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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je fenomén generaci. Prace se zabyva primarné generaci Z,
kterou srovnava s generaci Y. Zamérem diplomové prace je vymezit ¢leny generace Z v Ces-
kém prostiedi. Teoreticka ¢ast ptiblizuje podstatu generaci, jejich projevy a specifika, dale
vysvétluje dil¢i nastroje digitalniho marketingu v souvislosti se spotiebitelskym chovanim
a v zavéru pojednava o metodach marketingového vyzkumu. Teoreticka vychodiska nasti-
nuji problematiku generace Y a Z, ktera byla analyzovana prostfednictvim dotaznikového
Seteni, komparativni analyzy a analyzy socidlnich siti. Analyza odpovida na kli¢ové otazky
diplomové prace a objasnuje situaci generaci v ¢eském internetovém prostiedi. Vysledky
praktickeé ¢asti slouzi jako podklad pro vytvoreni ptikladovych komunikacnich strategii v za-
vérecné projektoveé Casti, kterd aplikuje zjisténé poznatky konkrétné na generaci Z. Projek-
tova ¢ast obsahuje plnohodnotné navrhy komunikacnich strategii. Prvni se zaméfuje na vy-

kon internetového obchodu a druha je strategii orientujici se na nabor studentd.

Kli¢ova slova: generace Y, milénialové, generace Z, ndkupni chovani, e-commerce, digi-

talni marketing, socidlni sité, vlogger, streamer, komunikacni strategie
ABSTRACT

The subject of the diploma thesis is the phenomenon of generations. The thesis deals prima-
rily with the generation Z, which is compared with the generation Y. The aim of the diploma
thesis is to define the members of the generation Z in the Czech environment. The theoretical
part describes the essence of generations, their manifestations and specifics and further ex-
plains the partial tools of digital marketing in relation to consumer behaviour
and in the end deals with methods of marketing research. The theoretical backgrounds out-
line the issues of generation Y and Z, which were analyzed through questionnaire survey,
comparative analysis and analysis of social networks. The analysis answers the key issues
of the diploma thesis and clarifies the situation of generations in the Czech Internet environ-
ment. The results of the practical part serve as a basis for the creation of exemplary commu-
nication strategies in the final project part, which applies the findings to the generation Z.
The project part contains full-scale proposals of communication strategies. The first strategy
focuses on the performance of an online business, and the second one is a student-centered

strategy.

Keywords: generation Y, millenials, generations Z, purchase behaviour, e-commerce, di-

gital marketing, social networks, vlogger, streamer, communication strategy
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UvVOD

Zijeme v dobé, kdy mame vie na dosah a nic neni nemozné. Denné na nas ttoéi tisice re-
klamnich sd€leni, odkryvadme své soukromi na socialnich sitich a neustale se za né¢im Ze-
neme. Na rozdil od pfedchozich generaci se mame Iépe, jsme vzdélanéjsi, mame vice pro-
sttedkll a nestradame. Kdo jsou ale ty predchozi generace? S kym nés to chtéji srovnavat?
A kdo jsme vlastné my? Z pohledu marketingu je otazka ,.kdo?* nejstézejnéjsi. Kdyz ji doka-

zeme zodpovédét, pozname cilovou skupinu.

Motivy ke zpracovani diplomové prace na téma generaci, a primarné pak generace Z, jsou
zcela ucelové. Podle americkych prizkumii bude generace Z do roku 2020 tvoftit 40 % vSech
spotiebiteld. Generace Z bude brzy ovlivilovat pracovni trh a povedeme s nimi nerovno-
cenny boj v technologickych dovednostech. S prvnimi vydélanymi penézi se zacnou zapo-
jovat do spotiebitelského zivota, a tim ovlivni marketingové strategie mnoha velkych spo-
le¢nosti. Ale jak vlastné? Jaci budou, co je bavi a jak s nimi mluvit? Na tyto otazky se pokusi
diplomova prace piedlozit relevantni odpovédi.

Na pocatku prace budou zohlednéna teoreticka vychodiska, tzn. co uz dnes o generacich,
a podrobnéji pak o generaci Z, vi odborna vetejnost. Pro co nejkomplexnéjsi pochopeni pro-
blematiky budou dale vymezeni zastupci generace Z v kontextu predchazejici generace Y
a vysvétleno to, co je od sebe odliSuje. Uvedené rozdily budou v praci odkryty jednak
na urovni demografickych odlisnosti, ale také v rozdilném spotiebitelském chovani a cho-
vani generaci v online prostiedi. Ze zminénych diivoda bude ¢ast teorie vénovana take té-
matim digitalniho marketingu, spotiebitelského chovani a samotného marketingového vy-
zkumu, z n€hoZ bude sestavena metodika pro vlastni vyzkum. Ten bude mit za cil ziskat
odpovédi od respondenttl, kteti na zakladé¢ teoretickych vychodisek spadaji do generace Y
a Z. Prakticka Cast se zam¢fi na analyzovani odpovédi uzivatel. Vysledkem prace bude na-
lezeni a pojmenovani rozdilti mezi generaci Y a Z v ¢eském prostiedi. Analyza také umozni
dojit k zaveérim, které jednoznacn€ vymezi generaci Z. Tak vzniknou vychodiska ke zpra-
covani komunikacni strategie aplikovatelné pravé na generaci Z. Ta bude soucasti projek-
tové Casti. Smyslem je ukdzat, jak a kde s touto generaci komunikovat a jakym zptisobem

Ji ptivést k pozadovanému cili, tedy ke konverzi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE

Zmény ve vékové struktute obyvatelstva reflektuji generacni skupiny. (Kotler a Armstrong,
2017, s. 182) Populace je mezi generace délena na zéklad¢ historickych udélosti nebo spo-
lecenskych a demografickych zmén. (Berhg a Behrer, 2012, s. 20) S mnoZstvim nartstaji-
ciho obyvatelstva, rostou i rozdily mezi nimi a vzniké potfeba porozumét jednotlivym gene-

racim na pracovistich, ve vzdélavani, ale i v marketingu apod. (Steinberg, 2016)

Obrazek 1 Casova osa generaci od rok 1946 do soucasnosti (Zdroj: Robinson, ©1997-

2018, vlastni zpracovani)

V nasledujicich podkapitolach jsou rozebrany Ctyfi povaleéné generace, a to Baby Boomers,

generace X, generace Y a generace Z.

1.1 Generace Baby Boomers

Do generace Baby Boomers se fadi dnesni dospéli narozeni po roce 1946. Tato generace je
typické nartistem porodnosti jako disledek ukonceni druhé svétové valky. Konec generace
se datuje ke vzniku antikoncepc¢ni pilulky. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 182) Obecné
1ze tici, Ze 1idé narozeni v téchto letech se ziekli hodnot svych rodi¢ii a diky relativnimu
socio-ekonomickému bezpeci jsou pozitivnéjsi nez generace pred nimi. (Baby Boomers,
©2011-2012) Generace Baby Boomers je charakteristickd rebelstvim. Experimentovali
s drogami, nezdvaznym projevem své sexuality, bojem za Zenské prava a proti spolecnostem,

které poskozovaly ptirodu. (Steinberg, 2016)

V Ceském prostiedi tuto generaci tak, jak je popsana vySe, nezname, je typickd pro americ-
kou kulturu. (Baby Boomers, ©2011-2012) U nés pro ni neexistuje ¢esky ekvivalent, jeli-
koz se v dané dobé¢ sociologové o generace nezajimali. Evropa se po druhé svétové valce
potykala s rozd€lenim na zapadni a vychodni ¢ast. Generace Baby Boomers v ¢eském pro-
stiedi nebyla ani zdaleka tak nezavisla a odvazna, jako ta v USA. (Stiet generaci v CR a je-
jich charakteristika, ©2014) Ceskou generaci Baby Boomers definuje pracovitost, ob&tavost
pro svou rodinu a stfet tradicnich hodnot s pozdé€j§im zapadnim uvolnénym myslenim.

(Préce, jidlo, penize a vztahy, ©2017) Tradi¢ni média ovliviiovala zminénou generaci
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po dlouha 1éta. Tato generace zacina poznavat az na sklonku zivota digitalni kanaly. Zastupci
této generace vSak zlstavaji stale vérni tradicnim médiim — novindm, ¢asopistim a televizi,

na rozdil od mladSich generaci. (Steinberg, 2016)

1.2 Generace X

Lidé narozeni v letech 1965 az 1979 ziskali oznaceni generace X. Tato generace si vyslouzila
svlj nazev diky knize Douglase Couplanda Generace X: Vypravéni pro akcelerovanou kul-
turu, ve které bylo toto oznaceni poprvé pouzito. A to v tom smyslu, Ze tato generace nema
rada ,,ndlepky*, a tudiz je zapotiebi ji oznacovat pouze X. Pravé to dalo vzniknout pojme-
novanim nadchazejicich generaci, tedy Y a Z. (Bergh, 2012, s. 21) Ceskym ekvivalentem
generace X jsou Husdkovy déti. Pro jejich zivot je na rozdil od pfedchézejici generace ty-
picky pesimismus. Je to zpiisobeno tim, Ze vyriistaly v dobg, kdy byla spole¢nost v Cesku
pod totalitni nadvladou a ve svéte se objevovaly nemoci jako je AIDS, zvySovala se rozvo-
dovost apod. (Generace X, ©2011-2012) Po generaci X ptichdzi prvni generace, jejiz dospi-

vani zacal vyraznéji ovliviiovat internet, oznacujeme ji pismenem Y.

1.3 GeneraceY

Clenové generace Y se narodili v letech 1980 az 1994. Jejich détstvi postupn& ovliviioval
internet a tisice reklamnich sdéleni. Na rozdil od ptfedchazejici generace si neumi Zivot
bez technologii predstavit, ale za to se umi l1épe branit reklamnim praktikdm. (Bergh a Be-
hrer, 2012, s. 15) Ve srovnani s generaci Z (o které bude fe¢ v nasledujici podkapitole) bylo
détstvi generace Y méné podtizeno technologiim. Generaci Z 1ze vnimat jako produkt nasi
doby. (Bergh a Behrer, 2012, s. 49) Generace Y byva asto nazyvéana také ekvivalentem
milenidlové. Vzdélani je pro né zéklad a zlstavaji ve Skolnich lavicich déle nez generace
pred nimi. VEtsi ¢ast této populace zasahla v roce 2008 celosvétova ekonomicka krize.
Ta se projevovala na generaci neptimo, pies jejich rodi¢e. Generace Y nebyla v dobé eko-
nomické krize vétSinou samostatné ekonomicky aktivni. Ekonomicka krize se vyrazné&ji pro-
jevila v dobé, kdy se vétSina zéstupct generace rozhodovala, zda se vydaji na stiedni ¢i poz-
déji na vysokou Skolu. Starsi zastupce generace Y tato krize zasahla v prvnich letech jejich
pracovniho zivota. Vyvoj ekonomiky ovlivnil pfedev§im ty, ktefi se zivili podnikénim.
Ve srovnani s ostatnimi generacemi Ziji milenidlové déle se svymi rodici. Je bézné, ze gene-
race Y se poprvé do svého vlastniho domova stéhuje teprve mezi 25. az 30. rokem Zivota.

Diivodem jsou rostouci ceny nemovitosti, zivotni styl, ale také délka studia. Ve srovnani
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s ptredchozimi generacemi, vice mladych lidi dnes studuje vysokou skolu. (Meet the millen-

nials: Who are Generation Y?, ©2017)

ey

Dalsi ditvod, pro¢ milenidlové ziji déle se svymi rodici, je problém s financemi. Zatimco je-
jich rodice ve stejném veéku zakladali rodinu a Zili ve vlastnim byté, dneSni mladi vyuzivaji
jednoho pokoje u rodi¢t anebo sdileného bydleni s ptateli jako jedinou moznost v ramci
soucasného stavu. (Zabloudilova, ©2016) Zapadni zemé se s timto problémem potykaji
vice nez Ceska republika. Ale i u nas existuje velké procento mladych, ktefi si v soucasné
dob¢ nemohou pofidit vlastni bydleni bez toho, aniz by se zadluzili do konce produktivniho
zivota. Zasadni problém v zajisténi bydleni nastal v prvni poloviné roku 2017,
od kdy jiz neni mozné ziskat hypotéku v plném rozsahu 100 %, ale je nutné dolozit posky-
tovateli minimalné 10 % do zékladu. (Ziskat hypotéku bude od dubna 2017 t&zsi, ©2017)
Pro lepsi demonstraci uved’'me ptiklad. Pokud se tedy 26lety milenidl, ktery zrovna dostu-
doval vysokou $kolu a bez jakychkoli finanénich prostredkt, rozhodne koupit byt o rozloze
60 m? ve Zling, bude muset pocitat s cenou kolem 2 milionti korun. (Priimérna cena za 1 m?
bytu, ©2018) Je nuceny naSetfit minimaln¢ 200 tisic korun, aby hypotéku dostal. Po-
kud predpokladame, ze hned po nastupu do prace ziska priimérnou hrubou mzdu 29 050 K¢,
tj. kolem 22 tisic korun v ¢isté a bude schopny mésicné odkladat 30 %, bude trvat 2,5 roku
nez potiebnych 200 tisic korun nasetfi. (Mzdy a naklady prace, ©2017) Pozadat o hypotéku

tedy muaze teprve v témér 29 letech.

Generace Y je také jedna z prvnich generaci, u které je mozné globalné zobecnovat. Za-
timco generace X u nas a ve svété, méla odlisny vyvoj, generace Y vyrlsta v obdobnych
podminkach, jako jejich vrstevnici v USA a jinde na zapadé&. Prakticky se neobejdou bez in-
ternetového piipojeni a malokdo si vzpomina, jaky byl svét bez pocitace a mobilu. Techno-
logie ptispély k tomu, Ze se jedna o prvni globalni generaci, ktera si plné¢ uvédomuje svobodu
a moZnosti svéta v okoli. Neni vazana pouze na hranice své zemé. (Generace Y, ©2011-
2012) Generace Y ma hodnoty, jez jsou pro né stézejni. Je to sebediivéra, tcta k rodictim,
¢estnost, zodpovédnost za sebe sama, dodrzovani slibti, pracovitost a cilevédomost, optimis-
mus a tolerance. (Bergh a Behrer, 2012, s. 25) Tyto hodnoty nejsou vlastni pouze zapadni
generaci Y, ale také Cechtim. Dokazuje to mnozstvi iniciativ, které mladi vytvaieji, at’ uz jde
o rostouci pocet vetejnych lednicek, bezobalovych anebo protirasistickych aktivit atd. Ge-
nerace Y se uc¢i z chyb generaci minulych. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 185) Nechce svijj
zivot podfidit praci, naopak si ho chce uzit a byt Stastnd. Jedna se o individualisty,

ktefi uméji byt spolecensti. Jsou otevieni a tolerantni v otdzkach sexuality, ale také cizich
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narodnosti. Maji silnou pracovni moralku, ale nehodlaji obétovat sviij osobni Zivot préci.
Vétsina je presvédcena o tom, Ze bude v dospélosti dobfe vydelavat, ale zkuSenosti jsou
cennéjsi nez materialni statky. Vice nez ostatni generace si uvédomuji vyznam lokalnich
vyrobk, ale dokdzou ocenit a myslet v oblasti globalni. (Bergh a Behrer, 2012, s. 49) Jed-

nase o generaci, ktera se snazi najit cestu spokojeného zivota, ve kterém nemusi ustupovat.

v

Casto potiebovala pouze informaci o existenci produktu a stacilo par apelt, které ji k nakupu
presvédcCily. Generace Y se ale narodila do reklamniho svéta, kde je vaci tradi¢nim reklam-
nim sloganiim a praktikdm imunni. Je zapotiebi ji vtdhnout a nechat utvaret znacku. Jedno-
stranna reklama neni u¢innd, nestaci uz jenom kiicet, je zapotiebi zacit naslouchat, aby firmy

ziskaly jejich davéru. (Bergh a Behrer 2012, s. 217-218), (Kotler a Armstrong, 2017, s. 185)

1.4 Generace Z

Na rozdil od generace Y, ktera ¢ast svého détstvi prozila bez soucasnych technologii, gene-
race Z se do svéta technologii narodila. (The Washington Post, ©2016, s. 15) KdyZ Marshall
McLuhan vydal v roce 1964 knihu Jak rozumét médiim, dal ji podtitul Extenze ¢lovéka.
(McLuhan, 2011) Ptesn¢ to definuje soucasnou generaci Z a digitalizovany svét. Digitalni
technologie jsou jejim pfirozenym rozsifenim. Mobilni telefon, tablet anebo rozsifena realita
pro piislusniky generace Z neslouZi jako véci ¢i dopliiky, ale jsou jejich extenzi, bez tech-

nologii si neumi Zivot pfedstavit stejn¢ jako my bez koncetiny.

PtisluSnici generace Z se narodili v letech 1995-2012 a ptedpoklada se, ze do roku 2020 bu-
dou tvotit 40 % vSech spottebitell. (Ryback, 2016) Narodili se do multikulturni spole¢nosti,
ve které neexistuji hranice. Na rozdil od pfedchiidct jsou vice chdpavi nejen k rasovym
otazkam, ale také sexualni orientaci a jsou genderové neutralni (tj. naptiklad nedefinuji ty-
picky muzské a zenské prace). (Ryback, 2016), (Taylor, ©2017) PiestoZe respektuji odlis-
nost, jedna se 1 tak o citlivé téma, o kterém se radéji nebavi. Jejich vyvoj ovlivnily teroris-
tické utoky z 11. zafi 2001 a ekonomicka krize trvajici v obdobi 2007-2012. Tyto milniky

v

mély vliv na jejich optimismus, a proto jsou zdrzenlivejsi a maji potiebu Setfit. (Volek, 2018)

Zatimco o predchozich generacich toho bylo feceno 1 napsdno hodné, generace Z je zatim
velkou nezndmou. Nékolik prizkumi jiz bylo publikovano, jako tfeba prizkum Bar-

nes & Noble College provadény na vzorku studentl po celych Spojenych statech. Vzhledem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

k soucasné globalizaci je predpokladéno, Ze i zahrani¢ni studie bude mozné aplikovat na lo-
kalni uroveil. (Tomes, 2017) Prizkum The Center for Generational Kinetics provedeny
ve Spojenych statech v lednu 2017 dokézal, ze generace Z bude rozumnéji nakladat s penézi
nez milenialové a rychleji se postavi na vlastni nohy. Jsou jiz dnes nezavisly dfive nez pred-
chozi generace, Casto diky vlastnimu podnikani. (Gen Z Research — 2017 National Study
on Generation Z, ©2016) Generace Z bude vzdelanéjsi nez kterdkoli generace ptfed nimi.
Nejenze veétsi procento studuje vysokou skolu, ale také se Castéji vzdelavaji ze své vlastni
vule. Navic maji snadnéjsi pristup k informacim diky internetu. V dospélosti chtéji zmenit
svét. Uvédomuji si ekologické dopady, které zplisobuje jejich byti. Maji vyssi pozadavky
na finan¢ni stabilitu a s tim souvisejici stabilni zaméstnani. Jsou uvnitt své generace rizno-
rodi, a tim pfinaseji riznorodost i do odlisSnych spolecenskych sfér, at’ uz se jedna o pracovni
vztahy, spotfebitelské chovani anebo vzdélavaci systém. (TOP 10 GEN Z AND IGEN
QUESTIONS ANSWERED, ©2016) Uptednostiiuji videokomunikaci. Ta musi byt ale uve-
fitelna, nikoli reklamni. Chtéji, aby se s nimi jednalo jako s dosp€lymi, a to nezavisle na
jejich véku. Pro generaci Z je klicovych pét faktorti, a to unikatnost, opravdovost, udrzitel-
nost, dostupnost a ptirodnost. Chtéji se odliSovat, ale byt skute¢ni a Setrni ke svému okoli,
ale zaroven nechtéji ¢ekat. (Volek, 2018) O generacich nelze mluvit od jednoho roku k dru-
hému, je to tiz patrné, Ze se mezi sebou prolinaji. Vliv posledni zmiflované je nazyvan

jako gen Z efekt a pojednava o ném nésledujici podkapitola.

1.4.1 Gen Z efekt

Kazdého ¢lena nasi spolecnosti 1ze v kontextu socialnich, kulturnich i historickych milnika
zatadit do jedné z vySe zminovanych generaci. At uz je to babicka, ktera se narodila po vélce
(generace Baby Boomers). Rodice (generace X) a jejich vécné pozitivni potomci, kteti stu-
duji ale nemaji penize, coz jim znemoZiluje opustit rodny domov (generace Y) anebo je-
jich mladsi sourozenci, pro které je normalni sledovat vlogy lidi na opa¢né strané planety
(generace Z). Kazdého z nas neovliviluje pouze generace, jiz jsme Cleny, ale také doba,
ve které jsme vyrustali, pracovali a starli. Babicka sice rokem narozenim spadé do generace
Baby Boomers, ale notnou &ast Zivota prozila v komunistickém Ceskoslovensku a dnes
sva vnoucata vida komunikovat s pfateli z Ameriky. Generace se navzajem prolinaji.
Proto kazda nova jen obohati tu pivodni. Mezigeneratn¢é se v souCasné dob¢ objevuje
gen Z efekt. (Koulopoulos a Keldsen, 2016, s. XVIII) V roce 2020 populaci ovlivni 40 % no-

vych spottebitell a zastupcti generace Z, (Taylor, ©2017) a zaroven pét generact, které spolu
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bok po boku budou ovliviiovat pracovni trh a také marketing. (Koulopoulos a Keldsen 2016,
s. XIX) Vsech pét se totiz stale bude pohybovat na pracovisti a budou nakupovat. Nové nejen
v kamennych obchodech, ale také online a prostfednictvim nejriznéjsich aplikaci. V té dobé
budou mladsi ¢lenové Baby Boomers jesté stale pracovat (56-74 let), generace X bude volné
ptechazet do véku, kdy se dfive jejich rodice stavali prarodici (41-55 let), generace Y bude
ve svém produktivnim veéku (26-40 let) a star$i ¢lenové generace Z budou pracovat, piipadné

dokoncovat Skoly a vybirat zaméstnani (8-25 let).

Vsechny generace chté nechté ovliviiuji a nadale budou ovliviiovat technologie, jako tieba

internet a s nim souvisejici digitdlni marketing.
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2 DIGITALNI MARKETING

Vyvoj marketingu je zavisly na vyvoji spolec¢nosti. To je také diivod, pro¢ se v poslednich
neékolika desetiletich méni tradi¢ni pojeti marketingu a inklinuje k digitalnimu svétu,

diky tomu Ize mluvit o online marketingu.

2.1 Od tradi¢niho marketingu k marketingu 4.0

V soucasné dobé mluvime o marketingu 4.0. Marketing ve své historii prosel nékolika fa-
zemi, respektive koncepcemi. Marketing 1.0 odrazi vyrobkovou koncepci, kterd vychazi
z ptedpokladu, Ze spottebitel radéji voli levnéjsi a 1épe dostupné produkty, je zde kladen
daraz na logistiku a distribuci, typickym zastupcem je automobilka Ford. (Kotler, Kartajaya
a Setiawan, 2017, s. 15) Tento marketing je nazyvan produktové fizeny a je pro dnesni dobu
zastaraly. (Aji, 2016) Vaze se k prvni poloving 20. stoleti a Casto je spojovan s pasovou
vyrobou. Za marketing 2.0 je oznacovan tzv. zdkaznicky marketing, kde 1ze mluvit o mar-
ketingové koncepci. Ta uznadva, Ze firma nemize dosahnout stanoveného cile, pokud spravné
nedefinuje potfeby a prani svého zakaznika. I tato koncepce je ale nakonec ptekonana vyvo-
jem spolecnosti, kde zacina vice zalezet na hodnoté. Marketing 3.0 se zaméfuje na ¢lovéka,
ktery mé& mysl, srdce a ducha. Postupné se za¢ind mluvit o globalizaci, a hlavné digitalizaci
svéta. S tim prichazi i nova potieba, a to transformace tradi¢niho marketingu na marketing
4.0. Ten se musel vymanit z tradicniho pojeti marketingu. V dobé marketingu 4.0 je t&éZsi
vytvoftit skupiny, které jsou homogenni uvnitt sebe a heterogenni navenek. Diivodem jsou
nejasné hranice mezi pfisluSniky jednotlivych skupin. Dnes jiz neni snadné definovat
dvé rizné cilové skupiny a zarucit, Ze se urcité procento uvniti neprolina. Marketing 4.0
se od tradicniho marketingu 1i8i také samotnym pojetim komunikace a pfichazi v dobé,
kdy se zac¢ina generace Y dostavat do poptedi. Proto je dal§i zménou zpisob komunikace,
zatimco tradi¢ni masova komunikace poznava Ctyfi typy modell, a to pfenosovy (typicky
kdo tik4, co, komu, jakym kanalem a s jakym G¢inkem, pozdéji doplnény o interpolaci, tedy
roli komunikatora a zprostfedkovatele), vyrazovy ¢i ritudlovy (soustiedi se na ptenos infor-
maci, a zistava tak uzitecnym vykladem ¢innosti), propagacni (jeho tikolem je prednést ur-
¢itou informaci a upoutat, ¢i ziskat si pozornost) piijmovy model (ten je zalozeny na mys-
lence, Ze piijemce pouze neptijima, ale také chape ¢i nechape sdéleni, se kterym pak souhlasi
¢i nesouhlasi). Marketing 4.0, pfestoze Casto vysila sdéleni k masam, je nucen komunikovat

individualné a naslouchat. Znacky se musi chovat jako pratelé, ktefi maji vlastni potfeby
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a touhy, které jsou upiimné, a ne se pozicovat do role lovce, ktery se snazi chytit zvér, tj. za-
kaznika. Masova komunikace se transformovala a podoba se standardni mezilidské komu-

nikaci. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017, s. 48)

Aby bylo mozné vyznam digitdlniho marketingu pochopit, je nutné pojmenovat jeho nastroje

a nahlédnout na n¢ oddélen¢. O tom pojednava nasledujici podkapitola.

2.2 Vyznam a déleni digitalniho marketingu

Digitalni marketing je online marketing ¢i web marketing a vyuziva digitalnich technologii
vcetné webovych a multimedidlnich procest pifi vyvoji, distribuci a propagaci produktii
a sluzeb. (Doyle, c2011) Tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix se sklada z reklamy, pod-
pory prodeje, vztahi s vefejnosti, osobniho prodeje a ptimého marketingu. Také online mar-
keting mé sviij komunikaéni mix, respektive néstroje online marketingu. V jednoduchosti
je mozné pied jednotlivé nastroje tradi¢niho komunikaéniho mixu vlozit slovo online a ko-
munikac¢ni mix bude aplikovany do digitdlniho marketingu. Komunika¢nich mixt ¢i déleni
online marketingu je v sou¢asné dob¢ hned n¢kolik. Nekteti autoti se ve svém déleni shoduyi,
jini pfidévaji ¢i méni jednotlivé soucasti od zaklada. Naptiklad v knize The Art of Digital
Marketing (Dodson, 2016) rozd€luje autor online marketing na Search Engine Marketing,
Pay per Click, Digital Display Advertising, E-mail Marketing, Content Marketing, Social
Marketing a Mobil Marketing. S nim se shoduje vétSina zdrojl, a to nejen internetovych.
Odlisné je rozdélen a pojmenovan komunikaéni mix v knize Digital marketing (Chaffey
a Ellis-Chadwick, 2016), a to na Advertising, Selling, Affliate Marketing, Sales Promotion
atd. Pro potieby diplomové prace autorka vyuzila déleni Dodsona, které je niZe rozebrano

podrobnéji.

2.2.1 Search Engine Optimization (SEQO)

Search Engine Optimization (SEO) neboli optimalizace pro vyhledavace je proces,
ktery prostfednictvim on-page a off-page optimalizace zvySuje pozici spolecnosti nebo je-
jich produkti ve vysledcich vyhledavani na vybrana klicovéa slova nebo fraze. (Dodson,
2016, s. 672) Search Engine marketing (SEM) neboli marketing ve vyhledavacich se zame¢-
fuje na osloveni a ziskani potencialnich zakaznikl ve vyhledavacich. (Doyle, c2011, s. 341)
SEM muze, ale nemusi, slouzit jako nadifazeny pojem optimalizace pro vyhledavace.

Jedna se o uhel pohledu. V ptipadé, kdy chapeme, Ze do SEM spad4 SEO, PPC a ptipadné
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1 psani textli na web, pak ano, optimalizace pro vyhledavace je nadfazenou kategorii. M-
zeme ji ale chapat také jako p¥ibuznou kategorii SEO. (Strafelda, ©2005-2018a) SEO je vy-
znamna soucast online marketingu, ovliviiuje pozici ve vysledcich vyhledavani (tzv. SERP
neboli Search Engine Result Pages). Optimalizaci pro vyhledavace zahrnuje on-page fak-
tory, tj. definice relevantnich klicovych slov (zpravidla obsazenych v analyze klicovych
slov, vytvofené za pomoci copywritera), obsah na webové stranky, definice meta znacek
a struktury webu. Off-page optimalizace zastupuje primarn¢ link building, neboli budovani
odkazového portfolia a prace s externimi i internimi odkazy. Ukolem je analyzovat a zlep-

Sovat pribézné pozice ve vyhledavani. (Dodson, 2016, s. 8-41)

2.2.2 Pay per Click (PPC)

Pay per Click (PPC) neboli internetova reklama placend za proklik. Zatimco SEO je proces,
kterym specialista ovliviiuje primarné neplacené aktivity, PPC jsou reklamy, za které spo-
lecnost plati, tzn. zaplati za proklik na textovy inzerat, ktera je zobrazovany v SERP.
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 668) Typickym zastupcem PPC reklam jsou textové
inzeraty ve vyhledavaci siti Google zobrazované prostfednictvim reklamniho uctu Google
Adwords. (Vyhledavaci sit Google, ©2018) V Cesku mezi nejéastéji vyuzivané PPC sys-
témy patii kromé Google Adwords také Sklik. (Medialni slovnik, ©2018) Néplni prace PPC
specialisty je na zéklad¢ analyzy kliCovych slov, vystavit strukturu kampani a reklamnich
sestav, vytvofit textové inzeraty a nastavit relevantni nabizenou cenu za proklik. U samotné
optimalizace musi reagovat na CTR (tj. mira prokliku), na inzeraty a vyhledavaci dotazy.
PribéZnou optimalizaci kampani sméfuje k co nejvyssi procentualni mite prokliku a k co ne-

jmensSi cené za proklik. (Dodson, 2016, s. 48-49)

PPC reklama neni jen textova reklama zobrazovand v SERPu. Nastroje jako Google Ad-
words anebo Sklik umoZziuji vyuZzivat také jejich obsahovou sit’ nebo partnerskeé sité a zob-
razovat tak, krom¢ textovych i1 grafické inzeraty na zékladé z4jmu, témat, klicovych slov
a vybranych umisténi, pfipadné oslovit remarketingova publika. (Nastaveni cileni v Obsa-

hové siti, ©2018), (Kde se Sklik zobrazuje, ©1996-2018)

2.2.3 Digital Display Advertising

Display reklama je definovana jako jakdkoli reklama ¢i reklamni sdéleni v tisténych médiich

nebo stojici samostatné, tteba jako billboard apod. (Doyle, c2011, s. 147) Pro online marke-
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ting je zapotiebi definici pfenést do internetového prostiedi. Jedna se tedy o formu marke-
tingu, ktera vyuziva zobrazovani reklam na internetovych strankéch, tzn. inzerenti zobrazuji
reklamni sdéleni prostiednictvim relevantnich webovych stranek cilové skupiné€. (Dodson,

2016,s.91)
Pro uplné pochopeni je nezbytné definovat nasledujici pojmy:

e inzerent — jednotlivec, agentura anebo vEtsi tymy v ramci firem;

e publisher neboli vydavatel — majitel webovych stranek, na kterych se zobrazuje re-
klama;

e reklamni sit’ — sluzba, respektive ndstroj, prostiednictvim néhoz, 1ze zobrazit re-
klamni sd€leni i bez ptimého nékupu;

e Ad Exchange (v doslovném piekladu znamena vymeéna reklam) — proces, ktery za-
hrnuje nakup a prodej jednotlivych reklamnich ploch;

e Ad Inventory neboli inventat online ploch — umisténi, které mize vydavatel prodat
inzerentovi;

e Demand Side Platform (DSP) — platforma, kterd inzerentim umoznuje nakup re-
klamnich inventaii;

e Sell Side Platform (SSP) — platforma, kterd umoziuje vydavateliim vpustit jejich in-
ventar do procesu Ad Exchange.

