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Uvod

Socialni média jsobezpochybyf e n o m®n e m dnezgen?j ed odbzyn ad i t
zpSedhkdomhni kaln2dmtegeetoy®mvprost Sed2. /
pTvodn2m z § mn poazeprovkgmuiikacsp 68§ el i,vsao w|§dsarvais t i
pSedsvelboup$2|l egi t ost ke komumiokvanddig frmorgenm sg
budovg8§n?2 jetfoldt ndhTnelkdu dhy nemD|l mNDEgapobm2 n:
kt ®t 0 | §sti mar kp$ii nntgeopg®vedto moni b ®¢ & .

Hlavnim cilem tétaliplomovépraceje zhodnotitmarketingovolkomunikaci vybranych

znal ek na soci 8§l n2 s2ti Facebook.

Prvn2zm d21l]2m c¢21 em vstup k polgematiceo maaketingdvée or e t |
komunikace, socialnim médiim a marketingovému vyzkubwhymd 2 | | 2 m c2 | em
navrhnout vlastni design vyzkuminS et 2 m d21 |1 2m c2lem je real

Lt vra2ilm 2m c2 | earhddmtitzajniad tyPofedndrd ¢ | 2 m c2 1 em
formulovatz § yWe f or mN vi akuen ®Nzp tofwlineincch dop

PSedlogen§ dipl omov Blavich€&elek Beeh&v ESgse deo
teoretickému vstupu do sledované problematikyt ent o bl ok ovb@naihuj e t

teoretick® | 8§sti je vyugito Sadylll&®skTch
a i nt er net dNejpretse zaljvaotgoietickym Gvodem marketingové
komuni kaci, pSilemg klade pSedevg2m dTr az

kapitola je zamBRSena bnla gtg®ma seani§flem2arh s

S 2 t ldeti g i de rsdeiflmi siti Facebook, ktera je dak e nt ext u empi ri c

z8sadn?2. Tato kapitol a r kwmaketingumd soa@amich e t e
s2t2ch. TSet?2 kapitola je vhDnov&na %vodu d
metodkt er ® j sou d§le vyugdgity pSi reali zaci

Druhg empirickd §pe rozdRl ena dandivpaS&apilttgur.t Prhk
i e v Drlaswiguvygkum @ mu  djeh8re§12r hu, pSes reali zac
a vyhodnoceni daty | et n D n 8§ s Inaddviis®py dyzksnk je sealizovan na

z8kladhD sm2gen®ho vizkumu, popis realizac:
na kvalitativn? a kvantitativn? | jdks t . Kv
kvaziexperi memett osly vey@i tt2rmacki ngu, | §st I

dotazn2kovNehoz ajle§tSkewn 2 k a ps tt roplgreldl stoav @ mow ny|
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znabkkyrazem na jejich aRosléduiiptouSanda?2 spoScti §8 | kna? peiht
sumarizujev T zkumn®o geo8eb¥y d&l zkumn® zpr§§vy a nac!t
doporul en?z, kter8 by mohla zkvalitnit kK omun

Facebook.
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1 Marketingova komunikace

Prvnik apitola je vDnov8§naamé&l eéeimngoe@eceké mdoi
z teoretického pohleduNejprve | e z a mN Syenazeni pojmumarketingova
komuni kace, d &lj& msaskoimDmu jkea | n2 mu mi XxXu s |

zamhNRSen2m na reklamu a znal ky.

Autorka Jakub2kovs& (2013) wupozork&ogem, (e

a marketingovou komuni kac?2. JegtnhN pSedt?2m
komuni kaci, je tedy vhodn® pSipomenout de
ho definuj 2, . Neixcins®@nulJ emenzeis poV leRttov D lezn8van

aznagi c hlzeavésnoarpTS2 kl ad SvDRDtl 2ka.

KoteraKel | er (2013, sef3B)cde ktetr § pdieg nas k e
cel ® s p oAlMalrnkoesttiin:g ] e spolelenskim proce
jednotlivci a skupiny ziskavaj, o pot Sebuj2 a chtRhRj2 é&estou
smhRny virobhk3t at Asfenmkgienarketingova asociacerace 2017

aktualizovala svou definici a nov0hD mar ket
procesT pro vytvsg§Sen2, komunikaci, poskyt
pro z8kazn?2Kky, k Inioesrt t yoAmenran idarkeeng pssoziatisnp o | e |
2017 . Sv 181 2sk. 7)20z d Tr az R mgrketingu @ lveé svézpgblikact n 2 k a
uvadi nasledujicA Mar ket ing je proces S2zen?2, jehog
ovl i vRokwsre? na® v &z ipou Spdkamj eoerS8§n2 z8kazn?2ka
zpTsobem zajigSuj2c2m splnhNn2 c¢c2| T organi z

Al koliv se uveden® definice | i ¢podstamée sv ® f
my g | evpzdvéuji roli zdkaznika vprocesu marketingu a snahu o uspokojeni

nejen jeho pocteRRerdganizacel e i pot Seb

Marketingova komunikaceotomvychazi ze znAmého modelu marketingového mixu,
ktery poprvélasifikoval McCarthy. Jde o tzdP marketingui produkt (product), cena

(price), distribuce (place)narketingova komunikace (promotion). Kotler a Keller

(2013) aktualizovali tento model,wvdmg novN mar ketingovIl mix
| tySi sl ogky: lid® (people), procesy (p
(performance) . Tuto razamtfvlodaPmBbdTypodielc

ng&sl ed¥v hDeykeSwe ek kompl exi t NDijae ghtokh aztdo[srtaiz nnt

13



holistickym marketingemmv gak ji g tato 4P (Kotlgg&Kdlar,huj 2 cel
2013, s. 55)Nutno podotknout ge @dné8ygh2nvackdbolh DNn® komuni kaci

socialnimédia hraji zejména lidé \aktualizovaném modedPd Tl e gi.t ou r ol i
1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Autorkag Dt pougije vymezen? &d&8hRkm z®tea Nz e dmpchbhb
préaci.

Kotler a Keller (2013 s. 516 definuj? mar keti ngovou k omu
AMar ketingov§ komuni kace j e prost Sedkem, k
pSesvihNd| oviats po tipdhitoall dionepBdmo2ch nebo znce
j eg pr oA 8t enfivic.dfo d § v a jnfarketingpva komunikace poméaha
spolelnostem projpiopimi jlijdmh, zond§kaos tsmi , zZ 8
a vDcsmiuviVsl osmTgeeman&akkongov § jkeg Au rhiokdanme p ¢
vpS2padh, ¢ge si znalka vytvoS$S2 svTJTj image a
pSismpMNdt k trgeb a hodnothN pro akciong§Se.

Foret (2011 s. 23) pohl 2 g2 na mar kvgtrign’gm vemy kloumujna k a
Asystematick® vyug2vegn? principT, prvkT a
a upevRovEg&n2 vztahT mezi producenty, distrib
iz8kazakokdy8ivg8§, ¢ge z8kl adem ¥is pDzskatatweder k et i ngo

udrget z8jem a pozornost z8kazn2KkT.

Kar | edl.@W6, s. 10) vnimaji marketingovou komunikacij@& 2 zen® i nf or mo v &
a pSesvhDd| ov§gn?2 c2lovich skupin, pomoc? kte

mar ketingov® c21 ei.

Jakub2kovsg§ (2013, S . 297) oAwkamppeemar keriemg

komuni kace, kterT se soust SeNugpoaladansii podn?2cen
firemni komunikacex § ] mu vyt voSen2 jednotn®ho i magei

Zvige uvedeniSeh mPef igri aljkeliv maj?2 jednot!l i v
komuni kaci rTzn® pohl edy, ve vDspjavnenN pS2pad

komuni kace spolelnost? smDrem k jejich c21lov

14



1.2 Cile marketingoveé komunikace

StNgejn2m pSeidwpm?k | &0 exmn iek selkprdvné ldefimpaain N j e
komuni kal,n?kcthercg? Ist anovjugR®mcloakown®m®t i A«
mar ketingovou Kkomuni kac? dosageno. Czle r
tvIrcT kampanhD a jisioup Siozjhejd2um 2wy hmo d rka d & rnes
2011).

RossiteraPer cy definoval.i | tySi z8kl adn? c2l e

znal kou:

1. Pot Seba k&teqari eeby bylo pSeklenuto sol
pogadov an®@mavést kategoninoduktu.

2. PovDdom?2 iavigehéeschopnosti spotSebitele
kategoriet Rozpoznat znalku je jednodugg? neg
hodnoty znal ky.

3. Post oj e iknea pzonne§lhcagf 2 uspokojpomu Ste bak ted 1 n 2

4. Z8mNr koupiipSiznuatlikktu spot Sebi t eshreotndma k o u p
zah8j en?2 k (Kotlerg Kedleg, 2K u p i

Aut oSi eKa(201@&k zmi Ruj2 gest c2| T marketin
pSehlednost zn8zorRuje n§8§sleduj2c?2 sch®ma:

Obréazeld 1 - Cile marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovardv y u gi t 2 m K@2046) 2 | ek et al .

SvNDtllekay26 dod8&§vsE, ¢ge c2l e nkaornkuentiiknagcoev Thoyh
spol el nosti a r @odle MégtodppSMARTd e C? hev ®yy t edy 1
specifické (specific), mN Si t (méasufdble)d o s a § i(acheevabl®, realistické

(realistic)ac 2 | a viDa s o v (Bargeted|+ &mey).
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1.3 Komuni kaln?2 mi x

Aby mar ket ®Si dos8hl i urlenich komunikaln2ct
mar ketingov® komuni kac8y Dt AWt kAdGuhnRal pdDhet
sest §8v8 komuniadal2nh np Xt iz es | zeRield podpkra e r T mi j S
prodeje, public relati ons, (KogeSWmnd, Sawalerk et i ng a
& Armstrong2006; Sv Dt ).NBOkt e826autoSi tRNchto pnRt z&
nNkolik dal g2ch.n&wm3$#kekgthsS Kjed | leoutdlo@iak 8) n 2  mi
z8§gitky, interavisttinepngRedeinReéekng Kregal (2011)
(2016) mluvi vkontextu &k o muni kal n2 m mi w»reline komanikacca j egt N o
event marketingu a sponzoringuP S yldvaetal.(2019 dopl Ruj e komuni kalr
sponzoringaveletrhy avystavy. Pr o Y|l ely t ®t o pr8ce budou | «
dl e | | en Rak20¥partolzémékaz oho dTvodu, e dopl Ruj 2
komuni kal n2zho mtline ukomanikasel Roedkkl uajmalkno g t o soul 8st
komuni kal n2ho mikxe| bud g Hkortaxth téte diglomové prace

v N n o gagnastatndpodkapitola 1.4.1

Paodpora prodeje

Z8sadn? rozd?2| me z i rekl amou a podporou pro
pSingg2 spotSaboupeén2 dgvodukkt u, zat2mco poc
podniDt , kterT vybkamyi sPmuSalBkiu@lue eket ak spot

kbezpr ost Sekiotiet & Kellert 200%a k c i (

Kotler a Keller (2013%)a pawageyjn®? podd Brsut pmraa
kampan?2, kter8 se skl 8d8 ze s®rie podnDcuj 2
skupina n8stsrtoijmuln8v azta r¥%kcohll ej §2 nebo vDtg?2z
spot S@ISii kelyé ov § a,s.Bhdefuipodoruprédejga &k o Asoubor

mar ketingovlch aktivit, kter® pS2mo podpor

efektivnost obchodnichmezi § n k T | i motivuj?2 prodejn2 persc

Eger, Pran(t20 1a7 )Ptngd vkAcav 8kpiom 0 0 Ru j doovislasti 0 n §st r
se znal kouj,ekdontdir®Pemnd®nsi ac2. Vel k® mnogstv?2
rozhodum2stady pw od@jee,bT pr qptocdpmTa prodeje roz
ki nterakci spotSebitele.

