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Úvod 


Online marketing je nejrychleji se vyvíjející odvětví marketingu a díky dynamickému vývoji 
 nových technologií nabývá každým dnem více na relevantnosti. Společnosti, které se chtějí 
 na  internetu  zviditelnit,  musí  soupeřit  o  uživatelovu  pozornost  v moři  jiných  reklam  a 
 možností,  ze  kterých  si  uživatel  může  vybrat.  Musí  se  neustále  přizpůsobovat  novým 
 trendům  a  marketingovým  nástrojům  či  platformám.  Na  internetu  jsou  v současné  době 
 stovky  možností,  jak  vést  marketingovou  komunikaci.  Mezi  tu  nejnovější  a  nejrozsáhleji 
 používanou  patří  sociální  sítě.  Společnosti  si  nemohou  dovolit  komunikovat  na  všech 
 prostředcích, které se nabízí. Je tomu tak z finančních, časových nebo jiných důvodů. Navíc 
 ne každá forma komunikace může být správná pro dané odvětví. Některé společnosti mohou 
 dokonce  mířit  svoji  marketingovou  komunikaci  na  segmenty,  na  které  může  být  zvolená 
 forma neúčinná. Firmy by se měly zaměřit na takové formy online komunikace, které jsou 
 pro ně nejúčinnější. 


Cílem této bakalářské práce je zjistit, jak účinná může být online marketingová komunikace 
 zvolených  marketingových  nástrojů  na  věkové  generace.  Zvolena  byla  metoda  analýzy 
 dotazníkového šetření a analýza dvou největších internetových obchodů v České republice. 


Práce  je  rozdělena  do  tří  kapitol.  První  kapitola se  zabývá  popsáním  teoretických  pojmů 
souvisejících s bakalářskou prací. Je charakterizován pojem online marketing, jeho formy a 
vybrané marketingové nástroje. Druhá kapitola blíže rozebírá pojem sociální sítě, jaké jsou 
nejpopulárnější sociální sítě v současnosti a jakým trendem se vyvíjí marketing na sociálních 
sítích v České republice. Třetí kapitola nejprve charakterizuje měření účinnosti komunikace, 
dále  analyzuje  zkoumané  internetové  obchody  Alza.cz  a  Mall.cz  a  poté  stručně 
charakterizuje věkové generace Baby boomers, X, Y a Z. Nakonec vyhodnotí účinnost a 
efektivitu  online  marketingové  komunikace  a  vymezí  několik  doporučení  pro  vybrané 
společnosti pro zvýšení účinnosti na sociálních sítích. 
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1  Online marketing 


Dnes,  s více  jak  polovinou  celé  populace  připojené  k internetu  a  s rychle  rostoucí 
 konektivitou,  se  vytváří  globální  posuny  ve  strategickém  myšlení  a  umístěním,  měnící 
 veškeré průmysly  a  sektory. Vývoj technologií  se zdá čím dál  tím  rychlejší, měnící  naše 
 životy  s každým  dnem  a  prohlubující  potřebu  připojení  ke  globální  síti.  Změny  díky 
 rychlému  vývoji  technologií  jsou  značné  a  lze  je  pozorovat  i  na  změně  klasického 
 marketingu,  který  se  z velké  části  přenesl  na  internet,  nebo  na  každodenním  chování 
 spotřebitele.  Marketing  na  internetu  je  nyní  o  získávání  správného  publika  a  zvyšování 
 viditelnosti pomocí řady prostředků. Kterákoliv reklamní kampaň objevující se na internetu 
 je nyní vnímána jako součást online marketingu.1 Online marketing se dá esenciálně rozdělit 
 na  organický  a  placený  marketing.  Organický  marketing  je  neplacený,  vyžaduje  ovšem 
 dlouhodobou  tvorbu  relevantního  obsahu.  Placený  marketing  je  stále  velmi  lákavý  a 
 využívaný, jen není nikdy jistota, že se investice vrátí. Toto riziko nefunkčnosti a ve svém 
 smyslu  vyhození  peněz  za špatně provedenou kampaň může být  účinné  odrazení od této 
 volby. 


Marketing se rychle vyvíjí a přestává být pouze o vnucováním se zákazníkům. Marketing se 
 stává podle Matiska 2  spíše nástrojem, který se snaží  lidem  pomoci.  Poskytnout přidanou 
 hodnotu a počkat si, až zákazník sám přijde a rozhodne se, že si produkt nebo službu zakoupí. 


S tímto poměrně novým způsobem přichází online marketing a zásadně se tak odlišuje od 
 tradičního pojetí marketingu. Online marketing, nebo také internetový či digitální marketing, 
 je nejdynamičtější a nejrychleji se vyvíjející marketing současné doby. Vyžaduje velké úsilí 
 a  neustálé  vzdělávání  a  přizpůsobování.  Platí  nepsané  pravidlo,  že  co  fungovalo  dříve, 
 nefunguje  dnes  a  co  fungovalo  dnes,  nemusí  fungovat  zítra.  Proto  pouze  malé  množství 
 firem má čas všechno sledovat a jít vždy s nejnovějšími trendy. 


Online marketing můžeme považovat za kombinaci různých nástrojů a metodik k propagaci 
 produktu  či  služby.  Na  rozdíl  od  tradičního  marketingu  obsahuje  mnohem  širší  škálu 
 marketingových prvků díky širokým možnostem internetu. Kombinuje kreativní a technické 


1  Forbes  [online].  Dostupné  z:  https://www.forbes.com/sites/robertadams/2017/04/27/what-is-online-
 marketing-the-definitive-guide-to-internet-visibility/#51face6e377f 


2  MATISKO,  Peter.  Marketingové  myšlení:  jak  budovat  podnikání  silné  od  základů.  II.  rozšířené  vydání. 


[Praha]: [Cyberma], 2020. ISBN 978-80-270-7922-3. 
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 nástroje internetu, včetně designu, vývoje, prodeje a reklamy.3 Online marketing má mnoho 
 podob a přístupů. Proto se budou následující podkapitoly věnovat těmto základním dělením 
 online aktivity, konkrétně se jedná o podkapitoly inbound marketing a outbound marketing. 


Dále  bude  kapitola  nástroje  online  marketingu  popisovat  některé  online  marketingové 
 nástroje a jejich využití. 



1.1  Outbound marketing 


Outbound marketing je jednosměrná komunikace se zákazníkem. Tím je myšlen přístup, kde 
 firma začíná konverzaci s potenciálním zákazníkem a u toho i končí. Příkladem jsou hlavně 
 tradiční metody, které jsou obecně známé a již dlouhodobě používané. Jedná se o televizní 
 reklamy,  billboardy,  reklamy  v rádiu, novinách,  časopisech,  volání  na  studené  kontakty  a 
 také reklamy na internetu, jako jsou bannerové reklamy, spamové e-maily atd. 4 Strategie 
 outbound  marketingu  je  zaměřena  zejména  na  zvyšování  povědomí  o  značce  a  upoutání 
 pozornosti, které může být buď konkrétní (mířící na daný segment), anebo plošný, (mířený 
 na  velké  množství  lidí).5  Celková  účinnost  této  strategie  se  postupem  času  snižuje,  a  to 
 z několika  důvodů.  Zaprvé,  chování  běžného  zákazníka  se  mění  a  už  není  takové,  jaké 
 bývalo ještě před deseti lety. S rychlým růstem technologií a internetu si zákazník dělá svůj 
 vlastí průzkum o produktech a službách, které potřebuje. Tradiční reklamy se tedy stávají 
 spíše rušícími elementy, které se většina lidí snaží potlačit nástroji, jako je například adblock. 


Za druhé, většina informací dostupných na internetu jsou zdarma. Všechno, co se zákazník 
 potřebuje dozvědět, se dozví a nezabere to ani trochu jeho vzácného času.6



1.2  Inbound marketing 


Podle  mnoha  zdrojů  se  jako  autor  tohoto  pojmu  marketingové  strategie  považuje 
 spoluzakladatel a CEO společnosti HubSpot Brian Halligan. Inbound se nedá považovat za 
 úplně nový marketingový směr, spíše kombinací už existujících, jako jsou například direct 
 marketing nebo vztahový marketing. Je to reakce na současnou moderní společnost a logická 


3 What is Online Marketing? - Definition from Techopedia. Techopedia: Educating IT Professionals To Make 
 Smarter  Decisions  [online].  Copyright  ©  2020  Techopedia  Inc.  [cit.  25.10.2020].  Dostupné  z: 


https://www.techopedia.com/definition/26363/online-marketing 


4  What  Is  Outbound  Marketing?  |  WordStream.  WordStream:  Online  Advertising  Made  Easy  [online]. 


Copyright  ©  WordStream.  All  Rights  Reserved.  [cit.  25.10.2020].  Dostupné  z: 


https://www.wordstream.com/outbound-marketing 


5 Outbound Marketing - ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011 [cit. 26.10.2020]. Dostupné z: 


https://managementmania.com/cs/outbound-marketing 


6  Inbound  Marketing  vs.  Outbound  Marketing.  HubSpot  Blog  |  Marketing,  Sales,  Agency,  and  Customer 
 Success  Content  [online].  Copyright  ©  2019  HubSpot,  Inc.  [cit.  26.10.2020].  Dostupné  z: 


https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/2989/inbound-marketing-vs-outbound-marketing.aspx 
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 kombinace  marketingových  nástrojů  a  postupů.  Inbound  marketing  je  marketingová 
 strategie zaměřená na tvorbu relevantního a hodnotného obsahu, šitého zákazníkům na míru. 


