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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá analýzou internetového marketingu a marketingu na sociálních 

sítích ve společnosti XY. Struktura bakalářské práce je rozdělená do teoretické a praktické 

části. Teoretická část je zaměřená na internetový marketing, sociální média, sociální sítě a 

moţnosti marketingových aktivit na sociálních sítích. Tyto poznatky jsou poté uplatněny 

v praktické části práce při analyzování současného internetového marketingu a marketingu 

na sociálních sítích společnosti XY. Praktická část také obsahuje informace o společnosti, 

historii, cíle a vize společnosti, dále výsledky průzkumu uţivatelského chování na sociál-

ních sítích. Na základě analýz a průzkumu jsou v závěru práce uvedeny doporučující ná-

vrhy na zlepšení současné situace. 

Klíčová slova: Internetový marketing, Sociální média, Sociální sítě, Facebook, Web 2.0, 

Internetová reklama. 

 

 

 

ABSTRACT 

Bachelor thesis deals with an analysis of internet marketing and social network marketing 

in the company XY. Structure of bachelor thesis is divided into theoretical and practical 

part. The theoretical part is focused on internet marketing, social media, social networks 

and the possibilities of marketing activities on social networks. These findings are then 

applied in the practical part during analyzing current internet marketing and social network 

marketing situation in company XY. Practical part also contains information about the 

company history, goals and vision, as well as results of a survey of user behaviour on so-

cial networks. Based on survey and analysis are given a recommending proposals to im-

prove the current situation. 

Keywords: Internet Marketing, Social Media, Social Networks, Facebook, We 2.0, Internet 

Advertising. 
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ÚVOD 

Není ţádnou novinkou, ţe díky internetu dostal marketing zcela novou tvář i směr. Díky 

internetu je najednou všechno dostupnější, srozumitelnější a lépe uchopitelné. Postupem 

času se z internetového marketingu stal jistý druh povinnosti pro úspěšnou firmu, kdo se 

nepropaguje na internetu, jakoby vůbec nebyl. Ostatní formy propagace jsou samozřejmě 

také důleţité, avšak bez dobrého zázemí na internetu je v dnešní době jakákoliv marketin-

gová činnost velice obtíţná. 

Internetový marketing je velmi dynamickým a neustále se rozvíjejícím oborem, často jiţ za 

několik měsíců, či dokonce týdnů neplatí to, na co jsme byli zvyklí dříve. Svět internetu je 

plný nových aplikací, nových vývojových postupů a neustále podléhá změnám. Ve své 

bakalářské práci se chci kromě internetového marketingu jako takového především zaměřit 

na jeden z nejnovějších a zároveň jeden z nejvíce perspektivních trendů internetového 

marketingu, a to na marketing na sociálních sítích.  

S příchodem sociálních sítí se marketing ještě více posunul ve směru k potencionálním i 

reálným zákazníkům, ačkoliv se do nedávna mohlo zdát, ţe sociální sítě slouţí především 

pro zábavu mládeţe. Oproti ostatní internetové propagaci sociální síť nabízí nestatický 

obsah, umoţňuje osobní přístup a celkově pak vytváří novou ideologii v komunikaci se 

zákazníky. Samotná skutečnost ţe k dnešnímu datu (30. 4. 2012) je na nejpopulárnější so-

ciální sítí Facebook přihlášených přes 800 milionu uţivatelů z celého světa, jiţ svědčí o 

faktu, ţe sociální sítě vytvářejí obrovský prostor pro získávání zákazníků. Marketéři mno-

hých firem to jiţ samozřejmě vědí, v České republice jsou sociální sítě jako propagační 

kanál pouţívány především velkými firmami, u menších a středních firem je vliv sociál-

ních sítí na reklamu zatím do jisté míry bagatelizován. (Socialbakers, 2012) 

Cílem mé práce je představení všeobecných moţností internetového marketingu, dále pak 

rozbor sociálních sítí a jejich vyuţití pro marketingové účely. Teoretické poznatky budu 

poté dále aplikovat na případové studii u firmy PCsupport.cz, s.r.o.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 INTERNETOVÝ MARKETING 

1.1 Evoluce marketingu a vznik internetového marketingu 

Marketing je přímo podřízen společnosti, ve které ţijeme a pruţně reaguje na její potřeby a 

jelikoţ se naše společnost neustále mění, dopadají tyto změny i na vývoj marketingu, aby 

ten odpovídal našim poţadavkům. Pojem marketing se začal vyskytovat jiţ na přelomu 18. 

a 19. století, ale teprve ve 20. století začal plnit jinou funkci neţ dosud, tedy funkci infor-

mativní. Na trhu se tehdy začalo objevovat velké mnoţství výrobků a reklama tak začala 

mít zásadní dopad na prodej. (Janouch, 2010) 

 Ještě před 15 lety byly hlavními nástroji marketingu billboardy, letáky, plakáty, televizní a 

rozhlasová reklama. Dnes jsou tyto nástroje pouţívány taktéţ a v mnohonásobně větší mí-

ře, jsou ale často povaţovány za konzervativní formu marketingu. Postupem času se 

k těmto formám přidal i tzv. 3D marketing a eventový marketing. Skutečnou revoluci ve 

světě propagace ale přinesl aţ svět internetu. (Tuner, Shah, 2010, s. 9-17) 

 Turner a Shah ve své knize tvrdí: „Je to těžko uvěřitelné, ale za posledních 5 let se marke-

ting změnil více než v předchozích 100 letech.“(2010, s. 9) 

Tištěné katalogy a broţury jsou dnes stale častěji nahrazovány internetovými stránkami. 

Počátky reklamy na internetu sahají do roku 1994, kdy se objevila první online reklama, 

postupem času se začaly zdokonalovat multimedia, newsletter a bannerová reklama. V 

momentě, kdy se začaly zjišťovat potřeby a preference zákazníků, jejich názory a připo-

mínky ke konkrétním sluţbám a produktům, lze hovořit o zrodu takzvaného internetového 

marketingu. (Janouch, 2010, s. 15-16) 

Stale častěji se upouští od tradičního pojetí marketingu a začíná se upřednostňovat tzv. 

vztahový marketing a tento trend je právě díky vlivu internetu velmi dobře uskutečnitelný. 

(Janouch, 2011, s. 20-21) 

1.2 Co je to internetový marketing 

Internetový marketing je pojem, který v sobě zahrnuje celý komplex činností. Je nutné 

uvědomit si, ţe pod pojmem internetový marketing se skrývá mnohem více, neţli pouhá 

reklama. (Frey, 2011, s. 53-58) Internetový marketing je především revolucí v přístupu 

k zákazníkům, jedná se o promyšlený proces zjišťování potřeb, vytváření nových produktu 

a sluţeb přesně podle poţadavků klientů. (Janouch, 2010, s. 16-17) 
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V současnosti pro mnohé firmy představuje internet tak vlivný nastroj, ţe jiţ zcela odchá-

zejí od tradičního offline marketingu. Viktor Janouch se ve své knize zamýšlí nad tímto 

chováním následovně: „V některých případech firmám offline aktivity nechybí vůbec. Na-

proti tomu lze například vidět, jak původně čistě internetové obchody otevírají kamenné 

prodejny, dávají reklamu do časopisů nebo se prezentují na nejrůznějších akcích.“ (2010, 

s. 17)  

Internet ve značné míře ovlivňuje chování zákazníků a rozhodování o nákupech, umoţňuje 

srovnávání produktů a cen. Názory a recenze jiných lidí často dokáţou podstatně ovlivnit 

výběr produktu či značky a internet dává mnoho prostoru pro takovéto recenze, které by 

neměly být zdrojem informací pouze pro ostatní zákazníky, ale především pro marketéry a 

obchodníky. (Tonkin, Cutroni, 2011, s. 23-26) 

1.3 Moţnosti a nástroje internetového marketingu  

Moţností jak vyuţít internetového prostředí k marketingu je mnoho, firmy mohou propa-

govat svojí činnost prostřednictvím webových stránek, blogů, profilů na sociálních sítích, 

účastí v diskusních fórech, publikováním odborných článku na wikis či zakládáním e-

shopů. Mezi nástroje pak lze zařadit reklamu, SEO a přímý marketing. (Janouch, 2010, s. 

25-27) 

1.3.1 Internetová reklama 

Existuje několik druhů internetové reklamy, ačkoli si spousta lidí spojuje internetovou re-

klamu s vyskakovacími okny, které často znepříjemňují prohlíţení nějaké stránky. Tyto 

vyskakovací okna, zvaná pop-up, však představují pouhý zlomek pojmu internetová re-

klama. (Kaznowski, 2008, s. 121-122) 

 Plošná reklama představuje především reklamní prouţky (bannery) a vyskakovací 

okna. Na plošnou reklamu je moţné vţdy kliknout a její umístění na dané webové 

stránce nikdy není náhodné, jak by se moţná mohlo zdát. Je vţdy umísťována 

v zorném poli uţivatele, který přijde na danou stránku. Je umístěná tak, aby byla 

vidět ještě dříve, neţ uţivatel začne rolovat. Tato forma reklamy je však poměrně 

nákladná, navíc některé prohlíţeče umoţňují automatické skrytí této reklamy. (Ja-

nouch, 2010, s. 151-156) 

 Kontextová reklama je reklama, která se objevuje pouze na stránkách, které obsa-

hově a významově souvisejí s tím, co komunikuje daná reklama. Taková reklama, 
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má mnohem větší šanci na úspěch neţ reklamy nekontextové, které se na stránkách 

objevují náhodně. 

 Behaviorální reklama je reklama, která se uţivateli zobrazuje na základě jeho čin-

nosti na internetu. Sleduje, které stránky uţivatel navštívil a na základě toho je pak 

uţivateli zobrazena. (Kaznowski, 2008, s. 129-134) Tato forma reklamy je náklad-

ná, vyţaduje odbornou správu, navíc je poměrně spekulativní legální a hlavně etic-

ká stránka takovéto reklamy. V české legislativě neexistuje zákon přímo zakazující 

tuto formu reklamy, existuje však poměrně mnoho omezujících opatření. (Janouch, 

2010, s. 163-164) 

 PPC reklama. PPC znamená pay per clik, tedy platbu za proklik. Tato reklama 

funguje na principu, kdy je do PPC systému jako je Google Adwords nebo český 

Sklik firmou zadána reklama, platí se však aţ v okamţiku, kdy na tuto reklamu ně-

kdo klikne.  PPC reklama je v současnosti pro společnost Google největším zdro-

jem příjmů, ačkoliv na druhé straně pro firmy, které se na Googlu reklamují je tato 

forma reklamy velmi levná. (Janouch, 2011, s. 141-142; Tonkin, Cutroni, 2011, s. 

165-167) 

 

 

Obr. 1: PPC reklama, Zdroj: (Google, 2012) 
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1.3.2 SEO 

SEO je zkratkou pojmu Search Engine Optimalization, tedy optimalizace pro vyhledávače. 

Optimalizace není pouze nástrojem internetového marketingu, jedná se o ucelený proces, 

který je třeba neustále kontrolovat a zlepšovat. Optimalizace znamená zjednodušeně být 

vidět ve vyhledávači. Firma, která má kvalitní SEO, do kterého investuje je pak vidět na 

vysokých pozicích při vyhledávání. 

Díky SEO lze webové stránky jakékoliv firmy snadno a rychle nalézt, coţ je pro potencio-

nální zákazníky pohodlné a firmy o tom samozřejmě vědí. (Tonkin, Cutroni, 2011, s. 83-

94) 

1.3.3 Přímý marketing 

Přímý marketing je vţdy uskutečňován pouze mezi dvěma subjekty, jedná se o přímou 

komunikaci mezi firmou a zákazníkem. Do přímého marketingu lze zařadit především e-

mailing, tedy rozesílání e-mailů zákazníkům, dále bezplatné poradenství po telefonu, onli-

ne chat a webové semináře vedené přes internet. (Frey, 2011, s. 93-127) 

1.3.4 Virální marketing 

Virální marketing funguje díky takzvanému virovému efektu, kdy se reklamní sdělení šíří 

velmi rychlým tempem mezi uţivateli. Díky hromadným e-mailům a hlavně díky moţnosti 

sdílet na sociálních sítích, se z virálního marketingu stal velký trend. Virální reklama je 

většinou cíleně vytvořená k účelům dalšího přeposílání a sdělení. Tvorbě virálních videí se 

v České republice věnuje hned několik agentur. Virální reklama musí být především pou-

tavá a vtipná, aby uţivateli stála za další šíření. (Frey, 2011, s. 77-78; Janouch, 2011, s. 

188) 

1.3.5 Podpora prodeje 

Podpora prodeje obecně znamená povzbuzení zákazníka k nákupu a je jen velmi málo pro-

duktů, které se obejdou bez podpory prodeje. Internet vytváří pro podporu prodeje velmi 

výhodné prostředí, například díky nabídkám, kdy si zákazník můţe část programu stáhnout 

zdarma, mezi podporu prodeje se tedy řadí všechny trial a demo verze různých programů. 

(Shih, 2009, s. 63-77) Nástrojů pro podporu prodeje je mnoho: slevy, akční ceny, slevové 

kupóny, věrnostní programy či soutěţe. Do všech těchto aktivit se mohou zákazníci zapojit 

online, není také výjimkou takzvaná sleva za registraci, kdy zákazník po zaregistrování na 
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firemní webové stránce dostává od společnosti automaticky několikaprocentní slevu na 

nákup produktů. (Janouch, 2011, s. 165-177) 

1.3.6 Firemní web 

Firemní web má klíčovou roli v internetovém marketingu, jelikoţ všechny reklamy odka-

zují právě na něj. Firemní web musí být navrţen tak, aby zákazník v několika sekundách 

pochopil jakou sluţbu, či produkt daná firma nabízí. Zákazník by měl na firemním webu 

najít vše podstatné, tedy popis firmy a předmět její činnosti, kontaktní údaje a portfolio 

produktů. (Kaznowki, 2008, s. 35-39)  

Důleţitá je rovněţ grafická podoba webu, která by měla korespondovat s předmětem čin-

nosti firmy. Webová stránka představuje vizitku firmy, její prezentaci navenek a je důleţi-

tým faktorem pro oslovení zákazníků. (Weber, 2009) 

1.4 Výhody internetového marketingu 

Podle Kaznowského, autora knihy Nový marketing, je jednou z hlavních výhod interneto-

vého prostředí globálnost, která dává prostor i pro nápady a projekty, které by jinak neměly 

šanci na úspěch v lokálním podnikatelském prostředí. (2008) 

Mezi další výhody internetového marketingu patří: 

 Chybějící zeměpisné hranice -  díky přetlumočení firemní internetové stránky do 

angličtiny či jiného jazyku se lokální firma okamţitě dostává do globálního pově-

domí. Pronikání na zahraniční trhy je mnohem jednodušší neţ u offline marketingu.  

