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ABSTRAKT

Prace je analyzou vyuziti socidlnich médi pro malé a stiedni spolecnosti na ptikladu dvou
vybranych firem.

Teoreticka ¢ast pokryva teoreticky zaklad a kli¢ové pojmy, rozebira socialni média a pop-
isuje vybrané socialni site.

Cilem praktické ¢asti je poté, na zaklad€é srovnani malych spolecnosti Youngprimitive a

Veneo, potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy, dat problematice jasny zaver a doporucit

zlepSeni.

Kli¢ova slova:

Socidlni sité, socialni média, e-marketing, marketingové komunikace, internet, uzivatelsky

generovany obsah, male a stiedni podnikani, word of mouth, Facebook, Flér.

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.

Keywords: Social networks, social media, e-marketing, marketing communication, inter-

net, user generated content, word of mouth, Facebook, Fler.
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UvVOD

Malé a stfedni firmy kvili svym limitovanym moZnostem Casto naradzi na
problém jak na sebe upozornit a to nejlépe v nadregionalnim méfitku a za investice
co nejniz§ich financnich prostfedkl. Jako jedna z cCerstvych moznosti se za
poslednich par let zacali nabizet socidlni sité, které svymi moznostmi a
uzivatelskymi navyky, které¢ tvofi, zcela zménily zpiisob komunikace svych uzivateli
a posunuli marketing jako takovy ze zastaralého jednosmérného modelku
komunikace od firmy k zédkaznikovi do zcela nové dimenze vSesmérné komunikace,
a kolaborace, kde jediny zakaznik mé diky socidlnim sitim silu pfinést do kolenou
celé spolecnosti. A drobni podnikatelé ¢i malé a stfedni firmy zase moznost, jak byt
vidét a oslovit pfesné zacilenou skupinu lidi s naklady, s jakymi by to s klasickymi

moznostmi reklamy nikdy nedokazali — coz je jejich nejvét§im problémem, pro

Cilem této prace je tak ovéfit moznosti vyuziti socidlnich siti pro malé a
sttedni firmy. Jsou v dnesni dob¢ jsou socidlni sité natolik rozvinuté, Ze pro malé a
stfedni spole¢nosti s kvalitnim produktem ¢i sluzbou mohou byt klic¢ové jako jediny
prostiedek, jak ziskat diky WOM povédomi mezi potencionalnimi zakazniky, ktefi
by se k nim jindy, napt. kvili lokalnim omezenim, nikdy nedostaly? Dosahnou tim
zvySeni zisku? A je tak marketing na socialnich sitich pro tyto spolecnosti svou

efektivitou vhodnéj$im nastrojem, nez klasické formy marketingu?

V této praci popisi, analyzuji s porovnam marketingovou komunikaci dvou
vybranych malych spolecnosti na socialnich siti v€etné jejich vysledkl. Na zakladé
teoretického vymezeni a provedené analyzy potvrdim ¢i vyvratim stanovené
hypotézy. Dale pak definuji vlastni doporuceni a zasady propagace na socidlnich
sitich jak pro uvedené spoleCnosti, tak pro MSP obecné. V zavéru poté k

problematice zaujmu jasné vlastni stanovisko.
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I. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1. INTERNET

Internet je vysledkem spole¢ného propojeni pocitaCovych zafizeni pomoci
standardizovanych komunikac¢nich protokolti do globalni pocitacové sité, ve které

spolu tato zafizeni mohou navzajem pfijimat a odesilat informace. [1]

V samotném disledku se vSak jedna o propojeni jak zafizeni, tak i celych
samostatnych siti zafizeni. Internet tak propojuje i jednotlivé akademické, vladni ¢i
firemni sité, kterda mohou mit vlastni pravidla, avSak s ostatnimi sitémi komunikuji
na bazi vSeobecn¢ uzivanych internetovych protokoll. Internet se da tedy oznacit

jako sit’ siti — urcitou branou a propojenim mezi jednotlivymi sit€émi a zafizenimi. [2]

Historie internetu saha az do roku 1963, kdy vznikla prvni pocitacova sit’
ARPANET v rdmci vojenského experimentalniho programu USA. Prvni zaklad pro
komeréni vyuziti vSak vznikl aZ v roce 1991 diky “High Performance Computing
Act” tehdejsiho viceprezidenta USA Ala Gora. Do té doby byl internet vyuzivan

pouze pro akademické a vojenské tcely. [2]

Vliv internetu v socioekonomickém aspektu tak jiz pomalu zacal nabirat na
sile s jednim milionem pfipojenych pocitacli v roce 1993, tedy v dobé dovrSeni
komercionalizace internetu a zacatku jeho rozmachu, az k dnesSnim vice nez dvéma

miliardam ptipojenych uzivateli. [3]

1.1 World Wide Web

World Wide Web neboli pouze “WWW” ¢i “Web” je zpusob piistupu k
informacim na internetu prostfednictvim tzv. webovych stranek a webového
prohlizece, ktery je dokaze interpretovat do vizudlni podoby na obrazovce

elektronického zatizeni. [4]

1.1.1 Web 2.0

Web se postupem casu z uzivatelského hlediska transformoval od
centralizovan¢ho formy do decentralizované. Tato transformace byla v roce 2004
oznacena terminem “Web 2.0”. Termin neodkazuje na zadné technologické vylepSeni
World Wide Webu jako takového, nybrz vyjadioval novy zplsob, jak vyvojari
aplikaci a kone¢ni uZzivatelé¢ zacali uzivat web. Tedy jako platformu, kde obsah a
aplikace jiz nejsou nadale tvofeny a publikovany jednotlivci, ale misto toho jsou

kontinudlné modifikovany a spolutvofeny vSemi zainteresovanymi uZzivateli. [5]
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Tato transformace se opirala pfedevSim o uzivatelsky generovany obsah
(neboli UGC, viz nasl. kap.) oproti obsahu tvotfeného autoritou. Jejimi hlavnimi
charakteristikami jsou: grafickd rozhrani zaméfend na uZivatele, hromadna
spolutvorba a spoluvytvareni obsahu, sdileni, uzivatelska kolaborace, decentralizace
kontroly nad obsahem, 1épe rozttidény, strukturovany, pfistupny a dynamicky obsah,

bohaty uzivatelsky zazitek a software poskytovany jako webové sluzba. [6]

Osobni webové stranky tak byly nahrazovany blogy, online encyklopedie
Briannica kolaborativné tvofenou Wikipedii a svého rozvoje se dockaly webové
technologie typu Adobe Flash, RSS ¢i AJAX, které naddle dopomohli rozsifit

technologické moznosti prace s obsahem a jeho zobrazovanim. [5]

1.1.2 Uzivatelsky generovany obsah

Zatimco Web 2.0 reprezentuje mysSlenkovy a technologicky posun,
uzivatelsky generovany obsah (z anglického UGC — “User Generated Content”) se
da povazovat jako vysledek vSech zpusobu, kterymi lidé pouzivaji socidlni média
(soc. médium viz nasl. kapitola ¢. 2). [5]

“Termin, ktery si ziskal Siroké obliby v roce 2005, je obvykle aplikovan k
popisu riiznorodych forem multimedidalniho obsah, ktera je verejné dostupny a tvoren
konecnymi uzivateli.” [5]

Dle Organizace pro ekonomickou spolupraci a vyvoj (OECD, 2007) je jako

uzivatelsky generovany obsah povazovan pouze obsah, ktery splituje nasledujici tfi

podminky: [5]

1. Musi byt publikovdn na verejné dostupné strance, ¢i na webu socialni
sité, ktery je dostupny urcité skupiné lidi (tim padem vylucuje napiiklad e-mail ¢i
instantni komunikaci),

2. Musi vykazovat urcité kreativni usili (¢ili nesmi jit napt. o reaplikaci jiz
existujiciho obsahu bez jakékoliv modifikace ¢i komentaie),

3. Musi byt vytvofen mimo profesni rutiny a praktiky. (Tedy nikoliv s

cilem vyuziti v kontextu komer¢niho trhu.)

1.1.3 Zaklad pro vznik socialnich siti

Ve vyctu: transformace World Wide Webu do Web 2.0, nartst uzivatelsky

generovaného obsahu, technologicky pokrok (pfistup k internetu, narast rychlosti a
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technického z4zemi), ekonomické zlepSeni (vysSi dostupnost ndstrojii pro tvorbu
UGC) a socidlni zmény (nariist mladé digitadlni generace s potifebou zapojit se
online). Tento mySlenkovy, technologicky, ekonomicky a socialni posun poslouzil
jako platforma a odrazovy mustek pro postupny vznik a rozvoj socidlnich médii v té

podobgé, v jaké je zname dnes nejvice — jako socidlni site. [5]
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2. SOCIALNI MEDIUM

Socialni médium jako takové nemd jednozna¢nou definici. Pfesto vSak
zékladni vyznam miizeme odvodit z obou dvou slov, ze kterych se oznaceni sklada.
Socidlni v tomto kontextu chdpeme jako interakci jedincii uvnitt néjaké skupiny c¢i

komunity. Médium poté jako zptsob ¢i prostfedek komunikace.

Nabizi se i1 dalsi definice, jako: “Socidlni média jsou uziti technologii v

kombinaci se socialni interakci za ucelem tvorby ci spolutvorby obsahu.” [7]

Dalsi zajimavou definici uvadi marketér Joe Thornley: “Socidlni média jsou
formou online komunikace, ve které miiZzeme okamzité a snadno menit role mezi
obecenstvem a tviircem (...) Délame tak uzitim socidlniho softwaru, ktery spojuje
funkce jako to se mi libi, publikovani, sdileni, prateleni, komentovani, odkazovani a
oznacovani.” 8]

Je vSak dle téchto definic socidlni médiem také naptiklad jiz diive z
uzivatelsky generovaného obsahu vylouceny e-mail ¢i instantni komunikace? Pokud
bereme socidlni médium jako nastroj podporujici vztah mezi dvéma jedinci, tak ano.
Avsak v pojeti online socialni revoluce je tfeba brat pojem “socidlni “jako néco
skupinového a kolabora¢niho, jelikoz bez této podminky (tedy vefejné expozice a
moznost zapojeni) by tato revoluce logicky nefungovala. E-mail je kvali svému
slabému distribu¢nimu mechanismu nastrojem masovym, nikoliv kolaborativnim.

(Predstavme si, kdybychom méli vybudovat Wikipedii pies e-mail.)

Socidlnim médiem bych tedy na zikladé pokrytého teoretického zikladu
oznacil elektronicky prostiedek online interakce s uZivatelsky generovanym
obsahem na internetu ¢i mezi jedinci a to viditelné ostatnim v ramci urcité

socialni skupiny.

2.1 Typy socidalnich médii

Mezi socialni média dle studie Kaplana a Haenleina muizeme zafadit
konkrétné: [5]

1. internetové blogy,
2. kolaborativni projekty (napt. Wikipedia.org),
3. obsahové komunity (napi. Youtube.com),

4. “Social networking sites” tj. socialni sit¢ (napt. Facebook.com),
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5. virtualni socialni hry (napt. World of Warcraft),

6. virtualni socialni zivoty (napt. Second Life).

2.1.1 Socialni sit’ a Social Networking Site

Sociélni siti ze sociologického hlediska, dle definice J. A. Barnese z roku

1954, rozumime: “Spojeni lidi, které k sobé priblizuje rodina, prace ¢i konicky.” [9]

Pojem v roce 1999 Iépe rozSifuje a objasiiuje R. L. Barker: “Jednotlivci ci
skupiny spojené urcitou spolecnou vazbou, sdilenym socialnim statutem, podobnymi
¢i sdilenymi funkcemi, nebo s geografickou ¢i kulturni spojitosti. Socialni sité se
formuji a zanikaji na ad hoc bazi, v zavislosti na specifickych zdjmech a
potiebach.” [10]

Socialni sit¢ se skladaji z jednotlivych uzli (t. jednotlivei, organizace, ¢i jiné
objekty) a vazeb (urCity vzdjemny vztah, tedy napf. ptatelstvi, zdjem, financni
transakce, fyzicky kontakt, vira ¢i prestiz). Tvofi tedy urcitou pavucinu tvofenou z
uzld a vztahd, kdy je kazdy uzel propojeny s kazdym dal§im uzlem piimo, ¢i pies
uréity pocet uzlli mezi nimi. Jako propojené uzly oznacujeme ty, které jsou spolu v

pravidelné interakci. [11]

Na internetu pojem chapeme ve spojitosti s tzv. “Social Networking Sites”,
neboli webovymi aplikacemi (také oznaCovanymi jako “Socialware”) umoznujici
tvorbu, udrzovani a rozSifovani socidlnich siti a interakci jednotlivel, skupin,
spolec¢nosti a vetejnych osobnosti v nich. Mezi nejznamé&jsi a nejvice pouzivané
socialware stranky patii Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace, Qzone, Badoo ¢i
Orkut. Souhrnné takové v internetovém kontextu obecné oznacujeme jako socialni

sit€ 1 kdyZ se jedna pouze o urcitou aplikacni platformu umoZznujici jejich vznik.

