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ABSTRAKT 

Bakalá�ská práce by m�la �tená�e seznámit s možnostmi využití, jaké poskytují sou�asné sociální 

sít� v marketingové komunikaci u malých a st�edních spole�ností. 

Cílem mé bakalá�ské práce je ukázat, jaké možnosti poskytují sociální sít� p�i podpo�e prodeje, 

podpo�e zna�ky, zvýšení návšt�vnosti webu p�ípadn� E-shopu. 

Vyhodnocuji, jaký prostor poskytují sociální sít� k propagaci a jejich možnosti zp�tné vazby. Chci 

ukázat, že firemní stránky na sociálních sítích mohou být v dnešní dob� firemní konkuren�ní výho-

dou a vhodným prost�edkem pro reklamu a propagaci firmy. P�edkládám metody, které mohou 

povzbudit prodej a umož�ují vytvo�it loajální fanouškovské jádro s možností získávání dalších 

možných zákazník�. Na praktických p�íkladech ukazuji, že sociální sít� mohou být velmi efektiv-

ním a p�itom nesmírn� levným prost�edkem reklamy. V praktické �ásti se zabývám kampaní firmy 

Muskulvit na sociální síti facebook a vyhodnocením výzkumu zam��eného na vnímání sociálních 

sítí p�i komunikaci se zákazníky. 

 

Klí�ová slova: Sociální sít�, Facebook, Marketing, Komunikace 

 

ABSTRACT 

Thesis Bachelors should acquaint the reader with the possibilities of recovery under the 

current social networks in marketing communications for small and medium-sized  

companies. The aim of this paper is to show how social networks provide opportunities to 

promote sales, branding, increase site traffic or E-shop. 

 Evaluating what space, the social network to promote their opportunities and feedback. I 

want to show that corporate social networking sites can be in today competitive business 

advantage and a suitable vehicle for advertising and promotion company. I present 

methods that may encourage the sale and allow you to create a loyal fan to the core of 

other potential options for customers. The practical examples show that social networks 

can be very effective, yet extremely inexpensive means of advertising. The practical part 

deals with companies Muskulvit campaigns on social networking site Facebook and  

evaluation of research on perceptions of social networks to communicate with customers. 
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ÚVOD 

Sociální sít� jsou místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvá�eli okruh svých p�átel nebo se 

p�ipojili k n�jaké komunit� se spole�nými zájmy. Sociálním sítím se také n�kdy �íká  

spole�enské sít� nebo jednoduše práv� komunity. Existují r�zné typy sítí. Nejvíce rozší�ené 

jsou sít� osobní, z nichž nejvýznamn�jší je Facebook (www.facebook.com). Systém  

p�vodn� ur�ený jen pro studenty z Harvardu se stal nejv�tší sociální sítí sv�ta. 

Další významnou sociální sítí je MySpace (www.myspace.com). Na MySpace se p�vodn� 

p�ipojovali studenti, aby vytvá�eli sít' p�átel, bavili se spolu, vym��ovali si fotky nebo  

videa. Postupn� se sí
 rozrostla a zm�nila zam��ení na nejv�tší zábavní sít sv�ta. Nap�íklad 

se dá s nadsázkou �íci, že na této síti mají profil všechny hudební skupiny na sv�t�. Ovšem 

i n�které firmy mají na MySpace úsp�ch. 

Dalším typem sociální sít� je sí
 profesní. Nejv�tší a nejznám�jší profesní sí
 sv�ta je  

LinkedIn, kde se setkávají profesionálové a diskutují o svých pracovních zájmech. Lidé 

tam mají sv�j pracovní profil a �ada firem si zde již vybírá své manažery nebo konzultanty. 

Tato profesní sí
 není vyhran�ná podle n�jakého oboru, ale existují i specializované sít� 

(Sermo.com - pro léka�e, Inmobile.org - pro vrcholové manažery z oblasti mobilních ko-

munikací a další). 

V �eské republice mají lidé nejvíce v oblib� YouTube a dále tuzemskou sociální sí
  

Lidé.cz. Popularita Facebooku je však stále na vzestupu. 

Sociální sít� jsou tedy prost�edím pro elektronickou komunikaci. Toto prost�edí umož�uje 

využívat firmám marketingovou komunikaci na internetu za pomoci nástroj�  

marketingového komunika�ního mixu pro internet za podmínky, že je tyto sociální sít� 

využívat umož�ují..  

T�mito nástroji jsou:  

Reklama - PPC (pay-per-click) reklama - platba za proklik  

Podpora prodeje - Pobídky k nákupu (sout�že, slevy, vzorky zboží, kupóny atd. )  

partnerské programy, v�rnostní programy 

Události - online události  

Publuc Relatnon - novinky a zprávy, �lánky, virální marketing, advergammg  

P�ímý marketing - online chat 
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Marketingová komunikace firem v prost�edí sociálních sítí m�že mít široký záb�r a klást si 

�adu r�zných cíl�. 

Cíle je možné rozd�lit podle sm�ru komunikace. Ve sm�ru k zákazníkovi jsou to   

4 základní okruhy cíl�: informovat, ovliv�ovat, p�im�t k akci, udržovat vztah. 

Cíle sm�rem od zákazníka lze shrnout do 3 okruh�:  informace vztahující se k nákupu, 

informace o požadavcích, pot�ebách, spokojenosti apod., informace o zákazníkovi 

samotném. 

 

Facebook, Twitter, LinkedIn nebo Lidé.cz jsou populární sociální sít�, na kterých jsou 

dnes miliony �ech�. Cht�jí-li dnes firmy levn� a snadno získat nové zákazníky a  

udržet si ty sou�asné, jsou sociální sít� tím nejlepším místem. P�itom velmi �asto  

nemusí firma platit za žádnou reklamu.  

Facebook je nejznám�jší a z hlediska marketingové komunikace nejpoužiteln�jší  

sociální sí	 v naší republice. Tato sí
 lidem umož�uje hromadnou i soukromou  

komunikaci mezi miliony dalšími uživateli z celého sv�ta. Proto zde každý uživatel musí 

mít zaregistrovaný profil, ve kterém o sob� prozradí mnoho osobních údaj�, jako je v�k �i 

oblast bydlišt�. To umož�uje skv�lé cílení reklamy.  

Význam facebooku neustále roste a v roce 2009 po�et jeho uživatel� vzrostl 13x!  

Facebook m�l v �eské republice k lednu 2010 p�es dva miliony aktivních uživatel� a p�es  

350 milion� po celém sv�t�. Velká �ást mladých lidí již tráví mnohem více �asu u  

facebooku, než u televize! 

Facebook umož�uje firmám zakládat stránky, nebo skupiny, kde probíhá p�ímý  

kontakt s fanoušky. To p�ináší velké možnosti jak pro marketing, tak pro zp�tnou vazbu, 

pomáhající zvýšit kvalitu produktu �i služeb, zjišt�ní požadavk� uživatel� a jejich  

celkovou spokojenost. 
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1.1 Historie nejznám�jších sociálních sítí 

Pojem „sociální sí
“ byl zaveden dlouho p�ed tím, než vznikl internet a všechny sou�asné 

internetové sít�, v roce 1954 sociologem z „Manchesterovy školy“ Jamesom Barnsom.  

Dnes pojem sociální sí
 znamená ur�ité okolí �lov�ka. Samotný �lov�k je centrem sociální 

sít�, jeho známí jsou v�tve této sít�, a vztahy mezi lidmi jsou vztahy i v sociální síti. Hlubší 

bádání nad sociálními sít�mi navede na klasifikace vztah� mezi objekty: jednosm�rné, 

obousm�rné, sít� koleg�, spolužák�, atd. 

Ve druhé p�lce 20. století se sociální sít� za�aly vyvíjet jako v�decká koncepce.  

Na za�átku se rozší�ily na západ�, potom se dostaly i k nám.  

Historicky první sociální sít� tvo�ily skupiny lidí, které používaly klasické maily pro  

podporu svých sociálních vztah�. Stalo se tak 2.10.1971 v den, kdy byl odeslán první 

vzkaz na vzdálený po�íta�. Prvními uživateli sociální sít� se stali „vojáci“ v síti ARPA 

NET. Byl to první krok k stvo�ení internetu a sou�asných sociálních internetových 

sítí. 

Dalším krokem bylo objevení IRC (Internet Relay Chat – chat p�es internet) - systému pro 

komunikaci v reálném �ase. IRC je vynález finského studenta Jarko Ojkarinnen.  

Již v roce 1988 totiž vznikaly velké sociální sít�, které se ale s dnešními nemohou  

srovnávat. 

První po�íta�e, elektronická pošta, IRC a mnoho dalších technologií se fakticky prom�nily 

v to, �emu dnes �íkáme internet. 7. srpna 1991 britský v�dec Tim Berns-Lee jako první 

publikoval internetové stránky a ud�lal tím další krok k vzniku sociálních sítí tak, jak 

je známe dnes. 

V roce 1995 Randy Conrad vybudoval první sociální sí	 classmates.com, která již  

tehdy m�la dost spole�ného se sou�asnými sociálními sít�mi. Tyto webové stránky  

pomáhaly registrovaným uživatel�m hledat a udržovat vztahy mezi spolužáky, studenty a 

jinými známými.  

Koncepce Classmates se ukázala jako úsp�šná a proto ji následovaly sv�tové giganty 

jako MySpace, FaceBook, Bebo nebo LinkedIn. 
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1.1.1 Nejd
ležit�jším faktorem vývoje telekomunika�ních sítí je možnost  

komunikace mezi osobami 

1. Elektronická pošta. Tato forma elektronické komunikace vznikla jako první. 

P�vodn� se mailová struktura používala pro vým�nu zpráv mezi dv�ma osobami, 

ale trocha modifikace umožnila vým�nu informace mezi skupinami lidí. Touto  

modifikací se staly mail-listy.  

2. Telekonference nebo informa�ní skupiny. Telekonference se stala další etapou 

vývoje systému vým�ny informací. Jejích specialitou se stalo uchování zpráv,  

jejich t�íd�ní a poskytnutí p�ístupu k archiv�m.  

3. Interaktivní chaty. Rozvoj telekomunikací vedl k tomu, že �ím dál více lidí za�alo 

pracovat na internetu online, a proto je logické, že se objevily služby usnad�ující 

takovou komunikaci. Specializovaná služba byla pojmenována Internet Relation 

Chat (IRC). V rámci této služby komunikace probíhá p�es speciální internetové  

uzly - kanály.  

Na samém po�átku nebyla komunikace mezi uživateli v t�chto službách hlavním cílem. 

Ony totiž p�edn� zajiš
ovaly �ešení reálných problém�: ší�ení informace, diskuse,  

obchodní komunikace. Nicmén�, �asem se tyto technologie staly dostupné i b�žným  

uživatel�m z d�vodu poklesu cen za p�ipojení a hardwaru. Komunikace dostala více  

svobody a v rámci výše zmín�ných služeb se formovaly komunity - skupiny lidí  

spojených spole�nými zájmy, pro které se komunikace s jinými �leny stávala delší a  

intenzivn�jší než vn� t�chto komunit. Nez�ídka se online komunikace prom�nila i v reálné 

seznámení. Taková online spole�enství m�la rysy, vyplývající z jejich technické realizace: 

1. Pravidlem je identifikování uživatele v systému pomoci n�jakého formálního  

jména, �asto zkráceného (nickname (angl.) - zdrobn�lina, p�ezdívka). Logicky to 

umožnilo jednomu uživateli registrovat více p�ezdívek a tím pádem mít n�kolik  

virtuálních postav.  

