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Anotace 

Diplomová práce se zabývá návrhem obsahové strategie pro společnost Lidl Česká republika 

v.o.s. Kromě samotného návrhu se práce také zabývá analýzou a zhodnocením současné 

online marketingové strategie. Součástí návrhu obsahové strategie je analýza webové stránky 

a návrh pro zrychlení jejího načítání. Pro návrh obsahové strategie jsou použity nástroje 

Ahrefs, PageSpeed Insights, Google Trend, Similarweb, Marketing Miner, Business Manager, 

Skllik, Google Ads a Google Analytics. 

  

 

Annotation 

Title: Content marketing strategy for Lidl company 

The aim of the diploma thesis is to propose a content strategy for Lidl Czech Republic v.o.s. 

company. Except for the proposal, the work is also focused on an analysis and evaluation of 

the current marketing strategy. A part of the content strategy proposal is an analysis of a 

webpage and a proposition of its loading. Online marketing tools Ahrefs, PageSpeed Insights, 

Google Trend, Similarweb, Marketing Miner, Business Manager, Skllik, Google Ads and Google 

Analytics were used for the purpose of the work. 
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1. Úvod 

Obsahový marketing je forma marketingu jako každá jiná, publikuje se ale pouze obsah ve 

formě článků, videí, grafiky, emailů apod., který pomůže dosahovat cílů firmy. Obsahový 

marketing využívá dnes prakticky každá firma, která chce zaujmout nové a stávající zákazníky. 

Je to způsob, jakým lze nenásilnou formou nabídnout produkty. Primárním cílem je přilákat, 

zapojit a zaujmout cílovou skupinu skrze kvalitní obsah. Obsahový marketing patří 

k dlouhodobým formám marketingu, na rozdíl od ostatních podkategorií online marketingu, 

například PPC. Firmy, které se zaměří na pracné a náročné budování kvalitního obsahu mají 

zajištěno, že jim budou chodit noví zákazníci ještě dlouho po tom, co byl obsah vytvořen. 

Efektivita obsahového marketingu může stále růst i přesto, že investujeme stále stejně nebo i 

méně, proto by měl být jedním ze základních nástrojů online marketingu každé firmy. 

Diplomová práce se proto snaží navrhnout kvalitní strategie obsahového marketingu pro 

firmu Lidl. Nutnost budování obsahového marketingu vyplývá z faktu, že Lidl je jednička mezi 

obchodními řetězci a je žádoucí si prvenství zachovat. Strategie je zaměřena zejména na 

sociální síť Facebook, která je nejvíce zastoupenou sociální sítí na světě v celkovém počtu 5,3 

milionů uživatelů. Proto se Facebook stává jedním z hlavních nástrojů firem pro obsahový 

marketing.  

Téma diplomové práce jsem si vybrala na základě svých praktických zkušeností z oboru, 

kdy se obsahovému marketingu na Facebooku věnuji již 3. rokem. Mým cílem je navrhnout 

kvalitní obsahovou strategii nejen pro Facebook, ale i Instagram a blog. Důvodem výběru firmy 

Lidl je osobní zkušenost, protože jsem v této společnosti byla zaměstnaná. Součástí práce 

mimo obsahovou strategii je také návrh linkbuildingu, analýza webové stránky a následný 

návrh na její zrychlení. V závěru práce jsou uvedena další doporučení, které se týkají 

marketingu všeobecně a bylo by vhodné je do strategie firmy zařadit.  
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2. Teoretická východiska 

2.1 Marketing 

Marketing lze pojmout z několika různých úhlu, jedním z nich je definice marketingu od 

Petera Druckera: „cílem marketingu je co nejlépe poznat zákazníka a porozumět mu, aby se 

produkty nebo služby prodávaly samy,“ která dle mého názoru nejlépe vystihuje marketing. 

Značky, které generují nové zákazníky, jsou ty, které upřednostňují zákazníky před jejich 

touhou prodat více zboží. Ukazují potencionálním zákazníkům, že se zajímají o jejich problémy. 

(Marketing Insider Group, 2019) 

 Základem marketingového procesu jsou dobře promyšlené kreativní strategie a plány. 

Každý začínající podnikatel by si měl sestavit marketingový plán, který zahrnuje: shrnutí firmy, 

situační analýzu, marketingovou strategii, finance a řízení viz vzorový marketingový plán dle 

Kotlera a Kellera, příloha č. 1. (Kotler a Keller, 2013)  

Základní marketingový nástroj pro dosažení, jíž zmíněných strategií a plánů firmy je 

marketingový mix 4P, který zavedl E. Jerome McCarthy. Jak již z názvu vyplývá, jedná se o 4 

složky marketingových nástrojů: produkt (poduct), cena (price), distribuce (place), propagace 

(promotion) (viz obrázek č. 1). Rozšířením původního marketingového mixu vzniklo několik 

dalších variant. Nejznámější je marketingový mix 11P, který rozšiřuje původní variantu o lidi 

(people), procesy (processes), personál (physical evidence), programovou specifikaci 

(programming), kooperace (partnership), politiku (politics) a veřejné mínění (public opinion). 

(Kotler a Keller, 2013) 

Obrázek 1: Marketingový mix 4P (Zdroj: vlastní zpracování) 
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V současné době s rozvíjející se technologií vznikl podobor marketingu, a to online 

marketing, který nás obklopuje ze všech stran. Bez něj by firmy v dnešní době prakticky 

nemohly fungovat.   

2.2 Online marketing 

Online marketing je takový marketing, při kterém se používá internet. Pomocí nástrojů 

online marketingu firmy oslovují stávající i nové zákazníky. Výhodou těchto nástrojů je 

dostupnost a nízké náklady. Mezi hlavní nástroje online marketingu patří SEO, linkbuilding, 

PPC, marketing na sociálních sítích, email marketing, obsahový marketing a affiliate marketing. 

(MarketingPPC, 2020) Myslím si, že online marketing je jednoznačně rostoucím trendem a 

budoucnost všech firem. To vyplývá i ze studie agentury Wunderman Thompson Commerce, 

Future Shopper 2019, kde výsledky poukazují, že 52 % dotázaných respondentů z České 

republiky je nadšeno pro inovace firmy ohledně online marketingu, pokud značka 

implementuje inovaci v online sféře, budou u ní pravděpodobněji nakupovat. (Wunderman 

Thompson Commerce, 2019) 

2.3 SEO 

SEO (search engine optimization) je proces, který se snaží o zvýšení viditelnosti webových 

stránek, resp. vyhledávání informací o subjektu (firmě, organizaci, osobě apod.) v neplacených 

výsledcích vyhledávače. Tímto procesem se zvyšuje návštěvnost stránek a počet konverzí, tj. 

cíl webové stránky (objednávka produktu, přihlášení k newstletteru, vyplnění dotazníku 

apod.). SEO aktivity se rozdělují na dvě odlišně povahové práce, a to onpage SEO a offpage 

SEO. (Affiliate sieť Dognet, 2018 a 2019) 
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2.3.1 Onpage SEO 

Onpage SEO zahrnuje všechny úkoly, které se provádí na webových stránkách. Jeho 

úkolem je zejména rozšířit množinu cílených klíčových slov, posunout web na lepší pozici na 

málo konkurenční výrazy a zlepšit míru prokliků. Onpage optimalizace řeší následující (Affiliate 

sieť Dognet, 2018 a 2019):  

 Technické nastavení webu 

Správné napsání kódu a naprogramování webové stránky, aby vyhledávače mohly 

indexovat jejich obsah a aby ho co nejlépe pochopily (sémantika). Pokud stránky 

odpovídají pravidlům přístupnosti, technické faktory jsou automaticky dodrženy. 

 Struktura webu 

Též informační architektura webu je část onpage optimalizace, která řeší, jak 

zahrnout jednotlivá témata z analýzy klíčových slov do webového projektu. Řeší tedy, 

kde a zdali je potřebné rozšířit strukturu webu. 

 Navigace na webu 

Přímo souvisí se strukturou webu. Zabývá se tím, z jaké stránky webu odkazovat 

(vlastní, externí) a jakou formou (hlavička stránky, z patičky či z obsahu). 

 Obsahová strategie 

Jde zejména o tvorbu výjimečného obsahu (videa, text, obrázky, zvuk) a rozmístění 

zvolených klíčových slov do textového obsahu jednotlivých stránek. 

 Nastavení elementů stránek 

Jde především o nastavení elementů stránek jako URL, nadpisy H1-H6, title tag, alt 

atributy obrázků apod. 

2.3.2 Offpage SEO 

Offpage spolu s onpage optimalizací pomáhá k lepšímu umístění ve výsledcích 

vyhledávání a řeší následující (Affiliate sieť Dognet, 2018 a 2019): 

 Získávání zpětných odkazů (linkbuilding) 

Jde o získávání zpětných odkazů na web pomocí jiných webů. Podrobnější popis viz. 

kapitola 2.1.2. 

 Budování značky (branding) 

Jak moc se o značce mluví, píše a následně hledá ve vyhledávačích, ovlivňuje pozici. 

To znamená, že billboardová nebo facebooková kampaň je v podstatě offpage SEO. 
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2.3.3 Technické nastavení webu 

Důležitost správného technického nastavení webu s dobou neustále roste, a proto je 

důležité web patřičně nastavit. Základní nastavení, na které by se nemělo zapomínat, je 

následující. (Kelsey, 2017) 

2.3.3.1 Zobrazení na mobilních zařízeních 

Správné zobrazení na mobilních zařízeních je naprostý základ dnešní doby, kde každý 

využívá prakticky denně mobilní zařízení. Bez dostatečné připravenosti webových stránek na 

mobilní verzi přijde firma o nemalou část organické návštěvnosti. Webové stránky pro mobilní 

verzi lze připravit 4 způsoby: 

 Responzivní design 

Responzivní design neboli optimalizace stránky pro nejrůznější zařízení. Při tomto 

designu server odešle vždy stejný HTML kód do všech zařízeních a kaskádový styl 

neboli CSS se používá ke změně vykreslování stránky na zařízeních.  Porobnosti, jak 

by měl responzivní design vypadat a fungovat, poskytuje Google Developers. (Google 

for developers, 2020) 

 Mobilní web 

Druhé často používané řešení. V principu jde o vytvoření paralelního webu pro 

mobilní zařízení, kdy server při návštěvě konkrétního webu zjišťuje, jaké povahy 

zařízení je. Pokud zjistí, že se zákazník připojil z mobilního zařízení, automaticky ho 

přesměruje na speciální subdoménu. Za normálních okolností je toto řešení na stejné 

úrovni jako responzivní design, ale může se stát, že Google z nějakého důvodu 

nepochopí, že jde o mobilní verzi a může vrátit v desktopovém vyhledávání mobilní 

verzi webu. (Support Google, 2020) 

 Dynamické zobrazení 

Málo používané řešení dynamického zobrazení je podobné mobilnímu webu. Server 

také zjišťuje, jaké rozlišení má používat, ale následně na stejné URL adrese vygeneruje 

jiný web, jiné HTML. (Affiliate sieť Dognet, 2018 a 2019) 

 Mobilní aplikace 

U mobilní aplikace nastává problém, že obsah aplikace není indexovaný ve formě, 

která je na webových stránkách. Z hlediska SEO je to poměrně nepoužitelné. 
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Konkrétní web lze otestovat na optimalizaci pro mobily pomocí nástroje od Googlu, Test 

použitelnosti v mobilech, který zvládne i naprostý lajk. Nástroj ověří konkrétní stránku 

z hlediska dostupnosti pro mobily a v případě problému s načtením nabídne řešení pro její 

zrychlení (viz obrázek č. 2). 

 

2.3.3.2 Jedna URL pro jeden obsah 

Vyhledávače z pochopitelných důvodů nechtějí zobrazovat výsledky se stejným obsahem, 

proto jakmile najdou dvě duplicitní stránky, vyberou jednu z nich jako originál a druhou 

„zahodí“. Pro zamezení vytváření duplicit existují jednoduchá ošetření na URL adresách: 

 http vs. https 

Https verze se používá na webech, kde se odevzdávají citlivé údaje (například e-

shop). Http verze stránek by se měly automaticky přesměrovat na https pomocí 301 

redirectu, který oznamuje robotům vyhledávačů, že se stránka nachází na jiné URL 

adrese. Tím automaticky dojde k přesměrování.  

 www vs. non-www 

Dle pravidel použitelnosti by se měla používat buď verze stránek s www nebo bez, 

nikdy obojí. Non-www verze stránek jsou duplicitními k www verzím, proto by opět 

měly být automaticky nastavené 301 redirecty z verzí non-www na www nebo 

naopak. 

 

 

Obrázek 2: Test použitelnosti v mobilech (Zdroj: Google) 
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 Velká písmena v URL 

Velká písmena by se neměla používat v URL, ale pokud se tento omyl stane, opět by 

se měla stránka pomocí výše zmíněného 301 redirectu automaticky přesměrovat na 

verzi s malými písmeny. 

 Tečka, lomítko, či jiné znaky na konci URL 

Z hlediska SEO zvolená verze URL s lomítkem na konci není podstatná. Podstatné 

však je, aby se používala pouze jedna verze a nechtěná byla přesměrována pomocí 

301 redirectu na chtěnou. Podobně pro jiné znaky na konci. Zároveň je důležité 

například při redesignu, aby se zrušená URL přesměrovala na novou, opět pomocí 

301 redirectu. Při nedodržení se může stát, že se zrušená URL umisťuje na lepších 

pozicích ve vyhledávači než ta nová. (Marshall, 2017) 

2.3.3.3  Přístupná navigace pomocí HTML odkazů 

Jedním z dalších pravidel pro technické nastavení webu je umět se proklikat pomocí HTML 

ke každé podstránce, která se na webu nachází. Stránky, které se mají umístit na dobrých 

pozicích na určité výrazy, potřebují být opatřeny klasickými HTML odkazy, Javascript 

v některých případech nestačí. (Affiliate sieť Dognet, 2018 a 2019) 

2.3.4 Analýza klíčových slov 

Nedílnou součástí při zakládání nového webu, vytvoření obsahové sekce, PPC kampaně či 

natočení video návodu, je analýza klíčových slov. Tato analýza slouží k pochopení chování a 

dotazů cílového trhu. Je naprosto základním kamenem, na kterém se online marketing staví. 

Analýza klíčových slov je dokument obsahující detailní informace o dotazech uživatelů 

související s oborem podnikání. Součástí dokumentu jsou informace o tom, jaká klíčová slova 

se hledají s detailními informacemi o nich (hledanost, vstupní stránky, cpc atd.) včetně 

klasifikace (produkt, typ produktu atd). Výstupy se pak dají použít v mnoha procesech, jako je 

například návrh architektury webu, obsahová strategie, optimalizace webových stránek či 

poklad k tvorbě a strukturaci PPC kampaní. (Kelsey, 2017) 

Cílem většiny SEO specialistů je komplexní rozsah analýzy, která obsahuje veškeré dotazy, 

které cílová skupina hledá. Výstupy se pohybují v tisících, desetitisících nebo i statisících 

klíčových slov, které by měly být přehledně zpracované. (Marshall, 2017) 
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2.3.4.1  Postup při tvorbě analýzy klíčových slov 

Zajištění přehledného zpracování analýzy klíčových slov docílíme dodržením správného 

postupu analýzy, která se skládá z 5 kroků. 

1. Sběr dat 

Prvním krokem je sběr podkladových dat, které jsou relevantní a mohou být hledané. 

Zjednodušeně je to tvorba tabulky všech dotazů, které by lidé mohli ve vyhledávači hledat. 

Lehčí varianta je analýza pro klienta s již existujícími webovými stránky a fungujícími 

kampaněmi. V takovémto případě lze čerpat z běžících kampaní (Google Ads či Sklik) a 

měřících nástrojů (například Google Analytics). Hlavními zdroji návrhu klíčových slov mohou 

být nápady z vlastní hlavy, návrhy klíčových slov reklamních systémů, analýza konkurence či 

našeptávače a podobné dotazy.  

