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ABSTRAKT 

Práce je anal#zou vyu$ití sociálních médi pro malé a st"ední spole!nosti na p"íkladu dvou 

vybran#ch firem.  

Teoretická !ást pokr#vá teoretick# základ a klí!ové pojmy, rozebírá sociální média a pop-

isuje vybrané sociální sít%. 

Cílem praktické !ásti je poté, na základ% srovnání mal#ch spole!ností Youngprimitive a 

Veneo, potvrdit !i vyvrátit stanovené hypotézy, dát problematice jasn# záv%r a doporu!it 

zlep&ení. 
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ABSTRACT 

This work is analysis of possibilities of usage of social media for small and medium-sized 

companies based on direct comparison of two chosen companies. 

Theoretical part covers theoretical basis and key terms, explains social media and describe 

chosen social sites. 

The goal of analytical part is to prove or denial the hypotheses on the base of comparison  

of two small-sized companies Youngprimitive and Veneo. And give a clear conclusion and 

recommendation for future. 
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ÚVOD

Malé a st%ední firmy kv(li sv"m limitovan"m mo!nostem &asto nará!í na 
problém jak na sebe upozornit  a to nejlépe v nadregionálním m$%ítku a za investice 
co nejni!'ích finan&ních prost%edk(. Jako jedna z &erstv"ch mo!ností se za 

posledních pár let za&ali nabízet sociální sít$, které sv"mi mo!nostmi a 
u!ivatelsk"mi návyky, které tvo%í, zcela zm$nily  zp(sob komunikace sv"ch u!ivatel( 
a posunuli marketing jako takov" ze zastaralého jednosm$rného modelku 
komunikace od firmy k zákazníkovi do zcela nové dimenze v'esm$rné komunikace, 
a kolaborace, kde jedin" zákazník má díky sociálním sítím sílu p%inést do kolenou 

celé spole&nosti. A drobní podnikatelé &i malé a st%ední firmy zase mo!nost, jak b"t 
vid$t  a oslovit p%esn$ zacílenou skupinu lidí s náklady, s jak"mi by to s klasick"mi 
mo!nostmi reklamy nikdy nedokázali – co! je jejich nejv$t'ím problémem, pro 

Cílem této práce je tak ov$%it  mo!nosti vyu!ití sociálních sítí pro malé a 
st%ední firmy. Jsou v dne'ní dob$ jsou sociální sít$ natolik rozvinuté, !e pro malé a 

st%ední spole&nosti s kvalitním produktem &i slu!bou mohou b"t klí&ové jako jedin" 
prost%edek, jak získat díky WOM pov$domí mezi potencionálními zákazníky, kte%í 
by se k nim jindy, nap%. kv(li lokálním omezením, nikdy nedostaly? Dosáhnou tím 
zv"'ení zisku? A je tak marketing na sociálních sítích pro tyto spole&nosti svou 
efektivitou vhodn$j'ím nástrojem, ne! klasické formy marketingu?

V této práci popí'i, analyzuji s porovnám marketingovou komunikaci dvou 
vybran"ch mal"ch spole&ností na sociálních sítí v&etn$ jejich v"sledk(. Na základ$ 
teoretického vymezení a provedené anal"zy  potvrdím &i vyvrátím stanovené 
hypotézy. Dále pak definuji vlastní doporu&ení a zásady propagace na sociálních 
sítích jak pro uvedené spole&nosti, tak pro MSP obecn$. V záv$ru poté k 

problematice zaujmu jasné vlastní stanovisko.
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I. TEORETICKO-METODOLOGICKÁ $ÁST
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1. INTERNET

Internet je v"sledkem spole&ného propojení po&íta&ov"ch za%ízení pomocí 
standardizovan"ch komunika&ních protokol( do globální po&íta&ové sít$, ve které 
spolu tato za%ízení mohou navzájem p%ijímat a odesílat informace. [1]

V samotném d(sledku se v'ak jedná o propojení jak za%ízení, tak i cel"ch 
samostatn"ch sítí za%ízení. Internet tak propojuje i jednotlivé akademické, vládní &i 

firemní sít$, která mohou mít vlastní pravidla, av'ak s ostatními sít$mi komunikují 
na bázi v'eobecn$ u!ívan"ch internetov"ch protokol(. Internet  se dá tedy ozna&it 
jako sí# sítí – ur&itou bránou a propojením mezi jednotliv"mi sít$mi a za%ízeními. [2]

Historie internetu sahá a!  do roku 1963, kdy vznikla první po&íta&ová sí# 
ARPANET v rámci vojenského experimentálního programu USA. První základ pro 

komer&ní vyu!ití v'ak vznikl a! v roce 1991 díky  “High Performance Computing 
Act” tehdej'ího víceprezidenta USA Ala Gora. Do té doby byl internet vyu!íván 
pouze pro akademické a vojenské ú&ely. [2]

Vliv internetu v socioekonomickém aspektu tak ji! pomalu za&al nabírat na 
síle s jedním milionem p%ipojen"ch po&íta&( v roce 1993, tedy v dob$ dovr'ení 

komercionalizace internetu a za&átku jeho rozmachu, a! k dne'ním více ne! dv$ma 
miliardám p%ipojen"ch u!ivatel(. [3]

1.1 World Wide Web

World Wide Web neboli pouze “WWW” &i “Web” je zp(sob p%ístupu k 

informacím na internetu prost%ednictvím tzv. webov"ch stránek a webového 
prohlí!e&e, kter"  je doká!e interpretovat do vizuální podoby na obrazovce 
elektronického za%ízení. [4]

1.1.1 Web 2.0

Web se postupem &asu z u!ivatelského hlediska transformoval od 

centralizovaného formy do decentralizované. Tato transformace byla v roce 2004 
ozna&ena termínem “Web 2.0”. Termín neodkazuje na !ádné technologické vylep'ení 
World Wide Webu jako takového, n"br! vyjad%oval nov" zp(sob, jak v"vojá%i 
aplikací a kone&ní u!ivatelé za&ali u!ívat web. Tedy jako platformu, kde obsah a 
aplikace ji! nejsou nadále tvo%eny a publikovány jednotlivci, ale místo toho jsou 

kontinuáln$ modifikovány a spolutvo%eny v'emi zainteresovan"mi u!ivateli. [5]
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Tato transformace se opírala p%edev'ím o u!ivatelsky generovan"  obsah 

(neboli UGC, viz násl. kap.) oproti obsahu tvo%eného autoritou. Jejími hlavními 
charakteristikami jsou: grafická rozhraní zam$%ená na u!ivatele, hromadná 
spolutvorba a spoluvytvá%ení obsahu, sdílení, u!ivatelská kolaborace, decentralizace 
kontroly  nad obsahem, lépe rozt%íd$n", strukturovan", p%ístupn"  a dynamick" obsah, 
bohat" u!ivatelsk" zá!itek a software poskytovan" jako webová slu!ba. [6]

Osobní webové stránky tak byly nahrazovány blogy, online encyklopedie 
Briannica kolaborativn$ tvo%enou Wikipedií a svého rozvoje se do&kaly webové 
technologie typu Adobe Flash, RSS &i AJAX, které nadále dopomohli roz'í%it 
technologické mo!nosti práce s obsahem a jeho zobrazováním. [5]

1.1.2 U&ivatelsky generovan' obsah

Zatímco Web 2.0 reprezentuje my'lenkov"  a technologick" posun, 
u!ivatelsky  generovan"  obsah (z anglického UGC – “User Generated Content”) se 
dá pova!ovat jako v"sledek v'ech zp(sob(, kter"mi lidé pou!ívají sociální média 
(soc. médium viz násl. kapitola &. 2). [5]

“Termín, kter! si získal "iroké obliby v roce 2005, je obvykle aplikován k 

popisu r#znorod!ch forem multimediálního obsah, která je ve$ejn% dostupn! a tvo$en 
kone&n!mi u'ivateli.” [5]

Dle Organizace pro ekonomickou spolupráci a v"voj (OECD, 2007) je jako 
u!ivatelsky  generovan"  obsah pova!ován pouze obsah, kter"  spl)uje následující t%i 
podmínky: [5]

1. Musí b"t publikován na ve(ejn% dostupné  stránce, &i na webu sociální 
sít$, kter"  je dostupn"  ur&it$ skupin$ lidí (tím pádem vylu&uje nap%íklad e-mail &i 
instantní komunikaci),

2. Musí vykazovat ur&ité kreativní úsilí (&ili nesmí jít nap%. o reaplikaci ji! 
existujícího obsahu bez jakékoliv modifikace &i komentá%e),

3. Musí b"t vytvo%en mimo profesní rutiny a praktiky. (Tedy nikoliv s 
cílem vyu!ití v kontextu komer&ního trhu.)

1.1.3 Základ pro vznik sociálních sítí

Ve v"&t(: transformace World Wide Webu do Web 2.0, nár(st u!ivatelsky 
generovaného obsahu, technologick"  pokrok (p%ístup k internetu, nár(st rychlosti a 
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technického zázemí), ekonomické zlep'ení (vy''í dostupnost nástroj( pro tvorbu 

UGC) a sociální zm$ny (nár(st mladé digitální generace s pot%ebou zapojit se 
online). Tento my'lenkov", technologick", ekonomick"  a sociální posun poslou!il 
jako platforma a odrazov"  m(stek pro postupn"  vznik a rozvoj sociálních médií v té 
podob$, v jaké je známe dnes nejvíce – jako sociální sít$. [5]
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2. SOCIÁLNÍ MÉDIUM

Sociální médium jako takové nemá jednozna&nou definici. P%esto v'ak 
základní v"znam m(!eme odvodit z obou dvou slov, ze kter"ch se ozna&ení skládá. 
Sociální v tomto kontextu chápeme jako interakci jedinc( uvnit% n$jaké skupiny &i 
komunity. Médium poté jako zp(sob &i prost%edek komunikace.

Nabízí se i dal'í definice, jako: “Sociální média jsou u'ití technologií v 

kombinaci se sociální interakcí za ú&elem tvorby &i spolutvorby obsahu.” [7]

Dal'í zajímavou definici uvádí marketér Joe Thornley: “Sociální média jsou 
formou online komunikace, ve které m#'eme okam'it% a snadno m%nit role mezi 
obecenstvem a tv#rcem (…) D%láme tak u'itím sociálního softwaru, kter! spojuje 
funkce jako to se mi líbí, publikování, sdílení, p$átelení, komentování, odkazování a 

ozna&ování.” [8]

Je v'ak dle t$chto definic sociální médiem také nap%íklad ji! d%íve z 
u!ivatelsky  generovaného obsahu vylou&en"  e-mail &i instantní komunikace? Pokud 
bereme sociální médium jako nástroj podporující vztah mezi dv$ma jedinci, tak ano. 
Av'ak v pojetí online sociální revoluce je t%eba brát pojem “sociální “jako n$co 

skupinového a kolabora&ního, jeliko! bez této podmínky (tedy ve%ejné expozice a 
mo!nost zapojení) by tato revoluce logicky nefungovala. E-mail je kv(li svému 
slabému distribu&nímu mechanismu nástrojem masov"m, nikoliv kolaborativním. 
(P%edstavme si, kdybychom m$li vybudovat Wikipedii p%es e-mail.)

Sociálním médiem bych tedy na základ%  pokrytého teoretického základu 

ozna)il  elektronick' prost(edek online interakce s u&ivatelsky generovan'm 
obsahem na internetu )i  mezi jedinci a to viditeln% ostatním v rámci ur)ité 
sociální skupiny.

2.1 Typy sociálních médií

Mezi sociální média dle studie Kaplana a Haenleina m(!eme za%adit 
konkrétn$: [5]

1. internetové blogy,

2. kolaborativní projekty (nap%. Wikipedia.org),

3. obsahové komunity (nap%. Youtube.com), 

4. “Social networking sites” tj. sociální sít$ (nap%. Facebook.com),
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5. virtuální sociální hry (nap%. World of Warcraft),

6. virtuální sociální !ivoty (nap%. Second Life).

2.1.1 Sociální sí* a Social Networking Site

Sociální sítí ze sociologického hlediska, dle definice J. A. Barnese z roku 
1954, rozumíme: “Spojení lidí, které k sob% p$ibli'uje rodina, práce &i koní&ky.” [9]

Pojem v roce 1999 lépe roz'i%uje a objas)uje R. L. Barker: “Jednotlivci &i 

skupiny spojené ur&itou spole&nou vazbou, sdílen!m sociálním statutem, podobn!mi 
&i sdílen!mi funkcemi, nebo s geografickou &i kulturní spojitostí. Sociální sít% se 
formují a zanikají na ad hoc bázi, v závislosti na specifick!ch zájmech a 
pot$ebách.” [10]

Sociální sít$ se skládají z jednotliv"ch uzl( (tj. jednotlivci, organizace, &i jiné 

objekty) a vazeb (ur&it" vzájemn" vztah, tedy nap%. p%átelství, zájem, finan&ní 
transakce, fyzick"  kontakt, víra &i presti!). Tvo%í tedy ur&itou pavu&inu tvo%enou z 
uzl( a vztah(, kdy je ka!d" uzel propojen"  s ka!d"m dal'ím uzlem p%ímo, &i p%es 
ur&it"  po&et uzl( mezi nimi. Jako propojené uzly  ozna&ujeme ty, které jsou spolu v 
pravidelné interakci. [11]

Na internetu pojem chápeme ve spojitosti s tzv. “Social Networking Sites”, 
neboli webov"mi aplikacemi (také ozna&ovan"mi jako “Socialware”) umo!nující 
tvorbu, udr!ování a roz'i%ování sociálních sítí a interakci jednotlivc(, skupin, 
spole&nosti a ve%ejn"ch osobností v nich. Mezi nejznám$j'í a nejvíce pou!ívané 
socialware stránky pat%í Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace, Qzone, Badoo &i 

Orkut. Souhrnn$ takové v internetovém kontextu obecn$ ozna&ujeme jako sociální 
sít$ i kdy! se jedná pouze o ur&itou aplika&ní platformu umo!nující jejich vznik.

