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Abstrakt 

Název: Internetový marketing a sociální sítě společnosti Počítačová pohotovost s.r.o.  

Cíle: Analýza využití sociální sítě Facebook v rámci internetového marketingu 

společnosti Počítačová pohotovost s.r.o., zhodnocení firemních a klientských 

reklamních kampaní prezentovaných na sociální síti Facebook.  

Metody: kvalitativní výzkum, analýza využití sociální sítě 

Výsledky: Bylo zjištěno, že společnost Počítačová pohotovost s.r.o. využívá sociální síť 

Facebook jako doplňující nástroj internetového marketingu. Její využití nenaplňuje plný 

potenciál, který sociální sítě představují, a je zde prostor pro další zlepšení. 

Klíčová slova: internetový marketing, sociální sítě, marketing na sociálních sítích, 

sociální síť Facebook 

  



 

 

Abstract 

Title: Internet marketing and social network of Počítačová pohotovost s.r.o. 

Objective: Analysis of using social network Facebook in Internet Marketing company 

Počítačová pohotovost s.r.o., evaluation of corporate and client advertising campaigns 

presented on the social network Facebook. 

Methods: Qualitative research, analysis using of social networks 

Results: It was found that company Počítačová pohotovost s.r.o. use social network 

Facebook as an additional tool of internet marketing. Its use does not meet the full 

potential that social networks have, and there is space for further improvement. 

Keywords: internet marketing, social network marketing on social networks, social 

network Facebook  
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1 Úvod 

Internetový marketing se v dnešní době stává v oblastech, kde lidé používají vyspělé 

technologie, významnějším než klasický marketing. Postupem času bude 

pravděpodobně marketing, tak jak ho dnes vnímáme a je popisován v literatuře, odlišný 

s jeho výraznějším vlivem na internetu.  

Význam a růst internetového marketingu ve světě, Českou republiku nevyjímaje, 

odpovídá vývoji internetu a podnikání. Rozšíření internetu roste ročně o několik procent 

a není již oborem, kterým se zabývají pouze počítačoví fanoušci. Internet je fenoménem 

21. století a jeho potenciál pro podnikání je nesporný. Rušení hranic, bariér obchodu a 

celosvětová globalizace jsou důvodem, proč se internet stává důležitým a efektivním 

prostředkem, jak lze firmu, produkty a služby nabídnout velkému spektru zákazníků. 

Pro využití internetu za obchodními účely je nezbytná propagace na internetu. Je tedy 

důležité zaměřit se na internetový marketing, na pochopení jeho základních principů a 

možností, které nabízí. 

Nedílnou součástí internetového marketingu se v současné době stávají sociální sítě. 

Komunikace na sociálních sítích se stále rozvíjí a roste, sociální sítě poskytují lidem 

možnost realizovat svoji vnitřní potřebu sdílet svůj život s ostatními a přirozenou touhu 

po zjišťování informací z života jiných. Díky působení na sociálních sítích tak mohou 

firmy získat rychlý a nenucený kontakt se svými zákazníky. Firmy se tak mohou 

dozvědět jak pozitivní, tak negativní reakce a mít efektivní zpětnou vazbu. Vhodnou 

komunikací na sociálních sítích společnosti mohou udržovat se svými zákazníky blízký 

kontakt a vytvářet si s nimi opravdový vztah, tato možnost může představovat velkou 

konkurenční výhodu. 

V současné době je největší sociální sítí v České republice Facebook, jedná se o jednu 

z nejrozšířenějších a nejpopulárnějších sociálních sítí na celém světě. Obliba Facebooku 

neustále roste, i přes stálé nové negativní reakce na jeho aktivitu, především v oblasti 

ochrany osobních údajů. I právě díky tomuto riziku marketéři s velkou oblibou sledují 

dění na Facebooku, díky kterému mohou získat velmi cenné informace o svých 

zákaznících. Z těchto důvodu jsem se ve své diplomové práci zaměřil právě na 

Facebook. Téma jsem si vybral i z důvodu pracovního zařazení v internetovém oddělení 

společnosti věnující se informačním technologiím. Díky blízkému kontaktu 

s problematikou jsem mohl získat cenné informace přímo od společností a lidí 
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pohybujících se ve světě internetového marketingu, stejně tak informace od klientů 

společnosti, které se prostřednictvím internetového marketingu a sociálních sítí chtějí 

dostat na přední místa ve svých oborech. Práce ve společnosti pracující v oblasti 

internetového marketingu mi pomohla v nahlédnutí „pod pokličku“ fungování 

některých procesů, dala mi možnost získat zajímavé zdroje informací, které jsem mohl 

lépe pochopit a poté vhodně interpretovat do své diplomové práce. 

Teoretická část práce se zaměřuje na seznámení se se základními pojmy, které se týkají 

internetového marketingu a sociálních sítí. Část zaměřená na internetový marketing 

představuje základní služby poskytované na internetu, marketingový mix na internetu a 

pojmy virální reklama a virální marketing, které se v oblasti internetového marketingu 

začínají objevovat společně se sociálními sítěmi. V části zaměřené na sociální síti se 

práce věnuje vymezení základních pojmů a představení historie sociálních sítí pro jejich 

lepší pochopení, tato část představuje také základní možnosti, jakými lze na Facebooku 

fungovat, a pomocí kterého nástroje lze velmi jednoduše a přitom efektivně měřit 

činnost na sociální síti. 

Analytická část diplomové práce představuje jednotlivé analýzy, které byly provedeny 

v rámci splnění cílů práce. Tato část je rozdělena do tří bloků tak, aby odpovídaly 

širšímu pojetí využití sociální sítě na ukázkových projektech, kdy se jedná o vlastní 

propagaci společnost, propagaci významného projektu a propagaci klientské 

společnosti. Na základě těchto analýz lze zformulovat závěrečná doporučení a zhodnotit 

fungování firmy v rámci internetového marketingu na sociální síti Facebook. Závěrečná 

doporučení mají za cíl sloužit pro interní postupy firmy, aby mohla své dovednosti a 

působení dále zefektivňovat v rámci vlastních poskytovaných služeb. Cílem práce je 

tedy zanalyzování činnosti firmy v rámci internetového marketingu na sociální síti 

Facebook, a následné doporučení toho, na co by se v rámci zkoumaných projektů měla 

firma zaměřit.  
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2 Cíle a úkoly práce 

Cílem diplomové práce je analýza prezentace společnost Počítačová pohotovost s.r.o. na 

sociální síti Facebook v rámci internetového marketingu. Závěr této práce si klade za cíl 

zhodnotit působení společnosti na sociální síti a navrhnout následná zlepšení 

aplikovatelná za účelem zlepšení postavení na trhu pro firmu samotnou i pro další 

klienty společnosti.  

Cíl můžeme rozčlenit na následující dílčí úkoly:  

 stanovení stěžejních teoretických pojmů pro internetový marketing 

 stanovení stěžejních teoretických pojmů pro sociální sítě 

 analýza využití sociální sítě Facebook společností Počítačová pohotovost s.r.o.  

 analýza využití sociální sítě Facebook vybraných klientů společnosti Počítačová 

pohotovost s.r.o.  

 zhodnocení působení společnosti Počítačová pohotovost s.r.o. na sociální síti 

Facebook v rámci internetového marketingu 
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3 Teoretická východiska práce 

3.1 Internetový marketing 

3.1.1 Marketing 

BOUČKOVÁ
1
 chápe marketing jako integrovaný komplex činností zaměřených na trh, 

nejde o rozdělený soubor několika činností, ale jde o koordinovanou součinnost mnoha 

aktivit. Marketingový proces začíná odhadem potřeb spotřebitelů a vytvářením 

představy o produktech nezbytných k jejich uspokojení, a končí plným uspokojením 

potřeb spotřebitelů, ke kterému může dojít i delší dobu po prodeji.  

Vycházíme-li z tohoto popisu, pak marketing můžeme vyjádřit jako souhrn nebo proces 

činností, které vycházejí z poznání požadavků zákazníků, a které nabízejí možnosti 

jejich uspokojení. Proces marketingu začíná zjištěním potřeby a končí jejich 

uspokojením. Spokojenost zákazníka a splnění jeho potřeb následně vede k dosažení 

výdělku, který by ve většině případů měl být hlavním posláním podnikání.  

3.1.2 Internetový marketing 

BLAŽKOVÁ
2
 chápe internetový marketing jako část marketingu, která využívá ke 

splnění svých cílů internet a jeho služby. Jedná se tedy o uplatnění marketingových 

principů na internetu, jde především o tvorbu WWW stránek, reklamu na internetu, ale i 

marketingový výzkum na internetu, obchodování a další. Marketing na internetu 

vyžaduje v některých aspektech přístup odlišný od klasického marketingu. 

CHAFFEY
3
 internetový marketing vnímá jako dosahování marketingových cílů 

aplikací digitálních technologií, v české literatuře STUCHLÍK, DVOŘÁČEK
4
 popisují 

internetový marketing jako kvalitativně novou formu marketingu, kterou lze 

charakterizovat jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, 

službami nebo zbožím pomocí internetu. 

Na rozdíl od klasického marketingu, když si firma zaplatí reklamu a je v podstatě 

okamžitě viděna mezi zákazníky, je možnost delšího prodlení, než bude uplatnění 

                                                 
1
 BOUČKOVÁ, J. Základy marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6. 

2
 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-

1. 
3
 CHAFFEY, D. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. 1st edition. Trowbridge: 

Redwood Books Limited, 2000. ISBN 978-0273658832. 
4 
STUCHLÍK, P., DVOŘÁČEK, M. Marketing na internetu. Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-

7169-957-8. 
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nástrojů internetové marketingu viditelné pro zákazníky a než se webové stránky stanou 

lehce dostupnými a dohledatelnými.  

3.1.3 Internet 

Podle BLAŽKOVÁ
5
 funguje internet v moderní době jako nový komunikační kanál. 

Internet lze využít jako velmi účinné propagační médium, které umožňuje obousměrnou 

komunikaci. Tato komunikace může být založena na model 1:N, tedy komunikace 

jednoho subjektu s několika subjekty, nebo na modelu 1:1, komunikace subjektu se 

subjektem.  

KENDEY
6
 odlišuje internet od jiných médií hlavně přítomností interakce a 

personalizací. Interakcí je myšlena možnost neustálé okamžité zpětné vazby a reakce. 

Nejúspěšnější e-maily bývají ty, které uživatel obdrží těsně po provedení nějaké akce 

(objednávka, poptávka, přihlášení k odběru novinek). Až 74% příjemců zprávu otevře a 

přečte zprávu, pokud ji obdrží během jedné hodiny. 

Podle BLAŽKOVÁ
7
  personalizace spočívá v možnosti přizpůsobit informace nebo 

produkt individuálním vlastnostem a požadavkům uživatele. Díky, čemuž je možné 

aplikovat marketingový model 1:1, u nějž je hlavním cílem uspokojení individuálních 

potřeb zákazníka. Personalizovat lze vzhled stránky, nabídka produktů, cena apod.  

Internet je distribuční kanál, který umožňuje přímou distribuci nehmotných produktů, 

jejichž příkladem mohou být zájezdy, hudba, informace, software atd.  

Účel internetového marketingu 

V dnešní době by pro každou firmu nebo společnost mělo být vlastnictví webové 

prezentace naprostou samozřejmostí. Samotná tvorba, provedení a vlastnosti firemní 

webové prezentace je začátek etapy zavádění internetového marketingu. Na webové 

stránky je nutné přivést návštěvníky, což jsou v podstatě potencionální zákazníci. Bez 

cíleného a kvalitního marketingu nelze dosáhnout požadovaného úspěchu.  

Existují i internetové projekty, které ovšem nemusejí být vytvářeny pouze za účelem 

vydělání peněz nebo za účelem jiného zisku. Na internetu jsou provozovány také 

                                                 
5
 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-

1. 
6
 KENDEY, K. A Confirmation E-mail Is a Terrible Thing to Waste [online]. [15. 2. 2013] 

7
 BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-

1. 
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soukromé weby, převážně blogy, nebo neziskové projekty, i takovéto stránky potřebují 

kvalitní marketing, aby byly snadno dohledatelné a navštěvované.  

E-commerce 

Pod zkratkou e-commerce je označováno elektronické podnikání a obchodování, které 

využívá informační a komunikační technologie v procesech nákupu a prodeje, tedy při 

obchodní transakci.  

Elektronické podnikání je složeno z několika složek, jakou jsou finance, ekonomie, 

právo, logistika atd. Internetový marketing je tedy jednou z nevylučitelných složek 

komplexního internetového podnikání.  

Cíle internetového marketingu 

Podle JANOUCH 
8
 internetový marketing funguje jako dlouhodobý a postupný proces, 

který především získává zákazníky, snaží se posílit značku a pomáhá v komunikaci se 

zákazníkem. Pro splnění těchto cílů slouží jednotlivé způsoby, které se navzájem 

doplňují a propojují. Správná volba a kombinace těchto taktik vychází z cílů, které jsou 

stanoveny na začátku projektu.  

Na počátku využití internetového marketingu je potřeba stanovit cíle. Na základě těchto 

identifikovatelných cílů je navrženo řešení schopné zajistit plnění stanovených cílů a 

řešení případně nalezených problémů. Poté realizace navržených postupů a analyzování 

procesů. Je nutné určit, zda dochází k plnění cílů a jestli postupy přinášejí očekávaný 

výsledek. Díky tomuto sledování jsou pak snadno identifikovány případné problémy a 

celý proces se stále opakuje.  

                                                 
8
 JANOUCH, V. Internetový marketing. Brno: Computer Press a.s., 2011. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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3.1.4 Internetové služby 

Webové stránky 

Druhy webových stránek 

 Firemní prezentace 

 E-shopy 

 Produktové stránky 

 Vyhledávácí stroje a katalogy 

 Internetové portály 

 Obsahové servery 

 Reklamní a statistické servery 

 Blogy a diskuze 

 Sociální sítě 

Účel webových stránek 

Než si firma vyrobí nebo si nechá vyrobit webové stránky, měla by si určit, jaký bude 

jejich hlavní účel. JANOUCH
9
 uvádí tyto hlavní účely: 

 Budování značky;  

 Poskytování informací o produktech nebo činnosti; 

 Prodej reklamní plochy; 

 Prodej produktů a služeb přes internet; 

 Vydělávání na partnerských programech; 

 Poskytování podpory a servisních služeb zákazníkům; 

 Získávání informací od zákazníků 

Cíle webových stránek 

Rozlišujeme dva základní cíle webových stránek, a to konverzní akce a budovaní resp. 

zvyšování povědomí o značce.  

                                                 
9
 JANOUCH, V. Internetový marketing. Brno: Computer Press a.s., 2011. ISBN 978-80-251-2795-7. 
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Konverzní cíle 

Cílem je zde akce návštěvníka stránek, kterou vlastník webu očekává. Podle 

JANOUCH
10

 se může jednat o:
 
 

 Objednávku 

 Poptávku 

 Žádost o zasílání newsletterů a dalších informací 

 Stažení souboru 

 Vyplnění dotazníku nebo formuláře 

 Nalezení kontaktu a kontaktních informací (adresa, telefon, e-mail) 

 Registrace návštěvníka 

 Kliknutí na odkaz nebo reklamu 

V případě, že jsou stanoveny konverzní akce, je vhodné je sledovat díky konverznímu 

poměru, který poměrově (procenty) vyjadřuje počet návštěvníků, kteří provedli žádanou 

akci, proti celkovému počtu návštěvníků stránek. Konverze tedy označuje fakt, kdy se 

z návštěvníka stránek stává zákazník. Díky sledování konverzí lze tedy spočítat, kolik 

stojí majitele webu provedení žádané akce.  

Konverzní stránka 

Jako konverzní stránka je označována právě ta stránka, při jejíž návštěvě je jisté, že 

návštěvník stránek provedl konverzi. Obvykle se jedná o stránky s poděkováním za 

objednávku, registrace, stažení apod. Složitější měření konverzí je při snaze, aby 

návštěvník stránek našel kontakt nebo si přečetl potřebnou informaci.  

Měření konverzí 

U zákazníků je potřebné vědět, odkud se na stránky resp. na konverzní stránku dostali. 

Jestli z vyhledávání, z odkazu nebo přímým zadáním adresy (blíže popsáno v oddíle 

Návštěvnost webových stránek). Díky této informaci lze efektivně posilovat úspěšné 

kanály a vynechat nebo opravit ty neúspěšné.  