Na rozdíl od outbound marketingu nechává zákazníky, aby určitou firmu oslovili jako první. 


7 Vytváří se smysluplný a dlouhotrvající vztah se spotřebitelem, který se opakovaně vrací. 


U takového zákazníka vzniká i větší šance na jeho osobní doporučení. Jde o to pomoci lidem 
 naplnit  jejich  cíle  v kterékoliv  části  jejich  cesty  kupujícího.  Cestu  kupujícího  je  třeba 
 pochopit a umět poznat, v jaké fázi cesty se náš potencionální zákazník nachází. Tyto fáze 
 jsou následující – povědomí, zvažování a rozhodnutí. Ve fázi povědomí spotřebitel zjišťuje, 
 jaký  má  problém.  Při  zvažování  vyhledává  své  možnosti,  jak  problém  řešit.  Dělá  si 
 informovaný výzkum s cílem najít nejlepší řešení. V poslední fázi má zákazník vybráno a je 
 připraven ke koupi.8  Inbound metodologie lze  aplikovat  třemi základními  způsoby. První 
 způsob  je  přilákání  lidí  cenným  obsahem  a  konverzacemi,  které  firmu  představí  jako 
 důvěryhodného  poradce,  s  nímž  chtějí  spolupracovat.  Druhý  se  snaží  přinést  hlubší 
 informace a řešení, která jsou v souladu s konkrétními potřebami a cíli zákazníka. Poslední 
 poskytuje  pomoc  a  podporu,  která  zákazníkům  umožní  dosáhnout  úspěchu  při  nákupu. 


Zároveň se snaží dlouhodobě udržovat zákazníka spokojeného a informovaného, aby mohl 
 v budoucnu opět nakoupit.9


Obě outbound i inbound strategie mají své výhody a nevýhody. Nedá se tedy určit, která je 
 vyloženě lepší než ta druhá. Inbound je finančně méně náročný, jelikož většina online aktivit 
 lze provádět bezplatně. Buduje si dlouhodobý vztah se spotřebiteli, kteří firmu vnímají jako 
 spolehlivou  a  nápomocnou  díky  kvalitnímu  obsahu.  Na  druhou  stranu  je  tato  metoda 
 mnohem pomalejší a vyžaduje dlouhodobé strategické plánování. Outbound marketing se 
 může považovat za zastaralý a nefunkční, nicméně má pořád několik výhod, převážně pro 
 nové produkty. Produkty, které nejsou na trhu známé, nikdo nebude hledat, a tedy si je nikdo 
 nekoupí. Proto je nezbytné zrealizovat placenou kampaň a zvětšit povědomí o značce. Je to 
 sice finančně náročnější, ale účinek je rychlý a zasáhne velké množství lidí.10  


7 Co je inbound marketing a pro koho je vhodný. Home [online]. Copyright © 2018 [cit. 26.10.2020]. Dostupné 
 z: https://www.ecommercebridge.cz/co-je-inbound-marketing-a-pro-koho-je-vhodny/ 


8 What Is Inbound Marketing? | HubSpot. HubSpot | Inbound Marketing, Sales, and Service Software [online]. 


Copyright © 2020 HubSpot, Inc. [cit. 26.10.2020]. Dostupné z: https://www.hubspot.com/inbound-marketing 


9 Tamtéž 


10  Co  je  inbound  marketing  a  pro  koho  je  vhodný.  Home  [online].  Copyright  ©  2018  [cit.  26.10.2020]. 


Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/co-je-inbound-marketing-a-pro-koho-je-vhodny/ 
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1.3  Nástroje online marketingu 


Pro úspěšné řízení a realizaci online marketingu se využívají  různé nástroje. Základně se 
 dělí podle účelu. Mluvíme tedy o nástrojích pro webovou analytiku, správu kanálů a  pro 
 projektové  řízení.  Webová  analytika  je  esenciální  pro pochopení  chování  zákazníka  a 
 následné aplikování změn a zlepšení jako reakce na změřená data. Mezi nejpoužívanější a 
 nejznámější nástroj pro měření analytiky patří Google Analytics. Díky své nabídce velké 
 škály  metrik,  dimenzí  a  možnostech  segmentací  v neplacené  verzi  se  stal  první  volbou 
 většiny začínajících i pokročilejších podnikatelů. Nástroje pro správu kanálů slouží k řízení 
 jednotlivých kanálů jako jsou PPC reklamy, sociální sítě, e-maily atd. Mezi nejpoužívanější 
 můžeme  označit  Google  Ads,  Facebook  Manager  nebo  český  Sklik.  Projektové  řízení 
 vyžaduje práci s více lidmi a jejich organizované korigování. Existuje mnoho programů pro 
 přehledné  a  efektivní  evidování  úkolů,  projektů  a  jejich  termínů.  Jsou  to  například 
 BaseCamp, Asana, Trello, Slack a mnoho dalších.11


1.3.1  Obsahový marketing 


Obsahový  marketing  je  zaměřen  na  plánování,  tvorbu,  sdílení  a  publikování  kvalitního 
 obsahu.  Vychází  tedy  ze  strategie  inbound  marketingu.  Sdíleným  obsahem  jsou  myšleny 
 například  videa,  blogy,  infografiky,  podcasty,  nebo  příspěvky  na  sociálních  sítích.  Jde  o 
 dlouhodobé  a  pravidelné  poskytování  přidané  hodnoty  za  účelem  zvýšení  povědomí, 
 odbornosti,  věrohodnosti  a  získáním  konkrétního  publika.  Opět  s cílem  dosáhnout  akce 
 zákazníka, který jako první projeví iniciativu a zakoupí nabízený produkt či službu.12
 1.3.2  SEM – reklama ve vyhledávačích 


Zkratka SEM označuje název Search Engine Marketing, v překladu do češtiny marketing ve 
 vyhledávačích. Ten má rovněž jako SEO za cíl zvýšení povědomí a dosažení co nejvyššího 
 místa ve výsledcích vyhledávání na konkrétní klíčová slova. K dosažení zmíněných cílů se 
 využívá placených reklamních systémů. Vstupní náklady jsou nižší než u SEO kampaní, na 
 druhou  stranu  je  nutný  dlouhodobý  finanční  přísun  pro  stálé  fungování.  Ve  výsledcích 
 vyhledávání se takto placené kampaně objevují nahoře na stránce nad všemi organickými 


11 Nástroje online marketingu – SEO, emailing, PPC | DigiNews.cz. DigiNews.cz | Novinky a blog o online 
 marketingu  [online].  Copyright  ©  2020  Diginews.cz  [cit.  27.10.2020].  Dostupné  z: 


https://www.diginews.cz/zaklady-online-marketingu-5-dil-nastroje/ 


12   The Ultimate Guide to Content Marketing in 2020. HubSpot Blog | Marketing, Sales, Agency, and Customer 
 Success  Content  [online].  Copyright  ©  2020  HubSpot,  Inc.  [cit.  27.10.2020].  Dostupné  z: 


https://blog.hubspot.com/marketing/content-marketing 
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 výsledky. Jsou označeny zvýrazněným nápisem „sponzorováno“. V této situaci poté záleží 
 na  tom,  kolik  peněz  si  firma  zvolí  platit  za  jedno  kliknutí  na  takto  sponzorovaný  odkaz. 