2. Hlavním zp�sobem komunikace byla a z�stává vým�na textových zpráv. Jelikož se 

ale pocity t�žko sd�lují pomoci textu, objevily se znaky pomáhající emocionáln� 

zabarvit sd�lení ) - smajly (smile — úsm�v).  

3. Charakteristickou odlišností skupiny lidí, trvalé udržující n�jaký vztah, je i  

shromaž�ování sociální historie vztah�. Tato historie �áste�n� slouží k rozpoznání 
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«cizí-sv�j» a jedním z jejích projev� vztah� se stal svérázný styl komunikace,  

dialogových zkratek - žargonu.  

4. Komunikace v podobných prost�edích byla zavedena �áste�n� i proto, že existuje 

již zmi�ované zastoupení v podob� virtuální postavy, která nemusí nutn� sdílet  

sociální status «majitele»: pohlaví, vzd�lání atd.  [ 18]  

 

            Obrázek 1: Data vzniku a spušt�ní hlavních sociálích sítí 

Zdroj: http://jcmc.indiana.edu/vol13/issue1/boyd.ellison.fig1.jpg 
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1.1.2 Historie a princip Facebooku 

Facebook založil Mark Zuckerberg, student Harvardské univerzity, v roce 2004. P�vodn� 

m�l sloužit jen student�m Harvardské univerzity ke sdílení kontakt�. Od 11. srpna 2006 se 

však m�že k Facebooku p�ipojit kdokoli starší 13 let. Název služby vznikl podle  

papírových leták� zvaných Facebooks, které se rozdávají student�m prvních ro�ník� na 

amerických univerzitách. Tyto letáky slouží k bližšímu seznámení student� mezi sebou a 

totéž cht�l Mark Zuckerberg od Facebooku. 

Principem je získávat p�átele (u firem fanoušky) a sdílet s nimi nejr
zn�jší  

informace. Pro marketéry znamená obrovskou výhodu systém p�átel p�átel. Pokud 

vložíme na sv�j profil nap�íklad fotku, mohou ji vid�t naši p�átelé nebo také p�átelé našich 

p�átel. Takto dochází k lavinovitému ší�ení informací. Po�et p�átel (fanoušk
) je pro 

úsp�ch firmy a její propagaci klí�ový. Dostate�n� velká komunita je odrazem dob�e  

vedených profil� se zajímavým a pravideln� dopl�ovaným obsahem a hlavn� komunikací s 

fanoušky. Nejrychlejší cesta k získání fanoušk
 však vede p�es placenou  

reklamu(reklamu na návšt�vu profilu, nikoliv firmu nebo její produkty). Pak následuje 

nejobtížn�jší práce – udržení fanoušk� ve skupin� �i stránce(fanpage). 

Na Facebooku lze komunikovat pomocí zpráv nebo diskusních fór, sdílet fotky, videa, 

události. Uživatelé si mohou mezi sebou vym��ovat dárky, psát vzkazy na ze�, nebo  

využívat n�kterou z aplikací. Firmy si mohou také vytvo�it sv
j profil také a  

komunikovat s fanoušky prost�ednictvím zpráv, událostí, zvláštních nabídek jen pro 

uživatele Facebooku.   

 

1.1.3 Facebook  v �eské republice 

Ješt� za�átkem roku 2009 m�l Facebook v �eské republice zhruba 150 000 uživatel�.  

V listopadu 2009 už p�es 1,7 milionu (ve sv�t� 350 mil.). Tento raketový nár�st mají na 

sv�domí p�edevším noviná�i, kte�í za�ali psát o Facebooku jako o n��em, bez �eho se nedá 

žít. Vliv to m�lo p�edevším na dospívající mládež a celkov� na skupinu 15-24 let. Tato 

skupina lidí tvo�í více než polovinu uživatel� Facebooku v �eské republice. �tvrtinu pak 

lidé ve v�ku 25-34 let. Už z toho vyplývá, jakým zp�sobem lze tuto sí
 využít k  

marketingu. Navíc t�ch 1,7 milionu zdaleka nejsou skute�ní uživatelé. 
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Skute�ných uživatel� je však mnohem mén�. Odhaduje se, že jich je asi jedna �tvrtina. 

Ostatní jsou falešné identity nebo lidé, kte�í si založili ú�et a už se nikdy nevrátili zp�t. A 

dokonce i domácí zví�ata mají svoje profily. [6. s241] 
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1.1.4 Vývoj sociální sít� Facebook - historie a statistika 

Historie, milníky, statistiky aktivit uživatel�, top 10 zemí, nejlepších 10 stránek na Face-

booku.  

Obrázek 2a: Facebook fakta a �ísla (historie a statistika) 
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Obrázek 2b: Facebook fakta a �ísla (historie a statistika) 
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Obrázek 2c: Facebook fakta a �ísla (historie a statistika 
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Obrázek 2d: Facebook fakta a �ísla (historie a statistika) 
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Obrázek 2e: Facebook fakta a �ísla (historie a statistika) 
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Obrázek 2f: Facebook fakta a �ísla (historie a statistika) 

Zdroj: http://www.website-monitoring.com/blog/tag/facebook/ 

 

1.2 Novodobé sociální sít� – charakteristika 

P�ehled hlavních sociálních sítí v�etn� krátkého popisu, nejd�ležit�jších trh� p�sobení, 

udávaného po�tu registrovaných uživatel�, s globálním hodnocením Alexa Page Ranking 

(www.alexa.com) pro každou stránku. Tento online nástroj, ukazuje jaké je hodnocení 

webové stránky. Ukazuje, jak populární jsou webové stránky pro uživatele a vyhledáva�e. 

Také je možno pomocí této služby zjistit, kolik vyhledáva�� odkazuje na danou webovou 

stránku.  

 

Facebook - nejv�tší online sociální sí� 

Tržní pokrytí: globální  

Rok založení: 2004 

Aktivních uživatel�: tém�� 200 milion�  
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Hodnocení Alexa Page Ranking: 5 

Facebook je nejv�tší a nejrychleji rostoucí online sociálním webem na sv�t�. svého  

obrovského publika disponuje Facebook také jedn�mi z nejsofistikovan�jších reklamních  

nástroj�, jaké jsou v dnešní dob� dostupné. Zadavatelé reklamy mohou využít funkcí, jako 

jsou hypertargeting(p�esn�jší cílení reklamy nejen dle demografických údaj�, ale i podle 

zájm�, nákupního chování apod.) k zam��ení kampan� na vysoce specifické segmenty  

publika a kanály k podpo�e marketingu osobních doporu�ení. 

 

MySpace - p�ední online sociální sí� pro média a zábavu. 

Tržní pokrytí: globální, p�edevším Spojené státy, Kanada, Evropa  

Rok založení: 2003 

Aktivních uživatel�: 110 milion� 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 7 

MySpace, které je majetkem Fox Interactive Media, je populární sociální sítí mezi  

teenagery a dosp�lými po celém sv�t�. MySpace je dob�e známým místem pro média a  

zábavu. 	ada hudebník�, komik�, filma�� a dalších známých osobností má na MySpace 

profil, aby mohla propagovat svou práci a spojit se s fanoušky. Podobn� jako Facebook má 

i MySpace sofistikovaný reklamní nástroj, který nabízí možnost hypertargetingu. 

 

Hi5 - Sociální sí� Hi5 má své uživatele p�edevším mimo území Ameriky. 

Tržní pokrytí: globální, p�edevším státy mimo Ameriku, jako Portugalsko, Kypr 

Rumunsko a mnoho latinskoamerických trh� 

Rok založení:2003 

Aktivních uživatel�: 60 milion� 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 17 

Hi5 je oblíbená a rychle rostoucí sociální sí
 se silným zázemím mimo Spojené státy.  

Zpo�átku Hi5 agresivn� nabíralo uživatele v Latinské Americe, Evrop� a Asii tím, že svou 

stránku p�eložilo do 23 jazyk�. Mezinárodní povaha je i nadále st�žejní sou�ástí strategie 

Hi5. 
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Friendster -  raný pionýr sociálních sití. Dnes je nejpopulárn�jši sociální sítí v Asii. 

Tržní pokrytí: globální, p�edevším Asie  

Rok založení: 2002 

Aktivních uživatel�: 60 milion� 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 42 

Friendster byl pionýrem v oblasti online sociálních sítí a získal silnou základnu na trzích ve  

Spojených státech i na dalších velkých trzích už v roce 2003. Od té doby jej v mnoha  

anglofonních zemích p�edstihly Facebook a MySpace, z�stává však velmi silný v Asii. Je  

nap�íklad sociální sítí �íslo jedna v Singapuru, Malajsii a Indonésii. Friendster udává, že v 

Asii je více než dvakrát v�tší než kterákoli jiná sociální sí
. 

 

Tagged - nov�jší sociální sít' ur�ená pro teenagery. 

Tržní pokrytí: p�edevším teenage�i  

Rok založení: 2004 

Registrovaných uživatel�: 70 milion� (data o po�tu aktivních uživatel� nejsou dostupná) 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 99 

Tagged je nov�jší sociální sí
, která byla navržena s d�razem na teenagery. Nap�íklad  

prohlížení profilu každého pod 16let je zablokováno uživatel�m nad 18. Tagged podporuje 

propagaci zna�ek pomocí sout�ží a her, stejn� jako anket, reklam na domovských  

stránkách a sponzorovaných profil�. V�tšina �len� Tagged se nachází ve Spojených  

státech, i když má také silné zastoupení na mezinárodních trzích v�etn� Kataru, Kuvajtu a 

Keni. 

 

Orkut - je nejpopulárn�jší sociální sítí v Brazílii, Paraguaji a Indii. 

Tržní pokrytí: primárn� Brazílie, Paraguay a Indie  

Rok založení: 2004 

Aktivních uživatel�: 25 milion� 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 22 

 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 76 

Orkut, jehož majitelem je Google, za�al jako sociální sí
 pouze pro zvané, která zpo�átku 

získala na síle díky technologické komunit�. Orkut se otev�el ve�ejnosti v �íjnu 2006. Stal 

se nejpopulárn�jší sociální sítí v Brazílii, Paraguaji a Indii. Google se dokonce v roce 2008 

rozhodl p�esunout vedení a vývoj Orkut do Brazílie, aby se mohl na tento trh lépe  

soust�edit. 

 

Bebo - je oblíbenou sociální sítí v Irsku, na Novém Zéland�, pacifických ostrovech a ve  

Spojeném království. 

