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ANOTACE 

Práce slouží jako popis používaných sociálních sítí, marketingu na sociálních sítích a 

obecných forem měření výkonnosti marketingu na sociálních sítích. Dále se práce zaměřuje 

na případovou studii marketingové strategie na sociální síti Facebook.  

KLÍČOVÁ SLOVA 

Facebook, marketing, sociální sítě, metriky, případová studie.  

TITLE 

Marketing on social network and its effectiveness. 

ANNOTATION 

This diploma paper describes the currently used social networking sites, utilized marketing 

strategies and common methods of marketing efficiency measurment on these sites. The 

practical part shows a case study of a marketing strategy on Facebook. 

KEYWORDS 

Facebook, marketing, social sites, metrics, case study. 
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CTA  Cost Per Action 

CTR  Clicktrough Rate 

ČR  Česká republika 

FB   Facebook.com 

ICANN Internet Corporation for Assigned Names and Numbers 

IRC  Internet Relay Chat 

MILNET Military Network 

MS-DOS Microsoft Disk Operating System 

PR   Public Relations 

ROI   Return On Investments 

USA  United States of America 

WWW  World Wide Web 
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ÚVOD 

Cílem práce je zhodnocení současného stavu marketingu na sociálních sítích a 

vyhodnocení marketingové strategie na sociální síti Facebook včetně stanovení závěrů. 

Vyhodnocení případové studie se bude týkat půlročního působení strategie. Dosahování 

předem vytyčených cílů bude vztaženo i k jednotlivým měsícům červen – listopad 2015. Po 6 

měsíčním působení bude vyhodnocen i neveřejný výsledek z provozu firmy, zda byl prodej 

zvýšen, nebo ne. Výsledky budou vyvozeny analýzou přesných metrik sociální sítě, které 

budou předem zvoleny. 

V práci je nejdříve zmíněna historie Internetu, navazuje historie sociálních sítí, které 

začaly vznikat krátce na to, dále moderní sociální sítě představující kořeny dnešních 

sociálních sítí. Poté následují nejznámější sociální sítě současnosti. Zde je pouze obecně 

zmíněno, čím jsou sítě zajímavé a čím se od ostatních liší. V další části práce je popsána 

sociální síť Facebook, včetně jejích základních funkcí a historie. Následně bude práce 

zaměřena na marketing na sociálních sítích. Zde bude kladen důraz hlavně na princip 

engagementu, vysvětlení a popsání principu word-of-mouth, chyb na sociálních sítích, měření 

výkonnosti marketingu na sociálních sítích a další. 

Druhá polovina práce se již bude zaměřovat pouze na analýzu výsledků jednotlivých 

měsíců a na zajímavosti, které byly působením marketingové strategie zjištěny.  
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1 SOCIÁLNÍ SÍTĚ 

Abychom správně pochopili pojem sociální síť, je vybráno několik definic, které se tímto 

tématem zabývají. Jedná se o jednu českou a dvě zahraniční definice sociální sítě.  

Sociální sítě definujeme jako weby nebo jako webově založené služby, které umožňují 

jednotlivcům založit veřejný nebo polo-veřejný profil ve svázaném systému, formulovat 

seznam dalších uživatelů, sledovat další možnosti spojů v systému a vytvářet obsah na 

sociální síti. [9] 

Podle [68] je sociální síť sociologický pojem pro soubor sociálních vztahů mezi 

jednotlivými prvky sítě, které se vzájemně ovlivňují a kterými jsou zejména jednotlivci. V 

organizaci to mohou být také jednotlivé sociální skupiny či týmy, organizační jednotky nebo 

celé organizace.  

Podle [79] jsou sociální sítě skupiny lidí nebo komunity, které se zajímají o stejné věci, 

mají stejné koníčky nebo pohledy na určité situace. Sociální sítě jsou často spojovány pouze 

s online prostředím, ale pravdou je, že existují i mimo něj.  

1.1 Základní charakteristika sociální sítě ve vztahu ke skupině 

Sociální sítě nejsou v lidské historii nic nového. Lidé už dříve vytvářeli různé zájmové 

komunity a členové těchto komunit si museli za tím účelem vybudovat příslušnou 

komunikační platformu. Je tím myšleno, že tento termín předchází dobu Internetu 

a počítačové techniky o několik desetiletí. Pojem sociální síť ve vztahu ke skupině lidí poprvé 

použil anglický profesor James Barnes ve svém výzkumu, který se zabýval mapováním 

vztahů mezi obyvateli jednoho rybářského ostrova v Norsku. Výsledkem výzkumu bylo, že 

v rámci tohoto městečka dochází ke sdružování lidí na základě určitých společných zájmů. 

Zajímavé bylo i to, že se sdružovali lidé rozdílných sociálních vrstev. [67] 

1.2 Historie sociálních sítí a internetu 

V této kapitole je popsána historie vzniku sociálních sítí. V Příloze A je pak sepsána 

i historie internetu.  

Historie sociálních sítí 

Sociální sítě se vyvíjely paralelně při zdokonalování fungování internetu. Existují i názory, 

že hlavní myšlenka sociální sítě je daleko starší než internet. Jak už je zmíněno výše, pojem 

„sociální síť“ zavedl už v roce 1954 ve své práci sociolog James Barnes. Jak doba ubíhala 
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a s ní i vývoj samotného internetu, snaha přiblížit se ostatním a potřeba s nimi komunikovat, 

se zvyšovala. Již v roce 1971 byl poslán první testovací email z počítače na počítač. Ten však 

neobsahoval ucelenou zprávu, ale pouze testovací rozpoznatelné znaky. [69] 

Velkým milníkem pro sociální sítě byl rok 1978, který můžeme označit jako oficiální 

počátek primitivních sociálních sítí. Tohoto roku byl spuštěn systém BBS (Bulletin Board 

System). Jednalo se o soubor elektronických nástěnek, na kterých si uživatelé mohli 

vyměňovat informace různého textového druhu. BBS byl tehdy v klasické grafice systému 

MS-DOS (Microsoft disk operating system). BBS se tak stal prvním systémem, který jeho 

uživatelům umožňoval komunikovat vzájemně mezi sebou. Bohužel systém BBS umožňoval 

přihlášení pouze jednomu uživateli, proto byl celkový proces komunikace velmi pomalý 

a dlouhavý. Nastaly i případy, kdy komunikace o několika větách trvala až 24 hodin. [69][63] 

Dalším velkým krokem při vzniku sociálních sítí byl rok 1988. Jarkko Oikarinen, tehdy 

pracující na univerzitě v Oulu, vytvořil první IRC, neboli Internet Relay Chat. Tato aplikace 

nesla název Oulu-box. Oulu-box byla první aplikace na světě, která dala uživateli možnost 

komunikovat s dalším uživatelem po internetu v reálném čase. Aplikace představovala 

v pozdějších letech základ pro všechny chatovací servery a aplikace. [77][69] 

Byl to vznik prvních počítačů, elektronické pošty a IRC, které inspirovaly vývoj 

moderních sociálních sítí.  

Dříve používané sociální sítě 

Tato kapitola obsahuje stručný popis dříve používaných sociálních sítí a jejich specifické 

znaky. Jejich kompletní zpracování je uvedeno v Příloze B. V závěru přílohy jsou pak 

zmíněny i starší české sociální sítě a jejich statistiky oblíbenosti v posledních letech. 

Mezi tyto sociální sítě se řadí: 

 SixDegrees - SixDegrees byl jednou z prvních sociálních sítí, které fungovaly na 

principu Web 2.0, čili na způsobu, kdy registrovaný uživatel sám vytváří obsah, 

upravuje ho a hodnotí. 

 Friendster.com - Jednou z dalších sociálních sítí, které předznamenaly vznik těch 

současných, je dodnes existující Friendster.com, založený Jonathanem Abramsem 

v roce 2002. 

 Asian Avenue - Často opomíjená sociální síť Asian Avenue vznikla jako druhá, po 

sociální síti SixDegrees. Tato sociální síť byla vytvořena hlavně pro neustále rostoucí 

asijskou populaci v USA. 
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 MySpace - Výhodou MySpace bylo, že ve své době dovoloval, kromě klasických 

funkcí, také úpravu grafického provedení celého profilu, přidávání audio přehrávače 

a také, v historii velkým zlomovým bodem, přidání vlastních fotografií. 

 Blackplanet - Blackplanet je sociální síť primárně určená pro Afroameričany a jejich 

blízké přátele. 

 Classmates - Classmates je sociální sítí, jejíž českou verzi známe jako Spolužáci.cz. 

Tyto sítě se liší pouze názvem a vlastnictvím, jinak nabízí uživatelům naprosto stejné 

funkce. 

 České sociální sítě – Mezi nejznámější české moderní sociální sítě patří soc. síť 

Líbimseti.cz, Lidé.cz a Spolužáci.cz 

1.3 Sociální sítě současnosti 

V této části diplomové práce jsou stručně popsány současné nejúspěšnější sociální sítě. 

Jejich kompletní popis je uveden v Příloze C. Tyto sítě jsou si vědomy svého dobrého 

postavení na trhu, a proto se soustředí i na podnikatele a firmy. Uzpůsobují svoje prostředí 

pro reklamu, komunikaci se zákazníky a některé dokonce vytvářejí uživatelské profily přímo 

určené právnickým osobám. Tyto sociální sítě se tak využívají k promyšlenému 

internetovému marketingu, který se neustále šíří, roste a zdokonaluje. 

Sociální sítě současnosti jsou: 

 Instagram - Instagram je sociální síť, jejímž hlavním smyslem je sdílení fotek a videí. 

Od ostatních sociálních sítí se liší především tím, že jde pouze o šíření fotek a videí, 

které podléhají přesně stanoveným kritériím. Uživatel Instagramu má svůj profil, kde 

sdílí videa a fotky, ale textový kontakt s ostatními uživateli je minimální. 

 Twitter - Hlavním smyslem sociální sítě Twitter.com je poskytovat uživatelům podle 

složitého algoritmu jen ty nejdůležitější a nejvhodnější informace. Hlavním znakem 

Twitteru jsou jeho krátké zprávy tzv. tweety. Tyto zprávy jsou omezené pouze na 140 

znaků a pro uživatele představují poměrně omezenou možnost pro sdílení stavů. 

Výhodou však je, že každý uživatel musí informaci formulovat do krátkého jasného 

textu. 

 LinkedIn - LinkedIn dnes představuje síť propojených profesionálů, studentů 

a absolventů hledajících práci. Tato sociální síť dále umožňuje sledovat trendy 

a novinky v oborech, které uživatele zajímají. 
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 Youtube - YouTube představuje sociální síť, kde si uživatelé založí svůj profil nebo 

kanál. Na svém profilu pak sdílejí svá videa všeho druhu, od návodů až po hraní 

počítačových her. 

1.4 Facebook 

Facebook je bezplatná nejrozšířenější sociální síť. Svou popularitu si získal hlavně díky 

neustále se zlepšujícím funkcím a jednoduchému uživatelskému rozhraní. Facebook nabízí 

opravdu širokou škálu využití, jak pro běžného uživatele, tak pro podnikatele a firmy.  

Hlavním znakem Facebooku je propracovaný uživatelský profil, který může uživatel 

vyplnit do těch nejmenších detailů. Mezi hlavní znaky profilu patří nejenom profilová fotka, 

ale také studium, bydliště, telefonní číslo, kontaktní email a nejrůznější zájmy. Smysl 

fungování je podobný jako u ostatních sociálních sítí. Uživatel může sdílet aktuální stavy, 

fotky, videa, gify nebo příspěvky jiných stránek na své „zdi“. Zeď představuje hlavní plochu, 

kde se uživateli zobrazují příspěvky jeho kamarádů, skupin a stránek firem, které sleduje. 

K hlavním znakům patří i liky, které byly popsány u ostatních sociálních sítí, dále komentáře, 

hashtagy, a sdílení. Sdílení představuje opětovné přidání příspěvku, který zveřejnil jiný 

uživatel nebo firma. Hlavní možnosti systému jsou [31][14][5]: 

 Fotky – Fotografie jsou základním kamenem sociálních sítí. Ne nadarmo se říká, že 

obrázek je daleko rychleji pochopitelný než text. Facebook nejen že umožňuje sdílení 

fotografií a obrázků, ale ke každé fotografii může uživatel přidat i popis, místo 

s odkazem na mapu, kde byla fotka pořízena a označit další uživatele, kteří jsou na 

fotce.  