Placení za kliknutí se odborně nazývá PPC systém, z angličtiny „pay per click“. Kdo nabídne 
 platit víc za jeden proklik na web, se objeví výš ve výsledcích vyhledávání nad ostatními 
 sponzorovanými odkazy.13


1.3.3  SEO – Optimalizace pro vyhledávače 


Pojem  SEO  pochází  z anglického  výrazu  „Search  Engine  Optimalization“,  česky 
 optimalizace  pro  vyhledávače.  „Úkolem  SEO  je  optimalizovat  stránky  pro  algoritmy 
 vyhledávačů a dosáhnout tak co nejlepších pozic v přirozených výsledcích vyhledávání.“14
 Pro úspěšnou SEO optimalizaci, je vždy nutné provést řadu úprav webových stránek a e-
 shopů. Takové úpravy mohou být určení správných klíčových slov a jejich implementace do 
 textu,  nebo  přidání  popisků  k obrázkům  na  stránkách.  To  je  nezbytné  pro  internetové 
 vyhledávače, pro přesné zjištění obsahu dané webové stránky, pro správné zařazení do určité 
 kategorie  a  možnosti  vyššího  umístění  při  organickém  vyhledávání.  Vyhledávač  Google 
 například  disponuje  v současnosti  více  než  200  hodnotícími  faktory,  mezi  které  patří  i 
 rychlost načtení stránky. SEO se tedy zaměřuje na zvyšování čistoty a validity zdrojového 
 kódu,  zlepšení  obsahu  webových  stránek  a  na  linkbuilding  neboli  růst  počtu  zpětných 
 odkazů na web. Efektivně provedená optimalizace pro vyhledávače má dlouhodobé účinky 
 a patří mezi další, bezplatné dlouhodobé strategie, na rozdíl od SEM.15


1.3.4  Sociální sítě 


Sociální  síť lze definovat  jako službu, která umožní  uživateli vytvořit virtuální  profil, na 
 kterém lze sdílet vlastní obsah, v podobě textů, obrázků, videí apod. mezi ostatními uživateli, 
 anebo  konzumovat  obsah  ostatních.  Další  důležitou  součástí  sociální  sítě  je  komunikace 
 mezi uživateli, často s přidanými pod statusem „přátelé“. Sociální sítě pořád nabývají na 
 popularitě a podle mnoha zdrojů jsou označovány za světový fenomén. Fakt podporující toto 
 tvrzení jsou necelé tři miliardy lidí aktivně registrovaných na různých sociálních sítích na 
 světě,  což  se  dá  považovat  za  více  než  třetinu  světové  populace.  Takovému  zapojení 
 nepochybně napomohly pořád vyvíjející se technologie a jejich současně větší dostupnost 
 pro širší veřejnost. S veškerými výhodami rychlé komunikace a sdílení obsahu, s jakými 


13  Rozdíl  mezi  SEO  a  SEM.  SeoRádce  –  seo  optimalizace  [online].  Copyright  ©  www.seoradce.cz  [cit. 


29.10.2020]. Dostupné z: http://www.seoradce.cz/rozdil-mezi-seo-a-se.html 


14 Tamtéž 


15 Tamtéž 
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 sociální sítě přichází, přináší na druhou stranu i určité množství rizik. Většina uživatelů si 
 při založení účtu na sociální síti nečtou podmínky užívání a neuvědomí si, že jejich osobní 
 data uložená v jejich profilu mohou být velmi snadno dohledatelná a následně poskytnutá 
 třetím  stranám.  Podobně  nebezpečný  může  být  i  sdílený  obsah,  pokud  se  jedná  o  určité 
 názory nebo jiný kontroverzní obsah. Ten je vždy dohledatelný a může být použit proti dané 
 osobě, i  v případě, kdy je  několik let starý. Klasickým  případem  takového použití  dat  je 
 politika, kdy se určitý příspěvek může použít na diskreditování např. politického oponenta.  


Sociální sítě mají v online marketingu ohromný potenciál a možnosti. V dnešní době jich 
 existuje ohromné množství a stále se objevují nové. Všechny nejpopulárnější sítě současné 
 doby  a  jejich  marketingové  využití  budou  podrobněji  popsány  v  kapitole  Sociální  sítě  a 
 následně v jejich podkapitolách o konkrétních sítích.16


1.3.5  E-mail marketing 


Email marketing označuje činnost, kdy je propagace produktu či služby komunikována přes 
 internet.17 Může se využít pouze tehdy, kdy má zákazník založený účet potvrzený emailovou 
 adresou u dané společnosti, nebo pokud dal souhlas o odebírání tzv. newsletteru (novinky 
 v emailové podobě) a uvedl svojí emailovou adresu. Mezi výhody email marketingu patří 
 předpoklad,  že  úplně  každý,  kdo  se  pohybuje  na  internetu,  má  založený  svůj  osobní  či 
 pracovní email. Je zde tedy větší zastoupení uživatelů než například u sociálních sítí. Další 
 důležitou  výhodou  je  možnost  dlouhodobé  obousměrné  komunikace  se  zákazníkem. 


V delších časových intervalech se přes email speciálně upravený podle preferencí příjemce 
 může zákazník dozvědět o novinkách ve firmě, aktuálních slevových akcích apod. 18 Je to i 
 ideální  nástroj  pro  tzv.  retargeting,  v českém  překladu  znovu  zacílení.  „E-mailový 
 retargeting  je  marketingová  taktika,  která  pomáhá  znovu  zavést  konkrétní  produkt 
 konkrétnímu  publiku,  které  projevilo  zájem,  ale  neprovedlo  patřičnou  akci.  Akce  může 
 zahrnovat cokoli, od registrace na webinář, stažení zprávy nebo dokonce nákupu“.19  Podle 


16 Sociální sítě – INTERNETEM BEZPEČNĚ. INTERNETEM BEZPEČNĚ – Užívejme internet bezpečnějším 
 způsobem  [online].  Copyright  ©  2018  INTERNETEM  BEZPEČNĚ.  Všechna  práva  vyhrazena.  [cit. 


02.11.2020].  Dostupné  z:  https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-
 site/ 


17 Co je e-mail marketing | Mioweb slovníček webových pojmů. Mioweb – prodejní web pro vaše podnikání 
 [online]. Copyright © 2020 Mioweb [cit. 05.11.2020]. Dostupné z: https://www.mioweb.cz/slovnicek/email-
 marketing/ 


18 Amplomedia | Email Marketing Explained – YouTube. YouTube [online]. Copyright © 2020 Google LLC 
 [cit. 02.11.2020]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=NviX41eKrvU 


19 Email Retargeting: What It Is and How It Works | Campaign Monitor. Email Marketing | Email Software | 
 Campaign  Monitor  [online].  Copyright  ©  2020  All  Rights  Reserved  [cit.  02.11.2020].  Dostupné  z: 


https://www.campaignmonitor.com/blog/email-marketing/2020/03/email-retargeting-what-it-is-and-how-it-
works/ 
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 internetového  zdroje  campaignmonitor.com  „téměř  60  %  lidí  umožňuje  e-mailovému 
 marketingu  ovlivnit  jejich  rozhodovací  proces  nákupu.“  20  Retargeting  funguje  díky 
 informacím, které získal z chování daného zákazníka. Jaké produkty či služby si prohlížel, 
 na jaké stránce strávil nejvíce času, na co všechno kliknul atd. Pokud si tedy zákazník např. 


nechá  položku  v košíku  v  internetovém  obchodě,  kde  má  založený  účet,  a  uzavře 
 internetovou  stránku,  pravděpodobně  může  počítat  s připomínkovým  emailem  a  výzvou 
 k dokončení a zaplacení objednávky. 


1.3.6  Bannerová reklama 


Jedná  se  o  reklamní  plochu  umístěnou  např.  na  sociální  síti  nebo  webových  stránkách. 


Většinou  je  formátem  obrázek,  video,  nebo  animace.  Po  kliknutí  na  reklamu  se  uživatel 
 dostane  na  konkrétní  webovou  stránku  zadavatele  reklamy.  Podle  různých  internetových 
 zdrojů se jedná o nejvíc nenáviděnou formu reklamy, jelikož se jedná často o rušivé reklamy 
 nebo  dokonce  spamy.  Právě  z toho  důvodu  se  objevily  první  programy  na  blokování 
 reklamy, tzv. adblocky. Efektivní použití takovéto reklamní taktiky je zakoupení si reklamní 
 plochy  na  konkrétní  internetové  stránce,  kde  bude  pro  návštěvníky  stránky  dávat  smysl. 