Tyto sociélni sit¢ v zdkladnim principu funguji jako aplikace pfistupné pres
web, které umoznuji uzivateliim se spojovat. A to tak, ze si vytvoti vlastni osobnostni
profily, zvou pratele a kolegy k tomu, aby méli k témto profilim neustaly pfistup a
posilaji si e-maily ¢i instantni zpravy mezi sebou. Tyto osobnostni profily poté
mohou obsahovat jakykoliv typ informaci ¢i multimédii — od fotografii, pfes videa a

soubory, po kratké zpravy, blogy a kolaborativné tvofeny obsah. [5]
Muzeme tedy fici, ze socidlni sit’ rozezname tak, Ze mapuje a vyuziva vazby
mezi uzivateli, nabizi néstroje k interakci a umoziuje vznik a rozvoj uzivatelsky

generovaného obsahu.
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Svétové socidlni sité jiz piekroc€ili co se do poctu uzivateli tyce hranici 1
miliardy a neustale se diky stale vzriistajici oblibé a vSeobecnému uzivani (davovy

apel a socialni motivy) spolu s rozvojem technického zdzemi rozristaji. [12]

2.2 Socialni média 7 uZivatelského pohledu

Pro¢ socidlni média vyuzivame a jak moc je budeme vyuzivat do budoucna?
Zakladni divod je bezpochyby prosty — umoziiuji nam urcitym zpiisobem simulovat
fyzicky socialni kontakt v ptipad¢, kdy neni mozny, a zlstat tak v kontaktu i ptes
jinak odlucujici vzdalenost. A zaroven 1 sniZuji naSe komunikacni bariéry tim, Ze nas
nuti se ostatnim urcitym zpilisobem otevfit. AvSak zplsob jakym komunikujeme

socialni média zménila od zakladu:

“Komunikace dvou osob se v prostredi socidlnich siti stava verejnou, mohou
Jji sledovat i ostatni a dale na ni reagovat, doplnovat ji a komentovat. Jde o podstatny
zlom — e-mailovou komunikaci dvou lidi nebylo mozné sledovat zvenku, socialni sité
to umoznuji a diky nim se nam toto "mluveni na verejnosti" nezda nic¢im zvlastni. To
Jje prvni, ale zdaleka ne jediny priklad, kterak socidlni siteé meni nasi komunikaci, at

uz se nam to libi nebo ne.” [13]

Socialni sité tak v koneéném dusledku zcela transformovali uZivatelské
chovani. Motivuji nas k tomu se otevfit a sdilet své nazory a tvofit obsah. Avsak to

neni jedingd, a ani ta hlavni, motivace.

Clovek jako tvor spolecensky se piirozené boji osamélosti a snazi se proto
automaticky nékam patfit. Nemizeme vSak sami sebe umistit do ledajaké skupiny
lidi, jelikoz bychom se mezi nimi nemuseli citit 1épe, nez-1i samotni. Pfirozené také
chceme pifedchazet potenciondlnim konfliktim. Vyhleddvame proto jednotlivce a
skupiny jednotlivct, které sdili podobné hodnoty, postoje, predstavy a styl uvazovani
o svéte¢ kolem nas. V ramci téchto relativné homogennich socidlnich skupin s
podobnym vzorcem chovani poté spokojen¢ bez napéti, obav a nejistot fungujeme (¢i

po tom touzime) — ovliviiuje nas a my ovlivitujeme ji. [14]

V ramci tzv. pyramidy potfeb amerického psychologa Abrahama Maslowa,
kdy cloveék uspokojuje své védomé i nevédomé potieby dle urcité posloupnosti
naléhavosti od nizsich po vyssi, poskytuje ¢lenstvi v socidlnich siti moznost pokryti
podstatné Casti z téchto potieb. Konkrétné napt. potfeby uzitecnosti, ¢lenstvi ve

skuping, soundlezitosti, uznani, vlivu a seberealizace. [14]
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vevr

chovani komunikacnich partnerii.” [5] — aneb pro¢ na socialnich sitich radi travime
¢im dal vice Casu, chatujeme uz téméf jen zde a piSeme méné maili? ProtoZe nase

interakce s ostatnimi zde ma po fyzickém svété nejsilngjsi efekt.

2.3 Socidlni média 7 marketingového pohledu

JelikoZz socidlni média dokédzala zménit a rozSifit zpusob, jakym
komunikujeme mezi sebou, nevyhnuteln¢ zménila 1 naSe predpoklady pro
komunikaci s firmami a organizacemi. Spolecnosti které tento vyvoj dokdzali za v€as
reflektovat na socialnich sitich uspéli dfive, nez jejich konkurence. Jiz totiz davno
neplati zastaraly model jednosmémé komunikace firmy se zdkaznikem a nutnost

vysokych rozpocti na reklamu pro dosdhnuti nadregionalniho G¢inku.

“Socidlni site prinesly vyznamny zlom v marketingu, nabidly obrovsky postor,
na ktery miize dosahnout témér kazdy. Casto nerozhoduje rozpocet, ale ndpad.

Prosadit se tedy mohou i novacci na poli byznysu.” [13]

Socidlni sit¢ snad nejlépe prezentuji posun ve zpusobu, jakym bychom méli
vést marketingovou komunikaci. Marketing byl diive pouze o reklamnég, ktera
naléhala na masy jednosmérnou komunikaci s cilem prodat produkt. Nyni
ptedstavuje daleko vice — budovani znacky a spojeni s image piesné cilové skupiny,
kterd od firmy vyZzaduje pfimou interakci a konverzaci na osobni urovni. Na
socialnich sitich totiz nerelevantni reklama, kterda lidi vyruSuje a zada si jejich
pozornost, neuspéje a ani nedostane Sanci. Je tieba dodavat obsah pfesné v momente,
kdy jej konzument potiebuje a takovy, jaky potiebuje. Jelikoz lidé daleko vice chtéji
moznost participace, nikoliv propagandu. Zadaji vice autenticity a minimum
smySlenych informaci. (A kdyZ uz smyslené, tak s cilem bavit.) Znacka je tak v ére
socialnich siti daleko vice tim, o ¢em mluvi a co publikuje, neZ jak se snaZi

prezentovat v reklamné. [15, str. 25]

David Meerman Scott ve své knize New rules of marketing and PR shrnuje
neékolik doporuceni pro ziskani co nejlepsiho efektu komunikace na socialnich sitich:
[15, str. 234]

» zam¢fit se na specifickou cilovou skupinu,
* byt myslenkovym lidrem (tvofit cenny a zajimavy obsah ¢i informace),

* byt autenticky a transparentni,
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* bohat¢ odkazovat (pfedevsim na sviij web),
* povzbuzovat lidi k interakci,
* participovat v diskuzi,

* ud¢lat to jednoduché k tomu, aby jsme byli k nalezeni (fyzicky, ¢i na

internetu),

* experimentovat a byt nevSedni.
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3. POPIS VYBRANYCH SOCIALNICH SITI

K popisu jsem vybral pouze ty socidlni sité, které pro praci vybrané

spolecnosti v praktické ¢asti vyuzivaji. Konkrétné Facebook.com a Fler.cz.

3.1 Facebook

Server Facebook.com byl spustén Markem Zuckerbergem dne 4. 2. 2004.
Facebook sama sebe definuje jako “socidlni utilitu, ktera pomaha lidem efektivnéji
komunikovat s jejich prateli, rodinami a kolegy.” Uzivatelim tak po registraci
umoziuje navazovat svou sit” kontaktii, mit vlastni profil s informacemi, publikovat
obsah (kratké zpravy, blogy, fotky, videa), sdilet a komentovat obsah a byt fadou

nastroju v interakci se svymi kontakty v chranéném a divéryhodném prostiedi. [16]

Facebook je v soucasné dob¢ nejvétsi, nejrozsdhlejsi a nejpouzivanéjsi Social
Networking Site na svété a dle Alexa.com (k 1.5.2011) po vyhledavaci Google druha
nejnavstévovanéjsi WWW  stranka vibec, kterou navstévuje 42,4 % vSech
internetovych uzivatel. V porovnani s nejznaméjsim internetovym vyhledavacem

Google, ktery je na 50 % za 13 let své existence, je to Gctyhodny vykon.

Na zacatku roku populace na Facebooku citala 337 milionl registrovanych
uzivateld. Ke konci roku 2010 Facebook jiz registruje 585 miliond uzivateld, tedy o
74 % vice. Mezindrodni uzivatelsky zakladna tak rostla rychlosti téméf 8 registraci
za sekundu a stéle se zvySuje. Top 10 zemi na Facebooku ptedstavuje pouze 58,5 %
populace. Co demografické charakteristiky tyc€e, vice nez polovinu této populace
tvori lidé mezi 18 az 34 lety. AvSak star$i generace (55+) dosahuji daleko rychlejsiho
nardstu. [17]
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CELKOVA POPULACE NA FACEBOOKU
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Obr. 1: Infografika prezentujici server Facebook.com v ¢islech za rok 2010 [Zdroj

dat: Socialbakers.com]

3.1.1 Socialni prvky

Facebook.com je typickym piikladem Social networking site a spliiuje
vSechny body definice. Pomoci uzivatelim dostupnych néstrojii se snazi co nejvice

simulovat (a stimulovat) socialni interakci témito funkcemi: [Zdroj: Facebook.com]
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1. Mapovani a vyuZivani vazeb mezi registrovanymi uZzivateli (pozn.: nize

uvedené zalezi na nastaveni ochrany zobrazovanych dat jednotlivych uzivateld):
a. kdokoliv mlize vidét vSechny mé konkrétni ptatele a kontaktovat je,
b. ja mohu vidét konkrétni ptatele kohokoliv a kontaktovat jej,

¢. mohu vidét spole¢né pratele s jinym uzivatelem.

vvvvv

a. “News feed” neboli vypis prispévkil ¢i novinek a hlavni soucast
domovské stranky — pfedstavuje vypis aktivity jednotlivych uZivatelt a Like
pages (fanouskovskych stranek) které¢ uzivatel zahrnul do své sit€. Vypis se
aktualizuje v redlném case. Pokud néktery z wuzivateld v siti provede
aktualizaci — at’ uz se jedna o zménu statusu (kratké zpravy viditelné pro
ostatni), pfidani komentare k fotografii ¢i statusu nékterého z uzivatela v jeho
siti, sdileni a komentovani obsahu (odkazovani), ¢i vyvéSeni n&jaké udalosti
(¢asové omezené akce, na kterou se mohou ostatni pfihlasit a reagovat) —
zobrazi se tyto zmény pravé v tomto vypisu. Uzivatel ma poté moznost tuto

aktivitu komentovat ¢i vyjadfit sympatie tlacitkem “Libi se mi”.

b. “Zed” (““Wall”) neboli nasténka na strance profilu s osobnimi udaji a
seznamem piatel — obsahuje jak aktivitu uZivatele, tak 1 moznost vloZeni
zpravy ¢i multimédia, kterou poté vidi vSichni ostatni.

c. Aplikace — aplikace tretich stran (hry, kvizy, utility, aj.) které¢ uzivatel
muze pouZzivat po svoleni pfistupu k jeho osobnimu profilu a idajim. V ramci
aplikaci poté dochdzi k riznym druhlim interakce mezi uzivateli — at’ uz jsou
piimi ptatelé ¢i nikoliv. (Zalezi na mechanismu a provedeni aplikace.)

d. Skupiny (“Groups”) — aneb moznost vytvofit si vlastni mens$i sit

kontaktii se specifickym zajmem a komunikovat a byt v interakci v ni bez

viditelnosti ostatnim uzivatelim mimo ni. (AvSak mlze byt 1 oteviena.)
e. Chat — instantni komunikace v readlném case.
f. Zpravy (“Messages”) — interni posta s moznosti komunikace s jednim
¢i vice uzivateli.
3. Uzivatelsky generovany obsah (Ten tvofi uzivatelské informace, statusy,

komentaie, blogy, multimédia, aj. jmenované vyse.)
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3.1.2 Moznosti marketingové komunikace