Tyto sociální sít$ v základním principu fungují jako aplikace p%ístupné p%es 
web, které umo!)ují u!ivatel(m se spojovat. A to tak, !e si vytvo%í vlastní osobnostní 
profily, zvou p%átele a kolegy k tomu, aby  m$li k t$mto profil(m neustál" p%ístup a 

posílají si e-maily &i instantní zprávy mezi sebou. Tyto osobnostní profily poté 
mohou obsahovat jak"koliv typ informací &i multimédií – od fotografií, p%es videa a 
soubory, po krátké zprávy, blogy a kolaborativn$ tvo%en" obsah. [5]

M(!eme tedy %íci, !e sociální sí# rozeznáme tak, !e mapuje a vyu!ívá vazby 
mezi u!ivateli, nabízí nástroje k interakci a umo!)uje vznik a rozvoj u!ivatelsky 

generovaného obsahu.
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Sv$tové sociální sít$ ji!  p%ekro&ili co se do po&tu u!ivatel( t"&e hranici 1 

miliardy  a neustále se díky  stále vzr(stající oblib$ a v'eobecnému u!ívání (davov" 
apel a sociální motivy) spolu s rozvojem technického zázemí rozr(stají. [12]

2.2 Sociální média z u$ivatelského pohledu

Pro& sociální média vyu!íváme a jak moc je budeme vyu!ívat do budoucna? 
Základní d(vod je bezpochyby prost"  – umo!)ují nám ur&it"m zp(sobem simulovat 
fyzick"  sociální kontakt v p%ípad$, kdy není mo!n", a z(stat tak v kontaktu i p%es 
jinak odlu&ující vzdálenost. A zárove) i sni!ují na'e komunika&ní bariéry tím, !e nás 
nutí se ostatním ur&it"m zp(sobem otev%ít. Av'ak zp(sob jak"m komunikujeme 

sociální média zm$nila od základu:

“Komunikace dvou osob se v prost$edí sociálních sítí stává ve$ejnou, mohou 
jí sledovat i ostatní a dále na ní reagovat, dopl(ovat jí a komentovat. Jde o podstatn! 
zlom – e-mailovou komunikaci dvou lidí nebylo mo'né sledovat zvenku, sociální sít% 
to umo'(ují a díky nim se nám toto "mluvení na ve$ejnosti" nezdá ni&ím zvlá"tní. To 

je první, ale zdaleka ne jedin! p$íklad, kterak sociální sít% m%ní na"í komunikaci, a) 
u' se nám to líbí nebo ne.” [13]

Sociální sít% tak v kone)ném d+sledku zcela transformovali u&ivatelské 
chování. Motivují nás k tomu se otev%ít a sdílet své názory a tvo%it  obsah. Av'ak to 
není jediná, a ani ta hlavní, motivace.

*lov$k jako tvor spole&ensk" se p%irozen$ bojí osam$losti a sna!í se proto 
automaticky n$kam pat%it. Nem(!eme v'ak sami sebe umístit do ledajaké skupiny 
lidí, jeliko! bychom se mezi nimi nemuseli cítit lépe, ne!-li samotní. P%irozen$ také 
chceme p%edcházet potencionálním konflikt(m. Vyhledáváme proto jednotlivce a 
skupiny jednotlivc(, které sdílí podobné hodnoty, postoje, p%edstavy a styl uva!ování 

o sv$t$ kolem nás. V rámci t$chto relativn$ homogenních sociálních skupin s 
podobn"m vzorcem chování poté spokojen$ bez nap$tí, obav a nejistot fungujeme (&i 
po tom tou!íme) – ovliv)uje nás a my ovliv)ujeme ji. [14]

V rámci tzv. pyramidy pot%eb amerického psychologa Abrahama Maslowa, 
kdy &lov$k uspokojuje své v$domé i nev$domé pot%eby dle ur&ité posloupnosti 

naléhavosti od ni!'ích po vy''í, poskytuje &lenství v sociálních sítí mo!nost pokrytí 
podstatné &ásti z t$chto pot%eb. Konkrétn$ nap%. pot%eby u!ite&nosti, &lenství ve 
skupin$, sounále!itosti, uznání, vlivu a seberealizace. [14]
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“*ím siln%j"í je sociální p$ítomnost, tím v%t"í je sociální vliv na vzájemné 

chování komunika&ních partner#.” [5] – aneb pro& na sociálních sítích rádi trávíme 
&ím dál více &asu, chatujeme u! tém$% jen zde a pí'eme mén$ mail(? Proto!e na'e 
interakce s ostatními zde má po fyzickém sv$t$ nejsiln$j'í efekt.

2.3 Sociální média z marketingového pohledu

Jeliko! sociální média dokázala zm$nit a roz'í%it zp(sob, jak"m 
komunikujeme mezi sebou, nevyhnuteln$ zm$nila i na'e p%edpoklady pro 
komunikaci s firmami a organizacemi. Spole&nosti které tento v"voj dokázali za v&as 
reflektovat na sociálních sítích usp$li d%íve, ne! jejich konkurence. Ji!  toti!  dávno 

neplatí zastaral"  model jednosm$rné komunikace firmy se zákazníkem a nutnost 
vysok"ch rozpo&t( na reklamu pro dosáhnutí nadregionálního ú&inku.

“Sociální sít% p$inesly v!znamn! zlom v marketingu, nabídly obrovsk! postor, 
na kter! m#'e dosáhnout tém%$ ka'd!. *asto nerozhoduje rozpo&et, ale nápad. 
Prosadit se tedy mohou i nová&ci na poli byznysu.” [13]

Sociální sít$ snad nejlépe prezentují posun ve zp(sobu, jak"m bychom m$li 
vést marketingovou komunikaci. Marketing byl d%íve pouze o reklamn$, která 
naléhala na masy jednosm$rnou komunikací s cílem prodat produkt. Nyní 
p%edstavuje daleko více – budování zna&ky a spojení s image p%esné cílové skupiny, 
která od firmy vy!aduje p%ímou interakci a konverzaci na osobní úrovni. Na 

sociálních sítích toti! nerelevantní reklama, která lidi vyru'uje a !ádá si jejich 
pozornost, neusp$je a ani nedostane 'anci. Je t%eba dodávat obsah p%esn$ v moment$, 
kdy jej konzument pot%ebuje a takov", jak"  pot%ebuje. Jeliko! lidé daleko více cht$jí 
mo!nost participace, nikoliv propagandu. +ádají více autenticity a minimum 
smy'len"ch informací. (A kdy! u! smy'lené, tak s cílem bavit.) Zna)ka je tak v é(e 

sociálních sítí daleko více tím, o )em mluví a co publikuje, ne&  jak se sna&í 
prezentovat v reklamn%. [15, str. 25]

David Meerman Scott ve své knize New rules of marketing and PR shrnuje 
n$kolik doporu&ení pro získání co nejlep'ího efektu komunikace na sociálních sítích: 
[15, str. 234]

• zam$%it se na specifickou cílovou skupinu,

• b"t my,lenkov'm lídrem (tvo%it cenn" a zajímav" obsah &i informace),

• b"t autentick' a transparentní,
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• bohat$ odkazovat (p%edev'ím na sv(j web),

• povzbuzovat lidi k interakci,

• participovat v diskuzi,

• ud$lat to jednoduché k tomu, aby jsme byli k nalezení (fyzicky, &i na 
internetu),

• experimentovat a b"t nev,ední.
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3. POPIS VYBRAN-CH SOCIÁLNÍCH SÍTÍ

K popisu jsem vybral pouze ty sociální sít$, které pro práci vybrané 
spole&nosti v praktické &ásti vyu!ívají. Konkrétn$ Facebook.com a Fler.cz.

3.1 Facebook

Server Facebook.com byl spu't$n Markem Zuckerbergem dne 4. 2. 2004. 

Facebook sama sebe definuje jako “sociální utilitu, která pomáhá lidem efektivn%ji 
komunikovat s jejich p$áteli, rodinami a kolegy.” U!ivatel(m tak  po registraci 
umo!)uje navazovat  svou sí# kontakt(, mít vlastní profil s informacemi, publikovat 
obsah (krátké zprávy, blogy, fotky, videa), sdílet  a komentovat obsah a b"t %adou 
nástroj( v interakci se sv"mi kontakty v chrán$ném a d(v$ryhodném prost%edí. [16]

Facebook je v sou&asné dob$ nejv$t'í, nejrozsáhlej'í a nejpou!ívan$j'í Social 
Networking Site na sv$t$ a dle Alexa.com (k 1.5.2011) po vyhledáva&i Google druhá 
nejnav't$vovan$j'í WWW stránka v(bec, kterou nav't$vuje 42,4 % v'ech 
internetov"ch u!ivatel(. V porovnání s nejznám$j'ím internetov"m vyhledáva&em 
Google, kter" je na 50 % za 13 let své existence, je to úctyhodn" v"kon.

Na za&átku roku populace na Facebooku &ítala 337 milion( registrovan"ch 
u!ivatel(. Ke konci roku 2010 Facebook ji! registruje 585 milion( u!ivatel(, tedy o 
74 % více. Mezinárodní u!ivatelsk"  základna tak rostla rychlostí tém$% 8 registrací 
za sekundu a stále se zvy'uje. Top  10 zemí na Facebooku p%edstavuje pouze 58,5 % 
populace. Co demografické charakteristiky t"&e, více ne! polovinu této populace 

tvo%í lidé mezi 18 a! 34 lety. Av'ak star'í generace (55+) dosahují daleko rychlej'ího 
nár(stu. [17]
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Obr. 1: Infografika prezentující server Facebook.com v &íslech za rok 2010 [Zdroj 
dat: Socialbakers.com]

3.1.1 Sociální prvky

Facebook.com je typick"m p%íkladem Social networking site a spl)uje 
v'echny body definice. Pomocí u!ivatel(m dostupn"ch nástroj( se sna!í co nejvíce 
simulovat (a stimulovat) sociální interakci t$mito funkcemi: [Zdroj: Facebook.com]
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1. Mapování a vyu&ívání vazeb mezi registrovan'mi u&ivateli  (pozn.: ní!e 

uvedené zále!í na nastavení ochrany zobrazovan"ch dat jednotliv"ch u!ivatel():

a. kdokoliv m(!e vid$t v'echny mé konkrétní p%átele a kontaktovat je,

b. já mohu vid$t konkrétní p%átele kohokoliv a kontaktovat jej,

c. mohu vid$t spole&né p%átele s jin"m u!ivatelem.

2. Interakce mezi u&ivateli, konkrétn$ ty nejd(le!it$j'í prvky:

a. “News feed” neboli v"pis p%ísp$vk( &i novinek a hlavní sou&ást 
domovské stránky – p%edstavuje v"pis aktivity  jednotliv"ch u!ivatel( a Like 
pages (fanou'kovsk"ch stránek) které u!ivatel zahrnul do své sít$. V"pis se 
aktualizuje v reálném &ase. Pokud n$kter" z u!ivatel( v síti provede 
aktualizaci – a# u! se jedná o zm$nu statusu (krátké zprávy viditelné pro 

ostatní), p%idání komentá%e k fotografii &i statusu n$kterého z u!ivatel( v jeho 
síti, sdílení a komentování obsahu (odkazování), &i vyv$'ení n$jaké události 
(&asov$ omezené akce, na kterou se mohou ostatní p%ihlásit a reagovat) – 
zobrazí se tyto zm$ny práv$ v tomto v"pisu. U!ivatel má poté mo!nost tuto 
aktivitu komentovat &i vyjád%it sympatie tla&ítkem “Líbí se mi”.

b. “Ze,’ (“Wall”) neboli nást$nka na stránce profilu s osobními údaji a 
seznamem p%átel – obsahuje jak aktivitu u!ivatele, tak i mo!nost vlo!ení 
zprávy &i multimédia, kterou poté vidí v'ichni ostatní.

c. Aplikace – aplikace t%etích stran (hry, kvízy, utility, aj.) které u!ivatel 
m(!e pou!ívat po svolení p%ístupu k jeho osobnímu profilu a údaj(m. V rámci 

aplikací poté dochází k r(zn"m druh(m interakce mezi u!ivateli – a# u! jsou 
p%ímí p%átelé &i nikoliv. (Zále!í na mechanismu a provedení aplikace.)

d. Skupiny (“Groups”) – aneb mo!nost vytvo%it si vlastní men'í sí# 
kontakt( se specifick"m zájmem a komunikovat a b"t  v interakci v ní bez 
viditelnosti ostatním u!ivatel(m mimo ni. (Av'ak m(!e b"t i otev%ená.)

e. Chat – instantní komunikace v reálném &ase.

f. Zprávy  (“Messages”) – interní po'ta s mo!ností komunikace s  jedním 
&i více u!ivateli. 

