1.1 Socialni média

1.1.1 Média

Pojem média z latinského medium je velice Siroky pojem, ktery neni zcela presné vymezen
a nema obecné akceptované hranice. Oznacuje jednak prostfedky piimé individudlni
komunikace, jednak technické prostfedky a jednak se vztahuje k jednotlivym organizacim
masové komunikace. Média: ,, ...oznacuji prostiedek komunikace, tedy to, co spojuje
komunikdtora a komunikanta. “* P¥itom pravé: ,, Média se nazyvaji proto, Ze je pomoci nich

provadéna komunikace, jsou tedy nécim, co piendsi obsah. ‘

Z pohledu této prace predevsim média chapu jako komunikacni kanal v ramci marketingové
komunikace. ,, Marketingovd komunikace ovliviiuje nebo i presvédcuje (potencidlniho)
zakaznika tim, Ze mu sdéluje informace. Tento pohyb miize byt primy, tzn. pro urcitou
konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni komunikaci. Sdeleni vsak Ize adresovat rovnez
mnoha neadresnym piijemciim — a Vv tom piipadé hovoiime o masové komunikaci. “* Z toho

vyplyva, Ze marketingovou komunikaci l1ze ¢lenit na masovou a osobni.

Masovéa média, neboli masmédia, pro které jsou ¢eskym ekvivalentem hromadné sdélovaci
prosttedky: ,,... predstavuji vyznamnou soucast Zivota modernich spolecnosti. Noviny,
casopisy, filmy, rozhlasové a televizni vysilani, velka cast internetové produkce (internetové
verze tradicnich médii, puvodni zpravodajské portaly a blogy, mluvené slovo, filmy a hudba
dostupné pro reprodukci ¢i ukladani) a nekteré sitové sluzby jsou soucasti jak nasi
kaZdodennosti, tak ekonomické existence spolecnosti a politického rozhodovdni. “ Masova
média maji Siroky dosah a zaméfuji se na Siroké publikum, na druhé strané jsou velmi

neosobni.

Osobni média se na rozdil od téch masovych zamétuji na personalizaci sdéleni pro zcela

konkrétni cilovou skupinu. , Osobni komunikace je prevazné prima ¢i vyuzivajici
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interaktivni postupy, anebo jde predeviim o osobni prodej.“® Pro lep$i orientaci
V problematice osobni a masové komunikace piedkladam tabulku, ktera shrnuje zakladni

charakteristiky obou typt komunikace.

Tabulka 1: Charakteristiky osobni a masové komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké vefejnosti
® Rychlost Nizka Vysoka
B Naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizke
Viiv na jednotlivce
W Hodnota dosazeneé pozornosti Vysoka MNizka
B Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysokée
B Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
= Pfimost Dvoustranna Jednostranna
B Rychlost zpétne vazby Vysoka Vysoka
B Méieni efektivnosti Piesné Obtizné

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 27

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze osobni forma komunikace mé nizkou rychlost a vysoké
naklady na jednoho piijemce, zadroven vSak dosahuje vysoké hodnoty dosazené pozornosti,
ma vysokou ucelenost a relativné nizké selektivni pfijeti. Zpétnd vazba je dvoustranna a
pfima, rychlost zpétné vazby je vysoka a méteni efektivnosti osobni komunikace je velmi
piesné. Masova forma komunikace ma naproti tomu vysokou rychlost a nizké néklady na
jednoho piijemce. OvSem hodnota dosazené pozornosti je nizkd, ucelenost je oproti osobni
komunikaci mirné nizsi, avSak selektivni pfijeti je vysoké. Masova komunikace, oproti té
osobni, umoziuje pouze jednostrannou zpétnou vazbu, jejiz rychlost je stejné jako v pfipade
osobni komunikace, vysoka. Ov§em méfteni efektivnosti zpétné vazby u masové komunikace

je obtizné.