MozZnosti a formy propagace znacky, vyrobku ¢i sluzeb jsou na facebooku
nepieberné a neni mozné je v rozsahu této prace komplexné popsat. Jednozna¢nou
vyhodou Facebooku, jako jakékoliv jiné socidlni sité¢ s reklamnim systémem, je
obrovské mnozstvi detailnich informaci o uzivatelich, které umoziuje piesné
sociodemografické zacileni. V zékladu se vSak dle Facebook.com jedné o nasledujici

tfi cesty:

1. PPC a CPT inzertni systétm na aukénim principu — inzerci je mozno
cilit jak geograficky (zemé, mésto, blizké okoli mésta), tak demograficky (ptesny
vek ¢i vékovy rozsah a pohlavi). Dale vSak i na zaklad¢ toho, co se uzivatelim libi
a jaké maji zajmy, ¢i s jakou strankou, udalosti ¢i aplikaci jsou propojeni (mizeme
tak cilit napf. na uzivatele, kteti maji mezi oblibenymi stranku urcité konkurence).
Facebook nabizi rovnéZ i rozsifené demografické cileni, mizeme cilit na uZivatele
dle jazykt, které ovladaji, ¢i v dob€ jejich narozenin. Dale také dle jejich
prezentované sexudlni orientace, dle toho zda-li jsou svobodni, zasnoubeni, Zenati
a vdani, ¢i ve vztahu. Na zavér rovnéz dle vzdélani ¢i pracovisté. Existuji dva

druhy inzerath:

a. “Facebook reklamy” (“Facebook Ads”) — klasickd inzerce slozend z
titulku o max. 25 znacich, popisku o max. 135 znacich a obrazku o rozmérech
110x80 pixelti. Odkazovat z ni mizeme jak na obsah na Facebooku, tak mimo

v

ngj.

b. “Sponzorované piibéhy” (“Sponzored Stories”) — vytvoii reklamu na
zakladé zvyraznéni aktivity nékterého z uzivatell v siti, kterd byla spojena s
propagovanou znackou, kterd jiz musi mit vytvoienou vlastni stranku (“Like
Page”). Vyuziva tak toho, ze nds vice zaujme komunikace spojend s naSimi
prateli.

2. Fanouskovské stranky neboli “Like Page” — jednd se o obdobu
uzivatelskych profili a nabizeji podobné moznosti co se z hlediska interakce a
tvorby obsahu tyce. Lidé, jez u nich ozna¢i “Libi se mi” se stanou fanousky této
stranky (o ¢emz jsou informovani jejich ptatele ve News Feedu) a na svém News
Feedu poté vidi aktualizace aktivity téchto Like Page, neboli stranek. AvSak Like

Page neptedstavuji pfimo osobu, nybrz urcitou formu obsahové stranky okolo:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

a. lokalni firmy ¢i mista (vyZaduje zadani kategorie, kontaktu a piesné

adresy),
b. firmy, organizace ¢i instituce,
c. znacky ¢i produktu,
d. umélce, skupiny ¢i vetejné osobnosti,
e. zdbavniho prostiedku (napft. kniha, film, pisen),
f. priCiny ¢i komunity.
3. Aplikace — jiz zminované aplikace nabizi na zdkladé¢ svého virdlniho
potencialu nepieberné moznosti forem propagace a prace s uzivateli téchto

aplikaci. Nejcastéji se setkame s riznymi hernimi systémy zalozené na socialni

interakce, které jsou zastfeSené urcitou znackou €1 produktem.

3.2 Flér

Server Fler.cz byl zalozen 10. 2. 2008 Jifim Kubecem a jedna se o prvni a
nejvétsi prodejni server uméleckych a rukodélnych vyrobkia v CR. Sortiment
obsahuje od médy a mddnich doplikd, pies Sperky a keramiku az po malby ¢i bytové
dopliky. Je doménou drobnych a malych podnikatelti (22 tisic registrovanych
prodejcit) a cilovou skupinou jsou predevSim zeny ve véku 20 az 45 let
(demografické statistiky, které by toto ovéfily, vSak nejsou k dispozici). Kdokoliv
prostiednictvim serveru Fler.cz mlZe prodavat a kdokoliv nakupovat. Flér si poté za

prodeje, které se uskutecnili na serveru, uctuje 11% provizi. [18]

V soucasné¢ dobé ma server dle obecnych prezentovanych statistik
registrovano pies 100 tisic nakupujicich, az 80 tisic navstév denné, 15 % novych
navstév kazdy meésic, navstévnici travi na webu primérné 15 minut denné (oproti
béZznému priméru 2 az 3 minuty) a kazdy den si uzivatelé vymeéni na 8 tisic zprav a

vlozi az 6 tisic komentaiid. [19]

3.2.1 Socialni prvky

Prakticky se jedna o obrovsky elektronicky obchod a socialni sit’ zaroven,
jelikoz server obsahuje nasledujici uzivatelské funkce:
1. Mapovani a vyuZivani vazeb mezi registrovanymi uZzivateli (at’ uz

prodejci ¢i nakupujicimi):
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a. uzivatelé vidi jaké konkrétni uZivatele jsem si piidal mezi oblibené

(jsem jejich tzv. “nadSenec”),
b. uzivatelé vidi, kdo vSe konkrétn¢ si mé pfidal mezi oblibené uzivatele
(tedy je mtij nadSenec),
c. uzivatelé vidi nove pfidané zbozi u svych oblibenych.
2. Interakce mezi uzivateli, konkrétné:
a. uzivatelské profily — moznost ulozit hodnoceni ¢i komentovat na profilu,
b. detaily zboZi — moZnost komentovani ¢i vyjadieni, Ze se mi zbozi 1ibi
(uloZeni mezi oblibené pfidanim “srdicka”),
c. kluby — uzaviena ¢i oteviena diskuzni fora okolo prodejce ¢i tématu,
d. uzivatelska interni posta.
3. Uzivatelsky generovany obsah, konkrétn¢:
a. weblogy uzivatelll s moznosti komentovani,

b. Fler Magazin s obsahem tvofenym redaktory, ktefi jsou také uZzivateli.

3.2.2 Moznosti marketingové komunikace

Veskeré moznosti propagace na serveru Fler.cz jsou zaméfeny pouze na jiz
registrované prodavajici. Jedind nabizend placend moZnost propagace vlastnich
vyrobkl je tak umisténi do tzv. “Fler Show”, tedy vypisu vyrobkill na ivodni strance
serveru, a do tzv. “Cat Show”, tedy vypisi vyrobkll na zacatku kazdé kategorie
zbozi. Z venci neni jakakoliv moznost jak uzivatele a navstévniky oslovit, pokud
nepocitame vyobrazené partnery serveru v levé ¢asti menu. Coz je vzhledem k tomu,

7Ze se server funguje na principu provize z u n€j uskutecnénych obchodi, logické.

Moznosti propagace na serveru ale i1 tak nejsou pfili§ rozsadhlé a vse je
nastaveno tak, aby kvalitni produkty a kvalitni prodejci (tedy ti nejvice zajimavi,
prodavani, oblibeni, prohlizeni a aktualizujici sortiment) byli sami vidét. Nelze si
tedy napft. koupit PR ¢lanek v uzivatelsky hojné navstévovaném Flér magazinu, ale
pouze oslovit redakci a doufat, Ze jsme pro n¢ dostatecn€ zajimavi k tomu, aby byli

ochotni vytvofit o nas obsah. Kvalitni vyrobek se na Fléru prodava a propaguje sam.
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4. MALE A STREDNI PODNIKANI

Sektor malého a stfedniho podnikani (MSP) je dle zpravy Vlady CR o jeho
vyvoji z roku 2009 hnaci silou podnikatelské sféry, rastu, inovaci i

konkurenceschopnosti a hraje rozhodujici roli pii tvorbé pracovnich pftilezitosti. [20]

Jedna se o podniky, které jsou vyznamnym zdrojem technologickych ale 1
marketingovych zmén. Inovace jsou pro né Casto jediny zplsob, jak na trhu pfezit.
Diky své velikosti tak demonstruji zna¢nou flexibilitu co se ty¢e moznosti produkce,

forem propagace a zpusobu vyuzivani marketingu.

“K 31. 12. 2009 vykazovalo v Ceské republice podnikatelskou cinnost 989
568 MSP, ktere se v roce 2009 podilely 62,33 % na celkové zaméstnanosti a 36,22 %
na tvorbé HDP. Od roku 2003 dochadzi k nepretrZitému ristu podilu MSP na
celkovém vyvozu, ktery v roce 2009 dosahl 50,7 %.” [20]

4.1 Déleni MSP

4.1.1 Kvantitativni déleni

Malé a stfedni podnikatelské subjekty jsou dle Natizeni Komise (ES) ¢.
800/2008 pro ptiznani podpory z fondii EU definovany takto:

“Za drobného, malého a stredniho podnikatele se povazuje podnikatel, ktery
zamestnava mené nez 250 zaméstnancu a jeho rocni obrat nepresahuje 50 milionii

EUR nebo jeho bilancni suma rocni rozvahy nepresahuje 43 milionii EUR.” [21]

S dal$im rozdilnym kvantitativnim ¢lenénim se mizeme setkat u rtznych
instituci, napft. ¢eska statistika od harmonizace s Eurostat definuje malé podnikani do
20 zaméstnancu a stfedni do 100. Neexistuje tedy jednotna a vSeobecné piijimana

definice, ktera by dokazala malé a stfedni podnikani jasné definovat. [22]

4.1.2 Kvalitativni déleni

DalSim stejn¢ tak rovnocennym zplsobem je definovani dle kvalitativnich

hledisek. Naptiklad dle zapojeni podnikatele: [22]
1. Malé zivnostenské podniky — podnikatel je bezprosttedné¢ zapojeny,
persondl najima vyjimecné a pii podnikani mu poméahaji clenové rodiny.
2. Stiedni Zivnostenské podniky — podnikatel je zapojen jen Castecné, ma

zaméstnance, vyfizuje ¢ast administrativy, prodejni ¢innosti a styk se zakazniky.
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4.2 Silné a slabé stranky MSP 7 hlediska marketingu

Odvozené na zakladé kvalitativni definice MSP.

4.2.1 Silné stranky a prileZitosti

Jednoducha fidici struktura a tim padem vétsi pruznost v rozhodovani pti
rychlych zménéch; vétsi citlivost na pozadavky trhu; rychlejs$i a pohotovéjsi reakce
na zmény poptavky; moznost 1épe reagovat na subjektivni prani zdkazniki a moznost

vyplnit okrajové oblasti trhu, které nejsou v oblasti zajmu velkych podnik.

4.2.2 Slabé stranky a hrozby

Velkd zranitelnost vi¢i okolnimu prostfedi a intenzivni marketingové
komunikaci vétSi konkurence; nedostatecna finan¢ni sila a tim padem omezené

prostiedky na marketing a reklamu; omezeni plynouci z malého lokalniho trhu.
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5. WORD OF MOUTH MARKETING

Word Of Mouth Marketing (WOMM) patii do éry zcela nového pristupu ke
znacce, souhrnné oznacovaného Brand Innovation. Cilem WOMM je §ifit mezi lidmi

reklamni sdéleni samovolné a bez nutnosti vysokych investic. [23]

,, Word of Mouth je, kdyz kdokoli predava informaci svym znamym, kolegum,
kamaradim, rodiné atd. Word of Mouth marketing jsou potom aktivity, které si
kladou za cil pomoci produktu, znacce, aby se o ni mezi lidmi mluvilo. Doporuceni
od znamého, at’ uz na restauraci, auto, ci treba cestovni kancelar, zabere témer vzdy

lépe nez drahy billboard, reklamni televizni spot nebo internetovy banner.” [24]

WOMM je v soucasnosti ¢asto preferovan na tikor klasickych postupt: ,, Rikd
se, ze klasicka reklama dnes jiz pomalu prestava fungovat. Spotiebitelé jsou
reklamou presyceni, maji malo volného casu a hodné prileZitosti, jak ho travit.
Pokud se firmy chteji dostat do povédomi potencialnich zdkazniku, je treba najit

nove cesty k efektivnimu osloveni siroké verejnosti.” [23]

5.1 Word of Mouth

Word of mouth (WOM) je nastrojem Buzzmarketingu a Word Of Mouth
Marketingu, které vyuzivaji ustnich sdéleni — tzv. Septandy. V podobé urcitého
doporuceni se informace $ifi z osoby na osobu nejen tvaii v tvar, ale i modernimi
komunika¢nimi kanaly jako mobilni telefony, internetova fora, chaty, blogy, e-maily
¢i socialni sité. [25]