Např. reklama pro kvalitní krmení pro psy na portálu o psech a jejich výchově.21



1.4  Výhody a nevýhody online marketingu 


Tato  kapitola  bude  zakončena  krátkým  shrnutím  výhod  a  nevýhod  internetového 
 marketingu, pro lepší představu a plného pochopení jeho využití. Mezi první výhodu patří 
 nízká cena. Podle internetového portálu instinct agency je „digitální reklama 3krát až 50krát 
 levnější než ta nedigitální“22. Další je měřitelnost, které lze dosáhnout správného využití 
 internetových analytických nástrojů. Např. počet prokliků na e-shop a následný prodej se dá 
 změřit snadno, oproti reklamě na billboardu a počtu lidí, kteří si na základě této reklamy 
 zakoupili  produkt/službu.  Na  internetu  se  dá  také  velmi  přesně  zacílit  na  požadovanou 
 cílovou skupin. Může se mířit na pohlaví, věk, zájmy, povolání atd. Taktéž se na internetu 
 pohybuje denně velké množství lidí, v České republice to je 83 % všech obyvatel a publikum 
 se  může  považovat  za  neomezené.  Nakonec  je  na  internetu  větší  možnost  formátování 


20 Email Retargeting: What It Is and How It Works | Campaign Monitor. Email Marketing | Email Software | 
 Campaign  Monitor  [online].  Copyright  ©  2020  All  Rights  Reserved  [cit.  02.11.2020].  Dostupné  z: 


https://www.campaignmonitor.com/blog/email-marketing/2020/03/email-retargeting-what-it-is-and-how-it-
 works/ 


21 Je bannerová reklama ještě vůbec efektivní? Home [online]. Copyright © 2018 [cit. 03.11.2020]. Dostupné 
 z: https://www.ecommercebridge.cz/je-bannerova-reklama-jeste-vubec-efektivni/ 


22 8 výhod online marketingu pro malé a střední firmy – Instinct Agency. Instinct Agency – Digitální instinkt 
pro váš úspěch online. [online]. Dostupné z: https://instinct.agency/8-vyhod-online-marketingu/ 
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 reklamy pod neustálou kontrolou a veškeré potřebné úpravy nebo celkové změny se dají 
 aplikovat v podstatě ihned.23


Naopak mezi nevýhody patří např. nutná odborná znalost fungování internetové reklamy a 
 marketingových nástrojů. Dále jsou to blokovací softwary, které si uživatelé nainstalují a 
 bannerové reklamy, reklamní pruhy nebo vyskakovací okna nebudou vidět. Další nevýhodou 
 je už zvyk uživatelů nazýván bannerová slepota. Jedná se o automatické chování většiny 
 z nás,  kdy  automaticky  přehlížíme  bannerové  reklamy  a  věnujeme  pozornost  obsahu,  pro 
 který jsme na webovou stránku přišli. Je také třeba brát na vědomí, že ne všechny segmenty 
 se aktivně pohybují na internetu. Proto by se měl dávat ohled na to, na koho reklama míří a 
 na základě toho upravit komunikační strategii. Poslední nevýhodou je ohromné množství 
 informací na internetu, mezi kterými může být těžké se zviditelnit. Přehled všech výhod a 
 nevýhod je znázorněn v následující tabulce.24


Tab. 1: Přehled výhod a nevýhod online marketingu 


Výhody  Nevýhody 


Nízká cena  Znalost internetové reklamy 


Skvělá měřitelnost  Blokovací software 


Přesné cílení  Bannerová slepota 


Šíře publika  Nepřístupnost určitých segmentů trh 
 Variabilita formátů  Množství informací 


Neustálá kontrola 
 Rychlost 


Zdroj: https://instinct.agency/8-vyhod-online-marketingu/ 


23 8 výhod online marketingu pro malé a střední firmy – Instinct Agency. Instinct Agency – Digitální instinkt 
 pro váš úspěch online. [online]. Dostupné z: https://instinct.agency/8-vyhod-online-marketingu/ 


24 Nevýhody aplikování internetové reklamy | ALTAXO SE. ★ Zakládání a prodej ready made společností, 
 virtuální  sídla,  vedení účetnictví  –  ALTAXO  [online].  Copyright  ©  2019,  ALTAXO  SE  [cit. 04.11.2020]. 


Dostupné  z:  https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-
marketing/nevyhody-aplikovani-internetove-reklamy 
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2  Sociální sítě 


Tato  kapitola  bude  zkoumat  podrobněji  sociální  sítě  a  jejich  přínos  do  internetového 
 marketingu.  Nejprve  charakterizuje  nejpodstatnější  sociální  sítě  současné  doby  a  jejich 
 využívání. Poté vysvětlí, jaké jsou možnosti propagace na sociálních sítích, a nakonec krátce 
 shrne využívání sítí v České republice. 



2.1  Nejpodstatnější sociální sítě současnosti 


Podle statista.com 25 jsou nejpopulárnější sítě v roce 2020 Facebook, YouTube, WhatsApp, 
 Facebook Messenger, WeChat,  Instagram  a TikTok.  V následujícím grafu jsou  jednotlivé 


sítě  znázorněny  podle  největšího  počtu  sledujících,  který  je  znázorněn  čísly  v  milionech 
 vedle škály. Tyto statistiky zahrnují pouze popularitu mezi lidmi a běžné využívání. Navíc 
 některé  sociální  sítě,  jako  je  např.  WhatsApp,  Facebook  Messenger  nebo  WeChat  jsou 
 využívány primárně pro komunikaci mezi rodinou, přáteli nebo kolegy. Z marketingového 
 hlediska nejsou podle mnoha zdrojů příliš podstatná.  Pro marketing a růst byznysu považuje 
 blog  na  spark.adobe.com 26  za  nejpodstatnější,  seřazený  podle  relevantnosti  a  důležitosti 
 Instagram, YouTube, Facebook, Twitter a TikTok. 


25 • Most used social media 2020 | Statista. • Statista – The Statistics Portal for Market Data, Market Research 
 and  Market  Studies  [online].  Copyright  ©  Statista  2020  [cit.  10.11.2020].  Dostupné  z: 


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 


26 7 Top Social Media Sites in 2020 | Adobe Spark. Make Social Graphics, Short Videos, and Web Pages To 
 Stand  Out—In  Minutes  |  Adobe  Spark  [online].  Copyright  ©  2020  Adobe.  [cit.  10.11.2020].  Dostupné  z: 


https://spark.adobe.com/make/learn/top-social-media-sites/ 


Zdroj: www.statista.com, 2020
Obr. 1: Nejpopulárnější sociální sítě
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 2.1.1  Instagram 


Instagram je bezplatná aplikace převážně pro sdílení fotek a videí. Uživatelé mohou nahrát 
 fotku nebo video a poté ho sdílet se všemi svými přidanými přáteli, nebo pouze s vybranou 
 skupinou přátel. Lze si také prohlížet veškeré nahrané fotky nebo videa od lidí z celého světa, 
 přidávat  k nim  komentáře  nebo  označovat  jako  „To  se  mi  líbí“.27  Webový  portál 
 lifewire.com popisuje Instagram takto: „Instagram je jako zjednodušená verze Facebooku s 
 důrazem na mobilní použití a vizuální sdílení. Stejně jako ostatní sociální sítě komunikujete 
 s ostatními uživateli na Instagramu tím, že je sledujete, sledujete je, komentujete, lajkujete, 
 označujete a soukromé zprávy. Fotografie, které vidíte na Instagramu, můžete také uložit“. 


Tato definice je velmi přesná a několik dalších zdrojů uvádí podobné charakteristiky.  


2.1.2  YouTube 


Webová stránka edu.gcfglobal.org 28 popisuje tuto sociální síť takto: „YouTube je bezplatná 
 webová stránka pro sdílení videa, která usnadňuje sledování online videí. Můžete dokonce 
 vytvářet a nahrávat svá vlastní videa a sdílet je s ostatními. YouTube, který byl původně 
 vytvořen v roce 2005, je nyní jedním z nejpopulárnějších webů na webu a návštěvníci každý 
 měsíc sledují zhruba 6 miliard hodin videa.“ Dále webový portál webwise.ie popisuje tyto 
 hlavní funkce YouTube:  


•  „Uživatelé mohou vyhledávat a sledovat videa 


•  Vytvořit si osobní kanál YouTube 


•  Nahrát videa do svého kanálu 


•  Označit lajk / komentář / sdílení dalších videí YouTube 


•  Uživatelé se mohou přihlásit k odběru / sledovat další kanály a uživatele YouTube 


•  Vytvořit seznamy skladeb pro uspořádání videí a seskupování videí“. 29


Oba  zdroje  vystihují  velice  přesně  tuto  sociální  síť  a  vzájemně  se  informačně  doplňují. 


Názor, že je YouTube jedním z nejpopulárnějších webů, je určitě trefný. YouTube totiž je 
 druhý nejčastěji používaný nástroj pro vyhledávání hned po Google vyhledávači. 


27 [online]. Dostupné z: https://help.instagram.com/424737657584573 


28  YouTube:  What  is  YouTube?  [online].  Copyright  ©1998  [cit.  10.11.2020].  Dostupné  z: 


https://edu.gcfglobal.org/en/youtube/what-is-youtube/1/ 


29 Sucuri WebSite Firewall – Access Denied. Sucuri WebSite Firewall – Access Denied [online]. Copyright © 
2019 Sucuri Inc. All rights reserved. [cit. 10.11.2020]. Dostupné z: https://www.webwise.ie/parents/what-is-
youtube/ 
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 2.1.3  Facebook 


Facebook  je  bezpochyby  nejpopulárnější  sociální  síť  na  světě.  Byl  originálně  navržen 
 Markem Zuckerbergem jako portál pro studenty vysokých škol, který ho založil v roce 2004. 