 Videa – Facebook mimo sdílení fotografií umožňuje i sdílení videa. Video je méně 

obvyklé než fotografie, a proto ho Facebook zobrazuje více uživatelům. V této 

kapitole jsme mluvili i o velikánovi sdílení videí, a to sociální síti YouTube, která se 

na videa primárně zaměřuje. Videa z YouTube se dají na Facebooku sdílet také, 

jelikož jsou ale od „konkurence“, Facebook je nezobrazí tolika uživatelům, jako kdyby 

uživatel vložil video přímo na Facebook. 

 Události – Velmi oblíbenou složkou Facebooku jsou stránky událostí. Uživatel, nebo 

i firma, může vytvořit v rámci této sociální sítě událost, která se odkazuje na událost 

v realitě, např. pálení čarodějnic. Organizátor/správce, který událost vytvořil, na ni 

virtuálně pozve přátele a ty mu pak dají vědět, zda se zúčastní či nikoliv. Organizátor 

může na událost rovněž vkládat textové příspěvky, videa, obrázky atd. 
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 Zeď – Primární uživatelská stránka, kde se uživateli zobrazují příspěvky od jeho přátel 

nebo od firem, o které projevil zájem. Celá zeď má ale malý háček. Facebook 

primárně nezobrazuje všechny příspěvky od všech přátel nebo stránek. Algoritmus je 

nastaven tak, aby uživateli zobrazoval jen ty nejkvalitnější a pro uživatele 

nejhodnotnější příspěvky.   

 Šťouchnutí – Šťouchnutí je malé tlačítko, které má každý uživatel na svém profilu. 

Díky němu může uživatel kamaráda „šťouchnout“, aby mu připomněl, že mu 

neodpověděl na zprávu, nebo se mu jen tak připomenul. Tlačítko „šťouchnout“ bylo 

využíváno hlavně před několika lety. Dnes jeho popularita upadá. 

 Messanger – Messanger představuje nástavbu Facebooku. Messanger je samostatná 

aplikace, která umožňuje oddělení chatu na Facebooku. Nejvíce se využívá na 

Android nebo iOS zařízení. 

 Status bar – Status bar představuje prostor, do kterého uživatel napíše nebo vloží 

pomocí fotky či videa svůj příspěvek. Příspěvek se ihned zobrazí na jeho osobní zdi 

a na zdi některých přátel. 

 Stránky firem – Každý podnik si může založit svou oficiální stránku na Facebooku, 

kde může buď pouze udržovat svou značku, nebo shánět nové zákazníky. Facebook 

nabízí firmám nejen podrobné statistiky, jaký zájem uživatelé o jejich příspěvky 

projevili, ale i dobře placenou a zacílenou reklamu. Placená reklama na Facebooku 

bude více popsána v praktické části diplomové práce.  

Historie 

V roce 2004 založil Mark Zuckerberg se svým týmem novou webovou stránku nazvanou 

theFacebook. Název vznikl podle dokumentů, které byly na Harvardské univerzitě rozdávány 

prvákům. Dokumenty obsahovaly jména studentů a zaměstnanců. Hlavním smyslem této 

stránky bylo, aby byla přístupná všem studentům univerzit po celém světě. Netrvalo ani den a 

více jak polovina studentů Harvardské univerzity se zaregistrovala na theFacebook. Po 

několika týdnech se theFacebook stal dostupný v celých USA a Kanadě. Už tehdy Facebook 

ctil své brandové barvy a těmi byly modrá s bílou. Originální internetová stránka je uvedena 

na obrázku 1 níže. 

Oficiální Facebook vznikl až v roce 2005. Tehdy byla tato konkrétní doména zakoupena za 

200 000 dolarů. Facebook si polepšil u vysokých škol Střední Ameriky a rozšířil se i do Velké 

Británie. V témže roce se Facebook stal dostupný pro zaměstnance firem, jako je Microsoft 
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nebo Apple. Na konci tohoto roku se stal Facebook přístupný každému, kdo dovršil 16 let 

a měl platnou emailovou adresu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: [11] 

Už v těchto letech Facebook vystupuje jako bezplatná sociální síť, která získává peněžní 

prostředky pouze díky reklamě. Potenciál sítě brzy vytušily i Yahoo a Google, kteří podaly 

nabídku na odkoupení Facebooku za 2 miliardy korun. Mark však všechny nabídky odmítl.  

Postupem času Facebook získával nové a nové funkce, jako bylo např. vkládání fotek, 

videí, emotikony, hry atd. [10][60][12] 

V současnosti je Facebook nejpopulárnější světová síť, která neustále propojuje uživatele 

navzájem mezi sebou a mezi firmami. 

Aktuální statistiky Facebook.com k počátku roku 2016 [27]: 

 1,49 miliardy aktivních uživatelů každý měsíc. 

 934 milionů aktivních uživatelů mobilní aplikace denně. 

 Přístupy aktivních uživatelů mimo USA a Kanadu tvoří 83,6%. 

 Průměrně jsou uživatelé z 52% ženy a 48% muži. 

Obrázek 1: Originální stránka theFacebook.com 
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2 MARKETING NA SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH 

Marketing na sociálních sítích představuje zcela nový způsob, jak propagovat další 

možnou inovativní cestou služby a produkty jakéhokoli charakteru. S příchodem sociálních 

sítí se museli přizpůsobovat i marketéři, aby cílili na potenciální poptávku tam, kde je třeba. 

Dříve se marketéři museli soustředit hlavně na offline marketing, ale postupem času, kdy se 

pozornost potenciálních zákazníků začala přesouvat do online prostředí, se marketéři museli 

přizpůsobit i internetovému fenoménu.    

Sociální sítě představují dynamický a sofistikovaný systém marketingového kanálu. 

Existují i skupiny zákazníků, které si již tak zvykly na tradiční formy internetové propagace, 

že je obtěžují a výsledná nákupní konverze je u nich prakticky nulová.  

Celkově bychom mohli marketing na sociálních sítích shrnout tvrzením, že sociální sítě 

vytváří jedinečný prostor, který umožňuje lidem přímo podporovat oblíbené značky, produkt, 

firmy atd. Díky svým zájmům se dostávají do přímých online interakcí s firmou i ostatními 

uživateli. [65][84] 

„Pokud jde o perspektivu uživatelů, mnozí se po přihlášení na stránku sociální sítě cítí být 

mezi přáteli. Zobrazený obsah je určen na míru právě jim a je tu i dávka implicitní důvěry“. 

[65] 

Sociální sítě tak tvoří komunity, oproti tradičním reklamním kanálům. Je nutné si také 

uvědomit, že často převládá kolektivní pohled komunity nad individuálním.  Marketéři 

využívající sociální sítě nejen že musí zpracovávat reklamní sdělení tak, aby se na sociální síť 

hodilo, ale zároveň si musí uvědomit, že základním kamenem sociálních sítí je právě 

komunikace s komunitou. Je to právě komunikace mezi zákazníkem a prodávajícím, která 

dělá celkový vztah mnohem osobnější. Tato komunikace není ani peněžně náročná. Pokud 

bychom srovnali tradiční reklamní kanály a jejich interakce s koncovými zákazníky, sociální 

sítě budou na prvním místě. Můžeme si pro příklad představit firmu, která bude mít svoje 

internetové stránky, bude platit PPC (pay per click) reklamu na Adwords a bannerovou 

reklamu. Firma utratí mnoho peněz za reklamu, ale oslovení zákazníků bude vynucené, 

možná ani ne tolik úspěšné a hlavně ne příliš originální. Pokud však firma investuje čas do 

strategie a svého profilu na sociálních sítích, pak může velmi snadno komunikovat 

s komunitou svých příznivců a propagovat své výrobky či služby za daleko nižší náklady.  

Bohužel, i tato forma marketingu má určitou nevýhodu a tou je čas. Firmy a marketéři 

musí do marketingu na sociálních sítích vložit velké množství času, aby sdělení fungovalo 
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tak, jak má. Je to právě časová náročnost, která činí tento marketing pro některé menší firmy 

nedosažitelným. Marketing bohužel nemůže být prováděn pouze jednorázově, ale je zapotřebí 

ho mnohokrát opakovat a rozvíjet. Informace sdělená společností totiž velmi rychle 

vyprchává vzhledem k její krátké životnosti. Její životnost se odvíjí hlavně od velikosti 

peněžní sumy, kterou jí pořizovatel „zasponzoruje“. [65][79] 

2.1 Engagement na sociálních sítích 

Mezi společnostmi a uživateli sociálních sítí vzniká tzv. engagement, který v obecném 

kontextu představuje určitý závazek. Tento závazek symbolizuje přeměnu z klasického 

pozorovatele, kterým je zákazník na webových stránkách, na účastníky. Komunikací s firmou 

totiž sám zákazník vytváří pomyslný obsah zpětné vazby svým vlastním sdíleným názorem. 

Na tento názor se pak mohou vázat další kladné či záporné názory, a to je přesně ten 

engagement, jaký by měly společnosti chtít navodit. V praxi dochází k tomu, že právě 

zákazník je ochoten investovat svůj čas a energii do komunikace, která ve výsledku ovlivňuje 

podnikání firem. Způsob zapojení zákazníka je zásadní pro úspěšný marketing na sociálních 

sítích a k vytvoření úspěšné obchodní praktiky. Zákazník se poté stává součástí 

marketingového týmu a svými příspěvky dotváří marketingové sdělení. Na obrázku 2 níže je 

znázorněn nákupní trychtýř. První polovina trychtýře obsahuje „povědomí“ a „úvahu“. 

V těchto dvou stádiích hraje stěžejní roli právě marketing, který vytváří marketingové 

oddělení. V druhé fázi však díky zpětné vazbě přebírá roli „marketéra“ právě zákazník 

a svými úkony šíří marketing produktu či služby. Zákazník nejdříve pořizuje produkt, poté ho 

používá a následně formuje své dojmy a mluví o nich. [89][24] 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj:[24] 

 

Obrázek 2: Nákupní trychtýř 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



19 

 

Jedná se o tzv. word-of-mouth často používané i v offline marketingu. Tento pojem 

představuje velmi účinnou marketingovou techniku, kdy jeden zákazník doporučí, nebo pouze 

poskytne informaci o koupeném produktu či službě. Sociální sítě jsou jeden z opravdu mála 

komunikačních kanálů, kde se tato technika může využívat v tak velké míře. Jakýkoli 

komentář, recenze, like atd., představují menší či větší formu výborného word-of-mouth. 

Když se potenciální zákazník rozhoduje o pořízení produktu, ohledně recenzí a rad se obrátí 

na své blízké a kamarády, kteří mohou mít s tímto produktem zkušenosti. Je velmi 

pravděpodobné, že takovýto potenciální zákazník k nim bude mít daleko větší důvěru, než 

k obchodníkovi, jenž se mu bude snažit zboží prodat. [24][80] 

2.2 Proces zaujetí na sociálních sítích 

Angažovanost zákazníků je stěžejním faktorem pro správné fungování všech sociálních 

médií. Na rozdíl od těch tradičních, které se zaměřují pouze na prodej, sociální se zaměřují 

spíše na vtažení do děje a na spolupráci, než na expozici a dojem. V první fázi zaujetí na 

sociálních sítích zákazníci zjistili, že je dobré sdílet mezi sebou zpětné vazby na produkt, 

službu či celou značku, aby se jiní zákazníci správně rozhodli, co si pořídit. Proces zaujetí se 

ale v sociálním podnikání nezaměřuje pouze na vztah mezi firmou a zákazníky, ale i na vztah 

mezi zaměstnanci firmy a zákazníky. Zaměstnanci firmy totiž mohou daleko snáze 

a efektivněji zodpovědět a zpracovat zákaznické preference. Proces sociálního zapojení 

posune zákazníky a podobné účastníky ve vztahu k produktu či značce nad rámec pouhé 

spotřeby. Aktéři tak v rámci sociálního procesu začnou spolupracovat. Fáze procesu zapojení 

jsou znázorněny na obrázku 3 níže. [24][25] 

 

 

 

   

 

 

Zdroj: [24] 

 

Obrázek 3: Fáze procesu zapojení 
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Jednotlivé složky procesu zaujetí na sociálních sítích 

Consumtion (konzumace/spotřeba) – Konzumace ve volném překladu znamená první 

seznámení uživatele s obsahem na sociálních sítích. V praxi představuje čtení článků, 

stahování obsahu, sledování obsahu, čtení obsahu atd. Představuje počáteční bod v procesu 

celkového zaujetí. Je také výchozím bodem pro další zákaznickou/uživatelskou aktivitu. 