(iabuk, 2012), (Kluge, 2014)

Pro zobrazeni reklam na webovych strankach je moZzné vyuzit nékolik distribu¢nich cest.
Jedna z prvnich je ndkup plochy inzerentem od vydavatele, tzn. pfimy nakup. Majitelé we-
bovych stranek maji zpravidla vlastni obchodni tym, ktery prodava online reklamni plochy
inzerentim na piimo. Typicky se jednd o prémiové plochy. (Kluge, 2014) Predstavitel ma-

jitele prémiové plochy v Ceské republice je Seznam. (Kontaktni udaje, 2018)

Dal$i moznosti je vyuZiti volné dostupnych reklamnich siti, jako je naptiklad Google Ad-
words a jeho Google Display Network. Reklamni sité¢ jsou komplexnim inventafem pro ma-
jitele stranek, ktery je vymodelovany do prodejniho bali¢ku. Diky tomu je pak mozné vyu-
zivat rizné typy cileni, jako jsou z&jmy, kontextové cileni apod. Nakup jiZ neprobiha na-
pfimo, ale pres reklamni sit’. Inzerent ma hned nékolik moZnosti, jak umisténi nakoupit,
a to CPM (neboli Cost per Mile, jedna se o cenu za tisic zobrazeni reklamniho sdéleni),

ale miize také vyuzit CPC (neboli Cost per Click, jedna se o cenu za proklik) a dalsi modely.
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Zatimco pro pfimy nékup je typicky garantovany nakup umisténi, u reklamnich siti se jedna

o negarantovany. (Kluge, 2014)

Display Advertising Ecosystem

Data Management Platforms

Ad Servers

Ad Marketplace for buying Aggreg publisher Runs online business
ond velling of sds i o Ty, pe webiite or creates

Publisher swentory it scid t y conte website content thet
in auction to sdvertisers/ i he T, W generstesusertrafiac, Ad
b iwentory scld based on
traffic velume, contextud
Micrasoft Media televancy, snd sudiences

bl Network
Optimizer, Tum, Yohoo Network Facebook
MadhaMath, DataXi, AOL/Adcom NN

Google Bid Manager Google Netwark WallsStreet Journal

Criteo, Adroll, Triggn 1 } AdMob (Mobile) Yahoo, MSN, YouTube

Obrazek 2 Prostiedi Display Advertising (Zdroj: Kluge, 2014)

JestliZe inzerent nechce vyuzit ptimého nakupu ani reklamnich siti, existuje dal§i moZnost
a tou je nakup reklamnich inventatt. Ten lze realizovat skrze RTB model neboli Real-Time-
Biding nakup. V redlném case se vyhodnocuje na zaklad¢é aukce, zda se reklamni sdéleni
na vybrané webové strance zobrazi. Mezi znamé hrace v této oblasti patii napiiklad Double-
Click reklamni inventaf, tzn. balik reklamnich ploch. Aby mohl inzerent nakoupit reklamni
inventaf, je nuceny vyuZzit nékterou z technologickych platforem nazyvanych DSP (tj. De-
mand Side Platform neboli poptavkova platforma). Tento typ platformy méa moZnost vyuzi-
vat RTB model ndkupu. Neni ale spravné si tuto platformu predstavovat pouze jakysi online
obchod, ma bliZe k reklamnim sitim, jako je naptiklad Google Adwords. V ramci platformy
lze pracovat s Cetnosti zobrazeni, vylucovat publika, kterd najela mysi na banner apod. In-
zerent si zde mlize kampané spravovat a mit nad nimi dohled. Stejné tak, jako inzerenti po-
ttebuji platformu pro RTB model ndkupu ploch, tak i vydavatelé potiebuji technologii,
ktera jejich reklamni inventat do celého procesu Ad Exchange vpusti. Tou je SSP neboli Sell
Side Platform tj. prodejni platforma. Vydavatel¢ zde mohou upravovat jakysi rodokmen

svych inventait a spravovat zakladni informace. (Kluge, 2014)

2.2.4 E-mail marketing

E-mail marketing je strukturovany a systematicky proces oslovovani vlastni databaze kon-

taktdl, a zaroven jeden z nejvykonné&jSich kanalii v oblasti online marketingu. (Dodson, 2016,
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s. 121) Cilem je zvysit prodej, ptipadné¢ povédomi o znacce. E-mail marketing ma své ko-
feny, respektive obdobu v offline prostiedi, v podobé direct mailingu. Casto se vyuziva
pro osloveni vlastni databaze e-maild, rozesilaji se e-maily také na nova publika, nejcastéji
vSak na koupené databaze. E-maily se rozesilaji jednorazové anebo jako pravidelné kam-
pan¢. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 659) Pro Gspéch E-mail marketingu je zapotiebi
myslet na tzv. inteligentni e-mailing. Jedna se v podstaté o doruceni relevantniho sdéleni,
cilové skupin€ ve spravném cCase a ve vhodném znéni tak, aby motivovala adresata ke kon-

verzi €1 akei. (E-mail marketing na 100 %, ©2015)

E-mail marketing je v prvni fad¢ o kvalitni databazi kontaktti. Analyzovanim a vyuzivanim
individuélnich dat o zdkaznicich se zabyva technika zvana fizeni vztaht se zékazniky, zna-
méjsi pod anglickym ekvivalentem CRM (tj. Customer Relationship Management).
CRM byva feSeno prostfednictvim softwarovych nastrojli, dnes jako cloudovych nastrojt,
slouzici k analyzovani a nésledné integraci zédkaznickych informaci ze vSech dostupnych
zdroji. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 248) V mnoha oborech se vyskytuje problém s pfi-
jmem enormniho mnoZzstvi informaci, ale minimalnimi schopnostmi a dovednostmi data
zpracovat. Jedna se o Big Data, tedy o masivni mnoZzstvi dat z riiznych zdrojl, vysoce kom-
plexnich, ale nestrukturovanych a obtiznych na zpracovani a analyzu. (Suthaharan, 2016,
s. 1) Samotnym sbirdnim, o¢isténim, fizenim, analyzovanim a ziskavanim uzite¢nych zavért
a spole¢nych vlastnosti z téchto dat se zabyva Data mining. Proces zpracovani dat v ramci
Data Miningu je mozné aplikovat i na CRM. Pii vytéZovani dat nasleduje tento proces,

a to sbér dat, extrakce a ¢isténi dat a analytické zpracovani. (Aggarwal, 2015, s. 1, 3-5)

Spravnost vstupnich dat je nezbytny pro segmentaci databazi. U segmentace databéaze se do-
drzuje zasada pro segmentaci trhu, tzn. musi byt rozdélena do skupin, které jsou uvnitt ho-
mogenni, ale vzajemné se lisi, tedy zvenku heterogenni. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 103)
Databaze muze byt rozdé€lena na zadkladé sociodemografickych dat, pravdépodobnosti
ke konverzi (tzn. na uzivatele, kteti jsou v databazi na zacatku ndkupniho procesu a na ty,
ktefi jsou krok pred dokoncenim konverze), dalSim zplisobem je segmentace na zaklade
CTR, piipadné open rate (tzn. rozdéleni databaze na ty, ktefi e-maily oteviraji a na ty,
kteti ztidkakdy anebo vubec). (Digital minds, 2013, s. 142) Segmentovat databdzi
1ze na Grovni nakupt, a to z pohledu up-sellu a cross-sellu. Zatimco u up-sellu oslovime

segmenty, ktefi si historicky koupili star§i model vyrobku, ptipadné levnéjsi a nabidneme

vvvvv
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doplitkky k hlavnimu produktu. (Strafelda, ©2005-2018b), (Strafelda, ©2005-2018c) V pii-
padé databaze, ve které znadme hodnotu objednavky, je mozné vytvofit segmentaci také
na zaklad¢ primérné hodnoty objednavky. Z toho pak vyplyva vyclenéni segmentu VIP za-

kazniki. (Digital minds, 2013, s. 143)

Na zavér se zabyvame designem mailingu. Designem se mysli obsah, pfedmét, obrazky,
vstupni stranky a samotnd podoba. Jedna se o dilezitou soucast a zpravidla tu, ktera roz-
hodne o uspéchu ¢i netispéchu rozesilky. S vystupem piijde adresat do kontaktu. Pied roze-
slanim mailingu na segmentovanou databazi je zapotiebi oznackovat veskeré odkazy tak,
aby ho bylo mozné v zavéreéné fazi vyhodnotit uspésnost, napt. prosttednictvim UTM pa-

rametrt. (Dodson, 2016, s. 122-123)

2.2.5 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing, fidi obsah s cilem zapojit zdkazniky a vzbu-
dit v nich z4jem. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 654) Obsahem jsou myslena videa,
blogy, pfispévky na socialnich sitich (jako je Facebook, LinkedIn, Instagram aj.), obrazky,
webinafre, ale také e-booky anebo ¢lanky. Cilem Content marketingu neni generovat jakykoli
obsah, ale ten, ktery je relevantni, uzitecny a vyvolava zaujeti cilové skupiny. Pfes zaujeti
a doruceni relevantniho obsahu ma Content marketing za tikol pfinést nové zdkazniky a na-
vysit obrat u zakaznikt stavajicich. (Didner, 2015, s. 3) Kvalitni Content marketing ma silny
vliv na budovéani znacky. Je propojeny se SEO a PPC kampanémi. Dobfe zpracovany obsah
webu, ovlivni pozici ve vyhleddvani na urcita klicova slova (SEO) a vhodné pouzitéd slova
na webu zaruc¢i lepsi skore kvality u reklam ve vyhledavani (PPC). (Heinze et al., 2017,

5. 214)

Nejdfive je zapotiebi nastavit strategii, tzn. ur€it si cile, definovat cilové skupiny, nejlépe
persony, vybrat komunikac¢ni kandly a vytvofit plan komunikace. (Heinze et al., 2017,
s. 214-215) Obsahové strategii predchazi vyzkum. Ten Cerpa z primarnich anebo sekundar-
nich dat, nedoporucuje se vychazet pouze z vlastnich ptfedpokladt. Prvni faze by méla zahr-
novat obsahovy, SEO, ptfipadné 1 PPC audit a interpretace dat z analytickych néstrojt.
Tzn. zjistit, jaky je aktudlni stav. AZ ve druhém kroku se ptame lidi (prizkum trhu, dotazo-
vani zaméstnancii a dalsi). Teprve po zjisténi vychoziho stavu, miizeme naplanovat smyslu-
plnou obsahovou strategii, tzn. nejdiive potfebujeme védet, kde jsme, abychom mohli zacit

pracovat na tom, kam chceme smétfovat. (Prochazka, 2013)
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Kazdy cil ma byt SMART neboli specificky (potiebujeme veédét “co?”’), méfitelny (bez me-
fitelnosti, nebudeme schopni zjistit, zda jsme cile dosahli), akceptovany (vSichni, ktefi
se do plnéni cile zapojuji ho musi pochopit a ztotoznit se s nim), realisticky (mél by byt
naplnitelny, tzn. nedavat si cile, které¢ jiz dnes vime, Ze nejsme schopni v zddném piipade
naplnit), terminovany (ohranic¢eny ¢asem, do kdy chceme a je mozné cil naplnit). (Dolezal,
Maichal a Lacko, 2012, s. 65-66) Abychom védéli, ke komu mluvime, je vhodné popsat za-
stupce cilové skupiny, tj. vytvofit persony. Persona je souhrn charakteristik, potieb a moti-
vaci typického uzivatele produktu nebo sluzby. Jejim definovani ziskame vhled do chovani
zakaznika, dokazeme pro néj vytvofit komunikaci na miru a vybrat vhodné¢ komunikaéni

kanaly. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 668)

2.2.6 Social Media marketing

S Content marketingem Uzce souvisi 1 t¢éma Social Media marketingu neboli marketingu
na socialnich siti. Cilem je prostiednictvim marketingovych nastroji zvySovat navstévnost,
povédomi o znacce a interakce skrz socialni média. (Dodson, 2016, s. 153) Zatimco nékteré
zdroje uvadi Social Media marketing jako nezbytnou sou¢ast Content marketingu, jiné je

od sebe odd¢luji. (Content marketing, ©2018)

Tabulka 1 Rozdily mezi Content a Social Media marketingem (Murdock, 2012, vlastni

zpracovani)

Content marketing Social Media marketing

Umisténi obsahu Webové stranky, blogy, newslet- | Socialni sité
tery apod.

Kreativita a moZnost stylizace
obsahu

Nemusime pfizpisobovat sdéleni
formatu; vyuzivame kreativitu a
nejsme limitovani formatem
(napf. poctem znaki)

Pfizptisobujeme sdéleni formatu;
jsme omezeni formatem dané so-
cialni sité, a proto jsme nuceni
byt kreativni v rdmci urcenych li-
mit (jako je napf. poCet znaki)

Definované cile

Zamgfené na prodej, pripadné
akvizici novych zakaznikt

Zamg&fené na zvySeni interakci a
podporu znacky

Frekvence publikovani obsahu

Nizka

Vysoka

Duraz na kvalitu a relevantnost
obsahu

vvvvvv

nez kvantita

Nizka; kvantita je dulezitéjsi nez
kvalita

2.2.6.1 Facebook

Facebook je jedna z nejrozsitenéjSich socidlnich siti, kterd ma v soucasné dobé kolem 2 mi-
liard aktivnich uzivateli mésicné, denné se k ni ptfihlasi pfes 1,2 miliardy uZivateld z celého

sveta. NejCastéji k tomu vyuziji mobilni zatizeni, a to z 92 %. (Facebook statistics directory,
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©2018) Pro srovnani Youtube mé kolem 1,5 miliardy aktivnich uzivatel mésic¢né a Instagram
800 milionti mési¢nich aktivnich uZivatel po celém svété. (Osman, 2018) V Ceské republice
m¢l Facebook v roce 2017 kolem 5 miliont aktivnich uzivateltl. (HuSkova, ©2016) Na Face-
book se miize piihlasit kdokoli ve véku od 13 let. (Smluvni podminky, ©2018) Vlada Ceské
republiky v bfeznu 2018 schvalila zakon, ve kterém posunuje tuto hranici na dovrSeni 15 let.
Dité do véku 15 let se na Facebook muze registrovat pouze se souhlasem rodict. Uklada
to névrh zakona, ktery vlada schvalila. Zakon po projednéni vlady mifi ke schvaleni do po-
slanecké snémovny. (Polesny, 2018) (pozn. autorky: zdkon by m¢l vejit v platnost spolec¢né

s GDPR, ktery plati na uzemi Evropské unie od 25. 5. 2018)

FACEBOOK MONTHLY ACTIVE USERS
JUNE 2017

2004 2005 200& 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obrazek 3 Pocet mési¢né€ aktivnich uzivatel Facebooku (Zdroj: Osman, 2018)

Na Facebooku je ptes 60 miliont firemnich stranek a ptes 4 miliony z nich pravidelné inze-
ruje. (Yeung, 2016) Mezi ¢eskymi uzivateli star§imi 18 let vedou v oblibenosti Facebookové
stranky Lidl Ceska republika, Kudy z nudy, Slevomat, Glami.cz, Cesky olympijsky tym,
Tesco, Ulice, Skrz.cz, CILICHILLI a cilichili.cz a Martina Sablikova. (Audience Insights,
©2018, pozn. autorky: uvedend data jsou k 21. 3. 2018)

2.2.6.2 Instagram

Instagram vznikl 4 roky po Facebooku a zanedlouho po vstupu na trh ho vyuZzivalo milion
uzivatelii. Po dvou letech koupil Instagram Facebook, ktery ho vlastni od roku 2012. (War-
char, 2015) V soucasnosti ¢itd Instagram na 800 milionti aktivnich uzivatelskych uctl na ce-

1ém svété a 80 % z nich sleduje néjakou firmu. (Instagram Business, ©2018)
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V Ceské republice je pres 1,5 milionu aktivnich uZivateli Instagramu, ¢imZ se za Facebook

a Youtube fadi na tfeti misto mezi nejvice uzivané socidlni sité. (Lorenc, 2017)
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Obrazek 4 Pocet aktivnich Instagramovych uzivateli 2013-2017 (Zdroj: Number
of monthly active Instagram users from January 2013 to September 2017 (in millions),

©2018)

2.2.6.3 Youtube

Chad Harley, Steve Chen a Jawed Karim zaregistrovali doménu www.youtube.com v roce
2005. O rok pozdéji Youtube koupil Google, a tim si ziskal vyhradni pozici na Internetu.
(Cizek, 2015) Youtube ma v soudasné dobé pies 1 miliardu uzivateld, je v 88 zemich svéta
a ti denn¢ zhlédnou miliardu hodin video obsahu. U nas ho navstivi pfes 5 milionu uzivateld

mesicné. (YouTube pro tisk, ©2018)

2.2.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing ma za kol zasdhnout a zaujmout uzivatele v okamziku, kdy vyuziva
mobilni telefon, pfipadné tablet, tzn. mobilni zafizeni. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016,

s. 665) V Ceské republice v roce 2016 pouzivalo internet v mobilnim telefonu 54 % uZiva-


http://www.youtube.com/
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teld internetu, tj. 41 % jednotlived vyuzivajici internet. Cast&ji to byly Zeny nez muzi. Pri-
mér Evropské unie predstavuje 65 % jednotlivet ve véku od 15 do 74 let. (Internet v mobilu

ma 41 % dospélych Cechi, 2017)

s miliony jednotlivel + % jednotlivell celkem

41%
37% "

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Obrazek 5 Jednotlivci vyuZivajici internet v mobilu (Zdroj: (Internet v mobilu ma 41 % do-
spélych Cechi, 2017)
Meziro¢ni vyvoj (viz Obrazek 5 Jednotlivei vyuZivajici internet v mobilu) vyuzivani inter-

netu v mobilu roste a tim roste vyznam mobilniho marketingu.

Z pohledu mobilniho marketingu hodnotime webové stranky, rozhodujeme se, zda vyuzit
¢i nevyuzit mobilni aplikaci, snazime se pochopit chovani uZivateld na socialnich sitich
z mobilnich zafizeni, hodnotime PPC a SEO a v neposledni fad¢ sledujeme trendy jako je

rozsifena realita anebo hlasové vyhledavani.

Digitalni marketing je uzce propojeny se spotiebitelskym chovanim. Bez jeho pochopeni

neni mozné vytvoftit dlouhodobé tispéSnou komunikacni strategii v online prostfedi.
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani autoii definuji riizn€, napt. jako chovani, kterym se spotiebitelé pro-
jevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od nichz oc¢ekévaji uspokojeni svych potieb. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14) Spotiebitel
je kone¢ny uzivatel produktu nebo sluzby, ale ne vzdy musi byt subjektem, ktery produkt
¢1 sluzbu koupil. Zatimco zékaznik nakoupil, ale nemusi byt kone¢nym uzivatelem produktu
¢i sluzby, tzn. spottebitelem. (Doyle, c2011, s. 106) V nedavné dobé se ale objevila potieba

obdobné definice pienést do soucasnosti.

V 21. stoleti, ve kterém spotiebitele jiz neovlivituji pouze tradi¢ni média a jeho socialni pro-
stfedi, ale také internet, socialni sit¢ a influencefi, ptivodni definice nestaci. Spotiebitelské
chovani je zaloZeno na dynamickém procesu poznévani (rozumového 1 emocionalniho),
predpokladu chovani a osobnich faktort a faktort prostfedi, ve kterém se spotiebitel pohy-
buje. Komplexnéjsi seznam faktord ovliviiujici chovani spotiebitele od kulturnich, ptes spo-
lecenské a osobni az k psychologickym, uvadi Kotler a Armstrong (2017, s. 271). Spotiebi-
telské chovani se tyka jak konecnych zdkaznikl ¢i spotiebiteli, tak firem. Mezi zékladni

sektory, ve kterych mizeme nakupni chovani pozorovat patfi:

e neziskovy sektor (zahrnuje organizace charitativniho, kulturniho, vzdélavaciho, re-
krea¢niho a dalSich obdobnych typti, vSechny na neziskové bazi);

e vefejny sektor (zahrnuje organizace, které plisobi ve vladnich sluzbach, ale také po-
skytuji vefejné sluzby jako je elektiina, plyn a voda);

e soukromy sektor (zde spadaji komer¢ni subjekty, jedna se o trh se zbozim, sluzbami

a zkuSenostmi).

Jednotlivec v pribchu svého Zivota prochdzi Zivotnim cyklem spotiebitele. Pohybuje
se v komer¢nim svété (tzn. v soukromém sektoru), neobejde se bez interakce s vefejnym
sektorem a pftilezitostné se podili na utvafreni neziskového sektoru. Spotiebitelské chovani
nelze chapat izolovang, proto také vychazi z obort jako je psychologie, kulturni antropolo-
gie, ekonomie a dalsi. (Vysekalova, 2004, s. 33) Spotiebitelské chovani neni tplné bez po-

chopeni chovéani ndkupniho, jenz je rozebrano v nésledujici podkapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3.1 Model nakupniho chovani

Model nakupniho chovani podle Kotlera definuje ti'i zakladni prvky, které se podileji na cho-

vani spottebitele, a to marketing a dalsi podnéty, Cerna skiiiika spottebitele a reakce kupuji-

ciho.
marketing tzv. &erna skiifika reakce
a dalsi podnéty spotfebitele kupujiciho
vyrobek ekonomické viastnosti i Ml nakupni volba produkiu
cena { technologické sptfebitele rozhodovac( i) voiba znacky

distribuce politické proces - -+ volba predejce
komunikace kutturni - - nadasovani koupé
. . BN 1 disponibilni obnos

pro nakup _J

Obrazek 6 Model nakupniho chovani spotiebitelti (Zdroj: Kotler a Armstrong, 2017 s. 270)

Autorka pro potieby diplomové prace tento model aktualizovala a doplnila tak, aby reflek-
toval nejen ndkupni chovani, ale byl snadnéji pochopitelny a nasledné i aplikovatelny
pro potieby nastavovani online marketingovych strategii z pozice prodavajiciho. Jedna se
o Ctyt krokovy model, ktery sleduje nejen Kotleriiv pohled na ndkupni chovéni spotiebiteld,
ale zohlednuje také reklamni ramec Avinashe Kaushnika z roku 2015, ktery definoval ve své
praci nezbytné kroky pro nastaveni online reklamni strategie, a to See, Think, Do, Care.
Kdy ve fazi See oslovujeme co nejvetsi publikum, které fadime do cilové skupiny, ve fazi
Think adresovatelné a kvalifikovatelné publikum s alespon n¢jakym obchodnim potencia-
lem, vramci fdze Do publikum, které s nejvétsi pravdépodobnosti provede konverzi
a v ramci faze Care pak ty, ktefi jsou definovani jako stavajici zdkaznici a provedli alespon

dvé obchodni transakce. (Kaushik, 2015)

Model (viz Obrazek 7 Doplnény model ndkupniho chovéni v kontextu online reklamni stra-
tegie) zachycuje ptipravnou planovaci fazi, kdy si firma ptipravuje strategii, kterou nasledné
cilovou skupinu oslovi. Tzn. definuje segmenty a vybira relevantni cilovou skupinu, popi-
suje persony, zamétuje se na vybér vhodnych komunikaénich kanald, planuje harmonogram
kampané a jeji rozpocet. Ve druhé fazi realizuje planované aktivity. Cilova skupina
se zde setkava poprvé se sdélenim, zacind o ném pfemyslet a na zavér provadi konverzi.
Posledni fazi je zhodnoceni. Zakaznik hodnoti, zda bylo naplnéno jeho ocekédvani a firma

se riznymi cestami snazi pfeménit zdkaznika v loajalniho a pravidelného kupujiciho.
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planovani realizace zhodnoceni

SEE

osloveni

BOD 0 THINK DO CARE

strategie firmy a

ziskani pozornosti presvédceni k budovani vztahu se

tencionalnih PR A . p
o0 0 komunikace (P ;:}:‘;“;}2‘ ") a vzbuzeni zajmu nédkupu zdkaznikem
z pohledu i e (aeppokojens
. « . .. . N vyhledavam .. Lo jsem (ne)spokojeny,
zdkaznika / nemimansskyani NNy om0 NN ST NN mekapiontne s
tv b't l p a D ©0 moznosti koupi nakoupam znovu
spotrepitele
strategie firmy a . wext R .
z pohledu smacky. marketinga Vistavba a spusténi pribezna analjza instore komunikace nékupni analyzy.
2 M kampani, vyroba chovani, zintenzivnéni . P h 0,
4 ar 7 dalsi podnéty, S B UX web design, ponakupni chovani,
prodavajicih Viastnosti spotfebitele grafiky,, vytvofeni komunikace, ochopeni nékupniho CRM, vytvafeni love
vt chaminr profilii na socidlnich climinovani kanali, POCIOpE o Y andu
o kom“mkaémg"ay[ze e sitich apod. zaméFeni na vykon P a

Obrazek 7 Doplnény model nakupniho chovani v kontextu online reklamni strategie
(Zdroj: vlastni zpracovani)
K aspésnému nakupu vede dlouha cesta poznani kupujiciho a spotiebitele. Bez tplného po-
chopeni cilové skupiny, je nesnadné dlouhodobé udrzet komunikacéni strategii, ktera bude
stabiln€ piinaset potiebné mnoZzstvi v objemu trzeb. Na zac¢atku kazdé komunikaéni strategie

stoji pochopeni zdkaznika, a to jeho osobnosti, faktort, které ovliviiuji spotiebitelské cho-

vani, ale také jeho role v ndkupnim procesu.

3.1.1 Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani

Spotiebitelské chovani ovliviiuje to, kde spotiebitel vyrustal, dospival a také kde zije
a kam smétuje po celou dobu jeho Zivota. Tzn. v jaké kultufe ¢i subkultufe, jak ho vychova-
vali rodice, v jaké Zivotni fazi se nachazi dnes a co v§echno se za svijj Zivot naucil a jak jed-

notlivé situace vnima. (Kotler, 2017, str. 271)

3.1.2 Osobnost spotiebitele

Spottebitelské chovani je ovliviiovano osobnosti spotiebitele a internimi vlivy jako je vni-

mani, ufeni se, pamatovani, motivace, osobnost, emoce a postoje. (Hawkins a Mo-
thersbaugh, 2014, s. 268)

Psychologie chape osobnost jako individualné odlisny, a zaroven staly vzorec mysleni, po-
citl, motivll a chovani. (Kassin, 2007, s. 706) Protipélem je persona, kterd se probouzi
az ve spolecnosti. Jedna se o jakousi masku, kterou jedinec nasazuje v ptitomnosti druhych.
(Slovni¢ek copywritingu, OL MKT & SEO, ©2017) Zatimco osobnost je vytvaiena v pri-

behu zivota a jeji zdklady se jen slozité méni, persona je hra, kterou za¢indme hrat kdykoli
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se objevime ve spolecnosti ostatnich jedincl. Pro potfeby online marketingu, respektive
Content marketingu, vnimame jesté jednu personu, a to tu, kterou popisujeme zastupce ci-
lové skupiny €1 zdkaznika. Soucasti definice persony je vytvoieni kompletniho profilu typi-
zovaného zakaznika, tj. zahrnuje jeho charakteristiky, zajmy, rodinny stav, pracovni zata-
zeni, vzdélani apod. (Reznitek, 2016) Osobnost je dillezita v ptipadé nakupniho chovani,
protoze determinuje, jak spotiebitel v obecné roviné zareaguje na marketingové a komuni-

kacni strategie. (Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015, s. 288-289)

Vnimani je proces, pii kterém osoba uchopi, vybere, organizuje a interpretuje Citi neboli
samotné procesy, pii nichz smyslové organy piijimaji informace. (Kassin, 2007, s. 80) Z hle-
diska spotiebitelského chovani jedinec nejdiive reklamni sdéleni uvidi (tzn. stimulace ¢iti
a zpracovani vizualni informace oc¢ima), obsah si ziskd jeho pozornost (diky nervovym im-
pulsiim obdrzi informaci) a na zaver ji interpretuje a zpracuje, tato ¢ast se nazyva kognitiv-

nim vniméanim. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, s. 272)

Uceni lze definovat jako relativné trvalé zmény pramenici ze zkuSenosti. V paméti jsou
uchovény informace pro pozdéjsi vyuziti. (Kassin, 2007, s. 167, 198) Proces uceni se a za-
pamatovani je v kontextu spotfebitelského chovani a rozhodovaciho procesu dulezity.
Hlavné tedy pteneseni informace z kratkodobé do dlouhodobé paméti. Ve fazi kognitivniho
vnimani se rozhoduje, zda si jedinec prenese informaci, kterou jeho smyslové vnimani za-
znamenalo, do kratkodobé anebo dlouhodobé paméti. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014,
s. 312) S u€enim souvisi i zapomindni. V ptipadé spotiebitelského chovani musi byt sdéleni
aktualni a dosazitelné, tzn. pokud mé dojit ithned k nakupu, mélo by stacit natdhnout ruku
po produktu a zaplatit. JestliZze si méa spotiebitel posléze vzpomenout, Ze sdéleni vidél, je za-
potiebi ptipravit obdobné podminky jako pti prvnim kontaktu se sdélenim, protoZe vyvolani
je zavislé na vykonu paméti a na metodé, kterou pro vzpominani si vyuzijeme. (Vysekalova,

2004, s. 27-28)

Motivace je pohon k jednani, tzn. vnitini stav, ktery nam dodava energii doséhnout stanove-
ného cile. (Kassin, 2007, s. 407) Motivy tzce souvisi i s potfebami. Pokud chci dosahovat
urcitych cill, je zapotfebi mit nejdiive uspokojené zakladni potieby, které reflektuje
Maslowa pyramida potieb. Dalsi model, dle kterého se mizeme fidit je McGuirliv psycho-
logicky model motivi, ktery rozviji potieby a fadi je do ¢tyt zékladnich klasifikaci po Cty-
fech primarnich okruzich, tzn. Sestnacti kategorii. Klasifikace d€li na kognitivni (tj. zamé-
fené na individudlni potieby) a afektivni (tj. zamétené na potieby uznani a osobni cile). Za-

timco motivace je pohon k dosahovani cili, osobnost je kormidlo, které pomaha fidit chovani
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k dosazeni cilt.. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, s. 352-354, 363) Emoce jsou pocitovy stav
a skladaji se z vnitinich fyziologickych procest (tj. miry nabuzeni), expresivniho vnéjsiho
chovani, jako je mimika, hlas apod. a kognitivniho hodnoceni. (Kassin, 2007, s. 436)

Postoje jsou sklony reagovat ptiznivé anebo neptizniveé k urcitému objektu. (Szmigin a Pia-
centini, 2015, s. 417) Postoje se skladaji ze tii slozek, a to z kognitivni (vira), afektivni
(emoce a pocity) a behaviordlni (zaméry chovani). VSechny tii slozky maji tendenci byt spo-
le¢né konzistentni, tzn. ze zménou jedné slozky ovlivnime 1 zbylé dvé. (Hawkins a Mo-

thersbaugh, 2014, s. 384-390)

3.1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Tradi¢ni rozhodovaci proces spotiebitele zac¢ind rozpoznanim problému, néasleduje hledani
informaci, hodnoceni alternativ, vybér neboli ndkupni rozhodnuti a kon¢i vyslednym hod-

nocenim z pohledu uzivatele. (Kotler a Armstron, 2017, s. 289)

rozhodnuti hodnoceni
o Koupi po nékupu

Obrazek 8 Nakupni rozhodovaci proces (Zdroj: Kotler a Armstron, 2017, s. 289)

rozpoznani
problému

hodnoceni
alternativ

hledani
informaci

Tento proces ale nelze aplikovat na kazdé nakupni rozhodovéni. Pouze v ptipadech,
kdy se jedna o vyznamny pfedmét ¢i sluzbu anebo napt. danym rozhodnutim ovlivnime svij
socialni status. Cast&ji se rozhodnuti zaklada na emocich anebo situaci, ve které se zdkaznik
nachazi. Opakované, stereotypni ndkupy (napt. pravidelny ndkup potravin do domacnosti)
se z tradi¢niho rozhodovaciho procesu vylucuje. Neni nutné prochézet jednotlivymi kroky
modelu, protoze kupujeme stejny produkt od stejné znacky. U rutinnich nakupi si posta¢ime
s prvnimi dvéma kroky, tzn. rozpoznéni problému (napf. musim koupit jogurt pro déti) a hle-
danim informaci (napf. mnozstvi sacharidi v jogurtu). Rutinni ndkupy jsou vyznacné
tim, ze jim spotiebitelé nechtéji obétovavat zbytecné moc Casu, tudiz Casoveé omezuji 1 dru-
hou fézi, tzn. hledani informaci. Kromé¢ rutinnich problémi €asto feSeni i limitované. To jsou
ty, které vyzaduji uréitou miru hledani informaci a zvazovani alternativ, ale mira rizika
pfi Spatném vybéru neni nijak omezujici. Rozséhlé feSeni problémil odkazuje na nakupni
rozhodnuti u produkti ¢i sluzeb, se kterymi nemame predchozi zkuSenost ¢i velice malou

a Spatny vybér nas mize vyznamné ovlivnit, at’ uz je to z divodu vysoké ceny produktu
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¢i sluzby (tzn. mizeme tak ztratit hodn€ penéz), anebo socialniho dopadu (Spatny vybér ob-

leceni muze zpusobit faux pas). (Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015, s. 26, 458-459)

3.1.4 Role kupujicich

Kupujici nutné nemusi byt uzivatel, respektive spotiebitel, vyrobku ¢i sluzby. Navic nemusi
byt ani iniciator nakupu. K efektivni strategii je nezbytné poznat a pojmenovat ndkupni role

a védét, koho z nich musime oslovit a pfesveédcit.

> iniciator >> ovliviiovatel >> rozhodovatel>> kupujici >> uZivatel >

Obrazek 9 Role v ndkupnim procesu (zdroj: Ling, D’ Alessandro a Winzar, 2015, s. 27)

Po nakupu spotiebitel hodnoti, zda byla ocekavané hodnota naplnéna, tzn. zda byla uspoko-
jena jeho potieba v kontextu vynalozené energie. Po koupi a uziti produktu tedy reflektuje
ocekavané benefity s realitou. V pfipadé, ze tyto benefity pred¢i oCekavani, dosahli jsme tzv.
pozitivniho nesouhlasu, tj. neo¢ekavan¢é dobry vysledek z ndkupu. Benefity mohou jedna
ku jedné sedét s oekavanim, a pak jsme ho naplnili. Anebo benefity nenaplnily o¢ekavani
a pak dochazi k negativnimu nesouhlasu, tedy nachdzime se v situaci, kdy vysledek ani zda-
leka nenaplituje o¢ekavani anebo selhal. (Sethna a Blythe, 2016, s. 468-469) Toto zhodno-
ceni ma vliv na nasledné chovani zakaznika a pfipadnou pfeménu v loajalniho pravidelného
zakaznika. Po nakupu se totiZ rozhodne, zda se ze spottebitele stane angaZzovany zékaznik
(customers), pravidelny zakaznik (purchasers), spokojeny zakaznik (buyers), nebo jiz nena-

koupi. (Hawkins a Mothersbaugh, 2014, s. 627)

3.2 Relationship marketing

Hlavnim cilem je zvysit pravdépodobnost opakujiciho se ndkupu, tzn. preménit zdkaznika
v pravidelného. Relationship marketing chape zdkaznikovi touhy a pfani, které se opakuyji
a uvédomuje si, Ze prvni ndkup nemusi byt posledni v pfipad¢, kdyz se se zdkaznikem pra-
cuje 1 v dob€ po ndkupu. Zdlraziuje vyznam tzv. touchpoints. Jedna se o pfimy kontakt mezi
spolecnosti a zdkaznikem. Tyto touchpointy se mohou odehravat napii¢ mnohymi kanaly,
jako je napftiklad telefon, e-mail, socialni sit¢ apod. Hlavnim cilem je pfinést zdkaznikovi

hodnotu. Pravé hodnota, kterou zdkaznik v nakoupeném produktu nalezne, rozhodne,
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zda si k produktu ¢i znaCce vytvoii vztah a stane se z néj pravidelny zakaznik. (Ba-
bin a Harris, 2016 s. 11) Relationship marketing se sklada z péti hlavnich prvk, a to vyvoj
produktu (sluzby), budovani vztahu se zédkazniky, ptfizpiisobeni vztahu na jednotlivce, roz-
Siteni klicového produktu (sluzby) o extra benefity, prace s cenou tak, aby povzbudila vér-
nost produktu ¢i znacce, zaméfeni se na prodej core produktu a jeho vykon. (Hawkins a Mo-

thersbaugh, 2014, s. 633)

Pochopeni spottebitele je vychodiskem pro marketingovou a komunikacni strategii. Znacky

mohou definovat marketingovy mix, ptip. realizovat marketingovy vyzkum.