3. U&ivatelsky generovan' obsah (Ten tvo%í u!ivatelské informace, statusy, 
komentá%e, blogy, multimédia, aj. jmenované v"'e.)
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3.1.2 Mo&nosti marketingové komunikace

Mo!nosti a formy propagace zna&ky, v"robku &i slu!eb jsou na facebooku 
nep%eberné a není mo!né je v rozsahu této práce komplexn$ popsat. Jednozna&nou 
v"hodou Facebooku, jako jakékoliv jiné sociální sít$ s reklamním systémem, je 
obrovské mno!ství detailních informací o u!ivatelích, které umo!)uje p%esné 
sociodemografické zacílení. V základu se v'ak dle Facebook.com jedná o následující 

t%i cesty:

1. PPC a CPT inzertní systém na auk)ním principu – inzerci je mo!no 
cílit jak geograficky (zem$, m$sto, blízké okolí m$sta), tak demograficky (p%esn" 
v$k &i v$kov" rozsah a pohlaví). Dále v'ak i na základ$ toho, co se u!ivatel(m líbí 
a jaké mají zájmy, &i s jakou stránkou, událostí &i aplikací jsou propojeni (m(!eme 

tak cílit nap%. na u!ivatele, kte%í mají mezi oblíben"mi stránku ur&ité konkurence). 
Facebook nabízí rovn$!  i roz'í%ené demografické cílení, m(!eme cílit na u!ivatele 
dle jazyk(, které ovládají, &i v dob$ jejich narozenin. Dále také dle jejich 
prezentované sexuální orientace, dle toho zda-li jsou svobodní, zasnoubení, !enatí 
a vdaní, &i ve vztahu. Na záv$r rovn$! dle vzd$lání &i pracovi't$. Existují dva 

druhy inzerát(:

a. “Facebook reklamy” (“Facebook Ads”) – klasická inzerce slo!ená z 
titulku o max. 25 znacích, popisku o max. 135 znacích a obrázku o rozm$rech 
110x80 pixel(. Odkazovat z ní m(!eme jak na obsah na Facebooku, tak mimo 
n$j.

b. “Sponzorované p%íb$hy” (“Sponzored Stories”) – vytvo%í reklamu na 
základ$ zv"razn$ní aktivity  n$kterého z u!ivatel( v síti, která byla spojena s 
propagovanou zna&kou, která ji! musí mít  vytvo%enou vlastní stránku (“Like 
Page”). Vyu!ívá tak toho, !e nás více zaujme komunikace spojená s na'imi 
p%áteli.

2. Fanou,kovské stránky neboli “Like Page” – jedná se o obdobu 
u!ivatelsk"ch profil( a nabízejí podobné mo!nosti co se z hlediska interakce a 
tvorby obsahu t"&e. Lidé, je! u nich ozna&í “Líbí se mi” se stanou fanou'ky této 
stránky (o &em!  jsou informováni jejich p%átele ve News Feedu) a na svém News 
Feedu poté vidí aktualizace aktivity  t$chto Like Page, neboli stránek. Av'ak Like 

Page nep%edstavují p%ímo osobu, n"br! ur&itou formu obsahové stránky okolo:
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a. lokální firmy &i místa (vy!aduje zadání kategorie, kontaktu a p%esné 

adresy),

b. firmy, organizace &i instituce,

c. zna&ky &i produktu,

d. um$lce, skupiny &i ve%ejné osobnosti,

e. zábavního prost%edku (nap%. kniha, film, píse)),

f. p%í&iny &i komunity.

3. Aplikace – ji! zmi)ované aplikace nabízí na základ$ svého virálního 
potenciálu nep%eberné mo!nosti forem propagace a práce s u!ivateli t$chto 
aplikací. Nej&ast$ji se setkáme s r(zn"mi herními systémy zalo!ené na sociální 
interakce, které jsou zast%e'ené ur&itou zna&kou &i produktem.

3.2 Flér

Server Fler.cz byl zalo!en 10. 2. 2008 Ji%ím Kube&em a jedná se o první a 
nejv$t'í prodejní server um$leck"ch a rukod$ln"ch v"robk( v *R. Sortiment 

obsahuje od módy a módních dopl)k(, p%es 'perky a keramiku a! po malby &i bytové 
dopl)ky. Je doménou drobn"ch a mal"ch podnikatel( (22 tisíc registrovan"ch 
prodejc() a cílovou skupinou jsou p%edev'ím !eny ve v$ku 20 a! 45 let 
(demografické statistiky, které by toto ov$%ily, v'ak nejsou k dispozici). Kdokoliv 
prost%ednictvím serveru Fler.cz m(!e prodávat a kdokoliv nakupovat. Flér si poté za 

prodeje, které se uskute&nili na serveru, ú&tuje 11% provizi.  [18]

V sou&asné dob$ má server dle obecn"ch prezentovan"ch statistik 
registrováno p%es 100 tisíc nakupujících, a! 80 tisíc náv't$v denn$, 15 % nov"ch 
náv't$v ka!d" m$síc, náv't$vníci tráví na webu pr(m$rn$ 15 minut denn$ (oproti 
b$!nému pr(m$ru 2 a! 3 minuty) a ka!d"  den si u!ivatelé vym$ní na 8 tisíc zpráv a 

vlo!í a! 6 tisíc komentá%(. [19]

3.2.1 Sociální prvky

Prakticky se jedná o obrovsk"  elektronick"  obchod a sociální sí# zárove), 
jeliko! server obsahuje následující u!ivatelské funkce:

1. Mapování a vyu&ívání vazeb mezi registrovan'mi u&ivateli (a# u! 

prodejci &i nakupujícími):
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a. u!ivatelé vidí jaké konkrétní u!ivatele jsem si p%idal mezi oblíbené 

(jsem jejich tzv. “nad'enec”),

b. u!ivatelé vidí, kdo v'e konkrétn$ si m$ p%idal mezi oblíbené u!ivatele 
(tedy je m(j nad'enec),

c. u!ivatelé vidí nov$ p%idané zbo!í u sv"ch oblíben"ch.

2. Interakce mezi u&ivateli, konkrétn$:

a. u&ivatelské profily – mo!nost ulo!it hodnocení &i komentovat na profilu,

b. detaily zbo&í  – mo!nost komentování &i vyjád%ení, !e se mi zbo!í líbí 
(ulo!ení mezi oblíbené p%idáním “srdí&ka”),

c. kluby – uzav%ená &i otev%ená diskuzní fóra okolo prodejce &i tématu,

d. u&ivatelská interní po,ta.

3. U&ivatelsky generovan' obsah, konkrétn$:

a. weblogy u!ivatel( s mo!ností komentování,

b. Fler Magazín s obsahem tvo%en"m redaktory, kte%í jsou také u!ivateli.

3.2.2 Mo&nosti marketingové komunikace

Ve'keré mo!nosti propagace na serveru Fler.cz jsou zam$%eny pouze na ji! 

registrované prodávající. Jediná nabízená placená mo!nost propagace vlastních 
v"robk( je tak umíst$ní do tzv. “Fler Show”, tedy  v"pisu v"robk( na úvodní stránce 
serveru, a do tzv. “Cat Show”, tedy  v"pis( v"robk( na za&átku ka!dé kategorie 
zbo!í.  Z ven&í není jakákoliv mo!nost jak u!ivatele a náv't$vníky oslovit, pokud 
nepo&ítáme vyobrazené partnery serveru v levé &ásti menu. Co! je vzhledem k tomu, 

!e se server funguje na principu provize z u n$j uskute&n$n"ch obchod(, logické.

Mo!nosti propagace na serveru ale i tak nejsou p%íli' rozsáhlé a v'e je 
nastaveno tak, aby kvalitní produkty a kvalitní prodejci (tedy ti nejvíce zajímaví, 
prodávaní, oblíbení, prohlí!ení a aktualizující sortiment) byli sami vid$t. Nelze si 
tedy  nap%. koupit PR &lánek v u!ivatelsky hojn$ nav't$vovaném Flér magazínu, ale 

pouze oslovit redakci a doufat, !e jsme pro n$ dostate&n$ zajímaví k tomu, aby byli 
ochotni vytvo%it o nás obsah. Kvalitní v"robek se na Fléru prodává a propaguje sám.
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4. MALÉ A ST#EDNÍ PODNIKÁNÍ

Sektor malého a st%edního podnikání (MSP) je dle zprávy  Vlády *R o jeho 
v"voji z roku 2009 hnací silou podnikatelské sféry, r(stu, inovací i 
konkurenceschopnosti a hraje rozhodující roli p%i tvorb$ pracovních p%íle!itostí. [20]

Jedná se o podniky, které jsou v"znamn"m zdrojem technologick"ch ale i 
marketingov"ch zm$n. Inovace jsou pro n$ &asto jedin"  zp(sob, jak na trhu p%e!ít. 

Díky své velikosti tak demonstrují zna&nou flexibilitu co se t"&e  mo!ností produkce, 
forem propagace a zp(sobu vyu!ívání marketingu. 

“K 31. 12. 2009 vykazovalo v *eské republice podnikatelskou &innost 989 
568 MSP, které se v roce 2009 podílely 62,33 % na celkové zam%stnanosti a 36,22 % 
na tvorb% HDP. Od roku 2003 dochází k nep$etr'itému r#stu podílu MSP na 

celkovém v!vozu, kter! v roce 2009 dosáhl 50,7 %.” [20]

4.1 D&lení MSP

4.1.1 Kvantitativní d%lení

Malé a st%ední podnikatelské subjekty  jsou dle Na%ízení Komise (ES) &.  

800/2008 pro p%iznání podpory z fond( EU definovány takto:

“Za drobného, malého a st$edního podnikatele se pova'uje podnikatel, kter! 
zam%stnává mén% ne' 250 zam%stnanc# a jeho ro&ní obrat nep$esahuje 50 milion# 
EUR nebo jeho bilan&ní suma ro&ní rozvahy nep$esahuje 43 milion# EUR.”  [21]

S dal'ím rozdíln"m kvantitativním &len$ním se m(!eme setkat u r(zn"ch 

institucí, nap%. &eská statistika od harmonizace s Eurostat definuje malé podnikání do 
20 zam$stnanc( a st%ední do 100. Neexistuje tedy  jednotná a v'eobecn$ p%ijímaná 
definice, která by dokázala malé a st%ední podnikání jasn$ definovat. [22]

4.1.2 Kvalitativní d%lení

Dal'ím stejn$ tak rovnocenn"m zp(sobem je definování dle kvalitativních 

hledisek. Nap%íklad dle zapojení podnikatele: [22]

1. Malé &ivnostenské podniky – podnikatel je bezprost%edn$ zapojen", 
personál najímá v"jime&n$ a p%i podnikání mu pomáhají &lenové rodiny.

2. St(ední &ivnostenské podniky – podnikatel je zapojen jen &áste&n$, má 
zam$stnance, vy%izuje &ást administrativy, prodejní &innosti a styk se zákazníky.
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4.2 Silné a slabé stránky MSP z hlediska marketingu

Odvozené na základ$ kvalitativní definice MSP.

4.2.1 Silné stránky a p(íle&itosti

Jednoduchá %ídící struktura a tím pádem v$t'í pru!nost v rozhodování p%i 

rychl"ch zm$nách; v$t'í citlivost na po!adavky trhu; rychlej'í a pohotov$j'í reakce 
na zm$ny poptávky; mo!nost lépe reagovat na subjektivní p%ání zákazník( a mo!nost 
vyplnit okrajové oblasti trhu, které nejsou v oblasti zájmu velk"ch podnik(.

4.2.2 Slabé stránky a hrozby

Velká zranitelnost v(&i okolnímu prost%edí a intenzivní marketingové 

komunikaci v$t'í konkurence; nedostate&ná finan&ní síla a tím pádem omezené 
prost%edky na marketing a reklamu; omezení plynoucí z malého lokálního trhu.
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5. WORD OF MOUTH MARKETING

Word Of Mouth Marketing (WOMM) pat%í do éry zcela nového p%ístupu ke 
zna&ce, souhrnn$ ozna&ovaného Brand Innovation. Cílem WOMM je 'í%it mezi lidmi 
reklamní sd$lení samovoln$ a bez nutnosti vysok"ch investic. [23]

„Word of Mouth je, kdy' kdokoli p$edává informaci sv!m znám!m, koleg#m, 
kamarád#m, rodin% atd. Word of Mouth marketing jsou potom aktivity, které si 

kladou za cíl pomoci produktu, zna&ce, aby se o ní mezi lidmi mluvilo. Doporu&ení 
od známého, a) u' na restauraci, auto, &i t$eba cestovní kancelá$, zabere tém%$ v'dy 
lépe ne' drah! billboard, reklamní televizní spot nebo internetov! banner.” [24]

WOMM  je v sou&asnosti &asto preferován na úkor klasick"ch postup(: „+íká 
se, 'e klasická reklama dnes ji' pomalu p$estává fungovat. Spot$ebitelé jsou 

reklamou p$esyceni, mají málo volného &asu a hodn% p$íle'itostí, jak ho trávit. 
Pokud se firmy cht%jí dostat do pov%domí potenciálních zákazník#, je t$eba najít 
nové cesty k efektivnímu oslovení "iroké ve$ejnosti.” [23]

5.1 Word of Mouth

Word of mouth (WOM) je nástrojem Buzzmarketingu a Word Of Mouth 
Marketingu, které vyu!ívají ústních sd$lení – tzv. 'eptandy. V podob$ ur&itého 
doporu&ení se informace 'í%í z osoby  na osobu nejen tvá%í v tvá%, ale i moderními 
komunika&ními kanály jako mobilní telefony, internetová fóra, chaty, blogy, e-maily 
&i sociální sít$. [25]

„Word-of-mouth, neboli zkrácen% WOM, se do &e"tiny mile p$ekládá jako 
"eptanda. Známe to v"ichni, poka'dé kdy' jste doporu&ili n%jak! produkt nebo slu'bu 
známému, tak jste vlastn% zdarma ud%lali n%komu reklamu. A o tom vlastn% word-of-
mouth je. Obecn% bychom mohli $íct, 'e se jedná o p$edávání informace (p$evá'n% ve 
form% doporu&ení) z osoby na osobu neformálním zp#sobem.” [25]

V"hody marketingu 'í%eného ústním podáním jsou jednak v tom, !e sd$lení je 
v$nována ze strany p%íjemce pot%ebná pozornost. Dále má ústní podání vysokou 
d(v$ryhodnost, jeliko! 'i%iteli jsou v$t'inou lidé p%íjemci blízcí (p%ítel, soused, 
kolega, rodina, atd.). A také sluchové podn$ty si jako lidé uchováváme v pam$ti 
nejdéle. [26, str. 32]
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WOM se dá rozd$lit do dvou základních forem: na um$l" WOM a spontánní 

WOM. Um$l"  (amplifikovan") WOM  je v"sledkem cílené podpory  'eptandy mezi 
lidmi ze stany marketér(. Spontánní WOM  nastává ve chvíli, kdy 'eptanda mezi 
lidmi vzniká ani! by k tomu byli motivováni v"robcem (nap%. doporu&ení zna&ky &i 
produktu ze strany zákazníka). [27]

Jako hlavní spou't$&e rozruchu a podm$ty k nastartování konverzací  se dají 

dle M. Hughese definovat [26, str. 35]: 

1. Tabuizované téma (sex, l'i, záchodkov! humor, ...)

2. Neobvyklost

3. Skandálnost

4. Vtipnost

5. Pozoruhodnost

6. Tajnost (utajovaná i vyzrazená tajemství, exkluzivita)

5.2 Techniky WOMM

Dle zakladatel( reklamní agentury Outbreak Dana Farka'e a Iva Laurina 
m(!eme v oblasti WOMM rozeznávat konkrétn$ tyto techniky: [28]

1. Buzz Marketing – Vytvá%ení zá!itk( nebo témat, které p%im$jí lidi (a 
média), aby p%irozen$ hovo%ili o va'í zna&ce. Musí b"t poplatné zna&ce a v$ku 
cílové skupiny.