Jeho  charakteristiky  jsou  různé,  takto  ho  například  popisuje  webová  stránka  webwise.ie: 


„Facebook je web, který uživatelům, kteří si zaregistrují, umožňuje online kontakt s přáteli, 
 kolegy z práce nebo lidmi, které neznají. Umožňuje uživatelům sdílet obrázky, hudbu, videa 
 a články i své vlastní myšlenky a názory s mnoha lidmi, které mají rádi“. 30  


Trochu odlišnou definici popisuje portál lifewire.com: „Facebook je web sociálních sítí, na 
 který mohou uživatelé přidávat komentáře, sdílet fotografie a zveřejňovat odkazy na zprávy 
 nebo jiný zajímavý obsah na webu, živě chatovat a sledovat krátká videa“. 31  


Oba autoři těchto  definic se shodují ve většině hlavních charakteristikách. První definice 
 Facebooku ho popisuje s funkcí komunikace a spojením s přáteli, nebo jinými lidmi, což byl 
 určitě  důležitý  aspekt  Facebooku  v jeho  začátcích.  V současnosti  se  tato  komunikace 
 přemístila buď na Facebook messenger nebo na WhatsApp.  


2.1.4  Twitter 


Twitter  sice  nepatří  mezi  nejpopulárnější  a  nejpoužívanější  sítě,  ale  z pohledu 
 spark.adobe.com  spadá  do  kategorie  nejlepších  pro  marketingovou  komunikaci.  Jedna 
 z charakteristik  Twitteru  od  webwise.ie  je  následující:  „Twitter  je  známý  jako  web 
 s mikroblogy.  Zveřejnění  zprávy  se  nazývá  tweet.  Lidé  navazují  kontakt  tím,  že  sledují 
 twitterové kanály jiných lidí“. 32 Na blogu internetové stránky lenovo.com se píše následující 
 definice: „Twitter je služba sociálních sítí a mikroblogů pro komunikaci v reálném čase, 
 kterou používají miliony lidí a organizací“. 33


Obě charakteristiky  se shodují  v tom, že se jedná o síť pracující  s mikroblogy. Uživatelé 
 píšou krátké texty a reagují na ostatní. 


30 Sucuri WebSite Firewall – Access Denied. Sucuri WebSite Firewall – Access Denied [online]. Copyright © 
 2019 Sucuri Inc. All rights reserved. [cit. 10.11.2020]. Dostupné z: https://www.webwise.ie/parents/explained-
 what-is-facebook-2/ 


31  What  is  Facebook?  Lifewire:  Tech  News,  Reviews,  Help  &  How-Tos  [online].  Dostupné  z: 


https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391 


32 Sucuri WebSite Firewall – Access Denied. Sucuri WebSite Firewall – Access Denied [online]. Copyright © 
 2019 Sucuri Inc. All rights reserved. [cit. 12.11.2020]. Dostupné z: https://www.webwise.ie/parents/explained-
 what-is-twitter-2/ 


33  What  is  Twitter?  |  Lenovo  Philippines.  [online].  Copyright  ©  2016  Lenovo.  All  rights  reserved.  [cit. 


12.11.2020]. Dostupné z: https://www.lenovo.com/ph/en/faqs/pc-life-faqs/what-is-twitter/ 
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 2.1.5  TikTok 


Podle  internetového  zdroje  influencermarketinghub.com  je  „TikTok  aplikace  pro  sdílení 
 videí  v  krátké  formě,  která  uživatelům  umožňuje  vytvářet  a  sdílet  15sekundová  videa  na 
 jakékoli téma“. 34 Jedná se o poměrně novou sociální síť, která velmi rychle získala velké 
 zastoupení  uživatelů.  TikTok  tak  překonal  během  pár  let  používanější  sítě,  jako  je  např. 


LinkedIn, nebo Twitter. 35 Podle Garyho Vaynerchuka se skrývá v této sociální síti obrovský 
 potenciál pro marketing a je třeba do ní online marketingovou komunikaci implementovat 
 co nejdříve, pro získání výhody a náskoku před konkurencí. 



2.2  Marketing na sociálních sítích 


Marketing na sociálních sítích se stává čím dál tím víc používaný nástroj online komunikací 
 s rychlým růstem technologií. „Na sociálních sítích je dnes 45 procent světové populace“. 


36 Za pozoruhodně krátkou dobu se na sociální sítě přesunulo 3,5 miliardy lidí z téměř 4,4 
 miliardy, která má přístup k internetu. 37 Na blogu marketingového nástroje buffer.com se 
 píše, že „Marketing na sociálních sítích je využití platforem sociálních médií ke spojení s 
 publikem  pro  budování  značky,  zvyšování  prodeje  a  zvyšování  návštěvnosti  webových 
 stránek.  To  zahrnuje  publikování  skvělého  obsahu  na  profilech  sociálních  sítí,  poslech  a 
 zapojení sledujících, analýza výsledků a provozování reklam na sociálních sítích“. 38


S touto definicí v zásadě souhlasí strategie Elišky Vyhnánkové a Michelle Losekoot, autorek 
 knihy Jak na sítě. Ve zmíněné knize popisují čtyři základní principy úspěchu na sociálních 
 sítích. Tyto principy jsou následující: 


•  Zaujmi 


•  Naslouchej 


•  Vyprávěj  


•  Vyhodnocuj. 


34 What is TikTok? - The Fastest Growing Social Media App Uncovered. Influencer Marketing | #1 Platform, 
 Agency & Influencer Resources [online]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/ 


35 Co je Tik Tok a jak jej využít pro marketing? - INIZIO blog. INIZIO: Tvorba webových stránek, Webdesign, 
 SEO,  PPC,  České  Budějovice  [online].  Copyright  ©  [cit.  13.11.2020].  Dostupné  z: 


https://www.inizio.cz/blog/tik-tok-jej-vyuzit-marketing/ 


36  LOSEKOOT,  Michelle  a  Eliška  VYHNÁNKOVÁ.  Jak  na  sítě:  ovládněte  čtyři  principy  úspěchu  na 
 sociálních sítích. V Brně: Jan Melvil Publishing, 2019. Žádná velká věda. ISBN 978-80-7555-084-2. 


37 Tamtéž 


38 What is Social Media Marketing? | Buffer. Simpler social media tools for authentic engagement | Buffer 
[online]. Copyright ©2019 Buffer [cit. 13.11.2020]. Dostupné z: https://buffer.com/social-media-marketing 
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 První princip „Zaujmi“ popisuje, jak se chováme na sociálních sítích jakožto uživatelé a jak 
 takové  uživatele  zaujmout  vlastním  příspěvkem.  Je  zde  uvedena  základní  charakteristika 
 běžného uživatele sociálních sítích, který mu jde pouze o sebe, je zmatený, líný, roztržitý, 
 znuděný,  nepozorný,  zmlsaný,  ničemu  nevěří,  nemá  moc  času  a  všechno  už  viděl.  Pro 
 takového uživatele je náročné vytvořit příspěvek, který by ho zaujmul v moři tisíců ostatních 
 příspěvků. Pro správné provedení tohoto principu se doporučuje zaujmout spíše vizuálním 
 obsahem nebo mít textu co nejméně. A jelikož navštěvují lidé sociální sítě také z nudy, je 
 třeba umět i pobavit.39


Druhý princip „Naslouchej“ poukazuje na důležitost strategie. Je důležité mít dlouhodobý 
 plán, podle kterého se vždy řídit. Zároveň je taky nezbytné znát cílovou skupinu a vědět, co 
 přesně chce a jaké jsou její problémy. Dále jim věnovat pozornost, číst si komentáře a mít 
 přehled, co se o značce či produktu říká. Naslouchat a případnou zpětnou vazbu vzít v potaz 
 nebo dokonce podle ní pozměnit celou komunikační strategii.40


Třetí princip „Vyprávěj“ se týká obsahového marketingu. Na sociální sítě by se měl přidávat 
 takový obsah, který má přidanou hodnotu pro fanoušky, respektuje prostředí dané sítě, je 
 přizpůsobený běžnému uživateli, má jasný cíl a definovanou cílovou skupinu a nesmrdí tzv. 


marketingštinou. Ideální obsah je někde mezi tím, to firma potřebuje sdělit a tím, co chtějí 
 lidé  slyšet.  Dále  podle  Vyhnánkové  a  Loosekoot41  existuje  pět  základních  typů  obsahu: 


zábava, vzdělávání a inspirace, zákulisí, pomoc a prodej. Zábavný obsah je důležitý, protože 
 lidé si chodí na sítě odpočinout, nebo se zabavit, a právě zábavné příspěvky uživatele nejvíce 
 lákají a udržují na sítích. Vzdělávání a inspirace zahrnuje vše, co uživatele vzdělá a poskytne 
 důležité  informace.  Jedná  se  hlavně  o  návody,  tipy  a  triky,  výzkumy,  novinky  atd.  Jsou 
 důležité,  protože  posilují  pověst  odborníka  firmy  a  vzdělávají  potenciální  klienty  či 
 zákazníky.  Každý  má  rád  příběhy,  nebo  nahlédnout  do  zákulisí.  Proto  je  důležité  nechat 
 sledující čas od času nahlédnout také do historie firmy, aktuálního dění, co je vše nového ve 
 firmě nebo představit jednotlivé členy společnosti. Prodej je posledním typem příspěvků. Je 
 však ale důležité umět psát nenásilné reklamní příspěvky, které uživatele neodradí. 