3.3 Marketingovy mix a STP model

Marketing je podle Kotlera “spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspo-
kojuji jednotlivcei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych
hodnot.” (Kotler a Armstrong, 2017, s. 30) Definice se opird o znalost ekonomie, tzn. po-
chopeni pojmil potieba, pfani, poptavka. Marketing by se neobesel bez tzv. marketingového
mixu neboli 4P. Jedna se o soubor taktickych nastroji, které umoziiuji customizovat nabidku
podle cilové skupiny. Mezi néstroje marketingového mixu fadime vyrobkovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikaéni strategii. Marketingovy mix z pohledu 4P sleduje primarné pohled
prodavajiciho, tzn., Ze se neohlizi na zdkaznika, proto existuje ekvivalent ke 4P, ktery defi-
nuje 4C, a to tak, Ze fesi potieby zdkaznika (customer solution), ndklady, které zdkaznikovi
vzniknou (customer costs), dostupnost feSeni (convenience) a komunikaci (communication).
Marketingovy mix od svého vzniku zaznamenal drobné zmény, zékladni 4P zlstavaji,
ale v prubéhu let se rozrostly o dalSi. Spottebitelské chovani je s marketingovym mixem
propojeno. (Kotler a Armstrong, 2017, s. 105, 107) Definovat 4P neni moZzné bez znalosti
cilové skupiny. Tu lze vybrat naptiklad pomoci modelu STP, tj. akronym slov segmentace,
targeting a positioning. STP model slouZzi pro spravny vybér cilové skupiny a nastaveni mar-
ketingového planu. Nejdiive se identifikuji spotiebitelovy touhy a ptani, napt. na zaklade¢
marketingového vyzkumu anebo analyzy vlastnich dat. Dale se zhodnoti, ktery segment je
nejzajimavéjsi a ten se pojmenuje tak, aby v dal§im kroku bylo mozné aplikovat vhodnou

kombinaci marketingového mixu. (Hanlon, 2018)
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3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum umoznuje pochopit trzni a spotiebitelské chovani, identifikovat
vztahy na trhu, formulovat a hodnotit soucasny stav a nalézt ptilezitosti trhu. Jednotlivé
kroky marketingového vyzkumu se skladaji ze specifikace, shromazd’ovani, analyze a inter-
pretaci dat, které pak slouzi pro marketingové strategické fizeni. (Zbofil, 1998, s. 7) Jedna
se tedy o systematicky proces planovani, shromazd’ovani a analyzovani informaci s néasled-
nym vyhodnocenim, slouzici jako vychodiska dil¢ich marketingovych problémd. (Feinberg,
Kinnear a Taylor, c2013, s. 5) Marketingovy vyzkum méni data v informace. (Churchill

a lacobucci, ¢2005, s. 5)

3.5 Druhy marketingového vyzkumu

Mezi zékladni druhy se tadi kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Zatimco kvantitativni vy-
zkum se zabyvéa méfenim trhu, nebo spottebitelského chovani a je zalozen na vzorku pri-
meérné populace (tzn. odpovidé na otazku kolik), kvalitativni vyzkum je zaloZen na porozu-
méni zkoumaného problému (tzn. odpovida na otazku proc). (Hague, 2003, s. 10) Marketin-
govy vyzkum se dale déli na primarni a sekundarni. Primarnim vyzkumem je mysleno
vlastni zjiSténi hodnot a sbér dat, zatimco sekundéarni vyzkum vytézuje informace z jich pro-

vedenych primarnich vyzkumu. (Foret, 2008, s. 10)

3.5.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je ptistup, ktery odhaluje a snazi se porozumét vyznamu individualnim
¢i skupinovym problémiim. Ve zkratce to znamena, Ze se snazi piijit a porozumét problému
do hloubky a odpovédét na otazka proc. (Creswell a Poth, 2018, s. 4) Mezi typické metody
vyzkumu patii focus group, hloubkové rozhovory, projektivni techniky a dalsi. (Churchill
a lacobucci, c2005, s. 80-81) Vyhodou je hluboky pohled na problém, respondenti maji
ke zkoumanému problému osobni vztah, anebo se jich téma dotyka, proto jsou schopni rele-
vantné€ji odpovédét, nejsou omezovani délkou ani piedefinovanymi odpovéd’'mi. Pres-
toze si tento druh vyzkumu neklade za cil zobecniovat, mliZe to byt vnimano jako nevyhoda,
tzn. skuteCnost, ze data nelze zobecnit na populaci. Pfi shromazd’ovani dat maze byt zave-
recna zprava zkreslena subjektivnimi pocity zpracovatele vyzkumu a nedocili se tak objek-

tivity. (Feinberg, Kinnear a Taylor, c2013, s. 219-219)
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Kvantitativni vyzkum je pfistup, ktery ovéiuje teoretické otazky ¢i cile testovanim vztahii
mezi proménnymi. Cilem je zobecnit vysledky a jednoduse potvrdit ¢i vyvratit ptivodni te-
orii piipadné odpovédet na otazku kolik. (Creswell a Poth, 2018, s. 4) Mezi typické metody
vyzkum patii osobni dotazovani, telefonické dotazovéani, mailové dotazovani anebo interne-
tové dotazovani. (Feinberg, Kinnear a Taylor, c2013, s. 234-236) Diky velkému vzorku re-
spondentl se vysledek snadnéji zobeciiuje na populaci a prace s daty je podstatné rychlejsi.
Vzhledem ke struktutfe dotazovani je subjektivni vliv tazatele na vysledky vyzkumu elimi-
novan. Zpravidla nepfichazi s ni¢im novym, pouze potvrdi ¢i vyvrati teorii. (Hair, Bush

a Ortinau, c2000, s. 215)

3.5.2 Primarni a sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum by mél pfedchazet primarnimu, a to za ucelem uSeteni nakladt. Po-
kud existuje moznost, jak ziskat relevantni data ze sekundarniho vyzkumu, uSetfime
tak za vlastni Setfeni. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 84) Na zacatku provadime
systematicky sekundarni vyzkum. Jeho systemati¢nost spociva v definici udaji, které je po-
tteba zjistit, kde je najdeme (interni ¢i externi zdroje), po ziskédni je zkontrolujeme a zhod-
notime jejich vhodnost. Az po revizi ptichazi na fadu vyzkum primarni. Na rozdil od sekun-
darniho vyzkumu, ktery sbira jiZ publikovana data, primarni vyzkum fesi specifické pro-
blémy pro konkrétni feSeni a predstavuje tedy sbér dat, ktery je provadén poprvé. Vyhodou
sekundarniho vyzkumu je dostupnost, vyuZzitelnost prakticky ihned, a hlavné niz$i néklady.
Nevyhodou je, Ze nemusi byt spolehlivy a aplikovatelny na specificky problém, a hlavné je
zastaraly. Vyhodou primarniho vyzkumu je jeho aktudlnost a aplikovatelnost. Nevyhodou

vysoka cena a délka trvani vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 78)

3.6 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je proces skladajici se ze Ctyt fazi. V prvni fazi je zapotiebi definovat
problém a stanovit cil vyzkum. Ten muaze byt bud’ explorativni (shromazd’uje predbézné
informace pro definovani problému a stanoveni hypotéz), deskriptivni (popisuje marketin-
govy problém) anebo kauzalni (testovani hypotézy a naslednych dopadti). Ve druhé fazi
se ptipravuje plan vyzkumu a navrhuje metodika. (Kotler a Armstron, 2017, s. 228-229) Plan
vyzkumu obsahuje ptehled existujicich zdroja, informace, které budou pozadovany, po-

stupy, metody a sestaveni vybérovych souborti véetné nastrojii, které¢ budou pro dosazeni
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cili nezbytné. (Matula, ©2016) Ve tieti fazi se realizuje vyzkum. Realizace zahrnuje shro-
mazdéni, zpracovani a analyzu informaci. Posledni faze obsahuje vypracovani zpravy a pre-

zentace vysledkt. (Kotler a Armstron, 2017, s. 230)

3.7 Vyzkumné metody

V ptipad¢ primarnich dat je zapottebi dbat na relevanci, pfesnosti, soucasnosti a nezavislosti
sbiranych dat. Abychom primarni data ziskali, je zapotiebi vyuzit jednu z vyzkumnych me-
tod, a to pozorovani, dotazovani anebo experiment. V pfipad¢ pozorovani vyzkumnik sle-
duje dil¢i skupinu bud’ lidi, akci anebo situaci v misté, které je pro dil¢i skupinu nejptiroze-
néjsi. Ziskéavaji se tak detailni informace o okoli, ve kterém se zkoumany objekt nachazi.
Dotazovani je nerozsifenéj$i metodou pro ziskani primarnich dat. Vhodn¢ se timto zpiso-
bem ziskéavaji popisné informace o n¢jaké skutecnosti. Experimentalni vyzkum ma za ukol
ziskat primarni data o skupinach v rizném prostiedi, tzn., Ze se nejlépe hodi pro kauzalni

vyzkum. (Kotler a Armstron, 2017, s. 234, 238-239)

3.7.1 Kontaktni metody

Do kontaktnich metod spada pisemné a telefonické dotazovani, ale také online marketingovy
vyzkum. Jednad se o vyzkumné metody vyuZzivané v online prostfedi, tzn. primarni data
se sbiraji prostfednictvim internetu. (Kotler a Armstron, 2017, s. 240-241) Sem se tadi
také online dotazovani. Sbird data od respondentii prostfednictvim elektronického formu-
lafe. Je postaven stejné jako standardni pisemny dotaznik, miZe se ale ¢astecné dotknout
kvalitativnich problémi. Nevyhodou je diskriminace potencionalnich respondentil bez pfi-
stupu k internetovému pripojeni, pfipadné technické potiZe, které se mohou u online Setfeni
vyskytnout. Nespornou vyhodou je rychlé a pomérné snadné Sifeni dotazniku. (Feinberg,

Kinnear a Taylor, c2013, s. 238)

3.7.2 Metoda komparativni analyzy

Komparativni analyza mezi akademiky znamené srovnavani dvou raznych teorii, filozofic-
kych Skol, védeckych technik anebo historickych osobnosti. (Comparative Analysis: Defi-
nition, Concepts and Writing Techniques, ©2017) Pfestoze neexistuje obecnad definice,
¢1 metodika provadéni komparativni analyzy, 1ze ji zjednoduSen¢ vysvétlit jako srovnavani
dvou a vice produktti, procest, teorii anebo systémt dle predem stanovenych kritérii. (Kom-

parativni analyza, ©2004-2014), (What is comparative analysis?, ©2018)
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3.7.3 Analyza socialnich siti

Analyza socidlnich siti neboli SNA (tj. social network analysis) je pomérné¢ mlady obor,
ktery vyuziva védomosti ziskané studiem psychologie, antropologie, ale také sociologie.
(Skala, 2013) Metoda provadi rozbor vazeb jedinct, které tvoii socidlni sit’. Mezi hlavni
atributy popisujici vlastnosti sité je jejich intenzita, stalost, ale také velikost a hustota. (Ana-
lyza socialnich siti, 2014) Sociélni sité¢ je mozné analyzovat na urovni konkrétnich siti jed-
notlivce, piipadné rozmanitost siti v ramci zkoumané skupiny. Nasledn¢ je odhaleno posta-
veni jednotlivcl v kontextu socialni sité. Jedna se o jeden z ptistupi, kterym lze méfit soci-
alni kapital. (Skala, 2013) Analyza socialnich siti je Casto realizovana skrze specializované

pocitacové programy. (Analyza socidlnich siti, 2014)
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4 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole je popsan cil a ucel prace, je zde stanoveny zpusob, jak cile dostahnout

a zpusob feSeni vyzkumnych otazek.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je pomoci teoretickych poznatkli a analyzy dat z vyzkumu popsat chovani ge-
nerace Z v online prostfedi a vymezit ji vici predchozi generaci Y. Z toho plyne potieba
identifikovat generaci Z a na zaklad¢ vyzkumu pojmenovat dil¢i chovani a preference své-
bytn¢ pro generaci Z i generaci Y tak, aby bylo mozné najit hranici v chovani mezi genera-
cemi. S tim souvisi tvorba komunikacniho manudlu, respektive strategie, ktera bude vycha-

zet ze zjisténych dat a bude slouzit pro komunikaci s generaci Z.

Ucelem této prace je tedy piedlozit ucelenou analyzu zamétenou na deskripci chovani a de-
finici osobitych preferenci generace Z tak, aby byla vyuzitelna v praxi. Praci vyuZziji spolec-
nosti a specialisté, kteti se zaméiuji na komunikaci ¢i prodej cilové skupin€ ohrani¢ené ro-

kem narozeni 1995-2012, tzn. generaci Z.

4.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

S ohledem na cil a Gcel prace bylo vydefinovano n€kolik vyzkumnych otazek, jejichZ zod-

povézenim se podaii naplnit cile diplomové prace.:

Vyzkumna otizka 1: Kdy lze mluvit o generaci Z v Ceské republice? Cilem je potvrdit
&i vyvratit skutednost, Ze vyvoj a chovéani generace Z v Ceské republice nasleduje globalni

trendy a teorie.

Vyzkumna otazka 2: Jak se chova generace Z na socialnich sitich a jaky ma vztah k on-
line nakupovani? Cilem je zjistit, které socialni sit€ a dalsi online kanaly generace Z aktivné
sleduje, tzn. kterymi sitémi, ptipadné influencery je ovliviiovana a zda je generace Z naklo-

néna online nakupovani a co vlastné od tohoto typu nakupovani ocekava.

Vyzkumna otazka 3: Jak se liSi od generace Y? Cilem je najit hranici v chovani ¢i prefe-
rencich mezi generaci Y a Z tak, aby bylo jednoznaéné, jakou komunikacni strategii zvolit

pfi oslovovani dil¢i generace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

4.3 Metody vyzkumu

Kvantitativni vyzkum shromdazdi primarni zdroje dat prostfednictvim dotazovani na inter-
netu, tzn. bude se jednat o online marketingovy vyzkum formou elektronického dotazniko-
vého Setfeni (znéni dotazniku viz Ptiloha P1: Dotaznik). Volba elektronického dotazniko-
vého Setfeni vychdzi z potfeby ziskat reprezentativni vzorek respondentli odpovidajici po-
ttebam diplomové prace. Zpracovani a analyza dat bude doplnéna o sekundarni zdroje dat
(tj. publikované online prizkumy dotykajici se problematiky generaci, ptipadn¢ online na-
kupniho chovani) tak, aby zavéry analytické €asti byly dostatecné reprezentativni a opirali
se o validni data. Pti zpracovani vysledkd bude vyuzita také komparativni analyza, ktera vy-

mezi generaci Y a Z.

4.3.1 Vyhody, nevyhody a limity zvolené metody vyzkumu

Elektronické dotaznikové Setfeni umozni oslovit Siroky vzorek respondentti, a tim zvysi re-
prezentativnost dat. Online marketingovy vyzkum je vhodny pro rychlé, snadné a levné oslo-
veni velkého vzorku respondentt. Naopak mezi nevyhody zvoleného typu vyzkumu se fadi
omezené moznosti interpretace dat. Nenabizi Uplny vzhled do problematiky, a tu-
diz mize opomenout dilezité souvislosti. Vzhledem k cilim prace vyhody vyzkumu stale
pfevySuji nevyhody. Hlavnim kritériem je reprezentativnost a relevantnost respondentil. Re-
levantnosti vyzkum doséhne definici a naslednym vybérem respondentl a reprezentativnosti
vybérem metody dotazovani, kterd je vhodna pro ziskavani popisnych informaci, jako jsou

postoje, preference nebo nakupni chovani.

4.4 Respondenti

Kvantitativni vyzkum obsahne odpovédi respondentli narozenych v letech 1980-1994
a 1995-2004. V prvnim ptipadé zahrne celou generaci Y, ve druhém, ¢ast generace Z. Obsah
kvantitativniho dotazniku bude zjistovat odpovédi na otazky, na které nemohou, ¢i by ne-

méli, obyvatelé CR narozeni po roce 2004 a mladsi relevantné odpovédét.

Distribuce dotaznikti bude probihat prostfednictvim Facebook reklamy. Ta zajisti rychlé do-
ruceni dotazniku k relevantnim respondentiim. Zkrati se obdobi sbirani primarnich dat, a na-
vic se zajisti dostateCny pocet responzi za minimalni jednotkovou cenu. Distribuce touto

cestou nese s sebou i1 nevyhody, jako je diskriminace respondenttl, kteti nejsou aktivnimi
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uzivateli Facebooku. Vzhledem ke zkoumané problematice je pfedpokladano, ze téchto re-

spondentl je minimum, tudiz vyhody plynouci ze zptsobu Sifeni pievysuji negativa.

4.5 Rozpocet a harmonogram dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni musi byt publikovano nejpozdéji v poloving ledna. Ne dfive kvili za-
¢atku roku a doznivajicim vano¢nim svatkiim, a ne pozd¢ji vzhledem k pracnosti samotného
zpracovani dat. Spolecné¢ s dotaznikovym Setfenim bude spusténa i Facebookova reklama,

ktera oslovi relevantni respondenty a zajisti maximalizaci poctu responzi.

Ukonceni sbirani primarnich dat zavisi na rychlosti sbéru responzi, cilem je dodrzet deadline
nejpozdéji do poloviny tinora. Horni hranice rozpoctu na §ifeni dotaznikového Setieni je na-
stavena na ¢astku 2000 K¢, pfi maximalni cené za responzi 10 K¢&. Kromé samotné reklamy
se autorka spoléha také na organické Sifeni, pfedevSim pak mezi generaci Y, jejiz soucasti
ona i jeji okoli je. Zde je tedy potencial usetfit naklady na osloveni relevantniho publika

P4

a vetsi ¢ast rozpoctu investovat do osloveni uzivatel fazenych do generace Z.

Vysledky dotaznikové Setfeni budou zpracovany v praktické casti, ktera zatadi generace
do historického kontextu a ndsledné€ popise specifika dil¢ich generaci a odpovi na vyzkumné

otazky.
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5 GENERACE V CESKE REPUBLICE

Podle Ceského statistického Gfadu méla na konci roku 2016 Ceskd republika
10 578 820 obyvatel. (Vekove slozeni obyvatelstva - 2016, 2017) S ohledem na ucely diplo-
mové prace budou tyto tidaje vychodiskem pro vypocet obyvatel spadajicich do generace Y
a Zvroce 2017, resp. k 31. 12. 2017. K tomuto datu v Ceské republice Zilo piiblizng
2,58 milionu zéstupcti generace Baby Boomers, 2,44 milionu ¢lenii generace X, 2,08 mili-
onu obyvatel spadajicich do generace Y, 1,85 milionu obyvatel, které fadime ke generaci
Z a dnes jiz kolem ptl milionu obyvatel narozenych po roce 2013, které nové oznacujeme

generaci Alfa.

Prestoze jsou generace definovany globalné€, maji sva lokalni specifika. Ta jsou zpravidla
ur¢ena historicky vyvojem v dané zemi. Co piisobilo na vyvoj generaci v ¢eském prostiedi

nastinuje nasledujici kapitola.

5.1 Historické milniky v CR a ve svété

V bieznu roku 1948 byla vyslovena divéra vladé Klementa Gottwalda. Tim odstartoval
novy, totalitni, rezim v Ceskoslovensku, ktery trval az do sametové revoluce roku 1989.
(Barta, 2010) Po celou dobu byla intenzita komunistického rezimu v Ceskolovensku stejné
silnd, kromé roku 1968 a mirného uvolnéni v ramci Prazského jara. To bylo zéhy tvrdé po-
tlaeno vstupem vojsk VarSavské smlouvy v srpnu roku 1968 na tizemi Ceskoslovenska.
(Udalosti v CSSR v roce 1968, ©1999-2018) V roce 1970 doslo k Giplnému zastaveni demo-
kratiza¢niho procesu a obnov¢ prosovétského rezimu. V roce 1980 byla vlada nucena schva-
lit dokument, ktery mél fesit problém ceskoslovenského hospodarstvi. V tomto roce zemfiela
fada vyznamnych umélct a Gustav Husék se stal podruhé prezidentem. Po nasledujici roky
vystupovali chartisté. Od roku 1988 zacaly vychéazet Nezévisl¢ lidové noviny, které ndzvem
odkazovaly na prvorepublikovy odkaz. Rok 1989 provazely mensi ¢i vétsi demonstrace a at-
mosféra v Ceskoslovensku pozd&ji vygradovala v sametovou revoluci, ktera umoznila vznik
Ceské republiky o nékolik let pozdgji v roce 1993. (1970-1989 rok po roce, ©2018) Vy-
znamny byl pfelom tisicileti a teroristické Utoky 11. zafi 2001, které zménily nejen Spo-
jené staty, ale i cely svét. (Strasikova, 2011) Dal§im vyznamnym milnikem pro Ceskou re-
publiku byl kvéten 2004 a vstup do Evropské unie. (VSechny ¢lenské staty EU ve zkratce,

©2018) Tyto a dalii milniky ovlivnily nejen Ceskou republiku, ale také svét. Zatimco vétsina
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generace Y vyristala v totalitnim rezimu, generace Z se narodila do svéta osobnich pocitact,

teroristickych utokt a globalizace.

Mezi kli¢ové okamziky historie Ceské (diive Ceskoslovenské) republiky patii sametova re-
voluce v roce 1989 a postupna demokratizace spolecnosti. Pfelom tisicileti, ktery s sebou

ptinesl internet do vétSiny domécnosti, teroristické utoky, které zmeénily svét a globalizaci.

Nasleduje analyza dotaznikového Setfeni, jez si dava za cil odhalit spojitost mezi ¢eskou
generaci y a vyvojem udalosti pied a po roce 1989. Zda a ptipadné jaky vliv tyto udalosti

mély na formovani generaci v ceském prostiedi odhali nasledujici kapitoly.
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6 ANALYZA ZJISTENYCH DAT

Kvantitativni vyzkum prob¢hl v obdobi od 15. ledna 2018 do 24. ledna 2018 (tzn. 10 dnt1)
a dotazovani bylo realizovano pies online nastroj Survio, kde se ho zucastnilo 422 respon-
dentt, pfi¢emz 2 bylo nutné vyradit kviili irelevantnosti (tzn. jedna se o respondenty z gene-
race Z narozené v roce 2005). Jednalo se pfedevsim o zeny, a to v podilu 43 % muzi a 57 %

zeny.

Dotaznik (viz Ptiloha P I: Dotaznik) se §ifil skrze socidlni sit’ Facebook jednak organicky
(zde primarn¢ mezi generaci Y) a jednak prostfednictvim placené reklamy, kde autorka za-
cilila uzivatele ve véku odpovidajici generaci Z a néasledn¢ také Y s cilem ziskat odpoveédi
od dostatecného poctu zastupcii jednotlivych generaci. Vzhledem k charakteru otdzek
a moznostem demografického cileni na Facebooku, byli osloveni pouze uZzivatelé starsi

ey

13 let zijici na uzemi Ceské republiky.

S ohledem na potieby placené reklamy byla vytvotena Facebookova stranka s nazvem ,,Do-
piSu diplomku* (viz Obrazek 10 Facebookova stranka ,,DopiSu diplomku* pro potieby re-
klamy), jejiz existenci bylo podminéno spusténi Facebookové reklamy na hlavni strance

Facebooku ve vybranych piispévcich.

? dopiSu seaf >

e diplomku(?) N

Piispévky

Hodnoceni - e

Obrazek 10 Facebookova stranka ,,Dopisu diplomku* pro potieby reklamy (Zdroj: Face-
book)

Kampané byly aktivni v obdobi od 16. do 23. ledna 2018 a zobrazovaly se pouze na deskto-
povych zafizeni. Pro ti€ely doruceni dotaznikového Setfeni bylo vytvotfeno 7 kampani, 75 re-
klamnich sestav a 78 reklam. Reklamy ziskaly ve sledovaném obdobi 11 402 zobrazeni a za-
sahly 9 245 uzivatell. Kromé 318 kliknuti na link odkazujici do dotazniku, reklamy vyge-
nerovaly 11 interakei, 2 komentare a ziskaly 3 fanousky Facebookové stranky (Ptiloha P II:

Ukézky Facebookovych reklam). Celkové ndklady na Facebookovou reklamu cinily
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1 173,98 K&. S ohledem na omezenou analytiku lze predpokladat, ze Facebookové kampané
dorucily kolem 300 responzi, pfi pruimérné cené 3,91 K¢ za vyplnény formulat. Zbylé do-

tazniky byl nasbirany diky organickému dosahu.

6.1 Zasah vyzkumu a generacni sloZeni respondenti

Autorka vychazela z poslednich dostupnych dat o sloZeni populace Ceské republiky na za-
kladg prizkumu Ceského statistického tfadu, a to k 31. 12. 2016. Pro spravnou definici de-
mografickych udajt pii nastavovani Facebookové kampan¢ byla nucena vychazet z predpo-
kladu, Ze vSichni, respektive vétsina, ktefi podle dostupnych dat CSU méli k 31. 12. 2016
0 let maji k 31. 12. 2017 1 rok atd. Diky tomuto pfedpokladu bylo mozné definovat alespon

piiblizné mnozstvi obyvatel v daném véku, a tim zpiesnit cileni reklam.

Tabulka 2 Srovnani velikosti populace ku potencionalnimu a redlnému zasahu

a kone¢nému poctu respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vik k 31, 12, Potet
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510} . P e e nmaroEeni whyvatel zasafenych wivatel respond enti

wfivatel
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1% 20 [ (renerace 43 131 1440 (M) [IE] 4l
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Cilem bylo oslovit a ziskat respondenty narozené mezi roky 1980-2004, tzn. ve véku
od 13 do 37 let, a to i pfesto, ze generace Z odpovida lidem narozenym mezi roky 1995-
2012. S ohledem na skladbu otdzek dotaznikového Setfeni a samotny zdmér diplomové

prace, autorka v ramci zachovani objektivity urc¢ila nejnizs§i moznou vékovou hranici, kdy re-

spondent miize na otdzky relevantné odpovédét, a to na 13 let.
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V Ceské republice Zije kolem 3 miliont obyvatel ve véku od 13 do 37 let, z &ehoZ vyplyva,
ze pro zachovani objektivity a reprezentativnosti vysledkl bylo zapotiebi dorucit alespon
286 responzi, resp. 90 z generace Z a 116 z generace Y. Vyplyva to z dat agentury STEM,
ktera deklaruje pro Ceskou republiku (tzn. kolem 10,5 milionii obyvatel) soubor o rozsahu
kolem 1000 respondentli pro zachovani reprezentativnosti vzorku. (FAQ, ©2018) Vyzkum
vygeneroval celkem 420 relevantnich responzi. Z toho 215 od respondentli spadajicich

do generace Z a 205 zatazenych do generace Y.

6.2 Mezigeneracni rozdily

Jeden z cilti marketingového vyzkumu bylo prezentovat, jak se od sebe lisi generace Y a Z.
Pomoci otazek, jako ta tykajici se hodnoceni socidlnich siti, byla autorka schopna tento cil
naplnit. Kupodivu analyza odpovédi nezjistila jen rozdily mezi generaci Y a Z, ale také mezi
generacemi uvnitf. Pfi bliz§im zkoumani kli¢ovych odpovédi na otdzku ¢. 10 (viz Obra-
zek 11 Hodnoceni socialnich siti, nebo podrobné&ji Ptiloha P III: Odpovédi na otazku €. 10)
se projevili preference, které jsou spole¢né respondentiim narozenych do roku 1988 véetné,
1989-1999, 1995-2000 a starsi (viz Obrazek 12 Vyvoj hodnoceni socialnich siti a rozdily

oproti praméru).

Obrazek 11 Hodnoceni sociélnich siti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Stézejni byly vysledky primérného zndmkovani socidlnich siti Facebook, Instagram, Linke-
din a Snapchat. Vzhledem k obsahu dil¢ich socidlnich siti se pfedpoklada, ze generace Y
bude mit blize k Facebooku a Linkedinu, zatimco generace Z k Instagramu a Snapchatu.

Odpovedi na otazky, ukdzaly rozdilné preference uvnitt generaci.
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Obrazek 12 Vyvoj hodnoceni socialnich siti a rozdily oproti priméru (Zdroj: vlastni zpra-
covani)
Respondenti narozeni pted rokem 1989 hodnoti sité, aniz by byla dodrzend jakasi homoge-
nita preferenci uvnitt skupiny. Jedna se o meziro¢ni skokové preferencni rozdily. Respon-
denti s rokem narozeni 1989 az 1994 hodnoti sit¢ vice homogenn¢ a je tedy mozné z dat
vytvaret objektivni zavéry. Dotazovani narozeni po roce 1995 se d€li na dvé skupiny, a to na-
rozeni mezi roky 1995-1999 a 2000-2004. Mezi t€émito skupinami dochézi kolem roku 2000
ke skokové zméng preferenci a je napiic hodnocenim socidlnich siti nejpatrnéjsi. Z vyse uve-
deného vyplyva, ze mizeme mluvit o mezigeneracich, které tvotfi dva homogenni celky uv-

nitf generace Y a Z, tzn.:

e Rok narozeni 1980-1988: starsi generace Y
e Rok narozeni 1989-1994: mladsi generace Y
e Rok narozeni 1995-1999: starsi generace Z

e Rok narozeni 2000 a dale: mladSi generace Z

Tuto teorii mél za kol potvrdit pfedpoklad, Ze vlogery, tj. video blogery, youtubery ¢i stre-
amery, sleduji nejcastéji zastupci generace Z. Otazka ¢. 17 se respondenti dotazovala
na osobnost, znacku ¢i celebritu, kterou nejcastéji sleduji. Po zpracovani odpovédi a rozia-
zeni vice nez 450 jmen, nazvi znacek, prezdivek apod. bylo patrné, Ze predpoklad se potvrdil
(viz Obrazek 30 Zajem o sledovani vlogger mezi generacemi) a existuje diferenciace gene-
raci uvnitt sebe sama. Vyraznou odchylku vidime u star$i generace Y, podobné chovani mezi
mladsi generaci Y a starSi generaci Z a svébytné chovani generace Z, jenz potvrzuje oblibe-
nost vlogeri mezi zastupci mladsi generace. Na otazku ¢. 17 odpovédélo 14 % zéastupct
star$i generace Y, 32 % zéastupcti mladsi generace Y, 31 % zastupct star$i generace Z a 23 %

zastupcti mladsi generace Z.
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Starsi generace Y ma preferencemi a chovanim blize k ¢eské generaci X tak, jak ji popisuje
teorie. Jsou konzervativnéjsi a novinky typu Facebook, Instagram, vlogy apod. nevyuzivaji
Sim systému. Potvrzuje to skutecnost, Ze generace Y se d€li v roce 1989-1990, tj. v obdobi
sametové revoluce a postupné demokratizace spolecnosti. Respondenti vyrustajici ve svo-
bodném rezimu se lisi preferencemi i chovanim. Mladsi generace Y odpovidéa chovanim po-
pisu milenialil a reprezentuje tak svou generaci tak, jak popisuje teorie. StarSi generace
Z ma op¢t blize k predchozi generaci svym chovanim i preferencemi, ale jsou nachylnéjsi
na nové technologie. Preference a chovani generace Z se tfisti kolem roku 2000, tzn. na pte-

lomu tisicileti. Zastupci mladsi generace Z maji svébytné chovani, které odpovida teoretic-

kym definicim jejich generace.

6.3 Sociodemografické sloZeni respondentii

Respondenti byli rozdéleni do 4 skupin, z nichz 18 % tvofilo star$i generaci Y, 31 % mladsi
generaci Y, 31 % star$i generaci Z a 20 % mladsi generaci Z. Mezi respondenty je v priméru
43 % muzt a 57 % Zen, coz je vzhledem k ¢eské populaci (51 % Zen a 49 % muzi) pomérné

vyvazeny vzorek. (Vékové slozeni obyvatelstva - 2016, ©2017)
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Obrazek 13 Demografické a mezigeneracni sloZeni respondentil (Zdroj: vlastni zpracovani)

V poslednich desetiletich klesd primérnd velikost domacnosti (tj. sniZujici se pocet déti
v domécnosti) a taktéz klesa poet ipInych rodin. (Jaké je slozeni domacnosti v CR?, 2013)

Tento trend potvrzuji také analyzovana data.
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Tabulka 3 Odpovédi na otazku €. 3 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mladii
penerace Y v

Stardi Sl Miadsi

Starki Miadsi
Stardi S Miadsi Miadsi
0 rene £

Jsem z... - oe v
generace £ .

gemerace Y y generace Y generace £

Uplné rediny a jsem jedinaéek 4,040 13,0 12,06} 7,00
Nelplné rodiny a jsem jedindéek 3,00 4% 5,00 4% 10,06} #% 4,0 5%
UIplné rediny a mam sourozence 58,040 T6% B, 0 6% 27,00 % 57,00 6%
Neiplné rodiny a mam sourozence 11, 14% 25 (Wb 19% 23,0} 1 7% 15 (e} 1 8%
Celkem TN 129,00 135N #3.00

Ze vzorku 76 respondentti odpovédelo pouze 18 % zatazenych do starSi generace Y, ze po-
chazi z neuplné rodiny (viz Obrazek 14 Slozeni domécnosti respondenttl), v nasledujicich

generaci se tento trend zvySuje na prumérnych 24 %.
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Stardi generace Z Mladsi gencrace Z

Uplnd rodina  w Netplna rodina

Obrazek 14 Slozeni domacnosti respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)
V porovnani se stars§i generaci Y se zvySuje také trend jedindckd, a to az dvojnasobné (viz
Obrazek 15 Jedinacek nebo jeden ze sourozencil). Z odpovédi respondentd vyplyva, ze Cas-
t&ji se s neuplnou rodinou potykaji praveé jedinacci (a to 38 % dotdzanych), naopak méné
respondenti se sourozenci (jedna se pouze o 20 % dotdzanych).

9% 14% 17% 13%

Starsi generace Y Mladsi generace Y

Starsi generace 7 Mladsi generace Z

Jsem jedinaéek  wMam sourozence

Obrazek 15 Jedinacek nebo jeden ze sourozenct (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi respondenty bylo nejvice pracujicich (30 %), studujicich vysokou skolu (17 %) a pfi-
tom pracujicich (19 %), studenti stfedni (odborné) skoly, ptipadné 4letého gymnazia (16 %)
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a studenti 6letych, ptip. 8letych gymnazii (10 %). Zbylych 8 % tvoftily zastupci respondentli
na rodicovské dovolené, studujici zakladni Skolu ptipadné ucebni obor, ti, ktefi jsou neza-
méstnani nebo se nebyli schopni zaradit v ramci nabizenych odpovédi (viz Obrazek 16 Od-

povedi na otazku €. 4, podrobnéji dale viz Piiloha P IV: Odpovédi na otazku €. 4).

Obrézek 16 Odpovédi na otazku €. 4 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vysokoskolsky vzdé€lani respondenti maji mésicni ¢isty piijem od 10 do 30 tisic korun, za-
timco respondenti bez vysokosSkolského vzdélani mezi 20 az 30 tisici. Tzn. niZ8i hranice
se zde posunuje k vy$§im &istym pifjmim (viz Obrazek 17 Cisté ptijmy respondentii na za-

kladé vysokoskolského vzdélani).

koot koo B loym vk lin imy — [ vysokod ko kkeho vedélare e [z rarzali b vanl Elimi

Obrazek 17 Cisté piijmy respondentii na zakladé vysokoskolského vzdélani (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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78 % dotazanych planuje v budoucnosti studovat vyssi nebo vysokou Skolu. VSichni dota-
zani maji predstavu o budoucim ¢istém piijmu mezi 20 az 30 tisici korun. Mladsi respondenti
maji predstavu o vyssich pfijmech, nez je soucasna realita (viz Obrazek 18 Predstava o pii-

jmech respondentti na zéklad¢ vysokoskolského vzdélani).
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Obrazek 18 Predstava o prijmech respondentii na zakladé vysokoskolského vzdélani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4 Preference socialnich siti mezi respondenty

Respondenti jsou aktivnimi uzivateli primérné 4,28 socialnich siti, pficemz nejvice social-
nich siti vyuziva mladsi generace Y, a to 4,56. StarSi generace Z, tedy dneSni mladi ve véku
18 az 22 let, jsou aktivnimi uzivateli v priméru pouze 4,09 socidlnich siti (viz Obrazek
19 Primérny pocet aktivné uZivanych socialnich siti). Tento trend potvrzuje také vyzkum
spolecnosti Origin, ktery se dotazoval €leni generace Z, respektive mladych Ameri¢ant
ve véku 18-24 let, na jejich ndzor na socidlni sit€. Z vyzkumu vyplynulo, ze 34 % c¢lent
generace Z socialni sité opousti nadobro a 64 % si od nich pottebuje dat pauzu. (Vozkova,

2018)

L 417 4,56 4,09 4,15

Stafi gemerace Ml penerace Y Starii penerace Z Mlaxlii generace

Obrazek 19 Primérny pocet aktivné uZivanych socialnich siti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Mezi nejoblibenéjsi sité patii Facebook, Messenger a Youtube. Naopak mezi nejhiife hod-
nocené Tinder, Tumblr, Snapchat a vlogy. V piipade vlogu se ale s nejvétsi pravdépodob-
nosti jedna o chybu zplisobenou nepochopenim vyznamu. Dal$i otazky, které odkazuji
na vlogery, streamery a youtubery dokazuji, ze tento typ zabavy vyhledavaji predev§im mla-
dsi generace a je pro n¢ atraktivni (viz Obrazek 30 Zajem o sledovani vloggeri mezi gene-

racemi).
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Obrézek 20 Mezigeneracni hodnoceni socidlnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.1 Starsi generace Y

Star$i generace Y je konzervativni. Socidlni sit¢ vyuziva kvili spojeni s rodinou a pfateli.
Nejlepsi znamky od respondentt ziskal Facebook (1,7) a Youtube (2,0). Messenger (2,1)

hodnoti vys§i znamkou nez WhatsApp (3,0), piesto v porovnani s ostatnimi respondenty zis-

v v

Cvvr

respondentl ziskal Snapchat, ale také Tinder a Tumblr, negativné je hodnoceny Twitter
a vlogy. Primérnou znamku 4,2 ziskaly blogy, ale jedna se mezigenera¢né o nejvyssi hod-

noceni (viz Obrazek 21 Hodnoceni socidlnich sitich star$i generaci Y).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Facebook  Instagram  Linkedin  Mesenger Pickenzst Snapchat Tinder Tumblr Twate ¥ieg WhasApp  Youtabe

Mluz —fey  —rmE

Obrazek 21 Hodnoceni sociélnich sitich starSi generaci Y (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti jsou zpravidla aktivnimi uzivateli Facebooku (39 % odpovédi) a pro komuni-
kaci s prateli vyuzivaji Messenger (32 % odpovédi). Instagram respondenti spiSe nevyuzivaji
(48 % odpovédi) popt. zde nejsou aktivni (13 % odpovédi). Na Youtube respondenti nejcas-
t&ji poslouchaji hudbu (43 % odpovedi) a sleduji edukativni videa (30 % odpovédi). Respon-
denti tvrdi, Ze blogy spiSe nesleduji (66 % odpovédi). Obcas se ale na cizi blog podivaji
a nechaji se inspirovat, jedna se hlavné o zeny (33 % odpovédi). Své oblibené blogery ma
jen né€kolik respondentt, opét se jedna spise o zeny (19 % odpovédi). VSechny uvedené in-
formace jsou ptehledné zobrazeny v grafech viz Ptiloha P V: Odpovédi na otazky ¢. 11-14
(star$i generace Y).
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Obrazek 22 Ovlivnil/a vas bloger/ka v minulosti k nakupu? (Starsi generace Y) (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Na otazku €. 15, zda si respondenti pamatuji, jestli je bloger v minulosti ovlivnil k nakupu

¢1 uvaze o ném, tvrdilo 51 % dotazanych, Ze rozhodné ne, pficemz 54 % z nich byly muZzi
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(viz obrazek 22 Ovlivnil/a vas bloger/ka v minulosti k ndkupu? (Starsi generace Y). Nao-
pak pouhych 12 % je presvédceno o tom, Ze byli blogerem ovlivnéni, kladn¢ odpovidaly

pfedevsim Zeny (89 %).

StarSi generace Y vyuziva socidlni sit¢ ve sviij prospéch, nesdili sviij osobni zivot s vetej-
nosti, naopak radéji vytvari soukromé okruhy ptatel. Potvrzuje to i dalsi, respondenty nej-
Castéji uvadena, aplikace Viber, kterd slouzi ke komunikaci mezi prateli, sdileni obrazki

apod.