Budování nebo zvýšení povědomí o značce (Brand) 

Cílem je vědomé nebo podvědomé zvýšení nebo vytvoření vnímání značky, produktu 

nebo obchodního jména firmy návštěvníkem stránek. Jedná se o maximalizaci vnímání 

                                                 
10

 JANOUCH, V. Internetový marketing. Brno: Computer Press a.s., 2011. ISBN 978-80-251-2795-7. 



15 

 

značky, posílení sympatií ke značce nebo vymezení odlišností a výhod oproti 

konkurenci 

Měření úspěšnosti splnění tohoto cíle je složitější než u jasně daných konverzních cílů. 

Pomáhá k tomu analýza návštěvnosti stránek přes klíčová slova spojená s názvem 

firmy.  

Ani jeden cíl nelze považovat za oddělený pilíř a není dobrého ho vylučovat. Konverzní 

i brandové cíle jsou úzce propojené. Úspěšná konverze může posílit značku a naopak 

silná a známá značka může zvýšit možnost konverze, kdy zákazník koupí produkt, 

protože zná jeho značku.  

3.1.5 Marketingový mix na internetu 

Podle BOUČKOVÁ
11

 tvoří marketingový mix souhrn všech nástrojů, které vyjadřují 

vztah podniku k jeho podstatnému okolí, a jejichž pomocí podnik uskutečňuje své 

záměry. Marketingový mix je označován také zkratkou 4P, která vychází ze čtyř 

základních složek, které v angličtině zní: produkt (produkt), price (cena), place 

(distribuce) a promotion (komunikace). Mimo složení marketingového mixu je důležitá 

vzájemná důležitost jednotlivých částí.  

BLAŽKOVÁ
12

 pojímá marketingový 4P mix z pohledu firmy. Pokud se jedná o 

marketingový mix z pohledu zákazníka, pak lze mluvit o modelu 4C: customer value 

(hodnota pro zákazníka), customer total cost (celkové náklady zákazníka), convenience 

(pohodlí) a communication (komunikace). NĚMEC
13

 píše, že před aplikací 

marketingového mixu je nutné provést segmantaci, tedy zjistit, kdo je zákazníkem a na 

jakou skupinu obyvatel bude prodej cílen, určit hodnoty, kterými se firma nebo produkt 

budou lišit od konkurence. 

3.2 Virální reklama a virální marketing 

STRAUSS, EL-ANSARY, RAYMOND
14

 zahrnují do elektronického marketingu, tj. e-

marketingu, veškeré marketingové aktivity, které probíhají prostřednictvím 

elektronických zařízení (vyjma TV a rádia). Patří sem internetový marketing, mobilní 

                                                 
11
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marketing (mobilní telefony, PDA), position marketing (GPS, auto-navigace), online 

TV. Do budoucna bude marketing hrát svou roli i v komunikaci domácí ledničky s 

elektronickým obchodem. V prvním desetiletí 21. století se elektronický marketing a 

klasický marketing rozlišuje. Dá se očekávat, že dojde ke spojení těchto dvou větví a 

„e“ u e-marketingu, e-businessu zmizí. Společně s rozšiřováním internetu a růstem 

multimediálních prostředků se začalo s využíváním internetového videa jako vhodného 

propagačního kanálu, s tím spojeně se začal používat termín virální marketing.  

Principem virální reklamy je její šíření jako při virové epidemii, odtud se odvozuje 

název virální. Virální marketing spočívá ve vytvoření takového modelu, způsobu a 

provedení reklamního sdělení, že si ho lidé mezi sebou začnou nekontrolovatelně 

distribuovat. Pokud se virální marketing tedy podaří úspěšně aplikovat, pak se jedná o 

velice efektivní reklamu, díky nízkým nákladům na její distribuci a v podstatě 

neomezeném množství adresátů.  

Virální reklama není vhodná pro každý výrobek a služby v každé situaci. Tato reklama 

je využívána u produktů, které mohou zaujmout široké spektrum uživatelů. Podle 

SEOMOZ
15

 jsou základními nástroji virálního marketingu microsites, on-line hry a 

videa. Vzhledem k modernímu nástupu sociálních sítí, které jsou ideálním prostředím 

pro šíření virálních reklam, je virální marketing na vzestupu.  

Cílem kampaní, které využívají virální marketing, je hlavně motivování lidi k dalšímu 

šíření sdělení. Virální reklamu lze z hlediska zadavatele v počátku aktivně podpořit 

rozesláním reklamního sdělení známým a zákazníkům, s předpokladem, že dojde 

k přeposlání sdělení do širšího spektra uživatelů právě od nich. Uživatele lze i 

motivovat jistou formou odměny. V případě, že zadavatel reklamy se nijak nepodílí na 

šíření sdělení, mluvíme pak o pasivním virálním marketingu. JESENÁKOVÁ
16

 

popisuje výhody a nevýhody virálního marketingu. 
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Přednosti virálního marketingu 

 v případě úspěchu kampaně lze dosáhnout velmi dobrých výsledků při 

vynaložení minimálních nákladů 

 v případě úspěchu kampaně podpoření značky firmy 

 moderní trend internetového marketingu 

 okamžité oslovení velkého množství potencionálních zákazníků 

Nevýhody virálního marketingu 

 možnost zkreslení sdělení 

 při neúspěchu kampaně velká devalvace značky 

 možnost spletení se spamem 

 nekontrolované šíření 

 špatné měření odezvy 

3.3 Sociální sítě 

3.3.1 Vymezení pojmu 

Vymezit pojem sociální sítě lze z několika úhlů pohledu. Pro potřeby diplomové práce 

není zásadní obsáhlé vymezení tohoto pojmu zásadní. TREADAWAY, SMITH17 určují 

jako základní předpoklad, že člověk je tvor společenský, který přirozeně udržuje 

kontakt s jinými lidmi a je neméně přirozené, že komunikace vede zpravidla s lidmi, 

kteří mají společné zájmy, případně stejné znaky nebo potřeby. Mohou to být společné 

koníčky, práce, mimopracovní nebo mimoškolní aktivity, ale také rodinné vazby. Každý 

jedinec je součástí určité sociální skupiny, respektive sociální sítě. Zjednodušeně 

řečeno, sociální síť je jakákoliv skupina lidí, která spolu udržuje komunikaci 

libovolnými komunikačními prostředky. Členové jednotlivých sociálních sítí se 

vzájemně ovlivňují, a tím, ač si to uvědomují či nikoliv, upravují vztahy v rámci 

jednotlivých skupin. Jednotlivé sociální sítě pak dohromady představují velmi 

rozmanité společenské prostředí, jehož jsme součástí. Pro  potřeby diplomové práce 

můžeme sociální sítě zúžit na webové aplikace usnadňující jednotlivým komunitám 

komunikaci. Je přitom nezbytné podotknout, že tyto interakce a společné znaky skupin 

samozřejmě existují i mimo online prostředí. V praxi tedy nezáleží, zda se na 

komunitních serverech kupříkladu setkají všichni klienti nějaké konkrétní banky, neboť 

                                                 
17

 TREADAWAY, Ch., SMITH , M. Marketing na Facebooku: výukový kurz. Vyd. 1. Brno: Computer 

Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8. 



18 

 

síť klientů bank existuje i bez toho. V rámci online prostředí se tak sociální sítě 

postupem času koncentrují do stále větších a větších celků. Tyto celky TREADAWAY, 

SMITH 
18 nazývají sociální média. 

Sociální média jsou souborem technologií zachycující interakce, sdílení obsahu mezi 

jednotlivci a jejich přáteli a virtuální vztahy vůbec. Sociální média jsou považována za 

jeden z klíčových stavebních kamenů web 2. 0. 
19

 „Sociální média závisí na vývoji 

technologií, které zajišťují interaktivitu mezi uživateli. Jedná se zejména o webové a 

mobilní platformy, umožňující sdílet, spoluvytvářet a upravovat obsah.“ 
20

 THE 

SOCIAL MEDIA GUYS 
21

 mezi sociální média řadí například sociální sítě (Facebook, 

LinkedIn), systémy pro správu obsahu a mikroblogy (WordPress, Blogger, Joomla, 

Twitter), stránky pro sdílení fotografií a videa (YouTube, Flickr, Stream), ale také 

například internetová encyklopedie Wikipedia, jejíž obsah vzniká společným úsilím 

editorů, a dále pak virtuální herní a společenská prostředí (World of Warcraft, Second 

Life). 

Diplomová práce se věnuje především sociální síti Facebook. Podle BOYD. 

ELLISON
22

 je pro stránky Facebooku typické, že se jedná o webové služby, umožňující 

uživatelům vytvořit veřejný, anebo alespoň z části veřejný profil v rámci uzavřeného 

systému. Zapojení jednotlivých uživatelů se liší podle aktivity a napojení na další 

uživatele systému. Jednotlivé sociální sítě se od sebe liší funkcionalitou, avšak jejich 

podstata zůstává stejná. Pro správné pochopení současné funkcionality sociálních sítí je 

vhodné znát i jejich historii.  
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3.3.2 Historie sociálních sítí 

Podle BOYD a ELLISON
23

 se první sociální sítě objevily v USA v polovině 90. let 20. 

století. Jejich původním cílem bylo propojovat studenty jednotlivých škol. Tato 

iniciativa měla zjednodušovat komunikaci mezi studenty na univerzitě, ale také v rodině 

i mezi rodinou a školou. Později se ukázalo, že tato myšlenka byla převratná, a to i přes 

to, že původní sociální sítě postupně zanikly. Mezi první na webu založenými 

sociálními sítěmi patřily služby sítí TheGlobe.com a Sixdegrees.com. Klíčovou roli v 

těchto sociálních sítích hrály uživatelské profily a možnosti tvorby seznamů s ostatními 

uživateli. Vzhledem k omezenému počtu uživatelů internetu neměly sítě dostatečnou 

základnu, která by jim umožnila růst. První sociální sítě se nemohly plně rozvinout, 

nabízely svým fanouškům jen omezené možnosti, jak s přáteli komunikovat a tehdejší 

uživatelé vlastně ani nejevili větší zájem seznamovat se prostřednictvím internetu s 

neznámými lidmi. Ovšem myšlenka netušených možností komunikace mezi lidmi již 

žila svým životem a bylo jen otázkou času, kdy se rozvine naplno. Příkladem jedné 

z prvních dlouhodobě úspěšných sítí je služba Classmates.com, podle které vznikla 

česká sociální síť Spolužáci.cz. Uživatelé jejím prostřednictvím vstupovali do třídy 

spolužáků, což jim nejen umožnilo být se spolužáky v kontaktu během studia, ale také 

po ukončení studií a udržovat s ostatními další kontakt. Nevýhodou této sítě, která je 

dodnes funkční, se ze současného pohledu jeví zpoplatnění většiny jejích funkcí a 

služeb. Konec 20. století byl ve znamení především internetových seznamek, které 

umožňovaly vznik nových přátelství. V roce 2002 vzniká služba Friendster. Původně 

měla být pouze jakousi protiváhou internetové seznamky Match.com, jenže, jak už 

tomu často bývá, vše se vyvinulo poněkud jinak. 

Podle BOYD, ELLISON
24

 se Friendster oproti tradičním internetovým seznamkám 

snažil vymezit propojením reálných přátel a přátel přátel. Síť na počátku zaznamenala 

velmi rychlý nárůst uživatelů, a to především díky blogerům, ale také homosexuálům. 

Dříve, než se o Friendster začala zajímat tradiční média, měla síť přes 300 000 

uživatelů. Raketový růst však vývojářům působil technické problémy, které postupem 

času odradily celou řadu stávajících i nových uživatelů sítě. Další nedokonalostí sítě 
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byla viditelnost jednotlivých profilů uživatelům vzdáleným několik úrovní (např. přítel 

přítele mého přítele), která začala jednotlivým uživatelům s rostoucí popularitou 

Friendsteru vadit. Ve stejné době rovněž vznikaly podvodné účty, ukrývající se za 

jména celebrit, institucí a dalších (tzv. Fakesters). I přes všechny potíže, se však 

Friendster stal první sociální sítí svého druhu, která dosáhla miliónu aktivních uživatelů. 

Podle BOYD, ELLISON
25

 se po úspěchu Friendsteru začalo objevovat mnoho dalších 

sociálních sítí. Většina tohoto dění se soustředila v oblasti Sillicon Valley. Kromě 

sociálních sítí spojujících přátele a seznamovacích stránek, začínají vznikat i profesní 

sociální sítě jako například LinkedIn či Xing. LinkedIn je v současnosti osmou 

nejsilnější sociální sítí se základnou čítající více než 200 miliónů uživatelů. Internet se v 

těch letech stává stále dostupnějším, což je živnou půdou pro vznik nových webových 

služeb, jako kupříkladu Care2 či Couchsurfing. Tradiční znaky sociálních sítí, jako 

sdílení obsahu a médií, se přenášejí i do dalších internetových služeb s uživateli 

generovaným obsahem jako jsou třeba Flickr, YouTube, či služba k poslechu hudby 

Last.fm.  

BOYD a ELLISON
26

 zmiňují, že sociální sítě vznikají i mimo vyhlášenou 

technologickou zónu v Sillicon Valley. Do jejich vývoje vstupují technologičtí giganti 

typu Microsoft či Google. Jedním z prvních výstupů z dílny Googlu byla sociální síť 

Orkut. Je pozoruhodné, že této síti se nepodařilo získat potřebnou fanouškovskou 

základnu v USA, avšak na jiných kontinentech si dodnes vede opravdu velmi dobře. 

Velice populární se stala v Brazílii i v Indii. V současné době má Orkut na 100 milionů 

uživatelů. Snahy Microsoftu směřovaly k rozkvětu MSN Spaces. Na rozdíl od Orkutu, 

byla služba v roce 2011 zrušena. 

Podle BOYD, ELLISON
27

 v srpnu roku 2003 vzniká v kalifornské Santa Monice 

sociální síť MySpace. Tvůrci chtěli konkurovat především Friendsteru. Tato sociální síť 

přichází na svět v období, kdy se Friendster dostává do problémů se sdílením obsahu a 

veřejným nahlížením profilů. MySpace se snaží tyto neduhy odbourat. MySpace hraje 
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do karet i fakt, že Friendster se údajně chystal zavést členské poplatky. Celá řada 

uživatelů, kteří se rozhodli opustit do té doby nejpopulárnější sociální síť, zkrátka 

přecházejí právě k MySpace a díky tomu se síť velice rychle rozrůstá. MySpace se 

zároveň rychle poučilo z chyb svých předchůdců. Osobní informace jsou pojednou 

dostupné pouze uživatelům, kterým majitel účtu uděluje povolení – stávají se jeho 

přáteli. Díky tomu si MySpace získává důvěru nových a nových uživatelů. Ti nabývají 

dojmu, že jejich data jsou v této sociální síti v bezpečí. Toho samozřejmě vývojáři plně 

využívají a umožňují uživatelům personalizaci profilů. Jedná se o možnost změn 

fotografie na pozadí profilové stránky a dalších vylepšení komfortu uživatelského 

prostředí. Již zmíněná důvěra v sociální síť motivovala uživatele sdílet sami o sobě více 

a více informací. MySpace se těšilo mimořádné oblibě především mezi mladšími 

demografickými skupinami. V roce 2005 tvořili uživatelskou základnu ze 60 % lidé 

mladší 34 let. Síť se stala velice oblíbenou rovněž mezi hudebními skupinami, které 

začaly síť využívat k marketingovým aktivitám.  

Podle TREADAWAY, SMITH
28

  tak MySpace díky svým uživatelům získává 

marketingový nástroj nebývalé síly. Pojednou může nerušeně cílit reklamy na uživatele 

podle věku, zájmů, bydliště či rodinného stavu. Zakladatelé MySpace se v roce 2005 

rozhodli síť zpeněžit, a to konkrétně prodejem společnosti News Corporation za 580 

milionů USD. Síť se stala globálním fenoménem a rázem začala udávat směr dalšího 

vývoje sociálních sítí. Pro internetový marketing znamenalo toto období zcela zásadní 

změnu, ze které těží dodnes.  

Podle BOYD, ELLISON
29

 bylo MySpace dominantní sociální sítí v letech 2004-2008, 

Nebylo ovšem jedinou, která v tomto období zaznamenává masivní rozmach. 

Uživatelská komunita Friendsteru se přestěhovala ze západu do Pacifiku, Orkut získával 

stále silnější uživatelskou základnu v Brazílii a Indii. Evropa si oblíbila Hi5 a země 

Commonwealthu Bebo. Sítí s nejširší uživatelskou základnou se však téměř z ničeho nic 

stalo Qzone, sociální síť vzniklá z čínského instant messengeru QQ. V současnosti je 

Qzone sociální sítí s třetí nejširší uživatelskou základnou. I přestože globální sociální 

sítě byly v rozkvětu, objevil se nový fenomén – prestižní školní sociální síť, původně 

zaměřená pouze na relativně úzkou skupinu lidí. Na přelomu tisíciletí se zkrátka 
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objevila celá řada nových sociálních sítí. Aby bylo možné se v nich zorientovat, 

klasifikují se do skupin.  

