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Úvod 

Sociální média jsou bezpochyby fenom®nem dneġn² doby a lze je oznaļit za jeden  

z pŚedn²ch komunikaļn²ch n§strojŢ v internetov®m prostŚed². Aļkoliv bylo moģn§ 

pŢvodn²m z§mŊrem vyuģ²vat je pouze pro komunikaci s pŚ§teli a z§bavu, v souļasnosti 

pŚedstavuj² velkou pŚ²leģitost ke komunikaci firem se z§kazn²ky a rovnŊģ moģnost pro 

budov§n² jejich znaļek. Z tohoto dŢvodu by na nŊ firmy nemŊly zapom²nat a mŊly by 

k t®to ļ§sti marketingov® komunikace pŚistupovat s n§leģitou p®ļ². 

Hlavním cílem této diplomové práce je zhodnotit marketingovou komunikaci vybraných 

znaļek na soci§ln² s²ti Facebook. 

Prvn²m d²lļ²m c²lem je zpracovat teoretickĨ vstup k problematice marketingové 

komunikace, sociálním médiím a marketingovému výzkumu. Druhým d²lļ²m c²lem je 

navrhnout vlastní design výzkumu. TŚet²m d²lļ²m c²lem je realizovat vĨzkumn® ġetŚen². 

ĻtvrtĨm d²lļ²m c²lem je analyzovat a zhodnotit zjiġtŊn§ data. Posledním d²lļ²m c²lem je 

formulovat z§vŊry ve formŊ vĨzkumn® zpr§vy a vļetnŊ struļnĨch doporuļen². 

PŚedloģen§ diplomov§ pr§ce sest§v§ ze dvou hlavních celkŢ. Prvn² ļ§st je vŊnov§na 

teoretickému vstupu do sledované problematiky, tento blok obsahuje tŚi kapitoly. V rámci 

teoretick® ļ§sti je vyuģito Śady ļeskĨch a zahraniļn²ch publikac², odbornĨch ļl§nkŢ  

a internetovĨch zdrojŢ. Nejprve se zabývá teoretickým úvodem k marketingové 

komunikaci, pŚiļemģ klade pŚedevġ²m dŢraz na reklamu a znaļky. Druh§ teoretick§ 

kapitola je zamŊŚena na t®ma soci§ln²ch m®di², s bliģġ²m sezn§men²m se soci§ln²mi 

s²tŊmi, detailnŊji se sociální sítí Facebook, která je dále v kontextu empirick® ļ§sti 

z§sadn². Tato kapitola rovnŊģ obsahuje teoretick® poznatky k marketingu na sociálních 

s²t²ch. TŚet² kapitola je vŊnov§na ¼vodu do marketingov®ho vĨzkumu vļetnŊ pŚedstaven² 

metod, kter® jsou d§le vyuģity pŚi realizaci vĨzkumu. 

Druhá, empirická ļ§st, je rozdŊlena do dvou kapitol. Prvn² z nich, v poŚad² ļtvrt§ kapitola, 

je vŊnov§na vlastnímu výzkumn®mu ġetŚen² od jeho n§vrhu, pŚes realizaci aģ po analĨzu 

a vyhodnocení dat, vļetnŊ n§sledn® diskuse nad výstupy. Výzkum je realizován na 

z§kladŊ sm²ġen®ho vĨzkumu, popis realizace a n§sledn® vyhodnocen² je tedy rozdŊleno 

na kvalitativn² a kvantitativn² ļ§st. Kvalitativn² ļ§st vĨzkumu je realizov§na jako 

kvaziexperiment s vyuģit²m metody eye trackingu, ļ§st kvantitativn² na z§kladŊ 

dotazn²kov®ho ġetŚen². Na zaļ§tku kapitoly jsou rovnŊģ struļnŊ pŚedstaveny vybran® 
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znaļky s dŢrazem na jejich aktivitu na soci§ln²ch s²t²ch. Poslední, v poŚad² p§t§ kapitola, 

sumarizuje vĨzkumn® ġetŚen² do podoby vĨzkumn® zpr§vy a nach§z² se zde i struļn§ 

doporuļen², kter§ by mohla zkvalitnit komunikaci vybranĨch znaļek na soci§ln² s²ti 

Facebook. 
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1 Marketingová komunikace 

První kapitola je vŊnov§na marketingov® komunikaci za ¼ļelem uveden² do problematiky 

z teoretického pohledu. Nejprve je zamŊŚena na vymezení pojmu marketingová 

komunikace, d§le se vŊnuje jej²m c²lŢm a komunikaļn²mu mixu s podrobnŊjġ²m 

zamŊŚen²m na reklamu a znaļky. 

Autorka Jakub²kov§ (2013) upozorŔuje, ģe mnohdy lid® nerozliġuj² mezi marketingem  

a marketingovou komunikac². JeġtŊ pŚedt²m, neģ se kapitola zamŊŚ² na marketingovou 

komunikaci, je tedy vhodn® pŚipomenout definici samotn®ho marketingu. AutorŢ, kteŚ² 

ho definuj², existuje nespoļet. Nicm®nŊ mezi svŊtovŊ uzn§van® patŚ² Kotler a Keller  

a z naġich autorŢ lze uvést napŚ²klad SvŊtl²ka. 

Kotler a Keller (2013, s. 35) se ztotoģŔuj² s definic², kter§ na marketing nahl²ģ² z pozice 

cel® spoleļnosti: ĂMarketing je spoleļenskĨm procesem, jehoģ prostŚednictv²m 

jednotlivci a skupiny získávají, co potŚebuj² a chtŊj² cestou vytv§Śen², nab²zen² a volné 

smŊny vĨrobkŢ a sluģeb s ostatn²miñ. Americká marketingová asociace v roce 2017 

aktualizovala svou definici a novŊ marketing vymezuje jako ļinnost, soubor instituc² a 

procesŢ pro vytv§Śen², komunikaci, poskytov§n² a vĨmŊnu nab²dek, kter® maj² hodnotu 

pro z§kazn²ky, klienty, partnery a spoleļnost obecnŊ (American Marketing Association, 

2017). SvŊtl²k (2018, s.7) zdŢrazŔuje roli z§kazn²ka v marketingu a ve své publikaci 

uvádí následující: ĂMarketing je proces Ś²zen², jehoģ vĨsledkem je pozn§n², pŚedv²d§n², 

ovlivŔov§n² a v koneļn® f§zi uspokojen² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²ka efektivn²m a vhodnĨm 

zpŢsobem zajiġŠuj²c²m splnŊn² c²lŢ organizaceñ. 

Aļkoliv se uveden® definice liġ² ve sv® formulaci, vĨznamem se shoduj² v podstatné 

myġlence: vyzdvihují roli  zákazníka v procesu marketingu a snahu o uspokojení 

nejen jeho potŚeb, ale i potŚeb celé organizace.  

Marketingová komunikace potom vychází ze známého modelu marketingového mixu, 

který poprvé klasifikoval McCarthy. Jde o tzv. 4P marketingu ï produkt (product), cena 

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

(2013) aktualizovali tento model, v nŊmģ novŊ marketingovĨ mix ļlen² na n§sleduj²c² 

ļtyŚi sloģky: lid® (people), procesy (processes), programy (programs) a vĨkon 

(performance). Tuto razantn² zmŊnu pohledu na vn²m§n² pŢvodn²ch 4P odŢvodnili 

n§sledovnŊ: ĂVzhledem k ġ²Śce, komplexitŊ a bohatosti marketingu ï jeġtŊ zdŢraznŊnĨm 
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holistickým marketingem ï vġak jiģ tato 4P nepostihuj² celĨ pŚ²bŊhñ (Kotler & Keller, 

2013, s. 55). Nutno podotknout, ģe pr§vŊ v dneġn² dobŊ, naklonŊn® komunikaci pŚes 

sociální média, hrají zejména lidé v aktualizovaném modelu 4P dŢleģitou roli. 

1.1 Vymezení pojmu marketingová komunikace 

Autorka opŊt pouģije vymezen² od nŊkolika zn§mĨch autorŢ s kr§tkĨm z§vŊrem pro tuto 

práci. 

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuj² marketingovou komunikaci n§sledovnŊ: 

ĂMarketingov§ komunikace je prostŚedkem, kterĨm se firmy snaģ² informovat, 

pŚesvŊdļovat a upom²nat spotŚebitele ï pŚ²mo ļi nepŚ²mo ï o vĨrobc²ch nebo znaļk§ch, 

jeģ prod§vaj².ñ AutoŚi navíc dod§vaj², ģe marketingová komunikace pomáhá 

spoleļnostem propojit jejich znaļku s jinĨmi lidmi, ud§lostmi, z§ģitky, m²sty, pocity  

a vŊcmi. V souvislosti se znaļkou mŢģe marketingov§ komunikace pŚispŊt i k jej² hodnotŊ 

v pŚ²padŊ, ģe si znaļka vytvoŚ² svŢj image a spotŚebitel® si ji tak zafixuj², stejnŊ tak mŢģe 

pŚispŊt k rŢstu trģeb a hodnotŊ pro akcion§Śe. 

Foret (2011, s. 231) pohl²ģ² na marketingovou komunikaci v ġirġ²m smyslu jako na 

Ăsystematick® vyuģ²v§n² principŢ, prvkŢ a postupŢ marketingu pŚi prohlubov§n²  

a upevŔov§n² vztahŢ mezi producenty, distributory a zejm®na jejich koneļnĨmi pŚ²jemci 

ï z§kazn²kyñ, a dod§v§, ģe z§kladem ¼spŊchu marketingov® komunikace je získat a trvale 

udrģet z§jem a pozornost z§kazn²kŢ. 

Karl²ļek et al. (2016, s. 10) vnímají marketingovou komunikaci jako ĂŚ²zen® informov§n² 

a pŚesvŊdļov§n² c²lovĨch skupin, pomoc² kter®ho naplŔuj² firmy a dalġ² instituce sv® 

marketingov® c²leñ. 

Jakub²kov§ (2013, s. 297) oznaļuje marketingovou komunikaci za Ăkomponent firemn² 

komunikace, kterĨ se soustŚeŅuje na podn²cen² prodeje a kterĨ mus² bĨt v souladu s cíli 

firemní komunikace v z§jmu vytvoŚen² jednotn®ho imageñ.  

Z vĨġe uvedenĨch definic je zŚejm®, ģe aļkoliv maj² jednotliv² autoŚi na marketingovou 

komunikaci rŢzn® pohledy, ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ vġak zdŢrazŔuj² nezbytnost správné 

komunikace spoleļnost² smŊrem k jejich c²lovĨm skupin§m. 
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1.2 Cíle marketingové komunikace 

StŊģejn²m pŚedpokladem efektivn² komunikaļn² kampanŊ je správné definování 

komunikaļn²ch c²lŢ, kter® stanovuj², co konkr®tnŊ a v jak®m ļasov®m horizontu m§ bĨt 

marketingovou komunikac² dosaģeno. C²le rovnŊģ sjednocuj² ¼sil² a pŚedstavy vġech 

tvŢrcŢ kampanŊ a jsou rozhoduj²c²mi krit®rii pŚi jej²m vyhodnocen² (Karl²ļek & Kr§l, 

2011).  

Rossiter a Percy definovali ļtyŚi z§kladn² c²le komunikace, kter® pŚ²mo souvis² se 

znaļkou: 

1. PotŚeba kategorie ï k tomu, aby bylo pŚeklenuto souļasn®ho stavu ke stavu 

poģadovan®mu, je nutné zavést kategorii produktu. 

2. PovŊdom² o znaļce ï zvĨġen² schopnosti spotŚebitele zaŚadit si znaļku do konkr®tn² 

kategorie. Rozpoznat znaļku je jednoduġġ² neģ si ji vybavit. Jedn§ se o stŊģejn² c²l 

hodnoty znaļky. 

3. Postoje ke znaļce ï napom§haj² uspokojovat aktu§ln² potŚebu spotŚebitele. 

4. Z§mŊr koupit znaļku ï pŚinutit spotŚebitele ke koupi znaļky nebo k samotnému 

zah§jen² krokŢ ke koupi (Kotler & Keller, 2013). 

AutoŚi Karl²ļek et al. (2016) zmiŔuj² ġest c²lŢ marketingov® komunikace, kter® pro lepġ² 

pŚehlednost zn§zorŔuje n§sleduj²c² sch®ma: 

Obrázek ļ. 1 - Cíle marketingové komunikace 

 

Zdroj: vlastní zpracování s vyuģit²m Karl²ļek et al. (2016) 

SvŊtl²k (2016) nav²c dod§v§, ģe c²le komunikace by mŊly vych§zet z marketingovĨch c²lŢ 

spoleļnosti a rovnŊģ bĨt definov§ny podle metody SMART. C²le by tedy mŊly bĨt 

specifické (specific), mŊŚiteln® (measurable), dosaģiteln® (achievable), realistické 

(realistic) a c²lovŊ a ļasovŊ urļeny (targeted + timed). 
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1.3 Komunikaļn² mix 

Aby market®Śi dos§hli urļenĨch komunikaļn²ch c²lŢ, vyuģ²vaj² jedn® nebo v²ce forem 

marketingov® komunikace, tzv. komunikaļn²ho mixu (SvŊtl²k, 2016). V tradiļn²m pojet² 

sest§v§ komunikaļn² mix ze z§kladn²ch pŊti sloģek, kterĨmi jsou: reklama, podpora 

prodeje, public relations, pŚ²mĨ marketing a osobn² prodej (Kotler, Wong, Saunders, 

& Armstrong 2005; SvŊtl²k, 2016). NŊkteŚ² autoŚi tŊchto pŊt z§kladn²ch doplŔuj² o 

nŊkolik dalġ²ch. Kotler a Keller (2013) napŚ²klad rozġiŚuj² komunikaļn² mix o události a 

z§ģitky, interaktivn² marketing a ¼stn² ġ²Śen², Karl²ļek & Kr§l (2011) i Karl²ļek et al. 

(2016) mluví v kontextu s komunikaļn²m mixem nav²c jeġtŊ o on-line komunikaci a 

event marketingu a sponzoringu. PŚikrylová et al. (2019) doplŔuje komunikaļn² mix o 

sponzoring a veletrhy a výstavy. Pro ¼ļely t®to pr§ce budou jednotliv® sloģky pops§ny 

dle ļlenŊn² Karl²ļka et al. (2016), a to zejména z toho dŢvodu, ģe doplŔuj² klasickou pŊtici 

komunikaļn²ho mixu o sloģku on-line komunikace. ReklamŊ jakoģto souļ§sti 

komunikaļn²ho mixu bude vzhledem k jej² dŢleģitosti v kontextu této diplomové práce 

vŊnov§na samostatná podkapitola 1.4.1. 

Podpora prodeje 

Z§sadn² rozd²l mezi reklamou a podporou prodeje spoļ²v§ ve skuteļnosti, ģe reklama 

pŚin§ġ² spotŚebiteli dŢvod k zakoupen² produktu, zat²mco podpora prodeje pŚin§ġ² 

podnŊt, kterĨ vyb²z² spotŚebitele k okamģit®mu n§kupu. Motivuje tak spotŚebitele 

k bezprostŚedn² interakci (Kotler & Keller, 2007).  

Kotler a Keller (2013) povaģuj² podporu prodeje za stŊģejn² souļ§st marketingovĨch 

kampan², kter§ se skl§d§ ze s®rie podnŊcuj²c²ch, zpravidla kr§tkodobĨch n§strojŢ. Tato 

skupina n§strojŢ m§ za ¼kol stimulovat rychlejġ² nebo vŊtġ² n§kup konkr®tn²ho produktu 

spotŚebitele. PŚikrylov§ a Jahodov§ (2010, s. 88) definují podporu prodeje jako Ăsoubor 

marketingovĨch aktivit, kter® pŚ²mo podporuj² kupn² chov§n² spotŚebitele, zvyġuj² 

efektivnost obchodních meziļl§nkŢ ļi motivuj² prodejn² person§lñ.  

Eger, Prantl a Pt§ļkov§ (2017) nav²c upozorŔují na ¼ļinnost tohoto n§stroje v souvislosti 

se znaļkou, konkr®tnŊ s jej² diferenciac². Velk® mnoģstv² spotŚebitelŢ se o sv®m n§kupu 

rozhoduje aģ v m²stŊ prodeje, proto mŢģe bĨt podpora prodeje rozhoduj²c² impuls 

k interakci spotŚebitele. 
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Samotn® n§stroje podpory prodeje se obvykle ļlen² do tŚ² z§kladn²ch skupin. Jedn§ se  

o podporu prodeje urļenou spotŚebitelŢm, kam lze zaŚadit: vzorky, kupony, n§kupn² 

slevy, pr®mie, soutŊģe, vyzkouġen² produktu zdarma, z§ruky, displeje v m²stŊ prodeje  

a ukázky, cross-sellingové akce, nab²dky vr§cen² penŊz apod. V pŚ²padŊ podpory 

prodeje urļen® obchodn²kŢm se jedn§ napŚ. o rŢzné typy slev (kupní, obratové, 

opakovan® odbŊry, zboģ² zdarma ļi reklamu v m²stŊ prodeje). Posledním typem je 

podpora prodeje zamŊŚen§ na firmu a jej² prodejn² s²lu, kam lze Śadit napŚ. prodejn² 

a reklamn² pŚedmŊty, veletrhy a kongresy, ocenŊn² vĨkonŢ z§jezdem (incentivní 

pob²dky), odborn§ ġkolen² a soutŊģe pro person§l, kter® se mohou zamŊŚovat na z²sk§v§n² 

novĨch z§kazn²kŢ nebo na objem prodeje. S t²mto ļlenŊn²m a zaŚazen²m jednotlivĨch 

n§strojŢ do konkr®tn²ch skupin se shoduje nŊkolik autorŢ (viz Foret, 2011; Kotler  

& Keller, 2013, PŚikrylov§ & Jahodov§, 2010).  