Tržní pokrytí: p�edevším Spojené království, Irsko, Nový Zéland a ostrovy v Pacifiku 

Rok založení: 2005 

Aktivních uživatel�: 22 milion� 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 97 

Bebo, které spadá pod AOL, je oblíbenou sociální sítí na vybraných mezinárodních trzích 

v�etn� Irska a Nového Zélandu. Vydalo se ve stopách strategie MySpace a vytvo�ilo  

platformu pro propagaci médií a zábavy. Nap�íklad Bebo Open Media Platform umož�uje 

poskytovatel�m obsahu distribuovat média komunit� Bebo. 

 

Linkedln - je �elní firemní sociální sít. 

Tržní pokrytí: firmy  

Rok založení: 2003 

Aktivních uživatel�: 23 milion� 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 190 

Linkedln je nejv�tší firemní sociální sítí. P�es dv� t�etiny z jeho 30 milion� registrovaných 

uživatel� jsou na stránce aktivní. Krom� služeb sociální sít� zdarma nabízí Linkedln i  

prémiová placená firemní �ešení pro náborové pracovníky, aby mohli p�istupovat  

k profil�m potenciálních uchaze�� o zam�stnání. 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 23 

 

Xanga - pat�í mezi ty nejstarší sociální sít�. Cílové uživatele našla mezi asijskými  

teenagery. 

Tržní pokrytí: v�tšinou teenage�i, obliba p�edevším na asijských trzích jako je Hong Kong 

Rok založení: 1998 

Registrovaných uživatel�: 40 milion� (po�et aktivních uživatel� nedostupný)  

Hodnocení Alexa Page Ranking: 319 

Xanga je jedna z nejstarších sociálních sítí a stále jedna z nejpopulárn�jších sociálních sítí 

v Asii. Blogy v�etn� weblog�, fotoblogy, audiology a videoblogy jsou centrem profil� na 

Xanga. V poslední dob� se zdá, že r�st Xanga poklesl kv�li konkurenci nov�jších  

sociálních sítí a stránek pro hostování blog� jako jsou TypePad a Blogger. 

 

Xiaonei - má mnoho spole�ného s Facebookem, ale na rozdíl od n�j ji �ínská vláda 

 oficiáln�  uznává. 

Tržní pokrytí: �ína 

Rok založení: 2005 

Aktivních uživatel�: 9 milion� 

Hodnocení Alexa Page Ranking: 165 

Xiaonei, který vypadá i p�sobí velmi podobn� jako Facebook, je nejv�tší sociální sí
 v 

�ín�. Xiaonei je oficiáln� uznaný �ínskou vládou, jíž d�lají vrásky na �ele ob�ané, kte�í 

odesílají osobní informace do amerických sociálních sítí jako Facebook. Kv�li p�ísným 

internetovým opat�ením �ínské vlády musí �lenové Xiaonei p�i registraci poskytnout své 

skute�né jméno a totožnost a jsou zodpov�dní za všechen obsah, který publikují. 

 

Vkontakte.ru - ruská obdoba anglickojazy�ného Facebooku 

Tržní pokrytí: globální, obliba p�edevším v rusky mluvících zemích  

Rok založení: 2006 

Aktivních uživatel�: tém�� 26 milion�  
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Název V kontakt� (rusky „� �������“) znamená v �eském p�ekladu „V kontaktu“. 

Podle serveru Alexa.com, je server Vkontakte.ru nejnavšt�vovan�jším serverem v Rusku a 

na Ukrajin� a dvacátý devátý v celosv�tovém m��ítku (ke dni 21.b�ezna 2009). P�vodn� 

byl server vytvo�en pro teenagery, díky své popularit� a jednoduchosti však pronikl i ke 

starší generaci. Server je dostupný v jazycích angli�tina, �eština, ruština, b�loruština, ukra-

jinština. 

 

Twitter - sociální sí	 a mikroblog 

Tržní pokrytí: globální  

Rok založení: 2006 

Aktivních uživatel�: zhruba 6 milion� 

Umož�uje uživatel�m posílat a �íst p�ísp�vky zaslané jinými uživateli, známé jako tweety. 

Tweety jsou textové p�ísp�vky dlouhé maximáln� 140 znak�, které se zobrazují na  

uživatelov� profilové stránce a na stránkách jeho odb�ratel� (followers). P�isp�vatelé  

mohou omezit doru�ování p�ísp�vk� pouze na okruh svých p�átel nebo povolit p�ístup k 

p�ísp�vk�m komukoliv, což je výchozí nastavení. Uživatelé zasílají nebo dostávají tweety 

p�es stránku Twitteru, pomocí krátkých textových zpráv (SMS) nebo externích aplikací. 

Služba je na Internetu zdarma, ale zasílání SMS zpráv je za b�žný poplatek poskytovatele 

telefonních služeb. 

 

1.3 Využití sociálních sítí v marketingu 

„Reklama na Facebooku nevypadá jako reklama, protože p�ichází od vašich p�átel." 

-Tim Kendall, �editel monetizace na Facebooku   

Marketingoví pracovníci pot�ebují být tam, kde jsou jejich zákazníci a potenciální  

zákazníci a to je stále �ast�ji na stránkách sociálních sítí. Na stránkách jako Facebook,  

MySpace, jsou stovky milion� aktivních uživatel�. Sociální sít� jsou rychle rostoucím  

globálním fenoménem, který zasahuje všechny kontinenty. Podle Alexa jsou dv� stránky  

sociálních sítí (Facebook a MySpace) mezi p�ti stránkami s nejv�tším provozem ve  

Spojených státech a stránky sociálních sítí (Facebook, MySpace a Hi5) mezi dvaceti  

stránkami s nejv�tším provozem na sv�t�. 
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1.3.1 Sociální sít� a �eský trh roku 2010 

Facebook v �eské republice podle r�zných zdroj� pravideln� používají dva až t�i miliony 

lidí. Díky p�ekladu do �eštiny, p�ekro�ení „kritického" množství uživatel� a velké mediální 

pozornosti je jasné, že toto �íslo ješt� poroste. Pokud se chce firma propagovat na online 

sociálních sítích, je vhodné za�ít práv� na Facebooku. 

U nás v �esku se prozatím nijak zvláš
 neuchytil Twitter, který denn� používá jen n�kolik 

tisíc „raných osvojitel�'; z velké �ásti jde o noviná�e a lidi pracující v technologických  

oborech. Na svých vlastních internetových projektech jsem zjistil, že p�i stejném úsilí  

vloženém do propagace a udržování fanouškovské stránky na Facebooku a do kanálu  

novinek na Twitteru p�ipadá na 10 facebookových fanoušk� jen jeden follower na  

Twitteru. Prozatím má smysl na Twitteru prezentovat hlavn� spole�nosti v�nující se  

informa�ním technologiím - tzn. e-shopy s elektronikou, konzulta�ní firmy atp. Ostatním 

firmy by si m�ly zatím zaregistrovat na Twitteru firemní uživatelské jméno, aby ho  

nezablokovali spekulanti, a úsilí rad�ji investovat do Facebooku. 

Pokud firma hledá klienty, registrace zabere jen p�t minut a na sv�j profil m�že odkazovat 

t�eba ze své domácí webové stránky. 

V roce 2010 získává v �esku popularitu americká sít Foursquare.com. Jde o jakousi  

spole�enskou sout�ž - lidé se p�i návšt�v� kaváren, restaurací a podobných za�ízení  

p�ihlašují p�es mobilní telefony na sí
 Foursquare. Služba uživatel�m vede statistiku  

návšt�v, doporu�uje další podniky atd., a provozovatel�m pohostinství umož�uje  

odm��ovat nej�ast�jší návšt�vníky (v �e�i Foursquare„mayors'; tedy„starosty"), nap�.  

drinkem zdarma. Pracujete-li v gastronomii, m�žete nyní využít nepom�ru mezi  

nar�stajícím po�tem �eských (a vlastn� i zahrani�ních, sídlíte-li ve m�st� vyhledávaném 

turisty) uživatel� Foursquare a stále malým zájmem vaší konkurence o tuto službu. [11, 

s.233] 

Na domácím trhu nefunguje žádná významná online sociální sí	, která by umož�ova-

la takovou práci s komunitou, jako ty zahrani�ní. Velmi populární (se statisíci uživate-

l�) ale z�stávají seznamky, jako jsou Lidé.cz nebo Libimseti.cz. P�ímo na online nabídce 

pro inzerenty nicmén� ani jeden z t�chto web
 neuvádí možnost cílení reklam na p�es-

n� specifikované skupiny uživatel
. [11, s.234] 
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1.3.2  Oblasti využití sociálních sítí v marketingu 

� Budování zna�ky 

� Public relations 

� Image 

� Viral marketing 

� Social data mining 

� Loayality marketing 

� Podpora prodeje 

1.3.3 Struktura internetového marketingu 

 

Obrázek 3: Je vhodné provázat aktivity na sociálních sítích s nástroji internetové-

ho marketingu v návaznosti na nástroje klasických “off-line” marketingových 

komunikací, které “probíhají” (také) online. 

Zdroj: http://www.krutis.com/ 

 

1.3.4 Marketing na Facebooku 

Facebook p�edstavuje jedine�nou marketingovou p�íležitost pro firmy (s ohledem na  

specifickou cílovou skupinu). S rostoucím po�tem lidí je možné získávat více kvalitn�jších 

informací o produktech, službách, firm�, jak je vidí zákazník. P�ilákání fanoušk� ale ješt� 

neznamená prodej. 
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Z pohledu marketingu je však úsp�ch již komunikace a zjišt�ní názor�, p�ání, požadavk� 

atd. Práv� Facebook je dobrým místem pro konverzaci o produktech a zna�kách. Prost�ed-

nictvím této interakce mohou podniky vybudovat lepší vztahy se zákazníky a zákazníci 

poskytovat firmám cennou zp�tnou vazbu. A
 už jsou jejich reakce pozitivní nebo negativ-

ní, vždy mohou firm� p�isp�t k poznání, jak jsou jejich produkty a zna�ky vnímány. Firma 

pak následn� musí p�izp�sobit produkty tomu, co chce zákazník. Tím se dosáhne i cíle ve 

smyslu zvýšení prodeje. Pozitivem i negativem je, že názory jsou na Facebooku ší�eny 

velmi rychle, což m�že být pro firmy i nebezpe�né, pokud se jedná negativní informace o 

firm�. Každý má p�átele a ti zase další atd. a tak je možné ve velmi krátkém �ase dosáh-

nout úsp�chu nebo se také naopak stát odstrašujícím p�ípadem.  

P�íkladem marketingov� úsp�šných stránek na Facebooku jsou ve sv�t� Coca-Cola(s tém�� 

26mil. fanoušky k 29.4.2011) nebo Starbucks, v �eské republice pak Kofola(se 193tis. 

fanoušky k 29.4.2011)  nebo PilsnerUrquell(s tém�� 112tis. fanoušky k 29.4.2011).  

Facebook také pomáhá ke zvýšení návšt�vnosti firemních WWW stránek, p�ípadn� blog� 

nebo diskusních fór s danou tematikou. 