 Vysoká dostupnost – 24 hodin denně a 7 dní v týdnu, marketing na internetu ne-

zná časová ohraničení. (Kaznowski, 2008, s. 11-13) 

 Rychlost - marketing na internetu je mnohonásobně rychlejší a dokáţe oslovit 

mnohem více uţivatelů za stejnou dobu neţ klasický marketing. Tento jev je do jis-

té míry způsoben potenciálem virálního marketingu.  

 Dynamický obsah – internetový marketing neustále podléhá změnám a mění se 

velmi flexibilně v závislosti na reakcích potencionálních i stávajících zákazníků. 

 Moţnosti individuálního přístupu – zákazník přestává být pro firmy anonymní, 

kaţdý zákazník má svou cenu. Cílení podle individuálních zájmů a potřeb. (Weber, 

2009) 
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 Měřitelnost a analyzování – jedna z vůbec největších výhod internetového marke-

tingu je měřitelnost úspěšnosti a následná analýza zákazníků a analýza zobrazení, 

které jsou velmi cennými materiály pro marketéry. (Janouch, 2011) 

 Konverzace bez zábran – lidé na internetu jsou velmi otevření a komunikativní, 

často si vyměňují názory, hodnotí sluţby či produkty a celá tato komunikace probí-

há zcela veřejně. Toto veřejné vyjadřování názorů pak můţe být vyuţito společ-

nostmi jako velmi cenná zpětná vazba od zákazníků. (Shih, 2009, s. 163-165) 

1.5 Web 2.0 

Web 2.0 velmi úzce souvisí s internetovým marketingem, jedná se o pojem obtíţně uchopi-

telný, pro který neexistuje jednoznačná definice. Je tomu tak hlavně proto, ţe web 2.0 je 

podroben neustálému vývoji a změnám, které přichází kaţdým dnem, tedy i chápání a vý-

znam webu 2.0 se časem mění. (Safko, Brake, 2009, s. 6-7) 

Poprvé bylo označení web 2.0 pouţito v roce 2004 během vytváření vhodného názvu pro 

konferenci pořádanou zástupci společnosti  MediaLive International a Timem O’Reillym. 

Web 2.0 bylo pouţito jako metaforické znázornění „druhého dechu“ pro firmy, které ztrati-

ly dech po krizi internetových společností v roce 2000. (O'Reilly, 2005) 

„Web 2.0 jde daleko za hranice toho, co započal Web 1.0.“(Larry Weber, 2009, s. 219) 

Tim O’Reilly se ještě ve stejném roce, tedy v roce 2004 pokusil o definici pojmu web 2.0 a 

označil jej jako revoluci podnikání v počítačovém průmyslu, způsobenou přesunem k chá-

pání webu jako platformy a pokusu porozumět pravidlům na této nové platformě. Klíčo-

vými mezi těmito pravidly je tvořit aplikace, které budou díky síťovému efektu s přibýva-

jícím počtem uţivatelů stále lepší. (O´Reilly, 2005).  

Web 2.0 lze rovněţ vyjádřit jako soubor slov, které vystihuje následující obrázek, který byl 

vytvořen Markusem Angermeierem. 
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Obr. 2: Soubor slov, vyjadřující Web 2.0,  

Zdroj:( Angermeier, 2005) 

Podle autora knihy Nový marketing je ţádoucí zdůraznit, ţe jednou z nejdůleţitějších 

vlastností webu 2.0 je otevřený charakter, který dává moţnosti stálé modifikace obsahu 

nebo přidávání nových elementů. Tvorba webu 2.0 je ve většině případů dílem fyzických 

osob, za pomocí blogů a účasti v sociálních sítích a skupinách.  Kaznowski se pak dále 

snaţí internetový marketing rozdělit na 4 evoluční fáze, z nichţ jedna je právě web 2.0. 

(2008) 

 

Obr. 3: Čtyři fáze internetového marketingu, 

 Zdroj: (Kaznowski, 2008, s.48) 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 19 

 

1.6 Sociální média 

Sociální média jsou důleţitou součástí internetového marketingu. Všechny internetové 

stránky, aplikace blogy, sociální sítě a portály lze označit jako sociální média. Existuje také 

výrazná vazba mezi sociálními médii a webem 2.0, který je v podstatě souborem vlastnosti 

a dovedností charakteristických pro sociální média. (Safko, Brake, 2009, s. 3-14) 

Sociální média se nepřetrţitě mění tím, jak se mění (přibývá) jejich obsah a také přidává-

ním mnoha funkcí, podstatnou část obsahu tvoří zároveň samotní uţivatelé. Marketingoví 

analytici mohou na sociálních médiích zkoumat, co zákazníci poţadují nebo jaké zaujímají 

postoje vůči firmě. (Janouch, 2010) 

1.6.1 Druhy sociálních médií 

Je zřejmé, ţe sociální média lze rozdělit hned do několika kategorií. Liana Evans charakte-

rizuje sociální média takto: 

Sociální bookmarking je místem, které slouţí především ke sdílení a informování uţivate-

lů o něčem, co přímo souvisí s danou komunitou. Jedná se tedy o skupiny uţivatelů s vy-

hraněnými zájmy. Například Delicious nebo Magnolia. Takto zaměření uţivatelé jsou čas-

to důleţitými zákazníky pro firmy se specifickým oborem činnosti, který není určen ma-

sám a široké veřejnosti. 

Social sharing neboli sdílení je další podkapitolou pojmu sociální média, na rozdíl od 

bookmarkingu je zde sdílený obsah určen pro kaţdého uţivatele bez specifického zaměře-

ní. Typickým příkladem social sharing je server YouTube. 

Social events tedy události, které mohou, ale nemusí být fyzického charakteru, často se 

tvoří pouze virtuální události, kdy svojí účastí lidé vyjadřují svoji podporu vůči danému 

tématu, které je právě předmětem události. Příkladem jsou například piety za slavné osob-

nosti, či informace o charitativních činnostech. (2010, s. 16-21) 

Blogy: místo, platforma či prostor pro vlastní vyjádření. Časté jsou například politické 

blogy, novinářské blogy a jiné, které velmi silně dokáţou ovlivnit společnost. Mezi nejpo-

pulárnější globální blogovací platformy patří Blogger a Wordpress. (Safko, Brake, 2009, s. 

161-167) 
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Obr. 4: Přehled sociálních médií, Zdroj: (Bard, 2010) 

 

Mikroblogy. Za nejznámější mikroblogovací systém je povaţována sociální síť Twitter, 

která ač splňuje vlastnosti sociální sítě, bývá uţivateli pouţívána spíše jako nástroj pro 

krátká sdělení, krátké blogové vpisy. 

Fóra a diskuze jsou dnes jiţ povaţovány za zastaralé, jako první však dovolily měnit ob-

sah internetu samotnými uţivateli. Odborná fóra jsou však populární dodnes, i kdyţ se 

často postupem času přetvářejí do podoby sociální sítě. (Evans, 2010, s. 31) 

Wiki jsou portály, kde se nachází odborný obsah tvořen uţivateli a je určen široké veřej-

nosti. Wiki portály jsou většinou tvořeny řadu let a podléhají neustálému vývoji a zlepšo-

vání. Na tvorbě samotného textu se pak podílí více autorů, jelikoţ kaţdý text je moţno 

rozšířit o doplňující informace podle uváţení. (Gillin, 2009, s. 107-108) Snad nejznáměj-

ším wiki portálem je Wikipedie, která je také často označována jako nejslavnější aplikace 

webu 2.0. 
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Sociální sítě jsou nejvíce dynamickou a vlivnou sloţkou sociálních médií. Uţivatelům 

dovolují propojit hned několik funkcí, a proto se těší velké oblibě. (Evans, 2010, s. 17-18) 

Virtuální světy jsou specifickou skupinou sociálních médií. Second Life je bezesporu nej-

více rozšířený virtuální svět a začíná být populární rovněţ v České republice. Virtuální 

světy nabízejí svým uţivatelům ţití jejich online vytvořeného ţivota a daly by se označit 

jako propracovaná herní aplikace. Úspěch Second life však tkví především ve skutečnosti, 

ţe uţivatele mohou operovat se skutečnými penězi, které mohou utratit nebo naopak dále 

investovat. (Wolf, 2009) 

RSS je nástroj, který umoţňuje uţivateli přihlásit se k odběru obsahu konkrétního webu, 

pokud ten nabízí RRS zdroj. Uţivatel, který se rozhodne k odběru nějakého RRS kanálu je 

pak automaticky informován o novinkách. Tento nástroj je intenzivně vyuţíván především 

lidmi, kteří sledují celé spektrum blogů a webů, a chtějí mít všechny aktuality seřazeny na 

jednom místě. (Safko, Brake, 2009, s. 615-621) 
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2 MARKETING A SOCIÁLNÍ SÍTĚ 

„Sociální sítě se stávají místem netušených možností.“(Evans, 2010, s. 262) 

„Sociální sítě jsou místa, kde se lidé s obecnými zájmy střetávají s jinými lidmi se stejnými 

zájmy, vyjadřují se a projevují.“ (Weber, 2009, s. 200) 

2.1 Sociální sítě 

Sociální sítě lze zjednodušeně označit jako virtuální propojení lidí, skupin, či firem, které 

mezi sebou sdílejí informace.  

Pojem sociální síť však vznikl mnohem dříve, neţ samotný internet. Původně toto slovní 

spojení označovalo sociální vazby člověka s ostatními lidmi. (Shih, 2009, s. 11-19) 

Dnes sociální sítě znamenají především online sluţby, které umoţňují uţivatelům zaloţit a 

následně zobrazovat svůj vlastní profil, nabízejí vytvoření seznamu kontaktů a mnoho ji-

ných funkcí. Sociální sítě jsou ale především také velkými společnostmi, které zaměstná-

vají velmi mnoho lidí, mají globální charakter a stále více určují trendy a směr nového 

marketingu. (Gillin, 2009) 

2.1.1 Historie a vývoj 

Rozvoj sociálních sítí je a byl vţdy ovlivněn rozvojem samotného internetu. První sociální 

sítě tvořily skupiny lidí, které pouţívaly klasické e-maily pro podporu svých sociálních 

vztahů. Dne 2. 10. 1971 byl vůbec poprvé odeslán vzkaz na vzdálený počítač. Prvními uţi-

vateli sociální sítě se stali lidé v síti ARPA NET. Byl to první krok k vytvoření internetu a 

současných sociálních internetových sítí. ( Shih, 2009, s. 11-19) 

Za první sociální síť dostupnou široké veřejnosti je povaţována sociální síť Classma-

tes.com, která vznikla v roce 1995, za účelem udrţování kontaktů s bývalými spoluţáky. 

Dva roky později vznikla další sociální síť Six Degrees, která však v roce 2001 ukončila 

svoji činnost. První sociální síť, která se stala světoznámou, byla síť Friendster.com zalo-

ţena v roce 2002. Dnes jiţ není moc populární, avšak má stále více neţ 90 mil uţivatelů. O 

rok později byly zaloţeny globální sociální sítě Myspace a LinkedIn.  V roce 2004 pak 

vznikla dnes jiţ nejpopulárnější sociální síť na světě Facebook, která byla původně určena 

pouze pro studenty Harvardu. Uţ po několika měsících byla však tato sít natolik populární, 

ţe byl umoţněn přístup i studentům z jiných univerzit. V roce 2005 se zrodila oblíbená 

sociální síť Youtube. V roce 2006 se Facebook otevřel široké veřejnosti, v tom stejném 
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roce byl také zaloţen populární mikroblogovací systém Twitter. Po roce 2006 bylo zaklá-

dáno mnoho dalších sociálních sítí, ţádná z nich však nedosáhla takové popularity jako 

předchozí Facebook a Twitter. (O'Dell, 2011; Safko, Brake, 2009, s. 449-550) 

2.1.2 Základní charakteristiky  

Obecně lze říci, ţe sociální sítě se vyznačují těmito funkcemi: 

 Uţivatelský profil, který plní funkci vizitky neboli prezentace vlastní osoby.  

 Seznam kontaktů, tedy seznam lidí, se kterými daný uţivatel udrţuje kontakt. 

 Fanpage, tedy stránka, kde se shromaţdují fanoušci slavných osobností, produktů a 

firem, cílem kaţdého marketéra, který má na starosti propagaci na sociálních sítích 

je tedy získávání fanoušku pro svoji firmu či konkrétní produkt. 

 Vnitřní pošta, jedná se o zjednodušený formát e-mailové funkce. 

 Chat mezi uţivateli. 

 Sdílení odkazů, obrázků, videí a jednoduše všeho co je pro ostatní uţivatele zají-

mavé. 

 Ankety, kvízy a aplikace, které mají za úkol přitáhnout pozornost uţivatelů. Právě 

tyto nástroje jsou často vyuţívaný k marketingovým účelům. (Bednář, 2011) 

2.1.3 Druhy sociálních sítí  

Osobní sociální sítě: Facebook, MySpace, Google+, obsahem těchto sociálních sítí jsou 

především profily jednotlivých uţivatelů, příspěvky uţivatelů dostupné veřejně nebo do-

stupné seznamu kontaktů uţivatele, fotografie a zprávy mezi uţivateli.  

Obchodní sociální sítě: LinkedIn, Xing, Sermo. Obsah tvoří kontakty, ţivotopisy a zá-

jmové skupiny. Obchodní sociální sítě jsou často vyuţívány personalisty při výběrovém 

řízení nebo jako pomocný nástroj pro hledání unikátních talentů. (Janouch, 2010, s. 224) 

Sociální sítě vhodné pro sdílení fotografií: Flikr, Webshots. Obsah je tvořen uţivatel-

skými profily a sdílenými fotogaleriemi. 