Nutno vġak vyzdvihnout podstatnou skuteļnost ï dle nejrŢznŊjġ²ch studi² je podpora 

prodeje ¼ļinn§ pouze v kr§tk®m ļasov®m horizontu. Z hlediska dlouhodob®ho uģ 

nelze mluvit o její efektivnosti (Pelsmacker, Guens & Bergh, 2003). 

Public relations 

Aniģ by si toho byl kdekdo vŊdom, s pŢsoben²m public relations se setk§v§me 

dennodennŊ. Tento n§stroj marketingov® komunikace vĨraznŊ ovlivŔuje postoje a n§zory 

lid² a tak® formuje prostŚed², jeģ je obklopuje (Kopecký, 2013). ÚspŊch kaģd® spoleļnosti, 

bez ohledu na její velikost, v koneļn®m dŢsledku z§vis² na jej² reputaci. SilnĨ dopad na 

ni maj² stakeholdeŚi, aŠ uģ se jedn§ o z§kazn²ky, dodavatele, investory ļi novin§Śe. Ti 

vġichni maj² vlastn² n§zor na spoleļnosti, se kterĨmi pŚich§z² do styku a jejich vn²m§n² 

spoleļnosti bude stŊģejn² pŚi rozhodov§n² o jejich spolupr§ci.  

Public relations je discipl²na, kter§ peļuje o povŊst, s c²lem z²skat porozumŊn² a podporu 

a ovlivnit názor a chování. Je to plánované a trval® ¼sil² o nav§z§n² a udrģen² vz§jemn®ho 

porozumŊn² mezi organizac² a veŚejnost² (Chartered Instituted od Public Relations, 2019).  

Public Relations Society of America (2019) pŚiġla se struļnou definic² vztahŢ s veŚejnost², 

kterou vyuģ²v§ dodnes: Public relations je strategickĨ komunikaļn² proces, kterĨ vytv§Ś² 

vz§jemnŊ prospŊġn® vztahy mezi organizacemi a jejich veŚejnost².  

Kotler a Keller (2013) vymezili pŊt z§kladn²ch funkc², kter® patŚ² k náplni práce public 

relations. Jedná se o vztahy s tiskem, kter® maj² za ¼kol pozitivnŊ prezentovat novinky  
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a informace o spoleļnosti. Druh§ funkce je zamŊŚena na podporu zvyġov§n² publicity 

produktŢ. Korporátní komunikace má na starost podporovat chápání jednotlivých 

krokŢ spoleļnosti za pomoci komunikace intern²ho i extern²ho charakteru. PR d§le Śeġ² 

lobbing ï jedn§ se o komunikaci se z§konod§rci a pŚedstaviteli vl§dy a c²lem je 

podporovat nebo naopak zabr§nit nŊkterĨm z§konŢm. Posledn² z§kladn² funkc² PR je 

poradenství, kter® se zabĨv§ oblast² veŚejnĨch ot§zek a snaģ² se, aby veŚejnost vn²mala 

za kaģdĨch okolnost² spoleļnost pozitivnŊ. 

PŚ²mĨ marketing 

Direct marketing se v ŚadŊ hledisek liġ² od ostatn²ch forem marketingov® komunikace,  

a to pŚedevġ²m pro jeho ¼zk® zamŊŚen² ï cílová skupina zpravidla bývá podstatnŊ menġ² 

neģ v pŚ²padŊ dalġ²ch n§strojŢ marketingov® komunikace. Hlavn²m c²lem direct 

marketingu je vytvoŚit pevnou vazbu mezi spoleļnost² a jej²m z§kazn²kem, aŠ uģ 

st§vaj²c²m ļi potenci§ln²m. (SvŊtl²k, 2016) 

Oficiální definice Asociace Direct Marketingu (DMA) zn² n§sledovnŊ: ĂPŚ²mĨ marketing 

je interaktivn² syst®m, kterĨ pouģ²v§ jedno nebo více reklamních médií pro vytv§Śen² 

mŊŚiteln® odezvy nebo transakce v jakémkoliv m²stŊñ (SvŊtl²k, 2018, s. 237). 

Foret (2011, s. 348) do direct marketingu Śad² n§sledující nástroje: direct mail , 

telemarketing, webové stránky, katalogový prodej, televizní, rozhlasový, tiskový 

marketing s pŚ²mou odezvou a komplexní databáze informací o zákaznících. Kotler 

a Keller (2013) nav²c zmiŔuj² jeġtŊ aktivity direct marketingu za pomoci kioskŢ  

a mobiln²ch telefonŢ, a dod§vaj², ģe market®Śi si od tŊchto n§strojŢ direct marketingu 

slibuj² mŊŚitelnou odezvu v podobŊ objedn§vky z§kazn²ka. Tuto interakci pojmenovali 

jako marketing pŚ²m®ho objedn§n² (direct-order marketing). 

Osobní prodej 

Osobní prodej je jedním z nejstarġ²ch n§strojŢ komunikaļn²ho mixu, kterĨ i pŚes neust§lĨ 

vývoj technologií zaujímá významné místo v marketingov® komunikaci (Karl²ļek  

& Král, 2011). Kotler a Keller (2013) nazývají osobní prodej prastarĨm umŊn²m. 

Kotler a Keller (2007, s. 575) definuj² osobn² prodej n§sledovnŊ: Ăosobn² interakce 

s jedn²m nebo v²ce potenci§ln²mi z§kazn²ky za ¼ļelem poskytov§n² prezentac², 

zodpov²d§n² ot§zek a zajiġŠov§n² objedn§vekñ. ObdobnŊ nahl²ģ² na podstatu osobn²ho 

prodeje i autor SvŊtl²k (2016), kterĨ nav²c doplŔuje, ģe na rozd²l od pŚedch§zej²c²ch forem 
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marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje, PR a direct marketing) se osobní 

prodej vyznaļuje pŚ²mou komunikac² Ătv§Ś² v tv§Śñ.  

Za vĨhodu osobn²ho prodeje lze oznaļit pŚ²mĨ kontakt mezi spotŚebitelem  

a podnikem, individualizovanou komunikaci, moģnost okamģit® zpŊtn® vazby a vŊtġ² 

vŊrnost z§kazn²kŢ, neģ v pŚ²padŊ vyuģit² jinĨch n§strojŢ (Karl²ļek & Kr§l, 2011).  

On-line komunikace  

On-line komunikace je v souļasn® dobŊ asi nejv²ce diskutovanĨm n§strojem 

komunikaļn²ho mixu a v podstatŊ se dnes uģ prol²n§ i s dalġ²mi n§stroji. Jednotliv² autoŚi 

nazývaj² tuto sloģku marketingov®ho mixu rŢznĨm zpŢsobem a takt®ģ maj² i sv® pohledy 

na to, co vġechno do on-line komunikace patŚ².  

Dle Janoucha internetovĨ marketing pŚedstavuje ĂzpŢsob, jakĨm lze dos§hnout 

poģadovanĨch marketingovĨch c²lŢ prostŚednictv²m internetu, a zahrnuje, podobnŊ jako 

klasickĨ marketing, celou Śadu aktivit spojenĨch s ovlivŔov§n²m, pŚesvŊdļov§n²m  

a udrģov§n²m vztahŢ se z§kazn²ky. Marketing na internetu se soustŚed² pŚedevġ²m na 

komunikaci, avġak ļasto se dotĨk§ i cenñ (Janouch, 2014, s. 20). 

Kotler a Keller (2013) zmiŔuj² on-line komunikaci v kontextu ¼stn²ho ġ²Śen², do kter®ho 

Śad² soci§ln² m®dia (online komunity a f·ra, blogy, soci§ln² s²tŊ) a d§le tak® v rámci 

interaktivn²ho marketingu, kam Śad² napŚ. webov® str§nky, kontextovou reklamu  

(pay-per-click reklamu a optimalizaci str§nek pro vyhled§vaļe), bannerovou reklamu, 

komunikaci pomocí e-mailu a mobiln² marketing. Karl²ļek a Král (2011) mluví 

v souvislosti s on-line komunikac² pŚedevġ²m o webovĨch str§nk§ch a soci§ln²ch 

médiích. Frey (2011) pouģ²v§ pojem digit§ln² marketing a dle jeho n§zoru do nŊj nespad§ 

pouze komunikace pŚes internet, ale veġker§ marketingov§ komunikace, kter§ je spojena 

s digit§ln²mi technologiemi. TŊmito komunikaļn²mi interaktivn²mi kan§ly jsou mobiln² 

telefony, PC a web, interaktivn² televize nebo napŚ. hern² konzole. Naopak v publikaci 

autora Foreta (2011) se lze setkat s pojmem elektronická marketingová komunikace. 

Janouch (2014) vysvŊtluje, ģe aļkoliv m§ marketing na internetu spoleļn® z§klady 

s klasickým marketingem, nŊkter® ļinnosti jsou v rámci internetu specifické. V pŚ²padŊ 

internetu se klade dŢraz pŚedevġ²m na marketingovou komunikaci. Do t®to discipl²ny lze 

Śadit PPC reklamu, e-mailing ļi blogov§n². D§le se pracuje s rŢznĨmi internetovĨmi 

komunikaļn²mi prostŚedky, kam lze zaŚadit webov® str§nky, e-shopy nebo soci§ln² s²tŊ  
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a diskusn² f·ra. Za specifickou ļinnost ryze v internetov®m prostŚed² se povaģuje 

budov§n² zpŊtnĨch odkazŢ (link building) a optimalizace webu (SEO). Pro ¼ļely t®to 

diplomové práce je, vzhledem k její povaze, stŊģejn² t®ma soci§ln²ch m®di², a pŚedevġ²m 

pak sociálních sítí. T®to problematice vġak bude vŊnov§na cel§ n§sleduj²c² kapitola. 

Event marketing a sponzoring 

Event marketing je n§strojem marketingov® komunikace, kterĨ nem§ jasnŊ urļen® m²sto, 

jelikoģ vŊtġina autorŢ se na jeho zaŚazen² v r§mci komunikaļn²ho mixu neshodne. NŊkteŚ² 

ho Śad² samostatnŊ (viz Karl²ļek & Kr§l, 2011), stejnŊ jako Kotler a Keller (2007; 2013), 

ti ale pracuj² s pojmem Ăud§losti a z§ģitkyñ. PŚikrylov§ a Jahodová (2010) event 

marketing vn²maj² jako souļ§st public relations, a napŚ. Frey (2011) ho ve sv® publikaci 

zahrnul do novĨch trendŢ. 

Jedna z nejvĨstiģnŊjġ²ch definic popisuje event marketing jako: Ăzinscenov§n² z§ģitkŢ 

stejnŊ jako jejich pl§nov§n² a organizaci v r§mci firemn² komunikace. Tyto z§ģitky maj² 

za ¼kol vyvolat psychick® a emocion§ln² podnŊty zprostŚedkovan® uspoŚ§d§n²m 

nejrŢznŊjġ²ch akc², kter® podpoŚ² image firmy a jej² produktyñ (Ġindler, 2003, s. 22). 

Kotler a Keller (2007, s. 574) popisují události a z§ģitky jako Ăļinnosti a programy 

financovan® spoleļnost², jejichģ ¼ļelem je vytv§Śet kaģdodenn² nebo zvl§ġtn² interakce 

spojen® se znaļkouñ. Ġindler (2003) vyzdvihuje vz§jemnou vazbu event marketingu 

s reklamou a uvádí, ģe ve spojen² tŊchto dvou n§strojŢ vznik§ multiplikaļn² a synergickĨ 

efekt, protoģe ļ²m v²ce lid² se o eventu dozv², t²m vŊtġ² lze pŚedpokl§dat ¼ļast. 

Sponzoring vyjadŚuje situaci, kdy Ăfirma z²sk§v§ moģnost spojit svou firemn² ļi 

produktovou znaļku s vybranou akc² organizovanou tŚet² stranou nebo se jménem 

vybran® instituce, sportovn²ho tĨmu, jednotlivce atp. Za toto spojen² poskytuje firma tŚet² 

stranŊ finanļn² ļi nefinanļn² podporuñ (Karl²ļek & Kr§l, 2011).  Sponzoring lze chápat 

i jako Ăinvestov§n² finanļn²ch nebo jinĨch prostŚedkŢ do aktivit, jejichģ potenci§l je 

moģno komerļnŊ vyuģ²tñ (Posp²ġil, 2009).  

Event marketing ļasto zahrnuje sponzorstv², ale nen² tomu tak pokaģd®. Ve srovnání se 

sponzoringem, který zahrnuje platbu za asociaci s ļinnost², jednotlivcem nebo organizac², 

se event marketing vztahuje na uspoŚ§d§n² ud§losti a ¼sil² firmy spojen® s událostí jiné 

entity s platbou sponzorsk®ho poplatku nebo bez nŊj (Close, Finney, Lacey & Sneath, 

2006). 
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1.4 Reklama 

Reklama je jednou z nejzn§mŊjġ²ch a nejdiskutovanŊjġ²ch forem marketingov® 

komunikace vŢbec. řada lid² ji vn²m§ jako souļ§st kaģdodenn²ho ģivota, jiní ji nemají 

rádi ï jedno je ale jasné: vzbuzuje emoce, aŠ uģ pozitivn² ļi negativn², a t®mŊŚ nikoho 

nenechává lhostejným.  

Aļkoliv existuje mnoho definic, kter® vymezuj² pojem reklama, podle Vysekalov®  

a Mikeġe (2018, s. 14) maj² vġechny jedno spoleļn®, a to Ăkomunikaci mezi zadavatelem 

a t²m, komu jsou nab²zenĨ produkt ļi sluģba urļeny, prostŚednictv²m nŊjak®ho m®dia 

s komerļn²m c²lemñ. Vysekalová et al. (2012) navíc dodávají, ģe reklama mŢģe produkt 

prezentovat v zaj²mav® podobŊ za pomoci uģit² veġkerĨch prvkŢ, kter® pŢsob² na smysly 

ļlovŊka.  

Struļnou a vĨstiģnou definici reklamy nab²z² autoŚi Kotler a Keller (2007, s. 606): 

ĂReklama je jak§koliv placen§ forma neosobn² prezentace a propagace idej², zboģ² nebo 

sluģebñ.  

O reklamŊ pojedn§v§ i Z§kon ļ. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, kterĨ Ś²k§, ģe: Ăreklamou 

se rozum² ozn§men², pŚedveden² ļi jin§ prezentace ġ²Śen® zejm®na komunikaļn²mi m®dii, 

maj²c² za c²l podporu podnikatelsk® ļinnosti, zejm®na podporu spotŚeby nebo prodeje 

zboģ², vĨstavby, pron§jmu nebo prodeje nemovitost², prodeje nebo vyuģit² pr§v nebo 

z§vazkŢ, podporu poskytov§n² sluģeb, propagaci ochrann® zn§mky, pokud nen² stanoveno 

jinak.ñ 

Hlavním cílem nen² pouze zvĨġit popt§vku po produktu nebo vyvolat potŚebu koupŊ, ale 

jedním ze stŊģejn²ch c²lŢ je vytvoŚen² siln® znaļky, která bude v mysl²ch spotŚebitelŢ 

vn²m§na pozitivnŊ. Mezi dalġ² c²le reklamy patŚ² takt®ģ diferenciace produktu, pozitivní 

image spoleļnosti ļi produktu a s tím související budování preference, zvĨġen² zisku, 

sn²ģen² n§kladŢ atd. (SvŊtl²k, 2016).  

AutoŚi Karl²ļek a Kr§l (2011) zmiŔuj² dvŊ hlavní funkce, a to zvĨġit povŊdom² o znaļce 

a ovlivŔovat postoje smŊrem k n², jinak Śeļeno znaļku budovat a nav²c dod§vaj², ģe 

z tohoto dŢvodu ji lze tŊģko zastoupit jinĨm n§strojem. SvŊtl²k et al. (2017, s. 22) 

polemizují nad t²m, zda tradiļn² definice reklamy plat² i v dneġn² dobŊ, kdy je stále více 

vyuģ²v§na nejen reklama na internetu, ale i dalġ², zcela nov® komunikaļn² n§stroje a 

z§roveŔ cituje prezidenta IAB Rothenberga, kterĨ uvedl, ģe Ădefinice reklamy jeġtŊ nikdy 
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nebyla nejasn§ jako nyn²ñ. Kotler a Keller (2013) ale zast§vaj² ten n§zor, ģe reklamu lze 

povaģovat za n§kladovŊ efektivn² zpŢsob, jak rozġ²Śit urļit® sdŊlen² smŊrem k veŚejnosti, 

aŠ uģ je jej²m c²lem zvĨġit povŊdom² o znaļce ļi pouļit ostatn². AutoŚi z§roveŔ ujiġŠuj², 

ģe i v dneġn²m svŊtŊ pln®m medi§ln²ch zmŊn se dobŚe proveden® reklamy vypl§cej². 

1.4.1 Druhy reklamy 

PŚikrylov§ a Jahodov§ (2010) rozliġuj² dva z§kladn² smŊry, kterĨmi se reklama mŢģe 

ubírat. Jedná se o reklamu výrobkovou, která se orientuje na nabízený produkt  

a o reklamu institucionální, kter§ m§ za ¼kol podpoŚit napŚ. cel® odvŊtv² ļi spoleļnost. 

