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SVET SOCIALNICH MEDIi A MOZNOSTI JEHO VYUZITi PRO OBCHOD
Michal Micik

uvoD

Socialni média, Web 2.0 a UGC jsou pojmy,
které  velké  mnozstvi  marketéri a
akademickych pracovniki zna, avSak pouziva
je nepresné. Pojmy jsou si velmi podobné a
jeden bez druhého by nemohly existovat,
nicméné je nutné mezi nimi rozliSovat, pochopit
vzajemné nuance a vyuZzit tak potencial svéta
socialnich médii co nejvice. V poslednich letech
se socialni média téSi stale vetSi oblibé a
pfinasi s sebou nové moznosti nejen pro
zakazniky, ale i pro firmy. Cilem tohoto ¢lanku
je pomoci metaanalyzy (Saunders, Lewis,
Thornhill, 2009) rozlisit ddlezité terminy ze
svéta socialnich médii, nastinit moznosti vyuZiti
socialnich médii a analyzovat jejich vyznam. V
zavéru préace jsou predstaveny diléi vystupy z
vlastniho vyzkumu tykajiciho se dulezitosti
socialnich médii pro online zékazniky a
vyuzivani sociélnich médii firmami na trhu B2C
v Ceské republice.

1 WEB 2.0, UGC A SOCIALNi MEDIA

Terminy socialni média, Web 2.0 a UGC (user
generated content, jinak také CGM - consumer
generated media) jsou Casto pouzivany
nepfesné a zaménitelné, obCas dokonce jako
synonyma, pfestoze neznamenaji totéZz, a je
tfeba mezi nimi rozliSovat. Je vSak pravdou, ze
uvedené pojmy jsou si velmi blizké a vzajemné
zavislé (Berthon, Pitt, Plangger, Shapiro, 2012).
Pfesto je nutné jednotlivé nuance rozlisit a
vyznamy jednotlivych pojmi nezaménovat. V
nasledujicim textu budou tyto tfi pojmy
postupné vysvétleny a dany do kontextu.

1.1 WEB 2.0

Web 2.0 je prostfedim, které umoziuje
uzivatelim mezi sebou komunikovat, vytvaret
obsah a sdilet ho mezi sebou ve virtualnim
svété (Jussila, Karkkainen, Heli, 2014). Lze o
ném tedy hovorit jako o technické infrastrukture
socidlnich médii (Berthon, Pitt, Plangger,
Shapiro, 2012). Skutecnost, ze jakykoli uzivatel

muze na Webu 2.0 tvofit obsah, je hlavnim
rozdilem od Webu 1.0, jenZ mize byt popsan
jako read-only web, kde si uZivatel mohl
informace pouze vyhledat a pfecist (Naik,
Shivalingaiah,  2008). Jednalo se o
jednosmérnou komunikaci a Web 1.0 Ize tedy
pfirovnat napfiklad ke knihovné. Web 2.0 je
mozné popsat jako read-write web, kde lze
pozorovat interaktivni chovani uzivateld, ktefi
se na ném vyskytuji. Tento web vyuziva pro
vytvareni hodnoty kolektivnich znalosti davi -
uzivatell. Hodnota je tvofena na zakladé tzv.
Architektury participace - kazdy uzivatel ma
moznost diky svym zkuSenostem pomoci
ostatnim uzivateldm (O'really, 2005). Jak je z
textu patrné, Web 2.0 tvofi technologickou
zakladnu pro socialni média, nicméné jeho
pfinosy muzeme sledovat zejména v roviné
sociologické (Bednaf, 2011), ¢imz poskytuje
nemalé pfileZitosti pro podnikéni a tedy i
obchod.