2. Viral Marketing – Vytvá%ení zábavn"ch nebo informativních sd$lení, 
která mají potenciál 'í%it  se virálním zp(sobem, zpravidla elektronicky, 
prost%ednictvím sociálních sítí e-mailu.

3. Community Marketing – Budování komunit, u kter"ch je 
pravd$podobné, !e budou sdílet zájem t"kající se va'í zna&ky. Vytvá%ení 

komunitních platforem, nástroj(, aktivit a informací ur&en"ch k podpo%e takov"ch 
komunit.

4. Evangelist Marketing – Vytvá%ení a kultivování dobrovoln"ch 
„hlasatel(“, obhájc( va'í zna&ky. Aktivity  budující jejich odhodlání ujmout se 
aktivní role v 'í%ení sd$lení o va'í zna&ce.
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5. Product Seeding – Poskytování vzork( va'ich v"robk( jedinc(m, kte%í 

mají vliv na názory  a chování druh"ch. Zpravidla p%ed uvedením takov"ch 
v"robk( na trh.

6. Influencer Marketing – Identifikování a ovliv)ování názorov"ch v(dc(, 
u kter"ch je vysoce pravd$podobné, !e budou hovo%it o va'í zna&ce, a kte%í mají 
schopnost ovliv)ovat názory a chování druh"ch.

7. Brand Blogging – Vytvá%ení blog( va'ich zna&ek a aktivní ú&ast 
v blogosfé%e v duchu otev%ené a transparentní komunikace. Sdílení informací, u 
kter"ch je vysoce pravd$podobné, !e budou v blogosfé%e zaznamenány, citovány, 
a bude se o nich hovo%it dál.

8. Referral Programs – Vytvá%ení nástroj(, které umo!ní, aby va'i spokojení 

zákazníci ú&inn$ji poskytovali reference o va'ich v"robcích a slu!bách sv"m 
p%átel(m.

5.3 Tradi%ní marketingov" model versus WOMM model

Tradi&ní marketingov"  model vysílá prost%ednictvím vybran"ch médií a 
prost%edk( reklamní sd$lení k vybran"m cílov"m skupinám. *asto velice nákladná 
reklamní kampa) vedená nej&ast$ji masmédii tímto kon&í. Naopak WOMM  model 
po vyslání informace k cílové skupin$ má za cíl pokra&ovat dál. P%íjemce informaci 
nejen p%ijme, ale zárove) roze'le dále sv"m p%átel(m, znám"m &i koleg(m. Ti poté 

informaci distribuují sv"m p%átel(m, znám"m a koleg(m a vzniká tak buzz, tedy 
rozruch, kter"  je &asto tvo%en nejenom prost%ednictvím Word of Mouth mezi dv$ma 
osobami, ale i médii samotn"mi. Je v'ak t%eba aby sd$lení samotné bylo zábavné, 
chytlavé, chytré &i pozoruhodné a p%íjemci a média jej tak m$li snahu distribuovat 
dále, jeliko! mají n$co, &ím mohou p%ed ostatními p(sobit také zábavn$, chytlav$ &i 

chyt%e. N$co, o co se cht$jí pod$lit se sv"mi p%áteli. [26, str. 12]

WOMM  sám není prost%edkem, je p%edev'ím o cílech. Jeho hlavním cílem je 
prom$nit ka!d"  dal'í vynalo!en"  náklad v podn$ty k dal'ím %e&em a 'í%ení 
informace. „Skute&n!m cílem je vyvolávat konverzace, které budou p$esahovat 
p#vodní sd%lení. Jde o to p$im%t lidi, aby o va"í zna&ce mluvili, a p$im%t média, aby o 

ní psala. To musí b!t kone&n! cíl, k n%mu' se upínáte.”  [26, str. 13]

Nasazení WOMM na 'patné v"robky a slu!by  v'ak Farka' a Laurin hodnotí 
jako koledováním si o problémy, &i a! za&átek konce zna&ky. [28]
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6. E-MARKETING

E-Marketingem ozna&ujeme komunikaci, která probíhá prost%ednictvím 
elektronick"ch médií. D$lí se na internetov" marketing, mobilní marketing, on-line 
marketing a ostatní elektronická média.

E-Commerce je sou&ástí E-Marketingu a vyu!ívá elektronické prost%edky k 
realizací obchodních aktivit. Jako typick"  p%íklad E-Commerce prost%edku m(!eme 

v rámci internetového marketingu ozna&it tzv. e-shop, neboli internetov" obchod, 
kter" slou!í ke vzdálenému nakupování p%es internet.

Mezi hlavní v"hody E-marketingu pat%í nízké vstupní náklady, vysoká 
v"konnost, rychlá aplikace, m$%itelnost, kontrola nad pr(b$hem a relativní 
neomezenost. Jako hlavní nev"hoda je vzhledem k ur&ité pot%eb$ technického 

zázemí a zdatnosti ze strany u!ivatele uvád$na nemo!nost zasáhnout ur&ité cílové 
skupiny (nap%. star'í &i mén$ v"d$le&né skupiny lidí).

V rámci internetového marketingu existuje %ada nástroj(. Pro tuto práci je 
relevantní PPC reklama.

6.1 PPC reklama

Z anglického “Pay Per Click”. Internetová forma reklamy, kdy  zadavatel 
platí za ka!d"  proklik. Proklikem rozumíme stav, kdy u!ivatel, kterému se reklama 
zobrazila (tzv. imprese), na reklamu kliknul a ta jej tak mohla zavést na 
p%ednastavenou webovou stránku. Pr(m$rn"  po&et impresí, které vedly  ke kliknutí, 

poté ozna&ujeme v % pod zkratkou CTR (“Clickthrough rate”) jako míru 
proklikovosti. Pokud tak nap%íklad 100 zobrazení p%ineslo jeden proklik, CTR je 1 
%. V p%ípad$, !e jsme schopni sledovat u!ivatele p%icházející p%es reklamu na 
webovou stránku a zjistit, zda-li dosáhli n$jakého stanoveného cíle (nap%. 
objednávky), m(!eme ur&it  míru konverze. Ta se udává v % a po&ítá se stejn"m 

zp(sobem, jako CTR. Konverzi jako takovou lze m$%it i pomocí ceny za konverzi – 
tj. pr(m$rná cena za v'echny prokliky, které byly nutné pro jednu konverzi. 

V praxi tak díky internetov"m nástroj(m m(!eme PPC kampan$ do hloubky 
analyzovat, sledovat, vyhodnocovat a p%esn$ zji'#ovat, kolik nás stojí získání nap%. 
jednoho zákazníka &i jedné objednávky a na základ$ t$chto zji't$ní pak kampa)  dále 

optimalizovat.
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7. CÍLE, METODY, POSTUPY A HYPOTÉZY PRÁCE

7.1 Cíl práce

Dokázat, !e v dne'ní dob$ jsou sociální sít$ pro malé a st%ední spole&nosti s 
kvalitním produktem &i slu!bou klí&ové jako jedin"  prost%edek, jak získat díky 
WOM pov$domí mezi potencionálními zákazníky, kte%í by  se k nim jindy, nap%. 

kv(li lokálním omezením, nikdy nedostaly.

7.2 Stanovené pracovní hypotézy

Stanovil jsem hlavní a vedlej'í pracovní hypotézu, které hodlám na základ$ 

teoretického základu a analyzovan"ch fakt ov$%it:

• Správné vyu&ití  sociálních sítí pro malé a st(ední formy podnikání s 
kvalitním produktem/slu&bou p(iná,í v'razné zv',ení zisku a pov%domí.

• Marketing na sociálních sítích spolu s on-line marketingem svou efektivitou 
v"razn$ p%ebíjí klasické formy marketingu.

7.3 Postup

V této práci popí'i, analyzuji s porovnám marketingovou komunikaci dvou 
vybran"ch mal"ch spole&ností na sociálních sítí v&etn$ jejich v"sledk(. Na základ$ 
teoretického vymezení a provedené anal"zy  potvrdím &i vyvrátím stanovené 

hypotézy. Dále pak definuji vlastní doporu&ení a zásady propagace na sociálních 
sítích jak pro uvedené spole&nosti, tak pro MSP obecn$. V záv$ru poté k 
problematice zaujmu jasné vlastní stanovisko.

7.4 Metodika sb&ru dat a anal"zy

Data získaná pro praktickou &ást této práce byly získány  z následujících 
zdroj( a následujícími zp(soby.

Flér – analyzuji ve%ejn$ dostupná data o prodejci jako je po&et nad'enc(, 
prodan"ch kus( zbo!í, pozitivních hodnocení, komentá%( a zp(sobu prezentace.

Google Analytics – webov"  analytick"  nástroj pro komplexní m$%ení, 
statistiky a sb$r informací o náv't$vnosti, kter" funguje zdarma a nabízí rozsáhlou 
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'kálu mo!ností. P%edpokládá umíst$ní m$%ícího kódu na stránku. Na základ$ tohoto 

nástroje hodlám sbírat, porovnávat a hodnotit relevantní data z e-shop( a Fléru.

Facebook Like Page – na Like page ka!dé konkrétní spole&nosti získám data 
o po&tu u!ivatel(, kter"m se zna&ka líbí a kvalitativní údaje o po&tu a typu reakcí na 
publikovan" obsah, v&etn$ kvality obsahu samotného.

Facebook Insights – analytick" nástroj pro m$%ení reakcí a zp$tné vazby od 

u!ivatel( jak u Like Page, tak propojeného webu. Na základ$ jeho dat zjistím po&et 
sdílení obsahu u!ivatelem (tj. u!ivatelsk"ch akcí), pom$r mezi typy  sdílení obsahu, a 
reakci kontakt( u!ivatele, kter" obsah sdílel.

Facebook PPC reklama – díky údaj(m jak z Facebook Ads Manager tak 
Google Analytics zjistím v&echna relevantní data pro porovnání v"konnosti PPC 

kampaní vybran"ch spole&ností a jejich odrazu na e-shopu.

Majitelé zna&ek – formou dotazování hodlám zjistit  konkrétní údaje o 
prodejnosti a jejich zku'enosti se sociálními sít$mi.

Data jsou poté proti sob$ navzájem porovnána a na základ$ nich vyvozeny 
záv$ry.
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II. PRAKTICKÁ $ÁST
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1. KRITÉRIA HODNOCENÍ MARKETINGOVÉ 
KOMUNIKACE V SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH

Z d(vodu absence v'eobecn$ uznávan"ch kritérií pro hodnocení 
marketingové komunikace na sociálních sítích a specifického zam$%ení na malé 
spole&nosti jsem se rozhodl stanovit na základ$ teoretické &ásti a sv"ch znalostí 
vlastní kritéria, která jsem se rozhodl d$lit na kvantitativní a kvalitativní. 

1.1 Kvantitativní kritéria

1. Po)et vazeb zna)ky s dal,ími uzly v síti (tedy nap%íklad po&et fanou'k( 
&i oblíbenc( zna&ky) a to:

a. sm$rem ke zna&ce (navázání vazby ze strany ostatních),

b. sm$rem od zna&ky (navázání vazby ze strany zna&ky).

2. Interakce a zapojení  (nap%íklad po&et ozna&ení líbí se mi, ud$lení 
oblíbeného produktu, komentá%(, zp$tné vazby, atd.)

3. WOM (sdílení obsahu a p%edávání informací ze strany u!ivatel() 

4. Zv',ení prodeje 

1.2 Kvalitativní kritéria

1. Pln$ní cíle komunikace

2. M$%itelnost

3. Zam$%ení na specifickou cílovou skupinu

4. U!ivatelsky generovan" obsah – jeho mno!ství, kvalita, relevantnost a 
zajímavost pro cílovou skupinu

5. Kvalita interakce a participace ze strany prodejce a povzbuzování u!ivatel( 
reakci

6. Reakce u!ivatel( na komunikaci

7. Podpora r(stu image zna&ky

8. Autenticita a transparentnost

9. Nalezitelnost zna&ky (fyzicky &i na internetu) pro u!ivatele
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10.Nev'ednost a originalita

11.Rozeznatelnost a spojení se zna&kou
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2. ANAL-ZA VYU"ITÍ SOCIÁLNÍCH SÍTÍ 
KONKRÉTNÍCH SPOLE$NOSTÍ

Na základ$ definice a d$lení malého a st%edního podnikání v teoretické &ásti 
hodlám pro ov$%ení stanoven"ch hypotéz a napln$ní cíle práce analyzovat a porovnat 
konkrétní komunikaci vybran"ch podnikatelsk"ch subjekt( v sociálních sítích.