16



Samotn® n8stroje podpory prodeje se obvyk
opodporu prodeje ur| &mou | spotzdSkaidtiel: Tmzor |
sl evy, pr ®mi e, sout Nge, vy z k oung?esnt2l) pprrooddueki
a ukazky, crosssellingové akce nab2dky Vvr8cei$2 pppdpddyDz apo
prodeje urlen®eoloedndn2ékgiydlev (kupniy opratavé,

opakovan® odbDry, zbmzygt I §.FPogdednen) Itgpemrjee k | a m!
podpora prodeje zamRSen§ kman flizem®Baaiijtejnap]
a rekl amn? pSedmnht vy, vel et r hdem @ncerkivmin gr e sy
pob2dky), odborn8 gkolen2 a southDge pro pe
novlich z8kazn2kT nekomtma |dkejndm?2 pr ad ejaeS.a z3
ng8stroj T do konkr®t n2ch skupi mi0lk Kotles hoduj
& Keller, 2013, PSikrylovg§ & Jahodov§, 201

Nutno vgak vyzdvi hnoiudl ep ordesjtraf smnrollj gs?kcuht ed tn
prodeje%z] i nn8 lko8tzlk®m | as ov®ml ehdoirsikzao ndluouhodo
nelze mluvit o jeji efektivnosti (Famacker Guens & Bergh2003)

blic relati

Ani ¢ by S i t oho bybkolkarekmdo p whlldioan, r el at i
dennodennD. Tento n8stroj marketingov® kon
| id2 a tak® for mujeékogeckp30i3fe dBPDchj kggi® sophkl
bez ohledu na jeji velikostkone|l n®m dTsl edku z8vis2 na | ¢
ni maj?2 stakeholdeSi, aS ug se jedn§ o z8§
vgichni maj 2 vdlamsasnt2i ,n §szeo rk tnear Tsmpiolp Si ch§z?
spolelnosti bude sthRgejn2 pSi rozhodov§gn?2
Public relations je dics?ciepn 2zrPas,k akit eprog opzeulm

a ovlivnit ndzor a chovani. Je to planovaniéav al ® Y%si | 2 0o nav§8z§8n?2
porozumRn2 mezi oChgreredinstiuted od Rublic Rations) DBt 2 (

Public Relations Society of Ameri¢2019)p Si gl a se strul nou defin
kterou vyug?2o §r @loatniesns PjudblstrategickIl kon

vzg8§jemnlD prosphRgn® vztahy mezi organizacer

Kotler a Keller (2013) vy me znaplnipragelpiblicz 8kl a

relations. Jedna sevatahy stiskem,kt er ® maj 2 za %kol pozitiv

17



ainformaeo spol el nosti. Druh8 funkceublicy zamhRSen
p r o d ukotpdratni komunikace ma na starost podporovat chapani jednotlivych

krokT spolelnosti z ah oo oimoex t &kromfuma kalceaer a kntt esrr
lobbingi j edn8 se o0 komunikac:i se z8konodS8rci :
podporovat nebo naopak zabr8nit nNDkterTm z8§
poradenstvi, kter® se zabbt8zebl|l asshagyeéSesjenl alby v e
za kagdlch okolnost2 spolelnost pozitivni.

PS2ml marketing

Direct marketngse$adN hl edi sek |1ig2 od ostatn2ch fo
a to pSedevg?2m piocilovgskupima zprexidleatbyya @ anddtS@n AN men g 2
negpS® padh dal g2ch n8§stroj T mar keti ngov® k
marketingu je vytvoSit pevnou vazbu mezi S
st8vaj2c?m |i poxenci 8l n2zm. (SvDtl2k, 20

Oficialni definice Asociace DirectMarkei n gu ( DMA)  zPn$?2 nni § smaer dkoevt ni Ih: g
je interaktivn?2 ogrebo®ive reklerhneh médipr mu gvzyvt &v §jSeech 2
mNSitel n® ode wvjakémkolerb2os (M@ NIsak c$2018, s. 237

Foret (2011, S . 348) sledlujicd nastrejedirect mail,b k e t i n g u
telemarketing, webové stranky, katalogovy prodej televizni, rozhlasovy, tiskovy

marketing sp $2 mo u  @klomplexrd databaze informaci o zakaznicichotler

a Keller (2013) nav2c zmiRuj?2 j EgoBk RBktivi
amobiln2zch #Bneldefd@wdaj 2, ge market ®Si S i od tI
slibuj2 mnSiptoediorbolu oddeezdmu§ viky z8kaznz2ka. Tut
jakomar ket i ng p S?2 (uigebtordeorbajketidgh § n 2

bn lei
Osobni prodej je jednimze j st ar g2 ch n8stroj T komuni kal n?2 hc

vyvoj technologii zaujima vyznamné mistomvar ket i ngov® komuni kaci
& Krél, 2011). Koter a Keller (2013) nazyvaji osobniprogef ast ar T m umBRn2 m

Kotler a Keller (2007, s. 5Abpoderfinmjf2rakoc

sjedn2zm nebo v2ce potenci 8l n2 mi z8kaznz2ky
zodpov2d8&§n2 ot §jzedkn S0 zkaibindS mwathn 2 géb na podst
prodeje i al@t,orktS®wdt In2akv2(c2@opl Ruje, ¢ge na ro
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marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje, PR a direct marketing) se osobni
prodej p¥v2maluujkenuktitwssSSA v

Za vVvihodu osobn2hop$pP¥¥midejkeont alet omaai i tsy
a podnikem, individualizovanou komunikacimo gnost okamgiav®tzmgpg Nt n
vlDrnost zS&8kmgnpa&dhD vyugit2 jinlTch n8&strojT

line | i
Online komunikace je s oul asn® dobD asi nejvz2ce d
komuni kal nplmadsmiax) aevdnes ug prol2ng8 i s

nazyvg 2 tuto sl ogku marketingov®ho mixu rTzn

na to, co -Wigrehhomdmi lbmce pat S2.

Dle Janoucha internetozpTsmarc k ejta knigm plSzeed s
pogadovanich market i ngorvilecthu,c 2a Tz aphrronsutjSee, d 1
kl asickl mar keting, cebwlui vSRaodvug§ n & knt i vpiSte s s
a udrgovs8§n2zm vztahT se z8kazn2ky. Mar ket
komuni kaci, avgak@aacht2014,€@®. dot T k&8 i ceni

Kotl er a Kel | elineKoudikadi jk ommieRujuz Ysnt n2ho ¢g2 S

Sad?2 soci §l n? m®di a (online komunramcy a f -
interaktivn2ho marketingu, kam Sadéd naps$s
(pay-perclick reklamua opti mal i zaci str8nek pro vyhl

komunikaci pomoci ena i | u a mobil n2 arkadl Keld)i nmuyi. Kar |
v souvislosti ol i ne komuni kac? pSedevg2m o webo

médiich.Freff 2011) poug2vs8§ pojem digits8ln2 marke

pouze komuni kace pSes internet, ale vegker
sdigits8l n2mi technol ogi emi . TDODmi to komuni Kk
telefony, € a web, i nteraktivn2 tel evpublkacinebo n

autora Foreta (2011) se Ize setkpbfimem elektronickd marketingova komunikace.

Janouch (2014) vysviDtluje, ge al kol iv mS§
sklasickym markéngem,n Dkt er ® | irameidntemetu spesifické. YvS2 pad N

internetu se klade dTJraz pSedevg2m na mar k
Sadit PPCmaieki mgnu| i ebl ogovr§nzz2nl nD§lientsea n@r
komuni k aolsnt2Smeid kpyr, kam | ze z3hafagi newebsw®i §
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a diskusn? f-ra. Za ispeainfeit okvo®un |pirmmsdsSted? y
budov§&n2 zp Nt nblildifg) acogtiknalizagevelpu(SE@)KPr o %%l el y t ®t o
diplomové prace jesizhledem Kejipovazes t Dgej n2 t ®ma,aspSedkemgem mc

pak socidlnich sitift®t o pr obl emati ce vgak bude vDnovs8na
ket .

Event marketing je n8strojem malkep®i mgsv®, ko

jelikog vhRDtgina auttorcT e muaijkeh ;m 2z2haS avd exruz nwe
ho Sad2 samostatnh (viz Karl 2] ek ;201%r 8§l , 201
t ale pracuj?2 s pojmem Aud?§84d @&0@)ievera z8¢gi t k
mar keting vn2maj2 jako soul 8st public relati

zahmuldo novich trendT.

JednanejvistignhRjg2ch definidzpopcenpeS§ryen§(
stejnhD jako jejicvr gomicEnodowvi&n?mng d&rograumii ZKaacw e .

za Yikol vyvol at psychick® a emocion8l n? p
nejrTznhDj g2ch akc?2, kter ®f@Gddcapd 7 , i)BOPS, f isr.
Kotler a Keller (2007, s. 574) popisuji udgld i a z 8AJiitnknyosjtaka progr
financovan® spolelnost?2, jejichg % elem je

spojen® s&imdbhéko@(®2003) vyzdvihuje vz§&jemno
sreklamouaivadi ge ve spojaem2ojtflOwlktno k@vowlngpl i kal
efekt, protoge | 2m v2ce |lid2 se o eventu doz

Sponzoring vy alAfSujma sz2sk8Vv§ koadgnost spoj i
produkt ovowybzmalokuu axk c ? ogtrgnaunniet csg gnénera t Set 2
vybran® instituce, sportovn2ho timu, jednot
stranhD finan| n2 Al Kank?f | ak n kSpdzofng ldepcBapat 1) .
ijakoAi nvestovgn2 finan|lndohakeboif,njehi phds|
mogno komef(PoBpeéygudg2atR2009) .

Event marketing | asto zah  rpnoukjaseds@ymam geor st v 2 ,
sponzoingemktetyz ahr nuj e pl atbu za asociaci s |innos
seevent marketing zt ahuje na uspoS$S8§dg§n2 uddbbgiind@sti a Ys

entity s platbou s ponz(Closs kifhéypLagey&pSneathk u nebo
2006)
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1.4 Reklama

Reklama je jednou mej zn8mhNj g2 ch a nejdi skutovanhi
komuni kadadadTdrrecj.i vn2m8 jako sioijmedait kagoc

radii jedno je ale jasnéizbuzueemoce aS ug pozitivn2 | neg

nenechava Ihostejnym.

Al kol iv existuje mnoho definic, kter® vy
a Mikege (2018, s. 14 atchRpMmumigkabnymeeridnpe
a t2m, komu jsou nab2zenl produkt | i sl uc¢
sk o me r | n 2 Wysekdlovaet a{2012) navic dodaji, ge r ekl ama mTge
prezentovatz aj 2 mav® podobhD zcah ppormokcTi, ukgtierz® vpeTgsk

| 1 ovDka.
Strulnou a vistignou definici rekl amy nal
ARekl ama je jak8koliv placeng8 forma neosot

sl ugebhn

O rekl amhi pd§ldm89.8SH0, o regul aAeklamowe k| a my

se rozum2 ozn§8men2?, pSedveden?2 |i jin§ pre
maj 2c?2 za ¢c¢?2| podporu podni katel sk® | inno
zbog?2, vistavipy,odejen&jemovinehbst 2, prodej €

z8vazkT, podporu poskytov8&8&§n2 slugeb, propa
jinak.n

Hlavnimcilemnen2 pouze zvIigit popt8&8vku po produ
jedimz e st NG gevrny?t ovho Se2nl2 T ,&kterd bude wizynsal |2keyh s pot Se
vn2zm8na pozitivnhD. Me z diferdnaidcgprodukty, poeitivmie k 1| a my
i mage spol el n astimisouVisejici pudavénipkefenenzey T gen,2 zi sk
snz2 g&kd atdd. ( I§.Nt 1 2k, 20

Aut oSi Karl 2] ek ahl&nifuhkce(a20@ ¢ §i £ mp Bupd oche No
aovl i vRovat p os,t ojjien askmN$ elme ko n2Znal ku budov
zt ohoto dTvodu i | ze t IBgvkiotet B.d2017, suB)i t | i r
polemizujinad t 2 m, zda tradi | daedeikdygestal®vice e k|1 am
vyug2vs8na nejen r ekldarag?2na zicnetlear nred w® kad m

z8roveR cituje prezideendlagef§eBi Rot hehbamygaj
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nebyl a nej asnkd tjlaekro an ykne?lil er (2013) ale zast:
povagovat za n8kladovhD efektivnveSejawks,tijak
aS ug je jej2m o2kemlzel §itppaVvDdomsdtatnz. /

ge dinegn2 m sviRDtND pl n®m medi 81 n2ch zmNn se dot
1.4.1 Druhy reklamy

PSikrylovsg a Jahodovs§ (2010) rozliguj?2 dva
ubirat. Jednd se oeklamu vyrobkovou, ktera se orientuje na nabizeny produkt

a oreklamu institucionalni, kt er 8 m§ za %kol podpoSit nap§.
Reklamu | ze takt®¢g | | endetprimdrohotc32 ez §ldiNd e&m?2c |
n8§sl edovni:

T I'nfor maldmaga usiel uje o prvotn2 z8jem po prod:
osobhN, myglence, wmpesdmoSéensivsnecpu dadnBhse
ozn8men?2, g e dispozict Bdaanpvy dpridiikintenko druh se tedy
vyuowzay8§dnNc2 f8zi ¢givotn2ho cyklu produktu

T PSesvhDd|ovéageéj tmke¢amam je zvigit z8&jem o pr
osobu, m2sto, situaci nebo myglenku. Vyug?2\
stadiu zralosti givotn2ho cyklu produktu.