Z historického vývoje sociálních sítí ve 20. a na začátku 21. století je vidět, že 

společnost vždy vyhledávala možnosti fungování v rámci jisté sociální sítě. Z tohoto 

ohledu se lze tedy opřít o skutečnost, že uživatel internetu má zájem o vlastní působení 

v rámci sociální sítě. 

3.3.3 Sociální síť Facebook 

BEDNÁŘ
30

 popisuje, že pro správné nastavení podnikání na Facebooku je 

bezpodmínečně nutné znát hlavní funkce a způsob, jakým Facebook funguje. A tak je 

nezbytné základní funkce této sociální sítě, které mají vliv na užití jednotlivých 

reklamních prvků, alespoň zevrubně popsat.  

Profil 

Život každého, kdo se chce stát uživatelem sociální sítě Facebook, začne založením 

profilové stránky. „Pro založení profilu je potřeba zadat jméno, email, datum narození, 

pohlaví a zvolit si heslo.“
 31

 Po registraci následuje nepovinné vyplnění dodatečných 

údajů, které poté mohou výhodně sloužit marketérům. Podle BEDNÁŘ
32

 většina 

uživatelů sociální sítě neváhá publikovat svoje koníčky, oblíbené knihy, hudební 

interprety, ale také úroveň dosaženého vzdělání či aktuálního zaměstnavatele. Všechna 

tato data umožňují marketérům poměrně přesně zacílit uživatele vhodného pro 

konkrétní kampaň. Důležité je rovněž další nastavení profilu, jehož prostřednictvím 

uživatelé odkrývají svoje soukromí – a je na každém z uživatelů, co o sobě všechno 

sdělí. Facebook umožňuje blokovat vybrané uživatele, nastavit, komu se budou 

zobrazovat jednotlivé příspěvky, zda zviditelní, anebo zastře, profil těm ostatním 

uživatelům, se kterými uživatel není propojen. Pro taková propojení se na Facebooku 

vžil výraz přátelství. „Centrem každého uživatelského profilu je zeď, místo na kterém se 

zobrazují příspěvky uživatele a aktualizace profilu.“
 33

 Vzhled zdi se, stejně jako vzhled 

celého Facebooku, již několikrát proměnil. Jednou z hlavních změn bylo zavedení 
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timeline.
34

 Časová osa je momentální verze zdi, kde se v časové posloupnosti zobrazují 

trvalé i proměnné údaje a různé aktualizace. Uživatel může svůj profil obohatit o alba 

fotografií a videa.  

Přátelé 

TREADAWAY, SMITH
35

 popisují přátele jako propojení dvou uživatelů, kdy oba musí 

se spojením souhlasit. Hloubka sdílených informací se dá upravovat pomocí tzv. 

nastavení soukromí. Provázanost mezi jednotlivými uživateli formuje sociální síť. 

Uživatel má možnost přátele členit do seznamů, třeba podle toho, odkud je zná a kolik 

jim toho na sebe chce prozradit. Příkladem může být odlišnost nastavení soukromí pro 

přátele v seznamu nejbližší přátelé a rodina a pro uživatele v seznamu práce. Uživatelé 

mezi sebou mohou komunikovat pomocí chatu, který funguje jako tradiční tzv. instant 

messenger
36

 a zpráv, do kterých lze přidat více uživatelů. Další možností komunikace 

probíhá prostřednictvím odesílání vzkazů na zeď přátel.  

Příspěvky 

Do této kategorie se dá zařadit podle TREADAWAY, SMITH
37

 několik způsobů 

interakce na sociální síti. Uživatelé na Facebooku mohou sdílet stav zprávou napsanou 

uživatelem na vlastní zeď, sdílením videa či fotografií, které jsou omezeny pravidly 

(zákaz pornografie apod.) a velikostí sdílených souborů. Formou příspěvku je i sdílení 

odkazů na jiné webové stránky. Příspěvky mohou komentovat všichni uživatelé, kterým 

se zobrazí, nebo ho najdou na profilu jednotlivých uživatelů.  

Tlačítko „Líbí se mi“ 

Podle TREADAWAY, SMITH
38

 tlačítko vyjadřuje pozitivní vnímání příspěvku. Spolu 

s možností komentovat příspěvky je právě tlačítko Líbí se mi
39

 jednou ze zásadních 

funkcí Facebooku, neboť podporuje viralitu a propojenost sociální sítě. Bez těchto 

interakcí by se Facebook pravděpodobně netěšil takové oblibě uživatelů, PR manažerů a 
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marketérů, pro které jsou právě tyto interakce hlavními měřítky úspěšnosti aktivit na 

sociální síti.  

Uživatelské skupiny 

Facebook umožňuje svým uživatelům vytvářet skupiny, která spojuje uživatele 

s podobným názorem, koníčkem, oblíbeným filmem apod. Slouží k debatám mezi 

uživateli, sdílení novinek apod. V současnosti jsou často používány také k ulehčení 

komunikace mezi skupinou lidí, která sdílí stejný zájem. Uživatelská skupina, na rozdíl 

od stránky (níže), umožňuje kontrolovat, kdo je členem a kdo má přístup k 

publikovaným informacím – vyžaduje potvrzení členství.  

Stránky 

Stránka na Facebooku slouží především k propagaci firmy, služby či konkrétního 

produktu. Informace na stránkách jsou viditelné všem uživatelům Facebooku stejně jako 

návštěvníkům, kteří účet na Facebooku nemají. Stránku lze propagovat i mimo sociální 

síť a nevyžaduje potvrzení členství. Fanouškem stránky se uživatel stane potvrzením 

tlačítka „Líbí se mi“.  

Události 

TREADAWAY, SMITH
40

 popisují tvorbu událostí jako funkci umožňující uživatelům 

organizovat libovolné akce a přizvat k nim přátele. Existují tři typy událostí podle typu 

pozvání. Akce může být otevřená pro všechny uživatele Facebooku – tzv. otevřená 

událost. Dále událost otevřená pro pozvané přátele a jejich přátele. Nejužší formou 

události na Facebooku je uzavřená událost, která se zobrazí pouze uživatelům, kterým je 

doručena pozvánka. Konkrétní událost má svoji zeď, kde se zobrazují příspěvky a 

komentáře jednotlivých uživatelů. Tuto funkci hojně využívají uživatelé pro organizaci 

setkání s přáteli, ale rovněž marketéři společností a organizací, příkladem může být 

lákání fanoušků značky na otevření nové prodejny.  

Aplikace a hry 

Aplikace a hry jsou neodmyslitelnou částí funkcí Facebooku. Podle NONDEK, 

ŘENČOVÁ
41

 se dlouhodobě těší mimořádnému zájmu uživatelů, kteří se chtějí na 

sociální síti bavit. Z hlediska marketérů se jedná o ideální prostor pro zviditelnění 
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značky formou soutěže, či formou aplikace, která přitáhne další a další fanoušky. Celá 

řada firem díky Facebooku (a samozřejmě i svým aplikacím) vyšplhala k vysokým 

ziskům. Existuje mnoho druhů aplikací a her, majících několik společných znaků - jsou 

zdarma, avšak vyžadují přístup k osobním informacím, které má uživatel na Facebooku 

uloženy. Souhlas uživatel uděluje zpravidla hned při prvním spuštění aplikace resp. hry. 

Kanál vybraných příspěvků (News Feed) 

Tato funkce je pro sociální síť Facebook zcela základní. Jedná se o vstupní stránku účtu, 

tedy stránku, kterou uživatel zobrazí po přihlášení. Její vzhled se již několikrát změnil, 

což většinou způsobí aktuální nespokojenost uživatelů sítě, kteří tráví na síti svůj čas a 

jsou na vzhled zvyklí. Facebook však při změnách vychází ze statistik, z chování 

uživatelů na stránkách a moc dobře ví, proč tyto změny činí. Snaží se dosáhnout 

optimálního rozložení prvků, aby stránka byla co nejpřehlednější a pro uživatele 

jednoduše ovladatelná. Ačkoliv se zobrazení mění, cíl zůstává dlouhodobě stejný. V 

News Feed se zobrazují aktualizace stavů a příspěvky uživatelů, kteří jsou mezi sebou 

spojeni jako přátelé, a pak také stránek, jichž je uživatel fanouškem, a v neposlední řadě 

skupin, kterých se stal členem. Tyto údaje jsou samozřejmě z marketinkového pohledu 

nedocenitelné. Do News Feed se dlouhodobě začíná prosazovat v různých formách i 

přímá reklama, což sice může být uživateli vnímáno negativně, ale ti to zatím berou 

jako daň za to, že Facebook je zcela zdarma. K reklamě na Facebooku se vrátíme v 

dalších částech práce. Nová verze Facebooku dokonce slibuje možnost upravovat 

zobrazovaný obsah podle preferencí uživatele – má možnost volit kanály a příspěvky, 

které preferuje. 

3.3.4 Facebook Ads 

Podle TREADAWAY, SMITH
42

 Facebook Ads, neboli reklamy na Facebooku, 

reprezentují hlavní z placených prostředků, jejichž prostřednictvím lze na sociální síti 

komunikovat vlastní reklamní kampaň. Může se jednat o propagaci inzerentovy 

facebookové stránky, události, webové stránky na externí url adrese nebo aplikace na 

Facebooku. Facebook Ads jsou vhodným komplementem pro virální šíření obsahu na 

sociální síti.  
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PPC reklama 

Podle MEDIAGURU
43

 jsou Facebook Ads jsou základním prvkem reklamy na sociální 

síti. Jejich funkčnost se podobá klasickým PPC systémům, jako jsou Googlem 

provozované AdWords nebo Seznamem provozovaný Sklik. PPC systémy patří mezi 

nejefektivnější a nejčastěji využívané funkce výkonnostního marketingu na internetu. 

Název PPC vychází z anglického výrazu Pay-Per-Click, tedy platba za proklik. Inzerent 

při využití PPC systémů neplatí za zobrazení reklamy, ale platí až v momentě kliknutí 

uživatele na reklamní text, resp. inzerát. Klasické PPC systémy jsou spojeny s tradičním 

vyhledáváním, kdy při zadání vyhledávaného dotazu se zobrazí mimo tzv. organické 

výsledky vyhledávání i placené inzeráty.  

MEDIAGURU
44

 popisuje, který inzerát se na webu zobrazí. Rozhoduje se v aukci, do 

které zpravidla vstupuje více zadavatelů marketingových kampaní. O umístění toho 

kterého inzerátu rozhoduje hned několik faktorů. Prvním z nich je inzerentem nabídnutá 

cena za proklik, dále proklikovost jednotlivých inzerátů a v neposlední řadě relevance 

webu a zobrazené reklamy. Přesný logaritmus výsledné ceny za proklik je pro všechny 

PPC systémy odlišný a ne zcela veřejně známý. Aby byly finance v PPC systémech 

vynaloženy efektivně, je zcela zásadní oslovit reklamou správnou cílovou skupinu. Ve 

vyhledávačích jsou zobrazované reklamy cílené na základě tzv. vyhledávacího dotazu 

uživatele.  

Vyhledávací dotazy neboli klíčová slova, již sama o sobě inzerentům umožňují zacílit 

reklamu efektivně. V kontextové síti probíhá cílení jak pomocí témat (témata jsou 

přiřazena partnerským stránkám), ale také podle výskytu klíčových slov na cílové 

webové stránce. PPC reklama na Facebooku je příkladem kontextové (obsahové) PPC 

reklamy. Facebook Ads se zobrazují pouze uživatelům, které inzerent při nastavení 

kampaně vybere jako cílovou skupinu. PPC reklamy na Facebooku se zobrazují v pravé 

části uživatelského rozhraní. PPC reklamu na Facebooku je možné zacílit stejně jako 

další formáty reklamy na sociální síti.  

Oblibu marketingových odborníků si stále více získávají tzv. sponzorované příběhy. 

Fungují trochu odlišně než tradiční PPC systém Facebook. Jedná se o příspěvky, 

zobrazující přátelům uživatele, který má aktivováno tlačítko „like“ na stránce, jenž má 
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spuštěnou kampaň pro sponzorované příspěvky. Mohlo by se například jednat o „like“ u 

facebookové stránky, příspěvku či komentáře, reakci na událost stránky, oznámení 

polohy uživatelem či v případě, že uživatel používá některou facebookovou aplikaci 

nebo hraje nějakou hru.  

3.3.5 Facebook Insights 

Podle RŮŽIČKA
45

 aplikace Facebook Insights umožňuje majitelům a administrátorům 

facebookových stránek monitorovat aktivitu návštěvníků na facebookové stránce i na 

webové stránce, na které jsou umístěny sociální pluginy. Dalo by se říci, že se jedná o 

Google Analytics
46

 pro sociální síť Facebook. Pomocí Facebook Insights může 

administrátor sledovat vývoj počtu fanoušků stránky. Každá jednotlivá akce na stránce 

nemá stejnou váhu. Jak se tedy jednotlivé změny odrážejí v celkovém počtu nových 

fanoušků? Insights ukazují jak nárůst počtu fanoušků, tak i počet uživatelů, kteří již 

fanoušky stránky nejsou. V rozhraní lze sledovat i vývoj počtu hodnocení „Líbí se mi“ 

u konkrétního příspěvku, stejně jako vývoj počtu komentářů a sdílení konkrétních 

příspěvků. Tato statistika umožňuje administrátorům operativně vybrat ke sdílení 

takový obsah, který má historicky nejlepší odezvu. Pokud třeba administrátor zjistí, že 

na jeho příspěvek ve formě videa či fotografie reaguje dvojnásobek uživatelů, než na 

jednoduchou aktualizaci stavu, je zřejmé, že by měl preferovat tuto formu sdílení 

obsahu. 

  

                                                 
45

 RŮŽIČKA, A. Facebook Insights. [online]. 2010-07-27 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z: 

http://www.sunitka.cz/c/9-facebook-insights 
46

 Google Analytics = online aplikace, která slouží k analýze dat o návštěvnících webové stránky. 

Autorem aplikace je společnost Google Inc, která tuto službu poskytuje zdarma. I Google Analytics 

mohou měřit zapojení uživatelů ze sociálních sítí. 



28 

 

4 Metodologie 

4.1 Kvalitativní výzkum 

Podle HENDL
47

 kvalitativní výzkumy pracují s malým množstvím respondentů, ale 

zaměřují se na hloubkový sběr dat, které se získávají z individuálních a skupinových 

rozhovorů, terénních poznámek apod. Kladené otázky jsou formulovány volně a jsou 

pečlivě vysvětleny. Kontakt s respondentem je blízký a osobní, počet respondentů není 

vymezen minimálním počtem, je dán nutností pro dané téma získat dostatečné 

informace pro kvalitní popis.  

4.1.1 Metody pro získání dat 

HENDL
48

 popisuje rozhovory a diskuze jako hlavní způsoby pozorování. Rozhovory 

mohou být nestrukturované nebo polostrukturované. V případě semistrukturovaných 

rozhovorů se před rozhovorem připravuje návod pro prozkoumání předpokládaného 

tématu. Při kvalitativním rozhovoru lze předpokládat vytvoření přátelského vztahu 

s dotazovaným. Skupinové rozhovory a diskuze se provádí speciálně sestavenou 

skupinou účastníků, u které se přihlíží k jejich společné zkušenosti kulturní a sociální, 

odlišení může být založené na pohlaví, zaměstnání, rodinném stavu, zájmech atd. Je 

využívána skupinová interakce, díky které dochází k vysvětlení zkoumaného tématu. 

Skupinová dynamika pomáhá vyvolávat pozitivní přístup ke sdílení vlastních 

zkušeností. Kvalitativní výzkum charakterizuje intenzivní interakce výzkumníka 

s respondenty i se zkoumanými jevy. Důležitost tohoto aspektu tkví v kvalitním 

porozumění tématu, bez kterého nelze vysvětlením porozumět. Angažovanost 

výzkumníka pomáhá k lepšímu reagování na účastníky a zapojení se do rozhovoru resp. 

diskuze. 