„It’s essentially impossible (or at least unwise) to share, for example, without consuming 

first“ [24] 

Curation (filtrace) – Tato fáze představuje třídění a filtraci obsahu uživatelem. Uživatel ho 

hodnotí, značkuje, komentuje, recenzuje. Tato fáze činí obsah sdělení na sociálních sítích 

mnohem hodnotnější, protože hodnotící uživatel mu přidává svým názorem určitou 

uživatelskou hodnotu navíc. V praxi můžeme vidět komentář u inzerované knihy, kde 

recenzent pochválí kvalitu knihy. Tento komentář pak může být spouštěčem nákupní akce 

dalšího uživatele. 

Creation (tvoření) – Po filtraci obsahu následuje tzv. tvoření. V této fázi je vytvářen 

samotný obsah. Na rozdíl od „filtrace“, tvoření vyžaduje uživatelské úsilí a ne pouze reakci. 

V praxi tedy tato fáze nepředstavuje pouhý like u fotky. Uživatelé komunity musí s firmou 

sdílet něco, co sami vytvořili. Jako příklad může sloužit aplikace pro úpravu a následné 

sdílení fotografií, kterou firma pro uživatele vytvoří. 

Collaboration (spolupráce) – Spolupráce představuje poslední a nevyšší stupeň procesu 

zaujetí. Spolupráce představuje inflexní bod v komunikaci na sociálních sítích. Pokud 

uživatelé přistoupí na konzumaci, filtraci a tvoření, podílí se na obsahu víceméně 

individuálně. Někteří uživatelé shlédnou pár videí, přidají pár komentářů a možná i sami něco 

nasdílejí. Na těchto úkonech může podnik stavět provoz sociální sítě, ale nemůže je považovat 

za ty nejsilnější akce na sociální síti. Spolupráce představuje onu silnou akci, kterou by měly 

firmy hledat a podporovat. Nejvíce se spolupráce vyskytuje tam, kde je jí dán prostor. 

Příkladem jsou veřejné uživatelské blogy. Sem čtenáři nejen přispívají komentáři, ale zároveň 

se podílí na sumarizování článku a vytvářejí podněty pro napsání dalšího příspěvku. [24][62] 

„Taking direct input from a customer and using it in the design of your product. Many 

effective bloggers take direction from readers’ comments and then build a new thought based 

on the reader’s interests and thoughts.“ [24] 

Celkovou spolupráci pak můžeme shrnout jako zapojení zákazníků v oblasti navrhování 

a realizace toho, co od nás očekávají. 
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2.3 Influencers 

Ifluencers neboli ovlivňovatelé a vlivné osoby představují lidi, kteří disponují na 

sociálních sítích velkým vlivem. Jsou úzce napojeni a velmi ovlivňují marketing produktů 

a služeb, protože inspirují lidi v tom, co si mají koupit. Marketing influencers je velmi 

podobný v již zmíněnému word-of-mouth, jelikož lidé influencerovi díky užším vazbám věří 

a nechají si poradit. Doporučení může být přímé i nepřímé. V praxi to znamená, že influencer 

může přímo doporučit produkt, nebo ho jen zmínit např. na svém profilu nebo videu.  

Influencers mohou pocházet z různých odvětví, sociálních skupin nebo můžou být různého 

věku. Influencer nemusí být ani jednotlivec, i když tomu ve většině případů tak bývá, ale 

i skupina, nebo subkultura. Klasickým příkladem influencera jednotlivce, mohou být např. 

celebrity. V mnoha případech můžeme vidět, jak na svých sociálních sítích sdílejí fotografie, 

kde propagují produkty nebo služby, které se jim zamlouvají. Tento příklad byl již zmíněn u 

sociální sítě Instagram. 

Použitím vlivné osoby se marketing ve většině případů vyhne cynismu a skepsi, jenž se 

objevuje u přímočarých marketingových sdělení. Potřeby produktu k sobě totiž stahuje 

influencer a nejsou přenášena přímočaře na zákazníka. Firmy musí budovat vztahy s vlivnými 

osobami tak, aby jim daly nenucený prostor k propagaci a vytvářely tak unikátní komunikaci 

mezi nimi, vlivnou osobou a jejím okolím. Mnoho firem také umísťuje produkt k vlivné 

osobě i několik týdnů předtím, než se produkt vůbec objeví na trhu. Některé podniky si 

i influencery zvou do svých společností, aby je seznámily s výhodami produktů a filosofií 

značky. 

Jako hlavní nevýhodu při používání influencerů v marketingu na sociálních sítích můžeme 

považovat fakt, že takovýto marketing se řídí mnohem obtížněji než tradiční marketing. 

Influencerům musí být vždy nechána určitá forma autonomie. Bohužel to může být hlavní 

kámen úrazu, jelikož vnímání takto vlivné osoby může u publika kolísat a z milované osoby 

se za pár dní může stát osoba nenáviděná. To bude mít samozřejmě přímý efekt na vnímání 

produktu, který vlivná osoba propaguje. Marketingoví odborníci, používající influencery ve 

svém marketingu na sociálních sítích, musí s tímto negativním efektem počítat a vybírat 

vlivné osoby pro své produkty a služby co nejobezřetněji. Nejsou výjimkou ani situace, kdy 

influencer odmítne propagovat nabízený produkt. Pokud si marketéři vlivnou osobu 

vytipovali podle určitých kritérií, musí volit další, kriteriálně velmi podobnou, vlivnou osobu, 

které propagaci produktů nabídnou. [24][39][42] 

Postup vytvoření vztahu a spolupráce s influencerem [13]: 
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 Definování vlivné osoby. 

 Nalezení vlivné osoby. 

 Navázání spolupráce. 

 Udržování vztahu s vlivnou osobou. 

 Praktický příklad Influencers. 

Příkladem z praxe může být firma La Cense Beef – firma podnikající v masném průmyslu. 

Společnost produkovala skot krmený tou nejlepší trávou a firma chtěla zpropagovat nejen 

kvalitu masa, ale i udržitelné zemědělství, které podporovala. Firma zprovoznila internetové 

stránky, kde shrnovala výhody zemědělství a svého masa. Poté oslovila food blogery 

a informovala je o stránce, kde mohli najít všechny informace, jež chtěla La Cense Beef 

propagovat. Blogery sleduje mnoho gurmánů a tak společnost začala nepřímo šířit informace 

o svých produktech mezi cílové zákazníky. [39] 

2.4 Virální marketing 

Představuje speciální marketingové aktivity, které ke svému šíření používají cílové 

zákazníky/uživatele.  Základním kamenem virálního marketingu je obrázek, video či aplikace, 

vytvořená na základě vtipu, zajímavosti, sexuálního podtextu, šoku či zajímavé myšlenky. 

Tyto informace si odnepaměti lidé sdílí a předávají mezi sebou. Principem je nenutit uživatele 

do sdílení, ale přivodit mu takový emoční efekt, při kterém bude sám video nebo obrázek 

sdílet, aniž by pomyslel na to, že propaguje reklamní sdělení. V praxi stačí takto ovlivnit 

malou skupinku uživatelů a ti se pak postarají o další šíření mezi své přátele a známé. 

Ovlivněný okruh nejen že bude zasáhnut virálním marketingem, ale najde se v něm pár 

dalších uživatelů, kteří obsah pošlou dál. Sdělení se tak může řetězově šířit do nekonečna.  

Dříve byl virální marketing nejvíce používán v elektronické poště. Uživatel dostal např. 

Powerpoint prezentaci se zajímavými místy v Norsku, kde bylo zobrazeno i hotelové centrum. 

Uživatel prezentaci s hezkými fotkami poslal přátelům a tím sdílel i informace o hotelovém 

centru.  

S příchodem sociálních sítí se virálnímu marketingu otevřely nové příležitosti. Virální 

marketing nyní mohl být daleko rychlejší, prakticky neomezený a mohl nabízet daleko více 

komunikačních aplikací a prostředků. V dnešní době vznikají i speciální internetové stránky, 

které podporují virální marketing doprovodnými informacemi a jsou provázány 
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s internetovými stránkami inzerenta. Takto je uživatel nejen virálně ovlivněn, ale zároveň se 

může „proklikat“ až na koncovou prodejní stránku společnosti. [44][8] 

Firma Jupiter Research studuje vliv virálního marketingu a jeho úspěšnost. Ze získaných 

dat za poslední uplynulé roky vyhodnotila závěr, že pouhých 15 % zveřejněných plánovaných 

virálních sdělení dosahuje svého cíle, tzn. samovolného šíření mezi uživateli. [83] 

Příklad virálního marketingu na sociálních sítích 

Společnost Dove nasdílela na YouTube a Facebook video, kde žena přijde k malíři, který jí 

nevidí do tváře a kreslí ji pouze podle jejího slovního popisu. Poté byla pozvána cizí žena 

a opět malíři první ženu popisovala. Malíř tak nakreslil dva portréty. První z popisu ženy, 

která popisovala sama sebe a druhý z popisu od cizí ženy. Tyto dva portréty jsou ve videu 

následně ukázány vedle sebe. Je na nich vidět, že ženy samy sebe popisují jako ošklivější, než 

je vidí jejich okolí. Na obrázku 4 níže je uveden screenshot z videa od společnosti Dove. 

Video ukazuje závěrečné srovnání portrétů jedné ženy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj:[1] 

 

Slogan: „You are more beautiful than you think“ potrhl emoční sílu videa a to získalo 67 

miliónů zhlédnutí na YouTube. [1] 

Obrázek 4: Screenshot z virálního videa Dove 
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2.5 Hypertargeting 

„Polovina peněz, které utratím za reklamy je plýtvání. Problém je, že nevím, která 

polovina to je.“ – John Wannamaker 

Zhruba sto let starý výrok je v marketingu neustále platný a pravdivý. Firmy musí dobře 

rozdělovat finanční prostředky a vybírat reklamy tak, aby dosáhly  co možná největšího 

efektu. Postupem času se zdokonaluje i marketing a s ním i technologie a procesy, kterými je 

měřen a cílen marketing na ty správné zákazníky. 

Před existencí sociálních sítí neměli pořizovatelé reklamy mnoho možností. Jedinou 

sofistikovanou kombinací bylo zobrazovat reklamu alespoň uživatelům, kteří již navštívili 

webové stránky inzerenta nebo hledali zaplacené klíčové slovo. Firmy tehdy neměly možnost 

aktivovat reklamu pouze pro některé uživatele a musely je zobrazovat všem, bez ohledu na to, 

zda se jich sdělení týká či ne. 

S příchodem sociálních sítí se cílení reklamy otevřely nové možnosti a výkonnostní 

marketing se začal zdokonalovat. Jeho vývoj vyústil až v tzv. hypertargeting. Sociální sítě 

díky velkému množství získaných informací mají schopnost cílit své reklamy podle detailních 

uživatelských kritérií. Jedny z nejvýkonnějších nástrojů hypertargetingu vůbec mají MySpace 

a Facebook. Tyto sociální sítě čerpají informace z detailně vyplněných profilů, kde velmi 

snadno nalezneme věk, pohlaví, místo bydliště, zaměstnání, vzdělání, rodinný stav atd. Lze 

zjistit, které stránky uživatel navštívil, stránky o které se zajímá, či klíčová slova, která 

zveřejňuje ve svých příspěvcích. Nebývá ani výjimkou, že uživatelé vedle těchto informací 

sdílí s přáteli i politické postoje, aktivity, televizní pořady, oblíbenou hudbu, filmy a knihy. 