Jesté pred par desitkami let neexistovala tfeti cesta. Diky modernim technologiim vSak
vznikla i hybridni platforma marketingové komunikace v podobé socialnich médii, ktera
V sobé& skryva prvky jak masové tak osobni komunikace. Socialni média lze charakterizovat

jako komplexni nastroj marketingové komunikace, ktery nabizi zcela novy rozmér
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marketingové komunikace s potencidlnimi zakazniky.® V nasledujici subkapitole se blize

vénuji popisu socialnich médii.

1.1.2 Socialni média

Socialni média svym charakterem patii mezi tzv. nova média. ,, Za novd média jSOU
povazovana digitalni média, tj. webové stranky, pocitacové hry, CD/DVD a v Sirsim
slova smyslu cely Internet. “’ Plivodcem vzniku novych médii je nastup novych technologii,
které se neustale vyvijeji. Technologicky pohled na nova média je nedostatecny, protoze se
ukazuje, Ze determinujicim faktorem neni médium samotné, ale zpisob jeho uziti
v socialnim kontextu. Nova média je vhodné srovnavat, nikoliv stémi tradi¢nimi, ale
s masovymi, které funguji na bazi principu komunikace tzv. one-to-many, coz alternuje
prenos informaci od centralizovaného subjektu k mnoha vzajemné izolovanym piijemctim
sdéleni.® Mezi tradi¢ni média patii televize, rozhlas a direct mail. , Za novd média se
oznacuji aplikace digitalnich technologii, hypertext, komunikace zprostiedkovand siti,
digitalizované fotografie, video atp. Jedna se o Siroky termin, ktery se snazi jednoduse
vymezit nova média od starych (knihtisk, televize atp.). Spolecnym jmenovatelem novych
médii je interaktivita a mozZnost upravy medialnich objektii. Stara média jsou zase

povazovdna za linedrni, statickd a jsou konzumovéana pasivné.

,,Socialni média jsou zdrojem informaci o nazorech lidi, jejich pocitech, trendech, kam se
ubira pozornost. Socidlni média jsou mistem s ,, kolektivni moudrosti“, kde nazor vytvoreny
na urcity produkt je vétsinou pravdivy. Proto se tesi velké oblibé a divere nez tradicni
média. “1° Z vy3e uvedeného vyplyva, Ze existence socialnich médii je podminéna existenci
internetu, ptfitom ten: ,, ... nabizi pro komunikacni aktivity obdobné moznosti jako ostatni

média, ale casto s mnohem vyssi ui¢innosti. “!*

Jesté pred nékolika lety disponovaly webovou prezentaci jen nékteré vybrané firmy, dnes je

bran tém¢ét jako nutnost a pokud firma nema svou prezentaci ve virtuadlnim prostiedi, skoro
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jako by ani neexistovala. Brzy bude pravdépodobné naprostou samoziejmosti také
prezentace V prostiedi socialnich médii. Pfitom: ,,Socidlni média (social media) jsou
prostiredkem, pomoci néhoz mohou spotrebitelé mezi sebou a také se spolecnosti navzajem
sdilet textove, obrazové, audio- a videoinformace. Socialni média marketérum umoziuji
posilit piitomnost na webu a podnécovat dalsi komunikacni aktivity. “*?> Karli¢ek chape
definici socialnich médii velmi podobné, ale predkladéa zjednoduSenou verzi, kdy podle né&;:
,, On-line socidlni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace,
které propojuji vznik neformalnich uZivatelskych siti. “*3 Na téchto uzivatelskych sitich jejich
socialni média zatadit socialni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi on-line komunity. Socialni
média jsou relativné novym fenoménem a diky tomu je terminologie v jejich oblasti
prozatim pomérné¢ nejednotni, zejména potom v oblasti piesncj$i typologie, kde se

setkavame s rtiznymi teoriemi ¢lenéni socialnich médii.