Reklamu lze takt®ģ ļlenit do tŚ² z§kladn²ch kategori² dle primárního c²le sdŊlen² 

n§sledovnŊ: 

¶ Informaļn² reklama ï usiluje o prvotn² z§jem po produktu, sluģbŊ, spoleļnosti, 

osobŊ, myġlence, m²stŊ ļi situaci. Jedn§ se o podpoŚen² vstupu na trh, jelikoģ c²lem je 

ozn§men², ģe je z§kazn²kŢm k dispozici zcela nový produkt ï tento druh se tedy 

vyuģ²v§ v zav§dŊc² f§zi ģivotn²ho cyklu produktu. 

¶ PŚesvŊdļovac² reklama ï jej²m c²lem je zvĨġit z§jem o produkt, sluģbu, spoleļnost, 

osobu, m²sto, situaci nebo myġlenku. Vyuģ²v§na je obvykle ve f§zi rŢstu a v prvotn²m 

stadiu zralosti ģivotn²ho cyklu produktu. 

¶ PŚipomínková reklama ï navazuje na pŚedchoz² druhy a snaģ² se pomoci uchovat 

st§vaj²c² pozici znaļky, sluģby, spoleļnosti, m²sta, osoby, situace nebo myġlenky 

v povŊdom² veŚejnosti. NejļastŊji se vyuģ²v§ v druh®m ļ§sti stadia zralosti a takt®ģ 

ve fázi poklesu (PŚikrylov§ & Jahodov§, 2010; Kotler & Keller; 2013; Foret, 2011). 

Kotler a Keller (2013) nav²c jeġtŊ v souvislosti s druhy reklam hovoŚ² o ļtvrt®m druhu, 

kterým je utvrzující reklama. Ta se snaģ² utvrdit st§vaj²c² z§kazn²ky v tom, ģe svĨm 

n§kupem uļinili správné rozhodnutí.  

1.4.2 Média 

VĨbŊr ¼ļinnĨch m®di² je stŊģejn² pŚi pl§nov§n² reklamn² kampanŊ. Tento vĨbŊr lze 

pojmenovat jako tzv. mediální mix. Jednotlivá média jsou zvolena podle konkrétních 

c²lovĨch skupin tak, aby skupin§m pŚinesla potŚebn® informace a dokázala vyvolat emoce 

(Vysekalov§ & Mikeġ, 2018). SamotnĨ vĨbŊr m®dia m§ dvŊ z§kladn² hlediska, kterĨmi 

jsou dos§hnout co nejvŊtġ²ho efektu a z§roveŔ optimalizovat náklady (Eger et al., 
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2017). N§sleduj²c² tabulka (ļ. 1) zobrazuje vĨļet hlavn²ch typŢ reklamn²ch m®di² vļetnŊ 

srovnání jejich výhod a nevýhod. 

Tabulka ļ. 1 - Druhy reklamních médií a jejich výhody, nevýhody 

Média Výhody Nevýhody 

Noviny 
pruģn®, aktu§ln², dŢvŊryhodn®, zac²len² na 

místní trh 

mal§ ģivotnost, nekvalitní tisk, malá míra 

pŚed§n² dalġ²m ļten§ŚŢm 

TV 
kombinace obrazu, zvuku a pohybu, apel na 

smysly, zvĨġen§ pozornost, velkĨ dosah 

velké absolutní náklady, míra zahlcení, 

pomíjivost, neosobní 

Direct mail 
pŚesn® zac²len², flexibiln², absence konkurence 

z tomto médiu 
velké relativní náklady, spam image 

Rozhlas 
hromadné médium, geografické a 

demografické cílení, malé náklady 

jen zvuk, menġ² pozornost neģ u TV, 

pomíjivost 

Ļasopisy 
geografické a demografické cílení, 

dŢvŊryhodn®, kvalitn² tisk, velk§ ģivotnost 

nutnost zakoupit reklamní prostor s 

pŚedstihem, nevyuģit² urļit® ļ§sti n§kladu 

Outdoor 
pruģnost, mal® n§klady a konkurence, 

opakování expozice 
omezen² kreativity, omezen² vĨbŊru publika 

Zlaté stránky 
malé náklady, velký dosah, skvŊl® m²stn² 

pokryt², uvŊŚitelnost 

velká konkurence, omezení kreativity, nutnost 

zakoupit reklamn² prostor s pŚedstihem 

Newslettery 
moģnost zac²len², relativnŊ mal® n§klady, 

naprostá kontrola, interaktivita 

Náklady se mohou rapidnŊ zvĨġit a vymknout 

kontrole 

Broģury 
pruģnost, naprost§ kontrola, dramatizace 

sdŊlen² 
nadprodukce mŢģe zvĨġit n§klady 

Telefon velk® mnoģstv² uģivatelŢ, osobn² prvky 
relativnŊ velk® n§klady, rostouc² tendence 

odporu uģivatelŢ 

Internet  
pŚesn® c²len², relativnŊ n²zk® n§klady, 

interaktivita 
rostoucí zahlcenost 

Zdroj: vlastní zpracování s vyuģit²m Kotler & Keller, 2013 

Vysekalov§ a Mikeġ (2018) doplŔuj² tento vĨļet o soci§ln² s²tŊ, kterĨm bude samostatnŊ 

vŊnov§n prostor ve druhé kapitole. 

V r§mci pŚ²pravy reklamn² kampanŊ je nejprve nutno zamŊŚit se na c²lovou skupinu  

a motivaci kupuj²c²ch, pot® je nutno zamyslet se nad pŊti dŢleģitĨmi body, kter® jsou 

známé jako 5M: 

¶ Poslání (mission) ï jaké jsou cíle reklamy? 

¶ Peníze (money) ï kolik je moģn® investovat a jak dan® penŊģn² prostŚedky rozdŊlit 

mezi jednotlivá média? 

¶ SdŊlen² (message) ï jak® by mŊlo bĨt sdŊlen² reklamy? 

¶ Média (media) ï jak§ m®dia budou vyuģita? 

¶ MŊŚen² (measurement) ï jak se budou hodnotit výstupy? (Kotler & Keller, 2013) 
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1.5 Znaļka 

Znaļky jsou vġudypŚ²tomn®. Pronikaj² t®mŊŚ do vġech aspektŢ naġeho ģivota, aŠ uģ 

ekonomick®ho, soci§ln²ho, kulturn²ho, sportovn²ho, dokonce i do n§boģenstv². Vzhledem 

ke sv® tendenci proniknout vġude se postupem ļasu samozŚejmŊ dostaly pod rostoucí 

kritiku modern² spoleļnosti (Mauyra & Mishra, 2012). V dneġn² dobŊ jsou znaļky 

povaģov§ny za nejcennŊjġ² aktiva podniku. Zajímavé a trefné je tvrzení Jeffa Besose, 

CEO Amazon.com: ĂZnaļka je to, co v§m zbude, kdyģ v§m shoŚ² tov§rnañ (Vysekalová 

et al., 2011). Nem®nŊ zaj²mav§ je myġlenka marketingov®ho konzultanta Josefa Vojty, 

který napsal v pŚedmluvŊ ļesk®ho vyd§n² publikace Hrdina nebo psanec: ĂVġichni v²me, 

proļ potŚebujeme znaļky. Fyzick® vlastnosti produktŢ nebo sluģeb, kter® prod§v§me nebo 

pomáháme prodávat, jsou na funkļn² ¼rovni velmi podobnŊ tŊm konkurenļn²m. A jestliģe 

ne dnes, tak z²tra urļitŊ budouñ (Mark & Pearson, 2012, s. 5).  

V oblasti spotŚebitelsk®ho marketingu znaļky ļasto poskytuj² prim§rn² rozliġovac² body 

mezi konkurenļn² nab²dkou a mohou bĨt stŊģejn² pro ¼spŊch spoleļnost². Proto je 

dŢleģit®, aby management pŚistupoval ke znaļk§m strategicky (Wood, 2000). Kotler  

a Keller (2013) doplŔuj², ģe znaļky napom§haj² identifikovat pŢvod ļi vĨrobce 

konkrétního produktu, d²ky nim maj² spotŚebitel® moģnost poznat, kdo zodpovídá za 

kvalitu produktŢ. 

Ofici§ln² definice znaļky dle Americké marketingové asociace zn² n§sledovnŊ: Znaļka 

je název, termín, design, symbol nebo jakákoli jiná funkce, která identifikuje  zboģ² nebo 

sluģbu jednoho prod§vaj²c²ho jako odliġnou od zboģ² a sluģeb jinĨch prodejcŢ (American 

Marketing Association, 2017). 

Budov§n² znaļky je dlouhodobĨm procesem a je naprosto nezbytné, aby vġichni 

zamŊstnanci ve firmŊ byli se znaļkou spjati, aŠ uģ se jde o pracovníka v IT, HR nebo 

z§kaznickou podporu, mus² vŊdŊt, co znaļka reprezentuje a jednat v souladu s ní. 

SamozŚejmŊ, ģe pokud zamŊstnanci souzn² se znaļkou, daj² o tom vŊdŊt i dalġ²m  

a pom§haj² ji tak budovat, stejnŊ jako spokojen² z§kazn²ci (Zemanová, 2017). Kotler  

a Keller (2013) dod§vaj², ģe siln§ znaļka mŢģe pŚiv®st vŊrn® z§kazn²ky, avġak v jejím 

j§dru nesm² chybŊt dobrĨ produkt nebo sluģba. 

Dle Karl²ļka et al. (2013) nen² znaļka jen n§lepka, ale i pŚedevġ²m nositelka urļit®ho 

významu. VĨznam znaļky pak zobrazuje pŚehledn® sch®ma: 
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Obrázek ļ. 2 - VĨznam znaļky 

 

Zdroj: vlastní zpracování s vyuģit²m Karl²ļek et al. (2013, s. 125) 

1.5.1 Hodnota znaļky 

Hodnota znaļky znamen§ pŚidanou hodnotu, kterou znaļka d§v§ nav²c ke svĨm 

produktŢm. MŢģe j²t napŚ. o to, jak spotŚebitel® znaļku vn²maj² ve smyslu, jak o n² 

pŚemĨġl², a jak jednaj² ve vztahu k n², ale mŢģe j²t i o cenu, trģn² pod²l ļi zisk, kterĨ znaļka 

pŚin§ġ² (Kotler & Keller, 2013).  

Aaker (2003) vn²m§ hodnotu znaļky jako soubor aktiv a pasiv, které jsou propojeny 

s n§zvem a symbolem znaļky a zvyġuje ļi sniģuje tak hodnotu, kterou produkt firmŊ nebo 

z§kazn²kovi pŚin§ġ². Tato hodnota m§ 4 hlavn² kategorie, kterĨmi jsou: 

¶ znalost n§zvu znaļky, 

¶ vŊrnost znaļce, 

¶ vnímaná kvalita, 

¶ asociace souvisej²c² se znaļkou. 

Kotler a Keller (2013) popisují v souvislosti s hodnotou znaļky tzv. Model rezonance 

znaļky, kterĨ nahl²ģ² na problematiku budov§n² znaļek jako na sled nŊkolika krokŢ 

ŚazenĨch odspodu: 1. zajiġtŊn², aby z§kazn²ci znaļku rozpoznali a spojili si ji s urļitou 

tŚ²dou produktŢ ļi potŚebou, 2. znaļka volnŊ zakotv² v mysl²ch z§kazn²kŢ d²ky 

strategick®mu nav§z§n² rŢznĨch asociac², aŠ uģ hmotnĨch ļi nehmotnĨch, 3. 

v zákazníkovi jsou vyvolány odpovídající pocity a reakce, 4. reakce jsou pŚemŊnŊny na 

vŊrnost z§kazn²ka ke znaļce. Model se na problematiku d²v§ du§lnŊ ï racion§lnŊ (viz 

schéma levá strana) a emocion§lnŊ (viz schéma pravá strana).  
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Obrázek ļ. 3 - Model rezonance znaļky 

 

Zdroj: vlastní zpracování s vyuģit²m Kotler & Keller (2013, s. 287) 

Podstatn§ hodnota znaļky je pak vytvoŚena, pokud je dosaģeno vrcholu pyramidy, 

pŚiļemģ jednotliv® bloky znamenaj²: 

¶ vĨznamnost znaļky ï jak ļasto a jak snadno si z§kazn²ci znaļku vybav² v rŢznĨch 

situacích koupŊ a spotŚeby, 

¶ vĨkon znaļky ï jak dobŚe produkt uspokojuje z§kazn²kovy potŚeby, 

¶ image znaļky ï vnŊjġ² vlastnosti produktu, jak znaļka uspokojuje spoleļensk®  

a psychologick® potŚeby zákazníka, 

¶ posouzen² znaļky ï subjektivn² hodnocen² z§kazn²kŢ, 

¶ pocity spojen® se znaļkou ï emocion§ln² reakce spojen® se znaļkou, 

¶ rezonance znaļky ï vztah mezi z§kazn²kem a znaļkou a pocity spjatosti se znaļkou 

(Kotler & Keller, 2013). 

1.5.2 Positioning znaļky 

Positioning znaļky je jedn²m ze z§kladn²ch konceptŢ marketingu a takt®ģ je dŢleģitou 

souļ§st² marketingov® komunikace. Odpov²d§ na ot§zky v oblasti vŊrohodnosti, 

kompatibility a specifiļnosti produktu a stanovuje pozici v konkurenļn²m prostŚed² 
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(Vysekalová, 2004). Jedná se doslova o Ăpoziciñ, kterou by znaļka mŊla zaujmout 

v mysl²ch c²lovĨch z§kazn²kŢ, pŚiļemģ by mŊla bĨt pro c²lovĨ trh natolik atraktivn², aby 

tuto znaļku preferoval pŚed konkurenļn²mi znaļkami (Karl²ļek et al., 2018). 

V rámci rozhodov§n² o positioningu znaļky je nutn® nejprve urļit tzv. referenļn² r§mec 

(identifikace c²lov®ho trhu a povaha konkurence). Konkr®tnŊ je tŚeba zodpovŊdŊt ļtyŚi 

otázky: 

1. Kdo je cílový zákazník? 

2. Kdo jsou naġi hlavn² konkurenti? 

3. Jak moc je naġe znaļka podobn§ konkurenļn²m? 

4. Jak moc se naġe znaļka liġ² od konkurenļn²ch? (Keller, 2007) 

Výsledkem provedeného positioningu je pak ¼spŊġn® formulov§n² z§kaznicky 

orientovan® hodnotov® propozice, jinak Śeļeno p§dnĨ dŢvod ke koupi produktu 

cílovými zákazníky (Kotler & Keller, 2013). Z vĨġe uveden®ho je tedy zŚejm®, ģe 

positioning znaļky je stŊģejn² ļinnost² pŚi tvorbŊ marketingov® strategie a jednoznaļnŊ 

napom§h§ znaļce naj²t cestu ke svĨm c²lovĨm z§kazn²kŢm. 

1.5.3 Archetypy znaļky 

Jde o strukturovanĨ syst®m, kterĨ lze vyuģ²vat mimo jin® v marketingov®m prostŚed² 

znaļek, pŚedevġ²m pak pro jej² zŚetelnou a efektivní komunikaci. Archetypy znaļek 

napom§haj² pŚibl²ģit psychologick® procesy z§kazn²kŢ a pom§haj² vypr§vŊt pŚ²bŊh tak, 

aby zacílily na emoce (Vysekalová, 2019). 

Walshe a Brown (2009) takt®ģ zdŢraznili spojen² spotŚebitelsk®ho chov§n² a archetypu. 

Znalost archetypŢ n§m pomáhá pochopit lidské chování, to, jak ģijeme, a vede k 

pochopen² naġich potŚeb jako spotŚebitelŢ (Mirzaee, 2018). 

Paul Riedesel z Action Marketing Research pŚiġel se zaj²mavĨm zpŢsobem, jak zaļlenit 

archetypy do znaļek - sp²ġe neģ segmentovat publika podle demografie je doporuļuje 

segmentovat podle archetypálních osob: pokud spotŚebitel® naraz² na reklamu 

nam²Śenou sp²ġe na archetypy neģ na prŢmŊrn® hodnoty fikļn²ho segmentu, budou s vŊtġ² 

pravdŊpodobnost² rozpozn§vat objekty reklamy. PŚi segmentaci archetypŢ by c²lem mŊlo 

bĨt zamŊŚit zpr§vy na to, co z§kazn²ci chtŊj² bĨt, nikoli na co jsou (Mirzaee, 2018) 
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Petrtyl (2017) vysvŊtluje, ģe vŊtġina produktŢ v urļit® kategorii se pŚ²liġ neliġ² od 

ostatních v zásadních parametrech, ale v pocitech, kter® danĨ produkt urļit® znaļky 

vyvol§v§, coģ je d§no preferencemi znaļek kaģd®ho ze spotŚebitelŢ. V literatuŚe je dále 

uv§dŊno 12 archetypŢ, kter® pom§haj² pŚi komunikaci znaļek: 

NeviŔ§tko ï symbolizuje Ăn§vrat do r§jeñ, odpuġtŊn², prospŊġnost a ļistotu. Tento typ 

znaļky je optimistickĨ, ġŠastnĨ, dŢvŊŚivĨ a ļestnĨ, nach§z² potŊġen² v maliļkostech. 

PŚ²kladem tohoto typu znaļky je napŚ. Coca-cola, Dove nebo Disney. 

Objevitel ï m§ r§d dobrodruģstv² a objevov§n² novĨch vŊc² a vzruġen². OceŔuje svobodu 

a nez§vislost. Jako pŚ²klad lze oznaļit znaļky jako Ford, Starbucks nebo Leviôs. 

Mudrc  ï pŚemĨġlivĨ, s filozofickĨmi myġlenkami, m§ nutk§n² b§dat. Je sebevŊdomĨ  

a dŢvŊŚivĨ. PŚ²kladem je napŚ. Intel nebo Amazon.com. 