Čtvrtý  princip  „Vyhodnocuj“  shrnuje  důležitost  umění  správně  vyhodnotit  marketingové 
 kampaně. Je důležité umět správně nastavit měření konkrétní kampaně, nebo jen příspěvku 
 a  následně  získané  informace  z tohoto  měření  umět  vyhodnotit.  Díky  tomu  se  dají  získat 


39  LOSEKOOT,  Michelle  a  Eliška  VYHNÁNKOVÁ. Jak  na  sítě:  ovládněte  čtyři  principy  úspěchu  na 
 sociálních sítích. V Brně: Jan Melvil Publishing, 2019. Žádná velká věda. ISBN 978-80-7555-084-2. 


40 Tamtéž 


41 Tamtéž 
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 nezbytné  informace  o  tom,  co  se  líbí  sledujícím  nebo  jak  se  chovají  např.  na  webových 
 stránkách  nebo  internetovém  obchodě.  Na  základě  těchto  dat  se  poté  může  upravit  vše 
 potřebné pro optimálnější komunikaci.42



2.3  Sociální sítě v České republice 


Sociální  sítě  v České  republice  používá  94  procent  uživatelů  internetu.  Následující  graf 
 znázorňuje využívání sítí za posledních 10 let.  


Obr. 2: Graf využívání sociálních sítích v České republice mezi roky 2009 a 2019 


Zdroj: LOSEKOOT, Michelle a Eliška VYHNÁNKOVÁ. Jak na sítě 


Počet uživatelů, kteří používají internet denně, je zhruba 70 % z populace 16+. Nejčastější 
 zařízení, na kterém jsou uživatelé internetu, je notebook, dále desktopový počítač a až na 
 posledním místě mobilní zařízení. 


Aktivita na sociálních sítí se zásadně liší z hlediska pohlaví uživatele. Podle následujícího 
 grafu můžeme vidět, že  Facebook má velmi  vyrovnaný poměr užívání,  na druhou stranu 
 Twitter a LinkedIn mají většinové zastoupení mužských uživatelů. Větší zastoupení žen má 
 pak nakonec Instagram, což může být ovlivněno mnoha faktory. 


42  LOSEKOOT,  Michelle  a  Eliška  VYHNÁNKOVÁ. Jak  na  sítě:  ovládněte  čtyři  principy  úspěchu  na 
 sociálních sítích. V Brně: Jan Melvil Publishing, 2019. Žádná velká věda. ISBN 978-80-7555-084-2. 
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Obr. 3: Graf rozdílného využívání sociálních sítích muži a ženami 


Zdroj: www.jaknasite.cz/kniha/ 


Nakonec pár zajímavostí a faktů z České republiky. Pouze 8 % seniorů nad 65 let využívá 
 sociální sítě. Dále průměrný roční nárůst uživatelů sociálních sítí je 3,3 %. Celých 16 % žen 
 na mateřské nebo rodičovské si přes sociální sítě přeprodává nepotřebné věci.43


43 Jak na sítě. Jak na sítě [online]. Dostupné z: https://www.jaknasite.cz/kniha/ 
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3  Praktická část 


Praktická část této bakalářské práce se zabývá účinností online marketingové komunikace, 
 se  zvýšeným  zaměřením  na  sociální  sítě.  Účinnost  sociálních  sítí  bude  také  podrobněji 
 zkoumána na aktivitě dvou největších e-shopů v České republice. Cílem této části je určit, 
 zda je marketingové komunikování na internetu účinné, případně zjistit v jakých oblastech 
 a na jaký segment je účinnější. V závěru praktické části je sepsáno několik rad a doporučení 
 pro vybrané firmy pro účinnější budoucí online komunikaci. Informace byly získány pomocí 
 dotazníkového šetření a následně byla provedena analýza všech odpovědí. 



3.1  Účinnost online komunikace 


Účinnost online marketingové komunikace je definována pro cíle této bakalářské práce jako 
 schopnost  přimět  konkrétního  jedince,  či  segment,  k vykonání  žádoucí  činnosti.  Touto 
 žádoucí  činností  se  rozumí  např.  nákup  zboží,  nebo  sledování  profilu  na  sociální  síti. 


Účinnost  byla  měřena  provedením  analýzy  dat  dotazníkového  šetření.  Vyhodnocení 
 účinnosti bylo provedeno na základě otázek s možností výběru, kdy respondenti vyjádřili, 
 jak  moc  jsou  schopni  být  ovlivněni  jednotlivými  marketingovými  nástroji.  Na  konci 
 dotazníkového šetření byly tři konkrétní příspěvky vybraných společností, kde respondenti 
 vyjádřili svůj názor na účinnost při ovlivňování jejich činů. Tyto tři otázky byly zaměřeny 
 konkrétně na následující činnosti: 


1.  Zda by respondenti nakoupili produkt nebo službu s možností výhry jiného produktu 
 nebo služby. 


2.  Zda by začali sledovat profil na sociální síti s motivací výhry produktu nebo služby. 


3.  Zda by pořídili produkt neb službu s nabídkou značné slevy, např. „Black Friday“ 


Následně byla data vyhodnocena v rámci věkových kategorií Baby boomers, X, Y a Z, pro 
 přesnější vyhodnocení účinnosti na každý tento segment. 



3.2  Představení zkoumaných společností 


Pro účel stanovení účinnosti online marketingové komunikace byly vybrány dva největší 
konkurenční  e-shopy  v České  republice.  Vybrány  byly  nejen  proto,  že  se  na  žebříčku 
největších e-shopů umísťují na prvním a druhém místě, ale i proto, že nabízí velice obsáhlou 
škálu  produktů,  a  tudíž  se  dají  považovat  za  genderově  neutrální.  Jinými  slovy  měření 
nebude nijak zaujaté a bude tedy co nejobjektivnější a nejpřesnější. V dotazníku se objevují 
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 některé jejich příspěvky ze sociálních sítí Facebook a Instagram. Pro větší objektivitu byly 
 cenzurovány veškeré informace a znaky, podle kterých by se dal příspěvek přiřadit k jedné 
 ze zvolených společností. Tímto se předejde všem možným ovlivněným názorům, které by 
 mohli mít respondenti, kteří mohou mít negativní názor na jednu či druhou firmu.  


3.2.1  Alza.cz 


Podle portálu ecommercebridge.cz 44 je Alza na prvním místě v žebříčku největších e-shopů 
 v České republice. Původně to byl obchod pouze v oblasti elektro, nicméně v poslední době 
 začala nabízet např. drogerii a s tím mnoho kosmetických produktů. Jako reakce na současný 
 stav koronavirové krize přidala do své nabídky dokonce i trvanlivé potraviny, čímž začala 
 konkurovat menším a v tomto sektoru už zaběhlejším firmám, jako je Rohlík.cz a Košík.cz. 


Celková  současná  nabídka  společnosti  Alza  je  velice  rozsáhlá  a  zahrnuje  produkty 
 v kategoriích  elektro,  hračky,  sport  a  outdoor,  hobby  a  zahrada,  drogerie,  krása,  knihy  a 
 časopisy, domácí mazlíčci a auto moto. Historie Alzy se píše od roku 1994, kdy oficiálně 
 vznikla, a navíc fungovala pod hlavičkou fyzické osoby. Později v roce 1998 otevírá první 
 kamennou prodejnu  a v roce 2000 svoji  první verzi  e-shopu. Dále v roce  2004 se z firmy 
 stává akciová společnost a vstupuje na slovenský trh. V současnosti je vlastněna skupinou 
 investorů, kteří ji ovládají přes holdingovou společnost L.S. Investements Limited.45 Podle 
 níže uvedeného grafu můžeme vidět, že roční obrat Alzy roste každým rokem, což svědčí o 
 jejím  úspěšném  podnikání.  Tento  graf  byl  získán  z webových  stránek  Alzy.  Bohužel  se 
 v grafu  objevuje  chyba  špatného  umístění  posledního  obratu,  můžeme  jen  doufat,  že  tuto 
 chybu brzy opraví.  