Všechny tyto informace sociální sítě čerpají k co nejpřesnějšímu zacílení reklamy. Informace 

jsou pro tyto komerční účely využívány i v případě, kdy si uživatel skryje informace na svém 

profilu. S hypertargetingem se mohou zadavatelské subjekty rozhodnout, které segmenty 

uživatelů vynechají a podle jakých kritérií. V mnoha případech jsou to segmenty, u kterých se 

předpokládá minimální, nebo dokonce žádná reakce na reklamu. Praktickým příkladem může 

být zbytečné inzerování luxusních golfových holí publiku ve věku 10-18 let. [65][85] 

2.6 Pasivní kupující 

Pokud vezmeme pro srovnání reklamu ve vyhledávačích, uvidíme, že zákazníci klikají na 

reklamu, když opravdu chtějí nakoupit. Pro takovou situaci je důležité vhodné načasování, 

a pokud tomu tak nebude, vložené peníze se nemusí vrátit. Vedle takto „aktivních“ zákazníků, 

existují ještě zákazníci „pasivní“.  
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Tyto zákazníci nejsou ve stavu, kdy by chtěli okamžitě produkt či službu koupit, ale 

možná se nechají zlákat nebo budou o nabídce přemýšlet. Typickým příkladem je prosté 

nakupování v supermarketu, kdy je člověk rozhodnut nakoupit pouze pečivo, ale u pokladny 

se ještě nechá zlákat žvýkačkami, aniž by o nich dříve uvažoval. Dříve neexistoval způsob, 

jak oslovit a vyhodnocovat poptávku pasivních zákazníků. S příchodem hypertargetingu 

přišla změna, a tak i velké podniky mohly využít efektivní způsob oslovení pasivních 

kupujících a zachycení latentního zájmu. Pomocí vrstvení klíčových demografických a 

psychologických filtrů, které využívají dat uživatelských profilů, je možné částečně zařadit 

ideálního zákazníka do různých kategorií, které se od ideálu moc neliší a zapadají do reality 

uživatelského publika.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: [65] 

Po této úpravě a spuštění reklamy je vysoce pravděpodobné, že právě cílení, upravené díky 

detailním kritériím, způsobí oslovení vytipované latentní poptávky pasivních zákazníků. 

Výsledná reklama bude stát méně a bude mít větší celkový účinek a návratnost investice. Pro 

srovnání je na obrázku 5 výše uvedeno srovnání tradiční reklamy ve vyhledávačích, plošné 

reklamy a hypertargetingu z pohledu latentního zájmu. [65][64] 

Obrázek 5: Srovnání jednotlivých reklam s hypertargetingem   
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2.7 Zákazník na sociálních sítích 

Jak už bylo popsáno v podkapitole procesu zaujetí na sociálních sítích, uživatelé na sebe 

berou ve virtuálním světě sociálních sítí určité role. Záleží pak na jejich zájmu a interakcích, 

jaké role to budou a jak celkově ovlivní marketingový výsledek jednotlivých příspěvků 

a kampaní. Tuto situaci popisuje nejen proces zapojení, který je důležitý hlavně jako 

vymezení jednotlivých fází engagementu, ale i další teorie.  

Velmi známou teorií je teorie 90-9-1 znázorňující nerovnou účast na obsahu sociálních 

sítí. Rozdělení nám říká, že většina uživatelů sociálních sítí pouze prohlíží obsah, ale nijak na 

něj nereaguje. Oproti této majoritní skupině existuje minoritní, která ačkoli je malá, vytváří 

velké množství obsahu. Tento jev nerovného přispívání do obsahu poprvé studoval Will Hill 

v 90. letech. Jednotlivé podskupiny 90-9-1 znamenají: 

 90% – Uživatelé, kteří pouze pozorují a nepřispívají do obsahu. Originálně označeni 

jako „lurkers“ (nakukovači). 

 9% – Uživatelé, které přispívají do obsahu občas. Jejich času ale dominují jiné 

priority.  

 1% – Uživatelé, kteří se podílejí velmi mnoho na tvoření obsahu. Typické je i to, že 

příspěvky komentují a hodnotí ihned po zveřejnění. 

Firmy by měly oslovovat a hledat právě 1% uživatele, kteří budou reagovat na jejich 

obsah, a vytvářet k němu ten svůj. V některých sociálních sítích se i kvalita příspěvku hodnotí 

podle organických reakcí uživatelů. V takovém případě jsou právě 1% a i 9% uživatelé těmi 

nejhodnotnějšími, protože pomáhají vytvářet zaujetí u příspěvku a tím přidávají na jeho 

kvalitě. Celkový marketing je pak podpořen nejen sponzoringem ale i reakcemi uživatelů 

komunity, které jsou jednoznačně těmi nejcennějšími.  Na obrázku 6 níže je graficky 

znázorněn poměr 90-9-1 uživatelů sociálních sítí. [56][29] 

 

 

 

 

Zdroj: [56] Obrázek 6: Znázornění poměru 90-9-1 
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2.8 Chyby na sociálních sítích 

Každý marketér se jistě setká s chybami a nepříjemnými situacemi, které bude muset na 

sociálních sítích řešit. Obecně platí, že jejich ignorace může mít pak fatální následky na 

marketingové působení na sociální síti. Níže je uveden výčet s doporučením, jak podobné 

situace a přešlapy řešit, aby nedošlo k negativnímu pohledu od potenciálních zákazníků, kteří 

jsou na celkovou image na sociálních sítích velmi citliví. Chyby a jejich následné řešení jsou 

[19][54]: 

 Společnosti nechtějí investovat do reklamy na Facebooku – mnoho firem chápe 

Facebook jako možnost šíření marketingu zdarma. Je pravda, že Facebook poskytuje 

založení firemní stránky a sdílení reklamních příspěvků zdarma. Zobrazení reklamy je 

pouze organického dosahu a uvidí ho pouze od 1-5% fanoušků. Více o reklamě na 

Facebooku je uvedeno v kapitole 3. 

 Sledování pouze počtu fanoušků stránky – mnoho společností, které teprve na 

sociálních sítích začínají, se soustředí pouze na počet svých fanoušků na stránce. 

Celkově existuje ale spousta dalších metrik, které by měly ve svých strategiích 

a následujících cílech brát v úvahu. Je možné doporučit sledovat ukazatel „kliknutí na 

fotku“. Tato metrika je více popsána v kapitole 3. 

 Příliš malý/vysoký počet postů – mnoho firem si láme hlavu s tím, kolik příspěvků 

fanouškům zveřejňovat. Častou chybou je prezentace mnoha ryze prodejních 

příspěvků. V takovém případě nám zapojení uživatelů rapidně klesá a příspěvky 

nefungují. Pokud ale firma zapojí i jiné neprodejní příspěvky, kde např. zobrazí 

zajímavý průběh výroby, sponzoring společenské akce nebo jen zaměstnance při 

teambuildingové akci, zájem se zvětší, tím i organický dosah příspěvků a hlavně 

celkové zapojení uživatelů. Odpověď je tedy jasná: neprodávat v každém příspěvku, 

o tom sociální sítě nejsou. 

 Nepodceňovat tvorbu strategie – velké procento firem bere fungování na sociálních 

sítích jako koníček a moderní nutnost. Bohužel nestačí pouze sdílet příspěvky 

s textem, obrázky a videi bezmyšlenkovitě. Je dobré připravit si tzv. Post plan. Post 

plan obsahuje plán příspěvků na daný týden či měsíc. V některých odvětvích je těžké 

předem určit, jaké příspěvky budou sdíleny, ale je dobré alespoň stanovit kdy a kolik 

jich bude. 
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 Málo (vyvolaných) interakcí – řada firem dělá tu chybu, že sdílí hodně příspěvků 

a nějakou náhodou příspěvky vyvolají u uživatelů interakce. Bohužel společnost 

opomine dělat to nejdůležitější na sociálních sítích, a to na interakce reagovat. 

V mnoha případech podniky ignorují komentáře či dokonce pochvaly svých fanoušků. 

Celkový profil a image pak budí dojem laxního přístupu a v některých případech i 

nevěrohodnosti. Takový profil na sociálních sítích rozhodně nemůže zprostředkovávat 

prodejní konverze.  

2.9 Chyby v komunikaci a její formě 

Komunikace je základní kámen sociálních sítí a zároveň zdrojem fatálních chyb.  

Komunikace na sociálních sítích je klíčovým faktorem image podniku. Na začátku je důležité 

si zvolit formu komunikace, která musí korespondovat, jak s povahou značky, tak se 

segmentem zákazníků. Velmi jednoduchý příklad je tykání a vykání. Pokud se bude firma 

zaměřovat na teenagery povahou i produkty, bude vhodné, aby jim tykala. Publiku pak bude 

taková komunikace daleko bližší. V opačném případě, když by teenagerům firma 

v komunikaci vykala, mohla by působit odměřeným dojmem a určitě by v dostatečné míře 

nenavazovala vazby se zákazníky. 

Mnohdy se stane, že společnosti zveřejní příspěvek s gramatickou chybou či jiným 

drobným přešlapem. V takovém případě odborníci radí v klidu se omluvit, a pokud je to 

možné, příspěvek opravit. Na druhou stranu budou firmy jistě řešit i komunikaci, která určitě 

nebude zdaleka tak příjemná. Na sociálních sítích můžeme narazit na různé lidi s různými 

úrovněmi IQ. To se samozřejmě odráží na komunikaci a hlavně na obtížnosti řešení chyb 

společnosti. Společnost musí mít vždy na paměti image, kterou si chce zachovat. Firmy se 

často setkávají s příspěvky, kde si zákazníci stěžují a jsou dokonce agresivní. Takové 

příspěvky mají bohužel i tu vlastnost, že se pod ně přidávají další a další komentáře jiných 

uživatelů a stížnost se tak nechtěně organicky šíří mezi další uživatele. Obecným správným 

přístupem je objektivně posoudit uživatelskou stížnost a odkázat zákazníka na určité jméno, 

email a telefonní kontakt. Obecně platí toto pravidlo:  

„Vždy se snažte komunikaci vyvést ze sociální sítě. Jasně vyspecifikujte svůj názor, ovšem 

připusťte i možnost, že jste se spletli a že jste ochotni věc dále řešit.“ [7] 

Pokud se společnost rozhodla „bojovat za svou pravdu“ a pustila se do diskuze, odborníci 

důrazně doporučují použít skrývání komentářů co nejdříve. Zákaznický komentář je skrytý 

a vidí ho jen firma a nespokojený zákazník.  
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Pokud se společnost pustila do ostré názorové bitvy, ze které už není cesty zpět, 

doporučuje se uvážit tento stav a nabídnout zákazníkovi osobní schůzku. Opět tak společnost 

zachová určitou pozitivní image a dá ostatním uživatelům najevo, že každý zákazník stojí za 

její pozornost. [7] 

2.10 Měření úspěchů na sociálních sítích 

Jedním z hlavních a často přehlížených bodů reklamních kampaní je závěrečné 

vyhodnocování a měření výsledné účinnosti. Tyto body rozhodně nepatří k těm jednoduchým. 

v průběhu marketingové kampaně a řada společností je zapomíná provádět. Při hodnocení se 

používají nejen statistické údaje, ale také výsledky kvantitativního a kvalitativního výzkumu. 

Díky nim pak hodnocení marketingové kampaně může být rozděleno na prodejní 

a komunikační výsledky. Prodejní výsledky jsou vždy snáze měřitelné, i když v mnoha 

případech záleží na posouzení, zda prodejní výsledek ovlivnila pouze kampaň a ne jiné 

faktory. Oproti prodejnímu výsledku, se komunikační výsledek měří o něco hůře a k jeho 

vyhodnocení se nejčastěji používají výzkumy. [59] 

U klasické hypertextové reklamy a bannerů na sociálních sítích je metrika měření jasná 

a jednoduchá. Vychází totiž z přednastavených standardů reklamy příslušné sociální sítě. Tyto 

standardy jsou obecně dány cenou za počet zobrazení uživatelům nebo za uživatelské 

prokliky. Díky takto nastaveným metrikám, si může společnost jednoduše spočítat, kolik ho 

klik či zobrazení stálo a porovnat ho se svými výsledky. Některé systémy i umožňují, aby 

společnost svého zákazníka sledovala a zjišťovala proběhlé konverze. Tento postup umožňuje 

detailní náhled na uplynulé zákazníkovy konverze a v návaznosti na ně detailnější výpočet 

hodnoty zákazníka oproti vynaloženým nákladům na jeho získání a udržení. [32] 

Pro vyhodnocování můžeme používat různé ukazatele hodnocení reklamy: 

 CPM (Cost Per Mile) – neboli cena za tisíc. Cena za tisíc znamená cenu za tisíc zobrazení 

inzerentovy reklamy. Pokud inzerent například inzeruje reklamu, která ho stojí 10 Kč a ví, že 

přibližný proklik bude 0,1%, proklik jednoho zákazníka ho bude stát 10 Kč. Výše nákladů 

záleží samozřejmě na výši ceny CPM, ale také na procentuální úspěšnosti prokliku. Pokud 

bude mít inzerent např. 0,5% proklik, přivedení jednoho zákazníka pak bude stát pouze 2 Kč.  