Hrdina  ï soupeŚivĨ a odv§ģnĨ, m²sty aģ agresivní, s duġ² v§leļn²ka. K boji vyzĨv§ Ăzl®ñ 

a bojuje za ty Ădobr®ñ. PŚ²kladem takov®to znaļky je napŚ. Nike nebo Marlboro. 

Psanec ï rebel, kterĨ jde proti proudu, r§d ġokuje a neuzn§v§ ģ§dn§ pravidla, je zn§mĨ 

pŚekraļov§n²m hranic. Jde napŚ. o Harley Davidson nebo znaļku Bernard. 

Kouzelník ï charismatickĨ, m§ rad ritu§ly a zmŊny. Kouzeln²kem je napŚ. Mr. Proper, 

Master Card a Disney. 

Jeden z nás ï chce být jako jeden z davu, nerad vyboļuje, je spolehlivĨ a praktickĨ, m§ 

r§d rutinu, tradici a pŚedv²datelnost. Jedn§ se napŚ. o Ġkoda Auto, BaŠa, Billa. 

Milenec ï chce nejen milovat, ale i bĨt milov§n. Hled§ l§sku, potŊġen², erotiku, vyuģ²v§ 

emocí. Milenci jsou napŚ. McDonaldôs, Raffaello, Axe, Alfa Romeo. 

Klaun  ï vyhled§v§ z§bavu, je impulsivn², uģ²v§ si ģivot a bere vŊci s nadhledem (Budvar, 

Staropramen, Pepsi, Old Spice). 

Peļovatel ï peļuje o druh®, je empatickĨ a z§leģ² mu pŚedevġ²m na ostatn²ch. Jedná se  

o znaļky Johnson & Johnson, Nivea, L§znŊ PodŊbrady. 

TvŢrce ï je kreativn² a m§ r§d inovace, experimentuje a neboj² se zariskovat. TvŢrci jsou 

napŚ. firmy Rako, Hornbach, Lego. 

Vládce ï sebevŊdomĨ, urļuje pravidla a Ś§d. Microsoft, Mercedes, BMW (Mark  

& Pearson, 2001; Myġ§k, 2014; Petrtyl, 2017; Vysekalová, 2019). 
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2 Sociální média a marketing 

Tato kapitola má za cíl seznámit ļten§Śe s problematikou soci§ln²ch m®di² s detailnŊjġ²m 

zamŊŚen²m na soci§ln² s²tŊ. Zvl§ġtn² prostor patŚ² soci§ln² s²ti Facebook, protoģe vĨzkum 

v empirick® ļ§sti se vztahuje k této síti. 

2.1 Vymezení pojmu sociální média 

Pod term²nem Ăsoci§ln² m®diañ si vŊtġina lid² nejļastŊji vybav² nŊkter® typy soci§ln²ch 

sítí ï zejména Facebook a Instagram. Ve skuteļnosti jsou ale soci§ln² m®dia ġirokĨm 

pojmem, kterĨ zahrnuje pestrou ġk§lu online n§strojŢ a aplikac².     

Vizion§Ś David Scott smŊrem k sociálním médiím trefnŊ uvedl: ĂMŢģete si pozornost 

koupit, to je reklama. MŢģete o pozornost prosit v médiích, to je PR. Anebo získáte 

pozornost t²m, ģe vytvoŚ²te zaj²mavĨ obsah a zdarma jej uveŚejn²te na webuñ (Frey, 2011, 

s. 59). 

Strauss a Frosst (2012, s. 306) vymezují pojem sociální média jako Ătyp m®di², kterĨ je 

zaloģen na konverzaci a interakci mezi lidmi onlineñ. 

Safko (2012, s. 3) soci§ln² m®dia definuje jednoduġe a struļnŊ: ĂSoci§ln² m®dia 

vyuģ²v§me k tomu, abychom byli soci§ln²ñ. Autor d§le detailnŊji vysvŊtluje tento pojem 

na z§kladŊ vĨznamu jeho jednotlivĨch slov. VĨznam slova sociální spoļ²v§ v instinktivní 

potŚebŊ lid² bĨt ve spojen² v ostatn²mi, coģ d§le autor vysvŊtluje t²m, ģe lid® obecnŊ maj² 

potŚebu obklopovat se skupinami lidí s podobnĨm smĨġlen²m. Media jsou ty prostŚedky, 

prostŚednictv²m kterĨch spolu lidé navazují spojení. 

Karl²ļek a Král (2011, s. 182) ve své publikaci pracují s definicí sociálních médií jako 

ĂotevŚen® interaktivn² on-line aplikace, které podporují vznik neform§ln²ch uģivatelskĨch 

s²t²ñ a dodávají, ģe lid® pomoc² tŊchto s²t² tvoŚ² a sd²l² obsah, kterĨ mŢģe bĨt ve formŊ 

zkuġenost² a n§zorŢ, z§ģitkŢ, fotografií a videí i hudby.  

Janouch (2013, s. 210) definuje sociální média jako Ăonline m®dia, kde je obsah (spolu) 

vytv§Śen a sd²len uģivateliñ. Autor pak v aktualizované verzi své publikace z roku 2014 

doplŔuje, ģe lid® soci§ln² m®dia vyuģ²vaj² zejm®na ke komunikaci mezi sebou, kvalitn² 

vyuģit² mohou soci§ln² m®dia ale naj²t i v oblasti marketingové komunikace, jelikoģ pro 

mnoho uģivatelŢ internetu pŚedstavuj² zdroj informac², kterĨ dok§ģe znaļnŊ ovlivnit 

jejich nákupní chování (Janouch, 2014).  
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V souvislosti s rozhodov§n²m o n§kupn²m chov§n² na internetu zmiŔuje SvŊtl²k (2016) 

inovativn² pŚ²stup, kterĨ je zaloģen na principu rozdŊlen² reklamn²ho prostoru na internetu 

do placen®ho, vlastnŊn®ho a zaslouģen®ho. V kontextu t®to kapitoly je dŢleģit® zm²nit 

tŚet² skupinu, tzv. zaslouģen§ m®dia, která dávají prostor jedné z nejefektivnŊjġ²ch forem 

komunikace, a to word-of-mouth1 v sociálních médiích, a která jsou výsledkem 

chov§n² uģivatelŢ internetu ve vztahu ke znaļce. Do zaslouģenĨch m®di² lze zaŚadit 

Facebook, Twitter, blogy a f·ra. Tato m®dia by mŊla pŚedevġ²m naslouchat 

z§kazn²kŢm, reagovat na jejich pozitivn², ale i negativn² odezvy a vhodnŊ je 

stimulovat ve prospŊch WOM. 

Aļkoliv existuje mnoho definic soci§ln²ch m®di², podstatou jsou bezesporu sami lidé. 

StruļnŊ Śeļeno ï sociální média mají být tvoŚena lidmi pro lidi , aŠ uģ pro z§bavu, 

edukaci ļi obchodn² ļinnost.  

2.2 ĻlenŊn² soci§ln²ch m®di² 

V pŚ²padŊ soci§ln²ch m®di² se autoŚi vĨraznŊ neshoduj² v ļlenŊn². Vzhledem k tomu, ģe 

se jednotliv§ soci§ln² m®dia pŚekrĨvaj² i ve v²ce kategori²ch, nen² moģn® urļit ļlenŊn², 

kter® by se dalo povaģovat za to jediné správné.  

Na tento probl®m upozorŔuje i Janouch (2014), kterĨ z dŢvodu pŚekrĨv§n² soci§ln²ch 

m®di² povaģuje veġker® kategorizace za znaļnŊ zav§dŊj²c². S§m autor se pŚikl§n² k ļasto 

vyuģ²van®mu ļlenŊn², které na soci§ln² m®dia pohl²ģ² ze dvou ¼hlŢ ï podle zamŊŚen²  

a podle marketingové taktiky. 

Podle zamŊŚen² lze soci§ln² m®dia ļlenit na: 

¶ soci§ln² s²tŊ ï blogy, videa, fotky, audia, diskuse, chaty apod., 

¶ business s²tŊ ï propojení lidi z managementu, 

¶ soci§ln² z§loģkovac² systémy ï sdílení informací, 

¶ stránky s hlasov§n²m o kvalitŊ obsahu ï hlasováním se ļl§nky mohou dostat do 

popŚed², 

¶ zprávy ï weby, kde lidé mohou zprávy sdílet a komentovat. 

 
1Word-of-Mouth (WOM) marketing vyvol§v§ efekt ¼stn²ho ġ²Śen² reklamy mezi zákazníky (PHD, 2020) 
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Druhou moģnost² je ļlenit soci§ln² m®dia podle marketingové taktiky na: 

¶ sociální s²tŊ - Facebook, LinkedIn, 

¶ blogy, videoblogy, mikroblogy ï Twitter, 

¶ diskusní fóra ï Yahoo! Answers, 

¶ wikis ï Wikipedia, 

¶ soci§ln² z§loģkovac² syst®my ï Delicious, 

¶ sdílená multimédia ï YouTube, Flickr, 

¶ virtu§ln² svŊty ï Second Life, The Sims (Janouch, 2014). 

Safko (2012) ļlen² soci§ln² m®dia do n§sleduj²c²ch kategori²: 

¶ soci§ln² s²tŊ, 

¶ sdílení fotografií, 

¶ audio, 

¶ video, 

¶ microblogging, 

¶ livecasting, 

¶ virtu§ln² svŊty, 

¶ hry, 

¶ mobilní aplikace, 

¶ interpersonální komunikace, 

¶ vyhledávání, 

¶ RSS2. 

Karl²ļek a Král (2011) vyuģ²vají oproti pŚedchoz²m autorŢm struļnou kategorizaci:  

¶ soci§ln² s²tŊ, 

¶ blogy, 

¶ diskuzní fóra, 

¶ online komunity. 

 

2 Really Simple Syndication ï standardizovaná metoda distribuce obsahu, uģivateli umoģŔuje zŢstat 

v obraze s jeho zpravodajskými kanály, blogy, webovými stránkami a sociálními médií (Teske, 2019). 
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FrancouzskĨ konsultant Cavazza jiģ 10 let kaģdoroļnŊ vytv§Ś² panorama prostŚed² 

soci§ln²ch m®di². Porovn§n² jednotlivĨch let lze vidŊt v obrázku ļ. 4. Z tohoto schématu 

lze vyvodit, ģe za onŊch posledn²ch 10 let proġla soci§ln² m®dia velkĨm vĨvojem  

a kaģdĨm rokem pŚibĨv§ mnoho dalġ²ch hr§ļŢ. 

Obrázek ļ. 4 ï Vývoj sociálních médií 

 

Zdroj: Cavazza, 2019 

Aktuální schéma sociálních médií pochází z roku 2019. Cavazza ve schématu pracuje se 

ġesti z§kladn²mi skupinami m®di², aļkoliv jednotliv® skupiny nemaj² striktn² ohraniļen², 

protoģe jak jiģ bylo zm²nŊno, mohou se navz§jem pŚekrĨvat. Jedn§ se o: publikování, 

sdílení, zasílání zpráv, diskusi, spolupráci a vytv§Śen² s²t².  

Jak lze zaznamenat z obr§zku ļ. 5, dominantn²m hr§ļem podle Cavazzy je st§le 

Facebook, coģ potvrzuj² i statistiky: dennŊ ho vyuģ²v§ 1,56 miliardy uģivatelŢ a celkem 

v²ce neģ 2,5 miliardy uģivatelŢ, pokud vezmeme v ¼vahu ¼ļet vġech aplikac² vlastnŊnĨch 

Facebookem (Facebook, Instagram, Messenger a WhatsApp).  Z tohoto dŢvodu 

Cavazza umístil Facebook a jeho ekosystém pro rok 2019 do stŚedu panoramatu. 

RozhodnŊ to vġak neznamen§, ģe je Facebook monopolem ï dominantní postavení 

zauj²m§ i hrstka dalġ²ch platforem: YouTube, Twitter, LinkedIn, SnapChat, TikTok  

a WeChat (Cavazza, 2019). 
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Obrázek ļ. 5 - ProstŚed² soci§ln²ch m®di² v roce 2019 

 

Zdroj: Cavazza, 2019 

V porovnání s Cavazzovo schématem z roku 2017, kde byl v pomysln®m stŚedu tohoto 

panormatu pouze Facebook, Twitter a Google, je zŚejm®, ģe obliba rŢznĨch druhŢ 

sociálních médií neustále roste. 

2.3 Soci§ln² s²tŊ 

Soci§ln² s²tŊ jsou star® jako lidé sami. StejnŊ jako u t®mŊŚ vġech ostatn²ch druhŢ, mají  

i lid® instinktivn² potŚebu bĨt spolu v kontaktu, komunikovat a sdílet myġlenky, n§pady 

a pocity ohlednŊ sv®ho kaģdodenn²ho ģivota. V prŢbŊhu tis²cilet² se zmŊnily pouze 

nástroje, se kterými komunikují. Soci§ln² s²Š lze pak definovat jako skupinu lidí, která 

komunikuje prostŚednictv²m online s²t², blogŢ, koment§ŚŢ, sd²len², pŚihlaġov§n², recenz² 

a kter§ pouģ²vají text, zvuk, fotografie a video pro soci§ln², profesion§ln² a vzdŊl§vac² 

¼ļely. Cílem soci§ln² s²tŊ je vybudovat dŢvŊru v danou komunitu (Safko, 2012).  

Janouch (2014, s. 302) definuje soci§ln² s²tŊ struļnŊ jako Ăm²sta, kde se setk§vaj² lid®, 

aby si vytv§Śeli okruh svĨch pŚ§tel nebo se pŚipojili k nŊjak® komunitŊ se spoleļnĨmi 

zájmyñ. 
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Karl²ļek & Kr§l (2011, s. 183) soci§ln² s²tŊ vymezuj² jako Ăinternetov§ seskupení 

registrovanĨch uģivatelŢ, kteŚ² vytv§Śej² urļitĨ obsah (vkl§daj² fotografie, koment§Śe, 

n§zory atp.) a sd²lej² tento obsah se svĨmi pŚ§teli a zn§mĨmiñ. 

Soci§ln² s²tŊ, stejnŊ jako soci§ln² m®dia, nemaj² jednotnou definici. Dle vyj§dŚen² 

jednotlivých autorŢ lze vyvodit, ģe soci§ln² s²tŊ maj² vytv§Śet komunity lid² se spoleļnĨmi 

z§jmy, kteŚ² spolu navz§jem sd²l² své n§zory, myġlenky, postŚehy, ale i audiovizu§ln² d²la. 

Zajímavé je, ģe veġker® definice tĨkaj²c² se soci§ln²ch s²t² se zamŊŚuj² pouze na lidi. 

V souļasnosti totiģ soci§ln² s²tŊ pŚedstavuj² hlavn² komunikaļn² m®dium mnoha firem 

a znaļek. Autorka tedy usuzuje, ģe pŢvodn²m smyslem soci§ln²ch s²t² bylo opravdu 

vytvoŚit prostŚedek pro komunikaci lid² a moģnost prezentace firem a znaļek skrze 

soci§ln² s²tŊ vyplynula aģ s postupem ļasu. 

2.3.1 PŚedstaven² druhŢ soci§ln²ch s²t² 

V dneġn² dobŊ existuje nespoļet druhŢ soci§ln²ch s²t² ï aŠ uģ v²ce ļi m®nŊ zn§mĨch  

a vyuģ²vanĨch. V rámci této podkapitoly budou struļnŊ pŚedstaveny vybran® soci§ln² s²tŊ.  

Facebook 

Vzhledem k tomu, ģe je soci§ln² s²Š Facebook stŊģejn² pro potŚeby vĨzkumu t®to pr§ce, 

pŚedstavena je v samostatné podkapitole vļetnŊ vysvŊtlen² jejího fungování a nezbytných 

pojmŢ, kter® budou d§le vyuģ²v§ny v r§mci empirick® ļ§sti. 

Instagram 

Instagram slouģ² jako platforma pro mobiln² uģivatele k nahr§v§n² fotografi² a vide² podle 

vlastn²ho vĨbŊru. Tuto soci§ln² s²Š zaloģili Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010,  

o dva roky pozdŊji ji odkoupil Facebook za pŚibliģnŊ 1 milion dolarŢ (Croll, 2017). 

V souļasn® dobŊ má Instagram pŚes miliardu aktivn²ch uģivatelŢ mŊs²ļnŊ, coģ z nŊj dŊl§ 

jednu z nejpopul§rnŊjġ²ch soci§ln²ch s²t² na svŊtŊ. UģivatelŢm umoģŔuje upravovat  

a sd²let fotografie s ostatn²mi, aŠ uģ veŚejnŊ nebo s pŚedem schv§lenĨmi sledovateli. 

Vzhledem k vizu§ln² povaze platformy je Instagram skvŊlou pŚ²leģitost² pro znaļky, které 

k propagaci svĨch produktŢ vyuģ²vaj² celebrity a dalġ² Ăinfluenceryñ. Ti si formou 

sponzorovaných pŚ²spŊvkŢ vytv§Ś² znaļnĨ pŚ²jem zveŚejŔov§n²m reklam na Instagramu. 