44  Největší  e-shopy  na  Slovensku,  v  Česku  a  ve  světě  v roce  2019.  Home [online].  Copyright  ©  2018  [cit. 


08.11.2020]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/nejvetsi-e-shopy-v-roce-2019/ 


45  Historie  a  současnost.  Alza.cz  –  nakupujte  bezpečně  z  pohodlí  domova  |  Alza.cz  [online].  Dostupné  z: 


https://www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.htm 
Zdroj: www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.htm, 2020
Obr. 4: Graf ročních obratů Alzy v milionech Kč bez DPH
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 Alza.cz  je  velmi  aktivní  na  sociálních  sítích,  hlavně  na  Facebooku,  kde  přidává  několik 
 příspěvků  denně  v průběhu  celého  dne.  Dále  také  na  Instagramu,  kde  přidává  poměrně 
 nepravidelně.  Některé  dny  přidá  více  příspěvků  a  některé  dny  naopak  žádné.  Na  obou 
 sociálních sítí přidává několik typů příspěvků. Jsou to buď příspěvky se soutěží, uvedením 
 akční  ceny,  uvedením  slev,  představením  jednoho  výrobku  a  příspěvky  s informacemi 
 a novinkami  o  firmě.  Na  Facebooku  přidává  i  jiné  příspěvky  než  na  Instagramu.  Na 
 Facebooku totiž nepřidává pouze zmíněné typy, ale i vtipné reakce na současné dění v České 
 republice. Pod takovým příspěvkem ale také nabídne některý svůj produkt. Na Facebooku 


má  ke  dni  8.11.  2020  268  tisíc  sledujících.  Na  Instagramu  naopak  přidává  pravidelně 
 příspěvky  o  produktech  s originální  fotkou  od  výrobce.  Ve  výsledku  tedy  profil  spíše 
 připomíná jednu velkou reklamu. Tím se nejvíce liší od profilu na Facebooku.  Alza také 
 využívá Instagram stories, kde většinou přidává doplňující příspěvky k aktuálnímu hlavnímu 
 příspěvku na jejím profilu. Zde má Alza ke dni 8.11. 2020 78 tisíc sledujících. 


3.2.2  Mall.cz 


Na  druhém  místě  se  v žebříčku  největších  e-shopů  v České  republice  podle  portálu 
 ecommercebridge.cz 46  umístil  Mall.cz.  Stejně  jako  Alza  nabízí  Mall  ohromné  množství 
 produktů v různých kategoriích, jako jsou spotřebiče, mobily, PC a kancelář, TV, audio a 
 foto,  pro  děti,  hobby  a  zahrada,  domácnost,  móda,  chovatelské  potřeby,  sport  a  outdoor, 


46  Největší  e-shopy  na  Slovensku,  v  Česku  a  ve  světě  v roce  2019.  Home [online].  Copyright  ©  2018  [cit. 


08.11.2020]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/nejvetsi-e-shopy-v-roce-2019/ 


Zdroj: Facebooková stránka účtu Alza.cz, 2020


Obr. 5: Příspěvek Alzy jako reakce na vytvořenou politickou koalici
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 drogerie, kosmetika, auto-moto, zdraví, zábava, knihy a další. Nabízí momentálně přes 900 
 tisíc produktů a disponuje více než 700 výdejními místy po celé České republice. Působí 
 kromě Česka i v mnoho dalších zemí, např. na Slovensku, v Maďarsku, v Polsku nebo ve 
 Slovinsku.  Založení  internetového  obchodu  bylo  v roce  2000,  tehdy  ještě  pod  jménem 
 BileZbozi.cz. Název na Mall.cz byl změněn až po 10 letech fungování, kvůli přehlednějším 
 nákupům pro zákazníky.47


Mall.cz je též velmi aktivní na svých sociálních sítích. Kromě Facebooku a Instagramu často 
 přidává videa i na YouTube, kde se věnuje vybalování zboží a vaření. Na Instagramu má 
 Mall.cz odlišnou strategii na přidávání příspěvků, než jak tomu má Alza. Příspěvky přidává 
 většinou  pravidelně  každý  den,  kromě  soboty.  Navíc  má  příspěvky  více  sladěné  do 
 jednotného stylu, kde se vždy snaží zakomponovat nějaký červený prvek, takže celý profil 
 vypadá  jednotně  a  více  přirozeně.  Na  Instagramu  Mall.cz  přidává  také  několik  typů 
 příspěvků.  Jsou  to  např.  příspěvky  představující  produkt,  které  však  nemají  prostý  styl 
 popisu  zboží  a  jeho  předností.  Je  u  nich  vždy  otázka,  nebo  jiná  pobídka  k interakci 
 prostřednictvím  komentářů,  anebo  nějaký  příběh.  Navíc  u  příspěvků  Mall.cz  nepoužívá 
 nikdy  originální  fotky  výrobku,  ale  vždy  svoje  fotky,  většinou  i  s nějakým 
 modelem/modelkou. Do fotek často začleňuje děti nebo maminky, čímž vytváří více rodinný 


47  O  společnosti  |  MALL.CZ. MALL.CZ  –  bílé  zboží,  elektronika,  PC,  outdoor,  hobby, hračky,  kosmetika, 
 chovatelské potřeby [online]. Copyright © 2000 [cit. 09.11.2020]. Dostupné z: https://www.mall.cz/o-nas 


Zdroj: Instagramový účet Mall.cz, 2020


Obr. 6: Příspěvek na Instagramu, maminka se synem
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 a  lidský  dojem.  Dále  přidává  příspěvky  se  soutěží,  příspěvky  s otázkou  bez  nabízení 
 produktu a příspěvky s rady a tipy, který čtenáře odkáže na tzv. MALL BLOG. Jedná se o 
 blog, kde se často nachází rady ohledně vaření a věcí okolo domácnosti. Na Instagramu má 
 Mall.cz 55,5 tisíc sledujících ke dni 9.11.2020. Na Facebooku přidává Mall.cz příspěvky 
 častěji než na Instagramu. V průměru 5 příspěvků denně s rozestupem dvou až tří hodin. 


Navíc zde příspěvky působí převážně, jako reklama. Převažují příspěvky s představením a 
 popisem  produktu,  se  soutěží  a  slevách  na  zboží  a  příspěvky  s odkazy  na  blog.  Zde  má 
 Mall.cz 209 tisíc sledujících ke dni 9.11.2020. 


Každá společnost přistupuje k činnosti na sociálních sítích jinak a svým vlastním způsobem. 


Z porovnání všech čtyřech sítí vychází, že jejich přístupy jsou víceméně obrácené. Alza má 
 spíše interaktivnější a zábavnější profil na Facebooku a Mall.cz na Instagramu. Naopak oba 
 jejich druhé profily jsou spíše o představování produktů a působí jako jedna velká reklama. 



3.3  Charakteristika dotazovaných věkových generací 


Pro  přesnější  analýzu  dotazníkového  šetření  byly  výsledky  rozděleny  na  4  části  podle 
 věkových generací. Jsou to generace Baby boomers, X, Y, a Z. Každá generace vyrůstala 
 v zásadně odlišné době. Byla ovlivněna jinými prvky, a proto zde nehraje roli pouze odlišný 
 věk,  ale  hlavně  zkušenosti,  okolnosti  a  možnosti  dané  doby.  Tyto  rozdíly  se  ještě  více 
 prohlubují  v oblasti  technologie,  přesněji  v  užívání  internetu  a  sociálních  sítí.  Protože 
 technologický  vývoj  a  pokrok  je  nepředstavitelně  rychlý,  znamená  to  tedy,  že  některé 
 generace vyrůstali s internetem a na sociálních sítích, zatímco ostatní se s nimi začali učit 
 pracovat  později  v jejich  životech.  Označování  podle  písmen  odstartovala  generace  X. 


Chyběl jí jakýkoliv specifický charakteristický znak, nebyl zde jasný kulturní identifikátor, 
 a proto se vybralo nic neříkající písmeno x. Toto pojmenování se později uchytilo a následné 
 generace  se  pojmenovávali  dále  podle  abecedního  pořadí.  Momentálně  se  toto  abecední 
 pořadí  vyčerpalo,  a  proto  se  objevují  termíny  pro  nejnovější  generace,  jako  je  např. 


iGenerace. 48  Tato  podkapitola  bude  následně  blíže  charakterizovat zkoumané generace a 
 jejich chování na internetu pro bližší pochopení jejich odpovědí z dotazníkového šetření. 


