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Marketingová komunikace na sociálních sítích 

Abstrakt 

Diplomová práce s názvem Marketingová k o m u n i k a c e n a sociálních sítích s e 

zaměřuje n a možnosti využití p r o p a g a c e n a sociálních sítích u vybraného p o d n i k u . T r e n d 

sociálních sítí v současnosti znamená p r o firmy nedílnou součást p r e z e n t a c e a p r o p a g a c e 

v o n l i n e světě. Teoretická část práce z a h r n u j e d e f i n i c i základních marketingových pojmů, 

které j s o u p r o t u t o práci stěžejní. Jedná s e o termíny marketingový m i x , marketingová 

k o m u n i k a c e , o n l i n e m a r k e t i n g a j e h o hlavní nástroje. Praktická část j e věnována vytvoření 

k o n c e p t u marketingové k o m u n i k a c e n a sociálních sítích konkrétního s u b j e k t u . V první 

řadě j e t e n t o p o d n i k představen a poté j e zanalyzována j e h o k o n k u r e n c e . Další částí 

výzkumu j e r o z h o v o r s m a j i t e l e m t o h o t o p o d n i k u , n a základě kterého j e následně 

vytvořena a zveřejněna zkušební p r o p a g a c e n a sociálních sítích. Poslední částí j e 

ekonomická k a l k u l a c e nákladů n a správu sociálních sítí. Výsledky a d o p a d y těchto 

výzkumných m e t o d j s o u s h r n u l y a v závěru j s o u vytvořena doporučení p r o vybraný s u b j e k t 

a j e h o budoucí m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i n a sociálních sítích. 

Klíčová slova: m a r k e t i n g , o n l i n e m a r k e t i n g , e - s h o p , marketingová k o m u n i k a c e , sociální 

sítě, p r o p a g a c e , kampaň, P P C r e k l a m a 
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Marketing Communication on Social Networks 

Abstract 

T h e d i p l o m a t h e s i s c a l l e d M a r k e t i n g C o m m u n i c a t i o n o n S o c i a l N e t w o r k s d i s c u s s e s 

t h e p o s s i b i l i t i e s o f u s i n g p r o m o t i o n o n s o c i a l m e d i a f o r a s e l e c t e d c o m p a n y . T h e s o c i a l 

m e d i a t r e n d o f n o w a d a y s m e a n s f o r c o m p a n i e s a n i n t e g r a l p a r t o f p r e s e n t a t i o n a n d 

p r o m o t i o n i n t o d a y ' s o n l i n e w o r l d . T h e t h e o r e t i c a l p a r t o f t h e t h e s i s i n c l u d e s t h e d e f i n i t i o n 

o f b a s i c m a r k e t i n g t e r m s t h a t a r e p r i n c i p a l f o r t h i s t h e s i s . T h e r e a r e d e f i n e d t e r m s l i k e 

m a r k e t i n g m i x , m a r k e t i n g c o m m u n i c a t i o n , o n l i n e m a r k e t i n g , a n d i t s m a i n t o o l s . T h e 

p r a c t i c a l p a r t i s a b o u t t h e c r e a t i o n o f a m a r k e t i n g c o m m u n i c a t i o n c o n c e p t o n s o c i a l m e d i a . 

F i r s t o f a l l , t h e c h o s e n c o m p a n y i s i n t r o d u c e d a n d t h e n i t s c o m p e t i t i o n i s a n a l y s e d . N e x t 

p a r t o f t h e r e s e a r c h i s a n i n t e r v i e w w i t h t h e o w n e r o f t h i s b u s i n e s s . S u b s e q u e n t l y t h e r e i s a 

t r i a l p r o m o t i o n c r e a t e d a n d p u b l i s h e d o n s o c i a l n e t w o r k s F a c e b o o k a n d I n s t a g r a m . T h i s 

t r i a l p r o m o t i o n a n d i t s a d j u s t m e n t i s b a s e d o n d a t a f r o m t h e i n t e r v i e w . T h e l a s t p a r t i s t h e 

e c o n o m i c c a l c u l a t i o n o f t h e c o s t s o f m a n a g i n g s o c i a l m e d i a a n d p r o m o t i o n . T h e r e s u l t s a n d 

i m p a c t s o f t h e s e r e s e a r c h m e t h o d s a r e s u m m a r i z e d a n d a t t h e e n d t h e r e a r e m a d e 

r e c o m m e n d a t i o n s f o r t h e c h o s e n c o m p a n y a n d i t s f u t u r e s o c i a l m e d i a m a r k e t i n g 

c o m m u n i c a t i o n . 

Keywords: m a r k e t i n g , o n l i n e m a r k e t i n g , e - s h o p , m a r k e t i n g c o m m u n i c a t i o n , s o c i a l m e d i a , 

p r o m o t i o n , c a m p a i g n , P P C a d v e r t i s i n g 
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1 Úvod 

I n t e r n e t j e v současné době nedílnou součástí života většiny světové p o p u l a c e a j e h o 

význam neustále stoupá. Obzvláště má i n t e r n e t větší h o d n o t u a p o p u l a r i t u v e vyspělejších 

zemích, k e kterým s e řadí i Česká r e p u b l i k a . Lidé j s o u neustále o n l i n e a i n t e r n e t využívají 

n a denní bázi i několik h o d i n . Z těchto důvodů j e zřejmé, že má i n t e r n e t významnou úlohu 

i v e světě m a r k e t i n g u . Internetové prostředí s e s t a l o nedílnou součástí marketingových 

a k t i v i t s k o r o všech firem. T y t o činnosti spadají p o d název o n l i n e m a r k e t i n g . P o d t e n t o 

p o j e m l z e z a h r n o u t různé možnosti p r o p a g a c e značek a produktů. 

I n t e r n e t a virtuální prostředí l i d e m ulehčuje s p o u s t u procesů, slouží j a k o z d r o j 

zábavy a spojení m e z i l i d m i . Příkladem internetového spojení m e z i l i d m i j s o u sociální sítě. 

P o p u l a r i t a sociálních sítí j e v současnosti enormní a t y t o p l a t f o r m y s e neustále vyvíjejí, 

zlepšují a vytvářejí s e j e j i c h nové f o r m y . N a sociálních sítích lidé dobrovolně poskytují své 

osobní údaje a právě p r o t o j s o u ideálním místem p r o o n l i n e p r o p a g a c i . D a t a o uživatelích 

j e možné využít v e prospěch firem, které t a k m o h o u lépe a efektivněji zacílit n a své 

potencionální zákazníky. V posledních několika l e t e c h s e r o z r o s t l zejména počet 

internetových obchodů, n e b o l i e-shopů, které uživatelům i n t e r n e t u ulehčují p r o c e s y 

nakupování zkrátka všeho možného zboží. P r o takové firmy j s o u sociální sítě vhodným 

propagačním kanálem k oslovení c o n e j přesnějšího p u b l i k a . 

Sociální sítě j s o u v současné době nezanedbatelným nástrojem o n l i n e m a r k e t i n g u 

téměř každého p o d n i k u či společnosti. V z h l e d e m k p o v a z e vybraného s u b j e k t u ( e - s h o p ) j e 

p r o p a g a c e n a sociálních sítích důležitým podnětem k e zkoumání v této diplomové práci 

k dosažení cíle. 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Cílem diplomové práce j e n a v r h n o u t o n l i n e m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i n a sociálních 

sítích vybrané společnosti ( e - s h o p u ) n a základě zkušební placené p r o p a g a c e n a 

platformách F a c e b o o k a I n s t a g r a m . 

2.2 Metodika 

Teoretická část práce o b s a h u j e literární rešerši n a téma o n l i n e marketingová 

k o m u n i k a c e . V první řadě s e jedná o definování samotného m a r k e t i n g u a marketingového 

m i x u . Poté j e detailně popsána marketingová k o m u n i k a c e , její cíle, t y p y strategií a plány, 

výběr cílových trhů, analýza a i d e n t i f i k a c e zákazníků, c h a r a k t e r i s t i k a p r o d u k t u , rozpočet a 

časový h a r m o n o g r a m . Následně b u d e t e o r i e věnována o n l i n e formě m a r k e t i n g u a jaký 

význam má i n t e r n e t p r o m a r k e t i n g obzvláště v dnešní době. B u d o u představeny o n l i n e 

komunikační prostředky a komunikační m i x n a i n t e r n e t u a j e h o p r v k y ( r e k l a m a , p u b l i c 

r e l a t i o n s , p o d p o r a p r o d e j e a přímý m a r k e t i n g ) . Dále b u d o u j a k o hlavní nástroje o n l i n e 

m a r k e t i n g u identifikovány marketingové a k t i v i t y v e vyhledávačích ( S E O a P P C r e k l a m a ) a 

sociální sítě. Z e sociálních sítích b u d o u v z h l e d e m k cíli diplomové práce detailněji 

popsány p l a t f o r m y F a c e b o o k a I n s t a g r a m , dále p o t o m Y o u t u b e a T i k T o k . Není o p o m e n u t 

t z v . i n f l u e n c e r m a r k e t i n g , který j e v současné době n a sociálních sítích významnou f o r m o u 

o n l i n e m a r k e t i n g u . K vytvoření teoretické části práce b u d e použita odborná l i t e r a t u r a 

z knižních i internetových zdrojů. 

Praktická část diplomové práce b u d e zaměřena n a konkrétní m a r k e t i n g o v o u 

k o m u n i k a c i n a sociálních sítích vybrané společnosti. V první řadě b u d e představena 

vybraná společnost (nový e - s h o p ) a následně b u d o u analyzovány konkurující firmy 

v daném o b o r u . P r o výběr konkurentů b u d o u specifikovány čtyři o b l a s t i ( k a t e g o r i e ) 

s o r t i m e n t u . Příslušní k o n k u r e n t i k daným kategoriím b u d o u vybráni n a základě výsledků 

z vyhledávače G o o g l e při zadání konkrétního názvu t y p u s o r t i m e n t u d o vyhledávače. 

Analyzován b u d e především s t a v sociálních sítí a marketingová k o m u n i k a c e n a 

platformách F a c e b o o k a I n s t a g r a m těchto firem, a l e i j e j i c h w e b a hodnocení o d zákazníků. 
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Konkrétními p a r a m e t r y analýzy b u d o u počty sledujících n a F B 1 a I G 2 , o b s a h sociálních 

sítí, f r e k v e n t o v a n o s t příspěvků, w e b , nabízený s o r t i m e n t a r e c e n z e o d zákazníků n a portálu 

H e u r e k a . c z . Analyzované údaje b u d o u z období začátku posledního čtvrtletí r o k u 2 0 2 2 

(říjen 2 0 2 2 ) . Z provedené konkurenční analýzy v z n i k n e základní představa, k t e r o u b y s e 

měl nový e - s h o p v t o m t o o b o r u ubírat. 

Druhá část výzkumu b u d e spočívat v provedení strukturovaného r o z h o v o r u 

s m a j i t e l e m vybrané firmy M i c h a l e m H y n k e m . T e n t o r o z h o v o r b y měl p o s k y t n o u t 

i n f o r m a c e o aktuálním s t a v u sociálních sítí, j e h o představách marketingové k o m u n i k a c e 

firmy n a sociálních sítích d o b u d o u c n a , hlavní cíl, kterého b y chtěl propagací nového e -

s h o p u dosáhnout a finanční rozpočet, který i n v e s t u j e d o t o h o t o t y p u r e k l a m y . Další část 

výzkumu, navazující n a provedený r o z h o v o r , b u d e vytvoření a spuštění placené p r o p a g a c e 

produktů ž ň o v é h o internetového o b c h o d u n a sociálních sítích I G a F B . Nejdříve b u d e 

definován hlavní cíl marketingové k o m u n i k a c e n a sociálních sítích, který v y p l y n e 

z r o z h o v o r u . B u d e popsán aktuální s t a v sociálních sítí firmy a poté b u d o u s t a n o v e n y 

konkrétní s k u p i n y cílových zákazníků pomocí definovaných p e r s o n . Dále b u d e vytvořena 

zkušební reklamní kampaň s k r z e F B nástroj M e t a B u s i n e s s S u i t e . Kampaň b u d e o b s a h o v a t 

příslušné reklamní s a d y a r e k l a m y d l e definovaných cílových s k u p i n . Výsledky t o h o t o 

promování b u d o u následně s h r n u t y a popsány včetně finančního rozpočtu. 

Poslední částí výzkumné práce b u d e představení ekonomické k a l k u l a c e správy a 

p r o p a g a c e n a sociálních sítích. V ekonomické k a l k u l a c i b u d o u uvažovány d v a způsoby: 

náklady n a externí z d r o j e (marketingové firmy) a náklady n a vlastní úsilí při správě 

sociálních sítí firmy (finanční ohodnocení vlastní práce zahrnující náklady s tím spojené). 

1 z k r a t k a p r o sociální síť F a c e b o o k 
2 z k r a t k a p r o sociální síť I n s t a g r a m 
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3 Teoretická východiska 

T a t o k a p i t o l a s e zabývá teoretickým základem v o b l a s t i m a r k e t i n g u a o n l i n e 

m a r k e t i n g u včetně uvedení d o m a r k e t i n g u n a sociálních sítích. 

3.1 Marketing 

E x i s t u j e celá řada d e f i n i c m a r k e t i n g u o d různých autorů, avšak významově s e 

f o r m u l a c e těchto d e f i n i c n i j a k výrazně neliší. Nejnovější obecná d e f i n i c e m a r k e t i n g u d l e 

Americké marketingové a s o c i a c e ( A M A ) zní t a k t o : „Marketing je aktivitou, souborem 

institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodávání a směnu nabídek, které mají 

hodnotu jak pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou veřejnost. " ( A M A , 2 0 1 7 ) 

D l e K o t l e r a ( 2 0 1 3 ) j e m a r k e t i n g společenský i manažerský p r o c e s . J e h o cílem j e 

zjišťování a upokojovaní lidských a společenských potřeb n a základě nabídky a volné 

směny produktů či služeb ( h o d n o t ) jednotl ivcům či skupinám. K o t l e r ( 2 0 1 3 ) uvádí v e l m i 

stručnou d e f i n i c i m a r k e t i n g u : „uspokojování potřeb ziskově". M a r k e t i n g j e prospěšný 

n e j e n p r o s a m o t n o u o r g a n i z a c i , a l e i p r o všechny zainteresované s t r a n y , t z n . zákazníky, 

jejichž potřeby a přání j s o u prostřednictvím m a r k e t i n g u uspokojovány. J e t e d y nezbytné, 

a b y s e m a r k e t i n g ohlížel n a všechny a s p e k t y zákaznických zkušeností. Cílem j e přeměna 

společenských potřeb v e výnosnou p o d n i k a t e l s k o u činnost. Výsledkem úspěšného 

m a r k e t i n g u j e prosperující finanční s i t u a c e p o d n i k u . 

S n a h o u m a r k e t i n g u j e u s i l o v a t o t o , a b y p o d n i k vyráběl a nabízel takový p r o d u k t , 

který má p r o zákazníka určitou h o d n o t u . Prvotním úkolem m a r k e t i n g u j e t e d y zjišťování 

potřeb cílového zákazníka a d l e t o h o p o d n i k přizpůsobuje svůj p r o d u k t v e všech j e h o 

a s p e k t e c h - t z n . d e s i g n , o b a l , c e n u , způsob p r o p a g a c e , místo p r o d e j e a t d . ( F o r e t , 2 0 1 2 ) . 

K o t l e r ( 2 0 0 7 ) uvádí klíčový k o n c e p t m a r k e t i n g u : potřeby, přání a poptávka 

jednotlivců tvoří m a r k e t i n g o v o u nabídku (výrobky/služby), která splňuje h o d n o t y 

zákazníků a tím dochází k e směně a transakcím, které ovlivňují t r h a postavení o r g a n i z a c e 

n a něm. P r o zlepšování p o z i c e n a t r h u j e zapotřebí využít i n o v a c i produktů a m a r k e t i n g u . 

Poptávka p o p r o d u k t e c h j e ovlivňována marketingovým m i x e m . 
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3.1.1 Marketingový mix 

Marketingový m i x j e komplexní s o u h r n taktických marketingových nástrojů, p o d l e 

kterého firmy upravují s v o u nabídku n a cílovém t r h u t a k , a b y s e c o nejvíce přiblížili 

přáním zákazníků a zvýšili t a k poptávku p o j e j i c h p r o d u k t u či službě. J s o u t o t e d y nástroje, 

pomocí kterých firma d o s a h u j e svých cílů ( K o t l e r , 2 0 1 3 ) . 

J e n y M c C a r t h y v r o c e 1 9 6 0 k l a s i f i k o v a l marketingové a k t i v i t y d o čtyř kategorií a 

vytvořil k o n c e p t marketingového m i x u „4P", zahrnující: p r o d u k t o v o u p o l i t i k u ( p r o d u c t ) , 

c e n o v o u p o l i t i k u ( p r i c e ) , distribuční p o l i t i k u (pláce) a komunikační/propagační p o l i t i k u 

( p r o m o t i o n ) ( F o r e t , 2 0 1 2 ) . 

• Produkt - veškeré výrobky a služby, které firma n a cílovém t r h u nabízí a 

zákazníkovi přinášejí h o d n o t u (užitek) a uspokojují j e h o potřebu či přání 

svým hmotným n e b o nehmotným c h a r a k t e r e m . Každý p r o d u k t má několik 

vlastností a může být rozšířen o služby s n í m spojené (např. s e r v i s , záruka, 

i n s t a l a c e , d o p r a v a , úvěr a p o d . ) . 

• Cena - s u m a h o d n o t vynaložených n a získání p r o d u k t u , z a h r n u j e také 

náklady n a pořízení včetně fyzického a psychického úsilí vynaloženého p r o 

směnu p r o d u k t u . C e n a j e většinou vyjádřena v penězích a p r o firmu znamená 

z d r o j příjmů. Stanovení správné c e n y j e důležité a obecně závisí n a cílové 

skupině a vnitropodnikových cílech, a l e měla b y odrážet i změny v rámci 

t r h u . 

• Distribuce - c e s t a p r o d u k t u z místa výroby d o místa, k d e j e dostupný 

zákazníkům. Z a h r n u j e všechny činnosti distribučních kanálů - d o p r a v a , 

zásoby, s o r t i m e n t a t d . Cílem j e , a b y b y l p r o d u k t n a správném místě v e 

správný čas. 

• Komunikace - oboustranný p r o c e s , k d y z e s t r a n y p o d n i k u j s o u sdělovány 

i n f o r m a c e o p r o d u k t u t a k , a b y cílové zákazníky přesvědčili k nákupu 

( p r o p a g a c e ) a n a o p a k zákazníci sdělují svá přání, potřeby - např. svým 

chováním ( F o r e t , 2 0 1 2 ) . 
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Marketingový m i x tvoří nabídku p r o zákazníky, p r o t o j e nutné správně cílit. J a n o u c h 

( 2 0 2 0 ) s h r n u j e marketingový m i x t a k t o : „kvalitní produkt, za přijatelnou cenu, ve správný 

čas, na správném a místě a správným způsobem ". 

V z h l e d e m k t o m u , že k o n c e p t 4 P pochází z e 6 0 . l e t minulého století, j e t e n t o k o n c e p t 

poměrně zastaralý. P r o t o d n e s existují j e h o modernější v e r z e n e b o j iné k o n c e p c e (např. 5 P , 

7 P a t d . ) . Z p o h l e d u moderního pojetí m a r k e t i n g u , t e d y holistického m a r k e t i n g u j e t o 

k o n c e p c e zahrnující složky: lidé ( p e o p l e ) , p r o c e s y ( p r o c e s s e s ) , p r o g r a m y ( p r o g r a m s ) a 

výkon ( p e r f o r m a n c e ) . Díky této modernější v e r z i 4 P l z e d l e K o t l e r a ( 2 0 1 3 ) lépe porozumět 

potřebám společnosti. 

Přikrylová ( 2 0 1 9 ) uvádí, že m o d e l 4 P s e v současnosti využívá spíše 

vnitropodnikově a v y z d v i h u j e upravený m o d e l „4C", který s e o r i e n t u j e více n a zákazníka, 

jelikož j e h o potřeby určují směr m a r k e t i n g u a podnikání. V m o d e l u 4 C s e n a p r o d u k t 

nahlíží j a k o n a „customer v a l u e " , n a c e n u j a k o n a „customer c o s t s " , místo p r o d e j e 

představuje „convenience" a p r o p a g a c i „Communications". Právě k o m u n i k a c e j e d n e s 

v době moderních komunikačních technologií základem veškerých marketingových a k t i v i t . 

Tabulka 1 Složky marketingového mixu 

4 P 4 C Vysvětlení složek 4 C 

P r o d u c t C o n s u m e r Nabízený p r o d u k t b v měl odrážet přání a potřebv zákazníka 
- mají p r o něj h o d n o t u . 

P r i c e C o s t M i m o peněžní h o d n o t y j d e o celkové nákladv vynaložené 
n a získání p r o d u k t u - čas, úsilí a p o d . 

P l a c e C o n v e n i e n c e Pohodlí nákupu z p o h l e d u zákazníka. S n a d n o s t nalezení 
p r o d u k t u a informací o něm. 

P r o m o t i o n C o m m u n i c a t i o n J d e o k o m u n i k a c i s e zákazníkem. 

Zdroj: Janouch (2020, str. 192), zpracování vlastní 
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3.2 Marketingová komunikace 

K o m u n i k a c e j e p r o m a r k e t i n g klíčová. Obecně t e n t o p o j e m představuje sdělování 

informací o d z d r o j e , n e b o l i odesílatele, k příjemci. V m a r k e t i n g u t e n t o p r o c e s probíhá 

m e z i f i r m o u , jakožto prodávajícím, a jejími současnými či potenciálními zákazníky, 

jakožto kupujícími (Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

Marketingová k o m u n i k a c e vychází z principů klasické mezilidské k o m u n i k a c e , 

jejíž p r o c e s tvoří t y t o p r v k y : z d r o j (komunikátor), zakódování, sdělení, přenos (médium), 

dekódování, příjemce, zpětná v a z b a ( r e a k c e ) a komunikační šum (Boučková a k o l . , 2 0 1 1 ) . 

Obrázek 1 Model komunikačního procesu 

Zdroj: Přikrylová a kol. (2019, str. 24) 

„Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování 

cílových skupin, s jehož pomocí naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle. " 

(Karlíček, 2 0 1 6 ) 

D l e K o t l e r a ( 2 0 1 3 ) marketingová k o m u n i k a c e r e p r e z e n t u j e t z v . h l a s p o d n i k u , s k r z e 

který n a v a z u j e d i a l o g y s cílovými zákazníky, tvoří s n i m i v z t a h y a udržuje j e . V e své 

podstatě j e t o řízení vztahů v předprodejní době, při p r o d e j i , i v poprodejní době. 

Cílem k o m u n i k a c e v m a r k e t i n g u j e informování zákazníka o určitém p r o d u k t u či 

zdůraznění nějaké j e h o v l a s t n o s t i , přesvědčení zákazníka k přijetí daného výrob ku/služby, 

a hlavně navazování a upevňování dlouhodobých vztahů m e z i zákazníky a f i r m o u 

(Boučková a k o l . 2 0 1 1 ) . 

Základní p o d s t a t o u k o m u n i k a c e v m a r k e t i n g u j e vhodné přizpůsobení s e cílové 

skupině, především v o l b o u média, j a z y k a a dalších faktorů j a k o j e např. vhodné 

načasování (Karlíček, 2 0 1 6 ) . N a obrázku 2 je zobrazený m o d e l marketingové k o m u n i k a c e 
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d l e Karlíčka. Marketingové sdělení p u t u j e s k r z e médium v nějakém k o n t e x t u směrem 

k cílové skupině. T a n a základě vyslaného sdělení mění své p o s t o j e a chování, následně j e 

j ím přesvědčena, chápe h o a v e výsledku jí zajímá. 

Obrázek 2 Model marketingové komunikace 

Cílová s k u p i n a 

Zdroj: Karlíček (2016, str. 23), zpracování vlastní 

Zásady marketingové k o m u n i k a c e d l e K o t l e r a ( 2 0 0 4 ) : 

• K o m u n i k o v a t v e správný čas a n a správném místě. 

• Sdělení musí být p r o cílovou s k u p i n u srozumitelné a důvěryhodné. 

• O b s a h sdělení musí být v s o u l a d u s e základními etickými h o d n o t a m i v e 

společnosti. 

Jednotlivé k r o k y při vývoji efektivní k o m u n i k a c e j s o u : stanovení cílového p u b l i k a , 

určení komunikačních cílů, t v o r b a sdělení a výběr vhodného média p r o předání sdělení a 

získání zpětné v a z b y , n a základě které s e vyhodnotí účinky k o m u n i k a c e ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) . 

Marketingová k o m u n i k a c e s e r e a l i z u j e prostřednictvím komunikačních kanálů. 

Přikrylová a k o l . ( 2 0 1 9 ) upozorňuje n a t o , že vhodně zvolené komunikační kanály přináší 

účinnou p o d p o r u sdělení a n a o p a k nevhodně zvolené komunikační kanály m o h o u být 

h r o z b o u v podobě d e s t r u k c e daného marketingového sdělení. 

N e j základnější rozdělení marketingových komunikačních kanálů j e n a osobní a 

neosobní ( t z v . m a s o v o u ) k o m u n i k a c i : 

• Osobní komunikace - přímá f o r m a k o m u n i k a c e m e z i dvěma a více l i d m i 

(prodávající a kupující), probíhá „tváří v tvář", n e b o j a k o p r o s l o v k p u b l i k u , 

telefonický h o v o r či poštovní kontakt/internetový c h a t . T a t o f o r m a k o m u n i k a c e j e 
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výhodná z h l e d i s k a okamžité zpětné v a z b y . Boučková a k o l . ( 2 0 1 1 ) shledává 

osobní k o m u n i k a c i j a k o nákladnější o p r o t i masové, jelikož počet kontaktovaných 

zákazníků j e výrazně nižší a také časově náročný. 

• Neosobní (masová) komunikace - f o r m a sdělení určeného větší skupině lidí 

tvořené současnými i potenciálními zákazníky, méně nákladná, avšak b e z zpětné 

v a z b y (Boučková a k o l . 2 0 1 1 ) . Neosobními komunikačními kanály j s o u média b e z 

osobního k o n t a k t u , a l e s přímým d o p a d e m . Patří s e m veškerá masmédia: tištěná, 

vysílaná, obrazová a o n - l i n e či elektronická média ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) . 

P r o m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i n a i n t e r n e t u j s o u v e l i c e důležitou složkou klíčová s l o v a 

( K W = k e y w o r d s ) . Právě s k r z e klíčová s l o v a s e potenciální zákazníci d o s t a n o u n a webové 

stránky, k d e m o h o u provést nákup, n e b o l i k o n v e r z i ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

3.2.1 Cíle marketingové komunikace 

V první řadě j e důležité, a b y cíle marketingové k o m u n i k a c e b y l y v s o u l a d u 

s firemními a marketingovými cíli. J e j i c h stanovení spadá m e z i n e j důležitější manažerská 

rozhodnutí. Obecně s e komunikační cíle m a r k e t i n g u definují j a k v e směru o d zákazníka, 

t a k v e směru k zákazníkovi. Z a cíle proudící směrem o d zákazníka s e považuje získávání 

informací o d zákazníků ( J e J i c n požadavky, přání, p r e f e r e n c e a t d . ) a získávání informací o 

zákaznících samotných. Cíle v opačném směru, t e d y k zákazníkovi s e specifikují n a : 

informování, ovlivňování, přesvědčování k a k c i a udržování vztahů ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Při stanovení konkrétních komunikačních cílů j e nutné s e řídit d l e strategických 

marketingových cílů a také j e doporučeno brát o h l e d n a c h a r a k t e r cílové s k u p i n y a s t a d i u m 

životního c y k l u p r o d u k t u . Přikrylová a k o l . ( 2 0 1 9 ) uvádí obecné cíle marketingové 

k o m u n i k a c e následovně: 

• Poskytování informací o p r o d u k t u směrem k zákazníkovi. 

• Vytváření poptávky p o p r o d u k t u . 

• D i f e r e n c i a c e (odlišení) p r o d u k t u a přidaná h o d n o t a p r o d u k t u . 

• S t a b i l i z a c e o b r a t u . 

• Budování „brandu" (značky) a posílení i m a g e firmy. 
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Karlíček ( 2 0 1 6 , s t r . 1 5 ) dodává: „Komunikační cíle by měly být stanoveny tak, aby 

byly S M A R T , tedy konkrétní (specifw), měřitelné (measurable), odsouhlasené celým 

týmem (agreed), realistické (realistic) a časově ohraničené (timed). " 

3.2.2 Komunikační mix 

Pomocí p r o p a g a c e p o d n i k i n f o r m u j e veřejnost o svých p r o d u k t e c h , cenách, 

působišti a obecně o společnosti. Při této činnosti s e používají a kombinují nástroje 

marketingové k o m u n i k a c e , čímž vzniká komunikační m i x ( F o r e t , 2 0 1 2 ) . 

K o t l e r ( 2 0 0 7 ) d e f i n u j e komunikační m i x j a k o t z v . s p e c i f i c k o u směs r e k l a m y , p u b l i c 

r e l a t i o n s ( P R ) , p o d p o r y p r o d e j e , nástrojů přímého m a r k e t i n g u a osobního p r o d e j e . 

Vysekalová ( 2 0 1 8 ) vysvětluje, že v o l b a nástrojů komunikačního m i x u závisí, kromě 

obecných cílů p o d n i k u , n a d r u h u výrob ku/služby a n a t y p u t r h u . Požadovaným cílem 

t v o r b y komunikačního m i x u j e v e výsledku taková ideální k o m b i n a c e komunikačních 

nástrojů, jejichž využití j e v s o u l a d u s podnikovými cíli a situací n a daném t r h u . 

N a t r h u s e neustále objevují nové výrobky, t r h y j s o u přesycené značkami a tím 

pádem j e čím dál těžší odlišit s e o d k o n k u r e n c e . Komunikační m i x j e klíčový p r o vytvoření 

takové marketingové s t r a t e g i e , která přispěje k e správně diferencovanému p r o d u k t u o d 

k o n k u r e n c e a s t a n e s e n a t r h u dostatečně viditelným. Komunikační m i x j e t e d y 

podsystémem marketingového m i x u ( 4 P ) . Tvoří h o osobní a neosobní f o r m y k o m u n i k a c e 

(Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

C e l k e m e x i s t u j e 5 složek komunikačního m i x u : r e k l a m a , p u b l i c r e l a t i o n s , p o d p o r a 

p r o d e j e , přímý m a r k e t i n g a osobní p r o d e j . V z h l e d e m k t o m u , že s e t a t o práce týká 

marketingové k o m u n i k a c e v o n l i n e prostředí, j e vynechán osobní p r o d e j . Jednotlivé složky 

komunikačního m i x u j s o u t e o r e t i c k y popsané v k a p i t o l e 3.3.3 Komunikační mix na 

internetu. 

3.2.3 Komunikační strategie a plán 

Existují dvě základní s t r a t e g i e komunikačního m i x u : 

Push strategie - n e b o l i s t r a t e g i e t l a k u , znamená, že p r o d u k t y j s o u obchodníkem 

„protlačovány" přes distribuční kanály až k e konečnému spotřebiteli. Výrobce p r o p a g u j e 

p r o d u k t velkoobchodníkům, t i dále maloobchodům a t i j e j propagují koncovým 
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zákazníkům ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) . Prostřednictvím s l e v a r e k l a m j e p u s h s t r a t e g i e nejvíce 

využívána komunikačními nástroji j a k o j e osobní p r o d e j a p o d p o r a p r o d e j e (Přikrylová, 

2 0 1 9 ) . 

Pull strategie - n e b o l i s t r a t e g i e t a h u , znamená, že výrobce směřuje své marketingové 

a k t i v i t y r o v n o u n a konečné spotřebitele, a b y j e m o t i v o v a l k e k o u p i p r o d u k t u ( K o t l e r , 

2 0 0 7 ) . M e t o d o u p u l l s t r a t e g i e j e r e k l a m a v k o m b i n a c i s p o d p o r o u p r o d e j e (Přikrylová, 

2 0 1 9 ) . 

Komunikační plán j e vytvářen vždy v s o u l a d u s celkovým marketingovým plánem 

p o d n i k u , kterému j e komunikační plán také podřízen. Karlíček ( 2 0 1 6 ) uvádí základní fáze 

komunikačního plánování: situační analýza, komunikační cíle, komunikační s t r a t e g i e a 

časový plán a rozpočet. 

N e e x i s t u j e jednotný m o d e l komunikačního plánu, který b y b y l ideální. Základem 

každého komunikačního plánu j e situační analýza. Jednotlivé cíle konkrétního 

komunikačního plánu j s o u o d v o z e n y o d marketingových cílů p o d n i k u . Z těch vychází 

strategické cíle a následně j s o u definovány taktické cíle. V komunikačním plánu nesmí být 

o p o m e n u t rozpočet a kontrolní m e c h a n i s m y . J e h o cílem j e systematické komunikování 

s t r h e m (Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

3.2.4 Výběr cílových trhů 

Při tvorbě marketingové komunikační s t r a t e g i e j e v první řadě důležitým k r o k e m 

d e f i n o v a t o b j e k t marketingové k o m u n i k a c e , t z n . n a k o h o b u d e cíleno. Z t o h o vyplývá, že 

j e nezbytné i d e n t i f i k o v a t cílové s k u p i n y a v y b r a t zejména t y podstatné, které b u d o u 

o b j e k t e m marketingové k o m u n i k a c e ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Marketingové a k t i v i t y p o d n i k u j s o u buď směřovány n a určitý s e g m e n t zákazníků a 

tím pádem s e jedná o cílený m a r k e t i n g , n e b o j e z v o l e n tržně nediferencovaný m a r k e t i n g . 

T e n t o přístup p o d n i k volí zejména, p o k u d s e jedná o t r h , k d e m e z i zákazníky n e e x i s t u j e 

d i f e r e n c e n e b o j e téměř bezvýznamná. Divergentní s t r a t e g i e , n e b o l i cílený m a r k e t i n g , j e 

n e j rozšířenějším marketingovým přístupem. P r i n c i p e m této s t r a t e g i e j e s e g m e n t a c e t r h u . 

T a umožňuje r e s p e k t o v a t rozdíly m e z i zákazníky n a základě j e j i c h nákupního chování 

(Zamazalová, 2 0 1 0 ) . 
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Karlíček ( 2 0 1 6 ) uvádí j a k o výhodu cíleného m a r k e t i n g u úspory nákladů a úsilí, 

jelikož marketingovým m i x e m j e cíleno n a konkrétní s k u p i n u potencionálních zákazníků. 

Dále zmiňuje tři hlavní k r o k y cíleného m a r k e t i n g u : segmentace, targeting a positioning 

(„STP"). 