4.2 Neformální rozhovor 

Podstatou je spontánní generování otázek v přirozeném průběhu interakce, dotazovaný 

si přitom ani nemusí uvědomit, že jde o rozhovor určený pro výzkum. Kvalita získaných 

dat ovšem velmi záleží na dovednosti tazatele a náročné může být také zpracování 

(utřídění) takto získaných informací.  
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4.2.1 Standardizovaný rozhovor  

Standardizovaný rozhovor má přísný řád. Při takovém rozhovoru výzkumník postupuje 

přesně podle textu formuláře rozhovoru a s osobami, které byly předem vybrány podle 

určitých a pevně stanovených kritérií. Výzkumník nejen nesmí změnit ani jedno slovo v 

textu otázek obsažených v rozhovoru a natištěných ve formuláři, ale navíc musí přesně 

podle předtištěného textu postupovat při navazování rozhovoru, při přechodu od 

jednoho problému k jinému. Rovněž závěrečné zdvořilostní formulky jsou přesně 

stanoveny a výzkumník jich musí při každém rozhovoru použít. Jejich účelem je v 

maximální míře vyloučit všechny odchylky od standardu, poskytnout všem zkoumaným 

osobám v co největší míře stejné podmínky při výzkumné situaci.  

Výzkumník čte respondentovi (dotazovanému) otázky i možné varianty odpovědí podle 

pořadí a zaznamenává, podtrhuje ty odpovědi, pro které se respondent rozhodl. 

Výhodou standardizovaného rozhovoru je, že získané odpovědi se dají dobře statisticky 

zpracovat, kvantifikovat (vyčíslit). Nevýhodou je značná pracnost a nákladnost.  

4.2.2 Nestandardizovaný rozhovor  

Nestandardizovaný rozhovor obvykle zjednodušuje formální stránku, ale může 

zjednodušit i celé téma rozhovoru a tím i výzkumu. I nestandardizovaný rozhovor musí 

být předem dobře promyšlen a připraven. Tazateli je určen přesný cíl, je formulováno, 

co se má rozhovorem dovědět. Okruh informací, které mají být zjištěny, bývá většinou 

definován výčtem otázek, jejichž konečná formulace je však ponechána na tazateli. Sled 

otázek, jejich formulace, vkládání dalších témat a podobně je operativně 

přizpůsobováno zvláštním měnícím se podmínkám každého jednotlivého rozhovoru.  

Při nestandardizovaných rozhovorech se může stát, že výzkumník v průběhu rozhovoru 

vědomě upouští od tématu, na kterém mu záleží, a to tehdy, když respondent začne 

hovořit o jiném, pro výzkum však rovněž důležitém, problému, když o tomto problému 

hovoří ochotně a s přehledem.  

Úkolem nestandardizovaného rozhovoru tedy je získat prohlubující kvalitativní 

materiál, který umožní proniknutí do motivů, okolností, příčin vzniku mínění, postojů 

atd.  
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4.3 Použité postupy 

Pro vytvoření analytické části práce byl použit kvalitativní výzkum v podobě série 

nestrukturovaných rozhovorů se zadavateli jednotlivých projektů a s pracovníky 

společnosti, kteří participovali na prováděných pracích při realizování analyzovaných 

kampaní. Závěrečná skupinová diskuze s vedením společnosti, pak ucelila jednotlivé 

témata a ve spolupráci byla vytvořena konstrukce modelu vhodné analýzy aplikované 

v analytické části diplomové práce. 

4.4 Sestavení analýzy 

Sestavení výsledných analýz sestávalo z rozepsání jednotlivých faktorů, které byly 

nastíněny v teoretické části práce. Každý faktor byl poté rozebrán dle sesbíraných údajů 

z analytických nástrojů a vyhodnoceny na základě principů vycházejících z metodiky 

kvalitativního výzkumu.  

Podklady pro vytvoření analýza byly sbírány v průběhu 1. poloviny roku 2013. Sběr byl 

rozdělen do několika částí, kdy po ukončení každé dílčí části byly provedeny zmíněné 

rozhovory, díky kterým mohla být sestavena finální analýza.  

Finální podoba analýzy byla sestavena tak, aby odpovídala potřebám stanoveným 

vedením společnosti a byla aplikovatelná na další projekty, které nejsou spojené se 

samotnou diplomovou prací.  
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5 Analytická část 

V této části práce budou analyzovány konkrétní facebookové kampaně. Nejprve se 

stanoví možnosti využití sociální sítě Facebook pro celou společnost Počítačová 

pohotovost s. r. o., jejíž online-marketingové oddělení poskytuje podporu klientům 

v oblasti internetového marketingu a tedy i přípravu a vedení kampaní na sociálních 

sítích. Zanalyzována je činnost samotné společnosti Počítačová pohotovost s. r. o., 

zadaný projekt Bazar zbraní a klient ModaNet. Na těchto třech analýzách lze poukázat 

na komplexní činnost společnosti na sociální síti Facebook.  

5.1 Analýza využití sociální sítě Facebook pro firmu Počítačová 

pohotovost s.r.o.  

Společnost Počítačová pohotovost s.r.o. se snaží prostřednictvím sociální sítě 

informovat své zákazníky o nejnovějších událostech, které souvisí s činností firmy. Pro 

analýzu byly vybrány čtyři nejaktuálnější kampaně související se změnou designu 

kamenné pobočky, reakcí na povodně, hledání nového zaměstnance a spuštění nových 

internetových stránek. Jednotlivé kampaně byly vybrány na základě různých způsobů 

prezentace a pro možnost ukázání různých možností využití sociální sítě Facebook.  

5.1.1 O společnosti 

Firma Počítačová pohotovost s.r.o. dlouhodobě patří mezi českou špičku v oblasti 

servisu výpočetní techniky. Společnost sídlí v centru Prahy, poblíž pražské magistrály a 

stanice metra I. P. Pavlova. Založena byla v roce 1996, kdy byla první na trhu v oblasti 

počítačových systémů a technologií, od samého začátku se snažila zahrnout pod svou 

působnost co možná nejširší portfolio poskytovaných služeb.  

V současnosti poskytuje nejen okamžitý 24 hodinový servis veškeré výpočetní techniky, 

ale poskytuje ucelený souhrn služeb, mezi které patří dálková nebo lokální správa 

počítačových sítí, návrhy a realizace počítačových sítí, záchrana a obnova dat 

z poškozených datových médií, telefonické poradenství a tvorba zakázkového software. 

Od roku 2005 se firma věnuje také tvorbě webových prezentací a následně jejich 

propagace prostřednictví internetového marketingu, klientům poskytuje webhosting a 

veškerou možnou podporu v oblasti fungování na internetu.  
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5.1.2 Hlavní služby 

Hlavní činností je především servis výpočetní techniky rozdělený do těchto kategorií: 

 Servis počítačů 

 Servis notebooků 

 Servis tabletů 

 Servis tiskáren 

 Servis monitorů 

 Servis Mac 

Doplňujícími službami jsou kategorie: 

 Záchrana dat 

 Správa sítí 

 Servis online 

Službami z oblasti internetového marketingu jsou: 

 Tvorba webových stránek 

 Tvorba internetového firemního designu 

 Tvorba internetového marketingového plánu 

 Poradenská činnost v oblasti propagace na internetu 

 Realizace internetového marketingu 

Firma se stále snaží o inovace v oblasti poskytovaných služeb a snaží se přizpůsobovat 

moderním trendům jak v oblasti servisu tak internetového marketingu.  

5.1.3 Cíle společnosti pro sociální síť Facebook 

Vedení společnosti určilo cíl využívání sociálních sítí pro rozšíření povědomí o 

společnosti. Pro jednotlivé kampaně je pak určen konkrétní cíl, kterého má kampaň 

dosáhnout.  

5.1.4 Jednotlivé kroky analýzy 

Počet fanoušků stránky 

Fanouškem stránky firmy se může prakticky každý uživatel Facebooku. Společnost 

získává fanoušky především díky dobrým referencím na svůj servis a přes jejich známé. 

Pro větší sběr fanoušku firma spouští na začátku měsíce květen placenou kampaň pro 

sběr „liků“.  
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Obrázek 1: Úvodní stránka Počítačové pohotovosti 

 

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 

Tabulka 1: Počet fanoušků facebookové stránky (Počítačová pohotovost) v období 1. 1. 

2013 - 31. 7. 2013 

konec měsíce leden únor březen duben květen červen červenec 

měsíční nárůst 0 247 354 274 529 893 3602 

celkový počet fanoušků 521 768 1122 1396 1925 2818 6420 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z tabulky č. 1 je vidět průběžný vzrůstající počet fanoušků, kdy větší skoky jsou 

ovlivněny právě zmíněnou placenou reklamou. Jejíž nevýhodou ovšem může být, že se 

může jednat o fanoušky, které skutečné dění na stránkách přímo nezajímá. Vzhledem 

k cílům společnosti toto ovšem není na škodu, vzhledem k charakteru poskytovaných 

služeb, kdy uživatel firmu potřebuje, až když se něco pokazí, tak je důležité, aby 

uživatelé věděli koho kontaktovat v případě, že potřebují servis. A tím, že jsou fanoušky 

stránek, tak mají příležitost.  

Lidé, kteří o tom mluví 

Tento údaj udává počet osob, které vytvořili příspěvek z příspěvku stránky. Tato 

funkcionalita je vhodná pro šíření zajímavé informace, jako jsou různé akce, slevy apod. 

Užitečnost byla využita především pro kampaně související s podporou při povodních 

(4. 6.) a při hledání nového zaměstnance (7. 7.), kdy bylo žádoucí, aby si lidé tuto 

zprávu sdíleli dále.  
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Tabulka 2: Lidé, kteří o tom mluví (Počítačová pohotovost) v období 1. 5. – 15. 8.  

datum 1. 5. - 

15. 5.  

16. 5. - 

31. 5.  

1. 6. - 

15. 6.  

16. 6. - 

30. 6.  

1. 7. - 

15. 7.  

16. 7. - 

31. 7.  

1. 8. - 

15. 8.  

změna 0 2 6 -5 15 6 14 

celkový počet lidí, 

kteří o tom mluví 

23 25 31 26 41 47 61 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z tabulky č. 2 je vidět, že tento dosah nebyl výrazný. Tudíž obě kampaně lze z tohoto 

hlediska hodnotit neúspěšně, což je podrobněji rozebráno v analýze konkrétních 

kampaní dále.  

Délka provozu stránek 

Délka provozu stránek pomáhat poukázat na dlouhou historii firmy. Což v případě 

Počítačového pohotovosti, vzhledem k její 17 leté působnosti výhodné. Je logické, že 17 

let sociální síť Facebook neexistuje, takže i doba provozu nemůže být tak dlouhá. Délka 

provozu stránek se datuje od roku 2009, což vzhledem k tomu, že v této době se dostal 

Facebook na český internet je v pořádku. Negativem ovšem je, že až do prosince 2012 

se na facebookových stránkách neobjevují žádné příspěvky, takže potenciál dlouhé 

historie facebookového profilu byl nevyužit.  

Informace o firmě 

Pro prezentaci firmy je rovněž důležité, aby měla správně vyplněné kontaktní 

informace. A aby těchto informací bylo pokud možno co nejvíce. Veškeré informace 

dostupné návštěvníkům jsou vidět na úvodní straně na obrázku č. 1. 
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Tabulka 3: Přehled informací o firmě (Počítačová pohotovost) ke dni 31. 7. 2013 

Informace o firmě NE 

Informace o službách NE 

Adresa ANO 

Webové stránky NE 

Kontaktní e-mail NE 

Kontaktní telefon ANO 

Otevírací doba NE 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z tabulky č. 3 je vidět, že je vyplněna pouze informace o adrese a telefonních číslech. 

Chybí zde odkaz na webové stránky, doplňující informace o službách a především 

otvírací doba pobočky nebo informace o poskytování služeb nonstop.  

Analýza jednotlivých kampaní 

Na tomto místě analyzuji jednotlivé vybrané kampaně, které byly pomocí 

facebookového profilu propagovány.  

Jednotlivé analýzy kampaní jsou rozděleny podle schématu: 

1. Určení cílů 

2. Provedení 

3. Úspěšnost 

Kampaň „Měníme se pro vás“ 

1. Určení cílů 

Vedením společnosti byl stanoven cíl informovat veřejnost o přestavbě kamenné 

pobočky firmy a jejího celkové redesignu. Cílem bylo tedy sbírání nových fanoušků 

stránek, doplňujícím cílem byla ukázka nového designu, jako podpůrný prostředek pro 

poskytování této služby klientům společnosti. Nebylo stanoveno žádné konkrétní číslo, 

kolik má kampaň přivést nových fanoušků, z důvodu nulové investice do propagace, 

kdy přestavba i redesign byly nutné a tudíž přírůstek fanoušků byl vedením společnosti 

brán jako příjemný bonus.  
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2. Provedení 

Obrázek č. 2: Počítačová pohotovost „Měníme se pro Vás“ 

 

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 

Z obrázku č. 2 je patrné, že kampaň byla využita pro informování zákazníků, že byla po 

dobu rekonstrukce provozovna zavřena. Tato informace byla poskytována i na 

webových stránkách společnosti, aby se předešlo nepříjemným komplikacím.  

Obrázek 3: Rekonstrukce provozovny Počítačové pohotovosti 4. 1. 2013 

 

Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 
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Obrázek 4: Rekonstrukce provozovny Počítačové pohotovosti 7. 1. 2013 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 

Na obrázcích č. 3 a č. 4 jsou zobrazeny probíhající práce na přestavbě. Uživatelé mohou 

vidět, jak prodejna vypadala před přestavbou a v jejím průběhu. Chybí pak fotografie po 

dokončení prací.  

3. Úspěšnost 

Graf 1: Počet fanoušků facebookové stránky 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Jak již bylo zmíněno, nebyla stanovena žádná konkrétní hodnota, kolik má kampaň 

přivést fanoušků, takže vzhledem k nárůstu vyplývajícímu z grafu č. 1 je kampaň 

hodnocena pozitivně. Z dlouhodobého hlediska je ovšem negativní, že v galerii nejsou 

fotky po dokončení prací, takže nebyl splněný druhý cíl kampaně.  
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Kampaň „Pomoc při povodních“ 

1. Určení cílů 

Při stanovení cílů vedením společnosti bylo zdůrazněno, že kampaň nemá být vytvořena 

za účel zvýšení prodeje. Primárním cílem byla pomoc lidem zasaženým povodněmi, 

druhým cílem bylo pak zlepšení image společnosti. Veškeré služby byly tedy 

poskytovány zdarma a nebylo do propagace ani nic investováno.  

2. Provedení 

Na obrázku č. 5 je viděn inzerát, který si měli lidé dále sdílet a rozšířit tuto informaci do 

širšího povědomí. Příspěvek zmiňuje základní informace o akci a je doplněn odkazem 

na webové stránky, kde bylo popsáno více informací. V příspěvku jsou zřetelně 

zmíněná telefonní čísla, na která bylo možno v případě potřeby volat.  

Obrázek 5: Počítačová pohotovost pomáhá při záplavách 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 

3. Úspěšnost 

Primární cíl pomoci lidem zasaženým povodněmi nebyl naplněn, protože firma 

evidovala minimální nárůst práce oproti běžným pracovním dním. Druhý cíl nelze 

hodnotit ani pozitivně ani negativně, v důsledku nízkého zásahu uživatelů, příspěvek 

byl sdílen pouze 11 uživateli. Informace byla promítnuta bez většího efektu i 

v některých médiích.  

Malá úspěšnost této kampaně byla způsobena především nevhodně načasovaným 

spuštěním, kdy byla kampaň spuštěna v momentě, kdy povodně ještě nepřešli a lidé v té 

době neřešili materiální ztráty. Z tohoto důvodu i zlepšení image firmy nebylo vysoké.  
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Kampaň „Hledáme nového člena týmu“ 

1. Určení cílů 

Hlavním cílem této kampaně bylo získání životopisů potenciálních žadatelů o 

zaměstnání.  

2. Provedení 

Obrázek 6: Počítačová pohotovost hledá nového zaměstnance 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 

Kampaň byla provedena jednoduchým příspěvkem (obrázek č. 6), jehož rozšířeno bylo 

podpořeno placenou formou zobrazení. Příspěvek stručně popsal, že společnost hledá 

nového zaměstnance a byl poskytnut odkaz na webové stránky, kde byly popsány 

podrobnější informace o nabízené pozici. Rozšíření o placené zobrazování slibovalo 

vysoký dosah příspěvku. Další očekávanou možností bylo sdílení příspěvku a okamžité 

reagování do zpráv. Naopak od kampaně nebyl očekáván přísun „liků“.  