Pouze pro pŚedstavu ï v roce 2018 bylo na platformŊ sponzorovanĨch pŚibliģnŊ  

3,7 milionu pŚ²spŊvkŢ (Statista, 2019a). V roce 2018 pŚes§hl Instagram miliardu 

sleduj²c²ch, dennŊ ho vyuģ²v§ pŚes 500 milionŢ lid² (Mohsin, 2019a). DŢleģitĨm prvkem 
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Instagramu jsou tzv. hashtagy. Jedn§ se o kl²ļov§ slova, kter§ uģivatelŢm umoģŔuj² 

selektovat a kategorizovat obsah. Hashtagy z§roveŔ funguj² jako velice ¼ļinnĨ 

optimalizaļn² a analytickĨ n§stroj pro firmy, protoģe pom§haj² budovat vztah uģivatele 

se znaļkou nebo firmou. Dle statistik z²sk§vaj² pŚ²spŊvky s alespoŔ jedn²m hashtagem  

o 13 % v²ce reakc² neģ bez nŊj (Semer§dov§ & Weinlich, 2019). 

YouTube 

YouTube je bezpochyby nejvŊtġ² internetovĨ server pro sd²len² vide². Zaloģen byl roku 

2005 a jiģ o rok pozdŊji ho odkoupila spoleļnost Google za 1,65 miliard dolarŢ. Funguje 

na principu bezplatné registrace a sdílení videí s ostatn²mi uģivateli (Frey, 2011). Podle 

port§lu Statista m§ dle ¼dajŢ za rok 2019 YouTube po cel®m svŊtŊ 2 miliardy uģivatelŢ  

ï jedn§ se o mŊs²ļn² statistiku aktivn²ch uģivatelŢ. Tyto mŊs²ļn² aktivn² uģivatel® jsou 

lid®, kteŚ² se na web pŚihl§sili alespoŔ jednou mŊs²ļnŊ, coģ je dŢleģit® zm²nit, protoģe 

st§le existuje Śada lid², kteŚ² sleduj² videa na YouTube bez pouģit² ¼ļtŢ Google (Mohsin, 

2019b). Vzhledem ke svému obrovsk®mu publiku je YouTube absolutn² jedniļkou pro 

procházení, vyhledávání, sdílení a propagaci videí ï lze zde naj²t spoustu uģiteļn®ho 

obsahu, aŠ uģ se to tĨk§ vaŚen², cviļen², rŢznĨch n§vodŢ a mnoho dalġ²ho (Smith, 2017).  

Twitter  

Platforma Twitter poskytuje soci§ln² s²Š a mikroblog. Funguje na principu ĂtweetŢñ  

ï kr§tkĨch textovĨch pŚ²spŊvkŢ, kter® maj² omezenou kapacitu na pouhĨch 140 znakŢ. 

Tweety se zobrazuj² na profilov® str§nce uģivatele i na str§nk§ch jeho odbŊratelŢ, kterĨm 

se Ś²k§ Ăfollowersñ (Frey, 2011). Zaloģen byl roku 2006 a zaj²mav® je, ģe na zaļ§tku jeho 

fungov§n² nepatŚil mezi obl²ben® a vyuģ²van® soci§ln² s²tŊ. Aļkoliv pŢvodn²m ¼ļelem 

Twitteru bylo vytvoŚit novou formu z§bavy, kter§ by spoļ²vala ve psan² uģivatelŢ o tom, 

co pr§vŊ v danou chv²li dŊlaj², postupem ļasu se stal vĨznamnĨm zdrojem aktu§ln²ch 

informac². Uģivatel® zde p²ġ² jak o sobŊ samĨch, tak o politice ļi dalġ²ch odbornĨch 

tématech (Janouch, 2014). Podle statistik Twitteru se tato platforma mŢģe pochlubit 330 

miliony aktivních uģivatelŢ mŊs²ļnŊ (k 1. ļtvrtlet² 2019). Z toho v²ce neģ 40 %, pŚesnŊji 

145 milionŢ, vyuģ²v§ sluģbu dennŊ. Prozat²m je pomŊrnŊ obt²ģn® pŚedv²dat, zda lze tento 

rŢstovĨ trend udrģet. Navzdory tomu, ģe ve srovn§n² s Facebookem nemá Twitter tolik 

aktivních uģivatelŢ, dosah Twitteru pro jakoukoli marketingovou kampaŔ zŢst§v§ 

obrovský (Lin, 2019).  
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LinkedIn  

LinkedIn je soci§ln² s²Š, kter§ se orientuje na business ï vyuģ²v§ se pŚev§ģnŊ pro profesn² 

networking (Frey, 2011). SpuġtŊna byla roku 2003 a v souļasn® dobŊ m§ v²ce neģ 645 

miliónŢ ļlenŢ z 200 zemí a oblastí po cel®m svŊtŊ. Jejím posláním je Ăpropojovat 

odborníky po cel®m svŊtŊ, aby mohli bĨt produktivnŊjġ² a ¼spŊġnŊjġ² ve sv® kari®Śeñ 

(LinkedIn, 2020). Princip t®to soci§ln² s²tŊ spoļ²v§ ve vytv§Śení veŚejných profilŢ 

uģivatelŢ na t®to platformŊ, kter® obsahuj² informace o jejich vzdŊl§n² a historii 

zamŊstn§n², dovednostech a certifikacích. Profily mohou tak® obsahovat veŚejn§ 

doporuļen² napsan§ supervizory nebo kolegy. Existuj² ļtyŚi hlavn² zpŢsoby vyuģit² 

LinkedIn. Uģivatel® se mohou spojit s ostatn²mi uģivateli a pŚipojit se ke skupin§m, hledat 

pracovn² m²sta, z²sk§vat informace o trhu pr§ce ļten²m ļl§nkŢ a absolvovat online ġkolen² 

kurzy. ZamŊstnavatel® mohou vytv§Śet ¼ļty a pouģ²vat platformu pro zveŚejŔov§n² 

volných pracovních míst, získávání aplikací, a vybírat si pracovníky na z§kladŊ jejich 

uģivatelskĨch profilŢ (Wheeler, Garlick, Johnson, Shaw & Gargano, 2019).  

2.3.2 Uģivatel® soci§ln²ch s²t² 

Lid®, respektive uģivatel®, jsou bezesporu základním stavebním kamenem sociálních sítí. 

Bez uģivatelŢ by soci§ln² s²tŊ nebyly t²m, ļ²m jsou ï vlastnŊ by vŢbec neexistovaly. Lidé 

na sociálních sítích utv§Śej² komunity, obsah, kterĨ n§slednŊ sd²lej² a komunikuj² o nŊm 

s ostatními. V prŢbŊhu let proġly soci§ln² s²tŊ vĨvojem a tendence aktivn² ¼ļasti lid² na 

soci§ln²ch s²t² se neust§le zvyġuje, coģ dokazuje i n§sleduj²c² graf (obr§zek ļ. 6), na 

kterém je zachycen vývoj v prŢbŊhu let 2010 aģ predikce do roku 2021.  
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Obrázek ļ. 6 - Poļet uģivatelŢ soci§ln²ch s²t² v letech 2010-2021 

 

Zdroj: vlastní zpracování s vyuģit²m Statista, 2019b 

Vzhledem k aktuálnímu stavu mnoģstv² uģivatelŢ soci§ln²ch s²t² je logick®, ģe chov§n² 

jednotlivĨch uģivatelŢ je velice individuální. Janouch (2014, s. 189) uv§d² 4 nejļastŊjġ² 

spoleļn® dŢvody uģivatelŢ, kter® je dle prŢzkumŢ pŚiv§d² na soci§ln² s²tŊ: 

1. potkávat se s lidmi, kteŚ² maj² stejn® z§jmy, 

2. najít zábavu, 

3. nŊco nov®ho se nauļit, 

4. ovlivnit ostatní. 

Aby lid® vyuģ²vali soci§ln² s²tŊ ke komunikaci s ostatn²mi, mus² bĨt nŊļ²m motivováni. 

VĨzkumy zabĨvaj²c² se t²mto t®matem stoj² na rŢznĨch pŚedpokladech, pŚiļemģ pro 

nŊkter® z nich existují dva výchozí body: 

¶ Teorie uģit² a uspokojen² (Uses and Gratification Theory nebo UGT) ï zabývá se 

dŢvodem uģ²v§n² soci§ln²ch m®di² lidmi a vych§z² z pŚedpokladu, ģe lid® vyuģ²vaj² 

sociální média k z²sk§v§n² informac², z§bavŊ, prezentaci a komunikaci s ostatními. 

¶ Charakteristiky z§kazn²kŢ ï vychází z rysŢ osobnosti, pŚiļemģ zkoumaj², jak tyto 

rysy ovlivŔuj² uģivatele pŚi komunikaci na soci§ln²ch s²t²ch a n§slednŊ i pŚi 

komunikaci se znaļkami (Eger, 2019; Eger & Miļ²k, 2019). 
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Dále existují nejrŢznŊjġ² charakteristiky, dle kterĨch lze uģivatele rozdŊlit do d²lļ²ch 

skupin, pŚiļemģ tyto skupiny se u jednotlivĨch autorŢ liġ². Autorka alternativnŊ uvede 

charakteristiky tŚ² autorŢ. Bedn§Ś (2011) rozdŊluje uģivatele soci§ln²ch s²t² podle aktivity  

na aktivní a pasivní uģivatele a rozeznává celkem 5 skupin uģivatelŢ: 

¶ TvŢrce a poskytovatel obsahu ï jedn§ se o aktivn² uģivatele, kteŚ² vytv§Ś² obsah a 

poskytuj² pŚidanou hodnotu. 

¶ Hodnotiļ a distributor ï takt®ģ jde o aktivn² uģivatele. Tito uģivatel® obsah 

nevytv§Ś², ale sd²lej² jiģ vytvoŚenĨ obsah a zapojuj² se do diskus². Tato skupina 

uģivatelŢ pŚisp²v§ k ġ²Śen² obsahu, tud²ģ i k virálnímu marketingu. 

¶ Hodnotiļ obsahu ï tato skupina se vŊtġinou nevyjadŚuje a nevytv§Ś² ģ§dnĨ obsah, ale 

obsah pouze hodnot² (pomoc² emoļn²ch ikon, napŚ. ĂTo se mi l²b²ñ). Z tohoto dŢvodu 

jsou tito uģivatel® oznaļeni za pasivn². 

¶ Pozorující autorita ï uģivatel® spadaj²c² do t®to skupiny zŚ²dka kdy komunikuj², ale 

obklopují se velkĨm mnoģstv²m kontaktŢ a pŚ§tel. V momentŊ, kdy vyvinou interakci, 

je tedy zasaģeno velk® mnoģstv² dalġ²ch uģivatelŢ. 

¶ Pozorovatel ï tito uģivatel® nevyv²j² jakoukoliv aktivitu a nezapojuj² se do diskus². 

Na sociálních sítích se nevyskytuj² kvŢli z§bavŊ, ale z nutnosti. 

Chování uģivatelŢ na soci§ln²ch s²t²ch lze jinĨm zpŢsobem rozdŊlit do tŚ² ¼rovn²: 

konzumace, pŚisp²v§n² a tvorba. Uģivatel®, kteŚ² jsou tzv. konzumenty, pŚedstavuj² 

nejniģġ² ļl§nek tohoto rozdŊlen². Jedn§ se o uģivatele, kteŚ² nevytv§Ś² obsah, ale pouze 

ļtou a sleduj² ostatn² pŚ²spŊvky. StŚedn²m ļl§nkem jsou tzv. pŚispŊvatel®, kteŚ² se ¼ļastn² 

diskus² a pŚisp²vaj² svĨmi n§zory. TvŢrci pŚedstavuj² nejvyġġ² ¼roveŔ, kter§ zahrnuje 

vytv§Śen² a publikování obsahu (Kim & Yang, 2017). 

Nielsen ve své studii z roku 2006 uv§d² rozdŊlen² 90-9-1, kter® uģivatele soci§ln²ch m®di² 

ļlen² do tŚ² skupin. Dle nŊho 90 % uģivatelŢ pozoruje, ale niļ²m nepŚisp²v§, 9 % uģivatelŢ 

jsou jen obļasnĨmi pŚisp²vaj²c²mi, a pouh® 1 % jsou aktivn²mi uģivateli, kteŚ² jsou 

zodpovŊdn² za vŊtġinu obsahu (Brandtzæg & Heim, 2011). 

2.3.3 Facebook  

Facebook byl zaloģen roku 2004 Markem Zuckerbergem, který byl v t® dobŊ studentem 

Hardwaru. Pro studenty t®to univerzity byl pŢvodnŊ Facebook také urļen, avġak bŊhem 

jedin®ho roku se rozġ²Śil mezi studenty dalġ²ch americkĨch univerzit, a postupem ļasu  
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i do zahraniļ² (Janouch, 2014). V prŢbŊhu nŊkolika let obliba Facebooku raketovŊ 

vzrostla, coģ dokazuje i n§sleduj²c² graf (obr§zek ļ. 7), kde lze vidŊt vĨvoj poļtu uģivatelŢ 

Facebooku od roku 2008 aģ do konce roku 2019, kdy Facebook dosáhnul 2,5 miliardy 

aktivn²ch uģivatelŢ mŊs²ļnŊ, coģ z nŊj v souļasnosti dŊl§ bezpochyby nejvŊtġ² 

soci§ln² s²Š na svŊtŊ. Aktivn² uģivatel® jsou ti, kteŚ² se pŚihl§sili na Facebook bŊhem 

posledn²ch 30 dnŢ. BŊhem posledn²ho vykazovan®ho ļtvrtlet² spoleļnost ozn§mila, ģe 

kaģdĨ z kl²ļovĨch produktŢ spoleļnosti (Facebook, WhatsApp, Instagram nebo 

Messenger) kaģdĨ mŊs²c pouģ²v§ 2,9 miliardy lidí a t®mŊŚ 1,66 miliardy uģivatelŢ ho 

vyuģ²v§ dennŊ, tedy 66 % vġech aktivn²ch mŊs²ļn²ch uģivatelŢ (Statista, 2020a). Údaje 

z konce roku 2019 zaznamenaly celkem 44 942 zamŊstnancŢ Facebooku v celkem 70 

mŊstech po cel®m svŊtŊ (Facebook, 2020a).  

Obrázek ļ. 7 - VĨvoj poļtu aktivn²ch uģivatelŢ Facebooku v letech 2008-2019 

 

Zdroj: vlastní zpracování s vyuģit²m Statista, 2020a 

V Ļesk® republice vyuģ²v§ Facebook celkem 4,8 mil. uģivatelŢ, kaģdĨ den na nŊm tr§v² 

svŢj ļas 3,7 mil. uģivatelŢ. VŊtġina z nich (3,9 mil. mŊs²ļnŊ a 3 mil. dennŊ) pouģ²v§ tuto 

soci§ln² s²Š pŚes svŢj mobilní telefon (Semerádová & Weinlich, 2019). 

Vzhledem k tomu, ģe soci§ln² s²Š Facebook je stŊģejn²m pŚedmŊtem samotn®ho vĨzkumu, 

je tŚeba obeznámit se se základními pojmy, které s touto soci§ln² s²t² pŚ²mo souvis². 
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Profil  (Profile) 

Facebookový profil je osobn² ¼ļet jednotlivce, kde mŢģe zveŚejŔovat aktuality, nahrávat 

fotografie, sd²let videa, spravovat seznam pŚ§tel a poskytovat osobn² informace. Aļkoli 

se Ăprofilñ ļasto pouģ²v§ k odkazov§n² na str§nku osobn²ch i profesion§ln²ch ¼ļtŢ, 

podniky mají na Facebooku Ăstr§nkyñ, kter® nab²zej² reklamn² funkce (BigCommerce, 

2020). 

Stránka (Fanpage) 

Stránka na Facebooku je veŚejnĨ profil vytvoŚenĨ speci§lnŊ pro firmy, znaļky, 

celebrity a dalġ² organizace. Na rozdíl od osobn²ho profilu se zde nez²sk§vaj² pŚ§tel®, 

ale Ăfanouġciñ - coģ jsou lid®, kteŚ² se rozhodnou str§nku sledovat. Stránky mohou získat 

neomezenĨ poļet fanouġkŢ, coģ se liġ² od osobn²ch profilŢ, kter® mohou m²t maxim§lnŊ 

5 000 pŚ§tel. Str§nky jinak fungují obdobnŊ jako profily ï mohou pŚid§vat statusy, 

odkazy, události, fotografie a videa (Rouse, 2010). 

Obrázek ļ. 8 - PŚ²klad Facebookov® str§nky (Fanpage)  

 

Zdroj: Facebook, 2020e 
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Podle Egera (2019) lze str§nky znaļek povaģovat za novou podobu virtuálních komunit 

znaļek, pŚiļemģ str§nky obsahuj² tŚi z§kladn² komponenty:  

¶ hromadn® povŊdom² o spojen², kter® k sobŊ navz§jem ļlenov® c²t² a kolektivn² pocit 

diferenciace od ostatních mimo tuto komunitu, 

¶ tradice a rituály, které spolu sdílí, 

¶ uvŊdomŊn² si komunity a soun§leģitosti ļlenŢ v komunitŊ. 

Ļasov§ osa (Timeline) 

Ļasov§ osa neboli Timeline zobrazuje personalizovanou ĂzeŅñ obsahu uģivatele ve 

zpŊtnŊ chronologick® ļasov® ose ve stŚedn²m sloupci. Pokud uģivatel navġt²v² profilovou 

str§nku sv®ho pŚ²tele, zobrazí se jeho profilov§ str§nka / ļasov§ osa. Facebook zmŊnil 

název a moģnosti této funkce v roce 2011 a pŚejmenoval starou str§nku ĂzeŅñ na Ăļasov§ 

osañ (Walker, 2019). 

PŚ§tel® (Friends) 

Jedn§ se o seznam pŚ§tel, se kterĨmi je uģivatel v kontaktu (Walker, 2019). Schválení 

pŚ§tel® mohou vidŊt uģivatelovy fotky, komentovat pŚ²spŊvky a aktivity, oznaļit ho na 

fotk§ch nebo pŚ²spŊvc²ch, pozvat ho na události, pŚidávat do skupin  

a naopak (Safko, 2012). 