Tržní segmentace 

K o t l e r ( 2 0 0 7 , s t r . 4 5 7 ) d e f i n u j e tržní s e g m e n t a c i j a k o „rozdělení trhu na různé 

skupiny kupujících s rozdílnými potřebami, charakteristikami či chováním, které mohou 

vyžadovat odlišné produkty a marketingové mixy ". 

Jakubíková ( 2 0 1 3 ) dodává, že cílem s e g m e n t a c e t r h u j e c o nejlépe vyhovět každé 

vytyčené skupině spotřebitelů z a p o m o c i přizpůsobeného modifikovaného marketingového 

m i x u . T o znamená, že k e každému s e g m e n t u j e nutný diferencovaný přístup ( J a n o u c h , 

2 0 2 0 ) . 

M e z i výhody s e g m e n t a c e uvádí Jakubíková ( 2 0 1 3 ) např. uspokojení potřeb 

zákazníka, lepší zaměření marketingové k o m u n i k a c e a d i s t r i b u c e , v z n i k konkurenčních 

výhod a rozšíření tržního potenciálu. Správně provedená s e g m e n t a c e zákazníků j e 

základem úspěšného podnikatelského záměru. 

F a k t o r y , n e b o l i proměnné, pomocí kterých l z e t r h k l a s i c k y s e g m e n t o v a t : 

geografické, demografické, socioekonomické, sociopsychologické, behaviorální a j iné, t z n . 

náboženství, národnost a t d . ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . Jakubíková ( 2 0 1 3 ) v e své p u b l i k a c i o d k a z u j e 

n a s e g m e n t a c i zákazníků o d j iných autorů p o d l e m n o h a dalších kritérií - např. p o d l e 

generačních typů ( g e n e r a c e X , Y , Z ) . 

Targeting 

P o analýze t r h u a j e h o s e g m e n t a c i následuje „targeting", n e b o l i p r o c e s zacílení. 

Během t o h o t o p r o c e s u p o d n i k p o s u z u j e a t r a k t i v i t u potenciálních tržních segmentů a 

r o z h o d u j e , d o kterého s e g m e n t u b u d e i n v e s t o v a t t z n . n a k t e r o u s k u p i n u zákazníků b u d e 

cílit. Hodnotí s e zejména tři hlavní o k r u h y : v e l i k o s t a t e m p o růstu s e g m e n t u , j e h o 

strukturální přitažlivost a z d r o j e p o d n i k u , které b u d o u vynaloženy n a v y b r a n o u s k u p i n u 

(cílový t r h ) . K i n c l ( 2 0 0 4 ) uvádí těchto pět strategií p r o výběr cílového t r h u : 
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• Výběr jednoho segmentu - jednotná nabídka p r o celý t r h , n e b e r e v p o t a z 

d i f e r e n c e m e z i s e g m e n t y , úsporná s t r a t e g i e výběru cílového t r h u , hrozí r i z i k o 

úpadku a t r a k t i v i t y p r o d u k t u 

• Výběrová specializace - více různých produktů n a několika tržních s e g m e n t e c h , 

přizpůsobená nabídka každému s e g m e n t u , diferencované riziko úpadku a t r a k t i v i t y 

p r o d u k t u 

• Výrobková specializace - j e d e n p r o d u k t p r o více tržních segmentů, hrozí r i z i k o 

výskytu nových technologií n a t r h u 

• Tržní specializace - o r i e n t a c e n a jediný vybraný tržní s e g m e n t , přizpůsobení 

celého s o r t i m e n t u danému s e g m e n t u 

• Pokrytí celého trhu - ideální s t r a t e g i e , která pokrývá potřeby všech zákazníků n a 

t r h u . 

Positioning 

Dalším k r o k e m , p o rozdělení t r h u a zacílení, přichází n a řadu p o s i t i o n i n g , n e b o l i 

vymezení p o z i c e p r o d u k t u . J d e o umístění nabídky daného p r o d u k t u takovým způsobem, 

který b u d e p r o cílový t r h atraktivní a výsledkem b u d e zvýhodnění f i r m y n a t r h u o p r o t i 

k o n k u r e n c i . Jedná s e n e j e n o p r o d u k t j a k o takový, a l e o c e l k o v o u i m a g e značky. Cílem 

p o s i t i o n i n g u j e , a b y b y l a i m a g e p o d n i k u zákazníky vnímána n a významné p o z i c i ( K o t l e r , 

2 0 1 3 ) . 

Jakubíková ( 2 0 1 3 ) v y m e z u j e tři způsoby p o s i t i o n i n g u : 

• vnímání f i r m y spotřebitelem; 

• vymezení f i r m y / p r o d u k t u vůči k o n k u r e n c i ; 

• vymezení vůči ostatním (dodavatelům, odběratelům, partnerským firmám 

a t d . ) . 

P o s i t i o n i n g j e klíčovým p r v k e m p r o vymezení p o z i c e p r o d u k t u vůči k o n k u r e n c i , 

t z n . určuje konkurenční p o z i c i . T o h o l z e dosáhnout m n o h a způsoby. Prvním způsobem j e 

t e n , k d y p r o d u k t k o n k u r e n c e postrádá v l a s t n o s t i a k v a l i t y o p r o t i danému p r o d u k t u . U 

druhého způsobu j e daný p r o d u k t z e s t r a n y k o n k u r e n c e j e n obtížně napodobitelný. Další 

v a r i a n t a znamená značnou výhodu, k t e r o u p r o d u k t přináší p r o zákazníka, n e b o s e jedná o 

cenově příznivější p r o d u k t než j e t e n konkurenční a n e b o d o k o n c e dokonalý p r o d u k t . 
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Výsledná s t r a t e g i e p o s i t i o n i n g u j e především v o n - l i n e m a r k e t i n g u úzce s p j a t a 

s m a r k e t i n g o v o u komunikací a odráží s e t a k v e výběru komunikačních prostředků a 

způsobů k o m u n i k a c e ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

3.2.5 Analýza a identifikace zákazníků 

„ Zákazník je, respektive by měl být, pro každou firmu nejdůležitější osobou, ať již 

se jedná o osobu fyzickou, nebo právnickou, bez ohledu na to, přichází-li osobně, nebo 

s firmou komunikuje jiným způsobem, např. poštou, telefonicky, faxem nebo 

prostřednictvím internetu. " (Jakubiková, 2 0 1 3 , s t r . 5 2 ) 

Z a zákazníky s e považují j a k t i stávající, t a k zákazníci k o n k u r e n c e , a l e také t i , kteří 

daný p r o d u k t zatím n i k d y n e k o u p i l i . Analýzou zákazníků s e zjišťují všechny j e j i c h 

potřeby, přání, p r e f e r e n c e a požadavky. Zkoumají s e i ostatní f a k t o r y , které zákazníky 

v e d o u n e b o n a o p a k odrazují o d koupě daného p r o d u k t u , z d a u produktů upřednostňují 

určité značky, n e b o j e p r o ně rozhodující p o u z e c e n a . Nejedná s e o jednorázovou 

záležitost, a l e o stálý p r o c e s , jelikož tržní prostředí s e neustále mění a s tím i požadavky a 

přání zákazníků. P r o f i r m y j e t e d y nutností pravidelně přicházet s i n o v a c e m i (změny 

vlastností, k v a l i t y a d e s i g n u ) a přidanými h o d n o t a m i produktů, j i n a k hrozí úpadek 

v konkurenčním prostředí, které má díky i n t e r n e t u hyperkonkurenční p o d s t a t u ( J a n o u c h , 

2 0 2 0 ) . 

P o s t u p při analýze zákazníků l z e s h r n o u t d o čtyř fází: 

1 . i d e n t i f i k a c e zákazníků 

2 . definování p r o d u k t u , který zákazníci používají 

3 . zjištění požadavků a preferencí zákazníků 

4 . analýza rozhodovacího p r o c e s u zákazníka ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Rozhodovací proces 

P r o c e s rozhodování zákazníka a j e h o s t r u k t u r a j e předpokladem p r o přípravu 

vhodné marketingové k o m u n i k a c e . Každá fáze t o h o t o p r o c e s u podněcuje nákupní chování 

zákazníka takovými i n f o r m a c e m i a a r g u m e n t y , které h o stimulují z a účelem dospět d o 

dalšího s t a d i a rozhodovacího p r o c e s u (Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

J e d e n z n e j známějších světových marketérů současnosti G o d i n S e t h v e své k n i z e 

T o h l e j e m a r k e t i n g ! ( 2 0 1 9 ) p o p i s u j e , že lidé svá rozhodnutí nedělají j e n t a k v e 
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„vzduchoprázdnu", a l e n a základě vnímání své s k u p i n y . Zkrátka lidé řídí své nákupní 

chování d l e t o h o , c o j e „in". „Normalizace vytváří kulturu a kultura řídí naše rozhodování, 

což vede k další normalizaci" ( S e t h , 2 0 1 9 , s t r . 9 2 ) . Marketéři s e snaží o t o , a b y vytvářeli 

změny, z e kterých s e později s t a n e n o r m a následovaná společností. 

Obrázek 3 Model rozhodovacího procesu 

Vnitřní (pamet) 
z vnéjíiho 
prostředí 

Problém Hledáni 
informaci Alternativy 

Výběr 
nejvhodnějĚi 
alternativy 

z 

Nákup 
Ponákupní 

chováni 

(zdroje informaci) 

Zdroj: Přikrylová a kol. (2019, str. 31) 

N a výše uvedeném obrázku 3 z p u b l i k a c e Moderní marketingová k o m u n i k a c e o d 

a u t o r k y Přikrylové a Jahodové ( 2 0 1 9 ) j e znázorněn m o d e l rozhodovacího p r o c e s u 

zákazníka. Existují vnitřní a vnější podněty, které v e d o u k naskytnutí problému u j e d i n c e 

(zákazníka). K řešení problému zákazník vyhledává i n f o r m a c e zevnitř i zvně jšku a z e 

všech získaných informací s i poté vytváří a l t e r n a t i v y možných řešení problému. 

Z a l t e r n a t i v vybírá t u n e j vhodnější až dospěje k nákupu určitého p r o d u k t u . V e fázi nákupu 

j e důležité u zákazníka v y b u d o v a t věrnost a dobrý v z t a h , a b y své nákupní chování 

o p a k o v a l . Ponákupní chování s e odvíjí o d s p o k o j e n o s t i zákazníka během fáze nákupu 

(Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

Při tvorbě marketingového komunikačního plánu j e nutné brát o h l e d y n a t o , v e 

které fázi nákupu s e zákazníci aktuálně nacházejí. P o k u d j s o u v e fázi, k d y o p r o d u k t u 

zatím nemají ponětí, j e zapotřebí u n i c h vytvořit povědomí o p r o d u k t u pomocí 

komunikačního sdělení. Jestliže p r o d u k t j iž znají, p a k j e cílem přimět j e k a k c i - nákupu. 

Vnímání zákazníků prochází určitým p r o c e s e m . M o d e l A I D A a j e h o novější o b d o b a m o d e l 

A C C A v y s t i h u j e r e a k c e zákazníků n a m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . V 

tabulce 2 j s o u u v e d e n y jednotlivé fáze těchto modelů. 
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Tabulka 2 Model AIDA aACCA 

A I D A A C C A 

1 . A t t e n t i o n ( p o z o r n o s t ) A w a r e n e s s (povědomí) 

2 . I n t e r e s t (zájem) C o m p r e h e n s i o n (pochopení) 

3 . D e s i r e (přání) C o n v i c t i o n (přesvědčení) 

4 . A c t i o n ( a k c e ) A c t i o n ( a k c e ) 

Zdroj: Janouch, 2020, str. 59, zpracování vlastní 

U k o m u n i k a c e j e v e l i c e důležitá zpětná v a z b a . Využití i n t e r n e t u v m a r k e t i n g u 

přináší značnou výhodu v t o m , že n a j a k o u k o l i v f o r m u k o m u n i k a c e l z e z e s t r a n y 

zákazníka r e a g o v a t . Z a zpětnou v a z b u s e z d e považuje i žádná r e a k c e , jel ikož t o znamená, 

že sdělení b y l o neúčinné, chybné či špatně zacílené ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

V r o c e 2 0 1 3 marketér A v i n a s h K a u s h i k změnil moderní p o h l e d n a m a r k e t i n g z c e l a 

novým f r a m e w o r k e m „STDC". T e n t o m o d e l určuje 4 fáze nákupního p r o c e s u : See-Think-

Do-Care. P r i n c i p e m j e t o , že udává, jaký kanál j e vhodný použít v konkrétní nákupní fázi 

(Foltánková, 2 0 1 7 ) . V první fázi „See" j e cílem d o s t a t s e d o povědomí takovým 

potenciálním zákazníkům, kteří zatím nemají potřebu k o u p i t s i určitý p r o d u k t , a l e 

v b u d o u c n u b y jí m o h l i mít. Druhá fáze „Think" s e týká lidí, kteří j iž n a d nákupem 

uvažují, porovnávají s konkurencí a rozhodují s e . T a t o chvíle j e vhodná p r o poskytnutí 

užitečných informací, které zákazníka p o s u n o u v j e h o rozhodování d o další fáze. Poté 

následuje fáze „Do", k d y j e zákazník j iž přesvědčen o nákupu, a l e r o z h o d u j e s e , k d e h o 

uskuteční. Cílem j e přesvědčit h o , a b y n a k o u p i l n e b o využil služby právě u nás. V poslední 

fázi „Care" j d e o péči o zákazníka p o j iž uskutečněném nákupu z a účelem návratu 

v případě dalšího nákupu (Klečka, 2 0 1 7 ) . 

Persona 

P o j e m p e r s o n a označuje v m a r k e t i n g u imaginární o s o b n o s t , která představuje 

typického zákazníka p r o d a n o u f i r m u n e b o p r o d u k t . Vytvořením p r o f i l u p e r s o n y l z e lépe 

p o c h o p i t potřeby a přání zákazníků. T o j e užitečné p r o stanovení optimálního způsobu a 

o b s a h u marketingové k o m u n i k a c e . Než s e i d e n t i f i k u j e p e r s o n a , j e nutné důkladně p o z n a t 

potřeby svých zákazníků. P o k u d s e cílí n a konečné zákazníky, p e r s o n y s e vytváří c o 

nejkonkrétněji. Přiřadí s e j i m jméno, věk, pohlaví, zaměstnání, l o k a l i t a , finanční příjem, 

rodinný s t a v , děti, koníčky a d o k o n c e i f o t o g r a f i e či obrázek p r o utvoření c o n e j přesnější 

2 5 



představy. Počet definovaných p e r s o n závisí n a různých potřebách a problémech 

zákazníků (Procházka a s p o l . , 2 0 1 4 ) . 

3.2.6 Charakteristika produktu 

„Produkt je základní stavební jednotkou marketingových aktivit. Produkt by měl 

konkretizovat potřeby, přání, požadavky a očekávání zákazníků, odpovídat svými 

charakterovými vlastnostmi požadovanému užitku a účelu využití. " (Jakubiková, 2 0 1 3 , s t r . 

2 0 2 ) . Nemateriálni složka produktů j e p r o m a r k e t i n g stěžejní, jel ikož o b j e k t zájmu 

zákazníka tvoří způsob, který dokáže u s p o k o j i t j e h o potřeby a řeší j e h o „problém". 

Sám p r o d u k t j e z c e l a n e j důležitějším f a k t o r e m při tvorbě optimálního 

komunikačního m i x u . J e zřejmé, že některé výrobky vyžadují odlišný způsob j a k 

p r o p a g a c e , t a k i p r o d e j e . Dalším neméně důležitým f a k t o r e m j e životní c y k l u s p r o d u k t u a 

zejména t o , v e kterém j e h o s t a d i u s e z r o v n a výrobek nachází (Přikrylová, 2 0 1 9 ) . 

Existují 4 fáze životního c y k l u p r o d u k t u : zaváděcí fáze, fáze z r a l o s t i , fáze růstu a 

fáze p o k l e s u . Jednotlivé p r o d u k t y j s o u v e l m i rozmanité a p r o t o s e liší celkovým průběhem 

životního c y k l u , j e h o délkou i časovým rozložením (Jakubíková, 2 0 1 3 ) . 

3.2.7 Rozpočet 

K o l i k vynaložit n a m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i ? T o j e j e d n o z nejtěžších 

marketingových rozhodnutí, jel ikož j e potřeba rozdělit stanovený rozpočet m e z i hlavní 

komunikační nástroje a vytvořit tím komunikační m i x ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) . 

Přikrylová a k o l . ( 2 0 1 9 ) uvádí, že s e rozpočty liší částkou, rozdělením m e z i 

komunikační nástroje a fází životního c y k l u výrobku. Nicméně K o t l e r ( 2 0 0 7 ) d e f i n u j e více 

specifických faktorů, s e kterými j e třeba počítat při stanovování reklamního rozpočtu. 

Kromě fáze životního c y k l u p r o d u k t u dále uvádí podíl n a t r h u , k o n k u r e n c i a z a h l c e n o s t 

t r h u , četnost reklamního zobrazení a d i f e r e n c i a c i p r o d u k t u . 

3.2.8 Časový harmonogram a kontrola 

A b y b y l a k o m u n i k a c e dobře naplánovaná, j e nezbytné vytvořit časový 

h a r m o n o g r a m každé marketingové kampaně. T e n slouží j a k p r o řízení času u jednotlivých 
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a k t i v i t , t a k i p r o určení p r i o r i t a zpětnou k o n t r o l u cílů a úkolů. V p r a x i j e možné využít 

např. Ganntův d i a g r a m ( S m i t h , 2 0 0 0 ) . 

J e důležité v y b r a t správný t y p načasování a a l o k a c i médií, zejména p o k u d s e jedná 

o nový p r o d u k t n e b o j e firma n a t r h u nová. K o t l e r a K e l l e r ( 2 0 1 3 ) uvádí následující 

možnosti: 

• Kontinuita - K o n t i n u i t a , n e b o l i t z v . průběžná r e k l a m a , znamená, že v e 

vybraném časovém úseku s e r e k l a m a z o b r a z u j e rovnoměrně. T a t o možnost 

j e vhodná, p o k u d j e cílem rozšíření t r h u n e b o v případě úzce definované 

cílové s k u p i n y . 

• Pulzování - T y p průběžné r e k l a m y menšího r o z s a h u , která j e místy 

pravidelně nahrazována v l n a m i a k t i v i t vyššího reklamního rázu. 

• Koncentrace - Rozpočet s e týká p o u z e j e d n o h o období, v e kterém s e celý 

vyčerpá. Většinou j d e o p r o d u k t y s j e d n o u prodejní sezónou. 

• Nálety - Jedná s e o střídání období, k d y j e r e k l a m a aktivní a k d y n e . 

Typické p r o sezónní p r o d u k t y n e b o když j s o u omezené prostředky n a 

m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i . 

Karlíček ( 2 0 1 6 ) považuje z a ideální možnost použít t y p kontinuální i n t e n z i t y , avšak 

zábranou v t o m může být omezený rozpočet. Z t o h o t o důvodu společnosti volí spíše 

proměnlivý průběh kampaně. 

Kontrola 

Posledním neméně důležitým k r o k e m j e vyhodnocení a k o n t r o l a , která z h o d n o c u j e 

celý p r o j e k t a z d a b y l o dosaženo stanovených komunikačních cílů. K o n t r o l a b y neměla být 

k o n c o v o u záležitostí kampaně, a l e i v průběhu b y měla být monitorována její e f e k t i v i t a 

( P e l s m a c k e r , 2 0 0 3 ) . 

K o n t r o l a e f e k t i v i t y l z e provádět d l e T o m k a a Vávrové ( 2 0 0 8 ) porovnáním 

jednotlivých cílů s e skutečností (finančního i nefinančního c h a r a k t e r u ) . Což j s o u například 

i n f o r m a c e z účetnictví, i n f o r m a c e z výzkumů (dotazníkové šetření), analýzy návštěvnosti 

w e b u a j iné o d e z v y ( e - m a i l ) . 
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3.3 On-line marketing 

V současnosti používá i n t e r n e t n a denní bázi většina p o p u l a c e , především v e 

vyspělejších společnostech. Využití i n t e r n e t u j e o p r a v d u široké a využívají h o také firmy 

j a k o nástroj j e j i c h marketingové s t r a t e g i e . J a n o u c h ( 2 0 2 0 ) považuje o n l i n e m a r k e t i n g j a k o 

významnější o p r o t i tradičnímu m a r k e t i n g u , především v místech, k d e lidé používají 

vyspělé t e c h n o l o g i e . P r o kvalitní t v o r b u o n l i n e m a r k e t i n g u j e nutné ovládat kromě 

klasického m a r k e t i n g u i určité technické náležitosti, j a k o j e např. hypertextový značkovací 

j a z y k ( H T M L ) . Dále j e n u t n o u t e c h n i c k o u znalostí t o , j a k fungují internetové vyhledávače 

n e b o j a k správně o p t i m a l i z o v a t webové stránky. O n l i n e m a r k e t i n g představuje široký 

s o u b o r činností a nástrojů, kterými j e vykonáván. J e zapotřebí s e v jednotlivých nástrojích 

o r i e n t o v a t a správně j e v y h o d n o c o v a t p r o úspěšnost stávajících i budoucích o n l i n e 

marketingových kampaní. 

M a r k e t i n g n a i n t e r n e t u s e zaměřuje nejvíce n a k o m u n i k a c i a z a h r n u j e s p o u s t u 

a k t i v i t j a k o j e oslovování, ovlivňování, přesvědčování a udržování s i vztahů s e zákazníky. 

Z t o h o důvodu j e přisuzována c h a r a k t e r i s t i k a o n l i n e m a r k e t i n g u právě k o m u n i k a c i a 

vztahům s e zákazníky ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

D l e Karlíčka ( 2 0 1 6 ) plní o n l i n e marketingová k o m u n i k a c e široké s p e k t r u m funkcí a 

n e s e významné pozitivní c h a r a k t e r i s t i k y . Tím j e myšlena možnost p e r s o n a l i z a c e , přesného 

zacílení, i n t e r a k t i v i t a , multimediální o b s a h y a s n a d n o měřitelná e f e k t i v i t a . 

Offline vs. online marketing 

P r o vymezení o n l i n e m a r k e t i n g u může p o m o c i p o r o v n a t h o s f o r m a m i tradičního, 

n e b o l i o f f l i n e , m a r k e t i n g u . Zahraniční s e r v e r L y f e M a r k e t i n g ( 2 0 1 9 ) uvádí s o u h r n 

základních rozdílů m e z i oběma f o r m a m i m a r k e t i n g u . 
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Tabulka 3 Offline vs. online marketing 

Offline marketing Online marketing 

T i s k o v i n y ( n o v i n y , magazíny, a t d . ) W e b y , webové a p l i k a c e 

Tradiční audiovizuální média (rádio, T V ) Obsahový m a r k e t i n g ( v i d e a , b l o g y ) 

P u b l i c R e l a t i o n s - s t y k s veřejností Sociální média ( F B , I G , T w i t t e r a t d . ) 

D i r e c t m a i l i n g (letáky, k a t a l o g y a t d . ) E - m a i l i n g 

T e l e m a r k e t i n g ( t e l e f o n , S M S ) A f f i l i a t e m a r k e t i n g (zbožové srovnávače) 

O u t d o o r (např. b i l l b o a r d y ) S E M - internetové vyhledávače ( P P C , S E O ) 

Marketingová a u t o m a t i z a c e 

Zdroj: Lyfe Marketing (2019), zpracování vlastní 

Při definování o n l i n e m a r k e t i n g u s e m n o h d y n a s k y t u j e problém s j e h o 

zaměňováním z a termín digitální m a r k e t i n g . W h i t e S h a r k M e d i a ( 2 0 2 0 ) uvádí t y t o d v a 

termíny n a p r a v o u míru a t o t a k , že p o j e m digitální m a r k e t i n g j e zastřešujícím p o j m e m 

o n l i n e m a r k e t i n g u . Jinými s l o v y digitální m a r k e t i n g o b s a h u j e s p o l u s o n l i n e m a r k e t i n g e m i 

j iné a k t i v i t y , p r o které není podmínkou připojení k i n t e r n e t u (např. mobilní zařízení, h r y , 

brýle p r o virtuální r e a l i t u a t d . ) . 

3.3.1 Význam internetu pro marketing 

V s o u v i s l o s t i s rychlým vývojem technologií dochází k neustálým inovacím i 

v o b l a s t i m a r k e t i n g u . Díky i n t e r n e t u a technickým možnostem t a k v z n i k l v 9 0 . l e t e c h 

m a r k e t i n g n a i n t e r n e t u a firmy začaly p r e z e n t o v a t své p r o d u k t y pomocí W W W stránek. 

I n t e r n e t přispěl k významné změně v m a r k e t i n g u , d l e K o t l e r a ( 2 0 0 7 ) l z e hovořit o r e v o l u c i 

v t o m t o o b o r u . Způsoby marketingové k o m u n i k a c e s e díky i n t e r n e t u významně rozšířily a 

z j i s t i l o s e , že potenciál internetového m a r k e t i n g u j e o p r a v d u velký. 

V y s e k a l ová ( 2 0 1 8 ) považuje z a fenomén internetového m a r k e t i n g u posledních l e t 

sociální sítě, jejichž využití umožňuje oslovení cílových s k u p i n f o r m o u přímého 

m a r k e t i n g u , b r a n d i n g a získávání informací o uživatelích a j e j i c h chování j a k o zákazníka. 

S i n t e r n e t e m s e změnilo i postavení zákazníka a t o t a k , že p o z i c e zákazníka posílila. 

D n e s má zákazník v o n l i n e prostředí n e o m e z e n o u nabídku a vyhledávání produktů a 

informací o n i c h j e v e l i c e snadné. J a n o u c h ( 2 0 2 0 ) p o p i s u j e p o z i c i zákazníka t a k , že není 

sám, a l e má o k o l o s e b e ( n a i n t e r n e t u ) síť, tím myslí propojení zákazníků, kteří s i navzájem 
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radí např. v diskusních fórech n e b o přímo recenzují p r o d u k t y či f i r m y . T o může o v l i v n i t 

postavení f i r m y n a t r h u . 

Význam i n t e r n e t u celosvětově neustále stoupá, p o d l e d a t z T h e W o r l d B a n k ( 2 0 2 0 ) 

využívá i n t e r n e t 5 6 , 7 % lidí z celosvětové p o p u l a c e . D e s e t l e t zpět ( v r o c e 2 0 1 0 ) t o b y l o 

2 8 , 9 % a v r o c e 2 0 0 5 1 5 , 7 %. S využíváním i n t e r n e t u r o s t o u i o n l i n e p r o d e j e zboží. Níže 

y grafu 1 j e znázorněno, j a k s e v posledních pěti l e t e c h zvyšuje t r e n d nakupování přes 

i n t e r n e t v České r e p u b l i c e . 

Graf 1 Vývoj online nakupování v ČR 2017-2021 

Nakupování přes i n t e r n e t v ČR 

1 0 0 % 

8 0 % 
6 2 2 % 6 , 3 % « . 1 * " j ™ ™ 

6 0 % • • 
4 0 % 

2 0 % 

0 % • • • • • 0 % 
2 0 1 7 2 0 1 8 2 0 1 9 2 0 2 0 2 0 2 1 

Zdroj: ČSÚ (2017-2021), zpracování vlastní 

D l e d a t z ČSÚ v posledních pěti l e t e c h s t o u p l o nakupování přes i n t e r n e t v České 

r e p u b l i c e o 1 3 , 5 %. Meziročně s e procentuální navýšení p o h y b o v a l o průměrně o k o l o 3 , 4 

%, přičemž n e j větší s k o k z a sledované období b y l m e z i r o k y 2 0 1 8 a 2 0 1 9 . V současnosti 

( 2 0 2 1 ) j iž n a i n t e r n e t u n a k u p u j e n e b o alespoň j e d n o u v životě n a k o u p i l o přes tři čtvrtě 

české p o p u l a c e . Před d e s e t i l e t y , v r o c e 2 0 1 1 , t o b y l o pouhých 2 8 %. Rostoucí význam 

i n t e r n e t u a j e h o stoupají t e n d e n c e užívání m e z i l i d m i znamená p r o m a r k e t i n g s p o u s t u 

nových trendů a inovací každou chvíli. J e p r o t o žádoucí, a b y s e společnosti o r i e n t o v a l y 

moderními t r e n d y v o n l i n e m a r k e t i n g u a dokázaly dobře využívat pestré možnosti, které 

i n t e r n e t nabízí. 

F a k t , že význam i n t e r n e t u r o s t e , p o t v r z u j e i statistická předpověď marketingové 

a g e n t u r y e M a r k e t e r ( 2 0 1 9 ) , která v y k a z u j e rostoucí výdaje n a digitální r e k l a m u o p r o t i 

výdajům n a tradiční r e k l a m u . V g r a f u , který j e umístěn v příloze 7 , j e znázorněna 

předpověď výdajů n a r e k l a m y d o r o k u 2 0 2 3 v U S A . 
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Výhody a nevýhody online marketingu 

Z a klíčovou výhodu o n l i n e m a r k e t i n g u považuje S h e e h a n ( 2 0 1 0 ) t o , že j e s n a d n o 

měřitelný. K e sledování výkonnosti digitálního m a r k e t i n g u slouží r e p o r t y , n e b o l i t z v . 

„dashboards", z a p o m o c i výkonnostních ukazatelů - K P I 3 . Avšak n a d r u h o u s t r a n u n i k d y 

n e l z e změřit úplně všechno, což j e vnímáno j a k o nevýhoda. M a n z o o r ( 2 0 1 0 ) uvádí m n o h o 

výhod internetového m a r k e t i n g u , m e z i které patří např.: 

• Přídavný z d r o j příjmů - využití alternativních způsobů m a r k e t i n g u a distribučních 

kanálů. 

• Marketingová p e n e t r a c e - využití i n t e r n e t u z a účelem zvýšení tržeb z p r o d e j e 

produktů n a existujících trzích a o n l i n e r e k l a m y cílené n a potenciální zákazníky. 

• D i v e r z i f i k a c e - pomocí i n t e r n e t u l z e nově vyvinuté p r o d u k t y cílit n a nové t r h y a 

p r o p a g o v a t j e skupinám zákazníků, kteří j e hledají s k r z e vyhledávače. 

• Snadný m o n i t o r i n g p r o p a g a c e a prodejů díky dostupným informacím z reportů 

marketingové výkonnosti . 

J a k o j e d i n o u nevýhodu M a n z o o r ( 2 0 1 0 ) vidí v a b s e n c i osobního k o n t a k t u . Díky 

t o m u t o n e d o s t a t k u o n l i n e m a r k e t i n g u může někdy docházet k e komunikačnímu 

nedorozumění. P r o t o j e třeba dbát n a s r o z u m i t e l n o s t vysílaného sdělení. Všeobecným 

cílem m a r k e t i n g u (tradičního i internetového) j e s p o k o j e n o s t zákazníka a k jejímu dosažení 

M a n z o o r ( 2 0 1 0 ) a p e l u j e n a kombinování o n l i n e a o f f l i n e p o d o b y m a r k e t i n g u . 

3.3.2 Online komunikační prostředky 

S k r z e komunikační prostředky, n e b o l i média, probíhá k o m u n i k a c e m e z i f i r m o u a 

zákazníkem. N a i n t e r n e t u existují t y t o komunikační prostředky: webové stránky, e - s h o p y , 

e - m a i l y , b l o g y , informační a zájmové s e r v e r y a portály, sociální sítě, diskusní fóra a c h a t y , 

agregátory zpráv, sociální záložkové systémy a t d . ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Webové stránky 

Webové stránky představují v současné době n e p o s t r a d a t e l n o u složku 

komunikačního m i x u f i r m y . O d k a z u j e n a ně naprostá většina o n l i n e komunikačních 

nástrojů a d o k o n c e i t y o f f l i n e . W w w stránky l z e využívat v rámci všech možných f o r e m 
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k o m u n i k a c e . F i r m a pomocí w e b u k o m u n i k u j e s l i d m i , a p r o t o j e možné h o považovat z a 

komunikační prostředek p u b l i c r e l a t i o n s . P o k u d j e w e b interaktivní, přizpůsobuje o b s a h 

zákazníkovi n e b o umožňuje přímý p r o d e j , l z e h o považovat z a prostředek k o m u n i k a c e 

d i r e c t m a r k e t i n g u . V momentě, k d y p o s i l u j e i m a g e firmy, j e představitel r e k l a m y . Z a kanál 

usilující o p o d p o r u p r o d e j e j e w e b označen, p o k u d s e n a něm distribuují například různé 

kupóny či soutěže. P r o úspěšné a funkční webové stránky j e nutná j e j i c h j e d n o d u c h o s t v 

používání a d e s i g n u t a k , a b y b y l y p r o uživatele intuitivní. Neméně důležitý j e o b s a h , který 

b y měl být atraktivní, přesvědčivý a aktuální. V internetových vyhledávačích b y měly být 

webové stránky s n a d n o vyhledatelné, což umožňuje o p t i m a l i z a c e p r o vyhledávače 

(Karlíček, 2 0 1 6 ) . V i z 3.4.1.1 SEO - Search Engine Optimization. 

E-shopy 

E - s h o p j e „místo" v o n l i n e prostředí, k d e lidé m o h o u uskutečňovat nákupy zboží 

n e b o služeb z d o m o v a prostřednictvím internetového připojení. P r o uživatele j e 

nakupování s k r z e e - s h o p y v e l m i pohodlné. D n e s l z e t a k t o n a k u p o v a t i přes mobilní 

t e l e f o n . E x i s t u j e m n o h o způsobů p l a t e b a dodání zboží, takže zákazník má n a výběr 

širokou škálu možností. P r o p o d n i k a t e l e představuje i n t e r n e t hyperkonkurenční prostředí, 

jelikož spotřebitel j e náročnější a provozovatelé t a k musí vynaložit velké úsilí, a b y s e 

dokázali d i f e r e n c i o v a t o d ostatních n a t r h u . V e l m i důležité j e p o s k y t n o u t zákazníkům c o 

nejvíce informací o p r o d u k t u a přesvědčit h o k e k o u p i . K rozhodování zákazníků m o h o u 

p o m o c i r e c e n z e o d těch, kteří j iž u daného p r o d e j c e n a k o u p i l i . N a základě kladných 

recenzí l z e v y b u d o v a t úspěšný e - s h o p . Dále j e p r o úspěch nutné o p t i m a l i z o v a t e - s h o p p r o 

vyhledávače. K p r o p a g a c i slouží prostředky marketingové k o m u n i k a c e j a k o j e r e k l a m a , e -

m a i l i n g , P R a další ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Sociální média 

Sociální média mají d n e s n a i n t e r n e t u velké zastoupení a t o s e odráží i d o o b l a s t i 

m a r k e t i n g u . J s o u t o veškeré o n l i n e a p l i k a c e využívané neformálními uživateli. T i z d e 

m o h o u vytvářet a sdílet různorodý o b s a h . Sociální média představují p r o firmy výhodu 

v šíření informací a také zjišťování potřeb potenciálních zákazníků. M e z i sociální média s e 

řadí sociální sítě, b l o g y , diskusní fóra n e b o také sociální záložkování ( S t e r n e , 2 0 1 1 ) . 