P Songnkovareklamainavazuj e na pSedchoz? druhy a s
st8vaj?2c? pozici znal ky, slugby, spol el nos
vpovhRNdom2 veSejnostidr uMegn als8sltjii sstea dviyau §z2rva
ve fazipoklesy PSi kryl ov§ & Jahodov§, 2010; Kotler

Kotler a Kell ersoyigddtisBd ulmpaveekljemtdibwo S2 o |t
kterym jeutvrzujici reklama. Ta se snag@g?2 utvtitomt ¢geg§wsaj anc?

n 8 k u p e msprdiné rozholnuti.
1.4.2Média

Vibnr % innTch m®di2 je sthRgejn2 pSi pl&nov
pojmenovat jako tzvmedialni mix. Jednotlivd média jsou zvolena podle konkrétnich
c2lovich skupin tak, aby cesadlokpzalagvoatpntcenes!| a p
(Vysekalovg &akMoked, vI®dN8) m®dia m§ dvhD z8kI
jsoudos&8hnout co n&j v Pogmakizvatadklady (Egeret al,
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2017) N8s |l eduj 2 c?

srovnani jejich vyhod a nevyhod.

tabul k

a

(1 .r Rl oz ale um@d ivd

Tabulkal 1 - Druhy reklamnich méda jejich vyhody, nevyhody

Média Vyhody Nevyhody
Novin prugn®, aktusgl n2z, ¢ mal § ,ginekmatitrﬁtislsmaléml’ra
Y mistni trh pSedsnz dal g2 m
TV kombinace obrazu, zvuky a pohybu, apel velké absolutni naklady, mira zahlceni,
smysly, zvlgen8 po pomijivost, neosobni
S 2
Direct mail pSesn® zac I en konkurerica velké relativni ndklady, spam image
z tomto médiu
hromadné médium, geografické a jen zvuk, meng? p
Rozhlas AR A
demografické cileni, malé naklady pomijivost

geografické a demografické cileni,

Lasopi sy dTvhDryhodh®skkvakl §

nutnost zakoupit reklamni prostor s
pSedsti hem, nevyug

prugnost, mal ®
opakovani expozice

Outdoor n 8K

omezen? kreativity,

malé néklady, velky dosah,k v D1 ®

Zlaté stranky pokryt? uvinSi

velka konkurence, omezeni kreativity, nutn
zakoupit rekl amn?

Newsletter mognost zac?2l|l en2, Néklady serohour api dnhD zv 1 ¢
y naprosta kontrola, interaktivita kontrole
. prugnost, naprost § .
Brogury sdnl en 2 nadprodukce mTge
Telefon vel k® mnogstvz2 ugi relativnh veII§® nsi
odporu ugivat ¢
, " -
Internet pSeshleenc, relatiy rostouci zahlcenost

interaktivita

Zdroj: vlastni zpracovars

Vysekal ovg a Mikeg

v D n oproStor \e druhé kapitole

(%

v y Kgdtler & Ketler, 2013

MIc8)8) ch&kp lsRU jil2 btuaret ¢ av

Vr §mci pS2pravy rekl amn? kampanlD je nejpr
a motivaci kupuj 2c?2ch, pot® je nutno zamy
znameé jak®dM:

1 Poslani (mission) jaké jsou cile reklamy?

Penize (money) kolikjemogn® i nvestovat a jak dan® p
mezi jednotliva média?

SdnNI en2 jijmeks® abgye )mNI o bTt sdNlen2 r ekl am)
Média (media)ij ak 8§ m®di a budou vyugita?

MRSen2 ( me ajakse ridoe hodnd

tit vystupyRotler & Keller, 2013)
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1.5Znal ka

Znal ky jsou vgudypS2tomn®. Pronikaj2 t®mnS

ekonomi ck®ho, soci 8l n2ho, kulturn2ho, sporto
ke sv® tendenci proni knout v Jwupodrodoaci postupe
kritiku moder n? s p ofa,e2D1?)o ¥dtnie g (h Ma uwdyorbad & s Mius he
povagow&nfyxenaDj g2 . &Z&imavé aatrefpégedivmzenk leffa Besose,

CEO AmazoncomAZnal ka je to, co v8&m ZWsekdlevd kdyg Vv 8§
etal, 2011)Nem®@apP2mavsg§ je myglenka marketingov®ho
ktery napsalyw Sedml uvhD | esk®ho vyd§n?2A\aibdh rkia cve? nier,d
prol potSebujeme znalky. Fyzick® vimstnosti

pomé&hdme prodavat, jsounanfl n 2 Yr ov ni Dtvder nkio npkoudroebnn n2 m. A
ne dnes, tak ¢@vark&Rearson P01x.B. budouin

V oblasti spotSebitelsk®ho marketingu znal ky
me z i konkaibr2echk @@ a mohou bTlt st Ppte jen 2 pro !
dTl egi t ®, aby management p $Moad t200p) Ketlarl ke zna
a Keller (203 mInkhywmIimBhjad 2 dgaeentifikovat p T
konkrétniho produktu, d2 ky nim maj 2 s p &do3oefpvidhed ® mo gno
kvalitu.produkt T

Of i ci 81 n2 ddéefAmmenicke rearketingavié kspciazen 2 n § sZnad &kwan D :

je nazev, termin, design, symbol nebo jakakoli jina funkce, iderdifikuie z bo g2 nebo
sigbu jednoho mrddd eamboyhoaj ak a@meeticany i nT ch p
Marketing Association, 2037

Budov§8n? znal km prgcemmadjé maprésio chezbyinéaby v g i ¢ h n i
zamDstnanci ve fir mB buydlebpprecepikawiTallRknebo s pj at i

z8kaznickou podpor u, mu s 2 v DdBauladu € 0i. znal ka
SamozSej mn, ge pokud zamBDstnanci souzn? s e
a pom8hajz2z i tak budov atZemasova@(ln).Botlgrak o s pok
a Keller (2013) dod8vaj?2, ge silngimznal ka m

j 8dru nesm2 chybhRt dobrT produkt nebo slugba

DIl e Keaetdl 2 |(RD13) nen? znal kanjosnte$kaepka,)| i al®
vwznamu. VI znam wmralakkwjpak Szhl edn® sch®ma:
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Obrazed 2-VIi znam znal ky

Vnimana hodnota zakaznikem

Znacka

Produkt, jeho cena
a dostupnost

Zdroj: vlastni zpracovarsv y u g i t 2 m K2043, 2129k et al
1.5.1 Hodnota znal ky

Hodnota znapBydamameh&dnot u, kterou znal k
produkt Mhge j2t napS. o to, jak spotSebit
pSemligl2, a jak?2jealnajmTye jvzt aihuo kcenu, t
pSingg2 (Kotler & Keller, 2013).

Aaker (2003) vn2 m§ ubopaktiva tpasiv, kteréa jfok proppjeak o s C
sng§zvem a symbolem znal ky a zvyguje | i sni
z8kazn2kovi pSingg2. Tato hodnota m§ 4 hl

T znal ost n8zvu znal ky,
T vDrnost znal ce,
I vnimana kvalita,

f aociace souvisej2c?2 se znal kou.

Kotler a Keller (2013) popisuji souvislostih o d not ou kadel Fekopance z v .
znal kkterT nahl2¢§2 na problemati ku budov§
SazenlTch odspodu: 1. zaj gngltaBpoflisijisubryl i 2 ®kaz
t S2dou produktT i pot Sempsl 2 c2h  zz&kad zkna? k
strategi ck®mu navsg§zsgn?2 rTznT ch asociac?z2,
v zékaznikovi jsou vyvolany odpovidajici pocity a reakce, 4. reakcepjs®le mRDn Nny n a
vlDrnost z8kazn2ka ke znal ce. iMadebWvizSlenm a
schéma leva stranajegamo c¢ i qviz$dhéma prava strana).
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Obrdzed 3-Model rezonance znal ky

Stadia rozvoje znacky Znatka - stavebni bloky Cil brandingu ve stadiu

4. VZTAHY
Co je mezi mnou a tebou?

intenzivni, aktivni vérnost

REZONANCE

3. REAKCE

pozitivni, pfistupné reakce
Co stebou?

POSOUZENI POCITY

2.VYZNAM " .
Coisi? ) body souladu a odlisnosti
OB VYKON METAFORIKA

1. IDENTITA . hluboké a giroké
Kdo jsi? VYZNAMNOST povédomi o znatce

Zdroj: vlastni zpracovardvyu § i Koflen& Keller (2013, s. 287)

Podstatn§8 hodnota znalky je pak vytvoSena,

pSilemdg jednotliv® bloky znamenaj 2:

f viznamnositj azknallaksyt o a jak snadnoTsnleBkazn?
situacthk oupnN a, spot Seby
T vikon ijnakkdgobSe produkt uspokojuje z8&kazn?

E ]

i mage Znallky 2 vli astnost.i produkt u, jak zn
a psychol ogikazik® pot Seb

T posouzeni?s uzbnjaelkktyi vn2 hodnocen? z8kazn?2kT,

=

pocity spojéae@osromBhhkoueakce spojen® se :

=

rezonanciev ztnaah knyezi z8kazn2?kem a znal kou a
(Kotler & Keller, 2013)

1.5.2 Positioningz na |l ky

Positioning znalky je jedn2Zm ze z8kladn2ch |
soul| 8§8st? mar keti ngov® k omumb Ikaasctei. vOlirpoohv @ ddrn§o
kompatibility a specifiln@snkumpemlduikmup o sstt
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(Vysekalova, 2004). Jedna se doslovd@ oz k¢ iefi ou by znal ka mnl
vmysl 2ch c21 ovip$hi |z zmyp knffRl a bTt pro c2 1 «
tuto znal ku preferoval( K&redalRaldk ur enl n2 mi

Vramcirozhode 8n2 o positioningu zmraelfkeyr ejnel nnfu trn8®
(i dentifikace c¢c21lov®ho trhu a povaha konk

otazky:

1. Kdo je cilovy zakaznik?

2. Kdo jsou nagi hl avn2 konkurenti ?
3.Jak moc je nagekamainHa2pgpn@dobng ko
4

.Jak moc se nage znalKkller,2000g2 od konkur enl

Vysledkem provedeného positioningj e p ak Yas pDgn® formul o\
orientovan® hodnotov®§&§g@gnbpadivoa, kjei nkaoku p$ ¢
cilovymi zakazniky (Kotler & Keller, 2013).Zv1 ge uveden®ho je te
positioning znalky |je st & jsnt2r atiengnioes ta |jpe

napom8h8 znalce naj2t cestu ke svIim c2lovl
1.5.3 Archetypy znal ky

Jde o strukturovanl syst ®mar Keteirrdg ol vz@&m vpyru
znal ek, pSedevg? ouampkektivnikomnikjce fchetr geyelzmal
napom§8haj2 pSibl2git pspormSHajg2 cvky@ rp& voltte spy
aby zacilily na emoceg(Vysekalova, 201p

Walshe a Brown (2009) a k2 d®fr azni | i spojen2 spotSebite
Znal ost ar pom&hé poghdpit lidgkénchovanj t o, jak g¢gij eme,
pochopen?2 nagi ch (Mrzacee2bl8)j ako spot Sebitel T

Paul Riedesel z Action Marketing Reseapcls i ¢ e | se zaj,2 maakl mz aZ p Tes
archetypy-suiog g nmé @i publijanpedietdemgrafieied opor ul uj e
segmentovatpodle archetypalnich osob pokud s pot Sebi tel ® nar az?
nam2 Senou sp2ge na archetypy nedg na pr TmDr
pravdDpodobnost?2 rozpozn8vat olyj elRtly nr adll 3
bTt zamRSit zpr&vy na to, c(Mirzae§REA®In2ci cht
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Petrtyl (2017) vysvDhtulrdjiea,® (keateBogina ser qpdt
ostatnich wzasadnich parametrech, algocitech kter® danl produkt u
vyvol 8v8,preflefend@migd®Phal eeVEpbeSdkiuSel jTe

uv §didh oar c,hektyeorJ® pom8&haj2 pSi komunikaci zna

Nevi Ri§stykmmb ol i zuj e An§vrat do r 8§y Eefitotypodpugt Dn
znal ky je optimistickl, ¢gSastma,l idkwB$iech. a
PS2kladem tohot o t-gomwovenehdDisyey.j e napS. Coca

Objevitelim§ r 8d dobrodrugstv2 a objevovgn2 novlc

aneBvislost. Jako pS2klad | ze oznalit znalKky
Mudrc i p Seml gfiiilvdzofsi ckT mi myglenkami, m§ nut k!¢
a dTvnNSivi. PS2kladem je napS. Intel nebo Am

HrdinaisoupeSi vl a odv&misdygm2sslpolpi? gz KB Azl
a bojuje za ty Adobr ®f. PS2kladem takov®to z

Psanecir eb el , kterT jde proti proudu, r8d gokuj
pSekralovgn2m hrani can Jdeb o aprSal ku HRerl rear D.av

Kouzelnikichari smati ckT, m8 rad ritu8ly a zmDny.