1.2UGC

UZivatele mizeme oznaCit jako tézisté Webu
2.0. Jsou to pravé oni, kdo v prevazné mire
tvofi obsah s pfidanou hodnotou na socialnich
meédiich a diky jejich siti pfatel a znamych
mohou tento obsah sdilet a déle rozvijet. Lze o
nich bez nadsazky hovofit jako o ,dynamech*
dnesniho socialniho svéta (Berthon, Pitt,
Plangger, Shapiro, 2012). VeSkery uZivatelsky
vytvofeny obsah pak chapeme jako souhrn
vSech zplsobu, jakymi lidé vyuZzivaji socialni
média (Kaplan, Haenlein, 2010). Tento
uzivatelsky vytvofeny obsah musi podle OECD
(2007) spliiovat tfi nasleduijici kritéria:

e byt publikovan bud na veiejné pristupné
strance, nebo na strance socialni sité
piistupné vybrané skupiné lidi (napf.
studenti ve Skole) - timto zpusobem se
vylu€uji e-maily a zpravy zaslané pfes
messengery,

o vykazovat jistou davku kreativniho usili,
tj. uZzivatel musi k obsahu pfidat urcitou
novou hodnotu - kopirovani ¢lankd (i
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obrazki a jejich rozesilani bez jakékoli
Upravy nelze povazovat za uZivatelsky
vytvofeny obsah,

e byt vytvofen mimo profesionalni
prostiedi - vyluCuje tedy obsah, jehoz
charakter je komer¢ni (OECD, 2007).

Mezi uzivatelsky vytvofeny obsah lze zaradit
v8e, co bylo vytvofeno uzivateli, at uz jde o
obrazky, videa Ci text. Tento obsah se mize
objevit na platforméach socialnich médii, jako
jsou napfiklad sociélni sité (sdileni obrazkd na
siti Facebook), microblogy (kratké zpravy na
Twitteru), ¢i cenové a zboZové srovnavace
(komentare a recenze na produkty na serveru
Heureka). Uzivatelé mohou dokonce vytvaret
vlastni videa obsahuijici recenze produkt, ktera
Ize prezentovat na multimediélnich kanalech
jako je YouTube. Pomoci téchto videi mohou
ovliviovat ostatni uzivatele bud v kladném,
nebo zaporném smyslu. Nejsou to vSak pouze
uzivatelé, ktefi ~mohou benefitovat z
vytvofeného obsahu; ku prospéchu mohou byt i
firmam pUsobicim na internetu. Pravé recenze
produktl, at uz na srovnavacich serverech
nebo jinych mistech, mohou poslouzit jako
impuls ke zkvalitnéni soucasného produktu
nebo k vytvoreni produktu budouciho.

1.3 SOCIALNi MEDIA

Pojem socialni média Ize rozdélit na dvé slova -
socialni a média. Termin sociélni se vaze k
lidské potfebé komunikovat a spojovat se s
ostatnimi  lidmi. Pojem média se poji s
prostfedky, které se vyuZivaji pro komunikaci a
spojeni s ostatnimi lidmi (Safko, 2012). Socialni
média jsou tedy ,...nastroje vyuzivané na
internetu k interakci mezi lidmi, konverzaci a
sdileni obsahu“ (Gould, 2013). Jsou to tedy jisté
"nosice" informaci. Podle Taprial a Kanwar je
socialni médium takovy prostiedek, ktery
Clovéku umoziuje byt socialnim nebo se stat
socialnim na webu sdilenim obsahu, jako jsou

napfiklad zpravy a fotografie s ostatnimi lidmi

(Taprial, Kanwar, 2012). Wigley vztahuje

definici socialnich médii ke strankam s vysokou

frekvenci navstévnosti, jako jsou Facebook,

Twitter nebo Youtube, tj. mista, kde lidé mohou

komunikovat a vzajemné se ovlivihovat

piihlaSenim se na svuj Ucet pfes pocitad nebo

mobilni  telefon  (Wigley, Zhang, 2011).