Sociální sítě vhodné pro sdílení videí: YouTube, Vimeo. Tyto sociální sítě jsou odlišné 

od ostatních, protoţe není nutné být přihlášeným uţivatelem pro sledování jejich obsahu, 

uţivatelem musí být pouze člověk, který se chce aktivně podílet na tvorbě obsahu, tedy 

komentování a vkládání vlastních videí. 

http://mashable.com/author/jolie-odell/
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Sociální záloţky: Digg, Delicous, StumbleUpon, Reddit. Fungují na principu uţivatel-

ských hodnocení a vzájemných doporučení produktů, sluţeb nebo přímo společností. (Saf-

ko, Brake, 2009) 

2.2 Sociální sítě vhodné pro marketingovou komunikaci 

Sociálních sítí existuje mnoho, zvláště pokud by se uvaţovalo i jiné sítě neţ globální (Fa-

cebook, Twitter, MySpace, Youtube). Kaţdá země má i svoje lokální sociální sítě, které 

nepřesahují za hranice státu například uţ kvůli jazykové bariéře. Typickými lokálními sí-

těmi jsou QZone v Číně nebo Naszaklasa (podobný koncept jako Spoluţáci) 

v Polsku.(Rianovosti, 2011) Ne všechny sociální sítě jsou však vhodné pro marketing fi-

rem. (Bednář, 2011, s. 29-33) 

Obrázek níţe pak naznačuje, ţe dopad globálních sociálních sítí je sice veliký, avšak ne ve 

všech zemích jsou globální sociální sítě ty nejpopulárnější.  

 

 

Obr. 5: Mapa sociálních sítí, Zdroj: (Rianovosti, 2011) 
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V České republice fungují jak tradiční, tak globální sociální sítě. Jako tradiční sociální sítě 

je moţno označit portály Spoluţáci.cz, Lide.cz a Libimseti.cz. Nutno však podotknout, ţe 

jejich popularita jiţ minimálně dva roky klesá, ačkoli většina statistik nevykazuje ţádné 

dramatické propady. Je zřejmé, ţe tyto statistiky jsou ovlivněny uţivateli, kteří se jednodu-

še z těchto sítí neodhlásili, jsou tedy stále vykazování jako aktivní uţivatelé, pravdou však 

je, ţe profily na těchto sociálních sítích jiţ vůbec nepouţívají. Tyto portály bývají nazývá-

ny „mrtvé sítě“ a určitě pro internetový marketing firem nepředstavují velký potenciál.  

(Polesný, 2012) 

Mezi nejúspěšnější globální sociální sítě v České republice patří bezesporu Facebook a 

Twitter, které jsou zároveň nejvíce vyuţívány společnostmi k propagaci produktů, sluţeb 

nebo společností samotných. Podle serveru Tyinternety.cz je jako velký otazník označová-

na nová sociální síť s dílny Google, s názvem Google +, která se asi nejvíce podobá svě-

toznámému Facebooku. (2011) 

Celosvětově Google + čítá přes 80 milionů uţivatelů, v České republice se počty uţivatelů 

pohybují v desetitisících. (Mediaguru, 2011) 

Jako druhý otazník na českém internetu je sociální síť LinkedIn. Jedná se o specifickou 

sociální síť zaloţenou v roce 2003, která je vyuţívána především personalisty a lidmi, kteří 

aktivně hledají práci. V knize Marketing na sociálních sítích, nalezneme k LinkedIn ko-

mentář: „LinkedIn není síť, která by byla využitelná pro marketing v užším slova smyslu. 

Pro firmy je jednak zdrojem informací o zajímavých případně perspektivních lidech, jed-

nak kvalitní profesionálním fórem.“ (Vojtěch Bednář, 2011, s. 30) 

 K listopadu 2011 má LinkedIn 212 353 aktivních uţivatelů z ČR. (Mediaguru, 2011) 

2.2.1 Český Facebook a Twitter 

Facebook je na světě uţ více neţ 7 let. V Česku zaţívá boom od roku 2009 a zatím ještě 

stále roste. Na Facebooku má dnes účet podle dostupných statistik téměř 30 % Čechů. 

(Appeltauerová a kol., 2011) 

K 29. Prosinci 2011 podle dostupných informací agentury Socialbarers.com je na Face-

booku přihlášených 3 502 708 Čechů, s nárůstem o 168 720 uţivatelů za posledních 6 mě-

síců. V následujících grafech je naznačeno, jaká je struktura uţivatelů Facebooku, zároveň 

je patrné, ţe mýtus o znuděné mládeţi je neopodstatněný, jelikoţ tato věková kategorie 

zdaleka netvoři hlavní a jedinou uţivatelskou skupinu. (Socialbakers, 2011) 
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Podle následujícího grafu je moţno vypozorovat, ţe počet ţen a můţu je téměř vyrovnaný. 

 

Obr. 6: Rozdělení uživatelů podle pohlaví,  

Zdroj: (Socialbakers, 2011) 

Zajímavý ukazatel pro marketingové záměry by však měl ukazovat následující graf, tedy 

věková struktura českých uţivatelů: 

 

Obr. 7: Věková struktura uživatelů v ČR,  

Zdroj: (Socialbakers, 2011) 

 

Z grafu je zřejmé, ţe zastoupeny jsou v jisté míře téměř všechny věkové skupiny, coţ vy-

tváří velmi dobré zázemí pro řadu firem, zvláště atraktivní je pak zjištění ţe druhá největší 

skupina uţivatelů je ve věku 25-34 let, tedy lidé, kteří jsou ve věku, kdy zakládají rodinu či 
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budují kariéru. Jedná se o uţivatele, kteří nakupují a zajímají se o poskytované sluţby 

mnohem více neţ mladší část populace. (Socialbakers, 2011; Appeltauerová a kol., 2011) 

Twitter má poněkud jinou koncepci neţ Facebook, jedná se spíše o mikroblogovací sys-

tém, kdy je kaţdé sdělení omezeno počtem 140 znaků. Příspěvky na Twitteru, nazývané 

tweety jsou tedy stručné a musí ve 140ti znacích vystihnout svoji podstatu. 

První Čech si účet na sociální sítí zaloţil v roce 2006. Od té doby se český Twitter hodně 

změnil, lidé tweetují častěji a i obsah tweetu je kvalitní, obsahuje tedy zajímavé a relevant-

ní informace. Twitterem v České republice se aktivně zabývá internetový portál Klábose-

ní.cz.  

„Český a slovenský Twitter má 79 000 účtů. Je tedy zhruba stejně velký jako 

Zlín.“(Appeltauerová a kol., 2011, s. 12)  

Zajímavosti je, ţe téměř všechny firmy, které mají svoji Facebook propagační stránku, si 

zakládají automaticky i stránku na Twitteru. Je zřejmé, ţe zde tedy vzniká určitý nepoměr 

mezi účty uţivatelů a stránkami firem. (Bednář, 2011) 

2.3 Nástroje a moţnosti pro marketing na sociálních sítích 

Cílem této kapitoly je prozkoumat jednotlivé nástroje a moţnosti pro marketing na sociál-

ních sítích, konkrétně na sociálních sítích Facebook a Twitter. 

2.3.1 Facebook 

Facebook pro firmy představuje jedinečnou příleţitost hlavně pro získávání nových zákaz-

níků, ale také pro získávání informací od zákazníků. Tyto informace jsou velmi cenné při 

vytváření nebo inovování produktů či sluţeb, které firmy poskytují. (Janouch, 2010) 

Facebook stránky jsou základním nástrojem, který by měla firma vyuţívat. Stránka je 

určena k propagaci, informování o firmě a jejich aktivitách či sluţbách, které poskytuje. 

Firemní Facebook stránky by měly slouţit jako základní pilíř pro komunikaci s uţivateli 

Facebooku, při dobře zvolené strategii a dobře spravovaných stránkách je moţné docílit 

utvoření jisté komunity, která bude firmu podporovat. (Holtzner, 2009, s. 71-96) 

Stránku na Facebooku můţe firma propagovat mnoha způsoby, mezi nejjednodušší patří 

umístění ikon odkazujících na Facebook přímo na webových stránkách společnosti. Propo-

jenost mezi webovými stránkami a Facebook stránkami je něčím, co zákazníci dokáţou 

ocenit. (Bednář, 2011, s. 148-149) 
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Facebook stránky se dají rovněţ propagovat tradičním způsobem, například odkazy na 

plakátech, letácích, billboardech, ve firemních broţurách a jiných tištěných propagačních 

materiálech. (Holtzner, 2009, s. 99-100) 

Reklama je další moţností - oslovuje pouze ty uţivatele, které firma nastavila jako poten-

cionální zákazníky. Není tedy ţádnou náhodou, ţe 18leté slečně, která bydlí v Pardubicích 

a má ve svém profilu uvedeno, ţe je milovnicí kávy se často zobrazují reklamní sdělení 

lákající k návštěvě nově otevřené kavárny právě v Pardubicích. (Červáková, 2011) 

 Firma, která zadává parametry pro zobrazování reklam, má díky uţivatelským profilům tu 

výhodu, ţe můţe zjistit nejen pohlaví, věk a místo bydliště uţivatele ale rovněţ můţe sle-

dovat, čím se uţivatel zabývá, co jej zajímá, jakou poslouchá hudbu a mnoho dalšího. 

(Holtzner, 2009, s. 142-151) 

Aplikace jsou na rozdíl od placené reklamy zadarmo, často však dovedou přitáhnout mno-

hem vetší pozornost uţivatelů, neţ přesně zacílená reklama. Aplikace rovněţ poskytují 

firmám statistiku a všeobecný přehled o uţivatelích, kteří se zajímají o danou firmu, mno-

ho aplikací potřebuje od uţivatele povolení k částečnému přístupu k osobním datům, ty 

pak mohou slouţit k marketingovým účelům. Mezi nejčastější aplikace patří hry a soutěţe 

o ceny. (Bednář, 2011, s. 40) 

SEO pro Facebook funguje stejně jako tradiční SEO systémy. Lidé na Facebooku hledají 

informace, jména či názvy. Při správně upraveném firemním profilu se stránka můţe zob-

razovat na předních příčkách při vyhledávání. (Janouch, 2010, s. 222) 

 Facebook e-schop je nástrojem, který umoţňuje uţivateli nakupovat přímo na Facebooku 

aniţ by musel navštívit webové stránky firmy, či dokonce kamenný obchod.  

Toto tvrzení je však pravdivé jen částečně, protoţe většina Facebook e-shopu uţivatele 

pouze odkáţe na tradiční e-shop. (Ţivě, 2011) 

2.3.2 Twitter 

Twitter poskytuje firmám prostor pro oboustrannou komunikaci se zákazníkem, publiko-

vání je pak mnohem jednodušší neţ na Facebooku, zprávy jsou zde omezené počtem 140 

znaků, coţ je zákazníky vítáno, zatímco dlouhé zprávy na Facebooku jsou někdy povaţo-

vány za otravné. (Bednář, 2011, s. 130-135) 
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Twitter pro firmy slouţí především jako informační kanál o novinkách, o tom co se ve fir-

mě děje nebo co se připravuje. V mnohých případech Twitter nahrazuje firemní zpravoda-

je, které byly dříve zasílány na e-mailové adresy zákazníků.  

Twitter nabízí stejně jako Facebook tvorbu reklamní inzerce i celých reklamních kampaní. 

(Gillin, 2009) 

Existují dvě základní moţnosti reklamy na Twitteru, jedná se o podporované účty a podpo-

rované tweety. Podporované účty znamenají, ţe lidem, kteří následují stránky s podobným 

zaměřením jako stránka, která má zájem se propagovat, pak bude tato stránka zobrazena v 

takzvaných doporučených stránkách pro následování nebo se jim zobrazí v boxu „mohlo 

by vás zajímat/who to follow“, který uţivatel vidí při kaţdém kliknutí na hlavní menu. 

(Twitter Advertising, 2012) 

Podporované tweety pak fungují na důmyslně řešeném sytému, který sociální síť Twitter 

nabízí. Podporované tweety jsou vybírány z jiţ existujících tweetů a zobrazují se opět pou-

ze uţivatelům s podobnými zájmy, které daný tweet komunikuje. (Sterne, 2010, s. 64 - 71) 

2.4 Sociální sítě jako přínos pro firmy 

Sociální sítě jsou pro firmy hlavně komunikačním kanálem, který dokáţe velmi dobře za-

stoupit jiné formy komunikace, coţ samozřejmě neznamená, ţe firma, která si zaloţí profi-

lové stránky na sociálních sítích, by měla zrušit svůj e-mail či telefon. (Evans, 2010) 

Marketingoví specialisté ve firmách jsou si vědomi velkého potenciálu sociálních sítí a 

snaţí se je vyuţít především k těmto účelům: 

 Šíření informací. Firmy prostřednictvím sociálních sítí informují své stávající i po-

tencionální zákazníky o sluţbách či produktech, které nabízejí. Dále informují své 

zákazníky o událostech uvnitř podniku, představují svoje zaměstnance a publikují 

fotografie z prostředí firmy. 

 Reklama. Firmy vyuţívají prostor na sociálních sítích jako prostor pro reklamu. Ať 

uţ se jedná o nový výrobek, událost nebo propagaci firmy jako takové. 

 Poradenství. Sociální sítě často fungují jako poradenské fórum, kdy zákazníci mo-

hou klást své dotazy nebo mohou diskutovat s ostatními zákazníky. 

 Zpětná vazba. Mnoho zákazníků má potřebu vyjádřit svůj negativní názor, týkající 

se produktu či poskytované sluţby, veřejné a sociální sítě takovýmto zákazníkům 

dávají prostor. Kaţdý nový názor ze strany zákazníka, který je ať negativní nebo 
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pozitivní, je velmi cennou zpětnou vazbou pro firmu. Existují také firmy, které ke 

zpětné vazbě zákazníky přímo vybízejí. 