Při návrhu klíčových slov reklamními systémy lze použít nejvyužívanější nástroje v České 

republice, a to Google Ads a Sklik, které poskytují informace především PPC specialistům jako 

podklad pro tvorbu kampaní. Podobnou funkcionalitu má i Marketing Miner (viz obrázek č. 3), 

který má jednu z největších databází hledaných klíčových slov. Po přihlášení v Marketing 

Mineru lze zdarma vyprofilovat denně až 1000 klíčových slov. Dotazy mohou být zajímavým 

rozšířením analýzy zejména z hlediska long-tail dotazů1, které Google Ads ve svých výsledcích 

příliš nezobrazuje. (Marshall, 2017) 

                                                        
1 specifický typ klíčového slova, který je hodně konkrétní a málo vyhledávaný 

Obrázek 3: Marketing Miner – ukázka výstupu na klíčové slovo Lidl Hradec Králové (Zdroj: Marketing Miner) 
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Nástroj Google Ads (viz obrázek č. 4) v sekci návrh klíčových slov pomůže nalézt 

nejhledanější podobná klíčová slova a rozsahy jejich hledaností spolu s mírou konkurence na 

dané slovo a cenovou nabídkou. Google Ads také umožňuje stáhnout návrhy klíčových slov, 

které jsou přehledně zpracované v tabulce Excel. Dotazy se pohybují ve stovkách či tisících, 

jelikož Google nevrací opravdu všechny dotazy, které lidé hledají. Díky tomu je vhodné přidat 

k analýze výše zmíněný Marketing Miner pro long-tail dotazy. Zajímavostí je možnost 

nastavení oblasti, pro kterou chceme hledanost získávat a jazyk, ve kterém budou dotazy 

hledány. (Domes, Google Adwords, 2012) 

Návrh klíčových slov v reklamním systému Sklik (viz obrázek č. 5) funguje velmi jednoduše, 

jelikož spravuje jediný trh, a to Českou republiku, tudíž není potřeba sledovat žádné 

podrobnosti ohledně klíčových slov. Nástroj po vyplnění klíčového slova vrátí veškeré dotazy, 

které ve vyhledávači Seznam.cz byly vyhledávány a obsahovaly vložené klíčové slovo. Opět je 

zde možnost stažení souboru s návrhem analýzy. Na rozdíl od Google Ads vyhledává přesně, a 

to i včetně long-tail dotazů. Nicméně oproti Google nemá propracované mechanismy pro 

započítávání hledání dotazů. Nástroj Sklik by měly využívat nejvíce firmy, které z analytických 

nástrojů zjistí, že Seznam tvoří nezanedbatelné procento jejich celkové návštěvnosti.  (Domes, 

Sklik, 2012) 

Obrázek 4: Google Ads návrh klíčových slov (Zdroj: Google Ads) 
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2. Data Mining 

Výstupem sběru dat je tabulka o jednom sloupci, kde jsou vloženy všechny dotazy, které 

byly našeptány či doporučeny. K takovýmto dotazům je vhodné získat po smazání duplicit 

podkladová data. Jedny z nástrojů na získání těchto dat jsou Marketing Miner nebo Collabim, 

které poskytnou detailní informace o klíčových slovech (hledanost, konkurenčnost, CPC, 

vstupní stránka, pozice a mnoho dalšího). 

3. Čištění dat 

Třetím krokem analýzy klíčových slov je projití všech klíčových slov a ta, která nejsou 

relevantní nebo ta, která do budoucna nebudou mít využití, smazat. 

4. Kategorizace/klasifikace 

Předposledním krokem je kategorizace a klasifikace, která identifikuje vzory v analýze, 

(například Barva nebo Typ) do kterých se postupně začleňují jednotlivé vzory. Vhodným 

nástrojem pro kategorizaci a klasifikaci je Excel a jeho rozšíření Power Query. Dalším z nástrojů 

je OpenRefine, který je vhodný pro technicky zdatné lidi. Nad již klasifikovanými dotazy lze 

vytvářet vizualizaci hledanosti a konkurečnost jednotlivých segmentů, nad kterými je vhodné 

Obrázek 5: Sklik návrh klíčových slov (Zdroj: Sklik.cz) 
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sledovat četnou hledanost a následně na ně cílit v rámci optimalizace obsahu webu a 

linkbuildingu.  

5. Tvorba výstupu 

Posledním krokem při analýze klíčových slov je tvorba výstupu. Při tvorbě výstupu je 

vhodné použít převážně sloupcový nebo koláčový graf. Záleží na datech, které jsou potřeba 

vizualizovat. Ve výstupech se často vizualizuje celková hledanost jednotlivých klasifikací (viz 

obrázek č. 6), vážený průměr ceny za proklik jednotlivých klasifikací nebo vážený průměr 

konkurence jednotlivých klasifikací. Mezi nejčastěji používané nástroje patří Excel či Tableau, 

kde bohatě postačí verze zdarma. 

2.4 Linkbuilding 

Mezi další nástroje online marketingu patří také linkbuilding, který je součástí 

optimalizace pro vyhledávače a jeho nevýstižnější definice je tato: „linkbuilding je kontinuální 

činnost, vedoucí k získávání strategických partnerů a umístění. Tyto aktivity mají za cíl lepší 

viditelnost webových stránek na místech, kde je potencionální zákazníci hledají.“ (Podstavec, 

2016) 

Jde tedy o budování zpětných odkazů, které jsou důležité pro offpage optimalizaci (viz 

kapitola č. 2.3.2). Činnost by měla být pravidelná a dlouhodobějšího rázu. Princip spočívá 

v získávání odkazů z různých zdrojů na internetu, které vedou na konkrétní web, jehož cílem 

je přivést nového návštěvníka. Linkbuilding je vhodný pro lidi, kteří mají vyřešené SEO, ale 

Obrázek 6: Celková hledanost jednotlivých klasifikací (Zdroj: collambim.cz) 
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v oboru je velká konkurence, chtějí být vidět ve vyhledávačích na konkrétní klíčová slova 

z oboru, přejí si přivést návštěvníky na svůj web, budují brand prostřednictvím odkazů nebo 

dělají PR aktivity. Výsledkem kvalitního linkbuildingu je lepší pozice zobrazení webu ve 

vyhledávačích, vyšší návštěvnost a vyšší obrat. (Gottwald, 2019) 

Link builder, Zdeněk Dvořák zpracoval postupy a nápady na linkbuilding z devítileté praxe, 

které rozdělil do třech tematických celků: 

 Odkazová aktivita 

Jde o jakékoliv vlastnictví, které může přispět k odkázání nebo odkazování na sami 

sebe na místě k tomu vhodnému. Aktiva se dělí na on-site (aktiva na webu) a off-

site (aktiva mimo web). Mezi on-site aktiva patří například newsletter, blog, profil 

na sociální síti, další weby apod. Do off-site aktiv patří produkty, kontakty, názor, 

finance apod. 

 Hledání příležitostí 

Jak hledat weby a hodnotit je. Důležitá je podobná tématika webu, na který chceme 

odkaz umístit. Po vyhledání webu s podobnou tématikou by se měla ověřit síla webu 

z několika kritérií. Kritéria můžeme zkoumat pomocí Ahrefs a jejich funkce Batch 

Analysis, která je schopná ukázat data najednou až pro 200 URL.  

Hledání příležitostí lze provést třemi způsoby. Ručním hledáním webů přes Google 

se zapnutým toolbarem nástroje Ahrefs (pro usnadění), automatizovaným hledáním 

nebo prohlížení odkazových profilů konkurence s placenými nástroji. 

Automatizované hledání lze provést zdarma pomocí nástroje Simple SERP scraper, 

do kterého se nahraje analýza klíčových slov, nástroj poté stáhne výsledky jako 

seznam, s kterým se dále pracuje. Pokud se hledá pomocí ručního vyhledávání, je 

potřeba provést na každém webu rutinu, která pomůže ohodnotit web, na který se 

chce odkaz získat. Je potřeba prověřit následující: 

o Web je v indexu vyhledávačů a nebrání se indexaci nebo procházení 

o Odkazy z webu nejsou v html označeny atributem rel=nofollow 

o Odkazy z webu nepoužívají přesměrování 

o Web není zaspamovaný, penalizovaný a má kontakt 

o Webová stránka je hodnotná pro vyhledávače 
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 Taktiky 

Zaměřeno na odkazy, za které se neplatí, jako například: 

o Mediální partnerství (pro obsahové weby) 

o Externí blogy 

o Vlastní certifikáty (pokud se web věnuje hodnocení služeb nebo produktů) 

o Ego baiting (žádost o rozhovor lidí nebo firem, které podnikají nebo tvoří 

v oboru, ale nejde o přímého konkurenta) 

o Napsali o nás (cílení na firemní ego) 

o Recenze 

o Visibility Trading (nabídka na obchod zpětných odkazů pomocí výměny) 

 

Důležitost linkbuildingu si uvědomuje stále více firem. Vypovídá to ze studie společnosti 

Reshoper Datablog, České e-shopy vs. SEO v roce 2019, kde mimo jiné zkoumaly 100 

největších českých e-shopů a jejich počet zpětných odkazů. V roce 2018 bylo celkem 713 

odkazujících domén a v roce 2019 již 875 domén (viz obrázek č. 7). Tempo vzrostlo o 

neuvěřitelných 22 % a je jasné, že v linkbuildingu je budoucnost a firmy by se na něj měly 

zaměřit.  

Obrázek 7: Medián počtu odkazujících domén na 100 největších e-shopů v ČR (Zdroj: Reshoper Datablog) 
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2.5 PPC 

PPC reklamy jsou stále častěji využívané firmami, které chtějí pozvednout propagaci svých 

produktů nebo služeb. Pay Per Click neboli PPC znamená platba za kliknutí, je to jakákoliv 

forma on-line marketingu, kdy inzerent platí, až když někdo klikne na jeho reklamu. Obrovskou 

výhodou se tak stává placení, kdy inzerent platí opravdu až tehdy, kdy je zákazník přilákán na 

jeho web. (MarketingPPC, 2020) Vyhledávač je místem, kde uživatel přichází s určitou 

potřebou něco zjistit anebo najít. Ať už hledá konkrétní či všeobecný výraz, úkolem PPC 

reklamy je zaujmout a poskytnout uživateli přesně to, co hledá. (Online marketing, 2014) 

PPC nabízí přesné cílení ve vyhledávání i v obsahu, lze zaujmout na slova či publikum, 

které je cílovou skupinou. Přesné cílení zvyšuje pravděpodobnost, že uživatel klikne na 

reklamu a provedou konverzi (nákup, registrace k odběru emailu atd). Výhoda oproti necílené 

reklamě, která se zobrazuje všem lidem, je obrovská. „Je 15x pravděpodobnější, že se vám 

narodí dvojčata, než že kliknete na bannerovou reklamu“ (Matt Mint). Reklama se ukazuje 

lidem, kteří podobnou věc nebo informaci hledají, a tak je vyšší pravděpodobnost, že reklama 

zaujme a uživatelům přijde i vhod. (Robert Němec, 2020) 

Placená reklama je skvělou příležitostí, jak rychle dosáhnout výsledků v podnikání. Firma 

má na výběr hned z několika možností, jak svůj produkt propagovat. Mezi nejčastěji využívané 

systémy patří Google Ads, Sklik nebo reklamní systémy na sociálních sítích. (Dognet, 2018 a 

2019) 

2.5.1 Reklamy v Google Ads 

V systému Google Ads se vytváří reklamy pro výsledky vyhledávání v Google. Výsledný 

text je označený jako „Reklama“. Zobrazuje se před i za organickými výsledky vyhledávání na 

základně aukčního systému (viz obrázek č. 8).  
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Při vytváření nové kampaně v Google Ads se zobrazí nabídka cíle reklamy. Na výběr je 

z několika možností jako je prodej, potenciální zákazníci, návštěvnost webu, zvažování 

produktu a značky, povědomí o značce a zásah, propagace aplikací nebo bez zvoleného cíle. 

Jednotlivé cíle jsou podrobněji popsány při najetí kurzoru (viz obrázek č. 9).  

Obrázek 8: Ukázka reklamy a organického výsledku vyhledávání pomocí Google Ads (Zdroj: Google) 

Obrázek 9: Výběr cílů kampaně v Google Ads (Zdroj: Google Ads) 



16 
 

Při dalším postupu vytváření nové kampaně se vybírá typ reklamy, která se má uživateli 

zobrazit (viz obrázek č. 10). Při výběru vyhledávacího typu je na výběr z několika možností 

způsobů, jakého cíle se chce dosáhnout. Například návštěvnost webu, telefonní hovory, 

návštěvy obchodů či stažení aplikace.  

2.5.2 Reklamy v Sklik 

Pokud se reklama má zobrazovat ve výsledcích vyhledávání na Seznamu, je potřeba 

vytvářet kampaně ve speciálním prostředí Sklik. Obdobně jako u výše zmíněného Google Ads 

se u vytváření nové kampaně musí zvolit typ (viz obrázek č. 11). Vytváření reklam v Sklik je více 

omezené než v Google Ads, není na výběr tolik možností typu kampaně a cíl se zde vůbec 

nevybírá. Po nastavení typu se hned přechází na vytvoření kampaně a sestavy včetně způsobu 

zpoplatnění a výchozí ceny za proklik. 

 

 

 

 

 

Obrázek 10: Výběr typu reklamy v Google Ads (Zdroj: Google Ads) 

Obrázek 11: Výběr typu kampaně v Sklik (Zdroj: Sklik) 
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2.5.3 Reklamy na sociálních sítích 

Reklamy na sociálních sítích jsou velkým trendem, dokazuje to finanční zpráva společnosti 

Facebook. Společnost z reklam utržila 14,9 miliardy dolarů z celkových tržeb 15 miliard dolarů 

za první tři měsíce v roce 2019. Mobilní reklamy stále rostou, z celkových tržeb z reklam se 

podílely z 93 %, zatímco v roce 2018 to bylo 91 %. Tím se Facebook stává jedním z největších 

reklamních systémů na světě. Při vytváření reklamy by se tedy firmy měly zaměřit i na mobilní 

verze reklam, které jsou čím dál častější.  

Společnosti Facebook patří sociální síť Instagram, která je nejvíce využívaná mladými lidmi 

(více o Instagramu viz kapitola 2.6.2). Pro umístění reklamy na Instagramu slouží stejné 

uživatelské prostředí jako pro Facebook, a to Business Manager. Při inzerci reklamy na 

Instagramu je důležité poznat prostředí a sledovat aktuální trendy, jen tak se dá přiblížit 

cílovému publiku. 

V poslední řadě nejvyužívanější sociální sítí, kam lze umístit reklamu patří LinkedIn (více o 

LinkedInu viz kapitola 2.6.3). Reklamy na LinkedInu využijí zejména firmy, které se zaměřují na 

profesionály, rozšiřují povědomí o značce nebo nabízí vzdělávací materiály obchodníkům. 

Reklama se vytváří ve speciálním prostředí LinkedIn Ads. 
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2.5.3.1  Facebook reklama 

Společnost Facebook spustila reklamy v roce 2012, kdy se staly okamžitým úspěchem a 

v dnešní době přestavují jeden z největších reklamních systémů na světě.  Ke konci roku 2017 

platili 4 miliony aktivních uživatelů Facebook reklamu. (Semerádová, 2019) 

Reklamy na Facebooku se vytváří pomocí nástroje Business Manageru, účtu pro reklamu 

(viz obrázek č. 12). Pomocí reklamy lze cílit na spousty údajů jako jsou například: věk, místo 

bydliště, rodinný status, zájmy, pohlaví, dosažené vzdělání, fanoušky stránky společnosti a 

jejich přátele, zákazníky z databáze, pomocí remarketingu na návštěvníky webu a zobrazení 

reklamy produktů, které si návštěvníci na webu prohlíželi. 

Všechny reklamy na Facebooku mají stejnou strukturu, která se skládá z kampaně, sady 

reklam a samotné reklamy (viz tabulka č. 1). 

Facebookový reklamní účet 
Kampaň 1 (volba účelu) Kampaň 2 (volba účelu) 

Sada reklam 1 

(nastavení cíle) 

Sada reklam 2 

(nastavení cíle) 

Sada reklam 1 

(nastavení cíle) 

Sada reklam 2 

(nastavení cíle) 

Reklama 1 Reklama 1 Reklama 1 Reklama 1 

Reklama 2 Reklama 2 Reklama 2 Reklama 2 

Reklama 3 Reklama 3 Reklama 3 Reklama 3 
Tabulka 1: Struktura reklamního účtu (Zdroj: vlastní zpracování) 

Obrázek 12: Prostředí Business Manager, účet pro reklamu (Zdroj: Business Manager) 
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Při vytváření reklamy se dle struktury nejprve musí zvolit účel kampaně (viz obrázek č. 13). 

Účel je rozdělen do 3 kategorií dle cíle reklamy a to povědomí, zvažování a konverze. Každá 

kategorie má své konkrétní cíle. 

U každé kampaně se poté volí název a zobrazí se podrobnosti, které jdou upravit. Po 

nastavení kampaně se přejde na vytváření nové sady reklam (viz obrázek č. 14). Zvolí se zde 

příhodný název, který bude vystihovat sadu reklam, poté návštěvnost (kam chceme zákazníky 

přivést), dynamický obsah a nabídku. V pravém sloupci můžeme vidět potenciální dosah sady 

reklam dle našeho nastavení. 

 

 

Obrázek 13: Zvolení účelu kampaně při vytváření reklamy na Facebooku (Zdroj: Business Manager) 

Obrázek 14: Nastavení sady reklam (Zdroj: Business Manager) 
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Dále se nastaví nejdůležitější položka sady reklam, a to rozpočet a plán (viz obrázek č. 15). 