Fanouġci (Fans) 

KaģdĨ uģivatel Facebooku se mŢģe st§t fanouġkem urļit® str§nky t²m, ģe jí d§ Ălikeñ, 

ļ²mģ firmŊ ļi znaļce projevuje pŚ²zeŔ a rozhodne se odeb²rat obsah str§nky Ăorganickouñ 

cestou, tedy bez pouģit² reklam (PodolinskĨ, 2015). 

PŚ²spŊvek (Post) 

PŚ²spŊvek na Facebooku (post) nebo aktualizace stavu je zpráva ve formŊ koment§Śe, 

obrázku nebo jiného média, která je zveŚejnŊna na Facebookov® str§nce uģivatele nebo 

firmy/znaļky (Scripted, 2020). Uk§zku pŚ²spŊvku na Facebooku lze vidŊt na obr§zku  

ļ. 9. 
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Obrázek ļ. 9 - PŚ²spŊvek (post) na Facebooku 

 

Zdroj: Facebook, 2020f 

Aktivita  (Engagement) 

Lid® se zapojuj² do komunikace na facebooku pomoc² tŚ² chov§n² ï reakcí, komentáŚŢ 

a sdílením. Facebook pouģ²v§ algoritmus, kterĨ d§v§ kaģd®mu chování rŢznou v§hu, aby 

urļil, co se bude objevovat na str§nce uģivatele, coģ znamen§, ģe kaģd®mu uģivateli je 

pot® zobrazov§n odliġnĨ obsah, na z§kladŊ toho, jakou aktivitu vyv²j² (Kim & Yang, 

2017). 

Reakce ĂTo se mi L²b²ñ (ĂLikeñ) 

Tlaļ²tko ĂTo se mi l²b²ñ neboli ĂLikeñ se nach§z² pod kaģdĨm facebookovĨm pŚ²spŊvkem 

a umoģŔuje zpŢsob, jak vyj§dŚit sympatii urļit®mu pŚ²spŊvku ļi fotografii, bez toho, aby 

musel uģivatel zanechat koment§Ś (Facebook, 2020b). Roku 2016 rozġ²Śil Facebook 

tlaļ²tko ĂTo se mi l²b²ñ o moģnost dalġ²ch pŊti reakcí ï Ăloveñ, Ăhahañ, Ăwowñ, Ăsadñ, 

Ăangryñ (Brink 2016). V ļesk®m rozhraní tyto zkratky znamenaj² Ăsuperñ, Ăhahañ, 

Ăpar§dañ, Ăto mŊ mrz²ñ a Ăto mŊ ġtveñ. Kim a Yang (2017) Śad² Ălikeñ jako nejniģġ² projev 

interakce ï sdílení a komentování dle nŊho vyģaduje vŊtġ² ¼sil².  
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Obrázek ļ. 10 - Reakce na Facebooku 

 

Zdroj: Bell, 2017 

Koment§Ś (Comment) 

KaģdĨ pŚ²spŊvek nebo aktualizace stavu proveden§ na Facebooku mŢģe vyvolat koment§Ś 

od ostatn²ch uģivatelŢ, pŚiļemģ koment§Śe jsou zpravidla odpovŊdi na obsah pŚ²spŊvku 

(Safko, 2012). Facebook rozġ²Śil reakce i v r§mci koment§ŚŢ, tud²ģ mohou uģivatel® 

pŚid§vat reakce do jednotlivĨch odpovŊd² nam²sto samotnĨch pŚ²spŊvkŢ (Bell, 2017). 

Sdílení (Share) 

Tlaļ²tko Ăsdíletñ je jednoduchĨ a pohodlnĨ zpŢsob, jak lid® zobrazuj² obsah zveŚejnŊnĨ 

ostatn²mi uģivateli Facebooku na své zdi (Sprout Social, 2020). Kim a Yang (2017) ve 

svém výzkumu vymezují sdílení jako nejvyġġ² stupeŔ aktivity, protoģe sd²len² mŢģe 

souviset se sebeprezentac² t²m, ģe uģivatel sd²lenĨ pŚ²spŊvek chce m²t na sv® zdi. 

Kim a Yang (2017) dodávají, ģe uģivatel® oznaļuj² pŚ²spŊvky reakc² (ĂTo se mi l²b²ñ 

apod.) v pŚ²padech, kdy pŚ²spŊvky vyvolávají smyslové a vizuální prvky, pŚ²spŊvky 

komentují, pokud vyvolávají racionální a interaktivní prvky a sdílí je v pŚ²padŊ, pokud 

v uģivatel²ch pŚ²spŊvek vyvol§v§ smyslov®, vizu§ln² i racion§ln² prvky. Z toho vyplývá, 

ģe reakce je Ś²zen§ afektivnŊ, koment§Ś kognitivnŊ a sd²len² je buŅto afektivn², kognitivn² 

ļi kombinac² obou moģnost².  

Eger (2019) i Eger a Miļ²k (2019) d§le Ś²kaj², ģe prostŚednictv²m tŊchto metrik (likes, 

koment§Śe, sd²len²) lze mŊŚit povŊdom² o znaļce, pŚiļemģ je dobr® rozliġit, zda se jedn§ 

o pozitivn² ļi negativn² zpŊtnou vazbu a zamŊŚit se i na t·n komunikace a reakce a apely 

na nŊ. 
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Kan§l vybranĨch pŚ²spŊvkŢ (News Feed) 

ĂNews Feedñ je oznaļen² pro tok koment§ŚŢ, obr§zkŢ, odkazŢ, ud§lost², aktivit, kontrol 

a vġech ostatn²ch aktivit na Facebooku, kter® vġichni pŚ§tel® uģivatele na Facebooku 

neust§le aktualizuj². Funguje tak® jako domovsk§ str§nka uģivatele na Facebooku (Safko, 

2012). Cílem je zobrazovat uģivateli v kan§lu vybranĨch pŚ²spŊvkŢ pŚ²bŊhy, kter® ho 

nejv²c zaj²maj², pokaģd®, kdyģ otevŚe Facebook. Aby byl Facebook schopen odhadnout, 

kterĨ obsah je pro dan®ho uģivatele relevantn², sleduje tŚi faktory: kdo pŚ²spŊvek 

zveŚejnil, typ obsahu a interakci s pŚ²spŊvkem (Facebook 2020c). 

Události (Events) 

Pl§nov§n² schŢzek, akc² ļi dalġ²ch vŊc², kter® maj² pŚij²t, lze sd²let s ud§lost² na 

Facebooku. Uģivatel® mohou poskytnout vġechny podrobnosti (kde, kdy, proļ se akce 

bude konat) a pozvat na tuto akci své facebookov® pŚ§tele ļi fanouġky firemn² str§nky, 

kteŚ² maj² tŚi moģnosti, jak na ud§lost reagovat: Ăz¼ļastn²m señ, Ămoģn§ñ a Ănemohu se 

z¼ļastnitñ (Safko, 2012). 

Skupiny (Groups) 

Skupina je místo na Facebooku urļen® pro lidi se spoleļnĨmi z§jmy ï lze ji vytvoŚit 

prakticky pro cokoliv. Pokud se uģivatel pŚid§ do skupiny, zaļne se mu obsah zobrazovat 

v jeho kan§lu vybranĨch pŚ²spŊvkŢ (Facebook, 2020d). 

Chat 

Chat umoģŔuje uģivateli zjistit, kteŚ² pŚ§tel® jsou online ve stejnou dobu, a pot® umoģŔuje 

posílat rychlé zprávy jak jednotlivci, tak komunikovat s více lidmi najednou (Abram, 

2020). StejnĨm zpŢsobem mŢģe komunikovat uģivatel s firmami a znaļkami.  

Messenger 

KromŊ klasick®ho chatu lze pro kontakt vyuģ²t i mobilní aplikaci messenger. Slouģ² nejen 

pro komunikaci mezi uģivateli, ale prostŚednictv²m t®to sluģby mohou uģivatel® rychle 

kontaktovat rŢzn® firmy ï napŚ. kdyģ si chtŊj² udŊlat rezervaci, poģ§dat o zákaznickou 

podporu, dozvŊdŊt se o slevových akcích, ale i v dalġ²ch situac²ch (Facebook, 2020i). 

Firmy mohou prostŚednictv²m Messengeru vyuģ²vat sluģbu tzv. Ăchatbotuñ. Jedná se  

o automatickou funkci zodpovídání dotazŢ a komunikaci se zákazníky, za plné podpory 
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Facebooku. Chatbot Messenger mŢģe firma vyuģ²vat obdobnŊ jako e-mail ï lze zde 

odesílat hromadné zprávy ļi tŚ²dit publikum aj. (Kellogg, 2020). 

2.4 Marketing sociálních médií  

Lid® st§le v²ce vn²maj² aplikace soci§ln²ch m®di² jako dŢleģitou souļ§st sv®ho 

kaģdodenn²ho ģivota a ļastŊji pŚesouvaj² sv® interakce na virtu§ln² platformy (tj. 

Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter aj.), coģ pozitivnŊ odr§ģ² jejich orientaci  

a chov§n² vŢļi vġem druhŢm technologi² soci§ln²ch m®di² (Alalwan, Rana, Dwivedi  

& Algharabat 2017). 

V posledním desetiletí se marketing sociálních médií stal nepostradatelným nástrojem  

v arzen§lu znaļek a podnik§n² vġeho druhu, s pŚ²leģitostmi budovat vztahy, zapojovat 

z§kazn²ky a zvyġovat trģby jako nikdy pŚedt²m, coģ dokazují i rŢzn® statistiky. Analytici 

prŢzkumu trhu v Technavio odhaduj², ģe roļn² glob§ln² trģby ze soci§ln²ho obchodu 

pŚekroļ² do roku 2021 aģ 165 miliard dolarŢ, coģ ļin² o 34 % v²ce neģ tomu bylo v roce 

2017. V prŢzkumu proveden®m v t®mģe roce 92 % respondentŢ uvedlo, ģe marketing 

soci§ln²ch m®di² je dŢleģitĨ pro jejich podnik§n² (Macarthy, 2018).  

Podle Diveda et al. (2015, s. 291) marketing sociálních médií lze definovat jako Ădialog, 

kterĨ je ļasto vyvol§n spotŚebiteli / publikem nebo obchodem / produktem / sluģbami, 

kter® cirkuluj² mezi uvedenĨmi stranami za ¼ļelem zah§jen² odhaluj²c² komunikace  

o nŊkterĨch propagaļn²ch informac²ch tak, aby umoģŔovaly uļen² se od druhĨch o vyuģití 

a zkuġenostech, a nakonec o vĨhod§ch pro vġechny z¼ļastnŊn® stranyñ (Rana et al., 

2017).  

Macarthy (2018) d§le doplŔuje, ģe za ¼spŊchem marketingu na soci§ln²ch m®di² stoj² 

pŚedevġ²m budov§n² silnĨch a dlouhotrvaj²c²ch vztahŢ se z§kazn²ky a odborných 

kontaktŢ, coģ potvrzuje i vĨzkum z roku 2016, který se zabýval vlivem interakcí 

soci§ln²ch m®di² na vztahy mezi spotŚebitelem a znaļkou (Hudson, Huang, Roth,  

& Madden, 2016). Macarthy d§le zmiŔuje, ģe za ¼spŊġnĨm marketingem stoj² i sdílení 

obsahu, kterĨ by z§kazn²ci chtŊli sd²let i se svou rodinou, pŚ§teli ļi kolegy (Macarthy, 

2018). Sociální média tak umoģŔuj² otevŚenou komunikaci, kter§ pom§h§ organizac²m 

pochopit potŚeby z§kazn²kŢ a motivuje je k aktivní a efektivní reakci na jejich potŚeby 

(Tajudeen, Jaafar & Ainin, 2018). AutoŚi Rana et al. a jejich vĨzkum z roku 2017, který 

analyzoval marketing na soci§ln²ch m®di²ch skrze souļasn® relevantn² studie a literatury 
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takt®ģ uk§zal, ģe soci§ln² m®dia maj² mimo jiné velký vliv na reklamu a na znaļku. Co 

se tĨļe reklamy v sociálních médiích, vŊtġina ze zkoumaných ļl§nkŢ (89 %) ve 

skuteļnosti podpoŚila roli soci§ln²ch m®di² pŚi zvyġov§n² dopadu propagaļn²ch aktivit na 

vn²m§n² a povŊdom² z§kazn²ka. V pŚ²padŊ znaļky 93 % ļl§nkŢ silnŊ argumentovalo o 

zásadním dopadu marketingových aktivit prov§dŊnĨch na platform§ch soci§ln²ch m®di² 

na rozpozn§v§n² a identitu znaļky (Rana et al., 2017).  

Sociální média mají také pozitivn² dopad na sniģov§n² n§kladŢ v oblasti marketingu  

a ļinnost² v oblasti sluģeb z§kazn²kŢm. VġeobecnŊ jsou povaģov§na za n§kladovŊ 

efektivní, ale i v pŚ²padŊ soci§ln²ch s²t² mohou existovat náklady, a to v pŚ²padŊ 

zamŊstn§v§n² specializovan®ho person§lu, kterĨ neust§le sleduje, aktualizuje a reaguje na 

dotazy z§kazn²kŢ. Dalġ²m vĨznamnĨm n§kladem mohou bĨt placen® reklamní kampanŊ. 

Studie autorŢ Jaafar et al. (2018) ale odhalila, ģe n§kladov§ efektivita nen² vĨznamnĨm 

faktorem v organizaļn²m vyuģit² soci§ln²ch m®di². 

Frey (2011, s. 67) uv§d² ġest hlavn²ch dŢvodŢ k vyuģ²v§n² soci§ln²ch m®di² i s²t² 

k marketingovĨm ¼ļelŢm: 

¶ Image ï aktivn² ¼ļast² na soci§ln²ch s²t²ch / m®di²ch m§ firma moģnost se sn§ze 

pŚibl²ģit svĨm z§kazn²kŢm a navazovat s nimi pozitivn² vztahy, coģ bezpochyby 

zlepġuje jej² image. 

¶ Virový marketing  ï jedná se o jeden z nejlevnŊjġ²ch forem reklamy, kdy uģivatel® 

dobrovolnŊ sd²l² z§bavn® fotografie ļi videa, ļ²mģ se dost§vaj² do povŊdom² v²ce lid². 

¶ PR ï komunikaci na soci§ln²ch m®di²ch mŢģe firma vyuģ²t i ke zveŚejŔov§n² PR 

ļl§nkŢ a podpoŚe rŢznĨch neziskovĨch organizac², ļ²mģ apeluje na city a hodnoty 

svĨch sledovatelŢ. 

¶ Budov§n² znaļky ï vzhledem k mnoģstv² ļasu str§ven®ho uģivateli na Facebooku je 

jasn®, ģe pokud budou v ļast® interakci s danou znaļkou, podvŊdomŊ si ji sn§z 

zafixují a v pŚ²padŊ sdŊlen², kter® je zaujme, budou postupem ļasu znaļku sami 

vyhledávat. 

¶ Loyality management ï jedn§ se o podporu vŊrnosti znaļce, coģ je dlouhodob§ 

z§leģitost. Soci§ln² m®dia vġak mohou napom§hat budovat loajalitu zákazníku. Frey 

dod§v§, ģe mnohdy staļ² pouze zveŚejnit spr§vnĨm zpŢsobem a ve spr§vnou dobu 

zaj²mavou aktualitu ļi diskutovat a Śeġit probl®my se z§kazn²ky online. 
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¶ Social Data Mining ï firma mŢģe z²skat cenn§ data s velkou vypovídající hodnotou 

tĨkaj²c² se n§zorŢ svĨch z§kazn²kŢ a na z§kladŊ toho pŚizpŢsobit dalġ² kampanŊ.  

Bureġov§ (2018) doplŔuje vĨļet dŢvodŢ vyuģit² soci§ln²ch m®di² v marketingu o pŚ²mĨ 

marketing, reklamu, podporu prodeje, guerilla marketing, mobilní marketing a buzz 

marketing. 

Co se tĨļe Facebooku, z pohledu zvyġov§n² povŊdom² o firmŊ nebo znaļce funguje 

jako velice efektivní nástroj marketingu na internetu. Vzhledem k tomu, ģe tato 

soci§ln² s²Š disponuje ġirokou ġk§lou moģnost², jak nastavit a zac²lit sd²lenĨ obsah, 

v pŚ²padŊ dobr®ho zac²len² umoģŔuje firmŊ/znaļce rozġ²Śit z§kladnu z§kazn²kŢ  

a cílovou skupinu lze zasáhnout s minim§ln²mi n§klady. Zac²lit je moģno na z§kladŊ 

demografickĨch krit®ri² jako je vŊk, pohlav², status apod. C²lit lze i z geografického 

hlediska, tzn. oslovit uģivatele v konkrétních lokalitách. Firmy mohou naj²t vyuģit²  

i v pokroļilĨch charakteristik§ch, jako je segmentace z§jmovĨch skupin, c²len² na 

pŚ§tele fanouġkŢ str§nky aj. (Richards, 2014; Semerádová & Weinlich, 2019). 

Market®rŢm tyto ¼daje ļasto poskytuj² samotn® komunity na str§nk§ch znaļek svou 

interakc², ļ²mģ mohou lépe segmentovat cílové skupiny a vhodnŊ komunikovat 

s tŊmi relevantn²mi (Eger & Miļ²k, 2019). 