Dykeman upfesiuje definici socialnich médii a

uvadi, Zze se jedna o prostifedek pro jakoukoli

osobu slouzici k:

1. publikaci digitalniho tvir¢iho obsahu,

2. poskytovani a ziskavani zpétné vazby v
realném Case pomoci online diskuzi,
komentai a hodnoceni,

3. provadéni zmén nebo Uprav plvodniho
textu (Dykeman in Wright, Hinson, 2011).

Seifertova popisuje socidlni média jako
,-.-online média, kde je obsah spoluvytvaren a
sdilen uZzivateli. Socialni média se nepretrZité
méni tim, jak se méni a pfibyva jejich obsah®
(Seifertova, 2013).

Socialni média Ize rozdélit napfiklad do
nasledujicich kategorii:

socialni sité (Facebook, Myspace, LinkedIn),
blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
diskuzni féra, Q&A portaly (Yahoo! answers)
wikis (Wikipedia, Google Knol)

socialni  zaloZkovaci  systémy  (Digg,
delicious, Jagg)

sdilena multimédia (Youtube, Flickr)

e virtualni svéty (Second Life, The Sims)
(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Scoble nahliZi na kategorizaci socialnich médii
rozdilné a predstavuje tzv. Starfish diagram,
kde déli socialni média pfesnéji s vyuZzitim vice
kategorii. Navrzeny model poté komentuje
Barefoot (2011), ktery kazdé kategorie
socialniho média uvadi jeho silné a slabé
stranky, typické zastupce a moznosti vyuZiti.
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Obr. €. 1: Starfish diagram
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Jesté dal posouva kategorizaci Solis (2008),
ktery pfichazi s Conversation prism, ve kterém
rozdéluje socialni média do 22 kategorii.

Obr. €. 2: Conversation prism
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médii funguji a jak je mohou lidé vyuzit. Proto
pfichdzi s vlastnim modelem, ve kterém déli
socialni média do sedmi kategorii a vysvétluje
jejich mozZnosti vyuZiti pro uZivatele.

Harris (2009) k obéma modelim namita, ze i
pfes jejich atraktivnost ani jeden z autor(i
nevysvétluje, jak jednotlivé platformy socialnich
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Obr. €. 3: Akce, které mohou uzivatelé provadét na socialnich médiich
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U kazdé socialni platformy uvadi, k jaké funkci
se déa vyuZzit. Definuje pét zakladnich funkci:

vytvofit,
komentovat,
hodnoatit,
prihlasit se,
prohlizet.

Pfestoze jsou socialni média hlavné produkt
uzivatell, v poslednich letech se stale vice
vyuzivaji ive svété obchodu, kde slouZi jako
spojnice mezi jednotlivci a organizacemi.
Moznosti k interakci mezi zakazniky a prodejci
je mnoho a pravé o pfilezitostech a hrozbach
ve vyuZziti socialnich médiich bude pojednavat
nasledujici kapitola.

2 MOZNOSTI VYUZITi SOCIALNICH MEDIi

Po svétové krizi v roce 2008 firmy hledaly novy
zplsob, jak oslovit své zakazniky. Tento
zplsob mél byt nejen levny, ale také
dostate¢né Ucinny. Socialni média, ktera se na
internetu uvedla jako néstroj pro zadbavu, tak
nasla nové uplatnéni. Nejen, ze je tento zplsob
komunikace se zékazniky levnéjSi nez tradicni
marketingové kanaly a dokaze oslovit velké
mnozstvi zékaznik( na trhu, ale dokaze také
sbirat velmi dlleZitou zpétnou vazbu (Kirtis,
Karahan, 2011, Kaplan, Haenlein, 2010).

Zdroj: harrissocialmedia.com, 2009

UZivatelé totiz, jak bylo dfive feCeno, participuji
na vytvdfeni a  zménach  obsahu
prostiednictvim online diskuze, komentafe a
hodnoceni. Béhem let se socialni média déle
vyvijela z klasického B2C modelu a zacala se
vyuzivat i v dalSich modelech. Albarran déli trh
dle moznosti vyuziti socialnich médii na:

e B2C,

e B2B,

e C2C (Albarran, 2013).