Zde se nastavuje denní nebo dlouhodobý rozpočet, datum začátku a konce publikování 

reklamy a možnosti zobrazování reklamy dle individuálního plánu (například pouze konkrétní 

dny v týdnu atd). Reklama se zobrazuje dle aukčního systému Facebooku, který je velmi 

jednoduchý, zohledňuje zájmy inzerentů i uživatelů. Snaží se nabídnout správnému člověku 

správnou reklamu ve správný čas. Reklamy se posuzují dle celkové hodnoty, která se skládá ze 

tří faktorů (nabídky inzerenta, odhadovaná míra reakce, kvalita a relevance reklamy). Při každé 

aukci jsou všechny faktory spočítány a reklama s vyšší celkovou hodnotou je nakonec 

zobrazena uživateli. Dle aukčního systému je také účtována konečná cena za reklamu, kterou 

lze ovlivnit i nastavením limitem průměrné ceny na kliknutí. (Weinlich, 2019) 

 

Další důležitou položkou při nastavení sady reklam je okruh uživatelů (viz obrázek č. 16). 

Při jeho nastavení si můžeme vytvořit vlastní okruh uživatelů šitý přímo na míru nebo použít 

již existující. Při výběru již existujícího okruhu uživatelů máme možnost využít již nastavené 

Facebook Pixely na webových stránkách a cílit tak na lidi, kteří například nedokončili 

objednávku. Posledním nastavením sady reklam je umístění a optimalizace a doručování (viz 

obrázek č. 17).  

 

 

 

 

Obrázek 15: Nastavení rozpočtu a plánu (Zdroj: Business Manager) 
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Obrázek 16: Nastavení okruhu uživatelů (Zdroj: Business Manager) 

Obrázek 17: Další nastavení sady reklam (Zdroj: Business Manager) 



22 
 

V rámci Facebooku lze umístit reklamu automaticky nebo pomocí ručního nastavení, kde 

se můžete rozhodnout mezi šesti různými způsoby, jimiž jsou: 

 

Kanály – kanál vybraných příspěvků na počítači a mobilních zařízeních. 

Pravý sloupec – tyto reklamy se zobrazují pouze na počítačích a noteboocích. Mobilní 

zařízení díky velikosti obrazovky pravý sloupec nemají. 

Rychlé články – speciální druh příspěvků určený vydavatelům médií. Články se načítají až 

desetkrát rychleji než běžné články. 

Skupiny – reklamy se zobrazují ve vybraných facebookových skupinách. Druh umístění je 

zatím testován pouze v některých lokalitách. 

Instreamová videa – videa o délce 5 až 15 vteřin, která jsou umístěna do delších videí, 

které uživatel sleduje. Formát je určen pro známé vydavatele, kteří musí splňovat přísná 

kritéria. 

Rekama v Marketplace – formát je ve fázi implementace a nemusí být dostupný všem 

uživatelům. Reklamy se zobrazují při prohlížení Marketplace. 

Messenger – reklamy lze umístit na facebookovou aplikaci Messenger, která reklamy 

zobrazí v nově příchozích zprávách, jako by přišly od přátel. 
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Po nastavení všech parametrů sady reklam lze přejít na konkrétní reklamu. Reklamu 

můžeme také nastavit pro Instagramový účet a propagovat ji i tam. Formát příspěvku může 

mít několik podob: jeden obrázek nebo video, rotující formát a sbírku. K příspěvku lze také 

napsat text, titulek a popis. Všechna umístění reklam a jejich zobrazení lze vidět na pravé 

polovině obrazovky (viz obrázek č. 18). K příspěvku je možné připojit URL adresu, na kterou se 

uživatel proklikne a za kterou bude účtován poplatek. 

Ještě před spuštěním reklamy je vhodné v závislosti na obchodních cílech mít aktivované 

různé sledovací systémy, které umožní vyhodnocovat úspěšnost reklamních kampaní a 

zaměřit se na remarketing. Pokud je jedním z cílů přilákání zákazníka na web, je vhodné mít 

tzv. Facebook pixel. Facebook pixel je analytický nástroj, který umožňuje měřit, sestavovat a 

optimalizovat okruhy uživatelů pro reklamní kampaně. Pixel se nastavuje v prostředí Business 

Manager a jeho zavedení je velmi intuitivní. Nejprve se zadá název webové stránky, která je 

spojena s účtem, popřípadě podstránka, kde se vyberou jednotlivé pixely pro sledování (viz 

obrázek č. 19). Pixely lze rozdělit do několika kategorií podle funkce: přidání do košíku, 

přechod k zaplacení, potenciální zákazník, nákup, přidání platebních údajů, přidání na seznam 

přání, dokončení registrace, kontaktování, přizpůsobení produktu, darování, vyhledání 

Obrázek 18: Nastavení reklamy (Zdroj: Business Manager) 
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polohy, plán, hledat, spuštění zkušebního období, odeslání žádosti, přihlášení odběru a 

zobrazení obsahu.  

Po nasazení pixelů na webové stránky lze sledovat návštěvnost v jednotlivých fázích 

například nákupu (viz obrázek č. 20) 

Obrázek 19: Rozvržení Facebook pixelů (Zdroj: Business Manager) 

Obrázek 20: Přehled Facebook pixel (Zdroj: Business Manager) 
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Další z možností, jak měřit reakce uživatelů na reklamy a její dopad jsou UTM parametry, 

které se přidají ke sdílenému odkazu (viz obrázek č. 22). Po zavedení UTM parametrů je 

nutností používat analytiku. Skrze Google Analytics je možné měřit z jakého zdroje uživatel 

přijde na web či jaký je název kampaně (viz obrázek č. 21).  

2.5.3.1.1 Vyhodnocení Facebook reklam 

Mezi jednu z nesporných výhod online marketingových nástrojů je měřitelnost výkonu 

propagací. Vyhodnocení výkonu může pomoci nejen ke zvýšení návratnosti investic, ale také 

k identifikaci nové skupiny zákazníků, optimalizace marketingové strategie a otestování 

kreativy. Pro získání těchto dat Facebook poskytuje několik přístupových cest.  

 

 

Obrázek 22: Vložení UTM parametrů (Zdroj: Campaign URL Builder) 

Obrázek 21: Přehled kampaní zdroj/médium (Zdroj: Google Analytics) 
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Jeden z možných přístupů se nachází na facebookové stránce v záložce Přehledy (viz 

obrázek č. 23). V záložce tak můžete sledovat počet To se mi líbí, dosah příspěvků, zájem o 

příspěvek, organické a placené dosahy a mnoho dalšího.  

Více možností měření nabízí samotné rozhraní Správce reklam v Business Manageru, kde 

se nachází několik důležitých přehledových funkcí, do kterých patří Testování a učení, 

Reportování reklam, Analytics a Správce událostí, kde se i mimo jiné nastavuje již zmíněný 

Facebook pixel, offline události, události aplikace a vlastní konverze. Rychlý náhled aktuálních 

výsledků poskytuje již samotný Správce reklam, který se skládá ze 4 záložek, které dodržují 

strukturu facebookové reklamy, která byla výše zmíněna (viz obrázek č. 24). První záložka 

zobrazuje globální přehled účtu, další záložka kampaně poskytuje náhled na ně, třetí Sady 

reklam a Reklamy představují konkrétní reklamy.  

Obrázek 23: Záložka Přehledy na facebookové stránce (Zdroj: Business Manager) 
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Každá reklama vyžaduje sledování různých metrik z hlediska cílů. Existují ale metriky, které 

se rozhodně vyplatí sledovat, a to jsou výdaje, zobrazení, dosah, četnost, prokliky, zobrazení 

cílové stránky, CTR, CPC, počet konverzí, cena konverzí a konverzní poměr. 

Výdaje – kolik se utratilo celkem za reklamu či kampaň 

Zobrazení – kolikrát se uživatelům reklama zobrazila  

Dosah – počet lidí, které alespoň jednou reklamu viděli (liší se od počtu zobrazení-tam 

se započítává i několikanásobné shlédnutí) 

Četnost – průměrný počet kolikrát se reklama zobrazila jednomu uživateli (vhodné 

udržovat na co nejnižších hodnotách) 

Prokliky (kliknutí na odkaz) – počet lidí, kteří kliknuli na odkaz 

Zobrazení cílové stránky – kolik lidí kliklo na odkaz a počkalo na načtení cílové stránky 

CTR (míra prokliku) – počet zobrazení/počet prokliků (vysoká míra prokliku svědčí o 

užitečné a kvalitní reklamě) 

CPC (cena za proklik) – celkové výdaje na reklamu/počet prokliků 

Počet konverzí – kolik cílů bylo splněno 

Cena za konverzi – cena za splněný cíl 

Konverzní poměr – jaké procento prokliků se přeměnilo v konverzi  

(konverzní poměr=počet cílů/počet prokliků) 

 

 

 

 

Obrázek 24: Rozložení Správce reklam (Zdroj: Business Manager) 
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Boční panel Správce reklam také nabízí možnost grafického náhledu jednotlivých reklam 

ze tří úhlů pohledu: Úspěšnost, Demografické údaje a Umístění. (viz obrázek č. 25 a 26). 

 

Obrázek 25: Graf uspešnosti (Zdroj: Business Manager) 

2.5.3.2 Instagram reklama 

Jelikož aplikace Instagram patří společnosti Facebook, reklamy se vytváří přes stejné 

rozhraní, jako u facebookových reklam, tedy přes Business manager. Pro správu reklam je 

nutné mít propojený facebookový účet s instagramovým.  

Vytváření reklam pro Instagram je podobné jako pro Facebook. Opět se zde zvolí účel 

kampaně (pro Instagram je zredukovaný), plán doručování, formát a okruh uživatelů. 

V posledním kroku nastavení stačí zaškrtnout Instagramový účet a dokončit objednávku. 

Reklamy na Instagramu lze umístit dvěma způsoby. Kanál vybraných příspěvků a stories. 

U kanálu vybraných příspěvků se reklama zobrazí mezi ostatními příspěvky, a to i uživatelům 

přicházejícím na aplikaci přes notebook či desktop. Reklamy cílené ve stories mohou mít 

podobu videa či fotografie (max 15 vteřin). Reklama se objeví mezi stories ostatních uživatelů. 

Obrázek 26: Demografické údaje (Zdroj: Business Manager) 
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Pro instagramovou reklamu hraje hlavní roli fotografie či video, sekundární je text. Pro lepší 

dohledatelnost je vhodné používat hashtagy. 

2.6 Sociální sítě 

Sociální sítě jsou stránky, na kterých uživatelé sdílí různé informace s ostatními. Sociální 

sítě se stávají stále důležitějším nástrojem online marketingu a jsou často využívány i 

společnostmi. Dle průzkumu Hospodářských novin Facebook a Instagram patří k nejvíce 

využívaným sociálním sítím českých malých a středních firem. „Firmy mohou na Facebooku 

vytvořit a spravovat svoji firemní stránku, prezentovat své zboží, inzerovat pracovní pozice, 

využívají ho při rozšiřování svého byznysu. Více než 1,6 miliardy lidí na Facebooku ve světě je 

propojeno alespoň s jednou malou firmou. Podle dat Facebooku dvě třetiny malých a středních 

firem s firemní stránkou na Facebooku říkají, že díky platformě navýšily prodeje. Tři pětiny 

malých a středních firem s firemní stránkou na Facebooku nabraly díky platformě více 

zaměstnanců. Význam malých firem pro svůj miliardový byznys vnímá dobře i Facebook. Od 

roku 2011 investoval do nástrojů pro jejich podporu více než 1 miliardu dolarů.“ (20.5.2019, 

Hospodářské noviny, Filip Sýkora, Jan Kačer). O významnosti sociálních sítích ve firmách 

vypovídá i výzkum českých malých a středních firem od společnosti Ipsos z roku 2018. Mezi 

nejčastěji používané sociální sítě malých a střední podniků jsou Facebook, Instagram a 

LinkedIn (viz obrázek č. 27). Z průzkumů tak vyplývá, že pro firmy je nejvhodnější se zaměřit 

na sociální sítě k propagaci svých produktů, utvoření zákaznické základy nebo k náboru 

zaměstnanců. 

 Obrázek 27: Nejčastěji využívané sociální sítě malými a středními podniky (Zdroj: Ipsos) 
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Sociální sítě jsou také více využívané lidmi v době osobního volna. Dle průzkumu 

společnosti Activate consulting je stále nejčastěji využívanou sociální sítí na světě Facebook. 

Instagram je až na pátém místě a LinkedIn na třináctém (viz. obrázek č. 28). 

V USA 72 % uživatelů internetu využívá více než dvě sociální sítě zároveň (viz obrázek č. 

29). Důvodem dle výzkumu společnosti Activate consulting jsou bezpečnostní nároky a užívání 

přátel či rodiny, se kterou chce uživatel komunikovat. Lidé využívající sociální sítě navštěvují v 

průměru 5,8 sociálních sítích a aktivně je využívají. 

Obrázek 28: Nejčastěji využívané sociální sítě na světě (Zdroj: Activate consulting) 
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 V České republice se žebříček nejčastěji používaných sociálních sítí mírně liší od 

světového. Za minulý rok 2019 získala prvenství sociální síť Facebook (5,3 milionů uživatelů), 

druhou nejvyužívanější sítí v České republice je Instagram (2,2 milionů uživatelů) a na třetím 

místě je LinkedIn (1,6 milionů uživatelů). (GroupM, 2019) Lidé nejčastěji navštěvují sociální 

sítě ze svého mobilního telefonu, nejméně pak z tabletu. 8 z 10 Čechů si přesto každý den 

otevře nějakou sociální síť. Dle ředitele AMI Digital, Vladana Crha lidé navštěvují sociální sítě 

už jen kvůli kontaktu s přáteli, zábavě nebo pro informace. (AMI Digital, 2019) Proto je důležité 

přinést uživatelům zábavu skrze propagační příspěvky a zaujmout uživatele nekonvenčním 

obsahem. Při vytváření reklam by se firmy měly zaměřit hlavně na mobilní zařízení, které jsou 

nejčastěji využívané, jak z průzkumu vyplývá. Sociální sítě jsou v ČR oblíbené především u žen 

a mladých lidí mezi 15-29 lety. Denně jsou však využívané z 80 % i u uživatelů mezi 30-40 lety 

a 59 % lidí ve věku 45-59 let. 

 

 

Obrázek 29: Počet sociálních sítí využívajících v USA (Zdroj: Activate consulting) 
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Největší potenciál v ČR v rámci obsahového marketingu, dle studie společnosti B-inside, 

má stále sociální síť Facebook s 86 % firem, které ji využívají. Další sociální sítí je YouTube se 

svými 58 %, LinkedIn využívá 53 % a Instagram 34 % firem v ČR (viz obrázek č. 30). (B-inside, 

2019) 

2.6.3 Facebook 

Jednou z hlavních sociálních sítí, které se v praktické části budu věnovat, je Facebook. 

Facebook byl založen v roce 2004 zakladatelem Markem Zuckerbergem a umožňuje 

uživatelům komunikovat se svými přáteli, sdílet multimediální obsah a využívat aplikace 

společnosti. 

Jak již bylo zmíněno v předešlé kapitole, Facebook je nejvíce zastoupenou sociální sítí u 

nás i ve světě. V České republice je využíván více než 5,3 miliony uživateli, což je polovina 

populace našeho státu a stává se tak pro firmy obrovskou příležitostí oslovit spousty 

potenciálních zákazníků. Mezi nejčastěji využívané chatovací aplikace patří Messenger, který 

spadá pod společnost Facebook a kde je také možné v dnešní době publikovat svoji reklamu. 

 

 

 

 

Obrázek 30: Sociální sítě využívající firmy B2B v rámci obsahového marketingu (Zdroj: B-inside) 



33 
 

2.6.2 Instagram 

Instagram byl založen v roce 2010 společností Facebook a slouží ke sdílení fotografií a 

videí. Dle průzkumu společnosti AMI Digital je Instagram jako jediná sociální sít s rostoucí 

tendencí. Rok 2019 zaznamenal nárůst 6 %. “Dochází k nasycení celého trhu a pokud bude 

nějaký nárůst nebo dynamika, tak u nových formátů nebo typů sociálních médií, jako je 

například právě Instagram, nebo u nějakého, který nyní vzniká a o kterém ještě nevíme,” 

vysvětluje Vladan Crha, ředitel AMI Digital (Tyinternety.cz, 2019). Hitem roku 2019 podle 

studie společnosti GroupM byly Stories, které začali hojně využívat jak uživatelé, tak firmy 

k propagaci svých produktů a oslovení cílové skupiny.  