Master Card a Disney.

Jeden znési chce byt jakojedendavu, nerad vyboluje, je spol
r§d rutinu, tr aledn§ as@k$edpvSAdidadoe | BasSta.,, Bi | | a
Milenecichce nejen milovat, al e i b1t mi |l ov8n. I
emoci.Ml enci jsou naps§s. Mc Donal dés, Raffaell o,

Klaunivyhl ed8v8 z8bavu, | e i mpoadhdedemBudvar,ug?2 v 8 si
Staropramen, Pepsi, Old Spice).

Peloviatéluje o druh®, je empatickkdndsez 8§l eg?2 |

o znal ky Johnson & Johnson, Ni vea, L8znD Pod

TvTrige kreativn? a m8 r8d inovace, experi men

napS. firmy Rako, Hornbach, Lego.

Vladce i sebevhDdomli, wurluje pravidla (MarkS§d. Mic
& Pearson, 201, My ¢ 8 k , Petttyl, QL7 Vysekalova, 2010
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2 Socialni média a marketing

Tato kapitola méa za cil seznarhitt en § Se s pr obl e mateitkad U nddg qi2 !
zamNSen2m na soci §p at2S2 24 Bacdolprt B gdPtei pf okt
vempirick® | gtetositi se vztahuje Kk

2.1 Vymezeni pojmu socialni média

Pod term2nem Asoci 8§l n2 m®di af si viDtgina
sitii zejména Faceboo& Instagram Ve skut el nosti j sou al e
poj mem, kterT zuomrlnwmjee nessttrrogul gk &lpl i kac?

Vi zi on §Rott®DmDi eooidlkm médiimt r e f n DA MiTvgeedtle: s i PpOzoC
Koupit, to je r ekl amamédMhf ¢doga RR. Anebg ziskater n o s f
pozornost t2m, e vytvoS2te zajFraya20dl obs ah
s. 59.

Straussa Frosst (2012, s. 306) vymezuji pojem socialni médiadakoy p m®d i 2 , Kk t
zalogen na konverzaci a interakci me z i I i c
Safko (2012, s. 3) soci 8ln2 AB®di 8! r2ef m@®c

vyug2v®me, k abychoniubiyolri ds8dcei &lent2afi.l nNDj i vy
na z8kladnhR viznamu | eho goaahis p b lvinstifkivhi s | ov .
pot Sebn | i d?2oshfatt nv2emis,p ocjoegn 2d § e obetcamd wmp§ ¢
p ot DleklopovatseskupinamiidispodobnT m svediaj Iseormu2 my pr ost ¢
prost Sedni spolulidé mavaeuji spojénc h

Kar | & Hra(R011, s. 182) ve své publikaci praicsiefinici socialnich médii jako

ot evSen® i-lingaplikacd ktarépadporugverk nef or m§l n2ch ug
s 2 @ dodaaji, ge | id® pomoc?2 tRchto s2t2 tvoS$S:2
zkugenost 2 gfotogafii avidgijhudbg gi t kT

Janouch (2013, s. 210) definuje socialni média @alkon | i n e mabdah spolu)k d e |
vyt vgSen a sAuripakivaktuafjzovars veedvépiblikacez roku 2014

dopl Ruje, ge |id® soci 88l n2 m®dia vyug2vaj
vyugit?2 mohou s ocablgstinmiketimy@vdkomunikatee paj P ko § p
mnohou gi vat el pSedseawejta zdroj i nfovlivnhac?2, K
jejich ndkupni chovani (Janouch, 2014).
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Vsouvislostty ozhodovs8§n2m o n8kupn?2m chov8n?2 na i n
i novativn2epsaboygpn khkaepiipcipu rozdhRlen?2 re
do placen®ho, v astldmt®dhrxt la tz&tsd olkuageint®dloy jVe
t Set?2 tavkapi ow.g e kta davajicbiostgednézn ej ef ekt i vnNj g2 ch
komunikace, ato word-of-mouth1 v socidlnich médiich a ktera jsouvysledkem

chovgn2 wugivatel T interDetunasleowgdmihauh kre® dzin?:
Facebook, Twitter, bl ogy a f - maslauchafl at o m® d
z8kazn2kTm, reagoivvart? ,naaljeejii c he gatziivtn?2 odez

stimulovat ve. prospRlDch WOM

Al kol i v existuj e mno h odstatoa jsourbézesposamididé.8 | n2 c h m
Strul n0 sdiédi médemaji bytt v o&lidmiprolidi, aS ug pro z§8ba\
edukaochichhoodn2 | i nnost

2.2 Ll enhDn2 soci 8l n2ch m®di 2

VpS2padh socie§lanz olSi m®d ir 2a z nVahledeensthordw,j 2g e | | ¢
se jednotlivg soci§ln2 m®&dinaenpsSearolgme puzr,lii tv e
kter® by se d@di@sppaoné.agovat za to

Na tento probl ®m upozor®TUyedu pPlelomuichsn(220da
m®di 2 povaguje vegker® kategorizadesza znal n
Vvyug?2van®rkteréna enddnic§l n2 me®di d ppdhlk2 gZambH&ed¥ c
a podle marketingové taktiky.

Podle zlam®OSeméi §l n2 m®dia |lenit na:

so c i § | irbbgy,svitlea,otky, audia, diskuse, chaty apod.,

1

1 bus i né prepogmididi Zlnanagementu,

1 soci 81 n2 sys@rhybgglilerd mfarméci,
1

strhnky shl asov8n2m o i klasewvins B oOb&8aky mohou dosH
popSed?,

1 zpravyi weby, kde lidé mohou zpravy sdilet a komentovat.

iWord-of-Mouth WOM)mar ket i ng vyvol §veRlamgreeikékazrifky (PHD 2020) g2 Sen 2
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Druhou mognost 2 | poddnaketingove taktkgnag8 |l n2 m®di a

1 socialni 8 t- acebook, Linkedin,

1 blogy, videoblogy, mikroblogy Twitter,

9 diskusni ford Yahoo! Answers,

1 wikis T Wikipedia,

f soci 81 n2 z8I| blekcious,ac?2 syst ®my
1 sdilend multimédia YouTube, Flickr,

T virtus8l $etondsLife[JTthe Simglanouch, 2014)

Saf ko (2012) | len2 soci 8l nz m®di a do n8sl e

f soci 8l,bn2 s2tDn
1 sdileni fotografij

1 audio,

1 videqg

1 microblogging

1 livecasting

T virtu8lbn2 svDty
T hry,

1 mobilni aplikace

1 interpersonalni komunikace

1 vyhledavani

1 RSS

K

ar | 2Kra2011)v y uajid pr ot i pSedchoz2m autorTm st

M soci 8l,n2 s2t0Dh

{ blogy,
M diskuzni féra

1 online komunity

2 Really Simple Syndicationi standardizovananetodadistribuce obsahu,u § i v a ne ¢ Ruljset at
v obrazes jehozpravodajskymkanaly,blogy, webovymistrankamia socialnimimédii (Teske,2019).
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FrancouzskIl konsultant Cavazza jig 10 | et
soci 8l n2ch m®di 2. Por ovobrgni 4|7 terdtoschérmatuv T c h | et
lze wvodit, ge za onBNch posledn2ch 10 | et progl e
a kagdIim rokem pSiblTvsg mnoho dal g2ch hr8l| T.

Obrazeld 471 Vyvoj socialnich médii

Zdroj: Cavazza, 2019

Aktualni schéma socialnich médii pochazbku 2019 Cavazza ve schématu pracuje se
gesti z8kl ad®dmiz , slkhlixkiohami jednotliv® skupiny
protake ji § bymidhausemm¥aBpem pSek:rplblkevbni, Jedn§ s

sdileni, zasilani zprav, diskug spolupradav yt v § Ssen2 s2t 2

Jak lze zaznamenata@br §z buw omi nantn2?m hr 8l em podle Ca
Facebook, cog phbdnwmlzuljd , bosgtat§ atceddemugi vat el
v2ce ne(g WwGi5vanidli Tar dpiakaildu viélzene wvgaescthn Manpllcihk a c
Facebookem(Facebook, Instagram, Messengemla WhatsApp). Zt ohot o dTvodu
Cavazza umistilFacebook a jeho ekosystépto rok 2019do st Sedu. panor am:
RozhodnhD to vgak nekmoaapaemig domipetni postaveRia c e b oo
zauj 2 m§ i hr st :krauTubg TwjttercLinkegin, SnagCbat, @ikiiok

a WeChat(Cavazza, 2019)
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Obrazed 5-Pr ost Sed?2 soci §ln2ch m®di 2 v roce 2C

Social Media Landscape 2019
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Zdroj: Cavazza, 2019
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V porovnani s Cavazzovo schématenoku 2017, kdebylp omy s n®m st Sedu
panormatu pouze Facebook, Twiter Googl e, je zSej m®, ge C

socialnich médii neustale roste.

2.3 Soci 8l n2 szt 0Dn

Soci 8§l n2 s2tlisans o 5t @ fjus M®ENNS& kvag e ¢ bh Taait at n2 ¢
il i d® i nsti nkspoluvkodtaktp, tomBnikdvat a ¢dilet my gl enky , ns§
a pocity ohlednhD sv®ho kagdodenn2ho ¢givot
nastroje, se kterymi komuniuS o ¢ i § lzexpak defido®at jakoskupinu lidi, ktera

komuni kuje prostSednictv2m pBlhhage¢8a2, bl
a kterS8Stprug?2vapk, fotografie a video pro
Y4l eCilgms oci 8l mybadoWai edTv NDru (Safkod2d*Ppo u k o mun

Janouch (2014, S . 302) dAerf2isntaj, e ksdoec isSl ns?et
aby si vytvgSeli okruhn®dylaki® kSswual t Debe

zajmyi .
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Karl 2] ek & Kr8l (2011, s. AilrBt39 rsestoimeivssl n2 s?2
registrovanlch ugivatel T, kteS2 vytvgSej2 u

ngzory atp.) a sd2lej2 tento obsah se svI mi

Soci 8l n2 s2th, stejnhD jako soci 8l n2 m®di a,
jednotivic h aut or T | ze vyvodi tkomugjtg isdo?c isSl rs2p osl2et|h T
z8j my, kteS?2 spof§umonpyz@Bygimesky| 2postSehy, a
Zajima\e je, ge vegker® definice tlkaj2ddi. se soci
Vsoul asnosti toti ghlsaovcni2§|kno®musr?itkida |pnS?e dns® daivuun 2r
a znalARAktorka tedy usuzuj e, ge pTvodn2m s my
vytvoSit prostSedako gmrostk pmwerziekna aic el ifd2r em ¢

sod 81 n2 s2tDPDpoytpdpyeamllaaawy. s
2.3.1 PSedstaven? druhT soci 8l n2ch s2t

VdnedobnD exi stdirjuwehTnespuil8&tndg hvseéd 2] i me®nN z
a Vvyugavamoifétopodkapitop udou strul nhD pSedstaveny vy
Facebook

Vzhledemkt o mu, ¢e |jFace®ascti IBd enj2n2s2@lr o pot Seby vizk
p S e d sajeasaraostatnpodkapitolev | e t n N v jjhe funBavaniea mezbytnyeh

pojmT, kter® budé@mcdS8leempvyugk®WE§hBsvY i.