Pro v"b$r jsem se rozhodl volit dle kvalitativního d$lení v oblasti mal"ch 
!ivnostensk"ch podnik(, kde je osoba podnikatele je bezprost%edn$ zapojená do 

ve'ker"ch aktivit. Rozhodl jsem se tak z toho d(vodu, !e, dle mého názoru, na 
p%íkladu drobn"ch podnikatel( lze nejlépe prezentovat potenciál sociálních sítí v 
oblasti propagace a demonstrovat jejich obrovskou v"konnost s minimem vlo!en"ch 
náklad( oproti klasick"m a pro drobné podnikatele jinak nedosa!iteln"m formám 
propagace.

Zvolil jsem si dv$ firmy – zna&ku 'perk( Veneo (prezentuje práci Lubomíra 
Kr&má%e) a zna&ku oble&ení Young Primitive (prezentuje Filip Urban). Ob$ zna&ky 
vyu!ívají podobné kanály, av'ak ka!dá to d$lá trochu jin"m zp(sobem.

Sledované období pro porovnání jsem vzhledem k datu spu't$ní zna&ky 
Veneo zvolil od 1. 1. 2011 do 1. 5. 2011, tj. 120 dní.

2.1 Veneo

Zna&ka Veneo, která byla spu't$na teprve v &ervnu roku 2010,  zast%e'uje 
práci Lubomíra Kr&má%e – zlatníka a hodiná%e s 30letou praxí z Prost$jova. Pod 

touto zna&kou tvo%í malosériov$ jak vlastní vzory, tak i originální 'perky a 'perky na 
zakázku dle p%ání zákazníka. Cílovou skupinou jsou na základ$ nabízeného 
sortimentu p%edev'ím !eny. Oproti konkurenci má Veneo hned n$kolik v"hod:

1. Ve,keré ,perky v'hradn%  vlastní v'roby – originální 'perky, je! nelze 
zakoupit na !ádném jiném míst$ na internetu. Vedle originality má vlastní v"roby 

také v"hodu v cenové flexibilit$ a nadstandardních slu!bách.

2. Nadstandardní slu&by – mo!nost jakékoliv modifikace 'perku dle p%ání 
zákazníka, kter" jedná osobn$ p%ímo s v"robcem.

3. Unikátní a jasn% rozeznatelná identita s charakterem – v"razn" 
jednotn"  vizuální styl, unifikující fotografie, název a práce s identitou v 

prezentaci.
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Ka!dá zna&ka má nenápadn$ budovat  sv(j p%íb$h a tím potvrzovat svou 

identitu. U 'perk( vyhrává d(raz na tradici, ru&ní v"robu, unikátnost a osobitost. 
P%íb$h Venea je tak o 17letech tradi&ní ru&ní v"roby a kontroly. O nejlep'ích 
dostupn"ch slitinách a léty vylep'ovaném procesu. A p%edev'ím o konkrétním 
&lov$ku, kter"  za 'perky stojí. Zákazník tak vidí, !e 'perky nepadají z v"robního 
pásu, ale n$jaká konkrétní osoba jim k tomu, aby vznikly, musela v$novat své úsilí, 

&as a zku'enosti. Také z tohoto d(vodu je k logu zna&ky p%ipojeno i jméno majitele a 
v"robce.

Zna&ka pro komunikaci i prodej vyu!ívá následující kanály:

1. e-shop – internetov" obchod na adrese www.veneo.cz,

2. Flér – profil prodejce na adrese www.fler.cz/veneo,

3. Facebook – like page s názvem “Veneo”,

4. kamennou prodejnu na adrese Plumlovská 49, Prost$jov.

2.1.1 Veneo na Fléru – statistické údaje a anal'za náv,t%vnosti

Server Fler.cz vyu!ívá zna&ka Veneo pro prodej od 17. 7. 2010. Do konce 
sledovaného období (1. 5. 2011, tj. 288 dní) se dle ve%ejn$ p%ístupn"ch statistik u 

prodejce:

• prodalo 52 kus+ zbo&í (0,2 za den),

• (z toho dle údaj( Veneo od 1. 1. do 1. 5. 2001 18 kus( – konverzní 
pom$r v prodan"  kus zbo!í na po&et náv't$v &iní 0,24% a 1,6 % na po&et 
unikátních náv't$v)

• získalo 320 nad,enc+ (1,11 za den),

• obdr&elo 20 pozitivních hodnocení a 65 komentá%( na profilu.

Díky implementaci sledovacího kódu jsou dostupná i data z Google Analytics 
za sledované období od 1. ledna do 1. kv$tna 2011:

1. Celkové údaje

a. 7 362 náv,t%v (z toho 1 119 unikátních) s pr(m$rnou dobou na webu 
00:02:47, 45% mírou opu't$ní a 4.58 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za 
náv't$vu.

2. Náv,t%vníci
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a. 89 % náv't$v p%edstavují vracející se náv't$vníci, 11 % noví.

b. Loajalita náv,t%vník+: 

i. 23 % náv't$vník( se vrátilo více ne! 200 krát

ii. 62 % náv't$vník( web znovu nav'tíví je't$ ten sam" den

iii.50 % náv't$v trvalo 0 a! 10 sekund

iv.45 % náv't$v si prohlédlo pouze jednu stránku

3. Zdroje náv,t%v

a. 30 % (2 209) p(ím' vstup s pr(m$rnou dobou na webu 00:02:11 (-21 
% oproti celk. pr(m$ru), 46% mírou opu't$ní, 4.45 pr(m. po&tem 
prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 22 % nov"ch náv't$v (+103 % oproti 
celk. pr(m$ru).

b. 26 % (1 883) odkazující stránky s pr(m$rnou dobou na webu 
00:03:54 (+28 % oproti celk. pr(m$ru), 47% mírou opu't$ní, 4.32 pr(m. 
po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 4 % nov"ch náv't$v (-60 % 
oproti celk. pr(m$ru).

i. Nejvíce náv't$v (38 %, 719) p%inesl server Facebook.com, s 

pr(m$rnou dobou na webu 00:01:52 (-33 % oproti celk. pr(m$ru), 50% 
mírou opu't$ní, 3.62 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu (-21 
% oproti celk. pr(m$ru) a 5 % nov"ch náv't$v (-62 % oproti celk. 
pr(m$ru).

c. 44 % (3 269) vyhledáva)e s pr(m$rnou dobou na webu 00:02:45, 43% 

mírou opu't$ní, 4.82 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 7 % 
nov"ch náv't$v (-34 % oproti celk. pr(m$ru).

i. Drtivou v$t'inu tvo%í p%edev'ím Seznam (1 645) a Google (1 536). 
Statistika náv't$v z nich jsou si podobné.

ii. Klí&ová slova pro vstupy z vyhledáva&( nejsou k dispozici.

d. P%esn$ 53 % ze v'ech zdroj( náv't$v tvo%í dohromady v tomto po%adí 
Seznam, Google, Facebook.

4. Obsah
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a. 24 977 unikátních zobrazení stránek s pr(m$rnou dobou na stránce 

00:00:47 a 45% mírou opu't$ní.

b. Nejvíce zobrazovanou stránkou je p(ehled zbo&í  s 24 %  (5 973) 
celkov"ch unikátních zobrazení s pr(m$rnou dobou na stránce 00:00:28 a 38% 
mírou opu't$ní.

c. Druhou nejvíce zobrazovanou stránkou je profil prodejce  s 9,3 % 

(2326) celkov"ch unikátních zobrazení s pr(m$rnou dobou na stránce 
00:01:14 a 38% mírou opu't$ní.

d. Nejvíce náv't$v (12 %, 892) vstoupilo na detail nejúsp$'n$j'ího 
produktu. Poté a! na profil prodejce (10 %, 740) a p%ehled zbo!í je po dal'ích 
dvou úsp$'n"ch produktech a! pát" (5 %. 349).

2.1.2 Veneo e-shop – statistické údaje a anal'za náv,t%vnosti

Internetové stránky na adrese www.veneo.cz p%edstavují zna&ku a jako 
internetov" obchod umo!)ují p%ím" nákup zbo!í.

Internetov" obchod má vyjma google analytics implementovány i tzv. 
sociální pluginy  pro propojení s Facebookem. Sociální pluginy jako takové jsou 

kousky  kódu, které po vlo!ení do stránek umo!ní integraci prvk( pro sociální 
interakci s obsahem webu. Pokud tedy  u!ivatel p%es tyto prvky, které Facebook 
poskytuje, provede n$jakou akci (ozna&í n$co jako líbí se mi, komentuje &i dá sdílet), 
ostatní jeho p%átele to uvidí. [28]

Na stránce jsou implementovány tyto konkrétní pluginy:

1. Tla)ítko “To se mi líbí” (“Like button”) umíst$né u detailu ka!dého 
produktu v horní &ásti napravo od fotografie pod krátk"m popisem. Kliknutím 
u!ivatel sdílí stránku na svém profilu ostatním u!ivatel(m ve své síti.

2. “Like box” umíst$n" na úvodní stránce ve form$ základní verze vpravo 
dole a na stránkách kategorií vlevo pod sek&ní navigací. Prezentuje mo!nost stát 

se fanou'kem bez pot%eby odejít  ze stránky, poslední p%ísp$vky stránky na 
Facebooku a celkov"  po&et fanou'k( s obli&eji. (Pokud je u!ivatel zrovna 
p%ihlá'en"  na Facebooku uvidí prioritn$ tvá%e sv"ch kontakt(, kte%í jsou také 
fanou'ky.)

Zna&ka Veneo vyu!ívá své domény Veneo.cz pro prodej od prosince roku 

2010. V rámci sledovaného období se dle údaj( Google Analytics:
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• prodalo 73 kus+ zbo&í  (0,6 za den) na 41 objednávek s pr(m$rn"m 

konverzním pom$rem v prodan" kus na po&et náv't$v 1,4 % a na po&et 
unikátních náv't$v 1,8 %.

Díky implementaci sledovacího kódu na cel"  web jsou dostupná dal'í data z 
Google Analytics za sledované období od 1. ledna do 1. kv$tna 2011:

1. Celkové údaje

a. 5 239 náv,t%v (z toho 4 054 unikátních) s pr(m$rnou dobou na webu 
00:03:14, 39% mírou opu't$ní a 7.97 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za 
náv't$vu.

2. Náv,t%vníci

a. 76 % náv't$v p%edstavují vracející se náv't$vníci, 24 % noví.

b. Trendy náv,t%vník+:

i. +ádnou trendovost na základ$ dat nelze vy&íst.

c. Loajalita náv,t%vník+: 

i. 76 % náv't$vník( web nav'tívilo jen jednou a pouze zanedbatelná 
&ást  více ne! t%ikrát krát

ii. 11 % náv't$vník( web znovu nav'tíví je't$ ten sam" den

iii.46 % náv't$v trvalo 0 a! 10 sekund

iv.39 % náv't$v si prohlédlo pouze jednu stránku

3. Zdroje náv,t%v

a. 14 % (714) p(ím' vstup s pr(m$rnou dobou na webu 00:06:08 (+89 

% oproti celk. pr(m$ru), 51% mírou opu't$ní (+30 % oproti celk. pr(m$ru), 
7.35 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 57 % nov"ch náv't$v 
(-25 % oproti celk. pr(m$ru). Konverzní pom$r v objednávku &iní 1.12 % 
(+43 % oproti celk. pr(m$ru)

b. 22 % (1170) odkazující stránky s pr(m$rnou dobou na webu 

00:02:35 (-20 % oproti celk. pr(m$ru), 35% mírou opu't$ní, 5.92 pr(m. 
po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu (-25 % oproti celk. pr(m$ru) a 78 
% nov"ch náv't$v. Konverzní pom$r v objednávku &iní 0.34 % (-56 % oproti 
celk. pr(m$ru)
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i. Facebook tvo%í a! t%etí nejv$t'í zdroj náv't$v a vzhledem k 

nízkému mno!ství náv't$v není pro nedostatek dat vhodné jej analyzovat.

c. 59 % (3 065) vyhledáva)e s pr(m$rnou dobou na webu 00:02:45 (-15 
% oproti celk. pr(m$ru), 39% mírou opu't$ní, 8.47 pr(m. po&tem 
prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 79 % nov"ch náv't$v. Konverzní pom$r v 
objednávku &iní 0.91 % (+17 % oproti celk. pr(m$ru.)

i. Drtivou v$t'inu tvo%í p%edev'ím Seznam (1 669) a Google (1 288). 
Náv't$vy ze Seznamu si oproti Googlu prohlédnou o n$co více stránek, 
jinak se v"razn$ neli'í. Konverzní pom$r v objednávku je v'ak zna&n$ 
rozdíln" ve prosp$ch Googlu (Google 1, 48 % a Seznam 0,48 %).

ii. Pouh"ch 5 % náv't$v z vyhledáva&( (103) p%ichází p%es hledané 

slovní spojení obsahující název zna&ky. Konverzní pom$r v objednávku 
v'ak p%edstavuje nejvy''ích 4,7 %.

d. 5 % (285) PPC inzerce s pr(m$rnou dobou na webu 00:04:01 (+24 % 
oproti celk. pr(m$ru), 26% mírou opu't$ní (-34 % oproti celk. pr(m$ru), 
12.72 (+60 % oproti celk. pr(m$ru) pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za 

náv't$vu a 82 % nov"ch náv't$v. Konverzní pom$r v objednávku &iní 0.35 % 
(-55% oproti celk. pr(m$ru.)

e. Cel"ch 62 % ze v'ech zdroj( náv't$v tvo%í dohromady v tomto po%adí 
Seznam (31 %), Google (23%) a PPC inzerce (5 %).