 PPC (Pay Per Click) – představuje cenu za prokliknutí. U reklamy s tímto ukazatelem 

inzerent neplatí za zobrazování uživatelům, ale až za výsledný proklik na inzerentovu stránku. 

Tento způsob je v dnešní době hodně vyhledávaný, protože nabízí klientovi výhodné 

podmínky v návratnosti investice. Uživatelé, kteří na reklamu kliknou, jsou už alespoň trochu 
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zaujati a pravděpodobnost výsledného nákupu je u nich vyšší. Cena za prokliknutí se na 

sociálních sítích liší podle odvětví, na které se reklama zaměřuje. Průměrné CPC na 

Facebooku je zhruba 0,08 $ pro oděvy, 0,21 $ pro jídlo a 0,20 $ pro technologie.  

 CTR (Clicktrough Rate) – představuje poměr uživatelů, kteří na zobrazenou reklamu 

proklikli a počet oslovených uživatelů. Výsledkem je tak unikátní procentní číslo, které 

znázorňuje úspěšnost reklamy. Čím vyšší je výsledné číslo, tím je reklama účinnější. Pokud 

bude mít společnost 5 uživatelských prokliků na 1000 zobrazení, její CTR bude následující: 

5/1000*100 = 0,5%. 

 CPC (Cost Per Click) – neboli náklady za prokliknutí. Mnoho firem si plete PPC a CPC. 

Některé zdroje dokonce uvádí, že tyto dvě formy reklamy a následného posouzení jsou stejné, 

ale není tomu tak. PPC symbolizuje formu reklamy, která se vyhodnocuje pomocí CPC. Už 

z názvů je tento vztah patrný: PAY x COST neboli „platba“ a „náklad“.  

 CPA (Cost Per Action) – ne příliš známou, avšak v určitých segmentech neméně účinnou 

je forma CPA. V této formě reklamy platí inzerent pouze v případě, kdy potenciální zákazník 

provede předem smluvenou akci na internetových stránkách inzerenta. V mnoha případech se 

jedná např. o uživatelskou registraci, vyzkoušení trial verze programu zdarma, nebo odebírání 

newsletteru. Velkou výhodou pro inzerenty je právě smysl fungování této formy reklamy. 

Tím, že platí pouze za vykonané akce, vyhnou se placení zbytečných prokliků i zobrazení. 

V praxi se totiž setkáváme i s případy, kdy konkurence schválně proklikává PPC reklamy jiné 

konkurence, aby jí tak způsobila co možná největší náklady. Některé systémy mají tyto nekalé 

praktiky ošetřeny, ale ochrana bohužel nemůže fungovat na 100% nekalých prokliků.  

Nevýhodou formy CPA je nejen cena, ale také fakt, že registrování zdarma, či vyzkoušení 

programu ještě nevede k prodejní konverzi. Velmi záleží na dalších krocích, ve kterých musí 

inzerent přimět uživatele k nákupu. [86][15][16][4][45] 

Na obrázku 7 níže je názorně vidět vývoj popularity CPC a CPM modelů reklamy.  

 

 

 

 

 

 
Obrázek 7: Graf znázorňující vývoj oblíbenosti reklam CPC a CPM 
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Zdroj: [4] 

Z grafu na obrázku 7 můžeme usuzovat, že pro většinu odvětví je výnosnější model CPC 

(neboli PPC), kdy zákazník platí pouze za výsledný uživatelský proklik na internetovou 

stránku. Zlomovým rokem pro modely reklamy je z grafu rok 2007, kdy dochází k rozchodu 

oblíbenosti. Vliv mohla mít i počáteční krize, která zasáhla celý svět. [4] 

ROI  - je jedním z hlavních měřítek, jak měřit úspěšnost kampaní na sociálních sítích. 

Ukazatel zobrazuje výhodnost investic vzhledem k nákladům a zisku. Jeho výpočet je 

následující (1):  

𝑅𝑂𝐼 = (𝑍𝐼𝑆𝐾 ÷  𝐼𝑁𝑉𝐸𝑆𝑇𝐼𝐶𝐸) × 100                                    (1)                                                                                                  

Tento poměr pak zadavateli rychle zobrazí, zda byla kampaň ztrátová či nikoliv. Pokud je 

výsledné číslo menší jak 100, kampaň byla ztrátová. [32][71] 

U sociálních sítí si může společnost zvolit celou řadu ukazatelů, podle kterých bude svou 

úspěšnost na sociálních sítích hodnotit. Např. u sociální sítě Facebook může sledovat tyto 

metriky: 

 Počet likes na stránce. 

 Počet sdílení příspěvků. 

 Organický dosah. 

 Likes u příspěvků. 

 Komentáře u příspěvků. 

 Skrytí příspěvku. 

 Zobrazení fotografie. 

 Ostatní kliknutí. 

 Přehrání videa. 

 A další. 

U každé sledované metriky si musí společnost zvolit cíle, které jsou pro ni směrodatné 

a kterých by chtěla za určitý časový rámec dosáhnout.  

Chris Treadaway a Mari Smithová ve své knize Marketing na Facebooku [79] doporučují 

pro měření a vyhodnocování kampaní používat i 7 fanouškovských grafů. Jednotlivé metriky 

a skupiny pro oněch 7 grafů jsou následující [79]: 
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 „Celkem fanoušků / odhlášených fanoušků (Total fans / Unsubsribers) – celkový 

počet fanoušků v čase zkombinovaný s celkovým počtem fanoušků, kteří se rozhodli 

vaše příspěvky ve svých příspěvcích skrýt. 

 Noví / odstranění fanoušci (New / Removed Fans) – jedná se o počet osob, které se 

nově staly fanoušky, a počet osob, které přestaly být fanoušky vaší stránky. 

 Hlavní země (Top countries) – představuje růst vaší fanouškovské základny podle 

zemí. 

 Demografie (Demographics) – charakterizuje růst vaší fanouškovské základny 

podle demografických údajů o věku a pohlaví. 

 Zobrazení stránky (Page Views) – jde o celkový počet zobrazení stránky za den. 

 Spotřeba média (Media Consumption) – celkový počet zobrazení fotek, přehrání 

zvuku a videa týkající se obsahu, který jste publikovali na své stránce. 

 Odhlášení / znovu přihlášení (Unsubscribes / Re-subscribes) – udává celkový počet 

případů, kdy se fanoušci odhlásili z vaší stránky, a celkový počet případů, kdy se 

fanoušci k vaší stránce znovu přihlásili.“  

2.11 Tvorba marketingové strategie na sociálních sítích 

"Chcete pro svoji firmu stanovit strategii pro působení v sociálních sítích? Začněte jednoduše 

pomocí čtyř základních kroků, které vás navedou na správnou cestu," doporučuje Mike 

Lewis, profesionál přes marketing na sociálních sítích. [34] 

Mike Lewis pro vytvoření strategie na sociálních sítích doporučuje tyto kroky [34][28]: 

 Identifikace cílů. 

 Hledání publika. 

 Indikátory výkonu. 

 Plánování a zdroje. 

Ze všeho nejdříve by si měla společnost uvědomit, zda je pro ni dobré na sociální sítě 

vůbec vstupovat a zda tu může shánět své koncové zákazníky. V praxi můžeme vidět 

společnosti, které cílí na B2B (Business to Business) segment a investují mnoho peněz do 

sociálních sítí. Vždy je dobré zvážit, zda se sociální sítě opravdu vyplácí.  
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2.11.1 Identifikace cílů 

Pokud společnost přesně neví, jaké jsou její cíle, čeho by chtěla na sociálních sítích 

dosáhnout a podle čeho dosažené cíle hodnotit, není možné stanovit fungující strategii. Jaké 

tedy mohou být cíle na sociálních sítích? Většina firem se zaměřuje na získávání nových 

zákazníků, kteří by začali kupovat její produkty. Jiné firmy spíše zajímá rozšiřování dobré 

pověsti značky a vyskytnou se i případy, kdy firmy na sociálních sítích hledají nové obchodní 

příležitosti či pouze chtějí posílit svoji loajalitu. Cíle jsou jedním ze základních kamenů každé 

strategie na sociálních sítích. Ukážou, kolik by měla společnost zhruba investovat do reklamy 

a dokonce jakou sociální síť nejvhodněji zvolit. Pokud firma např. plánuje pouze instruktážní 

videa, která mají zákazníkům více přiblížit jak používat výrobek a společnost nemá příliš 

prostředků na správu „rychlejších“ sociálních sítí, bude např. volit sociální síť YouTube. 

Úspěšnost pak může měřit např. počtem zhlédnutí videa. Důležité je i stanovit počet 

zaměstnanců a přidělit jim úkoly, včetně časového rámce, které budou při působení na 

sociálních sítích vykonávat. Uvádí se, že při plánování strategie se ve většině případů, 

vyhrazuje polovina pracovní doby jednoho zaměstnance na práci na sociálních sítích. Jakmile 

ale společnost spustí svou činnost na sociální síti, dochází v mnoha případech k tomu, že 

potřebná doba je o něco větší. Zaměstnanec musí zpracovávat nejen informace na sociální síti, 

ale i na firmě, aby je dobře prezentoval a vytvářel kvalitní obsah. 

Hlavním smyslem stanovení cílů tedy je, aby byli reálné, měřitelné a měly k sobě 

stanovenou osobu, která za jejich dosažení zodpovídá. [34][28] 

2.11.2 Hledání publika 

Publikum je dalším klíčovým faktorem pro tvorbu marketingové strategie na sociálních 

sítích. Společnost se vždy musí zaměřit na to, jaké publikum bude nejlépe odpovídat 

k dosažení cílů, které si vytyčila v prvním bodě. Pokud bude cílem společnosti oslovit co 

nejvíce lidí, kteří budou podporovat její značku a posléze se stávat jejími zákazníky, bude 

jistě ideální volbou Facebook, jelikož nabízí pro firmy širokou škálu reklam, využití a hlavně 

představuje nejvíce používanou sociální sít na planetě. Pokud však společnost plánuje ve 

svých hlavních cílech zejména oslovit uživatele, kteří o společnosti ještě neslyšeli, měla by 

zvolit sociální síť Twitter.  

 Publikum však ve strategii nemusí znamenat pouze „konzumenty“. Společnosti často 

využívají publikum sociálních sítí k náboru nových kvalifikovaných zaměstnanců. V těchto 

případech společnosti využívají kombinaci sociálních sítí LinkedIn a Twitter. Působení na 
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sociálních sítích při hledání zaměstnanců nejen že prohlubuje dostupné informace 

o uchazečích, ale zároveň buduje celkové povědomí o značce. 

Definování správného publika se vztahuje jak k vytyčeným cílům, tak ke zvolení správné 

sociální sítě. V dnešní době volí k marketingové online komunikaci většina firem Facebook. 

[34][28] 

2.11.3 Indikátory výkonu 

Jakmile společnost stanoví cíle a publikum, měla by se zaměřit na definování metrik pro 

hodnocení úspěšnosti či neúspěšnosti celé strategie. Jak už bylo zmíněno, měřit může 

společnost velmi mnoho věcí a je tedy na společnosti, jaké metriky bude pro výsledky 

sledovat. Společnost by se neměla zbytečně zabývat nebo alespoň nevěnovat příliš času těm 

metrikám, které pro ni nemají odpovídající vypovídací hodnotu vzhledem k jejím cílům. 