Provedení kampaně se omezilo pouze na stručný popis bez větší snahy zaujmout čtenáře 

a využít, tak samovolnou virální propagaci.  
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3. Úspěšnost 

Tabulka 4: Přehled úspěšnosti inzerátu (Nový člen týmu) 

Počet lidí, kteří inzerát viděli 40134 

Počet lidí, kteří přišli na facebookovou stránku 477 

Počet sdílení inzerátu 1 

Počet like 20 

Počet uživatelů přivedených na webové stránky 573 

Počet zaslaných životopisů 41 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights a Google Analytics 

Úspěch kampaně závisel na počtu přijatých životopisů, které dle tabulky č. 4 opravdu 

přišly. Z tabulky je ovšem i vidět, že díky sponzorování příspěvku vidělo inzerát více 

než 40 000 uživatelů Facebooku, proto nelze kampaň hodnotit vyloženě pozitivně, 

protože procentuálně životopis poslalo minimum lidí i počet lidí, kteří přišli na webové 

stránky přes tento odkaz, bylo nízký. Neúspěch této kampaně je vidět i z počtu sdílení a 

přímých odpovědí na inzerát. Kampaň sice přivedla na stránky zvýšený počet uživatelů, 

ale kteří firmě nepřinesli žádný užitek a ani to nebylo cílem kampaně. Zvláštností 

kampaně byl přísun „liků“ u inzerátu i celkový nárůst fanoušků stránky. Vzhledem 

k placené kampani lze říci, že tuto kampaň zaregistrovali hlavně lidé, které neoslovila a 

uživatelé, které dávají „like“ bez hlubšího smyslu.  

Kampaň „Nové internetové stránky“ 

1. Určení cílů 

Hlavním cílem této kampaně bylo informovat fanoušky o vytvoření nových moderních 

stránek odpovídajících novému designu firmy. Staré stránky byly velmi zastaralé, proto 

poukázaní na modernost a inovace bylo nutné. Další cílem bylo přivedení fanoušků na 

stránky, u kterých v ten moment byla testována jejich funkčnost a sledováno, jak se 

uživatelé na webu chovají tak, aby webové stránky mohli být vylepšeny.  

2. Provedení 

Provedení kampaně spočívalo ve vytvoření jednoduchého příspěvku (obrázek č. 7) 

s odkazem na stránky. Příspěvek nebyl nijak sponzorován, aby byla na web přivedena 

návštěvnost odpovídající lidem, kteří znali staré stránky, díky čemuž mohlo být 



41 

 

sledováno, jestli i oni se na stránkách vyznají a orientují se na nich. Tato akce spočívala 

v kooperaci s online chatem na stránkách, kde takto přivedený uživatel byl osloven a 

řešili se s ním modelové otázky. Předpokladem bylo, že fanoušek facebookových 

stránek bude chtít pomoci s dalším rozvojem společnosti.  

Obrázek 7: Počítačová pohotovost spouští nové webové stránky 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/ppp.cz 

3. Úspěšnost 

Tabulka 5: Přehled úspěšnosti inzerátu (Nové stránky) 

Počet lidí, kteří inzerát viděli 322 

Počet lidí, kteří přišli na facebookovou stránku 162 

Počet sdílení inzerátu 0 

Počet like 0 

Počet uživatelů přivedených na webové stránky 62 

Počet kontaktovaných lidí 52 

Počet spolupracujících lidí 35 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights a Dashboard Zopim 

Úspěšnost kampaně závisela na splnění cíle uživatelského vyladění stránek. Z tabulky č. 

5 je vidět, že uživatelé příchozí z Facebooku měli zájem spolupracovat s operátorem na 

chatu a pomoci tak Počítačové pohotovosti. V tomto ohledu lze kampaň hodnotit 

pozitivně. Nebyl zde ovšem plně využit potenciál sociální sítě, kdy za tímto účelem 

mohl být příspěvek lépe specifikován a přivedl by více lidí, kteří by chtěli pomoci. 

Samotná informace o nových stránkách nevedla k výrazně zvýšenému počtu 

návštěvníků.  
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Frekvence vkládání obrázků a příspěvků 

Frekvence vkládání obrázků a příspěvků je důležitá z hlediska aktivity na profilu. Časté 

přispívání způsobuje, že uživatelé profil navštěvují a zajímají se o firmu. Lze tak 

informovat o činnosti firmy nebo nastartovávat diskuze z oblasti podnikaní. 

Pravidelným přispíváním lze vytvořit pravidelné návštěvy uživatelů, kteří po čase již 

očekávají, že v daný den si přečtou něco zajímavého.  

Graf 2: Počet nových příspěvků na facebookové stránce za měsíc 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu č. 2 je vidět, že přispívaní není příliš časté a ani pravidelné. V této oblasti je 

potenciál sociální sítě Facebook naprosto nevyužitý a je nutné v této oblasti pracovat na 

zlepšení. Příspěvky a obrázky se zobrazují pouze v případě momentální kampaně a 

uživatelé tedy nechodí na profil přirozeně a automaticky. Nevybudovávají si tak vztah 

k firmě.  

Propagace služeb 

Facebookové stránky lze využít jako propagační materiál k jednotlivým službám, které 

firma poskytuje. V této oblasti Počítačová pohotovost vůbec na Facebooku nepracuje. 

Na profilu chybí veškeré informace o službách. Vzhledem k tomu, že firma pracuje i 

v oblasti internetového marketingu a propagace, lze tuto skutečnost hodnotit negativně.  

Vzhledem k tomu, že firma neposkytuje konkrétní výrobky, které by šlo jednoduše 

prezentovat, je tato činnost náročnější. Přesto lze i služby na sociální sítí prezentovat.  

Vkládání videa 

Vkládání videí na stránky není zcela běžné u stránek firem, jako je vkládání příspěvků 

nebo fotek. Facebookové stránky Počítačové pohotovosti v tomto nejsou výjimkou, na 
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profilu nejsou vůbec žádná videa. Kvůli tomu společnost nemá možnost vytvářet virální 

média a oslovit jimi širokou veřejnost. Jedná se o velmi specifickou činnost, která 

pokud by byla správně uchopena, pak by mohla mít výrazné výsledky a poskytovat 

konkurenční výhodu společnosti.  

Příspěvky ostatních 

Na facebookových stránkách se neobjevují pouze příspěvky správce stránek, ale také 

příspěvky ostatních, tedy příspěvky fanoušků nebo jiných uživatelů Facebooku. Na 

zkoumaném profilu nejsou žádné obecné příspěvky přispívající aktivitě profilu. Jediné 

příspěvky, které se zde zobrazují, jsou věcné dotazy uživatelů a zákazníků.  

Reakce stránky na příspěvky ostatních 

Vzhledem k tomu, že Facebook může fungovat i jako další kanál, jehož prostřednictvím 

lze firmu kontaktovat, tak je dobré, že uživatelé mají tuto možnost, jak získat odpovědi 

na své dotazy. V této činnosti funguje Počítačová pohotovost správně, na příspěvky je 

rychle odpovídáno. Odpovídáno je na ně především tak, aby se z uživatele stal 

zákazník. Při potřebě servisu je okamžitě nabízený svoz zdarma nebo doporučení se 

dostavení na pobočku, kde bude požadavek vyřešen.  

Události 

V této části je hodnoceno užívání aplikace Události. Je zde mapována činnost firmy 

v oblasti vytváření událostí, kdy je možné se sejít se zástupci firmy, využít ojedinělé 

akce apod. Události ovšem firma vůbec nevyužívá, zůstává tedy skryt potenciál 

přetvoření fanouška stránek na zákazníka prostřednictvím nabídnuté slevy nebo 

zúčastnění se jiné zajímavé akce. Vzhledem k tomu, že marketingové oddělení nabízí 

poradenství a do jara 2013 i školení v oblasti internetového marketingu, tak by tuto 

aplikaci šlo jistě využít pro informování o nejbližších událostech.  

Reakce uživatelů na příspěvky stránky 

Jaká je reakce uživatelů na příspěvky na stránkách se lze dozvědět za pomoci „liků“, 

které jednotlivé příspěvky obdržely. Počty „liků“ naznačují také, jak velkou pozornost 

věnují uživatelé dění na facebookové stránce.  
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Tabulka 6: Reakce uživatelů na příspěvky stránky (Počítačová pohotovost) 

Datum vydání příspěvku 4. 1.  7. 1.  4. 6.  4. 6.  7. 7.  5. 8.  

Počet lidí, kteří viděli příspěvek 312 320 235 727 40134 322 

Počet like 18 18 4 7 20 0 

Počet komentářů 0 0 0 0 4 0 

Počet sdílení příspěvku 0 0 1 11 1 0 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z tabulky č. 6 vyplívá, že uživatelé na příspěvky reagují v malém množství ve srovnání 

s počtem zobrazení příspěvků.  

Slovní odpovědi na příspěvky se většinou omezuje pouze na známé společnosti než na 

zákazníky.  

Jistou anomálii v chování uživatelů lze zaznamenat při reakci na kampaň související 

s hledáním nového zaměstnance, kdy místo sdílení a odpovídaní na inzerát, inzerát 

získal velké množství „liků“.  

5.2 Analýza využití sociální sítě Facebook pro projekt Bazar zbraní 

Projekt Bazar zbraní je zaměřen na nakupování, výměnu a prodej zbraní, střeliva, 

vojenské techniky a jejich příslušenství. Jedná se o uzavřenou komunitu lidí, kteří se 

v této oblasti pohybují. Vhodnost využití sociální sítě se zakládá na základním principu 

vytvoření sociální skupiny přímo na Facebooku, kde spolu mohou uživatelé 

komunikovat, sdílet své zážitky a nápady. Pomocí facebookových stránek lze uživatele 

přivádět přímo na stránky projektu, kde lze inzerovat.  

5.2.1 O projektu 

Projekt Bazar zbraní vznikl na v polovině roku 2012 za účelem shromažďování lidí, 

kteří se zajímají o sbírání zbraní a jejich příslušenství. Zkušenosti zadavatele projektu 

s nedostupností sehnání zajímavého zboží na českém trhu dali za vznik jednoduchého 

inzertního systému, kde lidé mohou mezi sebou kupovat, prodávat a vyměňovat zboží.  

5.2.2 Cíl projektu 

Cílem projektu je v první řadě vykazovat zisk, který je tvořen na inzertních stránkách. 

Pro tvorbu zisku bylo nutné stránky propagovat, aby o nich uživatelé věděli. Vzhledem 
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ke skutečnosti, že se jedná o skupinu lidí, kteří se mezi sebou znají nebo by se znát 

chtěli, byla zvolena strategie propagace přes sociální síť Facebook.  

5.2.3 Využití kampaně na Facebooku pro projekt 

Primárním cílem kampaně bylo seskupení, co největšího možného počtu lidí, které 

spojuje stejný zájem. Kampaň funguje jako prostředník pro nabízení zajímavostí a 

diskuze nad tématy spojenými se zbraněmi.  

5.2.4 Jednotlivé kroky analýzy 

Počet fanoušků stránky 

V případě projektu Bazar zbraní je počet fanoušků stránek zásadním číslem, vzhledem 

ke stanovenému cíli získání co možná největšího množství počtu uživatelů. Důležitým 

aspektem je zde, aby fanouškem stránek byl opravdový zájemce o problematiku zbraní. 

Pro získávání fanoušků se u projektu spoléhá na kontakty mezi uživateli, kteří se 

navzájem znají, ať už osobně nebo z různých srazů nebo z diskuzních fór zaměřených 

na problematiku.  

Obrázek 8: Úvodní strana Bazar zbraní 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani 
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Tabulka 7: Počet fanoušků facebookové stránky Bazar zbraní v období 1. 1. - 31. 7. 

2013 

konec měsíce leden únor březen duben květen červen červenec 

měsíční nárůst 0 95 162 139 212 245 267 

celkový počet fanoušků 125 220 382 521 733 978 1245 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z obrázku č. 8 je vidět, že vidět, že během prvního roku fungování bylo získáno více 

než 1000 fanoušků, což bylo zadavatelem hodnoceno velmi kladně. Z tabulky č. 7 je 

patrná stále stoupající tendence. Ve srovnání s návštěvností webových stránek v grafu č. 

3 lze odvodit, že počet fanoušků může do budoucnosti stále růst.  

Graf 3: Porovnání návštěvnosti webu a počtu fanoušků na Facebooku 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights a Google Analytics 

Lidé, kteří o tom mluví 

Lidé, kteří o tom mluví, je další zásadní statistika pro tento projekt, protože tímto 

sdílením se o stránkách může dovědět více lidí.  
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Tabulka 8: Lidé, kteří o tom mluví (Bazar zbraní) v období 1. 5. – 15. 8.  

datum 1. 5. -

15. 5.  

16. 5. -

31. 5.  

1. 6. -

15. 6.  

16. 6. -

30. 6.  

1. 7. -

15. 7.  

16. 7. -

31. 7.  

1. 8. -

15. 8.  

změna 0 1 0 0 6 -1 1 

celkový počet lidí, 

kteří o tom mluví 

25 26 26 26 32 31 32 

celkový počet 

sdílení 

4 2 4 5 5 3 5 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

V tabulce č. 8 je vidět, že lidé o stránkách pravidelně mluví a sdílejí je dále, takže 

v tomto ohledu facebookový profil funguje správně. Vzhledem k poměru celkového 

počtu fanoušků a počtu lidí, kteří o stránkách mluví, lze podotknout, že potenciál je 

stále vyšší. Komunikující skupina lidí je stále stejná a bylo by proto vhodné zaujmout 

pro diskuze a sdílení větší počet lidí, kteří jsou fanoušky stránek.  

Délka provozu stránek 

Facebookové stránky byly spuštěny souběžně s webovými stránkami na konci roku 

2012. Jejich historie není tedy dlouhá, ale pozitivním jevem je, že se od začátku na 

stránkách komunikuje a přispívá, takže stránky působí na uživatele živě. Vhodnost 

délky provozu stránek se tedy projeví až v delším časovém horizontu.  

Informace o projektu 

Vzhledem k tomu, že se nejedná o klasické firemní stránky, ale stránky projektu. Nelze 

vyplnit některé základní informace, které jsou pro firemní informace podstatné. 

Důležité je především informovat uživatele o cíli projektu, o jeho možnostech a tom, jak 

ho může využít.  

Z obrázku č. 7 je vidět, že je vyplněn kontaktní údaj na webovou prezentaci projektu, 

rok založení a kontakt na správce stránek. Není zde ovšem přímá informace o majiteli 

projektu a možnost jeho kontaktování. V informacích a popisu je kvalitně popsán cíl 

projektu, co vše uživatel na webových stránkách nalezne. Chybí zde informace o 

možnostech, jakými lze inzerovat.  

Analýza kampaně „Bazar zbraní“ 

1. Určení cílů 
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Jak již bylo zmíněno, základním cílem bylo shromáždění, co možná největšího počtu 

lidí, kteří budou přistupovat na facebookové stránky a diskutovat. Stanovené číslo bylo 

1000 fanoušků.  

Druhým cílem je přivést tyto uživatele na inzertní stránky, kde mohou nakupovat a 

prodávat své zboží, z čehož plyne zadavateli zisk 

2. Provedení  

V průběhu kampaně můžeme rozdělit kampaň na dvě části, kdy každá sleduje jeden 

z určených cílů. První část směřovaná za zvýšením počtů fanoušků stránky, spočívá ve 

snaze rozhýbat diskuze na témata týkajících se zbraní.  

Obrázek 9: Příspěvek Bazaru zbraní za účelem rozhýbání diskuze 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani 

Obrázek 10: Příspěvek Bazaru zbraní za účelem rozhýbání diskuze 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani 

Druhá část se snaží přivést fanoušky na stránky jednotlivých produktů, které je možné 

okamžitě zakoupit.  

Obrázek 11: Příspěvek Bazaru zbraní za účelem propagace produktů 
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Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani 

3. Úspěšnost 

Graf 4: Počet fanoušků facebookových stránek za měsíc 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z grafu č. 4 znázorňujícím růst počtu „Líbí se mi“ je vidět postupný nárůst fanoušků. 

Nárůst ovšem nebyl zadavatelem vyhodnocen jako dostatečný, proto od března 2013 

byly nepravidelně spouštěné placené reklamy, které měli okamžitý dosah a přivedli 

větší množství fanoušků. Tímto způsobem bylo dosaženo cílového počtu 1000 fanoušků 

stránky na začátku července 2013.  