48 X, Y, Z — máte jasno v generacích? - Na vás záleží. NN Česká republika – Na vás záleží [online]. Dostupné 
z: https://www.nn.cz/blog/x-y-z-mate-jasno-generacich.html 
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 Generace Baby boomers 


Toto  pojmenování  vzniklo  kvůli  době,  ve  které  se  jedinci  narodily.  Byla  to  doba  kdy 
 porodnost  vyskočila  vysoce  nahoru  po  druhé  světové  válce  a  byla  to  tedy  v překladu 
 generační populační exploze. 49 Jedná se o lidi narozené v rozmezí let 1946-1964. Jsou to 
 zastánci  spíše  tradičních  médii,  jako  jsou  noviny,  televize,  rádio  a  časopisy.  Jen  menší 
 množství používá sociální sítě a internet ovládají většinou pouze základně. Spoléhají se na 
 své děti, když potřebují s čímkoliv na internetu pomoct.50


Generace X 


Tato generace, stejně jako ta předchozí, stále ráda čte noviny, časopisy a sleduje televizi. 


Internetová gramotnost je už lepší, a proto nedělá žádný problém se pohybovat po internetu 
 a používat sociální sítě. Klasickou nejpoužívanější sociální sítí se pro tuto věkovou generaci 
 stal Facebook. 51


Generace Y 


Díky  možnosti  být  online  a  používat  sociální  sítě  už  od  raného  věku  se  jedná  o  velmi 
 technologicky vyspělou generaci vítající kterékoliv změny. Multitasking na internetu není 
 žádný  problém  a  jsou  přes  internet  propojeni  s celým  světem.  Tradiční  média  nemají  už 
 takovou  hodnotu.  Pouze  na  televizi  se  někdy  podívají.  Spíše  ale  preferují  streamovací 
 služby, jako je např. Netflix.52


Generace Z 


Jedná se o nejmladší generaci současnosti. Vyrůstali v již propojeném světě na internetu a 
 první chytré telefony měli ve velmi mladém věku. Na telefonu dělají úplně vše a tráví na 
 něm nejvíce času ze všech zmíněných generací. Jsou od mala na několika sociálních sítích 
 a kvůli tomu jich využívají největší množství. Každou používají jinak a tráví na ni značné 
 množství času. 


49 Generation X, Y, and Z: Differences and characteristics  – Iberdrola. Iberdrola: la energética del futuro  – 
 Iberdrola  –  Iberdrola  [online].  Copyright  ©  2020  Iberdrola,  S.A.  All  rights  reserved.  [cit.  15.11.2020]. 


Dostupné z: https://www.iberdrola.com/talent/generation-x-y-z 


50 X, Y, Z — máte jasno v generacích? - Na vás záleží. NN Česká republika – Na vás záleží [online]. Dostupné 
 z: https://www.nn.cz/blog/x-y-z-mate-jasno-generacich.html 


51 Tamtéž 


52 Tamtéž 
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3.4  Dotazníkové šetření 


Pro získání potřebných informací byla zvolena metoda dotazníkového šetření. Veškerá data, 
 se kterými analýza pracuje, byla tedy získána od dotazovaných respondentů. Dotazníkové 
 šetření  je  rozšířený  nástroj  pro  sběr  informací.  Jedná  se  o  elektronickou  formu,  kde 
 respondenti odpovídají na jednotlivé otázky s možností výběru odpovědí, nebo s otevřenými 
 odpověďmi. Mezi hlavní výhody této metody patří rychlost sběru informací a jeho finanční 
 nenáročnost.  Zároveň  není  vyvíjen  na  respondenta  žádný  tlak,  nebo  jiný  negativní  jev 
 přivolaný tazatelem. Respondent  tak může v klidu odpovědět  na všechny otázky. Jednou 
 z hlavních  nevýhod  této  metody  je  nemožnost  kontroly  jakýkoliv  rušivých  a  jiných 
 negativních podmínek. Dále nemožnost přesného určení, kdo byl vlastně respondent a zda 
 byly jeho odpovědi opravdu promyšlené a pravdivé. Výsledky tedy mohou, ale i nemusí být 
 zkrášlené a neodrážející realitu.53


Dotazník se skládá z dvaceti sedmi otázek. Jelikož cílem této práce bylo zjistit, jak účinná 
 může být online marketingová komunikace zvolených marketingových nástrojů a sociálních 
 sítích na věkové generace, je dotazník rozdělen na dvě části, kdy první část zahrnuje otázky 
 cílené na obecnější chování respondentů na internetu a na sociálních sítích. Druhá část je 
 potom  mířena  na  zkoumání  účinnosti  online  aktivity  na  sociálních  sítích  vybraných 
 společností. Věková škála byla zvolena podle věkových generací Baby boomers, X, Y, Z, 
 jelikož každá tato skupina se vyznačuje specifickým chováním a smýšlením. Každá z této 
 generace byla ovlivněna jinými prvky a vyrůstala ve značně odlišné době. Proto se výsledky 
 od  jednotlivé  skupiny  liší  a  mohou  se  tak  lépe  porovnat  v rámci  účinnosti.  Dotazník  byl 
 rozeslán  na  internetu  v rámci  internetové  pošty  a  přes  různé  skupiny  na  sociální  síti 
 Facebook. 



3.5  Výsledky dotazování 


Celkový  počet  respondentů,  který  byl  získán  čítal  ve  výsledku  150.  Průměrná  doba 
 vyplňování  dotazníku  byla 4  minuty.  Na  úplném  začátku  dotazníkového  šetření  byly 
 umístěny  tři  screeningové  otázky  pro  vyřazení  nerelevantních  respondentů.  Jednalo  se  o 
 následující otázky: 


•  Jste denně aktivní na internetu? 


•  Pracujete v oblasti marketingu? 


53  Metodika  závěrečné  práce.  403  Forbidden  [online].  Copyright  ©  2007  [cit.  09.11.2020].  Dostupné  z: 


https://lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm 
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•  Používáte sociální sítě? 


V dnešní  době  tráví  většina  lidí  nějaký  svůj  čas  na  internetu  každý  den.  Jsou  tedy 
 vystavování  denně všem rušivým  elementům, jako jsou  například reklamy.  Pokud někdo 
 nepoužívá internet denně, jeho vnímání internetu se může zásadně lišit od ostatních. Nemusí 
 být zvyklí na řadu věcí, které ostatní vidí běžně, může být tedy více, nebo méně ovlivnitelný 
 reklamou, a proto by odpovědi takového respondenta mohli být zkreslené. To je důvodem 
 pro  první  screeningovou  otázku,  která  vyřadila 2  respondenty  ze  150.  Na  další  otázku 
 pokračovalo 148 ostatních, kteří odpověděli kladně. 


Druhá screeningová otázka vyřadila všechny respondenty, kteří uvedli, že pracují v oblasti 
 marketingu.  Bylo  jich  celkem 19  ze  148.  Lidé  pracující  v marketingu  je  široký  pojem, 
 mohou se starat o sociální sítě, vymýšlet PPC reklamy anebo tvořit televizní spoty. Na první 
 pohled se některé tyto oblasti nemusí zdát spojené, ale všechny mají několik zásadních věcí 
 společného. Ve všech případech jde o získání pozornosti, zaujmout a získat požadovanou 
 akci, v podobě např. koupě produktu. Lidé, kteří vymýšlí takové reklamy je tudíž logicky 
 vnímají naprosto odlišně, než běžný spotřebitel a jejich odpovědi by tedy byly irelevantní. 


Dotazník byl převážně zaměřen na chování respondentů na sociálních sítích a jejich vnímání 
 různých příspěvků a reklam. Proto bylo nezbytné pro třetí a poslední screeningovou otázku 
 určit, zda respondenti sociální sítě používají. V případě nepřítomnosti této otázky by jinak 
 musela být přidána ke většině otázek možnost odpovědi, kde by respondenti uvedli, že na 
 sociálních sítích nejsou a takové vyplnění dotazníku by nepřineslo žádné užitečné informace. 


Pro  větší  přehlednost  odpovědí  a  efektivnost  byla  tedy  tato  otázka  ponechána  a  vyřadila 
 celkem 2 osoby ze zbylých 128 respondentů. 


Nakonec po vyřazení všech nerelevantních respondentů celý dotazník úspěšně vyplnilo 126 
 osob. Po genderové stránce převažovaly odpovědi žen (97) a výrazně méně bylo tedy mužů 
 (30). Z věkové stránky byla silně převažující skupina respondentů mezi 21 a 37 lety (106). 


Dále  druhou  nejpočetnější  byla  věková  skupina  mezi  38  a  55  lety  (8).  Poté  respondenti 
 mladší 21 let (7) a nakonec skupina respondentů s 56 až 75 roky (6). Tento zvolený věkový 
 interval  byl  určen na základě věkových generací a odpovědi  konkrétních generací  budou 
 následně popsány hlouběji. 


Dále po třech screeningových otázkách pokračuje dotazník s otázkami, které budou hlouběji 
analyzovány. Číselné označení navazuje na předchozí otázky. 
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