., Word-of-mouth, neboli zkracené WOM, se do cestiny mile preklada jako
Septanda. Zname to vSichni, pokazdé kdyz jste doporucili néjaky produkt nebo sluzbu
znamému, tak jste vlastné zdarma udélali nekomu reklamu. A o tom vlastné word-of-
mouth je. Obecne bychom mohli Fict, Ze se jedna o predavani informace (prevazné ve

forme doporuceni) z osoby na osobu neformalnim zpiisobem.” [25]

Vyhody marketingu Sifené¢ho ustnim podénim jsou jednak v tom, Ze sdéleni je
vénovana ze strany piijemce potfebna pozornost. Dale ma ustni podani vysokou
kolega, rodina, atd.). A také sluchové podnéty si jako lidé uchovavame v paméti
nejdéle. [26, str. 32]
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WOM se da rozdélit do dvou zékladnich forem: na umély WOM a spontanni
WOM. Umély (amplifikovany) WOM je vysledkem cilené podpory Septandy mezi
lidmi ze stany marketéri. Spontdnni WOM nastava ve chvili, kdy Septanda mezi
lidmi vznik4 aniz by k tomu byli motivovani vyrobcem (napt. doporuceni znacky ¢i
produktu ze strany zakaznika). [27]

Jako hlavni spoustéce rozruchu a podméty k nastartovani konverzaci se daji
dle M. Hughese definovat [26, str. 35]:

1. Tabuizované téma (sex, IZi, zachodkovy humor, ...)
2. Neobvyklost

3. Skanddlnost

4. Vtipnost

5. Pozoruhodnost

6. Tajnost (utajovand i vyzrazend tajemstvi, exkluzivita)

5.2 Techniky WOMM

Dle zakladateli reklamni agentury Outbreak Dana Farkase a Iva Laurina

muzeme v oblastit WOMM rozeznavat konkrétné tyto techniky: [28]

1. Buzz Marketing — Vytvaieni zazitkli nebo témat, které¢ piiméji lidi (a
média), aby pfirozené¢ hovotili o vasi znacce. Musi byt poplatné znacce a véku

cilové skupiny.

2. Viral Marketing — Vytvafeni zabavnych nebo informativnich sdéleni,
ktera maji potencial S§ifit se virdlnim zplUsobem, zpravidla elektronicky,

prostiednictvim socidlnich siti e-mailu.

3. Community Marketing — Budovani komunit, u kterych je
pravdépodobné, ze budou sdilet zajem tykajici se vaSi znacky. Vytvafeni
komunitnich platforem, nastroju, aktivit a informaci ur¢enych k podpote takovych

komunit.

4. Evangelist Marketing — Vytvafeni a kultivovani dobrovolnych
,hlasateli, obhdjct vasi znacky. Aktivity budujici jejich odhodlani ujmout se

aktivni role v Sifeni sdéleni o vasi znacce.
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5. Product Seeding — Poskytovani vzorkii vaSich vyrobkil jedincim, ktefi
maji vliv na nazory a chovéani druhych. Zpravidla pfed uvedenim takovych

vyrobkl na trh.

6. Influencer Marketing — Identifikovani a ovliviiovani nazorovych vidct,
u kterych je vysoce pravdépodobné, ze budou hovofit o vasi znacce, a ktefi maji

schopnost ovlivilovat nazory a chovani druhych.

7. Brand Blogging — Vytvafeni blogl vaSich znacek a aktivni ucast
v blogosféte v duchu oteviené a transparentni komunikace. Sdileni informaci, u
kterych je vysoce pravdépodobné, Zze budou v blogosféfe zaznamenany, citovany,

a bude se o nich hovofit dal.

8. Referral Programs — Vytvareni néstrojl, které umozni, aby vasi spokojent
zakaznici 0€innéji poskytovali reference o vaSich vyrobcich a sluzbach svym

prateltim.

5.3 Tradicni marketingovy model versus WOMM model

Tradi¢ni marketingovy model vysild prostfednictvim vybranych médii a
prostiedki reklamni sdéleni k vybranym cilovym skupinam. Casto velice nakladna
reklamni kampan vedena nejcastéji masmédii timto konci. Naopak WOMM model
po vyslani informace k cilové skupiné mé za cil pokracovat dal. Pfijemce informaci
nejen piijme, ale zaroven rozesle dale svym pratelim, zndmym ¢i kolegiim. Ti poté
informaci distribuuji svym pratelim, zndmym a kolegim a vznika tak buzz, tedy
rozruch, ktery je Casto tvofen nejenom prostifednictvim Word of Mouth mezi dvéma
osobami, ale 1 médii samotnymi. Je vSak tieba aby sd¢leni samotné bylo zabavné,
chytlavé, chytré ¢i pozoruhodné a piijemci a média jej tak méli snahu distribuovat
dale, jelikoZ maji néco, ¢im mohou pied ostatnimi plsobit také zadbavné, chytlavé ¢i

chytfe. Néco, o co se chtéji podelit se svymi prateli. [26, str. 12]

WOMM sam neni prosttedkem, je pfedevsim o cilech. Jeho hlavnim cilem je
proménit kazdy dalS$i vynalozeny naklad v podnéty k dalSim feCem a Sifeni
informace. ,, Skutecnym cilem je vyvolavat konverzace, které budou presahovat
puvodni sdéleni. Jde o to primét lidi, aby o vasi znacce mluvili, a primét média, aby o

ni psala. To musi byt konecny cil, k nemuz se upinate.” [26, str. 13]

Nasazeni WOMM na $patné vyrobky a sluzby vSak Farka$§ a Laurin hodnoti

jako koledovanim si o problémy, ¢i az zacatek konce znacky. [28]
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6. EEMARKETING

E-Marketingem oznacujeme komunikaci, kterd probiha prostfednictvim
elektronickych médii. D€li se na internetovy marketing, mobilni marketing, on-line

marketing a ostatni elektronicka média.

E-Commerce je soucasti E-Marketingu a vyuziva elektronické prostredky k
realizaci obchodnich aktivit. Jako typicky ptiklad E-Commerce prostiedku miizeme
v ramci internetového marketingu oznacit tzv. e-shop, neboli internetovy obchod,

ktery slouzi ke vzdalenému nakupovani ptes internet.

Mezi hlavni vyhody E-marketingu patii nizké vstupni néaklady, vysoka
vykonnost, rychld aplikace, méfitelnost, kontrola nad pribéhem a relativni
neomezenost. Jako hlavni nevyhoda je vzhledem k urcité potiebé technického
zdzemi a zdatnosti ze strany uzivatele uvadéna nemoznost zasdhnout urcité cilové

skupiny (napf. starsi ¢i méné vydéle¢né skupiny lidi).

V ramci internetového marketingu existuje fada nastroji. Pro tuto préci je

relevantni PPC reklama.

6.1 PPC reklama

Z anglického “Pay Per Click”. Internetova forma reklamy, kdy zadavatel
plati za kazdy proklik. Proklikem rozumime stav, kdy uZivatel, kterému se reklama
zobrazila (tzv. imprese), na reklamu kliknul a ta jej tak mohla zavést na
prednastavenou webovou stranku. Primérny pocet impresi, které vedly ke kliknuti,
poté oznacujeme v % pod zkratkou CTR (“Clickthrough rate”) jako miru
proklikovosti. Pokud tak napiiklad 100 zobrazeni pfineslo jeden proklik, CTR je 1
%. V ptipadé, Ze jsme schopni sledovat uZzivatele pfichdzejici pfes reklamu na
webovou stranku a zjistit, zda-li dosdhli néjakého stanoveného cile (napf.
objednavky), miizeme urcit miru konverze. Ta se udava v % a pocitd se stejnym
zpusobem, jako CTR. Konverzi jako takovou lze méfit i pomoci ceny za konverzi —

tj. primérna cena za vSechny prokliky, které byly nutné pro jednu konverzi.

V praxi tak diky internetovym néstrojim miizeme PPC kampané do hloubky
analyzovat, sledovat, vyhodnocovat a ptesné zjistovat, kolik nés stoji ziskani napf.
jednoho zdkaznika ¢i jedné objednavky a na zakladé téchto zjisténi pak kampan dale

optimalizovat.
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7. CILE, METODY, POSTUPY A HYPOTEZY PRACE

7.1 Cil prace

Dokazat, ze v dnesni dob¢ jsou socialni sit¢ pro malé a stiedni spolecnosti s
kvalitnim produktem ¢i sluzbou klicové jako jediny prostiedek, jak ziskat diky
WOM povédomi mezi potencionalnimi zakazniky, ktefi by se k nim jindy, napf.

kvili lokalnim omezenim, nikdy nedostaly.

7.2 Stanovené pracovni hypotézy

Stanovil jsem hlavni a vedlejsi pracovni hypotézu, které hodlam na zaklad¢
teoretického zékladu a analyzovanych fakt ovéfit:
e Spravné vyuziti socidlnich siti pro malé a stfedni formy podnikani s

kvalitnim produktem/sluzbou p¥inasi vyrazné zvySeni zisku a povédomi.

« Marketing na socialnich sitich spolu s on-line marketingem svou efektivitou

vyrazn¢ prebiji klasické formy marketingu.

7.3 Postup

V této praci popisi, analyzuji s porovnam marketingovou komunikaci dvou
vybranych malych spole¢nosti na socidlnich siti v€etné jejich vysledkt. Na zakladé¢
teoretického vymezeni a provedené analyzy potvrdim ¢i vyvratim stanovené
hypotézy. Dale pak definuji vlastni doporuceni a zasady propagace na socidlnich
sitich jak pro uvedené spoleCnosti, tak pro MSP obecné. V zavéru poté k

problematice zaujmu jasné vlastni stanovisko.

7.4 Metodika sbéru dat a analyzy

Data ziskand pro praktickou cast této prace byly ziskany z nasledujicich
zdroji a nasledujicimi zptisoby.

Flér — analyzuji vefejné¢ dostupna data o prodejci jako je pocet nadSencu,
prodanych kust zbozi, pozitivnich hodnoceni, komentait a zpisobu prezentace.

Google Analytics — webovy analyticky nastroj pro komplexni méfeni,

statistiky a sbér informaci o navstévnosti, ktery funguje zdarma a nabizi rozsahlou
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Skalu moznosti. Predpoklada umisténi méficiho kodu na stranku. Na zdklad€ tohoto

nastroje hodlam sbirat, porovndvat a hodnotit relevantni data z e-shopt a Fléru.

Facebook Like Page — na Like page kazdé konkrétni spolecnosti ziskdm data
o poctu uzivatelii, kterym se znacka libi a kvalitativni tidaje o poctu a typu reakci na

publikovany obsah, v¢etné kvality obsahu samotného.

Facebook Insights — analyticky ndstroj pro méfeni reakci a zpétné vazby od
uzivateld jak u Like Page, tak propojeného webu. Na ziklad¢ jeho dat zjistim pocet
sdileni obsahu uzivatelem (tj. uZivatelskych akci), pomér mezi typy sdileni obsahu, a

reakci kontaktli uzivatele, ktery obsah sdilel.

Facebook PPC reklama — diky udajim jak z Facebook Ads Manager tak
Google Analytics zjistim vcechna relevantni data pro porovnani vykonnosti PPC

kampani vybranych spole¢nosti a jejich odrazu na e-shopu.

Majitelé znafek — formou dotazovani hodlam zjistit konkrétni udaje o

prodejnosti a jejich zkuSenosti se socidlnimi sitémi.

Data jsou poté proti sobé navzdjem porovnana a na zaklad¢é nich vyvozeny

Z4very.
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II. PRAKTICKA CAST
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1. KRITERIA HODNOCENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V SOCIALNICH SITICH

Z duvodu absence vSeobecné uzndvanych kritérii pro hodnoceni
marketingové komunikace na socidlnich sitich a specifického zaméfeni na malé
spolecnosti jsem se rozhodl stanovit na zaklad¢é teoretické Casti a svych znalosti

vlastni kritéria, ktera jsem se rozhodl d€lit na kvantitativni a kvalitativni.

1.1 Kvantitativni kritéria

1. Pocet vazeb znacky s dalSimi uzly v siti (tedy naptiklad pocet fanouski

¢i oblibenct znacky) a to:
a. smérem ke znacce (navazani vazby ze strany ostatnich),
b. smérem od znacky (navazani vazby ze strany znacky).