 Hledání zaměstnanců. Pro tyto účely je vhodná především sociální síť LinkedIn, 

ale i ostatní sociální sítě jsou zdrojem cenných informací o potencionálních budou-

cích zaměstnancích. Personalisté zvláště velkých nadnárodních společností pouţí-

vají sociální sítě pro hledání zaměstnanců velmi často a rádi. (Turner, 2010; Shih, 

2009) 

2.5 Omyly v marketingu sociálních sítí 

Mnoho firem se často mylně domnívá, ţe pokud budou investovat peníze do marketingu na 

sociálních sítích, jejich investice se jim po čase mnohonásobně vrátí, získají nové zákazní-

ky, kteří budou nakupovat jejich produkty či vyuţívat jejich sluţby. Tyto úvahy jsou po-

měrně daleko od pravdy, sociální sítě totiţ neprodávají, nikdy není zaručeno, ţe dobrá 

marketingová kampaň na Facebooku vyústí ve zvýšení prodeje. Marketing na sociálních 

sítích má zcela jiný charakter, má za úkol vytvořit dobré povědomí o značce, má za úkol 

zjišťovat potřeby stávajících i potencionálních zákazníků. Sociální sítě také dávají prostor 

pro méně formální komunikaci mezi firmou a zákazníkem, tato neformální rovina je velmi 

důleţitá, avšak není vhodná pro kaţdou společnost. (Evans, 2010, s. 7-11) 

Sociální sítě jsou komunikačním kanálem nejen mezi firmou a zákazníkem, ale především 

mezi samotnými zákazníky. Jejich názory a postřehy jsou tak cenné, ţe často výrazně 

ovlivňují rozhodovací procesy nových potencionálních zákazníků. (Tonkin, Cutroni, 2011, 

s. 25-29) 

2.6 Měření úspěšnosti 

Měření úspěšnosti, hodnocení a analyzování kampaně na sociálních sítích jsou pro úspěch i 

pro budoucí kroky společnosti zcela zásadní. Právě moţnost, změřit úspěšnost kaţdé in-

formace, kterou firma vyšle směrem k zákazníkovi, je jedním z největších přínosů marke-

tingu na sociálních sítích, potaţmo internetového marketingu jako celku. (Jim Sterne, 

2010, s. 33-44) 

Jim Sterne ve své knize (název) nabádá: „Měřte své publikum, sečíst čísla však nestačí“. 

Podstatné je hledat souvislost mezi jednotlivými ukazateli, které je moţné změřit, důleţité 

je rovněţ sledovat změny z hlediska času. (2010, s. 74) 
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Mezi nejpouţívanější nástroje pro měření úspěšnosti patří ty, které jsou poskytovány pro-

vozovatelem sítě a jsou zdarma, pro detailnější analýzu je pak moţno vyuţít některého 

z placených externích nástrojů. (SEOwebmaster, 2011)  

2.6.1 Analytické nástroje poskytované provozovatelem sociální sítě 

Google Analytisc je nástroj, který primárně slouţí pro vyhodnocování PPC kampaní a 

ostatních reklamních kampaní na internetu. V současnosti je však moţné díky Google Ana-

lytisc velmi přesně monitorovat probíhající kampaně na sociálních sítích. Jedná se o jeden 

z nejrozšířenějších nástrojů pro analyzování, který je dostupný zdarma. Tento nástroj je 

velmi oblíben hlavně pro četnost funkcí, které nabízí, kdy je moţné pomocí jednoho ná-

stroje měřit a sledovat webové stránky, internetovou reklamu i kampaň na sociálních sítích. 

(Tonkin, Cutroni, 2011, s. 55-62 ) 

 

Obr. 8: Náhled nástroje Google Analytics, Zdroj:  

(Google Analytics, 2012) 

Facebook Insights vytváří komplexní přehledy o aktivitě fanoušků, jejich počtu, nárůstu 

nebo naopak sniţování. Díky tomuto nástroji lze rovněţ zjistit demografickou a věkovou 

strukturu fanoušků, počet zobrazení stránky, dosah obsahu Facebook stránky i úspěšnost 

jednotlivě vkládaných příspěvků na zeď.  

Twitter Analytics poskytuje informace pro firmy, které se propagují na Twitteru. 

YouTube Insights dokáţe zjistit popularitu uţivatele, dokáţe změřit sledovanost vkláda-

ných videí a dále pak analyzovat pozornost s jakou byla tato videa sledována. Monitoruje 

demografické údaje a také způsob nalezení videa uţivateli, tedy cestu k samotnému videu. 

(Sterne, 2011) 

https://analytics.twitter.com/
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2.6.2 Externí nástroje 

ZoomSphere obsahuje statistiky a řebříčky nejnavštěvovanějších stránek na Facebooku, 

Twitteru a Google +. 

Klaboseni.cz se zaměřuje pouze na Twitter a neustále vytváří nové a přehledy a statistiky 

o nejpopulárnějších českých a slovenských účtech. 

Ataxo Social Insider. Jedná se o sluţbu pro český a slovenský trh, která komplexně moni-

toruje kampaně na sociálních sítích Facebook, Twitter, Google + a dále pak podrobně tyto 

kampaně analyzuje. Pomocí této sluţby je rovněţ moţno analyzovat dopad blogovací plat-

formy Blogger. 

Klout je nástojem vyuţívaným jak firmami, tak samotnými uţivateli, kteří mohou změřit 

svoji prestiţ a popularitu na sociálních sítích. Klout hodnotí také autoritu a míru vlivu fir-

my či uţivatele. (SEOwebmaster, 2011) 

Socialbakers je sluţba, která poskytuje především statistické údaje o pouţívání sociálních 

sítí v dané zemi, dále poskytuje údaje o věkové a pohlavní struktuře, vyhodnocuje nejú-

spěšnější stránky a účty na jednotlivých sociálních sítích. Jedná se o jedinečnou sluţbu, 

která shromaţďuje údaje o aktivitě na Facebooku, Twitteru, Google+, LinkedIn a YouTube 

ve více neţ 210 zemích světa. (Socialbakers, 2012) 

 

 

Obr. 9: Náhled statistik Facebooku na Socialbakers, Zdroj:(Socialbakers, 2012) 

http://www.zoomsphere.com/
http://ataxosocialinsider.cz/
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3 SHRNUTÍ 

V teoretické části práce byl zkoumán vývoj marketingu a dále vnik internetového marke-

tingu, jako velmi vlivného nástroje pro současnou marketingovou komunikaci firem.  

První kapitola nastiňuje vznik a rozvoj internetového marketingu, zabývá se moţnostmi 

internetového marketingu a poukazuje na jeho výhody oproti marketingu v tradiční podo-

bě, kdy mezi nejvýraznější přínosy lze zařadit především globálnost, dostupnost, flexibili-

tu, rychlost, měřitelnost a dynamický obsah. První kapitola se rovněţ věnuje pojmům soci-

ální média a web 2.0 a jejích základní charakteristice. Sociální média jsou zde představena 

jako souhrnný koncept, zahrnující mezi jinými i sociální sítě. 

Kapitola druhá se jiţ pak věnuje hlavnímu tématu práce a to marketingu na sociálních sí-

tích, jakoţto jednomu z nejvíce perspektivních marketingových trendů. První část této ka-

pitoly je vyhrazena pro vymezení pojmu sociální síť a pro představení stručné historie so-

ciálních sítí. Dále byly představeny společné charakteristiky pro sociální sítě a také druhy 

sociálních sítí. Další část druhé kapitoly je věnována rozboru sociálních sítí vhodných pro 

marketingovou komunikaci a následnému nastínění moţnosti vyuţití těchto sociálních sítí 

pro marketingové účely. Je zřejmé, ţe kaţdá sociální síť není vhodná pro marketingové 

aktivity, ať uţ z důvodu nízké popularity nebo z důvodu specifického zaměření této sociál-

ní sítě. Závěr kapitoly se zaobírá omyly v marketingu na sociálních sítích a popisuje měři-

telnost úspěšnosti kampaně na sociálních sítích, měřitelnost je také jednou z hlavních vý-

hod internetového marketingu jako takového. 

Poznatky zahnuté v teoretické části práce, budou dále uplatněny v části praktické na kon-

krétním případu společnosti PCsupport.cz, s.r.o. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

4.1 ZÁKLADNÍ CHARAKTERISTIKA 

Společnost PCsupport.cz s.r.o. poskytuje řadu sluţeb v oblasti informačních technologií, 

portfolio nabízených sluţeb je opravdu široké a rozmanité, mezi nejčastější zákazníky patří 

firmy, které vyuţívají externí správu sítě nebo si nechávají vytvořit a dále spravovat firem-

ní webové stránky. Sluţby však nejsou poskytovány pouze firmám, fyzické osoby také 

často vyuţívají jiţ výše zmíněných sluţeb pro svoji vlastní potřebu.  

Společnost sídlí v Moravskoslezském kraji, konkrétně v Třinci. Tato lokalita představuje 

pro společnost strategické místo pro rozvoj a hlavně pro navazování kontaktů v sousedním 

Polsku a Slovensku.  

 

 

 

 

PC Support se snaţí vyjít svým zákazníkům maximálně vstříc, čehoţ je důkazem otevírací 

doba od osmi hodin ráno do šestnácté hodiny odpolední, s krátkou přestávkou na oběd. 

Firma také poskytuje servis, který je dostupný dvacet čtyři hodin denně. V případě, ţe zá-

kazníkovi nebude poskytnut servis včas a ve stanovenou dobu, společnost provádí servis 

na vlastní náklady a od zákazníka neúčtuje ţádné náklady spojené s dopravou.  

4.2 Předmět činnosti 

Společnost díky velmi rozsáhlé nabídce sluţeb poskytuje komplexní řešení v oblasti in-

formačních technologií jak pro firmy, tak pro jednotlivce. Pod “jednou střechou“ tak zá-

kazníci mohou nalézt mnoho sluţeb:  

 Servis a opravy počítačů, notebooků a jejich příslušenství.  

Obr. 10: Znázornění sídla firmy a logo firmy (Interní materiály firmy) 
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 Odvirování, zapojení internetu a WiFi, instalace/reinstalace Windows. 

 Správa firemních sítí. Sluţba, která zahrnuje pravidelné zálohování a kontrolování 

dat, dále nastavení a kontrolu zabezpečení sítě, kontrolu antivirové ochrany a servis 

v případě výskytu závady či jiného problému. 

 Tvorba webových stránek s moderním designem, součástí je i  SEO optimalizace 

stránky.  

 Webhosting, emailhosting. 

 Prodej počítačů, notebooků, tiskáren, klávesnic, monitorů a dalšího příslušenství. 

Nově společnost otevřela kamennou prodejnu v Třinci, zboţí je rovněţ moţno za-

koupit ve firemním e-schopu. 

 Prodej tonerů. 

 Registrace domén. 

 Tisk vizitek, letáků, plakátů a samolepek. Na výběr je velké mnoţství potisků, laků 

a folií. 

 IT poradna zdarma, kterou mohou zákazníci nalézt na webových stránkách společ-

nosti. 

4.3 Organizační struktura 

V současnosti firma zaměstnává pouze tři zaměstnance, organizační struktura tedy není 

nijak komplikovaná. Vedoucí pozici ve firmě zastává Jiří Nowak, který je zakladatelem, 

majitelem a současně jednatelem společnosti. Pan Nowak se rovněţ stará o obchodní zále-

ţitosti firmy, má na starosti péči o stávající zákazníky, shánění nových zakázek, prezento-

vání sluţeb a produktů během konkurzů a výběrových řízeních. Vedoucí funkce pak zahr-

nuje také organizaci práce, strukturování úkolů a řízení zaměstnanců. 

Součásti firmy jsou pak tři zaměstnanci. První zaměstnanec má na starosti tvorbu webo-

vých stránek podle nejnovějších trendů, zároveň v souladu s preferencemi zákazníka. Ná-

plní jeho práce je rovněţ kontakt s klienty, řešení problémů či změn, které se týkají webo-

vých stránek.  

Druhý zaměstnanec se stará o servis počítačů a také o správu firemních sítí. Poslední za-

městnanec je zodpovědný za ekonomickou stránku podniku, jeho náplň práce zahrnuje 

účetnictví, fakturaci, administrativní práce, finanční řízení a plánování, společně 

s majitelem se také podílí na získávání nových zakázek.  
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Do budoucna je v plánu přijetí nového zaměstnance a to na pozici prodavače v nové ka-

menné prodejně. 

 

Obr. 11: Znázornění organizační struktury (Vlastní zpracování) 

4.4 Historie 

Společnost PCsupport.cz byla zaloţena v roce 2005. Zakladatelem společnosti je pan Jiří 

Nowak, který je autorem assignmentu. Původně Pan Jiří Nowak vykonával činnost jako 

osoba samostatně výdělečně činná.  

Během několika let si společnost vybudovala stabilní postavení na trhu, kdy je schopna 

čelit konkurenci. S růstem firmy, rostla také nabídka poskytovaných sluţeb, původně byly 

poskytovány především sluţby v oblasti servisu počítačů a notebooku, dalším krokem bylo 

rozšíření portfolia o tvorbu webu, postupně se zaváděly další a další sluţby aţ do současné 

komplexní nabídky. 

V roce 2011 firma začala jednat o odkoupení firmy Visuasoft pana Bohdana Siderka, která 

se zabývala rovněţ poskytováním sluţeb v oblasti informačních technologií. V roce 2011 

byla firma Visuasoft poměrně stabilní a měla šestiletou tradici působení na trhu. Pro spo-

lečnost PCsupport.cz představovala výhodnou investici, hlavně díky stálé a spokojené kli-

entele, a také dobrému jménu, jeţ si firma Visuasoft vybudovala. Rok 2011 tak přinesl pro 

PCsupport.cz dvě změny, první bylo odkoupení společnosti Visuasoft, druhá změna se pak 

týkala přeměny firmy na společnost s ručením omezeným. 

 

Majitel/Jednatel/Obchod

Servis Tvorba webů Ekonomika
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4.5 Vize PCsupport.cz, s.r.o. 

Strategické plánování je v současnosti pro společnost PCsupport.cz zcela klíčové, ustavič-

ně tedy pracuje na stanovování cílů, kterých chce dosáhnout a vizí, kterými se chce řídit. 

Cíle a vize jsou jasně a srozumitelně komunikovány pracovníkům, kteří pro společnost 

představují základní aktivum.  