Obrázek 12: Statistika přístupů na webové stránky z Facebooku 

 
Zdroj: Google Analytics 
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Z grafu na obrázku č. 12 zobrazující přístupy na webové stránky z Facebooku je patrné, 

že lidé přicházeli na webové stránky pouze ve dnech, kdy byl na Facebooku zveřejněný 

inzerát na určitou zbraň. Jiné dny facebookový profil přiváděl na stránky minimální 

počet uživatelů. Celkový poměr zasažených fanoušků, kteří inzeráty viděli, a uživatelů, 

kteří pak přišli na stránky, jak je patrno z tabulky č. 10, měl klesající tendenci 

pohybující se pod hranicí 50%. Proto byla 15. května spuštěná placená reklama za 

účelem přivedení uživatelů Facebooku přímo na stránky. Nárůst příchodu uživatelů na 

stránky je z grafu na obrázku č. 12 jasně zřetelný. Skutečné navýšení zisku ovšem 

nenastalo, proto bylo od této varianty využití placené reklamy zadavatelem zatím 

ustoupeno.  

Tabulka 9: Úspěšnost kampaně Bazar zbraní v období 1. 1. – 31. 7.  

měsíc leden únor březen duben květen červen červenec 

počet lidí, 

kteří viděli 

příspěvky 

693 425 453 578 681 362 1062 

počet 

unikátních lidí, 

kteří přišli na 

stránky 

375 220 222 231 413 149 488 

procentuální 

poměr 

54,11% 51,76% 49,01% 39,97% 60,65% 41,16% 45,95% 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

První cíl shromažďování fanoušků na facebookových stránkách byl splněn, požadovaná 

meta 1000 fanoušků byla splněna do 12 měsíců funkčnosti a zadavatel byl v tomto 

ohledu spokojen. Druhý cíl, kdy měli fanoušci přicházet na webové stránky a provádět 

transakce tak, aby byl projekt pro zadavatele výnosný, je také plněn. Jak již bylo 

zmíněno, fanoušci na webové stránky přicházejí v dny, kdy se objeví nový příspěvek 

s nabídkou zbraně, zbraně jsou poté v inzertním systému nakoupeny, takže i z tohoto 

hlediska je facebooková kampaň hodnocena kladně.  



51 

 

Frekvence vkládání obrázků a příspěvků 

Vzhledem k účelu projektu, kdy je žádoucí propagování jednotlivých produktů, které 

jsou v nabídce inzertního systému, je vkládání obrázků zboží a souvisejících příspěvku 

velmi nutné.  

Graf 5: Počet nových příspěvků na facebookových stránkách (týdně) 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Jak je vidět z grafu č. 5 na facebookové stránky se přispívá jednou týdně. Nejedná se 

ovšem o pravidelné přispívání, takže uživatelé nejsou přiměni chodit na stránky 

pravidelně za účelem zjištění, co je nového, jestli už vyšel nový příspěvek. 

Nepravidelnost je zde způsobena především tím, že je přispíváno v momentě, kdy je 

zveřejněna nová inzerce nebo na internetu vyjde zajímavý článek a je pak publikován 

okamžitě, aby se zachytila jeho aktuálnost. V tomto ohledu tedy nelze nepravidelnost 

příspěvků brát jako negativní hodnocení.  

Propagace produktů 

Vzhledem k podstatě projektu, který spočívá ve stále nových produktech, které jsou na 

webových stránkách inzerovány za účelem prodeje, je nutností jejich kvalitní propagace 

přes facebookové stránky.  

0

1

2

3

4

5

Le
d

e
n

 (
1

.t
ýd

e
n

)

Le
d

e
n

 (
3

. t
ýd

e
n

)

Ú
n

o
r 

(1
.t

ýd
e

n
)

Ú
n

o
r 

(3
. t

ýd
en

)

B
ře

ze
n

 (
1

.t
ýd

en
)

B
ře

ze
n

 (
3

. t
ýd

en
)

D
u

b
en

 (
1

.t
ýd

en
)

D
u

b
en

 (
3

. t
ýd

en
)

K
vě

te
n

 (
1

.t
ýd

e
n

)

K
vě

te
n

 (
3

. t
ýd

e
n

)

Č
e

rv
en

 (
1

.t
ýd

en
)

Č
e

rv
en

 (
3

. t
ýd

e
n

)

Č
e

rv
en

ec
…

Č
e

rv
en

ec
 (

3
.…

Počet nových příspěvků 

Počet nových
příspěvků



52 

 

Obrázek 13: Produkty Bazaru zbraní 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/bazar.zbrani 

Z obrázku č. 13 je patrné, že veškeré produkty jsou opatřeny názvem, podrobným 

popisem a odkazem pro jejich nákup. V tomto ohledu propagace probíhá v pořádku. 

Propagovány jsou ovšem pouze nově zadané inzeráty, a starší produkty, které nebyly 

zakoupeny aktuálně po jejich zveřejnění, již propagovány nejsou.  

Propagace produktů by šla řešit také modernějšími způsoby a snahou o vytvoření virálu. 

Na tomto místě je ovšem nutné podotknout, že obor podnikání ve zbraních je velmi 

rizikové téma a je potřeba k němu přistupovat citlivě. Z tohoto důvodu jsou stránky 

koncipovány pouze pro milovníky zbraní a sběratele, takže není snaha o jejich 

rozšiřování do obecného povědomí. Z tohoto důvodu nelze také využívat placené 

kampaně pro zvýšení propagace jednotlivých produktů, protože veškeří poskytovatelé 

PPC reklam a Facebook nevyjímaje striktně zakazují propagaci zbraní.  

Vkládání videa 

Vkládání videí je vhodnou možností, jak zaujmout fanoušky, aby sdíleli obsah stránek a 

diskutovali nad příspěvky.  

V této oblasti facebookové stránky nejsou vůbec využity. Nelze říct, že by nebyly 

možnosti, jaká videa vkládat. Pokud jsou na stránky vkládány různé informace z oblasti 

zbraní, pak existují s tím spojená videa. A vzhledem k tomu, že stránky fungují pro 

uzavřenou sociální skupinu, která se pohybuje v této problematice a jistě se objevují i 

začátečníci, kteří potřebují poradit, pak by se hodilo publikování různých návodů na 
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čištění a údržbu, jak moderních, tak historických zbraní. Samozřejmě vzhledem 

k citlivosti tématu nejsou vhodná videa s návodem na sestavení zbraní.  

Příspěvky ostatních 

Na facebookových stránkách se neobjevují pouze příspěvky správce stránek, ale také 

příspěvky ostatních, tedy příspěvky fanoušků nebo jiných uživatelů Facebooku. 

Vzhledem k podstatě projektu, kdy každý uživatel webových stránek může inzerovat 

vlastní produkty, pak je žádané, aby je prezentoval i prostřednictvím sociální sítě.  

V tomto ohledu na stránkách není výrazná aktivita ve formě vkládání příspěvků a 

obrázků. Inzerenti vytvoří inzerát na webové prezentaci a na Facebook pak informaci 

přidává správce stránek. V polovině roku 2013 uživatelé již několik příspěvků 

s inzerování vlastních produktů přidali, tyto produkty ovšem nejsou inzerovány 

v inzertním systému a zadavateli tedy nepřináší žádný zisk.  

Reakce stránky na příspěvky ostatních 

Vzhledem k tomu, že Facebook může fungovat i jako další kanál, jehož prostřednictvím 

lze firmu kontaktovat, tak je dobré, že uživatelé mají tuto možnost, jak získat reakce na 

jejich inzeráty. V tomto ohledu ovšem není nutné, aby komunikoval přímo majitel 

stránek, ale stačí, aby uživatelé komunikovali mezi sebou. Není zde patrná snaha při 

reakcích na příspěvky ostatních přimět uživatele, aby inzeroval na webovém inzertním 

systému. Je to způsobeno tím, že primárním cílem projektu není hromadění zisku, ale 

shromáždění určité sociální skupiny na sociální sítí, takže v tomto ohledu působnost na 

stránkách nelze hodnotit negativně.  

Události 

V této části je hodnoceno užívání aplikace Události. Události lze vytvářet za účelem 

možnosti setkání uživatelů, vzhledem k tomu, že existují srazy majitelů zbraní, střelecké 

soutěže a další podobné tematické akce, lze aplikaci Události využívat.  

V tomto ohledu ovšem na facebookových stránkách žádná aktivita není, což musí být 

hodnoceno negativně, vzhledem k příležitostem, které tato funkce nabízí.  

Reakce uživatelů na příspěvky stránky 

Jaká je reakce uživatelů na příspěvky na stránkách se lze dozvědět za pomoci „liků“, 

které jednotlivé příspěvky obdržely. Počty „liků“ naznačují také, jak velkou pozornost 

věnují uživatelé dění na facebookové stránce.  
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Tabulka 10: Porovnání počtu like a počtu zobrazení příspěvků 

datum příspěvku 10. 5 14. 5 20. 5 21. 5 11. 6 28. 6 2. 7 3. 7 5. 7 

počet like 6 30 14 2 4 1 5 2 2 

počet zobrazení 450 9512 694 681 428 362 1062 926 769 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z tabulky č. 10 vyplívá, že uživatelé na příspěvky reagují v malém množství ve 

srovnání s počtem zobrazení příspěvků.  

Slovní odpovědi na příspěvky nejsou příliš časté, ale pokud se objeví, pak se rozjede 

zajímavá diskuze. V tomto ohledu je vhodné zaměřit se na úspěšné příspěvky, na které 

bylo reagováno a v jejich duchu pokračovat s přispíváním.  

5.3 Analýza využití sociální sítě Facebook pro firmu ModaNet 

Počítačová pohotovost poskytuje podporu při působení na sociální síti Facebook second 

handu ModaNet. Firma se snaží prostřednictvím sociální sítě Facebook informovat své 

zákazníky o nejnovějších událostech, které souvisí s činností firmy. Hlavní náplní 

působení na sociální síti je snaha být v kontaktu se svými zákazníky, představovat jim 

nejnovější produkty a novinky, které nabízí na svých webových stránkách a 

přidružených projektech. Dle dodaných materiálů společností ModaNet nejoblíbenější 

věkovou skupinou jsou mladé dívky a ženy na mateřské dovolené, na tyto dvě skupiny 

se facebookové stránky zaměřují.  

5.3.1 O společnosti 

Společnost ModaNet je rychle se rozvíjející e-shop s textilem dováženým z Anglie. 

Patří pod něj několik menších firem, které jsou sdružovány pod hlavní second hand, 

který je umístěn na stránkách www. modanet.cz. E-shop chce být největším second 

handem v České republice. Hlavními charakteristickými znaky jsou široký sortiment, 

který je denně doplňován, a především nízká cena, která je obecně pro second handy 

typická.  

V červnu 2013 ModaNet spustil stránky na nové platformě, která umožňuje vkládání 

několika tisíc kusů textilu, čímž se zvedla nabídka zboží z několika stovek na 9000 a 

v plánu na rok na 2014 je nabídka kolem 50000 kusů oblečení.  

Firma sídlí v Krnově v Olomouckém kraji a absenci kamenné pobočky podporuje 

dopravou zdarma při nákupu většího množství oblečení. V budoucnosti je plánováno 
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otevření velkoobchodu, kde by bylo možno zakoupit veškeré oblečení nabízené na 

internetu. Pro zatím se jedná pouze o ryze internetový projekt.  

5.3.2 Hlavní služby 

Hlavní služby firmy jsou rozděleny do kategorií: 

 Dívčí second hand 

 Chlapecký second hand 

 Dámský second hand 

 Pánský second hand 

 Ostatní 

 Slevy 

Každá kategorie v sobě pojímá další rozdělení podle jednotlivého typu oblečení (trička, 

tílka, sukně, kalhoty, spodní prádlo, bundy, halenky, kabáty apod.). Kategorie slevy je 

nejvíce obměňovaná, před zmíněným spuštěním nových stránek obsahovala tato 

kategorie slevy na doprodej oblečení ze starého e-shopu, v letě nabízí 70% slevy na 

oblečení ze staré kolekce. Společnost se snažila rozdělit služby tak, aby každý kdo 

přišel na stránky, se okamžitě zorientoval, kde najde zboží, které hledá. Na hlavní 

stránce pak jsou zobrazeny nejnovější produkty, které si lze zakoupit.  

5.3.3 Cíle společnosti pro sociální síť Facebook 

Hlavním cílem e-shopu ModaNet při působení na Facebooku je prezentování novinek, 

které firma nabízí. Za tímto účelem se primárně přizpůsobuje činnost na facebookových 

stránkách. Dalším cílem je prezentace zajímavých produktů, které firma nabízí za 

účelem jejich prodeje a tedy přivádění uživatelé, kteří jsou fanoušky stránky do e-shopu 

a jejich následný nákup zboží. Třetím cílem je podpora cíle celé společnosti stát se 

největší second handem působícím na českém trhu.  

5.3.4 Jednotlivé kroky analýzy 

Počet fanoušku stránky 

Pro plnění všech tří cílů je naprosto nezbytný vysoký počet fanoušků facebookových 

stránek. Čím více fanoušků stránka má, tím může oslovit více lidí, kteří následně mohou 

přejít do e-shopu a nakoupit. Velký počet fanoušků pak dodává dojem velikosti firmy.  



56 

 

Tabulka 11: Počet fanoušků facebookové stránky ModaNet v období 1. 1. – 31. 7. 2013 

konec měsíce leden únor březen duben květen červen červenec 

měsíční nárůst 0 6 3 0 5 8002 1526 

celkový počet 

fanoušků 

506 512 515 515 520 8522 10048 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z tabulky č. 11 je znát prudký nárůst fanoušků po spuštění nových stránek k 1. 6. 2013. 

Během jednoho měsíce byla dosažena meta 10 000 fanoušků, což je opravdu vysoké 

číslo. Tento vysoký nárůst byl způsoben spuštěním několika kampaní mimo Facebook 

spojených s novými stránkami a především za účelem splnění třetího cíle, byl pořízen 

jednorázový nákup fanoušků specializovanou společností.  

Lidé, kteří o tom mluví 

Rozšiřování povědomí o facebookových stránkách pomocí funkce sdílení je nedílnou 

součástí činnosti každého, kdo na sociální síti Facebook působí. Vzhledem k cílové 

skupině mladých dívek byl stanoven předpoklad, že se dívky rády chlubí svým 

oblečením a sdílí se svými přáteli, co si nového zakoupili, díky čemuž se ModaNet 

dostává do povědomí dalších lidí.  

Tabulka 12: Lidé, kteří o tom mluví (ModaNet) v období 1. 5. – 15. 8. 2013 

datum 1. 5. -

15. 5.  

16. 5. -

31. 5.  

1. 6. -

15. 6.  

16. 6. -

30. 6.  

1. 7. -

15. 7.  

16. 7. -

31. 7.  

1. 8. -

15. 8.  

změna 0 0 1041 356 199 227 245 

celkový počet lidí, 

kteří o tom mluví 

28 28 1069 1425 1624 1851 2096 

celkový počet 

sdílení 

1 1 7 7 6 6 6 

celkový počet 

fanoušků 

506 520 6328 8522 9533 10048 12458 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z tabulky č. 12 vyplývá vysoký počet lidí, kteří o stránkách mluví. Po zakoupení 

fanoušků byla obava, aby poměrově toto číslo nekleslo, z důvodu, že nebude jisté, jestli 

si nový fanoušci stránky oblíbí bez toho, aby na nich někdy byly. Z porovnání grafu č. 6 
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a grafu č. 7 je vidět, že nákup fanoušků přinesl i v tomto ohledu pozitivní efekt, kdy 

všechny příspěvky na stránkách jsou dále sdíleny. A samotný nárůst fanoušků přinesl 

tedy žádaný efekt v rozšíření povědomí mezi další uživatele Facebooku.  

Graf 6: Počet sdílení příspěvků na facebookové stránce 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Graf 7: Vývoj celkového počtu fanoušků facebookové stránky 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Délka provozu stránek 

Délka provozu stránek se datuje do roku 2012, kdy byly spuštěny. Společnost na trhu 

působí delší dobu, ale využívání sociální sítě je pro e-shop novinkou. Vzhledem k tomu, 

že je obvykle výhodnější delší doba provozu stránek, bylo přistoupeno ke strategii, aby 

firma nepůsobila, že na sociálních sítích zaspala dobu, ale naopak, že se jedná o nový 

progresivně rostoucí e-shop. Proto byly jak z webových, tak facebookových stránek 

smazány veškeré informace o skutečném čase založení firmy. Veškerá činnost se tak 

začala zaměřovat až na spuštění nových stránek, takže do budoucnosti bude firma 

působit nově, moderně a inovativně.  
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Informace o firmě 

Pro prezentaci firmy je rovněž důležité, aby měla správně vyplněné kontaktní 

informace. A aby těchto informací bylo pokud možno co nejvíce.  