M a r k e t i n g e m n a sociálních médiích s e zabývá samostatná p o d k a p i t o l a 3.4.2 Sociální sítě. 

3 2 



3.3.3 Komunikační mix na internetu 

O n l i n e a o f f l i n e m a r k e t i n g j d o u r u k u v r ú c e . Internetový m a r k e t i n g b y měl být 

v dnešní době samozřejmou součástí komunikačního m i x u firmy. Výhodou j e t o , že j e d e n 

komunikační prostředek n a i n t e r n e t u může být využíván i p r o j iné f o r m y marketingové 

k o m u n i k a c e , a tím s e různé f o r m y navzájem prolínají. Stanovení správného 

komunikačního m i x u j e zásadní rozhodnutí m a n a g e m e n t u , při kterém j e d l e J a n o u c h a 

( 2 0 2 0 ) důležité určit: 

• cílový t r h , 

• p r o d u k t a j e h o c e n u , 

• cíl k o m u n i k a c e , 

• o d h a d nákladů n a kampaň. 

Někteří autoři označují o n l i n e m a r k e t i n g j a k o s a m o s t a t n o u k a p i t o l u a jiní s e 

domnívají, že p r o s t u p u j e všemi složkami komunikačního m i x u (Přikrylová a s p o l . , 2 0 1 9 ) . 

V této práci s e b u d e uvažovat druhý názor. Tabulka 4 souhrnně představuje jednotlivé 

způsoby marketingové k o m u n i k a c e n a i n t e r n e t u , které j s o u přiřazeny k odpovídajícím 

složkám komunikačního m i x u . 

Tabulka 4 Složky komunikačního mixu a způsoby online komunikace 

Reklama Public Relations Podpora prodeje Přímý marketing 
Plošná r e k l a m a I n f o r m a c e Pobídky k nákupu E - m a i l i n g 

P P C r e k l a m a Články Partnerské p r o g r a m y Webináře 
Zápisy d o katalogů D i s k u s e Věrnostní p r o g r a m y O n l i n e c h a t 
Přednostní výpisy Dotazníky, formuláře V o I P t e l e f o n i e 

N o v i n k y a zprávy 
Virální m a r k e t i n g 

Zdroj: Janouch (2020), zpracování vlastní 

3.3.3.1 Reklama 

R e k l a m a j e n e j známější a také n e j starší nástroj marketingové p r o p a g a c e . J e t o 

placená, neosobní, jednosměrná f o r m a k o m u n i k a c e . Prostřednictvím médií p o d n i k adresně 

sděluje svým stávajícím či potenciálním zákazníkům různě zpracovaná reklamní sdělení z a 

účelem p r o d a t p r o d u k t ( F o r e t , 2 0 1 2 ) . 
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E x i s t u j e m n o h o d e f i n i c r e k l a m y , Vysekalová ( 2 0 1 8 ) uvádí, že j e j i c h společnou 

zásadou j e t o , že s e jedná o k o m u n i k a c i m e z i z a d a v a t e l e m a tím, k o m u j e p r o d u k t či služba 

nabízena, s k r z e určité médium s komerčním cílem. 

K o t l e r ( 2 0 0 7 ) dodává, že r e k l a m a dokáže zasáhnout m a s y zákazníků n a různých 

místech p l a n e t y . R e k l a m o u l z e totiž cílit n a spotřebitele v úzce i široce vymezených 

geografických o b l a s t e c h . Zároveň s i díky reklamě b u d u j e firma s v o j i i m a g e , p r o t o j e 

zapotřebí správně uvažovat o všech f a k t o r e c h n a cílovém t r h u při tvorbě reklamního 

sdělení. 

A b y nedocházelo k nekalým obchodním praktikám z e s t r a n y zadavatelů, r e k l a m a j e 

legislativně regulována z e s t r a n y státu. Obecné ustanovení zákona č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . o 

r e g u l a c i r e k l a m y zní: „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené 

zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména 

podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, 

prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 

známky, pokud není dále stanoveno jinak " (Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . ) T e n t o zákon s t a n o v u j e 

p r a v i d l a p r o použití r e k l a m y týkající s e produktů j a k o j s o u : tabákové výrobky, 

elektronické c i g a r e t y , alkoholické nápoje, humánní léčivé přípravky, hazardní h r y , 

p o t r a v i n y a kojenecká výživa, zdravotnické prostředky, střelné zbraně a t d . 

D l e Zamazalové ( 2 0 1 0 ) l z e r e k l a m u dělit v s o u v i s l o s t i s fází životního c y k l u : 

• informační reklama - sdělení o novém p r o d u k t u n a t r h u (prvotní s t a d i u m 

životního c y k l u p r o d u k t u ) ; 

• přesvědčovací reklama - sdělení z a účelem zvýšení poptávky p o p r o d u k t u 

(fáze z r a l o s t i a růstu životního c y k l u p r o d u k t u ) ; 

• připomínková reklama - zachování p o z i c e značky v e vědomí veřejnosti 

(druhá fáze z r a l o s t i či fáze p o k l e s u životního c y k l u p r o d u k t u ) . 

J a n o u c h ( 2 0 2 0 ) dělí r e k l a m u d l e cílů, které mají být splněny: 

• Bannerová reklama - cílem j e zvýšení povědomí o značce, t z n . s l e d u j e s e 

počet shlédnutí r e k l a m y 

• Výkonnostní reklama - cílem j e dosažení c o nejvíce konverzí. 
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• Reklama pro zvýšení návštěvnosti - s n a h a přivést zákazníky n a webové 

stránky, t z n . s l e d u j e s e míra prokliků. 

Plošná reklama 

H i s t o r i c k y první zveřejněná r e k l a m a n a i n t e r n e t u b y l a plošná r e k l a m a v r o c e 1 9 9 4 . 

V současnosti má t e n t o t y p r e k l a m y 3 o b d o b y : b a n n e r y , vyskakovací o k n a a tlačítka. 

Oblíbená j e stále bannerová r e k l a m a , která umožňuje cílit d l e internetové h i s t o r i e uživatele 

( t z v . r e m a r k e t i n g ) . Také j e t e m a t i c k y provázaná s o b s a h e m stránek, n a kterých s e 

z o b r a z u j e . R e k l a m a a u t o m a t i c k y vyskakovacích o k e n j e odsuzována z h l e d i s k a p r a v i d e l 

přístupnosti a e t i k y ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

3.3.3.2 Public Relations (PR) 

„PR je strategický komunikační proces, který buduje vzájemně výhodné vztahy mezi 

organizacemi a jejich veřejností. " ( P u b l i c R e l a t i o n s S o c i e t y o f A m e r i c a , 2 0 2 1 ) 

P u b l i c R e l a t i o n s , n e b o l i s t y k s veřejností, j e disciplína komunikačního m i x u 

využívaná z a účelem budování dobré i m a g e a dobrých vztahů s e zákazníky. Cílem j e 

získávat pozitivní o h l a s y směrem k p o d n i k u a o d v r a c e t negativní pověsti o něm ( K o t l e r , 

2 0 0 7 ) . 

V rámci P R F o r e t ( 2 0 1 2 ) rozděluje k o m u n i k a c i s veřejností n a : 

• interní - k o m u n i k a c e s vnitřním prostředím, t z n . p o d n i k působí n a vlastní 

zaměstnance t a k , a b y sdíleli myšlenky, zájmy a cíle o r g a n i z a c e a kladně s e 

ztotožňovali s e svým zaměstnáním i n a v e n e k ; 

• externí - k o m u n i k a c e s vnějším prostředím, t z n . p o d n i k s e snaží b u d o v a t kladné 

v z t a h y s e svým okolím (místní obyvatelé, správní orgány, ostatní o r g a n i z a c e , t i s k , 

t e l e v i z e , a t d . . . ) , snaží s e získat s y m p a t i e a p o d p o r u veřejnosti i institucí. 

Jakubíková ( 2 0 1 3 ) uvádí s o u h r n klasických nástrojů P R d o z k r a t k y P E N C I L S , 

která z a h r n u j e : p u b l i k a c e (Publications), veřejné a k c e (Events), n o v i n k y (New), 

angažovanost p r o k o m u n i t u (Community involvement activities), p o d n i k o v o u i d e n t i t u 

(identity media), l o b b i n g (Lobbying) a a k t i v i t y p r o sociální odpovědnost (Sociál 

responsibility activities). M i m o j iné patří m e z i nástroje P R také zprávy, články, d i s k u s e , 
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případové s t u d i e , e - b o o k y , p o d c a s t y , webináře a t d . Některé nástroje o n l i n e P R sahají i d o 

j iných složek komunikačního m i x u (např. webináře). 

Tiskové zprávy, novinky 

P u b l i k a c e n o v i n e k j e v e l m i účinná f o r m a marketingové k o m u n i k a c e . Většinou j e 

informování o novinkách sdíleno prostřednictvím tiskových zpráv, což j s o u obsahově 

stručná sdělení z e s t r a n y f i r m y , která veřejnost informují o novinkách, událostech, 

změnách a p o d . Internetová tisková zpráva může mít různé p o d o b y , v e l m i oblíbenou j e 

audiovizuální a multimediální f o r m a sdělení. V e l m i důležité j e určit cíl sdělení a d l e t o h o 

v y b r a t správný kanál a také načasovat zveřejnění. Sdělení b y mělo být stručné a jasné, p r o 

zákazníka s n a d n o pochopitelné. Dobré j e , když má f i r m a vlastní „tone of voice", což j e 

způsob, j akým k o m u n i k u j e s e svým okolím. Tón k o m u n i k a c e b y měl být vždy přizpůsoben 

cílové skupině. Obecně j e nutné s e v y v a r o v a t gramatickým chybám a složitému 

vyjadřování (Sálová, 2 0 2 0 ) . 

Články 

Články představují přímou k o m u n i k a c i s e zákazníky a zastávají f u n k c i získávat 

nové zákazníky a zvyšovat oblíbenost webových stránek. Psaním článků chtějí f i r m y 

docílit, a b y lidé p o d ně p s a l i komentáře, sdíleli j e , ukládali s i j e a b u d o v a l i zpětné o d k a z y 

p r o lepší p o z i c i v e výsledcích vyhledávání. M e z i n e j čtenější články n a i n t e r n e t u patří 

návody, případové s t u d i e , i n f o r m a c e o vycházejících novinkách, aktuálních t r e n d e c h n e b o 

šokující i n f o r m a c e . P u b l i k o v a t j e l z e n a různých zájmových portálech, blozích a 

příbuzných či vlastních webových stránkách. P o k u d f i r m a p r o v o z u j e b l o g n a vlastních 

stránkách, j e možné, že s e díky t o m u s t a n e úspěšným w e b e m s v y s o k o u návštěvností, získá 

i n f o r m a c e a názory o d čtenářů a může ovlivňovat j e j i c h mínění ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Diskuse 

Uživatelé n a i n t e r n e t u v e d o u d i s k u s e o různých tématech. Konkrétně p r o f i r m y j s o u 

žádoucí d i s k u s e o j e j i c h p r o d u k t e c h či službách a také o k o n k u r e n c i . Zároveň j s o u d i s k u s e 

v e l m i d o b r o u příležitostí p r o přímý k o n t a k t s cílovou s k u p i n o u a zákazníky a m o h o u vést 

f i r m u k vylepšování nedostatků a růstu (Karlíček, 2 0 1 6 ) . 

Obecně o b s a h jakéhokoliv příspěvku n a i n t e r n e t u z e s t r a n y f i r m y b y měl být 

zajímavý, poutavý a přínosný či zábavný. Neměl b y až příliš o d h a l o v a t firemní k n o w - h o w , 
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a l e zvyšovat firemní r e p u t a c i a povědomí j a k o značce, t a k o firemních aktivitách. D o 

k a t e g o r i e P R s e řadí také jakýkoliv multimediální o b s a h n a sociálních sítích a Y o u T u b e 

(Přikrylová a k o l . , 2 0 1 9 ) . 

3.3.3.3 Podpora prodeje 

Z a p o d p o r u p r o d e j e j s o u označovány takové komunikační a k t i v i t y f i r m y , jejichž 

cílem j e zvýšit p r o d e j , z a t r a k t i v n i t p r o d u k t a učinit h o p r o zákazníky dostupnější. 

V z h l e d e m k t o m u , že s e jedná o finančně náročnou f o r m u p r o p a g a c e , j e doporučeno 

používat p o d p o r u p r o d e j e krátkodobě. V rámci životního c y k l u p r o d u k t u j e výhodné 

p o d p o r u p r o d e j e n a s a d i t v prvotní fázi, k d y j e nový p r o d u k t zaváděn n a t r h a n e b o n a o p a k 

v e fázi úpadku p r o znovuoživení p r o d u k t u ( F o r e t , 2 0 1 2 ) . 

Karlíček ( 2 0 1 6 ) d e f i n u j e p o d p o r u p r o d e j e j a k o „soubor pobídek, které stimulují 

okamžitý nákup". Pobídkami j s o u myšlené krátkodobé podněty, což j e snížení c e n , s l e v y , 

k u p o n y , výhodná balení, přímé vyzkoušení p r o d u k t u , dárky, reklamní předměty, soutěže, 

věrnostní p r o g r a m y a t p . Všechny t y t o nástroje j s o u přidanou h o d n o t o u n a d rámec p r o d u k t u 

i značky. P o d p o r a p r o d e j e dokáže v y v o l a t impulzivní nákupní chování zákazníků. 

Internetová p o d p o r a p r o d e j e j e výhodná především z h l e d i s k a okamžité účinnosti, 

další výhodou j e možnost různorodých f o r e m a také t o , že dokáže přivádět zákazníky 

opakovaně. N a d r u h o u s t r a n u není úplné výhodná z h l e d i s k a zisků, které j s o u z p r a v i d l a 

menší. Zvýšení p r o d e j e l z e docílit získáním nových zákazníků, navyšováním o b j e m u či 

četnosti nákupů z e s t r a n y zákazníků, n e b o zavedením doplňkových služeb ( J a n o u c h , 

2 0 2 0 ) . Níže j s o u specifikovány vybrané nástroje p o d p o r y p r o d e j e n a i n t e r n e t u . 

Slevové portály 

Slevové portály j s o u webové stránky, které s e seskupují slevové nabídky z e-shopů 

n a j e d n o místo. Cílovou s k u p i n o u j s o u zákazníci senzitivní n a c e n y a vyhledávající slevové 

nabídky či a k c e . Nejznámějším slevovým portálem v ČR j e S l e v o m a t . c z a S k r z . c z , což j e 

d o k o n c e agregátor jednotlivých slevových portálů. V současnosti úspěšnost slevových 

portálů klesá, nicméně j e j i c h p o z i t i v e m j e , že dokáží přivést nové zákazníky (Přikrylová a 

k o l . , 2 0 1 9 ) . 
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Věrnostní programy 

D o věrnostních programů s e většinou zákazníci registrují u dané společnosti (např. 

e - s h o p u ) . J e j i c h součástí j e pravidelná nabídka výhod, j a k o j s o u např. sbírání bodů, 

klubové členství, dárky, s l e v y , kupóny, v z o r k y z d a r m a a t d . Zákazníci někdy však 

praktikují t o , že j s o u zapsáni d o věrnostních programů d o několika konkurenčních firem. 

S l o v o „věrnostní" p a k pozbývá n a významu. T y t o p r o g r a m y , m i m o j iné, slouží také p r o 

budování databáze zákaznických kontaktů (Kalíček, 2 0 1 6 ) . 

Zbožové vyhledávače 

Zbožové vyhledávače j s o u webové stránky, které slouží k porovnávání produktů a 

c e n z různých e-shopů. Zákazníkům zbožové vyhledávače usnadňují p r o c e s rozhodování 

při nakupování n a i n t e r n e t u . E-shopům zvyšují návštěvnost a přivádějí nové zákazníky. 

Většina zbožových vyhledávačů umožňuje zákazníkům, kteří n a k o u p i l i , h o d n o t i t p r o d u k t y 

či o b c h o d y . R e c e n z e udělené o d zákazníků j s o u zpětnou v a z b o u p r o e - s h o p a také vytvářejí 

důvěru p r o ostatní zákazníky. P o z i c i e - s h o p u v e zbožovém vyhledávači určuje c e n a a 

d o s t u p n o s t p r o d u k t u , hodnocení o b c h o d u a t z v . „bidding", což j e aukční c e n a z a p r o k l i k , 

k t e r o u zaplatí obchodník z a návštěvníka. N a českém i n t e r n e t u j s o u známé zbožové 

vyhledávače H e u r e k a . c z a Zboží.cz (Přikrylová a k o l . , 2 0 1 9 ) . 

Affiliate marketing 

M e z i partnerské p r o g r a m y o n l i n e m a r k e t i n g u patří t z v . a f f i l i a t e m a r k e t i n g , což j e 

systém provizí, které j s o u vypláceny partnerům mající n a svém w e b u o d k a z n a stránky 

obchodníka. P r o v i z e s e vyplácejí partnerům p o d l e počtu prokliků n e b o p o d l e výše tržeb 

plynoucí z partnerského w e b u ( G a y , 2 0 0 7 ) . Přikrylová a k o l . ( 2 0 1 9 ) dodává, že p r o v i z e s e 

pohybují m e z i 5 % až 2 0 % a také v y z d v i h u j e potenciál a f f i l i a t e m a r k e t i n g u n a sociálních 

sítích. 

Stimulace zákazníků 

S t i m u l a c e zákazníků k provedení nákupu s e uskutečňuje s k r z e pobídky. T y mají z a 

cíl zákazníky m o t i v o v a t a přispět k j e j i c h konečnému rozhodnutí. Každý člověk j e j iný a t o 

platí i u zákazníků, každého zákazníka motivují j iné pobídky k nákupu. J a n o u c h ( 2 0 2 0 ) 

p r o t o považuje z a výhodné využívat několik f o r e m pobídek k nákupu n a j e d n o u . E x i s t u j e 

o p r a v d u m n o h o f o r e m pobídek k nákupu n a i n t e r n e t u , m e z i t y n e j významnější s e řadí: 
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• Sleva, výprodej - n e j známější f o r m y pobídek k nákupu, které j s o u zaměřené j a k 

n a stávající zákazníky, t a k i n a nové zákazníky a neplánované nákupy (Karlíček, 

2 0 1 6 ) . 

• Soutěže a hry - n a i n t e r n e t u v e l m i oblíbená f o r m a pobídek k nákupu, využívána 

nejčetněji s k r z e sociální sítě. Pomocí soutěží l z e b u d o v a t k o m u n i t u a získávat 

i n f o r m a c e o zákaznících. Obchodní soutěže a h r y n a i n t e r n e t u musí mít vždy 

stanovená p r a v i d l a , s e kterými účastník souhlasí (Zamazalová, 2 0 1 0 ) . 

• Doprava zdarma - v e l m i silný motivační prostředek, který j e většinou s t a n o v e n 

minimální částkou nákupu, nákupem určitého zboží, n e b o j e časově o m e z e n 

( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

• Cross-selling - rozumí s e tím automatická nabídka produktů či služeb 

souvisejících s e zakoupeným zbožím (např. doplněk) 

• Up-selling - nabídka novějšího m o d e l u n e b o vyšší řady p r o d u k t u ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) . 

• další: v z o r k y , dárky z d a r m a , oblíbené p r o d u k t y , porovnávač produktů, hlídač c e n , 

hodnocení p r o d u k t u / e - s h o p u , prodloužená záruka, boží s k l a d e m i h n e d k odeslání, 

osobní odběr a t d . ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

3 . 3 . 3 . 4 Přímý marketing 

Přímý m a r k e t i n g , označován také j a k o d i r e c t m a r k e t i n g , j e definován j a k o „přímý 

osobní kontakt se zákazníky a potenciálními zákazníky " ( P e l s m a c k e r , 2 0 0 3 ) . 

Hlavní z n a k y přímého m a r k e t i n g u j s o u : 

• přímé zacílení, 

• přizpůsobení sdělení s o h l e d e m n a individuální potřeby cílové s k u p i n y , 

• vyvolání okamžité r e a k c e (Karlíček, 2 0 1 6 ) , 

• snadná měřitelnost ( K o t l e r , 2 0 0 7 ) 

Boučková a k o l . ( 2 0 1 1 ) uvádí t y t o f o r m y přímého m a r k e t i n g u : katalogový 

p r o d e j ( d i r e c t m a i l ) , zásilkový p r o d e j , t e l e m a r k e t i n g , t e l e s h o p p i n g , r e k l a m a s přímou 

o d e z v o u , on-line direct marketing (např. e-mailing). 

Díky i n t e r n e t u prošel přímý m a r k e t i n g poměrně vlivnými změnami. Oslovování 

zákazníků j e m n o h e m snazší a navíc není časově a n i g e o g r a f i c k y omezováno. 
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Komunikační t e c h n o l o g i e současnosti dokážou cílení n a zákazníky detailně p e r s o n a l i z o v a t , 

jelikož j e o n i c h n a i n t e r n e t u k d i s p o z i c i velké množství informací. F o r m a k o m u n i k a c e s e s 

i n t e r n e t e m změnila z jednostranné n a d i a l o g m e z i zákazníkem a f i r m o u . Některé dřívější 

marketingové a k t i v i t y , které s p a d a l y d o k a t e g o r i e masového m a r k e t i n g u , j s o u nyní součástí 

přímého m a r k e t i n g u (Přikrylová a k o l . , 2 0 1 9 ) . 

E-mailing 

E-mailingový m a r k e t i n g j e považován z a v e l m i účinnou f o r m u přímého 

m a r k e t i n g u . Rozumí s e j ím zasílání e-mailů klientům, kteří s e u obchodníka přihlásili 

k odběru ( R y a n , 2 0 2 0 ) . V posledních l e t e c h s e t a t o f o r m a potýká s různými r e g u l a c e m i a 

úpravami z h l e d i s k a dodržování zásad o c h r a n y osobních údajů. Zákazníci, kteří s e přihlásí 

k odběru n o v i n e k musí být seznámeni s tím, j a k b u d e s j e j i c h osobními údaji naloženo. 

E - m a i l i n g přináší m n o h o výhod. J a n o u c h ( 2 0 2 0 ) považuje z a výhody: 

p e r s o n a l i z a c i , d i f e r e n c i a c i , nízké náklady, okamžité r e a k c e zákazníků a snadné měření 

úspěšnosti e-mailingových kampaní. Kromě m n o h a výhod s e pojí s e - m a i l i n g e m 

samozřejmě i nevýhody. M e z i nevýhody s e řadí j e h o využití především p r o stávající 

zákazníky, jelikož závisí n a k o n t a k t e c h z databáze. Dále z d e e x i s t u j e r i z i k o technických 

problémů, n e b o že e - m a i l s p a d n e d o s p a m u . Dalším negativním f a k t o r e m j e obtěžování 

zákazníka příliš častým posíláním e-mailů. D l e R y a n a ( 2 0 2 0 ) j e nastavení správné 

f r e k v e n c e zasílání e-mailů složité. Při příliš dlouhých i n t e r v a l e c h hrozí ztráta zákazníka a 

n a o p a k při příliš krátkých i n t e r v a l e c h hrozí zahlcení zákazníka, což může být 

kontraproduktivní. Také j e v e l m i důležité správně z v o l i t d e n a h o d i n u odesílání e-mailů. 

T o závisí n a m n o h a f a k t o r e c h - t y p cílové s k u p i n y , t y p p r o d u k t u , o jaké i n f o r m a c e s e 

jedná, jaké j e roční období a t d . V e l m i důležitou r o l i také h r a j e d e s i g n e - m a i l u a j e h o 

předmět, který vidí zákazníci j a k o první a r o z h o d u j e o t o m , z d a e - m a i l r o z k l i k n o u n e b o n e . 

P r o t o b y měl být alespoň poutavý. P o uplynutí e-mailingový c h kampaní j e přínosné 

z a n a l y z o v a t j e j i c h výsledky. Existují různé m e t r i k y j a k o např. p r o c e n t o otevřených e -

mailů; d o b a prohlížení e - m a i l u ; sledování odkazů, n a které zákazníci k l i k l i ; počet 

odhlášení odběru a počet konverzí ( R y a n , 2 0 2 0 ) . 

M o h o u být n a s t a v e n y různé cíle e-mailingový c h kampaní, a l e základním cílem j e 

j e h o samotné doručení. Následovný scénář může být j e h o otevření, přečtení, p r o k l i k a 

k o n v e r z e . Obecnými cíli může být p r o d e j ( k o n v e r z e ) , udržování vztahů s e zákazníky, 
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informování o změnách n e b o inspirování s e nápady zákazníků ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . K e -

mailovému m a r k e t i n g u slouží m n o h o programů. Tím n e j známějším j e n a české o n l i n e 

marketingové scéně E c o m a i l . 

Webináře 

Webináře j s o u organizované semináře v o n l i n e prostředí. Výhodou j e neomezený 

počet účastníků a připojení s e o d k u d k o l i v s odpovídajícím technickým vybavením a 

připojením k i n t e r n e t u . Webináře j e možné považovat z a nástroj přímého m a r k e t i n g u i z a 

p u b l i c r e l a t i o n s , p o k u d s e nejedná o přímý p r o d e j , a l e o vzdělávání zákazníků či budování 

i m a g e značky (Přikrylová a k o l . , 2 0 1 9 ) . 

Chat 

O n - l i n e c h a t umožňuje přímou k o m u n i k a c i s e zákazníkem s k r z e textové zprávy. 

C h a t l z e p r o v o z o v a t přímo n a webových stránkách obchodníka n e b o také n a sociálních 

sítích. P r o zákazníky h r a j e n e j důležitější r o l i r y c h l o s t a p e r s o n a l i z a c e odpovědi. Některé 

c h a t y j s o u provozovány t z v . c h a t b o t y (chatové r o b o t y ) , které poskytují okamžité odpovědi 

n a otázky zákazníků, avšak n a úkor p e r s o n a l i z a c e . P r o t e n t o účel j e výhodnější c h a t 

s operátorem, jel ikož některé problémy není možné b e z lidské a s i s t e n c e u s p o k o j i t ( I p s o s , 

2 0 1 9 ) . 

3.4 Hlavní nástroje online marketingu 

Nástroje m a r k e t i n g u n a i n t e r n e t u poskytují možnosti a způsoby při cílení n a s k u p i n y 

zákazníků, které mají být o s l o v e n y v průběhu jednotlivých fází nákupního p r o c e s u . V této 

k a p i t o l e j s o u popsány nejvíce užívané nástroje v o n l i n e m a r k e t i n g u . 

3.4.1 S E M - Search Engine Marketing 

S E M ( S e a r c h E n g i n e M a r k e t i n g ) - česky „marketing v e vyhledávačích" j s o u takové 

marketingové a k t i v i t y n a i n t e r n e t u , které usilují o získání větší návštěvnosti 

z internetových vyhledávačů. Konkrétně s e jedná o zviditelnění w e b u v s e z n a m e c h 

výsledků. Výsledky vyhledávání n a i n t e r n e t u s e dělí n a organické (přirozené) a placené, 

p r o t o p o d S E M spadají d v a nástroje: S E O a P P C 
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3.4.1.1 S E O - Search Engine Optimization 

Anglický marketingový výraz S e a r c h E n g i n e O p t i m i z a t i o n , n e b o l i používaná z k r a t k a 

S E O , znamená v e volném překladu v češtině o p t i m a l i z a c i p r o vyhledávače. Jedná s e o 

n e p l a c e n o u f o r m u marketingových činností n a i n t e r n e t u , které v e d o u k e zviditelnění w e b u 

v e vyhledávačích o r g a n i c k y (přirozeně) (Kubíček a L i n h a r t , 2 0 1 0 ) . 

S E O j e celková o p t i m a l i z a c e webových stránek včetně s t r u k t u r y , o b s a h u a kódu z a 

účelem docílení vhodného nastavení p r o internetové vyhledávače, které j s o u a u t o m a t i c k y 

zpracovávané r o b o t y . Cílem j e d o s t a t s e n a první přirozené p o z i c e vyhledávání v e 

vyhledávačích p o zadání K W 4 uživatelem (Procházka, 2 0 1 2 ) . P o zadání d o t a z u d o 

vyhledávače s e zobrazí s e z n a m výsledků vyhledávání. N a několika prvních pozicích j s o u 

t o výsledky placeného vyhledávání ( r e k l a m y ) a t e p r v e z a n i m i j s o u u v e d e n y výsledky 

organického (přirozeného) vyhledávání, o které u S E O o p t i m a l i z a c e j d e . První p o z i c e v e 

výsledcích vyhledávání j s o u jednoznačně výhodné. J e dokázáno, že o d k a z y n a webové 

stránky n a prvních pozicích mají n e j větší p r o k l i k o v o s t ( F o x , 2 0 1 1 ) . 

J a n o u c h ( 2 0 2 0 ) d e f i n u j e j a k o cíl S E O také uživatelskou přívětivost. Tím j e myšleno 

sestavení webových stránek t a k , a b y b y l o j e j i c h užívání pohodlné. Zkrátka a b y r y c h l e a 

přehledně našli, c o h l e d a l i , věděli k a m k l i k n o u t a a b y s e rádi v r a c e l i . P o j e m S E O t e d y 

z a h r n u j e t e c h n i k y , pozorování a ladění m a r k e t i n g u ( D o m e s , 2 0 1 1 ) . S p e c i a l i s t a o b l a s t i S E O 

M a r e k P r o k o p ( 2 0 1 3 ) dodává, že d n e s nestačí znát pouhé t e c h n i k y a t r i k y n a ovlivnění 

a l g o r i t m u vyhledávání, a l e j d e o komplexní spolupráci s vyhledávačem z a cílem u s p o k o j i t 

hledající uživatele. 

Procházka ( 2 0 1 2 ) uvádí cíle, kterých l z e pomocí S E O o p t i m a l i z a c e dosáhnout: 

• Zvýšení návštěvnosti - hlavní cíl S E O o p t i m a l i z a c e . 

• Analýza návštěvníků - optimalizací w e b u a analýzou klíčových s l o v l z e 

z j i s t i t přehled o návštěvnících. J e možné získat detailní i n f o r m a c e j a k o t o , 

o d k u d n a stránky přišli, j a k d l o u h o t a m b y l i , c o j e z a u j a l o a p o d . 

• Zvýšení úrovně webu - získanými d a t y z e S E O o p t i m a l i z a c e l z e z j i s t i t 

problémové p a r t i e w e b u a j e j i c h příčiny. T o v e d e k j e h o vylepšování a tím 

pádem k e zvyšování kvalitativní úrovně w e b u (Procházka, 2 0 1 2 ) . 

4 K e y W o r d s = klíčová s l o v a 
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T e c h n i k y S E O l z e základně dělit n a t z v . on-page faktory, které s e týkají 

o p t i m a l i z a c e samotných webových stránek ( s t a v b a w e b u , U R L a d r e s a , r y c h l o s t w e b u a 

načítání stránek a p o d . ) , a off-page faktory, což j s o u vnější v l i v y působící n a webové 

stránky (zpětné o d k a z y a p o d . ) (Přikrylová a k o l . , 2 0 1 9 ) . 

3.4.1.2 P P C marketing 

P P C j e d r u h placené r e k l a m y . Z k r a t k a „PPC znamená pay-per-click, zaplať za 

klik" ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . Cílem této r e k l a m y není p o u z e návštěva w e b u , a l e k o n v e r z e 5 . P P C 6 

r e k l a m a má několik výhod. V první řadě j e t o nízká nákladovost, jel ikož s e platí z a p r o k l i k , 

n i k o l i v z a zobrazení r e k l a m y . Další n e s p o r n o u výhodou j e poměrně přesné zacílení n a 

potenciálního zákazníka. Nevýhodu z d e představuje n u t n o s t časté k o n t r o l y kampaní, j e j i c h 

o p t i m a l i z a c e a c o nejpřesnější nastavení kampaně ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

Konverzní poměr, j inými s l o v y míra konverze, vyjadřuje podíl m e z i 

provedenými k o n v e r z e m i a p r o k l i k y - udáváno v p r o c e n t e c h (Větrovská, 2 0 1 9 ) . 

C P C ( c o s t - p e r - c l i c k ) vyjadřuje c e n u z a j e d e n p r o k l i k r e k l a m y ( R y a n , 2 0 2 0 ) . 

C P M ( c o s t p e r m i l l e ) vyjadřuje c e n u z a 1 0 0 0 zobrazení r e k l a m y v případě P P C 

r e k l a m y u které s e platí z a počet zobrazení, n i k o l i v z a p r o k l i k ( K e n t o n , 2 0 2 2 ) . 

C T R ( c l i c k - t h r o u g h - r a t e ) n e b o l i míra p r o k l i k u , která vyjadřuje poměr m e z i počtem 

zobrazení a počtem prokliků r e k l a m y , většinou vyjadřována v p r o c e n t e c h ( R y a n , 2 0 2 0 ) . 

P r o vytvoření P P C r e k l a m y slouží reklamní systémy n a i n t e r n e t u . V České 

r e p u b l i c e j s o u n e j využívanější G o o g l e A d s a S k l i k o d S e z n a m u . Nicméně i sociální sítě 

umožňují využívat t e n t o t y p r e k l a m y . Slouží k t o m u například nástroj B u s i n e s s M a n a g e r 

o d F a c e b o o k u , který p o s k y t u j e f u n k c e p r o správu reklamních účtů a kampaní p r o 

o b s a h o v o u síť n a F B a I G . P P C r e k l a m y n a sociálních sítích j s o u výhodné především 

z h l e d i s k a lepší p e r s o n a l i z a c e , jelikož uživatelé sociálním sítím sdílí i n f o r m a c e , p o d l e 

kterých l z e r e k l a m y cílit a přizpůsobovat (Přikrylová a k o l . , 2 0 1 9 ) . 

5 K o n v e r z e znamená, že uživatel p r o v e d l n a webových stránkách požadovanou a k c i . Většinou j e t o nákup, vyplnění a 

odeslání dotazníku či formuláře a td . ( D o m e s , 2 0 1 1 ) . 
6 P P C = P a y P e r C l i c k 
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Existují různé d r u h y P P C kampaní, níže j s o u představeny t y n e j rozšířenější: 

• Reklamou ve vyhledávací síti s e rozumí výsledky v e vyhledávačích n a několika 

prvních pozicích. T a t o r e k l a m a f u n g u j e n a klíčových s l o v e c h , které j s o u uživateli 

zadávány d o vyhledávačů. U této f o r m y P P C r e k l a m y j e jisté, že s e zobrazí l i d e m , 

kteří mají o daný p r o d u k t zájem, jelikož h o přímo vyhledávají (Hvízdal, 2 0 2 0 ) . 