1.1.3 Typologie socialnich médii

V odbornych publikacich, které se zabyvaji socialnimi médii, se 1ze v soucasné dobé¢ setkat
s fadou ruznych typologii socialnich médii. Z mého uzivatelského pohledu a z hlediska
marketingu je dle mého nazoru uzitecné ¢lenéni dle marketingové taktiky, které vystihuje
pouziti jednotlivych socidlnich médii a které navazuje na tradi¢ni typologii v ramci
svétovych 1 tuzemskych prizkumi v oblasti socidlnich médii. Prvni skupinu socidlnich
médii tvoti socidlni site, mezi ty naptiklad patii Facebook nebo LinkedIn; dalsi skupinu tvoii
blogy, videoblogy a mikroblogy, kdy pfikladem mikroblogu je Twitter; dalsi skupinou jsou
diskuzni fora; dale potom weby s obsahem, ktery vytvari uZivatelé, naptiklad Wikippedia; do
dalsi skupiny patii SOcialni zdalozkovaci systéemy; déle sdilena multimédia, kde hlavnimi
piedstaviteli je YouTube a Pinterest; a posledni skupinou jsou virtudlni svéty, kam
predevsim patii hry po siti typu Sims, kde si uzivatelé mohou vytvafet vlastni virtualni

identitu vice ¢i méné vzdalenou své identité v realném svéts. 14
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Jednodussi clenéni socialnich médii predklada ve své publikaci Kotler, ktery uvadi Ze:
., Existuji t/i hlavni platformy socidalnich médii: 1. online komunikace a fora, 2. blogy
(individualni nebo centralizované...) a 3. socialni sité (jako Facebook, Twitter a

YouTube. “1°

Vsechny vySe zminéné skupiny socidlnich médii jsou vyuzivdny v marketingové
komunikaci firem, zjistovanim toho, které maji nejvétsi potencial z hlediska cileni reklamy,
se budu zabyvat v praktické Casti této prace, jesté pied tim predstavim, jak mize reklama na

socialnich médiich vypadat.

1.2 Reklama na socialnich médiich

121 Reklama

Termin reklama vznikl z latinského reklamare, coZ znamena ,,znovu kficeti* a tento termin
odrazel dobovou obchodni komunikaci, kdy bylo zbozi nabizeno prostiednictvim
opakovanych vykftikii ndzvu zbozi na ulicich. Ackoliv zpiisob prezentace se béhem staleti
zménil, termin reklama zastal. ,,V soucasné dobe je reklama definovana jako
. kazdad placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb
prostiednictvim  identifikovatelného sponzora.“'® Reklama vyuziva psychologického
pusobeni k dosazeni urcit¢ho komercniho cile. V odborném marketingovém prostiedi v
Ceské republice je reklama definovana jako: ,, ... presvédcovaci proces, kterym jsou hleddni

uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii. “*'

., Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu. Zahrnuje
poucziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbée, myslence, misté
aj.) s cilem informovat, presvédcit nebo piipomenout.“'® Z marketingového hlediska
reklama patfi mezi tradicni komunikacni nastroje, pfitom jeji hlavni pfednosti lze

identifikovat v jejim Sirokém dosahu, na druhé stran¢ jeji nejvétsi nevyhodou je neosobnost
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a jednosmérnost sdéleni. Mezi dal$i nevyhody také patii pomérné vysoké naklady spojené
s tvorbou a prezentaci reklamy ve vybranych médiich. , Reklama predstavuje “viajkovou
lod’** marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu
snizuje. "' Dlivodem sniZeni jeji vahy je predev§im vysledkem technologického pokroku,

ktery pfinesl moderni technologie umoziujici nové formy marketingové komunikace.

Tradi¢ni reklama je prezentovana prostfednictvim médii, které kategoricky patii do above
the line, respektive ve formé& nadlinkové komunikace, kterd obsahuje tematickou
marketingovou komunikaci. Existuje vsak cela fada forem reklamy, z pohledu této prace mé

pfedevs§im zajima reklama na socialnich médiich, které se vénuji v nasledujici subkapitole.