2.6.3 LinkedIn 

LinkedIn patří k největším profesním sociálním sítím na světě, kde se propojují odborníci 

po celém světě a diskutují o pracovních zájmech. LinkedIn nabízí možnost najít novou práci, 

kurz, školení či kolegu. Pomocí vytvořeného profilu s pracovními zkušenostmi mohou firmy 

kontaktovat vhodného kandidáta na jejich pozici. Na sociální síti lze také zveřejnit pracovní 

příležitosti a oslovit tak spousty členů.  Společnost v roce 2016 koupil Microsoft a dnes mají 

více než 645 miliónů členů z 200 zemí. Nejčastěji je využíván vysokoškoláky a obecně lidmi 

v produktivním věku. (AMI Digital) LinkedIn si zajistil v roce 2019 místo v žebříčku TOP3 

sociálních sítí v České republice a využívalo ho 1,6 milionů uživatelů. V roce 2020 se očekává 

největší nárůst ze všech sociálních sítích. 
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Obrázek 32: Nejvyužívanější nástroj online marketingu v B2B sektoru (Zdroj: B-inside) 

Obrázek 31: Nejoblíbenější obsahové marketingové kanály k šíření obsahu v B2B (Zdroj: B-inside) 

2.7 E-mail marketing 

Dalším nástrojem online marketingu je e-mail marketing, který slouží pro komunikaci se 

zákazníky. Patří mezi jednu z nejosobnějších forem hned po telefonu. Díky nízkým nákladům 

je využívaný stovky firem v ČR. V souvislosti s e-mail marketingem je třeba si dát pozor na 

GDPR, které vstoupilo v platnost 25.5.2018 a při jeho nesplnění hrozí firmám trest ve výši až 

20 000 000 EUR. Databáze zákazníků, bez dobrovolného souhlasu, musela být před platností 

nového zákona smazána či rychle obnovena spolu se souhlasem. Nyní by se již nemělo stát, že 

zákazníkovi budou doručovány jakékoliv zprávy na jeho e-mail bez souhlasu, bohužel většina 

firem toto nařízení nerespektuje. (Affiliate sieť Dognet, 2018 a 2019) 

Dle studie společnosti B-inside, B2B marketing v ČR v roce 2019, e-mail marketing používá 

59 % B2B firem v ČR, nejvyužívanějším nástrojem stále zůstávají webové stránky s 97 % (viz 

obrázek č. 31). Avšak nejčetněji využívanou formou obsahového marketingu stále zůstává e-

mail marketing používající 80 % firem B2B v ČR v roce 2019. Druhé místo obsadily sociální sítě, 

které využívá 75 % firem, které v nich objevily vzrůstající potenciál (viz obrázek č. 32). (B-inside, 

2019) 
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2.8 Obsahový marketing 

Další důležitou součástí online marketingu je obsahový marketing. Slovy Billa Gatese 

„obsah je král“ je jednoznačné, jak důležité je mít kvalitní obsah na svém médiu. S návratností 

investic do obsahového marketingu je potřeba počítat v dlouhodobějším horizontu, avšak 

stále se to firmám vyplatí, protože bez kvalitního obsahu nemůže firma na trhu existovat 

dlouho. Obsahový marketing může mít několik podob, jako například: psaní článků, posílání 

newstletterů, blog, zveřejňování videoklipů nebo třeba zajímavé materiály ke stažení. Zkrátka 

sem spadá vše, co návštěvníkovi přinese jakýkoliv užitek. (BlueGhost, 2018) 

Dle studie B-inside, Content marketing v České republice v roce 2019, je přístup firem B2B 

v České republice k obsahovému marketingu následovný. 22 % firem pravidelně vytváří a 

komunikuje zajímavý obsah. 48 % z nich obsah vytváří spíše nepravidelně, ale ví, že je důležitý. 

Zbytek z nich obsah vytváří z povinnosti a nevidí v něm žádný potenciál nebo obsah vůbec 

nevytváří (viz obrázek č. 33). 

Klasickou formou obsahového marketingu jsou články a Česká republika tomu není 

výjimkou. Nejčastější formou vytvářeného obsahu v sektoru B2B je již zmíněný článek s 81 %, 

77 % firem je doplňuje o fotografie, obrázky či ilustrace a 67 % firem zveřejňuje své články na 

sociální sítě (viz obrázek č. 34). 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 33: Přístup B2B firem ke content marketingu (Zdroj: B-inside) 

Obrázek 34: 5 nejpoužívanějších forem content marketingu k šíření obsahu v B2B (Zdroj: B-inside) 
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Skvělým a často zmiňovaným příkladem úspěšného obsahového marketingu je 

Michelinská hvězda. Firma Michelin vydala začátkem 20. století 400stránkového průvodce o 

tom, jak správně pečovat o auta a od té doby se datuje historie obsahového marketingu. 

Časem se průvodce rozrostl na tipy řidičům (ubytování, restaurace i benzínové pumpy) a ve 

verzi z roku 1962 byly nejlepší kuchyně označeny hvězdičkami. Originální obsah a dobrý nápad 

došel více než 100 let do přítomnosti a nyní Michellinskou hvězdu znají lidi po celém světě. 

(Procházka a Řezníček, 2014) 

2.9 Affiliate marketing. 

Posledním ještě nezmíněným nástrojem online marketingu je affiliate marketing. Je to 

forma online reklamy, která funguje na základě provizního systému, kde inzerenti nabízejí 

provizi svým vydavatelům. Vydavatel přivede na web, blog či e-shop lidi, kteří udělají 

objednávku a následně na to inzerent daného média vyplatí provizi vydavateli. Princip affiliate 

marketingu spočítá na oboustranné spokojenosti, kdy inzerent má zájem přivést více 

návštěvníku na svůj web, blog či e-shop a cílem je udělat konverzi. Vydavatel chce prodat svůj 

mediální prostor za co nejvíce peněz. Nastavení a provoz kampaně je založen na CPA (cost-

per-action) odměňování. (Affiliate sieť Dognet, 2018 a 2019) 

 

Kroky affiliate marketingu: 

 Registrace do affiliate programu. 

 Nastavení programu. 

 Vygenerování vlastních affiliate linků, banneru nebo jiných reklamních prvků kampaně. 

 Umístění affiliate linku na stránku vydavatele. 

 Po kliknutí na link, banner nebo prvek kampaně vydavatele, je přesměrován na stránku 

inzerenta a tím se vytváří cookies2. 

 Po okamžiku prodeje, cookies sdělí inzerentovi, že vydavatel přivedl tohoto zákazníka. 

 Získání provize za zákazníka. 

 

  

                                                        
2 informace, které si prohlížeč ukládá o uživatelích 
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3. Představení společnosti Lidl a analýza konkurence 

3.1 Představení společnosti Lidl 

3.1.1 Historie společnosti, současnost a vize 

Společnost Lidl byla založena v roce 1973. Lidl i Kaufland patří německé maloobchodní 

skupině Schwarz, kterou vlastní Dieter Schwarze. V současné době má společnost 10 200 

prodejen se značkou Lidl ve 27 zemích světa, včetně České republiky, kde je celkem 254 

prodejen. 

Ke konci roku 2019 vzrostly roční tržby řetězce o 6,2 procenta na 68,6 miliardy eur, a tak 

se Lidl stal jedničkou mezi obchodními řetězci u nás. Úspěch společnost připisuje investicím 

do modernizace svých obchodů. “Přizpůsobujeme uspořádání zboží v našich prodejnách, 

postupně je modernizujeme a otevíráme nové v centrech měst v administrativních nebo 

bytových komplexech. Zároveň stavíme prodejny i v menších městech,” sdělila mluvčí řetězce 

Zuzana Holá. (E15, 2020) 

Hlavní investice společnosti Lidl v České republice na rok 2020 se budou soustředit 

zejména na výstavbu čtvrtého, největšího logistického centra v Evropě, a to v Buštěhradu u 

Kladna. Mezi další investice také patří otevření prodejen v Brně, Českých Budějovicích, Praze 

a Unhošti, sdělila mluvčí společnost, Zuzana Holá. (E15, 2020) Z celosvětového hlediska se 

v roce 2020 bude snažit Lidl proniknout na americký trh, uvedl to ředitel společnosti Dieter 

Schwarze.  

3.1.2 Předmět podnikání a společenská odpovědnost 

Společnost mimo prodeje potravin, drogerie a oblečení provozuje také svůj e-shop lidl-

shop.cz, na kterém prodává především své unikátní značky. Na e-shopu jsou výrobky 

z několika kategorií jako je móda, dílna a zahrada, sport a volný čas, bydlení, domácnost a 

dětský svět. 

Jako každá velká společnost má Lidl také sociální odpovědnost, kdy se snaží dodržet 

zásady udržitelného nákupu, redukuje plasty a vše v provozu společnosti je automaticky 

tříděno a dále zužitkováno. Společnost se také každoročně zapojuje do největší sbírky v ČR 

Srdce dětem, kdy za minulý rok bylo vybráno rekordních 38 milionů korun. Mimo jiné je Lidl 

hlavním partnerem RunTouru, se kterým si mohou děti i dospělí zaběhat po celý rok. 
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Společnost získala dvě ocenění, a to Top odpovědná velká firma 2019 a sbírkový projekt Cena 

Fóra dárců 2019. Dalším projektem sociální odpovědnosti je od roku 2012 program 

Rákosníčkova hřiště, jehož cílem je rozšířit možnosti, kde si děti mohou hrát. (Lidl, 2020) 

3.1.3 Sociální sítě 

Nejčastěji používané sociální sítě společností Lidl Česká republika jsou Facebook, 

Instagram, YouTube a LinkedIn. U příspěvků na Facebooku převažuje organický dosah a mezi 

nejčastější reakce patří lajk a komentář. Společnost Lidl pro Českou republiku má dva své 

zaměstnance, kteří mají na starosti správu sociálních sítí.  Na placené reklamy na Facebook si 

společnost najímá agenturu. Pro sociální síť Instagram má společnost v České republice 

několik známých influencerů, kteří propagují značku Lidl. Aktuální kolekci je možné vidět na 

profilu herečky Michaely Maurerové, která se společností spolupracuje již delší dobu. Mezi 

další známé osobnosti, které již vyzkoušely oblečení značky Lidl, jsou i Patricie Solaříková, Alice 

Bendová nebo trio 3v1. Kromě nich také firma spolupracuje s blogerkami v oblasti módy nebo 

zdravého stravování. (Mediaguru, 2020). Lidl má také svůj blog kuchyne.lidlu.cz, kde jsou 

vydávány recepty, novinky, články ohledně vaření nebo i různé triky, například jak zvládnout 

flambování apod.  

3.2 Analýza konkurence 

Mezi hlavní konkurenty společnosti Lidl patří Kaufland, Tesco a Albert. Společnosti byly 

zkoumány z hlediska historie, současnosti a vize, nabídky sortimentu a služeb, které nabízí, 

webu a nástrojů online marketingu, které využívají. Při analýze byly použity nástroje 

SimilarWeb, Majestic a PageSpeed Insights. 

3.2.1 Kaufland 

3.2.1.1 Historie společnosti, současnost a vize 

Společnost Kaufland byla založena v roce 1930, v České republice byl první obchod 

otevřen v roce 1998 v Kladně a dnes je tu celkem 133 obchodních domů. Kaufland a Lidl patří 

německé maloobchodní skupině Schwarz, kterou vlastní retailový magnát Dieter Schwarze. 

Německé skupině náleží čtvrté místo ve světovém pořadí obchodních řetězců.  
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Řetězce majiteli za finanční rok do konce února 2019 přinesly celkové tržby ve výši 90,2 

miliardy eur. Příští rok je v plánu dostat roční tržby nad hranici 100 miliard eur. Kaufland zvýšil 

roční tržby o 2,4 procenta na 21,6 miliardy eur, oproti společnost Lidl, která vzrostla o 6,2 

procenta na 68,6 miliard eur, byly tržby mnohem menší, a tak Kaufland ztratil prvenství 

českého trhu. (E15.cz, 2020) 

Investice na rok 2020 se dle mluvčí Renaty Maierl budou soustředit na rozšiřování a 

modernizaci sítě. 

3.2.1.2 Předmět podnikání 

Společnost nabízí potraviny, drogerie, potřeby pro dům a domácnost či oblečení. Kaufland 

má hned několik svých značek jednotlivých produktů pro oblečení, kosmetiku, potraviny i 

zahradní sortiment, stejně jako Lidl. (Kaufland.cz, 2020) 

3.2.1.3 Analýza webové stránky 

Dle hodnocení stránky nástrojem PageSpeed Insights získal web společnosti Kaufland 0 a 

to na stupnici od 0 do 100 (viz obrázek č. 35). Stránka pro mobilní zařízení i počítač byla 

vyhodnocena jako pomalá. Jako hlavním problémem se ukázalo přesměrování stránky, které 

způsobuje prodlevy, zobrazení obrázků ve formátech staré generace a dlouhé načítání do plně 

interaktivní stránky. (PageSpeed Insights, 2020) 

 

Obrázek 35: Vyhodnocení webu Kaufland (Zdroj: PageSpeed Insights) 
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Přívětivým prvkem na webu společnosti Kaufland je zobrazení aktuální polohy zákazníka 

a následné vyhodnocení nejbližší prodejny spolu s informacemi o otevírací době a kontakty 

(viz obrázek č. 36). 

Dalším inovativním prvkem na webu je program pro zákazníky s výhodnou věrnostní 

kartou Kaufland Card, kde jsou k dostání exkluzivní slevy, kupóny na míru nebo soutěže o 

hodnotné ceny. Do portálu se dá přihlásit přímo na webových stránkách nebo v aplikaci 

Kaufland, která je dostupná pro operační systém iOS i Android.  

V poslední řadě mě mile překvapila možnost vytvoření nákupního lístku na webu nebo 

přímo v aplikaci. Uživatel si může na seznam přidat přímo věci z aktuálního sortimentu či svoje 

vlastní poznámky, které si pak může vytisknout nebo zobrazit v aplikaci Kaufland. Jedinou 

nevýhodu shledávám v nutné registraci, bez které nelze vytvořit nákupní lístek. 

3.2.1.4 Sociální sítě 

Kaufland využívá hned několik sociálních sítí k propagaci, jako jsou Instagram, LinkedIn, 

Facebook a kanál YouTube. Ihned po návštěvě facebookové stránky automaticky vyskočí 

možnost komunikace se společností skrz Facebook Messenger. Kanál YouTube je využíván 

především k receptům a aktuální problematice, například podrobný návod, jak aktivovat 

Kaufland Card. 

 

 

 

Obrázek 36: Zobrazení nejbližší prodejny na webu Kaufland (Zdroj: kaufland.cz) 
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3.2.2 Tesco 

3.2.2.1 Historie společnosti, současnost a vize 

Maloobchodní řetězec Tesco, který vznikl v roce 1919, pochází ze Spojeného království, 

jehož majitelem je Dave Lewis.  Sítě obchodů v České republice se začaly rozvíjet v roce 1992 

a dnes sčítají celkem 190 prodejen. (tesco.com, 2020) 

Vedle Tesca firma provozuje 107 prodejen pod značkou Žabka, které plánuje v roce 2020 

rozšířit v dalších lokalitách v Praze a středních Čechách. Tržby za rok 2019 dosahovaly 70,31 

miliard eur. Investice na aktuální rok 2020 se budou soustředit na modernizaci stávajících 

prodejen, které si kladou za cíl zkvalitnit nabídku a dostupnost produktů. Investice zamíří také 

do věrnostního programu, finančních služeb, nákupu online a mobilního operátora. (Mediar 

2020) 

3.2.2.2 Předmět podnikání 

Tesco se mimo prodeje potravin, drogerie a oblečení věnuje dalším činnostem, jako jsou 

finanční služby, čerpací stanice, mobilní operátor a rozvoz nákupu. Stejně jako Kaufland a Lidl 

má i Tesco svoje značky pro potraviny a sortiment pro domácnost.  (iTesco.cz, 2020) 

3.2.2.3 Analýza webové stránky 

Webová stránka itesco.cz se načítá pomalu dle hodnocení nástroje PageSpeed Insights, 

který ji hodnotil na škále od 0 do 100, 1 (viz obrázek č. 37). Pro mobilní zařízení i počítač se 

stránka načítá pomalu a má několik zásadních chyb, například zdroje, které blokují vykreslení 

stránky, načítání obrázků mimo zobrazovací plochu, neefektivní kódování obrázků nebo velmi 

pomalé první vykreslení obsahu. (PageSpeed Insights, 2020) 

Obrázek 37: Vyhodnocení webu Tesco (Zdroj: PageSpeed Insights) 
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3.2.2.4 Sociální sítě 

Mezi hlavní sociální sítě, které společnost Tesco využívá, jsou Instagram, Facebook a 

YouTube. Kanál YouTube je využíván především k receptům a informacím k doplňkovým 

finančním produktům. 

3.2.3 Albert 

3.2.3.1 Historie společnosti, současnost a vize 

Albert byl založen v roce 1991 a v roce 2000 se stal obchodní značkou řetězců 

supermarketů a hypermarketů. Společnost vlastní nizozemská společnost Ahold Delhaize, 

která provozuje více než 280 prodejen Albert supermarket a Albert hypermarket. V roce 2014 

společnost odkoupila 50 prodejen Spar/Interspar a získala tak větší podíl na trhu. Po 

dokončení akvizice má Ahold Delhaize 325 supermarketů a hypermarketů v České republice. 

V posledním čtvrtletí roku 2019 stoupl zisk společnosti na 765 milionů eur, což je o 3 % 

více než v předchozím období. 