R e k l a m a v e vyhledávání j e v e l m i účinná, což p o t v r z u j e f a k t , že lidé příliš 

nerozlišují přirozené výsledky vyhledávání a r e k l a m y ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

• Reklama v obsahové síti, také nazývána j a k o d i s p l a y r e k l a m a , j e textová či 

bannerová r e k l a m a zobrazovaná n a webových stránkách. Způsob cílení r e k l a m y 

ovlivňuje t o , k d e a k o m u s e zobrazí (Sálová, 2 0 2 0 ) . 

• Remarketing/retargeting j e zpětné cílení, t z n . cílení n a uživatele, který j iž p r o j e v i l 

zájem o p r o d u k t u . Např. navštívil e - s h o p , zahájil a nedokončil nákupní p r o c e s . 

R e m a r k e t i n g má připomínkový c h a r a k t e r a snaží s e o t o , a b y zákazník dokončil 

k o n v e r z i (Přikrylová a s p o l . 2 0 1 9 ) . 

• Videoreklamy m o h o u být součástí obsahové sítě n e b o n a Y o u t u b e s e m o h o u 

z o b r a z o v a t před/v průběhu/po sledovaném v i d e u , také j s o u ( G o o g l e , 2 0 2 0 ) . 

V příloze 3 j e zobrazená i n f o g r a f i k a vypovídající o t o m , jaký vyhledávač má v ČR 

větší zastoupení. D l e s t a t i s t i k e V i s i o n s ( 2 0 2 1 ) j e viditelné, že o d r o k u 2 0 1 4 podíl S e z n a m u 

klesá. N a počátku r o k u 2 0 2 1 činil podíl G o o g l u 8 5 % n a úkor S e z n a m u , který měl p o u z e 

1 5 %. Z t o h o vyplývá, že j e výhodnější i n z e r o v a t přes G o o g l e A d s , protože G o o g l e 

používá p r o vyhledávání n a i n t e r n e t u většina uživatelů. Dalšími systémy P P C j s o u 

například B i n g A d s n e b o e T a r g e t , a l e t y n e j s o u v ČR t o l i k využívané. 

3 .4 .2 Sociální sítě 

Sociální sítě mají v moderním světě neuvěřitelnou p o p u l a r i t u . O t o m vypovídají i 

s t a t i s t i k y z e S t a t i s t a . c o m ( 2 0 2 1 ) , které říkají, že sociální sítě používá 5 0 , 6 4 % z celkové 

světové p o p u l a c e ( d a t a k r . 2 0 2 1 ) . Z celkového počtu uživatelů i n t e r n e t u má p r o f i l n a 

minimálně jedné sociální síti 8 3 , 3 6 %. Lidé v průměru stráví sociálními sítěmi 2 h a 2 4 

m i n denně. F a c e b o o k j e n e j rozšířenější sociální sítí s 2 , 7 m i l i a r d a m i aktivních uživatelů 

měsíčně. P r o c e n t o o s o b , které používá sociální sítě v České r e p u b l i c e činí d l e E u r o s t a t u 

( 2 0 2 1 ) 6 2 %. V příloze 2 j e u v e d e n a s t a t i s t i k a n e j používanějších sociálních sítí - d a t a 

k l e d n u 2 0 2 2 . 
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Z t o h o vyplývá, že sociální sítě j s o u n e z b y t n o u součástí o n l i n e m a r k e t i n g u a 

vhodným útočištěm p r o firmy. Díky sociálním sítím m o h o u firmy získat i n f o r m a c e o 

uživatelích, které b y l y dříve těžko získatelné. Tím pádem m o h o u o s l o v i t nové i stávající 

zákazníky a zvýšit t a k p r o p a g a c i svých produktů. N a většině sociálních sítích m o h o u firmy 

p r o s v o u r e k l a m u využít placené nástroje, které přizpůsobí kampaň konkrétním cílům a 

potřebám. K c o n e j přesnějšímu zacílení j s o u využívány údaje uživatelů - geografické, 

demografické, osobní a p o d . Následně j e k d i s p o z i c i podrobná analýza uskutečněných 

r e k l a m , takže j e p r o firmy snadné v y h o d n o t i t uskutečněné kampaně (Absolónova, 2 0 2 0 ) . 

Málokterá firma dokáže z c e l a využít potenciál sociálních sítí. Primární klíčovou 

záležitostí j e o b s a h , který z d e firma p r e z e n t u j e a způsob, j akým z d e k o m u n i k u j e s e 

zákazníky. T y t o f a k t o r y vyžadují kvalitní přípravu. A b y b y l a marketingová k o m u n i k a c e 

firmy n a sociálních sítích úspěšná, j e třeba z j i s t i t , která témata a příspěvky j s o u p r o 

p u b l i k u m atraktivní. Cílem j e , a b y veškerý o b s a h podnikového účtu v z b o u z e l u uživatelů 

zájem a vybízel k interakcím j a k o j e d i s k u s e , komentáře, sdílení a t o u h u dozvědět s e více. 

V t o m t o m o m e n t u s e propagovaný p r o d u k t n e b o značka d o s t a n e d o povědomí zákazníka a 

h r a j e r o l i v j e h o případném rozhodovacím p r o c e s u . Požadovanými a s p e k t y k o m u n i k a c e n a 

sociálních sítích firmy j e t r a n s p a r e n t n o s t , p r a v d i v o s t a férové jednání vůči k o n k u r e n c i 

(Absolónova, 2 0 2 0 ) . 

Každá sociální síť s e skládá z j iné s o r t y uživatelů a v z h l e d e m k t o m u t o f a k t u j e 

zapotřebí o b s a h uživatelským kategoriím přizpůsobovat. Napříč všem sítím a cílovým 

skupinám b y měl být o b s a h originální a nabízený p r o d u k t v reklamách nenucený. Klíčová 

j e v i z u a l i t a příspěvku a není příliš efektivní j e j i c h k v a n t i t a n a úkor k v a l i t y . Výhodnější j e 

p u b l i k o v a t méně často, a l e z a t o smysluplné a promyšlené příspěvky. ( L o s e k o o t a 

Vyhnánková, 2 0 1 9 ) . 

P r o p a g a c e a marketingová k o m u n i k a c e firmy s k r z e sociální sítě j e d l o u h o d o b o u 

činností, která vyžaduje d o s t a t e k času. J e t e d y běžnou p r a k t i k o u t o , že j s o u lidé n a t y t o 

a k t i v i t y najímáni externě, avšak vždy b y měli dobře znát předmět podnikání a být 

v s o u l a d u s firemní filozofií. Většina sociálních sítí d i s p o n u j e nástroji p r o zveřejňování 

příspěvků, které usnadňují marketingové a k t i v i t y . Jedná s e o přehledný plánovač příspěvků 

publikovaných v b u d o u c n o s t i . V e l m i důležitá j e neustálá a k t i v i t a podnikového p r o f i l u , což 

znamená c o n e j r y c h l e j i r e a g o v a t n a položené d o t a z y , připomínky a komentáře a t o 
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obzvláště n a t y negativní. V případě negativních komentářů či recenzí není vhodné j e 

m a z a t , nýbrž s e k n i m slušně vyjádřit a n a v r h n o u t příslušnému uživateli řešení n e b o 

k o m p e n z a c i (ČSOB, 2 0 1 9 ) . 

Firemní p r o f i l y n a sociálních sítích, které n e j s o u pravidelně aktualizované, 

zásobované novými i n f o r m a c e m i a zajímavým o b s a h e m , ztrácejí p o p u l a r i t u a návštěvnost 

upadá (Karlíček, 2 0 1 6 ) . 

Při tvorbě marketingových kampaní n a sociálních sítích j e výhodné k o m b i n o v a t 

p l a c e n o u r e k l a m u ( P P C ) a neplacené komunikační p r v k y , j a k o j s o u organické příspěvky. 

Reklamní kampaně rozhodně musí být v s o u l a d u s marketingovým plánem a cíli p o d n i k u . 

Při plánování a vyhodnocování kampaní s e využívají m e t r i k y , které j s o u u v e d e n y níže: 

Konverzní poměr - m o n i t o r u j e d o p a d y reklamní kampaně n a e f e k t i v n o s t firmy. L z e 

a n a l y z o v a t k o n v e r z e provedená p r o k l i k e m přímo přes sociální sítě. 

Návratnost investic do sociálních sítí ( R O I ) = součet všech akcí, zahrnující náklady n a 

prodaný s o r t i m e n t , celkový příjem a i n v e s t i c e d o ( o n l i n e ) m a r k e t i n g u . Např. p r o 

Facebookové kampaně s e k této a n a l y t i c e využívá nástroj F a c e b o o k p i x e l . 

Hodnota zákazníka - j a k zákazník vnímá h o d n o t u firmy v určitém časovém období. J d e o 

m e t r i k u , která p o s u z u j e průměrnou h o d n o t u objednávky, zákazníky a j e j i c h životnost a 

f r e k v e n t o v a n o s t nákupů (Semerádová, W e i n l i c h , 2 0 1 9 ) . 

P o k u d firma d i s p o n u j e vícero sociálními sítěmi, j e vhodné, a b y b y l y t y t o účty a 

marketingové a k t i v i t y n a n i c h synchronizovány. K t o m u aktuálně slouží nástroje M e t a f o r 

b u s i n e s s ( M e t a S u i t e a M e t a B u s i n e s s M a n a g e r ) . 

Využití potenciálu o n l i n e m a r k e t i n g u n a sociálních sítích j e ústředním tématem této 

diplomové práce. D n e s e x i s t u j e m n o h o sociálních sítí a p r o t o z n i c h b y l y vybrány čtyři 

n e j rozšířenější, které j s o u detailněji popsány v následujících podkapitolách. 

3.4.2.1 Facebook 

F a c e b o o k j e celosvětově n e j používanější a n e j rozšířenější sociální sítí. Původně b y l 

vytvořen M a r k e m Z u c k e r b e r g e m ( r . 2 0 0 4 ) p r o k o m u n i k a c i m e z i s t u d e n t y Harvardské 

4 6 



u n i v e r z i t y , n a které sám s t u d o v a l . P o p u l a r i t a F a c e b o o k u s t o u p a l a v e l m i r y c h l e , až 

překročila práh H a r v a r d u a s t a l a s e primární sociální sítí v celém světě. D n e s F a c e b o o k 

představuje p r o uživatele především zábavu a místo, k d e sdílejí f o t o g r a f i e , v i d e a , události 

a p o d . s e svými přáteli ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

V z h l e d e m k vysoké popularitě s e F a c e b o o k s t a l oblíbeným působištěm marketérů, 

jelikož d i s p o n u j e širokým s p e k t r e m potencionálních zákazníků. Díky této sociální síti 

m o h o u f i r m y m n o h e m snadněji a efektivněji cílit své p r o d e j e n a základě informací o 

uživatelích - věk, pohlaví, zájmy, bydliště, návštěvnost webových a F B stránek a t d . 

( B a u e r , 2 0 2 0 ) . 

K p r o p a g a c i f i r m y a jejích produktů n a F a c e b o o k u j e zapotřebí založit firemní účet 

či s k u p i n u . Poté j e možné přidávat příspěvky a využívat marketingové nástroje. U r e k l a m 

musí být vždy dodržována striktní p r a v i d l a , která j s o u dána F a c e b o o k e m ( J a n o u c h , 2 0 2 0 ) . 

O b s a h n a F a c e b o o k u j e vytvářen uživateli, t z n . tím, c o n a sociální síti sledují a j a k 

s e z d e chovají ( c o komentují, c o s e j i m líbí a p o d . ) . Avšak t o , které příspěvky s e uživatelům 

ukazují n a hlavní stránce j e z většiny ovlivněno a l g o r i t m e m F a c e b o o k u . Organické 

příspěvky tím pádem mají v e l m i malý d o s a h a p o k u d f i r m a u s i l u j e o t o , a b y s e j e j i c h o b s a h 

d o s t a l k cílové skupině, musí využívat placené p r o p a g a c e ( L o s e k o o t a Vyhnánková, 2 0 1 9 ) . 

F a c e b o o k nabízí firmám využívat p r o p a g a c i n a p r i n c i p u P P C r e k l a m . P r o t v o r b u 

r e k l a m y j s o u z d e d v a způsoby: 1 ) p r o p a g a c e při publikování příspěvku; n e b o 2 ) nastavení 

r e k l a m prostřednictvím M e t a p r o f i r m y (https://business.facebook.com/), čímž l z e 

dosáhnout lepšího zacílení (Hvízdal, 2 0 2 1 ) . 

Cílit r e k l a m u n a F a c e b o o k u l z e třemi způsoby: 

1 ) Cílení n a neznámé uživatele (potencionální zákazníky) n a základě j e j i c h 

l o k a l i t y , demografických údajů, chování, zájmů a j e j i c h participací n a F B 

stránkách a událostech. 

2 ) Cílení n a uživatele, kteří s e j iž v m i n u l o s t i d o s t a l i d o o n l i n e k o n t a k t u s d a n o u 

f i r m o u . P r o t o j e možné využít nástroje F a c e b o o k p i x e l , který e v i d u j e 

návštěvníky w e b u . 
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3 ) Cílení n a p r o f i l y uživatelů s obdobnými v l a s t n o s t m i současných spotřebitelů 

( M e t a f o r B u s i n e s s , 2 0 2 2 ) . 

3.4.2.2 Instagram 

I n s t a g r a m j e sociální síť, která primárně slouží k e sdílení fotografií a videí pomocí 

mobilní a p l i k a c e s možností c h a t u . T a t o p l a t f o r m a spadá p o d F a c e b o o k a aktuálně l z e 

o b s a h o b o u sítí p r o p o j i t (Janků, 2 0 2 1 ) . D l e d a t z r o k u 2 0 2 2 j e I n s t a g r a m celosvětově 

čtvrtou n e j používanější sociální sítí s 1,5 m l d . uživatel. Z t o h o v ČR j e n a I n s t a g r a m u c c a 

3 , 6 m i l . uživatel ( K e m p , 2 0 2 2 ) . 

A p l i k a c e I n s t a g r a m j e vhodným sociálním médiem p r o p r o p a g a c i značek, firem a 

j e j i c h produktů. Slouží k t o m u firemní p r o f i l y , které nabízejí p o d r o b n o u a n a l y t i k u 

(přehledy) j a k o j e počet zobrazení, uložení, sdílení a p o d . , n a základě které l z e z h o d n o t i t 

úspěšnost vytvářeného o b s a h u . N a I G s e p r a c u j e s t z v . h a s h t a g y umožňujícími uživatelům 

d l e h e s l a najít t o , c o hledají. Dále pomáhají v získání širšího p u b l i k a a řadí o b s a h d o 

kategorií ( L o s e k o o t , Vyhnánková 2 0 1 9 ) . 

Výhodou I n s t a g r a m u j e t o , že nenabízí pouhé sdílení mediálního o b s a h u ( f o t k y , 

v i d e a ) , a l e j s o u z d e k d i s p o z i c i f u n k c e j a k o filtry, přidání h u d b y d o pozadí a p o d . , což j e 

p r o uživatele atraktivní. O b s a h může být publikován v různých formách. Prvním t y p e m 

přidávání o b s a h u j e klasický příspěvek - f o t k a n e b o v i d e o , které zůstanou n a p r o f i l u . Další 

j e t z v . s t o r y , což j e snímek n e b o v i d e o ( m a x . 1 5 s s e k v e n c e ) , které j e k zobrazení p o u z e 2 4 

h o d i n . Poté l z e uložit d o „Výběrů" a j e také k zobrazení n a p r o f i l u . Nejnovějším t y p e m 

příspěvků j s o u t z v . „Reels", což j s o u maximálně minutová v i d e a vytvořená uživatelem. 

R e e l s mají v y s o k o u s l e d o v a n o s t a d o s a h , tím pádem n a n i c h l z e získat sledující (Janků, 

2 0 2 1 ) . 

A t r a k t i v i t a této sociální sítě j e považována zejména z h l e d i s k a vizuálu. Nicméně 

j a k o n a všech sociální sítích, i z d e j e v hlavní r o l i t v o r b a o b s a h u . N a I n s t a g r a m u s e obecně 

t r e n d y mění v e l m i r y c h l e a p r o úspěšnost j e potřeba t y t o t r e n d y s l e d o v a t a o r i e n t o v a t s e 

v n i c h . Klíčové j e opět tvořit o b s a h v s o u l a d u s e zájmy cílové s k u p i n y a u s p o k o j o v a t t a k 

j e j i c h požadavky o r i g i n a l i t o u a zároveň j e b a v i t i i n f o r m o v a t ( L o s e k o o t , Vyhnánková, 

2 0 1 9 ) . 
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Marketingovým úspěchem n a I G j e zvýšení d o s a h u a počtu sledujících. Z důvodu 

vysokého počtu uživatelů klesá d o s a h organických příspěvků. P r o t o j e z h l e d i s k a 

m a r k e t i n g u vhodné využít placených propagací v e formě r e k l a m s e zaměřením n a cílové 

s k u p i n y . K t o m u j e potřeba c o nejpřesněji d e f i n o v a t cílové zákazníky. V z h l e d e m k t o m u , 

že p u b l i k u m I G tvoří z n e j větší části g e n e r a c e Z ( 1 8 - 2 4 l e t ) , k t e r o u r e k l a m y odpuzují, j e 

nutné k t o m u přistupovat neinvazivně. P r o t u t o věkovou k a t e g o r i i s e z a účelem r e k l a m y 

osvědčilo využít i n f l u e n c e r y (Hušková, 2 0 2 0 ) . Samotnému „influencer m a r k e t i n g u " b u d e 

věnována j e d n a z následujících p o d k a p i t o l (3.4.2.5 Influencer marketing). 

3.4.2.3 Youtube 

Celosvětově největší o n l i n e portál p r o sdílení videí Y o u t u b e s e také řadí m e z i 

sociální sítě. O d r . 2 0 0 6 patří společnosti G o o g l e (Vysekalová, 2 0 1 8 ) . D l e s t a t i s t i k z e 

začátku r o k u 2 0 2 2 b y l Y o u t u b e n a druhém místě v rámci n e j používanějších sociálních sítí 

n a světě ( c c a 2 m l d . uživatelů). T o platí i v České r e p u b l i c e , k d e 9 1 % uživatelů i n t e r n e t u 

t e n t o s e r v e r navštěvuje (Štatista, 2 0 2 2 ) . 

Y o u t u b e j e t e d y výborným kanálem p r o m a r k e t i n g , jel ikož pomocí této p l a t f o r m y 

l z e o s l o v i t neskutečné množství lidí. D a t a R e p o r t a l . c o m tvrdí, že n a českém i n t e r n e t u j e 

s k r z e portál Y o u t u b e možné marketingově o s l o v i t d o k o n c e všechny uživatele, což j e c c a 8 

m i l . lidí ( 7 5 % celkové p o p u l a c e ČR) ( K e m p , 2 0 2 2 ) . 

Vizuální o b s a h j e z h l e d i s k a p r o p a g a c e vždy výhodnější nežli obrázkový n e b o 

textový, jelikož dokáže více z a u j m o u t . P r o t o m n o h o firem tvoří různá reklamní v i d e a . 

D o s t a t t a t o v i d e a d o televizního vysílání j e příliš nákladné a p r o menší firmy nedosažitelné. 

Náklady n a zveřejnění a p r o p a g a c i reklamních videí n a Y o u t u b e j s o u značně levnější a 

p o k u d j e prezentovaný k l i p kvalitně zpracovaný, osloví široké p u b l i k u m a následně b u d e 

j e h o sdílení pokračovat autonomně ( M i l l e r , 2 0 1 2 ) . 

3 . 4 . 2 . 4 TikTok 

T i k T o k j e sociální síť čínského původu, která s e n a p o l i sociálních médií v y s k y t l a 

v r o c e 2 0 1 6 . T a t o p l a t f o r m a zažila rychlý nárůst p o p u l a r i t y a t o především u mladší 

g e n e r a c e . Většinu uživatelů T i k T o k u tvoří lidé m a x . d o 2 9 l e t , kteří z d e hledají zábavný 

o b s a h v podobě videí. T a t o v i d e a j s o u krátká ( 3 - 6 0 s ) a s e týkají témat j a k o j e : s p o r t , 
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umění, k u l t u r a , móda, h u d b a . N a základě hrozícího zákazu užívání T i k T o k u v U S A 

vytvořil k o n k u r e n t I n s t a g r a m službu R e e l s , což j s o u v podstatě obdobná v i d e a , která 

p r o s l a v i l a T i k T o k ( S v o b o d a , 2 0 2 1 ) . 

M n o h a marketéry j e T i k T o k považován z a „dětskou sociální síť". I přes t o s e z d e 

a l e nachází potenciál a t o už j e n z t o h o důvodu, k d y b y n a s t a l úpadek F a c e b o o k u či 

I n s t a g r a m u , jakožto klíčových sociálních médií p r o o n l i n e m a r k e t i n g . Výhodné j e t e d y své 

marketingové působení d i v e r z i f i k o v a t a působit i n a této sociální síti. Nové rostoucí t r e n d y 

T i k T o k u l z e využít p r o t v o r b u o b s a h u spojeného s e značkou a p o k u d j e o b s a h dostatečně 

atraktivní, dokáže s e poté šířit o r g a n i c k y ( K o p p , 2 0 2 1 ) . 

3.4.2.5 Influencer marketing 

Termínem „influencer" l z e označit j a k o u k o l i v o s o b u , která dokáže o v l i v n i t určitou 

s k u p i n u lidí ( n a sociálních sítích). J s o u t o například slavné o s o b n o s t i ( h e r c i , zpěváci), a l e 

také odborníci v e svém o b o r u . Každý i n f l u e n c e r má v l i v n a j i n o u s k u p i n u - např. 

m a m i n k y , teenageři, s p o r t o v c i , příznivci zdravého životního s t y l u a t d . V současné době j e 

stále více populární využívat k p r o p a g a c i značky/služby/produktu právě t y t o vlivné o s o b y . 

P o k u d s i f i r m a vhodně zvolí i n f l u e n c e r a k p r o p a g a c i , získá přístup k j iž vytvořenému 

p u b l i k u a zvýší t a k povědomí, p r o d e j e i důvěru k e značce. Lidé obecně věří spíše druhým 

l i d e m , nežli značkám. V z h l e d e m k t o m u , že d n e s e x i s t u j e n a sociálních sítích influencerů 

celá řada, j e důležité v y b r a t s i t a k o v o u o s o b u , která s e hodí k odvětví f i r m y . Z p r a v i d l a t u t o 

o s o b u sledují a mají k ní důvěru lidé s e stejnými či obdobnými zájmy. Čím větší 

s l e d o v a n o s t i n f l u e n c e r má, tím má větší d o s a h y , avšak také tím více b u d e z a své služby 

firmě účtovat. V y b u d o v a t s i své p u b l i k u m vyžaduje hodně úsilí a j e t o p r o p o d n i k časově a 

finančně náročné. Z t o h o t o h l e d i s k a j e i n f l u e n c e r m a r k e t i n g považován z a l e v n o u a 

účinnou f o r m u sociál m e d i a m a r k e t i n g u . N e j častějšími p l a t f o r m a m i , k d e s e využívá t e n t o 

způsob o n l i n e m a r k e t i n g u j e F a c e b o o k , I n s t a g r a m , Y o u T u b e a b l o g y (Černovský, 2 0 2 2 ) . 

I n f l u e n c e r m a r k e t i n g a s n í m spojené činnosti influencerů působí j a k o nový t r e n d , 

který s e z r o d i l až s I n s t a g r a m e m , a l e t o není p r a v d a . V m i n u l o s t i lidé důvěřovali 

doporučením z t e l e v i z e , tištěné r e k l a m y n e b o z r o z h l a s u . T o , c o j e v současnosti j iné, j e 

p o u z e f o r m a p r e z e n t a c e ( B e r n s t e i n , 2 0 1 9 ) . 
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Hlavní cíle i n f l u e n c e r m a r k e t i n g u : 

• image - n e b o l i zvýšení povědomí o značce. T y t o kampaně j s o u nastavené t a k , 

že i n f l u e n c e r j e tváří značky ( a m b a s a d o r ) . Lidé s i poté d a n o u značku 

s osobností a u t o m a t i c k y pojí. 

• dosah a obsah - j e d e n p o s t i n f l u e n c e r a zasáhne přibližně 2 0 - 2 5 % j e h o 

sledujících. Měřitelnost těchto kampaní j e snadná. 

• akvizice - n e b o l i získání zákazníka ( f o l l o w e r a ) . Akviziční kampaně j s o u 

z p r a v i d l a v podobě soutěží, díky kterým s e r y c h l e a snadně získají noví 

followeři. 

• hardsell - nejúčinnější j s o u slevové kódy n e b o a f f i l i a t e p r o g r a m y . T o j e d r u h 

o n l i n e m a r k e t i n g u , k d y i n l u e n c e r ( p a r t n e r ) p r o p a g u j e nějaký p r o d u k t či značku 

i n z e r e n t a (např. e - s h o p ) a z a každou k o n v e r z i získá t e n t o i n f l u e n c e r p r o v i z i 

(Černovský, 2 0 2 2 ) . 

J e d n o u z hlavních výhod i n f l u e n c e r m a r k e t i n g u j e j e h o c e n a . N a d r u h o u s t r a n u má a l e 

také nevýhody. T o u zásadní j e těžká měřitelnost úspěšnosti kampaní ( n a rozdíl o d P P C 

r e k l a m a F a c e b o o k u ) . S i c e existují nástroje k měření, které s e neustále zlepšují, nicméně 

n e j s o u stoprocentně správné. Nejvíce záleží n a t y p u kampaně, akviziční či dosahové 

kampaně j s o u s n a d n o měřitelné, a l e problém j e u i m a g e n e b o brandových kampaní. U těch 

l z e úspěšnost p o u z e o d h a d o v a t . Dalším problematickým a s p e k t e m j e možná v o l b a 

nevhodného i n f l u e n c e r a . V t o m t o případě má j e h o r e k l a m a n u l o v o u úspěšnost n e b o 

d o k o n c e značku poškodí. Z t o h o t o důvodu j e nutné vybírat m e z i i n f l u e n c e r y v e l m i pečlivě 

t o h o , který s e p r o p r o p a g a c i určitého p r o d u k t u či značky hodí nejvíce (Černovský, 2 0 2 2 ) . 
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4 Vlastní práce 

Praktická část této práce o b s a h u j e vytváření konkrétního p r o c e s u o n l i n e marketingové 

k o m u n i k a c e n a sociálních sítích u vybrané společnosti. Cílem j e vytvořit návrh p r o e - s h o p 

nabízející grafické doplňky d o domácností v podobě řezané g r a f i k y , plakátů, s a m o l e p e k , 

t a p e t , fotoobrazů a p o d . V první řadě b u d e představen p o d n i k j a k o takový, j e h o dosavadní 

p o s t u p y , dále b u d e analyzována k o n k u r e n c e a následně b u d e určen podnikatelský záměr a 

cíl týkající s e m a r k e t i n g u n a sociálních sítích. 

V dalším k r o k u b u d e p r o v e d e n r o z h o v o r s m a j i t e l e m firmy R A W E M i c h a l e m H y n k e m 

ohledně d o p o s u d používaných principů p r o p a g a c e a zároveň b u d o u objasněny j e h o 

představy p r o budoucí o n l i n e m a r k e t i n g o v o u s t r a t e g i i n a sociálních sítích. 

Zjištěné i n f o r m a c e v k o m b i n a c i s e z n a l o s t m i z teoretické části práce b u d o u 

vyzkoušeny v p r a x i a t o přímo n a konkrétních p r o f i l e c h sociálních sítí společnosti R A W E 

( I G a F B ) . N a základě získaných empirických výsledků b u d e v y h o d n o c e n a úspěšnost 

praktikované s t r a t e g i e a v závěru b u d o u s t a n o v e n a doporučení p r o možné zefektivnění 

kampaní a o b c h o d u . Nedílnou součástí této práce b u d e samozřejmě k a l k u l a c e nákladů 

potřebných k e správě sociálních sítí. 

4.1 Představení společnosti RAWE 

Společnost R A W E j e malý p o d n i k zabývající s e výrobou řezané vinylové g r a f i k y 

o d dekorativních s a m o l e p e k n a z d i , a u t a až p o reklamní p o l e p y a u t či výloh. P o j e m řezaná 

g r a f i k a vychází z m e t o d y výroby a t o , že m o t i v y j s o u strojově vyřezávány z jednobarevné 

samolepící f o l i e n a řezacím p l o t r u . P r o d u k t y společnosti R A W E j s o u nabízeny výhradně 

n a e - s h o p u www.rawe.cz. V r o c e 2 0 2 2 firma rozšířila své p o r t f o l i o nabízených produktů o 

tištěnou g r a f i k u . Tím s e rozumí např. plakáty, t a p e t y , barevné dětské s a m o l e p k y , 

f o t o o b r a z y a p o d . T e n t o s o r t i m e n t j e nabízen aktuálně n a samostatném e - s h o p u www.rw- 

design.cz. K rozšíření s o r t i m e n t u došlo díky nákupu U V tiskárny značky M i m a k i ( m o d e l 

U C J V 3 0 0 - 1 6 0 ) . Díky t o m u t o t iskařskému s t r o j i j e nyní firma s c h o p n a nabízet celoplošný 

t i s k n a bázi B 2 C i B 2 B . Z t o h o vyplývá, že firma j e přímým výrobcem tištěných produktů 

a n e pouhým přeprodejcem obdobného s o r t i m e n t u , kterým j e většina konkurentů. 
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Působnost společnosti j e rozdělena n a d v a základní o k r u h y . První oblastí j e 

působení prostřednictvím vlastního e - s h o p u , k d e s e uskutečňuje v z t a h „business t o 

c u s t o m e r " ( B 2 C ) n a bázi katalogového p r o d e j e . Zákazník s i v y b e r e určitý p r o d u k t 

v požadované v e l i k o s t i a barvě a t a k t o j e p r o d u k t v y r o b e n a dodán. V ojedinělých 

případech dochází k mírné s t y l i z a c i p r o d u k t u , j a k o j e například úprava jména či t e x t u . 

Obchodní v z t a h y „business t o b u s i n e s s " ( B 2 B ) s e zakládají n a bližší k o m u n i k a c i s e 

zákazníkem ( f i r m y ) , než t o m u j e u B 2 C . U t o h o t o m o d e l u p r o d e j e j e m i m o samotné 

zhotovení výrobků také zhotovování grafických návrhů či i n s t a l a c e . Většinou s e jedná o 

p r a v i d e l n o u d l o u h o d o b o u spolupráci n e b o o větší p r o j e k t y (např. grafický návrh + 

r e a l i z a c e + i n s t a l a c e polepů), n a které j s o u vypisována výběrová řízení. 

Společnost e x i s t u j e o d r o k u 2 0 1 6 avšak p o d aktuální f y z i c k o u o s o b o u , což j e p a n 

M i c h a l H y n e k s e v z n i k společnosti d a t u j e k 7 . 7 . 2 0 2 0 . V současnosti má firma tři stálé 

zaměstnance a z a poslední kalendářní r o k v y k a z u j e d l e účetních výkazů průměrný měsíční 

o b r a t 2 4 8 t i s . Kč. P o d l e doporučení K o m i s e č. 2 0 0 3 / 3 6 1 / E S z e d n e 6 . května 2 0 0 3 t e n t o 

p o d n i k spadá d o k a t e g o r i e mikropodniků. O zařazení d o této k a t e g o r i e vypovídají o 

vybrané firmě t y t o d v a údaje: počet zaměstnanců, který j e menší než 1 0 a roční o b r a t , který 

činí z a kalendářní r o k ( 8 / 2 0 2 1 - 8 / 2 0 2 2 ) 2 , 9 m i l . Kč. Při zařazování p o d n i k u d o k a t e g o r i e 

(mikro/malý/střední) h r a j e r o l i ještě také bilanční s u m a roční r o z v a h y n e b o l i výše všech 

a k t i v , což j e u společnosti R A W E k 8 . měsíci r o k u 2 0 2 2 o d h a d e m 1 1 8 5 0 0 0 Kč. Z těchto 

kritérií l z e jednoznačně u s o u d i t , že R A W E spadá m e z i m i k r o p o d n i k y . 

F i r m a R A W E j e d l e C Z - N A C E klasifikována j a k o ekonomická činnost k a t e g o r i e C , 

což znamená, že spadá d o zpracovatelského průmyslu. Konkrétně patří d o p o d k a t e g o r i e 

1 7 2 9 Výroba ostatních výrobků z papíru a lepenky, která z a h r n u j e právě výrobu nálepek. 

4.2 Analýza konkurence 

E - s h o p r w - d e s i g n . c z j e t e p r v e začínajícím internetovým o b c h o d e m a p r o t o j e v e l m i 

důležité z a n a l y z o v a t současnou k o n k u r e n c i . Jelikož R A W E nabízí n a t o m t o e - s h o p u vícero 

druhů produktů, j e potřeba a n a l y z o v a t různé k o n k u r e n t y v o b o r e c h , kterými s e R A W E 

zabývá. P r o d u k t y , které v současnosti r w - d e s i g n . c z nabízí j s o u rozděleny d o 4 kategorií: 

plakáty, t i s k vlastní f o t o g r a f i e , dětské s a m o l e p k y n a zeď a dětské t a p e t y . K e každé 

k a t e g o r i i b y l vybrán j e d e n hlavní k o n k u r e n t v o b o r u d l e výsledků vyhledávání n a G o o g l u . 
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V čase s e výsledky vyhledávání m o h o u měnit v závislosti n a S E O a P P C reklamách 

hledaných výrazů. 

Analýza k o n k u r e n c e b u d e spočívat v r o z b o r u marketingové k o m u n i k a c e 

jednotlivých vybraných subjektů n a sociálních sítích. Konkrétně b u d o u p r o r o z b o r 

stěžejními i n f o r m a c e m i : počty sledujících, f r e k v e n t o v a n o s t příspěvků, t y p y příspěvků a 

r e c e n z e e - s h o p u o d zákazníků. Dalším důležitým kritériem, n a kterém b u d e při analýze 

záležet, b u d e vizuální stránka internetového o b c h o d u a r o z m a n i t o s t nabízeného s o r t i m e n t u . 

D l e vyhledávání n a G o o g l u ( s r p e n 2 0 2 2 ) j s o u konkrétními konkurenčními e - s h o p y 

p r o R A W E : p o s t e r s . c z , f o t o o b r a z y z p l a t n a . c z , i n s p i o . c z a f u g u . c z . V následující t a b u l c e 

j s o u u v e d e n i vybraní k o n k u r e n t i , k e kterým j e p r o přehlednost přiřazena k a t e g o r i e d l e 

o b o r u , v e kterém konkurují p o d n i k u R A W E . 

Tabulka 5 Konkurence RAWE 

E-shop Kategorie 

p o s t e r s . c z plakáty 

f o t o o b r a z y z p l a t n a . c z t i s k vlastní f o t o g r a f i e ( f o t o o b r a z y ) 

i n s p i o . c z dětské s a m o l e p k y n a zeď 

f u g u . c z dětské t a p e t y 

Zdroj: vyhledávání na Google.com; vlastní zpracování (2022) 

4.2.1 Posters 

E - s h o p www.posters.cz j e p r o R A W E hlavním k o n k u r e n t e m v k a t e g o r i i plakátů. 