 

Skupiny 

Facebook je p�edevším o vytvá�ení sítí. Skupiny p�edstavují vynikající p�íležitost k  

vytvo�ení sociální sít� lidí se stejnými zájmy, koní�ky nebo názory. �lenové skupiny na 

sebe vzájemn� p�sobí, vkládají obrázky a videa, v�nují se diskusím. Pokud se poda�í  

vytvo�it skupinu pro ur�itou zna�ku, je to pro firmu vynikající p�íležitost k ovlivn�ní a 

získání zákazník� (firmy jinak mohou samy na facebooku vytvá�et pouze Stránky). 

 

Stránky 

Firmy nemají na Facebooku profily, ale mají své stránky. Místo p�átel získávají fanoušky. 

Stránky jsou mén� interaktivní než Skupiny a jsou zam��eny na zna�ky, produkty nebo 

firmy prost�ednictvím stránek firmy komunikují se zákazníky Stránky nabízí možnost  

vytvá�ení rozsáhlého obsahu a na rozdíl od Skupin, dlouhodobý vztah se zákazníky.  

Zárove� je vhodné provázat aktivity na Facebooku s firemními WWW stránkami a  

ostatními marketingovými aktivitami, aby tak vznikl synergický efekt ucelené 

IMC(Integrované marketingové komunikace). 
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Události 

Další možností pro firmy, které cht�jí používat Facebook, je po�ádání akcí. Akce(Události) 

musí být �asov� omezené. P�i nastavení událostí na Facebooku je nutno zadávat datum 

spušt�ní a ukon�ení. Události jsou vhodné pro uvád�ní nového výrobku na trh, krátkodobé 

upoutávky na slevy, setkání apod. Stránka událostí umož�uje poslat pozvánky na akce - 

umož�uje pozvat p�átele, fanoušky a �leny skupiny. V rámci akce na Facebooku m�že 

firma poslat svým pozvaným host�m další informace o akci a vyvolat tím v�tší pozornost. 

 

1.3.5 Reklama na Facebooku 

P�i volb� vhodné reklamy na facebooku je t�eba zvolit vhodnou mediální strategii. Pokud 

má firma stanoveny své cíle a ví, co chcete �íct a komu to chcete �íct, pak je �as rozhod-

nout se pro vhodný druh reklamy. Reklamy na sociální síti m�žeme z nevyššího hlediska 

roz�lenit na: zacílené reklamy, reklamní aplikace, sociální akce a kontaktní reklamy. 

Podle druhu firemního produktu, publika a cíl� kampan� m�že být nejvhodn�jší jeden z 

nich nebo jejich vzájemná kombinace. 

Druhy placené zacílené reklamy na Facebooku jsou CPC neboli platba za kliknutí  

(angl. cost per click) umož�uje zadavatel�m platit za po�et kliknutí, které jejich reklamy 

vygenerují. CPM (angl. cost per mile), neboli cena za tisíc zobrazení (angl. cost per thou-

sand impressions - CPT), zadavatelé platí podle toho, kolikrát se jejich reklamy zobrazily. 

Reklamy na Facebooku mají oproti jiným reklamám na Internetu n�které výhody.  

P�edevším je to p�esnost cílení. Sociální reklamy vám umožní zam��it se na ur�ité  

publikum, tržní výklenek s v�tší p�esností, než v jakékoli jiné reklamní síti. Uživatelé na 

Facebooku píší do svých profil� o sob� pom�rn� hodn� v�cí a tak m�žou firmy pro cílení 

reklamy vybírat z �ady demografických údaj�: Místo (zem�, stát, kraj, m�sto, univerzitu), 

Pohlaví, V�k, Vzd�lání, Stav… 

Dále je možné zacílit na konkrétní klí�ová slova relevantní k jejich zájm�m, aktivitám, 

pracovním pozicím nebo k témat�m skupin - televizní seriály, knihy, filmy sporty, hudba 

atd. na rozdíl od jiných reklamních platforem typu PPC se zde necílí na vyhledávací  

dotazy. Reklamy na Facebooku jsou tak �azeny n�kam mezi vyhledávací a obsahovou sít v 

PPC systémech. 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 29 

 

Behaviorální cílení reklamy na Facebooku 

Behaviorální reklama je reklama, která vychází z chování zákazníka na Internetu.  

Behaviorální cílení proniklo i na sociální sít�. Behaviorální zacílení vytvá�í profil každého 

internetového uživatele, který je založený na demografických informacích a historii  

webových aktivit, a následn� zacílit reklamy a uživatelské p�izp�sobení na každého  

uživatele podle jeho profilu. 

Behaviorální cílení využívá hodnotných informací o svých uživatelích (nap�.  

o životním stylu, zájmech, preferovaných zna�kách, atd.). S n��ím, co zavání  

behaviorálním cílením, za�al Facebook když zavedl Social Ads, které do reklam u profil� 

uživatel� vkládají tvá� a jméno jiného uživatele, který p�sobí, že produkt doporu�uje. Po 

úsp�šném startu to pozd�ji dokonce rozší�il o službu Beacon, která do reklamy p�idává 

informace o tom, co jiní uživatelé nakupují, p�j�ují nebo d�lají na jiných serverech.  

Hypertargeting 

Sociální sí
� jako Facebook a MySpace využívají službou Hypertargeting, kdy  

inzerent�m nabízí p�esn�jší cílení reklamy nejen dle demografických údaj�, ale i podle 

zájm�, nákupního chování, aktivit, náboženství, politických názor�, oblíbené hudby, atd., 

které o sob� ve svých profilech sdílejí. Všechny tyto informace jsou pro hypertargeting 

snadno dostupné a to i v p�ípad� nastavení soukromí a jejich skrytí. Facebook i MySpace 

tyto informace stále využívají k zacílení reklam k dosažení lepší úrovn� p�esnosti a  

efektivity. �eský server libimseti.cz se stále drží jen cílení podle pohlaví, v�ku a regionu. 

 

Obrázek 4:  Hypertargeting umož�uje zadavatel�m reklamy poprvé specifikovat 

profil publika, v tomto p�ípad� muže z Kalifornie ve v�ku 40-55 let zmi�ující ve 

svém profilu „golf'. Žádnými reklamami se neplýtvá na ty, kte�í nespl�ují všechna 

kritéria. 

Zdroj: [ 11, s.98] 
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Hypertargeting a kampan� na míru 

Zadavatelé reklamy mohou nyní vynechat nežádoucí segmenty publika. A mezi lidmi, na 

které se cht�jí zam��it, mohou reklamy dále roz�lenit a p�izp�sobit. Mohou vybrat, jaké 

reklamy se budou komu zobrazovat. P�ed hypertargetingem nem�li zadavatelé jinou  

možnost, než zobrazit vícemén� stejnou reklamu každému. Jestliže se zobrazovaly r�zné 

reklamy, bylo obvykle náhodné, která se dostala ke komu. Hypertargeting umož�uje 

spoušt�t velice specifické reklamní kampan�: verze reklamy m�že být p�izp�sobena  

p�esnému segmentu zacílených jedinc�. Lépe p�izp�sobené, specifi�t�jší reklamy na  

oplátku p�inášejí více kliknutí a nakonec také vyšší návratnost náklad� reklamy. 

Hypertargeting sociálních sítí proto poskytuje novou možnost „myslet globáln�, jednat 

lokáln�". Zadavatelé mohou využít, co znají o ur�ité malé �ásti publika, aby jejich reklama 

p�sobila osobn�ji. Zadavatel zná p�esné demografické a psychografické atributy publika, 

protože je zvolil jako kritéria hypertargetingu. To zadavatel�m umož�uje, aby jejich  

reklamy byly mén� o obecných vlastnostech produkt� a více o tom, co je pro osobu  

prohlížející reklamu d�ležité. [FB s98] 

 

 

Obrázek 5: Reklamy na Facebooku mají úsp�ch, protože apelují na specifické  

malé �ásti publika. Tato reklama je nap�íklad ur�ena pro fanoušky, kte�í mají  

uvedeno v profilu Nezadaný. 

 

Cíle, pro jejichž dosažení funguje hypertargeting obzvlášt� dob�e: 

� Dosažení na nové segmenty publika, t�eba na novou v�kovou skupinu, zájmy, 

atd. 

� Testování nových sd�lení a pozorování reakce 

� P�emýšlet globáln�, jednat lokáln� – reklamní kampan� šít na míru každému 

segmentu zákazník�, nap�íklad podle sportovního zam��ení fanoušk�, aby  

produkty p�sobily osobn�ji a relevantn�ji. 

� Prodej dalších nebo jiných produkt� a služeb stávajícím zákazník�m 
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� Poznávání firemní zákaznické základny, zjiš
ování vlivu faktor�, které mají 

nejv�tší vliv na zájmy a kupní rozhodnutí 

 

Hypertargeting, testování a m��ení výsledk
 

Zacílení na malé �ásti publika p�inášejí také vyšší preciznost p�i m��ení výsledk�.  

Zadavatelé reklamy mohou nyní jít do podrobností v tom, komu ukazují jaké reklamy. 

Mohou neustále testovat nové reklamy a experimentovat se všemožnými zp�soby  

rozkouskování svého publika. To umož�uje zjistit, jestli na reklamu reagují nap�íklad více 

muži než ženy, atd.. . P�ípadn� zjistit odezvy, když se pozm�ní obrázek a slovní formulace 

reklamy. Hypertargeting nabízí zadavatel�m více úrovní k testování a optimalizaci: oblast, 

pohlaví, v�k, vzd�lání, zam�stnání, stav, vztahové preference a klí�ová slova zájm�. 

Místo aby pracovníci marketingu museli optimalizovat kampan� globáln� nap�í� všemi 

segmenty publika zárove�, mohou publikum rozd�lit na malé �ásti a testovat a opakovan� 

optimalizovat pro každou zvláš
. Pokud zadavatelé reklamy nemají úsp�ch u ur�ité �ásti 

publika, mohou se zam��it na zkoušení nových sd�lení v rámci takového segmentu nebo jej 

ze svých kampaní dokonce zcela vy�adit, aniž by to ovlivnilo strategii jinde. Výsledkem je 

optimáln�jší výkon nap�í� celým portfoliem kampaní. 

 

Problémy kampaní hypertargetingových reklam a zp
soby �ešení 

� Nedostate�né p
sobení reklamy  

	ešení: Úprava zacílení tak, aby bylo mén� omezující, snížením po�tu dimenzí nebo  

zvýšením po�tu p�ijatelných hodnot.  

� Málo kliknutí  

	ešení: Roz�len�ní na menší segmenty, aby bylo možné p�esn�ji ur�it, kdo kliká a kdo ne. 

Zvolit reklamy osobn�jší a specifi�t�jší na základ� toho, co o svém publiku firma už ví. Je 

t�eba zkoušet r�zné verze reklam v akci. 

 

� Jen málo návšt�vník
 si produkt nakonec koupí  
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	ešení: Ujistit se, že p�istávací stránka koresponduje s vaší reklamou a je podobn�  

p�izp�sobena segmentu. Zkusit �asov� omezené nabídky, aby byl vyvolán pocit  

naléhavosti. 

� Výsledky kampan� se zhoršují  

	ešení: Reklamy jsou nejspíš okoukané. Je t�eba je zm�nit a osv�žit kampa� novými  

verzemi a obrázky. 