Facebook prim§rnŊ nen² urļen ke komunikaci veġkerĨch druhŢ produktŢ.  Vhodný je 

pŚedevġ²m pro komunikaci smŊrem ke koncovĨm z§kazn²kŢm a takt®ģ pro 

produkty, které lze vizualizovat. Mezi nejvhodnŊjġ² a nej¼spŊġnŊjġ² firmy, kter§ se 

prezentuj² na Facebooku patŚ² do odvŊtv² módy, potravin§Śsk®ho, a novĨch 

technologií. Móda spad§ do odvŊtv², kter® pŚitahuje velkou pozornost 

marketingových expertŢ. Jde se o dynamický a kreativní globální byznys, který 

propojuje estetiku, technologie a obchod (Bureġov§, 2018). Z tohoto dŢvodu je v²ce 

neģ vhodn® vŊnovat pozornost tomuto dynamick®mu odvŊtv² i v pŚ²padŊ soci§ln²ch 

médií a zejména Facebooku.  
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3 Marketingový výzkum 

Pro marketingový výzkum existuje mnoho definicí, autorka vybrala tŚi následující 

definice, ze kterĨch je zŚejm®, o ļem je marketingový výzkum a komu poskytuje 

adekvátní data.  

Tahal et al. (2017, s. 14), stejnŊ tak jako Kozel, Myn§Śov§ a Svobodová (2011, s. 12) se 

ztotoģŔuj² se struļnou a vĨstiģnou definic² organizace ESOMAR (1998): ĂMarketingovĨ 

vĨzkum je o naslouch§n² spotŚebiteliñ. Burns, Weeck & Bush (2017, s. 37) definují 

marketingovĨ vĨzkum jako Ăproces navrhov§n², shromaģŅov§n², analýzy a vykazování 

informac², kter® mohou bĨt pouģity k vyŚeġen² konkr®tn²ho marketingov®ho probl®muñ. 

Foret a Stávková (2003, s. 13) uvádí tuto definici: ĂMarketingovĨ vĨzkum poskytuje 

informace pom§haj²c² marketingovĨm manaģerŢm rozpozn§vat a reagovat na 

marketingov® pŚ²leģitosti a hrozbyñ. 

Hlavním cílem marketingového výzkumu je poskytnout manaģerŢm relevantn² 

informace o z§kazn²kovi ļi ostatn²ch subjektech trhu (Foret, 2006; Foret & Stávková, 

2003; Kozel et al., 2011; SvŊtl²k, 2018; Tahal et al., 2017). Mezi pŚedn² výhody 

marketingového výzkumu lze uvést jeho jedineļnost, vysokou vypov²daj²c² hodnotu  

a aktuálnost informací (Kozel et al., 2011). 

3.1 Proces marketingového výzkumu 

ObecnŊ proces marketingov®ho vĨzkumu sest§v§ z pŊti z§kladn²ch krokŢ, jimiģ jsou: 

definice marketingového problému (otázek) a cíle výzkumu, pl§n vĨzkumu, sbŊr 

informací, analýza informací, z§vŊry, prezentace vĨsledkŢ, doporuļen² (Foret & 

Stávková, 2003; SvŊtl²k, 2018). KaģdĨ marketingovĨ vĨzkum je vġak jedineļnĨ, stejnŊ 

tak i jeho proces. NŊkteŚ² autoŚi se v²ce zamŊŚuj² na výzkumný problém, jiní upŚednostŔuj² 

zamŊŚit se na vĨzkumn® ot§zky, jako napŚ. Punch (2015). K variantŊ autora Punche se 

pŚikl§n² i autorka práce a v rámci návrhu výzkumu (kapitola 4.2) se tak vŊnuje definici 

výzkumných otázek (oblast, téma, obecné a specifické otázky). 

V rámci procesu výzkumu autorka vycházela ze z§kladn²ch doporuļen², kdy rozdŊlila 

marketingový výzkum na tyto hlavn² ļ§sti: návrh výzkumu, realizaci výzkumu, 

zpracování a analýzu dat a zpracování výzkumné zprávy. CelkovŊ je proces postaven 

n§sledovnŊ: název a cíl výzkumu, výzkumné otázky, hypotézy, design výzkumu, 
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identifikace zdrojŢ a metodologické nástroje vĨzkumu, urļen² vĨbŊrov®ho souboru, 

realizace vĨzkumu, zpracov§n² a analĨza dat, pŚ²prava vĨzkumn® zpr§vy  

a z§vŊreļn§ doporuļen².  

3.2 Typy marketingového výzkumu 

MarketingovĨ vĨzkum, konkr®tnŊ jeho design, lze v souļasn® dobŊ rozdŊlit na tŚi 

základní typy: kvantitativn², kvalitativn² a sm²ġenĨ vĨzkum (Eger & Egerová, 2017). 

AutoŚi doplŔuj², ģe do roku 2000 se sm²ġenĨ vĨzkum v odborn® literatuŚe vyskytoval 

pouze okrajovŊ, a dod§vaj², ģe v praxi nen² potŚeba proti sobŊ stavŊt kvantitativn²  

a kvalitativn² vĨzkum jako protichŢdn® sloģky, naopak se ļasto velice dobŚe doplŔuj². 

Autorka v rámci této diplomové práce kombinuje kvalitativní a kvantitativní výzkum , 

jedná se tedy o vĨzkum sm²ġenĨ.  

Kvantitativní výzkum  je zaloģen na Ătestov§n² teori² prostŚednictv²m provŊŚov§n² 

vztahu mezi promŊnnĨmiñ (Eger & Egerová, 2017, s. 17). PromŊnn® lze mŊŚit pomocí 

konkr®tn²ch n§strojŢ a vyhodnocovat pomoc² statistickĨch pŚ²stupŢ (Eger & Egerov§, 

2017; Tahal et al., 2017). Pro kvantitativní výzkum je typické stanovení hypotéz a jejich 

následná verifikace. Stanoven® hypot®zy by mŊly vyjadŚovat vztah mezi dvŊma 

promŊnnĨmi X a Y. D§le je nutn® zjistit potŚebn® ¼daje pomoc² mŊŚen² a prov®st z§vŊry 

testováním hypotéz, kdy vyjde najevo, zda jsou stanovené hypotézy platné ļi nikoliv. 

Mezi hlavní výhody kvantitativního výzkumu patŚ² moģnost zobecnŊn² vĨsledku na 

populaci, poskytnutí pŚesných numerických dat relativnŊ rychlĨm zpŢsobem, vļetnŊ 

rychlého zpracování, a to pŚedevġ²m d²ky poļ²taļovĨm programŢm, jako je napŚ. SW 

STATISTICA (SvŊtl²k, 2018).  

Kvalitativní výzkum  je zamŊŚen na hled§n² postojŢ, motivŢ a pŚ²ļin (Kozel et al., 

2011; Tahal et al., 2017). Hlavním cílem je porozumŊt zpŢsobu rozhodov§n² c²lov® 

skupiny a poznat tak dŢvody, kter® ji vedou buŅto k n§kupu nebo k pozitivn²mu ļi 

negativnímu postoji k danému subjektu. Tento typ výzkumu odpovídá na otázku Ăproļ?ñ 

a na rozd²l od vĨzkumu kvantitativn²ho, kterĨ se zamŊŚuje na statistickou analĨzu dat, se 

vĨzkum kvalitativn² zabĨv§ pŚedevġ²m obsahovou analĨzou dat (Tahal et al., 2017). 

Kozel et al. (2011) jako samostatnou kategorii zmiŔuje kvalitativní výzk um znaļky, 

jehoģ c²lem je pochopit, jak spotŚebitel vn²m§ znaļku, na jak®m z§kladŊ si na znaļku 

utv§Ś² n§zor apod. 
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3.3 Vybrané metody výzkumu  

Foret & St§vkov§ (2003, s. 32) definuj² metody sbŊru dat jako ĂzpŢsob sbŊru prim§rn²ch 

dat umoģŔuj²c² evidovat vĨskyt jevŢ i chov§n² lid², ale tak® zjistit n§zory, postoje a 

motivyñ. Mezi základní metody sbŊru dat patŚ²: 

¶ pozorování, 

¶ dotazování, 

¶ experiment (Foret & Stávková, 2003; Kozel, 2011; SvŊtl²k, 2018; Tahal et al., 2017).  

Hendl a Remr (2017) uv§d² nad r§mec tŊchto tŚ² z§kladn²ch technik testov§n², ġk§ly  

a mŊŚen². Autorka by vġak tyto techniky zaŚadila sp²ġe jako zpŢsob sbŊru dat v rámci 

dotazn²kov®ho ġetŚen².  

Experiment se v marketingov®m vĨzkumu vyuģ²v§ v situac²ch, kdy je potŚeba otestovat 

dŢsledek zamĨġlen® zmŊny (Tahal et al., 2017).  VĨzkumn²k tedy z§mŊrnŊ mŊn² situaci, 

zkuġenosti nebo okolnosti u jedincŢ podrobenĨch experimentu a sleduje u nich zmŊnu 

(Eger & Egerová, 2017). Hendl a Remr (2017, s. 169) experiment popisují jako 

ĂvytvoŚen² prostŚed², ve kter®m vĨzkumn²k nazĨvanĨ experiment§tor objektivnŊ pozoruje 

fenomény, které se objevují v kontrolovaných situacích, v nichģ se mŊn² urļit® promŊnn® 

a jin® se udrģuj² konstantn²ñ.  AutoŚi rozliġuj² mezi experimentem a kvaziexperimentem. 

O pravĨ experiment se jedn§ v pŚ²padŊ, kdy jsou porovn§v§ny urļit® skupiny a do tŊchto 

skupin jsou n§hodnŊ Śazeny pokusn® jednotky, jedn§ se o zn§hodnŊn® (randomizovan®) 

pokusy. Pokud jsou sledovan® jednotky Śazeny do skupin, aniģ by byly zn§hodnŊny, jedn§ 

se o nerandomizované pokusy, tzv. kvaziexperimenty. Foret a Stávková (2003), stejnŊ 

tak i Kozel et al. (2011), rozliġuj² dva z§kladn² druhy experimentŢ: tím prvním typem 

jsou experimenty laboratorní, kter® jsou uskuteļnŊny v umŊl®m prostŚed², a druhĨm 

typem je experiment terénní, v prostŚed² pŚirozen®m. Foret a Stávková (2003) 

upozorŔuj², ģe pokud vĨzkumn²k zobecŔuje poznatky z²skan® provedenĨm 

experimentem, mŊl by br§t v potaz fakt, ģe tyto poznatky vychází z umŊle navozenĨch 

situac² na omezen®m vzorku, a tud²ģ je tŚeba br§t vĨsledky s jistou rezervou. V kontextu 

této diplomové práce lze za kvaziexperiment povaģovat prŢzkum s aplikací metody eye 

trackingu, kter§ bude bl²ģe pŚedstavena v kapitole 3.3.1. 

SpecifickĨm zpŢsobem vĨzkumu v soci§ln²ch vŊd§ch je dotazování (Reichel, 2009 in 

Eger & Egerová, 2017). Jedná se o nejrozġ²ŚenŊjġ² metodu pŚi sbŊru dat  
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(Foret & Stávková, 2003; Kozel et al., 2011). Podstata dotazov§n² spoļ²v§ v kladení 

otázek v mluven® (interview) nebo p²semn® formŊ (dotazn²k), jedn§ se tedy o ġirġ² pojem 

(Eger & Egerov§, 2017). Problematika dotazn²ku bude detailnŊji vysvŊtlena v kapitole 

3.3.2. 

3.3.1 Eye tracking 

Aby byly informace v r§mci marketingovĨch aktivit pŚ²jemcŢm pod§ny co 

nejefektivnŊjġ²m zpŢsobem, je dŢleģit® porozumŊt kognitivn²m procesŢm spotŚebitelŢ, 

jako je pozornost ļi vn²m§n². Neuromarketingov® metody, na rozd²l od tŊch konvenļn²ch, 

umoģŔuj² vŊdcŢm mŊŚit podvŊdom® reakce v reakci na podnŊty, a t²m d§vat pozor na 

rozhodovac² procesy, preference spotŚebitelŢ nebo motivace. Jednou z nejzn§mŊjġ²ch 

metod z této oblasti je eye tracking (BiağowŃs &  Szyszka, 2019). Jedná se o techniku pro 

mŊŚen² polohy a pohybu oļ² (Burns et al., 2017; SvŊtl²k et al., 2017). Eye tracking neboli 

analĨza sledov§n² oļ² je zaloģena na dŢleģit®m pŚedpokladu, ģe existuje vztah mezi 

fixacemi, naġ²m pohledem a t²m, o ļem pŚemĨġl²me (Eger, 2018). Ona fixace znamená 

schopnost lidsk®ho oka udrģet pozornost v urļit®m bodŊ (Duchowski, 2007; Popelka, 

2018). Sledov§n² oļ² pak vĨzkumn²kovi umoģŔuje peļlivŊ sledovat, ļemu konkr®tnŊ a 

v jakĨ moment respondent vŊnuje pozornost (Eger, 2018).  

Jedn²m z dŢvodŢ pro pouģit² sledov§n² oļ² v marketingov®m vĨzkumu je z§mŊr pochopit 

jedn§n² spotŚebitelŢ. Cílem marketingových aktivit je poskytnout spotŚebitelŢm 

informace o produktech dostateļnŊ ¼ļinnĨm zpŢsobem, jak zvĨġit povŊdom² 

potenci§ln²ch kupuj²c²ch a identifikovat potŚeby, kter® mohou prostŚednictv²m nŊj 

uspokojit. V dŢsledku toho povŊdom² o dostupnosti produktu zvyġuje pravdŊpodobnost 

jeho n§kupu. Sledov§n² oļ² mŢģe poskytnout nahl®dnut² do alespoŔ jednoho aspektu 

intern²ho modelu pozornosti spotŚebitele: jak spotŚebitel rozptyluje vizu§ln² pozornost 

k rŢznĨm form§m reklamy (Duchowski, 2007). 

Eye tracking lze vyuģ²t jak v kvalitativním, tak i v kvantitativním výzkumu (Bojko, 2013; 

Nielsen & Pernice, 2010). Ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ je tato technika vġak sp²ġe vyuģ²v§na pro 

potŚeby kvalitativního výzkumu , vzhledem k tomu, ģe mapuje chov§n² spotŚebitele, a 

t²m p§dem se snaģ² odpovŊdŊt na ot§zku Ăproļ?ñ, kter§ je pr§vŊ pro kvalitativn² vĨzkum 

typická (Nielsen & Pernice, 2010). 
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Vzhledem ke skuteļnosti, ģe tato metoda mŊŚ² fakta a je tŊģko ovlivniteln§, za jej² nejvŊtġ² 

vĨhodu lze povaģovat objektivitu získaných dat (Vysekalová et al., 2012).  

Conklin, S§nchez & Carrol (2018) upŚesŔuj², ģe aļkoliv se vĨzkum na kameŚe obvykle 

provádí v laboratorn²m prostŚed², sledov§n² oļ² umoģŔuje respondentŢm zabĨvat se 

vizu§ln²mi podnŊty tak, jako by tomu bylo v jejich pŚirozen®m prostŚed². 

ZaŚ²zen², kter® sleduje, mŊŚ² a n§slednŊ zaznamen§v§ pohyby oļ², se nazĨv§ eye tracker 

(Duchowski, 2007). V momentŊ, kdy respondent sleduje urļitĨ stimul v podobŊ webov® 

str§nky, videa, inzerce aj., prob²haj² dva rŢzn® procesy. Prvn²m z nich je percepce neboli 

vn²m§n², coģ se dŊje v momentŊ, kdy respondent zahl®dne poģadovanĨ objekt. DruhĨ 

proces je kognitivn², ten zapoļne v momentŊ, kdy zaļne mozek pŚ²sluġnĨ objekt 

zpracov§vat a vŊnuje mu tak pozornost, aŠ uģ je menġ² ļi vŊtġ². Eye tracker tak pŚesnŊ 

mapuje místa, kam utkvŊl respondentŢv zrak, dr§hu prohl²ģen², zaujet² a m²ru 

fixace pohledu (SvŊtl²k et al., 2017). 

3.3.1.1 Typy oļn²ch kamer 

Od sv®ho vzniku proġla oļn² kamera velkĨm vĨvojem, v souļasn® dobŊ je vyuģ²v§no 

dvou typŢ oļn²ch kamer (eye trackerŢ):  

1. stacionární (vzdálená), 

2. náhlavní (brýlová) (Duchowski, 2007; SvŊtl²k et al., 2017; Tahal et al., 2017; 

Vysekalová et al., 2012). 

Stacionární (vzd§len§) kamera mŢģe bĨt zabudov§na do r§mu monitoru nebo je um²stŊna 

pod n²m, pŚiļemģ respondent na tomto monitoru sleduje rŢzn® stimuly, napŚ. obr§zek 

nebo video. Stacion§rn² eyetracker obvykle obsahuje nŊkolik infraļervenĨch svŊtel  

a zabudovanou kameru. Ta sleduje zrak respondenta, a v momentŊ, kdy rozpozn§ obraz, 

najde stŚed zornice a tzv. korne§ln² odraz infraļerven®ho svŊtla. SmŊr pohledu je pot® 

vypoļ²t§n na z§kladŊ vz§jemn® polohy bodŢ obou oļ² (Popelka, 2018). Tento typ kamer 

je ideální pro testov§n² prom²tanĨch stimulŢ v rámci internetové komunikace, aplikací  

a reklamn²ch spotŢ (Tahal el al., 2017). Vzhledem k tomu, ģe v pŚ²padŊ vyuģit² 

stacionární kamery se respondentovi nenasazuje kamera na hlavu, nedochází tak 

k ovlivnŊn² ze strany hardwaru, coģ je moģno povaģovat za jednu z nejvŊtġ²ch vĨhod. 