Instagram

Instagrans | oug?2 jako platforma pro mobiln?2 wugivat

viastn2iWatwl sPrci .§1 n2 s2S zal ogvrbde206vin Sys:

o dva roky pozdDnji ji odkoupi ICrolF20de book za
Vsoul as m@nsagradSes mi |l i ardu akt, vodi@jhzdulis at e
jednu znej popul 8rnNjg2ch Vocv &t ek Feupravdvat§ Rina sv
a sd2l et fotografie s ostatn?zmi, aS ug veSe
Vzhl edem k vizu8l n?2 povaze platforkieyy je | nst
kpropagaci svich ceebrigcddiat §2 v Aig 7T VTaie hscier yor mo
sponzorovanycp S2 s pNvkT vytveg§S2 znalnl pS2jem zveSe

Pouzepr o pSédstoxveu 2018 byl o na platformD spo

3,7 milionu p $2 s p(Bratita] 2018. Vr oce 2018 pSes§hl l nstag

sleduj2c2ch, dennh ho(Mehgiug0i%)®Th&gst EMOp mv k & m
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Instagramu jsou tzv. hashtagy Jedn8 se o kl 2] ovs8 sl ova,

selektovat a kat egori zofvangugl®s ajhak oHawsdlt ia
optimalizaln2 a analytickl n8stroj pro fi
se znal kou nebo zf2isrkngovua.j 2 RlpeSS sip@tviksytdisk m h a
o 13 % v2ce reakc? nedg bez nhDj (Semer 8§dov &

YouTube

YouTube je bezpochyby nejvRtg2 internetov]
2005 a jig o rok pozdtgiehpbpaotlk6bpmihi apd ]l
na principu bezplatné registrace a sdileni videisst at n 2 mi ugivatel: ( F

port8lu Statista YWuidllke upl@aj elz@mr kNR2N0 123
ijedn8 se o mDs2|wngi wdtpdloTs.MmNDE U] aktakhnt eh?
| i d®, kteS2 se na web pcSoighljSeszdThéadiets® o Rt
st8§le existuje Sada |lid2, kteS2 @bhsiduj 2 vi
201%). Vzhledem ke svémobro v s k ®mu publ i ku je YouTube a

prochazeni, vyhledavani, sdileni a propagédeii | ze zde naj 2t Sspous
obsahu, a$ ug se to tTk§ vaSen2, cvilen2?,
Twitter

PlatformaTwitter posky t uj e soci 81 n?2 s2S a mikroblog.
ikr8§tklich textovich pS2sphRDvkT, kter® maj?

Tweety se zobrazuj? na profilov® str8nce u
se S2k§ KftellLoweddjl.(Zalogen byl roku 200E¢€
fungovsg§n2?2 nepatSil mezi obl2ben® a vyug?2yv

Twitteru bylo vytvoSit novou formu z8bavy,
co prd@nald cvhv?2l| i dnl aj 2, postupem | asu se

i nformac?2. Ugivatel ® takbe pwd g2 icak| o dabBh?
tématech (Janouch, 2014). Podle statistik Twittertato platformanT ge pochl ubi t
miliony aktivnic h u gi vatel T mRs2 | nhN (k 1% |pSestnEjti
145 milionT, vyPurgo?zva8 2sn ujgeb up odrefnrnnll) o bt 2 gn®
rTstovi tNaewadd ardyr gted mu , Facplookenenermér Twitten tdlik 2 s
aktivnichu gi v,at dbJ$ah Twitteru pro jakoukol:i I
obrovsky(Lin, 2019).
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LinkedIn

Linkedln je soci 8l n2 si2v§,ugketvesr & es e Soervi§egmtlu jper
networking (Frey, 2011)souSpmsedtBDmiBe yyykae5r oku
milionT | | e r2Q0 zemi a oblasti pp e | ® m Jsjitn PposiAnim jeApropojovat
odborniky pc el ®m sv Dt N, aby mohl i bdv® pkoadiu$e v n
(Linkedln, 2020). Princivpyt ni®®eespmilT 8§l n2 s2t
ugivatel T na t®to miormaceor mnB) i khev®dRBIbSrmah ujp:
zamDstn8n?2, adertfilkaégcm o sRreathi | vy mo h ou tak® o0bse
doporul en? napsang§ sEwpesrtwij2o rdyi ysSe b gh | mgving g y 2
Linkedln. UbjouvuaspbpPi sesmostatn2zmi hledati vat el i
pracovn? m2sta, z2?sk8vat informace o trhu pr
kurzy. ZamhDstnavatel ® mohbormytpEBetzv#&BeyRa
volnych pracovnich mist, ziskavani aplikaiyybirat si pracovnikyn a  z §jdjicha d D

ugi vat el s(kheelér, Garlick, fohnisop, Shaw & Gargad@]9).

2.3.2 Ugivatel ® soci 8l n2ch s2t?

Lid®, respekt i v erunagladuim stawdbrdm kajnememuwsocidleich sits. p o

Bez ugivatel T by sociiglmadstaNt Pynefmpey nhExmxils
na socialnich sitich t v § Se j 2 obdalkmuenriTt yn§sl ednh sd2lej?2 a
sostatnmVpr TbNhagll ebcipg§l n2 s2tN vivojem a tende
soci 8l nzch s2t2 se nen$g18¢ @ujzzvoy2gugma f cOa@b rd%:
kterémje zachycewvyvojvpr TbDhu |l et 2010 ag predikce do r
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Obrazed 6-Pol et wugivatel T so0-20RI8l n2ch s2tz2z v | e

Pol et wugivatel T soci 8l n2
v letech 2012021
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mPol et wugivatel T v mld

Zdroj: vlastni zpracovarsv y u g i t 2,018t at i st a

Vzhledem kaktualnimustavumn o gst v2 ugivatel T soci 8l n2ch
jednot | i vT1 odliceindviduaini ed §n¢wech (2014, S . 189)
spoleTwnw®dy ugikweaetre® Te dle prTzkumT pSiv§gd?

1. potkavatses i dmi , kteS2?2, maj2 stejn® z§j my
2. najit zabavy
3. nNDco nov®ho se naul it

4. ovlivnit ostatni

Aby 1 id® vyug2val i soosctiagtlm22mis,? tmdtvsk&mni. bklotmumli

Vizkumy =zablvaj2c2?2 se t2mto t®matem stoj?

n Nk t eiah @xistaji dva vychozi body:

f Teorie wugit {Uses and &rptificktio Theony2nebo UGT) zabyva se
dTvodem ug2vgn2 soci §lpnRecdhp ork®daid2u, | igdemil ia

socidlnimédiakk 2 sk 8v8n2 informac?2, z btamnd, pr ez
f Charakteri stiwophaziz§ksaT né kdbmjo sztkio,u nmagiz2l, e | a
rysy ovlivRuj?2 ugivatele cpdi n&olmaudn®aci
komuni kaci se znal kami (Eger, 2019,; Eger
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Dale existufin e j r Tamdij gRt eri sti ky, dle kterTch |ze
skupihemgStyto skupiny s Autorkaajl e derrontaltii winch uavue
charakteristkyt 2t Bedn§S (2011) rozdDhlpodleaktivingi vatel e

na aktivni apasivniu ¢ i v amozin&vaelkem5 skupinu §i viat el T

T TvTrce avatggabsakuyjf edn8§8 se o aktivn2 wugivatele

poskytuj?2 pSidanou hodnotu.

T Hodnot i | a idiakt ®igb ujtdoer o aktivn?2 ugi vat el ¢
nevytvgS2, ale sd2lej2 jig vytvoSenl obsal
ugivatel F238ing p v Svisdmimy marketidgt.g i Kk

f Hodnotilitaboakkupina SejehRagnevwut nes8yjqadnl
obsah pouze hodnot? (pomoc? dmdlon2c i Tivioarnu,
jsou tito ugivatel ® oznal eni za pasivnz,

1 Pozorujiciautoritaiugi vat el ® spadaj2c2 do t®to skupi
obklopujiser e | kT m mnogstv2mmemaehaRt Tkdyp$gviehouVi
je tedy zasageno vel k® mnogstv?2 dalg2ch ugi

1 Pozorovatelit i t o ugivatel ® nevyv?2j2 jakoukoliv a

Na socialnich sitichsee vy s ky t uj 2aleknutfosti. z 8bav D,

Chovaniugi vatel T na soci 8§l n2ch sdott2Seeh Yrzesnpinl
konzumace, atdbasUpg wrn2e| ®, kenzunémy, jp9eid sttzavv.uj 2
nejnigg?2 |1 8nek tohoto rozdDhDI| eah?alepduredn 8 se ¢
| tou a sleduj? ostatn? pPpS5sppPDkkteS®Sseninals
diskus?2 a pSisgy¥UmpSHedswiamuygfzoryoveR, kter
vy t v 8 publiko¥ani obsah(Kim & Yang, 2017).

Nielsenve s/é studii zrokl2006u v § d 2 r96%1ld Dkéepr?t ® ugi vatele soci
| len2 do tS2 skupin. Dle nRDho 90 % ugivatelT
jsou jen obl asnT mi pSisp2vaj2c?2mi, a pouh®
zodpoviDdn?2 za BrdddtzgegkiHeim,804d9.a hu (

2.3.3 Facebook

Facebook byl zal ogen r okkteryByOvO ® MabRKemt ddehéee
Har dwar u. Pro studenty t ®ttakéuuiewmer zaivtgya kb yoID hp

jedin®ho roku se rozg2Sil me z i studenty dal
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i do zahranil? pftJambwc h,Dkoddllikkpa |Péacebooku
vzrostla, cog dokabugmrekdhe§dzedwji ddt ol afo]
Facebookuodrokk 008 ag do konce r olkhnul23ndlardy kdy F
aktivn2ch wugivatrelDjBs ownDa3adhEBf i bceozgpoz hy by n

soci 8§l n2 HAk$ima2subhtPDatel ® jsou ti, kteS?
posl edn2ch 30 dnT. BNDhem posledn2ho vykaz
kagdl z kl2]lovich produktT #gagriane Inebo st |

Messenger) kag¢gdTImiandydidiat ®nmluS) 21,8662, Mihd i ar dy
vyuogdewnsnt edy 66 % vgech ak(Statsta 2026 Udaj@®s 2 | n 2
zkonce roku 2019 zaznamepatelkem 4499 4 2 zamBDst nanecKkemFAhceboo
mNDstech po cel OB VNtN (Facebook

Obrazed 7-VT voj pol tu akt i vnaeteth200§01¥ at el T Face

Vivoj aktivn2ch ugivaRoad T F

3000
2500
2000
1500
1000

500

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
t26S3G dzOA DI (St &
Zdroj: vlastni zpracovardv y u g i t 2 @02@t at i st a,

VLes k® rwypwddcemok celked,8milu gi v,ktagldT den na nBhDr
svTj 7l ans 13, ugi vmiteh T(3 VRtmina mNs2| nN a 3
soci §| n2 nsobil§ telefGnéSemesadol§ & Weinlich, 2019).

Vzhledemk omu, ¢ge soci &1 nm2 ms 2pSS eFcansi@tbeorno ks g neo tsrt @

j e tol®enéndt ssezékladnimi pojmy, kterét out o soci §l n2 s2t2 g
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Profil (Profile)

Facebookvy profilj e osobn?2 %l et jednot | ityoaberavatk de mT g e
fotografie, sd2l et videa, spravovat seznam p
se AprofilfA |Jasto poug2vs§ k odkazovgn2 na
podniky maji naF a ¢ e b stork8un kAy f , kter ® n dBigCanengrée, r ek | amn
2020.

Stranka (Fanpage)

s ~

Strankana Facebook e ve Sej nT profil vytvoSenl speci §l
celebrity a .Natozg#odoosrogbam2ihzeacer of il u se zde ne
alfeaofiuged j sou | id®, ktsledvatSsaaky mahaulziskdtn ou st r !
neomezenl pocloegt sfeh noisugiAkT2, ¢ hmaophr couf | h2Tt, rka xeir Mg | r
5 000 p S§ finak fungujbc br Emjdky Profly i mohou pSisy,§vat st a
odkazy, udélosti, fotografie a vidgaouse 2010.

Obrazed 8-PS2 k|l ad FacelFanpdgeyv® str &nky

2\
adidas

adidas @
@adidas

Hlavni strénka

Informace

Videa 1k Tohlesemilibi v 3\ Sleduji v  # Sdilet

Fotky

Udélosti Videa Komunita Zobrazit vie

josti

% 2L Vyzvéte prétele, af se stanou fanousky
Prispévky stranky

Lokality Wl 36 927 949 lidem se to libi

Poznamky 3\ 37018 284 lidi to sleduje

z 2L To se libf Pétovi Hikischovi a 55 dalsim
Komunita pFatelim
2NO9C
Vytvofit stranku
Informace Zobrazit vie
@ www.adidas.com/heretocreate
k N X 3 Produkt/sluZba - Spole&nost

Zdroj: Facebod, 2020e
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Podle Egera (2019) | z eovospododuvktyalnichrk@murétk pov a
znal epSilemg str&nky obsahuj?2 tSi z8kl adn?

T hromadn® povRDdom2 o spojenz, kter® k sob
diferenciace od ostatnich minito komunitu,
{1 tradice a ritudly, které spolu sdili,

f uvDdomiDn2 si komunitkymunsdunsglegitosti |
L as ov 8imelisex (

Lasov8 osa noolaizuTemeleirsmeonal i zovanou Az
zpNtnhN chronologi ck® |Rslwd® wdiev artee Is t riBaewdnt?
str8&nku s voBrhzosgghdp?rtoefliel ovs str&nka / | asov§
nazevano g n@tefurkcey roce 2011 a pSej menoval star
o0 s @nalker, 2019.