2. Interakce a zapojeni (napiiklad pocet oznaCeni libi se mi, udé¢leni

oblibeného produktu, komentait, zpétné vazby, atd.)
3. WOM (sdileni obsahu a pfedavani informaci ze strany uzivatelil)

4. Zvyseni prodeje

1.2 Kvalitativni kritéria
1. PInéni cile komunikace
2. Me¢ftitelnost
3. Zaméfeni na specifickou cilovou skupinu

4. UzZivatelsky generovany obsah — jeho mnozstvi, kvalita, relevantnost a

zajimavost pro cilovou skupinu

5. Kvalita interakce a participace ze strany prodejce a povzbuzovani uzivateli

reakci
6. Reakce uzivatelii na komunikaci
7. Podpora riistu image znacky
8. Autenticita a transparentnost

9. Nalezitelnost znacky (fyzicky €i na internetu) pro uzivatele
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10.NevsSednost a originalita

11.Rozeznatelnost a spojeni se znackou
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2. ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITI
KONKRETNICH SPOLECNOSTI

Na zdklad¢ definice a déleni malého a stfedniho podnikani v teoretické ¢asti
hodlam pro ovéteni stanovenych hypotéz a naplnéni cile prace analyzovat a porovnat

konkrétni komunikaci vybranych podnikatelskych subjekt v socidlnich sitich.

Pro vybér jsem se rozhodl volit dle kvalitativniho déleni v oblasti malych
zivnostenskych podnikli, kde je osoba podnikatele je bezprostiedné¢ zapojend do
veskerych aktivit. Rozhodl jsem se tak z toho divodu, Ze, dle mého nazoru, na
piikladu drobnych podnikatelii 1ze nejlépe prezentovat potencial socidlnich siti v
oblasti propagace a demonstrovat jejich obrovskou vykonnost s minimem vlozenych
nakladl oproti klasickym a pro drobné podnikatele jinak nedosaZitelnym formam

propagace.

Zvolil jsem si dvé firmy — znacku Sperkd Veneo (prezentuje praci Lubomira
Krémate) a znacku obleceni Young Primitive (prezentuje Filip Urban). Ob& znacky

vyuzivaji podobné kandly, avSak kazda to déla trochu jinym zplisobem.

Sledované obdobi pro porovnani jsem vzhledem k datu spusténi znacky
Veneo zvolil od 1. 1. 2011 do 1. 5. 2011, tj. 120 dni.

2.1 Veneo

Znacka Veneo, kterd byla spusténa teprve v Cervnu roku 2010, zastieSuje
praci Lubomira Krémafe — zlatnika a hodinafe s 30letou praxi z Prostéjova. Pod
touto znackou tvofi malosériové jak vlastni vzory, tak i originalni Sperky a Sperky na
zakazku dle prani zékaznika. Cilovou skupinou jsou na zdkladé nabizeného

sortimentu pfedevsim zeny. Oproti konkurenci mé Veneo hned nékolik vyhod:

1. VeSkeré Sperky vyhradné vlastni vyroby — origindlni Sperky, jez nelze
zakoupit na zddném jiném misté na internetu. Vedle originality ma vlastni vyroby

také vyhodu v cenové flexibilit¢ a nadstandardnich sluzbéch.

2. Nadstandardni sluzby — moznost jakékoliv modifikace Sperku dle piani

zakaznika, ktery jedna osobné ptimo s vyrobcem.

3. Unikatni a jasné rozeznatelna identita s charakterem — vyrazny
jednotny vizudlni styl, unifikujici fotografie, ndzev a prace s identitou v

prezentaci.
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Kazda znacka ma nenapadné budovat sviij pfibéh a tim potvrzovat svou
identitu. U Sperkl vyhrava diiraz na tradici, ru¢ni vyrobu, unikatnost a osobitost.
Piibéh Venea je tak o 17letech tradicni rucni vyroby a kontroly. O nejlepSich
dostupnych slitindich a léty vylepSovaném procesu. A predevsim o konkrétnim
Cloveku, ktery za Sperky stoji. Zakaznik tak vidi, Ze Sperky nepadaji z vyrobniho
pasu, ale n¢jaka konkrétni osoba jim k tomu, aby vznikly, musela vénovat své usili,
Cas a zkuSenosti. Také z tohoto diivodu je k logu znacky pfipojeno i jméno majitele a

vyrobce.
Znacka pro komunikaci i prodej vyuziva nasledujici kanaly:
1. e-shop — internetovy obchod na adrese www.veneo.cz,
2. Flér — profil prodejce na adrese www.fler.cz/veneo,
3. Facebook — like page s nazvem “Veneo”,

4. kamennou prodejnu na adrese Plumlovska 49, Prostéjov.

2.1.1 Veneo na Fléru — statistické iidaje a analyza navstévnosti

Server Fler.cz vyuziva znacka Veneo pro prodej od 17. 7. 2010. Do konce
sledovaného obdobi (1. 5. 2011, tj. 288 dni) se dle vefejné ptistupnych statistik u

prodejce:
» prodalo 52 kusii zbozi (0,2 za den),

* (z toho dle udaji Veneo od 1. 1. do 1. 5. 2001 18 kusti — konverzni
pomér v prodany kus zboZi na pocet navstév ¢ini 0,24% a 1,6 % na pocet
unikatnich navsteév)

 ziskalo 320 nadSenci (1,11 za den),

* obdrZelo 20 pozitivnich hodnoceni a 65 komentait na profilu.

Diky implementaci sledovaciho kddu jsou dostupna i data z Google Analytics
za sledované obdobi od 1. ledna do 1. kvétna 2011:

1. Celkové udaje

a. 7 362 navstév (z toho 1 119 unikatnich) s primérnou dobou na webu
00:02:47, 45% mirou opusténi a 4.58 prim. poctem prohlédnutych stranek za
navstévu.

2. Navs§tévnici
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a. 89 % navstév predstavuji vracejici se navstévnici, 11 % novi.
b. Loajalita navstévniku:
1. 23 % navstévnikl se vratilo vice nez 200 krat
ii. 62 % navstévnikd web znovu navstivi jesté ten samy den
1i1.50 % navstév trvalo 0 az 10 sekund
1v.45 % navstév si prohlédlo pouze jednu stranku
3. Zdroje navstév

a. 30 % (2 209) primy vstup s primérnou dobou na webu 00:02:11 (-21
% oproti celk. priméru), 46% mirou opusténi, 4.45 prim. poctem
prohlédnutych stranek za navstévu a 22 % novych navstév (+103 % oproti

celk. priméru).

b. 26 % (1 883) odkazujici stranky s primérnou dobou na webu
00:03:54 (+28 % oproti celk. priméru), 47% mirou opusténi, 4.32 pram.
po¢tem prohlédnutych stranek za ndvstévu a 4 % novych navstév (-60 %
oproti celk. priméru).

1. Nejvice navstév (38 %, 719) piinesl server Facebook.com, s
pramérnou dobou na webu 00:01:52 (-33 % oproti celk. priméru), 50%
mirou opusténi, 3.62 priim. poc¢tem prohlédnutych stranek za navstévu (-21
% oproti celk. priméru) a 5 % novych navstév (-62 % oproti celk.
praméru).

c. 44 % (3 269) vyhledavace s primérnou dobou na webu 00:02:45, 43%
mirou opusténi, 4.82 prim. poctem prohlédnutych stranek za navstévu a 7 %

novych navstév (-34 % oproti celk. priméru).

1. Drtivou vétsinu tvofi pfedevsim Seznam (1 645) a Google (1 536).

Statistika navstév z nich jsou si podobné.
11. Klicova slova pro vstupy z vyhledavact nejsou k dispozici.

d. Ptesné 53 % ze vSech zdroji navstév tvoii dohromady v tomto potadi

Seznam, Google, Facebook.

4. Obsah
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a. 24 977 unikatnich zobrazeni stranek s primérnou dobou na strance

00:00:47 a 45% mirou opusténi.

b. Nejvice zobrazovanou strankou je piehled zbozi s 24 % (5 973)
celkovych unikatnich zobrazeni s primérnou dobou na strance 00:00:28 a 38%

mirou opusténi.

c. Druhou nejvice zobrazovanou strankou je profil prodejce s 9,3 %
(2326) celkovych unikatnich zobrazeni s pramérnou dobou na strance
00:01:14 a 38% mirou opusténi.

vvvvvv

produktu. Poté az na profil prodejce (10 %, 740) a prehled zbozi je po dalSich
dvou uspésnych produktech az paty (5 %. 349).

2.1.2 Veneo e-shop — statistické idaje a analyza navStévnosti

Internetové stranky na adrese www.veneo.cz predstavuji znacku a jako

internetovy obchod umoziuji piimy nakup zbozi.

Internetovy obchod méa vyjma google analytics implementovany i tzv.
socidlni pluginy pro propojeni s Facebookem. Socialni pluginy jako takové jsou
kousky kodu, které po vlozeni do stranek umozni integraci prvkd pro socidlni
interakci s obsahem webu. Pokud tedy uzivatel pies tyto prvky, které Facebook
poskytuje, provede néjakou akci (oznaci néco jako libi se mi, komentuje ¢i dé sdilet),

ostatni jeho ptatele to uvidi. [28]
Na strance jsou implementovany tyto konkrétni pluginy:

1. Tlacitko “To se mi libi” (“Like button”) umisténé u detailu kazdého
produktu v horni ¢asti napravo od fotografie pod kratkym popisem. Kliknutim

uzivatel sdili stranku na svém profilu ostatnim uzivatelim ve své siti.

2. “Like box” umistény na Uvodni strance ve form¢ zakladni verze vpravo
dole a na strankéach kategorii vlevo pod sekéni navigaci. Prezentuje moZznost stat
se fanouSkem bez potieby odejit ze stranky, posledni ptispévky stranky na
Facebooku a celkovy pocet fanouSkd s oblic¢eji. (Pokud je uzivatel zrovna
pfihlaSeny na Facebooku uvidi prioritné tvafe svych kontaktii, ktefi jsou také

fanousky.)

Znacka Veneo vyuziva své domény Veneo.cz pro prodej od prosince roku

2010. V ramci sledovaného obdobi se dle tdaji Google Analytics:
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* prodalo 73 kusi zbozi (0,6 za den) na 41 objednavek s primérnym
konverznim pomérem v prodany kus na pocet navstev 1,4 % a na pocet

unikatnich navstév 1,8 %.

Diky implementaci sledovaciho kodu na cely web jsou dostupné dalsi data z

Google Analytics za sledované obdobi od 1. ledna do 1. kvétna 2011:
1. Celkové udaje

a. 5239 navstév (z toho 4 054 unikatnich) s primérnou dobou na webu
00:03:14, 39% mirou opusténi a 7.97 prim. po¢tem prohlédnutych stranek za
navstévu.

2. Navstévnici
a. 76 % navstév predstavuji vracejici se navstévnici, 24 % novi.
b. Trendy navstévniku:
i. Zadnou trendovost na zakladé dat nelze vy¢ist.
c. Loajalita nav§tévniki:
1. 76 % navstévniki web navstivilo jen jednou a pouze zanedbatelna
¢ast vice nez tiikrat krat
ii. 11 % navstévnikl web znovu navstivi jeSté ten samy den
111.46 % navstév trvalo 0 az 10 sekund
1v.39 % navstév si prohlédlo pouze jednu stranku
3. Zdroje navstév

a. 14 % (714) primy vstup s primérnou dobou na webu 00:06:08 (+89
% oproti celk. priméru), 51% mirou opusténi (+30 % oproti celk. priméru),
7.35 prim. poc¢tem prohlédnutych stranek za navstévu a 57 % novych navstév
(-25 % oproti celk. priméru). Konverzni pomér v objednavku ¢ini 1.12 %

(+43 % oproti celk. priméru)

b. 22 % (1170) odkazujici stranky s primérnou dobou na webu
00:02:35 (-20 % oproti celk. priméru), 35% mirou opusténi, 5.92 pram.
poctem prohlédnutych stranek za navstévu (-25 % oproti celk. priméru) a 78
% novych navstév. Konverzni pomér v objednavku ¢ini 0.34 % (-56 % oproti

celk. priméru)
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1. Facebook tvofi az tieti nejvétsi zdroj navstév a vzhledem k

nizkému mnoZzstvi ndvstév neni pro nedostatek dat vhodné jej analyzovat.

c. 59 % (3 065) vyhledavaée s primérnou dobou na webu 00:02:45 (-15
% oproti celk. priméru), 39% mirou opusténi, 8.47 prim. poctem
prohlédnutych stranek za navstévu a 79 % novych navstév. Konverzni pomér v

objednavku ¢ini 0.91 % (+17 % oproti celk. praméru.)

1. Drtivou vétSinu tvoii predevsim Seznam (1 669) a Google (1 288).
Navstévy ze Seznamu si oproti Googlu prohlédnou o néco vice stranek,
jinak se vyrazné nelis§i. Konverzni pomér v objedndvku je vSak znacné

rozdilny ve prospéch Googlu (Google 1, 48 % a Seznam 0,48 %).