Jedná s e o českou společnost, která j e n a t r h u o d r o k u 1 9 9 9 a v současnosti j e t o j e d e n 

z n e j větších prodejců plakátů v Česku i v Evropě. N a svém e - s h o p u nabízí v e l m i b o h a t o u 

škálu plakátů včetně licencovaných m e r c h a n d i s e produktů. T o znamená, že prodávají i 

plakáty s e známými p o s t a v a m i z filmů a p o d . R o z m a n i t o s t j e j i c h s o r t i m e n t u j e t e d y 

o p r a v d u bohatá. Avšak t o , z d a j s o u t o přímí výrobci plakátů, n e b o j e n přeprodejci, není 

z j e j i c h w e b u zřejmé. P o vizuální stránce j e t e n t o e - s h o p v e l m i moderní, n a hlavní stránce 

j s o u b a n n e r y s aktuální tématikou a s l e v a m i , což j e p r o zákazníky vždy poutavé. Kromě 

plakátů, n a které s e e - s h o p s p e c i a l i z u j e , j s o u z d e v nabídce i j iné p r o d u k t y j a k o f o t o t a p e t y , 

t i s k vlastní f o t o g r a f i e , kalendáře, m e r c h a n d i s e h r n k y či oblečení a dárkové předměty. 

V e l k o u konkurenční výhodou při k o u p i plakátu v t o m t o internetovém obchodě j e t o , že 
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nabízí r o v n o u také zarámování plakátu (samozřejmě z a příplatek). Z marketingového 

h l e d i s k a j e t o v e l m i šikovný t a h , jel ikož p r o zákazníky t o znamená v podstatě „zabít dvě 

m o u c h y j e d n o u r a n o u " . 

C o s e týká sociálních sítí, P o s t e r s má vlastní p r o f i l j a k n a I n s t a g r a m u t a k i n a 

F a c e b o o k u . N a I G j e p o d názvem @ p o s t e r s c z _ d e c o a má z d e 9 , 7 t i s . sledujících, a l e při 

p o h l e d u n a jednotlivé příspěvky, počty lajků j s o u podstatně nižší. F r e k v e n t o v a n o s t 

příspěvků j e přibližně 3 x z a týden p l u s přidání příběhu s k o r o každý d e n . O b s a h e m j s o u 

f o t k y , v i d e a , r e e l s i soutěže, n a kterých s i zřejmě t e n t o e - s h o p v y b u d o v a l n a i n s t a g r a m u t a k 

v e l k o u základnu followerů. Zveřejněné f o t k y j s o u především inspirací interiérů, což může 

j e j i c h potencionální zákazníky lákat k e k o u p i j e j i c h produktů n a e - s h o p u . V b i u j e s i c e 

o d k a z n a w e b , a l e není z d e využita f u n k c e , k t e r o u I G e-shopům nabízí a t o j s o u Nákupy. 

T a t o f u n k c e b y zákazníkům v e l m i ulehčila nákup p r o d u k t u , který objeví právě n a p r o f i l u 

v příspěvku n e b o v e s t o r y . D l e výběrů s t o r i e s s názvem „ INFLUENCERI" v m i n u l o s t i 

P o s t e r s s p o l u p r a c o v a l i s 9 m i k r o i n f l u e n c e r y . Facebooková stránka P o s t e r s . c z má 4 5 , 5 t i s . 

lajků. Hlavním o b s a h e m této stránky j s o u příspěvky, především f o t k y , týkající s e 

merchandisingové tématiky (např. plakáty H a n y P o t t e r a p o d . ) . N a této tématice j e celá F B 

stránka p o s t a v e n a . Také j s o u z d e zveřejněny nějaké soutěže, ovšem odlišné o d těch n a I G . 

O b s a h n a F a c e b o o k u a n a I n s t a g r a m u této společnosti j e diferencovaný. Z marketingového 

h l e d i s k a t o není vůbec špatná s t r a t e g i e , protože n a o b o u sociálních sítích z a u j m e o b s a h 

t r o c h u odlišnou s k u p i n u zákazníků, kterým t e n t o e - s h o p svým bohatým s o r t i m e n t e m 

dokáže nabídnout t o , o c o mají zájem. 

N a portálu H e u r e k a . c z , k d e udávají zákazníci n a základě dokončených nákupů 

r e c e n z e e-shopům s i v e d e P o s t e r s v e l m i dobře. Pozitivní r e c e n z e výrazně převládají n a d 

negativními. P o s t e r s . c z má skóre 4 , 9 z 5 možných hvězdiček celkové s p o k o j e n o s t i 

s o b c h o d e m a 9 7 % zákazníků doporučuje t e n t o o b c h o d d l e dotazníku s p o k o j e n o s t i ( z a 

posledních 9 0 dní). T o t o skvělé hodnocení udává e - s h o p u také zlatý o d z n a k „Ověřeno 

zákazníky". Kladné hodnocení e - s h o p u j e z h l e d i s k a m a r k e t i n g u v e l m i důležité, protože 

zákazníci s e řídí zkušenostmi ostatních zákazníků a v rozhodovacím p r o c e s u t o má n a ně 

velký v l i v . 
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4 .2.2 Fotoobrazy z plátna 

Internetový o b c h o d www.fotoobrazyzplatna.cz je p r o R A W E hlavním k o n k u r e n t e m 

v k a t e g o r i i t i s k u vlastní f o t o g r a f i e (dále j e n f o t o o b r a z y ) . J e t o přímý výrobce fotoobrazů 

z plátna n a zakázku, který působí n a p o l i ČR A S R . S t e j n o u službu nabízí n a svém e - s h o p u 

i R A W E , jel ikož d i s p o n u j e t iskařským s t r o j e m , který t e n t o p r o d u k t také dokáže v y h o t o v i t . 

Kromě fotoobrazů nabízí t e n t o e - s h o p t i s k n a dřevo, k a p a d e s k u , překližku a s k l o . Nabídka 

expresní výroby všech těchto produktů z a vyšší c e n y j e v e l m i dobrým marketingovým 

t a h e m . Přiláká t o zákazníky, kteří n a p r o d u k t spěchají a jelikož s e jedná o p r o d u k t , který j e 

vhodným dárkem, t a k s e zákazníci v takové s i t u a c i ocitají poměrně často. Expresní výroba 

l z e považovat z a konkurenční výhodu. Dále j s o u v nabídce celé s a d y fotoobrazů skládající 

s e z několika počtů fotoobrazů a různých rozměrů. T o j e také marketingově zajímavý 

p r o d u k t , který dokáže přesvědčit zákazníka k e k o u p i právě v t o m t o internetovém obchodě. 

T e n t o e - s h o p j e p r o uživatele v e l m i přehledný a vizuálně jednoduchý. Přímo n a 

w e b u j s o u i k o n y s p r o k l i k e m n a sociální sítě t o h o t o e - s h o p u ( I G i F B ) . T o j e šikovné, 

jelikož t o může zvýšit počet sledujících. N a I n s t a g r a m u ( @ f o t o o b r a z y _ z _ p l a t n a ) má t e n t o 

e - s h o p v e l k o u základnu fanoušků ( 2 5 t i s . ) . O b s a h e m j s o u z d e samozřejmě f o t k y 

vyhotovených fotoobrazů z plátna a v e s t o r i e s j s o u v i d e a přímo z výroby. T o působí n a 

zákazníka vždy v e l i c e upřímně. T a t o společnost s p o l u p r a c u j e a v m i n u l o s t i s p o l u p r a c o v a l a 

s významnými i n f l u e n c e r y n a českém a slovenském I n s t a g r a m u . T o p o m o h l o I G účtu 

v y b u d o v a t s i l n o u základnu sledujících. F r e k v e n t o v a n o s t příspěvků j e v průměru také 3 x z a 

týden a přidání příběhu s k o r o každý d e n . Instagramový účet j e t e d y aktivní a zákazníkovi 

nabízí j a k p o h l e d d o zákulisí společnosti, t a k i p o r t f o l i o vyhotovených fotoobrazů. 

Facebooková stránka ( F o t o o b r a z y z plátna) má 5 , 2 t i s . lajků. O b s a h z d e tvoří p o u z e f o t k y 

vyhotovených fotoobrazů, avšak příspěvky n e j s o u t a k frekventované j a k o n a I n s t a g r a m u . 

D l e informací z w e b u ovšem t e n t o p o d n i k začínal p o u z e n a F a c e b o o k u a díky úspěšnosti 

b y l poté t e p r v e vytvořen e - s h o p . Většinou t o bývá n a o p a k . V současnosti j e zřejmé, že 

nyní j e p r o f i r m u hlavní sociální sítí I G . N a instagramovém účtu j e viditelná větší a k t i v i t a 

p r o f i l u i p u b l i k a , tudíž s e s k r z e t e n t o kanál plánují p r o p a g a c e . Marketingová p r o p a g a c e n a 

sociálních sítích této společnosti j e z h r u b a n a stejné úrovni j a k o předchozí analyzovaná 

firma P o s t e r s . c z . 
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W e b j e n a H e u r e c e o h o d n o c e n 4 , 9 z 5 možných hvězdiček a 9 7 % zákazníků t e n t o 

o b c h o d doporučuje n a základě dotazníku s p o k o j e n o s t i z a posledních 9 0 dní. T o znamená, 

že opět má o b c h o d t z v . zlatý o d z n a k „Ověřeno zákazníky". U všech udělených recenzí e -

s h o p r e a g u j e a t o i u těch negativních ( p o u z e 1 4 ) , což j e o d obchodníka v e l m i dobrý 

přístup k zákazníkům. 

4 .2.3 Inspio 

Internetový p r o d e j c e www.inspio.cz j e p r o R A W E d l e vyhledávání n a G o o g l u 

hlavní k o n k u r e n t v k a t e g o r i i dětských s a m o l e p e k n a zeď. N a t u t o o b l a s t s e e - s h o p 

s p e c i a l i z u j e , avšak nabízí i ostatní p r o d u k t y j a k o f o t o o b r a z y , t a p e t y n a zeď, tištěné 

c e d u l k y , o b r a z y , hrací podložky p r o děti a ostatní d e k o r a c e . Zkrátka s o r t i m e n t j e opět 

v e l m i podobný j a k o u ostatních konkurentů a t o z důvodu stejných n e b o obdobných 

tiskařských strojů, kterými disponují všichni k o n k u r e n t i v t o m t o o b o r u . Původem j e t e n t o 

o b c h o d slovenský, a l e n a českém i n t e r n e t u působí v této o b l a s t i j a k o j e d e n z hlavních lídrů. 

Z a m a r k e t i n g o v o u výhodu l z e n a t o m t o e - s h o p u považovat odesílání zásilek d o 2 4 h o d i n , 

d o p r a v u z d a r m a a e k o l o g i c k o u výrobu, n a které s i zakládají. T y t o tři s l o g a n y , které j s o u 

u v e d e n y h n e d n a webové h o m e p a g e , m o h o u o v l i v n i t rozhodovací p r o c e s zákazníků a 

upřednostnit t o h o t o p r o d e j c e před konkurencí. W e b j e p r o zákazníky přehledný a vizuální 

stránka j e celkově uzpůsobena cílení hlavně n a m a m i n k y (rodiče), jakožto s k u p i n u 

zajímající s e o dětský s o r t i m e n t (dětské s a m o l e p k y n a z d i ) . 

I n s p i o . c z má také obě sociální sítě ( I G a F B ) . N a I n s t a g r a m u ( @ i n s p i o . c z ) má t e n t o 

účet 1 0 , 5 t i s . sledujících. Příspěvky j s o u v e l m i frekventované, d l e náhledu t o vychází n a 1 

příspěvek každé 3 d n y . O b s a h e m j s o u j a k p r o d u k t y , i n s p i r a c e d o interiéru, t a k i náhled 

k přímé výrobě. Výhodou t o h o t o e-shopového instagramového účtu j e , že využívá f u n k c i 

Nákupy, která umožňuje označování produktů přímo n a fotkách a v e videích ( i v e s t o r i e s ) . 

P r o potencionální zákazníky j e t a k jednodušší a pohodlnější s e k produktům d o s t a t , jel ikož 

stačí p o u z e j e d e n p r o k l i k a i h n e d vidí d e t a i l y daného p r o d u k t u . D l e uložených s t o r i e s t a t o 

f i r m a také s p o l u p r a c o v a l a s pár i n f l u e n c e r y , především t o b y l y m a m i n k y o d dětí, což 

odráží hlavní cílovou s k u p i n u e - s h o p u . Facebooková stránka I n s p i o . c z má 3 1 , 5 t i s . lajků. 

O b s a h n a F B j e t r o c h u odlišný než n a I G . J s o u z d e příspěvky týkající s e p o u z e dětského 

s o r t i m e n t u a většinou j s o u t o f o t o g r a f i e o d spokojených zákazníků. F r e k v e n t o v a n o s t 

příspěvků j e z d e obdobná j a k o n a I G . N a t o , j a k o u má t a t o stránka fanouškovkou základnu 
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u jednotlivých příspěvků není příliš m n o h o „To s e m i líbí". I n a F B využívá t e n t o e - s h o p 

f u n k c e O b c h o d , která propojí jednotlivé p r o d u k t y přímo s w e b e m . Z o b o u sociálních sítí j e 

zřejmé, že e - s h o p cílí hlavně n a m a m i n k y a snaží s e nejvíce p r o p a g o v a t dětské p r o d u k t y . 

T e n t o e - s h o p není k vyhledání n a zbožovém a cenovém srovnávací H e u r e k a . c z , což 

j e škoda, jelikož m n o h o českých zákazníků t e n t o portál k nákupům n a i n t e r n e t u využívá. 

P r o recenzování j e n a w e b u o d k a z n a portál t r u s t e d s h o p s . c z , k d e má I n s p i o 4 , 8 hvězdiček 

(„Velmi dobré") z 5 . J e t a m a l e p o u z e 4 9 recenzí, což u t a k t o velkého hráče n a t r h u není 

m o c . Z t o h o 4 3 hodnocení j e uděleno z a posledních 1 2 měsíců. Většina hodnocení j e 

kladná. U negativních recenzí s i zákazníci nejvíce stěžují n a odlepování s a m o l e p e k z e z d i . 

Určitě b y b y l o p r o t e n t o e - s h o p užitečné začít využívat H e u r e k u p r o získání více 

hodnocení o d zákazníků. 

4 . 2 . 4 Fugu 

Společnost www.fugu.cz j e interiérové grafické s t u d i o a rodinná česká firma. 

S p e c i a l i z u j e s e n a p o l e p y n a míru d o interiérů p r o firmy. Nabízí vše o d konzultací návrhu 

až p o o d b o r n o u i n s t a l a c i polepů. Zároveň t a t o společnost p r o v o z u j e designový e - s h o p 

s interiérovými p o l e p y . P r o R A W E j e t o hlavní k o n k u r e n t j a k v rámci firemních zakázek 

t a k i svým internetovým o b c h o d e m nabízejícím podobný s o r t i m e n t . P r o t u t o práci j e F u g u 

konkurencí v k a t e g o r i i dětských samolepicích t a p e t ( d l e vyhledávání G o o g l e ) . Zejména u 

e-shopů j e w e b a j e h o vizuální stránka s n a d tím n e j důležitějším kritériem, jelikož právě 

t o t o prostředí má zákazníky lákat k e k o u p i . Internetové stránky F u g u j s o u v e l i c e dobře 

zpracované a plné důležitých informací v přehledné formě. N a hlavní stránce j e rozcestník 

odkazující n a firemní p o l e p y n e b o e - s h o p . Nabídka dětských t a p e t j e z d e o p r a v d u bohatá, 

s R A W E až nesrovnatelná. J e znatelné, že t a t o společnost j e n a českém internetovém t r h u 

lídrem v o b o r u . Kromě e - s h o p u p r o v o z u j e také b l o g , k d e p u b l i k u j e články spojené 

s instalací t a p e t a ostatních nabízených produktů, a l e také i n f o r m u j e o p r o c e s e c h výroby a 

nechává čtenáře nahlédnout d o firemních p r o s t o r . V i d e o návody z b l o g u j s o u k e shlédnutí 

také u konkrétních produktů n a e - s h o p u . T o j e v e l m i šikovné, jelikož s i při k o u p i určitě 

zákazníci lámou h l a v u n a d tím, j a k daný p r o d u k t b u d o u a p l i k o v a t n a zeď u s e b e d o m a . 

Z v i d e a s e dozví, že j e t o c e l k e m snadné a t o j e přiměje k e k o u p i . Navíc k e každému 

nákupu j e dárek z d a r m a - aplikační stěrka. J s o u t o dobré marketingové t a h y , které působí 

n a zákazníkův rozhodovací p r o c e s . Opět j e cíleno hlavně n a zákazníky zajímající s e o 
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dětské p r o d u k t y ( m a m i n k y a rodiče), j a k o u předchozího k o n k u r e n t a I n s p i o . F u g u . c z má 

nejlepší technické vybavení p r o tiskařinu. 

N a t o , o j a k velkého hráče n a t r h u s e jedná, má z e všech zmíněných konkurentů 

n e j menší fanouškovskou základnu n a sociálních sítích. N a I n s t a g r a m u ( @ f u g u . c z ) má 

firemní p r o f i l 1 ,8 t i s . f o l l o w e r s . J e t o zřejmě způsobené tím, že F u g u z d e p u b l i k u j e o b s a h 

týkající s e z většiny firemních zakázek a instalací, což u koncových zákazníků e - s h o p u 

nemá t a k o v o u o b l i b u , a b y t e n t o p r o f i l s l e d o v a l i . Navíc společnost n e p r o p a g u j e své 

p r o d u k t y s k r z e i n f l u e n c e m a r k e t i n g j a k o předchozí k o n k u r e n t i a také nepořádá žádné 

soutěže. T y t o d v a f a k t o r y mají velký v l i v právě n a počet sledujících. F r e k v e n t o v a n o s t 

příspěvků není t a k častá, j e spíše nahodilá - např. 3 příspěvky během j e d n o h o týdne a další 

až z a měsíc. Oblíbenost příspěvků o p r o t i ostatním firemním účtům, které mají 

několikanásobně více sledujících, j e však m n o h e m větší. T o platí zejména u starších 

příspěvků ( r o k 2 0 2 1 a 2 0 2 0 ) . Facebooková stránka F U G U D E S I G N má 4 , 5 t i s . lajků a 4 , 6 

t i s . sledujících. O b s a h j e opět t r o c h u odlišný než n a I G . Příspěvky s e týkají spíše produktů 

z e - s h o p u a hlavně fotografií o d zákazníků. F r e k v e n t o v a n o s t j e podobná j a k o n a I G , a l e 

počet lajků j e z d e větší a t o opět i v porovnání s ostatními k o n k u r e n t y , kteří mají m n o h e m 

více fanoušků n a sociálních sítích. N a I G i F B F u g u využívá f u n k c e nákupy/obchod. 

Kromě I G a F B má F u g u účet i n a Y o u t u b e , s k r z e který nahrává j iž zmíněná v i d e a n a b l o g . 

M e z i analyzovanými společnostmi j e t o jediný k o n k u r e n t , který využívá i Y o u t u b e j a k o 

sociální síť. 

F i r m a má p o d l e devíti G o o g l e recenzí celkové hodnocení 4 , 2 / 5 hvězd. Zákazníkům 

s e nelíbilo hlavně dlouhé čekání při vrácení zboží a také špatná k o m u n i k a c e . N a portálu 

H e u r e k a . c z má F u g u c e l k e m 2 1 4 udělených recenzí, z t o h o 2 0 6 pozitivních a p o u z e 8 

negativních. Bohužel nemá e - s h o p z a v e d e n o u f u n k c i „Ověřeno zákazníky", tudíž o b c h o d 

m o h o u r e c e n z o v a t úplně všichni a n e p o u z e t i , kteří z d e o p r a v d u n a k o u p i l i . N e j novější 

hodnocení j s o u z d e z r o k u 2 0 1 7 , b y l o b y t e d y vhodné H e u r e k u o b n o v i t a získat nové 

aktuální r e c e n z e . Nicméně vyjednávači síla této společnosti j e poměrně velká, jel ikož s e 

jedná o lídra n a t r h u polepů. 
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4 .2.5 Shrnutí analýzy konkurence 

Z analýzy k o n k u r e n c e vyplývá, že n a t r h u existují v e l m i silní hráči napříč všemi 

sledovanými k a t e g o r i e m i . P r o e - s h o p r w - d e s i g n . c z b u d e těžké n a d t o u t o konkurencí uspět. 

Nicméně s e jedná o nový internetový o b c h o d , který s e n a t r h t e p r v e uvádí a má zatím 

omezený s o r t i m e n t . T e n t o f a k t nebrání t o m u , a b y s e značka a její p r o d u k t y začaly 

p r o p a g o v a t . P r o p r o p a g a c i j e samozřejmě nejvíce důležitý p r o d u k t , a l e s k r z e sociální sítě 

l z e cílit n a konkrétní cílovou s k u p i n u a p o k u d j e vše n a s t a v e n o správně ( r e k l a m a i w e b ) , 

t a k j e možné uspět i před t a k t o velkými k o n k u r e n t y . O d k o n k u r e n c e j e dobré s i brát 

i n s p i r a c i , a l e nekopírovat, t o b y m o h l o být více n a škodu nežli k užitku. T o j e myšleno j a k 

n a o b s a h sociálních sítí t a k i n a samotné p r o d u k t y . Z provedené analýzy v y p l y n u l o , že 

n e j používanějšími sociálními sítěmi internetových obchodů j e I n s t a g r a m a F a c e b o o k . 

P r o f i l y n a těchto sociálních sítích mají vytvořeny všechny sledované firmy a d o k o n c e t o 

j s o u v e l m i úspěšné p r o f i l y . Přístupy marketingových komunikačních strategií j s o u u všech 

čtyř konkurentů v e l m i obdobné. U tří z e čtyř zkoumaných e-shopů s e p o navštívení j e j i c h 

webových stránek a sociálních sítí a u t o m a t i c k y začaly z o b r a z o v a t j e j i c h placené r e k l a m y 

n a o b o u zkoumaných platformách ( I G i F B ) . 

Tabulka 6 Analýza konkurence 

Posters Fotoobrazy z plátna Inspio Fugu 

I G (počty sledujících) 9 , 7 t i s . 2 5 t i s . 1 0 , 5 t i s . 1 ,8 t i s . 

F B (počty sledujících) 4 5 , 5 t i s . 5 , 2 t i s . 3 1 , 5 t i s . 4 , 5 t i s . 

R e c e n z e 4 , 9 4 , 9 4 , 8 4 , 2 

O b s a h n a sociálních sítích 4 1 3 2 

F r e k v e n t o v a n o s t příspěvků 4 2 3 1 

W e b 2 1 3 4 

Nabízený s o r t i m e n t 2 1 3 4 

Zdroj: zpracování vlastní (2022) 

V e výše uvedené t a b u l c e j s o u s h r n u l y výsledky analýzy následovně: j s o u u v e d e n y 

čtyři zkoumané konkurující firmy, k e kterým j s o u přiřazeny počty sledujících n a sociálních 

sítích. U k a z a t e l „Recenze" v t a b u l c e určuje počet udělených hvězdiček zhodnocení 
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o b c h o d u zákazníky (maximálně 5 možných). O b s a h sociálních sítí, f r e k v e n t o v a n o s t 

příspěvků, w e b a r o z m a n i t o s t s o r t i m e n t u j s o u obodovány b o d y n a škále 1 - 4 , přičemž 4 

b o d y znamenají n e j lepší skóre. 

N a základě udělených bodů u ukazatelů O b s a h n a sociálních sítích a 

F r e k v e n t o v a n o s t příspěvků (označeny oranžovou b a r v o u ) vyšel j a k o n e j silnější k o n k u r e n t 

v rámci marketingové k o m u n i k a c e n a sociálních sítích e - s h o p P o s t e r s , poté I n s p i o . D l e 

ukazatelů W e b a Nabízený s o r t i m e n t (označeny žlutou b a r v o u ) vyšel e - s h o p F u g u j a k o 

n e j silnější k o n k u r e n t a poté opět I n s p i o . Nejmenší h r o z b o u j s o u F o t o o b r a z y z plátna. 

Podrobnější p o z n a t k y z analýzy k o n k u r e n c e b u d o u obsaženy v k a p i t o l e 5 Výsledky a 

diskuse. 

4.3 Strukturovaný rozhovor s majitelem firmy RAWE 

T e n t o r o z h o v o r j e orientován n a konkrétní p o s t u p y p r o p a g a c e a k o m u n i k a c e n a 

sociálních sítích firmy R A W E . O d m a j i t e l e této firmy, M i c h a l a H y n k a , b u d e cílem 

dozvědět s e i n f o r m a c e : jaký j e aktuální s t a v sociálních sítí; představa marketingové 

k o m u n i k a c e firmy n a sociálních sítích d o b u d o u c n a ; hlavní cíl, kterého b y chtěl propagací 

n a sociálních sítích dosáhnout a finanční rozpočet, který i n v e s t u j e d o t o h o t o t y p u r e k l a m y . 

N a základě odpovědí, představ a přání m a j i t e l e p o d n i k u b u d e realizována zkušební 

p r o p a g a c e s k r z e sociální sítě. Konkrétní otázky, které b y l y M i c h a l o v i H y n k o v i pokládány 

j s o u sepsané k nahlédnutí v příloze 4 Strukturovaný rozhovor - otázky. 

F i r m a R A W E má aktivní účty n a sociálních sítích I n s t a g r a m a F a c e b o o k . D l e 

M i c h a l a H y n k a j e t o v současnosti důležitá součást p r e z e n t a c e firmy a p r o e - s h o p y j e t o 

d o k o n c e n e z b y t n o s t . Aktuální s t a v instagramového a facebookového účtu firmy j e takový, 

že nemají příliš m n o h o sledujících a příspěvky j s o u přidávány p o u z e občas, t z n . nárazově. 

Účty s p r a v u j e buď sám m a j i t e l firmy n e b o j e d n a z e zaměstnankyň, avšak není t o její 

primární náplň práce, nýbrž j e p o u z e dobrovolná a doplňková. N a I G má účet @ r a w e . c z 

4 4 5 sledujících a facebooková stránka R A W E má 1 ,4 t i s . T o s e m i líbí. O b s a h z d e tvoří 

příspěvky j a k nabízených produktů n a prvním e - s h o p u www.rawe.cz (řezaná g r a f i k a ) , 

druhém e - s h o p u www.rw-design.cz (tištěná g r a f i k a ) , t a k také f o t o g r a f i e a v i d e a z instalací 

interiérových i exteriérových designových polepů p r o firmy (www.rawepromotion.cz). 

V z h l e d e m t o m u , j a k j e o b o r podnikání M i c h a l a H y n k a obsáhlý, j e d l e něj komplikované 
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tvořit o b s a h n a sociální sítě t a k , a b y u s p o k o j i l aktuálních sledující uživatele (domácnosti) a 

zároveň p r e z e n t o v a l firemní zakázky b e z ztráty této sledovatelské základny. D o b u d o u c n a 

b y p r o t o m o h l o dojít k vytvoření p r o f i l u určeného p r o p r e z e n t a c i p o u z e firemních zakázek, 

a b y b y l y odděleny příspěvky určené p r o konečné spotřebitele (domácnosti) a uživatele 

zajímající s e o interiérový d e s i g n firemních p r o s t o r . T e n t o účet b y sloužil výhradně 

k p r e z e n t a c i realizovaných instalací, n a rozdíl o d stávajícího p r o f i l u , k d e b y b y l o o b s a h e m 

prezentování p o u z e e-shopových produktů. 

V m i n u l o s t i j iž proběhly placené p r o p a g a c e s k r z e sociální sítě. Konkrétně s e j e d n a l o 

o P P C r e k l a m u n a F B p r o e - s h o p s řezanou g r a f i k o u r a w e . c z . T a t o kampaň b y l a v e l m i 

úspěšná a přinesla firmě m n o h o nových zákazníků. B y l o t o v období před Vánoci 2 0 2 0 , 

k d y b y l počet objednávek z t o h o t o e - s h o p u několikanásobný v porovnání s e současným 

s t a v e m . T o t o koronavirové období b y l o p r o všechny e - s h o p y v e l m i silné a před Vánoci t o 

v y g r a d o v a l o v rekordní o b r a t y p r o společnost. Takový t r e n d s e bohužel v letošním r o c e 

očekávat nedá v z h l e d e m k i n f l a c i a neustálému zvyšování c e n . Domácnosti zkrátka 

n e b u d o u t o l i k utrácet z a p r o d u k t y , které R A W E nabízí. 

R e k l a m y n a F a c e b o o k u s p r a v o v a l externí marketingový s p e c i a l i s t a , t e n a l e s v o u 

činnost ukončil. O d té d o b y n e b y l účet n i j a k marketingově spravován. V současnosti t e d y 

neprobíhají žádné placené r e k l a m y a n i p r o j e d e n z e-shopů. O b c h o d s řezanou g r a f i k o u 

r a w e . c z j e nyní v celkové r e k o n s t r u k c i , tudíž p r o p a g a c e není nutná. M a j i t e l firmy b y s e 

p r o t o chtěl v současnosti zaměřit hlavně n a p r o p a g a c i produktů n a novém e - s h o p u r w -

d e s i g n . c z . V b u d o u c n u b y určitě chtěl využít potenciál p r o p a g a c e , který sociální sítě 

nabízejí a z v i d i t e l n i t t a k značku R A W E v o b l a s t i t i s k u a polepů interiérového d e s i g n u . 

Zejména m u j d e o zacílení n a příslušnou s k u p i n u zákazníků, což t y t o sítě umožňují, a 

p r o n i k n o u t t a k n a t r h . Hlavním cílem budoucí kampaně j e d l e M i c h a l a H y n k a zvýšit 

povědomí o nabízených p r o d u k t e c h n a novém e - s h o p u a také o značce R A W E a 

z návštěvnosti w e b u získat k o n v e r z e . Jelikož s e jedná o z c e l a nový e - s h o p , j e s i vědom 

t o h o , že první placená kampaň nemusí přinést t o l i k konverzí, a l e m o h o u z ní v y p l y n o u t 

důležité podněty p r o vylepšení e - s h o p u . Tím j s o u myšleny f a k t o r y určující uživatelskou 

přívětivost internetového o b c h o d u ( r y c h l o s t stránek, uzpůsobení m e n u , vizuální stránka u 

p r o d u k t u či v košíku, platební m e t o d y , možnosti d o p r a v c e a p o d . ) . 
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M i c h a l H y n e k j iž sám nemá k a p a c i t u n a správu sociálních sítí firmy a n i čas n a 

nastavování placených propagací a j e j i c h vyhodnocování. P r o t o b y chtěl využít služeb 

externích o n l i n e marketingových specialistů P e t r a P i t u c h y a V e r o n i k y Pobořilové, s e 

kterými j iž j e v k o n t a k t u . Věří, že j e j i c h p o m o c s P P C r e k l a m o u n a sociálních sítích b u d e 

přínosem, který b y sám nezvládl. Předběžně počítá s odhadovaným finančním rozpočtem 

2 0 t i s . Kč měsíčně, který d o r e k l a m p r o nový e - s h o p i n v e s t u j e . Samotný b u d g e t n a r e k l a m u 

o d h a d u j e n a 1 5 t i s . Kč a práci n a 5 t i s . Kč. Dodává, že částka s e může měnit v závislosti n a 

úspěšnosti či neúspěšnosti r e k l a m a j e j i c h úpravě. 

D o b u d o u c n a b y M i c h a l H y n e k chtěl, a b y j e h o firma n a sociálních sítích b y l a více 

marketingově aktivní. Kromě P P C r e k l a m b y chtěl využívat např. placené p r o p a g a c e 

s i n f l u e n c e r y n a I n s t a g r a m u , držet s e aktuálních trendů sociálních sítí a vytvářet d l e n i c h 

o b s a h , cílit n a zákazníky d l e sezónních událostí v e společnosti (např. B l a c k F r i d a y , 

povánoční výprodeje, Valentýn a t d . ) . Nejdříve s e a l e c h c e zaměřit n a doladění nového e -

s h o p u a dokončení r e k o n s t r u k c e druhého e - s h o p u . Poté prý b u d e více času n a věnování s e 

marketingové s t r a t e g i i . J e t o ještě dlouhá c e s t a , n a k t e r o u s e a l e sám M i c h a l H y n e k těší a 

doufá, že j e h o firma b u d e p r o s p e r o v a t . 

4.4 Zkušební marketingová propagace 

V této k a p i t o l e b u d e obsažen návrh marketingové k o m u n i k a c e n a sociálních sítích 

firmy R A W E v podobě t z v . zkušební placené p r o p a g a c e p r o nový e - s h o p www.rw- 

design.cz. N a základě provedeného r o z h o v o r u s m a j i t e l e m firmy M i c h a l e m H y n k e m b u d e 

spuštěna P P C r e k l a m a n a F a c e b o o k u a I n s t a g r a m u . T o m u předchází analýza současného 

s t a v u sociálních sítí, určení p e r s o n p r o konkrétní reklamní kampaně a definování 

finančního rozpočtu p r o zkušební kampaň. Při sestavování r e k l a m b u d e spolupracováno 

přímo s m a j i t e l e m firmy R A W E M i c h a l e m H y n k e m , který umožní přístupy d o správy F B 

účtu R A W E , a také s j iž zmíněnými externími o n l i n e marketingovými s p e c i a l i s t y , které s i 

m a j i t e l firmy v y b r a l . 

4.4.1 Hlavní cíl marketingové komunikace na sociálních sítích 

P r o účely této práce b u d e použit j iž zmíněný nový e - s h o p firmy R A W E (www.rw- 

design.cz), jel ikož s e jedná o nový s o r t i m e n t , který j e potřeba uvést n a t r h m e z i 

k o n k u r e n c i , z v i d i t e l n i t značku v t o m t o o b o r u , vytvořit e - s h o p u h i s t o r i i a získat z k o n v e r z e 
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a nějaké r e c e n z e . V z h l e d e m k t o m u , že s e jedná o nový e - s h o p , nenabízí zatím t a k širokou 

škálu produktů. T y j s o u přidávány postupně a w e b j e pořád v t z v . zkušební fázi. Nicméně i 

přes t o už j e d l e m a j i t e l e potřeba t e n t o e - s h o p p r o p a g o v a t . 

Hlavním cílem marketingové k o m u n i k a c e n a sociálních sítích j e v t o m t o případě 

zvýšení povědomí o nově nabízených p r o d u k t e c h a také o značce R A W E . T o znamená, že 

j e zapotřebí o s l o v i t v h o d n o u cílovou s k u p i n u zákazníků, a b y došlo k e zvýšení návštěvnosti 

w e b u a z té k případným konverzím. Zvýšení povědomí j e v t o m t o případě definováno 

j a k o zvýšení návštěvnosti w e b u n a minimálně 5 0 0 uživatelů týdně. 