Vize a cíle společnosti: 

 Posilovaní pozice na lokálním trhu a také v rámci celého Moravskoslezského kraje, 

postupné rozšiřování pole působnosti. 

 Vyhledávání nových klientů a nových obchodních příleţitostí.  

 Kladení důrazu na prestiţ a tvorbu dobrého jména společnosti. 

 Modernizace technologického zázemí. 

 Investování do propagace a zviditelnění. Obecné zvýšení povědomí o firmě a po-

skytovaných sluţbách. 

 Zvyšování počtu zaměstnanců. 

 Vzdělávání zaměstnanců a péče o zaměstnance. 

 Neustálé zlepšování kvality a hledání nových příleţitostí pro rozvoj. 

 Zdokonalení informačního systému, z důvodu zjednodušení administrativní práce. 

 Získání a udrţení statusu společensky odpovědné firmy, která klade důraz na eko-

logické chování. 

4.6 Konkurenční prostředí 

Společnost PCsupport.cz poskytuje zcela specifický komplex sluţeb, portfolio firmy je 

natolik rozsáhlé, ţe je moţné tvrdit, ţe přímá konkurence v Třinci a okolí v podstatě nee-

xistuje. V této lokalitě se nacházejí pouze nepřímí konkurenti, kteří poskytují část nabíd-

kového portfolia společnosti.  

Mezi tyto nepřímé konkurenty lze zařadit digitální studio Creative sídlící v Třinci. Firma se 

zabývá tvorbou a správou webových stránek. Hlavní konkurenční výhodou této firmy je 

dlouholetá tradice a stabilní zázemí na lokálním trhu. Nevýhodou naopak jsou vysoké ceny 

za poskytované sluţby, které pramení z vysoké dávky profesionality a preciznosti, studio 

Creative se tedy zaměřuje zvláště na klienty, kteří jsou ochotni zaplatit za tvorbu a správu 

webu poměrně velké částky. Klienty studia Creative jsou tak především velké firmy 
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s celorepublikovou působností. Naopak společnost PCsupport.cz se zaměřuje na lokální 

klientelu, tedy firmy a ţivnostníky z Třince a okolí. 

Dalším konkurentem můţe být společnost Awor, která rovněţ sídlí v Třinci a nabízí servis 

prodej počítačů. Hlavní výhodou společností Awor je její 16letá působnost, kdy má tato 

firma dostatek stálých a věrných zákazníků, kteří nemají potřebu hledat nové moţnosti 

nákupu počítačů. Nevýhodou naopak je velmi slabá forma propagace, firma Awor do 

značné míry spoléhá na působení svého dobrého jména. Oproti tomu PCsupport.cz klade 

důraz na propagaci, a jak jiţ bylo zmíněno, zlepšení propagace a povědomí o firmě je jed-

ním z hlavních cílů. 

Další formu konkurence mohou představovat jednotliví ţivnostníci, kteří se zabývají tvor-

bou webu. Většinou se však nejedná o profesionální sluţby na dobré úrovni, pro PCsup-

port.cz tak představují minimální ohroţení. 
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5 ANALÝZA INTERNETOVÉHO MARKETINGU 

5.1 Webové stránky 

Při procesu analyzování firemních webových stránek je především nutné uvědomit si hlav-

ní funkci firemního webu, a tou je vizitka pro zákazníky. Webové stránky často představují 

úplně první kontakt zákazníka s firmou a mohou velmi dobře ovlivnit jeho rozhodovací 

proces o nákupu, nebo vyuţití sluţeb dané společnosti, například na základě vzbuzené dů-

věry či sympatie. Webové stránky tedy nejsou pouhým informačním místem, jsou přede-

vším komunikačním prostředkem mezi firmou a zákazníkem a jsou také formou prezentace 

firmy. (Kaznowski, 2008) 

Legislativní opatření týkající se firemních webů v České republice zatím neexistují, obecně 

je ale poţadována přístupnost na webové stránky podle nařízení Evropské Unie, konkrétně 

standardu WCAG. Existují však obecně známa pravidla pro tvorbu firemního webu, tak 

aby byl plně funkční, se srozumitelným obsahem. (Janouch, 2010, s. 59-82) 

Jako hodnotící kriteria byla zvolena pouţitelnost webových stránek a grafické zpracování. 

Pouţitelností webových stránek se rozumí jejich navrţení tak, aby odpovídaly poţadavkům 

zákazníků či návštěvníků firemního webu.  

Mezi hlavní prvky hodnotící pouţitelnost je moţno zařadit: strukturu, přehlednost, důvě-

ryhodnost a atraktivitu stránek. 

Při grafickém zpracování se hodností kreativita, provázanost se značkou či poskytova-

nými sluţbami a účelnost grafiky. 

 

Obr. 12: Webová stránka společnosti, Zdroj: (PCsupport.cz, 2012) 
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Struktura je poměrně dobře řešena, zákazník jako první vidí v levém horním roku logo a 

název společnosti, slogan je pak umístěn v pravém horním rohu. Hlavní předmět činnosti 

(Servis a prodej PC, tvorba webu, poradna zdarma!) je na stránce zvýrazněn a umístěn tak, 

aby si jej návštěvník všimnul ihned po otevření webové stránky. Důmyslné je také rozdě-

lení do čtyř kategorií: pomůţeme, programujeme, prodáváme, poradíme. Díky tomuto roz-

dělení zákazník okamţitě můţe kliknout na oblast, která ho zajímá. 

Přehlednost: webová stránka je přehledná a navigace snadno pochopitelná, kromě jiţ výše 

zmíněného rozdělení do čtyř kategorií sluţeb, je také v horní části stránky navigační lišta, 

která obsahuje záloţky: PC servis, Tvorba webu, PC nákup, PC poradna, Objednávka a 

Vzdálená podpora. 

Důvěryhodnost stránek je podpořena uvedením kontaktního telefonního čísla a e-mailu 

ihned pod sloganem společnosti. Zvláště pak pevná telefonní linka budí dojem serióznosti, 

v záloţce Kontakty jsou pak uvedeny další kontaktní informace, adresa sídla společnosti, 

mapa a informace o otevíracích hodinách. Záloţka O nás pomáhá zákazníkům zjistit in-

formace o historii či vývoji firmy, coţ také dodává na důvěryhodnosti. Důleţitý je také 

podrobný ceník, na který je moţno nelézt odkaz opět jiţ na hlavní straně, vypovídá o féro-

vém jednání společnosti, která vţdy sděluje předem, kolik si účtuje za své sluţby. 

Atraktivita stránek je dána především záloţkami jako: Akční nabídky, které jsou pravidel-

ně obměňovány či Novinky, kde je moţno nalézt novinky z prostředí firmy, informace o 

nových či dokončených projektech. Velký význam pro zákazníky má určitě i záloţka Refe-

rence, která přibliţuje předchozí činnost společnosti a představuje spokojené zákazníky. 

Grafické zpracování stránek sází hlavně na jednoduchost a funkčnost. Barevné schéma 

koresponduje s nabízenými sluţbami, kreativita a nápaditost se zde příliš neprojevuje. 

5.2 PPC Reklama 

Společnost PCsupport.cz vyuţívá pro PPC reklamu systém Google Adwords, v České re-

publice je také velmi rozšířené pouţívání PPC systému Sklik, jehoţ provozovatelem je 

Seznam. Google Adwords ale na rozdíl od Skliku nabízí mnohem větší, rozsáhlejší a de-

tailnější moţnosti vyhodnocování úspěšnosti PPC reklamní kampaně, hlavně díky propoje-

ní se sluţbou Google Analytics. 

V současnosti firma provozuje tři reklamní sestavy v systému Adwords. Kaţdá 

s reklamních sestav má trochu jiný cíl a má za úkol oslovit jiné skupiny zákazníků.  
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5.2.1 Úspěšnost PPC reklamy 

První reklamní sestava je nazvaná PCsupport.cz s.r.o. a cílem této sestavy je především 

informovat o existenci firmy a o sluţbách které poskytuje, dále má za cíl zvýšit návštěv-

nost webových stránek.  

Počet zobrazení této reklamy za celé sledované období 26. 1. 2011 – 1. 4. 2012 je 73 979. 

Počet zobrazení určuje, kolikrát byla reklama zobrazena ve vyhledávači Google nebo na 

jiném webu v síti Google společně s výsledky vyhledávání. Počet prokliků je 122, tedy 

počet uţivatelů, které reklama oslovila natolik, ţe na tuto reklamu klikli a dostali se tak na 

poţadovaný odkaz nastavený společností PCsupport.cz.  

Z těchto dvou ukazatelů lze dále vypočítat CTR, coţ je míra prokliku, tedy poměr mezi 

počtem prokliků a počtem zobrazení. CTR je základní vypovídající hodnotou o úspěšnosti 

reklamy, zájmem samozřejmě je aby jeho hodnota byla alespoň 1 %. Ačkoliv by se mohlo 

zdát, ţe čím větší hodnota CTR, tím je reklama úspěšnější, ale toto tvrzení nemusí vţdy 

platit. Někdy se totiţ vysoká hodnota CTR v konečném důsledku vůbec neprojeví na zvý-

šení prodeje, či obecném zvýšení povědomí o nabízených produktech. CTR také záleţí od 

nastavení denního limitu v korunách, jestliţe je tento limit překročen, reklama se jiţ dále 

nezobrazuje. (Tonkin, Cutroni, 2011) Společnost PCsupport.cz má pro tuto reklamní sesta-

vu nastaven denní limit 10 Kč, přičemţ průměrná cena za proklik je 2,2 Kč. Společnost 

zvolila tuto strategii především z důvodu zmenšování celkových nákladů na reklamu a také 

kvůli zájmu oslovit specifickou skupinu uţivatelů. Není tedy vţdy pro firmu ţádoucí, aby 

na reklamu klikalo co nejvíce lidí. 

Druhá reklamní sestava má název Tvorba WWW Třinec, jejím cílem je především oslo-

vit zájemce z Třince a okolí, kteří mají zájem o vytvoření firemní nebo osobní webové 

stránky. Počet zobrazení za období od 26. 1. 2011 - 1. 4. 2012 je 451 429, počet prokliků je 

pak 301. CTR hodnota je 0,07 %. Je nutno podotknout, ţe tato reklamní kampaň byla bě-

hem celého období několikrát pozastavena, právě proto je počet prokliků tak malý vzhle-

dem k době trvání kampaně. Denní limit je opět 10 Kč, průměrná cena za proklik CPC je 

3,84 Kč. 

Poslední sestava se jmenuje Otevření prodejny a dosud ještě nebyla spuštěna. Jejím cílem 

je informovat o otevření nové kamenné počítačové prodejny v Třinci, která navazuje na 

spuštění e-shopu v loňském roce. 
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Tab. 1: Přehled reklamních sestav (Vlastní zpravování podle Google Adwords,2012) 

Reklamní sestava Prokliky Zobrazení CTR Prům. CPC Cena 

PCsupport.cz s.r.o. 122 73 979 0,16 % 2,02 Kč 246,76 Kč 

Tvorba WWW Třinec 301 451 429 0,07 % 3,84 Kč 1 156,78 Kč 

Otevření prodejny 0 0 0,00 % 0 0 

5.3 Podpora prodeje 

Firma pro podporu prodeje pouţívá především akční nabídky, soutěţe a zveřejňování top 

produktů. 

Akční nabídky jsou především slevy na produkty, výprodeje nebo nabídky na slevových 

portálech. 

 

 

Obr. 13: Akční nabídky, Zdroj: (PCsupport.cz, 2012) 
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Obr. 14: Akční nabídka, Zdroj: (Citykupon, 2011) 

Soutěţe: Soutěţ o flash disk Kingston, která probíhala prostřednictvím Facebooku, kdy 

soutěţící odpovídali na zadanou otázku, výhercem byl nejrychlejší soutěţící. 

 

Obr. 15: Soutěž, Zdroj: (Facebook,2012) 

 

Top produkty jsou nabídky, které se zákazníkovi zobrazí při návštěvě e-shopu po zjištění 

jeho zájmu. Má-li zákazník zájem o notebook, klikne do kategorie notebooky a netbooky a 

po pravé straně obrazovky se mu automaticky zobrazí lišta s vybranými top produkty z této 

kategorie. Nabídku top produktů lze zařadit do strategie tzv. Cross-sellingu, kdy je zákaz-

níkovi nabízen produkt podobný tomu, který si jiţ koupil. Často se v nabídce top produktů 

vyskytují také doplňující počítačové komponenty, které souvisejí se zboţím, o které má 

zákazník zájem. (Frey, 2011) 
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Obr. 16: Top produkty, 

Zdroj:(PCsupport.cz, 2012) 

5.4 SEO 

Dostupnost a viditelnost webových stránek během vyhledávání je nedílnou součástí úspěš-

ného internetového marketingu firmy. Pro efektivní a kvalitní optimalizaci webových stá-

nek je nutné správné rozpoznání a analýza klíčových slov, které by měly co nejvíce kore-

spondovat s předmětem činnosti firmy, dále by pak měl být brán zřetel na nejrůznější dru-

hy odchylek či modifikací těchto slov. Zařazení SEO do firemní propagace, je zcela klíčo-

vé, protoţe pokud nejsou firemní stránky vidět anebo jsou obtíţně dohledatelné, je jejich 

existence v podstatě zbytečná. 

Tab. 2: Úspěšnost vyhledávání podle klíčových slov (Vlastní zpracování) 

Klíčové slovo Seznam Google 

PCsupport 1. pozice 2. pozice 

Servis PC Třinec 2. pozice 1. pozice 

Počítačový servis Třinec 2. pozice 1. pozice 

Tvorba www Třinec 5. pozice 8. pozice 

Tvorba webových strá-

nek Třinec 
3. pozice 3. pozice 

Prodej PC Třinec 2. pozice 3. pozice 
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6 ANALÝZA MARKETINGU NA SOCIÁLNÍH SÍTÍCH 

6.1 Sociální sítě  

Společnost vyuţívá sociální sítě Facebook, Twitter a Google+. Facebook slouţí společně 

s webovými stránkami společnosti jako hlavní komunikační prostředek se stávajícími i 

potenciálními zákazníky, sociální sítě Twitter a Google + pak plní spíše doplňkovou roli a 

slouţí hlavně těm uţivatelům, kteří si neoblíbili Facebook. 