1i. Pouhych 5 % navstév z vyhledavact (103) ptichazi pres hledané
slovni spojeni obsahujici ndzev znacky. Konverzni pomér v objednavku
vsak predstavuje nejvyssich 4,7 %.

d. 5 % (285) PPC inzerce s primérnou dobou na webu 00:04:01 (+24 %
oproti celk. priméru), 26% mirou opusténi (-34 % oproti celk. priméru),
12.72 (+60 % oproti celk. priméru) prim. poctem prohlédnutych stranek za
navstévu a 82 % novych navstév. Konverzni pomér v objednavku ¢ini 0.35 %

(-55% oproti celk. priméru.)

e. Celych 62 % ze vSech zdroji navstév tvoii dohromady v tomto potadi
Seznam (31 %), Google (23%) a PPC inzerce (5 %).

4. Obsah

a. 25 816 unikatnich zobrazeni stranek s primérnou dobou na strance

00:00:28 a 39% mirou opusténi.

b. Nejvice navstév (28 %, 1 460) vstoupi pies ivodni stranku eshopu

2.1.3 Veneo Facebook — Like Page

Znacka Veneo zalozila svou like page “Veneo” 18. 6. 2010. Od t¢ doby (307

dni) ziskala do konce sledovaného obdobi 53 fanouskt (tj. primérné 0,2 na den).

Like page s vyrazné vyvedenou znackou a ivodnim obrazkem v jednotném
vizudlnim stylu obsahuje krom obsahu na zdi pouze nekompletni produktovou
fotogalerii s odkazy stale provazanymi na server Flér.cz a nikoliv pozdé&ji spustény e-

shop. Zed’ obsahuje pouze par prispévki znacky (informujici o n€kolika novych
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produktech a spusténém e-shopu) prakticky bez reakce, z toho zddny za sledované
obdobi. Like page je tak moznou hodnotit jako zcela neaktivni a vzhledem k

nizkému poctu fanouskl nevhodnou pro analyzu prosttednictvim Facebook Insights

Like page nebyla krom socidlnich plugini na webu veneo.cz jakkoliv
propagovana. Vétsina fanouskt se tak prihlasila praveé diky nim, coz naznacuje jejich

zajem o znacku a komunikaci.

2.1.4 Veneo Facebook — Insights pro doménu

Dle facebookového nastroje Insights mizeme pro doménu veneo.cz vycist za
sledované obdobi nasledujici data: 8 uzivatelskych akeci vygenerovalo 4 912
impresi a 123 kliknuti s konverznim pomérem 2,5 %. Z toho se jednalo o 2
organické sdileni a 8 oznaceni libi se mi u produktii. Pfi porovnani s daty v Google

Analytics nevznikla z tohoto zdroje Zadna objednavka.

Tlacitko “To se mi libi” mélo na webu celkem 5 506 impresi, ze kterych
vyplynulo 6 kliknuti (konverzni pomér 0.11 %). Téchto 6 uzivatelskych akci doséhlo
338 impresi, které vedly ke dvéma navstévam webu (konverzni pomér 0.59 %).
Obsah v 67 % sdilely zeny ve véku 18 az 24 let.

Organické sdileni na Facebooku provedli dva uzivatelé (muz a zena ve véku
25 az 34 let), dosahlo 4 574 impresi a vedlo ke 121 navstévam (konverzni pomér 2.6
%).

2.1.5 Veneo Facebook — PPC

Veneo vyuzilo klasickou PPC Facebook reklamu pfed stanovenym
sledovanym obdobim v Prosinci roku 2010 pii snaze o zavedeni a otestovani e-
shopu. Testovany byly riizné kombinace a varianty reklam jak na kompletni kolekci
tak na jednotlivé produkty. Ze statistik Facebooku pro tuto kampaii miizeme vyc¢ist
nasledujici data: 115 871 impresi vygenerovalo 119 kliknuti (s konverznim
pomérem, tzv. CTR, 0.103 %).

Pti sparovani ptistupt z inzerati s daty v Google Analytics piivedla inzerce
za sledované obdobi 95 navstév (tj. 2 % celkovych navstév), které se vymykaly
predevsim tim, Ze na webu stravili o 40 % méné Casu nez-li je pramér a z 90 % se
jednalo o nové navstévy. Inzerce vedla k pouze jedné objednavce na e-shopu s
konverznim pomérem 0.63 % (tedy o 62% niz§im nez-1i je primér webu 1.69 % za

prosinec 2010).
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Jedina objednavka byla ziskdna pii utracenych $16 s primérnou cenou za
proklik $0.13.

2.2 Youngprimitive

Krométizska znacka Youngprimitive dle jejiho majitele a grafika Filipa
Urbana zacala na internetu vznikat samovolné€ a s ptivodné zcela jinym zdmérem jiz
v roce 1999. Z tehdy osobniho webu v roce 2001 vznikl tehdy nad¢asovy blog
roz$ifeny o dal$i nevSedni funkce a zajimavy obsah. Velice unikatni web okolo sebe
zacal rychle budovat rozrustajici se komunitu lidi, coz byla také jeho ptvodni
myslenka. Image a styl znacky komunikuje jako symbol Venca Chladek — obrazek ¢i
obrys rozesmatého kluka v krkolomné poze drzici nad hlavou model letadylka. Pro

vvvvv

2005 1 modu. Sam k tomu dodava:

,, Youngprimitive Fashion je prirozenym vyvojem blogu youngprimitive.
Vzhledem k tomu, Ze nas bavi graficky design, aktualni modni trendy a v hlavé se
nam honi nejriiznéjsi motivy, rekli jsme si, Ze obleceni je idealni médium k Sireni
myslenky YP.”

Youngprimitive Fashion je tak kolekce origindlniho obleceni oblibena
pfedev§im u mladych lidi, ktefi prostfednictvim obleceni radi vyjadiuji své
myslenky, chtéji byt vyrazni a nosit neotfelé obleCeni, které nepotkaji na nikom
jiném. Designy a stfihy tvofi jak nejenom majitel znacky ale také dalSi vybrani
designefi a navrhafi, které Filip Urban oslovuje. Jejimi hlavnimi konkurenénimi

vyhodami, podobné¢ jako u znacky Veneo, jsou:

1. VeSkeré obleceni vyhradné vlastni vyroby — Od zpracovani navrhu,

realizace tisku, dozoru nad korektni barevnosti, umisténi az po samotné zabaleni
do krabice.

2. Diiraz na nejvyssi kvalitu zboZi ve vSech aspektech — od unikatnosti

motivu a stfihu od oslovenych designer po material a provedeni (ru¢ni Sitf).

3. Originalita a omezeny pocet kusi — od kazdého designu se vyrabi
omezené mnozstvi kusti pro zachovani originality motivu ale i vyrobeného

objemu.
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4. Unikatni a jasné€ rozeznatelna identita s charakterem — vyrazny

jednotny vizudlni styl tvorby, nazev, maskot a prace s identitou v prezentaci.
Znacka Youngprimitive pro komunikaci i prodej vyuziva nasledujici kanaly:

1. e-shop na adrese www.youngprimitive.cz/fashion spolu s vlastnim webem

youngprimitive.cz, pod ktery spada,
2. Flér — profil prodejce na adrese www.fler.cz/youngprimitive,
3. Facebook — like page s nazvem “Youngprimitive”,

4. Eventy a akce — mddni piehlidky a veletrhy, vlastni hudebni festival ¢i

stanky na riznych akcich a srazech,
5. PR v médiich a spottebitelské souteze,
6. Smluvni kamenné prodejny v Praze, Brn¢ a Olomouci spolu s moZnosti
2.2.1 Youngprimitive na Fléru — statistické udaje a analyza navStévnosti

Server Fler.cz vyuziva znacka Youngprimitive pro prodej od 6. 4. 2009. Do
konce sledovaného obdobi (1. 5. 2011, tj. 755 dni) se dle vefejn¢ piistupnych statistik

u prodejce:
» prodalo 1012 kusi zbozi (1,34 za den),

* (z toho dle udaji Youngprimitive od 1. 1. do 1. 5. 2001 127 kusi —
konverzni pomér v prodany kus zbozi ¢ini 3,1 % na unikatni navstévy a 0,5 %

na pocet navstev)
+ ziskalo 1923 nadSenci (2,55 za den),
* obdrzelo 378 pozitivnich hodnoceni a 98 komentaiii na profilu.

Diky implementaci sledovaciho kodu jsou dostupna 1 data z Google Analytics
za sledované obdobi od 1. ledna do 1. kvétna 2011:

1. Celkové udaje

a. 25 562 navstév (z toho 4 100 unikatnich) s primérmou dobou na
webu 00:03:20, 44% mirou opusSténi a 4.63 prim. poctem prohlédnutych

stranek za navstévu.

2. Navstévnici
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a. 88 % navstév predstavuji vracejici se navstévnici, 12 % novi.
b. Trendy navstévniku:
1. Nejvice navsteév se déje uprostied tydne, vikendy jsou nejslabsi.
c. Loajalita nav§tévniki:
1. 25 % navstévnika se vratilo vice nez 200 krat
1. 60 % navstévnik web znovu navstivi jeste ten samy den
111.49 % navstév trvalo 0 az 10 sekund
1v.44 % navstév si prohlédlo pouze jednu stranku
3. Zdroje navstév

a. 32 % (8 452) primy vstup s primérnou dobou na webu 00:03:10 (-17
% oproti celk. priméru), 44% mirou opusSténi, 4.76 pram. poctem
prohlédnutych stranek za navstévu a 24 % novych navstév (+107 % oproti

celk. priméru).

b. 34 % (8 452) odkazujici stranky s primérnou dobou na webu
00:04:57 (+29 % oproti celk. priméru), 42% mirou opusténi, 4.59 pram.
poctem prohlédnutych stranek za ndvstévu a 5 % novych navstév (-57 %

oproti celk. priméru).

1. Nejvice navstév (49 %, 4 382) prinesl server Facebook.com, s
pramérnou dobou na webu 00:06:24 (+67 % oproti celk. praméru), 43%
mirou opusténi, 4.39 prim. poctem prohlédnutych stranek za navstévu a 6
% novych navstév (-52 % oproti celk. priméru).

c. 34 % (9 116) vyhledavace s primérnou dobou na webu 00:03:21 (-13
% oproti celk. priméru), 46% mirou opusténi, 4.55 prim. poctem
prohlédnutych stranek za navstévu a 7 % novych navstév (-42 % oproti celk.
praméru).

1. Drtivou vétSinu tvoii predevsim Google (5 004) a Seznam (3 892).

Navstévy z Google se zdrzely téméf dvakrat tak déle, jinak jsou si

vyhledavace rovnocenné.

ii. Kli¢ové slova pro vstupy z vyhledavaci nejsou k dispozici.
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d. Pfesné¢ 50 % ze vSech zdroji navstév tvoii dohromady v tomto potadi

Google, Facebook a Seznam.
4. Obsah

a. 96 596 unikatnich zobrazeni stranek s primérnou dobou na strance

00:01:03 a 44% mirou opusténi.

b. Nejvice zobrazovanou strankou je prehled zbozi s 27 % (26 025)
celkovych unikdtnich zobrazeni s primérnou dobou na strance 00:00:32 a 28%

mirou opusténi.

c. Druhou nejvice zobrazovanou strankou je profil prodejce s 5,2 %
(5044) celkovych unikatnich zobrazeni s primérnou dobou na strance
00:03:04 a 27% mirou opusteni.

d. Nejvice navstév (15 %, 4 011) vstoupi pies profil prodejce, poté az
ptes prehled zbozi (5,4 %, 1 422).

2.2.2 Youngprimitive e-shop — statistické iidaje a analyza navstévnosti

Znacka Youngprimitive vyuziva své domény youngprimitive.cz pro prodej od
roku 2005. Ze socidlnich pluginii je na webu implementovan pouze “Like box”
umistény umistény na podstrankdch v pravé spodni c¢asti. V ramci sledovaného

obdobi se dle tidajii majitele:

» prodalo 806 kusii zbozi (6,7 za den), na 436 objedndvek s primérnym
konverznim pomérem v prodany kus na pocet navstev 1,9 % a na pocet

unikatnich navstév 3,9 %.

Sledovani pomoci nastroje Google Analytics ma majitel rozdéleno na dvé
samostatné metriky. Jedna sleduje pouze sekci s e-shopem (youngprimitive.cz/
fashion) a druhd zbylé ¢asti webu (tedy vSe ostatni). Diky implementaci sledovaciho
koédu jsou dostupna data z Google Analytics za sledované obdobi od 1. ledna do 1.
kvétna 2011:

1. Celkové udaje

a. 41 870 navstév (z toho 20 525 unikatnich) s primérnou dobou na
webu 00:03:12, 40% mirou opuSténi a 5.33 prim. poctem prohlédnutych

stranek za navstévu.