Investice společnosti na tok 2020 se budou soustředit na rozšiřování sítě a rozsáhlých 

rekonstrukcí za miliardy. Pozadu nezůstanou ani platy, od 1.1.2020 společnost navýšila mzdy 

provozních zaměstnanců v průměru o 9 % a každý provozní zaměstnanec má garantované 

navýšení minimálně o 5 %. Zbytek investic bude putovat do pokladních systémů a 

informačních technologií. (Mediar.cz, 2020) 

3.2.3.2 Předmět podnikání 

Společnost Albert nabízí širokou škálu potravin, drogerie, domácích a zahradnických 

potřeb a obuvi. Vydává také svůj magazín o receptech, které jsou dostupné i na webu.  

3.2.3.3 Analýza webové stránky 

Web albert.cz hodnocený pomocí nástroje PageSpeed Insights získal hodnotu 21 na 

žebříčku od 0 do 100 (viz obrázek č. 38). Výsledek je pomalý web jak na mobilním zařízením, 

tak na počítači. Problémy jsou v obrázcích formátu staré generace, špatné používání velikosti 

obrázků a nepoužívané styly CSS, které se načítají zbytečně. (PageSpeed Insights) 
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3.2.3.4 Sociální sítě 

Facebook, Instagram a YouTube jsou aktivně využívanými sociálními sítěmi společnosti 

Albert. Na kanálu YouTube jsou hlavním obsahem recepty a prezentace ekologických a bio 

produktů. 

3.2.4 Porovnání konkurentů 

Mezi největší evropské firmy se řadí společnosti podnikající v oblasti potravin. Čtvrté 

místo zaujímá společnost Schwarz Group s plánovanými tržbami ve výši 111 miliard euro. 

Společnosti patří Lidl a Kaufland. Dvanáctou pozici obsadilo Tesco a čtrnácté místo společnost 

Ahold Delhaize, vlastnící prodejny Albert. (Kupi.cz, 2020) 

Při porovnání návštěvnosti jednotlivých webových stránek konkurentů a společnosti Lidl 

pomocí nástroje Similarweb, byla zjištěna mnohonásobně vyšší návštěvnost u webových 

stránek Lidlu oproti ostatním konkurentům (viz obrázek č. 39). Návštěvnost byla měřena 

v období od prosince 2019 do února 2020, kdy v tomto období navštívilo webové stránky Lidlu 

celkem 3,346 milionů uživatelů, druhé místo obsadila webová stránka Tesco se svými 1,537 

miliony uživateli, na třetím místě pak skončil Kaufland a poslední místo obsadil Albert.  

Obrázek 39: Celková návštěvnost na webu v porovnání s konkurenty (Zdroj: Similarweb) 

Obrázek 38: Vyhodnocení webu Albert (Zdroj: PageSpeed Insights) 

http://www.kaufland.cz/
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V dalším porovnání na stejném obrázku č. 39 (uprostřed) lze vidět poměr lidí, kteří 

navštívili dané webové stránky buď na mobilním zařízení nebo na počítači. Jak je z obrázku 

zřejmé, většina uživatelů navštěvuje zkoumané webové stránky pomocí mobilního zařízení, 

největšího počtu dosahuje web Kaufland. Stránky byly zkoumány také z hlediska tzv. Country 

Rank neboli hodnota země (viz obrázek č. 39 – vpravo), kde se webové stránky v České 

republice porovnávají na základě nejvyššího měsíčního součtu jedinečných návštěvníků a 

zobrazení stránek. Nejvyššího místa dosáhla stránka Lidl s celkovým pořadím 92, poté 

následovalo Tesco s pořadím 216, Kaufland s číslem 225 a jako poslední ze zkoumaných 

webových stránek se umístil Albert s číslem 442 v celkovém pořadí České republiky.  

Všechny zkoumané webové stránky navštěvují častěji ženy než muži (viz obrázek č. 40). U 

stránek Albertu je zaznamenaný největší procentuální rozdíl, 60 % žen a 40 % můžu.  

Nejčastější věková skupina navštěvující všechny zkoumané webové stránky je v rozmezí 

25-34 let (viz obrázek č. 41). Další početná skupina ve věku 35-44 let a 18-24 let.  

Obrázek 40: Návštěvnost na webu v porovnání s konkurenty z hlediska pohladí (Zdroj: Similarweb) 

Obrázek 41: Návštěvnost na webu v porovnání s konkurenty z hlediska věku (Zdroj: Similarweb) 
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Zkoumány byly také sociální sítě pomocí stejného nástroje, a to Similarweb (viz obrázek 

č. 42). Mezi nejvíce využívanou sociální síť patří Facebook, poté kanál YouTube a Twitter. Lidl 

oproti ostatním konkurentům nejvíce využívá sociální sítě z 61 %. 

Celkové umístění v jednotlivých kategoriích je zobrazeno na obrázku č. 43. Kategorie pro 

vyhodnocení byly měsíční návštěvnost, jedineční návštěvníci, návštěvníci/jedineční 

návštěvníci, čas stráveny na webu, stránky/návštěvnost a míra okamžitého opuštění. Ve všech 

kategoriích, kromě času stráveného na webu, vyhrála jednoznačně webová stránka Lidl. 

V kategorii čas strávený na webu vyhrálo Tesco s časem 5 minut a 57 sekund, důvodem 

pravděpodobně budou jiné služby, které společnost nabízí, jako například finanční služby, 

mobilní operátor, a především rozvoz nákupu. Poslední místo obsadil celkově Albert, který se 

jevil ve všech kategoriích jako nejhorší, kromě jedinečných návštěvníků, kde byl poslední 

Kaufland. Důvodem posledního místa společnosti Albert můžou být online nákupy a e-shop 

konkurenčních stránek anebo v případě Kauflandu nově vytvořená možnost nákupního lístku 

a vyhledávání potravin.  

  

Obrázek 42: Sociální sítě v porovnání s konkurenty (Zdroj: Similarweb) 

Obrázek 43: Celkové umístění v jednotlivých kategoriích v porovnání s konkurenty (Zdroj: Similarweb) 
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4. Návrh strategie obsahového marketingu pro firmu Lidl 

4.1 Analýza webové stránky a návrh jejího zrychlení při načítání 

Analýza webové stránky a návrh řešení pro zrychlení byly zkoumány pomocí nástroje 

PageSpeed Insight. Přehled rychlosti je založen na metrikách FCP a FID. FCP neboli první 

vykreslení obsahu je čas od chvíle, kdy uživatel požádal o adresu URL, do okamžiku, kdy 

prohlížeč na dané URL adrese vykreslil první viditelný prvek. FID neboli prodleva prvního 

vstupu znamená dobu od první interakce uživatele se stránkou (např. klepnutí na tlačítko, 

kliknutí na odkaz apod.) do okamžiku reakce prohlížeče na danou interakci. Údaj je měřen 

podle libovolného interaktivního prvku, na nichž uživatel kliknul jako první. Je velice důležitým 

údajem pro stránky, na kterých musí uživatel něco provést.  (Support Google, 2020) 

4.1.1 Mobilní zařízení 

Pro mobilní zařízení byla stránka www.lidl.cz vyhodnocena celkovým skórem 16, to 

znamená v porovnání s ostatními stránkami velice pomalá. Dle metriky FCP (první vykreslení 

obsahu) je 21 % obsahu rychle načtených (<1 s), 68 % obsahu mezi 1 až 3 sekundami načtení 

a 11 % pomalého obsahu (>3 s). Dle metriky FID (prodleva prvního vstupu) je 81 % reakcí 

rychlých (<100 ms), 7 % reakcí v čase 100 ms až 300 ms a 12 % pomalých reakcí (viz obrázek č. 

44). (PageSpeed Insights, 2020) 

Obrázek 44: Rychlost načítání na mobilním zařízení pro lidl.cz (Zdroj: PageSpeed Insights) 

http://www.lidl.cz/
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Obrázek 46: Návrh odložení načítání obrázků mimo obrazovku (Zdroj: PageSpeed Insights) 

Na obrázku č. 45 lze pozorovat přesný čas načtení jednotlivých metrik. První vykreslení 

obsahu udává okamžik vykreslení prvního obrázku nebo textu a jeho doba pro stránku Lidl je 

4,4 sekundy. Index rychlosti prezentuje viditelnou rychlost vyplnění stránky obsahem, který 

trvá 15,8 sekund. Doba do interaktivity představuje, jak dlouho trvá načtení do plně 

interaktivní stránky a má dobu 21,3 sekundy. První smysluplné vykreslení udává čas, kdy začne 

být viditelný primární obsah stránky a jeho doba je 4,4 sekundy. První nečinnost procesoru 

zachycuje čas, kdy není možné zpracovat vstup v okamžiku dostatečné nečinnosti hlavního 

podprocesu stránky a trvá 10,3 sekundy. Maximální potenciální prodleva prvního vstupu je 

trvání nejdelší úlohy, kterou by uživatel mohl pocítit a trvá 2 150 milisekund. (PageSpeed 

Insights, 2020) 

Nástroj PageSpeed Insights na závěr navrhuje několik možností pro zlepšení rychlosti 

načítání stránky (viz obrázek č. 47). První doporučení je odložení načítání obrázků mimo 

obrazovku, jehož základním principem je načítání pouze těch obrázků, které již zasahují do 

zobrazovací plochy uživatele, důvodem je zkrácení doby k dosažení interaktivnosti (viz obrázek 

č. 46). (PageSpeed Insights, 2020) 

Obrázek 45: Laboratorní data na mobilním zařízení pro lidl.cz (Zdroj: PageSpeed Insights) 
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Dalším návrhem nástroje PageSpeed Insights je zobrazení obrázků ve formátech nové 

generace (viz obrázek č. 48). Novou generací se myslí formáty typu JPEG 2000, WebP a JPEG 

XR, které poskytují lepší kompresi než staré formáty JPEG a PNG. Nová generace umožňuje 

menší spotřebu dat a rychlejší stahování. Dle analýzy nástroje se k některým obrázkům 

nepodařilo najít zdroj, a tak můžou být špatně zobrazovány nebo dokonce vůbec.  

Obrázek 47: Návrh zobrazení obrázků ve formátech nové generace (Zdroj: PageSpeed Insights)  

Obrázek 48: Návrh příležitostí na mobilním zařízení pro zrychlení načítání stránky (Zdroj: PageSpeed Insights) 
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Použití efektivního kódování obrázků je další příležitostí pro zrychlení načítání stránky. 

Obrázky je vhodné optimalizovat pro menší spotřebu mobilních dat a rychlejší načítání (viz 

obrázek č. 49). 

Použitím správné velikosti obrázků je možné ušetřit mobilní data a zrychlit načítání (viz 

obrázek č. 50). Stránka by nikdy neměla zobrazovat obrázky větší než vykreslená verze na 

obrazovce uživatele. Jakékoliv větší obrázky mají za následek zpomalení načítání stránky a 

zbytečné bajty. Vhodnou možností jsou responzivní obrázky, kde u každého obrázku se 

vygeneruje více verzí a poté se určuje verze, která se chce použít v HTML nebo CSS pomocí 

dotazů dimenzí výřez, média atd. Další z možností je použití vektorových formátů jako je SVG.  

Předposlední příležitostí, jak zkrátit dobu načítání stránky je odstranění nepoužívaných 

stylů CSS (viz obrázek č. 51). Pomocí karty Pokrytí v Chrome DevTools lze objevit kritické a 

nekritické CSS, podrobný návod zde https://developers.google.com/web/tools/chrome-

devtools/css/reference#coverage. Nevyužité CSS zpomalují konstrukci vykreslovacího stromu 

v prohlížeči a zbytečně zatěžují síťovou aktivitu.  

 

 

 

Obrázek 49: Návrh použití efektivního kódování obrázků (Zdroj: PageSpeed Insights) 

Obrázek 50: Návrh použití správné velikosti obrázků (Zdroj: PageSpeed Insights) 

Obrázek 51: Návrh odstranění nepoužívaných stylů CSS (Zdroj: PageSpeed Insights) 

https://developers.google.com/web/tools/chrome-devtools/css/reference#coverage
https://developers.google.com/web/tools/chrome-devtools/css/reference#coverage
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Posledním návrhem je eliminace zdrojů, které blokují vykreslení (viz obrázek č. 52) Je 

vhodné zvážit, zda poskytovat důležité zdroje JavaScript a CSS přímo v kódu a stahování 

nekritického JavaScriptu a CSS stylů odložit. Opět pomocí karty Pokrytí v Chrome DevTools lze 

identifikovat nekritické CSS a JavaScripty, podrobný návod zde 

https://developers.google.com/web/updates/2017/04/devtools-release-notes#coverage.  

Mezi další možnosti, jak zlepšit výkon na mobilním zařízení patří viditelnost textu při 

načítání webfontů. To je možné zajistit skrz CSS styly pomocí funkce font-display. Další zlepšení 

přinese snížení vlivu kódu třetích stran, které můžou mít významný dopad na rychlost načítání. 

Je výhodnější načítat kód třetích stran až po dokončení načtení stránky. Minimalizací práce 

v hlavním podprocesu lze také zlepši výkon. Na stránce lidl.cz CPU tráví nejdelší čas na Script 

Evaluation, zatímco se prohlížeč snaží načíst stránku. Zanesením hlavního vlákna se může stát, 

že webová stránka není schopna reagovat na interakci uživatele, jelikož má na práci něco 

jiného, což vede ke špatné uživatelské zkušenosti. 

4.1.2 Počítač 

Pro počítač byla stránka www.lidl.cz změřena celkovým skórem 54, to znamená 

v porovnání s ostatními stránkami průměrná. Dle metriky FCP (první vykreslení obsahu) je 30 

% obsahu rychle načteno, 55 % obsahu načteno mezi 1 až 3 sekundami a 16 % pomalého 

obsahu, tedy méně než 3 sekundy. Dle metriky FID (prodleva prvního vstupu) je 92 % reakcí 

rychlých, 2 % reakcí v čase mezi 100 ms a 300 ms a 5 % pomalých reakcí (viz obrázek č. 53). 

(PageSpeed Insights, 2020) 

Obrázek 52: Návrh eliminace zdrojů, které blokují vykreslení (Zdroj: PageSpeed Insights) 

https://developers.google.com/web/updates/2017/04/devtools-release-notes#coverage
http://www.lidl.cz/
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Návrhy příležitostí na zrychlení načítání stránky jsou podobné jako v analýze mobilního 

zařízení (viz obrázek č. 54). 

Další chyba zjištěna při běžném provozu na webu je při žádosti na zobrazení webové 

stránky o sociální odpovědnosti. PHP skripty nestíhají odbavovat požadavky, a tak jsou po 

nějaké době odmítnuty s chybou 503 (viz obrázek č. 55). Jako vhodné řešení by bylo zjistit, nad 

čím PHP skripty tráví nejvíce času (na jaké akci jsou zablokované) a co nejvíce zkrátit jejich 

dobu pro vykonání jednoho požadavku.  

Obrázek 53: Rychlost načítání na PC pro lidl.cz (Zdroj: PageSpeed Insights) 

Obrázek 54: Návrh příležitostí na PC pro zrychlení načítání stránky (Zdroj: PageSpeed Insights) 

Obrázek 55: Chyba 503 (Zdroj: www.spolecnost.lidl.cz/nase-odpovednost) 
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Poslední návrh na zlepšení se týká úvodního banneru na webu.  Banner opatření kvůli 

coronaviru je bohužel jen z části aktivní (viz obrázek č. 56 – modrá část). Bylo by vhodné aktivní 

část rozšířit na celý banner.  

4.2 Návrh linkbuildingu  

Pro SEO je velice důležitý linkbuilding neboli budování zpětných odkazů (viz kapitola 2.4). 

Pomocí nástroje Ahrefs – Link Intersect byly zkoumány stránky, které odkazují na konkurenty, 

ale na web společnosti Lidl zatím ne (viz obrázek č. 57). Domény jsou filtrovány pomocí 

hodnocení domény (DR), které ukazuje sílu webu, ze kterého zpětný odkaz pochází. Dalším 

filtrem je Ahrefs Rank (AR), který řadí všechny weby z databáze podle velikosti a kvality jejich 

profilů zpětného odkazu. Čím více a kvalitnějších zpětných odkazů web má, tím vyšší je jeho 

DR a tím blíže je jeho AR k #1. Aktuálně patří k nejsilnějším profilům zpětného odkazu v Ahrefs 

Rank Facebook (#1), Twitter (#2) a YouTube (#3). 

Obrázek 56: Aktivní část banneru na webové stránce Lidl.cz (Zdroj: Lidl.cz) 



53 
 

Jako vhodné weby pro umístění odkazu na web společnosti Lidl jsou následující stránky: 

www.skrz.cz, kde mají svůj odkaz všichni konkurenti, a to v hojném počtu přes 300 odkazů, 

cs.wikipedia.org, jako nejsilnější a nejkvalitnější web na budování zpětných odkazů 

s organickou návštěvností 1,9 milionů návštěvníků, www.info-cechy.cz, www.info-ostrava.cz, 

www.info-jablonec.cz, www.info-plzen.cz, www.info-morava.cz, www.info-budejovice.cz, 

www.info-liberec.cz, a mnoho dalších katalogových domén pro jednotlivé oblasti. V 

neposlední řadě web www.regionalnipotravina.cz, který odkazuje na kvalitní a poctivé výrobky 

z domácí produkce, jehož organická návštěvnost je 2 800 návštěvníků. Výše zmínění výčet 

webů vhodný pro umístění odkazů je pouze vzorek z celkových téměř 2500 webů, které Ahrefs 

nalezl. Celý seznam odkazů je dostupný v příloze č. 1. 