Tabulka 13: Informace o firmě ModaNet 

Informace o firmě ANO 

Informace o službách ANO 

Adresa ANO 

Webové stránky ANO 

Kontaktní e-mail ANO 

Kontaktní telefon NE 

Otevírací doba NE 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Z tabulky č. 13 je vidět, že jsou vyplněny veškeré potřebné údaje. Chybí otvírací doba, 

ale to je pochopitelné, vzhledem k tomu, že e-shopy fungují nonstop a kamenná 

pobočka není zatím otevřena. Naopak je v tomto ohledu zbytečně zmíněna informace o 

možnosti parkování.  

Analýza jednotlivých kampaní 

Na tomto místě analyzuji jednotlivé vybrané kampaně, které byly pomocí 

facebookového profilu propagovány.  

Jednotlivé analýzy kampaní jsou rozděleny podle schématu: 

1) Cíle 

2) Provedení 

3) Úspěšnost 

Kampaň „Spuštění nových stránek“ 

1) Cíle 

Cílem této kampaně bylo oznámení o spuštění nových webových stránek, kdy staré 

fungovali pouze v omezeném počtu a bylo tedy žádoucí, aby zákazníci, kteří 

v posledních týdnech webové stránky navštívili, se na stránky vrátili a mohli nakoupit.  

Druhým cílem byl doprodej zbylého oblečení ze starého e-shopu, proto byla 

zákazníkům nabídnuta 50 % sleva.  
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2) Provedení 

Kampaň byla realizována pomocí jednoduchého příspěvku, který informoval o spuštění 

nového e-shopu. Příspěvek popsal základní informace, které bylo nutné vědět pro nové 

užívání obchodu. Dále byla popsána nová akce na 50% slevy pro zákazníky nového e-

shopu. Nutno poznamenat, že 50% slevy běželi již po dobu vývoje nových stránek, tedy 

asi dva měsíce. Pro uživatele tak tato zpráva neměla žádnou přidanou hodnotu. Lepší 

využití by bylo, kdyby pro zákazníka, který přijde z Facebooku bude vytvořena 

speciální sleva. Kampaň nebyla nijak finančně podpořena a sloužila pouze jako 

doplňující kanál k ostatním marketingovým činnostem. Nemohl být tedy očekáván 

žádný nárůst fanoušků, její provedení plnilo pouze informativní charakter.  

Obrázek 14: Příspěvek ModaNet propagující nový web 

 

Zdroj: https://www.facebook.com/modanet.cz 

3) Úspěšnost 

Z grafu č. 8 je vidět, že z Facebookových stránek nepřišlo do e-shopu větší množství 

zákazníků než jiné dny, z tohoto ohledu je hodnocena kampaň neúspěšně. Druhý cíl 

doprodej zbylého oblečení ze starého e-shopu byl během dvou týdnu splněn, toto ovšem 

nelze přičíst spuštěné facebookové kampani, protože nárůst objednávek a návštěvníků 

plynul z jiných zdrojů, než byl Facebook. Rozšíření informace o spuštění nového e-

shopu mezi další uživatele byl také minimální. Z obrázku č. 14 je vidět, že tento 

příspěvek byl sdílen pouze jednou, což nelze považovat za úspěšné.  
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Graf 8: Počet návštěvníků webových stránek příchozích z Facebooku 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Google Analytics 

Pro větší úspěch kampaně by bylo nutné kampaň podpořit placenými variantami, které 

facebookové reklamy nabízí. K tomuto kroku ovšem nebylo přistoupeno. Investování 

do placených reklam na Facebooku nebylo majitelem u této kampaně schváleno.  

Kampaň „Letní výprodej se 70% slevou“ 

1) Cíle 

Cílem této kampaně bylo oznámení o spuštění tradičního letního výprodeje oblečení, 

kdy byla zákazníkům poskytována 70% sleva na veškeré oblečení. Druhým cílem bylo 

zvýšení obratu e-shopu v letní sezóně, která je tradičně slabší.  

2) Provedení 

Kampaň byla realizována formou jednoduchého příspěvku s popisem slevy a 

jednoduchým obrázkem, jak je vidět na obrázku č. 15. Kampaň znovu nebyla nijak 

propagována placenými formami reklamy, z důvodů vysoké slevy, kdy se ceny 

produktů dostali na režijní ceny a jakékoliv investice by pak zapříčinily prodělečnost 

akce. Facebook byl využit pouze jako podpůrný prostředek pro spuštění slev.  
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Obrázek 15: Příspěvek ModaNet propagující letní slevy 

 
Zdroj: https://www.facebook.com/modanet.cz 

Příspěvek kampaně nebyl nijak ozvláštněn a znovu nebyla nabídnuta žádná výhoda 

fanouškům stránek. Tento potenciál zůstal tedy nevyužit. V příspěvku byla zmíněna 

webová adresa e-shopu pro snadnější přístup na webové stránky.  

3) Úspěšnost 

Z grafu č. 9 je vidět, že z Facebookových stránek přišlo do e-shopu větší množství 

zákazníků než jiné dny, ovšem tento nárůst byl způsobem spíše zajímavostí akce než 

jejím kvalitním provedením. Při zajímavějším provedením bylo možno zasáhnout 

kampaní více lidí, kteří by měli o slevy zájem. Kampaň tedy znovu splnila pouze svůj 

informativní charakter a nepřinesla žádný výrazný užitek.  
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Graf 9: Počet návštěvníků webových stránek z Facebooku (týdně) 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Druhý cíl zvýšení obratu firmy splněn byl, toto ovšem nelze přičíst spuštěné 

facebookové kampani, protože nárůst objednávek a návštěvníků plynul z jiných zdrojů, 

než byl Facebook. Rozšíření informace o spuštění akce slev mezi další uživatele byl 

také minimální, z tabulky č. 14 je vidět, že tento příspěvek nebyl sdílen ani jednou, což 

nelze považovat za úspěšné.  

Pro větší úspěch kampaně by bylo nutné kampaň podpořit placenými variantami, které 

facebookové reklamy nabízí. K tomuto kroku ovšem nebylo přistoupeno z objektivních 

důvodů, kdy Facebook nebyl primárním cílem, odkud měli přicházet na stránky 

zákazníci. Toto je nutné hodnotit negativně, při zvolené cílové skupině mladých dívek, 

které na Facebooku aktivně fungují, měla být tato kampaně mnohem více namířena 

právě na ně. Tento informativní charakter dává fanouškům pouze vědět, že takováto 

akce proběhla. Slevy ovšem pokračují přes celé léto, takže zákazníci mohou čerpat 

výhody bez časové tísně, které se v případě podobných akcí obvykle používají.  

Kampaň „Nové oblečení“ 

1) Cíle 

Cílem této kampaně bylo vytvoření série příspěvků s nejzajímavějšími produkty, které 

jsou do e-shopu nově přidávány. Tato kampaň běžela 1 měsíc a jejím cílem byl prodej 

těchto kusů oblečení a zvýšení obratu z Facebooku.  

Druhým cílem bylo rozšíření povědomí o produktové nabídce firmy mezi širší 

veřejnost.  
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2) Provedení 

Každý den kampaně byl přidáván nový příspěvek s obrázkem vybraného produktu 

povzbuzující k nákupu a přístupu na stránky. Před spuštěním této kampaně byli 

zakoupeni již zmínění fanoušci, aby byla dodána důvěryhodnost obchodu.  

Provedení kampaně bylo z hlediska frekvence příspěvku správné, u příspěvků ovšem 

nebyl odkaz, jak je vidět na obrázku č.16,  na nákupu zobrazeného produktu, takže 

pokud se někomu vybraný produkt líbil, nemohl si ho operativně zakoupit. Kvalitě 

provedení také škodí nekvalitně pořízené obrázky, kdy i zákazníci některé obrázky 

komentovali s nelichotivými poznámkami o vzhledu oblečení.  

Obrázek 16: Příspěvky ModaNet propagující produkty 

 

Zdroj: https://www.facebook.com/modanet.cz 

3) Úspěšnost 

Z grafu č. 10 je vidět, že z Facebookových stránek přišlo do e-shopu výrazně větší 

množství zákazníků než jiné dny, z tohoto ohledu je hodnocena kampaň úspěšně. 

Vybrané produkty prodány, takže v tomto ohledu byl cíl splněn. Nutno ale podotknout, 

že tento cíl nebyl nijak náročný splnit.  
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Graf 10: Počet návštěvníků webových stránek z Facebooku (týdně) 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Google Analytics 

K celé této kampani je nutné říct, že její zařazení nebylo vhodné. V případě e-shopu, 

který má produkty unikátní a po jednom nákupu už si jiný zákazník ve většině případů 

nemůže zakoupit stejný kus, kampaň na propagaci výrobků po jednom kuse postrádá 

smysl. V momentě kdy byl zobrazený produkt zakoupený, tak ho nikdo další už nemohl 

na stránkách dohledat a to jistě nezpůsobuje spokojenost zákazníků.  

Do budoucnosti kampaň nemá již plnit prodejní cíl, ale bude přetvořena na klasické 

přispívání za účelem činnosti na profilu a nebudou tedy konkrétní cíle nijak sledovány.  

Frekvence vkládání obrázků a příspěvků 

Vzhledem k typu produktů nabízených e-shopem je žádoucí zobrazení ukázek produktů, 

které je možné si v e-shopu zakoupit. Oblast podnikání v módě a cílení na mladé 

publikum pak nabízí výbornou příležitost, jak publikovat zajímavé příspěvky 

z tematické oblasti, které mohou fanoušky zaujmout a oblíbit si facebookové stránky.  

Díky proběhlé kampani „Nové zboží“ se velmi zkvalitnila frekvence přispívání obrázky 

produktů. V této činnosti je nutné pokračovat dále. Na druhou stranu příspěvky z tématu 

oboru se na facebookových stránkách prakticky nevyskytují. V tomto směru má 

facebookový profil velkou mezeru, kterou by bylo vhodné do budoucnosti zacelit. 

Vzhledem k výrazným internetovým i mimointernetovým PR aktivitám firmy ModaNet 

lze i na Facebooku informovat o činnosti firmy.  

Příspěvky týkajících se funkčnosti e-shopu jsou naprosto v pořádku, kdykoliv e-shop 

nabízí novou funkcionalitu nebo jinou novinku, pak je o tom informováno i na 

Facebooku, fanoušci mohou díky tomu mít pocit, že ví vše důležité.  
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Propagace produktů 

Propagace produktů u e-shopu při působení na Facebook je naprostou nutností. 

Fanoušci stránek by měli díky facebookovým stránkám vědět, co si lze v e-shopu 

zakoupit, co v něm vlastně mohou nalézt.  

Z tohoto ohledu propagaci produktů pomohla kampaň „Nové zboží“, která vyobrazuje 

vybrané produkty nabízené e-shopem. V tomto trendu je žádoucí pokračovat i po 

ukončení kampaně. Propagace produktů by měla být ovšem zpracována více cíleně na 

jednotlivé skupiny nabízeného zboží, mělo by být možné přejít přímo do kategorií, do 

kterých jsou produkty v e-shopu rozděleny.  

Celková produktová prezentace není na vysoké úrovni, e-shop pyšnící se vysokou 

kvantitou produktů by se měl touto kvantitou prezentovat i na facebookových stránkách. 

Doporučením je vytvoření fotogalerie s co možná největším počtem fotek produktů, 

které budou přehledně rozřazeny, vhodně popsány a kvalitně vyobrazeny. Facebooková 

galerie pak může sloužit jako výkladní skříň obchodu. Obzvlášť v případě, že neexistuje 

kamenná pobočka nebo je špatně dostupná široké veřejnosti, a především v případě, že 

takovouto možnost nenabízejí ani webové stránky. Využití fotek na Facebook je velmi 

jednoduché a moderní.  

Vkládání videa 

Vkládání videí je vhodnou možností, jak zaujmout fanoušky, aby sdíleli obsah stránek a 

diskutovali nad příspěvky.  

V této oblasti facebookové stránky nejsou vůbec využity. V oblasti módy přitom 

existuje velké množství videí, kterými lze fanoušky zaujmout, které můžou následně 

sdílet a zvyšovat povědomí o e-shopu. Nový zákazníci obchodu by pak mohli uvítat 

videa zobrazující průběh nákupu a usnadnit jim tak nakupování. Videa z procesu 

zadávání nových produktů do nabídky, balení výrobků před odesláním, pak dají 

nahlédnout pod pokličku e-shopu a tím se obchod přiblíží blíže lidem. Sociální síť 

Facebook poskytuje možnost zákazníky oslovit bližším a přirozenějším způsobem než 

pouhým obchodním stykem.  

Příspěvky ostatních 

Na facebookových stránkách se neobjevují pouze příspěvky správce stránek, ale také 

příspěvky ostatních, tedy příspěvky fanoušků nebo jiných uživatelů Facebooku. 

Facebookové stránky určené pro mladé dívky, pak nemusí sloužit pouze pro účely 
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samotné firmy, ale může na nich vzniknout samostatná sociální skupina, jejíž 

společným jmenovatelem je právě firma ModaNet. Fanoušci si mohou mezi sebou 

ukazovat zajímavé kusy oblečení a rozvíjet diskuze na téma móda.  

Graf 11: Typ zákazníků e-shopu 

 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Google Analytics 

V tomto ohledu na stránkách není výrazná aktivita ve formě vkládání příspěvků a 

obrázků ostatními fanoušky. Ostatní uživatelé vůbec na stránky nepřispívají, bylo by 

tedy vhodné je k tomu motivovat. Nabízí se vypsání zajímavých soutěží o produkty 

nebo slevy na nákup. Pokud facebookové stránky nefungují jako prodejní prostředek, 

pak je vhodné na nich vytvořit zmiňovanou vlastní sociální skupinu. Z grafu č. 11 je 

vidět, že 66% zákazníků jsou vracející se zákazníci, které je tedy jednoduché oslovit, 

protože již sami o sobě mají tendenci se do obchodu vracet a nakupovat zde. Ti by pak 

mohli být prostředníkem pro získání dalších zákazníků prostřednictví sdílení a diskuzí 

na Facebooku.  

Reakce stránky na příspěvky ostatních 

Vzhledem k tomu, že Facebook může fungovat i jako další kanál, jehož prostřednictvím 

lze firmu kontaktovat, tak je dobré, že uživatelé mají možnost kontaktovat společnost i 

přes tento kanál. Jak bylo zmíněno výše, přispívání ostatních není nikterak časté, proto 

není nutné na nic reagovat. Naopak je tedy vhodné diskuze vyprovokovat a zapříčiňovat 

je.  

Události 

V této části je hodnoceno užívání aplikace Události. Je zde analyzován celkový počet 

událostí, které byly firmou iniciovány a zveřejněny na jejich facebookových stránkách.  

Typ zákazníků 

Nový zákazníci

Vracející se zákazníci
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V tomto ohledu ovšem na facebookových stránkách žádná aktivita není, což musí být 

hodnoceno negativně. Vytvoření zajímavých událostí může být cestou, jak fanoušky 

přetvořit na zákazníky. Vypsání nárazových akcí, o kterých je možné se dozvědět pouze 

právě prostřednictvím události na Facebooku, může být zajímavou akcí, která zaujme 

větší počet lidí. Vzhledem k fungování obchodu výhradně online, není možné vytvářet 

v současnosti akce spojené s návštěvou obchodu, do budoucnosti ale je důležité myslet i 

na tuto možnost využití.  

Reakce uživatelů na příspěvky stránky 

Jaká je reakce uživatelů na příspěvky na stránkách se lze dozvědět za pomoci „liků“, 

které jednotlivé příspěvky obdržely. Počty „liků“ naznačují také, jak velkou pozornost 

věnují uživatelé dění na facebookové stránce.  

Tabulka 14: Reakce uživatelů na příspěvky stránky (ModaNet) 

Datum vydání příspěvku 16. 6 17. 6 21. 6 26. 6.  27. 6 1. 7 

Počet lidí, kteří viděli příspěvek 752 535 596 1053 521 652 

Počet like 6 1 2 2 0 3 

Počet komentářů 0 0 1 2 0 0 

Počet sdílení příspěvku 2 1 1 2 1 1 

Zdroj: Vlastní zpracování podle Facebook Insights 

Z tabulky č. 14 vyplívá, že uživatelé na příspěvky reagují v malém množství ve 

srovnání s počtem zobrazení příspěvků. Slovní odpovědi na příspěvky se nevyskytují 

prakticky vůbec. V této oblasti je nutné zapracovat na vizuální kvalitě příspěvků, aby 

byly reprezentativnější a svůj „like“ si zasloužili.  
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6 Diskuze a závěr 

6.1 Diskuze 

V této části diplomové práce se věnuji hodnocení zjištění vycházející z jednotlivých 

kroků provedených analýz. Základním cílem byla analýza fungování společnosti 

Počítačová pohotovost s.r.o. v rámci internetového marketingu na sociální síti 

Facebook. Tento cíl byl plněn pomocí jednotlivých analýz facebookových kampaní 

realizovaných společností. K vysledování cíle práce a následnému hodnocení splnění 

cílů jednotlivých kampaní bylo potřebné zpracování a prezentování dat popsaných 

v předchozí kapitole. 