6.4.2 Miladsi generace Y

V priméru hodnoti socialni sit¢ pozitivnéji nez ostatni generace (viz Obrazek 20 Mezigene-
ra¢ni hodnoceni socialnich sitich), coz je pravdépodobné zplisobené tim, Ze mezigeneracné
jsou aktivnimi uzivateli nejvice socidlnich siti. Ve znamkovani vitézi Youtube (1,7) a Mes-
senger (1,8). Facebook (2,0) a Instagram (2,9) jsou az na dalSich pozicich. V nejmensi oblibé
maji respondenti Snapchat (5,2). Ve srovnani s ostatnimi generacemi u nich vyhrava Linke-

din a Pinterest (viz Obrazek 23 Hodnoceni socidlnich sitich mladsi generaci Y).

Facebook [nstagram  Linkedin  Mesenger Pinkenst Snapchat Tinder Tumblr Twatier Wiog Whats App ¥ ouhabe

Muz  —ny  —rim

Obrazek 23 Hodnoceni socidlnich sitich mladsi generaci Y (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti, pfestoZe jsou aktivnimi uZivateli Facebooku (33 % odpovédi), preferuji Mes-
senger pro komunikaci s ptateli (38 % odpovédi). Uéet na Instagramu mé vét§ina dotazanych
a jednd se ptredevsim o aktivni uzivatele (46 % odpovédi). Na Youtube chodi respondenti
za poslechem hudby (40 % odpovédi), edukaci (26 % odpovédi) a sledovat své oblibené
youtubery (15 %). Blogy sleduji spiSe Zeny, jedna se zpravidla o nahodilé, nikoli oblibené
blogery, ke kterym by se vraceli (41 % odpovédi). VSechny uvedené informace jsou pre-
hledné zobrazeny v grafech viz Pfiloha P VI: Odpovédi na otazky ¢. 11-14 (mladsi generace
Y).
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Mladsi generace Y se obcas uchyluje k poslechu hudby i mimo Youtube, a to k respondenty
nejcastéji zminovanému Spotify. Aplikace nabizi fadu vyhod, mezi ty nejvyznamnéjsi patii
omezeni reklam v placené verzi.
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Obrazek 24 Ovlivnil/a vas bloger/ka v minulosti k ndkupu? (Mladsi generace Y) (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Muzi Castéji tvrdi, ze nebyli v minulosti ovlivnéni pifi ndkupu bloggerem ¢i bloggerkou, za-

timco Zeny naopak pfiznavaji, Ze na jejich popud nakoupily.

6.4.3 Starsi generace Z

Vysokou znamkou hodnoti respondenti Youtube (1,7), Messenger (1,7) a Facebook (1,8).
Na vyznamu ziskava i Instagram (2,7) a u ptedchozich generaci negativné hodnoceny Snap-
chat, ktery star$i generace Z hodnoti témét o cely jeden stupen pozitivnéji, nez starsi gene-
race Y (4,7). Naopak nejnizsi znamky ziskaly blogy (4,9), Pinterest (4,8) a Twitter (4,5)

v

kami napfi¢ generacemi.
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Obrazek 25 Hodnoceni socidlnich sitich star$i generaci Z (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prestoze se respondenti ze star$i generace Z zatadili mezi aktivni uzivatele Facebooku (38 %
odpovédi), vidi se spiSe jako uzivatelé Messengeru (45 % odpovédi). Aktivnéjsi jsou
na Facebooku Zeny, a to aZ o polovinu. Na Messengeru je aktivita genderove vyvazena. Ak-
tivni instagramové ¢ty ma vétsina dotdzanych (54 % odpovédi). Na Youtube chodi nejcas-
t&ji kvali hudbé (37 % odpovédi), ale 1 zde se objevuje, jako substitut, jiz dfive zmifiovany
Spotify. Cast&ji, neZ piedchozi generace se vraceji k oblibenym youtubertm (18 % odpo-
védi). Mezi blogy své oblibence nemaji a spiSe je nesleduji (52 % odpovédi). VSechny uve-
dené informace jsou ptehledné zobrazeny v grafech viz Ptiloha P VII: Odpovédi na otazky
¢. 11-14 (starsi generace Z).
Ur¢ité ano

5% Spise ano
19%

Nevim
6%

Urcité ne
36%

Spise ne
34%
Obrazek 26 Ovlivnil/a vas bloger/ka v minulosti k ndkupu? (Star$i generace Z) (Zdroj:

vlastni zpracovani)
Starsi generace Z se shoduje, Ze je obsah blogli v minulosti spiSe ¢i urcité neovlivnil, bez vy-
razngj§iho rozdilu pohlavi. Cast&ji se zde vyskytuje pochybnost. Respondenti si uvédomuiji,

ze v kazdodenni zéaplavé piispévkil na socidlnich sitich nejsou schopni jednoznacné tvrdit,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ze ovlivnéni byli ¢i nebyli (viz Obrazek 26 Ovlivnil/a vas bloger/ka v minulosti k nakupu?

(Starsi generace 7).

Respondenti kromé jmenovanych socialnich siti, poukazovali také na Reddit, coz je jakysi
internet v internetu. Jedna se o platformu, ktera slouzi ke konzumaci a hodnoceni obsahu.
(Janti, 2016) Respondenti uvedenim této sité zdtiraziuji, co je pro né dilezité, a to customi-

zovany a kvalitni obsah.

6.4.4 Miladsi generace Z

Nejvyssi znamku ziskal Messenger (1,6), za nim pak Youtube (1,7) a nakonec Facebook
(2,0). Prestoze Instagram (2,2) hodnoti mladSi generace Z o dvé desetiny negativnéji
nez Facebook, jedna se o generaci, kterd ma k Instagramu nejkladngjsi vztah, tzn. témét
o0 2 stupné lep$i nezZ starSi generace Y a o pul stupné neZz starSi generace Z. Naopak nejnizsi

hodnoceni ziskal Linkedin (5,7) a Tinder (5,6). Pfestoze Snapchat hodnoti priimérnou znam-

kou 4,0 jedné se mezigeneracné o nejvyssi znamku.

jako aktivni uzivatelé Messengeru (47 % odpovédi). Jsou typickymi predstaviteli uzivatela
Instagramu (64 % odpovédi), Castéji se vSak jedna o Zeny (64 %) nez muze (36 %).
Na Youtube stejné jako pfedchozi generace chodi primarné za hudbou (36 % odpovédi),
ale vice nez ostatni sledovat youtubery (27 % odpovéedi). Nepovazuji se za typické Ctenare
blogil a kdyz uZ se na n¢jaky vydaji, jedna se zpravidla o Zeny (83 %) a jde o jednorazové
shlédnuti obsahu, nesleduji nikoho pravidelné (33 % odpovédi). Vsechny uvedené informace
jsou piehledné zobrazeny v grafech viz Ptiloha P VIII: Odpovédi na otazky €. 11-14 (mladsi

generace 7).
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Stejné jako predchozi generace i mladsi generace Z si uvédomuje, Ze mohou byt ovlivnéni
obsahem, aniz by to poznali. Pouhych 34 % respondentt tvrdi, Ze je bloger ¢i blogerka v na-

kupu nijak neovlivnili.

Ur¢ité ano
14%

Urcité ne

34%

Spise ano
21%

Nevim

Spise ne 6%

25%
Obrazek 28 Ovlivnil/a vas bloger/ka v minulosti k ndkupu? (Mladsi generace Z) (Zdroj:

vlastni zpracovéni)

Mladsi generace Z, primarn¢ muzsti respondenti, zminovali sit’ Twitch. Jedna se o socialni
sit urenou pro zivé streamovani videi vlastnénou spolecnosti Amazon. Na rozdil
od Youtube, je Twitch vice komunitni. Streamer na Twitchi si v Cesku vydéla v priméru

od 10 do 100 a vice tisic mési¢né. (Sedlak, 2017)

6.5 Vliv influenceru

Respondenti méli za tkol v otdzce €. 17 napsat jednu ¢i vice znacek, osobnosti anebo ce-
lebrit, jenZ na socialnich sitich sleduji. Vysledkem bylo ptes 450 unikatnich odpovédi
(viz Priloha P IX: Odpovédi influencefi). Ty nasledné prosly ruéni kategorizaci (viz Obrazek
29 Kategorizace influencerti napfi¢ socialnimi sitémi. Kategorie se ¢asto propojuji, typickym
problémem je vlogger, respektive youtuber Ci streamer, ktery je ¢asto aktivni i na Instagramu

apod. V tomto piipad¢ je uvedena dominantnéjsi sit’.
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Obrazek 29 Kategorizace influenceri napfi¢ socidlnimi sitémi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondenti zminovali vloggery, bloggery a sportovce. Pfestoze u znamkovani so-
cidlnich siti vlogy ziskaly primérnou zndmku 4,8 (viz Obrazek 21 Mezigenera¢ni hodnoceni
socialnich sitich). Respondenti nej¢astéji zminovali influncery, které 1ze oznacit za vloggery,
tzn. streamery anebo youtubery. Nejvétsi zajem o vloggery panuje mezi mladsi generaci Z,

zatimco pro star$i generaci Y jsou nezajimavi (viz Obrazek 30 Zajem o sledovani vloggerti

mezi generacemi).

| 20, D
| 0, Gl
80,00

A0,

LAL 48,00 s3.00 97.00

Star¥ generace Y Mlaci gererace Y Stardi generace 2 Milai gererace 7

Obrazek 30 Zajem o sledovani vloggerti mezi generacemi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejcastéji (39krat) byl zminény Karel Kovar alias Kovy. Jedna se o ¢eského youtubera,
ktery je oblibeny primarn¢ mezi stars$i a mladsi generaci Z. Mladsi generace Y nejcastéji
zminovala moderatora LeoSe MareSe a mezi starsi generaci Y vede marketingovy odbornik
Martin Jaro§ a za nim pak v t€sném zavesu hereCka, zpévacka, a predevsim instagramova

influencerka Nikol Stibrova a bloger Dominik Landsman (tj. Deni¢ek moderniho fotra).

Tabulka 4 Mezigeneracni kategorizace influencerti napii¢ socidlnimi sit¢émi (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Kategorie Star§i generace Y Mlad$i generace Y Stardi generace Z Mlad$i generace Z Celkem Celkem v %a
bavit 200 5,00 1,00 - 8.00 1%
blogger 10,00 27,00 14,00 9,00 60,00 9%
duchovni - 2.0 1,00 - 3.00 0%
herec 7.00 8,00 17,00 13,00 45,00 6%
hudebni skupina 2,00 3,00 6,00 7,00 18,00 3%
instagramer 5,00 14,00 14,00 7,00 40,00 6%
magazin 1.00 8,00 2,00 3,00 14,00 1%
marketingovy odbornik 4,00 300 3,00 . 14.00 1%
modelka 1,00 1,00 2,00 200 6,00 1%
mioderitor 3,00 12,00 7,00 - 11,00 3%
novinat 1,00 3,00 3,00 1,00 8.00 1%
astami 12,00 17,00 10,00 3,00 42,00 6%
podnikatel 1,00 3,00 - - 4,00 1%
politik 8,00 7,00 17,00 3,00 35,00 5%
sportovec 6,00 21,00 13,00 11,00 5100 T%
umélec 3,00 12,00 .00 1,00 19,00 4%
viogger 8,00 48,00 53,00 97,00 206,00 29%
znatka 13,00 16,00 7,00 8,00 44,00 6%
pévik 6,00 7,00 15,00 7,00 35,00 5%
rpravodajsevi 1,00 4,00 7,00 3,00 17.00 2%

Celkem 94,00 202,00 180,00

Mezi TOP 10 nejcastéji zmilovanych influencert napti¢ generacemi patii:

1. Karel Kovart alias Kovy, ¢esky youtuber (zminény 39krat),

2. Dominik Feri, ¢esky politik a Clen poslanecké snémovny za TOP 09 (zminény
14krat),

3. LeoS§ Mares, ¢esky moderator (zminény 13krat),

4. Nikol Stibrova, ¢eska heretka, moderatorka, zpévacka a instagramova influencerka

a Cerstva matka (zminéna 12krat),

TMBK, cesky bavig, tvlirce kolazi reflektujici aktudlni déni (zminény 10krat),

DVTYV, zpravodajsky a zurnalisticky projekt (zminéné 9krat),

Martin Jaros, ¢esky marketingovy odbornik (zminény 9krat),

Ladislav Zibura, ¢esky cestovatel, spisovatel, novinaf a copywriter (zminény 7krat),

A S A

CT24, zpravodajsky kanal Ceské televize (zminény 6krat),

10. Karel Sivak alias FattyPillow, Cesky streamer a youtuber (zminény 6krat) a dalsi.
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6.5.1 Influcencefri starsi generace Z

Nejcastéji zminovani influencefi starsi generaci Z jsou Karel Kovar alias Kovy (zminény

15krat), Dominik Feri (zminény 7krat), TMBK (zminény 4krat) a DVTV (zminéné 4krat).
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Obrazek 31 Kategorizace influencert u star$i generace Z (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.5.1.1 Karel Kovac alias Kovy

Karel Kovas alias Kovy jednadvacetilety youtuber, ktery ma ptes 710 tisic odbératelti kanalu
na Youtube, ptes 68 tisic fanouskid a 70 tisic sledujicich na Facebooku, 1 418 sledujicich
na Google Plus, 473 tisic followerl na Instagramu a pies 174 tisic sledujicich na Twitteru.

V soucasné dob¢ se snazi spustit vlastni e-shop (data jsou aktudlni k 3. 4. 2018).
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Obrazek 32 Nartst fanouskd, ptip. followert, Kovy (Zdroj: Zoomsphere, vlastni zpraco-

vani)
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V obdobi od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové strance publikovano 119 pfi-
speévkd, tj. primérné 8 meésicné, z toho 62 video prispévkl, 32 obrazkovych prispévk,
20 statust a 5 prispévkl s odkazem. Prispévky vygenerovaly v priméru denné 1 741 likes,

JA)

30 komentait, 13 sdileni.

Monday 163 BY9EE 2671 3020 1355 2981 4282 7183
Tuesday 1503 656 9243 5973 2375 1097 1015 ::H 3739 1456
Wednesday 1228 532 143 934 4767 1066 359 as 1087 1195
Thursday 3020 105 299 6100 5277 3052 325 1365 2501

Friday 1581 1092 2362 Bl14 1802 4152 v

Saturday 1445 1030 1998 4124 3499
Sunday 2987 4259 1502 2393 2863 7951 6492 18551 20232 723 3341 3552
12am lam 2am 3am 4am Sam 6am 7am 8am 9am 10am 1lam 12pm 1pm 2pm 3pm 4pm Spm 6Epm Tpm E&pm 9pm 10pm 11pm

Obrazek 33 Nejlepsi casy publikovani pfispévki na Facebooku, Kovy (Zdroj: Zoo-
msphere)
Nejlepsi €asy jsou hodnocené na zéklad¢ interakci. Ovliviiuje to nejen samotné publikovani
pfispévku, ale také jeho obsah a pifipadné promovani s cilem zvysit dosah. S ohledem
na tyto skutecnosti zlstava nejlep§im dnem k publikovani ptispévkl nedéle, kterd témért
trojnasobné prevysuje mnozstvim interakei zbylé dny v tydnu. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je ve-

¢er od 7 do 9 hodin véetné. Z nich pak 8. hodina.

V pribéhu biezna 2018 Kovy publikoval na své Facebookové strdnce 5 piispévki,

z nichZ 2 smazal, a to pfispévek z 15. 3 10:19. a 28. 3. 2018 17:38.

Post Likes Comments Shares Interactions
Mar 28, 18:13 pm @
» o 85 o 0 85
X Jedeme zive! @'
Mar 28, 17:38 pm @
& Jedeme fivé! @ 4 1 0 5

Mar 28, 10:21 am i@
T Dnes v 17:30 2ivé na facebooku Stroodlu! Tak uréité do- 514 1 2 532

_ raite . #nazivosLucii
B "]

Mar 19, 18:42 pm @
oy .
‘i’i

XX Dnezni video je totalni Silenost. Rekonstrukce Putinova
setkani s krysou, vylet za panem Dubinkem a hlavné vase

40 12 2 :LES
dotaz...

=@ o Mar15,10:19 am @
X Dnes reopening Galerie Butovice s autogramiadou 105 o o 105
OvEem! Té$im se na vas @'

Obrazek 34 Dosah ptispévkil na Facebooku za biezen 2018, Kovy (Zdroj: Zoomsphere)
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V obdobi od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikovéno 236 obrazko-
vych a 2 video ptispevky, tj. primérné 16 mésicné, z toho 234 bez pouziti filtru, a 3 pak s po-
uzitim filtrd Crema, Juno, Lark a Clarendon. Ptispévky vygenerovaly v priméru denné
38 577 likes a 226 komentaia. Instagram je vedeny primarné v angli¢tiné. Obcas jsou po-
pisky psané Cesky, napt. v ptipadé, kdy Kovy odkazuje na nové videa. U ptispévkil se nevy-
skytuji hashtagy. Publikuje novy piispévek kazdé 3 dny. Usp&sngjsi jsou piispévky,

na nichz je zobrazeny piimo Kovy.

Monday 24037 27379 23400 41957 174307 36505 132387 327977 193245 40269
Tuesday 19112 107016 B7B34 35813 72967 351771 335214 290520
Wednesday 68974 18667 29110 3B842 75837 175945 105565 2534637 308611 208331
Thursday 39231 62537 58377 21936 70530 30113 75730 122604 318676 396409 211330
Friday 262435 32871 3847B 71789 116969 62512 143510 417543 140511 222116

Saurday 36232 61926 84353 31436 25245 46423 31442 161936 115076 317553 402882 B4855 22870 75245

Sunday 25983 74336 GF23E GlOBO0 37002 74934 53488 178587 187417 253471 196920 56810

12am 1lam 2Zam 3am 4am Sam 6Gam Fam Bam Sam 10am 1lam 12pm 1pm 2pm 3Ipm 4pm Spm Gpm Fpm Spm 9pm 10pm 11pm

Obrézek 35 Nejlepsi ¢asy publikovani pfispévki na Instagramu, Kovy (Zdroj: Zoomsphere)
Nejlepsim dnem k publikovani prispévk je sobota, ktera vede jen o necelych 100 000 inter-
akei pred ctvrtkem. Z pohledu komentéit je nejuspésnéjsi stieda, ktera ostatni dny prevysSuje
dvojnasobné az trojnasobné. Nejvhodnéjsi Casti dne je vecer od 7 do 9 hodin vcetné.

Z nich pak 8. hodina.

Post Likes Comments Interactions
Mar 30, 19:17 pm @
5 Duckface is not dead! 42870 184 43054
Mar 28, 19:23 pm @
B 00VAELIVCL. Projekt, ktery mé nadchnul. Zmnit prci/Skolu. Stéhovat se. Ukondit vzlah, Odces- 45836 122 45958

tovat. Jit na pohovor. P..

asssin Mar 25, 19:44 pm @
- TOVECER LIVESTREAM:! Dal bych nohu za hlavu taky, skorst bych si i pred tim ufiznout... Aneb kafe 5 35181 108 35 286
(@mr.kriss v [@bagete..

- Mar21 20:06 pm @
- and ¥ ¥ 34335 82 3417
wi

Mar 19, 19:26 pm @
B Nové video je venku! Jaky moment s vam libil nejvic? & J3 zatim vzpomingm na mé ne- 48466 177 18643
joblibengii misto v New Yorku... &

[l Mer 6, 2107 pm@
BEbrural 23527 86 29613

Mar|3 2138 pm @
34 454 95 34549

Mar 11,21:27 pm @
B3 His music makes me dance like nobody's watching since 2013! Dear @paravstelarofficial - thank 3 EIT N2 a7 789

you for an amazing show...

Mar OB, 20:40 pm @
B3 Objects in mirror are closer than they appear. -Sckrates 44305 o7 44302
‘ [
|G Mar0s,2122pm @
B3 Fly higher! 50825 136 51021

MarQS 18:58 pm @

A

45296 143 45439

E;

Obrazek 36 Dosah ptispévkil na Instagramu za biezen 2018, Kovy (Zdroj: Zoomsphere)
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Od konce roku 2017, tj. od 27. 12. 2017, bylo publikovéano na Twitteru 23 tweet, tj. 8 tweetil

v pruméru mésiéné. Ziskaly 69 789 oznaceni jako oblibené a 2 588 retweetli. Tweety jsou

v Cesting.

Monday
Tuesday 3637
Wednesday 2148
Thursday 1083 3736
Friday 4448
Sarurday

Sunday 1138

12am lam 2am 3am 4 am 5am € am 7am 8am 9am 10am 1lam 12pm 1pm

Obrazek 37 Nejlepsi casy pro tweetovani, Kovy (zdroj: Zoomsphere)

1333

6237

3383

BI5L

EPEL

3200

T4TE

4 pm

BETE

1814 2510
1539
6993
Spm  10pm  11pm

Nejlepsim dnem k publikovani tweetl je sobota, ned¢€le a ¢tvrtek. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je

odpoledne a vecer, konkrétn€ pak 3. a 4. hodina a 9. hodina vecerni.

Tweet L

Mar 19, 18:38 pm @

¢ VaBe otazky, rekonstrukce Putinova setkani s krysou nebo vjlet za panem Dubinkem. .. Dnedni videa je definice &leno_...

Mar 17, 21:20 pm @
& Priddvejte dotazy s hashtagem #AskKevy. Za otdzku pfidejte i jedno nahodné slove &

Mar 08, 11:39 am @

& Trump a Kim budou vyjedndvat? Cas na sizky! 10 tisiz, 2e to vyhraje ten tlustej tjpek = divnym ugesem, co se chovi.. h...

Mar 06, 13:57 pm @

& Mam (Zasnou komunitu! Chei moe podékovat za tu neuvEfitelnou podporuy, skoro 9 tisic Komentafi, stovky zprav...
Poku.....

Mar 04, 21:46 pm @

& B3 hitps:/it.cofNIulSHHMxt

Mar 04, 21:20 pm @

& Mam srdce aZ nakde v krku a staZenej Zaludek... Za chvili vydam dileZité video. Podlete mi néjakej hezkej gif na ukli...

Retweets

162

]

Favorites

1006

4273

5475

2765

3043

Interactions

1021

4448

5637

am

3982

Obrazek 38 Dosah piispévkil tweett za biezen 2018, Kovy (Zdroj: Zoomsphere)

Kovy zvetejituje priimérné 3 videa méesicné, na které odkazuje na ostatnich socialnich sitich

a propojuje kanaly tak, jak to udélal s videem z 19. 3., kdy na Twitteru umoznil sledujicim

polozit mu jakoukoli otdzku, na Facebooku pak sdilel tuto moznost, a nakonec na Youtube

zvefejnil video, kde na otdzky odpovidd. V bfeznu 2018 Kovy publikoval 2 videa

na Youtube.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Total Views Per Month for Kovy
— Monthly Views

10M
w \
z / §
2 / TT—
= —
™ d / \
= . — -
- T ) T T
g [ NN
= 0f—
Jul1s Oct 15 Jan 16 Apr16 Jul16 Oct 16 Jan 17 Apr17 Jul7 Oct 17 Jan18
Total Subs Per Month for Kovy
— Monthly Subs
40K —
0 [ \
= / \
& 30K — / \
= - ."I . '\\
£ 20K T~ _/// - - ~ / \
é 10K T~ “‘“\/ ~— T N~ e

Jul15 Oct 15 Jan 16 Apr16 Jul 16 Oct 16 Jan 17 Apri17 Jult Oct 17 Jan18

Obrazek 39 Denni nariist odbérateld a zhlédnuti Youtube kanalu a videi, Kovy (Zdroj: So-

cial Blade)
‘DATE*  VIDEO TITLE RATING %©  COMMENTS EST. EARNINGS ©
2018-03-19  Putin. Kovy. Dubinek. | KOVY 257.2K 31K 2K $129 - §1.0K
2018-03-04 Coming Out | KOVY 445.0K TBK 11K $223 - 81.8K

Obrazek 40 Dosah videi na Youtube za biezen 2018, Kovy (Zdroj: Social Blade)

Kovy je priméarné YouTuber. Svou aktivitou a oblibenosti se stal influencerem, kterého sle-
duji uzivatelé n€kolika socialnich siti. Nejaktivnéjsi je na Instagramu, kde pridava primérné
16 prispévkll mésicné. Jednd se zpravidla o fotografie, na kterych je sttedem pozornosti.
Je spiSe pasivni, probihé zde jednostrannd komunikace bez zpétné vazby. Na komentare sle-
dujicich nereaguje. Twitter je vice privatni zalezitosti. Publikuje v priméru 7-8 tweetli mé-
si¢né, kde komentuje aktudlni déni, ptipadné vyzyva sledujici k interakcim. Reaguje na je-
jich komentéfe a celd komunikace je formou jakéhosi dialogu. Na Facebooku ptidava pri-
mérné 8 prispévkl meésicné, Casto je vSak promazava. Tato sit’ slouzi primarné jako pod-
purny kanal pro live streaming, pfipadné odkazy na nova videa apod. Youtube je stéZejni
siti. Prestoze pfidava v priméru 3 videa mési¢né jde o Casoveé narocnou ¢innost, ktera tvori
jadro jeho popularity. Zde se svetuje se svymi problémy a sdili radosti Zivota. Za posledni
mesic probéhlo pouze k jedinému jasné viditelnému sponzorovanému obsahu, a to na In-

stagramu ve spojeni s Bageterii Boulevard.
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6.5.1.2 Dominik Feri

Dominik Feri je jednadvacetilety politik, ktery se stal v roce 2014 nejmlad$im radnim
a v roce 2017 nejmladiim &lenem poslanecké snémovny v Ceské republice. Je aktivnim in-
fluencerem na Youtube, kde ma pies 10 tisic odbératelli, na Facebooku ma bezmala 100 tisic
sledujicich, na Instagramu pies 84 tisic followerl a na Twitteru ho sleduje pres 29 tisic uzi-

vatell (data jsou aktualni k 3. 4. 2018).

-

Obrézek 41 Narutst fanouskd, ptip. followerl,, Dominik Feri (Zdroj: Zoomsphere, vlastni

zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze Dominik Feri sviij Facebookovy Ucet vyuziva jako osobni profil, ne-

bylo moZné provést analyzu jako u pfedchoziho influencera.

V obdobi od 15. 6. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikovano 690 obraz-
kovych a 19 video ptispevk, tj. primérné 71 mesic¢né, z toho 700 bez pouziti filtru, a 4 s po-
uzitim filtru Lark, 3 Clarendon a 2 Juno. Pfispévky vygenerovaly v priméru denné 3 093 li-
kes a 35 komentaid. Instagram je vedeny v primarné v ¢estin€. Hashtagy u piispévku
jsou spise vyjimkou. Publikuje nové piispévky 1 nékolikrat denné, pokud je o ¢em mluvit.
Mezi nejuspésnéjsi piispévky se fadi ty, které maji co d€lat se spolecensko-politickymi pro-
blémy rozsifeny mezi $irsi vefejnost, ptipadné ty, které by mohly byt vnimany jako kontro-

verzni.
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Obrazek 42 Nejlepsi ¢asy publikovani ptispeévkl na Instagramu, Dominik Feri (Zdroj: Zoo-

msphere)

Nejlepsim dnem k publikovani pfispévki je ¢tvrtek, ktery vede jen o necelych 60 000 inter-

akci pfed uterym, naopak nejméné Uspésné je pondéli. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je vecer

od 8 do 9 hodin v¢etné a 1 hodina odpoledne. V bfeznu 2018 Dominik Feri zvetejnil 94 pfi-

spévkl na Instagramu (viz Pfiloha P X: Dosah pfispévkl na Instagramu za biezen 2018,

Dominik Feri)

Od poloviny ¢ervence roku 2017, tj. od 13. 7. 2017, bylo publikovano na Twitteru 496 twe-

etl, tj.

50 tweetl v pruméru mésicng. Ziskaly 178 355 oznaceni jako oblibené

a 11 609 retweet. Tweety jsou v ¢estiné (viz Obrazek 44 Dosah tweetli za bfezen 2018,

Dominik Fer1)
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Obrazek 43 Nejlepsi Casy pro tweetovani,
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Dominik Feri (Zdroj: Zoomsphere)

1109

106

Nejlepsim dnem k publikovani piispévki je stieda a sobota. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je odpo-

ledne a vecer, konkrétné pak 2. a 5. hodina odpoledni a 9. hodina vecCerni.
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Tweet | Retweets

Mar 28, 18:35 pm @
& Pra ty co nemaj £as: nova verze hymny zni, jako kdyZ si tu starou pustite dvakrét za m
sebou ve dvou oknech prohliZece...

Mar 21, 20:41 pm @

- ) Takovou asistentku pohledat httpsJ//t.cofvgS6xarsTE 3
- "

Mar 20, 19:08 pm &
& Prepis mého dnegniho projevu k novele ingolvenéniho zikona. Je to véc, kterd pro nds 1
ma& naprostou prioritu. Majdete.....

Mar 20, 14:43 pm @
& Prave nebyl prijat navrh na zarazeni bodu tykajici e turecké agrese v syrském Afrinu. 305
Gratuluji zejména SPD, které.....

Mar 18, 19:06 prm @
& Podstatou politické a obZanské opozice po volbdch neni 4 raky koukat do zemé a ani B9
neceknout, ale naopak byt ve stf......

Mar 08, 14:50 pm &
'®0dchazime. Tenhle prezident jiny nebude. https://t.co/JgAb4t2RRr 4z
- S

Mar DB, 14:38 pm @
& tok na nas v inauguraénim prajevu je nevhodny. Utk na nezdvisla média je oviemn 217
vyloZeng nesluiny. Prota jsme odegli.

- 'n Mar 08, 13:49 pm @
ﬂ. ‘,‘_ ] 'Elnnuguruce!https:.f."t.cnlfnjrsnBMv‘l'S 7

Mar 0B, 13:57 prm @
& Nas paslanecky klub bude ravnéZ chtit, aby se dnes o odvelani Ondragka hlasovalo 2
vefejné. AT vime.
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3004
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214
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arn
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Obrazek 44 Dosah tweettll za bfezen 2018, Dominik Feri (Zdroj: Zoomsphere)

Videa jsou zvetejniovana nahodile. Jedna se primarné o videa tykajici se aktualniho déni

z poslanecké snémovny nebo k historickym ¢i aktudlnim tématim. V bieznu 2018 Dominik

Feri publikoval 3 videa na Youtube.

Total Views Per Month for Dominik Feri

1] I — - 4 — ) R
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Obrazek 45 Denni nartst odbératel a zhlédnuti Youtube kanalu a videi, Dominik Feri

(Zdroj: Social Blade)
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*DATE- VIDEO TITLE VIEWS RATING %o COMMENTS EST. EARNINGS &
2018-03-09  Vitézny inor? Konference v PSP CR k vyroéi roku 1948:... 561 24 2 50 - 52

2018-03-09  Vitézny inor? Konference v PSP CR k vjroéi roku 1048 539 29 5 50 - 52

2018-03-04  Interpelace Andreje Babise ve véci finanéni gramotnosti 5.6K 257 53 53-522

Obrazek 46 Dosah videi na Youtube za biezen 2018, Dominik Feri (Zdroj: Social Blade)
Dominik Feri je mlady politik, ktery se snazi zptistupnit politickou scénu a déni v poslanecké
snémovn¢ béznému Cloveéku (vétSinou mladSim generacim) prostiednictvim socialnich siti.
Na Instagramu aktivné publikuje pfispeévky z aktualniho déni v poslanecké snémovné, pii-
padné reflektuje, co se pravé déje na spolecensko-politické scéné. Twitter je aktudlni a ob-
sahuje podstatné méné informaci nez Instagram. Na Youtube zvefejiluje videa, kterd maji

informac¢n¢ edukativni charakter. Ve své komunikaci kombinuje vtip, satiru, ale i vazny ton.

6.5.1.3 Tomas Biinek alias TMBK

Tomas§ Bfinek alias TMBK patii mezi nejvlivnéjsi lidi na ¢eském Facebooku, kde ma
pres 68 tisic fanouskt a sleduje ho pies 72 tisic uzivateld. Na Instagramu ma téméf 74 tisic

followert a necelé 3 tisice sledujicich na Twitteru (data jsou aktualni k 3. 4. 2018).

RO
T A
[T
5 000 0
4 00 0
30
Rl

Obrazek 47 Narist fanouski na Facebooku, TMBK (Zdroj: Zoomsphere, vlastni zpraco-
vani)
V obdobi od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové strance publikovano 1 764 pfi-
spévkd, tj. primérné 118 mésicné, z toho 1 471 obrazkovych piispévki, 129 ptispévki s od-
kazem, 102 statusti a 62 video piispévku. Pfispévky vygenerovaly v priméru denné 1 112 li-

kes, 58 sdileni a 20 komentara.
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casy publikovani pfispévkia na Facebooku, TMBK (Zdroj: Zoo-

msphere)

Nejlepsim dnem k publikovani prispévka je utery a patek. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je vecer

9.-11. hodina dopoledne a 8. hodina vecerni. V pribéhu biezna 2018 TMBK publikoval

na své Facebookové strance 99 ptispévku (viz Piiloha P XI: Dosah piispévkii na Facebooku

za biezen 2018, TMBK)

V obdobi od 8. 10. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikovano 569 obraz-

kovych a 21 video ptispévki, tj. primérné 98 mésicné, z toho 506 bez pouziti filtru a zbylych

84 s filtry, mezi nejcastéji vyuzivané se fadi Lark, Gingham, Clarendom a dalsi. Ptispévky

vygenerovaly v priméru denn¢ 3 482 likes a 27 komentafid. Instagram je vedeny v primarné

v ¢estiné. TMBK u ptispévkl vyuziva hashtagy. Zpravidla je voli na zékladé obsahu foto-

grafie, nikoli dle popularity.
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casy publikovani ptispévki na Instagramu, TMBK (Zdroj: Zoo-

msphere)

Nejlepsim dnem k publikovani ptispévki je sobota a pond¢€li. Nejvhodnéjsi

v r

¢asti dne je

11. hodina dopoledni a vecer od 7 do 9 hodin. V bfeznu 2018 TMBK zveftejnil 127 piispévki

na Instagramu (viz Pfiloha P XII: Dosah ptispévkll na Instagramu za bfezen 2018, TMBK).

Na Instagramu je ¢astecné duplikovany obsah z Facebooku.
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Obecné data k Twitterovém uétu TMBK nejsou dostupna, proto jsou analyzovany pouze
udaje za brezen 2018. Bylo publikovéano 11 tweetd. Ziskaly 2 281 oznaceni jako oblibené

a 279 retweetl. Tweety jsou v ¢estin€. I zde se duplikuje obsah z ostatnich socialnich siti.

TMBK je umélec, ktery prostfednictvim svych foto a video montéazi reaguje nejen na aktu-
alni spolecenské, ale hlavné politické déni a prostfednictvim satiry zobrazuje absurdnost né-
kterych udalosti. Je aktivni primarn¢ na Facebooku a Instagramu, Twitter je spiSe dopliko-
vou socialni siti. Obsah se na sitich ¢asto duplikuje, ale i tyto posty dodrzuji specifika jed-

notlivych siti a najdou se na nich unikéatni ptispévky.

6.5.1.4 DVTV

DVTV je zpravodajsko-publicisticky videoobsah zaméteny na aktudlni politické, ekono-
mické, kulturni 1 spole¢enské déni. Vzniklo na popud Daniely Drtinové a Martina Veselov-
ského. Cely videoarchiv DVTV je dostupny na Aktualné.cz. DVTV na Facebooku sleduje
témer 187 tisic uzivatelt, na Twitteru 158 tisic sledujicich, ptes 37 tisic followerti na In-

stagramu a pres 15 tisic odbérateld YouTube kanalu (data jsou aktualni k 3. 4. 2018).

Obrézek 50 Nartst fanouskd, ptip. followert,, DVTV (Zdroj: Zoomsphere, vlastni zpraco-
vani)

V obdobi od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové strance publikovano 1 889 pfi-

speévkd, tj. prumérné 126 mésicne, z toho 1 274 prispevkl s odkazem, 525 video prispévkl,

84 obrazkovych ptispevki a 6 statusi. Prispévky vygenerovaly v priméru denné 387 likes,

66 sdileni a 65 komentaru.
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Obrazek 51 Nejlepsi ¢asy publikovani ptispévkl na Facebooku, DVTV (Zdroj: Zoo-
msphere)
Nejlepsim dnem k publikovani prispévkl stteda a ctvrtek. Nejvhodnéjsi Casti dne je
7. a 8. hodina rano a od 6 do 8 vecer. V priubéhu biezna 2018 DVTV publikovalo na své
Facebookové strance 158 prispévkl (viz Piiloha PXIII: Dosah piispévkii na Facebooku

za bfezen 2018, DVTV).