4. Obsah

a. 25 816 unikátních zobrazení stránek s pr(m$rnou dobou na stránce 
00:00:28 a 39% mírou opu't$ní.

b. Nejvíce náv't$v (28 %, 1 460) vstoupí p%es úvodní stránku eshopu

2.1.3 Veneo Facebook – Like Page

Zna&ka Veneo zalo!ila svou like page “Veneo” 18. 6. 2010. Od té doby  (307 

dní) získala do konce sledovaného období 53 fanou'k( (tj. pr(m$rn$ 0,2 na den).

Like page s v"razn$ vyvedenou zna&kou a úvodním obrázkem v jednotném 
vizuálním stylu obsahuje krom obsahu na zdi pouze nekompletní produktovou 
fotogalerii s odkazy  stále provázan"mi na server Flér.cz a nikoliv pozd$ji spu't$n" e-
shop. Ze, obsahuje pouze pár p%ísp$vk( zna&ky (informující o n$kolika nov"ch 
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produktech a spu't$ném e-shopu) prakticky bez reakce, z toho !ádn" za sledované 

období. Like page je tak mo!nou hodnotit  jako zcela neaktivní a vzhledem k 
nízkému po&tu fanou'k( nevhodnou pro anal"zu prost%ednictvím Facebook Insights

Like page nebyla krom sociálních plugin( na webu veneo.cz jakkoliv 
propagována. V$t'ina fanou'k( se tak p%ihlásila práv$ díky nim, co! nazna&uje jejich 
zájem o zna&ku a komunikaci.

2.1.4 Veneo Facebook – Insights pro doménu

Dle facebookového nástroje Insights m(!eme pro doménu veneo.cz vy&íst za 
sledované období následující data: 8 u&ivatelsk'ch akcí vygenerovalo 4 912 
impresí a 123 kliknutí s konverzním pom$rem 2,5 %. Z toho se jednalo o 2 
organické sdílení a 8 ozna&ení líbí se mi u produkt(. P%i porovnání s daty  v Google 

Analytics nevznikla z tohoto zdroje !ádná objednávka.

Tla&ítko “To se mi líbí” m$lo na webu celkem 5 506 impresí, ze kter"ch 
vyplynulo 6 kliknutí (konverzní pom$r 0.11 %). T$chto 6 u!ivatelsk"ch akcí dosáhlo 
338 impresí, které vedly  ke dv$ma náv't$vám webu (konverzní pom$r 0.59 %). 
Obsah v 67 % sdílely !eny ve v$ku 18 a! 24 let.

Organické sdílení na Facebooku provedli dva u!ivatelé (mu!  a !ena ve v$ku 
25 a!  34 let), dosáhlo 4 574 impresí a vedlo ke 121 náv't$vám (konverzní pom$r 2.6 
%).

2.1.5 Veneo Facebook – PPC

Veneo vyu!ilo klasickou PPC Facebook reklamu p%ed stanoven"m 

sledovan"m obdobím v Prosinci roku 2010 p%i snaze o zavedení a otestování e-
shopu. Testovány byly r(zné kombinace a varianty  reklam jak na kompletní kolekci 
tak na jednotlivé produkty. Ze statistik Facebooku pro tuto kampa) m(!eme vy&íst 
následující data: 115 871 impresí vygenerovalo 119 kliknutí (s konverzním 
pom$rem, tzv. CTR, 0.103 %). 

P%i spárování p%ístup( z inzerát( s daty v Google Analytics p%ivedla inzerce 
za sledované období 95 náv't$v (tj. 2 % celkov"ch náv't$v), které se vymykaly 
p%edev'ím tím, !e na webu strávili o 40 % mén$ &asu ne!-li je pr(m$r a z 90 % se 
jednalo o nové náv't$vy. Inzerce vedla k pouze jedné objednávce na e-shopu s 
konverzním pom$rem 0.63 % (tedy o 62% ni!'ím ne!-li je pr(m$r webu 1.69 % za 

prosinec 2010).
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Jediná objednávka byla získána p%i utracen"ch $16 s pr(m$rnou cenou za 

proklik $0.13.

2.2 Youngprimitive

Krom$%í!ská zna&ka Youngprimitive dle jejího majitele a grafika Filipa 
Urbana za&ala na internetu vznikat samovoln$ a s p(vodn$ zcela jin"m zám$rem ji! 
v roce 1999. Z tehdy osobního webu v roce 2001 vznikl tehdy nad&asov"  blog 
roz'í%en"  o dal'í nev'ední funkce a zajímav"  obsah. Velice unikátní web okolo sebe 
za&al rychle budovat rozr(stající se komunitu lidí, co! byla také jeho p(vodní 

my'lenka. Image a styl zna&ky komunikuje jako symbol Venca Chládek – obrázek &i 
obrys rozesmátého kluka v krkolomné póze dr!ící nad hlavou model letad"lka. Pro 
dal'í 'í%ení my'lenky “mlad"ch primitiv(” se Filip Urban rozhodl vyu!ít od roku 
2005 i módu. Sám k tomu dodává:

„Youngprimitive Fashion je p$irozen!m v!vojem blogu youngprimitive. 

Vzhledem k tomu, 'e nás baví grafick! design, aktuální módní trendy a v hlav% se 
nám honí nejr#zn%j"í motivy, $ekli jsme si, 'e oble&ení je ideální médium k "í$ení 
my"lenky YP.”

Youngprimitive Fashion je tak kolekce originálního oble&ení oblíbená 
p%edev'ím u mlad"ch lidí, kte%í prost%ednictvím oble&ení rádi vyjad%ují své 

my'lenky, cht$jí b"t v"razní a nosit  neot%elé oble&ení, které nepotkají na nikom 
jiném. Designy a st%ihy tvo%í jak nejenom majitel zna&ky  ale také dal'í vybraní 
designe%i a návrhá%i, které Filip  Urban oslovuje. Jejími hlavními konkuren&ními 
v"hodami, podobn$ jako u zna&ky Veneo, jsou:

1. Ve,keré oble)ení v'hradn%  vlastní v'roby – Od zpracování návrhu, 

realizace tisku, dozoru nad korektní barevností, umíst$ní a! po samotné zabalení 
do krabice.

2. D+raz na nejvy,,í  kvalitu zbo&í ve v,ech aspektech – od unikátnosti 
motivu a st%ihu od osloven"ch designer( po materiál a provedení (ru&ní 'ití).

3. Originalita a omezen' po)et kus+ – od ka!dého designu se vyrábí 

omezené mno!ství kus( pro zachování originality  motivu ale i vyrobeného 
objemu.
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4. Unikátní a jasn% rozeznatelná identita s charakterem – v"razn" 

jednotn" vizuální styl tvorby, název, maskot a práce s identitou v prezentaci.

Zna&ka Youngprimitive pro komunikaci i prodej vyu!ívá následující kanály:

1. e-shop na adrese www.youngprimitive.cz/fashion spolu s vlastním webem 
youngprimitive.cz, pod kter" spadá,

2. Flér – profil prodejce na adrese www.fler.cz/youngprimitive,

3. Facebook – like page s názvem “Youngprimitive”,

4. Eventy a akce – módní p%ehlídky a veletrhy, vlastní hudební festival &i 
stánky na r(zn"ch akcích a srazech,

5. PR v médiích a spot%ebitelské sout$!e,

6. Smluvní kamenné prodejny v Praze, Brn$ a Olomouci spolu s mo!ností 

osobního odb$ru na skladu v Brn$ a Krom$%í!i.

2.2.1 Youngprimitive na Fléru – statistické údaje a anal'za náv,t%vnosti

Server Fler.cz vyu!ívá zna&ka Youngprimitive pro prodej od 6. 4. 2009. Do 
konce sledovaného období (1. 5. 2011, tj. 755 dní) se dle ve%ejn$ p%ístupn"ch statistik 
u prodejce:

• prodalo 1012 kus+ zbo&í (1,34 za den),

• (z toho dle údaj( Youngprimitive od 1. 1. do 1. 5. 2001 127 kus( – 
konverzní pom$r v prodan"  kus zbo!í &iní 3,1 % na unikátní náv't$vy a 0,5 % 
na po&et náv't$v)

• získalo 1923 nad,enc+ (2,55 za den),

• obdr&elo 378 pozitivních hodnocení a 98 komentá%( na profilu.

Díky implementaci sledovacího kódu jsou dostupná i data z Google Analytics 
za sledované období od 1. ledna do 1. kv$tna 2011:

1. Celkové údaje

a. 25 562 náv,t%v (z toho 4 100 unikátních) s pr(m$rnou dobou na 

webu 00:03:20, 44% mírou opu't$ní a 4.63 pr(m. po&tem prohlédnut"ch 
stránek za náv't$vu.

2. Náv,t%vníci
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a. 88 % náv't$v p%edstavují vracející se náv't$vníci, 12 % noví.

b. Trendy náv,t%vník+:

i. Nejvíce náv't$v se d$je uprost%ed t"dne, víkendy jsou nejslab'í.

c. Loajalita náv,t%vník+: 

i. 25 % náv't$vník( se vrátilo více ne! 200 krát

ii. 60 % náv't$vník( web znovu nav'tíví je't$ ten sam" den

iii.49 % náv't$v trvalo 0 a! 10 sekund

iv.44 % náv't$v si prohlédlo pouze jednu stránku

3. Zdroje náv,t%v

a. 32 % (8 452) p(ím' vstup s pr(m$rnou dobou na webu 00:03:10 (-17 
% oproti celk. pr(m$ru), 44% mírou opu't$ní, 4.76 pr(m. po&tem 

prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 24 % nov"ch náv't$v (+107 % oproti 
celk. pr(m$ru).

b. 34 % (8 452) odkazující stránky s pr(m$rnou dobou na webu 
00:04:57 (+29 % oproti celk. pr(m$ru), 42% mírou opu't$ní, 4.59 pr(m. 
po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 5 % nov"ch náv't$v (-57 % 

oproti celk. pr(m$ru).

i. Nejvíce náv't$v (49 %, 4 382) p%inesl server Facebook.com, s 
pr(m$rnou dobou na webu 00:06:24 (+67 % oproti celk. pr(m$ru), 43% 
mírou opu't$ní, 4.39 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 6 
% nov"ch náv't$v (-52 % oproti celk. pr(m$ru).

c. 34 % (9 116) vyhledáva)e s pr(m$rnou dobou na webu 00:03:21 (-13 
% oproti celk. pr(m$ru), 46% mírou opu't$ní, 4.55 pr(m. po&tem 
prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 7 % nov"ch náv't$v (-42 % oproti celk. 
pr(m$ru).

i. Drtivou v$t'inu tvo%í p%edev'ím Google (5 004) a Seznam (3 892). 

Náv't$vy z Google se zdr!ely tém$% dvakrát  tak déle, jinak jsou si 
vyhledáva&e rovnocenné.

ii. Klí&ová slova pro vstupy z vyhledáva&( nejsou k dispozici.
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d. P%esn$ 50 % ze v'ech zdroj( náv't$v tvo%í dohromady v tomto po%adí 

Google, Facebook a Seznam.

4. Obsah

a. 96 596 unikátních zobrazení stránek s pr(m$rnou dobou na stránce 
00:01:03 a 44% mírou opu't$ní.

b. Nejvíce zobrazovanou stránkou je p(ehled zbo&í s 27 %  (26 025) 

celkov"ch unikátních zobrazení s pr(m$rnou dobou na stránce 00:00:32 a 28% 
mírou opu't$ní.

c. Druhou nejvíce zobrazovanou stránkou je profil prodejce  s 5,2 % 
(5044) celkov"ch unikátních zobrazení s pr(m$rnou dobou na stránce 
00:03:04 a 27% mírou opu't$ní.

d. Nejvíce náv't$v (15 %, 4 011) vstoupí p%es profil prodejce, poté a! 
p%es p%ehled zbo!í (5,4 %, 1 422).

2.2.2 Youngprimitive e-shop – statistické údaje a anal'za náv,t%vnosti

Zna&ka Youngprimitive vyu!ívá své domény youngprimitive.cz pro prodej od 
roku 2005. Ze sociálních plugin( je na webu implementován pouze “Like box” 

umíst$n"  umíst$n" na podstránkách v pravé spodní &ásti. V rámci sledovaného 
období se dle údaj( majitele:

• prodalo 806 kus+ zbo&í  (6,7 za den), na 436 objednávek s pr(m$rn"m 
konverzním pom$rem v prodan" kus na po&et náv't$v 1,9 % a na po&et 
unikátních náv't$v 3,9 %.

Sledování pomocí nástroje Google Analytics má majitel rozd$leno na dv$ 
samostatné metriky. Jedna sleduje pouze sekci s e-shopem (youngprimitive.cz/
fashion) a druhá zbylé &ásti webu (tedy  v'e ostatní). Díky implementaci sledovacího 
kódu jsou dostupná data z Google Analytics za sledované období od 1. ledna do 1. 
kv$tna 2011:

1. Celkové údaje

a. 41 870 náv,t%v (z toho 20 525 unikátních) s pr(m$rnou dobou na 
webu 00:03:12, 40% mírou opu't$ní a 5.33 pr(m. po&tem prohlédnut"ch 
stránek za náv't$vu.