Pomocí analýzy Broken Links bylo nalezeno 5 229 nefunkčních stránek, na které vedou 

mrtvé odkazy. Mrtvý odkaz je termínem pro odkaz vedoucí na stránku daného webu, která 

vrací stavový kód 404. Nástroj Broken Links zobrazuje všechny příchozí nefunkční odkazy (tedy 

odkazy, vedoucí na stránky 404) spolu s textem, který byl nalezen na cílovém webu. Mrtvý 

odkaz může být interní (směřující na jinou stránku stejné domény) nebo externí (směřující na 

webovou stránku v jiné doméně). V přehledu Broken Links je odkaz označen červeně „404 not 

found“ (viz obrázek č. 58). (Ahrefs.com) 

Obrázek 57: Link Intersect (Zdroj: Ahrefs.com) 

http://www.skrz.cz/
http://www.info-cechy.cz/
http://www.info-ostrava.cz/
http://www.info-jablonec.cz/
http://www.info-plzen.cz/
http://www.info-morava.cz/
http://www.info-budejovice.cz/
http://www.info-liberec.cz/
http://www.regionalnipotravina.cz/
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V tomto okamžiku je vhodné nalézt kvalitní odkazy, které jsou pro Lidl užitečné a ty 

pomocí 301 přesměrovat na existující stránku (homepage, podobná stránka s daným zbožím, 

…). Cílová stránka musí být ale tematicky podobná. Více odkazů viz příloha č. 2. 

Několik důležitých odkazů směřuje na www.nasestravenka.cz/darkovakarta/ (s lomítkem 

na konci), což vrací stavový kód 404. Pomocí 301 redirect by se měla URL přesměrovat na 

www.nasestravenka.cz/darkovakarta. Také bylo nalezeno spousty mrtvých odkazů na webu 

kariera.lidl.cz, kde se odkazuje na stránky kariéry ve Velké Británii (viz obrázek č. 59). 

Dalším odkazem vedoucím na „404“ je opět stránka kariéra, a to konkrétně kariéra v zahraničí, 

kde při výběru země Srbsko není stránka nalezena. 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 58: Broken Links (Zdroj: Ahrefs.com) 

Obrázek 59: Mrtvý odkaz na webu kariera.lidl.cz (Zdroj: Ahrefs.com) 

http://www.nasestravenka.cz/darkovakarta/
http://www.nasestravenka.cz/darkovakarta
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4.3 Obsahová strategie 

„Obsahový marketing není kampaň – je to přístup, filozofie a byznysová strategie“ Joe 

Pulizzi. Nejlepší obsahová strategie vzniká pod vedením člověka, který je do daného tématu 

stejně zapálený jako jeho cílovka. Věří svým produktům a dobře se dokáže vcítit do cílové 

skupiny.  

4.3.1 Cíle obsahového marketingu 

Prvotně je důležité si uvědomit, proč vůbec dělat obsahový marketing a k čemu je 

důležitý. Po vymezení cílů obsahového marketingu je dobré myslet na ně při vytváření každého 

obsahu. Je mnoho cílů, kterých chce společnost dosáhnout. Jako vhodné cíle bych zvolila 

zvýšení počtu zákazníků a obratu, kde obsah může přilákat nové zákazníky i několik let po jeho 

vytvoření. Dále zlepšení vztahu se současnými zákazníky a sběr e-mailových kontaktů, který je 

vhodný pro rozšiřování stávajících kontaktů. Obsahový marketing udrží současné zákazníky a 

povzbudí je k opakovanému nákupu. Je vhodné připravit obsah i pro stávající zákazníky a 

zaujmout je znovu a znovu. (Řezníček, 2020) 

4.3.2 Persony 

Persony v kontextu obsahového marketingu zachycují detailní popis fiktivní osoby, která 

by mohla být potenciálně vhodným zákazníkem. Vytváření person je vhodné dělat nejen 

v začátcích obsahového marketingu, ale také v úvodu marketingu všeobecně. Správné 

zachycení cílových zákazníku může pomoci při představě a uvědomění si, jaké jsou jejich 

potřeby anebo naopak co je nezajímá. Podle person se pak vymyslí vhodná témata pro 

obsahový marketing i způsob komunikace. (Včeliště, 2016) 
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Lenka Šťastná 

Věk: 27 let, Bydliště: Hradec Králové 

Práce: fitness trenérka, Příjem: 25 000 Kč, Stav: nezadaná 

Trávení volného času: Lenka ráda sportuje a tráví den aktivně, 

volné večery tráví většinou na internetu nebo u televize. 

Jak vypadá normální den: Lenka nemá ráda brzké vstávání, 

dopřeje si delší spánek. Vstává kolem 9 hodiny ranní a většinou celý den trénuje, volné chvíle 

tráví ve fitness nebo sportem venku, k večeru je s přítelem. 

Jak komunikuje: Lenka je mladá, a proto se zajímá o aktuální situace, denně čte novinky na 

internetu ze seriózních zdrojů. Jako každý mladý člověk využívá sociální sítě, zejména 

Facebook a Instagram ke komunikaci s vrstevníky. 

Potřeby a problémy: ráda nakupuje čerstvé a zdravé potraviny, vzhledem k měsíčnímu příjmu 

je ráda, když potraviny nestojí příliš. Každý den si doma vaří jídlo na celý den, a tak často 

vyhledává zdravé recepty pro inspiraci. 

 

Adam Nový 

Věk: 30 let, Bydliště: Praha 

Práce: IT vývojář, Příjem: 70 000 Kč, Stav: nezadaný 

Trávení volného času: Adam tráví svůj volný řad nejraději prací. 

Rád vymýšlí nové aplikace a sám se vzdělává v oboru IT. Nerad 

sportuje a za relaxaci považuje sledování seriálu nebo 

brouzdání po internetu. 

Jak vypadá normální den: Adam vstává kolem 8 hodiny ranní a jde na 9 do práce, kde tráví 

většinou celý svůj den. Večer přijde domů a věnuje se počítači nebo sledování seriálu.  

Jak komunikuje: jako IT pracovník zná všechny sociální sítě a hojně je využívá ke komunikaci 

s kamarády. Často sleduje na YouTube vzdělávací videa a tipy na rychlá jídla. 

Potřeby a problémy: nerad vaří, přijde mu to jako ztráta času. Je rád, když si může někde 

rychle nakoupit a zase sednout ke svému počítači. Jídlo si kupuje každý den, když jde z práce 

domů. 
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Radka Králová 

Věk: 37 let, Bydliště: Nová Ves, Práce: učitelka na ZŠ 

Příjem: 25 000 Kč, Stav: zadaná (2 děti ve věku 5 a 9 let) 

Trávení volného času: Radka svůj volný čas věnuje dětem a 

rodině, ráda vymýšlí nové hry pro své děti a vzdělává je i doma. 

Když jdou děti spát, ráda tráví čas s manželem koukáním na film. 

Jak vypadá normální den: Radka vstává brzo ráno, aby připravila dětem a manželovi snídani. 

Odvede děti do školky a školy, kde sama zůstane v práci. V práci končí kolem 3 hodiny 

odpolední a vyzvedává děti. Spolu s dětmi jde na nákup jako každý den, kde kupuje pečivo a 

jídlo na večeři. Doma s dětmi udělá úkoly a zbytek dne tvoří kreativní výrobky nebo se spolu 

dívají na film. Večer tráví s manželem u dobrého vína a občerstvení.  

Jak komunikuje: internet využívá k inspiraci na jídla a ke komunikaci s kamarádky přes 

Facebook. Na Facebooku je také v několika skupinách týkající se domácího tvoření a tipů na 

recepty. Občas se zapojí do soutěží na Facebooku. 

Potřeby a problémy: ráda se nechá inspirovat novými recepty. Pro svoji rodinu chce jen ty 

nejlepší potraviny. 

 

Martina Tichá 

Věk: 22 let, Bydliště: Brno 

Práce: studentka, Příjem: 10 000 Kč, Stav: nezadaná 

Trávení volného času: Martina jako studentka tráví volný čas 

učením, internetem nebo setkáním s přáteli.  

Jak vypadá normální den: Martina studuje prezenční formu, 

takže většinou je každý den ve škole. Pokud má zrovna volný den, tráví ho na brigádě 

v kavárně. Po práci si ráda zajde posedět s přáteli anebo relaxuje u internetu a seriálů. Martina 

bydlí na koleji, takže si každý den vaří sama. Většinou i každý den nakupuje, jelikož nemají moc 

velkou ledničku.  

Jak komunikuje: Martina má několik účtů na sociálních sítích zejména na Facebooku, 

Instagramu, Twitteru a YouTube.  

Potřeby a problémy: Martina nemá moc peněz, a tak většinou kupuje levné jídlo, které ji 

zároveň chutná.  
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4.3.3 Nákupní chování zákazníků 

Důležitou součástí obsahové strategie je analýza nákupního cyklu zákazníků. Cyklus je 

soubor fází v nákupním rozhodování, kterým projde každý zákazník, který si chce produkt 

pořídit. Lze ho rozdělit na 4 obvyklé fáze: 

 Povědomí – návštěvník, který si chce z pohodlí svého domova objednat pomůcky 

na cvičení doma. Zaujme ho naše video o cvičení doma na Facebooku. 

 Rozhodování – návštěvník prošel několik webů s pomůckami na cvičení. Naše video 

ho přesvědčilo, že se dá odcvičit kvalitní trénink s pomůckami od Lidlu. 

 Nákup – zákazník se rozhodl, že si pomůcky na cvičení koupí u nás. Využil dopravy 

zdarma nad 1000 Kč nákupu a přidal ještě oblečení na cvičení, které jsme mu 

v konečné fázi nákupu nabídli.  

 Po nákupu – pomocí emailu zašleme několik dní po doručení formulář spokojenosti. 

Několik dní na to doporučíme zdravé recepty, články o cvičení a zdravém jídle. 

Nabídku produktů již cílíme na podobou kategorii a posíláme mu aktuální nabídku 

produktů v této sekci. 
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Obrázek 60: Dívka zpívající hymnu ve Walmartu (Zdroj: FB 
Walmart) 

4.3.4 Facebook strategie 

Inspiraci pro příspěvky na Facebook lze čerpat od velkého diskontního řetězce Walmart. 

S tržbami 442 miliard eur za rok 2019 se stal absolutní jedničkou maloobchodů na světě. Na 

jejich profilu je sleduje přes 32 milionů fanoušků, a tak mají možnost zaujmout značnou část 

populace. Jejich příspěvky se soustředí na dění ve společnosti. Mezi nejúspěšnější příspěvky 

v roce 2020 jsou poděkování zaměstnanci, že u nich pracuje 15 let (viz obrázek č. 61) a dívka 

zpívající hymnu uprostřed obchodu (viz obrázek č. 60). 

Na Facebooku společnosti Lidl by bylo vhodné zaměřit příspěvky podobnou formou jako 

Walmart. Více osobních příspěvků s cílem zaujmout lidi a vzbudit v nich dojem rodinné a 

přátelské atmosféry spojenou se společností Lidl.  

Příspěvky je dobré propagovat na emocionální úrovni. Nenabízet produkty přímo, ale 

probudit v lidech nějaký dojem nebo pocit. Například příspěvky na Velikonoce by mohly 

vypadat takto (viz obrázky č. 62 a č. 63). 

 

 

Obrázek 61: Poděkování zaměstnanci Walmart (Zdroj: FB 
Walmart) 
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Příspěvkem s těstovinami se snažím navodit pocit chuti. Logem Lidl a Deluxe se snažím 

propojit chuť na jídlo se společností a značkou produktů, které aktuálně nabízí. Při kliknutí na 

odkaz by návštěvník měl najít recept spolu s odkazy na konkrétní produkty z aktuální nabídky. 

V textu cílím na lidi, kteří chtějí mít rychle hotové jídlo a nechtějí ztrácet čas. Snažím se také 

povzbudit reakce uživatelů na Facebooku (viz poslední věta). 

V druhém příspěvku se snažím v uživatelích navodit pohodu a klid. V aktuální situaci 

ohledně coronaviru má většina lidí odpor k vaření, a proto nechtějí vidět další recepty ani na 

Velikonoce. Měli by si užívat chvilek volna a při tom si dát sekt a paštiky z aktuální nabídky. 

V uživateli vyvolá příspěvek pocit, že chce něco podobného také zažít a udělá si příjemný 

večer. Odkazuji také na web, který má dlouhou URL, a proto jsem ho zkrátila pomocí bitly.com. 

Dalším velikonočním příspěvkem by mohl být Deluxe kvíz (viz obrázek č. 64). Lidé se rádi 

baví a na internetu si odpočinou od starostí a stresu. Nechtějí na Facebooku číst příspěvky o 

aktuální nabídce produktů a ať si je koupí. Kreativita a humor dodá příspěvkům originalitu, je 

však důležité nenásilným způsobem zakomponovat i produkty a cílit na lidi podprahově. Proto 

jsou v kvízu značky Deluxe, na které možná uživatelé během luštění dostanou chuť a přijdou 

si je koupit. 

 

 

Obrázek 62: Návrh velikonočního příspěvku (Zdroj: Business 
Manager) 

Obrázek 63: Návrh velikonočního příspěvku 2 (Zdroj: Business 
Manager) 
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Příspěvky by také měly obsahovat nejčastěji organicky navštěvované stránky na webu, dle 

nástroje Ahrefs (viz obrázek č. 65). 

 

 

Obrázek 65: Nejčastěji navštěvované stránky na webu (Zdroj: Ahrefs) 

Obrázek 64: Návrh velikonočního Deluxe kvízu (Zdroj: Business Manager) 
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Obrázek 66: Návrh příspěvku na kariéru (Zdroj: Business Manager-vlastní zpracování) 

Jedním z ukázkových příspěvků by mohl být příspěvek na kariéru v Lidlu (viz obrázek č. 

66), který má poukazovat na to, že pracovat v Lidlu není jenom práce, ale i zábava a poznání 

nových lidí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V aktuální situaci v období coronaviru sociální odpovědnost narůstá. Vzhledem k počtu 

fanoušků, kteří sledují facebookový učet společnosti Lidl, by bylo vhodné zaměřit se na pomoc 

lidem zvládnout tuto situaci. Mezi takovéto příspěvky patří například pomoc seniorům 

v podobě projektu pomocsousedum.cz (viz obrázek č. 67). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Obrázek 67: Návrh příspěvku na pomoci seniorům (Zdroj: Business Manager-vlastní zpracování) 
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4.3.4.1 Remarketing na Facebooku 

Při zkoumání webu bylo zjištěno, že společnost Lidl nevyužívá remarketing. Remarketing 

je zacílení na zákazníky, kteří již v minulosti navštívili web, v podobě reklamy. Business 

Manager nabízí možnost zacílení právě na tyto zákazníky a nabídku jim zobrazovat pomocí 

placené reklamy. Nutnost je mít správně nastavené pixely na webu, které se vytváří ve správci 

reklam.  

Po nastavení jednotlivých pixelů lze sledovat zákazníky, kteří v jednotlivých fázích 

z nějakého důvodu odešli nebo zákazníky, kteří úspěšně nakoupili, záleží na cíli daných pixelů 

(viz obrázek č. 68).  

Pixely na e-shop Lidl vhodné ke sledování: přihlášení k newsletteru (kliknutí a registrace), 

jednotlivé fáze nákupu (přidání do košíku, přihlášení, dodání, platba, shrnutí objednávky a 

děkovací stránka) a kliknutí na tlačítko Akční leták. Všechny pixely bych využila k cílené 

reklamě na Facebooku. Lidem, kteří pouze kliknou na přihlášení k newsletteru, ale neregistrují 

se, bych zobrazovala reklamy v podobě registrace k newsletteru. Lidem, kteří se již registrují, 

bych zobrazovala aktuální nabídky, jelikož je zřejmé, že mají zájem o naše produkty. Při kliknutí 

na tlačítko Akční leták bych zobrazovala reklamy v podobě novinek.  

Jednoduché reklamy s cílením na zákazníky, kteří se například přihlásili k odběru 

newsletteru, se dále nemusí nastavovat a přejde se rovnou k vytvoření reklamy ve správci 

reklam. Pro zobrazení reklam s produkty, které například zákazník přidal do košíku, se využívají 

dynamické reklamy. Je důležité Facebooku říct jaké je ID produktu, které si uživatel prohlédl 

nebo ho přidal do košíku, a proto je nutné nastavit remarketingový kód.  