V obdobi od 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu bylo publikovdno 216 obrazko-
vych a 81 video ptispevk, tj. primérné 20 ptispévki mésicné, z toho 276 bez pouziti filtru
a zbylych 21 s filtry, mezi nejCastéji vyuzivané se fadi X-Pro II, Lark, Amaro a dalsi. Pfi-
spévky vygenerovaly v priméru denné 449 likes a 7 komentafi. Instagram je vedeny v Ces-
tiné. DVTV vyuZzivd hashtagy. Zpravidla je vybird na zdkladé¢ obsahu nebo odkazuje
na DVTV. Hosty oznacuji.
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Obrazek 52 Nejlepsi casy publikovani pfispévki na Instagramu, DVTV (Zdroj: Zoo-
msphere)
Nejlepsim dnem k publikovani ptispévki sobota. Nejvhodnéjsi je odpoledne od 3. do 9. ho-
diny. V bfeznu 2018 DVTV zveftejnilo 32 piispévki na Instagramu (viz Pfiloha P XIV: Do-
sah pfispévkil na Instagramu za biezen 2018, DVTV). Obsah na Facebooku a Instagramu

se Casto duplikuje.
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Od konce 1. 1. 2017 do 31. 3. 2018, bylo publikovano na Twitteru 1 538 tweett, tj. 103 twe-

etll v priméru mésiéne. Ziskaly 59 130 oznaceni jako oblibené a 10 049 retweetl. Tweety

jsou v cCesting.

Monday H 935 803 B31 445 292 300
Tuesday 1328 8917 231 753 361 612
Wednesday 12 35 14 20 791 1291 448 966 636 182
Thursday 135 528 1313 408 293 417 357
Friday 18 786 585 B3I1 266 218 341
Saturday 298 903 EE7 1644 149 285
Sunday 95 194 21¥3 1539 345 362 133
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Obrazek 53 Nejlepsi Casy pro tweetovani,

Nejlepsim dnem k publikovani piispévkl stieda
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DVTYV (Zdroj: Zoomsphere)

a sobota. Nejvhodngj§i Casti dne je

ranni 8. hodina. V bfeznu 2018 bylo na twitterovém actu DVTV zvefejnéno 76 tweetl

(viz Ptiloha P XV: Dosah tweetl na Twitteru za biezen 2018, DVTV).
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Obrazek 54 Denni nartist odbératelil a zhlédnuti Youtube kandlu a videi, DVTV (Zdroj:
Social Blade)

Videa jsou zvefejiiovana ob¢asné. Primarnim umisténi videi je domovska stranka DVTV,

a to Aktualné.cz. Jedna se o video rozhovory s osobnostmi z kulturniho, politického a spo-

leCenského déni, jenz se vyjadiuji k aktualni situaci. V bieznu 2018 DVTV publikovalo

jedno video na Youtube.
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*DATE* VIDEO TITLE VIEWS RATING % COMMENTS EST. EARNINGS

2018-03-28 Ovcacek: Mam skvélého 5éfa, je na mé hodny. Prezident... 2.2K 56 98.2% 8 $1-89

Obrazek 55 Dosah videi na Youtube za biezen 2018, DVTV (Zdroj: Social Blade)
DVTYV je zpravodajsky kanal, ktery slozenim uc¢inkujicich reaguje na aktualni déni v poli-
tické a obecné i spolecenské sféfe. Aktivita na socidlnich sitich je pomérné vyvazena.
Na Facebooku kromé odkazii na cela videa probihaji 1 Ziva vysilani z vyznamnych udélosti,
jako jsou demonstrace. Instagram obsahuje kromé fotografii u€inkujicich, také fotky ze z4-
kulisi a dovoluje tak followeriim nahlédnout pod poklicku DVTV. Pomahaji tomu také sa-
motni moderatofi jako tieba Emma Smetana, jejiz prispévky jsou ¢asto piesdilené a publi-
kované na DVTV Instagramu. Twitter ma obdobny charakter jako Facebook. Nejmén¢ ak-
tivni jsou na Youtube, kde zvefejiiuji spiSe jakési trailery na celd videa a nepravidelné.
DVTYV vzbuzuje u uzivateld dvoji reakce, néktefi je miluji, druzi nendvidi. Je to zptisobeno

samotnym obsahem DVTV. Priméarnim cilem neni reklamni obsah, ale informace.

6.5.2 Influcenceri mladsi generace Z

Mladsi generace Z nejcastéji zminiovala Karla Kovare alias Kovyho (zminény 16krat), Ag-

raeluse (zminény 4krat), PewDiePie (zminény 3krat) a Jmenuju se Martin (zminény 3krat).
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Obrazek 56 Kategorizace influencert u mladsi generace Z (Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.5.2.1 Vojtéch Fisar alias Agraelus

Vojtéch FiSar alias Agraelus je jeden z cCelnich pfedstaviteli vysilajici na platformé
Twitch.tv, Cesky streamer a youtuber. Na Youtube jeho kanal odebira ptes 465 tisic odbéra-
teld, na Facebooku ho sleduje témér 90 tisic uzivateli, pies 2 tisice followerti na Instagramu

a na Twitchi ma témér 162 tisic sledujicich (data jsou aktualni k 3. 4. 2018).

V obdobi od 1. 1. 2018 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové strance publikovano 61 pfi-
spevkd, tj. primérné 20 mésicné, z toho 26 statusti, 26 obrazkovych ptispévku, 8 video pii-
spevki a 2 prispévky s odkazem. Vygenerovaly denn¢ v praméru 1 696 likes, 62 komentait,

11 sdileni.

Monday 2435 1683 1B86 3955 743 2696
Tuesday 2B41 2820 3749 1390 02 2231 934
Wednesday 1581 3895 4421 2148 1991 2965 2806 2860
Thursday 2307 23681 4937 785 3747 3255
Friday 1085 | 7014 1446 3044
Saturday 341 4068 3B93

Sunday 1612 | 8693 671 2730 3876 782 3103

12am lam 2am 3am 4am S5am Gam Fam Bam 3am 10am 1lam 1Zpm 1pm 2pm 3pm <4pm Spm Epm FYpm Spm 9pm 10pm 11 pm

Obrazek 57 Nejlepsi casy publikovani prispévka na Facebooku, Agrealus (Zdroj: Zoo-
msphere)
Nejlepsim dnem k publikovani prispévki stteda a nedéle. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je odpo-
ledne a podvecer. V pribéhu biezna 2018 Agrealus publikoval na své Facebookové strance
25 ptispévki (viz Pfiloha P XVI: Dosah pfispévkil na Facebooku za biezen 2018, Agrealus).

vvvvvv

dal masku a odhalil svou tvar.

Na Instagramu neni Agreslus nijak aktivni. Za poslednich 15 mé&sicti publikoval 10 pfi-
spévkl, které nejsou profesionalné vyfocené ani naplanované. Z podstaty obsahu je irele-

vantni analyzovat tuto sit’ tak, jak u predchéazejicich influencert.

Videa na Youtube jsou zvefejiiovana pravidelné a ve velké intenzité. Za biezen jich Agrealus
publikoval 36 (viz Pfiloha P XVII: Dosah videi na Youtube za biezen 2018, Agrealus).
Bézné zvetejniuje nckolik videi denné. Jedno z nejsledovanégjSich videi je téméf hodinu
a Ctvrt trvajici zdznam hry Far Cry 4 s komentaifem Agrealuse v Ceském znéni. Video ziskalo
témet 870 tisic zhlédnuti, 14 tisic pozitivnich a 222 negativnich hodnoceni a 826 komentati

(data k 6. 4. 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Total Views Per Month for Agraelove Let's Play Silenstvi .
2018/01/01: Monthly Views; 5.87M
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Obrazek 58 Narust odbératelt a zhlédnuti Youtube kanalu a videi, Agrealus (Zdroj: Social
Blade)

Kanél Agrealuse na Twitch za poslednich 30 dni zhlédlo pies 807 tisic uzivatelli (data
k 6. 4.2018), je jednim z nejvétsich streamert na Twitchi v Ceské republice (viz Ptiloha
P XVIII: Denni rust sledujicich na Twitchi od 3.-31. 3. 2018, Agrealus). Na Twitch kanal
ptidava nékolikahodinova videa denné. Jedna se o prumérnou délku videa kolem 4,5 hodiny.
Vsechna videa jsou s ¢eskym komentafem a maji v pruméru od 4 do 8 tisic zhlédnuti. Zve-
fejiiuje je po 20. hodiné€.

Agrealus je jednadvacetilety streamer, ktery ziskal nejvétSi fanouskovskou zdkladnu
na Twitchi v Ceské republice. Jeho nékolikahodinové streamy her jsou velice oblibené.
Dftive se vyznacoval tim, Ze nosil masku, dnes uZ je to jen jeho hluboky hlas, ktery ho odli-
Suje od ostatnich. Videa jsou komentovéna za doprovodu vulgarnich vyrazi. Komentat
je ale plynuly a dava smysl. Agrealus vystupuje kromé& Twitche také na Youtube a méa sku-
pinu fanouskl na Facebooku. Ten slouzi jako obsahova zakladna pro Youtube a Twitch,
tzn. zvetejiiuje piispévky s odkazy na tyto dvé sité, komentuje nové hry a jejich vyhody pfi-

padné nedostatky. Objevuji se 1 sponzorované posty s odkazem na e-shopy.

6.5.2.2 Felix Kjellberg alias PewDiePie

Felix Kjellberg alias PewDiePie je Svédsky a jeden z nejlépe placenych youtubert na svéte.
(The World's Highest-Paid YouTube Stars 2017, 2017) Na Youtube mé témét 62 milionii
odbératelli, na Twitteru pies 15,6 miliona sledujicich, na Facebooku mé pies 7 miliont fa-
nouskil a na Instagramu ho sleduje téméf 14 miliona followerti. Na Twitchi ma témét 1 mi-

lion sledujicich (data jsou aktualni k 3. 4. 2018).
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Ptestoze ma PewDiePie na Facebooku 7,4 milionti fanouskt (data jsou aktualni k 7. 4. 2018)
publikuje ptispevky sporadicky. Posledni post je datovany k 6. prosinci 2017 a ptedchézejici
k 18. Cervenci 2017. Presto oba piispévky ziskaly dohromady pies 123 tisic reakci, byly

sdileny vice nez patnactsetkrat a je u nich pres 6 tisic komentara.

— a go = 3 . " - PewDiePs je spolu s ufivatelem Justin Tem a daldir
Q PewDiePie sdilel(z) pfisp8vek uiivatele Temmy Wiseau. '3 @n. o B
8. prosinec 2017

. pros 8. Eervenec 2077
about to drop some new merch >>godchurch meme goes here<<

Ive been touched by the hand of god. be on the lookeut this week... or not

.o Tommy Wiseau b Dar strance To s& mi Il

3. prosinec 2017

Thank you PewDiePie | https://youtu. befiROLEXa1BkD Be GOod
|

Contact me with the form on my site www TheRoom.Movie or
Instagr.am/TommyWiseau

YOUTUBE.COM

[ The Room [ THIS IS GREATEST
MOVIE I'VE EVER SEEN

Check out the room

http:ffwww.theroommaovie.com/ Buy the..

o™ To se mi i ] Komantaf Fo Sdilet o -
O=D :
WD 30ti= Hiawni ky )
O To s mi libi [, Komentsl u -
21 sdileni DOw 83 s Hizwri kserantdfn =

Zobtazit viechA

Obrazek 59 Posledni 2 publikované piispévky na Facebooku, PewDiePie (Zdroj: Face-
book)

V obdobi od 30. 6. 2017 do 31. 3. 2018 bylo na Instagramu publikovano 38 obrazkovych
a 2 video piispévky, tj. prumérné 4 mési¢né, z toho 16 bez pouiti filtru, a u zbylych 24 byl
nejcastéji vyuzit filtr Clarendon, Aden a Crema. Ptispévky nejsou publikovany v ramci me-
sict pravideln¢, tzn., Ze néktery mésic PewDiePie publikuje 6 ptispévkl (napt. Cervenec
2017) vjiny ani jeden (napi. leden 2018). Pfispévky vygenerovaly v pruméru denné
770 117 likes a 9 160 komentait. Instagram je v anglictiné. U ptispévki se vyskytuji hash-

tagy jen zcela ojedinéle.
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Monday 340351 BF2721 &03719 7223271691297
Tuesday B20694 7B3726 7910221096563 1624633
Wednesday 1026399 BE%060 523851
Thursday 490204 043647 915442
Friday 505688 471687 539413 638555 T20843 760330 726282
Sarurday 1592393 801367 BB0ITY 4582301199123457638 1181215 815907
Sunday 73467 1169686 1185192 1177955
12am 1lam Zam 3am 4am Sam 6&am 7Fam 8&am Y9am 10am 1lam 1Zpm 1pm 2pm 3pm 4pm Spm Gpm Fpm Bpm  Spm  10pm 11 pm

Obrazek 60 Nejlepsi Casy publikovani prispévki na Instagramu, PewDiePie (Zdroj: Zoo-
msphere)
Nejlepsim dnem k publikovani piispévki je sobota. Nejvhodnéjsi casti dne je vecer

od 9 do 11 hodin v¢etné. Z nich pak 23. hodina.

Zacatkem mésice byly publikovany veskeré bfeznové instagramové piispévky. Bylo jich
celkem 5 a kazdy z nich ziskal v praiméru 800 tisic reakci (viz Obrazek 61 Dosah ptispévki
na Instagramu za btezen 2018, PewDiePie). Mezi nejoblibené;si piispévky patii ty, na kte-
rych je PewDiePie sam zachyceny, zatimco nejniz$i oblibenost ziskal ptispévek, na némz je
animovand postava, od niz se nechal PewDiePie inspirovat svym ucesem, jak se zmiiuje
v popisu ptispévku. V ptispévcich odkazuje na e-shopy, kde je mozné zakoupit jeho mer-

chendise, pfipadn¢ oznacuje znacky ¢i autory, se kterymi spolupracuje.

Postd Likes Comments Interactions:

Mar 10, 23:56 pm @
-
J n® BOT 830 8077 B15 907

x Mar 06, 2315 pm @
‘E CAMN U DO DIS? represent.com/PewDiefie new merch fam 929 820 0 545 939 466
.ﬁ
._
¥ n

Mar 06, 21:44 pm @
- .
- = My hair inspo 551 439 7629 550 058

Mar 02, 20:51 pm @
E-@tsukLmarkﬂt : 51T 5359 TG0 530

Mar 01, 23:29 pm @
= Me and mertz just launched our clothing brand Tsuki. The response so far had been amaz- 913343 5099 219 442

“ ' ing!! Link in bio
Obrazek 61 Dosah ptispévkl na Instagramu za btezen 2018, PewDiePie (Zdroj: Zoo-
msphere)
V bieznu 2018 bylo na Twitter publikovano 72 tweett, které vygenerovaly ptes 3,5 milionu

oznaceni jako oblibené a ptes 300 tisic retweetil (viz Ptiloha P XIX: Dosah tweetili na Twit-

teru za biezen 2018, Pewdiepie).
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Monday 49108 44890 51857 71563 39854 45393 43841 9528
Tuesday 42584 39476 127042 23403 30063 61342 48211 44686 39734
Wednesday 104246 57607 113711 78947 51051 27408 41563 £4425
Thursday 93051 47957 120155 32199 41423 21339 16172 41212 241236 34963 44838
Friday 106871 34354 50278 133176 60511 56613 20212 24401 108136 24874
Saturday 64167 60919 126018 67942 12908 32094 69634 79322
Sunday 26957 27882 108512 41102 88537 28138
12am 1lam 2am 3am 4am S5am 6am Fam 8am Yam 10am 1lam 12pm 1pm 2pm 3Ipm <pm Spm 6Gpm 7pm Epm Spm 10pm 11pm

Obrazek 62 Nejlepsi ¢asy publikovani tweetli na Twitteru, PewDiePie (Zdroj: Zoo-

msphere)

Nejlepsim dnem k publikovani tweett je ¢tvrtek. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je 11., 19. hodina
a pulnoc. Nékteré z tweetll zvetejnéné zacCatkem biezna byly smazany. Bieznové tweety
Casto obsahuji meme a par poznamek z denniho zivota okomentovanych humornym zpuso-

bem. Obrazky jsou casto ve Spatné kvalité. Twitter je vedeny v anglicting.

Youtube kanal ma bezmala 62 miliont odbératelt (data k 7. 4. 2018). PewDiePie zvetejnuje
videa pravidelng¢, téméf denné. Jednd se v pruméru o jedenacti minutova videa. V bfeznu
jich publikoval 27 (viz Ptiloha P XX: Dosah videi na Youtube za biezen 2018, Pewdiepie).
Jsou to humornd videa s jednoznanym cilem pobavit. Cely kanal ma obdobu one man show.
PewDiePie je v nich hodné hlu¢ny, vyuziva vulgarismy, ptesto je ale jeho projev plynuly
a komentar je veden v anglictin€. U popiski videi jsou odkazy na meme a piipadné€ na mer-

chandise.

Total Views Per Month for PewDiePie )
400M — Monthly Views
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Obrazek 63 Nartist odbératelii a zhlédnuti Youtube kanalu a videi, PewDiePie (Zdroj: So-
cial Blade)
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obsah, ktery nereaguje ani tak na aktudlni déni jako spiS na samotné rozpolozeni autora.
Obsahem jeho videi jsou komentare k cizim videim, pfipadné hram. Dopliikovou socialni
siti je Instagram, kde odkryva dalsi kus svého zivota. Na Twitteru pak sdili velké mnozstvi
memi a pozndmek. Jeho projev je uvolnény, miize obc¢as pusobit nadfazen€. Je hlasity, fika
to, co si mysli a fe€ je plynuld. Jednd se o jakousi formu one man show. Obsah dopliuje
o popisky, kde odkazuje na nakup tricek, mikin a dalSiho merchandise, pfipadné oznacuje

znacky a umélce, se kterymi spolupracuje.

6.5.2.3 Martin Carev alias Jmenuju se Martin

Martin Carev je ¢esky devatenactilety youtuber, kterého na Youtube odebira pres 533 tisic
odbératelil, na Google Plus ma pfes tisic sledujicich, ptes 449 tisic followerl na Instagramu,
ptes 50 tisic sledujicich na Twitteru a na Facebooku ptes 117 tisic fanouskl (data jsou aktu-

alni k 3. 4. 2018).

—

Obrézek 64 Narust fanouskd, ptip. followerti, Jmenuji se Martin (Zdroj: Zoomsphere,

vlastni zpracovani)
V obdobi od 1. 1. 2018 do 31. 3. 2018 bylo na Facebookové strance publikovano 123 pfi-
spévkl, tj. primérné 8 mesicné, z toho 96 obrazkovych, 26 video pfispévki a 2 ptispevky

s odkazem. Vygenerovaly v priiméru denné 5 055 likes, 32 komentarti, 2 sdileni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

83

Monday 1384 718 10287 13545

Tuesday B42
Wednesday 7144 9421
Thursday 163 1791 B4lG
Friday 118
Saturday 802E 7OEL 7343
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Obrazek 65 Nejlepsi Casy publikovani piispévki na Facebooku, Jmenuju se Martin (Zdroj:

Zoomsphere)

Nejlepsim dnem k publikovani ptispévk je patek a sobota. Nejvhodnéjsi ¢asti dne je 19. ho-

dina. V pribéhu bfezna 2018 byly publikovany na Facebookové strance 2 ptispévky. Prvni

odkazoval na YouTube kanal na nové videa a ve druhém zval na FanFest do Ceskych Budg-

jovic, véetné odkazu a mista konani.

Likes Comments

Mar 18, 19:04 pm @
IE Howé video 5 Housem prave vySlo!! o https:/fyoutu be/Fyry87JHAGO 191 1
https/fyoutu.be/Fyry8 TIHdGO hitps:/fyoutu.be/Fyry...

Mar 30, 11:03 am @
™ Pokud jste z okoli Ceskych Budgjovic, 12.5. se se mnou budete moci 1 5

potkat na akei FanFest, kterd ze kona v CineStarw. ..

Obrazek 66 Dosah piispévki za biezen 2018, Jmenuju se Martin (Zdroj: Zoomsphere)

Shares

Interactions 4

Na Instagramu je Martin pomérné aktivni. Za poslednich 15 mésicti publikoval 176 pfi-

speévkd, tj. v priméru témet 12 mésiéné. Jedna se primdrné o obrdzkové piispévky (174),

na kterych je zpravidla vyfoceny piimo Martin. Kromé obrazkovych postl se na Instagramu

ve sledovaném obdobi objevily 1 2 video ptispévky. Zaznam z pokoje, kde Martin hraje na

kytaru a u toho zpiva, zachyceny na mobilni telefon a druhy, profesionalné sestfihané video

z navstévy Los Angeles. VétSina piispévki je bez filtru (155), u zbylych 21 byl pouZity nej-

castgji filtr Clarendon a Juno. Ptispévky vygenerovaly v priméru denné 37 163 likes

a 140 komentaiu.
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Monday 3area 58974 573299 29735
Tuesday 335387 1138E7
Wednesday 27410 37951 317723
Thursday 28984 772301 52816
Friday 720546 28301
Sarurday 31479 25088 32580 156800
Sunday 22907 381B02 14776
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Obrazek 67 Nejlepsi ¢asy publikovani ptispévki na Instagramu, Jmenuju se Martin (Zdroj:
Zoomsphere)

Nejlepsim dnem k publikovani ptispévku je utery, ¢tvrtek a sobota. Nejvhodnéjsi Casti dne

je 19. hodina. V pribéhu bfezna 2018 (viz Ptiloha P XXI: Dosah piispévkil na Instagramu

za brezen 2018, Jmenuju se Martin) bylo publikovano na Instagramu 12 ptispévki. Nepro-

behl Zadny sponzorovany ptispevek, objevuje se vSak hned nékolik postl, kdy Martin fotil

pro Casopis znackové obleCeni a ten nasledné do popisu oznacil.

V prubehu biezna 2018 byly na Twitteru zvefejnény 4 tweety. Ziskaly 1 222 oznaceni jako
oblibené a 14 retweetl. Tweety jsou v ¢estiné a zpravidla odkazuji na nova videa

na Youtube.

Tl & Retmets Farsenines IilEfa e ek

War 18, 1921 prnd

3 i
P Hiddre 10 Heja lasrsiasch Yeulaben wireuss | Martin: il L end vgdedBat e via 2 taul v

War 14, 1903 pm@
£ s BT b e publien® | Martin hilpa L coiEdbeaaE K LRE wia o Tube
ar 4, 1537 pm @
& Daile vim nikady, b Alcika o Erica Gartrana dalric atege] Hevs?
ar [, 1902 pm@
S PRARKLUERE YOUTUBERY 2 wi bl Kovidho | Martis? hllp i carSus 8 AT W wia @ Yoo Tube

Obrazek 68 Dosah tweetil za biezen 2018, Jmenuju se Martin (Zdroj: Zoomsphere)

Videa na Youtube jsou zvefejiiovana pravidelné, v priméru 3-5 za mésic. Za biezen jsou
zvefejnéna 3. Videa maji zabavny charakter. Na komer¢ni znacky se v nich odkazuje mimo-
dek, napt. na Superstar apod. V popisu u videa je uveden odkaz na nakup merchandise,

jako jsou tricka, naramky a dalsi.
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Total Views Per Month for Jmenuju Se Martin
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Obrazek 69 Denni narist odbérateld a zhlédnuti Youtube kanalu a videi, Jmenuju se Mar-

tin (Zdroj: Social Blade)

Kromé zébavnych videi se obcas objevuji také videa odkazujici na politickou situaci,

sestfihy z vyletl apod.

*DATE- VIDEO TITLE RATING %o COMMENTS EST. EARNINGS ©
2018-03-18  Hadame 10 Mejslavnéjsich YouTuberd! w/House | Martin 135.3K T4K 055 568 - 5541
2018-03-14  Kamn Mifi Cesko? | Martin 942K 15K 1K 547 - 5377
2018-03-03 PRAMKUJEME YOUTUBERY 2 w/Jita Novackova | Martin 244.9K 30K 1K 5122 - 5980

Obrazek 70 Dosah videi na Youtube za bfezen 2018, Jmenuju se Martin (Zdroj: Social
Blade)

Martin Carev patii mezi nejpopularnéjsi Ceské a slovenské youtubery. Jeho profil Jmenuju
se Martin sleduji desetitisice mladych lidi, komentuji, sdileji a interaguji s obsahem, ktery
publikuje. Snazi se uZivatele pobavit. Nataci videa a publikuje fotografie z cest,
kam se mnozi z jeho fanousktl nedostanou. Martin Carev, je stejné jako Kovy anebo Pe-
wDiePie, typicky influencer publikujici obsah, jenz zachycuje jeho Zivot a ndzory. Na rozdil
od Dominika Feriho, ktery svym jednanim pftibliZzuje politicky zivot a déni Sirokému obe-
censtvu, anebo Agrealusovi, ktery se zase zamétuje na specifickou skupinu hract, Martin
Carev je jakymsi idolem mladych divek a ptikladem pro néctilet¢ chlapce. MiZou

se s nim ztotoznit, protoZe do jisté miry zazivaji to, co on.

Po preferencich na sociélnich siti se dotaznik zabyval dalsi ¢asti, a to chovanim a hodnoce-

nim online nakupovani. Dalsi kapitoly zpracovavaji pohled generaci na online nakupovani.
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6.6 Online nakupni chovani

21 % respondentil uptfednostiiuje kamennou prodejnu pied e-shopem, mezi nimi je nejvice
zastupcl mladsi generace Z. Zde je vSak diskutabilni divod takového rozhodnuti, vzhledem
ke skute¢nosti, ze uvedené respondenty tvorily zastupci vékové kategorie od 13 do 17 let,
je mozné, ze mladsi generace Z s online nakupovanim zkusenosti kvili nizkému véku nema.
Naopak pouze necelych 12 % respondentii nakupuje vyhradné online, mezi nimi je nejvice
zastupci starsi generace Y, z nichZ 20 % uptednostiiuje online nakupovani pfed ostatnimi
zpusoby. Nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi nemaji preference a nakupuji online
i v kamennych prodejnach, jedna se o 67 % respondentd (viz Obrazek 71 Kde nejéastéji
respondenti nakupuji?)
. 20

700 1511,

i 26,00 m m
kupuji p

...... 49.00

1500 | 2000 m [ sLo0 | ERAN

Stai generace ¥ Mlaléi pencrace ¥ I St generce L S gemence £ — Mezigencraind

Obrazek 71 Kde nejcastéji respondenti nakupuji? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti nakupuji online zpravidla n€kolikrat do roka (57 %), pravidelné, tzn. n€kolikrat
do mésice, nakupuje 37 % a nékolikrat do tydne pouze 3 %. Mezi intenzivni online nakupu-
jici se fadi primarné€ generace Y (starSi 1 mladsi). Mezi 4 % dotdazanymi, kteti uvedli, Ze on-

line nenakupuji je 93 % generace Z (40 % starsi generace Z a 53 % mladsi).

1 dn

krit da tidne prvidelng (nékolikrat do mésice) pllefiwané (nékolikritdo roka) nenakupe

Stai generace ¥ Mlaléi pencrace ¥ — i generce L — 1l gemerce £ m— Mezigencraind

Obrazek 72 Jak casto respondenti nakupuji online? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Respondenty nejvice ovliviiuje cena, moznostmi dopravy a sortiment e-shopu. Nejméné za-
jimavé jsou podle jejich nézoru zasilané novinky a vyprodejové akce do e-mailu (podrobny

rozpad po generacich viz Pfiloha P XXII: Odpovédi na otazku €. 20).
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Obrézek 73 Hodnoceni faktorii na zaklad¢ dilezZitosti pfi online nakupovani (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Nize uvedena tabulka zobrazuje dilezitost jednotlivych faktorii ovliviiujici online nakupo-
vani napfi¢ generacemi a v primeéru na trovni vSech respondentil. V tabulce jsou hodnoceny
nasledujici polozky, a to: cena (A), moznosti platby (B), moznosti dopravy (C), slevy a akce
(D), ptehlednost e-shopu (E), sortiment e-shopu (F), rychlost nakupniho procesu (G), snadny
nakup na mobilu (H), rychlost nagitani webu (I), doporuceni (napt. z Heureka, Facebook,
Google apod.) (J), osobni doporudeni (K), moznost vyuZit slevovy kupén napi. po ptihlaseni
k odbéru novinek (L), komunikace znagky na socialnich sitich (M), novinky a vyprodejové

akce do e-mailu (N).

Tabulka 5 Dilezitost faktorti ovliviiujici online nakup mezi generacemi (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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15 % respondentli nakupuje online nejcastéji obleCeni a modu, 14 % darky a 12 % produkty
z kategorie filmy, knihy a hry (viz Obrazek 74 Nejcastéji nakupované kategorie). U generace
Y vede na prvni pfi¢ce nakup obleceni a mody. U starSich respondentli uvedené generace
druhou piicku obsadily filmy, knihy a hry a u mladsich darky. Star$i generace Z nejcasté;ji
nakupuje darky a pak az obleceni a médu. U mladsi generace je to naopak, tzn. obleceni
a moda a pak darky (podrobnéji viz Ptiloha P XXIII: Odpovédi na otazku €. 21 (podle gene-
raci), nebo viz Piiloha P XXIV: Odpovédi na otazku €. 21 (podle kategorii). Nejvetsi vykyvy

1ze sledovat u nasledujicich kategorii:

o détské zbozi, kde nejCastéji nakupuje starsi generace Y, coz je vzhledem k povaze
zbozi a v€ku respondentil logicky vysledek (tzn. jedna se o respondenty, ktefi jsou
ve veku, kdy se stavaji rodici);

o zazitky nejCastéji nakupuje mladsi generace Y, to potvrzuje i teorii, kterd vysvétluje,
ze milenidlové mén¢ Setii, vice utraceji a ziji tady a ted’;

e obleceni a mdda vs. obuv, tzn., Ze méné se respondenti obavaji online ndkupu oble-

¢eni nez obuvi, a to az 3krat.
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Obrazek 74 Nejcastéji nakupované kategorie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Primérné respondenti nakupuji za 500 az 1000 K&. Do 500 K¢ nejvice nakupuji zastupcei
starsi generace Z, za 500 az 1000 K¢ mladsi generace Y a star§i generace Z a za 1000 az 3000
Castéji ob¢ generace Y. Opét 1 zde 1ze logicky odtivodnit, ze starSi generace Z je zpravidla
nezajisténa, a proto realizuje méné nakladné nadkupy, zatimco zastupci obou kategorii gene-
race Y jsou Castéji osamostatnéni a vydélavaji pravidelny obnos penéz, tudiz si mohou do-
volit 1 drazsi ndkupy (viz Obrézek 75 Hodnota primérného nakupu (Zdroj: vlastni zpraco-

vani).
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Obrazek 75 Hodnota primérného nédkupu (Zdroj: vlastni zpracovani)

S ohledem na chovani pfed nakupem se vétSina respondentli rozhoduje dle situace, tzn. ob-
¢as se nejdiive podivaji v kamenném obchod¢ a pak nakoupi online ¢i naopak. Kolem 20 %
se nejdiive informuje online (pfecte recenze, pripadné blizsi informace) a nasledné nakoupi
v kamenné prodejné. Opacné jednaji pouze 4 % dotazanych. 18 % respondentli nakupuje
spiSe online a méné v kamennych obchodech, jednd se primarné o mladsi generaci Y. Pokud
tedy mluvime o ROPO efektu, 1ze ho aplikovat na pétinu populace v rdmci generace Z a Y.
Nejvice je efekt viditelny u mladsi generace Z, zde se timto pfednakupnim chovanim vyzna-
cuje 28 % respondentll, zatimco u ostatnich generaci pouze v priméru 18 % (viz obra-

zek 76 Chovéani pred nakupem).
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Obrazek 76 Chovani pied nakupem (Zdroj: vlastni zpracovani)
Respondenti nej¢astéji preferuji pti online nakupu pocitac, hodnoti ho primérnou znamkou

1,17. Primérnou zamku 1,97 ziskal mobil a 2,86 tablet.
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Obrazek 77 Online nakupy dle preference zatizeni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejlépe hodnoti mobily mladsi generace Y, a to zndmkou 1,90, zatimco nejhtfe starsi gene-
race Y, a to 2,07. Na pocitaci nakupuje nejradéji starsi generace Z, ktera ho hodnoti primér-
nou znamkou 1,09. Tablety nejlépe hodnoti starSi generace Y (2,71) a nejhiie mladsi gene-
race Y (2,94). Tyto zavery jsou pomérné zajimavé v kontextu rostouciho vyznamu mobild.
Na zaklad¢ analyzy se miizeme domnivat, Ze uzivatelé webové stranky navs§tévuji na mobilu
nikoli za u¢elem nékupu, ale prohlizeni obsahu. To dokazuji také vyzkumy chovéani interne-
tové populace na mobilnim zatizeni, které¢ potvrzuji, ze pres 60 % si na mobilu e-shopy

primérné prohlizi a nakup na desktopu dokoncuje az 85 % uzivatel. (Michl, 2017)
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Obrazek 78 Kategorizace oblibenych e-shopti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi nejoblibengjsi e-shopy respondenti zafadili Alzu (zminéna 67kréat), ZOOT (zminén
42krat) a AliExpress (zminény 26krat). Alzu a ZOOT nejcastéji zmifiovala mladsi generace

Y a star§i generace Z, zatimco AliExpress primarné star$i a mladsi generace Z.
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Tabulka 6 Mezigeneracni kategorizace oblibenych e-shopii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie Stardi generace Y Mlad&i generace Y Stardi generace Z Mlad&i generace £ Celkem Celkem v %
hazar 100 - 100 100 3,00 1%
dirky - 1,00 - - 100 L)
détské zhozi 4,00 - - - 4,00 1%
dim, byt a zahrada 1.0 200 - 1.0 4,00 1%
elekironika a spotfebite 18,00 32,00 29,00 17,00 96,00 22%
filmyy, knihy a hry .00 11,00 12,00 8,00 38,00 o
fotoaparaty, fotograficke prislusenstvi . 1,00 . . 1,00 %
handmade 3,00 1,00 2,00 - 6,00 1%
hobby 3,00 9,00 5,00 4,00 21,00 3%
jidlo a nipoje 3,00 10,00 .00 2,00 23,00 3%
kosmetika, drogerie, zdravi 9,00 14,00 6,00 1,00 30,00 T
néikupni galerie 15,00 16,04 20,040 16, 67,00 16%
obleteni a mida 13,00 3L00 28,00 26,00 98,00 23%
obuv - 2,00 1,00 3,00 6,00 1%
sport, sportovni vvhaveni a dopliky 1.0 4,00 4,00 200 11,00 3%

srovndvad zhozi 3,00 - 7.00 2,00 14,00 3%

85,00 138,00 125,00 83,00 431,00

Vyse uvedena tabulka zobrazuje mezigeneracni rozpad preferenci u e-shopt fazenych
dle kategorii (v€tsi detail viz Ptiloha P XXV: Odpovédi e-shopy). Stejné jako u socialnich
siti 1 mezi e-shopy vedou ty spadajici do kategorie obleCeni a mdda a byly zminovéany
ve 23 % ptipadi. V tésném zavesu pak e-shopy fadici se povahou produkti mezi elektroniku

a spotiebice (22 % zminek z celku).

Analyza umoznila zodpovédét vSechny vyzkumné otazky, polozené pied zafatkem vy-
zkumu. Dil¢i ¢asti analyzy odpovédéli pribézné na vSechny definované otazky, nize je uve-

den jejich ptehledny souhrn.

6.7 Zavérecné odpovédi na vyzkumné otazky
Na zacatku byly stanoveny 3 vyzkumné otazky, a to:

e Vyzkumna otizka 1: Kdy lze mluvit o generaci Z v Ceské republice?
e Vyzkumna otazka 2: Jak se chova generace Z na socialnich sitich a jaky ma
vztah k online nakupovani?

owr

e Vyzkumna otazka 3: Jak se liSi od generace Y?

6.7.1 Vyzkumna otizka 1: Kdy lze mluvit o generaci Z v Ceské republice?

V Ceské republice pozorujeme rozttisténost ndzori a preferenci uvnitt generace Z. Na za-
klad€ analyzy ji autorka rozd¢lila na starsi a mladsi, tj. starSi generace Z, kam se fadi naro-

zeni mezi lety 1995 az 1999 a mladsi generace Z, tedy populace narozena po roce 2000.
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6.7.2 Vyzkumna otazka 2: Jak se chova generace Z na socialnich sitich a jaky ma

vztah k online nakupovani?