P S § t(Feiends)

Jedn§8 se o0 seznam pS sontakty Watkker, 2K19. Bchvdlemi | e u
pS8§tel ® mohwovatfeoitak)y, koment ovat z p&disap Dv ky
fotk8ch nebo p S 2he pné v edalasth ,p Sédvado dov akupin

a naopakSafko, 2012).

Fanougci (Fans)

Kagdl wugivatel Facebooku se mTgd8§sAEi kKe&an
l2mg firmD |i znembrkognejeseupeepSeaeRohbsah
cestou, tedy bez pougit?2 reklam (Podolinstk

PS2sphRvek (Post)

PS2sphvek rpast)febocaktimlirack stavie zpravav e f or mN , k o me n
obraXu nebojiného médiakterapz ve Sej nNDnak cna® Fatcrebroce ugi v
firmy/ Bapddk292D 0k §zku pS2sphDvku na Facebook
| . 9.
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Obrdzed 9-PS2sphNvek (post) na Facebooku

PUMA
2. Cervence 2019 - §

If you're gonna put the work in, at least keep those feet comfy. Hybrid
Astro out now

&s
OO0 tis. 76 komentafl 44 sdileni

@ To se milibi () okomentovat @ Sdilet (VR4
Zdroj: Facebook202@
Aktivita (Engagement)

Lid® se zapojuj?2 do komuni kiaeakeci, komentéSac e b 0 o k u
asdilen/m Facebook poug?2v§ anughovanftTaunso,u kvt§erul, caSHw
urlide kwde objevovat ooag sztrraS8mecne§ ,u ggeev ak &g E®m
pot ® zobrazovgn odlignl obsah,Kim&Yaag§ k|l adh t c
2017).

Reakce AToAw&e) mi L2b2A (

Tlal2tko ATo se mi |12b2@d neboli ALikefi se na
aumo g RpjTsob, jak vyj8§dSit sympatii wurlit®mu
mu s e | ugi vatel zanechdt Rokkoumeha B& r(dagediolokF
tl al2tko ATo s a amipNitetikoi? Al ocov eniio,g nolsahaf, Awowi
A a n g(Brinki 2016). V| e s kr&hmani tyto zkratkyz n amen aj 2AhAshafer f,
Apar §dafi, At o mIXinmarYam(fi2 0al 7A)t oS ad® gAlviekiend | ako
interakcei sdileni a komentovani | e wydheoduj e vDt g2z Ysil 2,
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Obrazeld 10- Reakce na Facebooku

> < o o

w 0 -

{
4

Zdroj: Bell, 2017

K o me r{Go@rBent)

Kagdl pS2sphDvek nebo aktualmTaaec & ystodwaud Kroo
od ostatn2ch ugivatel T, pSilemg koment §Se
(Safko, 2012).Facebookr 0 z g2 Si | r ekaoknted) t i8 &% ¢ rufyoi bvoaut e | ®

pSi d§vato rjeeadknooe | i vich odpovWk@elRemM2 st o s a
Sdileni(Share)

Tl alRdflekipe jednoduchl a pohodlnlT zpTsob, |
ostatn?2mi ugi vswd zdil(Sprousacial 2@20).0kkna Yang(2017) ve

svém vyzkumuvymezuj sdileni jakon e j vy g g& k tsit wipteyR protoge

souviset se sebeprezentac?2 t2m, ge ugivat e

Kim a Yang(2017) dodaaiji, ge ugivatel ® oznaluj?2 pS2sp
apod) wS2padech, \yehavajipsBiysiove @idapi prvky p S2 s p NDv k)
komentuji, pokud vyvolavajiacionalni a interaktivni prvka sdilijewyp S2 pad n, p ok
vugivatel2ch pS2sphRvek vyvol §v $hosvypywsl ov ®,

ge reakce je S2zen§ afekeéen¥njPDe bhokeot&Se kD

| i kombinac?2 obou mognost 2.

Eger (2019) i Eger a Mi|2k (2019) d§le §=2
koment §Se, spévRMEM?2 |apsmMDEShg je dobr® roz
opozitivn2 |i negaatamWiSitzpBt h oawenkc@aapelyk o mu n
na.nh
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Kangl vybranTNewwsFee§2 spnRDvkT (

ANewsfiFpedoznal en2 pro tok koment 8ST, obr §zk
a vgech ostatn2ch aktiwvit na Facebooku, kte
neust8le aktualizuj?2. Funguje tak(@® fkp,ako domo
2012).Cilemje zobrazovau ¢ i vakteen §1 u vybranTch p®2sphRvkT
nejv2c zaj 2 maojt2e v Seo kiRagtgd@acebkkik gciopen odhadnout,

kterl obsah je pro dan®ho ugkdvoatp$zs prievieckv a
z v e § g abdahia interakésp $2 s p (Fackbeak202().

Udalosti (Events)

Pl §nov&n2akseéhTiziekdal g2 cphSiyRaz, |kteerstd2rmajt2 s
Facebooku. Ugi vatel ® mohou poskytamakaet vgechr
bude lona) apozvat na tuto ak@véf ac eb o o k o vi® fpahSotueglkey , f i r e mn 2
kteS2 maj?2 tSi mognosti, jak na udS§lost reag
z%|l astnithA (Safko, 2012).

Skupiny (Groups)

Skupina je misto na Faceboolur | prol@lise spol e| hllané jzi§j myt voSi
prakticky pro cokoliv. Pokud se ugivatel pSi
viechok an§1 u vybr a(Racebdok2p28i s pDv k T

Chat
Chat umd§Rmjteedtiit, kteS2 pSs&§tel ®msPRujoml i ne
posilat rychlé zpravyak jednotlivci, tak komunikovat gice lidmi najednou (Abram,

2020). Stejnim zpTsobesf imTgamik oanunn &lokarmi .u (i
Messenger

Kr omD k| aastiuc K &heo pcohomdbinimtpd k k axcy u gnets sienger . S
pro komuni kaci me z i ugivateli, ale prostSedr
kontaktovatnaf8n®kéwgmat chebdp zdkaznickou pog§dat
podporu, dozid d Nt slevavychoakcichdei vd al g 2 ¢ ¢th (Faceboak 2023.

Firmy mohou prostSedni ct vt2znchateiisledngser u vy ug

o automatickou funkazodpovidai dotaZl a komunilaci se zakaznikyza plné podpory
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Facebook. Chatbot MessengemT ge f i r ma v yjakgeémaihitlzeaded ob n i
odesilat hromadné zpravyt $2 di t ajp(kKiebolgg, 2020

2.4 Marketing socialnich médii

Lid® st8le v2Zce vn2maj? aploiuk ascoeu| €s¢i 8w
kagdodenn2ho ¢givota a | astDji pSesouvaj?
Facebook, Instagram, LinkedIn a Twittay.), cpooz i tivnhD odr 8g2 je
a chovsg8§n2z vTIli vgem dr uh TAllwaneRampwived gi 2 S ¢
& Algharabat2017).

V poslednim desetileti se marketing socialnich médii stal nepostradatelnym nastrojem

v arzen8lu znalek a podni k8&8n2 vgeho druhu
z8kazn2ky a zvygova,t ¢aodgupyollizsat@iky Anakiady p Sec
prTzkumu trhu v Technavio odhaduj 2, ge r
pSekrol 2 dad 6r50kmni | 202ddo g% avr2Tctemu dydoy roce

2017Vpr Tzkumu prt®wejkde@m evspondent T uvedl o,
soci 8l nz2ch m®di 2 | e (Mdcartbyg208.1 pro jejich poc

Podle Diveda et al. (2015, s. 291) marketing socialnich médii Ize definovdi jdko a | o g ,
kterT je kpot&ebyvel §n/ publikem nebo obc
kter® cirkuluj? me z i uvedenT mi stranami

o nRDkterTch propagaln2ch infodmalkPPach d awkyu
a zkugenostcecc,viahondaSkcohnepr o v § Rarfaretya)] z %| as
2017).

Macarthy(2018) d § | e dop!l Ruj e, ge za WspBhDchem mar k
pSedebvuy®arn § n 2 silnTch a dl ouh otodbanyéhc 2 ch
kont,akd dg p otkum zroku €016, ktevylse zabyvallivem interakci
soci 8l nzch m®di 2 na vzt ah(fudsoneHuang, K@t Seb i
&Madden,2016). Macarthy d8&8le zmi Ruj esdilenfe za
obsahu, kterl by gé@kavagdciodihndu, past elti
2018). Socialni médigaku mo g Ruj 2 ot evSenou komunikaci,
pochopit pot Sedtiyujeje & aktvai a éfdkiivni reakcipae j i ch pot Se
(TajudeenJaafar & Ainin 2018).Aut o Si Rana et raku20l7akteryej i c h

analyzoval marketing na soci 8l n2ch m®di 2clt
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takt®g uk8zal , imojmévaky 8V na feklam®ani aa zmagd 2k u
se t 1] e v soeidnihameégiich, Wt ¢ ienzkoumanychl | § n k %) ve 8 9
skutelnosti podpoSila roli soci&8ln2ch m®di?
vn2zm8n2 a povNopShmpadfRnat BgkT silnhD ar gumer
zasadnim dopadu marketingovych akttv pr ov8dNRnT ch na pl atfor m§c

na rozpozn8vs8nefRanaetald20ivY i tu znal ky

Socialni média majtaképozi ti vn2 dopad na snigovs8n2 n8Kkl
a |innost2 v obl a¥de o bselsungde bp ozv&akjgkvhEankad weda

efektivni, alei vp $S2 pad N s omohod lexistocahndkiadyga 2 t o v pS2padh
zamDNDstn8vs8§n?2 specializovan®ho person8lu, kte
dot azy zDBaklagzznmd kvIl.znamnT m n 8§k | aamikanma.n®u bl t |
St udi e amnetah (20Q18) dlaodhallg e n8kl adov§ efektivita n

faktorem v organizaln2m vyugit?2 soci 8l n2ch m

Frey (2011, S . 67) uwsgdirg2g&snt Isloavi®@d B chldTwm

kmarketingovim %l el Tm

1 Imagei akti vn?2 % ast? na soci 8l n2ch s2t2ch [/
pSiblz2git svim z8kamm?2 kpJorui ai nagoehypgv athy s c
zl epguj e jej?2 image.

1 Virovy marketing 7 jedndseojedenrkej | evnDj g2ch forem rekl arm
dobrovolnhD sd212 z8bavn® fotografie | i Vvide

f PRikomuni kaci na soci &8l n2chezm®8iet Bbv &afygePR
| 1 8§nkT a podpoSe rTznlTch neziskovich organ
svich sledovatel T.

T Budov§8n?ivaqiledmhlynwogstv2 | asu str8ven®ho ugiyv
j asn®, ge poaksud® huhdheew ak ¢ ndAvsBdambhD poi j i sn
zafixujiavp S2 padhD s dexhupne,2budu kd tr ®pem | ansiu znal ku
vyhledavat.

1 Loyality managementi j edn8 se o podporu vDrnost:. zZna
z8l egitost. Soci 8l n2 m®dlaalitwvzgkaznikunFeefyou napo
dod8&8vsg§, ¢ge mnohdy stal?2 pouze zveSejnit sp

zaj2?mavou aktualitu |i diskutovat a Segit |
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1 Social Data Miningi f i r ma mTge z 2wlkoa\typocidajitirh@notbat a s

tTkaj2c2 se n8§zorT svich z8kazn2kT a na

BuregovB8opRBRUBE vilet dTvodTmavkedi mlyus cip
marketing, reklamu, podporu prodeje, guerilla marketing, mobilni marketing a buzz

marketing

Co se t 1| e poRladozevbyojookvu§,n2z p ov Ndo m2fungujef i r mN
jako velice efektivni nastroj marketingu na internetu. Vzhledemokmu , ge t a
soci 8ln2 s2S disponuje girokou ¢gk8Il ou mc
vpS2padhN dobr®ho zac2lrm2zg2uSmotg Ru§le!l afdinrun
a dlovou skupinu Ize zaséahnoutsi ni m81 n2 mi n8kl ady. Zac?2]l
demograficklch krit®ri?2 | ako ggografickdh& , p ot
hlediska t z n. 0 s | kowmkrétnichulakalitachR ierlnrey vmohou naj 2t
ivpokrolilTch charakteristik8ch, jako |je
pS8§tel e f an o uRjckafds, 2al4Se&mekagovaa’j Weinlich, 2019).

Mar ket ®r Tm tyto Y“Wdaje | asto poskytuj?2 sa
i nterakc?,|épé Segnmentorad dilavél skupinpgyv hodnhD komuni ko
st D mi rel evant n?2 mi (Eger & Mi | 2k, 2019).