 

� Ur�itý hypersegment má v porovnání s ostatními soustavn� nižší výsledky  

	ešení: Zvážit odst�ihnutí tohoto segmentu nadobro a soust�edit své snahy na více  

reagující segmenty. 

 

Facebook  i MySpace už nabízejí hypertargetované zobrazování reklamy 

 

Obrázek 6: Hypertargeting umož�uje preciznost v reklam�, která odkrývá latentní 

zájem pasivních kupujících a minimalizuje zbyte�né p�sobení reklamy.  

Výsledkem je optimáln�jší a ú�inn�jší reklamní kampa�.  

Zdroj: [11, s.101] 
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SEO pro Facebook 

Správn� upravený profil m�že znamenat p�ední místa vyhledávání nejen v rámci  

samotného Facebooku. Vyhledáva�e již procházejí i obsah Facebooku a za�azují tyto 

stránky do výsledk� vyhledávání, mnohdy na p�ední místa. Každý den hledají miliony lidí 

na Facebooku nejr�zn�jší v�ci - informace, obrázky, video, odkazy, poznámky sdílené 

p�áteli atd. Pro p�idání pokro�ilých funkcí na Facebook, v�etn� odkaz�, slouží aplikace 

FBML (Facebook Markup Language). Tato aplikace vychází z HTML jazyka a z toho již 

vyplývají její možnosti. K úpravám lze také používat aplikaci s názvem FBJS (Facebook 

JavaScript), což je upravený JavaScript. 

  

1.4 Stanovení cíl
 bakalá�ské práce 

Cílem této bakalá�ská práce je p�iblížit �tená�i nové možnosti využití, jaké poskytují  

sou�asné sociální sít� v marketingové komunikaci u malých a st�edních spole�ností. 

Podrobn�ji se v�nuji možnostem, jaké poskytuje sociální sí
 Facebook p�i podpo�e prodeje, 

podpo�e zna�ky, zvýšení návšt�vnosti webu p�ípadn� E-shopu. Bod po bodu také 

v praktické �ásti p�edstavuji, jakým zp�sobem vytvo�it úsp�šnou prezentaci firmy na  

sociální síti Facebook, která je pro své vlastnosti pro malé a st�ední spole�nosti nejvíce 

vhodná. 
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1.5 Pracovní hypotézy bakalá�ské práce 

V praktické �ásti se v�nuji vyhodnocení stanovených pracovních hypotéz, které se  

pokusím potvrdit nebo vyvrátit.  

 

Pracovní hypotézy: 

H1: Lidé nemají zájem využívat sociální sít� jako prost�edek komunikace s firmami. 

H2: Po�et uživatel
 zapojených do sociálních sítí se dále nezvyšuje. 

H3: Sociální sít� jsou jen módním sezónním výst�elkem doby, který �asem odezní do 

ztracena. 

H4: Komunikace malých a st�edních firem na facebooku je neefektivní, neumož�uje 

povzbudit prodej. 

H5: Sociální sít� jsou místem jen pro teenagery do 19 let. 

H6: Sociální sí	 facebook poskytuje vhodné prost�edí pro reklamu a propagaci firmy. 

H7: Vytvo�ení firemních stránek na sociální síti je velmi složité. 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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2 222 

2.1 Praktické využití sociálních sítí ve firemní MKT komunikaci 

 

2.1.1 Marketing na Facebooku 

Facebook p�edstavuje jedine�nou marketingovou p�íležitost pro firmy (s ohledem na  

specifickou cílovou skupinu). S rostoucím po�tem lidí je možné získávat více kvalitn�jších 

informací o produktech, službách, firm�, jak je vidí zákazník. P�ilákání fanoušk� ješt�  

neznamená prodej. 

Z pohledu marketingu je však úsp�ch již komunikace a zjišt�ní názor�, p�ání, požadavk� 

atd. Práv� Facebook je dobrým místem pro konverzaci o produktech a zna�kách.  

Prost�ednictvím této interakce mohou podniky vybudovat lepší vztahy se zákazníky a  

zákazníci poskytovat firmám cennou zp�tnou vazbu. A
 už jsou jejich reakce pozitivní 

nebo negativní, vždy mohou firm� p�isp�t k poznání, jak jsou jejich produkty a zna�ky 

vnímány. Firma pak následn� musí p�izp�sobit produkty tomu, co chce zákazník. Tím se 

dosáhne i cíle ve smyslu zvýšení prodeje. Názory jsou na Facebooku ší�eny velmi rychle, 

což m�že být pro firmy i nebezpe�né. Každý má p�átele a ti zase další atd. a tak je možné 

ve velmi krátkém �ase dosáhnout úsp�chu nebo se také stát i odstrašujícím p�ípadem. 

Firma DPD – ukázka úsp�šné aplikace reklamy a v krátkém �ase i negativní publicity  

Firma DPD na svých stránkách použila reklamní aplikaci, kterou nazvala  Pošli balík - 

sout�ž o iPod a další ceny s DPD 
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Obrázek 7: P�íklad úsp�šné reklamní aplikace, která m�la takový ohlas fanoušk�, 

že byla chybn� vyhodnocena jako nadm�rná a facebookem do�asn� zablokována. 

Toto vedlo k negativní publicit� mezi fanoušky firmy. 

Zdroj: http://apps.facebook.com/dpd-balik/?ref=new&installed=1 

2.1.2 Prezentace firmy �i produktu prost�ednictvím stránky nebo skupiny na  

Facebooku 

Založení Facebook stránky je lepší pro firmu, brand, produkt, pro dlouhodobý vztah, pro 

prezentaci. Stránka má více funkcí pro propagaci, více prostoru pro obsah, je vhodná pro 

provázání s jinými on-line aktivitami a weby poskytují statistiky, dovoluje také  

implementaci aplikací a  lze ji propagovat p�es PPC. 

Založení Facebook skupiny je lepší pro zájmovou skupinu, pro rychlou akci, pro diskuzi, 

m�že odstranit �leny, je vhodná pro organizaci nap�. pro offline akce a jejich promo.  

Nevýhodou je, že se neindexují, nejsou tedy k nalezení p�es vyhledáva�e. 

Typy marketingu a reklamy použitelné na Facebooku jsou: Branding , Loaylity  

marketing, Výkonová reklama, Virální marketing. 

Dále Facebook umož�uje Social data mining a je i prostorem pro získání feedbacku od 

naší cílové skupiny a tím umož�uje získávání cenných sociodemografických informací o 
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naší cílové skupin�, k �emuž má implementovány p�ehledné nástroje správy stránky a 

skupiny. 

 

Obrázek 8: Nástroje správy stránky firmy muskulvit -  

sociodemografické informace 

Firemní stránka, nebo skupina založená na Facebooku dává prostor pro firemní  

prezentaci, informace o firm�, informace o produktu, odkazy na firemní web, blog, 

satelit atp., fotky, videa, prezentace.  

Na Facebooku je i hodn� využívána reklama PPC(pay-per-click), která umož�uje  

demografické cílení podle pohlaví, v�ku, vzd�lání, rodinného stavu a sexuální orientace. 

Velmi d
ležité je získávání fanoušk
 firemní stránky na Facebooku, lze toho docílit 

oslovením p�átel a zam�stnanc�, informováním stávajících zákazník� direct mailem, PPC 

reklamou na Facebooku, odkazy z webu, blogu, e-mailu, el. podpisem, PR, po�ádání,  

sout�ží na Facebooku. nabízením speciálních slev a bonus�, propagací stránky i v offline 

reklam�. Zkrátka je t�eba zmi�ovat a zve�ej�ovat odkaz na své Facebook stránky kde se 

jen dá. 

Dalším faktorem a fenoménem Facebooku je možnost vedení dialogu a vybudování 

vztahu, tento vztah vytvo�í d
vod být s námi. Nejvhodn�jšími prost�edky k dosažení 

jsou: osobní p�ístup, p�átelský tón, interakce, ochota poradit a pomoci, respekt k publiku, 

nabídnout n�co extra. Stránky na Facebooku mohou být firemní konkuren�ní  

výhodou. 
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�eská republika m�la k 22.6.2009 p�es 1 000 000 uživatel� Facebooku, z �ehož vyplývá, 

že každý desátý obyvatel �R je registrován na Facebooku.   

 

Skladba uživatel
 Facebooku v �R dle v�ku k 22.6.2009 

 

Obrázek 9: Skladba uživatel� Facebooku v �R dle v�ku k 22.6.2009 

Zdroj: http://www.checkfacebook.com/ 

 

Skladba uživatel
 Facebooku v �R dle v�ku k 5.3.2011 

 
�esko: p�es 3.000.000 uživatel
 

14 - 17 let: 18,5% = cca 577.540 

18 - 24 let: 27,9% = cca 872.080 

25 - 34 let: 28% = cca 876.400 

35 - 44 let: 14,3% = cca 448.000 

45 - 54 let: 6,1% = cca 190.320 

 

 

 

 

 

Obrázek 10:  Skladba uživatel� Facebooku v �R dle v�ku k 5.3.2011 

Zdroj: http://www.checkfacebook.com/ 
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Facebook je tedy pro tyto své vlastnosti vhodným prost�edkem pro reklamu a propagaci 

firmy. 

2.1.3 Jak úsp�šn� propagovat firmu na Facebooku - co uživatele Facebooku  

zajímá 

Nejpopulárn�jší témata na Facebooku jsou spojeny s koní�ky, zábavou, hrami, obsahem 

vyvolávající emoce a interaktivními funkcemi, které nám nabízí zábavnou komunikaci s 

p�áteli.  

2.1.4 Jak úsp�šn� komunikovat s komunitou na sociální síti 

� Vzbudit pozornost v ne�ekaný �as nebo ne�ekaným zp�sobem, provokovat, na-

zna�ovat. 

� Zvýšit zájem pomocí atraktivního sd�lení – zaúto�it na city a emoce! 

� Najít a využít touhy návšt�vníka – auto sn
,  ideální partner, spln�ní d�tského 

snu. 

� Akce! Návšt�vník(fanoušek) je po vstupu na naše stránky p�ipravený pro naši 

marketingovou zprávu a je motivovaný se stát naším zákazníkem. M�žeme ho  

získat pomocí dárku, slevy, p�íslibu speciální nabídky nebo zprost�edkováním rady 

od kamaráda! 

2.1.5 Postup realizace reklamní kampan� na Facebooku 

Analýzou je t�eba zjistit:  

� Potenciální cílové skupiny pro propagaci, jejich zvláštnosti a možnosti. 

� Založil již n�kdo (kolega �i fanoušek) prezentaci naší firmy na Facebooku? 

� Pokud ano, tak je t�eba zjistit, jaká byla dosavadní strategie propagace a jak byla 

úsp�šná. 

� Jaká je naše konkurence a jak se na Facebooku prezentuje. 

� Mluvilo se již n�kde o našich produktech a službách? 

� Jak se naše (mezinárodní) firma prezentuje na Facebooku na zahrani�ních trzích? 