Objevuji se dokonce tak radikalni ndzory, Ze nema smysl v soucasné dob¢ zacit podnikat,
aniz by nemél podnikatel v planu oslovit své potencidlni zdkazniky prostfednictvim
socialnich médii. Dnes nas moderni technologie doslova ovladaji a lidé stale vice Casu travi
tzv. on-line. Mnoho firem stale pouziva ke své marketingové komunikaci tradi¢ni nastroje
V podobé¢ direct mailingu, pfimé komunikace, dopisti, pohlednic, letaka apod. Pravdou je, ze
se jedna o zna¢n¢ zastaralou metodu, ktera jiz v soucasnosti nema piiliSnou ucinnost. Jak
jsem jiz zminil, ani webové stranky neplni takovou sluzbu jako diiv, podobné jsou na tom
také PR manazefi. Hromadné je zastupuji socidlni média, pfedev§im potom Facebook,
Instagram, Snapchat a YouTube.?® Ptitom: ,, Klicem k masovému rozsiveni a prosazeni se
digitalnich médii a digitalnich  technologii byl predevsim vznik osobniho
mikroprocesorového pocitace na konci 70. let 20. stoleti, otevieni pocitacovych siti
univerzitam a posléze verejnosti behem 70. a 80. let a prunik digitalnich technologii do sfér

obchodu, vyroby, dopravy a kulturniho priimyslu v téze dobé. “?*

1.2.2 Reklama na socialnich médiich
Reklama na socialnich médiich patii do oblasti social media marketingu, neboli marketingu
socialnich medii. Plati, ze: ,, Marketing socidalnich médii je podobny ostatnim zpiisobiim

prodeje: i on zavisi na kvalitni strategii a spravném zaméreni vaSich snah o nalezeni,
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osloveni a ovlivnéni ctlového trhu. “?> Marketing socialnich médii Ize definovat jako: ,, ...
formu online reklamy, ktera vyuziva kulturni kontext socialnich komunit, vcetné socialnich
siti... virtualnich sveti... socialnich webii s novinkami... a stranky ke sdileni nazoru...k

dosazeni zviditelnéni znacky a k dosaZeni komunikacnich cilii. “?®

Socialni média lze vyuzit pfi snizovani nakladi na akvizici novych zékaznikt, dale mohou
prispét k budovani dobré poveésti, zviditelnéni a zvySovani divéryhodnosti u cilové
skupiny.?* Mezi dalsi diivody vyuZiti socilnich siti patii pfimé zvyseni trzeb, kdy je socialni
médium vyuzito jako pfimy prodejni kandl. ZvySovéani povédomi a budovani znacky jsou
dalsi efekty pfitomnosti firem na socialnich médiich. Socidlni média poskytuji retence ve
formé kontaktu s fanousky, kteti se mohou stat pravidelnymi zakazniky. Déle mohou byt
socialni média pouzita v ramci crowdsourcingu, ktery slouzi k ovéfeni napadu, otestovani
produktu, nebo ptipadné muze slouzit jako inspirace. Firma eliminuje potfebu slozitych
prizkumd, zkratka se svych fanouskl na socidlnich médiich zeptd, co by chtéli a diky tomu
muze usetiit mnoho Casu a penéz. Socialni média jsou snadno dostupna a to jak pro firmy,
tak pro potencidlni zakazniky. Pokud maji firmy zfizen na socialnich médiich helpdesk,
mohou potencialni zdkazniky pobidnout k ndkupu nebo stavajicim zakaznikiim poskytnout
informace ohledné zakoupeného produktu, naptiklad poradit s montaZzi ¢i zapojenim apod. a
to vie jen s minimélnimi néklady.? Pokud firma aktivné plisobi na socialnich médiich a ma
se svymi fanouSky dobré vztahy, piiblizuje se jim a zlepSuje svou image. JedineCnym
efektem, ktery mize mit reklama v prostiedi socialnich médii je tzv. virovy efekt, coz je
jeden z nejlevnéjsich zptsobu reklamy, v ramci které uzivatelé socialnich médii dobrovolné
§ifi jeji obsah dal. Socialni média mohou pomoci také formovat vztahy s vefejnosti, protoze