D e f i n i c e cíle: Využití P P C reklam na sociálních sítích za účelem zvýšení 

povědomí o novém e-shopu www.rw-design.cz (min. 500 návštěv webu týdně). 

4.4.2 Současný stav sociálních sítí 

K e d n i 1 . 1 1 . 2 0 2 2 má facebooková stránka R A W E 1 4 5 2 sledujících a instagramový 

účet @ r a w e . c z má 4 4 2 sledujících. V z h l e d e m k počtu sledujících n a jednotlivých 

sociálních sítích b u d o u p r o t u t o práci využily s t a t i s t i k y z F B stránky, nežli I G účtu. Díky 

získaným přístupům o d m a j i t e l e firmy d o F B stránky, a tím pádem i d o nástroje F a c e b o o k 

B u s i n e s s M a n a g e r a M e t a B u s i n e s s S u i t e , l z e získat interní d a t a . Například l z e určit 

přesnější o k r u h uživatelů zajímající s e o t u t o stránku. 

Graf 2 Okruh uživatelů FB stránky RA WE 

V ě k a p o h l a v í 

• Muži 18.80% 

• Ženy 81.20% 

1 8 - 2 4 2 5 - 3 4 3 5 - 4 4 4 5 - 5 4 5 5 - 6 4 6 5 + 

Zdroj: Facebook Business Manager (2022) 
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Většinu fanouškovské základny tvoří jednoznačně ženy ( 8 1 , 2 0 % ) . N e j s i l n e j ší 

s k u p i n o u j s o u ženy v e věku 3 5 - 4 4 l e t ( 2 9 , 3 % ) a d r u h o u n e j zastoupené] ší s k u p i n o u j s o u 

ženy v rozmezí 2 5 - 3 4 l e t ( 2 3 , 9 % ) . Mužů j e nejvíce v e věkové k a t e g o r i i 2 5 - 3 4 l e t ( 6 , 9 % ) . 

T y t o údaje j s o u stěžejní p r o definování cílové s k u p i n y při tvorbě r e k l a m y . D a t a o p o l o z e , 

z e kterých l o k a l i t j e daný o k r u h uživatelů, j s o u nedůležitá, jelikož s e jedná o e - s h o p 

působící v rámci celé r e p u b l i k y . Žádná l o k a l i t a n e b u d e definována k účelům cílení 

r e k l a m y . 

C o s e týká o b s a h u F B stránky R A W E , j s o u z d e p o s t y představující p r o d u k t y z e -

s h o p u , a l e poslední nejnovější příspěvky s e týkají d o k u m e n t a c e z firemních instalací a 

zakázek. F r e k v e n t o v a n o s t příspěvků j e v e l m i nepravidelná. Poslední příspěvek b y l přidán 

2 6 . 1 . 2 0 2 2 a o d té d o b y není vidět n a stránce žádná a k t i v i t a . Žádné z příspěvků n e b y l y 

v m i n u l o s t i propagovány. D o s a h z a posledních 2 8 dní j e d l e s t a t i s t i k 1 1 5 (počet lidí, kteří 

viděli příspěvky alespoň j e d n o u ) a zájem o příspěvek j e 1 0 3 (počet reakcí, komentářů, 

sdílení a kliknutí n a ně). Celkový d o s a h F B stránky z a posledních 2 8 dní j e 1 1 6 . T o j e 

počet lidí, kteří viděli alespoň j e d e n příspěvek stránky R A W E . O b s a h I G účtu @ r a w e . c z 

j e totožný s F B stránkou. N a p r o f i l u j s o u uloženy výběry s t o r i e s , které s e týkají hlavně 

produktů z e-shopů a p r o c e s u výroby. 

D l e Správce r e k l a m v M e t a B u s i n e s s S u i t e p r o stránku R A W E j iž v m i n u l o s t i 

proběhly placené p r o p a g a c e s k r z e F a c e b o o k . J e d n a l o s e o P P C r e k l a m y propagující 

p r o d u k t y z prvního e - s h o p u (www.rawe.cz), t z n . p r o d u k t y řezané g r a f i k y . B y l o n a s t a v e n o 

c e l k e m 5 reklamních kampaní. T y t o r e k l a m y b y l y spuštěny v říjnu 2 0 2 0 . Dvě z kampaní 

b y l y aktivní c c a r o k b e z velkých zásahů, tři zbylé kampaně b y l y n a o p a k z důvodu 

neúspěšnosti už p o měsíci o d spuštění v y p n u t y . Z a d o b u , k d y b y l y r e k l a m y aktivní, b y l 

celkový d o s a h kampaní 7 1 8 3 4 9 uživatelů, kteří viděli r e k l a m u alespoň j e d n o u . Z t o h o 

proběhlo c e l k e m 1 2 8 5 konverzí (nákupů). Průměrná c e n a z a p r o k l i k n a o d k a z d o e - s h o p u 

( C P C ) b y l a 5 , 3 8 Kč. C e l k e m b y l o v rámci uplynulých kampaní n a F B investováno 3 0 7 6 4 9 

Kč. Podrobnější výsledná d a t a z těchto kampaní j s o u u v e d e n a v tabulkách a trendovém 

g r a f u v i z Příloha 5 Výsledky uplynulých reklamních kampaní RAWE. Všechny r e k l a m y 

j s o u v současnosti j iž v y p n u t y a v b u d o u c n u n e b u d o u používány z důvodu kompletní 

r e k o n s t r u k c e e - s h o p u . P r o p a g a c e j e nyní zaměřována n a 3 vybrané t y p y produktů z nového 

e - s h o p u - f o t o o b r a z y (vlastní d e s i g n ) , plakáty a u t a dětský s o r t i m e n t . 
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4 . 4 . 3 Definování cílové skupiny pro reklamy 

R e k l a m y , které b u d o u vytvořeny v M e t a B u s i n e s s S u i t e , b u d o u spuštěny n a 

F a c e b o o k u a I n s t a g r a m u , k d e b y měly cílit n a určitou s k u p i n u uživatel - potencionálních 

zákazníků e - s h o p u r w . d e s i g n . c z . Obecně b y měla být kampaň určena p r o l i d i v e věku 2 5 -

5 4 l e t , jel ikož j e t o d l e s t a t i s t i k y Okruh uživatelů FB stránky RAWE n e j silnější uživatelská 

cílová s k u p i n a F B stránky R A W E . M e z i zájmy těchto s k u p i n b y měl patřit především 

d e s i g n , bytové doplňky a d e k o r a c e . U jednotlivých reklamních s a d kampaně b u d o u údaje o 

uživatelích, n a které má být cíleno, definovány podrobněji. P r o c o nejpřesnější zacílení 

b u d o u s t a n o v e n y p e r s o n y p r o každou s a d u . C e l k e m b u d o u propagovány 3 reklamní s a d y , 

t z n . b u d o u definovány 3 p e r s o n y . 

Persona č. 1: 

První p e r s o n a reklamní kampaně j e určena p r o s a d u r e k l a m týkající s e p r o p a g a c e 

p r o d u k t u s vlastním d e s i g n e m . Tím j e myšlen konkrétní p r o d u k t : f o t o o b r a z n a plátno. 

Cílová skupina: Věková k a t e g o r i e 2 0 - 6 0 l e t , ženy a muži žijící v České r e p u b l i c e , z e 

střední a vyšší sociální v r s t v y , kteří mají děti různého věku. Lidé, kteří mají rádi d e s i g n a 

sledují t r e n d y v o b l a s t i bydlení. 

Tabulka 7 Persona č. 1 

jméno E v a 

pohlaví žena 

věk 4 0 

rodinný stav vdaná 

počet dětí + věk 2 děti ( 7 a 1 0 l e t ) 

vzdělání M g r . 

zaměstnání p e d a g o g n a základní škole 

bydliště dvoupatrový starší dům n a venkově poblíž hlavního města 

zájmy četba, móda, mateřství, h o m e d e s i g n , nakupování, zdravý životní s t y l 

ostatní aktivní nakupující 

Zdroj: vlastní zpracování (2022) 
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Persona č. 2: 

Druhá p e r s o n a reklamní kampaně j e určena p r o s a d u r e k l a m týkající s e p r o p a g a c e 

plakátů s a u t o m o b i l o v o u tématikou. Jedná s e o konkrétní p r o d u k t y : designové plakáty a u t 

navržené g r a f i k e m M a r k e m W e i d l i c h e m . J e t o t e d y s o r t i m e n t , který j e ojedinělý. 

Cílová skupina: Věková k a t e g o r i e 1 8 - 5 4 l e t , muži žijící v České r e p u b l i c e , z e střední a 

vyšší sociální v r s t v y . Muži , kteří s e zajímají o a u t o m o t i v e tématiku. 

Tabulka 8 Persona č. 2 

jméno Petr 

pohlaví muž 

věk 3 0 

rodinný stav svobodný 

počet dětí + věk bezdětný 

vzdělání S S s m a t u r i t o u ( I T ) 

zaměstnání I T t e c h n i k v e firmě X Y 

bydliště b y t 2 + K K v krajském městě (např. H r a d e c Králové) 

zájmy s p o r t , dění v e světě, a u t o m o b i l y , t e c h n i k a , cestování, přátelé 

ostatní aktivní nakupující 

Zdroj: vlastní zpracování (2022) 

Persona č. 3 : 

Třetí p e r s o n a reklamní kampaně j e určena p r o s a d u r e k l a m týkající s e p r o p a g a c e 

dětského s o r t i m e n t u . Jedná s e o konkrétní p r o d u k t y : dětské s a m o l e p k y n a zeď, dětské 

plakáty a dětské t a p e t y . 

Cílová skupina: Věková k a t e g o r i e 2 0 - 4 5 l e t , ženy žijící v České r e p u b l i c e , z e střední a 

vyšší sociální v r s t v y , které mají malé děti ( d o 3 l e t ) . Z e n y , které j s o u n a mateřské 

dovolené, mají rády h o m e d e s i g n a sledují t r e n d y v o b l a s t i bydlení. 
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Tabulka 9 Persona č. 3 

jméno Kateřina 

pohlaví žena 

věk 3 2 

rodinný stav vdaná 

počet dětí + věk 1 dítě ( 2 r o k y ) 

vzdělání S S s m a t u r i t o u 

zaměstnání aktuálně mateřská dovolená; předtím obchodní zástupkyně 

bydliště n o v o s t a v b a v satelitním městečku 

zájmy mateřství, h o m e d e s i g n , móda, nakupování, zdravý životní s t y l 

ostatní aktivní nakupující 

Zdroj: vlastní zpracování (2022) 

4.4.4 Nastavení a zveřejnění zkušební propagace 

Pomocí nástroje M e t a B u s i n e s s S u i t e b y l a v e Správci r e k l a m vytvořena reklamní 

kampaň s názvem „Nový web - 2022". J a k o účel p r o p a g a c e b y l a z v o l e n a „Návštěvnost" 

( t y p p r o d e j e : a u k c e ) . D l e t o h o t o nastavení b u d o u r e k l a m y ukazovány uživatelům, u 

kterých j e pravděpodobné, že navštíví e - s h o p a popřípadě s i p r o d u k t koupí. Díky t a k t o 

zvolenému účelu kampaně b y kromě konverzí měla být výsledkem zvýšená návštěvnost a 

tím pádem i povědomí o e - s h o p u a p r o d u k t e c h . B y l a využita možnost prodejní kampaně n a 

míru. T o j e vytvoření optimalizované kampaně t a k , a b y b y l y p r o d e j e maximálně zvýšené 

z a n e j lepší c e n u . Denní rozpočet kampaně b y l n a s t a v e n n a 2 5 5 Kč. Začátek kampaně b y l 

určen o d 2 9 . 9 . 2 0 2 2 b e z předpokládaného k o n c e . T a t o kampaň o b s a h u j e c e l k e m 3 s a d y 

r e k l a m : Vlastní design, Plakáty - auta a Dětský sortiment. V rámci těchto s a d j e 

zveřejněno 5 r e k l a m . B y l y vytvořeny 3 o k r u h y uživatelů, t z n . p r o každou s a d u r e k l a m 

vlastní specifický o k r u h - tím b u d e n a s t a v e n o podrobné cílení. Dále b y l a u o k r u h u 

uživatelů využita možnost „Advantage podrobné cílení" p r o oslovení ještě více lidí. J a k o 

umístění r e k l a m b y l z v o l e n F a c e b o o k ( + M e s s e n g e r ) a I n s t a g r a m . Níže b u d e popsáno 

nastavení u každé s a d y r e k l a m zvláště včetně vizuální p o d o b y všech konkrétních r e k l a m . 
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1 ) Vlastní design 

P r o s a d u r e k l a m „Vlastní d e s i g n " b y l vytvořen specifický o k r u h uživatelů, nazvaný 

Z e n y - plakáty. Konkrétní nastavení t o h o t o o k r u h u uživatelů j e k nahlédnutí v e 

s c r e e n u - v i z Příloha 6 Okruh uživatelů - Vlastní design. V rámci této s a d y j e 

zveřejněna j e d n a r e k l a m a . Z d r o j e m o b s a h u této r e k l a m y j e ručně nahraný obrázek. 

B y l y n a s t a v e n y 4 kanály p r o umístění r e k l a m y : F B kanál příspěvků, , I G kanál I G 

R e e l s a F B i I G S t o r i e s . Náhled r e k l a m y n a jednotlivých kanálech j e z o b r a z e n níže. 

Obrázek 4 Zobrazení reklamy: Vlastní design 

F B kanál (mobilní zařízení) I G kanál 

Sponzorováno 9 

Potěšte sebe nebo své milované krásným 
dárkem - fotoobrazem s vlastni fotkou í í 

X 

https://rw-design.cz/ 
Tisk fotografii na plátno Koupit 
Obklopte s e krásnými vzpomín. . . 

r£ j To se ml llbi Q Komentář fy Sdílet 

I G a F B S t o r i e s I G R e e l s 

dárkem - fotoobrazem 3 vlastni fotkou & 

Zdroj: Správce reklam - Meta Business Suite (2022) 
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2 ) P l a k á t y - a u t a 

P r o s a d u r e k l a m „Plakáty - a u t a " b y l vytvořen specifický o k r u h uživatelů, nazvaný 

Muži - a u t a . Konkrétní nastavení t o h o t o o k r u h u uživatelů j e k nahlédnutí v e s c r e e n u -

v i z Příloha 7 Okruh uživatelů - Plakáty auta. V rámci této s a d y j s o u zveřejněny dvě 

r e k l a m y . 

První r e k l a m a s názvem „Auta - interiér" j e strukturována opět j a k o formát j e d n o h o 

obrázku. B y l y vybrány 4 kanály p r o umístění r e k l a m y : F B kanál příspěvků, I G , kanál, 

I G R e e l s a F B i I G S t o r i e s . Náhled r e k l a m y n a jednotlivých kanálech j e z o b r a z e n níže. 

Obrázek 5 Zobrazení reklamy: Auta-plakáty 

F B kanál ( P C zobrazení) I G kanál 

R 1 W E 
r o w i _ 

^xnzoravano o 

Vylepšete si interiér designovými plakaly návrháře vozil Porsche 
Marka WeirJ Ucha. 
Plakáty kuupfte exklusivně na našem e strupu J 

Hl IPs:slWH!fcSj&N.rjz/ 

P l a k á t y od M a r k a W e í d l i c h a 

Designové plakáty do kanceláře i obýváku. 

^ Sdílet 

IniÍQijfinjui 

rawe.cz  
Spcnzcrováno 

Koupit 

O Q V 
rawe.cz Vy lepše te si interiér desigriovými plakáty 
návrháře vozů P o r s c t i e M a r k a We id l i cha . . more 

I G a F B S t o r i e s I G R e e l s 

Zdroj: Správce reklam - Meta Business Suite (2022) 
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Druhá r e k l a m a v této sadě s názvem „Carousel" j e strukturována pomocí t z v . 

k a t a l o g u , k d e j e použita s a d a produktů A u t a . R e k l a m a s e z o b r a z u j e j a k o t z v . k a r u s e l , 

který nabízí vybrané p r o d u k t y z k a t a l o g u cílové skupině uživatel. B y l y vybrány 3 

kanály p r o umístění r e k l a m y : F B kanál příspěvků, I G kanál a F B i I G S t o r i e s . Náhled 

r e k l a m y n a jednotlivých kanálech j e z o b r a z e n níže. 

Obrázek 6 Zobrazení reklamy: Auta - Carousel 

F B kanál ( P C zobrazení) I G kanál I G a F B S t o r i e s 

Sponzorováno v* 

Z nuly n a s t o z a pár s e k u n d j v á s n a zd i ^ 

D e s i g n o v é p lakáty n á v r h á ř e v o z ů P o r s c h e 

M a r k a W e i d l i c h a e x k l u z i v n ě pro náš e - s h o p . 

x 

Mini C o o p e r 

Mini - britská ( í lái lka, jejťŕ Slávu rozšířil Mr. I 

K o u p i t 

i M š í 

3D To se mi lib i f l Kom*rrtär ^ Sdílet 

1 uita (j lam 

rawe.cz  
Sponzorováno 

K o u p i t 

O Q V . . . . 
rawe .cz F e r r a r i R O 
Z nuly na s t o z a pár s e k u n d u vás na zd i r^... more 

Z nuly na sto za pár sekund u vás na zdi ^ 
Designové plakáty návrháře vozu... Víc 

Zdroj: Správce reklam - Meta Business Suite (2022) 

3 ) Dětský sortiment 

P r o s a d u r e k l a m „Dětský s o r t i m e n t " b y l vytvořen specifický o k r u h uživatelů, 

nazvaný Z e n y / m a t k y - dětský s o r t i m e n t . Konkrétní nastavení t o h o t o o k r u h u uživatelů 

j e k nahlédnutí v e s c r e e n u - v i z Příloha 8 Okruh uživatelů - Dětský sortiment. V rámci 

této s a d y j s o u zveřejněny dvě r e k l a m y . 

První r e k l a m a s názvem „Dynamic - t a p e t y " j e také strukturována v e formátu 

k a t a l o g u , k d e j e použita s a d a produktů Dětské t a p e t y . R e k l a m a s e z o b r a z u j e j a k o t z v . 

k a r u s e l , který nabízí vybrané p r o d u k t y z k a t a l o g u cílové skupině uživatel. B y l y 

vybrány kanály p r o umístění r e k l a m y : F B kanál příspěvků, I G kanál, F B V i d e o k a n a l 
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( I G P r o u k o u m a t ) a F B i I G S t o r i e s . Náhled r e k l a m y n a jednotlivých kanálech j e 

z o b r a z e n níže. 

Obrázek 7 Zobrazení reklamy: Dětské tapety 

F B kanál (mobilní zobrazení) 

RAWE 
Sponzorováno • *í* X 

C h c e t e svým dětem vytvořit království f a n t a z i e , 
k d e u n i k n o u z e světa dospělých? ;.\ 
Z k u s t e naše ekologické samolepící t a p e t y ! 

Pastelová Pai 
duha Další informace mr: 
Jedním z . . . M o 

q^j To s e mi libí £D Komentár fy Sdílet 

F B a I G S t o r i e s 

RAWE 
Sponzorováno • Ukázat 2 dalši > 

Chcete svým dětem vytvořit království 
fantazie, kde uniknou ze světa... Víc 

I G kanál 

Spodzoi ováno 

Dalš í i n f o r m a c e 

<Z) Q ¥ P 
rawe.czBarevné léčky 
C h c e t e svým dětem vytvořit království fantazie, ... more 

F B videokanály ( m o b i l ) 

Sponzorováno • *ř> 

Chcete svým dětem vytvořit 
království fantazie, kde uniknou ... Zobrazit víc 

I I I I P . " ' " [ I I I P . " ' 

• 4 * flEtex 4 * " í J 

Bezproblamová tapeta 

Těžko najdete šílenější zvíře, než je na~. 

Zdroj: Správce reklam - Meta Business Suite (2022) 
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Druhá r e k l a m a v této sadě s názvem „Plakáty" má nastavení t z v . rotujícího formátu. 

T o znamená, že o b s a h e m r e k l a m y j s o u minimálně d v a rotující obrázky n e b o v i d e a . 

T y t o rotující k a r t y j s o u ručně vytvořeny a j e j i c h c e l k e m 5 . J a k o umístění této r e k l a m y 

b y l z v o l e n F B a I G kanál a S t o r i e s . Náhled r e k l a m y n a jednotlivých kanálech j e 

z o b r a z e n níže. 

Obrázek 8 Zobrazení reklamy: Dětské plakáty 

F B kanál ( P C zobrazení) I G kanál F B a I G S t o r i e s 

raws R A W E ... V 
Sponzorováno - I n 

Plakáty o d nás dokážoj rozzářit každý dětský 
pokojíček 
V y b e r t e s i t e n svůj •-

f Q w e 

Zobrazit více v kategorii rw-
upit desian c i 

0 ^ To se mi líbí Komentár fy Sdílet 

Zdroj: Správce reklam - Meta Business Suite (2022) 

P o d l e výše uvedeného nastavení kampaně a všech reklamních s a d b y d l e o d h a d u 

M e t a B u s i n e s s S u i t e měl být d o s a h každé s a d y r e k l a m c c a 3 6 6 - 1 ,6 t i s . 

potencionálních uživatelů denně. J e t o však p o u z e o d h a d n a základě faktorů j a k o j e 

nabídka, rozpočet kampaně, kritéria cílení a umístění r e k l a m . Skutečný d o s a h s e o d 

t o h o t o o d h a d u může i značně lišit. Výsledky kampaně závisí především n a úspěšnosti 

jednotlivých r e k l a m . D o s a h y m o h o u být vyšší, p o k u d b u d e zájem o r e k l a m y větší, t z n . 

r e a k c e , komentáře, sdílení a t d . Úspěšnost j e u každé r e k l a m y v e l m i těžké p r e d i k o v a t , 

jelikož t o ovlivňuje m n o h o faktorů. 
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4 . 4 . 5 Výsledky zkušební propagace 

Z a 6 týdnů ( 2 9 . 9 . - 1 0 . 1 1 . 2 0 2 2 ) kampaň o s l o v i l a c e l k e m 1 3 2 t i s . uživatelů ( d o s a h ) 

s 3 2 6 t i s . zobrazeními. T o znamená, že s e vybraným profilům r e k l a m y ukázaly vícekrát. 

V rámci šestitýdenního sledování kampaně t o zaokrouhleně vychází n a 3 1 4 3 oslovených 

uživatelů a 7 7 6 2 zobrazení r e k l a m denně. Celková četnost, n e b o l i o d h a d průměrného 

počtu, kolikrát každý uživatel viděl r e k l a m u , j e 2,47krát n a člověka. V následující 

kontingenční t a b u l c e j s o u u v e d e n a t a t o d a t a k jednotl ivým sadám r e k l a m i konkrétním 

reklamám. 

Tabulka 10 Metriky: dosah, zobrazení a četnost zkušební kampaně 

S a d a reklam « Ad name • Dosah » Zobrazení » Četnost • 

Plakáty - A u t a Vše 7 0 4 6 1 1 7 4 9 3 5 2 , 4 8 

C a r o u s e l 6 3 5 0 2 1 5 4 5 0 4 2 , 4 3 

A u t a - interiér 1 2 6 9 0 2 0 4 3 1 1 , 6 1 

Dětský s o r t i m e n t Vše 4 3 9 8 6 1 1 6 9 0 6 2 , 6 6 

D y n a m i c - t a p e t y 4 2 5 7 8 1 1 2 1 1 9 2 , 6 3 

Plakáty 3 3 7 9 4 7 8 7 1 , 4 2 

Vlastní d e s i g n Vše 1 4 9 4 1 5 8 4 1 , 0 6 

Vlastní d e s i g n 1 4 9 4 1 5 8 4 1 , 0 6 

1 3 1 6 0 2 
Lidí 

325 552 
C e l k e m 

2,47 
Z a človeka 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 

D l e výsledných d a t z kontingenční t a b u l k y j e zřejmé, že nejlépe s i v e d l a s a d a 

r e k l a m Plakáty - A u t a , konkrétně nejvíce r e k l a m a C a r o u s e l ( d o s a h 6 3 , 5 t i s . lidí; zobrazení 

1 5 4 , 5 t i s . ) N a o p a k d o s a h e m nejméně úspěšná b y l a s a d a s r e k l a m o u Vlastní d e s i g n , k d e b y l 

d o s a h p o u z e 1,5 t i s . lidí a 1 ,6 t i s . zobrazení. 

Další s l e d o v a n o u s a d o u m e t r i k j e projevený zájem. T y t o m e t r i k y udávají celkový 

počet akcí, které l i d i p r o v e d o u v e spojení s r e k l a m o u n a F B . Jedná s e o veškeré r e a k c e n a 

r e k l a m u j a k o j e komentář, sdílení, l a j k y , zobrazení f o t k y , využití nabídky a kliknutí n a 

o d k a z . V rámci celé kampaně p r o j e v i l o zájem c e l k e m 4 2 7 8 oslovených profilů z a 

7 4 



sledované období, což j e 3 , 2 5 %. V následující kontingenční t a b u l c e j s o u z a c h y c e n a d a t a 

projeveného zájmu u jednotlivých reklamních s a d i u samotných r e k l a m . 

Tabulka 11 Metriky: Projevený zájem zkušební kampaně 

S a d a reklam • A d name Zájem o 
příspěvek 

Kliknutí -
na odkaz 

R e a k c e na -
příspěvek 

Komentáře 
k příspěvku 

Uložení 
příspěvku 

j Sdí lení » 
příspěvků 

Plakáty - A u t a Vše 2 0 1 5 1 9 2 9 6 3 9 1 2 2 

C a r o u s e t 1 7 7 0 1 7 0 0 4 9 9 1 0 2 

A u t a - interiér 2 4 5 2 2 9 1 4 - 2 -
Dětský s o r t i m e n t Vše 1 7 8 1 1 7 3 0 3 7 - 1 0 4 

D y n a m i c - t a p e t y 1 7 3 1 1 6 8 5 3 4 - 8 4 

P l a k e t y 5 0 4 5 3 - 2 -
V l a s t n i d e s i g n Vše 5 7 5 2 3 - 2 -

V l a s t n i d e s i g n 5 7 5 2 3 - 2 -
4 Z 7 B 

C e l k e m 
4 1 1 6 

C e l k e m 
119 

C e l k e m 
9 25 

C e l k e m 
9 

C e l k e m 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 

Zájem o příspěvek p r o j e v i l o 3 , 2 3 % uživatelů z celkového d o s a h u . D l e sledovaných 

m e t r i k projeveného zájmu došlo k nejvíce reakcím u r e k l a m y s p r o d u k t y a u t - 4 7 % všech 

reakcí o d uživatelů b y l o cíleno n a s a d u Plakáty - A u t a . Nejvíce opět n a r e k l a m u C a r o u s e l 

( 1 7 7 0 zájmů o příspěvek). Nejméně projeveného zájmu b y l o u r e k l a m Vlastní d e s i g n -

p o u z e 5 7 uživatelů p r o j e v i l o zájem o t u t o r e k l a m u ( 3 , 5 % z e zobrazení). V rámci celé 

zkušební kampaně došlo c e l k e m k 4 1 1 6 kliknutím n a o d k a z , 1 1 9 reakcím n a příspěvky 

( p a l c e n a h o r u a srdíčka), 9 komentářům (kladné), 2 5 uložení příspěvků a 9 sdílení. 

Další získaná d a t a s e týkají úspěšnosti. Hlavní s l e d o v a n o u m e t r i k o u úspěšnosti této 

kampaně j s o u výsledky. T y udávají, kolikrát b y l o dosaženo výsledku n a základě zvoleného 

účelu v nastavení kampaně. Z d e j s o u t o počty kliknutí n a o d k a z ( r e k l a m u ) , protože z a účel 

kampaně b y l a z v o l e n a návštěvnost. Výsledná míra p a k udává p r o c e n t o výsledků, kterých 

b y l o dosaženo z e všech zobrazení r e k l a m . C e n o u z a výsledek s e rozumí průměrná c e n a z a 

získaný výsledek ( k l i k n a o d k a z ) , kdežto C P C j e průměrná c e n a z a každé kliknutí. M e t r i k a 

C T R vyjadřuje p r o c e n t o případů, k d y lidé při zhlédnutí r e k l a m y p r o v e d l i k l i k . 

V následující kontingenční t a b u l c e j s o u u v e d e n a d a t a úspěšnosti celé kampaně i 

jednotlivých r e k l a m . 
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Tabulka 12 Metriky: Úspěšnost zkušební kampaně 

S a d a reklam » A d n a m e • Kl iknut í -

(vše) 

C P C -

(vše) 

C T R » 

(vše) 

Výs ledky • V ý s l e d n á » 

míra 

C e n a za výsledek » 

P l a k á t y - A u t a Vše 3 4 0 6 1 , 4 4 Kč 1 , 9 5 % 
1 9 2 9 

Kliknutí na o d k a z 
1 , 1 0 % 

2 , 5 4 Kč 

Kliknuti na o d k a z 

C a r o u s e ! 3 0 9 5 1 , 3 8 Kč 2 , 0 0 % 
1 7 0 0 

Kliknuti na o d k a z 
1 , 1 0 % 

2 , 5 2 Kč 

Kliknuti na o d k a z 

A u t a - interiér 3 1 1 1 , 9 7 Kč 1 , 5 2 % 
2 2 9 

Kliknutí na o d k a z 
1 , 1 2 % 

2 , 6 8 Kč 

K l i knu t í na o d k a z 

Dětský s o r t i m e n t Vše 3 1 1 2 1 , 4 6 Kč 2 , 6 6 % 
1 7 3 0 

Kliknuti na o d k a z 
1 , 4 8 % 

2 , 6 2 Kč 

Kliknuti na o d k a z 
Dětský s o r t i m e n t 

D y n a m i c - t a p e t y 3 0 5 2 1 , 4 4 Kč 2 , 7 2 % 
1 6 8 5 

Kliknuti na o d k a z 
1 , 5 0 % 

2 , 6 1 Kč 

Kliknutí na o d k a z 

Plakáty 6 0 2 , 4 5 Kč 1 , 2 5 % 
4 5 

Kliknutí na o d k a z 
0 , 9 4 % 

3 , 2 7 Kč 

Kliknuti na o d k a z 

Vlastn í d e s i g n Vše 5 8 1 , 8 1 Kč 3 , 6 6 % 
5 2 

Kliknutí na o d k a z 
3 , 2 8 % 

2 , 0 2 Kč 

Kliknuli na o d k a z 

V l a s t n i ' d e s i g n 5 8 1 , 8 1 Kč 3 , 6 6 % 
5 2 

Kliknuti na o d k a z 
3 , 2 8 % 

2 , 0 2 Kč 

K l i k n u t i na o d k a z 

7 1 8 6 

C e l k e m 

1,49 Kč 

Z a praktik 

2 , 2 1 % 

Z a z o b r a z e n i 
4 1 1 6 

Kl iknul i na o d k a z 
1,26% 

2,60 Kč 

K l i knu t í na odkaz 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 

D l e získaných d a t došlo c e l k e m k 7 1 8 6 proklikům v rámci celé kampaně. Průměrná 

c e n a z a j e d e n p r o k l i k ( C P C ) činila 1 , 4 9 Kč. P r o c e n t o případů, k d y lidé viděli j a k o u k o l i v 

r e k l a m u z kampaně a p r o v e d l i kliknutí ( m e t r i k a C T R ) , b y l o 2 , 2 1 %. C e l k e m proběhlo 

4 1 1 6 kliknutí n a o d k a z (výsledky). Výsledná míra celé kampaně vyšla 1 , 2 6 %, čili n a 

o d k a z k l i k l o p o u z e 1 , 2 6 % lidí z 3 2 6 t i s . zobrazení. I přes t o , že r e k l a m a Vlastní d e s i g n 

b y l a nejméně úspěšná c o s e týká d o s a h u a zobrazení, došlo u ní v poměru s ostatními 

r e k l a m a m i k nejlepší výsledné míře - 3 , 2 8 %. Nejnižší výsledná míra vyšla u r e k l a m y 

s dětským s o r t i m e n t e m - Plakáty. C e n a z a výsledek u celé kampaně b y l a 2 , 6 0 Kč. Jelikož 

došlo k nejvíce proklikům u Vlastního d e s i g n u , c e n a z a kliknutí n a výsledek z d e b y l a 

nejnižší ( 2 , 0 2 Kč). 

Graf 3 Přehled efektivity úspěšnosti 

Kliknutí na o d k a z O 

4 1 1 6 
Z a kl iknut í na o d k a z O 

2 , 6 0 Kč 

Kliknutí na odkaz 

200 

150 

100 

50 

0 

V y d a n á č á s t k a O 

1 0 6 8 3 , 0 1 Kč 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 
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V e výše uvedeném spojnicovém g r a f u j e znázorněna e f e k t i v i t a úspěšnosti ( p r o k l i k y 

n a o d k a z ) p o jednotlivých období v rámci celého trvání kampaně. N e j větší v r c h o l výsledků 

b y l pár dní p o zahájení kampaně ( 3 . 1 0 . ) - 1 6 4 kliknutí z a d e n . Následně k l e s a l t r e n d dolů 

d o 9 . 1 0 . n a 5 0 kliknutí denně a poté přišlo postupné zlepšování výsledků n a 1 5 2 prokliků 

z a d e n . T r e n d poté postupně k l e s a l až n a n e j nižší výsledek ( 1 2 kliknutí denně) a následně 

opět s t o u p a l až d o 2 5 . 1 0 . ( 1 3 3 prokliků). V posledních 1 4 d n e c h kampaně s e t r e n d 

víceméně ustálil s průměrem 1 2 8 kliknutí n a o d k a z denně. 

C e l k e m b y l o d o této kampaně investováno 1 0 6 8 3 Kč. T o vychází n a 1 7 8 1 Kč 

týdně z a sledované období ótýdenní p r o p a g a c e . V následujícím sloupcovém g r a f u j s o u 

znázorněny vydané částky k jednotl ivým reklamám. Nejvíce výdajů b y l o vydáno n a 

r e k l a m u s dětským s o r t i m e n t e m - D y n a m i c T a p e t y ( 4 , 3 9 t i s . Kč) i přes t o , že t a t o r e k l a m a 

n e b y l a nejúspěšnější z h l e d i s k a d o s a h u , a l e proběhlo u ní s k o r o nejvíce prokliků. 

Nejúspěšnější d o s a h e m , zájmem i p r o k l i k y b y l C a r o u s e l Plakáty - A u t a , a l e z h l e d i s k a 

výdajů t o b y l a až druhá n e j dražší r e k l a m a ( 4 , 2 8 t i s . Kč). N a d r u h o u r e k l a m u v této sadě 

b y l o vynaloženo p o u z e 6 1 3 Kč. N e j e d n a l o s e o příliš úspěšnou r e k l a m u . Nejnižší částka 

b y l a vydána n a r e k l a m y Dětský s o r t i m e n t - Plakáty ( 1 4 7 Kč) a n a Vlastní d e s i g n ( 1 0 5 Kč). 