Na rozdil od pfedchazejicich generaci generace Z nevyuziva tak velké mnozstvi socialnich
siti. Dalsim specifikem je vyraznéjsi preference v oblasti videoobsahu (a to youtube, vlogy
apod.), také hodnoti nejkladnéji Instagram a kupodivu Facebook. Ve srovnani s ostatnimi
generacemi inklinuje k Snapchatu a Twitteru. V online nakupovani upfednostiiuji deskto-
pové zafizeni, radi sahnou po zbozi v kategorii obleCeni a mody a Castéji na né piisobi
ROPO efekt. Jejich vztah k e-shoplim je veskrze pozitivni, vzhledem k véku ale Castéji,
nez ostatni generace nakupuji v kamennych obchodech. Podrobné;jsi rozbor v nasledujici ka-

pitole.

6.7.3 Vyzkumna otazka 3: Jak se liSi od generace Y?

Od generace Y se generace Z lisi hned v n¢kolika ohledech. Vice si uvédmuji, Ze je internet
ovliviiuje a nemtizou s jistotou fict, do jaké miry je zvetejnény obsah prevdcil ¢i nepresveédcil
k jednani. Sleduji primarn¢ influencery spadajici do kategorie bavict, kteti vytvari videoob-
tzn. témé&f vSichni planuji studovat vysokou skolu. Radi se sami rozhoduji o tom, jaky obsah
piijimaji a nemaji pottebu byt vSude.

Vyzkum odhalil, Ze se generace mezi sebou zna¢né¢ odlisuji, a to jak v chovani pfi nadkupu,
tak 1 preferencich socialnich siti. Co je, pro kterou generaci charakteristické shrnuje nésle-

dujici kapitola.
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7 SPECIFIKA JEDNOTLIVYCH GENERACI

Vyzkum prokazal rozdily nejen mezi, ale také uvnitt generaci. Na zakladé zjisténych dat
muzeme identifikovat starsi generaci Y (1980-1988), mladsi generaci Y (1989-1994), starsi
generaci Z (1995-1999) a mladsi generaci Z (2000-2004). Populace narozené po roce 2004,
tzn. mezi roky 2004-2012 nebyla cilovou skupinou dotaznikového Setfeni ani dalSich analyz.
Jedna se o déti ve véku od 5 do 12 let, které nejsou schopny relevantné zodpoveédét otazky
tykajici se online nakupovani a nem¢ly by mit zkuSenosti s vyuzivanim socialnich siti,

tzn. pro potieby diplomové prace irelevantni respondenti.

7.1 Starsi generace Y (1980-1988)

Starsi generace Y se chovanim blizi k predchazejici generaci, a to ¢eskym Baby Boomers.
Jsou konzervativnéjsi nez zbylé generace. Neradi zkouseji nové véci. Novinky, jako jsou

napft. socialni sité typu Instagram a Snapchat, testuji spiSe narazove.

Jejich konzervatismus a jakasi zdrzenlivost mlze byt zplsobena vychovou v prvni letech
Zivota, které jsou pro formovani osobnosti Elovéka stéZejni. Vyrtstali v komunistickém Ces-
koslovensku, kde nikdo nic nemohl a v§ichni méli vSechno a vlastné nic. To je zfejme i du-
vod, pro¢ mizeme mluvit o posledni generaci, ktera vyrlstala ve vice méné stabilni rodin¢,
kde neptevladala rozvodovost. Objevuje se méné jedinackl, a naopak vice dospélych,

kteti vyristali se sourozencem.

Socialni sit¢ vyuziva ucelové pro spojeni se svou rodinou, blizkymi pfateli,
ale také tieba s kolegy. Podle toho si vybiraji socidlni sit¢. Jedna se o Facebook, Messenger
a WhatsApp. Posledni zminiovana komunikaéni platforma je mezi star$i generaci Y oblibe-
né¢jsi nez mezi ostatnimi generacemi. Diivodem mitiZe byt i to, Ze Messenger diive nebylo
mozné vyuzivat bez aktivniho Facebookového uctu. Proto nékteti uZivatelé, kteti si nechtéli
Facebook zakladat, piesli k WhatsApp. Ten ale od roku 2014 také vlastni Facebook. Obli-
benost téchto siti vyplyva z jejich podstaty. Facebook umoziuje komunikovat v ramci uza-
vienych skupin, Messenger a WhatsApp nabizi uzivateli moZnost byt v neustalém kontaktu
se svymi blizkymi. V Messengeru je mozny textovy, ale také vizualni kontakt. Po zapnuti
kamery a vede uzivatel dialog se zvukem 1 obrazem. Star$i generace Y ma rada také blogy,
na které ¢as od Casu narazi a nechd se jimi inspirovat. Neptipousti vSak, ze by je mohl jejich

obsah ovlivnit k ndkupu. Na Youtube nejradéji poslouchaji hudbu a rozviji se prostrednic-
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tvim edukativnich videi. StarSi generace Y nema jednoznacné preference, co se tyce influ-
enceri. Asi nejvice je zajima marketingovy odbornik Martin Jaro§ a otec na rodicovské do-
volené Dominik Landsman, ktery piSe blog Deni¢ek moderniho fotra. Obdobn¢ zajimava je
pro generaci také Nikol Stibrova, ktera ma pomérné velkou zékladnu followerti na In-
stagramu a ptidava ¢asto humorné pojaté prispévky z kazdodenniho zivota. Dfive byla roz-
hlasova moderatorka, plisobi jako jedna ze tii streamerek ze 3v1 a v nedavné dobé se stala

maminkou nékolikamésic¢niho chlapecka.

Pomérné logicky je 1 jejich negativni vztah k novinkam jako je Snapchat. Stejné tak Tinder,
aplikace, kterd umoziuje jednoduseji se seznamit, pripadné Twitter nebo vlogy, které jsou

pro starsi generaci Y piili§ vzdalené.

Od nakupli v kamennych prodejnach se distancuji, nebo je kombinuji s ndkupem na e-sho-
pech. Online nakupovani je pfeci jen ¢asto pohodInéjsi a Setfi Cas. Presto ale kazdodenni
nakupy realizuji v kamenném obchod¢. Online nakupuji nékolikrat do mésice. Pti nakupu
na e-shopu je ovlivni cena a moznosti dopravy. Stézejni je pro né také prehlednost a sorti-
ment e-shopu. Nejméné zajimavé jim ptijdou novinky a vyprodejové akce, které chodi do e-
mailu a komunikace na socialnich siti. Distancuji se také od toho, ze by snad byli ovlivnéni

moznosti vyuzit slevovy kupon po zadani e-mailu a pfihlaseni se do odbéru newsletteru.

Nejcastéji nakupuji obleceni a modu, filmy, knihy a hry a darky. Jsou ve v€ku, kdy nakupuji
détské zbozi a vybaveni v kategorii bilé zbozi a diim, byt a zahrada. Na internetu je pfili§
nezajimaji sluzby a produkty spadajici do kategorie zazitki a obuvi. Nejcastéji ma jejich
nakup hodnotu od 500 K¢ do 3 000 K¢. Pokud by se méli rozhodnout, do kamenného ob-
chodu neptjdou, naopak nakoupi radéji online. Pfesto vétSina z nich kombinuje nakupy
v tradi¢nim obchodé€ a na e-shopech. Nejradéji nakupuji z pocitace a ze vSech generaci maji
nejméng v oblibé ndkupy z mobilniho telefonu, naopak se jim nejlépe nakupuje na tabletu.

Mezi jejich e-shopové oblibence fadi Alzu, Mall, ZOOT, CZC anebo Notino a Fler.

Pokud tedy spada starsi generace Y do cilové skupiny, je vhodné vyuzivat primarn¢ Face-
book, nezapomenout na reklamy v Messengeru, otestovat vykonnost blogu, nastavit cenu
tak, aby odpovidala rozsahu od 500 do 3 000 korun, rozsitit moznosti dopravcti, a nakonec

upravit web a zaméfit se na piehledny design na desktopovém zafizeni.
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7.2 Mladsi generace Y (1989-1994)

Mladsi generace Y chce byt vSude, byt vidét vSemi a sledovat vSechny dulezité. Socidlni sité
jsou pro n¢ jakousi pfilezitosti na zvySeni sebevédomi a pohlazeni ega. Kazdy dalsi like,
srdicko anebo novy follower je pro né neocenitelné. Neni divu, ze ze vSech ostatnich gene-

raci jsou aktivnimi uzivateli na v priméru nejvétsiho poctu socidlnich siti, a to 4,56.

Vyrustali v prvnich letech po padu komunismu. Nové nastolena demokracie neovlivnila
ani tak je, jako spise jejich rodice. Ti poprvé ve svém zivoté zazili, co znamena demokracie
a v ni vychovavali své prvni ¢i druhé dité. Zanedlouho se ve skolach objevily prvni pocitace
avyvoleni je méli i doma. Nejvétsi vzruseni generace zazivala, kdyz oteviela mapu v Ottove
nauéném slovniku. Nebo, kdyZ jejich spoluzdk hral Colina McRaye na Skolnim pocitaci
o dlouhé¢ ptestavce a zbylych 20 déti kolem néj stalo v hloucku a sledovalo, jak mu to jde.
Vsichni museli mit G¢et na Spoluzaci.cz, pak na ICQ. Kdo nehral Zoopaloola, jako by nebyl.
Po ptichodu Facebooku se strhla modra vina. Jejich prvni roky nebyly technologiemi ovliv-
novany do takové miry, jako jejich dospivani. A tenkrat platilo, kdo nemd ucet na posledni

siti, sdm se vyluc€uje ze spolecnych diskuzi a vlastné 1 ze spolecnosti jako takové.

Na rozdil od starSich zastupct generace Y, se jejich rodice Castéji rozvadéli. Vzhledem
k tomu, Ze vzrostl pocet narozenych jedinackil, neméli dospivani v netiplné rodin€ jednodu-
ché. I to formovalo jejich ndzor na zivot. Mélokdo si z generace Y odklada penize stranou,
ziji tady a ted’. Chtéji si uzivat. NedokaZou si predstavit pracovat cely zivot pro jednu firmu,
nebo byt 8 hodin denné zavieny v jedné mistnosti. Chtéji cestovat a penize preménit v za-
zitky. Vzdyt, kdyz si to pocitali tak jim vyjde ekonomictéji Zit v pronajmu neZ se ted’ nékolik

let omezovat a na konci se zadluzit do konce Zivota kvili domu. Zazitky a Zivot samotny

vvvvvv

v

Nejoblibenéjsi je Youtube, kde se diky oblibenému playlistu, snadnéji dostavaji do vlastniho
svéta. Castéji chodi za poslechem hudby na Spotify, které jim za niz§i mésiéni obnost nabizi
vice moznosti, a hlavné bez reklam. Facebook je zastaraly. Uty aktivni maji, ale hlavng
kvtli Messengeru a skupinam, ve kterych komunikuji s ptateli a kolegy. Podstatn¢ zajima-
v¢jsi je Instagram. Hodnoti ho o celou znamku pozitivnéji nez generace pied nimi. Kvili
pracovnimu Zivotu maji zalozeny Linkedin a kazdy kdo si je ptida do své sité jen zvysi o par
bodi jejich sebevédomi. Pinterest zas kvuli inspiraci. A piestoZe nepracuji tolik, jako gene-

race pied nimi, stdle nemaji ¢as. Proto nejspi$ hodnoti nejpozitivnéji Tinder, kde se Cas
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od casu povede seznamit s nékym zajimavym. Sleduji LeoSe Marese, ktery zna¢n¢ ovliviio-
val jejich dospivani, a protoze chtéji byt aktudlni, n¢kteti sleduji také youtubera Kovyho.
Nikol Stibrova na Instagramu nesmi chybét. A pak je zajima také TMBK, DVTV, Ladislav
Zibura, Shopaholic Nicol a dalsi influencefi. Nemaji jen jednoho nejoblibenéjsiho, sleduji

desitky osobnosti, které jim néco davaji. At uz je to zdbava nebo vzdélani.

Vzhledem k tomu, Ze chtéji vyzkouset vSechno nové, hodnoti Snapchat i Twitter pozitivnéji
nez predchozi generace, ale stale horSi zndmkou nez generace nasledujici. V jejich ocich

se propada také WhatsApp.

Nékup v kamenném obchod¢ a na e-shopu priubézné stfidaji, pokud by se ale musely roz-
hodnout, preferuji tradi¢ni obchody. Online nakupuji vétSinou n¢kolikrat do roka, téméf po-
lovina z nich dokonce i n¢kolikrat do mésice. Na e-shopu je k nakupu piesvédci cena, moz-
nosti dopravy, samotny sortiment e-shopu, a nakonec 1 moznosti platby. Nemysli si, Ze by
je novinky a vyprodejové akce do e-mailu nebo snad snadny nakup na mobilu presvédcili
k ndkupu. Na e-shop jdou nejcastéji pro obleceni a mdédu nebo produkty v kategorii darki
a az nasledn¢ pro knihy, filmy a hry, popt. kosmetiku, drogerii a zdravi. Jsou generaci,
ktera nejvice nakupuje zazitky. Détské zbozi je prozatim nezajima. Hodnota ndkupu malo
kdy ptesahne 1000 K¢, nejcasteji nakupuji za 500 az 1000 korun. Pokud jde o jejich chovani
pred nakupem, obcas se divaji v obchodé¢, aby pak nakoupili online, jindy si zase prohlédnou
recenze na internetu a na druhy den nakoupi v kamenném obchodé€. Nejradéji nakupuyji
na desktopu, ale kdyZ neni zbyti, vezmou mobil a koupi i tam. Nakup z mobilu hodnotili
mezigenerané nejvyssi znamkou. Nenut'te je ale provadét ndkup na tabletu, ten jim pfilis
nevyhovuje. Nejvétsi oblibence ztad e-shopi maji v Alze, ZOOTu, Notinu, CZC,

ale 1 AliExpressu.

Komunikovat s mladsi generaci Y jako s cilovou skupinou neni jednoduché. Jsou prakticky
na vSech socialnich sitich, ale aktivné vyuzivaji jen nékteré. Jsou pielétavi, a proto je zapo-
ttebi sledovat trendy, ke kterym by se mohli upnout. Blogery sleduji jen namatkovée, proto
je vhodnéjsi vydat se cestou influencerti na Instagramu. Vybér vhodného influencera je sté-
zejni, prestoZe sleduji i mensi osobnosti, ovlivnit se nechaji témi nejveétsimi. Je zapotiebi mit
pofad na pameéti, Ze mladsi generace Y chce byt aktudlni a trendy. Malokdy ale poznaji,
co skute¢né trendy je. Proto potiebuji impulzy od nejsledovanéjSich influencera. Dobie
se budou prodavat produkty v hodnoté 500 az 1 000 K¢. Maji radi, kdyz si mGzou zbozi

prohlédnout v kamenné prodejné, ale i na e-shopu, proto je vhodné mit oboji.
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7.3 Starsi generace Z (1995-1999)

Starsi generace Z se svym chovanim i preferencemi blizi mladsi generaci Y. Pfestoze si jsou
podobni, neztotoziuji se. Okolnosti a situace, které ovliviiovaly starSi generaci Z v prib¢hu
prvnich nékolika let zivota a dospivani se od pfedchozi generace lisi. Narodili se do svéta
technologii a masivni globalizace. V détstvi jiz vétSina z nich cestovala na letni dovolenou
v ramci Evropské unie. Facebook je zasahl v dobé¢, kdy si méli hrat s auticky a panenkami.
S mobilem, pocitacem i tabletem to umi Iépe nez s hrncem a vatreCkou. Prestoze se narodili
do svéta nepiebernych moznosti a socialnich siti, které jim umoznuji prakticky vSechno, oni
to nechtéji. Jsou unaveni neustalymi notifikacemi a ,,slunickovym zivotem* na Instagramu.

Potvrzuje to i fakt, Ze jako jedind generace vyuzivaji v priméru nejméné socidlnich siti.

Star$i generace Z se prozatim nejvice potyka s dospivanim v netiplné roding. I oni jsou €as-
téji jedinacky. Ve srovnani s ostatnimi generacemi je jich procentudlné nejvice. O gene-
raci Z se tika, ze bude nejvzdélangjsi. Vyzkum prokazal, ze vice nez 90 % respondenti pla-
nuje anebo jiz studuje vyssi odbornou ¢i vysokou Skolu. Pouze 8 % studovat nechce, nevy-
studovalo anebo zatim neni rozhodnutych. Bavime se tedy o generaci, kde vysokoskolské
vzdelani bude obdobnym standardem jako dnes maturita. Pro zaméstnavatele to je impuls
zamyslet se nad politikou nabirani zaméstnanct. V okamziku, kdy ma kazdy vysokou skolu,
pfestava byt kritériem pro pfijmuti, naopak je zapotiebi najit odliSnou cestu, jak schopnosti
a dovednosti uchazecii otestovat a odhalit v nich skryty potencial. Dalsi fakt, se kterym
se musi zaméstnavatelé poprat je, Ze dneSni mladi maji predstavu o vEétSim Cistém piijmu,

nez jaky vétSina firem nabizi.

Mezi jejich nejoblibenéjsi sité patii Youtube, Facebook a Messenger. Hodnoti pozitivnéji
Instagram a Snapchat. Na Facebook chodi primarné kvili Messengeru, na Instagramu jich
je vice nez polovina aktivnich a Youtube vyuzivaji jiz mén¢ pro poslech hudby, ale vice
pro sledovani youtuber. Naopak WhatsApp zpravidla nevyuzivaji, blogy pravidelng nesle-
duji a Pinterest a Twitter je pfili§ nezajima.

v

Jejich odchod ze socialnich siti koresponduje s potiebou ziskavat hodnotnéjsi informace
a customizovany obsah. KdyZz uz sviij Cas travi v online prostiedi, chtéji ho vyuzit co nejvice
smysluplng. Proto také mnozi navstévuji platformu Reddit, ktera jim umoziiuje sledovat ak-

tualni déni v oblastech Zivota, které je opravdu zajima. Blogy zpravidla nec¢tou a nemysli si,
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ze by je nékdy néjaky ovlivnil k ndkup. Nejcastéji se vraci na Youtube za Kovym. Sle-
duji také Dominika Feriho, TMBK a DVTV. Vybér influencera reflektuje potiebu po kva-

litnim obsahu, ktery reaguje na aktualni déni.

Nejvetsi rozdil mezi predchozi generaci a starsi generaci Z je prave v obsahu, ktery piijimaji.
Zatimco mladsi milenidlové chtéli byt vSude a ptijimat vSechno, starsi generace Z chce byt

jen tam, kde opravdu byt chce a vyzaduje kvalitni obsah, ke kterému ma vztah.

Stejné jako mladsi generace Y, starSi generace Z se rozhoduje az podle situace a nakoupi
bud’ online, nebo v kamenné prodejné. Podstatné mensi procento by se ale rozhodlo pouze
pro nakup online, toto jednani se od pfedchozich milenidlt 1isi. Online nakupuji né€kolikrat
do roka a zpravidla sdhnou pro darky, obleceni a mdédu nebo filmy, knihy a hry. Prakticky
nulovy vztah maji v soucasné dobé k produktiim v kategorii dim, byt a zahrada, bilé anebo
snad détské zbozi. Pokud ma4 star$i generace Z nakoupit, mély by to byt vyrobky v hodnoté
do 1 000 K¢, obcas koupi i néco drazsiho, ale je to podstatné mén€ nez u mileniald. Stejné
jak jim nezalezi na tom, zda nakoupi online nebo v kamenné prodejné, netesi, zda nejdiiv
vyzkousi zbozi v tradicnim obchodé a pak nakoupi online nebo naopak. Rozhoduji se podle
situace. Castgji sbiraji informace online a pak teprve nakoupi v kamenném obchodg. Pokud
se ale podivam na preference pouze star$i generace Z, je pro né toto jednani typické. Malo-
kdy si ptijdou zjistovat informace pouze do kamenné prodejny, ¢astéji se podivaji na inter-

net.

Pokud je néco, co je opravdu o ndkupu piesveédci, pak je to cena, moznosti dopravy a sorti-
ment e-shopu. Taky daji na slevy a akce. Op¢t je pfili§ nezajimaji novinky a vyprodejové
akce, které chodi do e-mailu anebo snadny ndkup na mobilu. To je také diivod pro€ po starsi
generaci Z hodnoti nejhiife mobil, jako zatizeni, ze kterého nakupuji. Nejradéji ze vSech
nakupuji na pocitaci a tablety snad uz ani nemaji, hodnoti je mezigenera¢né¢ nejhiife. V nej-

vétsi oblibé maji Alzu, ZOOT, Aliexpress a piipadné Martinus.

StarSi generace Z jako cilova skupina je naro¢né publikum. Jsou opravdu jen tam, kde byt
chtéji, a tak se musi obsah vydat za nimi. Navic neumozni kdekomu kdeco. Komunikace
nema formu jednosmérného monologu ale dialogu se zpétnou vazbou. Chtéji obsah, se kte-
rym se ztotozni a presné reaguje na to, co prozivaji. Typické reklamni texty u nich nemaji
Sanci, pokud znacka neplanuje investovat Cas a penize do toho, aby se stala rovnocennym
partnerem, nemd smysl s nimi komunikovat vitbec. Nachazi se v situaci, kdy jsou jejich fi-

nanéni moznosti stale jeSt¢ omezené, proto nenakoupi za vic nez 1000 K¢&. Chee-li
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s nimi znacka riist musi si uvédomit, ze se jejich situace brzy zméni a za¢nou plnohodnotné
vydélavat. Vice, nez jini si vyhledavaji online informace o produktu ¢i sluzbé, do kte-
rych planuji investovat. Proto je nutné byt vidét, kdyz je to zapotrebi. Komunikacni strategie
by se méla vydat cestou mikroinfluencer na Instagramu i Youtube. Reklamy ano, ale rele-
vantni a sledovat frekvenci zobrazeni, tzn. myslet na to, Ze se jedna o cilovou skupina,

ktera jde po kvalitni informaci.

7.4 Mladsi generace Z (2000-2004)

Détstvi mladsi generace Z ovlivnili technologie ze vSech nejvic. Maminky je v kocarku
uspavaly ukolébavkou znéjici z mobilu a déti si misto vysypanych kolikti hraly s tabletem.
V soucasné dobé je tato generace ve Skolnim véku a pomalu se dostava do puberty. Zavery
tedy nejde zobecnovat, protoze kazdy adolescent chce rebelovat a vymezovat se proti rodi-
¢um, kultufe 1 svym vrstevnikiim. Pocet jedinac¢ki i rozvodovost je obdobna jako u minulych
generaci. Jsou ve v€ku, kdy jim nikdo nerozumi, a proto utikaji za svymi idoly. Zatimco
milenialové lepili plakaty po sténach a Cetli si o svych vzorech v ,,Bravicku®, mladsi gene-
race Z zapne Youtube nebo Twitch a v redlném case vidi, co si jejich idol mysli, co citi a jak
se vyjadiuje. Milenialové psali dopisy, na které nikdy nepfisla odpovéd’, mladsi generace
Z pise tweety nebo komentare a do nékolika malo minut ma reakci od ¢lovéka, ktery jim im-
ponuje, ptipadné od dalSiho fanouska anebo hatera, ktery se vysmiva vSem, ktefi influencera
sleduji. Socidlni sit¢ a online svét obecné jim (bavime se o détech ve véku od 5 do 13 let)

umoziuje Zit své sny, a zaroven je nuti Celit pfipadnym nenédvistnym komentariim.

Nejoblibenéjsi platformou je Messenger kviili uzkému kontaktu s prateli a Youtube, kde mii-
Zou sledovat své oblibené Youtubery, jako je Kovy, Agraelus, PewDiePie a Jmenuju se Mar-
tin. Instagram hodnoti ze v§ech generaci nejpozitivnéji. Pinterest hodnoti pomérné pozitivné.
Za to ale blogy je nezajimaji, stejné€ tak jako Linkedin, ktery pro n€ v soucasné dob¢é nema
pfidanou hodnotu. Mezigenera¢né nejpozitivnéji hodnoti Twitter, divodem muze byt 1 to,
Zze na ném jsou jejich oblibeni youtubefi aktivni a zpravidla otdzky odpovidaji Castéji
nez na Instagramu a Youtube. V oblib¢ je také Snapchat, ktery ostatni generace spiSe nevy-
uzivaji. Mladsi generace Z, zejména zastupci muZzského pohlavi, zminovali sit’ Twitch. Ko-
responduje to s potfebou byt svému vzoru co nejblize, coz Twitch vzhledem k obsahu,
tzn. live streaming, nabizi. Chlapci ho zminuji Castéji z povahy streamovanych videi, tzn.

herni streaming.
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S ohledem na vék je pochopitelné ze Castéji nakupuji v kamennych obchodech. Pokud se ale
rozhodnou nakoupit online, jdou cilené po obleceni a m6d¢, na darky, piip. vybiraji produkty
z kategorie filmy, knihy a hry. Nakupuji vyrobky v hodnot¢ od 500 do 1 000 K¢ a nejvice je
ovlivni cena, moznosti dopravy, sortiment e-shopu a moznosti platby. Ani oni nepiiznavaji,

ze by novinky a vyprodejové akce do e-mailu mély vliv na jejich ndkupni rozhodovani.

Nejvice ze vSech generaci hledaji informace zprvu na internetu a pak teprve uskutecnuji
nakup v kamenném obchodé. Maji na tuto véc jasny ndzor. Nejradeji nakupuji na desktopu,
ale kdyz na to pfijde, zvladnou nakoupit 1 na mobilu piipadné na tabletu, ten ale hodnoti
negativné. Jejich nejoblibenéjsi e-shop je Alza a neni divu, Ze druhé misto zaujima AliEx-

press, ZOOT si ziskal az teti pticku.

Mladsi generace Z je stejnd jako vSechny generace pubert'dki pfed nimi, jen s tim rozdilem,
ze uz nelepi plakaty po sténach, ale zapind pocitac a sleduje live streaming. Vzhledem k pfi-
m¢jsi komunikaci a zpétné vazbé€, jsou nachylnéjsi k ovlivnéni influencerem. Mit mladsi
generaci Z za svou cilovou skupinu znamena zaméfit se na nové technologie, vytvaret pi-
vodni video obsah, mit ty spravné argumenty a chovat se k nim jako k dospélym, pfesné
to vyzaduji. V soucasné dobé¢ neni vhodné cilit produkty k okamzité koupi, ale zacit si bu-
dovat mezi touto generaci povédomi a zakladnu budoucich zékazniki. Spoluprace s vloge-

rem pomize, protoze kazda divka s nim chce chodit a kazdy kluk chce byt jako on, a naopak.

Zavérecna cast diplomové prace se zabyva navrhem ukazkové komunikacni strategie,
ktera odpovida cilové skupiné star$i a mladsi generace Z. V nasledujicich kapitolach je tedy
navrzeno feSeni, jak s touto cilovou skupinou pracovat na zdklad¢ dat zjisténych v teoretické

a praktické casti diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO GENERACI Z

Teorie nabidla vychodiska pro analytickou ¢ast, na jejichz zékladech je postaven nésledujici
projekt, tzn. vytvoreni piikladové komunikacni strategie. S ohledem na vysledky analytické
¢asti, tj. déleni generace Z na star$i a mladsi, budou vystupem projektové ¢asti dva navrhy
komunikacni strategie. Obé¢ strategie budou zaméfené primarné na vykon s ohledem na bran-

dovou ¢ast. V prvnim pripade bude konverzi nakup, v ptipad¢ druhém lead.

1. Navrh komunikacni strategie pro cilovou skupinu starsi generaci Z bude zaméten
na prodej sportovniho obleceni skrze e-shop. Konverzi je zde nakup.

2. Navrh komunikaéni strategie pro cilovou skupinu mladsi generaci Z bude zaméten
na ziskani studentd, respektive ptihlasek, na stfedni Skolu. Konverzi je zde lead,

tzn. ziskany kontakt, ktery je nasledné pteménén v podanou ptihlasku.

Oba navrhy budou obsahovat planovaci fazi, kde bude popsana persona, na jejimz zaklade
nasleduje vytvoreni komunika¢niho mixu, respektive vybér vhodnych nastroji online mar-
ketingu, volba kanalii a vytvofeni komunikacni strategie. Tu pak autorka rozpadne pro po-
tteby realizaéni faze do Casové osy a odhadne jeji financni naro¢nost. V rozpoctu zohledni
jak medidlni ndklady, tak néklady na realizované prace. Pro fazi zhodnoceni urci predpo-
kladané vysledky a metriky, jimiz pak uspésSnost strategie piijde domeftit. Soucasti jsou 1 li-

mity a rizika strategie a pfilezitosti do budoucnosti.

8.1 Navrh komunika¢ni strategie starsi generace Z

Vychozim stavem pro ndvrh komunikacni strategie v kontextu cilové skupiny starsi gene-
race Z je zacinajici e-shop se sportovnim oblecenim (tj. leginy, tricka, mikiny, podprsenky
apod., nikoli v8ak sportovni obuv). Pfedpokladejme, Ze tento e-shop ma4 jiz vyfeSenou vizu-
alni identitu, vytvofeny responzivni e-shop a definovanou ¢ast marketingového mixu,

tzn. produkt, cenu 1 distribuci. Bude mit také jeden kamenny obchod pobliZ Prahy.

Cilem je navrhnout dlouhodobou online komunikacni strategii znacky se sportovnim

oblecenim, jejiz cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 18-22 let.

8.1.1 Popis persony

Tereza je 20leta studentka druhého ro¢niku na vysoké Skole. Studuje management a ekono-
miku na Vysoké Skole ekonomické v Praze. V Praze Zije ve spolubydleni spolecné se spolu-

zaky ze Skoly a jinych fakult. Mési¢né plati 6 000 K¢ za bydleni a dalSich 5 000 K¢ potiebuje
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na jidlo a nezbytné véci do skoly. Piestoze ji rodice na studium mési¢né ptispivaji 10 000 K¢,
pracuje v jedné spolecnosti jako asistentka na CasteCny uvazek. Nemusi tam byt denné
a praci muze vykonavat i z domu. Diky tomu si vydéla mésicné kolem 10 000 K¢ navic,

¢imz ji zbyde Cast penéz i na zabavu a konicky.

Tereza rada sportuje, ale po nastupu na vysokou skolu se jeji pohyb omezil na nezbytné
minimum, coz poznala na fyzické kondici i né€kolika kilech navic, kterym nepomaha
ani Spatna zivotosprava. Jako student si nemize dovolit drahé potraviny. Nema moc casu,
proto obédva ve fast foodech a studentsky zivot vyzaduje 1 pravidelné mnozstvi alkoholu,

ktery ji sice v ziskani §tihl¢ linie nepomuze, ale vzdat se ho nechce.

Nema dlouhodobou zndmost. Jednou za dva tydny vyrazi zpatky domi za rodici na Moravu,
ktefi se na ni pokazdé moc tési, protoZze maji jenom ji. V ned¢€li se opéct vraci do Prahy
za svymi kamarady. Krom¢ Skoly a prace ji bavi kreslit a diiv docela hezky zpivala.
Ale vSechno $lo stranou kvili studiu. Studentsky zivot si uziva v rdmci moznosti. Prospéch
ma dobry. Nastésti ma hlavu na Cisla, coz ji studium usnadiiuje. Zrovna zacala piemyslet
o pripadné stazi v zahranici.

Vzhledem k napjatému rozpoctu nemuze pravidelné navstévovat posilovnu, a proto by rada
cvicila doma. Odebira kanaly né€kolika youtuberek, které predcvicuji. Ale opét nardzi na ne-
dostatek Casu, coz ji znemoziuje pravidelny pohyb. Na Instagramu v posledni dobé¢ sleduje

profily s pfeménami a slibila si, ze po zkouskovém opravdu zacne. ReS$i ale problém,

Ze nema4, co na sebe a vlastn€ ani nevi, jestli ma dost silnou viili na to, aby to vSechno zvladla.

Nakupuje zpravidla v kamennych obchodech, ale pted ndkupem si déla podrobnou resersi
na internetu. Hleda totiz idedlni vyrobek, ktery splni jeji cenovy strop, ocekavanou kvalitu
a dostupnost v okoli, kde bydli. Uvédomuje si, ze za véci, které maji vydrzet, je potieba
si trochu pfiplatit. Nechce ale pravideln¢ investovat tisice korun do rychloobratkového
zbozi, jako je jidlo anebo snad obleceni. Sni o tom, Ze az dostuduje a ziskd préci,

bude mit prostor na posilovnu, posezeni s piateli a hezké obleceni.

8.1.2 Nastroje online komunika¢niho mixu

Vzhledem k personé vyuzijeme vSechny nastroje online komunika¢niho mixu (viz Obrazek
79 Nastroje online komunika¢niho mixu pro personu Tereza). Jeho soucasti neni e-shop,

ten ve vychozi tezi funguje a nepotiebuje dalsi pravy. Online komunika¢ni mix mé za kol
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oslovit a pfivést na web relevantni cilovou skupinu, presvédcit ji k ndkupu a pfemeénit ji v lo-

ajalniho a pravidelného zakaznika.

DISPLAY DIGITAL

ADVERTISING + MOBILNI

SOCIAL MEDIA

MARKETING MARKETING

SOCIAL ADS

* Google vyhledavaci * Google obsahova sit’ * Blog * Facebook stranka * Mobilni aplikace

sit’ a produktové * Seznam obsahova sit’ * Analyza klicovych * Facebook skupina

reklamy « Youtube video slov « Instagram profil
* Glami reklamy * Youtube kanal
* Heureka * Reklamy na « Influencer marketing
* Zbozi Instagramu

* Reklamy na

Facebooku

Obrazek 79 Nastroje online komunika¢niho mixu pro personu Tereza (Zdroj: vlastni zpra-

covani)

8.1.2.1 PPC

S ohledem na cilovou skupinu se zamétime primarné na Google vyhledavaci sit’ a produk-
tové reklamy neboli Google nakupy (Seznam zde nedava smysl, jelikoz je jeho cilova sku-

pina ve veéku 35 let a star§i) a zbozové vyhledavace jako je Glami, Heureka a ZboZzi.

Pro Google reklamy bude nezbytné vytvotit Google Adwords reklamni t¢et, kde po propo-
jeni s analytickym nastrojem Google Analytics, jehoz métici kdd je na e-shopu, aktivujeme
automatické znaCkovani. Nastavime vSechny potiebné remarketingové kody, v¢. dynamic-
kého remarketingu a konverzni pixely. Mimo jiné také Google Merchant Centrum, které také

propojime s reklamnim G¢tem a nahrajeme zdroj neboli produktovy feed.

Kampané budou dvojiho typu, a to ryze vykonnostni a brandové. Vykonnostni kampan¢ bu-
dou navazovat na jiz existujici analyzu kliCovych slov, ktera souvisi primarné s e-shopem
a vstupni strankou budou kategorie, ptipadné produkty e-shopu. Brandova kampaii bude vy-
chézet z analyzy klicovych slov, ktera vznikne pro potieby blogu a povede navstévy na blo-

gové Clanky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

TYP UCEL REKLAMNI TYP UCEL REKLAMNI
KAMPANE KAMPANE SESTAVA KAMPANE KAMPANE SESTAVA
Kategorie
_— TOP
Search produkty
Relevantni Tématicke okrul
1o ématicke okruhy
KW's — blogovich £link
Kategorie Search )
DSA — Relevanini KW's
- obsahu blogu
Produkty
Eateogorie DSA Clinky
PLA Velikost
Barva

Obrazek 80 Navrh struktury kampani PPC (persona Tereza) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhledavaci sit’ (search), v niZ na zéklad¢ analyzy klicovych slov vzniknou zdkladni re-
klamni sestavy, kter¢ budou odkazovat na kategorie (sportovni leginy, sportovni tricka
apod.), TOP produkty (napft. leginy od ,,znacka ) a dalsi relevantni slova, kterd na sportovni
obleceni odkazuji (sportovni oblec¢eni na béh apod.). Dynamicka reklama ve vyhledavani
(DSA) ma za ukol odchytit vS§echny dalsi relevantni vyhledavaci dotazy, které ve standardni
vyhledavaci siti nejsou uvedeny jako klicova slova. Piesnéj$i shody dosdhneme pouzitim
URL zdroje stranky, tzn. rozpad URL z e-shopu, ze kterych si bude klicova slova definovat
systém sam. Produktova kampan neboli Google nakupy (PLA) budou rozdéleny do se-
stav, podle kategorii produkti, s niZ§i prioritou pak vytvotrené dle velikosti a barev. Velikost
a barvy se mohou do kategorii pies skupiny produktli vnoftit a je pak mozné sledovat vykon

primarné dle kategorii.