6.2 Facebook stránka 

Facebook stránka byla zaloţena v roce 2009 a v současnosti funguje v nejmodernějším 

vydání tzv. Timeline, coţ je časová osa znázorňující profil od jeho narození aţ po součas-

nost. Úvodní obrázek (Cover photo) koresponduje s předmětem činnosti firmy. Jako pro-

filový obrázek je pak zvoleno logo společnosti, pro uţivatele je tedy velmi jednoduché 

zorientovat se, o jakou firemní stránku se jedná a co je předmětem činnosti firmy. 

Informační formulář o profilu obsahuje základní popis činnosti firmy, dále pak kontaktní 

telefon, adresu a otevírací hodiny. Při rozkliknutí se pak uţivateli zobrazí další informace o 

poskytovaných sluţbách a další kontaktní informace. Informační formulář je moţno vyuţít 

také jako místo pro upoutání uţivatele, které je vidět hned po příchodu na stránku spolu 

s profilovým obrázkem a úvodním obrázkem. Informační formulář by měl zákazníka in-

formovat o předmětu činnosti a komunikovat poslání či filozofii podniku. Kontaktní in-

formace lze vţdy dohledat v záloţkách k tomu určených.  

 

 

     Obr. 17: Facebook stránka PCsupport.cz, (Facebook, 2012)  
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6.2.1 Propojení webových stránek a Facebook stránky 

Moţnosti jak vzájemně propojit webové stránky a Facebook stránky je celá řada, mezi nej-

jednodušší patří umístění ikony Facebook  na webových stránkách nejlépe v horní části, 

aby uţivatel věděl, ţe se firma prezentuje na Facebooku ihned a bez toho, aby musel rolo-

vat menu. Další moţností je umístění na webovou stránku ikony pro sdílení stránky na 

uţivatelův profil, nebo umístění ikony „To se mi líbí“. Takto se uţivatel stane fanouškem 

stránky na Facebooku aniţ by musel danou stránku navštívit. Fanbox je dalším způsobem 

propojení, znamená umístění boxu s fanoušky, tedy jejich jména a profilové fotky, přímo 

na webové stránky. (Bednář, 2011, 148-151) Společnost PCsupport.cz vyuţívá kromě fan-

boxu všechny nástroje pro propojení webových a Facebook stránek.(viz obr. 12) 

6.2.2 Správa a komunikace 

Zaloţením firemní Facebook stránky však práce nekončí, nýbrţ teprve začíná. Komunika-

ce a správa firemního Facebook profilu jsou klíčové pro získávání nových fanoušků, po-

tencionálních zákazníků i udrţení těch stávajících. Obsah Facebook stránky by měl být 

jasný, srozumitelný a především zajímavý. Do tvoření obsahu je nutné rovněţ zapojit uţi-

vatele/fanoušky.   

Komunikace na Facebooku přímo vybízí k méně formální rovině, PCsupport.cz komuniku-

je se svými fanoušky přátelskou formou, na dotazy odpovídá rychle a věcně. 

Při analyzování správy a komunikace jsou hlavními ukazateli: typy příspěvků a frekvence 

vkládání příspěvků. Úspěšnost příspěvku lze pak hodnotit podle ukazatele: zainteresovaní 

uţivatelé.  

Typy příspěvků: 

 Novinky z prostředí firmy. Jedná se o příspěvky, které poodhalují fanouš-

kům dění ve firmě. Typické pro tyto příspěvky jsou fotografie z kanceláře, 

fotografie nového vybavení firmy, informace o dokončených či aktuálně 

probíhajících projektech. 

 Ankety. Příspěvky, které zjišťují preference zákazníků a dotazují se na spo-

kojenost s poskytnutými sluţbami, jsou důleţitým zdrojem pro získávání 

podnětů pro zlepšení práce firmy. 
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 Akční nabídky. Jsou příspěvky informačního charakteru, které upozorňují 

zákazníky na probíhající akce a slevy. Tyto typy příspěvku pak obsahují ta-

ké obrázek akčního zboţí a odkaz na webové stránky pro bliţší informace. 

 Osobní příspěvky. Jedná se o osobní příspěvky zaměstnanců, vloţené na 

zeď firemní stránky. 

 

Následující tabulka ukazuje nejčastěji vkládané typy příspěvků aţ po ty nejméně časté. 

Tabulka zachycuje informace od začátku působení firmy na Facebooku, tedy od 5. srpna 

2009 aţ do 30. 4. 2012. 

Tab. 3: Přehled četnosti podle typu příspěvku (Vlastní zpracování) 

Typ příspěvku Počet příspěvků 

Novinky z prostředí firmy 28 

Ankety 2 

Akční nabídky 36 

Osobní příspěvky 5 

 

Zainteresovaní uţivatelé: Jedná se o ukazatel, který stanoví, kolik uţivatelů kliklo na da-

ný příspěvek. Tento ukazatel zahrnuje jak kliknutí „To se mi líbí“ tak kliknutí na odkaz, 

který je součástí příspěvku.  

 

Příspěvky, které dlouhodobě (za celé období dosáhly největší úrovně zainteresovanosti, 

jsou:  

     Tab. 4: Příspěvky s největším počtem zainteresovaných uživatelů (Vlastní zpracování) 

Příspěvek Zainteresovaní uţivatelé 

Anketa: Chtěli byste v Třinci nový počíta-

čový obchod s pořádným internetovým ob-
chodem a příjemnou obsluhou? 

190 

Připravujeme otevření nové počítačové 

prodejny v Třinci 
174 

Fotografie nové prodejny 170 
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Dalším důleţitým aspektem při hodnocení komunikace a správy je zjištění, jak často jsou 

příspěvky vkládány. Společnost však nemá nastavenou ţádnou normu pro komunikaci, 

která by určovala kolikrát týdně/denně a jaký příspěvek vkládat. Dá se tedy obecně říci, ţe 

kaţdý týden je individuální, ale v průměru za celé sledované období (od 5. Srpna 2009 do 

30. 4. 2012) je vykazována aktivita jedenkrát týdně. 

6.2.3 Analýza návštěvnosti 

Analýza návštěvnosti Facebook stránky patří k nejdůleţitějším aspektům, které vypovídají 

o úspěšnosti nebo naopak neúspěšnosti celé Facebook kampaně. (Sterne, 2010) 

Pro analyzování návštěvnosti Facebook stránky jsou klíčová především tato měřítka: počet 

fanoušků, počet „mluví o tom“, nárůst fanoušků (trend-tempo růstu) a odkud pochá-

zejí fanoušci. Všechny tyto měřítka jsou pro společnost druhem zpětné vazby, díky které 

je moţné odhalit mnohé chyby v komunikaci či propagaci. (Holtzner, 2009, s. 72-94) 

 Počet fanoušků je pro kaţdou firemní Facebook stránku zásadní a kaţdá firma se 

snaţí, aby tento počet byl co moţná největší. Čím větší je počet fanoušků, tedy  

uţivatelů, kteří si oblíbili stránku a pravidelně se jim zobrazuje její obsah a novin-

ky, tím větší je dopad komunikace a povědomí o firmě. Společnosti PCsupport.cz 

má momentálně (30. 4. 2012) 216 fanoušků. 

 Počet „mluví o tom“ je ukazatel, který měří počet uţivatelů, kteří za posledních 7 

dní vytvořili příspěvek o Facebook stránce PCsupport.cz. Počet „mluví o tom“ je 

tak velmi důleţitým ukazatelem, jelikoţ analyzuje aktivitu uţivatelů, ne pouze je-

jich přítomnost. Pro firmu je důleţité, aby její fanoušci byli moţná co nejaktivnější, 

komentovali příspěvky, sdíleli je a aktivně tvořili obsah stránky. Stránka, která má 

sice velký počet fanoušků, ale malý počet „ mluví o tom“ nemůţe povaţovat svoji 

Facebook kampaň za úspěšnou. (Holtzner, 2009, s. 80-94) PCsupport.cz zazname-

nala 30. 4. 2012 počet „mluví o tom“ 11. 

 Nárůst fanoušků monitoruje postupné přicházení, ale i odcházení fanoušků. 30. 4. 

2012 firmy zaznamenává nárůst fanoušků o 2,25 % oproti minulému týdnu. Obrá-

zek níţe monitoruje nárůst, ale i úbytek fanoušků za měsíc duben. Počet nových fa-

noušků je 6, počet uţivatelů, kteří přestali být fanoušky je 1. 
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Obr. 18: Nárůst fanoušků (Facebook, 2012) 

 Demografické údaje a věková struktura jsou pro společnost PCsupport.cz po-

měrně důleţité, jelikoţ se jedná o lokální firmu, je zájem, aby i dosah byl co nejví-

ce přiblíţen městu Třinci a okolí. Věková struktura pak ukazuje procentuální mnoţ-

ství fanoušků v dané věkové kategorii, z grafu umístěného níţe je patrné, ţe největ-

ší skupinu fanoušků tvoří muţi ve věku 18-24 let, o 10 % méně je pak fanoušků ţen 

ve stejné věkové kategorii. Cílem PCsupport.cz je nárůst zejména další věkové ka-

tegorie uţivatelů od 25-34 let, kteří mohou představovat potencionální nové klien-

ty.  

 

 

Obr. 19: Věková struktura fanoušků, (Facebook, 2012) 

Tabulka níţe ukazuje počty fanoušků, podle místa bydliště k 30. 4. 2012, zahrnuta jsou 

pouze města a obce s počtem fanoušků minimálně 3. 

Místo bydliště však můţe být na Facebooku poměrně zavádějící ukazatel, neboť hodně lidí 

uvádí jako místo svého pobytu město, ve kterém studují nebo dočasně pracují, nejsou to 

však města, ve kterých bydlí trvale, z toho důvodu jsou ve statistikách také zastoupena 

města Praha a Brno.  
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Tab. 5: Města, ze kterých pochází nejvíce fanoušků (Vlastní zpracování podle 

Facebook, 2012) 

Město Počet fanoušků 

Třinec 54 

Ostrava 17 

Český Těšín 13 

Praha 11 

Bystřice (Moravskoslezský Kraj) 8 

Brno 7 

Jablunkov 5 

Havířov 4 

Orlová 4 

Opava 3 

Sezimovo Ústí 3 

 

6.3 Facebook reklama 

Facebook nabízí reklamní systém podobný klasickým PPC systémům (Sklik a Adwords), 

rozdílem je však větší počet znaků a také moţnost vloţit obrázek, který upoutá uţivatele 

samozřejmě více neţ samotný text. Výhodou také je, ţe reklamy na Facebooku se dají ve-

lice přesně zacílit podle věku, pohlaví, zeměpisných údajů i podle zálib uţivatele. 

V současnosti PCsupport.cz vede jednu reklamní kampaň s denním rozpočtem 3 USD. 

Tato reklamní kampaň obsahuje devět reklam, propagujících akční nabídky na vybrané 

produkty v e-shopu, a dále pět reklam propagujících novou počítačovou prodejnu v Třinci, 

servis počítačů a tvorbu webových stránek.  

6.3.1 Cílení a dosah reklamy 

Jednotlivé reklamy se liší především v cílení na skupinu potencionálních zákazníků. Re-

klamy propagující akční nabídky z e-shopu jsou cíleny na uţivatele, kteří bydlí v Třinci a 

v okolí 16 Km od Třince a mají více neţ 18 let. Reklamy propagující servis a tvorbu 

webových stránek jsou zacíleny na uţivatele, kteří rovněţ bydlí v Třinci a v okolí 16 Km 

od Třince, ale jejich věk je minimálně 25 let.  

Pro reklamy na Facebooku je důleţitým ukazatelem dosah reklamy, tedy počet uţivatelů, 

skutečně prohlíţejících reklamu. Společenský dosah by měl být v ideálním případě stejně 
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velký jako vytyčená cílová skupina. Rozdíly mezi počtem cílových uţivatelů a počtem 

skutečně oslovených uţivatelů jsou zřejmé na obrázku níţe: 

 

       Obr. 20: Dosah reklamní kampaně (Facebook, 2012) 

 

Zacíleno, tedy cílová skupina uţivatelů neboli největší moţný počet uţivatelů, kteří mohou 

reklamu zobrazit k 30. 4. 2012 je 224 840. 

Dosah k 30. 4. 2012 ukazuje 64 204 uţivatelů. 

Společenský dosah, tedy uţivatelé, kteří reklamu zobrazili a zároveň reagovali na událost 

nebo aplikaci je 11 904 uţivatelů ke dni 30. 4. 2012. (Facebook, 2012) 

6.4 Twitter a Google + 

Twitter 

Společnost PCsupport.cz funguje na Twitteru od 27. 6. 2011, následuje 149 různých uţiva-

telských profilů a je následována 19 uţivateli, to znamená, ţe sleduje obsah a činnost 149 

uţivatelů a 19 uţivatelů sleduje obsah a činnost společnosti PCsupport.cz. 

Jako profilovou fotografii společnost zvolila své logo. Pozadí Twitter stránky je nevyuţité, 

společnost zvolila jednu z přednastavených šablon. Pozadí stránky je moţné vyuţít stejně 

jako úvodní fotku na Facebooku, tedy ke komunikování předmětu činnosti velmi jednodu-

chým a srozumitelným způsobem. 
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Za celou dobu působení bylo na Twitteru zveřejněno 31 příspěvků (tweetů), které obsahují 

nabídky konkrétních produktů nebo informace z prostředí firmy. Počet reakcí je nula. 

Společnost nevyuţívá reklamní Twitter systém. 

Google + 

Google + společnost pouţívá od 14. 11. 2011. Celkem třináct lidí má PCsupport.cz 

v kruzích, coţ znamená, ţe třináct lidí sleduje obsah stránky.  Stránka Google + má 17 

kladných hodnocení „+1“, kterým uţivatele vyjadřují svoji podporu dané stránce. 

Logo společnosti bylo stejně jako v případě Facebooku a Twitteru vyuţito jako profilový 

obrázek. Google + nabízí stejně jako Facebook moţnost nastavení úvodní fotografie, která 

by měla souviset s předmětem činnosti firmy. Společnost PCsupport.cz této moţnosti ne-

vyuţívá, jako úvodní obrázek je zvolena šablona. 