2. Náv,t%vníci
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a. 57 % náv't$v p%edstavují vracející se náv't$vníci, 43 % noví.

b. Trendy náv,t%vník+:

i. Nejvíce náv't$v se d$je na za&átku t"dne, konce t"dne jsou 
nejslab'í.

c. Loajalita náv,t%vník+: 

i. 43 % náv't$vník( web nav'tívilo jen jednou a pouze 7 % 

náv't$vník( se vrátilo více ne! 200 krát

ii. 25 % náv't$vník( web znovu nav'tíví je't$ ten sam" den

iii.46 % náv't$v trvalo 0 a! 10 sekund

iv.40 % náv't$v si prohlédlo pouze jednu stránku

3. Zdroje náv,t%v

a. 27 % (11 090) p(ím' vstup s pr(m$rnou dobou na webu 00:02:48, 
38% mírou opu't$ní, 5.47 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 
42 % nov"ch náv't$v. Konverzní pom$r v objednávku &iní 1.35 % (+30 % 
oproti celk. pr(m$ru)

b. 52 % (22 019) odkazující stránky s pr(m$rnou dobou na webu 

00:03:18, 41% mírou opu't$ní, 4.92 pr(m. po&tem prohlédnut"ch stránek za 
náv't$vu a 42 % nov"ch náv't$v. Konverzní pom$r v objednávku &iní 0.78 % 
(-25 % oproti celk. pr(m$ru)

i. Nejvíce náv't$v (59 %, 13 090) p%inesl server Facebook.com, s 
pr(m$rnou dobou na webu 00:03:27, 40% mírou opu't$ní, 4.96 pr(m. 

po&tem prohlédnut"ch stránek za náv't$vu a 36 % nov"ch náv't$v (-22 % 
oproti celk. pr(m$ru). Konverzní pom$r v objednávku u náv't$v z 
Facebooku &iní 0.83 % (-21 % oproti celk. pr(m$ru)

c. 21 % (8 761) vyhledáva)e s pr(m$rnou dobou na webu 00:03:31 (+10 
% oproti celk. pr(m$ru), 40% mírou opu't$ní, 6.18 pr(m. po&tem 

prohlédnut"ch stránek za náv't$vu (+16 % oproti celk. pr(m$ru)  a 49 % 
nov"ch náv't$v (+13 % oproti celk. pr(m$ru). Konverzní pom$r v objednávku 
&iní 1.30 % (+25 % oproti celk. pr(m$ru)

d.
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i. Drtivou v$t'inu tvo%í p%edev'ím Google (6 585) a Seznam (2013). 

Náv't$vy z Google si oproti Seznamu prohlédnou o n$co více stránek, 
zdr!í se na webu tém$% dvakrát tak déle a mají ni!'í míru opu't$ní. 
Náv't$vníci ze Seznamu jsou zase ze 60 % noví ale s 50 % mírou 
odchod(. Konverzní pom$r v objednávku v'ak mají podobn" (Google 1, 
31 % a Seznam 1,19 %).

ii. 87 % náv't$v z vyhledáva&( (4 047) p%ichází p%es hledané slovní 
spojení obsahující název zna&ky. Tento po&et p%edstavuje 10 % z 
celkov"ch náv't$v webu.

e. Cel"ch 52 % ze v'ech zdroj( náv't$v tvo%í dohromady v tomto po%adí 
Facebook (31 %), Google (16 %) a Seznam (5 %).

4. Obsah

a. 163 411 unikátních zobrazení stránek s pr(m$rnou dobou na stránce 
00:00:44 a 40% mírou opu't$ní.

b. Nejvíce zobrazovanou stránkou je úvodní stránka e-shopu s 22 %  
(36 212) celkov"ch unikátních zobrazení s pr(m$rnou dobou na stránce 

00:00:54 a 33% mírou opu't$ní.

c. Nejvíce náv't$v (8 %, 13 788) vstoupí p%es úvodní stránku eshopu.

2.2.3 Youngprimitive Facebook – Like Page

Zna&ka Youngprimitive zalo!ila svou like page “youngprimitive” 4. 11. 2008. 
Od té doby  (908 dní) získala do konce sledovaného období 3 038 fanou'k( (tj. 

pr(m$rn$ 3,3 na den).

Like page s rovn$! v"razn$ vyvedenou zna&kou a úvodním obrázkem v 
jednotném vizuálním stylu obsahuje publikovan"  obsah na zdi, obsáhlou galerii s 
aktuálními kolekcemi s odkazem na produkt na e-shopu u ka!dé fotky a galerii “Hrdí 
&lenové YP fashion” obsahující fotografie zákazník( v oble&ení zna&ky (kdokoliv 

m(!e nahrát sv(j p%ísp$vek). Ze, obsahuje %adu p%ísp$vk( zna&ky, která aktivn$ a 
pravideln$ s frekvencí zhruba 5 post( za t"den plní news feedy sv"ch fanou'k(. 
Nejv$t'í mí%e reakcí (obvykle okolo 1.0 a!  1.4 %) se t$'í p%edev'ím p%ísp$vky do 
fotogalerie. Tém$% v'echny ostatní p%ísp$vky  (informace ze zákulisí, odkazy  na e-
shop  &i konkretní zbo!í &i pozvánky na akce) dosahují daleko ni!'í u!ivatelské 
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odezvy  (okolo 0.2 a! 0.3 %). U!ivatelská odezva je p%edev'ím formy kladného 

ohodnocení p%edkládaného obsahu a podpory zna&ky.

Dle Insights za sledované období po&et  fanou'k( narostl o 457 a web 
samotn"  zaslal na Facebook 796 náv't$v (92 % z celkového po&tu vstup( z externích 
zdroj(). Kolik náv't$v v'ak poslal ven zjistit nelze. Demografie fanou'kové základny 
se skládá z 56 % !en a 42 % mu!(. Z toho 45 % ve v$ku 18 a! 24 let (pom$r !en a 

m(!u 3:1) a 40 % ve v$ku 25 a! 34 let (pom$r !en a mu!( 1:1). Aktivita u!ivatel( 
zatím stále roste (za sledované období celkem o 163 % oproti d%ív$j'ku).

Like page stejn$ jako u Veneo nebyla krom sociálních plugin( na webu 
youngprimitive.cz jakkoliv propagována a v$t'ina fanou'k( se tak  z%ejm$ také 
p%ihlásila práv$ díky nim, co! rovn$! nazna&uje jejich zájem o zna&ku a komunikaci. 

2.2.4 Youngprimitive Facebook – Insights pro doménu

Dle facebookového nástroje Insights m(!eme pro doménu youngprimitive.cz 
vy&íst za sledované období následující data: 155 u&ivatelsk'ch akcí vygenerovalo 
234 646 impresí a 3 657 kliknutí  s konverzním pom$rem 1,6 %. Z toho se jednalo o 
155 organick"ch sdílení a 0 ozna&ení líbí se mi (jeliko! Youngprimitive.cz tento 

sociální plugin nevyu!ívá). 

34 % sdílejících byly !eny ve v$ku 18 a! 24 let (mu!i v tomto v$ku jen 9 %) 
a 25 % sdílejících mu!i ve v$ku 25 a! 34 let (!eny v tomto v$ku jen 15 %).

2.2.5 Youngprimitive Facebook – PPC

Youngprimitive vyu!ívá klasickou PPC Facebook reklamu v rámci 

sledovaného období od b%ezna pro ú&ely propagace jarní kolekce. Inzerát poté vede 
na stránku e-shopu prezentující novou kolekci. Ze statistik Facebooku pro tuto 
kampa) m(!eme vy&íst následující data: 1 440 133 impresí vygenerovalo 1 887 
kliknutí (s konverzním pom$rem, tzv. CTR, 0.131 %). 

P%i spárování p%ístup( z inzerát( s daty v Google Analytics p%ivedla inzerce 

za sledované období 1 753 náv't$v (tj. 4,2 % celkov"ch náv't$v), které se vymykaly 
p%edev'ím tím, !e na webu strávili o 20 % mén$ &asu ne!-li je pr(m$r a z 76 % se 
jednalo o nové náv't$vy (oproti pr(m$rn"m 43 %).  Inzerce vedla k 6 objednávkám 
na e-shopu s konverzním pom$rem 0.34 % (tedy o 67% ni!'ím ne!-li je pr(m$r 
webu 1.04 %).
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P%i utracen"ch $306 s pr(m$rnou cenou za proklik $0.16 lze stanovit cenu za 

konverzi v objednávku na $306/6, tedy 51 dolar(.
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3. INTERPRETACE ZÍSKAN-CH DAT A SYNTÉZA 
ZÁV!R. A DOPORU$ENÍ

3.1 Hodnocení komunikace Veneo a Youngprimitive na sociálních 
sítích v porovnání

V porovnání dle  p%edem dan"ch dan"ch kritérií:
3.1.1 Kvantitativní kritéria

1. Po)et vazeb zna)ky s dal,ími uzly v síti – ve prosp$ch 
Youngprimitive jasn$ hovo%í &ísla fanou'k( a oblíbenc( jak na Facebooku 
(velice v"razn$ vzhledem k absenci snah o budování základny u!ivatel( ze 

strany Venea), tak Fléru (mén$ v"razn$, p%i odhlédnutí od mno!ství 
prodeje lze ob$ zna&ky hodnotit jako podobn$ úsp$'né). Konkrétní &ísla 
jsou 1 923 oblíbenc( na Fléru a 3 038 fanou'k( na Facebooku u 
Youngprimitive a 320 oblíbenc( na Flér( a 53 fanou'k( na Facebooku u 
Venea. Navazování vazeb sm$rem od zna&ky vzhledem k nízkému po&tu 

nelze porovnávat.

2. Interakce, zapojení a WOM – z analyzovan"ch hodnot mezi 
zna&ky Youngprimitive nepom$rn$ v"razn$ p%ed&ilo Veneo.

3. Zv',ení prodeje – nelze porovnat, jeliko! zna&ka Youngprimitive 
jako taková je na soc. sítích zalo!ena bez nich by  dle slov majitele v$t'inu 

prodeje v(bec neuskute&)ovala. U zna&ky Veneo vedlo vyu!ití serveru 
Flér dle majitele k desetinovému zv"'ení obratu prezentovan"ch produkt( 
av'ak komunikace na Facebooku ani PPC reklama na rozdíl od úsp$'n$j'í 
Youngprimitive nem$la tém$% !ádn" efekt.

3.1.2. Kvalitativní kritéria

1. Pln%ní cíle komunikace  – cíl pro Veneo, tedy oslovení cílové 
skupiny !en, které si kupují 'perky, se na serveru Flér vyvedl v"te&n$ a 
skv$le se p%ekryl s cílovou skupinou serveru. Na Facebooku v'ak kv(li 
neaktivit$ zna&ky nelze cíl ozna&it jako spln$n". Za to Youngprimitive sv(j 
cíl na FLéru (oslovení jiné cílové skupiny) dle slov majitele v"te&n$ plní a 

na Facebooku (budování komunity a image) rovn$!  tak. Ve srovnání tak 
Youngprimitive plní cíl komunikace daleko lépe.
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2. M%(itelnost – ob$ zna&ky vyu!ívají v'ech dostupn"ch nástroj( pro 

schopnost m$%it a analyzovat náv't$vníky a provedené objednávky. 
Jedinou v"tku lze vytknout zna&ce Youngprimitive, která nemá 
zaimplementovan" e-shopov"  plugin Google Analytics a nem(!e získat 
tolik dat o objednávkách, jako Veneo.

3. Zam%(ení na specifickou cílovou skupinu – Youngprimitive se 

sv"m individuálním cílením tento bod bezezbytku plní a vybudovaná 
komunita a interakce v rámci ní (na Fléru i na Facebooku) tento fakt 
potvrzuje. Za to u zna&ky Veneo není natolik rozeznatelné zam$%ení na 
specifickou cílovou skupinu a image není tak úzce uchopitelná, jako u 
Youngprimitive.

4. U&ivatelsky generovan' obsah – zatímco u!ivatelská aktivita je   
na Fléru u obou zna&ek obdobná, objevují se nedostatky u zna&ky  Veneo, 
která nemá vybudovanou komunitu pro tvorbu UGC. Zna&ka tak !ije 
pouze u Like Page Youngprimitive na Facebooku, kde se lidé opravdu 
zapojují (nap%. nahrávají vlastní fotky s produktem, pí'í, odkazují, sdílejí).  

U Venea p%ípad, kdy by  lidé sami tvo%ili vlastní obsah spojen"  se zna&kou, 
neexistuje.

5. Kvalita interakce a participace ze strany prodejce a 
povzbuzování u&ivatel+ reakci  – op$t  m(!e jít p%íkladem 
Youngprimitive, kter" publikuje obsah, pracuje s komunitou a pravideln$ 

je pobízí k interakci jak na Facebooku, tak na Fléru. Veneo u tohoto bodu 
bez jakékoliv vlastní aktivity vyjma p%ímého odpovídání na dotazy 
u!ivatel( zcela selhává.

6. Reakce u&ivatel+ na komunikaci – tento bod na základ$ 
zji't$n"ch dat nelze porovnat kv(li nedostate&nému po'tu reakcí u zna&ky 

Veneo, jeliko! si neudr!uj stálou komunitu u!ivatel(, která by na 
komunikaci reagovala. U Youngprimitive lze hodnotit  reakce jako 
pozitivní.

7. Podpora r+stu image zna)ky – Youngprimitive díky pln$ní v'ech 
p%edchozích bod( v"razn$ podporuje a stimuluje r(st image zna&ky na 

sociálních sítích a budování komunity, co! je jedna z jejích hlavních snach.  
Tento bod tak na rozdíl od Venea vzorn$ plní. Veneo sice na Fléru rovn$! 
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vyvíjí stejnou snahu jako Youngprimitive a sna!í se o r(st, av'ak z toho 

pohledu klí&ov" Facebook, kter" je pro toto nejvhodn$j'í, zanedbává. 