Nejméně nákladná r e k l a m a (Vlastní d e s i g n ) měla však n e j vyšší výslednou míru, tudíž b y l a 

finančně n e j výhodnější. 

Graf 4 Vydané částky na reklamy 

4,39 t i s . Kč 4 i 2 8 t i s _ K č 

6 1 2 , 8 5 Kč 

147 ,07 K č 105,02 K č 

Nový web - 2 0 2 2 , Nový web - 2 0 2 2 , Nový web - 2 0 2 2 . Nový web - 2 0 2 2 , Nový web - 2 0 2 2 , 
Dětský sortiment, Plakáty - Auta, Plakáty - Auta, Auta Dětský sortiment, Vlastní design. 
Dynamic - tapety Carousel - interiér Plakáty Vlastni design 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 

V z h l e d e m k p o v a z e většiny promovaného s o r t i m e n t u r e k l a m y z a u j a l y více ženy ( 5 3 

% ) nežli muže ( 4 7 % ) . C e n a z a výsledek, n e b o l i celková i n v e s t i c e vydělená počtem 
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kliknutí n a o d k a z , u mužů b y l a 2 , 5 4 Kč a u žen 2 , 6 5 Kč. V následujícím g r a f u j e 

znázorněna úspěšnost u jednotlivých věkových kategorií uživatelů. 

Graf 5 Distribuce reklam podle věku a pohlaví 

2 t i s . 

1 3 - 1 7 1 8 - 2 4 2 5 3 4 3 5 - 4 4 4 5 - 5 4 5 5 - 6 4 6 5 + 

B M u ž i Ž e n y 
4 7 % ( 1 9 2 9 ) 5 3 % (2 1 8 7 ) 

C e n a z a v ý s l e d e k : 2 ,54 Kč C e n a z a v ý s l e d e k : 2 , 6 5 Kč 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 

Nejúspěšnější b y l a kampaň p r o věkovou k a t e g o r i i 2 5 - 3 4 l e t . Zastoupení mužů 

v této k a t e g o r i i b y l o 2 7 % a žen 3 2 %, čili celkové zastoupení této věkové k a t e g o r i e b y l o 

5 9 %. Druhé n e j větší zastoupení měla k a t e g o r i e 3 5 - 4 4 l e t ( 9 % muži a 9 % ženy) a třetí 

k a t e g o r i e 1 8 - 2 4 l e t ( 7 % muži a 9 % ženy). 

Kampaň b y l a směřována n a sociální sítě F a c e b o o k a I n s t a g r a m . Z e zjištěných 

výsledků j e patrné, že došlo k lepším výsledkům n a platformě F B - v i z následující g r a f . 

Graf 6 Umístění podle platformy 

2 0 0 t i s 4 t i s . 

A u d i e n c e N e t . . . F a c e b o o k I n s t a g r a m M e s s e n g e r O c u l u s 

I D o s a h Výsledky 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022) 
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Z v ý š e uvedeného g r a f u výsledků d l e p l a t f o r m y vychází jasně n a j e v o , že došlo 

k m n o h e m většímu d o s a h u r e k l a m n a F B než n a I G . P r o t o j s o u také výsledky znatelnější 

z této p l a t f o r m y : 1 0 5 t i s . d o s a h , 2 7 3 t i s . zobrazení a výsledky 3 , 6 t i s . kliknutí n a o d k a z . 

P l a t f o r m a I G měla d o s a h 2 7 t i s . , 5 2 t i s . zobrazení a výsledky 5 2 8 kliknutí n a o d k a z . 

A u d i e n c e N e t w o r k ( r e k l a m y zobrazující s e v j iných aplikacích, které vlastní F a c e b o o k ) a 

M e s s e n g e r spadají p o d p l a t f o r m u F B . Z d e b y l y výsledky minimální ( c e l k e m 2 kliknutí n a 

o d k a z ) . O c u l u s také spadá p o d F B a jedná s e o virtuální r e a l i t u , nicméně s e t a t o p l a t f o r m a 

ještě nevyužívá, p r o t o b y l y výsledky nulové. N a p l a t f o r m u F B b y l a vydaná částka 9 2 7 3 

Kč a n a I G 1 4 1 0 Kč. 

Úspěšnost kampaně b y l a m n o h e m významnější s k r z e mobilní zařízení nežli s k r z e 

počítač. Následující t a b u l k a s h r n u j e úspěšnost (počty kliknutí n a o d k a z ) d l e p l a t f o r m y a 

příslušného zařízení ( P C x m o b i l ) . 

Tabulka 13 Úspěšnost kampaně dle typů zařízení 

F a c e b o o k I n s t a g r a m C e l k e m Vydaná částka 

P C 8 8 0 88 2 1 2 Kč 

mobil 3 5 0 0 5 2 8 4 028 1 0 4 7 1 Kč 

Zdroj: Správce reklam, Meta Business Suite (2022), zpracování vlastní 

Pouhých 8 8 uživatelů k l i k l o n a o d k a z ( r e k l a m u ) n a počítači. T o j e z celkového 

počtu prokliků 2 , 1 %. Zbylých 9 7 , 9 % p r o v e d l o výsledek n a mobilním zařízení. N a P C 

b y l y vydány p o u z e 2 % z celkových výdajů n a kampaň. N a mobilní zařízení b y l o vydáno 

zbylých 9 8 % z celkových výdajů kampaně. 

Z a d o b u p r o p a g a c e F B stránka R A W E nezískala žádného dalšího sledujícího a n i 

označení stránky T o s e m i líbí. Cílem promované zkušební kampaně b y l o zvýšit povědomí 

o novém e - s h o p u a nabízených p r o d u k t e c h , t e d y zvýšit návštěvnost, což s e podařilo ( 6 8 6 

návštěv w e b u týdně). Během ótýdenní p r o p a g a c e došlo k 1 3 konverzím v celkové hodnotě 

1 1 4 2 2 Kč ( z d r o j : M i c h a l H y n e k ) . 
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4.4.6 Finanční rozpočet propagace 

Finanční rozpočet zkušební p r o p a g a c e s e skládá z nákladů n a p r o p a g a c i a nákladů 

vynaložených n a práci ( t v o r b a reklamní kampaně). Denní rozpočet n a r e k l a m u b y l 

s t a n o v e n n a 2 5 5 Kč, což j e v t o m t o případě průměrný výdaj n a r e k l a m u denně. Některé 

d n y b y l y výdaje až 3 3 0 Kč, v j iné d n y méně. Zkušební kampaň probíhala o d 2 9 . 9 . 2 0 2 2 d o 

1 0 . 1 1 . 2 0 2 2 , t z n . 6 týdnů. Celkově b y l y vynaloženy náklady n a p r o p a g a c i kampaně 

v hodnotě 1 0 6 8 3 Kč ( v i z Správce r e k l a m , M e t a B u s i n e s s S u i t e ) . Práce n a tvorbě r e k l a m 

z a b r a l a c e l k e m 8 h o d i n . Při hodinové sazbě 2 5 0 Kč j e práce n a této k a m p a n i oceněna n a 

2 0 0 0 Kč. Z a d o b u sledovaného promování b y l o získáno c e l k e m 1 3 konverzí v průměrné 

hodnotě 8 7 9 Kč. Výsledný finanční z i s k z kampaně j e t e d y 7 3 9 Kč. O d z i s k u j e potřeba 

odečíst částku vynaloženou n a práci ( 2 0 0 0 Kč). Zkušební reklamní kampaň b y l a finančně 

prodělečná ( - 1 2 6 1 Kč), a l e b y l splněn cíl - zvýšit povědomí o e - s h o p u a p r o d u k t e c h 

(zvýšit návštěvnost). 

4.5 Ekonomická kalkulace 

V této k a p i t o l e j e obsažena k a l k u l a c e odhadovaných finančních měsíčních nákladů 

n a p r e z e n t a c i o b s a h u n a sociálních sítích f i r m y R A W E . P r e d i k c e j e založena n a d v o u 

případech. V prvním případě b u d e uvažováno s kompletním o u t s o u r c i n g e m činností správy 

sociálních sítí. Druhý případ z a h r n u j e nacenění nákladů n a vlastní úsilí těchto činností 

společně s investičním rozpočtem d o p r o p a g a c e . 

4.5.1 Externí správa sociálních sítí 

Z r o z h o v o r u s m a j i t e l e m f i r m y R A W E M i c h a l e m H y n k e m v y p l y n u l o , že j iž o s l o v i l 

d v o j i c i o n l i n e marketingových specialistů - P e t r a P i t u c h u a V e r o n i k u Pobořilovou a j e j i c h 

služby hodlá v b u d o u c n u využívat. T y t o o s o b y provozují své služby j a k o j e d e n s u b j e k t a 

p r o vytvoření cenové k a l k u l a c e b y l y přímo kontaktováni. J e j i c h cenová k a l k u l a c e b u d e 

stručně porovnána s j inými externími s u b j e k t y nabízející obdobné služby. Níže j e u v e d e n a 

t a b u l k a zahrnující náklady služeb n a kompletní správu sociálních sítí. 
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Tabulka 14 Externí správa sociálních sítí 

Spravované sociální sítě F a c e b o o k , I n s t a g r a m 

Kč/měsíc 1 0 0 0 0 Kč 

Počet příspěvků/týden 2 - 3 

R e p o r t výsledků marketingových a k t i v i t l x měsíčně 

Hodinová s a z b a - t v o r b a a úprava marketingových 

propagací 

4 0 0 Kč 

Hodinová s a z b a - grafické práce 5 0 0 Kč 

Zdroj: Veronika Pobořilová (2022), zpracování vlastní 

D o výše uvedených částek samozřejmě n e j s o u z a h r n u t y c e n y i n v e s t i c d o placené 

r e k l a m y . T z n . že t y t o náklady j e nutné k částkám přičíst. Průměrně b y vyšly náklady n a 

externí správu sociálních sítí 1 0 0 0 0 Kč měsíčně p l u s c e n y z a placené r e k l a m y . V z h l e d e m 

k měsíční částce z a p l a c e n o u zkušební kampaň ( c c a 8 0 0 0 Kč měsíčně) t o splňuje také 

m a j i t e l o v u představu o měsíční výši i n v e s t i c e d o sociálních sítí ( 2 0 t i s . Kč). P r o porovnání 

cenové k a l k u l a c e služeb b y l y n a i n t e r n e t u vyhledány c e n y služeb čtyř j iných externích 

marketingových subjektů, kteří nabízejí obdobné služby. Jedná s e o d v a f r e e l a n c e r y 

v o b o r u ( M i l a d a Zemanová, Natálie R u m p a l a ) a dvě a g e n t u r y ( S t a r t M e d i a , M a r k e t S o u l ) . 

Porovnávání c e n služeb s ostatními s u b j e k t y , které nabízejí o b d o b n o u správu sociálních sítí 

j e obtížné, jelikož každý s u b j e k t přistupuje k nacenění j i n a k . Buď d l e hodinové s a z b y ( o d 

8 5 0 Kč) n e b o v rámci nabízených balíčků, které zahrnují různé rozmezí služeb ( o d 7 9 0 0 

Kč). Nicméně zjištěné cenové rozmezí s e p o h y b u j e o d 5 0 0 0 d o 1 7 9 0 0 Kč z a měsíc. 

Z t o h o vyplývá, že p o finanční stránce s e využití služeb vybraných o n l i n e marketingových 

specialistů P e t r a a V e r o n i k y vyplatí, jel ikož j s o u cenově m e z i ostatními porovnávanými 

s u b j e k t y průměrní a požadované služby l z e n a k o n f i g u r o v a t d l e aktuálních potřeb firmy. 

4 .5.2 Náklady na vlastní práci 

P o k u d b y m a j i t e l firmy s p r a v o v a l sociální sítě včetně nastavování veškeré 

p r o p a g a c e sám, b u d o u náklady n a vlastní práci definovány následovně: náklady n a 

i n v e s t i c i d o p r o p a g a c e + ocenění vlastní práce (finanční ohodnocení vynaloženého času n a 

správu sociálních sítí). 
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Minimálně l z e z a p l a c e n o u r e k l a m u n a F a c e b o o k u z a p l a t i t 1 U S D denně, t o j e 

2 4 , 2 5 Kč k e d n i 9 . 1 1 . 2 0 2 2 . Nejdříve z e všeho b y b y l o nutné vyzkoušet několik druhů 

r e k l a m p r o zjištění úspěšnosti. B y l o b y t e d y potřeba vytvořit r e k l a m y , které b u d o u 

otestovány p r o stejný časový úsek - např. d e s e t dní. T z n . c e l k e m 3 kampaně z a měsíc ( 3 0 

dní) p o d v o u reklamách. T o t o testování b y vyšlo n a 1 4 5 5 Kč. Práce n a těchto reklamách b y 

b y l a z h r u b a 2 h o d i n y p r o každou. Hodinová m z d a živnostníka j e oceněna n a 2 5 0 Kč n a 

h o d i n u . V t o m případě b y b y l o n a každou r e k l a m u vynaloženo v průměru 1 2 h o d i n , tudíž 

3 0 0 0 Kč z a p r o v e d e n o u práci. Správa sociálních sítí navíc z a h r n u j e i t v o r b u ostatního 

o b s a h u j a k o j s o u organické příspěvky a s t o r i e s . Při d v o u příspěvcích týdně b y n a t o m u s e l 

být vynaložen čas 2 h o d i n y . Měsíčně t e d y dalších 6 h o d i n práce, t z n . 1 5 0 0 Kč. 

Celkově j e vlastní práce n a správu sociálních sítí oceněna n a 5 9 5 5 Kč vč. 

minimální možné i n v e s t i c e d o p r o p a g a c e . T o j e s i c e výrazně méně, než k d y b y b y l y využity 

služby externích specialistů, a l e j e t o úspora peněz n a úkor času. D o ocenění není 

započítán ušlý z i s k , k e kterému b y došlo, jel ikož b y s e m a j i t e l firmy m u s e l s t a r a t o sociální 

sítě a n e p r a c o v a l b y n a dalším vývoji firmy. Specialisté navíc mají zkušenosti a s e 

sociálními sítěmi a r e k l a m a m i dokážou p r a c o v a t efektivněji. 
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5 Výsledky a diskuse 

T a t o k a p i t o l a o b s a h u j e s o u h r n výsledku z praktické části práce a následný návrh a 

doporučení p r o budoucí m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i nového e - s h o p u r w - d e s i g n . c z n a 

sociálních sítích. 

5.1 Souhrn zjištěných výsledků 

V první části výzkumu b y l a p r o v e d e n a analýza čtyř konkurenčních internetových 

obchodů s obdobným s o r t i m e n t e m , j a k o má nový e - s h o p R W - D E S I G N . Z výsledků b y l o 

zjištěno, že t i t o k o n k u r e n t i mají n a sociálních sítích F B a I G m n o h e m více sledujících než 

firma R A W E a také j s o u z d e m n o h e m aktivnější. Zarážejícím f a k t o r e m b y l o , že většina 

analyzovaných firem má v poměru k počtu sledujících v e l m i málo lajků u příspěvků, což 

působilo nevěrohodně. Jediné F U G U b y l o výjimkou. O b s a h e m sociálních sítí b y l a 

především p r e z e n t a c e produktů, které e - s h o p y nabízejí. Kromě F B a I G využíval jediný 

k o n k u r e n t ( F U G U ) i Y o u t u b e , k d e nahrává v i d e a s návodem n a a p l i k a c i produktů. T a t o 

v i d e a má také n a svém b l o g u a t o znamená významnou konkurenční výhodu. Jakožto 

začínající e - s h o p s i l z e d o b u d o u c n a brát vzorný příklad o d k o n k u r e n t a f u g u . c z j a k z 

h l e d i s k a w e b u a s o r t i m e n t u , t a k i z h l e d i s k a přístupu k e k o m u n i k a c i n a sociálních sítích. 

Všichni analyzovaní k o n k u r e n t i využívají placené p r o p a g a c e s i n f l u e n c e r y n a I G . P o 

vyhledávání konkrétního s o r t i m e n t u n a i n t e r n e t u s e začaly samovolně z o b r a z o v a t i placené 

r e k l a m y n a sociálních sítích ( I n s p i o , F u g u a P o s t e r s ) . T o znamená, že minimálně tři z e čtyř 

sledovaných firem využívá placené p r o p a g a c e s k r z e sociální média. Čtvrtá firma 

( F o t o o b r a z y z plátna) j e v e l i c e frekventovaná v akcích u m n o h a významných 

instagramových C Z a S K influencerů. Z t o h o l z e u s o u d i t , že sledované firmy využívají 

potenciál, který sociální sítě v o b l a s t i p r o p a g a c e nabízejí. 

Z e strukturovaného r o z h o v o r u s m a j i t e l e m firmy R A W E , M i c h a l e m H y n k e m , 

v y p l y n u l y i n f o r m a c e týkající s e aktuálního s t a v u sociálních sítí firmy a j e h o představách o 

budoucí p r o p a g a c i nového e - s h o p u n a sociálních sítích. B y l o zjištěno, že aktuálně s e o 

firemní p r o f i l y n a sociálních sítích stará sám, nemá n a t o d o s t a t e k času a n i k a p a c i t u a p r o t o 

j s o u d o s t zanedbané. Dále b y l o zjištěno, že v m i n u l o s t i j iž proběhly n a F B placené 

p r o p a g a c e p r o j e h o první e - s h o p a t y t o r e k l a m y b y l y úspěšné. S e s t a v o v a l j e externí 

marketingový s p e c i a l i s t a , který j iž není k d i s p o z i c i . P r o t o M i c h a l H y n e k o s l o v i l své známé 
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marketingové s p e c i a l i s t y P e t r a P i t u c h u a V e r o n i k u Pobořilovou, s e kterými b y l o 

spolupracováno v průběhu vytváření a nastavování zkušební marketingové kampaně n a 

sociálních sítích v této práci. D o b u d o u c n a b y s i m a j i t e l firmy přál více marketingové 

a k t i v i t y n a sociálních sítích ( P P C r e k l a m y i spolupráce s i n f l u e n c e r y ) a d o těchto r e k l a m 

hodlá z e začátku měsíčně i n v e s t o v a t o k o l o 2 0 t i s . Kč měsíčně. Z r o z h o v o r u v y p l y n u l také 

hlavní cíl zkušební p r o p a g a c e nového e - s h o p u n a sociálních sítích a tím j e využití P P C 

r e k l a m z a účelem zvýšení povědomí o novém e - s h o p u www.rw-design.cz. T o znamená, že 

účelem p r o p a g a c e b y l o zvýšení návštěvnosti (minimálně 5 0 0 návštěv w e b u týdně). 

N a základě zjištěných informací z r o z h o v o r u b y l a s e s t a v e n a zkušební propagační 

kampaň s k r z e nástroj M e t a B u s i n e s s S u i t e . Výsledkem této ótýdenní p r o p a g a c e b y l d o s a h 

1 3 2 t i s . uživatelů a 3 2 6 t i s . zobrazení r e k l a m . Z t o h o došlo k 4 1 1 6 proklikům n a e - s h o p . 

T o j e zaokrouhleně 3 % úspěšnost. C e l k e m p r o j e v i l o zájem o r e k l a m u v rámci celé 

kampaně 4 2 7 8 uživatel, což j e zaokrouhleně také 3 %. T a t o míra úspěšnosti r e k l a m není 

příliš významná. C e l k e m došlo k 1 1 9 reakcím n a příspěvky, přičemž 9 9 % z n i c h b y l y 

pozitivní o h l a s y (komentáře a označení T o s e m i líbí n e b o srdíčko). Z h l e d i s k a pohlaví a 

věku r e k l a m y nejvíce z a u j a l y ženy ( 3 2 % ) a muže ( 2 7 % ) v e věkové k a t e g o r i i 2 4 - 3 5 l e t . 

Lehká převaha žen může být důsledkem t y p u většiny promovaných produktů (dětský 

s o r t i m e n t a f o t o o b r a z y ) . M n o h e m více b y l y r e k l a m y aktivní n a mobilních zařízeních o p r o t i 

počítačům. 9 8 % výsledků (kliknutí n a o d k a z ) b y l o p r o v e d e n o právě z mobilů. Z p l a t f o r e m 

b y l efektivnější F a c e b o o k , s k r z e který došlo k 8 0 % veškerého d o s a h u kampaně. 

Nejúspěšnější s a d o u r e k l a m b y l y r e k l a m y s e s o r t i m e n t e m plakátů a u t o d M a r k a W e i d l i c h a . 

N a o p a k nejméně úspěšnou b y l a překvapivě r e k l a m a s vlastním d e s i g n e m ( f o t o o b r a z y ) . 

Zřejmě z d e n e b y l o nastavení r e k l a m y úplně optimální. Celkově b y l o n a t u t o zkušební 

p r o p a g a c i n a sociálních sítích vynaloženo 1 2 6 8 3 Kč. T a t o částka z a h r n u j e náklady n a 

placené r e k l a m y ( 1 0 6 8 3 Kč) a náklady n a t v o r b u kampaně ( 2 0 0 0 Kč). Z p r o p a g a c e b y l o 

získáno c e l k e m 1 3 konverzí v celkové hodnotě 1 1 4 2 2 Kč, tudíž b y l a zkušební reklamní 

kampaň finančně prodělečná. N a d r u h o u s t r a n u b y l splněn stanovený cíl, kterým b y l o 

zvýšit povědomí o novém e - s h o p u a p r o d u k t e c h (zvýšit návštěvnost n a minimálně 5 0 0 

návštěv týdně). 

Z výsledků ekonomické k a l k u l a c e v y p l y n u l a j a k o efektivnější v a r i a n t a využít k e 

správě sociálních sítí externí o n l i n e marketingové s p e c i a l i s t y i n a úkor vyšších nákladů. 
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5.2 Marketingová komunikace na sociálních sítí společnosti RAWE 

F i r m a R A W E b y měla k e k o m u n i k a c i využívat stejné sociální sítě j a k o d o p o s u d ( F B 

a I G ) , avšak měla b y k n i m přistupovat více aktivněji. O b s a h b y s e měl i nadále týkat 

prezentování e-shopových produktů a příspěvků z p r o c e s u j e j i c h t v o r b y . F r e k v e n c e 

příspěvků b y v z h l e d e m k ostatním konkurentům v o b o r u měla být 2 - 3 příspěvky týdně + 

s t o r i e s . V rámci příspěvků b y b y l o dobré s e držet aktuálních trendů (např. vytvářet r e e l s n a 

I G ) a časově definovaných akcí, které u zákazníků stimulují nákup (soutěže, slevové kódy, 

B l a c k F r i d a y , Vánoce, povánoční výprodej, Valentýn a p o d . ) . Vhodné b y b y l o také 

a k t u a l i z o v a t s e k c i Nákupy/Obchod n a o b o u zmiňovaných platformách, a b y m o h l y být 

příslušné p r o d u k t y označovány přímo v příspěvcích a tím pádem b y b y l p r o k l i k zákazníka 

k p r o d u k t u maximálně usnadněn. V b u d o u c n o s t i , až b y s i e - s h o p našel pevné místo n a 

t r h u , b y b y l o v rámci marketingové k o m u n i k a c e n a sociálních sítích významným k r o k e m 

navázat spolupráci s i n f l u e n c e r y n a I G , kteří b y odpovídali promovanému t y p u s o r t i m e n t u 

(např. dětský s o r t i m e n t - m a t k y ) . P o s t u p e m času b y m o h l být vytvořen kanál i n a Y o u T u b e 

z a účelem nahrávání videí v e formě návodů p r o a p l i k a c i produktů z e - s h o p u či p r e z e n t a c i 

firemních instalací polepů. 

E - s h o p b y měl rozhodně využívat f o r m y placené p r o p a g a c e n a sociálních sítích, 

jelikož z e zkušenosti placené kampaně prvního e - s h o p u www.rawe.cz m o h o u t y t o r e k l a m y 

přinést m n o h o konverzí a být výdělečné. Z výsledků zkušební p r o p a g a c e vyšlo n a j e v o , že 

s e vyplatí i n v e s t o v a t více d o r e k l a m n a F B než n a I G , jel ikož t a t o p l a t f o r m a z a j i s t i l a 

m n o h e m větší d o s a h y r e k l a m . Významným f a k t o r e m b y l a v t o m t o případě n e j silnější 

cílová s k u p i n a uživatel, což j s o u lidé v e věku 2 4 - 4 4 l e t . T a t o věková k a t e g o r i e j e více 

orientována n a sociální síť F a c e b o o k . Také b y l o zjištěno, že m n o h e m větší úspěšnost mají 

r e k l a m y n a mobilních zařízeních nežli n a počítačích, tudíž b y b y l o efektivnější cílit většinu 

p r o p a g a c e t a m . 

P r o zajištění c o nejlepší e f e k t i v i t y a účinnosti placených propagací n a sociálních sítí 

v b u d o u c n u j e zapotřebí d e f i n o v a t c o n e j přesnější o k r u h uživatelů, n a které má být cíleno, 

a také j e nutné najít nejlepší způsob p r o vedení kampaně. T o h o l z e docílit dlouhodobým 

testováním různých variací a a l t e r n a t i v placené r e k l a m y d l e cílů p r o p a g a c e . S tím souvisí 

zkoušení rozmanitých nastavení kampaně, kterých j e široká škála. Nápomocným v t o m t o 

případě může být nástroj A / B testování v M e t a B u s i n e s s S u i t e ( F B A d s M a n a g e r ) , který 
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umožňuje s p u s t i t více v a r i a n t p r o p a g a c e n a j e d n o u a výsledkem j e určení té nejúčinnější 

r e k l a m y . T e n t o p o s t u p j e však časově i finančně náročný. 

K promování a správě sociálních sítí b y l a vytvořena ekonomická analýza měsíčních 

nákladů, která ukázala, že o u t s o u r c i n g b y b y l minimálně dvakrát finančně nákladnější nežli 

vlastní vytváření r e k l a m . Avšak v z h l e d e m k výsledkům zkušební kampaně b y b y l o n a 

místě využít k takovému testování r e k l a m externí o n l i n e marketingové s p e c i a l i s t y i n a úkor 

vyšších nákladů. Také b y s e tím e l i m i n o v a l a h r o z b a ušlých zisků. 

Zkušební kampaň v e d l a také k sekundárnímu cíli, což b y l y podněty p r o vylepšení 

U X ( = U s e r E x p e r i e n c e , přeloženo j a k o uživatelské prostředí), jel ikož s e jedná o z c e l a 

nový e - s h o p , který d o p o s u d n e b y l v p r o v o z u . Tím j s o u myšleny f a k t o r y j a k o j e r y c h l o s t 

webových stránek, uzpůsobení m e n u , vizuální stránka u p r o d u k t u či v košíku, platební 

m e t o d y , možnosti d o p r a v c e a t d . N a t o m všem j e potřeba p r a c o v a t a právě zkušební 

kampaň ukázala tři zásadní problémy které j e nutné vyřešit a n a p r a v i t p r o k o m f o r t 

zákazníků. V první řadě b y b y l o potřeba celý w e b z r y c h l i t . T e n t o f a k t o r často zákazníky 

odradí o d dokončení nákupu. Dále j e nutné o d s t r a n i t potíže s přidáváním produktů d o 

košíku a u p r a v i t stránky k a t a l o g u produktů, protože při rozbalení p r o d u k t u a následného 

stisknutí tlačítka zpět s e zákazník d o s t a n e úplně n a začátek k a t a l o g u . V t o m t o momentě 

může zákazník z t r a t i t trpělivost a e - s h o p o p u s t i t . Z marketingového h l e d i s k a b y také b y l o 

výhodou, p o k u d b y b y l k nákupu n a d určitou částku nabízen nějaký dárek či d o p r a v a 

z d a r m a . T a t o p o d p o r a p r o d e j e b y m o h l a s t i m u l o v a t zákazníky k větší útratě. D o b u d o u c n a 

b y b y l o také dobré přidat d o p r a v c e Zásilkovna, protože nakupující n a i n t e r n e t u s i t o h o t o 

d o p r a v c e v poslední době v e l m i oblíbili a preferují h o před ostatními z důvodu vyzvednutí 

zásilky n a j i m i zvolených místech v libovolném čase. 

Výše uvedená doporučení b y m o h l a novému e - s h o p u přinést zákazníky a díky j e j i c h 

nákupům b y internetový o b c h o d získal r e c e n z e . Případné negativní o h l a s y b y s t i m u l o v a l y 

obchodníka k vylepšení nabízených služeb a pozitivní o h l a s y b y p o m o h l y získat další nové 

zákazníky. Jelikož s e jedná o úplně nový e - s h o p , j e stále potřeba p r a c o v a t n a j e h o vývoji a 

p r o m o v a t zboží. Později kromě a k v i z i c (přivádění nových zákazníků) b u d e potřeba d o 

s t r a t e g i e přidat i r e t e n c i , n e b o l i udržování s i zákazníků, kteří n a e - s h o p u j iž n a k o u p i l i . 

V h o d n o u retenční a k t i v i t o u b y b y l d o b u d o u c n a např. e - m a i l i n g či věrnostní p r o g r a m . 
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6 Závěr 

Cílem této diplomové práce b y l o n a v r h n o u t m a r k e t i n g o v o u k o m u n i k a c i n a 

sociálních sítích p r o vybraný p o d n i k . T o h o t o cíle b y l o dosaženo výzkumem, který s e 

skládal z konkurenční analýzy, strukturovaného r o z h o v o r u s m a j i t e l e m firmy, vytvoření a 

zveřejnění zkušební p r o p a g a c e n a sociálních sítích s následným vyhodnocením a 

porovnáním ekonomických kalkulací p r o správu sociálních sítí firmy v b u d o u c n u . 

Z provedené analýzy konkurentů v o b o r u vyšly n a j e v o n e d o s t a t k y v e správě 

sociálních sítí vybraného p o d n i k u . Aktivní p r o f i l y konkurenčních firem n a sociálních sítích 

s e širokou základnou sledujících j s o u považovány z a konkurenční výhodu. Vyšlo n a j e v o , 

že vybraný e - s h o p b y měl p r o úspěšnou k o m u n i k a c i n a sociálních sítích v b u d o u c n u čerpat 

z e zjištěných nedostatků a i n s p i r o v a t s e o d konkurentů. Základem úspěchu j e být n a 

p r o f i l e c h aktivní a využívat placených propagací. F r e k v e n t o v a n o s t příspěvků b y měla být 

pravidelná a sdílený o b s a h b y měl mít c h a r a k t e r inspirativní či stimulační p r o k o u p i 

produktů. Doplňující funkcí sociálních sítí j e t v o r b a obsahového m a r k e t i n g u . Tím j s o u 

v t o m t o případě například v i d e a s návody p r o a p l i k a c i nabízených produktů. Zároveň b y 

měl p r o f i l aktivně r e a g o v a t n a projevený zájem uživatelů j a k o j s o u komentáře, d o t a z y , 

zprávy a r e c e n z e a obzvláště n a t y negativní. C o s e týká placené p r o p a g a c e , t a j e v z h l e d e m 

k e stáří e - s h o p u nutná p r o a k v i z i c e . Později m o h o u být z a h r n u t y d o s t r a t e g i e i retenční 

a k t i v i t y . 

Z r o z h o v o r u s m a j i t e l e m vybrané firmy vyšly n a j e v o představy a cíle, kterých b y 

měl nový e - s h o p s k r z e p r o p a g a c e n a sociálních sítích dosáhnout. N a základě t o h o b y l a 

s e s t a v e n a zkušební placená p r o p a g a c e n a platformách F B a I G , jejíž cílem b y l o zvýšit 

povědomí o e - s h o p u a nabízených p r o d u k t e c h . Účelem kampaně b y l o t e d y zvýšení 

návštěvnosti n a minimální h r a n i c i 5 0 0 návštěv z a týden. V rámci kampaně b y l y vytvořeny 

tři s a d y r e k l a m s c e l k e m pěti r e k l a m a m i . Každá s a d a cílila n a j i n o u s k u p i n u uživatel a p r o 

c o nejpřesnější cílení b y l y vytvořeny příslušné p e r s o n y k e každé sadě r e k l a m . Zkušební 

placená p r o p a g a c e n a sociálních sítích t r v a l a c e l k e m 6 týdnů. Z a t u t o d o b u o s l o v i l y 

r e k l a m y c e l k e m 1 3 2 t i s . uživatelů sociálních sítí a došlo k celkové návštěvnosti w e b u 4 1 1 6 

uživatelů. T o znamená, že stanoveného cíle, zvýšení povědomí o e - s h o p u , b y l o dosaženo, 

jelikož týdenní návštěvnost w e b u b y l a v průměru 6 8 6 lidí. B y l o dosaženo přibližně 3 % 

úspěšnosti ( p r o k l i k y n a e - s h o p z celkového zobrazení r e k l a m ) a z finančního h l e d i s k a b y l o 
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promování prodělečné. C e l k e m b y l o vynaloženo n a kampaň 1 2 6 8 3 Kč včetně nákladů n a 

vlastní práci a z i s k z konverzí činil 1 1 4 2 2 Kč. Nicméně i přes t o b y l o dosaženo cíle, 

jelikož s e zvýšila návštěvnost e - s h o p u a tím pádem i povědomí o t o m t o novém 

internetovém o b c h o d u . 

E k o n o m i c k o u kalkulací měsíční správy sociálních sítí firmy b y l o porovnáno, z d a s e 

v b u d o u c n u vyplatí n a j m o u t externí marketingové s p e c i a l i s t y či n i k o l i v . V z h l e d e m 

k výsledkům zkušební kampaně a možnostem firmy b y b y l o d o b u d o u c n a efektivnější 

využít externí služby p r o správu sociálních sítí i n a úkor vyšších nákladů. 

Sociální sítě mají v dnešním o n l i n e světě významnou úlohu a t o i n a p o l i 

m a r k e t i n g u v o n l i n e prostředí. Nabízejí širokou škálu možností placené i neplacené 

p r o p a g a c e značek a firem. Nabídka možností p r o p a g a c e n a zmíněných sociálních sítích 

v této práci j e bohatá a využívá dobrovolně poskytnuté osobní údaje o d uživatelů, díky 

kterým j e usnadněn p r o c e s přesnějšího zacílení r e k l a m y . Marketingová k o m u n i k a c e n a 

sociálních sítích b y měla být součástí p r e z e n t a c e téměř každé firmy. Obzvláště, p o k u d s e 

jedná o internetový o b c h o d , j e t a t o f o r m a p r o p a g a c e a k o m u n i k a c e s e zákazníky v 

současnosti stěžejní a j e nezbytněj i brát j a k o součást strategických složek firmy. 
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7 Seznam použitých zdrojů 

7.1 Knižní zdroje 

B O U Č K O V Á , J a n a . Základy marketingu. 4 . v y d . P r a h a : O e c o n o m i c a , 2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 - 8 0 -
2 4 5 - 1 7 6 0 - 5 . 