Spole¢nost Social Media Examiner provedla v
roce 2014 vyzkum na téma ,Jak marketéfi
vyuZzivaji socialni média k rustu jejich podniku®.
Celkovy pocet 2887 respondentl byl rozdélen
do dvou kategorii - B2C, kterou tvofilo 1703
dotazanych, a B2B s 1184 dotédzanymi.
Viysledky vyzkumu fikaji, Ze nejvyuzivanéjsim
socialnim médiem na trhu B2C je Facebook,
ktery je prvni volbou pro 68 % marketérd.
Nasleduje Twitter, ktery je prvni volbou v 10 %
pfipadu, Blogging a LinkedIn, oboje se 6 %.
Nejvyuzivangjsim socialnim médiem na trhu
B2B je LinkedIn, ktery je prvni volbou pro 33 %
respondentl, nasledovany Facebookem s 31
%. Na tfetim misté se umistil Twitter se 16 % a
Ctvrty je Blogging s 11 % (Stelzner, 2014).
Uvedené statistiky prehledné zobrazuji obr. €. 1
a2
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Obr. €. 5: Nejvyuzivanéjsi socialni média na

trhu B2C

Obr. €. 4: Nejvyuzivanéjsi socialni média na trhu
B2B
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Oproti roku 2013, kdy by Facebook zvolilo 40 %
respondentl je zde patrny 14 % narQst.
Nejvétsi pokles oproti roku 2013 zaznamenal
Blogging; z 18 % klesl na 8 %.

Co se tyka modelu C2C, zde se jedna o média
ur€end pro pfimy obchod mezi zékazniky. Ze
svétovych portéld Ize jmenovat online aukéni
sité jako E-bay a Amazon, z ¢eskych napfiklad
Aukro. Aukéni sité jsou velmi oblibené hlavné
pro jednoduchost stanovovani ceny, ktera se

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stelzner, 2014

urCuje na zakladé ,pfihazovani* jednotlivych
zakaznikd. V tomto Clanku, ktery se zabyva
pfedevdim vztahy, ve kterych figuruji firmy,
nebude problematika C2C déle feSena.

V dnesni dobé se sociélni média daji vyuzit i
pro obchodovani s vladnimi institucemi.
Napfiklad Amtower uvadi, Ze profesionalni sit
LinkedIn, kterd je nejvyuZivanéj§im socialnim
médiem v B2B sektoru, |ze stejné dobre vyuzit i
pro sektor B2G (Amtower, 2012). Tato

8 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2014




poznamka muze byt v budoucnu tématem pro
blizSi zkoumani.
3 VYZNAM SOCIALNICH MEDIi

Celosvétové nejrozSifenéjsi socialni médium,
kterym je sociélni sit Facebook, pfekonala

hranici 1,3 miliardy aktivnich uZivatel( mésicné.
Od roku 2008, kdy Facebook ¢ital 100 miliond
aktivnich uzivatelli, doslo béhem nasledujicich
let kK masivnimu narGstu jeho vyuzivani, jak je
patrné z obr. €. 2.

Obr. €. 7: Celosvétové mnozstvi aktivnich uzivateli Facebooku mezi roky 2008 a 2014
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Facebook je nejvyuzivangjsi socialni siti i v
Ceskeé republice. V Ginoru 2014 ho z celkového
poCtu 7632975 online uZivateli vyuzivalo
aktivné 4200 000 uZivateld (Kemp, 2014).
Jinak feéeno, vice nez 55% uzivatell internetu
je aktivnimi uZivateli Facebooku.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle statista.com, 2014a

Co se tyka ostatnich socialnich siti v
celosvétovém meéfitku - druhé misto dle poctu
aktivnich uzivateld drzi ¢inska socialni sit
Qzone a na tfetim misté je Google+.