Častým cílem bývá zvýšení prodejů. Bohužel prodeje jsou uskutečněné např. na e-shopu 

společnosti a tak není zprvu jasné, kolik prodejů vlastně přinesla sociální síť. K dosažení co 

nejpřesnějšího měření se pak používají speciální parametry odkazu, které určí, kolik 

zákazníků se prokliklo ze sociální sítě na e-shop. Pokud společnost chce účinnost změřit co 

nejlépe, používá speciální akce na produkty, které jsou dostupné pouze na sociální síti. Pokud 

pak uživatel akci využije, je jasné, že tento prodej pochází ze sociální sítě.  

Sociální sítě stojí jednoznačně na komunikaci a jejím sdílení. Pokud však chtějí 

společnosti kampaně správně vyhodnocovat, je nebytné, aby měly i číselné výsledky. [34][28] 

2.11.4 Plánování a zdroje 

Celou strategii na sociálních sítích musí provázet časový rozvrh, kdy mají být naplánované 

akce plněny a dokdy mají být splněny stanovené cíle. Na tento časový rozvrh je navázán 

i časový rozvrh práce zaměstnanců a jejich odměňování. Společnost vyčlení zdroje, které 

hodlá do strategie investovat a rozdělí je podle cílených akcí. V mnoha firmách je opomíjeno 

právě dodržování termínů, na které se váže celková finanční náročnost strategie. Pokud nejsou 

termíny dodržovány, tak jak bylo naplánováno, nemůže se poté firma divit, když jsou 

skutečné náklady vyšší než plánované. Přítomnost na sociálních sítích často vyžaduje 

zkušeného zaměstnance, který umí online marketing dobře směřovat. Jeho špatné vedení nebo 

nekázeň může strategii jen prodražit. 

Společnosti si musí uvědomit, že sociální sítě nejsou pouze o emocích a bezprostředním 

vnímání, ale také o přesných datech a číslech. Pokud bude výsledná strategie vytvářet 
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zajímavý emoční obsah, zároveň bude podložena přesnými daty a hodnocena v rámci 

stanovených cílů, pak má velkou šanci na úspěch. [34][28] 
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Příloha A - Historie Internetu 

Předchůdce dnešního internetu vznikl už v roce 1962 a jmenoval se ARPANET. Tento 

systém byl vytvořen v instituci Advanced Research Project Agency v USA. Ze začátku 

poskytoval připojení pouze mezi 4 počítači, ale po několika letech se tato technologie 

zdokonalila a v roce 1972 na něm bylo připojeno kolem 50 center zaměřených na výzkum 

a armádu. Vývoj rychle pokračoval a každým rokem se zdokonaloval. [36][3] 

Hlavní milníky historie internetu 

1962 - Vznik projektu počítačového výzkumu americké agentury ARPA (Advanced 

Research Projects Agency). Vývoj je financován ministerstvem obrany USA. 

1969 - Do provozu je uvedena experimentální síť ARPANET. Síť je považovaná za 

předchůdce internetu. K přenosu prvních informací došlo na konci října roku 1969. 

1. ledna 1983 - ARPANET oficiálně přechází na sadu protokolů TCP/IP. Jejich zavedení 

umožnilo propojit různé počítačové sítě. 

1983 - Z ARPANET se vyděluje čistě vojenská počítačová síť MILNET. 

1990 – Ukončení provozu ARPANET. 

1991 - Odstartovala služba World Wide Web (zkráceně web nebo WWW). Systém 

představuje vzájemně propojené hypertextové dokumenty umístěné kdekoliv v síti internet. 

Leden 1994 - Studenti Jerry Yang a David Filo vytvořili stránku, z níž se později vyvinul 

úspěšný vyhledávač Yahoo! 

1994 - Byl vytvořen prohlížeč Netscape Navigator. Ten si mezi uživateli získal velkou 

oblibu, avšak později nedokázal odolat nástupu prohlížeče Internet Explorer od společnosti 

Microsoft. 

25. říjen 1994 - Americká telefonní společnost AT&T umístila na stránky internetového 

časopisu HotWired proužkovou reklamu, takzvaný banner. Ačkoliv neexistuje shoda, zda šlo 

o historicky první banner, datum bývá často uváděno jako zlomová událost v dějinách tohoto 

druhu reklamy. 

Září 1995 - Američan Pierre Omidyar spouští internetovou aukční síň eBay. Možnost 

online nákupu a prodeje téměř čehokoliv si záhy získala značnou popularitu. 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

Září 1998 - Byla založena mezinárodní nezisková organizace Internetové sdružení pro 

přidělování jmen a čísel (ICANN). Jejím smyslem je mimo jiné přidělování a správa 

doménových jmen a IP adres. 

Září 1998 - Larry Page a Sergey Brin zakládají v Kalifornii společnost Google Inc., 

provozovatele internetového vyhledávače Google. 

 Leden 2001 - Vznikla Wikipedia, největší neplacená internetová encyklopedie, na jejíž 

tvorbě se podílejí dobrovolníci. 

 Listopad 2004 - Byla uvolněna první verze bezplatného prohlížeče Mozilla Firefox 

 2010 – Internet se rozšiřuje po celém světě a díky nízkým nákladům i do těch nejchudších 

oblastí [35][36] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

Příloha B - Moderní sociální sítě 

SixDegrees 

SixDegrees byl jednou z prvních sociálních sítí, které fungovaly na principu Web 2.0, čili 

na způsobu, kdy registrovaný uživatel sám vytváří obsah, upravuje ho a hodnotí. Už když byl 

SixDegrees poprvé představen světu, mohl uživatel používat svůj vlastní seznam přátel, mohl 

vytvořit svůj profil, který byl přístupný ostatním uživatelům k prohlížení a mohl se přidat ke 

specifickým okruhům lidí se stejnými nebo podobnými zájmy.  Aplikace nabízela na svou 

dobu opravdu široké využití a funkce, které do té doby nebyly známy. Díky tomu měla ve své 

době 1 milion plně registrovaných uživatelů a přes 100 zaměstnanců. 

Tvůrci SixDegrees.com představovali stránku jako nástroj k lepšímu propojení uživatelů 

na internetu. I přesto, že takto promyšlená sociální síť přilákala mnoho uživatelů, vedení 

nedokázalo rentabilně řídit celou společnost, a ta se stala finančně neúnosným podnikáním. 

Sociální síť SixDegrees byla odpojena v roce 2001. Samotní tvůrci při popisování událostí 

ohledně pádu SixDegrees přiznali, že síť byla spuštěna v době, kdy svět ještě nebyl připraven 

na příchod velkých sociálních sítí. Níže je uveden obrázek 37, na kterém je logo SixDegrees. 

[69][76] 

 „Při pohledu zpět, vím, že SixDegrees prostě předběhl svou dobu.“ (A. Weinreich, osobní 

komunikace, 11. července 2001). [69] 

 

 

 

 

 

                                                                           

Zdroj:[69] 

Friendster 

     Jednou z dalších sociálních sítí, které předznamenaly vznik těch současných, je dodnes 

existující Friendster.com, založený Jonathanem Abramsem v roce 2002. Tehdy se jednalo 

o úspěšnou sociální síť, za kterou byla v roce 2003 společnost Google ochotna zaplatit 30 

miliónů dolarů. Tvůrci celého projektu však nabídku odmítli. Hlavní myšlenkou sociální sítě 

Friendster.com bylo seznámit další přátele přátel s tím, že uživatelé budou lépe navazovat 

Obrázek 37: Logo SixDegrees 
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kontakt, než kdyby se jednalo o naprosto cizí lidi. Postupem času tato obří seznamovací síť 

začala fungovat více než dobře, vzhledem k tomu, že překonala během prvního čtvrtletí své 

existence hranici tří miliónu aktivních uživatelů.  

V současné době se podoba Friendsteru poněkud změnila. Dnes se již nejedná o sociální 

server, protože v roce 2009 upadající Friendster odkoupila asijská firma MOL Global za 26,5 

miliónu dolarů. Web je nyní zaměřen na komunitu a sdružování hráčů počítačových her. Níže 

je uveden obrázek 38 s logem sociální sítě Friendster. [69][23] 

 

 

 

Zdroj: [69] 

Asian Avenue 

Často opomíjená sociální síť Asian Avenue vznikla jako druhá, po sociální síti 

SixDegrees. Tato sociální síť byla vytvořena hlavně pro neustále rostoucí asijskou populaci 

v USA. Její první spuštění proběhlo v roce 1997, šest let před prvním spuštěním 

MySpace.com. Přestože zakládající skupina asijské sociální sítě měla v začátku pouze 

5 členů, získala si díky pokrokovému zpracování mnoho fanoušků. Sociální síť primárně 

fungovala jako seznamka, ale čím dál častěji byla používána i pro politické aktivity 

a sdružování komunit různých zájmů. Níže je na obrázku 39 uvedeno logo sociální sítě Asian 

Avenue. [73][18] 

 

 

 

Zdroj: [2] 

MySpace 

MySpace, neboli „prostor pro přátele“, je hlavním mottem sociální sítě MySpace.com. 

První verze tohoto serveru se objevila již v roce 2003. Celkové spuštění bylo zajímavé, 

protože jako jediná síť byla spuštěna teprve po 10 dnech vývoje. 

Hlavní procento uživatelů tvořily profily slavného Friendster.com, přesněji zaměstnanci 

firmy eUniverse, kteří viděli v této sociální síti mnohem širší potenciál. Výhodou MySpace 

Obrázek 38: Friendster 

Obrázek 39: Logo Asian Avenue 
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bylo, že ve své době dovoloval, kromě klasických funkcí, také úpravu grafického provedení 

celého profilu, přidávání audio přehrávače a také, v historii velkým zlomovým bodem, přidání 

vlastních fotografií. MySpace se stal naprostou jedničkou na internetu. V roce 2006 se mu 

podařilo překonat rekordní hranici 100 miliónů registrovaných uživatelů a dokonce, jako 

jediný web na celém světě, předstihl Google v žebříčku nejnavštěvovanějších stránek USA. 

Do MySpace se můžeme zaregistrovat i dnes, ale jeho celková obliba již není taková jako 

mezi lety 2006 – 2008, a to hlavně díky vzestupu Facebooku. Níže je na obrázku 40 uvedeno 

logo sociální sítě MySpace. [69] 

 

 

 

Zdroj:[69] 

Blackplanet 

Blackplanet je sociální síť primárně určená pro Afroameričany a jejich blízké přátele. 

Oficiálně byla spuštěna už v roce 1999, což z ní činí jednu z nejdéle fungujících amerických 

sociálních sítí. Uživatelé se zde mohou slučovat do skupin a sdílet obsah a přidávat fotografie. 

Síť umožňuje hledat i přátele a krajany mezi uprchlíky. [33] 

Classmates 

Classmates je sociální sítí, jejíž českou verzi známe jako Spolužáci.cz. Tyto sítě se liší 

pouze názvem a vlastnictvím, jinak nabízí uživatelům naprosto stejné funkce. Classmates 

založil v roce 1995 Randy Conrads, jako místo na internetu, kde se mohou po několika letech 

virtuálně setkávat spolužáci od školky až po vysokou školu. Po velkém úspěchu v USA 

a v Kanadě vznikly i evropské mutace. Evropské verze Classmates měly největší úspěchy 

v Německu, Francii, Rakousku a ve Švédsku. Celý projekt Classmates je od roku 

2004 vlastněn společností United Online. [33] 

České sociální sítě 

České sociální sítě v mnohém čerpaly od svých zahraničních předchůdců a díky 

promyšleným systémům a kvalitnímu zpracování uživatelského rozhraní si našly mezi 

českým obyvatelstvem mnoho příznivců. Postupem času byly ale české sociální sítě 

vytlačovány a v dnešních dnech jsou sice v provozu, ale používá je stále méně uživatelů.  

Mezi nejznámější české sociální sítě patří: 

Obrázek 40: Logo MySpace 
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 Libimseti.cz 

 Lide.cz 

 Spolužáci.cz 

Libimseti.cz 

Zábavný portál Libimseti.cz je určen k tomu, aby pomáhal uživatelům se navzájem 

seznamovat. Uživatel si vytvoří profil a následně se spojí s uživatelem, se kterým se chce 

seznámit. Druhý uživatel může výzvu přijmout nebo zamítnout. 