 

 

 

 

Obrázek 68: Sledování pixelů v Business Manageru (Zdroj: Business Manager) 
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Produkty se do Business Manageru nahrají pomocí vytvoření nového katalogu ve správci 

reklam. Při vytváření se zvolí vhodná kategorie, která by v případě společnosti Lidl byla e-

komerce (viz obrázek č. 69). 

 Vložení produktů může proběhnout dvěma způsoby, buď pomocí formuláře, zdroje dat 

nebo Facebook pixelu anebo automatický import produktů z platformy pro e-komerci (viz 

obrázek č. 70).  

 

Obrázek 69: Výběr kategorie při vytvoření katalogu (Zdroj: Business Manager) 

Obrázek 70: Vložení produktů do katalogu (Zdroj: Business Manager) 
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Po nastavení celého katalogu lze cílit pomocí dynamických reklam na zákazníky. 

Dynamická reklama umožní vytvořit šablonu, která se přizpůsobuje dle prohlíženého produktu 

zákazníkem a zobrazuje automaticky obrázky a podrobnosti ze zdroje dat. Při vytváření 

kampaně dynamické reklamy se zvolí účel kampaně Prodeje z katalogu (viz obrázek č. 71), zvolí 

se sada produktů zvolená k propagaci, nastavení okruhu uživatelů (dle pixelu), umístění, 

rozpočet a plán. Před dokončením kampaně se zvolí formát, v jakém se reklama má zobrazovat 

(jeden obrázek, rotující formát). Poté se vyplní text reklamy a možnost přidat akční tlačítko či 

odkaz.  

Pro dynamické reklamy ve fázi nákupu bych zobrazovala tyto reklamy. Ve fázi přidání do 

košíku nebo vyplnění fakturačních údajů bez dokončení by reklama zobrazovala dané 

produkty, aby je uživatel dostal do podvědomí a následně si je koupil. U fáze dodání by se 

lidem zobrazovala rozpracovaná objednávka s cílem ji dokončit pouhým kliknutím. Při kliknutí 

na platební údaje a nedokončení objednávky by reklama obsahovala zaplacení objednávky a 

její rekapitulaci. V poslední fázi shrnutí objednávky by se zobrazovala reklama na její 

dokončení a případný doplňkový prodej ve formě podobných produktů, které by se 

zákazníkovi mohly hodit nebo doplňků k jeho nákupu (například k nákupu činek zobrazovat 

nabídku fitness oblečení). Při dokončení objednávky a zobrazení děkovací stránky by zákazníci 

Obrázek 71: Vytvoření dynamické reklamy (Zdroj: Business Manager) 
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byli zařazeni do cílové skupiny pro zobrazování reklam s novými produkty a všemi ostatními 

reklamy podporující opětovný nákup. 

4.3.4.2 Cíle v Google Analytics 

Ještě před spuštěním všech reklam se záměrem cílení na zákazníky je nutné nastavit cíle 

v Google Analytics. Pomocí cílů lze měřit konverze webové stránky (například dokončení 

nákupu). Pokud jsou cíle správně nastaveny, lze je sledovat a měřit pomocí analýzy (viz 

obrázek č. 72). 

U každého cíle lze sledovat z jakého zdroje zákazník přišel (viz obrázek č. 73). Pokud 

nastavujeme UTM parametry správně, automaticky Google Analytics roztřídí jednotlivé 

zdroje. 

Obrázek 73: Zdroj/médium cílů v Google Analytics (Zdroj: Google Analytics) 

 

 

Obrázek 72: Analýza splněných cílů v Google Analytics (Zdroj: Google Analytics) 
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4.3.4.3 Vytvoření Facebook reklamy 

Reklamou se zaměřím na lidi, kteří navštíví stránku kariera.lidl.cz. Facebook pixel musíme 

nastavit na akci zobrazení obsahu. Lidem, kteří tuto stránku navštíví, se bude zobrazovat 

reklama na nabídku práce v Lidlu. 

Účel nové kampaně bude návštěvnost, jelikož chceme co nejvíce potenciálních pracovníků 

nalákat na web. Sadu reklam vytvoříme pouze jednu, a to pro vlastní okruh uživatelů. 

Při vytvoření vlastního okruhu uživatelů použijeme již vytvořený pixel, který byl nasazen 

na stránku kariera.lidl.cz a sleduje návštěvníky, kteří na stránku přijdou. Okruh uživatelů jsem 

pojmenovala „Potenciální zaměstnanci“ pro přehlednost dalšího použití (viz obrázek č. 74).  

Při nastavení sady jsem zvolila ruční umístění reklamy, a to pouze na Facebooku a 

Instagramu. Zobrazení na Audience Network a Messenger není pro tento typ reklamy vhodný. 

Nastavení jsem zúžila na kanál vybraných příspěvku na Facebooku, kanál Instagramu, pravý 

sloupec na Facebooku, Facebook a Instagram Stories a výsledky hledání na Facebooku. Sadu 

reklam jsem optimalizovala na kliknutí na odkaz (platím, když někdo klikne na můj odkaz). 

Rozpočet sady jsem zvolila 30 000 Kč dlouhodobě (od 1.4.2020 do 30.6.2020) za předpokladu 

velké náborové akce. Limit na výdaje jsem omezila na 12 Kč, což znamená, že Facebook se 

bude snažil získat co nejvíce kliknutí na odkaz, přičemž využije cenovou strategii tak, aby 

průměrná cena nepřekročila 12 Kč (viz obrázek č. 75). 

 

Obrázek 74: Vytvoření vlastního okruhu uživatelů (Zdroj: Business Manager) 
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Při sestavení konkrétní reklamy jsem zvolila motivační text s titulkem „Přidej se k nám!“ a 

popisem „Staň se součástí naší rodiny“. Obrázek jsem zvolila s pozitivní energií, aby si lidé 

spojili logo Lidl se zábavou a přesvědčilo je to, že práce v Lidlu je skvělá. Reklama je propojena 

pomocí tlačítka „Další informace“, které zavede zájemce na stránku kariera.lidl.cz (viz obrázek 

č. 76).  

Obrázek 76: Nastavení reklamy (Zdroj: Business Manager) 

Obrázek 75: Nastavení rozpočtu a plánu sady reklam (Zdroj: Business Manager) 
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4.3.4.4 Plán příspěvků 

Plán příspěvků je základem každé propagace na sociálních sítích. Vytvořila jsem plán 

příspěvků na duben 2020, který bude stejný i pro účet na Instagramu (viz tabulka č. 2). 

Duben 2020 

Datum Typ příspěvku Obsah Cíl propagace Rozpočet 

01.04.2020 Odkaz na web Přidej se k nám! Dosah 

4 000 Kč 

03.04.2020 Fotka Děkujeme zaměstnancům Fanoušci 

08.04.2020 Odkaz na web Večeře za 20 minut Dosah 

10.04.2020 Video 
Jak dopadl nový vysavač 

v testu? 
Dosah 

15.04.2020 Fotka Jaké tradice dodržujete? Fanoušci 

2 000 Kč 
17.04.2020 Fotka Klidné Velikonoce Fanoušci 

22.04.2020 Video 
Vypoťte velikonočního 

beránka. 
Dosah 

24.04.2020 Fotka Soutěž Dosah 

4 000 Kč 28.04.2020 Odkaz na web Pomáhejme si! Dosah 

30.04.2020 Video 5 cviků na ploché bříško Dosah 
Tabulka 2: Plán příspěvků na duben 2020 (Zdroj: vlastní zpracování) 

4.3.4.5 Další doporučení 

Mezi mé další doporučení týkající se Facebooku patří aktivní interakce s fanoušky na 

stránce. Aktuálně se na komentáře reaguje zřídka. Posílením komunikace se vytvoří pouto 

mezi fanouškem a sociální sítí, bude si připadat cenný, že i přes to, kolik je u příspěvků 

komentářů, se najde čas a někdo mu odpoví. Odpověď zákazníkům by měla být neformální, 

osobní a přesto slušná (například: Dobrý den Evo, …). 

Dále bych doporučila přidat plugin pro Messenger. Při otevření Facebookové stránky by 

se automaticky otevřelo chatovací okno, ve kterém by zákazník mohl kontaktovat firmu a na 

cokoliv se tak mohl zeptat. 

Na stránce chybí příspěvky typu ankety vytvořené přímo Facebookem a videopříspěvky. 

Také je potřeba se zaměřit na nejkvalitnější odezvu, a to je sdílení příspěvků. Sdílení můžeme 

podpořit vytvářením líbivých příspěvků viz například obrázek č. 64. Na příspěvku je kvíz, který 

budou lidé sdílet, protože chtějí znát názory ostatních (například, jak dobře ho vypočítají). 
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Obrázek 77: Propagace produktů Walmart pro zvířecí mazlíčky (Zdroj: Instagram) 

4.3.5 Instagram strategie 

Pro inspiraci na instagramové příspěvky lze opět odkázat na nejúspěšnější obchodní 

řetězec, Walmart. Jejich příspěvky mají pobavit, zaujmout a propagovat nenuceným 

způsobem produkty (viz obrázek č. 77). 

 

 

Prvním možným příspěvkem, který by se mohl umístit na Instagram, je ovoce s titulkem 

„Dopřejte si pořádnou dávku vitamínů. Co jste pro svoji imunitu udělali dnes vy? U nás v Lidlu 

najdete vždy čerstvé ovoce a zeleninu.“ (viz obrázek č. 78). Příspěvek má v uživatelích 

evokovat chuť na ovoce a rozpoutat reakce na téma, co dnes pro svou imunitu udělali. 

Hashtagy jsou zejména pro Instagram velice důležité, podle nich se dá příspěvek vyhledat. 

Podstatné je, aby hashtag vystihoval opravdovou podstatu příspěvku. V případě ukázkového 

příspěvku jsem použila hashtagy #lidlcz, kterým se značí každý příspěvek na aktuálním profilu 

a podle něj můžeme dohledat příspěvky týkající se Lidlu, dále #vitamíny, #imunita, #ovoce, 

#zelenina a #zdraví, které vystihují obrázek.  
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Druhým návrhem příspěvku se snažím zacílit na aktuální řadu Deluxe a její slevu na víno 

(viz obrázek č. 79). V uživatelích se snažím vzbudit chuť na víno a odpočinek. Poslední věta je 

snaha o interakci uživatelů na příspěvek. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 78: Návrh příspěvku o imunitě (Zdroj: Instagram) 

Obrázek 79: Návrh příspěvku o víně (Zdroj: Instagram) 



72 
 

Poslední návrh souvisí s aktuálním děním, a to jsou Velikonoce (viz obrázek č. 80). 

Příspěvek je na první pohled informační, ale zároveň se snaží říct o nové produktové řadě 

Deluxe, kterou Lidl na Velikonoce nabízí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.3.5.1 Další doporučení 

Na aktuálním Instagramovém profilu jsou ve výběru Stories dny jednotlivých pracovních 

pozic. Chybí zde ovšem pozice vedoucí směny a pokladní. Myslím si, že tyto dvě pozice jsou 

nejčetnější a fanoušky by zajímaly nejvíce. Pokud by je tyto dny zaujaly, určitě by se rádi 

přihlásili na pozici. 

Pro větší dosah fanoušků bych rozšířila aktuální seznam influencerů, kteří pro společnost 

pracují. Zaměřila bych se více na cílovou skupinu, která je na webu nejpočetnější, a to ve věku 

25-34 let. Skvělý dosah po celé České republice a v potřebném věku má Nikola Čechová známá 

pod pseudonymem Shopaholic Nicol. Její příspěvky sleduje 726 tisíc fanoušků, kteří by mohli 

být našimi potenciálními zákazníky. Často na svůj profil přidává příspěvky týkající se jídla ale 

hlavně i módy. Byla by vhodná na propagaci oblečení nebo receptů. Dalším návrhem je 

maminka Dominika Šťovíčková neboli mamadomisha, která je vzorem pro všechny maminky. 

Na svém profilu často přidává svoje recepty, rodinu a módu. Cílem spolupráce by bylo oslovení 

hlavně maminek, kteří se nechávají inspirovat jídlem, úklidem a rodinnými tipy. 

Obrázek 80: Návrh příspěvku o Velikonocích (Zdroj: Instagram) 
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Aktuálně často vyhledávaným slovním spojením je cvičení doma (viz obrázek č. 81). Pro 

společnost Lidl to vytváří nové možnosti jak v oblasti e-shopu, tak i pro využití na Instagramu. 

Nabízí se tu další možnost využít spolupráci s influencerkou Michaelou Mrázkovou, která je 

osobní trenérka a často na svůj profil přidává příspěvky týkající se stravy a cvičení. Jako vhodná 

spolupráce se jeví propagování cvičebních pomůcek a inspirace na cvičení doma, které by se 

mohlo sdílet i na YouTube kanále společnosti Lidl. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 81: Aktuální vyhledávání cvičení doma (Zdroj: Google Trends) 
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4.3.6 Další obsahová strategie 

Na webu kuchynelidlu.cz bych v aktuálním období coronaviru přidávala články, které lidi 

zajímají nejvíce. Například o zdravém jídle, rychlé zdravé recepty, jak posílit imunitu atd. 

Zkrátka nejčastěji aktuálně hledané fráze (viz obrázek č. 82 a 83). 

 

 

 

Obrázek 83: Aktuální vyhledávání zdravé recepty (Zdroj: Google Trends) 

Obrázek 82: Aktuální vyhledávání, jak posílit imunitu (Zdroj: Google Trends) 
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Mezi další mé návrhy patří vytvoření blogu, nejen pro recepty (viz kuchynelidu.cz). Na 

blogu by se sdílely příspěvky týkající se životního stylu, zdraví, motivační články, přeměny 

pokojů nebo testování produktů značky Lidl známými osobnostmi.  

Je důležité se zaměřit na kvalitní obsah každého článku, aby ještě dlouho poté, co vznikl, 

přinášel stále nové zákazníky, což je smyslem obsahového marketingu. V článcích je hlavní se 

zaměřit na produkty značky Lidl a na ty patřičně odkazovat, a to včetně správných UTM 

parametrů pro pozdější analýzy. 

Články týkající se životního stylu by byly pro uživatele, kteří se chtějí vydat zdravou cestou. 

V dnešní době je zdravý životní styl samozřejmostí a stále více lidí se snaží hledat zdravé 

recepty, články o hubnutí, informační články o zdraví atd. V sekci by také byly videa, například 

5 cviků pro ploché bříško, které by vedly na náš YouTube kanál. 

Články o zdraví by obsahovaly tématiku týkající se fyzického a psychického zdraví, 

informačních článků o různých zajímavostech, rozhovory atd. 

Motivační články by lidem měly dodat odvahu a motivaci, například v podnikání, osobním 

růstu nebo vzdělávání. Články by obsahovaly rozhovory s lidmi, kteří uspěli v těchto oborech. 

Sekce přeměny pokojů by zahrnovala články a videa, jak přeměnit pokoje pomocí 

produktů z Lidlu nebo jak si vyrobit různé vychytávky do bytu (viz obrázek č. 84). 

Články o testování produktů by uživatelům daný produkt přiblížily a podrobněji ho 

popsaly. Poté při rozhodování například nového vysavače a po přečtení dalších článků u 

konkurentů by se uživatelé rozhodli právě pro ten náš z důvodu kvalitního článku.  

Obrázek 84: Přeměny pokojů (Zdroj: Walmart) 
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Blog by měl působit čistě a přehledně s možností vyhledávání článků. Na úvodní stránce 

by byly zobrazeny aktuální články. A v pravém horním rohu by byly odkazy na nejdůležitější 

weby Lidl.cz a Lidl-shop (viz obrázek č. 85). 

Dalším návrhem pro obsahový marketing je vytvoření kuchařky ve formě e-booku, která 

na webu bude ke stažení zdarma, po zadání emailové adresy. Aby vše bylo v souladu s GDPR 

nesmí být tlačítko se souhlasem využití emailu pro marketing předvolené, uživatel ho musí 

sám zaškrtnout. Hlavním cílem kuchařky je legálně shromáždit emailové adresy, na které se 

následně bude cílit. 

Poslední návrhem pro novou strategii obsahového marketingu by mohly být podcasty, 

které se v poslední době zpopularizovaly. Podcasty firmy Lidl by mohly obsahovat poutavé 

rozhovory se zaměstnanci, úspěchy firmy, plány do budoucna, dění ve firmě nebo rozhovory 

s inspirativními osobnostmi společnosti (jejich kariérní postup atd). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek 85: Návrh grafického designu pro blog (Zdroj: Vlastni, Canva) 



77 
 

4.4 Ostatní doporučení 

Mezi ostatní doporučení patří návrhy na zlepšení marketingu firmy obecně, které mě 

během diplomové práce napadly a bylo by vhodné je zavést ve firmě. 

Prvním návrhem je online obchod s potravinami značky Lidl. V aktuální situaci ohledně 

coronaviru lidé často nakupují z pohodlí svého domova. Vypovídá o tom i vyhledávání slovního 

spojení online nákupy z Google Trends (viz obrázek č. 86). Budoucnost v online nakupování 

má rostoucí trend, dle průzkumu společnosti Acomware nakupuje 36 % lidí potraviny online. 