� Analýza potenciální cílové skupiny, sp�ízn�ných skupin. Jestli se mám šanci na  

n�koho nelepit a pop�. využít jeho fanouškovské základny 
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Ur�ení cíl
 a prost�edk
:  

� Je t�eba si ujasnit, zda se bude jednat o dlouhodobou prezentaci na facebooku, 

nebo jen jednorázovou reklamní kampa�. 

� V p�ípad� dlouhodobé prezentace si musíme definovat, firemní p�edstavy  

dosažených cíl� na Facebooku (nap�. podpora prodeje, zvýšení návšt�vnosti webu, 

brand-podpora zna�ky…) a jak se budou vyhodnocovat, zda-li je pro nás d�ležitá 

spíše propagace, zp�tná vazba, nebo obojí. 

� Jaké jsou naše prost�edky. 

� Jaké jsou aktuální marketingové cíle firmy a jaké jsou dosavadní prost�edky  

marketingové komunikace. 

Naplánování kampan�  

� Dle prost�edk� a cíl� na základ� analýzy ur�íme rozsah a záb�r celé kampan�. 

� P�i více prost�edcích navrhneme efektivní zp
sob propagace - nap�íklad PPC 

kampa�, podp�rné kampan� na jiných facebokových stránkách, kde je cílení �asto 

efektivn�jší �i reklamní flashové hry p�ímo na facebooku, které budou podporovat 

naše cíle. 

� Je t�eba navrhnout strategii pro získávání fanoušk
 naší stránky. 

� Ur�ení termínu spušt�ní kampan�. 

Realizace kampan� 

� Dodržení termínu spušt�ní kampan� a vložení vhodného obsahu do stránek na  

Facebooku. 

� Pokud máme naplánovanou propagaci, je možná podpora pomocí PPC(pay-per-

click) kampan� na Facebooku �i kampa� na jiných stránkách na Facebooku. Je také 

možné objednat si reklamní flashovou hru a propojit ji s naší stránkou. 

� Naše stránky na Facebooku se m�žou propojovat také s dalšími firemními  

aktivitami na internetu. 

Servis, správa a podpora 

� Je t�eba se starat o správnou komunikaci a interakci s cílovou skupinou a o  

její zapojení do našich aktivit. 
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� Starat se o to, aby stránka stále plnila sv
j ú�el. 

� Pokud budeme chtít získat n�jakou zp�tnou vazbu v podob� názor� fanoušk� na 

náš produkt, je t�eba zajistit anketu, nebo pr
zkum mín�ní fanoušk
. 

� Na základ� statistik naší stránky na Facebooku vyhodnotíme ú�innost a na tomto 

základ� m�žeme pr�b�žn� optimalizovat svoji kampa�. 

 

2.2 Marketingová komunikace a propagace firmy Muskulvit  

na sociálních sítích 

2.2.1 Charakteristika firmy 

Firma MUSKULVIT - sportovní a zdravá výživa se zabývá výrobou a prodejem sportovní 

a zdravé výživy, p�evážn� hlavní produktové �ady MUSKULVT. P�sobí na �eském trhu již 

tém�� 20 let. Jejím hlavním reklamním nástrojem je podlinková marketingová komunikace. 

Cílovou skupinou jsou velkoobchodníci, fitcentra, lékárny, maloobchody se zdravou výži-

vou a koncový spot�ebitelé skládající se v�tšinou z kondi�ních i profesionálních sportovc�, 

nebo lidí zam��ených na zdravou výživu a její dopl�ky. 

 

2.2.2 Firemní propagace - strategie marketingové komunikace 

Marketingová komunikace je nastavena tak, aby zachycovala aktuální poptávku zákazník� 

získávanou ze zp�tné odezvy a sledování tržních trend�. Na základ� této zp�tné odezvy je 

možné rychle rozší�it výrobou a tímto obohacením produktové �ady tém�� okamžit�  

reagovat na vzniklé nároky a zm�ny trhu. 

V minulosti jsme také využívali propagaci p�es n�kolik tišt�ných i elektronických médií. 

Pro tento rok jsme však po�et subjekt� omezili jen na ty, které jsou pro nás klí�ové.  

St�žejním médiem z�stal internet a e-komunikace. Internetový marketing aplikovaný  

firmou na segment velmi konkuren�ního prost�edí a náro�ných klient� je dále podporován 

direkt marketingem a vhodn� zacílenou inzercí v odborných, tematicky p�íbuzných  

médiích, ve fórech a diskuzích. Dále s rozumem, ale již v menším m��ítku než p�ed krizí 

využíváme placenou reklamu ve vyhledáva�ích (platba za klik, bannery, ikony, odkazy), 
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ale spíše se zam��ujeme na neplacenou vým�nnou banerovou reklamu na sp�átelených 

webech. Pom�rn� novou formou komunikace byl vstup firmy a registrace na sociální sí
 

Facebook. Aktuální stav je 79 followers k datu 18.4.2011.  

Stále také používáme tišt�né formy katalogu, a letákové reklamy, kterými oslovujeme naše 

zákazníky, ale k tomu jsme se ješt� více zam��ili na e-komunikaci. P�ed nástupem krize 

byla naší strategií podpora známosti zna�ky plošn�, v novém roce je to cílen�jší propagace 

k vybrané skupin� cílových zákazník�. Firma klade nov� d�raz i na sponzoring akcí a  

sout�ží široce prezentovaných v odborných tematicky p�íbuzných médiích, dosahujeme tím 

známosti zna�ky a budování zna�ky za menší finan�ní obnos. Sponzorování spo�ívá 

v poskytování zboží, reklamních a propaga�ních p�edm�t�, které jsou vždy opat�eny logem 

firmy Muskulvit. Za�átkem roku 2010 byl naplánován rozvoj propagace a aktivní p�ístup k 

marketingové komunikaci. 

2.2.3 Úprava marketingového mixu  

Obohatili jsme naše produktové portfolio o nové �ady výrobk� a zm�nili jsme rozložení 

naší marketingové komunikace. Také jsme si lépe specifikovali cílové skupiny, které se 

nám rozší�ením produktového portfolia také rozší�ily.  

Samotnou nabídku jsme jako prodejce s podnikatelským ú�tem za�ali propagovat i 

v osv�d�ených internetových aukcích jako je nap�íklad internetová aukce OnLine - 

AUKRO(umož�uje zp�tnou vazbu zákazníka a reference na výrobek, zboží a celou firmu) 

a její propagaci jsme dále zm�nili vytišt�ním nových produktových katalog� obohacených 

o novou �adu výrobk� sledující nejnov�jší trendy v odv�tví a celkov� novým lepším 

designem katalogu a obal�. Díky dob�e nastavené firemní strategii jsme mohli a m�žeme i 

p�es probíhající krizi nadále pokra�ovat v podpo�e prodeje. Podpora prodeje spo�ívá 

v za�azení nejr�zn�jších slevových  bonus�, které zákazník získá p�i nákupech našich  

výrobk�. Další bonusové akce prob�hly se spušt�ním nové verze E-shopu a spušt�ním  

firemních stránek na sociální síti Facebook. Prob�hly a p�ipravují se i �asov� omezené  

slevové akce na podporu prodeje, založené na reklamních kupónech, které mají p�itáhnout 

pozornost k nov� spušt�nému webu, nové verzi E-shopu i firemní stránce na sociální síti 

Facebook. 
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Marketingová komunikace je i v sou�asné složit�jší dob� jednou z hlavních priorit firmy a 

nepo�ítá se zde s výrazným omezováním rozpo�tu. Dokážeme však velice flexibiln�  

reagovat na vývoj a m�nící se pot�eby trhu a proto marketingovou komunikaci sm��ujeme 

k nástroj�m elektronické komunikace. 

Prioritou z�stává zásah konkrétní vybrané cílové skupiny za p�im��ených náklad�, což pro 

firmu stále spl�uje hlavn� médium internetu zastoupené mimo jiné sociálními sít�mi. 

Firma Muskulvit na sociálních sítích 

 

Obrázek 11: Stránka firmy Muskulvit na sociální síti Facebook 

Firma za�átkem roku 2010 zaregistrovala svoji stránku na sociální sí
 Facebook. Firemní 

stránka byla zaregistrována, ale první akce na podporu prodeje byla spušt�na tém�� 

v polovin� roku 2010. Do této doby p�icházeli návšt�vníci na stránku firmy a nacházeli zde 

informace o firm�, kontaktech a sortimentu, nikoli však pobídkové akce na podporu  

prodeje, kv�li kterým by bylo výhodné se na stránku trvale registrovat(like) za ú�elem  

získání výhod i do budoucna.  

Na obrázku 12 je možné sledovat ve skokových nár�stech návšt�vnosti stránky vliv  

zve�ej�ování jednotlivých akcí na podporu prodeje. 
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Obrázek 12: P�ehled aktivity fanoušk� stránky Muskulvit na síti Facebook 

v rozmezí 1.1.2010 -24.4.2011. 

 

 

 

Obrázek 13: Základní p�ehled stránky Muskulvit na síti Facebook v�etn�  

vyhodnocení. 
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2.3 Návrh �ešení, zefektivn�ní marketingové komunikace firmy 

Muskulvit na sociálních sítích    

 

Fanouškovské boxy  

Firemní stránku E-shopu www.muskulvit.cz provázat s facebookovou fanouškovskou  

stránkou na Facebooku, pomocí tzv. „like box
“ jejichž kód vygeneruje samotný  

Facebook sta�í jej vložit na p�íslušné místo domácí stránky. V boxu se m�žou zobrazit 

fotografie a k�estní jména sou�asných fanoušk�, poslední p�ísp�vky na facebookové  

stránce - návšt�vník webu www.muskulvit.cz se m�že stát jediným kliknutím firemním 

fanouškem, alespo� pokud je v dob� návšt�vy firemního webu p�ihlášený v jiném okn� 

prohlíže�e do svého profilu Facebooku.  

 

Tla�ítko„To se mi líbí" pro firemní web 

Facebook umož�uje p�idat tla�ítko„Like", tedy„To se mi líbí" na libovolnou stránku na 

internetu. Rychle toho využila p�edevším média, takže m�žou fanoušci„olajkovat" �adu 

�lánk� na firemních blozích i na ostatních webech, kde se nap�íklad vyskytují �lánky,  

a informace o firm� a jejích produktech. Pokud n�kdo na takové tla�ítko klepne myší,  

zobrazí se o tom krátká informace ve výpisu nejnov�jších p�ísp�vk� jeho p�átel na  

Facebooku - které m�že odkaz zaujmout a p�ilákat na firemní web. Jedná se o velmi  

jednoduchou možnost  mít reklamu zdarma. 

Tyto a další rozši�ující funkce(social plugins) Facebooku je možné najít na adresách 

http://developers.facebook.com/plugins a http://developers.facebook.com/docs/plugins/ . 

Jejich nasazení do praxe je jednoduché v jazyce HTML, kterým jsou tvo�eny webové 

stránky.  
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Obrázek 14: Rozši�ující funkce(social plugins) Facebooku  

Zdroj: http://developers.facebook.com/docs/plugins/ 

 

Akce podpory prodeje(Sales Promotion) na firemní stránce Facebooku 

 

Výhry (sout�že, loterie, hry) 

Sout�že o ceny, nap�íklad o nejlepší fotografii s výrobkem firmy Muskulvit a podobn�. 