Uživatelé si vzájemně propojují své profily s profily přátel a profily nových kontaktů. Tato 

sociální síť plně podporuje galerie fotek, komentářů i vnitřního chatu. Jednou ze zajímavostí, 

vzhledem k době kdy Libimseti.cz vzniklo, je i hodnocení fotek jednotlivých uživatelů. 

Server dále nabízí video chat, kdy se uživatel může spojit s přáteli pomocí webkamery, 

pořádá seznamovací akce pro uživatele a provozuje vlastní streamové rádio. [48] 

Lidé.cz 

Lidé.cz představuje moderní seznamovací službu, která dává prostor pro poznávání 

nových lidí. Služba nabízí možnost prohlížet si profily a údaje ostatních uživatelů a v případě 

zájmu o seznámení je kontaktovat. Uživatele prezentuje jeho profil, který tvoří nejoblíbenější 

část služby. Navazovat známosti může uživatel buď díky soukromé poště, nebo formou 

veřejné komunikace na diskuzích. [49] 

Zlomový rok pro Lide.cz byl rok 2008, kdy byla spuštěná nová verze portálu, která dala 

větší prostor uživatelským fotogaleriím, nové zařadila sekci videí ze Stream.cz, nově zavedla 

on-line jazykové kurzy ve spolupráci se společností LangMaster. [82] 

Spolužáci.cz 

Spolužáci.cz představují komunitní síť, sdružující současné a bývalé spolužáky ze škol 

v celé ČR. Síť je provozována serverem Seznam.cz. Služba je přehledně dělena podle škol, 

tříd a ročníků. Díky tomu má uživatel přehled pouze o spolužácích, jejichž aktivitu chce 

sledovat a které chce kontaktovat. 

Nejpočetnější skupinou uživatelů jsou lidé ve věku 35-44 let, se středoškolským 

vzděláním. 

Stránka se od mnoha sociálních sítí odlišuje svým zaměřením a z toho plynoucími 

netradičními funkcemi jako je např.: 
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 stránka třídy - obsahuje výpis spolužáků a náhled nástěnky 

 spolužáci - kompletní výpis spolužáků s kontakty a jejich fotografiemi 

 učitelé - kompletní výpis učitelů třídy s kontakty a jejich fotografiemi 

 nástěnka - místo, kde může každý spolužák zanechat krátký vzkaz, který je na 

nástěnku připnutý 

 fotogalerie - jednoduchá fotogalerie členěná do složek 

 dokumenty - možnost sdílení dokumentů se spolužáky 

 diskuze třídy - diskuze členěná do vláken 

 diskuze školy - diskuze celé školy, pod kterou třída spadá 

 škola - stránka školy, pod kterou třída spadá [70][58][17] 

Vývoj českých sociálních sítí v současnosti 

Naše sociální sítě se od roku 2009 neustále propadají v oblíbenosti a používá je pouze 

minimum uživatelů. Většinu z nich nahradila sociální síť Facebook.com, která nabízí daleko 

lepší funkce a celkovou propracovanost. Níže uvádím obrázek 41, který znázorňuje počty 

uživatelů v letech 2009 - 2014. 

 Je zajímavé i dotazníkové šetření, které provedla agentura Millward Brown v roce 2009. 

Průzkum byl zaměřen na oblíbenost sociálních sítí mezi českými uživateli. Z šetření 

vyplynulo, že sociální síť Spoluzaci.cz využívá 29 % dotázaných, Lide.cz 18 %, Libimseti.cz 

11 % a Facebook 8 %. Nutno však podotknout, že dotazování bylo provedeno v době, kdy se 

Facebook v České republice teprve začínal rozmáhat, takže dotazníkové šetření zachytilo 

moment těsně před jeho velkým boomem v České republice. [22] 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj:[20] 
Obrázek 41: Graf s počty uživatelů českých sociálních sítí 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

Příloha C - Sociální sítě současnosti 

Instagram 

Instagram je sociální síť, jejímž hlavním smyslem je sdílení fotek a videí. Od ostatních 

sociálních sítí se liší především tím, že jde pouze o šíření fotek a videí, které podléhají přesně 

stanoveným kritériím. Uživatel Instagramu má svůj profil, kde sdílí videa a fotky, ale textový 

kontakt s ostatními uživateli je minimální. 

Historie 

Vývoj sítě Instagram započal v San Francisku pod vedením Kevina Sytroma a Michaela 

Kriegera. Tehdy se projekt jmenoval Burbn a jeho vývoj byl zaměřen na různé systémové 

funkce sítě. M. Krieger se však rozhodl soustředit hlavně na kvalitu fotek a videí. Projekt byl 

zpočátku financován z “seed founding“ kapitálu, který projektu poskytl 500 tis. dolarů. Tým 

se pomalu rozrůstal až do počtu 13 lidí, kdy se připojili i Josh Riedel, Jessica Zollman 

a Shayne Sweeney. Instagram dále začal fungovat jako aplikace, kterou si mohl uživatel 

stáhnout do svého mobilního telefonu. V Apple Store byla aplikace zveřejněna 6. října 2010 

a v Google Play 3. dubna 2012.  

Významným datem pro Instagram byl i 1. leden 2011. Od tohoto dne umožnil Instagram 

používat tzv. “hashtagy“, krátká, často jednoslovná označení obrázku či videa, vymezená 

křížkem. Pořídil-li uživatel například fotku svého automobilu v zimě na výletě, mohl použít 

nejen text u obrázku, ale také hashtagy, jak je uvedeno na obrázku 42 níže. 

Hashtagy slouží nejen k vyhledávání obrázků se stejným tématem nebo hashtagem, ale 

také v provázanosti metadat jednotlivých fotografií a videí.  

V září téhož roku byla vydána vylepšená verze aplikace. Tento update přinášel uživateli 

výrazné změny, neboť ve své době nabízel živé náhledy filtrů fotografií a videí, novou škálu 

filtrů, ukládání fotografií s vysokým rozlišením, možnosti úpravy okrajů fotografií, jejich 

otáčení a nový brand design aplikace. 

Využití Instagramu pro marketing 

Jako skoro každou sociální síť i Instagram můžeme využit k marketingu. Samotná podstata 

Instagramu, sdílení hezkých fotek a videí, už sama o sobě trochu napovídá, že Instagram by 

pro svou prezentaci měly používat firmy, které mohou nabídnout hezké fotky zboží, případně 

služeb. Pokud si uvedeme příklad, Instagram má určitě smysl pro obchodníka s luxusními 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

kabelkami, ale nebude tak dobře fungovat výrobci hřebíků nebo firmě zaměřující se na 

segment B2B.  

Existují i názory odborníků, jako je např. Scott Galloway, kteří tvrdí, že Instagram má 

potenciál se stát jednou z nejsilnějších sociálních sítí na světě, protože má v současné době 

15x vyšší míru engagementu než všudypřítomný Facebook a dokonce 25x větší než Twitter. 

Míru engagementu představují míry interakce, kterou uživatelé provádějí. Většinou je to like, 

komentář a sdílení. [55] 

Instagram si dlouho držel pozici sociální sítě, která nechtěla o reklamách ve své aplikaci 

ani slyšet. Zlomový byl až rok 2015, kdy po konkurenčním nátlaku Instagram vydal, ve 

spolupráci s Facebookem, plnohodnotné a cílené nastavování reklamy. Reklama se zobrazuje 

běžně ve vyhledávání a u reklamní fotky je nápis „sponzorováno.“[46] 

Instagram se proslavil i díky tzv. fotkám „selfie“. Fotograf na nich zachycuje pouze svou 

osobu od toho název selfie - self - photo. Takové fotografie jsou sdíleny i na ostatních 

sociálních sítích, ale jelikož se Instagram zaměřuje hlavně na kvalitu a úpravu fotek, tento 

sociální trend mu velmi nahrál do karet. Samotné selfie marketing jako takový netvoří, ale 

vznikly i kampaně, které spojovaly selfie, celebrity a určité zboží. V této kombinaci selfie 

nesmírně pomohly prodejům nejrůznějšího zboží. [53] 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: [38] 

 V dubnu roku 2012 dostal Instagram nabídku od společnosti Facebook, která se týkala 

odkoupení společnosti za zhruba 1 milion dolarů. Smlouva byla podmíněna tím, že si 

Instagram zanechá své samostatné vedení. Dohoda byla úspěšně uzavřena v září 2012. 

[88][41][74] 

Popularita 

 V prosinci 2010, několik měsíců po uvedení v Apple Store, měl Instagram 1 milion 

registrovaných uživatelů. Jeho oblíbenost neustále rostla a v červnu 2011 dosáhl počet 

Obrázek 42: Sdílený obrázek na sociální síti Instagram 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

registrovaných uživatelů 5 milionů, v roce 2012 30 milionů a ke konci roku 2014 300 milionů 

registrovaných uživatelů. [74] 

V České republice Instagram mírně zaostává za průměry ve světě, ale i tak si Instagram 

nalezl mnoho aktivních uživatelů. Co se týče konkrétních čísel, Instagram dosáhl v roce 2014 

hranici 600 000 MAU (Monthly Active Users), což představuje poměrně slušný výsledek 

vzhledem k celkovému počtu obyvatel.  

Ze statistik vyplývá, že více jsou na Instagramu aktivní muži než ženy a nejpočetnější 

věková skupina jsou tzv. Millenials (18 – 24 let). Je zajímavé, že přístupy z Android a iOS 

systému se liší pouze o 10% ve prospěch iOSu. Není totiž tolik patrný fakt, že na iOS byl 

vydán Instagram o zhruba 2 roky dříve. [61] 

Důvod, proč není Instagram více uživatelsky podporován, může být i následující: 

 „Instagram je v Čechách vázán hlavně na velká města. Je to sociální síť, kterou používají 

spíše relativně bohatší lidé do 30 let, kteří musejí mít smartphone. Místa, která často fotí, jsou 

nákupní centra a hipsterské kavárny a samozřejmě také místa turistická a vizuálně zajímavá.“ 

[40] 

Náhledový profil 

Pro představu uvádím obrázek 43, na kterém je náhled profilu na Instagramu. Vidíme 

pouze přezdívku, jednoduchou profilovou fotku, krátký popis a dále už jen velkou galerii 

fotek a krátkých videí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: [78] 

Obrázek 43: Příklad uživatelského profilu sociální sítě Instagram 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

Twitter 

Sociální síť Twitter založili zhruba před 9 lety Evan Williams, Noah Glass, Jack Dorsey 

a Biz Stone. Její první fungování bylo založeno na prostém zasílání SMS uživatelům. 

Zlomovým rokem byl rok 2007, kdy Chris Mesina poprvé zavedl již zmíněný hashtag. Tehdy 

se měl vztahovat pouze ke skupinám lidí či zájmů. Díky své všestrannosti se však začal 

používat prakticky pro cokoli.  

V roce 2009 se Twitter stává třetí největší sociální sítí na světě. Do tohoto roku zatím 

nemohl uživatel Twitteru používat obrázky, a to mu velmi ubíralo na atraktivitě. Na tomto 

nedostatku začal Twitter usilovně pracovat a v roce 2010 mohli uživatelé poprvé použít na 

svých tweetech obrázky. V tomto roce došlo i k vytvoření tzv. „promoted tweets“ neboli 

inzerovaných tweetů. V roce 2011 Twitter překračuje 100 miliónů aktivních uživatelů a díky 

reakční rychlosti významně ovlivňuje a posunuje žurnalistiku. Následující rok Twitter opět 

sílí a dokonce vstupuje na burzu. Rok 2013 přináší do Twitteru tzv. Vines, krátká 

šestisekundová videa většinou vtipného charakteru. Bohužel Twitter, stejně jako tomu bylo 

s postováním obrázků, reaguje opožděně a pod tlakem. Konkurenční Instagram v této době již 

používá delší šestnáctisekundová videa.  

Hlavním smyslem sociální sítě Twitter.com je poskytovat uživatelům podle složitého 

algoritmu jen ty nejdůležitější a nejvhodnější informace. Hlavním znakem Twitteru jsou jeho 

krátké zprávy tzv. tweety. Tyto zprávy jsou omezené pouze na 140 znaků a pro uživatele 

představují poměrně omezenou možnost pro sdílení stavů. Výhodou však je, že každý uživatel 

musí informaci formulovat do krátkého jasného textu. [21][30][51] 

Hlavní pojmy na Twitteru [30][43]: 

 Tweet - Krátká 140 znaků dlouhá zpráva, ve které uživatel sdílí aktuální stav, označuje 

další uživatele nebo upřesňuje zaměření příspěvku pomocí hashtagu. 

