyuziti
socialnich médii a siti svétovymi DB centry. Z tohoto diivodu byla zpracovana piehledova
tabulka, kterd uvadi jednotliva DB centra a vycet jednotlivych socidlnich médii a siti,
které centra vyuzivaji. Zakladnim vystupem z této tabulky je fakt, Ze vétSina databazovych
center vyuziva prostfedki socidlnich médii pro marketingové ucely. Déle bylo
prostiednictvim tabulky zjiSténo, Ze DB centra ve vétSing€ pfipadl vyuzivaji vicero socidlnich
médii, a Ze nejfrekventovangj$imi socidlnimi médii jsou socidlni sit€¢ Facebook, Twitter,
LinkedIn a YouTube. Zpracovani tohoto ptehledu také odhalilo, Ze ncktera DB centra
vyuzivaji vicero ucti v jedné socialni platformé z divodu oddéleni jednotlivych ¢&asti

spolecnosti, oddéleni uctl pro jednotlivé produkty a sluzby ¢i cilové skupiny.

V druhé ¢asti této kapitoly byly vybrani reprezentativni zastupci podobnych
charakteristickych ryst za ucelem zmapovani, do jaké miry a jakym zplisobem je jednotlivych
socialnich platforem vyuzivano. Z popisu jednotlivych vyuzivanych platforem vyplynulo,
ze ze Ctyfech uvedenych socialnich siti je nejaktivnéji vyuzivano siti Facebook a Twitter,

do kterych DB centra soustfedi nejvice marketingovych aktivit.

Nejcastéjsi marketingové aktivity DB center na sitich Facebook a Twitter.

(Aktivity jsou sefazeny od nejcastéjSich po nejméné Casté dle subjektivniho pohledu):

e sdileni vytvafeného obsahu, ktery je primarné publikovan na domovském webu,
¢ informovani o produktech a sluzbach, sdélovani novinek,

e avizovani nadchazejicich udalosti,

e propagovani online vyukovych udélosti v podobé webindit a Skoleni,

e odkazovani na obsah zajimavého charakteru volné€ na internetu,

e sdileni videi vlastni tvorby umisténych na YouTube,

e uzivatelskd podpora,

e zodpovidani dotazi,

¢ neformalni komunikace (vyjadieni se k svétovym udalostem),

e vytvafeni obsahu pfimo pro potéSeni ¢i pobaveni uzivatele (kvizy, ptani, aplikace).
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Sit’ LinkedIn je ¢asto vyuzivana spiSe na Grovni kontakti mezi jednotlivei z fad profesionalii
a vytvorené profily spolecnosti zde zejména zastfeSuji komunitu svych zaméstnancii. Déle je
LinkedIn DB centry vyuZzivan pro publikovéani aktualnich pracovnich pozic a hledani novych

zameéstnancu.

Platforma pro sdileni videa YouTube je v souCasné dobé nejbézn€jsi a nejsnazsi cestou,
jak informace ve form¢ videa propagovat a S§ifit. DB centra ¢asto video obsah produkuji
a tudiz je vyuziti YouTube kandlu logickym krokem. Platforma YouTube slouzi sama o sobé
jako socidlni sit, ale v téchto ptipadech zde vyrazné aktivita uzivateli neni zaznamenana.
YouTube videa DB center tak jsou vétSinou propagovana v ostatnich vyuzivanych sitich.
Videa vlastni tvorby jsou nejcastéji videa vyukova (manudly, navody), informativni
(informace o spolecnosti, produktech a sluzbach) a zdznamy z udalosti (diskuze, pfednésky,

rozhovory).

Jednim ze zakladnich udaji, jsou pocty ptiznivel, které stranky v socialnich sitich registruji.
Stranky vybranych DB center, které byly popsany, registruji mnohdy velmi odlisné pocty
uzivatelii, nejcastéji vSak v tfadech tisici. Nicméné na zékladé pozorovani lze konstatovat,
7e pouze vysoky pocet uzivatell jejich aktivitu nezaruCuje a neptind$i. Jak bylo mozné
pozorovat, i stranky v socidlnich sitich DB center s relativné malou uZivatelskou komunitou
mohou byt v zasadé Uspé$né a prosperujici a tento udaj sdm o sob¢ neni klicovym faktorem
uspéchu. Na druhou stranu také nelze toto Cislo ignorovat. V kombinaci s ostatnimi
statistickymi 0daji je zdkladni veli€inou pro méfeni uspéSnosti marketingovych aktivit

v socidlnich médiich.

Vice nez pocet uzivatelil je dulezit&jsi interakce s uzivateli a pfitomnost aktivni obousmérné
komunikace, aktivita a angazovanost komunity, nezavisld na jejim rozméru. Stranky
socialnich siti databdzovych center obvykle nedosahuji stovek komentdit a tisict ,,Like*
u jednotlivych ptispévkl, jako napiiklad v pfipad€ stranek rlznych svétovych znacek.
Pro databazova centra je uspéchem, pokud se u jejich pfispévkil objevuje pravidelné vice jak
pét ,,Like™ ¢€i byl pfispévek nékolikrat sdilen. DalSimi faktory uspéchu pak jsou obcasné
uzivatelské komentaie a vkladani uzivatelskych prispévkil, které maji nejcastéji podobu

dotazll, coz ze stranek socialnich siti vytvari funkéni platformu uzivatelské podpory.