Počet příspěvků je celkem patnáct. Počet reakcí na příspěvky je nula. 

Náhledy Twitter stránky i stránky Google + jsou k dispozici v příloze II. 
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7 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

7.1 Cíl dotazníkového šetření 

Cílem dotazníkového šetření bylo zjistit chování uţivatelů sociálních sítí, tedy jaké sociální 

sítě vyuţívají, jak často se přihlašují, za jakým účelem sociální sítě pouţívají, dále zda jsou 

fanoušky nějakých firemních Facebook stránek a proč, co by se chtěli na firemních strán-

kách dozvědět. Dotazník také monitoruje nejoblíbenější typy příspěvků mezi uţivateli, 

tedy ty, které uţivatele nejvíce zaujmou a osloví, jsou nejvíce komentovány a jsou nejčas-

těji sdíleny. 

7.2 Zkoumaná skupina 

Pro toto dotazníkové šetření byla oslovena cílová skupina 100 lidí ve věku od 20 - 45 let, 

kteří bydlí v Třinci a blízkém okolí, jsou tedy potencionálními zákazníky společnosti PC-

support.cz. Poţadavky na věkovou kategorii vycházejí z interních statistik společnosti, 

jelikoţ lidé v této věkové kategorii představují nejpočetnější skupinu zákazníků. 

Zkoumaná skupina lidí byla vybrána náhodně na základě splnění dvou poţadavků, tedy 

věk a místo bydliště. Z celkového počtu oslovených lidí bylo 60 z nich kontaktováno po-

mocí e-mailu, dalších 40 bylo osloveno přímo.  

7.3 Metodika sběru dat a zpracování dat 

Pro sběr dat byl pouţit dotazník, který byl vytvořen jak v elektronické tak papírové podo-

bě. 27 respondentů odpovědělo na dotazník v papírové podobě, dalších 33 respondentů 

vyplnilo dotazník v elektronické podobě.  

Dotazník v papírové podobě byl doručen respondentům osobně a také byl osobně převzat 

zpět k následnému vyhodnocení. Pro dotazník v elektronické podobě byla vyuţita sluţba 

Google Documents. 

V dotazníku bylo poloţeno celkem dvanáct otázek. Sedm otázek bylo koncipovaných pro 

pouze jednu odpověď, dále tři otázky byl vytvořeny s moţností vícero odpovědí, poslední 

dvě otázky zahrnovaly hodnotící škálu. Celý dotazník je umístěn v příloze I. 

Sběr dat trval celkem 9 dní, výsledná data byla poté vyhodnocena. Odpovědi 

s elektronického dotazníku i dotazníku v papírové podobě byly sečteny a následně zpraco-

vány do přehledných grafů. 
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7.4 Výsledky dotazníkového šetření 

Prvních osm otázek bylo zaměřeno na pouţívání sociální sítě Facebook, která je 

v současnosti společností PCsupport.cz vyuţívána nejvíce.  

Na otázku „Máte účet na sociální síti Facebook?“ 90 % respondentů odpovědělo kladně, 

dalších 10 % záporně.  

 

Graf 1: Struktura respondentů (Vlastní zpracování) 

 

Dále byla zkoumána četnost přihlášení na Facebook. Nejméně početnou skupinou respon-

dentů, pouhá 3,7 %, byli ti, kteří se na Facebook přihlašují méně neţ jednou týdně. Nejvíce 

uţivatelů, celých 48,1 %, zodpovědělo, ţe se přihlašují vícekrát za den. 

 

Graf 2: Průzkum četnosti přihlašování na Facebook (Vlastní zpracování) 
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Následující otázka se týkala účelu pouţití Facebooku. Nejvíce respondentů, tedy 37,7 %, 

uvedlo, ţe Facebook pouţívají za účelem kontaktu s přáteli a známými. O něco méně je 

pak Facebook pouţíván z důvodu členství ve skupině, ať uţ pracovní, školní, projektové či 

zájmové. Nejmenší vyuţití je pak z důvodu hraní her a pobírání nových aplikací. Je také 

zřejmé, ţe uţivatelé nepouţívají Facebook primárně za účelem získávání informací o fir-

mě, sluţbě nebo produktu, který firma nabízí. 

 

 

Graf 3: Průzkum účelu využití Facebooku (Vlastní zpracování) 

 

Další otázka zněla „Jste fanouškem nějaké firemní Facebook stránky?“ a jejím úkolem 

bylo zjistit, zda jsou uţivatele fanoušky firemních stránek a pokud ano, kolik takových 

stránek mají oblíbených. 29,4 % uţivatelů není fanouškem ţádné firemní Facebook strán-

ky, nejvíce respondentů pak odpovědělo, ţe jsou fanoušky pěti aţ deseti firemních Face-

book stránek. Ţádný respondent neuvedl, ţe je fanouškem více neţ 20 firemních stránek na 

Facebooku. 
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Graf 4: Počet firemních FB stránek, kterých je jeden uživatel fanouškem  

(Vlastní zpracování) 

Otázka číslo pět pak navazuje na předchozí otázku. Jejím úkolem bylo zjistit, proč se uţi-

vatelé stávají fanoušky firemních Facebook stránek. 

 

Graf 5: Průzkum důvodů, proč jsou uživatelé fanoušky firemních FB stránek 

(Vlastní zpracování) 
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sluţby či produkty pro zákazníky, kteří jsou Facebook fanoušky. 3,2 % fanoušků dokonce 

uvedlo, ţe netuší, proč se stali fanoušky dané stránky. 

Otázky číslo 6. a 7. byly koncipovány jako otázky s hodnotící škálou, kdy respondenti 

označovali, které příspěvky na firemních Facebook stránkách je nejvíce oslovují a které 

typy příspěvků nejčastěji sdílejí. Podrobné informace jsou uvedeny v následujících tabul-

kách. 

Tab. 6: Jaké typy příspěvků uživatele nejvíce osloví (Vlastní zpracování) 

Typy příspěvků 
Do jaké míry tyto příspěvky uţivatele 

osloví 

  1 - nejvíce osloví 5 - vůbec neoslovují 

  1 2 3 4 5 

Zábavné video s vazbou na produkt/sluţbu  16,7% 63,8% 16,7% 2,8% 0,0% 

Vtipný obrázek s vazbou na produkt/sluţbu  35,1% 54,0% 8,2% 2,7% 0,0% 

Zajímavý článek související s firmou nebo 

oborem činnosti 
5,4% 16,2% 18,9% 45,9% 13,6% 

Novinky a informace ze zákulisí firmy 25,7% 42,9% 20,0% 11,4% 0,0% 

Akční nabídky, slevy poskytovaných produk-

tů/sluţeb 
2,8% 33,3% 47,2% 16,7% 0,0% 

 

Lze vypozorovat, ţe zábavné video a vtipný obrázek oslovují uţivatele poměrně hodně, 

dále pak fanoušky zajímají informace ze zákulisí firmy. Naopak velmi malý zájem je o 

odborné články, akční nabídky a slevy oslovují fanoušky středně. 

Tab. 7: Které příspěvky uživatele nejčastěji sdílí (Vlastní zpracování) 

Typy příspěvků Jak často jsou tyto příspěvky sdíleny 

  1 - sdílím často 5 - nesdílím vůbec 

  1 2 3 4 5 

Zábavné video s vazbou na produkt/sluţbu  0,0% 29,7% 27,1% 10,8% 32,4% 

Vtipný obrázek s vazbou na produkt/sluţbu  5,4% 48,6% 19,0% 5,4% 21,6% 

Zajímavý článek související s firmou nebo 

oborem činnosti 
0,0% 5,4% 13,5% 19,0% 62,1% 

Novinky a informace ze zákulisí firmy 0,0% 8,3% 22,2% 27,8% 41,7% 

Akční nabídky, slevy poskytovaných produk-

tů/sluţeb 
0,0% 5,5% 27,8% 41,7% 25,0% 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 59 

 

Zjevné je to, ţe fanoušci obecně sdílí jakékoliv příspěvky velmi zřídka. Nejčastěji jsou 

sdíleny příspěvky, které obsahují vtipný obrázek, na druhé straně nejmenší zájem sdílet 

příspěvek vzbuzují zajímavé články související s oborem činnosti, novinky a informace ze 

zákulisí firmy a stejně tak akční nabídky a slevy. 

Další dvě otázky se týkaly sociální sítě Twitter. První otázka zněla: „Máte účet na sociální 

sítí Twitter?“ Pouhých 23 % dotazovaných odpovědělo kladně a celých 77 % záporně.  

Na tuto otázku pak navazuje další, kde je zjišťováno stejně jako v případě Facebooku, jak 

často se uţivatelé na Twitter přihlašují. Nejvíce uţivatelů, tedy 53,3 % se přihlašuje jednou 

aţ tři krát do týdne, 33,3 % uţivatelů se přihlašuje dokonce méně neţ jednou týdně. Pou-

hých 6,7 % uţivatelů Twitteru se přihlašuje jednou denně a stejný počet uţivatelů se při-

hlašuje vícekrát denně.  

Závěrečný blok otázek je zaměřen na sociální sít Google +. Uţivatelský účet na této soci-

ální síti má 48 % dotázaných, z nichţ 44,8 % se na Google + přihlašuje méně neţ jednou 

týdně, 34,5 % se přihlašuje jednou aţ třikrát týdně, 17,3 % se přihlašuje jednou denně a 3,4 

% tvrdí, ţe jsou přihlášení téměř neustále. 

Poslední otázka v dotazníku zjišťuje povědomí o sociálních sítích a mapuje, jaké ostatní 

sociální sítě jsou respondenty uţívány. Nejvíce lidí aktivně vyuţívá (má zřízen učet a při-

hlašuje se nejméně jednou za měsíc) sociální síť YouTube, vyuţití ostatních sociálních sítí 

je poměrně nízké, 22 % respondentů přiznává, ţe aktivně nevyuţívá ţádnou ze zmíněných 

sociálních sítí. 

 

Graf 6: Využití ostatních sociálních sítí (Vlastní zpracování) 
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8 ZÁVĚREČNÁ DOPORUČENÍ 

8.1 Přehodnocení komunikace na Facebooku 

Společnost PCsupport.cz se zcela správně zaměřuje na marketing na sociální síti Facebook, 

jak vyplývá z dotazníkového šetření, pouhých 10 % dotázaných nemá na této sociální síti 

zaloţen účet. Komunikace na Facebooku by měla být proto klíčová. 

Společnost by však měla přehodnotit tvorbu obsahu Facebook stránky, kdy většinu pří-

spěvků tvoří informace o slevách a akčních nabídkách nebo novinky z prostředí firmy. 

Z dotazníkového šetření vyplývá, ţe nejvíce uţivatele oslovují příspěvky zábavného cha-

rakteru s vazbou na nabízené sluţby a dále pak zajímavosti z prostředí firmy. Je proto do-

poručeno zváţit změnu komunikace ve smyslu méně formálního charakteru tak, aby fa-

noušci neměli dojem, ţe Facebook stránka je vnímá jako pouhé zákazníky, kteří by měli co 

nejvíce nakupovat. Společnost by se měla snaţit vytvořit ze svých fanoušků jistou komuni-

tu podporovatelů, kteří budou šířit dobré jméno firmy, a důvodem jejich přítomnosti na 

firemních stránkách společnosti bude fakt, ţe s firmou sympatizují, jsou spokojeni se zá-

kaznickým servisem či filozofií firmy. 

Dále je doporučeno vkládat příspěvky mnohem častěji. Z analýzy správy a komunikace 

vyplývá, ţe společnost přispívá na svou Facebook stránku v průměru jednou za týden, do-

tazníkové šetření však ukazuje, ţe uţivatelé tráví na Facebooku vcelku hodně času a celých 

48,1 % z nich tvrdí, ţe se přihlašují vícekrát denně. Z tohoto důvodu je navrhováno zvýšit 

počet vkládaných příspěvků na minimálně tři týdně. Konkrétně je navrhováno, aby pouze 

jeden z vkládaných příspěvků byl nabídkou či upozorněním na akční produkty, další pří-

spěvky by měly být zábavného charakteru nebo by měly poskytovat uţivatelům pohled do 

zákulisí firmy, například v podobě fotografií. Z analýzy správy a komunikace Facebook 

stránky rovněţ vyplývá, ţe vůbec nejúspěšnější příspěvek (tedy příspěvek s největším po-

čtem zainteresovaných uţivatelů) byla anketa. Proto se doporučuje častější pouţívání anket 

zjišťujících názor fanoušků k dané věci či problematice, cílem by pak mělo být dosaţení 

lepší komunikace a zvětšení celkové interakce. 

8.2 Soutěţ o ceny 

V dotazníkovém šetření 18,3 % respondentů uvádí, ţe důvodem proč jsou fanouškem fi-

remní Facebook stránky je moţnost účastnit se soutěţe o ceny. Celkově je to pak třetí nej-
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častěji uváděný důvod přítomnosti na firemních Facebook stránkách, tento fakt by tedy 

neměl být opomíjen.  

Je doporučeno vytváření soutěţí o ceny ať uţ v podobě odpovědi na soutěţní otázku, za-

slání soutěţní fotografie, zaslání soutěţního příběhu, nejrychlejší reakce na soutěţní otázku 

a další moţnosti soutěţení v souladu s pravidly Facebooku o veřejných soutěţích, alespoň 

jednou za měsíc. Drobné počítačové příslušenství pak můţe představovat výherní ceny.  

Soutěţe jsou rovněţ velmi dobrým zdrojem fanoušků, jelikoţ pro kaţdého soutěţícího je 

podmínkou být zároveň fanouškem stránky. Lze předpokládat, ţe takto získaní fanoušci 

stránku neopustí ihned po ukončení soutěţe a budou tak představovat nové moţnosti pro 

šíření povědomí o společnosti.  