Obr. ¢. 8: Celosvétové mnozstvi uzivatelu socialnich siti v fijnu 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com, 2014b
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Socialni média skytaji velké mnozstvi zpusob
pouZziti. Je v8ak tfeba pamatovat na to, Ze i pfes
velky potencial jejich vyuZiti existuji rizika, na
kterd se musi davat pozor. Dle Brennan mohou
podnikatelské subjekty vyuzit socialni média
pro nasledujici ¢innosti:

e posileni pouta se zakaznikem,

e informovani o novinkach,

e jako nahrada za tiskové zpravy,

e public relations,

e sledovani ginnosti

zaméstnancl a zakaznikl

nabor zaméstnancd,

e ZlepSovani interni
(Brennan, 2009).

konkurence,

komunikace

Online z&kaznici také tézi z vyuZivani
socialnich  médii. Kromé& jiz zminénych
informaci o novinkach mohou také z vlastni
iniciativy ziskavat informace o produktech a
sluzbach. To mohou Cinit bud pfimo ze stranek
samotnych obchodu, nebo od zakazniku, ktefi
jiz maji s produkty zkuSenosti, které dale
pfedavaji ve formé recenzi a hodnoceni. Tyto
recenze a hodnoceni mohou byt pfimo na
strankach prodavajiciho, nebo na zboZovych a
cenovych srovnavacich jako jsou americky

Obr. €. 9: Vybrana socialni média dle vyuziti

Pricegrabber, britsky Pricerunner nebo Ceska
Heureka.

4 VYUZIVANI SOCIALNICH MEDIi vV CESKE
REPUBLICE V SEKTORU B2C

V rdmci projektu SGS-2013-063 byl na fakulté
ekonomické ZCU vPlzni mezi Unorem a
cervencem 2014 proveden vyzkum, jenz mél za
cil zjistit, v jakém méfitku vyuZivaji firmy
pusobici v maloobchodé moderni technologie a
zda existuje potencial pro jejich vyuziti, tj. zda o
né zakaznici maji zajem. Ziskavani informaci
od poptavkové strany, t. od zakaznikQ,
probéhlo pomoci online dotazniku umisténého
na docs.google.com, ziskavani informaci o
technologiich vyuzivanych firmami probéhlo
analyzou jednotlivych firem (jejich webovych
stranek, e-shopl, atd.) Dil¢i Casti zkoumani
bylo také vyuZivani socialnich médii. Celkovy
vzorek nabidkové strany tvofilo 504 firem
pusobicich na ¢eském trhu v Sesti odvétvich -
potraviny,  drogerie, elektronika, bytové
vybaveni, obleceni a sportovni potfeby, vzorek
poptdvkové strany se sklddal ze 613
respondentd.  Diléi  vysledky  vyzkumu
nabidkoveé strany zobrazuje obr. ¢. 8.
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provedeného vyzkumu bylo zjisténo, Ze
vice nez dvé tfetiny firem vyuZivaji alespor
jedno socialni médium. Alespori dvé média
vyuziva vice jak pétina firem a vice nez dvé
média vyuZiva pouze necela devitina firem.

Zdroj: Vlastni zkoumani, 2014z

Dle tohoto vyzkumu je v Ceské republice na
trhu B2C nejvyuzivanéjSim socialnim médiem
Facebook, ktery vyuZiva 68,5 % zkoumanych
firem. Na druném misté je G+ se 14 % a treti je
s 11 % YouTube. Zajimavym zjisténim bylo, Ze
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témér tretina firem nevyuZiva Zadné socialni
médium.
Z hlediska vyuzivani socialnich médii dle
odvétvi obsadil Facebook také prvni mista.
Nejméné vyuzivanym socialnim médiem je
Pinterest.