Trteti ¢ast kapitoly uvadi odpovédi na otdzky, poloZené elektronickou formou prostrednictvim
soukromych zprav socialni sité¢ Facebook. Na zakladé téchto odpovédi Ize shrnout nésledujici

fakta. Databazova centra pecuji o své nastroje sociadlnich médii interné, a ne vzdy je
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zodpovédnou osobou piimo specialista na marketing v socidlnich médiich a ¢asto se jednd
o vice osob, ktefi se o marketingové aktivity v socidlnich médiich staraji. Zabér DB center
v socialnich médiich zatim neni tak Siroky, aby bylo vyuzivano slozitych nastroji pro méteni
uspéSnosti a navratnosti investic. Naklady na uplatiiovani této formy marketingu jsou tak

zahrnuty v ramci celého marketingového rozpoctu.

Odpovédi, které byly shledany piekvapujicimi, se tykaji vyuZiti online reklamy, ktera nebyla
v ramci pozorovani témeét vilbec zachycena. Oproti ofekavani se v odpovédich objevuje
1 vyuziti online reklamy v podobé bannerii a v pfipadé centra ProQuest také vyuziti reklamy

v socialnich sitich Facebook, Twitter a LinkedIn.

Odpovédi DB center v zasad€ potvrdili vySe uvedené zjisténi, Ze sité, na které se soustiedi
vice nez na ostatni jsou vétSinou Twitter ¢i Facebook a pokud se tyka nejvyuzivanéjSiho
marketingového nastroje a kanalu mimo prostedi socidlnich médii, DB centra shodné¢ stavi

do poptedi vyuziti e-mailu a pfimého emailingu (direct mailing).

Na zaklad¢ zjisténych poznatkll 1 uvedenych odpovédi od DB center Ize shrnout, Ze socialni
média jsou pro databazova centra efektivnim zplisobem, jak oslovit, informovat, sdilet
informace a komunikovat se svymi uzivateli a zdkazniky, coz je také v tomto prosttedi jejich

hlavnim cilem.
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Z.avér

Jedna z progresivnich soucasnych strategii smérem k uZivateli, zejména v modelu B2B a B2C
se jevi aktivni zapojeni nastrojii socidlnich médii a siti. Databazova centra a poskytovatelé
informaci jakozto hlavni pfedstavitel¢ subjektli informacniho primyslu a jiz etablovani
na informacnim trhu desitky let jsou si védomi trendii v oblasti technologii a marketingu.
Proto tyto subjekty informacniho primyslu nemohly nezaznamenat soucasny i latentni

potencial socidlnich médii a siti.

Z 12 provétovanych svétovych databdzovych center nevyuzivaji sluzeb socidlnich siti pouze
2 zastupci. Ostatni databazova centra ve vétsi ¢i mensi mife socidlnich médii a siti vyuzivaji.

V¢étSina z nich vyuziva vice platforem navzajem se dopliujicich.

Z osobniho pohledu i na zdklad¢ odpovédi odbornikii zastupujicich dané subjekty (odpovedéli
4 z 8 dotazovanych) je mozno vnimat socialni sit¢ jako nartistajici optimalni marketingovy

kanal smérem k uzivatelskym skupinam.

Databazova centra v socidlnich sitich vytvafi komunity rGzného rozsahu a zaméteni. Jde
o skupiny uzivateli v fadu desitek a stovek az po desetitisice zainteresovanych piiznivci
(napt. ProQuest, Twitter k 27. 12. 2012 - 21 301). Je mozno konstatovat, ze uspéch nasazeni
socialnich siti neni dén jen velikosti komunity uZivateld a zdkazniki, ale dosazeni Casté

interakce a aktivni obousmérné komunikace mezi databdzovym centrem a jeho ptiznivci.

Komunikace v ramci vyuzivanych siti probihd vétSinou v pozitivnim duchu, nicméné
ivptipadé¢ databdzovych center je projevuji kladné i zdporné tvare socialnich siti,
viz obrazova pftiloha III a centra musi dobfe zvazit a promyslet, jakym zpiisobem v ptipadé

negativnich ohlast v socialnich sitich komunikovat.

Dle zaslanych vypovédi pro tcely této prace je mozno konstatovat ochotu investovat lidsky
a finan¢ni potencial do SirSiho pouziti socidlnich siti v prostiedi databazovych center a dalsich

poskytovateld informaci®’.

Téma diplomové prace mize 1 poukazovat na efektivni spojitost produktl vzniklych
ve volném internetu (napf. socidlni sité a kreativni projekty typu start-up), které se posupné

stavaji soucasti informacniho primyslu s obchodnimi modely, a prostiedi jiz dlouholetych

vvvvvv

a postupem casu budeme pokracovat ve zvySovani nasi participace v socidalnich médiich” [odpovéd
databazového centra ProQuest].
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klicovych hrac¢t ,tradi¢niho* informaéniho primyslu (napf. databazova centra). Toto spojeni,
resp. symbidza, pfinese do budoucna celou fadu novych moZnosti spojenych s rozvojem

internetu a mohou dokonce uzivatelsky a marketingové toto prostfedi zménit.
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Seznam zkratek

AMA Amaerican Marketing Association
B2B Business to business

B2C Business to consumer / business to customer
BBS Bulletin Board System

CMI Content Marketing Institute
CPC Cost per click

CPM Cost per mile

CPT Cost per thousand

DB centrum Databazové centrum

DBC Databazové centrum

M Instant messaging

INSK Informacni studia a knihovnictvi
IRC Internet Realy Chat

PPC Pay par click

PPV Pay per view

PR Public relations

ROI Rest of Investment

RSS Really Simple Syndication

SEO Search Engine Optimization

SM Social media

SMM Social media marketing
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