D O M E S , M a r t i n . SEO: jednoduše. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 1 . Naučte s e z a víkend 
( C o m p u t e r P r e s s ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 3 4 5 6 - 6 . 

F O R E T , M i r o s l a v . Marketing pro začátečníky. 3 . aktualizované v y d . B r n o : E d i k a , 2 0 1 2 . 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 6 6 - 0 0 0 6 - 0 . 

F O X , V a n e s s a . Marketing ve věku společnosti Google: využijte ve svém byznysu plný 
potenciál on-line vyhledávání. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 3 3 5 7 - 6 . 

G A Y , R i c h a r d , A l a n C H A R L E S W O R T H a R i t a E S E N . Online Marketing: A Customer-
Led Approach. O x f o r d , Velká Británie: O U P O x f o r d , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 0 1 9 9 2 6 5 8 5 5 . 

G O D I N , S e t h . Tohle je marketing!: zcela nový přístup k marketingu, prodeji a reklamě. 
Přeložil E v a M A Š K O V Á K Ř Á P K O V Á . P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 1 9 . I S B N 9 7 8 - 8 0 -
2 7 1 - 2 5 6 7 - 8 . 
J A K U B I K O V A , D a g m a r . Strategický marketing - Strategie a trendy. 2 . rozšířené vydání. 
P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 1 3 . I S B N 8 0 2 4 7 2 6 9 0 4 . 

J A N O U C H , V i k t o r . Internetový marketing. 3 . aktualizované vydání. B r n o : C o m p u t e r 
P r e s s , 2 0 2 0 . I S B N 9 7 8 8 0 2 5 1 5 0 1 6 0 . 

KARLÍČEK, M i r o s l a v . Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 2 . , 
aktualizované a doplněné vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 1 6 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 7 6 9 -
8 . 

K I N C L , J a n . Marketing podle trhů. P r a h a : A l f a P u b l i s h i n g , 2 0 0 4 . M a n a g e m e n t s t u d i u m . 
I S B N 8 0 - 8 6 8 5 1 - 0 2 - 8 . 

K O T L E R , P h i l i p a G a r y A R M S T R O N G . Marketing. P r a h a : G r a d a , 2 0 0 4 . I S B N 8 0 - 2 4 7 -
0 5 1 3 - 3 . 
K O T L E R , P h i l i p a K e v i n L a n e K E L L E R . Marketing management. [ 4 . v y d . ] . Přeložil 
Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : G r a d a , 2 0 1 3 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 - 5 . 
K O T L E R , P h i l i p . Moderní marketing. 4 . evropské vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 0 7 . I S B N 9 7 8 -
8 0 - 2 4 7 - 1 5 4 5 - 2 . 
KUBÍČEK, M i c h a l a J a n L I N H A R T . 333 tipů a triků pro SEO: [sbírka nejlepších technik 
optimalizace webů pro vyhledávače]. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 0 . I S B N 8 0 2 5 1 2 4 6 8 1 . 

L O S E K O O T , M i c h e l l e a Eliška V Y H N Á N K O V Á . Jak na sítě: ovládněte čtyři principy 
úspěchu na sociálních sítích. P r a h a : J a n M e l v i l P u b l i s h i n g , 2 0 1 9 . Žádná velká věda. I S B N 
9 7 8 - 8 0 - 7 5 5 5 - 0 8 4 - 2 . 
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M A N Z O O R , A m i r . E-Commerce: An Introduction. Saarbrücken: L A P L A M B E R T 
A c a d e m i e P u b l i s h i n g G m b H & C o , 2 0 1 0 . I S B N 9 7 8 - 3 - 8 4 3 3 - 7 0 3 0 - 1 . 

M I L L E R , M i c h a e l . Internetový m a r k e t i n g s Y o u T u b e : průvodce využitím o n - l i n e v i d e a v 
b y z n y s u . B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 8 0 2 5 1 3 6 7 2 0 

P E L S M A C K E R , P a t r i c k D e , M a g g i e G E H E N S a J o e r i V a n d e n B E R G H . Marketingová 
komunikace. Přeložil V l a s t a ŠAFAŘÍKOVÁ. P r a h a : G r a d a , 2 0 0 3 . E x p e r t . I S B N 8 0 - 2 4 7 -
0 2 5 4 - 1 . 

PROCHÁZKA, D a v i d . SEO: cesta k propagaci vlastního webu. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 2 . 
Průvodce ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 2 2 2 - 9 . 

PROCHÁZKA, Tomáš a J o s e f ŘEZNÍČEK. Obsahový marketing. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 
2 0 1 4 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 4 1 5 2 - 6 . 

PŘIKRYLOVÁ, J a n a . Moderní marketingová komunikace. 2 . , z c e l a přepracované vydání. 
P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 1 9 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 7 1 - 0 7 8 7 - 2 . 

R Y A N , D a m i a n . Understanding Digital Marketing: Marketing Strate gie s for Engaging the 
Digital Generation. 5 . Londýn, Velká Británie: K o g a n p a g e , 2 0 2 0 . I S B N 1 7 8 9 6 6 6 0 1 5 . 

SÁLOVÁ, A n n a , Z u z a n a V E S E L Á a M i c h a e l a R A K O V Á . Copywriting: pište texty, které 
prodávají. 2 . aktualizované a rozšířené vydání. V Brně: C o m p u t e r P r e s s , 2 0 2 0 . I S B N 9 7 8 -
8 0 - 2 5 1 - 5 0 1 7 - 7 . 

SEMERÁDOVÁ, T e r e z a a P e t r W E I N L I C H . Marketing na Facebooku a Instagramu: 
využijte naplno organický dosah i sponzorované příspěvky. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 9 . 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 4 9 5 9 - 1 . 

S H E E H A N , B r i a n . Online marketing. L a u s a n n e : A V A A c a d e m i a , 2 0 1 0 . B a s i c s m a r k e t i n g . 
I S B N 9 7 8 - 2 - 9 4 0 4 1 1 - 3 3 - 7 . 

S M I T H , P a u l . Moderní marketing. P r a h a : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 0 0 . B u s i n e s s b o o k s 
( C o m p u t e r P r e s s ) . I S B N 8 0 - 7 2 2 6 - 2 5 2 - 1 . 

S T E R N E , J i m . Měříme a optimalizujeme marketing na sociálních sítích: [metriky 
sociálních médií od A do Z]. B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 1 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 3 3 4 0 - 8 . 

T O M E K , G u s t a v a Věra V Á V R O V Á . Marketing od myšlenky k realizaci. 2 . v y d . P r a h a : 
P r o f e s s i o n a l P u b l i s h i n g , 2 0 0 8 . I S B N i s b n 9 7 8 - 8 0 - 8 6 9 4 6 - 8 0 - l . 

VYSEKALOVÁ, J i t k a a Jiří MIKEŠ. Reklama: jak dělat reklamu. 4 . , aktualizované a 
doplněné vydání. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 8 . I S B N i s b n 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 8 6 5 - 7 . 

Z A M A Z A L O V Á , M a r c e l a . Marketing. 2 . , přeprac. a d o p l . v y d . P r a h a : C . H . B e c k , 2 0 1 0 . 
B e c k o v y ekonomické učebnice. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 7 4 0 0 - 1 1 5 - 4 . 
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7.2 Internetové zdroje 

A b o u t P u b l i c R e a l t i o n s . Public Relations Society of America [ o n l i n e ] . N e w Y o r k : P R S A , 
2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 1 - 1 2 - 1 8 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . p r s a . o r g / a b o u t / a l l - a b o u t - p r 

ABSOLÓNOVA, P a v l a . O n l i n e m a r k e t i n g n a sociálních sítích [ o n l i n e ] . L i b e r e c , 2 0 2 0 [ c i t . 
2 0 2 2 - 1 1 - 1 6 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / d s p a c e . t u l . c z / b i t s t r e a m / h a n d l e / 1 5 2 4 0 / 1 5 7 4 2 2 / D P _ A b s o l o n o v a . p d f ? s e q u e n c e = l & i s 
A l l o w e d = y . Diplomová práce. Technická u n i v e r z i t a v L i b e r c i . Vedoucí práce D o c . I n g . 
Jozefína Simová, P h . D . 

American Marketing Association: Definitions of Marketing [ o n l i n e ] . C h i c a g o : A M A , 2 0 1 7 
[ c i t . 2 0 2 1 - 1 1 - 2 1 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . a m a . o r g / t h e - d e f i n i t i o n - o f - m a r k e t i n g - w h a t - i s - 
m a r k e t i n g / 

B A U E R , D a n i e l . Vše, c o potřebujete vědět o F a c e b o o k B u s i n e s s 
M a n a g e r . Socials [ o n l i n e ] . P r a h a : S o c i a l s , 2 0 2 0 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . s o c i a l s . c z / c s / b l o g / v s e - c o - p o t r e b u j e t e - v e d e t - o - f a c e b o o k - b u s i n e s s - m a n a g e r - 2 4 / 

B E R N S T E r N , B r e t t , 2 0 1 9 . A B r i e f H i s t o r y O f T h e I n f l u e n c e r . I n : M e d i u m [ o n l i n e ] , [ c i t . 
2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] . Dostupné z : h t t p s : / / m e d i u m . c o m / @ b h b e r n / a - b r i e f - h i s t o r y - o f - t h e i n f l u e n c e r -
I a 0 e f 2 b 3 6 c 6 e 

Cílení r e k l a m : P o m o z t e svým reklamám najít l i d i , kteří s i vaši f i r m u oblíbí. 
M e t a f o r B u s i n e s s [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 5 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . f a c e b o o k . c o m / b u s i n e s s / a d s / a d - t a r g e t i n g 

ČERNOVSKÝ, Tomáš, 2 0 2 2 . ľNFLUENCER M A R K E T I N G O D A D O Z V R O C E 2 0 2 2 : 
J A K F U N G U J E A K D Y H O VYUŽÍT?. I n : Černovský [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] . 
Dostupné z : h t t p s : / / c e r n o v s k y . c z / m a r k e t i n g / i n f l u e n c e r - m a r k e t i n g n a v o d / 

E M A R K E T E R : T o t a l M e d i a A d S p e n d i n g i n t h e U S , T r a d i t i o n a l v s . D i g i t a l , 2 0 1 8 - 2 0 2 3 
[ o n l i n e ] . 2 0 1 9 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . l y f e m a r k e t i n g . c o m / b l o g / w p - 
contenťuploads/2018/07/traditional-vs-digitalad-spending.png 

EUROSTAT [ o n l i n e ] . L u c e m b u r k : e u r o s t a t , 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 3 - 0 2 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / e c . e u r o p a . e u / e u r o s t a t / d a t a b r o w s e r / v i e w / t i n 0 0 1 2 7 / d e f a u l t / b a r ? l a n g = e n 

F O L T A N K O V A , Kateřina. S T D C a t v o r b a o b s a h u . Obsahová agentura [ o n l i n e ] . P r a h a : 
s o l i d p i x e l s , 2 0 1 7 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 2 - 1 9 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . o b s a h o v a - 
a g e n t u r a . c z / b l o g / j a k - v y u z i t - s t d c - p r i - r v o r b e - o b s a h u - 4 - v z o r o v e - t a b u l k y 

Formáty v i d e o r e k l a m . Nápověda Y o u T u b e [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 0 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / s u p p o r t . g o o g l e . e o m / y o u t u b e / a n s w e r / 2 3 7 5 4 6 4 ? h l = c s 
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HUŠKOVÁ, L u c i e . 7 strategií p r o efektivnější I n s t a g r a m m a r k e t i n g . N e w s f e e d . c z : 
Využijte F a c e b o o k p r o váš b u s i n e s s n a m a x i m u m [ o n l i n e ] . 2 3 . 9 . 2 0 2 0 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 6 ] , 
Dostupné z : h t t p s : / / n e w s f e e d . c z / 7 - s t r a t e g i i - p r o - e f e k t i v n e j s i - i n s t a g r a m - m a r k e t i n g / 

HVÍZDAL, F i l i p . J a k n a s t a v i t G o o g l e A d s o b s a h o v o u síť. MarketingPPC [ o n l i n e ] . P r a h a : 
M a r k e t i n g P P C , 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . m a r k e t i n g p p c . c z / g o o g l e - 
a d s / j a k - n a s t a v i t - g o o g l e - a d s - o b s a h o v o u - s i t / 

I n f o g r a f i k a : Podíl vyhledávačů G o o g l e a S e z n a m n a českém i n t e r n e t u # 2 0 2 1 . 
I n : EVisions.cz [ o n l i n e ] . P r a h a : e V i s i o n s , 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . e v i s i o n s . c z ^ l o g - 2 0 2 1 - 0 3 - 0 3 - i n f o g r a f l k a - p o d i l - v y h l e d a v a c u - g o o g l e - a -
s e z n a m - n a - c e s k e m - i n t e r n e t u - 2 0 2 1 / 

o 

J A N K U , J a k u b . Sociální sítě j a k o novodobý marketingový nástroj [ o n l i n e ] . P r a h a , 2 0 2 1 
[ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 6 ] . Dostupné z : h t t p s : / / i n s i s . v s e . c z / z p / 7 6 6 8 6 . Bakalářská práce. Vysoká 
škola ekonomická v P r a z e . Vedoucí práce D o c . I n g . Vilém Sklenák, C S c . 

K E M P , S i m o n . D I G I T A L 2 0 2 2 : C Z E C H I A . D A T A R E P O R T A L : A L L T H E N U M B E R S 
Y O U N E E D [ o n l i n e ] . 1 5 . 2 . 2 0 2 2 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 0 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / d a t a r e p o r t a l . c o m / r e p o r t s / d i g i t a l - 2 0 2 2 - c z e c h i a 

K E N T O N , W i l l . C o s t P e r T h o u s a n d ( C P M ) D e f i n i t i o n a n d I t s R o l e i n 
M a r k e t i n g . Investopedia [ o n l i n e ] . N e w Y o r k : D o t d a s h M e r e d i t h , 2 0 2 2 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] , 
Dostupné z : h t t p s : / / w w w . i n v e s t o p e d i a . e o m / t e r m s / c / c p m . a s p 

KLEČKA, D a n i e l . S T D C f r a m e w o r k j a k o základ p r o úspěšné fungování 
m a r k e t i n g u . Obsah na dosah.cz [ o n l i n e ] . Plzeň: P r o s e o , 2 0 1 7 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 2 - 1 9 ] . Dostupné 
z : h t t p s : / / w w w . o b n d . c z / m a r k e t i n g / s t d c - f r a m e w o r k - j a k o - z a k l a d - p r o - u s p e s n e - f u n g o v a n i -
m a r k e t i n g u . h t m l 

K O P P , M o r i t z . M a r k e t i n g T i k T o k p r o vaši f i r m u : Cílové s k u p i n y , t r e n d y a s t r a t e g i e . W p 
u n b o x e d : a p u b l i c a t i o n b y r a i d b o x e s [ o n l i n e ] . 1 7 . 1 1 . 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 5 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / r a i d b o x e s . i o / c s / b l o g / o n l i n e - m a r k e t i n g / t i k t o k - m a r k e t i n g / 

L Y F E M A R K E T I N G : D i g i t a l M a r k e t i n g v s T r a d i t i o n a l M a r k e t i n g : W h i c h P r o d u c e s B e t t e r 
R O I ? [ o n l i n e ] . A t l a n t a : L y f e M a r k e t i n g , 2 0 1 9 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . l y f e m a r k e t i n g . c o m / b l o g / d i g i t a l - m a r k e t i n g - v s - t r a d i t i o n a l - m a r k e t i n g / 

M o s t p o p u l a r s o c i a l n e t w o r k s w o r l d w i d e a s o f J a n u a r y 2 0 2 2 , r a n k e d b y n u m b e r o f m o n t h l y 
a c t i v e u s e r s . Štatista [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 0 8 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . s t a t i s t a . c o m / s t a t i s t i c s / 2 7 2 0 1 4 / g l o b a l - s o c i a l - n e t w o r k s - r a n k e d - b y - n u m b e r -
o f u s e r s / 
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https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-


P R O K O P , M a r e k . Nepřeceňujte S E O J s o u s i t u a c e , k d y S E O n e f u n g u j e . Marek 
Prokop [ o n l i n e ] . P r a h a : M P , 2 0 1 3 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 7 ] . Dostupné z : 
h t t p : / / w w w . m a r e k p . c z / n e p r e c e n u j t e - s e o 

Sociální sítě j s o u n e j levnější m a r k e t i n g . J a k n a ně?. Průvodce podnikáním [ o n l i n e ] , 
1 1 . 1 1 . 2 0 1 9 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 6 ] . Dostupné z : 6 6 
h t t p s : / / w w w . p r u v o d c e p o d n i k a n i m . c z / c l a n e k / s o c i a l n i - s i t e - j s o u - n e j l e v n e j s i - m a r k e t i n g - 
j a k n a - n e / 

ŠTATISTA [ o n l i n e ] . N e w Y o r k : Štatista, 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 3 - 0 2 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . s t a t i s t a . e o m / t o p i c s / 1 1 6 4 / s o c i a l - n e t w o r k s / # t o p i c H e a d e r w r a p p e r 

S V O B O D A , Jiří. Sociální síť T i k T o k globálně překonala m i l i a r d u uživatelů. V Česku j i 
používá 1 ,5 m i l i o n u lidí. C Z E C H C R U N C H [ o n l i n e ] . 2 8 . 9 . 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 - 1 5 ] . 
Dostupné z : h t t p s : / / c c . c z / s o c i a l n i - s i t - t i k t o k - g l o b a l n e - p r e k o n a l a - m i l i a r d u - u z i v a t e l u - v - 
c e s k u j i - p o u z i v a - 1 5 - m i l i o n u - l i d i / 

T H E W O R L D B A N K : I n d i v i d u a l s u s i n g t h e I n t e r n e t ( % o f p o p u l a t i o n ) [ o n l i n e ] , 
W a s h i n g t o n , 2 0 2 0 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 2 - 0 5 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / d a t a . w o r l d b a n k . o r g / i n d i c a t o r / I T . N E T . U S E R . Z S 

VĚTROVSKÁ, P e t r a . P P C systémy. Zaklik.cz [ o n l i n e ] . P r a h a : z a k l i k , 2 0 1 9 [ c i t . 2 0 2 2 - 1 1 -
1 7 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . z a k l i k . c z / z a k l a d y / p p c - s y s t e m y / 

W H I T E S H A R K M E D I A : W h a t i s t h e D i f f e r e n c e B e t w e e n D i g i t a l a n d O n l i n e M a r k e t i n g ? 
[ o n l i n e ] . M i a m i : W h i t e S h a r k M e d i a , 2 0 1 9 [ c i t . 2 0 2 2 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . w h i t e s h a r k m e d i a . c o m / b l o g / d i g i t a l - m a r k e t i n g / d i g i t a l - v s - o n l i n e - m a r k e t i n g / 

Zákon č. 4 0 / 1 9 9 5 S b . : Zákon o r e g u l a c i r e k l a m y a o změně a doplnění zákona č. 4 6 8 / 1 9 9 1 
S b . , o provozování rozhlasového a televizního vysílání, v e znění pozdějších předpisů. 
I n : Sbírka zákonů. 1 9 9 5 , 8 / 1 9 9 5 , I S S N 1 2 1 1 - 1 2 4 4 . 
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8 Přílohy 

Příloha 1 Předpověď výdajů na reklamu v tradičních a digitálních médiích v USA 2018-2023 

T o t a l M e d i a A d S p e n d i n g i n t h e U S , T r a d i t i o n a l v s . D i g i t a l , 
2 0 1 8 - 2 0 2 3 
billions 

$223.48 
$238.83 

$108.64B$129.34 

$258.42 

$151.29 

$276.60 
$289.83 

$187.77 

$302.30 

$ 1 1 4 . 8 4 M $ 1 0 9 . 4 s B $ 1 0 7 . 1 3 H s i 0 4 3 2 B s i 0 2 . 0 ľ H s i O O 48 

2018 2019 2020 

I Traditional* • Digital** 

2021 2022 2023 

Note: *inciudes directories, magazines, newspapers, out-of-home, radio and 
TV; * includes advertising that appears on desktop and laptop computers as 
well as mobile phones, tablets and other internet-connected devices, and 
includes all the various formats of advertising on those platforms; includes 
SMS, MMS and P2P messaging-based advertising 
Source: eMarketer, February 2019 
n 0 0 4 b w w w e M a r k e t e r . c o m 

Z d r o j : e M a r k e t e r ( 2 0 1 9 ) 

Příloha 2 Podíl vyhledávačů Google vs. Seznam na českém internetu (2014-2020) 

Vývoj podílu vyhledavačů o n i V I O f l O I I 
Google vs. Seznam v ČR Z U I 4 _ Z U Z U 

Všechna zařízení ( d e s k t o p y + mobilní t e l e f o n y + t a b l e t y ) | 

e t y i s i o n s 

E l E l 

Z d r o j : e V i s i o n s . c z ( 2 0 2 1 ) 
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Příloha 3 Nejpoužívanější sociální sítě na světě (v mil.) 

IMumber of acriue users in mil lioni 

Z d r o j : S t a t i s t a . c o m ( 2 0 2 2 ) 

Příloha 4 Strukturovaný rozhovor - otázky 

Strukturovaný rozhovor s Michalem Hynkem (majitelem firmy RAWE) 

1 ) Má firma R A W E účet n a nějaké sociální síti? 

2 ) P o k u d a n o . n a jakých? 

3 ) Jaký j e aktuální s t a v těchto profilů a k d o j e s p r a v u j e ? 

4 ) Jaký o b s a h j e n a sociálních sítích publikován? 

5 ) Myslíte s i , že b y se d a l o lépe využít potenciálu firemního p r o f i l u n a F B a I G ? 

6 ) Má Vaše f i r m a zkušenost s p l a c e n o u f o r m o u p r o p a g a c e s k r z e sociální sítě? 

7 ) P o k u d a n o . b y l a placená r e k l a m a úspěšná? 

8 ) Využíváte v současnosti nějaké placené p r o p a g a c e n a sociálních sítích? 

9 ) Jaká j e Vaše představa o využívám P P C r e k l a m n a sociálních sítích v b u d o u c n o s t i ? 

1 0 ) C o j e d l e Vás hlavním cílem, který b y měl být dosažen pomocí P P C r e k l a m ? 

1 1 ) Jaký finanční rozpočet plánujete i n v e s t o v a t d o P P C r e k l a m n a sociálních sítích? 

Z d r o j : vlastní zpracování ( 2 0 2 2 ) 
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Příloha 5 l ysledky uplynulých reklamních kampaní RA WE 

Q Kampaně • a Sady reklam pro 5 Kampaně Q Reklamy pro 5 Kampaně 

t l í Duplikovat • y U p r a v i l Z o b r a z i t n a s t a v e n í % | | | S l o u p c e ; Ú s p ě š n o s t ^ Reporty 

0 V y p / z a p K a m p a ň Rozpoče t 
Nas taven í 

atr ibuce 
O Výs ledky D o s a h - Zobrazen í 

• 10_2020_Convers ion_Prospect ing_Broad_Be . . . 400 ,00 Kč 

Denně 

7denn í kliknu... 6 8 S 

Nákup 

636 4 2 2 2 9 5 3 596 

•s • 10_2020_Conversion_Rernarket ing_AI I 200 ,00 Kč 

Denně 

7denn í kliknu... 558 

Nákup 

37 7 3 8 6 9 3 608 

•y • 10_2020_Convers ion_Prospec t ing_HomeDec . . . 200 ,00 KČ 

Denně 

2 8 d e n n í klikn... 1 3 
Nákup 

59 2 3 2 136 3 3 6 

<y • 10_2020_Convers ion_Prospect ing_Parents_K. . . 1 50,00 Kč 

Denně 

28denn í klikn... 11 

Nákup 

29 281 56 6 9 6 

• 10_2Q20_Convers ion_Prospect ing_Trave lers_ . . . 1 50,00 Kč 

Denně 

28denn í klikn... 1 4 
Nákup 

4 7 6 1 7 7 6 5 1 8 

V ý s l e d k y z 5 k a m p a n í O V íce nastavení . . . 

Nákup 

7 1 8 3 4 9 

Udí 
3 9 1 6 7 5 4 

Celkem 

Q Kampaně 

b D u p l i k o v a l 

• e Sady reklam pro 5 Kampaně Q Reklamy pro 5 Kampaně 

Zobrazit nastavení O III » 1 

0 Vyp/zap Kampaň 
R e a k c e na 
př íspěvek 

Komentáře k 
př íspěvku 

Uložení 
př íspěvku 

Sdílení př íspěvků Kliknuti na odkaz 

• 10_2020_Conversion_Prospect ing_Broad_Be. . . 3 292 35 939 1 066 31 761 

•y 10_2020_Conversion_Remarketing_AII 598 10 95 136 10 008 

s # 
10_2020_Conversion_Prospect ing_HomeDec. . . 517 1 136 56 1 212 

v 
10_2020_Conversion_Prospect ing_Parents_K. . . 51 - 11 n 472 

• 10_2020_Conversíon_Prospecting_Travelers_... 64 1 18 3 356 

Výsledky z 5 kampaní O 4 522 

Celkem 

47 

Celkem 

1 199 

Celkem 

1 272 

Celkem 

4 3 809 
Celkem 

1 . 1 0 . 2 0 2 0 až 5 . 1 1 . 2 0 2 1 

1 0 _ 2 0 2 0 _ C o n v e r s i o n _ P r o s p e c . . . Q 1 0 _ 2 0 2 0 _ C o n v e r s i o n _ P r o s p e c . . . Q 1 0 _ 2 0 2 0 _ C o n v e r s i o n _ P r o s p e c . . . 
1 0 _ 2 0 2 0 _ C o n v e r s i o n _ P r o s p e c . . . Q 1 0 _ 2 0 2 0 _ C o n v e r s i o n _ R e m a r k . . . 

2 0 t i s . 

4 0 0 
říj 2 0 2 0 l e d 2 0 2 1 d u b 2 0 2 1 čvc 2 0 2 1 říj 2 0 2 1 l e d 2 0 2 2 

N 

J I 2 0 0 
5 S 

Z d r o j : M e t a B u s i n e s s S u i t e ( 2 0 2 2 ) 
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Příloha 6 Okruh uživatelů -

Ženy - plakáty 

Vlastní design 

Lokalita: 
Č e s k á r e p u b l i k a 

Vék: 

2 0 - 6 0 

Pohlaví: 
Ž e n y 

Lidé, kteří splňují: 
Z á j m y : M a t k y n a t a h u , K o s m e t i k a , S t a y a t H o m e M u m , K r á s a , N á v r h y i n t e r i é r ů , S c a n d i n a v i a n 

K i t c h e n , G a r d e n d e s i g n , f a m i l y f i l m s , P l a k á t , M a t e ř s t v í , I n t e r i o r d e c o r a t i o n ' s , H y g g e s t e d e t , 

Z a h r a d n i č e n í , I n t e r i o r D e s i g n I d e a s , H o m e D e c o r a t i o n & D e s i g n , H o m e i n t e r i o r D e s i g n , H o m e 

I m p r o v e m e n t s , o n l i n e s h o p p e r , I n t e r i o r d e s i g n s , P o k o j o v á r o s t l i n a , N á b y t e k , H o m e D é c o r 

P r o d u c t s i F i l m y , N a k u p o v á n í a m ó d a , M o t i v a t i o n a l p o s t e r , Te lev i zn í p o ř a d , N e w l y w e d , M O M S , 

D e c o r a t i o n , V y l e p š e n í b y d l e n í , H & M , b o n p r i x , M o d e r n f u r n i t u r e , N a k u p o v á n í , R e s e r v e d , 

S c a n d i n a v i a n d e s i g n , Z a h r a d a , N e w H o m e , D o m á c í s p o t ř e b i č e , O n l i n e n a k u p o v á n í , I n t e r i o r 

a r c h i t e c t u r e , c o z y , M y F a m i l y , S t a y a t H o m e , H o m e d e c o r a t i n g i d e a s , H o m e O f f i c e , N e w H o u s e 

, D o m o v , D e s i g n & I n t e r i o r , I K E A , K i d s , O b l e č e n í , W o r k i n g M o m s , K u t i l s t v í , R o d i n a , M o v i n g , 

H o m e D e s i g n i n g , D e s i g n , V a ř e n í , H o m e s h o p p i n g , H o m e D e s i g n , P i n t e r e s t , N a t u r a l s k i n c a r e , 

O n l i n e s h o p p i n g m a l l s , R o s t l i n y , C e s t o v á n í , W e l l - b e i n g , D ů m a z a h r a d a , W e s t w i n g H o m e & 

L i v i n g , D e c o r H o m e i d e a s n e b o S k i n c a r e , C h o v á n í : A k t i v n í n a k u p u j í c í , Z a m ě s t n a v a t e l é : Rod i č v 

d o m á c n o s t i , R o d i n n ý s t a v : I n a r e l a t i o n s h i p , M a r r i e d n e b o Z a s n o u b e n ý / á 

Z d r o j : M e t a B u s i n e s s S u i t e ( 2 0 2 2 ) 

Příloha 7 Okruh uživatelů - Plakáty auta 

Muži - a u t a 

Lokalita: 
Česká r e p u b l i k a 

Věk: 
1 8 - 5 4 

Pohlaví: 
M u ž i 

Jazyk: 
Češ t ina 

Lidé, kteří splňují: 
Zá jmy : M o d e r n í u m ě n í , Návrhy i n t e r i é r ů , Vý tva rné u m ě n í , R y c h l e a zběs i l e , P r o d e j , H o m e 

I n t e r i o r D e s i g n , S a l e s m a n a g e m e n t , Gra f ický d e s i g n , T u n i n g C a r s , A u t o m o b i l o v é závody ; 

P o r s c h e , Osvě t len í m o t o r o v é h o v o z i d l a , K a r i é r a , M u ž , B M W , S p o r t y , F o r b e s T r a v e l G u i d e , 

M e r c e d e s - B e n z , A u t o m o b i l o v ý p r ů m y s l , P r ů m y s l o v ý d e s i g n , H o m e O f f i c e , A u d i , O b c h o d , 

P o č í t a č e , A u t o s a l o n , Š k o d a A u t o , L a m b o r g h i n i , A u t o m o t i v e d e s i g n , T u n i n g , D e s i g n , F o r m u l e 1 

, Spo r tovn í a u t o m o b i l y , M e n ' s H u m o r n e b o Pánské oděvy, Ž i v o t n í udá los t : A n n i v e r s a r y w i t h i n 3 1 -

6 0 D a y s , F r i e n d s o f p e o p l e w i t h b i r t h d a y s i n a m o n t h n e b o Přáte lé m u ž ů , kteř í ma j í n a r o z e n i n y z a 

7 - 3 0 dn í 

Z d r o j : M e t a B u s i n e s s S u i t e ( 2 0 2 2 ) 
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Příloha 8 Okruh uživatelů - Dětský sortiment 

Ženy/matky - dětský s o r t i m e n t 

Lokalita: 
Č e s k á r e p u b l i k a 

Věk: 

2 : : - 4 5 

Pohlaví: 
Ženy 

Lidé, kteří splňují: 
Z á j m y : M a t k y n a t a h u , K o s m e t i k a , S t a y a t H o m e M u m , K r á s a , N á v r h y i n te r i é rů , S c a n d i n a v i a n K i t c h e n , 

G a r d e n d e s i g n , f a m i l y f i l m s , P l a k á t , M o m L i f e , M a t e ř s t v í , I n t e r i o r d e c o r a t i o n ' s , H y g g e s t e d e t , T o d d l e r 

b e d , Z a h r a d n i č e n í , I n t e r i o r D e s i g n I d e a s , H o m e D e c o r a t i o n & D e s i g n , H o m e I n t e r i o r D e s i g n , K i d s T o y s , 

H o m e I m p r o v e m e n t s , S p e n d i n g T i m e W i t h M y K i d s , P ř e d š k o l n í v z d ě l á n í , o n l i n e s h o p p e r , B a b y m a m a , 

B e i n g a M o m , I n t e r i o r d e s i g n s , P o k o j o v á r o s t l i n a , N á b y t e k , H o m e Décor P r o d u c t s , F i l m y , N a k u p o v á n í a 

m ó d a , M o t i v a t i o n a l p o s t e r , T e l e v i z n í p o ř a d , N e w l y w e d , m y c h i l d r e n m e a n e v e r y t h i n g m e , M O M S , 

D e c o r a t i o n , P r e g n a n c y a n d N e w b o r n M a g a z i n e , V y l e p š e n í b y d l e n í , H & M , b o n p r i x , M o d e r n f u r n i t u r e , 

N a k u p o v á n í , R e s e r v e d , S c a n d i n a v i a n d e s i g n , Z a h r a d a , K o j e n e c , L o v e B e i n g A M o m , N e w H o m e , 

D o m á c í s p o t ř e b i č e , D í t ě , O n l i n e n a k u p o v á n í , I n t e r i o r a r c h i t e c t u r e , m o m , c o z y , P o r o d , M y F a m i l y , S t a y 

a t H o m e , R e c e p t y , H o m e d e c o r a t i n g i d e a s , H o m e O f f i c e , D ě t s t v í , N e w H o u s e , D ě t s k é o d ě v y , D o m o v , 

D e s i g n & I n t e r i o r , I K E A , K i d s , B a t o l e , N u t r i t i o n a n d p r e g n a n c y , T ě h o t e n s t v í , O b l e č e n í , B a b i e s T o 

T o d d l e r s , W o r k i n g M o m s , K u t i l s t v í , R o d i n a , C o o k i n g R e c i p e s , M o v i n g , H o m e D e s i g n i n g , D e s i g n , Va řen í 

, H o m e s h o p p i n g , H o m e D e s i g n , P i n t e r e s t , N a t u r a l s k i n c a r e , O n l i n e s h o p p i n g m a l l s , R o s t l i n y , 

C e s t o v á n í , W e l l - b e i n g , I n f a n t c l o t h i n g , D ů m a z a h r a d a , R o d i n a a v z t a h y , W e s t w i n g H o m e & L i v i n g , 

D e c o r H o m e i d e a s n e b o S k i n c a r e , C h o v á n í : A k t i v n í n a k u p u j í c í , Z a m ě s t n a v a t e l é : Rod ič v d o m á c n o s t i , 

Rod inný s t a v : I n a r e l a t i o n s h i p , M a r r i e d n e b o Z a s n o u b e n ý / á , R o d i č e : N e w P a r e n t s { 0 - 1 2 m o n t h s ) , P a r e n t s 

w i t h t o d d l e r s ( 0 1 - 0 2 y e a r s ) , P a r e n t s w i t h p r e s c h o o l e r s ( 0 3 - 0 5 y e a r s ) , P a r e n t s w i t h e a r l y s c h o o l - a g e 

c h i l d r e n ( 0 6 - 0 8 y e a r s ) n e b o R o d i č e dě t i v p r e p u b e r t á l n í m v ě k u ( 9 - 1 2 l e t ) 

Z d r o j : M e t a B u s i n e s s S u i t e ( 2 0 2 2 ) 
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