Výherními cenami mohou být nap�. slevové kupony, nebo zboží, p�ípadn� reklamní zboží 

a p�edm�ty opat�ené t�ídimenzionální reklamou(nap�. velmi oblíbený a praktický  

šroubovací šejkr s potiskem loga a www firmy Muskulvit). 

 

Prémie a dárky 

Prémie a dárky jako zboží mohou být nabízeny na firemní stránce Facebooku za nízkou 

cenu nebo zdarma jako motivace p�i nákupu ur�itého produktu. 

Zdarma je možno zaslat prémii nap�íklad tehdy, když zákazník zašle potvrzení o nákupu - 

nap�. ozna�enou �ást ví�ka nebo kódy z obalu. 

 

Registrace firmy na sociální sí	 Twitter  

Pro využití Twitteru jako nástroje firemní komunikace nacházím tyto d�vody:  
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Je zdarma. P�ihlášení i odhlášení odb�ru zpráv je standardizované, lidé z n�j nemají takové 

obavy, jako z p�ihlášení k odb�ru e-mail zpravodaje. Technologicky zam��ení uživatelé i 

média Twitter používají a není tedy d�vod, pro� firemní informace prost�ednictvím  

firemního kanálu na Twitteru nenabídnout. Twitter  je p�íhodné místo pro diskusi a  

oboustranný kontakt. Publikování na Twitteru je výrazn� jednodušší, než v jiných  

sociálních sítích nap�. na Facebooku. Informace na Twitteru jsou stru�né a neobt�žují. 

Pro firmu je z hlediska marketingu ú�elné vyhledávání tweet�, kde se o firm� a jejích  

produktech píše. Na tyto tweety je pak dobré vhodn� reagovat vlastními tweety a také  

p�eposílat tweety dál. Twitter slouží k rychlému informování nejen lidí, ale i médií.  

Odb�ratelé (followe�i) posílají tweety dál a tím se informace lavinovit� rozši�uje. Firma 

prost�ednictvím tweet� m�že nap�íklad upozor�ovat na to, co nového chystá, nap�. (zítra 

za�neme prodávat novinku v našem sortimentu, atd..). Dále m�že firma komunikovat se 

zákazníky, provád�t pr�zkumy názor� na produkty, sledovat, co lidé �íkají na to �i ono. 

Pomocí Twitteru lze propagovat firmu i na jiných webech. Namísto bannerové reklamy je 

možné dát na web ukazatel tweet�. Pokud firma dob�e tematicky zvolí správné portály, 

m�že tímto ovlivnit velkou skupinu uživatel�. Tito lidé se pak mohou stát odb�rateli  

firemního Twitter kanálu. 

 

Reklama na Facebooku 

Použít zacílenou reklamu. Zacílené reklamy na Facebooku se skládají z nadpisu, textu a 

voliteln� obrázku. Objevují se na dvou místech: ve vyhrazeném prostoru v levém sloupci 

na obrazovce Facebooku a na stránce s novými p�ísp�vky. Umíst�ní záleží na tom, jak si 

reklama vede, na firemním reklamním rozpo�tu, a jestli se firma rozhodne pro platební 

model CPC nebo CPM. CPC neboli platba za kliknutí (angl. cost per click) umož�uje  

zadavateli platit za po�et kliknutí, které jejich reklamy vygenerují. CPM (angl. cost per 

mile), neboli cena za tisíc zobrazení (angl. cost per thousand impressions - CPT), nechává 

zadavatele platit podle toho, kolikrát se jejich reklamy zobrazily. P�i vytvá�ení zacílené 

reklamy na Facebooku prochází realizátor jednotlivými kroky nastavení zacílené reklamní 

kampan� na Facebooku. Reklama m�že cílen� odkazovat nap�íklad na firemní web. 
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2.3.1 Predikce efektivity navrhovaných �ešení 

Fanouškovské boxy - vzhledem k zjednodušení možnosti stát se jediným kliknutím  

fanouškem firmy na facebooku a tím získat p�ístup ke slevovým akcím, informacím  

a dalším podporám prodeje, p�edpokládám nadpr�m�rn� zvýšený po�et registrací fanoušk�  

firmy na stránce facebooku, než v p�ípad�, kdy firma pouze odkazovala na svých  

webových stránkách na svoji existenci na sociální síti Facebook. Zákazník a možný  

budoucí fanoušek mohl na tuto avizovanou možnost zapomenout, nebo se mu vyhledání 

firemní stránky mohlo zdát p�íliš složité a zdlouhavé. Tyto nedostatky se však eliminují 

možností p�idání Fanouškovského boxu na doménovou stránku firmy a možností stát se 

fanouškem pomocí jediného kliknutí. 

 

Prémie a dárky – Jejich použití povede k pozitivní motivaci p�i koupi nového produktu �i 

zavedení nové podoby produktu. Dá se o�ekávat pozitivní p�ijetí nového produktu. 

 

Registrace firmy na sociální sí	 Twitter  

Více lidí se m�že snadno stát odb�rateli firemního Twitter kanálu, a tak dozv�d�t o firm�  

a jejích produktech, nebo aktivitách, zvlášt� v p�ípad�, že je tato služba zdarma. Toto  

zp�sobí zapojení dalšího marketingového kanálu k nasm�rování na firemní stránky  

s E-shopem a jeho produkty. Zvýší se spokojenost zákazník� poskytnutím p�íležitostí k  

zapojení a vzájemné zákaznické podpo�e. Možnost propagace dalších produkt� a služeb 

stávajícím i novým zákazník�m. M�že se poda�it obsazení nových trh�. Rozvine se  

podpora marketingu osobních doporu�ení. Zlepší se také rozvoj firemní zna�ky a upevní 

postavení na trhu. A co je opravdu podstatné, umožní získávání nových zákazník�. 

 

Reklama na Facebooku 

Pokud bude jméno firmy nebo produktu zahrnuto do nadpisu nebo t�la reklamy, zvýší se 

pov�domí o zna�ce. Nejd�ležit�jší v�cí, jakou je t�eba ud�lat, je p�ijít s lákavou výzvou k 

akci, která uživatele pobízí kliknout na tuto reklamu.  
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2.4 Dotazníkové �ízení 

Za�átkem  roku 2011 prob�hlo dotazníkové �ízení s názvem Sociální sít� - jejich využití 

pro malé a st�ední spole�nosti. 

 

2.4.1 Ú�el studie  

Nejprve byl definován marketingový problém. Tímto problémem byla volba vhodných 

nových a nákladov� efektivních nástroj� elektronické komunikace k oslovení cílové  

skupiny nových i stávajících zákazník� firmy. Hlavním cílem výzkumu bylo zjistit, jaké  

komunika�ní kanály a prost�edky stávající i možní budoucí zákazníci up�ednost�ují p�i 

komunikaci s firmou Muskulvit a jaké jsou jejich reakce na komunika�ní kanály sociálních 

sítí. Dále byl sestaven plán výzkumu, následoval sb�r informací, tato sebraná data byla  

statisticky zpracována a analyticky vyhodnocena. Záv�rem byla provedena prezentace  

výsledk�, v�etn� praktických doporu�ení vycházejících z dotazníkového šet�ení. 

 

 Realizáto�i výzkumu 

� Výzkum provedl klient vlastními silami. 

� Vzorek respondent� tvo�í stávající zákazníci firmy Muskulvit, bez rozdílu pohlaví a 

v�ku, nakupující na internetovém obchod� www.muskulvit.cz, dále pak fanoušci 

stránky Muskulvit na sociální síti Facebook.com, návšt�vníci fitcentr, do kterých 

firma Muskulvit dodává své výrobky. 

� Výzkum trhu probíhal od 10.1.2011 - 10.4.2011 

� Výzkumný vzorek byl definován na po�et 100 dotazovaných respondent�. 

 

Data byla získána z primárního marketingového výzkumu, kvantitativním  

výzkumem formou dotazníku  

1. osobním sb�rem v terénu  

2. online dotazníkem – výsledkem jsou tabulky, grafy a popis souvztažností a filtrací z nich 

vyplývajících 
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P�i výzkumu byly použity všechny t�i základní typy otázek 

� Otev�ené 

� Uzav�ené 

� Jejich kombinace 

 

D�vodem k za�azení otev�ených otázek bylo ponechání svobodné volnosti v odpov�di a 

možnosti široce se zamyslet. Respondent nám m�že sd�lit n�co, co nás zatím ani  

nenapadlo a co nevíme. 

 

Náklady  

Náklady zabraly jen �asovou hodnotu práce pracovníka firmy pov��eného sb�rem  

a vyhodnocením dat. 

 

�asový rozvrh a p�edpokládané náklady výzkumu  

Výzkum trhu probíhal od 11.12.2010. do 10.4.2011. 

Fáze p�ípravy: 

11.12.2010 formulováno zadání 

11.12.2010 identifikovány zdroje informací 

11.12.2010 stanoveny metody sb�ru informací 

11.12.2010 vypracován plán projektu 

12.1.2011 proveden Pre-test. 

 

Fáze realizace: 

18.1.-1.4.2011 vlastní výzkum(shromaž�ování informací) 

2.-10.4.2011 vyhodnocení výzkumu 

13.5.2011 prezentace výsledk� marketingového výzkumu 
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Struktura dotazníkového �ízení 

Struktura dotazníku byla následující. Zjiš
ovány byly odpov�di na tyto tematické okruhy: 

 

Demografické informace 

� Pohlaví 

� V�k 

� Vzd�lání 

� M�sto 

� Druh sportovního odv�tví 

 

2.5 Vyhodnocení analýzy marketingového pr
zkumu 

Dotazník vyplnilo 77 muž� a 23 žen, z nichž 79% bylo ve v�ku do 35 let. 

 

 

   Obrázek 15: Pohlaví respondent� 
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                      Obrázek 16: V�k respondent� 

 

99% respondent� má ukon�eno st�edoškolské nebo vysokoškolské vzd�lání. Jen jedno  

procento tvo�ili respondenti se základním vzd�láním.  

 

    Obrázek 17: Dosažené vzd�lání respondent� 

 

95% dotázaných odpov�d�lo, že má sv�j profil registrován  na n�které ze sociálních sítí. 

 

       Obrázek 18: Registrace profilu respondenta na sociálních sítích 

���
���

��� �� ��

��

V�k

���� �������

���� ������

���� ������

���� ������

���� ������

������������

��

���

���

Dosažené vzd�lání

�������

������ ���!�"

#$!��� ���!�"

%��

��

Máte registrován sv�j profil na n�které 
ze sociálních sítí jako je Facebook 
nebo Twitter…?

&'(

')



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 54 

 

 

V otázce aktivn� využívaných sociálních sítí jasn� zvít�zil i u nás oblíbený Facebook, na 

kterém tráví sv�j �as 95% dotázaných,  následován místní oblíbenou sítí Lidé.cz (32%) 

 

Obrázek 19: P�ehled aktivn� využívaných sociálních sítí 

 

Pot�šujícím výsledkem bylo zjišt�ní, že tém�� 70% z dotázaných je fanouškem n�které 

z firem na sociálních sítích. 