Vyhledavaci sit’ (search) bude slozena z reklamnich sestav obsahujici klicova slova tema-
ticky zaméfena k obsahu blogovych ¢lankli a povedou piimo na konkrétni clanky.
Tato KW*s vzejdou z analyzy klicovych slov. Pro dynamické reklamy ve vyhledavani
bude vytvoten vlastni zdroj stranky obsahujici URL na jednotlivé blogové ¢lanky a umozni

tak ziskat navstévnost pies vyhledavaci dotazy, které neodkryje analyza klicovych slov.
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Pted zalozenim ¢t ve zboZovych srovnavacich bude produktovy feed upraveny pro kazdy
jednotlivy zbozovy systém pies online ndstroj Mergado. Primarné pajde o upravu feedu
na zaklad¢ specifikace zbozovych srovnavacu. Nasledné vytvofime ucty ve srovnavacich
nastavime konverzni pixely a zakladni informace o elektronickém obchodu. Po nahrani

a sparovani polozek ve feedu je vse pripraveno k inzerci.

8.1.2.2 Digital Display Advertising + Social Ads

Také DDA rozdélime na vykonnostni a brandovou cast. Zde se jiz brandova ¢ast nerovna
pouze blogu, ale také obecnym displayovym kampanim na osloveni persony Tereza. Vykon-

nostni ¢ast obsahuje primarné dynamicky remrkating a tradi¢ni formu remarketingu.

TYP UCEL - TYp UCEL i
KAMPANE KAMPANE REKLAMNI SESTAVA KAMPANE KAMPANE REKLAMNI SESTAYA

Za posledni 3 dny zhlédli produkt
DPA Bumper Ads na socio-
{nenakoupili} P— - demografické cileni
et | Za poslednich 5 dni vledili do Youtuhe
kodiku
In-stream video na umisténi
Pied tydnem se divali na produkty
Na zikladé obsahu webu, t2n.
WCA . — ] klicovych slov
senakounili] Pred mésice se divali na produkty - - — -
FRERE SHHpH, Obsahovi Na podobnd publika jako jsou
- — sit’ naviiévy
Minulou sezonu se divali na
produkiy Na podobnd publika jako jsou
— — nakupujici
Pred mésicem koupili leginy,
moind budou chtit tricko Ma zikladé socio-demografickych
" el T Gdaji
UP/CROSS- Pred mésicem Koupili leginy, Socialni sitd
SELL mnind budou chiit dali Ma podobnad publika jako je e-
- - - mailovi databize
Makoupili pred néjakou dobou, ale
Zrovna mime slevy

Obrazek 81 Navrh struktury kampani DDA + Social Ads (persona Tereza) (Zdroj: vlastni
zpracovani)
Pro vykonnostni ¢ast bude zapotiebi zalozit Facebook Business Manager a v ném reklamni
ucet (zde se vystavuji kampané i pro Instagram) a Sklik ucet. Implementovat na web remar-
ketingové kody a konverzni pixely z obou systémi. Pro Youtube reklamu je nutné propojit

Google Adwords s Youtube kanalem.
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V soucasné dobé umi Facebook reklamy, Instagram reklamy, Google Adwords i reklamy
na Skliku dynamicky remarketing. Up-sell a cross-sell zvlada pouze Facebook Business Ma-
nager. Kampané dynamického remarketingu (DPA) budou oslovovat navstévy, které zob-
razily detail produktu za posledni tii dny a nevlozily do koSiku ani nenakoupily a ty, které
vlozily do kosiku, ale nedokoncily ndkup. Dale pak tradi¢ni remarketing, pro které je zapo-
ttebi vyrobit bannery, oslovi navstévy, které byly na webu pted tydnem, mésicem, ¢i minu-
lou sezénu. V prvnim piipadé Tereze piipomeneme, ze chtéla zacit sportovat,
tak at’ si u nas koupi vybaveni. V druhém piipadé¢ tzv. ,,zahrajeme na city* a pfipomeneme

ji, ze chtéla zacit hubnout a ono nic. A po roce ji oslovime se sezonnimi novinkami.

Brandova ¢ast. Prostfednictvim Youtube a kratkych 6 sekundovych videi, tzv. bumper ads,
zacilime vSechny zZeny, které budou na zékladé sociodemograficky tidaji odpovidat personé
Tereza. In-stream reklamy budou vytvofeny do délky max. 30 sekund a budou zacileny
na konkrétni kanaly, jako ty obsahujici domaci cviceni, tipy na hubnuti, recenze na sportovni
obleceni apod. Bannery v obsahové siti budeme zobrazovat na zaklad¢ klicovych slov ob-
sazenych na webech, kde se banner zobrazi (napt. b&h, sportovni obleceni, jak zacit sportovat
apod.) a na podobna publika jako jsou navstévy a nakupujici napti¢ obsahovou siti Googlu.
Na socialnich sitich (Facebook a Instagram) zobrazime bannery, ale také videoreklamu (vy-
uzijeme stejna videa jako v ptipadé Youtube in-stream reklam) cilové skupiné a dale podob-
nym publiklim jako je stavajici e-mailova databéaze (ta se bude v pribehu realizace kampani

zapliovat a tim bude moZné toto cileni spustit).

8.1.2.3 SEO + Content Marketing

StéZejnim pilifem Content Marketingu bude blog. I kdyZ vime, Ze je Tereza pftili§ nevyhle-
dava, uvédomujeme si, Ze chce aktualni a relevantni obsah, ktery v tomto pfipadé najde
na blogu. Abychom nabizeli odpovédi na otazky, které mize polozit, vytvofime analyzu kli-
covych slov (viz Tabulka 7 Ukazka analyzy klicovych slov). Ta nabidne zakladni okruhy
témat blogu a ptipadné tipy na prvni ¢lanky. Samotny obsah pak bude reagovat na aktualni

Terezinu situaci, tzn. potieby, ptani a touhy.
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Tabulka 7 Ukazka analyzy kli¢ovych slov (Zdroj: vlastni zpracovani)

Téma
Strava
Strava
Strava
Strava
Strava
Strava
Strava
Strava
Strava
Strava
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink
Trénink

Klicoveé slovo

Tvchla jidla

jak sestavit jidemnitek

Jjak si sestavit jidelnicek

Jjak si sestavit jidelnitek na miru
Jjak sestavit jidelnitek na miru

Jjak sestavit jidelnitek pro hubnuti
Jjak sestavit jidelnitek na hubnuti
Jjak si sestavit jidenicek na hubnuti
doméci cviteni na hubnuti

Jjak si sestavit jidelniek posilovini
jak zatit behat

doméci cviteni

jak zatit behat plin

doméci cviteni pro Zeny

Jjak zatit béhat tréninkovy plin

Jjak zatit béhat s nadvihou

Jjak zatit béhat bez kondice

Jjak zatit béhat a vdriet

Jjak spravné zatit béhat

jak zatit sprivné behat

doméci cviteni na zpevnéni postavy
jak zatit behat v zimé

cviteni onling

cviteni online doma

cviceni online zdarma

doméci cviteni

doméci cviteni na hubnuti

doméei cviteni na zpevnéni postavy
doméci cviteni pro Zeny

online cviteni

online cviceni na hubnuti

Www online cvifeni

Priiomérni mésiéni hledanost

Blog pobézi na subdoméné, diky ¢emuz bude pro uzivatele plsobit méné komercné.

To je totiZ to, co Tereza vyzaduje. Blog vzhledem k obsahu, tzn. zdravy Zivotni styl, sport

a krasa musi vyzarovat lehkosti a Cistotou. S ohledem na dal$i ndklady bude volbou word-

pressovy business plan a koupé vlastni Sablony, kterd bude obdobnou té na obrazku ¢. 82.

Tu nasledné budeme customizovat.

NOEMI
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Obrazek 82 Ukazka layoutu blogu (Zdroj: noemi.px-lab.com)
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Obsah bude tvofit interni tym, ktery musi mit know how ve stravovani, sportovnich aktivi-
tach a modé. Hlavni kategorie se budou zabyvat tréninkem, stravou a dale sportovni modou.
Blogem propojime zbyl¢é socialni sité. Influencerky zde budou mit vlastni kategorii, do které
mohou pfispivat a ze svych siti na ni odkazovat. Nesmi chybét kategorie, ktera bude pravi-
deln¢ odpovidat na dotazy, které Tereza polozi. Minimaln¢ jednou tydné by mél byt zvetej-
nén novy ¢lanek, popt. ¢astéji, kdyz bude tzv. o ¢em mluvit. Co a jak ¢asto bude rozhodnuto
na zéklad¢ publika¢niho planu, ktery bude pfipravovan na bazi kvartala a dale rozpadly
do mésicu, tydnii a dnti. Ten by mél byt k dispozici také spraveiim sociélnich siti, ktefi na za-

klad¢ ného mohou ptizptsobit sviij publikacni plan.

8.1.2.4 Social Media Marketing

Znacka musi mit jednoznac¢né firemni profil na Facebooku a Instagramu. Pro efektivni ko-

munikaci s Terezou bude nezbytné pracovat na Influencer Marketingu.

Influencer Marketing. Cilem je ziskat vysokoskolacky, které se rozhodly od nuly zacit
se zdravym zivotnim stylem, tzn. strava i pohyb. Nezbytnou soucasti je aktivni sdileni jejich
pokroku na socidlnich siti. Ve strategii se zaméfime na tzv. mikroinfluencery, tzn., Ze oslo-
vime ty, kteti maji mensi pocet followert (tj. 500-1000) a maji potencial do budoucna oslovit
vice uZivateli definovanych jako Tereza. Se vSemi influencerkami bude vytvofena smlouva
o spolupraci, kde jejich povinnosti bude zvetejnovat prispévky v obleceni znacky a oznacit
Ji v min. 50 % piispévkil a publikovat kvartalné ¢lanky na blogu o svém progresu. Smlouva
bude s kaZzdou uzaviena min. na 2 roky a na oplatku jim kvartalné dorazi balicek s novym
oblecenim, podpotime jejich profily z vlastnich zdroji (blog, socidlni site, pfipadné kam-
pané) a mohou se podilet na vyvoji produkti, at’ uz jde o design, sttih ¢i produktové portfo-
lio. Dodrzovani smluv a koordinaci influencerek povede tym zodpovédny za spravu social-

nich siti a obsahu blogu.

Facebook bude obsahové podobny blogu. Na rozdil od navodnych ¢lanki bude zvetejnovat
piispévky, které podstatné shrnou do jednoho vizualu a kratkého odstavce, na podrobnosti
odkazou na blog. Cilem bude propojit blog i e-shop a vytvofit komunitu, ktera se na Face-
book obrati pro radu pfes Messenger, zucastni se potradanych udalosti a bude komentovat,
které novinky by si do sortimentu ptéla. Publika¢ni kalendéi zohledni kazdodenni program
Terezy, tzn. pies den je ve Skole a ma Cas sledovat zajimavé odkazy a procitat ¢lanky
na blogu, zatimco odpoledne potiebuje nakopnout a povzbudit, aby se odhodlala zacvicit si.

Meésicéne by mélo byt publikovano 15-25 ptispévka, v ptipadé udalosti az 30. Na podporu
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Facebook stranky vznikne i Facebookova skupina. Bude mit punc exkluzivity, pfijata ne-
bude kazda uchazecka, bude muset sdélit jaky si dava cil a kam se chce posunout. V ramci
komunity budou moderovat diskuzi spravci siti, ktefi zde budou odtajiiovat novinky diive,
nez na ostatnich kanélech a zajisti bezprostiedni komunikaci s uzivateli. V ramci skupiny
bude umoznén barterovy prodej obnoseného zbozi, tzn. vyména kus za kus. V ramci zvyseni
konverzniho poméru ziskaji ¢lenky skupiny vouchery za dosazeni svého osobniho cile, pfi-
padné jako motivaci apod. Vyzvy definuji jak spravci, tak c¢lenky sami. Ze skupiny

se tak stane obdoba privatniho klubu.

Instagram ma za ukol motivovat a pies motivaci vzbudit zajem o produkt. Spojenim influ-
encerek vznikne mnozstvi ptivodniho obsahu. Nesmi chybét profesiondlné vyfocené influ-
encerky pfed a po, jejich progres a zabéry z kazdodenniho zivota spolecné s produkty
znacky. Instastories kromé spolecnych setkdni influencerek, obsdhnou také nové kolekce
privezené do kamenné prodejny, vyrobu produktt, zivé vysilani s odborniky na stravovani
a pohyb apod. Také Instagram bude nasledovat Terezin denni biorytmus. Idedlnim ¢asem
pro zvefejiiovani ptispévkil je odpoledne, které ma mit motivacni funkeci a vecer, kdy se bu-

dou piispévky obsahové chovat, jako kamaradka, kterd ji podrzi, aby nesahla po cokolad¢.

Cilem Youtube bude vytvortit vysoce sledovany kanal s online cvi¢enim a edukativnimi vi-
dei, které¢ budou odkazovat na pohyb a stravovani. Vse ve spolupraci s profesionaly. Navza-
jem mezi s sebou budou videa prolinkovana pies karty. Videa se budou zvetejiovat jednou
tydné, nejlépe v nedé€li v podvecer, kdy se Tereza vraci zpatky do Prahy od rodicti a ma Cas

jen pro sebe.

8.1.2.5 E-mail Marketing

Novinky do e-mailu ptipadné slevy se umistily ve vyzkumu na spodnich ptickach. Praxe
ale mluvi jasné, e-mailing je jeden z nejefektivnéjSich nastrojii online marketingu. Zékladem
je mit dostatecné velkou a kvalitni databdzi kontakt. E-mailing bude rozdélen na produk-
tové, jednorazové, vérnostni, objednavkové a blogové kampané (viz Obrazek 83 Rozd¢€leni

mailingovych kampani).
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produktové Jednorazove veérnostni objednavkove

blog

kampané kampané kampangé kampané

od objednani do

novinky svatky pii registraci novinky na blogu

doruceni
vse do x K¢ slevy a akce narozeniny po doruéeni
tipy po x-tém nakupu opusténi kodiku
re-order po odhlaseni

cross-sell

Obrazek 83 Rozdéleni mailingovych kampani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrzena strategie pfedpoklada kompletni informace o zdkaznikovi v CRM a kvalitni seg-

mentaci e-mailové databaze na zakladé nékolika kritérii, a to:

e piihlaseni k odbéru bez nadkupu
o pohlavi
e piihlaseni k odbéru s ndkupem
o pohlavi
o datum narozeni a vek
o jméno a piijmeni
o nakoupené produkty
o novy vs. opakovany nakup

e nakup bez prihlaseni k odbéru (kontakty k vylouceni z mailingu)

Objednavkové e-mailingy nejsou nijak planované, jedna se o automaticky vygenerovany e-
mail se specifickym textem, ktery je osobity pro danou znacku. Odesle se v prib¢hu nakup-
niho procesu a po dokonceni. Vérnostni kampané budou rozesilany vSem, ktefi se registruji
bez nakupu, nebo pouze k odbéru, dale pak jako darek k narozenindm, nebo u opakovaného
nakupu anebo po odhlédseni, jako motivace si to rozmyslet. Motivaci k ndkupu bude pro-
centni ¢i absolutni sleva. Jednordzové kampané budou nasledovat svétky v pribehu roku,
jako jsou Velikonoce, Vanoce, den svatého Patrika apod. Produktové se budou rozesilat

Vv

v pravidelnych intervalech. Ty se vydefinuji na zdklad¢ testovani nejispesné€jsich dni.

Soucasti e-mailingu bude také AB testovani. Testovat 1ze CTA prvek, jakou jsou tlacitka,
pfedmét e-mailu, nadpisy v e-mailu, grafickou a obsahovou podobu e-mailu a také samotné

rozlozeni prvki. AB testovani je vhodné aplikovat na vétsi databaze.
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call to action headline
predmét grafika
layout newsletteru specialni nabidka

Obrazek 84 Prvky podléhajici AB testovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pfi testovani se uspesnost testovanych verzi méti na zakladé poctu navstév, open rate, zvy-

Seni CTR, konverzniho poméru a samoziejmé objemu trzeb a poctu transakei.

8.1.2.6 Mobilni marketing

Soucasti strategie bude také mobilni aplikace. Jejim primarnim ukolem je ziskat leady,
tzn. e-maily od uzivatell v aplikaci a sledovat jejich chovani. Tyto leady jsme pak schopni

prostfednictvim mailingu nebo PPC kampani proménit v zdkazniky.

Aplikace musi byt natolik zajimava, aby si ji Tereza stahla a pravideln€ ji vyuzivala. M¢la
by ji tedy pomahat v kazdodennim Zzivoté s prekazkami, které ji mohou potkat. Aplikace

bude obsahovat:

o notifikace, respektive budik, ktery se rozezni, aby ji pfipomnél:
o pitny reZim (na zéklad¢ své vysky, vahy a véku si spocita kolik litrii denné
musi vypit a nastavi si notifikace, které ji pfipomenou vypit sklenici vody
v prubehu dne),
o pravidelné svaciny (nastavi si upominku na jidlo tak, aby na ného uz neza-
pomnéla a nedojidala se az vecer u pocitace),
o motivaéni citaty, hesla pfipadné obrazky v ¢ase, kdy bézné ptfichazi domu
a ma cas cvicit,
o obcasné notifikace, které ji upozorni na novou kolekci na e-shopu, ptipadné
¢lanek na blogu apod.
e krokomér, vCetn¢ historickych statistik (pfipadné zdznam sportovnich aktivit jako je
beh apod.);
e poznadmky, které ji umoZzni vytvoftit si ndkupni seznam a jednoduse ho odskrtavat,

pfipadné€ naplanovat pravidelné nakupy konkrétnich potravin.

Aplikace ma za ukol rozsifit mySlenku kamaradky, ktera ji podporuje v jejim snazeni a ob-

Casné se ji snazi doporucit nejnovéjsi kousek na e-shopu.
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8.1.3 Komunikacéni strategie

Komunikaéni strategie zasazuje néstroje online komunika¢niho mixu do celkové koncepce
s cilem piinést vykon, tzn. maximalizovat zisk. Cilem komunikac¢ni strategie je oslovit Te-
rezu, ktera se zaCne o produkt zajimat a uciti potfebu ho vyzkouset. V ponakupnim chovani
se postupné z jednordzového zékaznika stane opakovany a nejlépe milovnik znacky diky na-
strojium ve fazi care (tak, jak zndzorfiuje Obrazek 85 Vykonnostni tunel zasazeny do frame-

worku See Think Do Care).

SEE digital display advertising a social ads brandlﬂg

(cileni na nova publika), influencefi

TH]NK vyhledavaci sit’, zbozové vyhledavace

N\ /

digital display advertising a social ads
DO (na remarketingova publika), e-mailing,
mobilni aplikace,

S

blog, socialni sité, e-mailing, mobilni ’
CARE ¥ vykon

aplikace, inlufencefi

Obrazek 85 Vykonnostni tunel zasazeny do frameworku See Think Do Care (persona Te-

reza) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse uvedena komunikacni strategie se v ndsledujicich krocich rozpadne do obecného har-
monogramu, na zaklad¢, kterého pak vznikne také rozpocet, a tim celkova suma uvedeni

obdobné strategie na trh.

8.1.4 Harmonogram ¢innosti

V prvnich mésicich je zapotiebi zacit pracovat na aplikaci a blogu. Nasledné vytvofit veske-
rou grafiku potifebnou pro placené reklamy a spravu socialnich siti. Po prvnim kvartale piijde
prostor na nastaveni spoluprace s influencery a od 6. mésice se mize spustit komunikacni

kampan v plném rozsahu.
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pravidelna sprava PPC, DDA a Social reklam

nastaveni . , , oy L

salozent socialnich pravidelna sprava socialnich siti
reklamnich siti, vyroba . i ,
0¢td, vyroba tivodni pravidelna sprava blogu

bannert, grafiky,

vystavba vyroba spusténi PPC, >

kampani, publikaénich DDA a Socal ) ) koordinace influencera
propojen 2 plént, Ads kampani nastaveni spoluprace s

nastaveni osloveni a spravy influencery

analytiky influencrt socialnich siti ( A \

1mésic 2meésic 3.mésic 4.mésic 5.mésic 6.meésic adale

\ J
Y

| ] vyroba aplikace
Y

analyza klicovych slov, copywriterské
prace, kodovani, programovani, nastaveni
analytiky na blogu — >
spusténi mailingovych kampani

Obrazek 86 Harmonogram ¢innosti v prvnich mésicich (persona Tereza) (Zdroj: vlastni

zpracovani)

8.1.5 Rozpocet

Veskeré castky uvedené v této a nadchazejici kapitole jsou uvedeny bez DPH. Rozpocet
je zaloZeny na jednorazovych a pravidelnych pracich a mési¢nich médii. Je zaloZen na vyse
uvedené strategii. Rozpocet na praci je pfepocitan na priimérnou hodinovou mzdu 500 K¢&.

Jedna se o priimér v ptipadé, ze se na dil¢i ¢innost najme freelancer, popt. odpracuje zamest-

nanec.

Tabulka 8 Rozpocet na jednordzové prace (persona Tereza) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pofet hodin Odhadovand Casthka

Lalozeni reklamnich &M a zboZovych svstémn & 4 (WM, 00 BLE
Vstavha kampani (PPC, DDA, Social Ads) o0 30 (MY, (M) K8
Vyroba bannern pro kampang 40 20 (HON, M B
Varoba blogu (vE. domény, administratnihe svstému, grafiky, a kidovini) 200 1O CH0, 00 B
Analvza klitovvch slov pro blog 30 15 (M, WD BCE
Mapnéni zikladnihe obsahu blogu 11D SIALLTRGY X
Liskini mfluencern il A0 (N OHD BCE
Varoha hanneri pro sociilni sité 40 200 (R0 OHD BCE
ZaloZeni 0t na soctilnich siti 30 (R L LTRLTY o
Zalo#eni ndtroji pro e-mail marketing 10 5 (MM, 00 B8
Vyroba mobilni aplikace (mobilni virvojal a copywriting) M RILUELLIRE TN A
Rezerva (20 % z celkového rozpoftu na jednorizové price) 2306 119 500,00 KE

T18 800,00 ki
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Pro jednorazové ¢innosti je navic vytvorena 20% rezerva v piipad¢, ze nékteré prace budou

drazs$i.

Tabulka 9 Rozpocet na pravidelné prace, média a vyuzivané néstroje (persona Tereza)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Podet hodin Odhadovanid fastk]
Pribé&ma mésicni optimalizace kampani (PPC, DDA, Social Ads) T0 35 000,00 k&
Analyzovani vysledki kampani a reporting (PPC, DDA, Social Ads) 45 22 500,00 K&
Strategické kroky v oblasti kampani (PPC, DDA, Social Ads) 35 17 500,00 k&
Prith&mna aktualizace banner 20 10 000,00 K
Vyroba publikaénich plant na blog 6l 30 000,00 ke
Blogové prispévky (v, produkee apod.) 100 50 000,00 K&
Eoordinace influenceri 0 15 000,00 k&
Mésiéni spriva socialnich siti vé. produkee 120 60 000,00 K&
Pravidelna mésiéni sprava e-mailingu {obsahuje copywriting, grafiku, nastaveni analytiky a samotnou rozesilke 70 35 000,00 k&
Rezerva (33 % z celkového poétu pravidelnych praci) 0 90 750,00 K&
Mésiéni média rozpodéty L] 100 000,00 K2
Mésiéni naklady na influencery (v rozdanych produktech) 0 20 000,00 Ké
Mésiéni niklady na pouZivané nastroje (Mergado, analytické nastroje, SEQ nastroje apod. ) 0 20 000,00 Ké

Celkem 505 750,000 K&

V ptipad¢ pravidelnych ¢innosti se pocita pro jistotu s rezervou 33 %, ktera v ptipadé nedo-

¢erpani bude slouzit pro prubézné technologické aktualizace, ptipadné redesign.

8.1.6 Stanoveni predpokladanych vysledkii a méFeni aspésnosti

Primarnim kritériem pro méfeni GspésSnosti je ndkup, tzn. pocet transakci a objem trzeb.
V kontextu brandové kampané a celkové strategie je zapotiebi zohlednit také navstévnost
na webu a relevanci osloveného publika. Obrazek 87 uvadi planované mési¢ni objemy vy-
nostt od pocatku do 24. mésice od uvedeni strategie. Pfedpoklada se, Ze od 25. mésice

bude e-shop vydélavat minimalné 750 tisic korun mésicné.

1.-3. mésic 4.-6. mésic 7.-9- mésic 10.-12. mésic 13.-15. mésic 16.-18. mésic 19.-21. mésic 22.-24. mésic
20-50 tisic 50-100 tisic 50-100 tisic 100-150 tisic 150-200 tisic 300-500 tisic 0.5-1 milion
éneé mésicné mésicné meésicné mésicné mésicné mésicné

Obrazek 87 Planované mésicni objemy vynosl v nasledujicich 2 letech (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Do dvou let kampan¢ utrati, v€etné pocatecnich jednorazovych nakladi, témét 13 miliont
korun (12 856 800 K¢) v pracich i médiich, po odecteni pravidelnych praci se jedna o ¢astku
4 miliony (4 078 800 K¢&). Predpokladame-li primérnou 20% marzi (zde jsou zahrnuty
také mzdy zaméstnanciim, tzn. prace apod.), po prvnich 24 mésicich utrzime mezi 4,11

do 7,2 milionu korun, tj. mezi 822 tisici az 1,44 milionu v zisku.
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Tabulka 10 Meziro¢ni rozpad navratnosti investic (Zdroj: vlastni zpracovani)

10. rok Soulet

Triby O HL00 K€ 9270 000,00 K& 9548 100,00 K& 9834 54300 KE 1012957929 K& 10 433 466,67 K& 10 746 470,67 K& 11 068 864,79 K& 80031 024,42 K&
Zisk bez odetteni

médii a daBich 1800 0,00 K& 1 854 0000 K& 1 909 620,00 K& 1 966 908,60 K& 2023 915,86 K& 2086 693,33 K& 2149 294,13 K& 221377296 KE 16 006 204,88 K&
nékladil

Média a dali niklady 1440 000,00 K& 1 44000000 K& 1 440 000,00 K& 1 440 000,00 K& 1 440 (MHL00 K& 1 240 (MO0 B 1 440 00000 K& 1 440 000,00 K& 11 520 000,00 K&
Cistjxisk 360 MO0 K& 414 WL B8 469 620,00 K& 526 908,60 K& 583 915,86 K& 646 693 33 K& 0929413 K& TI3TI26KE 4 486 204.88 K&

E-shop od 25. mésice bude vydélavat minimalné 750 tisic korun mesi¢né a mize meziro¢ne
rust o 3 %. Diky dlouhodobému budovani znacky, investice do médii jednorazové klesnou
v pruméru o 20 %. Ostatni ndklady vSak zlstanou na obdobné castce. Na nulu se e-shop
dostane v prubéhu 9., ptipadné na prelomu 10. roku pfi soucasném rastu ekonomiky. U e-
shopu se predpoklada s investici do technologickych aktualizaci kazdé dva az tfi roky
podle rychlosti posunu v této oblasti. Tahle ¢astka je odkladana v ramci rezerv na ptipadné
prace a mesicné Cini pies 90 tisic, ¢imz kazdy 3. rok milize e-shop investovat do redesignu,

pripadné aktualizaci az 3 267 000 K¢.

8.1.7 Limity a rizika

Komunikaéni strategie je limitovand cilovou skupinou. Neni namodelovand tak, aby
bylo moZno skrz ni oslovit pfipadné i jiné, sekundérni cilové skupiny. Znamena to, ze znacka
ma pomérné uzky potencialni trh. Limitujici miize byt délka ndvratnosti investic vloZzenych
do celkového konceptu, ktery zacne vydélavat az po deviti letech. Komunikacni strategie
je vytvorena pro soucasnou starsi generaci Z, kterd mize v pribe&hu nasledujicich let sviij po-

stoj k Zivotu 1 uzivani socialnich siti a internetu obecné zménit.

Jednoznac¢nym rizikem je pfipadna ekonomicka krize, neocekdvany technologicky posun
¢1 spolecenské zmeény. Znacku jako takovou miize ohrozit zména trendu, tzn. opadne zajem

o sport a sportovni obleceni.

8.1.8 Prilezitosti

Aby nedoslo k vytéZeni publika nabizi se dospivat spolu s cilovou skupinou. Tzn. az Tereza
dod€la skolu, najde si partnera, ot€¢hotni a vda se, miize znacka kazdou jednotlivou Zivotni
udalost prozivat s ni a rozsifit tak portfolio svych produkt na matetské sportovni obleceni,
détské sportovni obleceni, doplitkky pro béh s koc¢arky apod. Diky pribéznému poznavani
nakupujicich, tzn. analyzach, které jsou v rozpoctu uvedeny v pravidelnych pracich,

bude znacka aktualizovat podobu persony a muze ohybat strategii pro soucasné potieby.
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8.2 Navrh komunikacéni strategie mladsi generace Z

Vychozim stavem pro ndvrh komunikac¢ni strategie v kontextu cilové skupiny mladsi gene-
race Z je soukroma stiedni primyslova Skola nabizejici zaktim standardni studijni obory,
ato informaéni technologie, strojirenstvi, ekonomika a management. Zak za rok studia
na Skole zaplati skolené ve vysi 15 000 K¢ (véetné¢ DPH). VSechny obory jsou ukonceny
maturitou a je z nich moznost pokracovat dale na vysokou skolu technického ¢i ekonomic-
kého zaméfeni, jako je napt. VSE, VUT &i CVUT apod. Pfedpokladejme, Ze ma $kola navr-

zenou vizualni identitu, vytvofenou webovou stranku a sidli v Brné.

Cilem je navrhnout kratkodobou az stfednédobou online komunikacni strategii (na 2-
5 let) a diky ni v prvni fazi zaujmout a nasledné ziskat, co nejvice zajemcii o nabizené
obory. Cilovou skupinou jsou Zaci druhého stupné zakladni Skoly, muZzi ve véku 12-

13 let.

8.2.1 Popis persony

Honza je 13lety pubertak z Brna. Chodi do sedmé tiidy zakladni $koly. Skola ho moc nebavi
a ani spoluzaci. M4 tam par, feknéme, zndmych. Po Skole chodi dvakrat tydné na tréninky
florbalu, kam ho ptihlasila mama uz v 9 letech. Bere to jako samoziejmost. Sport ho zajima,
1 kdyZ by se bez pondélnich a stiede€nich tréninkl obesel. Do Skoly jezdiva vétSinou na ska-

teboardu, nebo chodi pésky. Kdyz je zima, mama ho vozi automobilem témér pied Skolu.

Standardné ho mulZete potkat s oima pfilepenymi na display mobilu. Tam jsou totiZ jeho
kamaradi. V détstvi se prest€éhovalo né€kolik blizkych ptatel do jinych mést, néktefi 1 zemi,
s ostatnimi se zase pres tyden nevida, protoZe maji vlastni konicky, a tak si s nimi alespon
piSe pfes Messenger. Kdyz ptijde odpoledne ze Skoly domt a hodi taSku do rohu mistnosti,
standardné sko¢i na postel a zkontroluje socidlni sit€. Podiva se na Snapchat, Twitter
a po ocku na Instagram. Na Snapchatu jsou hlavné jeho nejblizsi pratelé a par spoluzakt
a taky ta holka, ktera se mu uz druhy mésic tolik libi. Tu sleduje taky na Instagramu a pra-
videln¢ kontroluje stories, jestli ndhodou néco neptidala. Na Twitter chodi kvili streamerim
a na chvilku se pobavit. Jejich hlaSky jsou genidlni a bez této davky uvolnéni si neumi od-
poledne piedstavit. Po vecefi seda k pocitaci a hraje nejnovéjsi verzi Far Cry 5, kterou ne-
davno recenzoval Agrealus na Twitchi. PfestoZe to mdma nevidi rada, bere to z té lepsi
stranky, mohl se také dat k né¢jaké skupiné dorostencti, kterd by ho naucila brat drogy a pit

alkohol, takhle ho mé pod dozorem.
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Honza se uz dnes vidi jako streamer. M4 vlastni kandl, kde zkousi nahravat hry a tweetuje
vtipné poznatky o nejnovéjsim vydani. Ani ndhodou nechce pokracovat na stfedni, chce do-
koncit zakladku a stejn¢ jako Agrealus vydélavat na tom, ze hraje. Ve Skole dosahuje pru-
mérnych vysledkil, obcas néjaka ta pétka, jindy zase za dva, jak se zadafi. I kdyZz to nepiizna,
bavi ho matematika, a to hodné¢. Vzdycky, kdyz mu vyjde spravny vysledek vnitiné se zara-
duje, protoze ma dobry pocit, Ze na néco pfisel. V pocitacich exceluje a nedéla mu problém
pochopit $irSi souvislosti. Obecné Skolu ale nemusi. Kazdy den si ji odtrpi jen proto,
aby si pak vecer mohl sednout za pocitac. O vikendu musi vyrazit na rodinny vylet s mamou,
mladsi sestrou a tatou. Ten se doma objevuje jen malokdy, protoze vétSinou pracuje. Mama
se ted zase vice stara o sestru, které je 6. Honza se tim netrapi, protoze ma cas

sdm na sebe a své z4jmy.

8.2.2 Nastroje online komunika¢niho mixu

Honza ma jasny pohled na svét, ktery mu v soucasné chvili nikdo nevymluvi. Chce v zivoté
néco dokazat stejné tak, jako jeho idolové na Twitchi nebo Youtube. Za par let se mu zméni
vnimani a uvédomi si, Ze se musi rozhodnout a jit studovat to, co mu skutecny tspéch zaruci.
Cilem kampan¢ v nésledujicich dvou letech nebude priméarné ho pfimét odeslat prihlasku,
ale predevsim ho zaujmout a podsouvat mu spravné argumenty, pro¢ tato Skola ano a ne jina.
Vytvotime komunitu tvofenou studenty, kterd ho natolik nadchne, ze si za rok a pul poda
na Skolu ptihlasku sam. Sekundarni cilovou skupinou bude maminka. Ta mize mit posledni
slovo v tom, kam Honza nakonec plijde. Tato strategie vSak neni pfedmétem diplomové

prace.

V rdmci oboru informacni technologie vznikne novd mimoskolni aktivita, respektive nepo-
vinny pfedmét, ktery bude obdobou kolniho ¢asopisu. Zaci se zde budou moci piihlasit
dobrovolné a stanou se hvézdami, tzn. budou celou strategii pod dozorem marketingového
specialisty planovat a realizovat. Ziskaji tak cenné¢ dovednosti, a navic vytvoii obsah,

ktery Honza bude milovat a kviili kterému si na Skolu poda ptihlasku.
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DISPLAY DIGITAL

SEO + CONTENT SOCIAL MEDIA
ADVERTISING + ) A f -
SOCIAL ADS MARKETING MARKETING
* Google vyhledavaci sit’ * Google obsahova sit’ » Komunitni web * Facebook stranka
* Youtube video reklamy * Facebook skupina
* Reklamy na Twitteru * Instagram profil
* Reklamy na Facebooku * Youtube kanal

Obrazek 88 Nastroje online komunika¢niho mixu pro personu Honzu (Zdroj: vlastni zpra-

covani)

8.2.2.1 SEO + Content Marketing

Zakladnim kamenem celé strategie je komunitni web. Tedy vytvofeni webovych stranek,
které budou slouzit jako platforma pro studenty, kteti budou vytvaiet a publikovat obsah.
Na druhé stran¢ pro navstévniky, ktefi budou obsah konzumovat. Pozadavky na web jsou
nasledujici: musi byt editovatelny, pojmout dostate¢né mnozstvi foto a video obsahu a po-

meérné jednoduchy na obsluhu.

Zakladni kategorie ur¢i sami studenti. Vzhledem k Honzovym potfebam by nemé¢l chybét
aktudlni videoobsah, uderné a vtipné recenze (hry, knihy, zazitky), kategorie pro pobaveni
a samoziejme pro podporu oborl obcasn¢ zvetejnény obsah tykajici se Skolniho Zivota (opét
napsany a publikovany studenty). Frekvence pfispivani na web by méla byt pravidelna, tzn.
minimalné 3x tydné, nejlépe pondéli, stieda a patek ve stejny €as, tzn. 19:30. Marketingovy
specialista bude mit roli Séfredaktora a koordinatora studentt, zatimco po obsahové strance

budou vystupovat pouze studenti se svym jmé€nem, avatarem a pravidelnymi rubrikami.