8. Autenticita a transparentnost – Op$t  bod pro Youngprimitive, 
kter"  jasn$ prezentuje tv(rce zna&ky, designery, zve na akce a celkov$ se 
sna!í o sblí!ení komunity a osobní rovinu komunikace, kde jsou její auto%i 
zcela hmatatelní. Vzhledem k cílové skupin$ a stanoven"m cíl(m 

komunikace je to tak zcela logick" a správn"  krok. Veneo by se tímto m$lo 
inspirovat a nebát si více d$lit  o své know-how, zákulisí a osobu majitele, 
kter" je zárove) tv(rcem.

9. Nalezitelnost zna)ky (fyzicky )i  na internetu) pro u&ivatele – 
ob$ dv$ zna&ky vyu!ívají v'ech mo!ností, jak b"t pro u!ivatele lehce k 

nalezení. U Facebooku se tak jedná o odkaz na stránky jak na Like Page, 
tak v jejím popisu a &asté odkazování na e-shop &i konkrétní produkty. U 
serveru Flér je situace slo!it$j'í, jeliko! funguje na provizním systému a 
zabra)uje jakékoliv form$, jak u!ivatele z tohoto serveru motivovat k 
odchodu na e-shop prodejce. +ádné odkazy ani jiné zp(soby  nalezení tak 

nelze uvád$t. Je tedy d(le!ité b"t na název zna&ky k nalezení p%es 
vyhledáva&e, co ob$ zna&ky plní na v"te&nou a co! dokazuji i po&et 
p%ístup( z vyhledáva&( a mno!ství konverzí, které na základ$ 
analyzovan"ch dat p%iná'i.

10.Nev,ednost a originalita – ob$ zna&ky tento bod rovn$! plní. U 

Youngprimitive je nev'ednost a originalita samou podstatou zna&ky, co! se 
nebojí dávat najevo. Veneo se na celkem konzervativním trhu st%íbrn"ch a 
zlat"ch 'perk( svou prezentací (vlastní zna&ka, profesionální vizuální styl 
a velice nev'ední a originální fotografie zbo!í) sna!í o rovn$! a tuto snahu 
lze v rámci tohoto bodu hodnotit jako úsp$'nou.

11.Rozeznatelnost a spojení se zna)kou – rovn$! u obou zna&ek 
spln$no, ve'kerá komunikace na sociálních sítích zna&ek je za doprovodu 
loga zna&ek, podobného vizuálního stylu prezentace a fotografií. Jsou tak i 
mimo své weby snadno rozeznatelné a produkty spojitelné se zna&kou.

3.1.3 Subjektivní porovnání a hodnocení – Flér

I p%es rozdilné produkty, a lehce i cílovou skupinu, lze vyvodit, !e 
Youngprimitive oproti Veneu t$!í ze své u!ivatelské základy (1923 nad'enc( vs- 320 
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u Venea) získané za tém$% t%ikrát tak del'í dobu p(sobení na Fléru. P%edev'ím díky 

tomu dosahuje daleko vy''í objemu prodeje, jeliko!  nov$ p%idané produkty  tito 
u!ivatelé vidí a prohlí!ejí si je. Dal'í nezanedbatelnou roli hraje i jakási produktová 
"&erstvost", kdy Youngprimitive pravideln$ uvádí nové kolekce produkt(, kde!to 
Veneo zaspává a sna!í se stále t$!it z nejúsp$'n$j'ích model(. Tento masov" prodej 
v'ak na Fléru nefunguje a ji! ke konci sledovaného období se v"razn$ podepsal na 

prodejích.

Dle majitele zna&ky Filipa Urbana na Fléru i p%es maximální vyu!ití jeho 
mo!ností placené propagace v'e stojí a padá p%edev'ím na kvalitním a zajímavém 
produktu. B"t na serveru vid$t je rovn$!  d(le!ité, av'ak prodávající nemá mo!nost to 
vyjma placené inzerce Fler Show a Cat Show  (která funguje velmi dob%e) jakkoliv 

ovlivnit. P%edstavení Youngprimitive na Flér Magazínu, které p%i'lo &ty%i m$síce po 
vstupu zna&ky na Flér na !ádost serveru ke konci roku 2009, znamenalo dle slov 
majitele “v"razné nakopnutí” co se do mno!ství objednávek a získan"ch nad'enc( 
t"&e. Op$t  to tak potvrzuje fakt, !e úsp$ch na Fléru je spojen pouze a jenom s 
kvalitním produktem a teprve tehdy se m(!e prodejce do&kat zv"'ené viditelnosti ze 

strany Fléru. Dle statistik náv't$vnosti jsou si ob$ zna&ky, pokud je vezmeme 
pom$rov$ k po&tu unikátních náv't$v, tém$% rovnocenné. 

Co se aktivity  prodejce v síti t"&e, dle Urbana je interakce s u!ivateli, 
komentování, p%idávání oblíben"ch a dal'í aktivita hrozn$ d(le!ití: “,enské jsou 
drbny. Mají své klubíky a &lánky, jsou v neustálém kontaktu a doká'í se spolu bez 

problém# spol&it.”

Oproti klasickému prodeji na vlastním e-shopu majitel Flér hodnotí jako zdroj 
zcela jin"ch zákazník(, co!  se odrá!í na komunikaci s nimi: “Na Fléru nakupují 
maminy na mate$ské dovolené, které mají sv#j komfort, a na webu objednávají 
internetov% zdatn%j"í lidé.” Flér tedy  hodnotí jako kanál náro&n$j'í na &as nad 

správou a komunikací.

Co se do objemu prodej( t"&e, bere majitel Flér jako dopln$k k vlastnímu e-
shopu a zp(sob, jak oslovit jinou cílovou skupinu zákazník(. Pom$r po&tu 
objednávek na Fléru versus na Youngprimitive e-shopu je dle n$j v"razn$ rozdíln" 
(1:6,3).

-e&ené dle reakci Lubomíra Kr&má%e platí rovn$! i pro zna&ku Veneo a 
komunikaci a prodej na Fléru hodnotí zcela podobn$. Av'ak dodává, !e jakmile se 
Fléru dostate&n$ nev$nuje, prodeje jdou dol( a Flér tak ji! p%estává b"t zajímav"m 
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prodejním kanálem. Ale i p%esto se jeho vyu!ití vzhledem k mo!nosti budování 

komunity vyplatí.

3.1.3 Subjektivní porovnání a hodnocení – Facebook

P%i srovnání Like Page obou zna&ek je jasn$ patrn"  rozdíl ve zp(sobu 
p%ístupu. Zatímco Youngprimitive má stránku daleko déle, n$kolikanásobn$ vy''í 
po&et fanou'k( a vede pravidelnou komunikaci s cílem udr!et a budovat komunitu 

u!ivatel( na stránce, Veneo zaspává a komunitu zatím nebuduje. Youngprimitive tak 
hodnotím jako vzorov"  p%íklad vedení komunikace na Facebooku – dosahuje vysoké 
míry  interakce, cílí na svou cílovou skupinu, která poté obsah dále prokazateln$ sdílí 
a p%íkladn$ s ní komunikuje. Ob$ zna&ky svou Like Page vyjma sociálních plugin( 
na webu více nepropagují a jejich fanou'ky tak lze ozna&it za opravdové nad'ence 

zna&ky nebo u!ivatele, kte%í zna&ku cht$jí sledovat. D(le!ité je, aby byla mo!nost 
napojení se na Facebook u co nejvíce internetov"ch komunika&ních kanál( zna&ek 
vid$t  jak je to jen nejlépe mo!né. Ob$ zna&ky jsou rovn$! jasn$ a jendodu'e 
rozeznatelné a identifikovatelné. 

Co se t"&e u!ivatelsk"ch akcí – dle anal"zy se jasn$ ukázalo, !e jedním z 

nejlep'ích zdroj( náv't$v na e-shop je práv$ sdílení obsahu webu na Facebooku a to 
konkrétn$ organické sdílení.

Oproti tomu PPC reklama dle zji't$ní v(bec není vhodná pro v"konnostní 
prodej, jak si oba dva prodejci mysleli a její v"sledky v(bec nepokr"vají vlo!ené 
náklady. 

3.2 Obecn" záv&r

Zna&ka Youngprimitive je a! na drobné nedostatky  vzorov"m p%íkladem toho, 
jak od základu vyu!ít  a vybudovat zna&ku pomocí budování u!ivatelsk"ch komunit 

jak na vlastním webu, tak i poté na sociálních sítích, a jak s ní dále pracovat a 
udr!ovat kolem ní neustál" zájem vedoucí k WOM.

Za to zna&ka Veneo, i p%es sv(j potenciál, sice komunikaci na soc. sítích 
na#ukla a rozjela, av'ak zatím nena'la zp(sob jak udr!et r(st jejich efektu (stagnující 
Flér) &i v(bec nastartovat  komunitu fanou'k( zna&ky (opu't$n" Facebook). Dle slov 

majitele se v'ak p%esto snaha vyplácí, jeliko! díky  Fléru se rozhodl pro tvorbu 
internetového obchodu a opro't$ní se od skomírajícího lokálního prodeje v obchod$. 
Má p%ím"  feedback od u!ivatel(, doká!e více rozeznat jejich pot%eby a lépe 
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identifikovat svou cílovou skupinu. I p%es zdánliv"  prodejní neúsp$ch hodnotí vstup 

do sociálních sítí jako obrovsk"  posun v jeho uva!ování a inspirace pro plány do 
budoucna.

3.3 Ov&#ení platnosti pracovních hypotéz

Hlavní hypotéza, !e správné vyu!ití sociálních sítí pro malé a st%ední formy 
podnikání s kvalitním produktem/slu!bou p%iná'í v"razné zv"'ení zisku a pov$domí, 
se tak potvrdila. Av'ak je d(le!ité %íci, !e onen kvalitní produkt &i slu!ba v 
potenciálním úsp$chu firmy je pro úsp$ch dle zji't$ní kritická.

Vedlej'í hypotézu, !e marketing na sociálních sítích spolu s on-line 

marketingem svou efektivitou v"razn$ p%ebíjí klasické formy marketingu, se 
nepoda%ilo vypovídajícím zp(sobem potvrdit, ani vyvrátit. Av'ak dle komentá%e 
Filipa Urbana, kter"  si neumí p%edstavit, !e by vedl jinou a úsp$'n$j'í komunikaci 
klasick"mi formami (a to ji! má v této oblasti zku'enosti), a !e by tyto formy byl 
schopen zaplatit,  lze %íci, !e v ohledu pom$ru v"konu a ceny pro MSP hypotéza 

platí.

Filip  Urban hodnotí sociální sít$ a jejich vyu!ití jako kritické pro úsp$ch jeho 
zna&ky, která na vybudované komunit$ a sociálním principu od po&átku samovoln$ 
vznikla, vybudovala si pov$domí a sama sebe propaguje. Nelze tak hodnotit jak moc 
velké zv"'ení zisku a pov$domí o zna&ce vyu!ití sociálních sítí p%ineslo, jeliko! 

zna&ka je na nich zalo!ená a bez nich by se, dle slov majitele, nikdy nedokázala takto 
prosadit. “Na rozvoji to stálo, z toho to vyplynulo a jinak by to ani ne"lo.”

Bylo tedy potvrzeno, !e v dne'ní dob$ jsou sociální sít$ pro malé a st%ední 
spole&nosti s kvalitním produktem &i slu!bou klí&ové jako jedin"  prost%edek, jak 
získat díky WOM pov$domí mezi potencionálními zákazníky, kte%í by se k nim 

jindy, nap%. kv(li lokálním omezením, nikdy nedostaly.

4. NÁVRHY NA #E/ENÍ A OPAT#ENÍ

4.1 Veneo

Zna&ka by se m$la zam$%it  se p%edev'ím na p%ísun a propagaci e-shopu jako 
takového a zajistit p%ísun náv't$vník(, poté sekundárn$ stimulovat budování 
komunity na Facebooku p%es Like Page jak lep'ím provázáním s webem (více 
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viditelné sociální pluginy) tak p%edev'ím komunikací na Like Page jako takové. Dle 

p%íkladu Youngprimitive je jasn$ vid$t, !e nejlépe fungují obrázky a galerie s 
nejvy''í mírou odezvy. Lidé si zkrátka obrázky prohlí!ejí nejrad$ji a je rozumné se 
na toto zam$%it a podobn$ jako Youngprimitive nap%. pobízet náv't$vníky k tomu, 
aby sami nahrávaly svoje fotky s produktem. Rovn$! je d(le!ité udr!ovat aktuální 
v"b$r alespo) posledních kolekcí a nov$ p%idaného zbo!í, kter"  je prolinkovan"  s e-

shopem. 

4.2 Youngprimitive

K dlouhodobu zku'eností vypracované komunikaci zna&ky tém$% není co 

vytknout a lze ji ozna&it jako p%íkladnou.
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ZÁV!R

Technick"  pokrok za posledních více ne! 20 let  umo!nil formu virtuálního 
sdílení obsahu, která je zcela odli'ná a s daleko v$t'ím potenciálem, ne!  v dob$ 
vzniku internetu. 

Se zrodem sociálních sítí tak vznikl i nov" druh vedení marketingu a nové 
mo!nosti nízkonákladového vedení komunikace, kter" se jeví pro MSP jako 

nejvhodn$j'í nástroj, jak udr!et a budovat image zna&ky a komunikaci se sv"mi 
zákazníky.

Bylo tedy potvrzeno, !e v dne'ní dob$ jsou sociální sít$ pro malé a st%ední 
spole&nosti s kvalitním produktem &i slu!bou klí&ové jako jedin"  prost%edek, jak 
získat díky WOM pov$domí mezi potencionálními zákazníky, kte%í by se k nim 

jindy, nap%. kv(li lokálním omezením, nikdy nedostaly.
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