Lidé, kteří nenakupují online se nejčastěji bojí, jak čerstvé jejich potraviny budou. Proto by 

bylo důležité se zaměřit na kvalitu potravin a systém zpětné vazby. Výhodou pro firmu Lidl při 

založení online nákupů by byly jejich značky produktů. Nikde jinde nejsou k dostání, pouze 

v obchodech značky Lidl. Z průzkumu trhu dle obratu vyplývá, že většina lidí v ČR nakupuje 

v Lidlu, proč jim tedy nedopřát budoucnost nakupování z pohodlí domova. Přes online obchod 

by byly nabízeny veškeré produkty, které zákazník může nakoupit i v kamenné prodejně. 

Potenciál je i v drogerii, kdy z průzkumu společnosti Acomware vyplývá, že 58 % lidí nakupuje 

drogerii přes internet. Celkově v online nakupování vidím potenciál už jen z hlediska malé 

konkurence v ČR. 

 

 

 

 

Obrázek 86: Aktuální vyhledávání online nákupy (Zdroj: Google Trends) 
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Další bodem k zamyšlení je dle mé osobní zkušenosti podpora vzdělávání během práce v 

Lidlu. Aktuálně není brán ohled na studující pracovníky a ani není jejich studium podporováno 

finančně nebo ohleduplností při plánování směn. V tomto případě by společnost Lidl měla 

opět následovat nejúspěšnější již zmíněný obchodní řetězec Walmart a jeho program Live 

Better U, který podporuje studium pracovníků při dokončení maturit, vysokoškolských titulů 

nebo při učení jazyků z domova. 

S podporou vzdělávání souvisí i další návrh na „Lidl Academy“, který by měl poskytnout 

podporu v kariéře svým zaměstnancům. Vzdělávací program by mohl poskytovat školení 

zaměstnancům na každé úrovni. Pro každou kategorii by byl obsah školení odlišný a přínosný 

pro daný segment. Cílem kariérního růstu je neustálé vzdělávání a informovanost o novinkách 

v oblasti obchodu a společnosti. 

Poslední návrh se týká zlepšení na webu lidl-shop.cz. Při procházení objednávkového 

cyklu na webu jsem zjistila, že v posledním kroku objednávky mi nebylo doporučeno žádné 

zboží, které by souviselo s mým nákupem. Proto navrhuji zavést v posledním kroku objednávky 

nabídku souvisejícího zboží, které má zákazník v obsahu košíku (například při nákupu 

cvičebních pomůcek navrhnout sportovní oblečení). 
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5. Shrnutí výsledků 

Cílem této diplomové práce byl návrh strategie obsahového marketingu pro firmu Lidl. 

V rámci návrhu bylo nejdříve nutné provést analýzu online marketingového prostředí, kde se 

mimo jiné porovnávala konkurence, kde se prokázalo, že firma Lidl je jednoznačně 

nejúspěšnější na českém trhu. Dále byla zkoumána webová stránka lidl.cz a navrhnuto řešení 

na její zrychlení při načítání pomocí nástroje PageSpeed Insights. Stránka byla vyhodnocena 

jako pomalá z několika zásadních důvodů, které by bylo vhodné napravit. Při běžném provozu 

byly zjištěny další dvě chyby, a to odpověď stránky sociální odpovědnost s chybou 503 a 

banner úvodní stránky, který je jen z části aktivní.  

Dalším návrhem na zlepšení je oblast linkbuildingu, který je z hlediska SEO velice důležitý. 

Pomocí nástroje Ahrefs byly navrhnuty stránky, na které je vhodné umístit zpětné odkazy. Dále 

bylo nalezeno celkem 5 229 stránek vracející stavový kód 404, na které vedou tzv. mrtvé 

odkazy, které je nutné přesměrovat. Nutnost přesměrování vyžaduje i nefunkční URL 

nasestravenka.cz/darkovakarta/, na kterou odkazuje několik webů. Poslední odkaz vedoucí na 

404 je stránka kariéry v zemi Srbsko.  

V návrhu samotné obsahové strategie byly vytvořeny persony zachycující detailní popis 

cílových zákazníků pro lepší představu a uvědomění si jejich potřeb. Součástí obsahové 

strategie byla Facebook a Instagram strategie. Při Facebook strategii bylo doporučeno několik 

vhodných příspěvků, které by mohla firma Lidl využít. Dále bylo zjištěno, že firma nevyužívá 

remarketing. Pomocí Business Manageru byl nastíněn vhodný postup od založení Facebook 

pixelu až po vytvoření samotné reklamy vhodné na remarketing. Na závěr Facebook strategie 

byl navrhnut plán příspěvků na duben 2020 a další doporučení vhodná k zavedení pro 

Facebook.  

Ve strategii pro Instagram bylo navrhnuto několik příspěvků, které by mohly být 

propagovány. Pro další doporučení na Instagram bylo navrhnuto rozšířit seznam influencerů 

na cílovou skupinu ve věku 25-34 let.  

Ke konci obsahové strategie bylo nabídnuto několik řešení vhodných k zavedení. Jeden 

z návrhů obsahoval vytvoření blogu nejen pro recepty. Na blogu by se sdílely příspěvky týkající 

se životního stylu, zdraví, motivační články, přeměny pokojů a testování produktů značky Lidl 

známými osobnostmi. Na závěr diplomové práce navrhuji ostatní doporučení týkající se 

zlepšení marketingu firmy obecně. Hlavním návrhem je založení online nákupů, které v České 
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republice nemají zatím velkou konkurenci a jako hlavní výhodou se jeví originální produkty 

značky Lidl, které nejsou jinde k dostání.  
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6. Závěry a doporučení 

Myslím si, že společnost Lidl by se měla více zajímat o online marketing obecně. Aktuální 

webové stránky nejsou v dobrém stavu a měly by být upraveny. V oblasti linkbuildingu je firma 

také pozadu a nevěnuje se mu dlouhodobě. Dále bych doporučila firmě používat remarketing, 

který jim pomůže zvýšit prodeje a pomocí Facebook pixelu třídit zákazníky do kategorií. Na 

závěr bych doporučila věnovat se více obsahovému marketingu celkově, tak aby generoval 

nové zákazníky. 

Rozšíření této práce by mohlo obsahovat online marketing obecně, zaměřit se na 

celkovou strategii pro online marketing, který je v dnešní době velice důležitý. Součástí 

strategie by mohlo být detailnější zpracování oblasti SEO jako například analýza klíčových slov 

pro e-shop. Na závěr by bylo vhodné do strategie zařadit návrh PPC reklam a lépe využít 

aktuálně zanedbávaný e-mail marketing. 
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Příloha č. 4: Poklad pro zadání diplomové práce studenta 
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# Referring Domain Domain 

Rating 

Ahrefs 

Rank 

Intersec

t (desc) 

kaufland

.cz 

(subdo

mains) 

albert.cz 

(subdo

mains) 

itesco.cz 

(subdo

mains) 

1 m.wikipedia.org 90 679 3 2 4 2 

2 blesk.cz 79 12670 3 1 80 5 

3 nova.cz 79 13653 3 2 12 19 

4 airbnb.nl 78 15777 3 2 7 2 

5 tyden.cz 77 21158 3 31 1 101 

6 ostrava.cz 74 38790 3 2 2 6 

7 plzen.eu 72 54355 3 2 2 13 

8 airbnb.com.sg 68 114314 3 4 7 6 

9 mediar.cz 66 135449 3 28 16 69 

10 snadno.eu 62 191472 3 6 2 9 

11 fashionplaytes.co

m 

58 291201 3 3 1 6 

12 fastcr.cz 56 335639 3 1 1 3 

13 regionalnipotravi

na.cz 

55 366954 3 4 4 4 

14 sitegur.com 54 397829 3 15 1 11 

15 spywareterminat

or.com 

53 468528 3 27 2 12 

16 armadaspasy.cz 52 498814 3 1 1 2 

17 skrz.cz 49 671436 3 295 43 448 

18 babinet.cz 47 793496 3 1 3 4 

19 sodastream.cz 44 1011822 3 2 1 4 

20 tvaruzky.cz 38 1572622 3 7 7 14 

21 stylemagazin.cz 38 1705212 3 6 16 37 

22 atlasfirem.info 36 1954879 3 42 20 166 

23 rkka.cz 36 2005992 3 4 4 10 

24 vasekupony.cz 36 2091819 3 6 3 42 
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25 druchema.cz 36 2096996 3 1 1 2 

26 bohusovickamlek

arna.cz 

33 2737006 3 4 2 4 

27 airways.cz 32 2824866 3 5 1 4 

28 chocenskamlekar

na.cz 

32 2957766 3 13 4 7 

29 nejbusiness.cz 31 3068493 3 1 3 6 

30 info-brno.cz 30 3622267 3 34 31 78 

31 borotalco.cz 29 3910879 3 2 1 2 

32 vinicola.eu 28 4287005 3 1 2 1 

33 babiccinavolba.cz 26 5395539 3 1 1 2 

34 valmont.cz 25 5556159 3 10 7 4 

35 slimming.cz 25 5843041 3 1 2 1 

36 info-jablonec.cz 25 5862840 3 14 7 46 

37 alter.si 20 7984393 3 1 1 2 

38 info-cechy.cz 20 8000438 3 60 26 114 

39 info-plzen.cz 19 8433479 3 12 22 54 

40 info-ostrava.cz 19 8450756 3 18 17 76 

41 tretters-chips.cz 19 8606291 3 76 38 14 

42 zlatysyr.cz 17 9716205 3 13 13 2 

43 info-morava.cz 15 1104078

3 

3 58 49 66 

44 infozlin.cz 15 1106366

8 

3 22 12 68 

45 frosch-eko.cz 11 1526316

2 

3 14 14 6 

46 info-

budejovice.cz 

10 1653909

9 

3 12 10 64 

47 zodpovednefirmy

.cz 

9 1733831

4 

3 4 2 4 
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48 info-teplice.cz 8 1877362

5 

3 14 8 82 

49 info-liberec.cz 8 1981263

9 

3 18 7 38 

50 info-

pardubice.eu 

7 2005476

9 

3 16 10 34 

51 info-most.cz 6 2313581

5 

3 20 8 36 

52 info-olomouc.cz 6 2446353

0 

3 18 21 48 

53 andre-media.cz 5 2519975

6 

3 4 2 4 

54 studentstyle.cz 4 2867753

4 

3 36 22 24 

55 info-hradec.cz 4 2915540

9 

3 14 17 58 

56 laktonaut.cz 4 2950296

9 

3 36 20 44 

57 info-vysocina.cz 4 3050874

7 

3 14 15 38 

58 info-havirov.cz 3 3203693

4 

3 14 5 76 

59 info-vary.cz 3 3353054

8 

3 20 9 54 

60 info-tabor.cz 3 3376304

9 

3 8 10 48 

61 info-frydek-

mistek.cz 

2 3893840

6 

3 10 8 74 

62 infoopava.cz 2 3928988

7 

3 14 11 28 
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63 info-usti.cz 2 3957046

4 

3 10 9 58 

64 vinarstvibreclav.c

z 

2 4064164

1 

3 3 1 1 

65 najdidoktora.cz 2 4340189

6 

3 4 1 2 

66 aadarsh.in 1 5106451

9 

3 3 1 2 

67 info-karvina.cz 1 5455037

4 

3 10 12 38 

68 info-zilina.sk 0 6037179

2 

3 8 1 12 

69 allreviews.in 0 6444863

7 

3 3 1 2 

70 love.net.in 0 6955876

2 

3 3 1 2 

71 info-chomutov.cz 0 7064994

1 

3 20 6 46 

72 info-trebic.cz 0 7126919

8 

3 10 7 12 

73 mymusic.co.in 0 7274564

1 

3 3 1 2 

74 meobleceni.cz 0 7301790

4 

3 90 2 28 

75 july.co.in 0 7382198

1 

3 6 2 4 

76 mikusovi.cz 0 7565928

1 

3 2 1 3 

77 info-decin.cz 0 7770570

3 

3 10 14 40 
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78 info-prostejov.cz 0 7840024

7 

3 10 5 28 

79 info-boleslav.cz 0 7971037

0 

3 20 6 30 

80 info-ceskalipa.cz 0 8038385

5 

3 12 13 34 

81 info-jihlava.cz 0 8123969

0 

3 14 14 38 

82 info-kladno.cz 0 8127827

7 

3 16 7 46 

83 info-prerov.cz 0 8149355

7 

3 18 11 26 

84 praveolomoucke

tvaruzky.cz 

0 8278608

2 

3 2 2 4 

85 expertstyle.cz 0 1039168

66 

3 3 2 2 

86 quargel.cz 0 1461485

64 

3 2 2 4 

87 25letmarimex.cz 0 
 

3 1 1 1 

88 awsyry.cz 0 
 

3 1 1 2 

89 awtvaruzky.cz 0 
 

3 1 1 2 

90 jdtvaruzky.cz 0 
 

3 1 1 2 

91 mujkousektarapa

cy.cz 

0 
 

3 1 1 1 

92 olomoucketvaruz

ky.cz 

0 
 

3 2 2 4 

93 oteviracky.cz 0 
 

3 1 10 1 

94 syrecky.cz 0 
 

3 1 1 2 

95 tvaruzky.eu 0 
 

3 2 2 4 

96 zly-nekdo.icu 0 
 

3 1 2 2 

97 tisice-paule.pw 0 
 

3 1 2 2 
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98 intimedcare.sk 0 
 

3 2 1 3 

99 zpatky-tri.xyz 0 
 

3 2 4 3 

100 sites.google.com 93 103 2 0 1 3 
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# Doma

in 

Rating 

URL 

Ratin

g 

(desc

) 

Referri

ng 

Domai

ns 

Referring Page URL 

1 3 19 55 http://eat-withlove.blogspot.com/ 

2 86 17 6 https://en.wikivoyage.org/wiki/Františkovy_Lázně 

3 84 16 4 https://byznys.ihned.cz/c1-65887190-lidl-zpristupnil-svuj-

e-shop-vsem-zbozi-se-na-internetu-objevi-o-tyden-drive-

nez-v-kamennych-prodejnach 

4 86 14 3 https://de.wikivoyage.org/wiki/Franzensbad 

5 70 14 3 https://www.mobilmania.cz/clanky/vyzkouseli-jsme-tablet-

z-lidlu-za-2-690-kc-video/sc-3-a-1325613/default.aspx 

6 59 14 1 https://garaz.autorevue.cz/viewtopic.php?f=819&t=11645

87 

7 32 14 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-

silvercrest-kh2159-sprt-za-169-korun 

8 32 14 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-

silvercrest-kh2159-sprt-za-169-korun 

9 32 14 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-

silvercrest-kh2159-sprt-za-169-korun 

10 32 14 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-

silvercrest-kh2159-sprt-za-169-korun 

11 85 14 1 https://najisto.centrum.cz/3028073/lidl-ceska-republika-

vos/ 

12 85 14 1 https://najisto.centrum.cz/3028073/lidl-ceska-republika-

vos/ 

13 51 13 0 https://www.zelpage.cz/?oddil=3&cat=20 

14 17 13 7 http://katalog-eshop.cz/ruzne/lidl-nabidka-107 

15 32 13 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-z-lidlu-

proc-ne 
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16 32 13 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-z-lidlu-

proc-ne 

17 32 13 3 https://www.digilidi.cz/univerzalni-dalkovy-ovladac-z-lidlu-

proc-ne 

18 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028120/lidl-ceska-republika-

vos/ 

19 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028120/lidl-ceska-republika-

vos/ 

20 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028055/lidl-ceska-republika-

vos/ 

21 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028055/lidl-ceska-republika-

vos/ 

22 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjo/ 

23 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028123/lidl-ceska-republika-

vos/ 

24 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028123/lidl-ceska-republika-

vos/ 

25 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028111/lidl-ceska-republika-

vos/ 

26 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028111/lidl-ceska-republika-

vos/ 

27 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjji/ 

28 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjl/ 

29 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjm/ 

30 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjp/ 

31 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjr/ 

32 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjs/ 

33 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjju/ 

34 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjw/ 

35 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028112/lidl-ceska-republika-

vos/ 
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36 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028112/lidl-ceska-republika-

vos/ 

37 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028039/lidl-ceska-republika-

vos/ 

38 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028039/lidl-ceska-republika-

vos/ 

39 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028021/lidl-ceska-republika-

vos/ 

40 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028021/lidl-ceska-republika-

vos/ 

41 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028121/lidl-ceska-republika-

vos/ 

42 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028121/lidl-ceska-republika-

vos/ 

43 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028016/lidl-ceska-republika-

vos/ 

44 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028016/lidl-ceska-republika-

vos/ 

45 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjA/ 

46 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjz/ 

47 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028040/lidl-ceska-republika-

vos/ 

48 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028040/lidl-ceska-republika-

vos/ 

49 53 13 0 http://offers.kd2.org/cs/cz/lidl/pgjjy/ 

50 85 13 0 https://najisto.centrum.cz/3028018/lidl-ceska-republika-

vos/ 
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