1ze jejich prostfednictvim publikovat PR &lanky.2®

Proces tvorby reklamni kampané na socidlnich médiich obsahuje nékolik nezbytnych krok,
které je tfeba nésledovat. Prvnim krokem je definice cili kampané a zji$téni, ktera socialni
média mohou témto cilim slouzit nejlépe. Druhym krokem je realizace situacni analyzy,

ktera obsahuje silné a slabé stranky znacky a pfilezitosti a hrozby v prostiedi piisobnosti
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zna¢ky na vybraném sociadlnim médiu. Tfetim krokem je specifikace cilové skupiny publika
a urCeni charakteristik publika. Ve ¢tvrtém kroku je potieba zpracovat individualni cile
znacky, kterych chce dosdhnout v pritbé¢hu kampang, ptitom tyto cile by mély byt specifickeé,
realistické, métitelné a naplanované v ¢ase. V patém kroku je tieba se rozhodnout o rozpoc¢tu
na reklamni kampan s ohledem na stanovené cile a moznosti firmy. V Sestém kroku firma
pfistupuje ke stanoveni strategie marketingu socialnich médii, ktery obsahuje komunikaéni
mix pouzitych médii a je stanoven hlavni obsah kampané. V sedmém kroku je specifikovana
taktika, ktera upfesiiuje pouzitd socialni média a jejich rozsah. V osmém kroku jsou
stanoveny metody K aktivaci reklamni kampan¢ v prostedi socialnich médii a postup jeji
integrace mezi ostatni média, kterd firma pouZziva v rdmci propagace. V devatém kroku je
realizovana implementace kampané v socidlnich médiich a v desatém kroku je méfena

efektivita kampang.?’

Aby mohly firmy realizovat na socialnich médiich reklamni kampaii a umist'ovat reklamu,
museji si v prvé fade ziidit profil ¢i uzivatelsky tcet na daném socialnim médiu. ,, Kazdy,
kdo obsluhuje firemni profil na nékteré ze socialnich siti, by mél danou sit’ a jeji principy
dobre znat. A to nejlépe ze soukromého pouzivani, aby se dokazal vcitit do vnimani bézného
uzivatele. “?® Je nutné uvédomit si, ze kazdé socialni médium ma sva specifika a poskytuje
odlisné ptedpoklady k realizaci social media marketingu a v jeho ramci umisténé reklamy.
Vseobecné je vSak zdkladem marketingové komunikace na socialnich médiich lidskost,
neformalnost, upfimnost a otevienost. Usp&$nost socidlnich médiich pii realizaci
marketingové komunikace je determinovana interaktivitou firmy spojenou piedevsim se
spravnou spravou firemniho profilu. Usili, které firma vlozi do komunikace na socidlnich
médiich, se mize vratit v podobé zvyseni loajality fanouska. Na zavér kapitoly bych rad
citoval Martinu Pelcovou, ktera v oblasti social media marketingu na socidlnich médiich
radi: ,, Nespechat. Prezentace na socidlnich sitich je beh na dlouhou trat, jeji plody je

vétSinou mozno sklizet az po nékolika mésicich. <%

2l TUTEN, T. L. Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World. London : Praeger, 2008, s. 27-
28.

28 VESECKY, Z. Jak nastartovat Social Media Marketing? Pfindsime rady specialisti. In: Podnikatel.cz
[online] 4/2013. Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-nastartovat-social-media-marketing-
prinasime-rady-specialistu//> [cit. 2018-30-04]

[online] 4/2013. Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-nastartovat-social-media-marketing-
prinasime-rady-specialistu//> [cit. 2018-30-04]
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SEZNAM ZKRATEK

DPH — dan z pfidané hodnoty
PPC — pay per click
PPT — pay per thousand
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Ptiloha 1 — dotaznikovy arch k fizenému rozhovoru
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Piiloha 1 — dotaznikovy arch k fizenému rozhovoru

1. Jakd socidlni média byste doporucil firmam k umisténi reklamy a co je

determinantem?

2. Jak funguji jednotlivé formy reklamy (placené a neplacené) ve vybranych socialnich

médiich?

3. Jaké moznosti cileni reklamy jsou na té€chto socidlnich médiich?

4. Jaké predstavuje reklama na socialnich médiich vyhody a nevyhody oproti jinym

nastrojum marketingové komunikace?

5. Co je klicem k uspéchu reklamy na socialnich médiich?