2. Navstévnici
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a. 57 % navstév predstavuji vracejici se navstévnici, 43 % novi.
b. Trendy navstévniku:
1. Nejvice navstév se d¢je na zacatku tydne, konce tydne jsou
nejslabsi.
c. Loajalita nav§tévniki:
1. 43 % navstévniki web navstivilo jen jednou a pouze 7 %

navstévnikl se vratilo vice nez 200 krat
ii. 25 % navstévnikli web znovu navstivi jesté ten samy den
111.46 % navstév trvalo 0 az 10 sekund
1v.40 % navstév si prohlédlo pouze jednu stranku
3. Zdroje navstév

a. 27 % (11 090) primy vstup s primérnou dobou na webu 00:02:48,
38% mirou opusténi, 5.47 prim. poc¢tem prohlédnutych stranek za navstévu a
42 % novych navstév. Konverzni pomér v objednavku ¢ini 1.35 % (+30 %

oproti celk. priméru)

b. 52 % (22 019) odkazujici stranky s primérnou dobou na webu
00:03:18, 41% mirou opusténi, 4.92 prim. poctem prohlédnutych stranek za
navstévu a 42 % novych navstév. Konverzni pomér v objednavku ¢ini 0.78 %
(-25 % oproti celk. priméru)

i. Nejvice navstév (59 %, 13 090) prinesl server Facebook.com, s
prumérnou dobou na webu 00:03:27, 40% mirou opusténi, 4.96 prim.
poctem prohlédnutych stranek za navstévu a 36 % novych navstév (-22 %
oproti celk. priméru). Konverzni pomér v objednavku u navstév z

Facebooku ¢ini 0.83 % (-21 % oproti celk. priméru)

c. 21 % (8 761) vyhledavace s primérnou dobou na webu 00:03:31 (+10
% oproti celk. priméru), 40% mirou opusSténi, 6.18 pram. poctem
prohlédnutych stranek za navstévu (+16 % oproti celk. priméru) a 49 %
novych navstév (+13 % oproti celk. priméru). Konverzni pomér v objednavku

¢ini 1.30 % (+25 % oproti celk. priméru)

d.
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1. Drtivou vétsinu tvori predev§im Google (6 585) a Seznam (2013).
Navstévy z Google si oproti Seznamu prohlédnou o néco vice stranek,
zdrzi se na webu témeét dvakrat tak déle a maji niz§i miru opusténi.
Navstévnici ze Seznamu jsou zase ze 60 % novi ale s 50 % mirou
odchodt. Konverzni pomér v objednavku vSak maji podobny (Google 1,
31 % a Seznam 1,19 %).

ii. 87 % navstév z vyhledavacii (4 047) pfichazi ptes hledané slovni
spojeni obsahujici ndzev znacky. Tento pocet predstavuje 10 % z

celkovych navstév webu.

e. Celych 52 % ze vSech zdroju navstév tvoii dohromady v tomto potadi
Facebook (31 %), Google (16 %) a Seznam (5 %).

4. Obsah

a. 163 411 unikétnich zobrazeni stranek s primérmou dobou na strance

00:00:44 a 40% mirou opusténi.

b. Nejvice zobrazovanou strankou je dvodni stranka e-shopu s 22 %
(36 212) celkovych unikatnich zobrazeni s primérnou dobou na strance

00:00:54 a 33% mirou opusténi.

c. Nejvice navstev (8 %, 13 788) vstoupi pies tvodni stranku eshopu.

2.2.3 Youngprimitive Facebook — Like Page

Znacka Youngprimitive zalozila svou like page “youngprimitive” 4. 11. 2008.
Od té doby (908 dni) ziskala do konce sledovaného obdobi 3 038 fanouski (tj.

pramérné 3,3 na den).

Like page s rovnéZz vyrazné vyvedenou znackou a Gvodnim obrazkem v
jednotném vizualnim stylu obsahuje publikovany obsah na zdi, obsahlou galerii s
aktualnimi kolekcemi s odkazem na produkt na e-shopu u kazdé fotky a galerii “Hrdi
clenové YP fashion” obsahujici fotografie zdkaznikli v obleceni znacky (kdokoliv
muze nahrat svlij ptispevek). Zed’ obsahuje fadu ptispévkl znacky, kterd aktivné a
pravidelné s frekvenci zhruba 5 postli za tyden plni news feedy svych fanouski.
Nejvétsi mitfe reakei (obvykle okolo 1.0 az 1.4 %) se tesi predevsim piispevky do
fotogalerie. Témér vSechny ostatni prispévky (informace ze zékulisi, odkazy na e-

shop ¢i konkretni zbozi ¢i pozvanky na akce) dosahuji daleko niz§i uZivatelské
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odezvy (okolo 0.2 az 0.3 %). Uzivatelskd odezva je pfedevSim formy kladného

ohodnoceni predkladaného obsahu a podpory znacky.

Dle Insights za sledované¢ obdobi pocet fanouskd narostl o 457 a web
samotny zaslal na Facebook 796 navstév (92 % z celkového poctu vstupt z externich
zdrojir). Kolik navstév vSak poslal ven zjistit nelze. Demografie fanouskové zakladny
se sklada z 56 % Zen a 42 % muzi. Z toho 45 % ve véku 18 az 24 let (pomér Zen a

muizu 3:1) a 40 % ve v€ku 25 az 34 let (pomér Zen a muzi 1:1). Aktivita uzivatelt

vvvvv

Like page stejné jako u Veneo nebyla krom socidlnich pluginii na webu
youngprimitive.cz jakkoliv propagovana a vétSina fanouskl se tak zifejmé také

ptihlésila pravé diky nim, coZ rovnéZ naznacuje jejich zdjem o znacku a komunikaci.

2.2.4 Youngprimitive Facebook — Insights pro doménu

Dle facebookového néstroje Insights miizeme pro doménu youngprimitive.cz
vycist za sledované obdobi nasledujici data: 155 uzZivatelskych akei vygenerovalo
234 646 impresi a 3 657 kliknuti s konverznim pomérem 1,6 %. Z toho se jednalo o
155 organickych sdileni a 0 oznaceni libi se mi (jelikoz Youngprimitive.cz tento

socialni plugin nevyuziva).

34 % sdilejicich byly Zeny ve v€ku 18 az 24 let (muzi v tomto véku jen 9 %)

a 25 % sdilejicich muzi ve véku 25 az 34 let (zeny v tomto veéku jen 15 %).

2.2.5 Youngprimitive Facebook — PPC

Youngprimitive vyuzivd klasickou PPC Facebook reklamu v ramci
sledovaného obdobi od bfezna pro ucely propagace jarni kolekce. Inzerat poté vede
na stranku e-shopu prezentujici novou kolekci. Ze statistik Facebooku pro tuto
kampaii miizeme vycist nasledujici data: 1 440 133 impresi vygenerovalo 1 887
kliknuti (s konverznim pomérem, tzv. CTR, 0.131 %).

Pti sparovani piistupt z inzerati s daty v Google Analytics pfivedla inzerce
za sledované obdobi 1 753 navstév (. 4,2 % celkovych navsteév), které se vymykaly
pfedevsim tim, Ze na webu stravili o 20 % méné Casu nez-li je pramer a z 76 % se
jednalo o nové navstévy (oproti prumérnym 43 %). Inzerce vedla k 6 objednavkam
na e-shopu s konverznim pomérem 0.34 % (tedy o 67% niz§im nez-li je prumér
webu 1.04 %).
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Pfi utracenych $306 s praimérnou cenou za proklik $0.16 1ze stanovit cenu za

konverzi v objednavku na $306/6, tedy 51 dolart.
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3. INTERPRETACE ZISKANYCH DAT A SYNTEZA
ZAVERU A DOPORUCENI

3.1 Hodnoceni komunikace Veneo a Youngprimitive na socidlnich

sitich v porovnani

V porovnani dle pfedem danych danych kritérii:

3.1.1 Kvantitativni Kritéria

1. PoCet vazeb znacky s dalSimi uzly v siti — ve prospéch
Youngprimitive jasn¢ hovoii ¢isla fanouskii a oblibenct jak na Facebooku
(velice vyrazn¢ vzhledem k absenci snah o budovani zakladny uzivatelt ze
strany Venea), tak Fléru (méné vyrazné, pii odhlédnuti od mnozstvi
prodeje lze ob¢ znacky hodnotit jako podobné uspésné). Konkrétni ¢isla
jsou 1 923 oblibench na Fléru a 3 038 fanouskli na Facebooku u
Youngprimitive a 320 oblibencii na Flérti a 53 fanouskti na Facebooku u
Venea. Navazovani vazeb smérem od znacky vzhledem k nizkému poctu

nelze porovnavat.

2. Interakce, zapojeni a WOM - z analyzovanych hodnot mezi

znacky Youngprimitive nepomérné vyrazné predc¢ilo Veneo.

3. ZvySeni prodeje — nelze porovnat, jelikoz znacka Youngprimitive
jako takova je na soc. sitich zaloZena bez nich by dle slov majitele vétSinu
prodeje vibec neuskutecniovala. U znaCky Veneo vedlo vyuziti serveru
Flér dle majitele k desetinovému zvySeni obratu prezentovanych produkt

vvvvvv

Youngprimitive neméla témet zadny efekt.

3.1.2. Kvalitativni kritéria

1. PInéni cile komunikace — cil pro Veneo, tedy osloveni cilové
skupiny Zen, které si kupuji Sperky, se na serveru Flér vyvedl vytecné a
skvéle se prekryl s cilovou skupinou serveru. Na Facebooku vsak kvili
neaktivité znacky nelze cil oznacit jako splnény. Za to Youngprimitive sviij
cil na FLéru (osloventi jiné cilové skupiny) dle slov majitele vyte¢né€ plni a
na Facebooku (budovani komunity a image) rovnéz tak. Ve srovnani tak

Youngprimitive plni cil komunikace daleko Iépe.
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2. Méritelnost — obé znacky vyuzivaji vSech dostupnych nastrojti pro
schopnost méfit a analyzovat navstévniky a provedené objednavky.
Jedinou vytku lze vytknout znac¢ce Youngprimitive, kterda nema
zaimplementovany e-shopovy plugin Google Analytics a nemlze ziskat

tolik dat o objednéavkéach, jako Veneo.

3. Zaméieni na specifickou cilovou skupinu — Youngprimitive se
svym individudlnim cilenim tento bod bezezbytku plni a vybudovana
komunita a interakce v ramci ni (na Fléru 1 na Facebooku) tento fakt
potvrzuje. Za to u znacky Veneo neni natolik rozeznatelné zameéteni na
specifickou cilovou skupinu a image neni tak uzce uchopitelna, jako u

Youngprimitive.

4. Uzivatelsky generovany obsah — zatimco uZzivatelskéd aktivita je
na Fléru u obou znacek obdobnd, objevuji se nedostatky u znacky Veneo,
ktera nema vybudovanou komunitu pro tvorbu UGC. Znacka tak Zzije
pouze u Like Page Youngprimitive na Facebooku, kde se lidé opravdu
zapojuji (napf. nahravaji vlastni fotky s produktem, pisi, odkazuji, sdileji).
U Venea piipad, kdy by lidé sami tvofili vlastni obsah spojeny se znackou,

neexistuje.

5. Kvalita interakce a participace ze strany prodejce a
povzbuzovani uZivateli reakci — op¢ét mize jit ptikladem
Youngprimitive, ktery publikuje obsah, pracuje s komunitou a pravidelné
je pobizi k interakci jak na Facebooku, tak na Fléru. Veneo u tohoto bodu
bez jakékoliv vlastni aktivity vyjma pifimého odpovidani na dotazy

uzivatelu zcela selhava.

6. Reakce uzivateli na komunikaci — tento bod na zdklad¢
zjisténych dat nelze porovnat kvili nedostate¢nému postu reakci u znacky
Veneo, jelikoZz si neudrzuj stdlou komunitu uzivatell, kterd by na
komunikaci reagovala. U Youngprimitive lze hodnotit reakce jako
pozitivni.

7. Podpora rustu image znac¢ky — Youngprimitive diky plnéni vSech
piedchozich bodl vyrazné podporuje a stimuluje rist image znacky na

socialnich sitich a budovani komunity, coZ je jedna z jejich hlavnich snach.