 

Obrázek 20: Složení fanoušk� firem na sociálních sítích 
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ZÁV�R 

Sociální sít� a jejich nové možnosti v reklam� vrhají nový úhel pohledu na marketing a 

dalece p�esahují marketing. Lze je využít k �ízení celkové obchodní strategie v�etn�  

rozhodnutí ve výzkumu a vývoji, prodeji a výrob�, t�eba jaké druhy výrobk� vyvíjet, které 

produkty propagovat skrz které kanály a kam naskladnit. 

Hlavní cíl prezentací spole�ností a obchod� na Facebooku je zdá se jasný, povzbudit  

prodej a vytvo�it loajální fanouškovské jádro, které bude díky svým stránkám získávat  

další zákazníky. 

Facebook m�že být dle mého názoru velmi efektivním a p�itom nesmírn� levným  

prost�edkem reklamy.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 56 

 

Vyhodnocení hypotéz z pohledu analýzy a zkušeností autora 

 

Pracovní hypotézy: 

H1: Lidé nemají zájem využívat sociální sít� jako prost�edek komunikace s firmami. 

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Na základ� výsledk� dotazníkového šet�ení bylo  

zjišt�no, že tém�� 70% dotázaných je fanouškem alespo� jedné firemní stránky na sociální 

síti. 

 

H2: Po�et uživatel
 zapojených do sociálních sítí se dále nezvyšuje. 

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Grafy a statistické ukazatele vyhodnocující po�et  

nových registrací na sociálních sítích ukazují, že obliba sociálních sítí nadále roste a  

zvlášt� u t�ch nejv�tších jako je Facebook se po�et nov� registrovaných uživatel� neustále 

skokov� navyšuje. 

 

H3: Sociální sít� jsou jen módním sezónním výst�elkem doby, který �asem odezní do 

ztracena. 

Tato hypotéza se zatím NEPOTVRDILA. Na základ� graf� a statistických ukazatel� se 

jeví skute�nost, že sociální sít� se stávají normou. Je viditelný sociologický posun v  

lidském chování ve sm�ru ke vztah�m a interakcím. Klade se v�tší d�raz na  

sociální vztahy a sociální kapitál než kdy jindy. Lidé, kte�í jsou dob�e propojeni, jsou  

nepom�rn� zvýhodn�ni. Nezdá se zatím, že by se tento nastolený trend m�nil a nebo slábl, 

ba práv� naopak. Co tedy budoucnost chystá? To samoz�ejm� ukáže až �as, ale d�ležité 

trendy se již formují. Vzniká stále mén� nových online sociálních sítí. Velké úsp�šné sít� 

zlepšují svoji integraci s dalšími technologiemi, jako jsou video a mobilní technologie. Zdá 

se, jako by docházelo ke sjednocení služeb sociálních sítí. �áste�n� díky iniciativám  

standardizace, jako OpenSocial, ale také do velké míry díky sí
ovým efekt�m �elních 

stránek sociálních sítí. Sí
ové efekty znamenají, že se v�tší stránky zv�tšují a menší  

zmenšují mnohem rychleji. Proto bychom m�li o�ekávat, že v pr�b�hu n�kolika let budou 

v oblasti sociálních sítí jasní vít�zové a poražení.  
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H4: Komunikace malých a st�edních firem na facebooku je neefektivní, neumož�uje 

povzbudit prodej. 

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Vzhledem ke skv�lým možnostem cíleného  

marketingu Facebooku a jeho nástroj�m pro cílení reklamy jako je hypertargeting se stává 

levným a hlavn� jednoduchým �lánkem dopl�ujícím paletu ostatních online i off-line  

komunika�ních nástroj�(viz Obrázek 3) p�i komunikaci se zákazníky. 

 

H5: Sociální sít� jsou místem jen pro teenagery do 19 let. 

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Na základ� srovnání graf� viz P�íloha P I, které zná-

zor�ují složení uživatel� Facebooku v �	 dle v�ku m�žeme vid�t stav složení uživatel� 

Facebooku v �	 dle v�ku. Na t�chto grafech  lze sledovat, jak se s p�ibývajícím �asem a 

známostí sociálních sítí stávají tyto sít� známé a používané i mezi starší generací. 

 

H6: Sociální sí	 facebook poskytuje vhodné prost�edí pro reklamu a propagaci firmy. 

Tato hypotéza se POTVRDILA. Hypertargeting na facebooku umož�uje zadavatel�m  

reklamy specifikovat profil publika. Sociální sí
 Facebook je pro své vlastnosti a možnosti 

zacílení reklamy na specifický segment potencionálních zákazník� velmi vhodným  

prost�edkem reklamy a propagace firem. Velkou roli hraje také to, že je zdarma. 

 

H7: Vytvo�ení firemních stránek na sociální síti je velmi složité. 

Tato hypotéza se NEPOTVRDILA. Z vlastní zkušenosti vím, že založení firemní stránky 

je zdarma a je velmi jednoduché. 

 

 

Psaní této bakalá�ská práce mi rozší�ilo obzory v oblasti sociálních sítí, jejich historie,  

sou�asnosti a také náhledu na jejich možnou budoucnost. Zost�il se také m�j vhled na  

celou problematiku marketingu v této oblasti. 
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Rád bych se problematice internetového marketingu a sociálních sítí v�noval dále na 

magisterském stupni studia na FMK UTB ve Zlín�, v p�ípad� mého p�ijetí. Cht�l bych  

následn� sociální sít� nejvíce vhodné  k marketingové komunikaci firem dále analyzovat z 

hlediska m��itelnosti, na prakticky provád�ných firemních kampaních. 
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IRC  Internet Relay Chat 

PPC  pay-per-click  
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P�ÍLOHA P I: SKLADBA UŽIVATEL� FACEBOOKU V �R DLE V�KU 

Skladba uživatel
 Facebooku v �R dle v�ku k 22.6.2009 

 

Skladba uživatel� Facebooku v �R dle v�ku k 22.6.2009 

Zdroj: http://www.checkfacebook.com/ 

 

Skladba uživatel
 Facebooku v �R dle v�ku k 5.3.2011 

 
�esko: p�es 3.000.000 uživatel
 

14 - 17 let: 18,5% = cca 577.540 

18 - 24 let: 27,9% = cca 872.080 

25 - 34 let: 28% = cca 876.400 

35 - 44 let: 14,3% = cca 448.000 

45 - 54 let: 6,1% = cca 190.320 

 

 

 

 

 

Skladba uživatel� Facebooku v �R dle v�ku k 5.3.2011 

Zdroj: http://www.checkfacebook.com/ 

 



 

 

P�ÍLOHA P II:  DOTAZNÍK: SOCIÁLNÍ SÍT� - JEJICH VYUŽITÍ PRO 

MALÉ A ST	EDNÍ SPOLE�NOSTI 

 

1.Pohlaví? 

o Muž 

o žena 

 

2.V�k? 

o 14 - 17 let  

o 18 - 24 let 

o 25 - 34 let 

o 35 - 44 let 

o 45 - 54 let 

o 54 a více let 

 

3.Dosažené vzd�lání 

o Základní 

o St�edoškolské 

o Vysokoškolské 

 

4.Máte registrován sv
j profil na n�které ze sociálních sítí jako je Facebook nebo 

Twitter…? 

o ANO  

o NE 

 

5.Které sociální sít� v sou�asnosti aktivn� využíváte? (m
žete zaškrtnout více mož-

ností) 

o Facebook 

o Twitter 

o MySpace 



 

 

o LinkedIn 

o Lidé.cz 

o Jiná sociální sí
 

o Žádnou nevyužívám 

 

6.Jste fanouškem n�jaké firmy na sociální síti 

o ANO  

o NE 

 

7.Víte o stránce firmy MUSKULVIT.CZ na sociální síti Facebook? 

o ANO  

o NE 

 

8.Pokud byste v�d�l(a), že Vám to p�inese (zajímavé ak�ní slevy)slevu p�i nákupech, 

stal(a) byste se fanouškem stránek firmy Muskulvit na Facebooku? 

o ANO  

o NE 

 

9.Bylo by pro Vás zajímavé dostávat zprávy o slevách a ak�ních nabídkách  

prost�ednictvím Vašeho profilu na sociální síti? 

o ANO  

o NE 

 

10.Okdud jste se dozv�d�l(a) o internetovém E-shopu MUSKULVIT.CZ ? 

o Od známých 

o Z vyhledáva�e na internetu 

o Z Facebooku 

o Z jiného zdroje(dopl�te prosím)… … … … … …  

 



 

 

11.Jak jste se dozv�d�l(a) o Stránce firmy MUSKULVIT.CZ na sociální síti  

Facebook? 

o Z profilu p�ítele na Facebooku 

o Z vyhledáva�e na internetu 

o P�ímo z vyhledáva�e na Facebooku 

o Na doporu�ení od známých 

o Ze Stránek firmy MUSKULVIT.CZ 

o Z jiného zdroje(dopl�te prosím)… … … … … …  

 

12.Kupujete i výrobky jiných výrobc
 sportovní výživy? 

o ANO  

o NE 

 

13.Jste spokojen(a) s výrobky Muskulvit?  

o ANO  

o NE d�vod(dopl�te)?..................... 

 

14.Jak jsou pro Vás výrobky Muskulvit atraktivní? 

Stupnice 1-5 ohodno
te jako ve škole.. 1 2 3 4 5 

 

15.Jak hodnotíte zna�ku MUSKULVIT oproti jiným konkuren�ním zna�kám?  

(Vezm�te prosím v úvahu vše, co o dané zna�ce víte) 

o Velmi spokojen(a) 

o Spokojen(a) 

o Mén� spokojen(a) 

o nespkojen(a) 

 

16.Co se Vám na firm� Muskulvit líbí? (m
žete zaškrtnout více možností) 

o Zp�sob komunikace se zákazníky 

o E-shop 



 

 

o Produkty 

 

17.Co se Vám naopak nelíbí? Pokud n�co, vypište prosím 

… … … … … … … … … … … .. 

 

18.Navšt�vujete fitcentrum? 

o ANO  

o NE 

 

19.Je zna�ka MUSKULVIT  dostupná ke koupi ve fitcentru které navšt�vujete? 

o ANO  

o NE 

 

20.Uvítal(a) by jste dopl�ky výživy Muskulvit ve fitcentru, které navšt�vujete? 

o ANO  

o NE 

 

21.Kupujete si dopl�ky výživy namíchané nebo p�ipravené p�ímo ve fitcentru? 

o ANO  

o NE 

 

22.Nosíte si své p�ípravky do fitcentra? 

o ANO  

o NE 

 

23.Jak je pro Vás výhodné kupovat zna�ku Muskulvit oproti jiným zna�kám ve  

fitcentru? 

o Velmi výhodné 

o Spíše výhodné 



 

 

o Spíše nevýhodné 

o Zcela nevýhodné 

 

24.Kolik pen�z pr
m�rn� investujete m�sí�n� do dopl�k
 sportovní  

výživy?(nepovinné) 

(Dopl�te prosím) ………………………,-K� 

 