8.3 Zlepšení komunikace na Google + 

Dotazníkové šetření ukazuje, ţe 48 % respondentů má účet na sociální sítí Google + a ač-

koliv nejvíce z nich, tedy 34,5 %, přiznává, ţe se přihlašuje méně neţ jednou týdně, před-

stavuje tato síť poměrně populární místo, kde je moţné se propagovat. Současné vyuţití 

Google + společností PCsupport.cz je velmi slabé. Celkový počet příspěvků je patnáct a 

interakce je nulová, také úvodní fotografie je pouze šablona, coţ dostatečně nevyjadřuje 

zájem společnosti o získání nových sledovatelů.  

Je navrhováno vkládání příspěvku jednou týdně, příspěvky by stejně jako v případě komu-

nikace na Facebooku měly být rozmanité. Znamená to tedy prokládání příspěvků v podobě 

akčních nabídek, příspěvky v podobě fotografií či zajímavostí z prostředí firmy. Dále se 

doporučuje změna úvodní fotografie na takovou, která koresponduje s předmětem činnosti 

firmy. Za zmínku také stojí velmi slabé vyuţití fotogalerie a dalších aplikací, které Google 

+ nabízí, proto je doporučováno rozšíření fotogalerie, která můţe upoutat pozornost mno-

hých uţivatelů.  

8.4 Situace na dalších sociálních sítích 

Společnost komunikuje také skrze sociální sít Twitter, z šetření vyniká, ţe tato komunikace 

můţe zůstat na dosavadní doplňkové úrovni, jelikoţ není mezi dotázanými příliš vyuţívá-

na. Je tedy doporučováno, aby komunikace na Twitteru do jisté míry kopírovala komuni-

kaci na sociálních sítích Facebook a Google +, s cílem oslovení dalších uţivatelů na této 

sociální síti. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 62 

 

 Společnosti zatím není doporučován vstup na jiné sociální sítě, jelikoţ jejich vyuţití je 

velmi malé, mnoho respondentů nevyuţívá ţádnou ze zmíněných sociálních sítí. Jediná 

sociální sít, která stojí za zváţení je YouTube, která má velkou uţivatelskou základnu, 

otázkou však zůstává, zda má vstup na tuto sociální síť opodstatnění pro tak malou firmu 

jakou je PCsupport.cz, s.r.o.  

8.5 Odpovědnost za marketing na sociálních sítích 

V současné době společnost PCsupport.cz nemá ţádnou odpovědnou osobu, která by měla 

na starosti tvorbu obsahu, sledování, vyhodnocování a další aktivity plynoucí z marketingu 

na sociálních sítích. Je tedy doporučováno zařazení této činnosti přímo do popisu práce 

jednoho ze zaměstnanců. Navrhuje se rovněţ vytvoření přehledného plánu komunikace na 

sociálních sítích a stanovení měřitelných výstupů z této komunikace v podobě počtu fa-

noušků (Facebook), počtu uţivatelů, kteří mají stránku v kruzích (Google +), počtu ozna-

čení „ To se mi líbí“, procento nárůstu fanoušků či zainteresovaných uţivatelů. Plán ko-

munikace by měl také obsahovat plán vkládání příspěvků a typy příspěvků. 

Tab. 8: Návrh plánu komunikace na sociálních sítích (Vlatní zpracování) 

8.6 Zvýšení povědomí o existenci na sociálních sítích 

Společnost PCsupport.cz propaguje svoje Facebook, Google + a Twitter stránky na webo-

vých stránkách, nevyuţívá však tradiční formy propagace ke zvýšení povědomí o existenci 

na sociálních sítích. Doporučuje se tedy umístění krátkých komunikátů v podobě: „Přidej 

si nás na Facebooku“, „Dej si nás do kruhu“ nebo „Čti o čem tweetujeme“ společně s 

logem sociálních sítí na všechny druhy tištěných propagačních materiálů. 

Dále se doporučuje umístění loga Facebooku, Google + a Twitteru na firemních vizitkách. 

 
Plán komunikace na sociálních sítích 

 
Facebook Google + Twitter 

  

Zábavný  

příspěvek 

Příspěvek ze  

zákulisí 

Akční  

nabídka 

Jiný  

příspěvek     

Pondělí     x       

Úterý         x   

Středa       x     

Čtvrtek   x       x 

Pátek             

Sobota             

Neděle x           
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Upozornit na přítomnost na sociálních sítích je také moţné díky nastavenému podpisu v e-

mailu. 

8.7 Zvýšení výkonnosti PPC reklamy 

Kromě sociálních sítí společnost vyuţívá i internetovou reklamu, konkrétně PPC reklamu. 

Z měření úspěšnosti PPC reklamy je zřejmé, ţe míra CTR, tedy poměr mezi počtem pro-

kliků a počtem zobrazení je minimální. Zvláště pak reklamní kampaň Tvorba WWW Tři-

nec nedosahuje ani 0,1 % CTR.  

Společnost v současnosti provozuje pouze dvě reklamní PPC kampaně. Třetí kampaň zatím 

není spuštěná. 

Je doporučeno vytvoření dalších dvou reklamních kampaní, které budou obsahovat větší 

počet konkrétních reklam. Tyto reklamní kampaně by se pak měly obměňovat v závislosti 

na aktuálnosti sdělení. Je rovněţ doporučeno přetestovat větší mnoţství reklam, to zname-

ná monitorovat výsledky CTR u kaţdé reklamy. Nejméně úspěšné reklamy by pak měly 

být vyřazeny a společnost by se měla soustředit naopak na reklamy s velkou mírou interak-

ce.  

S návrhem na vytvoření dalších dvou reklamních kampaní rovněţ souvisí větší denní výda-

je na PPC reklamu. Doporučuje se navýšení denního limitu na jednu kampaň ze součas-

ných 10 Kč, tato investice by měla přispět ke zvýšení hodnoty míry prokliku CTR, která u 

úspěšné kampaně optimálně dosahuje alespoň 1%. (Viz kapitola 5.2.1) 
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ZÁVĚR 

Cílem mé bakalářské práce bylo představit moţnosti internetového marketingu a dále se 

podrobněji věnovat jednomu ze současných trendů internetového marketingu a to marke-

tingu na sociálních sítích. Teoretická část práce poskytuje podklad pro část praktickou, 

která se věnuje analyzování současného internetového marketingu ve společnosti PCsup-

port.cz, s.r.o.  

Závěrečná doporučení vycházejí z analýzy webových stránek, optimalizace webových 

stránek, dále se doporučení opírají o poznatky vyplývající z analýzy současných PPC kam-

paní a podpory prodeje. Nejvíce prostoru v praktické části je pak věnováno rozboru sou-

časné marketingové kampaně na sociálních sítích, který je rovněţ předmětem závěrečných 

doporučení. 

Neméně cenným zdrojem pro závěrečná doporučení je rovněţ uskutečněné dotazníkové 

šetření, které mělo za úkol zjistit, jak se uţivatelé chovají na sociálních sítích, jaké typy 

příspěvků jsou pro ně nejvíce atraktivní, na kterých sociálních sítích mají zaloţen účet a 

také jak často se na sociální sítě přihlašují. Všechny tyto poznatky by měly poukázat na 

nedostatky v marketingu na sociálních sítích u společnosti PCsupport.cz.  

Nejen pro společnost PCsupport.cz je naprosto klíčové pochopení významu komunikace na 

sociálních sítích, tomuto tématu se věnuji v druhé kapitole teoretické části práce, důleţité 

je rovněţ naslouchat zákazníkům, sledovat jejich chování a preference, k čemu poslouţilo 

dotazníkové šetření. V podkapitole nazvané Omyly v marketingu na sociálních sítích jsou 

poté nastíněny nejčastější chybná očekávání a kalkulace firem, které se rozhodnout pro 

marketing prostřednictvím tohoto média. 

Domnívám se, ţe marketing na sociálních sítích je nejlepším východiskem při zvaţování a 

výběru formy marketingu společnosti, zvláště je tato forma výhodná pro malé firmy, které 

si nemohou dovolit investovat mnoho ať uţ finančních či lidských zdrojů do propagace. 

Pro menší společnosti můţe marketing prostřednictvím sociálních médií představovat 

hlavní nástroj pro zviditelnění.  
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PŘÍLOHA P I: DOTAZNÍK 

Dobrý den,  

prosím o vyplnění dotazníku, který má za úkol zjistit chování uţivatelů na sociálních sí-

tích. Tento dotazník slouţí jako podklad pro moji bakalářskou práci, ve které analyzuji 

marketing na sociálních sítích. 

Předem děkuji za Váš čas a ochotu! 

Magdalena Wilczková 

Studentka 3. ročníku Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně. 

 

1. * Máte účet na sociální sítí Facebook?(Pokud je Vaše odpověď NE, pokračujte prosím 

otázkou č. 8)  

 

Ano 

Ne 

 

2. Na Facebook se přihlašujete: (Vyberte správné tvrzení) 

 

Méně neţ jednou týdně 

Jednou aţ třikrát týdně 

Jednou denně 

Vícekrát denně 

Jsem přihlášen prakticky neustále 

 

3. Za jakým účelem Facebook pouţíváte:  

 

Kontakt s přáteli/známými 

Zábava: hry, aplikace, soutěţe 

Přístup k informacím: Jsem fanouškem magazínu, novin, televize, rádia, celebrity 

Přístup k informacím: Jsem fanouškem značky, firmy, produktu, sluţby 

Členství ve skupině: Jsem členem školní, pracovní, projektové, zájmové skupiny 

 

4. Jste fanouškem nějaké firemní Facebook stránky? (ne skupiny) Pokud je Vaše odpo-

věď záporná, pokračujte prosím otázkou č. 8  

 

Ano, jsem fanouškem 1 - 5ti firemních Facebook stránek 

Ano, jsem fanouškem 5 - 10ti firemních Facebook stránek 



 

 

Ano, jsem fanouškem 10 - 15ti firemních Facebook stránek 

Ano, jsem fanouškem 15 - 20ti firemních Facebook stránek 

Ano, jsem fanouškem více neţ 20ti firemních Facebook stránek 

Nejsem fanouškem ţádné firemní Facebook stránky 

 

5. Proč jste fanouškem firemní Facebook stránky?(prosím vyberte max. 3 moţnosti) 

  

Sympatizuji s danou firmou/značkou (líbí se mi filozofie firmy, přístup k zákazníkům, 

oblíbil jsem si produkty či sluţby této firmy) 

Zajímají mně informace z prostředí (zákulisí) firmy 

Chci být informován o akčních nabídkách, novinkách a slevách 

Účastním se soutěţí o ceny 

Důvodem je automaticky nabízená několikaprocentní sleva na produkty/sluţby dané 

firmy pro Facebook fanoušky 

Nevím, proč jsem fanouškem 

 

6. Jaké typy příspěvků na firemních Facebook stránkách Vás nejvíce osloví?(dáte jim 

hodnocení "To se mi líbí" nebo je okomentujete)  

Zábavné video s vazbou na produkt/sluţbu  

 
1 2 3 4 5 

 

Tyto příspěvky mně nejvíce 

osloví      
Tyto příspěvky mně vůbec neo-

slovují 

 

Vtipný obrázek s vazbou na produkt/sluţbu  

 
1 2 3 4 5 

 

Tyto příspěvky mně nejvíce 

osloví      
Tyto příspěvky mně vůbec neo-

slovují 

 

Zajímavý článek související s firmou nebo oborem činnosti  

 
1 2 3 4 5 

 

Tyto příspěvky mně nejvíce 

osloví      
Tyto příspěvky mně vůbec neo-

slovují 

 

 



 

 

Novinky a informace ze zákulisí firmy (nové fotky, informace o zaměstnancích, in-

formace o projektech, atd.)  

 
1 2 3 4 5 

 

Tyto příspěvky mně nejvíce 

osloví      
Tyto příspěvky mně vůbec neo-

slovují 

 

Akční nabídky, slevy poskytovaných produktů/sluţeb  

 
1 2 3 4 5 

 

Tyto příspěvky mně nejvíce 

osloví      
Tyto příspěvky mně vůbec neo-

slovují 

 

7. Jaké typy příspěvků na firemních Facebook stránkách nejčastěji sdílíte? 

 Zábavné video s vazbou na produkt/sluţbu  

 
1 2 3 4 5 

 

Sdílím velmi často      Nesdílím vůbec 

 

Vtipný obrázek s vazbou na produkt/sluţbu  

 
1 2 3 4 5 

 

Sdílím velmi často      Nesdílím vůbec 

 

Zajímavý článek související s firmou nebo oborem činnosti  

 
1 2 3 4 5 

 

Sdílím velmi často      Nesdílím vůbec 

 

Novinky a informace ze zákulisí firmy (nové fotky, informace o zaměstnancích, in-

formace o projektech, atd.)  

 
1 2 3 4 5 

 

Sdílím velmi často      Nesdílím vůbec 

 

 

Akční nabídky poskytovaných produktů/sluţeb  

 
1 2 3 4 5 

 

Sdílím velmi často      Nesdílím vůbec 



 

 

8.  Máte účet na sociální sítí Twitter?(Pokud je Vaše odpověď NE, pokračujte prosím 

otázkou č. 10) *  

Ano 

Ne 

 

9.  Na Twitter se přihlašujete: (Vyberte správné tvrzení) 

Méně neţ jednou týdně 

Jednou aţ třikrát týdně 

Jednou denně 

Vícekrát denně 

Jsem přihlášen/přihlášená téměř neustále 

 

10.  Máte účet na sociální sítí Google + (Pokud je Vaše odpověď NE, pokračujte prosím 

otázkou č. 12) *  

Ano 

Ne 

 

11. Na Google + se přihlašujete: (Vyberte správné tvrzení) 

Méně neţ jednou týdně 

Jednou aţ třikrát týdně 

Jednou denně 

Vícekrát denně 

Jsem přihlášen/přihlášená téměř neustále 

 

12. Které z těchto sociálních sítí aktivně pouţíváte (máte zřízen účet, přihlašujete se 

alespoň jednou za měsíc)? *  

LinkedIn       

Foursquare 

MySpace 

YouTube 

Flickr 

Vimeo 

Lokální sociální sítě: Libimseti.cz, Spoluţaci.cz, Lide.cz 

Ţádnou z výše zmíněných sociálních sítí aktivně nepouţívám 

Jiné 

 



 

 

PŘÍLOHA II NÁHLED STRÁNKY TWITTER A GOOGLE + 

 

 