Tento bod tak na rozdil od Venea vzorné plni. Veneo sice na Fléru rovnéz
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vyviji stejnou snahu jako Youngprimitive a snazi se o ruast, avSak z toho

pohledu klicovy Facebook, ktery je pro toto nejvhodnéjsi, zanedbava.

8. Autenticita a transparentnost — Opét bod pro Youngprimitive,
ktery jasné prezentuje tvlrce znacky, designery, zve na akce a celkové se
snazi o sblizeni komunity a osobni rovinu komunikace, kde jsou jeji autofi
zcela hmatatelni. Vzhledem k cilové skupiné a stanovenym cilim
komunikace je to tak zcela logicky a spravny krok. Veneo by se timto m¢lo
inspirovat a nebat si vice dé€lit o své know-how, zakulisi a osobu majitele,

ktery je zaroven tvlrcem.

9. Nalezitelnost znacky (fyzicky ¢i na internetu) pro uZivatele —
ob¢ dvé znacky vyuzivaji vSech moznosti, jak byt pro uZzivatele lehce k
nalezeni. U Facebooku se tak jedna o odkaz na stranky jak na Like Page,
tak v jejim popisu a Casté odkazovani na e-shop ¢i konkrétni produkty. U
zabrafuje jakékoliv formé&, jak uzivatele z tohoto serveru motivovat k
odchodu na e-shop prodejce. Zadné odkazy ani jiné zptisoby nalezeni tak
nelze uvadet. Je tedy dilezité byt na nazev znacky k nalezeni pies
vyhledavace, co ob¢ znacky plni na vytecnou a coZ dokazuji i pocet
piistupli z vyhledavach a mnozstvi konverzi, které na zakladé

analyzovanych dat pfinasi.

10.NevSednost a originalita — ob¢ znacky tento bod rovnéz plni. U
Youngprimitive je nevSednost a originalita samou podstatou znacky, coz se
neboji davat najevo. Veneo se na celkem konzervativnim trhu stfibrnych a
zlatych Sperkl svou prezentaci (vlastni znacka, profesiondlni vizualni styl
a velice nevsedni a originalni fotografie zbozi) snazi o rovnéz a tuto snahu

1ze v rdmci tohoto bodu hodnotit jako uspéSnou.

11.Rozeznatelnost a spojeni se znackou — rovnéZ u obou znacek
splnéno, veskera komunikace na socidlnich sitich znacek je za doprovodu
loga znacek, podobného vizualniho stylu prezentace a fotografii. Jsou tak i

mimo své weby snadno rozeznatelné a produkty spojitelné se znackou.
3.1.3 Subjektivni porovnani a hodnoceni — Flér

I ptes rozdilné produkty, a lehce i cilovou skupinu, lze vyvodit, ze

Youngprimitive oproti Veneu tézi ze své uzivatelské zdklady (1923 nadSenct vs- 320
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u Venea) ziskané za téméf tiikrat tak delSi dobu plisobeni na Fléru. PfedevSim diky
tomu dosahuje daleko vys§i objemu prodeje, jelikoZz nové ptidané produkty tito
uzivatelé vidi a prohliZeji si je. Dalsi nezanedbatelnou roli hraje i jakasi produktova
"Cerstvost", kdy Youngprimitive pravidelné¢ uvadi nové kolekce produktd, kdezto
v8ak na Fléru nefunguje a jiz ke konci sledovaného obdobi se vyrazn€ podepsal na

prodejich.

Dle majitele znacky Filipa Urbana na Fléru i pfes maximalni vyuziti jeho
moznosti placené propagace vSe stoji a pada pfedev$im na kvalitnim a zajimavém
produktu. Byt na serveru vidét je rovnéz diilezité, avSak prodavajici nema moznost to
vyjma placené inzerce Fler Show a Cat Show (ktera funguje velmi dobte) jakkoliv
ovlivnit. Pfedstaveni Youngprimitive na Flér Magazinu, které ptislo ¢tyii mésice po
vstupu znacky na Flér na zadost serveru ke konci roku 2009, znamenalo dle slov
majitele “vyrazné nakopnuti” co se do mnozstvi objednavek a ziskanych nadSenct
tyCe. Opét to tak potvrzuje fakt, ze uspéch na Fléru je spojen pouze a jenom s
kvalitnim produktem a teprve tehdy se mtze prodejce dockat zvySené viditelnosti ze
strany Fléru. Dle statistik navstévnosti jsou si obé znacky, pokud je vezmeme

pomérove k poctu unikatnich navstév, témet rovnocenné.

Co se aktivity prodejce v siti tyCe, dle Urbana je interakce s uzivateli,
komentovani, piiddvani oblibenych a dalii aktivita hrozn& dileziti: “Zenské jsou
drbny. Maji své klubiky a clanky, jsou v neustaléem kontaktu a dokazi se spolu bez

probléemui spolcit.”

Oproti klasickému prodeji na vlastnim e-shopu majitel Flér hodnoti jako zdroj
zcela jinych zakazniki, coz se odrézi na komunikaci s nimi: “Na Fléru nakupuji
maminy na materské dovolené, které maji sviij komfort, a na webu objedndvaji

spravou a komunikaci.

Co se do objemu prodeju tyce, bere majitel Flér jako dopln€k k vlastnimu e-
shopu a zpiisob, jak oslovit jinou cilovou skupinu zdkaznikd. Pomér poctu
objednavek na Fléru versus na Youngprimitive e-shopu je dle néj vyrazné rozdilny
(1:6,3).

Recené dle reakci Lubomira Krémare plati rovnéz i pro znacku Veneo a
komunikaci a prodej na Fléru hodnoti zcela podobn&. AvSak dodava, Ze jakmile se

Fléru dostatecné nevénuje, prodeje jdou doli a Flér tak jiz prestava byt zajimavym
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prodejnim kanalem. Ale 1 presto se jeho vyuziti vzhledem k moznosti budovani

komunity vyplati.

3.1.3 Subjektivni porovnani a hodnoceni — Facebook

Pti srovnani Like Page obou znacek je jasn¢ patrny rozdil ve zplsobu
piistupu. Zatimco Youngprimitive ma stranku daleko déle, nékolikandsobné vyssi
pocet fanouskl a vede pravidelnou komunikaci s cilem udrzet a budovat komunitu
uzivatell na strance, Veneo zaspava a komunitu zatim nebuduje. Youngprimitive tak
hodnotim jako vzorovy ptiklad vedeni komunikace na Facebooku — dosahuje vysoké
miry interakce, cili na svou cilovou skupinu, ktera poté obsah dale prokazateln¢ sdili
a ptikladné s ni komunikuje. Ob¢ znacky svou Like Page vyjma socidlnich plugina
na webu vice nepropaguji a jejich fanousky tak lze oznacit za opravdové nadSence
znacky nebo uzivatele, ktefi znacku chtéji sledovat. Dullezité je, aby byla moznost
napojeni se na Facebook u co nejvice internetovych komunikacnich kanali znacek
vidét jak je to jen nejlépe mozné. Ob& znacky jsou rovnéz jasn¢ a jendoduse

rozeznatelné a identifikovatelné.

Co se tyce uZzivatelskych akci — dle analyzy se jasn¢ ukdzalo, Ze jednim z
nejlepSich zdroji navstév na e-shop je pravé sdileni obsahu webu na Facebooku a to

konkrétn¢ organické sdileni.

Oproti tomu PPC reklama dle zjisténi viilbec neni vhodna pro vykonnostni
prodej, jak si oba dva prodejci mysleli a jeji vysledky viibec nepokryvaji vlozené

naklady.

3.2 Obecny zavér

Znacka Youngprimitive je aZ na drobné nedostatky vzorovym ptikladem toho,
jak od zdkladu vyuzit a vybudovat znacku pomoci budovani uzivatelskych komunit
jak na vlastnim webu, tak i poté na socidlnich sitich, a jak s ni dale pracovat a

udrzovat kolem ni neustaly zéjem vedouci k WOM.

Za to znacka Veneo, i1 pfes svilj potencial, sice komunikaci na soc. sitich
nat'ukla a rozjela, avSak zatim nenaSla zptsob jak udrzet rist jejich efektu (stagnujici
Flér) ¢i viibec nastartovat komunitu fanouskt znacky (opustény Facebook). Dle slov
majitele se vSak pifesto snaha vyplaci, jelikoz diky Fléru se rozhodl pro tvorbu
internetového obchodu a oprosténi se od skomirajiciho lokalniho prodeje v obchodé.

Ma piimy feedback od uzivatelli, dokaze vice rozeznat jejich potifeby a Iépe
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identifikovat svou cilovou skupinu. I pfes zdanlivy prodejni netispéch hodnoti vstup
do socidlnich siti jako obrovsky posun v jeho uvaZovani a inspirace pro plany do

budoucna.

3.3 Ovéieni platnosti pracovnich hypotéz

Hlavni hypotéza, ze spravné vyuziti socialnich siti pro malé a stiedni formy
podnikani s kvalitnim produktem/sluzbou piinasi vyrazné zvyseni zisku a povédomi,
se tak potvrdila. AvSak je dulezité fici, Ze onen kvalitni produkt ¢i sluzba v

potencialnim tspéchu firmy je pro uspéch dle zjisténi kriticka.

Vedlejsi hypotézu, ze marketing na socidlnich sitich spolu s on-line
marketingem svou efektivitou vyrazné¢ ptebiji klasické formy marketingu, se
nepodaiilo vypovidajicim zplsobem potvrdit, ani vyvratit. AvSak dle komentaie
klasickymi formami (a to jiz ma v této oblasti zkuSenosti), a ze by tyto formy byl
schopen zaplatit, Ize fici, Ze v ohledu poméru vykonu a ceny pro MSP hypotéza

plati.

Filip Urban hodnoti socialni sité a jejich vyuziti jako kritické pro uspech jeho
znacky, ktera na vybudované komunité a socidlnim principu od pocatku samovolné
vznikla, vybudovala si povédomi a sama sebe propaguje. Nelze tak hodnotit jak moc
velké zvyseni zisku a povédomi o znacce vyuziti socidlnich siti pfineslo, jelikoz
znacka je na nich zalozena a bez nich by se, dle slov majitele, nikdy nedokazala takto

prosadit. “Na rozvoji to stdlo, z toho to vyplynulo a jinak by to ani neslo.”

Bylo tedy potvrzeno, ze v dne$ni dob¢€ jsou socidlni sit¢ pro malé a stfedni
spolecnosti s kvalitnim produktem ¢i sluzbou klicové jako jediny prostiedek, jak
ziskat diky WOM povédomi mezi potenciondlnimi zakazniky, ktefi by se k nim

jindy, napft. kvili lokalnim omezenim, nikdy nedostaly.

4. NAVRHY NA RESENI A OPATRENI

4.1 Veneo

Znacka by se méla zaméfit se predevSim na pfisun a propagaci e-shopu jako
takového a zajistit pfisun navstévnikl, poté sekundarné stimulovat budovani

komunity na Facebooku pies Like Page jak lepSim provazanim s webem (vice
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viditelné socidlni pluginy) tak pfedevsim komunikaci na Like Page jako takové. Dle
ptikladu Youngprimitive je jasn€é vidét, Ze nejlépe funguji obrazky a galerie s
nejvyssi mirou odezvy. Lidé si zkratka obrazky prohliZeji nejradéji a je rozumné se
na toto zaméfit a podobné jako Youngprimitive napt. pobizet navstévniky k tomu,
aby sami nahravaly svoje fotky s produktem. Rovnéz je dulezité udrzovat aktualni
vybér alespoii poslednich kolekci a nové ptidaného zbozi, ktery je prolinkovany s e-

shopem.

4.2 Youngprimitive

K dlouhodobu zkusenosti vypracované komunikaci znacky témét neni co

vytknout a Ize ji oznacit jako ptikladnou.
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ZAVER
Technicky pokrok za poslednich vice nez 20 let umoznil formu virtualniho

sdileni obsahu, ktera je zcela odlisSna a s daleko vétSim potencidlem, nez v dobé¢

vzniku internetu.

Se zrodem socidlnich siti tak vznikl i novy druh vedeni marketingu a nové
moznosti nizkondkladového vedeni komunikace, ktery se jevi pro MSP jako
nejvhodnéjsi nastroj, jak udrzet a budovat image znaCky a komunikaci se svymi

zékazniky.

Bylo tedy potvrzeno, Zze v dnes$ni dobé jsou socidlni sit€¢ pro malé a stfedni
spolec¢nosti s kvalitnim produktem ¢i sluzbou klicové jako jediny prostiedek, jak
ziskat diky WOM povédomi mezi potenciondlnimi zakazniky, ktefi by se k nim

jindy, napf. kvili lokdlnim omezenim, nikdy nedostaly.
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