Facebookp r i m& r n N kekenmuaikaaie § k ed i wpirTo d.wkodriy je
pSedeprgé mkomuni kaci smRrem ka kapgiot®gT m
produkty, které lze vizualizovaMe z i nejvhodnnDj g2 a nej ¥sp
prezentuj?2 na Facebwdyku pptart &¢i nBSs b @k Ot
technologii Méda s pad 8§ d o, okdtvelXt®& 2 pSi tahuj e vV e
marketingovyche x p e Jdd s§¢ o dynamicky akreativni globalni byznys, ktery
propojujeestetiku, technologie aobchod8 ¢ r egoVW.¥t oA0618 dTvodu |
neg vhodn® vRDnovat pozor nosptS2tpamdudt s odyi r8:

médii a zejména Facebooku.
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3 Marketingovy vyzkum

Pro marketingovy vyzkum existuje mnoho definici, autorka vybtaléhésledujici
definicg ze kterTa@h| g marketi@goyy m@kum &omu poskytuje

adekvatntata

Tahaletal (2017, s. 14),, MytnegShobodsvé®ll, g.aNse Koz el

ztotogRuj 2 se str ohanipacESOMARI(19A8) Advaa Lk ed & fnigmivd 2
vizkum je o nasl 8uwnsh\Neeck & Bupho(20$7e & B7) definuji

mar ketingovipwvda&s mnawakloo \A§ malyzy asvykazovéama g No v § n 2

i nformac?2, kter® mohou blt pougity k vySeger
Foret a Stavkova (2003, s. 13) uvadi tuto defiiciMar ket i ngovl vizkum p
i nformace pom8haj 2 c? mar ket i ngagovhitrma manager
marketingov® pS2legitosti a hrozbyh

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu j@@ o s kyt nou't manager  Tm re
i nformace o z8kazn?2kovi(Fdret, 20065-dred & St&kovd, subj ekt
2003; Kozel et al, 2011;Sv Nt | 18kTahal &t @l., 2017).Mezi p S e dyhddy

marketingového vyzkumu Ize uvést jehoe di nel nost , vysokou vypov?

a aktualnost informaci (Kozelet al, 2011).
3.1 Proces marketingoveho vyzkumu

ObecnhD proces mar ket izngpl¥t@h ok gk kikdmiyc hlsesu § v |
definice marketingovéhoproblému (otdzek) a cile vyzkumuy pl §n vI1zkumu, s |
informaci, analyza informaci, z § vdr pr ezent ace v I ¢Fbret&k T, dopo
Stavkova 2003 Sv Nt2018)kKa gdT mar ket ingovl vizkum je v
tak ijehoprocedN Dk tae $ 0 S iz asmelrvuggkenny problém, jiu p Sednost Ruj 2
zamNDSit se na jakoinaklplBmn @ Btc K k(y2a0rli ant D aut or a
p Si k| ®meaprace aaamci navrhu vyzkumu (kapitola 4.2) sk v N n uefinei  d

vyzkumnych otazek (oblast, téma, obecné a specifické otazky).

V ramci procesu vyzkumu autorka vychazelazz8 k | adn2 ch doporul en?z, }
marketingovy vyzkum nat y t o h | :anawh vyzku@s tealizaci vyzkumu,

zpracovani a analyzdat a zpracovani vyzkumné zprawy.e | k o prdéesgostaven

n 8 sl e daevmlTil vyzkumu,vyzkumné otazky, hypotézy, design vyzkumu,
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identi fi lkmetobologické matrdjev T zkumu, urlen2 vIibRro
reali zace vi zkumu, Zpracovsgn? a anall za

a z8vHroglom&| en2 .
3.2 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovl vizkum, komkrl@&tsm® jdeothd desid
zakladnitpy: k vant it ati vn?2, k v al i(Egeri& Egemva, 287 s m2 § e |
Autd8pl Ruj2, ge do rokuo@boeon®el ist@gamni S e
pouze okrajovRDpraxidodémaj ot Beba proti s
a kvalitativn2 vizkum jako protichTdn® sl
Autorkav ramci této diplomové pradembinuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum ,

jednasetedyo T zkum sm2genl .

Kvantitativni vyzkum j e z al otgeesnt ow& n#A t eor i 2 prost Se
vztahu mezi (Eger &Hgéova 2o, i 17)r B mND n rm@ Sfiomeci
konkr®tn2ch n§stroj 3t at ivsythioadknloacch vima$2 sptourpTe
2017; Tahakt al, 2017).Pro kvantitativni vyzkumje typick é stanoveni hypotéa jejich

nasledra verifikace St anoven® hypot ®zy by mDIy vyj a
promRnni M§IX geYnutn® zjistit potSebn® ¥%d
testovaimm hypotéz kdy vyjde najevpzdajsou stanoveg hypotéy platré | i ni kol i v
Mezi hlavni vyhodykvantitativniho vyzkumup at S 2 mognost mabecnDi
popukbci, poskytuti p S gch numericch datr el ati vnnD rychlTm zpT
rychlého zpracovang t o p $eé kegv p2omh 2t al ovim programTnm
STATISTICA( SviRt182 k, 20

Kvalitativni vyzkum j e zamBS8ed §na postpo§2TKozehevd.i vT a
2011; Tahakt al, 2017). Hlavnim cilem jpor ozumBDt zpTsobu rozho
skupinya poznat tak dTvody, kter@ozitivermd2omu L
negativnimu postoji lanému subjektu. Tento typ vyzkumu odpovida nakotdp r ? fi

a na rozd2l od vizkumu kvantitativn2ho, kt
vizkum kvalitativn2 zabTv§g§ pSeeta2017)m obsa
Kozel et al . (2011) | akkhkvalitatienmwyzk tnaz maoluk yk at e
jehog pétempie, |jak spo,ndebkiGme |z knl 2and8) zsn a |

utvg§S2 n8§zor apod.
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3.3 Vybrané metodyvyzkumu

Foret& St §vkov§ (2003, s. 328zpedfdmugiEnNmetmrdiyms
dat umogRuj2d}3eeVi dowahtové@hsd ky i d2 , ale tak®
mo t i Meyifidkladnimetodg b Dr u dat pat $2:

1 pozorovani
1 dotazovani
1 experiment (Foret & Stavkova, 200¥ozel, 2011S v Nt 118, kahaletzal) 2017).

Hend]l a Remr (2017) uvsg8§d? natdes@B8me8niz Nchkdl
a mhNSAehdr ka tytoytechmiklyaa Sadi | a sp2ge jrarkcb zpTsob

dotazn2kov®ho get Sen2.

Experimentsevmar ket i ngov ®m vd iztkwaru? ohy,uoldstw@ jve pot S
dTsl edek zamTahdleekah ® 20Ty . Vizkumn2k tedy z§
zkugeno«toil nmsio o jedincT podrobenlTch exper

(Eger & Egerova, 2017)Hendl a Remr (2017, s. 169) experiment popisuji jako

AvytvoSen2 prostSed2?2, ve kter®m vizkumn2k na
fenomény, které ssbjevuji vkontrolovanych situacich,wi chg se mDn2 wurl]it®
a jin® senun?AujoSi koowgl a guj 2 mezi experi ment

O pravl experiment se jedn8§8 v pS2padh, kdy |
skupinjsom §hodnhN Sazeny pokusn® jednotky, jedng§
pokusy. Pokud jsou sledovan® jednotky Sazeny
se 0 nerandomizované pokusy, tzv. kvaziexperimdryet a Stdvkova (2003) st ej n i

tak i Kozeletal (2011),r o0zl i guj 2 dva z 8Kk ltimdwimtygemuhy expe
jsou experimentyjaboratorni, kter® jsoumlDisRmtpltofh$ed?, a
typem je experimentterénni, vpr ost Sed? For& iar Stakeva @2003)

upozor Ruj 2, @enn 2pko k wa b evcTRzukj e poznatky z22sk
experiment empomBE bwkby SchazitzymIdl ep orzanvadt Zkeyn T ¢ h
situac? na omezen®m Vv zor kjistqureaervoul kodtéxtuj e t Seb a
této diplomové prace Ize za kvaziexpeg nt p opvralgzo kamikaci snetodyeye
trackingu, kter § HKapitale3.34.1 2 e pSedstavena v

SpecifickT m zp Tssoochiesm nv2icrutanonn (Beichel, 2089 in
Eger & Egerova, 2017). Jedna semej roz g2 Senhj g2 metodu pS
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(Foret & Stavkov4a, 2003; Kozedt al 2011) . Podst atkiaderd ot az o
otazekvml uven® (i nterview) nebo p2semaé@n for mh
(Eger & Egerovs§, 2017) . Probl ematkapitkle dot a
3.3.2.

3.3.1 Eye tracking

Aby byly informace w 8 mc i mar ketingovlch aktiwvit

nejefektivnhDjg2m zpTsobem, jemdSpedgiSe®i pe
jako je pozornost | i vn2m8n2. Neuromarket:
umogRuj2 vRdcTm mnRSit podviDdom® reakce v
rozhodovac?2 procesy, prefedednoczez s pmdBEghbic he
metodz této oblastje eye tracking(B i a § & Sziszka2019).Jedna se o technikaro

mNSen2 pol oh(Buresetmg20y7b B vdIt 4 2 kEyettacked neboli 2 0 1 7
analTza sledovg&n2 o0l|l2 je zabxstgjevwahmea dTI e
fixacemi, nag2m pohl edgEger, 2018)Cnhafixaceoznamenen p Se n
schopnost | idsk®hourolkiat @Buchh)westiPqdiGPopelkan o st v
2018).Sled o v § npakv d zk umn 2 k o ypie | U mo @R wjinesd kwatk,r ®t n I
viaklT moment respondlEgert208dnuj e pozornost

Jedn2m z dTvodT pro pougit?2 sl edpoeh@pit2 ol 2
jedng8n? s. pQ@ilemS maskietingotydha k t i v i t j e poskytnout

i nformace o] produktech dostatel nD Yal i nn

potenci 8l n2ch kupuj 2c2ch a identifikovat
uspokojit. V dTsledku toho povwliaddm? oadodano
jeho n8kupu. Sl edovs8n? ol 2 MmMTge poskytnou

intern2ho model u jpok oxmmwts$d bistpelt Sredz dtey leu |
k rTznl m f or (@§howskie2007)r my

Eye trackingzev y u ¢ % kvalifatavrkim, tak i vkvantitativnim vyzkumyBojko, 2013;

Nielsen & Pernice, 2010Ve v Dt gi nP ap 82 p & @shpnj gkea apguadk? v § n

p o t %wliagivniho vyzkumu, vzhledemk o mumapmej e chov§n® spot

t2m p§demdpevbBdBAyy2na ot §zku Aprol ?2fd, Kkter ¢
typicka(Nielsen & Pernice, 2010).
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Vzhl edem ke skut ednS®safialetdaen d kad oo amejitagrfiat red jn\8r-

vi hodu | z e objekbvitua Fjskanyeh dat (Vysekalova et al, 2012).
Conklin, S&8nchez & Carrol (2018) upSesRuj?,
provdidi i aboratorn2m prost Sed?2, sl edov8n? ol 2 L

vizugln2zmi podnDtyjepkchjp8orbyen®mupbypkoSed

Zasen?2, kter® sleduje, mRS2 a né8yslraekdrnND zazna
(Duchowski, 2007)V moment N, kdy respondpodolsDevdebhev @r |
str8nky, videa, inzerce aj .nichjeperecepcéreo)i? dva r
vn2z m8n?2, cnoogmesnet Nd Njkedyv r espondent zahl ®dne p
proces | e kogni tmowmenht Dt ekdygapgal me wozek p S
zpracovs8§vat a vRDnuje mu tak pozornost, aS uq
mapuje mis t a , kam utkvDlI respondent Tv zr ak, dr 8

fixace pohledu( SvnNDtl 2k et al ., 2017) .
33.11Ty py okbhnme? c h

Od sv®ho vzniku progl a oslou? alsajre rdeoy hvde?l vk8 nmo v
dvou typT béwneécthr Baker T)

1. stacionarni (vzdalena)
2. nahlavni (brylovd) (Duchowski, 2007S5v Nt | 2 k e Tahalaet al.,, 2017,0 1 7 ;
Vysekalovéet al, 2012)

Stacionami( vzd8&8l en8§8) kamera mTge blt zabudovg&na d

pod n2zm, pSilemg respondent na tomto monito
nebo video. Stacion8rn? eyetracker obvykl e
a zabudovanou kame Tasleduje zrak respondentavmo me nt N, kdy rozpozns§
naj de st SedkozronrenSilcne2 ao dtrzavz. i nfral erven®ho sv

vypol 2t8&8n na z8kladhD vz§8jemn®Teptotypkdmer bodT ob
je idedlni protestv 8§ n2 pr om2 t eamdi iotérnetsvé komunikdce, aplikaci
a reklamn2ch spot TVzhledemmhkad mue,| p §elp.ayd D2 Wy W)g.i t 2
stacionarni kamery se respondentovi nenasazuje kamera na hlavu, nedakhazi
kovIivnRDn2 ze,csotgr ajney nhoagrndow apr ouveajgvolytadt 2 czha vjT ehdonc
Druhou hlavn2 vihodou je mognost automatick®

kratg2 o¢&Bpandg ng alvistupyl2z ek anmaevryc transparentn
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Jako nevlihodu lozse povoanfadv8ant2 nvugtench st i mul
prom2tac? zaS2penpatdidDmolT mTheerv® re§l nh 2z
promitany, zkreslit vysledky (Vysekaloed al, 2012).