 Like - Vyjádření sympatie s daným příspěvkem.  

 Retweet - U Facebooku klasické sdílení příspěvku. Retweet má tu výhodu, že je velmi 

snadný a rychlý. U Facebooku musí uživatel určit kdy a kam bude příspěvek sdílet, 

u Twitteru nikoli.  

 Follow - Představuje klasické „sledování“ uživatele. Oproti většině sociálních sítí se 

liší tím, že uživatel nepřidává jiného uživatele jako svého „přítele“ ale dává mu 

„sledování“. To v překladu znamená, že vidí jeho příspěvky, které může komentovat, 

retweetnout, likovat.  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

 Na obrázku 44 níže je pro představu uvedeno, jak vypadá profil na sociální síti 

Twitter.com. 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: [47] 

Nejvýznamnější tweety v historii 

Jak už bylo zmíněno výše, Twitter představuje bleskovou reakci na aktuální světové dění. 

Nejvýznamnější světové tweety přestavují příspěvky, které byly nejvíce retweetnuté v rámci 

jednoho profilu na Twitter.com. Každý z tweetů reaguje na aktuální situace v co nejkratším 

čase. Mezi nejúspěšnější tweety patří [6]: 

 Tweet od Amerického prezidenta Baracka Obamy v roce 2012 s textem „Four more 

years“.  

 Tweet od The Boston Globe, který reagoval na teroristický útok.  

 Tweet fotografie z předávání oscarů od Elen DeGeneres. Tweet obdržel přes 4 miliony 

retweetů. Významně podpořil popularitu „selfie“ již zmíněných u sociální sítě 

Instagram.com. Originální selfie herců uvádím na obrázku 45 níže.  

 

 

 

 

 

 

Zdroj: [6] 

Obrázek 44: Příklad profilu na sociální síti Twitter 

Obrázek 45: Populární selfie na sociální síti Twitter 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

LinkedIn 

Sociální síť LinkedIn založili již v roce 2003 Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin 

Guericke, Eric Ly a Jean Vailant. Sociální síť se odlišovala od ostatních tím, že nesloužila 

pouze pro komunikaci, ale hlavně pro hledání a získávání pracovních míst a vzájemné 

propojování profesionálů z různých odvětví. Po prvních měsících fungování LinkedIn 

nasbíral kolem 4500 uživatelů. Velkou změnou v roce 2004 bylo pro LinkedIn přidání nových 

funkcí, jako např. nahrání adresáře a vytváření skupin. Ve stejném roce LinkedIn uzavřel 

výhodné partnerství s American Express, kterému pomáhal s reklamou jeho nabídek. Na 

konci téhož roku měl více než 4 192 000 uživatelů. V roce 2006 LinkedIn oficiálně spouští 

veřejné profily uživatelů a zachycuje na nich minulé a současné pracovní zkušenosti. Díky 

neustále se rozrůstajícímu počtu uživatelů LinkedIn expanduje do Velké Británie. Platforma 

začíná být dostupná ve francouzštině a španělštině. V roce 2011 vstupuje LinkedIn na burzu 

a počet registrovaných uživatelů čítá přes 135 milionů. Rychlý nárůst uživatelů je zobrazen na 

obrázku 46 níže. [75] 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj:[57] 

LinkedIn dnes 

LinkedIn dnes představuje síť propojených profesionálů, studentů a absolventů hledajících 

práci. Tato sociální síť dále umožňuje sledovat trendy a novinky v oborech, které uživatele 

zajímají. Každý uživatelský profil je reprezentován dosaženým vzděláním, publikacemi, 

Obrázek 46: Nárůst uživatelů na sociální síti LinkedIn 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

certifikáty, zkušenosti, dovednostmi atd. Na profilu je také zajímavé, že umožňuje propojení 

mezi uživateli. Hledání práce a celkový kontakt profesionálů je poté o mnoho snazší. Všechny 

profily jsou na sociální síti veřejné. To je poměrně zvláštní vzhledem k tomu, že např. 

Facebook.com, který je dnes nejrozšířenější sociální sítí, veřejné profily nemá. Na druhou 

stranu je volná přístupnost profilů logická, protože jinak by kontakt a hledání pracovních 

pozic a vhodných zaměstnanců bylo složitější.  

Statistiky LinkedIn vztažené ke konci roku 2015 [66]: 

 Procento amerických občanů používajících LinkedIn v pracovní době: 8,33%. 

 Nejvíce vyhledávaná dovednost: Data Mining, statistická analýza. 

 Procentuální zastoupení uživatelů mimo USA: 70%. 

 Zastoupení žen: 40%. 

 Nejlepší destinace podle absolventů: Paříž. 

 Počet zaměstnanců LinkedIn: přes 6000.  

 

YouTube 

YouTube představuje sociální síť, kde si uživatelé založí svůj profil nebo kanál. Na svém 

profilu pak sdílejí svá videa všeho druhu, od návodů až po hraní počítačových her. Aby 

docházelo k propojování profilů, mohou uživatelé tzv. odebírat jiný kanál. Tento výraz 

znamená, že jim YouTube zobrazí nová videa od odebíraného profilu. Odebírání však nemusí 

fungovat pouze v případě, když má uživatel vytvořený svůj kanál. Díky automatickému 

propojení s účty Google je vytvořen profil na YouTube automaticky a uživatel může odebírat 

od oblíbeného autora obsah, aniž by předtím svůj kanál vůbec založil. YouTube dále 

umožňuje komentování a reakce na komentáře pod videi.  

Zajímavostí jsou „liky“ k vyjádření sympatií s videem a „disliky“ pro vyjádření 

nesympatií. Uživatel dává like/dislike vždy u videa kliknutím na příslušné tlačítko. Zvláštní 

je, že většina sociálních sítí nemá tlačítko dislike a YouTube je ojedinělý případ, kde toto, 

často diskutované tlačítko, najdeme. Uživatelé vidí celkový počet liků a počet disliků a během 

pár sekund tak zjistí, jak kvalitní asi bude video, na které se chystají podívat. 

Další zajímavostí této sociální sítě jsou i video komentáře, kdy uživatel může okomentovat 

video jiného uživatele video-komentářem. Tyto komentáře mají přirozeně největší úspěch. 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

YouTube se hojně využívá i pro marketing. Dodnes byly rutinně známé hlavně reklamy, 

které se automaticky pouštěly před spuštěním videa. Některé se dají přeskočit po několika 

sekundách a ty kratší, cca 10 sekund dlouhé, musí uživatel sledovat až do konce. Vyšší úrovní 

marketingu jsou např. videa populárních youtuberů, která budou zmíněna níže. [90][87] 

Historie 

Sociální síť YouTube založili v roce 2005 Chade Hurley, Steve Chen a Jawed Karim, kteří 

se znali již dříve jako zaměstnanci firmy PayPal. Všichni 3 členové měli pro budování silné 

sociální sítě ty nejlepší předpoklady. Chade Hurley byl velmi úspěšný ve studiu designu na 

Indiana University of Pennsylvania a Chen s Karimem velmi dobře ovládali počítačové vědy 

na University of Illinois.  

Celý nápad vznikl po jednom večírku, kdy Steve chtěl svému kamarádovi Chadovi poslat 

video, které na oslavě natočil. Bohužel tehdy neexistovala žádná možnost, jak video co 

nejrychleji poslat nebo sdílet. Díky tomu se zrodil nápad o síti, kde by uživatelé sdíleli svá 

osobní videa.  

Původně se měl YouTube ubírat podobnou cestou jako seznamovací portál Hotornot.com. 

Na tomto portále lidé hodnotili fotky ostatních uživatelů podle toho, zda jsou přitažliví nebo 

ne. Původní nápad YouTubu byl takový, že by lidé místo fotografií hodnotili svá videa. Tento 

nápad však později zakladatelé zavrhli. 

„Nápad vyrobit video verzi stránky HotOrNot.com jsme měli, ale po několika měsících 

jsme se toho nápadu vzdali,“ říká Chad a pokračuje: „Dalším našim nápadem bylo udělat 

stránku, kde by lidi mohli vkládat video pro aukce. Ta stránka se objevila v roce 2005 a nesla 

už název YouTube.com. Ale velmi brzy se ukázalo, že lidi tam vkládají jakýkoliv obsah, který 

nesouvisel s aukcemi. Mnoho lidí tam vkládalo osobní video s odkazem na něj 

z myspace.com“ [72] 

Počáteční investici do projektu poskytla Sequoia Capital již v roce 2005. Díky této 

investici mohli zakladatelé rozvíjet tým a dále pracovat na celkovém vývoji sítě. Poprvé svoje 

doménové jméno spustil YouTube 14. února 2005. Zanedlouho na to bylo na síť nahráno 

první video, které mělo název „Me at the Zoo“ a zobrazovalo jednoho ze zakladatelů, jak 

popisuje divákům slony v zoo.  

Po prvním testování slavil YouTube velký úspěch a v roce 2006 na něj uživatelé nahráli 

průměrně 65 000 nových videí denně.  Google odhadl potenciál nově vzniknuté sociální sítě 

a v témže roce YouTube koupil za 1,6 miliardy dolarů. YouTube nadále pokračoval ve své 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

expanzi a podle americké firmy comScore zabývající se online statistikou, se v roce 2010 stal 

dominantním poskytovatelem online-video služeb v USA, s podílem 43% na trhu.  

Nyní na YouTube přibude každou sekundu více než jedna hodina videí. To 

představuje každou minutu kolem 72 hodin nového obsahu. Každý den uživatelé YouTube 

zhlédnou 4 miliardy videí, v Česku to jsou dvě třetiny internetové populace. [72][50][37] 

Youtubering 

V souvislosti s neustále rostoucí popularitou YouTube se v posledních dvou letech 

rozmáhá fenomén zvaný youtubering. Hlavními představiteli jsou youtubeři. Jedná se o mladé 

tvůrce video obsahu, kteří baví své fanoušky pravidelnými videi. Videa se týkají různých 

aktivit youtuberů, jako například: hraní počítačových her, vtipných historek, vaření, líčení, rad 

ohledně oblékání atd. Většina úspěšných youtuberů se postupem času stává celebritou. Nutno 

však podotknout, že celebrity vznikající pomocí YouTube mají pro své fanoušky daleko větší 

význam, než celebrity z tradičních médií. Je to hlavně díky tomu, že youtuber je na pomyslně 

stejné úrovni jako jeho divák. Oba sedí za počítačem, mohou mít ve stejném okamžiku stejné 

zážitky a v mnoha případech může divák komentovat a hodnotit celkový obsah. Závěrem tedy 

je, že youtubeři mají opravdu velkou moc lidi ovlivňovat. A v tento moment přichází do hry 

marketing. Marketing, který je teprve v začátcích, ale který díky velkému vlivu youtuberů 

představuje obrovský potenciál. Větší, a v mnoha případech i marketingově chytřejší firmy, 

dnes zcela zdarma sponzorují youtubery nejrůznější elektronikou či počítačovým vybavením, 

jen aby youtuber zmínil jejich značku nebo produkt ve svém videu. Nejen elektronika, která 

je vytváření video obsahu velice blízká, se dá propagovat. Hezkým příkladem je youtuber, 

který si říká Jirka Král. Kolem 10. 2. 2015 ve svém videu spořádal celou bonboniéru ve tvaru 

srdce od firmy Milka, kterou následně doporučil jako perfektní valentýnský dárek. Jirka se 

účastnil i na kampani „věnuj poslední kousek“ od firmy Milka. Ve svém videu svým 

fanouškům radí, jak mají poslat poslední kousek čokolády někomu, koho mají rádi. [81] 

Stručný výčet nejúspěšnějších a nejvlivnějších youtuberů z ČR: 

 Jirka Král 

 GoGomenTV 

 ViralBrothers 

 GEJMR 

 Hoggy 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                



 

 Teri Blitzen 

 FattyPillow 

 
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

                                                          

  
  

  
  

  
  

  
  

                