Druhou hlavn² vĨhodou je moģnost automatick®ho zpracov§n² dat, vyhodnocen² tak trv§ 

kratġ² dobu neģ v pŚ²padŊ n§hlavn² kamery a výstupy lze nav²c transparentnŊ zn§zornit. 
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Jako nevĨhodu lze povaģovat nutnost prom²t§n² vġech stimulŢ na monitor ļi jin® 

prom²tac² zaŚ²zen², coģ mŢģe v pŚ²padŊ stimulŢ, kter® re§lnŊ z§kazn²kovi nejsou 

promítány, zkreslit výsledky (Vysekalová et al., 2012).  

3.3.1.2 N§stroje analĨzy vĨstupŢ 

Mezi nejpouģ²vanŊjġ² n§stroje analĨzy vĨstupŢ patŚ² heat mapy (teplotní mapy), gaze 

plots, gaze replay, focus mapy (gaze opacity) a areas of interest3. V pŚ²padŊ vyhodnocen² 

výzkumu budou výstupy analyzovány pomocí heat map, focus map a gaze plots. Tyto 

tŚi techniky budou proto struļnŊ pŚedstaveny. 

Heat mapa 

Nejzn§mŊjġ² vizualizaļn² techniku pro eye tracking pŚedstavuj² tzv. tepeln® (heat) mapy 

(Nielsen & Pernice, 2010). Heat mapy vykreslují rozloģen² pohledŢ respondenta na 

jednotlivé stimuly. Jedná se o efektivn² vizualizaci zamŊŚen² pozornosti nejen jednoho, 

ale i vŊtġ²ho mnoģstv² respondentŢ souļasnŊ (Eger, 2018). Rozloģen² pohledŢ 

respondenta je vyobrazováno graficky na z§kladŊ intenzity pohledŢ (SvŊtl²k et al., 

2017). Tato intenzita je zn§zornŊna pomocí barev, pŚiļemģ ļerven§ barva vykresluje 

m²sta, kam se respondent zamŊŚil nejv²ce (Nielsen & Pernice, 2010; SvŊtl²k et al., 2017). 

Ģlut® oblasti oznaļuj² m®nŊ fixac² a modr® oblasti oznaļuj² nejm®nŊ zobrazen® oblasti. 

Pokud je oblast ġed§, nepŚitahovala pohledy respondentŢ vŢbec (Nielsen & Pernice, 

2010). Mapa poskytuje pŚehlednĨ souhrn m²st, na kter® se respondenti soustŚed² a je 

vhodn® se zamŊŚit na jejich dalġ² analĨzu (SvŊtl²k et al., 2017). 

Focus mapa 

 Focus mapa (Gaze opacity) je obdobou Heat map, analyzuje ale sledovaný objekt 

z jiného hlediska. Z tohoto nástroje je patrné, na kter§ m²sta respondenti zamŊŚili svŢj 

zrak, naopak oblasti, kterĨm respondenti nevŊnovali pozornost, na focus mapŊ viditelné 

nejsou, coģ umoģŔuje vĨsledky pŚehlednŊ zn§zornit (Bojko, 2013; SvŊtl²k et al., 2017). 

 

 

 

3 Areas of interest (AOI) umoģŔují vybrat ļ§sti objektŢ a rozkouskovat je na menġ² oblasti z§jmu  

(SvŊtl²k et al, 2017). 
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Gaze plot 

Gaze plot zn§zorŔuje dr§hu neboli trajektorii pohybu oļ² respondenta. Tato 

trajektorie propojuje body fixace pohledu. Jednotlivé body jsou vyobrazeny jako bubliny , 

kter® se svou velikost² liġ² podle doby fixace pohledu v dan®m bodŊ. Gaze plot pŚesnŊ 

ukazuje, v jak®m poŚad² a jak dlouho respondenti prohl²ģ² konkr®tn² poloģku v objektu, 

pŚiļemģ poŚad² je zn§zornŊno ļ²slem v bublinŊ (Eger, 2018; SvŊtl²k et al., 2017). 

3.3.2 Dotazník 

Dotazník je brán za nejļastŊji vyuģ²van® vĨzkumn® n§stroje a zpŢsoby sbŊru dat  

(Eger & Egerová, 2017, Tahal et al., 2017). Definovat ho lze jako ĂzpŢsob p²semn®ho 

kladen² ot§zek a z²sk§v§n² p²semnĨch odpovŊd²ñ (Gavora, 2000, s. 99 in Eger & Egerová, 

2017, s. 111). 

3.3.2.1 Typologie otázek 

Ot§zky lze ļlenit z rŢznĨch pohledŢ, z§kladnŊ vġak podle zpŢsobu odpovŊdi na: 

¶ otevŚen® ï nejsou pŚipraveny variantn² odpovŊdi, respondent m§ prostor se vyj§dŚit 

podle sv®ho uv§ģen², 

¶ uzavŚen® ï nejļastŊji vyuģ²vanĨ typ ot§zek v kvantitativních výzkumech, kdy 

odpovŊdi jsou pŚedem pŚipraveny, respondent vyb²r§ jednu nebo v²ce odpovŊd² jemu 

nejbliģġ², 

¶ polouzavŚen® ï kombinace pŚedchoz²ch. (Foret & Stávková, 2003; Eger & Egerová, 

2017; Kozel et al., 2011; Tahal et al., 2017) 

UzavŚen® ot§zky se d§le dŊl² na dichotomické, kter® d§vaj² moģnost odpovŊdi ze dvou 

variant, a polytomické, kter® respondentovi d§vaj² moģnost vĨbŊru z více variant 

odpovŊdi (Eger & Egerov§, 2017). V rámci dotazníku v tomto výzkumu bude vyuģito 

pŚev§ģnŊ typu polytomickĨch ġk§lovĨch ot§zek a metody sémantického diferenciálu. 

Ġk§ly 

Ġk§lov® ot§zky se pouģ²vaj² k Ăvyj§dŚen² a pŚedevġ²m mŊŚen² respondentovĨch n§zorŢ, 

postojŢ, m²nŊn², motivŢ, vztahŢ znalost² atd.ñ (Kozel et al., 2011, s. 217). Za jejich hlavní 

vĨhodu autoŚi (Kozel et al., 2011) povaģuj² moģnost pŚev§dŊn² nemŊŚitelnĨch znakŢ 

na mŊŚiteln® a jejich snadnou kvantifikaci a analýzu. Ġk§ly mohou m²t mnoho forem 

(verb§ln², grafick® ļ²seln®, kombinovan®) a druhŢ (intervaly, poŚad², bipol§rn² ġk§ly) 
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(Eger & Egerov§, 2017). Ļ²seln® ġk§ly doporuļuje Tahal et al. (2017) sestavit tak, aby 

mŊly lichĨ poļet stupŔŢ (1-5 ļi 1-7), protoģe jedinŊ tak mŢģe respondent volit i prostŚedn² 

hodnotu. Zvl§ġtn²m typem ġk§ly je bipol§rn² ġk§la, jej²ģ krajn² body znamenaj² 

protikladné vlastnosti ï pŚ²kladem takov® ġk§ly je tzv. s®mantickĨ diferenci§l. 

Sémantický diferenciál 

S®mantickĨ diferenci§l je vhodn§ metoda, kter§ je uģiteļnĨm n§strojem mŊŚen² image, 

aŠ uģ spoleļnosti nebo produktu, kdy ke sledovanĨm poloģk§m tĨkaj²c²ch se image jsou 

urļeny protikladné pojmové dvojice (Foret & Stávková, 2003; Eger & Egerová, 2017; 

PŚibová, 1996). V souļasn® dobŊ se s®mantick® diferenci§ln² stupnice pouģ²vaj² v ŚadŊ 

spoleļenskovŊdn²ch vĨzkumŢ a pouģ²vaj² se tak® pro marketingov® ¼ļely. Je to velmi 

obecn§ technika mŊŚen², kter§ mus² bĨt pŚizpŢsobena kaģd®mu kontextu vĨzkumu,  

v závislosti na cílech studie. Zvl§ġtŊ vhodnĨ je pro mŊŚen² emoļn²ch a behavior§ln²ch 

aspektŢ postoje. Jeho velkou výhodou je snadn§ spr§va a relativnŊ rychl® hodnocen² 

(Eger, Egerov§ & PisoŔov§, 2018).  

V obvykl®m dotazn²ku pro s®mantickĨ diferenci§l se uplatŔuj² tŚi typy faktorŢ: 

¶ hodnotící faktory ï pŚ. dobrĨ ï ġpatnĨ, 

¶ potenļn² faktory ï pŚ. silnĨ ï slabý, 

¶ faktory aktivity  ï pŚ. vĨkonnĨ ï nevýkonný. 

ObecnŊ se doporuļuj² pŊti nebo sedmistupŔov® ġk§ly (PŚibov§, 1996). Aļkoliv nŊkteŚ² 

autoŚi doporuļuj² zmŊnit orientaci nŊkolika mŊŚ²tek tak, aby nedoch§zelo ke ztr§tŊ 

pozornosti respondentŢ, autoŚi Eger, Egerov§ a PisoŔov§ (2018) to nedoporuļuj², 

vzhledem k tomu, ģe respondenti, a pŚedevġ²m mlad² lid®, ļtou velice rychle a text sp²ġe 

skenuj² a mohlo by tak doj²t sp²ġe k chyb§m. Co se tĨļe vyhodnocen² s®mantick®ho 

diferenciálu, lze ho znázornit zakreslením polaritního profilu (PŚibov§, 1996).  



56 

 

4 Vlastn² vĨzkumn® ġetŚen² 

 N§sleduj²c² kapitola je stŊģejn² ļ§st² celé diplomové práce ï konkr®tnŊ se jedná o její 

empirickou ļ§st. Cílem kapitoly je obezn§mit ļten§Śe s výzkumnĨm ġetŚen²m od jeho 

poļ§teļn²ho n§vrhu, pŚes samotnou realizaci aģ po analĨzu dat a vyhodnocen² celého 

výzkumu. Nejprve jsou vġak pŚedstaveny znaļky, které byly vybrány pro evaluaci 

komunikace na sociální síti Facebook. 

4.1 PŚedstaven² vybranĨch znaļek  

Pro tento výzkum autorka zvolila tŚi celosvŊtovŊ zn§mé znaļky ï Adidas, Puma a Under 

Armour , zabývající se prodejem sportovn²ho zboģ².  Fáze vĨbŊru pŚihl²ģela k aktivitŊ 

na sociálních sítích, a to jak z hlediska znaļek samotnĨch, tak co se tĨļe aktivity uģivatelŢ 

soci§ln²ch s²t² smŊrem k tŊmto znaļk§m. VĨbŊr tŊchto tŚ² znaļek byl uskuteļnŊn  

i z dŢvodu jejich velk®ho povŊdom² ġirok® skupiny spotŚebitelŢ, a takt®ģ jde o znaļky 

neutrální z hlediska genderu ï jejich zboģ² vyuģ²vaj² jak ģeny, tak muģi, coģ je dŢleģit® 

z hlediska validity dat. V dalġ²m textu budou struļnŊ pŚedstaveny jednotliv® spoleļnosti 

se zamŊŚen²m na znaļku, a zejména pak z hlediska jejich aktivity na soci§ln²ch s²t²ch, coģ 

bude dŢleģit® v kontextu dalġ²ho textu práce. 

4.1.1 Adidas 

Adidas je jednou z nejzn§mŊjġ²ch sportovn²ch znaļek na svŊtŊ vŢbec. PŢvodem 

nŊmeckou spoleļnost zaloģil v roce 1949 Adolf Dassler s c²lem zmŊnit moģnosti  

a vĨkony sportovcŢ (Adidas, 2020b). V souļasn® dobŊ se jedn§ o glob§ln² spoleļnost, 

kter§ po cel®m svŊtŊ zamŊstn§v§ v²ce neģ 57 000 lid², pŚiļemģ pod n² spadaj² dvŊ vlajkov® 

znaļky ï Adidas a Reebok (Adidas, 2020a).  Posl§n²m znaļky Adidas je bĨt nejlepġ² 

sportovn² znaļkou na svŊtŊ t²m, ģe navrhuje, stav² a prod§v§ ty nejlepġ² sportovn² výrobky 

s nejlepġ²mi sluģbami na svŊtŊ. (Adidas, 2020b)  

TypickĨm symbolem znaļky Adidas jsou bezesporu tzv. Ă3 pruhyñ. Dassler vytvoŚil 

symbol, jehoģ c²lem bylo, aby byla znaļka okamģitŊ rozpozn§na (Think Marketing, 

2012). V souļasn® dobŊ vyuģ²v§ Adidas tŚi rŢzn® podoby loga, viz obrázek ļ. 11. Jedná 

se o znaļky Adidas Originals, Sport Performance a Sport Style (zleva), pŚiļemģ kaģd§ 

znaļka vyjadŚuje jinĨ styl zboģ², coģ mŢģe bĨt pro z§kazn²ky ponŊkud matoucí (Kafka 

design, 2013).  I pŚesto lze ale s jistotou konstatovat, ģe logo znaļky Adidas je obecnŊ 
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velice siln® a na prvn² pohled rozpoznateln®, coģ je jednoznaļnŊ zpŢsobeno jednoduchĨm 

a zapamatovatelným designem v podobŊ tŚ² pruhŢ. 

Obrázek ļ. 11 - Logo adidas 

 

Zdroj: Logo Corporation, 2012  

Z hlediska archetypŢ lze Adidas oznaļit za Ăhrdinuñ, coģ autoŚi Mark a Pearson (2001) 

odŢvodnili na z§kladŊ tohoto tvrzen² znaļky: ĂFormujeme budoucnost sportu, protoģe 

vŊŚ²me, ģe sportovn² tvary ģij² lépe ñ. Toto prohl§ġen² jde zcela ruku v ruce s hrdinskými 

postoji (Mark & Pearson, 2001, s. 116 in Laub, Ferdinande, Kramer & Pätzmann, 2018). 

Takt®ģ to dle autorŢ souvis² s postojem znaļky Ănic nen² nemoģn®ñ, coģ opŊt demonstruje 

archetyp hrdina. Autorka s t²mto zaŚazen²m zcela souhlas² a dod§v§, ģe v zákaznících 

prezentace znaļky mŢģe vyvolat pocit jedineļnosti a tzv. hrdinství doprovázející pocit, 

ģe oġacen²m t®to znaļky mŢģe ļlovŊk dok§zat mnohem v²ce neģ v obleļen² bez brandu. 

Co se tĨļe soci§ln²ch m®di², Adidas je aktivní na Facebooku, Instagramu, Twitteru,  

a rovnŊģ na YouTube. Pro tuto pr§ci je vġak stŊģejn² jeho aktivita na soci§ln² s²ti 

Facebook. Jak lze vidŊt na obr§zku ļ. 12, facebookový profil Adidas sleduje pŚes 37 mil. 

uģivatelŢ Facebooku po cel®m svŊtŊ a z§roveŔ pŚes 36 mil. lid² tuto str§nku oznaļilo jako 

ĂTo se mi l²b²ñ. Jako svou facebookovou fotografii znaļka vyuģ²v§ sv® nejzn§mŊjġ² logo 

Sport Performance. Mimo t®to str§nky, kter§ m§ nejvŊtġ² sledovanost, disponuje znaļka 

jeġtŊ dvŊma facebookovĨmi str§nkami, a to ĂAdidas Originalsñ a ĂAdidas Runningñ. Co 

se tĨļe samotn® aktivity sd²len² pŚ²spŊvkŢ, na sv® vĨchoz² facebookov® str§nce, kter§ je 

urļena pro celĨ svŊt, sd²l² Adidas pŚ²spŊvky pŚev§ģnŊ ve ġpanŊlsk®m jazyce. Str§nku lze 

pŚepnout do jin® oblasti, Ļesk§ republika vġak na vĨbŊr nen². Frekvence sdílení 
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jednotlivĨch postŢ je velice nárazová ï napŚ. po nŊkolika pŚ²spŊvc²ch bŊhem jediného 

dne pŚijde delġ² odmlka, v prŢmŊru se ale jedn§ o zhruba 5 postŢ za mŊs²c. Uģivatel 

Facebooku firmu nemŢģe kontaktovat napŚ²mo pŚes zpr§vy ļi messenger, nezbývá 

tedy nic jin®ho neģ v pŚ²padŊ dotazu, st²ģnosti ļi pochvaly, napsat koment§Ś pod konkr®tn² 

post. 

Obrázek ļ. 12 - Facebookový profil Adidas 

 
Zdroj: Facebook.com, 2020e 

4.1.2 Puma 

Puma, celým názvem Puma AG Rudolf Dassler Sport, je nŊmeck§ spoleļnost, jej²ģ 

specializací je výroba sportovn²ho obleļen², vybaven² a obuvi. Zaloģil ji Rudolf Dassler 

roku 1924 a jako znaļka Puma byla registrována v roce 1948. Puma je známá pro svou 

výrobu fotbalové obuvi a historicky takt®ģ sponzorovala mnoho vĨznamnĨch fotbalistŢ. 

(Puma, 2020c) V souļasnosti Puma zamŊstn§v§ 14 700 zamŊstnancŢ (Puma, 2020a). 

Puma svou misi popisuje n§sledovnŊ: ĂForever Faster je v²c neģ rychlĨ. Je to naġe 

mantra. Jedn§ se o 70 let rychlĨch produktŢ pro rychl® sportovce. ZamŊŚujeme se vysoko, 

a kdyģ se n§m podaŚ² dos§hnout svĨch c²lŢ, zamŊŚ²me se jeġtŊ vĨġe. Vġe pro dosaģen² 

jedn® vŊci: bĨt nejrychlejġ² sportovn² znaļkou na svŊtŊñ (Puma, 2020b).  


































































































