3312N§stroje anallzy vistupT

Mezi nejpoug?vandjsgt2u prieapreapdEpotnianapy)lgdze y v
plots, gaze replayfocus may (gaze opacityp areas of interestV p S2 padhD vy hodnc
vyzkumu budou vystupy analyzovdppmociheat map, focus mapa gaze plots Tyto

t fiechni ky budou proto strulnhD pSedstaveny.

Heat map

Nejzn8mBhDj g2 vizualizaln?2 techniku pro eye
(Nielsen & Pernice, 2010). Heatapy vykreslujir o z 1 o g e n 2 pohl edT res
jednotlivé stimuly. Jednaseodfet i vn2 vi zuali zaci zamhNSen?
al e [ vhDtg?2ho mnogst v? r e sRoooznl doegnet nT2  spoouhl |
respondenta je vyobrazovagor af i cky na z 8kl a@d®v NDtnlt2eknze tt y
2017) . Tat o i ntpomaibarev, jESizeSmégpnm § Nmar va vy
m2sta, kam se respondent zamhRSi l nejv2ce (
Gl ut® obl asti oznaluj 2 m®&nND fixac2z a modr
Pokud je obl ast dedy, rreespDiitidsandReinieg,beah

2010) Mapa poskytuje pSehlednlT souhrn m2st,

vhodn® se zamRSit na jejich dalg?2 anallzu

Focus mapa

Focus mapa (Gaze opacity) je obdobou Heat map, analyzuje ale sledovany objekt
zjiného hlediskaZ tohoto nastroje je patrne,a kt er 8 m2sta responde.|
ztak, naopak oblasti, kterTm r espoviditant i ne\y
nejsoyc 0 § umo g Rug e il esd rei(Rako, 2X33nNttl 2 k et al

3 Areas of interest (AOlumo § Rwy br a't | §sti objektT a rozkouskov
(svntl 2k et al, 2017).
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Gaze plot

Gaze plotzn§8zor Ruje dr8&8hu nebol i trajElot oridi p C
trajektorie propojuje body fixace pohledu. Jednotlivé body jsou vyobrazenidioy

kter® se svou velikost2ddn®mh Ipodll.e @G@aodg dli t
ukazuje,jy ak ®m poSad?2 a jak dl oultpw! odptijgkinrvd e nt | p
pSilpe®gd2 je znSkzwbloiBm@r | 28D&éB; vSvNDtl 2k et a

3.3.2 Dotanik

Dotaznik je bran zan e j | aputgBjvian® vIizkumn® n§stroje a
(Eger & Egerova, 2017, Tahet al, 2017).Def i nov at zhpT slozbe pj2askeomnA®R h o
kl aden2 ot8zek a z?2 s(Gdors2000,sp9D BoerRiEdemva, odpov Nd
2017, s. 111).

3.3.2.1Typologie otazek
Ot §8zky IrzBzdll emi®tlae@doBlezvpgTasko bu padpov Nd i

f otevBreaj®sou pSipraveny variantn2 odpovDidi,
podle sv®ho uvs8§genz2,

T uzav Semeg Mjaist vyug? v a nlvantitavpich eyrk8raeehkdy v
odpovRhRdi jsou pSedem pSipraveny, respondent
nejbligg?2,

1 pol ouzakdmmi® ace (Féet& Stavkord? 2008;. Eger & Egerova,

2017; Kozekt al, 2011; ®&halet al, 2017)

UzavSen® ot §z Wighotemickékg lee ®&d IHI§2v afj& mognost odp
variant, a polytomické, kt er ® r espondent ovi videgvarant 2 mo gn o
odpovDiDdi ( Eger &amE gatazniku ¥mto Fkdnmit pude Wu gi t o
pSevpup®l yt omi ckT ch §rkefotlysémantckéhoodifefercill

GKkyg |

Gk&8lov® otSzKyypgsgédpesygdeanpg2 mkmNSen2 responde
postoj T, m2nDhDn2, dndKozeheflal, 20¥15.t128J177F jejichrhlavinio st 2 a't
vi hodu auetalS201)( Kpoozveab@iunjo2.st pSev§dNn2 nemNSite
na mNRSitel n® a | ékad aahalyaurGkdn yu movhamt im2t mnoho

(verbsg8lnz, grafick® | 2sel n®, kombi novan®) a
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(Eger & Egerovg, 2017T7ahaletat (g0d7)seskavitgakdby v dop
mRly | ichl -Bol7ptpstoupRE (Edi nlitt afkr mJySede
hodnotu.Zv Il §8gtn2m tybpepmo!| §k8PY §jk8d akr aj n?2 bod
protikladné vlastnosiip S2 k1 adem takov® gks&8ly je tzv. s
S icky dif 4]

S®mantickl diferenci 8l je vhodmbdEemét o dagel
aS ug spolelnosti nebo produkt u, kdy ke sl
ur | protigladné pojmové dvojice (Foret & Stavkova, 200Eger & Egerova, 2017,
PSiv&H™M96) V sou|l asn® dobhD se s®mantick® dif
spolelenskoviRdn2ch vizkumT a poug2vaj? se
obecn§8 technika mhRSen2, kter§8 mus?2 bilt p
v zavislostina cilech studiezv | § § t NDjeprdnolXdSnein 2 emol n2ch a beh
aspekt T Jghowelkooyylwdougnadn8 spr8§va a relativntr
(Eger, Egerov§ & PisoRovg§, 2018).

Vobvykl ®m dotazn2ku pro s ®mamtyi dkalk tirfTer er
f hodnoticifaktoryi p S. dppatinT

T pot efaktory? p S. islabynT

§ faktoryaktivity i p S. v T heweykonnk

ObecnhD se doporuluj2 phRti ,nel®®69ednilsktoddRrR

aut oSi dopoaruilarfttacaimlDminkol i ka mN&2zeék §t Ak
pozornosti, raewstpoideBEYyEr , Egerov8 a PisoR
vzhledemkt omu, e respondenti, arg$dedev @2 memlte

skenuj?2 a mohlo by tak doj 2t sp2ge k chyl

diferencialu,lze ho znazornitzakreslenim polaritniho profilu ( P Si bo v § , 1996) .
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AVI astn2 vizkumn® get Sen?

N8sl eduj 2c? kap cetédiplanové erace k ddmjle j ®@édnalb B & 2 |
empirickitemkagistoly | e obyekanm§ mi tg e bdjeha & e s
pol 8teln2ho n&§vrhu, pSes samotnoucetéloal i zaci
vyzkumu. Nejprve jsouv § kS e d s t alvlekigré bylywgbrany pro evaluaci
komunikace na socialni siti Facebook

4.1 PSedstaven?2 vybranlich znal ek

Pro tento vyzkunautorka zvolila S e | o s v Inéo rv i Adidas, Puma a Under
Armour , zabyvajici seprodejems p or t o v n.2Razeyv Tztbdrgw® p &iivildl 2 gel a kK
na socialniclsitich, atojakzh | edi ska znal ek samotnlch, tak ¢
soci 8l nzch tsBmt2o szMBrbeRE mkt Dchto tS2 znal ek |
izd Tvuodj ejich velgk®bé& ®p stkDeplpimpe | ok t 28nga | k y
neutralni znlediska genderij ej i ch zbog? vyug?2 vcaojd? jjea kd T eengyi
zhlediska validitydat Vd al g2 mutdext st rul nhD p Seddted neorsyt ij e
s e zamhSe n, amemérapakz neaisk&jejicha k t i vi ty na soci 8§l n2c
bude dTkoneexgudia® g¥¢ horacet e x t u

4.1.1Adidas

Adidas jejednou znej zn8mNj g2 ch spar s Db ®chT vzondael ne k
nNDmeckou g@b lodpkeh 1049t Adolf @sser sc 2 | em zmlkhi t mo g n c
a vikony (Midas 202@MWcsToul asn® dobhRD se jedn§ o gl
kter§&8 po cel ®m svhROODOzbmMtD3t nE8E| etmgepaodgnbd7s,
z n a |i Agidas a ReebokAdidas,2020). P o s | § n 2 rAdidasj al| kbyl t nejl epg
sportovn?2 znalkou na svbDtBhD t2m, ¢gobkyavr huj e,
snejl epg?2 mi s l|Adidab2020b) na svDtD. (

Typickl m sy mihdidaejsou zeneapoaw A3 pr uhy fi. Dassl er
symbol , j Bylog, caby mbyl a znal(kiak Makeding,gi t D r oz
2012.Vsoul asn® dAdb I ans zpafdby 8ga, viz obrazek 11 Jedna

seo z n AdidisyOriginals, Sport Performance a Sport Stgleva) pSilemdg kagds§
znalvkaadSuje jinl styl zbe@hnPhaodeiKafkel ge bT t |
design, 201B | pSestpi s$zet al eklesmgad aAddadgeyp e g a
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velice siln® a na prvn?2 pohTsdbema pjoedmdcd

a zapamatovatelnym designepw d ob N t S2 pruhT.

Obrazeld 11- Logo adidas

._ve

adidas

ORIGINALS

¥ ol
adiaas adidas

Zdroj: LogoCorporation, 2012

Zhlediskaa r ¢ h elzepiTd as oAkmhrad jcrouyfiz &Mark aoP&arso(2001)
odTvodni i na z &klaadAkAYo rt nouhjoet noe thvurdzoeunci2n o st s
vhDS2me, ¢Je s ppedTovn?2 pt o hcklFuk§virjce shdlieskymi

postoji Mark & Pearson, 2001, s. 116laub, Ferdinande, Kramer & Patzma2018§.

Takt ®g t oo udvlies 2a ust oprd¥s tso jn & m 27z anaedgmidagpoldiruje
archetyphrdina Autorka st 2 mt o zaSazen2m zc e lzé&azcwhu hl as 2

prezentace znal kydinmTed etzo\ardivistvidaptovazejicicpocit, | e
ge ogacen?m t®to znal ky enTegebvl é o)k . Wk §lere

Co se t1] e sAddas§d aktivid ha Fac®mbokad, Instagramu, Twitteru,

a rovnhBDg na YouTubjeak PsrtoDgteytnéd predhoi ajkd i v
Facebook. Jak | A2faceboakd¥y profited i altars§ sK3Bmilu.j e p $
ugi vianekePbPooku po cel ®m svhRDtND a z8roveR pSe
ATo se mi | 2 b2ofk.o vlbauk d oswagu affadelzonal ka vyu
Sport Performance. Mimo t®to str8nky, ktet
jegtnN dviNDma facebookovIimi str&nkamiCo a to
se tlile samotp®2agOvikTtynadéveneli choz?2 f ac
url ena pro Adeéldlass pI$t2,s pPNIXly2 pSevs§gnhD ve ¢gp
pSepnout d ol ejsikr8® rcelpludbs tiik,a vFgekvencensdilent T b Nr
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jednot!l i vl chniaazovditriTape. wBkolkcieka pSiéeNDvc2ch b
dne pSijde deTmProwdmeékal evjedn§8 o zhruba 5
Facebooku frmm e mTge kontaktovat napS2 mezywsdSes zpr §
tedy nic pjS2npRahdod ne,§ st 2 maopssdt |[Koperth& Bl pyod k
post.

Obrazel 12- Facebookovy profil Adidas

Zdroj: Facebook.con202@

4.1.2Puma

Puma celym nazvem PumAG Rudolf DasslerSpor t |, je nDmegckf§2§pol e
specializaci jaryrobas por t ovn2 ho obl e |Zean 20,BuddlyDpsslere n2 a ob
roku 1924 § a k o z n al| kragistPhvanaav rooeylD48. Puma je zngr@asvou
vyrobufotbalové obuvi distorickyt a kspadzgor oval a mnoho vIiznamnTct
(Puma 202@) Vs oul asnosti Pum@O z a e Rumag2dBa).TL 4

Puma svou misi pAFrqréver fFgsterj] ev St edoaedgnNr ychl T . J
mantra. Jedn§8 se o 70 let rychlTch produktT
a kdyg se n&m podaS$S? dos8&8hnout svich c¢c21I T,

j edn® viDci: bTt nejrychl efdgdPuma s2p20) t o v n 2 z
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