První analýza se zabývala činností firmy na podporu vlastní facebookové stránky, 

kterou společnost využívá pro rozšíření povědomí o značce, přímou komunikaci 

s klienty a informování uživatelů o novinkách prezentovaných společností. 

Z jednotlivých kroků analýzy můžeme vidět celkový vysoký nárůst fanoušků stránky, 

který přispívá rozšiřování povědomí o společnosti (Tabulka č. 1), s tím souvisí také 

počet lidí, kteří o stránkách mluví, kde je vidět (Tabulka č. 2) také postupný nárůst a 

zapojení většího počtu uživatelů do sdílení obsahu stránek. Sdělení základních 

informací (Tabulka č. 3) není propracováno do detailu a některé základní údaje zde 

úplně chybí. Analyzována byla účinnost firemní kampaně za účelem přivedení většího 

počtu fanoušků (Graf č. 1), kdy byl požadovaný cíl splněn, ovšem bez většího 

potenciálu využití do budoucnosti. Firemní kampaň mířená na zlepšení dobrého jména 

firmy (Obrázek č. 5) nebyla vůbec úspěšná a její spuštění nemělo žádný výrazný efekt. 

Úspěšnost třetí kampaně za účelem získání nového zaměstnance byla úspěšná z hlediska 

informovanosti uživatelů, nízký počet zaslaných životopisů (Tabulka č. 4) byl ovšem 

neúspěšný. Kampaň představující nové internetové stránky byla sice vedením 

společnosti shledána jako úspěšná, v rámci využití sociální sítě v rámci internetového 

marketingu už ovšem nikoliv. Frekvence vkládání příspěvků (Graf č. 2) poukazuje na 

nečinnost společnosti, která je ovšem pro kvalitní fungování na sociální síti naprosto 

základní. S tím souvisí i další neúspěšně hodnocené faktory, jako je propagace služeb, 

vkládání videí, přispívání ostatními a tvorba událostí. Reagování na příspěvky vzhledem 

k jejich nízké četnosti je také velmi malé (Tabulka č. 6). 

Další analýza potřebná k zhodnocení fungování firmy byla analýza kampaně 

spravované pro klientský projekt, jehož cílem bylo vytvoření vlastní sociální skupiny, 
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která bude na webových stránkách nakupovat, prodávat a vyměňovat zboží. Celkový 

půlroční nárůst fanoušků stránky (Tabulka č. 7) ukazuje na kvalitní zpracování, 

potenciál do budoucnosti zde představuje vyšší návštěvnost webových stránek z jiných 

zdrojů (Graf č. 3). Faktor lidé, kteří o tom mluví, naznačuje, že je na facebookových 

stránkách vytvořena jistá komunita lidí, kteří komunikují, což je hodnoceno pozitivně. 

Informativně facebooková stránka splňuje hlavní požadavky a poskytuje jejímu 

návštěvníkovi základní potřebné údaje. Celkové provedení kampaně rozdělené na 

vytváření příspěvků za účelem komunikace fanoušků mezi sebou a informování o 

nových produktech na webových stránkách je pojato korektně. Příspěvkům ovšem chybí 

pravidelnost a větší ucelenost. Facebookové stránky pak působí poněkud zmatečně a 

neplánovaně. Funkce facebookové stránky jako prostředníka k webové prezentaci je tím 

oslabena, přestože příspěvky prezentující produkty jsou správně doplněny odkazem 

mířícím na webovou stránku, nepravidelnost příspěvků způsobuje i nepravidelnost 

v přístupech na webovou stránku (Obrázek č. 12). Vkládání videí a tvorba událostí na 

facebookových stránkách chybí, v tomto směru je nutné zlepšení do budoucnosti, téma 

stránek poskytuje vhodný prostor pro plnění těchto dvou faktorů. Zajímavým jevem 

jsou nízké počty liků u jednotlivých příspěvků v porovnání s jejich zobrazeními 

(Tabulka č. 10), zapříčiňuje ji úzká tematičnost facebookových stránek, kdy příspěvky 

vidí i přátelé přátel, které dění na stránkách nezajímá. Z facebookových stránek je vidět, 

že byla vytvořena jistá komunita lidí se stejným zájmem, ale přesto nebyl potenciál ještě 

plně využit, protože aktivita fanoušků je nízká a s tím souvisí i plnění ziskového cíle 

webového projektu. 

Třetí částí byla analýza facebookových stránek klienta společnosti, který se snaží 

prostřednictvím sociálních sítí informovat zákazníky o novinkách ve svém obchodě a 

dále rozšiřovat povědomí o značce. U facebookových stránek je znát dlouhodobá 

nečinnost firmy v této oblasti. Veškeré aktivity byly směřovány ke spuštění nových 

stránek a až poté se začaly být vidět aktivity na sociální síti. Firma podpořila růst 

facebookové stránky jednorázovým nákupem fanoušků, u čehož bylo velké riziko 

přilákání uživatelů, kteří ve skutečnosti o obchod nejeví žádný zájem. Toto riziko bylo 

ovšem vyvráceno statistikou lidí, kteří o tom mluví (Tabulka č. 12), kdy je patrné, že při 

výrazném zvýšení fanouškovské základny se zvýšil i počet lidí zainteresovaných na 

stránkách. Vzhledem k tomu, že další placená propagace neproběhla, lze předpokládat, 

že tyto lidé mají o produkty firmy opravdu zájem. Zatím pouze nejsou spjati s firmou 
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natolik, aby sdíleli příspěvky na vlastních profilech. Firma má kvalitně zpracované 

informace o firmě, u kterých ovšem chybí kontaktní telefon a otvírací doba (Tabulka č. 

13), což nelze ovšem u e-shopu považovat za chybné. Kampaň spuštěná za účelem 

propagace nových stránek sice přivedla na stránky zvýšený počet lidí (Graf č. 8), ovšem 

to bylo způsobeno zvýšením celkového počtu fanoušků, vzhledem k předchozí nízké 

aktivitě. Kampaň propagující slevy přinesla do e-shopu zvýšený počet lidí, ovšem 

vzhledem k celkovému potenciálu nelze zde hovořit o kvalitním využití sociální sítě. 

Tato kampaň byla realizována nekvalitním a lacině působícím příspěvkem, který i podle 

počtu sdílení uživatele nezaujal. Tato akce měla jistě větší potenciál. Další kampaň, 

která měla přivést do e-shopu více zákazníků a zvýšit tím prodej byla úspěšná pouze 

z hlediska prodeje některých produktů, celkový nárůst (Graf č. 10) nebyl výrazný. 

Kampani škodila nekvalitní prezentace produktů, což bylo zmiňováno i v komentářích 

pod příspěvky. Při prezentaci produktů je nutné, produkty představovat v co nejlepší 

podobě, aby byly pro každého lákavé. Frekvence vkládání obrázků a příspěvků, jak již 

bylo zmíněno, v minulosti nebyla nijak četná, což se v posledním zkoumaném období 

zlepšilo, opět tu ovšem chybí výrazná pravidelnost, která by přiměla fanoušky 

navštěvovat stránky častěji a s větším zájmem. Propagace produktů z celkového 

hlediska není výrazná, ve fotogalerii žádné produkty nejsou a i celkový sortiment zboží 

není nikterak popsán nebo představen. Další podpůrné faktory jako jsou videa, 

příspěvky ostatních, reakce a události se na facebookových stránkách vůbec 

nevyskytují. Z celkového pohledu říct, že společnost ModaNet si nakoupením fanoušků 

vytvořila vhodné fanouškovské portfolio, s kterým je možné začít pracovat. 

Z prezentovaných skutečností je patrná snaha o koncept využívání sociální sítě 

Facebook jako marketingového nástroje. Ovšem z celkového hlediska není tento 

koncept využíván všemi možnými prostředky a neplní svoji funkci na tolik, aby byl 

opravdu efektivní. Problém u sledovaných kampaní nastával již v období plánování a 

stanovování cílů, které nebyly vhodně konkretizovány zadavateli nebo příslušnými 

pracovníky. Celkový koncept využívání Facebooku pak nebyl dobře zpracovaný a 

vznikali kampaně, které nepřinášely patřičný efekt. Je nutné podotknout, že se kampaně 

většinou zaměřovaly na neplacené kanály, které Facebook nabízí. I v tomto ohledu 

ovšem by kampaně měly být zpracovány na kvalitnější úrovni i bez nutnosti vynakládat 

peněžní prostředky na jejich propagaci. Z popsaného principu fungování sociální sítě 
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není nutnost využívat placené prostředky pro kvalitní působení na sociálních sítích, 

ovšem je poté přistupovat k činnosti precizně a plánovitě. 

Samozřejmě ne všechno působení bylo špatné a nekvalitní, při sledování cílů získávání 

nových fanoušků bylo postupováno správně a kampaně pak přinesly žádané počty 

nových fanoušků. Především při prezentaci projektu Bazar zbraní je pak s fanoušky 

pracováno dobře a je zde využívána podstata sociální sítě ve sdružování lidí se stejným 

zájmem, tuto činnost by bylo vhodné vykonávat i u ostatních projektů, na kterých firma 

participuje. Z kampaní je vidět snaha o správné fungování a využívání Facebooku, tato 

snaha je dobře nastavenou cestou, po které by se měla firma dále ubírat. 

Doporučením diplomové práce v návaznosti na hodnocení je vytvoření kvalitních plánů 

pro jednotlivé facebookové stránky, které budou mít přesně stanovené měřitelné cíle, za 

jejichž plněním se poté bude postupovat. Při propagaci bez investování peněz je nutné 

tyto plány vytvořit tak, aby odpovídaly základním doporučením v podobě pravidelného 

přispívání, vkládání zajímavých fotek a videí, které budou fanoušky opravdu zajímat, 

které budou poté sdílet s ostatními a bude se tak rozšiřovat povědomí o firmě bez 

pomoci placených zdrojů. Využití virálního marketingu přináší právě zajímavé 

výsledky bez nutného vynaložení vysokých finančních nákladů. Většímu zájmu 

fanoušků o aktuální dění ve firmě nebo o nabízené produkty by pomohlo poukázání na 

výhody využívání facebookových stránek, například tvoření akcí, které by zvýhodňovali 

zákazníky, kteří přišli z facebookových stránek. Dalším doporučením je zaměření se na 

placené kanály, které Facebook nabízí. V případě dobře zvládnuté neplacené propagace 

lze díky nim rozšířit působnost facebookové stránky. Díky údajům, které Facebook o 

svých uživatelích schraňuje lze poté nastavit přesně cílené reklamy, které zasáhnout 

žádané publikum a nebude tak docházet k velkým rozporům mezi údajem, kolik lidí 

daný příspěvek vidělo a kolik na něj opravdu reagovalo. 
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6.2 Závěr 

Cílem diplomové práce bylo zanalyzování činnosti firmy Počítačová pohotovost s.r.o. 

v rámci internetového marketingu na sociální síti Facebook, pomocí vybraných projektů 

a kampaní, na kterých společnost participovala. Za pomoci sledování různých 

proměnných, jakými byly například počty fanoušků, liků, vlastní příspěvky na 

facebookových stránkách, příspěvky ostatních na facebookových stránkách, vytváření 

událostí, vkládání videí a fotek, jsme si mohli udělat představu o tom, jakým způsobem 

firma využívá sociální síť Facebook, jak k vlastní prezentaci, tak k prezentaci některých 

projektů a klientů. 

Z výsledků práce dle mého názoru vyplývá, že ve zkoumaných aktivitách firma neumí 

zcela využívat potenciál a všechny možnosti, které Facebook jako nástroj marketingové 

komunikace nabízí. Každá z kampaní měla směr, ve kterém lze pokračovat a dále ho 

lépe rozvíjet. Problémem při měření se ukázala častá absence konkrétně zadaného cíle 

projektu, cíle nebyly konkrétně specifikovány a jejich hodnocení poté bylo v některých 

případech špatně měřitelné.  

Jednotlivé kampaně vykazovaly problémy ve správném dodržování vhodných postupů, 

jako je pravidelnost a kvalita příspěvků. Vhodně řešené kampaně měl projekt Bazar 

zbraní, kde byly prezentovány produkty nabízené inzertním systémem a po kliknutí na 

odkaz se uživatel dostal z facebookové stránky přímo k možnosti zakoupit daný 

produkt. Tato možnost naopak chyběla u kampaně e-shopu ModaNet, který vzhledem 

ke své podstatě by se měl na tuto možnost více zaměřit. 

Kampaně využívaly pouze sporadicky placené inzerce nabízené Facebookem, z tohoto 

důvodu a ze zmíněně špatně nastavených cílů, nebylo možno v rámci diplomové práce 

jejich efektivitu zkoumat. Mým obecným doporučením pro všechny zkoumané projekty 

je zaměření se právě na využití placené inzerce, pro tento předpoklad je potřeba mít 

facebookové stránky kvalitně zpracované. Na tomto základu všechny projekty mohou 

stavět, protože základní nastavení je všude nastaveno správně. Zaměření se na placenou 

inzerci ve spojení s kvalitním nastavením měřitelných cílů a správného plánování může 

přinést projektům výraznější efektivitu práce na sociálních sítích. Toto je opřeno o stav, 

kdy v případě spuštění jednorázové placené inzerce byly viditelné okamžité výsledky. 

Poskytované konkrétní údaje a zájmy uživatelů jsou z marketingového hlediska 

nedocenitelné, zaměření kampaní na konkrétní uživatele, pak může přinést opravdovou 

efektivitu a nejen pouze dílčí úspěchy. 
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Práce na Facebooku by měla probíhat více plánovaně. Vkládání příspěvků na zeď by 

nemělo být náhodné, ale naopak by mělo mít jistou pravidelnost. Uživatelé si pak 

zvyknou na facebookovou stránku chodit pravidelně, protože očekávají, že se dozví 

něco nového. Toto lze využít poté pro různé podpůrné marketingové akce, jako jsou 

akce nebo slevy. V případě přispívání na facebookovou stránku je také nutné myslet na 

kvalitu, kdy i při správném využití Facebooku kvůli kvalitě je poté kampaň neúspěšná, 

tato situace nastávala především u e-shopu ModaNet, kdy nekvalitní zpracování fotek a 

příspěvků způsobilo malou oblíbenost vyjádřenou nízkým počtem liků. S tím souvisí i 

přispívání zajímavých příspěvků a snaha sdělit uživateli něco nového. Samotná firma 

Počítačová pohotovost s.r.o. se soustředila ve svých kampaních pouze na aktuální 

sdělení, uživatelé pak s firmou nejsou v tak blízkém kontaktu a po přečtení novinky 

odcházejí a nemají se tendenci vracet. 

Facebook je moderní médium a je potřeba podle toho k němu přistupovat. Firma si zde 

může vytvářet vlastní sociální skupinu, jak se děje u projektu Bazar zbraní, která je poté 

sounáležitá s celou firmou. Využití pro zpětnou vazbu od klientů dává vhodnou 

možnost, jak zjistit, kde má firma silné a slabé stránky. Projekty obecně tyto možnosti 

nevyužívají. Vycházíme-li z předpokladu nastíněného v úvodu práce, že člověk je tvor 

sociální, který má tendenci se sdružovat, zajímat se o životy ostatních a sám se 

s ostatními dělit o své zážitky, pak si firma musí uvědomit, že potenciál, který Facebook 

nabízí je mnohem větší než ten využitý.  

Závěrem lze konstatovat, že marketing na sociální síti má výrazný potenciál, který není 

složité využívat. Jedná se ovšem o dlouhodobou práci, která by měla být spojena 

s celkovou internetovou strategií firmy. Sociální sítě lze využívat jako podpůrný 

prostředek, který ovšem i při nízkých nákladech může přinést skutečné výsledky. Firmy 

v dnešní době musí držet krok s dobou a odstavovat sociální sítě na druhou kolej se 

nemusí vyplatit. Kdo zachytí udávaný trend, může získat významnou konkurenční 

výhodu. 
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