Zajimavé jsou poznatky ziskané z poptavkové
strany, tj. od internetovych zakazniki. Pouze
necelych 38 % respondentl povazuje propojeni
internetového obchodu a socialnich médii za
dalezité. VétSina respondentd ma vSak zajem o
uzivatelské recenze (82 % respondentl) a
hodnoceni (76 % respondentu), zejména pfi
rozhodovani o nakupu. Bohuzel, diskutovani o
produktech na strance prodejce umoZziuje
pouze 19 % obchodl a psani uZivatelskych
recenzi dokonce pouze 13 % obchodi z
naseho Setfeni.

Zakaznici se pfi nakupu stale Castéji opiraji o
zkuSenosti ostatnich zakaznikd. Témér 83 %
dotazanych vypovédélo, Ze jsou pro né pfi
rozhodovani duleZité recenze a hodnoceni na
zbozovych acenovych srovnavacich. Toto
zjisténi potvrzuje trend, ktery ve svém
prizkumu uvadi portdl N.cz. Zvysledku
prizkumu vyplyva, ze v roce 2009 vyuzivalo
cenové a nakupni radce pfi svém rozhodovani
19 % lidi, v roce 2011 to bylo 44 % a v roce
2012 uz celych 52 %. Na druhou stranu,
oblibenost klasickych internetovych
vyhledavacl klesa; v roce 2011 je vyuzivalo 30
% uzivatell avroce 2012 uz jen 20 %
uzivatell. Stale vice lidi se Fidi také
doporuéenimi  ¢i  zkuSenostmi  ostatnich
uzivateld (Naspers OCS Czech Republic,
2012).

ZAVER

Socialni média predstavuji v poslednich letech
Casto diskutované a aktualni téma. Hlavnim
divodem mUZe byt jejich potencial, ktery skytaji
pro svét obchodu. Jako komunikacni kanal jsou
levnéjSim zplsobem nez tradi¢ni marketingové
komunikacni kanaly, navic pfes né firmy
dokéZou oslovit velké mnoZstvi zakaznikl a
sbirat  zpétnou vazbu. NejvyuzivanéjSim
socialnim médiem pro trh B2B je socialni sit
Facebook, jenZ je také i nejrozSifenéjsi socialni

siti na svété. Pro trh B2B je to profesionalni
socialni sit LinkedIn, kterd je dle mnozstvi
uzivatell &tvrtou nejvétsi na svété. Na zakladé
provedeného vyzkumu v Ceské republice na
trhu B2C Ize statistiku ze svéta potvrdit; firmy
v nejvetsi mife vyuzivaji pro své obchodni ucely
socialni sit Facebook. Co se tyka vyuZivani
socialnich  médii, vice nez dvé fretiny
zkoumanych firem vyuZivalo alespon jedno
socialni médium; alespon jedno médium vice
nez pétina zkoumanych firem a vice nez dvé
média vyuzivala pouze neceld devitina
zkoumanych firem. Zajimavym zjisténim byl
fakt, ze témér tfetina zkoumanych firem socialni
média vibec nevyuzivala. Co se tyka
zakaznikt, ti pfi nakupovani preferuji spise
recenze  a hodnoceni na  strankach
internetovych  obchodli a na strankach
zbozovych a cenovych srovnavacu. Stale vice
se totiz spoléhaji na zkuSenosti a rady ostatnich
uzivateld.
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SOCIAL MEDIA WORLD AND ITS POSSIBILITIES FOR BUSINESS

Michal Micik

Abstract: Social media, Web 2.0 and UGC are terms, that many marketers and academic researchers
know, still they use them imprecisely and interchangeably. The terms are closely related and
independent, however, it is necessary to clarify individual nuances between their meanings in order to
be understandable to everyone from the worldwide marketplace. The aim of this paper is to explain the
differences between terms from the social media world mentioned above, present possibilities of social
media use and analyze their significance in the world of business. To achieve this aim, a technique of
meta-analysis is used. The paper also shows partial results of research concerning the importance of

social media for online customers and social media use in companies on B2C market in the Czech
Republic.

Key words: social media, Web 2.0, UGC, social media in the Czech Republic
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