Jedinym fixné¢ danym obsahem bude podstranka, kde profesionalni grafik a copywriter vy-
tvoii zajimavy obsah, ktery bude odkazovat na zanechani kontaktniho e-mailu na potencio-
nalniho studenta, v ptipad¢ z4jmu o studiu. Jedna se tedy o konverzni stranku. V piipade,
ze uzivatel zanechd svij e-mail, kontaktuje ho studijni odd¢leni s fadou podrobnéjsich in-

formaci a bude jiz na nich, aby pfeménili lead v podanou piihlaSku, pfipadné studenta.

V tymu by mélo byt zastoupeno do 10 studentl. Ti se krom¢ psani a nataceni videi budou
ucit také fotit a zpracovavat grafiku, ¢imz se nepovinny piedmét piesune z marketingové

roviny do edukacni.
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8.2.2.2 Social Media Marketing

Komunitni web bude podpoteny socidlnimi sitémi, které spravované opét studenty. Na pro-
filech Skol se ¢asto objevuji nepftilis lichotivé komentaie, které mnohdy nelze nijak obhdjit
ani komentovat. Vzhledem k tomu, Ze studenti budou tvirci obsahu, budou také bojovat za
svou pravdu a ptipadné negativni komentare fesit, coz podpofti celkovou image skoly. Kdyby
Slo pouze o Skolu, je pravdépodobné, ze by ji neméli potiebu hijit, jestlize pujde o jejich

puvodni obsah, budou vice angazovani.

Facebookovou stranku sSkoly doplni jeji odnoz, a to komunitni stranka spolu se skupinou.
Provazby dosdhneme spole¢nym piesdilenim obsahu a komentaii. Ob¢ stranky pak nabydou
dojmu kontinuity. Facebookova skupina bude vytvotena jen pro studentsky komunitni pro-
jekt, kde budou moci piispivat nejen ostatni studenti, ale také dalsi vrstevnici, ktefi maji
zdjem patfit mezi Cleny. I zde bude dodrZzovana struktura diskuze, kterou povede tym stu-

dentti. Oni sami budou navrhovat témata k diskuzi a komunikovat se ¢leny.

Dalsi vyuzivanou siti bude Instagram. Jeho ukolem je zachytit idealisticky zZivot studenta
na Skole a zaroven podpofit komunitni stranku. Opét ho budou spravovat studenti, v tomto
ptipad¢ vSak obdrzi 1 dalsi obsah, ktery budou nuceni zatadit do standardniho publikaéniho
planu, at’ uZ jde o obsah od vedeni, nebo spoluzakili. Vzhledem k povaze Instagramu je cilem
vytvoftit ptivodni obrazovy material na profesionalni tirovni. Z tohoto divodu budou mit stu-
denti v rdmci predmétu také kurzy fotografie. Ziskané zkuSenosti pak vyuZziji pro vytvareni

nejen instagramového obsahu.

Posledni z vyuzivanych sociélnich siti je Youtube kanal. Ten m4 za tkol sbirat vSechna
relevantni videa. Cést z nich bude nasdilena také na komunitnim webu. Proto, aby méli uzi-
vatelé diivod navstivit 1 kanal, je zapottebi zatadit specialni videa, ktera jinde nebudou moci
shlédnout. Opét bude zachovéana kvalita nahravani, tzn. bude zajiStén studentsky kurz,
ktery je nauci zakladni dovednosti. Obsah a publikovani videi bude schvalovano specialistou
(ten samoziejm¢ komunikuje s vedenim Skoly). Opét bude dodrzena pravidelnost, a to ale-

sponi 1 video tydné v konkrétni Cas, nejlépe Ctvrtecni 16. hodina.

Dalsi spravovanou siti bude Twitter. Specificka bude kvili jazyku. Misto ¢eStiny vyuziji
studenti ve tweetech angliCtinu. V prvni fad¢ se studenti nau¢i komunikovat v kratkych
smysluplnych celcich v anglickém jazyce (tj. tweety maji do 140 znakt). Z dal$iho uhlu

pohledu jde o ucelovy krok kviili Twitter reklamam, které asto zamitaji pfispévky v ceském
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znéni, proto budeme predchazet tomuto problému anglickym profilem, ktery zrovna na Twit-
teru neni nijak neobvykly. Twitter ucet rozsiti komunitni skupinu. Mimo casté poznamky
a statusy budou studenti s followery komunikovat, doptavat se, co je bavi a o jaky obsah
maji zajem. Twitter bude platformou pro dialog. Pfispivat budou nahodile, ale za to inten-
zivné. Denné¢, ptipadné obden piibyde novy tweet, ktery ma za ukol komentovat aktudlni

déni, anebo zvySovat aktivity followerii a zapojovat je do diskuze.

8.2.2.3 PPC

PPC kampan¢ budou rozd€leny na brandovou a vykonnostni ¢ast a budou vystaveny v ramci
reklamniho u¢tu Google Adwords. Zde je tedy zapotiebi zalozit ucet a propojit jej s Google
Analytics G¢tem, jehoz meéfici kdd bude na urovni sluzby 1 vlozen na domovské stranky
sttedni Skoly a na Urovni sluzby 2 na komunitnim webu. Po implementovani remarketingo-

vych a konverznich kodi budou vytvoteny 2 typy vyhledédvacich kampani.

Prvni bude odkazovat na zaklad¢ témat ¢lanku, které si studenti zvoli, na dil¢i obsah komu-
nitniho webu, a tim bude zvySovat jeho navstévnost. Vykonnostni ¢ast bude zamétena také
na komunitni web, ale na specifickou podstranku, ktera bude vénovana pouze uchaze¢tim
o studiu. Zde maji za kol nechat e-mail. Prostfednictvim standardni vyhledavaci sité bu-
deme odchytavat relevantni dotazy na zaklad¢é provedené kratké PPC analyzy klicovych

slov, ktera nastini vhodna kliCova slova.

TYP UCEL REKLAMNI TYP UCEL REKLAMNI
KAMPANE KAMPANE SESTAVA KAMPANE KAMPANE SESTAVA

klitova
slova
spojend s
poddnim
piihlizky
na 8§

VYKON

Search Témata
¢lankt

klitova
slova
spojend s
poddnim
piiklasky
na 8§

Obrazek 89 Navrh struktury kampani PPC (persona Honza) (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Kampaii s nazvem RLSA neboli Remarketing Listing Search Ads, vyhledéavaci sit’, ktera vy-
uziva remarketingové seznamy ve vyhledavani, bude obsahovat obecnéjsi kli¢ova slova od-
kazujici na podani piihlasky. Vzhledem k tomu, ze se bude zobrazovat pouze uzivatelim,
ktefi jiz na webu v historii byli, nebude vadit, kdyZ se zobrazime na tak obecné klicové slovo,

jako napf. ,.,kam na skolu?*.

8.2.2.4 Display Digitial Advertising + Social Ads

DDA a reklama na socialnich siti mé primarni cil zaujmout Honzu a pfivést ho na komunitni
web spravovany studenty stfedni Skoly. Nasledné, az se bude Honza rozmyslet, kam poda
ptihlasku, pfipomenou mu remarketingové kampané, ze existuje stfedni Skola, kterd ma za-

jimavy program pro studenty.

TYP UCEL :
KAMPA KAMPA REKLAMNI TYP UCEL REKLAMNI
: SESTAVA KAMPANE KAMPANE SESTAVA
NE NE
Obzahova Ma mikladd obsahu
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Obrazek 90 Navrh struktury kampani DDA + Social Ads (persona Honza) (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Kampané budou opét rozdéleny do brandové a vykonnostni ¢asti. Brandova ma za ukol za-
ujmout a piivézt cilovou skupinu na web. Vyuzije obsahovou sit’ Googlu, kde na zakladé
klicovych slov umisténych v textu zobrazi podél n€j a do n¢j obrazkové a textové reklamy.
Dale pak Youtube video kampané s oslovenim sledujicich kanalt, které jsou pro cilovou
skupinu zajimavé (PewDiePie, Jmenuju se Martin, Agrealovo Let’s Play Silenstvi apod.).
Pro osloveni vyuZzijeme bumper ads (tj. bleskova 6 sekundova reklama bez moznosti ptesko-
¢eni) a in-stream reklamy, které v priibéhu video pferusi a zobrazi se. Videa opét budou

vytvaret studenti. V piipadé bumper ads za doprovodu nejen marketingového specialisty,
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ale také profesionala na natdceni a editaci videi. Na Twitteru budeme propagovat publiko-
vané tweety, které ziskaji organicky nejvice interakci. A to na uzivatele, kteti sleduji rele-
vantni Twitter ucty (obdobn¢ jako na Youtube) a v pfipadé Sirokého publika zazime pro-
sttednictvim demografickych, ptipadné sociodemografickych dat. Na Facebooku se zam¢-
fime primarné na zacileni sociodemografickych udaji, které ndm umozni zasdhnout rele-

vantni cilovou skupinu.

8.2.3 Komunikacni strategie

Komunikac¢ni strategie zasazuje nastroje online komunika¢niho mixu do celkové koncepce.
Jejim cilem je oslovit Honzu a zaujmout ho natolik, Ze navs$tivi webovou stranku,
ke které se pak za¢ne opakovan¢ vracet a odebirat obsah na socidlnich sitich. Ve spravny ¢as
ho pak zasdhneme stéZejnim sdélenim, které ho ma za ukol presvédcit ke konverzi, tzn. k za-
dani e-mailové adresy do kontaktniho formulate, pfipadné rovnou podat pfihlaSku na stiedni

skolu.

Komunikaéni strategie je zasazena do frameworku See, Think, Do, Care. V tomto konkrét-
nim piipadé¢ mé faze Care dvoji tikol, v prvni fad¢ pieskakuje fazi Do a prostfednictvim
socialnich siti a webové komunity udrzuje loajalnost uzivatelii proto, aby ve spravné chvili
(obdobi listopadu az unora, tzn. podavani ptihlasek na stiedni Skoly) zasahla faze Do. Stra-
tegie tim vSak nekonci, protoze se opét vraci taze Care, kterd bude udrzovat zainteresovanost

nejen potencialnich, ale také studentd, ktefi ptihlaSku odeslali.

SEE digital display advertising a social ads brandlﬂg

THINK vyhledavaci sit, webova komunita

N /

DO digital display advertising a social ads
(na remarketingova publika)
v .
CARE socialni sité, webova komunita 'V'ykon

Obrazek 91 Vykonnostni tunel zasazeny do frameworku See Think Do Care (persona

Honza) (Zdroj: vlastni zpracovani)
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S ohledem na uvedenou strategii je nasledujicim kroku navrzen harmonogram praci a z ngj
pak samotny rozpocet navrzené komunikacni strategie, kterd v soucasné dobé reflektuje ob-
dobi 1-2 let. Budeme tedy oslovovat 2 ro¢niky potencidlnich zdjemcii o studium,

které mezi sebou déli jeden stupen na zakladni Skole.

8.2.4 Harmonogram ¢innosti

Komunikacni strategie je planované na obdobi 1-2 let. Prvni tfi mésice budou ve znameni
pripravnych fazi, jako je seskladani skolniho tymu, vyroba webu na zéklad¢ brainstormingu
se studenty a dodanych grafickych navrhii, nasledné zalozeni vSech uctu a nastaveni analy-
tiky. Od ¢tvrtého mésice pozvolna spustime komunikaci, jejiz dosah bude minimalni. Vy-
tvofime tak ale dostateCny obsah na to, aby se uzivatel mél divod vratit. V patém meésici

totiz spustime placenou podporu, ¢imZ zvySime webovou navstévnost a zajem o socidlni sité.
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Obrazek 92 Harmonogram ¢innosti v prvnich mésicich (persona Honza) (Zdroj: vlastni

zpracovani)

V pribeéhu dvou let budou studenti podstupovat riizna Skoleni, jako jsou zdklady fotografie,
nataCeni videi a jejich editace apod. Vzdy, kdyz se bude blizit klicové obdobi typické zvy-
Senym sbérem piihlasek na stfedni Skoly, spustime mimo standardni brandové kampang,
také vykonnostni. V prvnim roce bude komunikac¢ni strategie oslovovat a ménit uZivatele
ve fanousky a pravidelné navstévniky, které pak v roce druhém (sté€Zejnim pro sbér piihla-

Sek), prostfednictvim vykonnostni ¢asti presvédci ke konverzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 125

8.2.5 Rozpocet

Veskeré Castky uvedené v této a nasledujici podkapitole jsou uvedeny bez DPH. Rozpocet
se sklada z jednorazovych a pravidelnych ¢innosti. Mnozstvi dil¢ich ¢innosti budou realizo-
vat studenti vramci nepovinného predmétu, ¢imz uSetiime naklady na specialisty.
Prvni tfi az ¢tyfi mésice odhadujeme naklady v celkovém rozsahu 231 000 K¢ vcetné

20% rezervy v hodnoté 38 500 K¢ na ptipadné vicendklady.

Tabulka 11 Rozpocet na jednorazové prace (persona Honza) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Pofet hodin - Odhadovani fastka
Vyroba webu {grafika, copy priace, kodovani, programovani) 175 BT 300,00 K&
Mastaveni socialnich siti {Facebook, Twitter, Instagram, Youtube) 48 - K&
Vytvofeni uvodni grafiky v ramel navrZzeného designu webu 50 25 000,00 K&
Uvodni pomoc = nataiéenim videi (pomoc se scénafem, natadeni, editace) 50 25 000,00 K&
Uvodni nastaveni reklamnich Géth véeiné implementace kadi na web 15 7 500,00 K&
Vystavba PPC, DDA a Social Ads kampani véemé grafickych podkladi is 17 500,00 K&
Uvodni konzultanské prace specialisti 60 30 000,00 K
Rezerva (20 % z celkového poétu zaplacenych jednoriazovych praci) 17 38 500,00 K&

Nasledujicich 12 az 24 mésict od spusténi strategie budou mési¢ni naklady Cinit 82 625 K¢.
Predpokladejme tedy, ze se strategie prodlouzi na plné dva roky, diky ¢emuz se na pravidel-
nych pracich a médiich vySplha na ¢astku témét 2 miliony (1 983 000 K¢). V pravidelnych
nakladech je také vycislena rezerva v rozsahu 33 % z pravidelnych placenych praci, ¢imz
vznikne v pribéhu dvou let finan¢ni polstar v rozsahu 495 000 K¢, které se pak mohou vy-

uzit pro aktualizaci strategie, ptipadné jiné marketingové aktivity.

Tabulka 12 Rozpocet na pravidelné prace, média a vyuzivané néstroje (persona Honza)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Podet hodin Odhadovana Casika
Prith&#ni mésiéni sprava PPC, DDA a Social Ads kampani 10 5 000,00 ke
Analyzovani vysledki a reporting PPC, DDA a Social Ads kampani 5 2 500,00 K2
Aktualizace kampani na zikladé vysledki a reportingu, véetné piipadnych grafickych aprav 10 S 000,00 K2
Pravidelna sprava socidlnich siti (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube) 60 - K&
Prispévky na web a aktualizace obsahu 20 - K&
Pravidelné konzultanské a projektové prace dohlifejiciho marketingovéeho specialisty is 17 500,00 K&
Prith&na skoleni studenti od profesionala [ 3 000,00 K2
Mésiéni média rozpoéty LI} 25 000,00 kE
Mésiéni naklady na pouZivané nastroje, pfipadné registrovanou doménu apod. 0 4 000,00 K2

Rezerva (33 % z celkového poétu zaplacenyeh pravidelnych pracich) L] 20625 00 KE

Po skonceni dvouletého obdobi budou cinit celkové ndklady na komunikacni strategii
2 214 000 K¢ veetné 533 500 K¢ alokovanych do finanénich rezerv pro ptipadné aktualizace

nebo viceprace.
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8.2.6 Stanoveni predpokladanych vysledkii a méreni aspésnosti

Mezi hlavni kritéria uspéSnosti patii zvySeni zajmu o uvedenou soukromou stiedni skolu
a zvySeni poctu prihlaSek na ni. Zvyseni z4jmu o Skolu budeme métit dvojim zptisobem.
Prvni je mnozstvi ndvstév na noveé vzniklém webu, dale pak zvysSeni navstévnosti na domov-
ské strance $koly a zvétSeni objemu vyhledavani dotazii, které pfimo odkazuji na skolu, pfi-
padné komunikacni strategii. Prvni dv¢ kritéria budeme vyhodnocovat prostiednictvim ana-
lytického nastroje Google Analytics (viz Obrazek 93 Planovana pocet mési¢nich unikatnich
navstév v nasledujicich dvou letech, ktery reflektuje planované mési¢ni milniky) a posledni
pak skrz Google Search Console, ktera umoznuje meziméesi¢né sledovat organické vyhleda-

vaci dotazy smétujici na vlastnéné domény.
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Obrazek 93 Planovana pocet mésinich unikatnich navstév v nésledujicich dvou letech
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Druhou metrikou GspéS$nosti je zvySeni po¢tu podanych prihlaSek a prijatych studentu,
ato o 10 % v prvnim roce a o dalSich 30 % v roce nasledujicim. Po dvou letech probihaji
komunikacni strategie by se méla cena za lead udrzet na ¢astce mezi 800-1000 K¢, coZ zna-
mena ziskat 2 214 az 2 768 leadd, tj. e-mailt v prubéhu dvou let. Optimalni konverzni po-
meér, tj. pfeména leadu v podanou piihlasku, je odhadovany na 30 %. Po dvou letech by
studijni oddéleni mélo zaznamenat minimalné od 664 do 830 podanych ptihlaSek na studijni

obory vyu€ované na stedni skole.

8.2.7 Limity a rizika

Hlavnim rizikem je nepochopeni ze strany stfedni Skoly a ptiliSné vméSovani se do obsahu,
a to az do té miry, ze koncept narusi a investované finance se nevrati. Druhym extrémem

muZe byt minimum ¢asu na konzultace marketingovym specialistou, ktery ma za ukol dil¢i
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kroky konzultovat a koordinovat préci studentii. Nezajem ze strany studijniho oddéleni mize
snizit pocet pfemeénénych leadll v redln€ odeslané piihlasky studentl. Spoluprace je v tomto

ohledu stézejni a nesmi byt opomenut jediny zaslany kontakt.

Rizikem neni jen Skola, ale na druh¢ stran¢ také rodice. Ti budou nuceni podepsat smlouvu
za své déti, kde budou uvedené dil¢i skutecnosti, které mohou pti publikovani obsahu nastat,
jako napt. zachyceni jejich déti na fotografii a nasledné sdileni, stejné¢ jako videoobsah apod.
Musi souhlasit, Zze v tomto rozsahu bude spoluprace probihat po dobu trvani predmétu, pii-

padné dale, pokud zak i rodi¢ svoli.

Limitujici mtze byt Skolni rok. Jestlize nebudou studenti dostatecné angazovani miize
se stat, ze pres prazdniny nebude dostatek obsahu k publikovani ani kapacity k praci na pro-
jektu. V neposledni fadé mohou byt limitem samotni studenti a jejich kreativita ¢i doved-
nosti. Strategie stoji na kreativité a napadech studentil, od kterych se o¢ekavaji navrhy témat.

Toto riziko je mozné snizit dikladnym vybérem studentti v ramci nepovinného predmétu.

8.2.8 Prilezitosti

Komunitni web neni jen kli¢ovou soucasti strategie, ale muze byt lakadlem pro potencialni
uchazece o studium. Jedna se o praktickou ¢ast vyucovani, ktera dovoluje studentovi ukdzat
co vném je hned z nékolika hledisek — technologické, komunika¢ni a rozvoj kreativity.

V ptipadé, Ze se koncept uchyti je mozné ho nadale rozvijet.

Planovanych leadi i odeslanych ptfihlasek je podstatné vice, nez jaka mize byt kapacita roc¢-
niku. Uchazece 1ze oslovit s nabidkou ptipravnych kurzi, pfipadné predptipravenych online
materiald, které jim mohou pomoci s pfijimacimi zkouskami. To vSe za vycisleny obnos.
Diky tomu je mozné snizit ndklady na nepfijaté studenty a vytézit i zbylé piihlaSené ucha-

zece o studium.
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ZAVER
Diplomova prace si kladla za cil popsat projevy a chovani generace Z ve spolecnosti, vyme-

zit generaci Z vuci generaci Y a na zaklad¢ zjisténych dat pripravit komunikacni strategii.

Teoreticka cast nastinila problematiku generaci, vysvétlila vyznam a dopady digitalniho
marketingu, popsala klicové elementy spotiebitelského chovani a nabidla vychodiska pro
zpracovani metodiky a podkladi pro kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni.
Respondenti odpovidali na tfi zdkladni okruhy otazek — zédkladni demografické otazky, pre-
feren¢ni otazky se zamétenim na socidlni sité a otazky tykajici se nakupniho chovani gene-
raci. Vysledkem byla analyza, kterd vysvétluje nejen rozdily mezi generaci Y a Z, ale také
dil¢i rozdily uvnitt kazdé z uvedenych generaci. Diky tomu bylo mozné v ramci prace po-
jmenovat star$i a mladsi generaci Y a rovnéz starsi a mladsi generaci Z. Zjisténi v analytické
¢asti prace poskytla data a podklady pro ¢ast projektovou, v ramci které vznikly dvé neza-
vislé komunikac¢nich strategie pro kazdou z generaci. Prvni komunikac¢ni strategie je zamé-
fend na starSi generaci Z a simuluje prostifedi e-commerce. Druhd postavena na mladsi ge-
neraci Z, je navrzena jako obdoba naborové kampané. Obé¢ strategie obsahuji popis persony,
vybér nastrojl, strategii a harmonogram dil¢ich aktivit, dale rozpocet a predpokladané vy-
sledky. Soucasti strategii jsou vSak také rizika, ktera mohou strategie zdsadn¢ ovlivnit a za-

roven prtilezitosti, které mohou urovat smer, kterym je mozné strategie posunout.

Prace potvrdila vychozi tezi, Ze vyvoj generaci v Ceské republice byl ovlivnén na zakladé
historickych milnikd, tzn. odlisné od obecné platnych globalnich teorii. Klicové je zjisténi,
ze generace Y a Z jsou uvniti sebe rozpolcené a déle je lze strukturovat do sub-generaci.

Tato skutec¢nost ovlivnila celkové smé&fovani prace a rozsifila jeji rozsah.

Autorka navrhuje praci rozvinout v dalSich akademickych dilech, pfipadné v praci dizertacni
a potvrdit zjiSténa fakta na velkych vzorcich dat respondentli a ptipadné prostfednictvim
kvalitativniho vyzkumu odpovédét podrobnéji na otazku, pro¢ se zastupci generaci vyzna-
¢yji odlisSnym definovanym chovanim. Kromé akademické roviny autorka doporucuje apli-

kovat zjisténé poznatky v praxi a otestovat definice cilovych skupin na redlnych projektech.

Zpracovani diplomové prace autorka hodnoti jako, pro jeji osobu, pfinosné, nebot’ prohlou-
bilo jeji znalosti v problematice generaci a pfineslo podnéty pro dal§i zkoumani v oblasti
generaci. Autorka by rada zjiSténé teze potvrdila v rdmci praxe a vyuzila predevs§im zjist€na

data o star$i i mladsi generaci Z.
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Lze ocekavat, Ze generace budou stale intenzivngji urcovat spotiebitelské chovani a zarovein
1 samotny vyvoj lidskych projevii a mysleni. Problematiku chovani a vyvoje generaci
1ze tedy povazovat za kliCcové téma v souCasném, a piedevsim dalSim vyvoji spolecnosti

v globalnim méfitku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDS

CPC
CPM
CRM

CTA

CTR

CSU
CVUT
DPA
DSA
DSP

GDPR

KW
PLA
PPC

RLSA

RTB
SEM
SEO
SERP

SMART

Acquired Immune Deficiency Syndrome (syndrom ziskané¢ho selhani imu-
nity)

Cost per Click (cena za proklik)

Cost per Mile (cena za tisic zobrazeni)

Customer Relationship Management (fizeni vztaha se zakazniky)

Call to Action (elementy, které vyzyvaji uzivatele k tomu, aby provedl n¢ja-

kou akci)

Click Through Rate (mira prokliku)

Ceska republika

Cesky statisticky uad

Ceské vysoké uéeni technické v Praze

Dynamic Product Ads (dynamické produktové reklamy)

Dynamic Search Ads (dynamické reklamy ve vyhledavani)

Demand Side Platform (poptavkova platforma)

General Data Protection Regulation (obecné natizeni o ochrané osobnich
udaji)

keywords (kli¢ové slovo)

Product Listing Ads (produktové reklamy, respektive Google nakupy)
Pay per Click (platba za kliknuti)

Remarketing Listing Search Ads (remarketingové seznamy pro reklamy

ve vyhledavani

Real Time Bidding (néstroj pro ndkup a prodej reklamy)
Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
Search Engine Results Page (stranka vysledkl vyhledavani)

mnemotechnicka pomicka pouzivana ve fazich stanoveni cili
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SNA
SSP
SS
STP

URL

USA

UTM

Social Network Analysis (analyza socialnich siti)
Sell Side Platform (prodejni platforma)

stiedni Skol

segmentace, targeting, positioning

Uniform Resource Locator (zkratka pouzivané pro piesnou identifikaci do-

kumentl na internetu)
United States of America (Spojené staty americké)

Urchin Tracking Module (parametry, které se ptidavaji k URL adrese a na-

pomahaji piesnému méfeni a vyhodnocovani aktivit)
Very Important Person (velmi dilezita osoba)
Vysoka Skola ekonomické v Praze

Vysokeé uceni technické v Brné

Website Custom Audience (vlastni publikum vytvofené na zaklad¢ navstév-

nosti webové stranky)
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Chovani generace YaZ

Dékuji za zajem o dotaznik. Rada bych dopsala diplomovou praci a k tomu potiebuji pravé vas.
Vite, co jsou to ‘generace"? Pokud ne, nevadi Pokud ano, asi tusite, jak moc je tézké ziskat relevantni data, a to hlavné o generaci Z, zn.dne3nich mladych.

Jestlize jste se narodili mezi lety 1980 az 2005 budu vam vdécna, kdyz sinajgdete 5 minut ¢asu a odpovite na nasleduijici otazky.

1. Jsem...

O mu
O zena

2. Narodil/a jsem se v roce...

Napovéda k otdzce: Prosim, vyberte rok svého narozeni'v nabidce nize

O 1980
O 1981
O 1982
O 1983
O 1984
O 1985
O 1986
O 1987
O 1988
O 1989
O 1990
O 1991
O 1992
O 1993
O 1994
O 1995
O 199
O 1997
O 1998
O 1999
O 2000
O 2001
O 2002
O 2003
O 2004
O 2005

3. Pochazim z...

O (plné rodiny a jsem jedinacek

O nedplné rodiny a jsem jedindtek
O (plné rodiny a mam sourozence
O nelplné rodiny a mam sourozence



4, Jaka je vade aktualni situace?
Napovéda k otdzce: Prosim, vyberte z nie uvedené nabidky odpovéd, kterd odpovidd, (i se nejvice plibliZuje vasi aktudlni situaci

O studujizakladni skolu

O studuji 6-leté / 8-leté gymnazium

O studuii stfedni (odbornou) §kolu / 4-leté gymnazium
O studujiu¢ebniobor

O studuji vysokou (w33i odbornou) Skolu

O studuji vysokou (w?&i odbornou) 3kolu a pfitom pracuji
O pracuji

O pem nezaméstnany/a

O na roditovské dovolené

O jny

5. Planujete pokratovat na vysokou (vy33i odbornou) Skolu?

O ano
O ne

O zatim nevin

6. Studoval/a jste vysokou (vyssi odbornou) Skolu?

O ano
O ne

7. Mate predstavu, kolik byste chtél/a vydélavat v zaméstnani?
Napovéda k otézce: Uvedend disla nide jsou brana jako (istd mada, tzn. rediné penize, které ‘vam piistanou na uctu’.

© 10.000 K¢ - 20,000 K¢

O 20.000 Ké - 30.000 Ké

© 30.000 K¢ - 40.000 K¢

© 40.000 K¢ - 50.000 K¢

O Vice ne# 50.000 K¢

O Nevim, zatim jsem nad tim nepfemyilel/a

8. Jaky je va$ aktualni Cisty prijem?
Napovéda k otdzce: Uvedené rozsahy jsou brany jako cistd mzda, tzn. redlné penize, které “vam piistanou na uétu’”

O 10.000 Ké - 20.000 Ké
O 20.000 Ké - 30.000 K¢
O 30.000 Ké - 40.000 K¢
© 40,000 K¢ - 50,000 K¢
O Vice net 50.000 Ké
O Nechciuvadat



9. Které, z nize uvedenych, socialnich siti pravidelne vyuzivate a fekl/a byste o sobg, Ze jste aktivni
uzivatel/ka? (vyberte maximalné 5)
Napovéda k otdzce: Prosim, vyberte 5 nejcastéji vyudivanych socidlnich siti

[ Blogy

[ Facebook

[ Instagram

I Linkedin

O Messenger

[ Pinterest

O Snapchat

[ Tinder

L Tumblr

[ Twiter

L] Viogy tj. video blogy)
[ WhatsAppp

[ Youtube

O Jing.. | |

10. Ohodnotte, jako ve Skole, nize uvedené socialni sité, podle svych preferenci (tzn., jak casto je
vyuzivate a které jsou vase nejoblibengjsi).

Napovéda k otdzce: Ohodnofte znamkami jako ve Skole, tzn 1 = nejleps| 5 = nejhors| neméné mé bavi prakticky nevywutivam, 0 = nemam socdln sit, prip. slysel jsem o
1 ale nemohu hodnotit Zndmky se mohou opakovat, napi. jednicku mife dostat Facebook i Instagram apod

1 2 3 4 5 0
Blogy O O O O O @)
Facebook @) O O @) O O
Instagram ® O o) O 0 ®
Linkedin O O O O O O
Messenger ) O O O O @)
Pinterest O @) O O @) O
Snapchat O O O ) O O
Tinder O O @] O @] O
Tumblr O @) O @) O O
Twitter O O O O O @)
Vlogy (. video blogy) O O 0] O O O
WhatsApp O @) o) o) o) O
Youtube O O O O O O

11. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZzivatele Facebooku?
Napovéda k otazce: Vyberte odpovéd| které vds charakterizuii MiZete vice neZ 1 odpovéd.

) Mam zalozeny ucet na Facebooku, ale prakticky ho nevyuzivam.

[ Mam iéet na Facebooku a jsem aktivni uzivatel (sleduiji stranky, pfatele, pfidavam piispéviy apod.)

) Mam na Facebooku firemni stranku/stranky, kde pridavam pfispévky a komunikuji za tuto stranku/stranky.
I Jsem inzerent (tzn. wytvafim reklamy na Facebooku, napf. propagui piispévky).

[ Vyuzivim Messenger, kde komunikuj s piateli.

[ Nemam Facebook.



12. Které, nize uvedené, odpovedi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uzivatele Instagramu?
Napovéda k otazce: Vyberte odpovéd; které vas charakterizuji MiZete vice neZ 1 odpovéd

] Mam zalozeny et na Instagramu, ale prakticky ho nevyuzivam.

L Mam ttet na Instagramu a jsem aktini uzivatel (sleduji profily, pridavam piispévky apod.)

[ Mam na Instagramu firemni profil/y, kde pfidavam pfspévky a komunkuji za tyto profil/y.

L Jsem inzerent (tzn. wtvafim reklamy na Instagramu, napf. propaguji pfispévky).

[ Nemam Instagram.

13. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Youtube?
Napovéda k otazce: Vyberte adpovéd; které vas charakterizuji MiZete vice ne? 1 odpovéd

[ posloucham hudbu.

[ Sleduji edukativni videa (zaznamy z konferenci, tutorialy apod.)

LI Sledujilive anebo zaznamy zpravodajského charakteru (napf. CT24 apod.)

[ Sledujividea od Youtuberiia ktém oblibenym se pravidelné vracim.

[ Sam/sama mam kandl, kde piidavam amatérska videa.

[ sim/szma mam kandl, kde piidavam videa, jsem Youtuber.

[ Spravuji Youtube kanal firmé/firmam, pro kterou pracuji (pfipadné viastnim).

L Na Youtube prakticky nechodim.

14. Sledujete blogy?

Napovéda k otazce: Napi: s recepty, cvicens lifestyle apod

O ano
O ne

15. Pamatuijete si, ze by vas v minulosti blogger/ka (Ci vlogger/ka) ovlivnil/a natolik, Ze byste
pfemyslel/a o nakupu, pfipadné nakoupil/a na zakladé jeho/jejiho doporuceni?

Napovéda k otazce: Napi: mite oblibeny food blog a kavZ blogger vydal kucharku, koupila jste siji Anebo sledujete nékoho, kdo predcvicie a leginy, které md pii cvicens
se vam matolik lib{ Ze fste premyslela o jejich koupi

O wiid ano

O spite ano

O nevim

O spie ne

O urtieé ne

16. Které, nize uvedené, odpovedi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uzivatele Blogu?
Napovéda k otazce: Vyberte odpovedy kieré vds charakterizui Miete vice nez 1 ogpovéd

[ Jsem blogger/ka.

L Mam oblibene blogy a bloggery, které pravidelné sleduii.

(] Obéas na ciziblog zajdu, necham se inspirovat, nebo si néco prettu, ale nkoho pravidelna nesleduji.

[ Blogy a bloggery nesleduj.

17. Kdybyste mél/a napsat znacku, osobnost Ci celebritu, kterou pravidelné sledujete na socialnich
sitich (napf. Facebook, Instagram, Youtube..), ktera by to byla?

Napovéda k otazce: Napiste alespon jednu, maximainé 3 nejsledovanégi




18. Kde nejcastéji nakupujete?
@] nakupuji prevazné v kamennych prodejnach
O nakupuji prevazné online

@] vyuzivam nakupy online i v kamennych prodejnach

19.Jak Casto nakupujete online?

Mapovéda k otazce: Nakupem online fe myslen napr. nikup na Dame jidlo, jizdenek, obleceni apod.

O ntenzimé (nékolikrat do tydne)

O pravidelné (nékolikrat do mésice)

O piiezitostné (nékoliisat do roka)

@) nenakupuj

20. Ohodnotté polozky znamkami, jako ve skole, podle toho, které jsou pro vas pfi online nakupu
rozhodujici.

Napovéda k otazce: 1 = nejvice mé pii nakupu oviiviuje, 5 = nerozhoduyie pri nékupu, 0 = nevim.

—_
(]
("]
w

cena

moznosti platby

moznosti dopravy

slevy a akce

prehlednost e-shopu

sortment e-shopu

rychlost n2kupniho procesu

snadny nakup na mobilu

rychlost nacitani webu

doporuceni (napf. z Heureka, Facebook, Google apod.)

osobni doporuceni

moznost vyuzi slevovy kupon napf. po piihlaseni k odbéru novinek

komunikace znatky na socialnich sitich

O o0lO0 OO O O OClO O]lO|OC] OO+

/0 0|00 O OO0 0O|O|O|O|O0O
O NCINCENORNCHNON RO RO RO RO NORNORNOHNGC]
OlNCINCINCENCHNONNONCINONNONNORNORNCHNG)

/o0 0|O0|]OC|]O O|OC|O|lO|O|0O]0O|O

novinky a wprodejové akce do e-mailu

O o0l0]O0O]O O OO0|lOO]O|OC]O|0O|=



21.Ktere, z nize uvedenych kategorii, nakupujete online nejastéji?
Napovéda k otazce: Miiete vybrat | vice kategori, minimalné prosim vyberte 1, maximalné 3.

[ fotoaparaty, fotografické prisluSenstvi
O TV, video, audio a pfisludenstvi

T mobilni telefony, navigace

U] potitate, notebooky, tablety

J bile zhozi

] obletenia méda

O obuv

d kosmetika, drogerie, zdravi

L datské zbozi

U auto-mato

LI sport, sportowni vybaveni a doplitky
O filmy, knihy a hry

] hobby

LI jidlo a napoje

O stavebniny a opravy

L] zazitky

O darky

U dam, byt a zahrada

22.7a kolik KC v priméru nakoupite online?

Napovéda k otazce: Vyberte hodnotu, kterd se bUZi primérné hodnoté vaseho online nakupu
O do 500 K¢

O 500Kt - 1.000 K¢

O 1.000 K - 3.000 K¢

O 3.000 K¢ - 5.000 K¢

O 5.000 K¢ - 10.000 K¢
O nad 10.000 K¢

23. Co délate pred tim, nez nakoupite?
Napovéda k otdzce: Vyberte odpoved kterd se nejvice shoduje s vasim nakupnim chovénim.

O Casto nejdrive hledam recenze a informace online, a pak nakoupim v kamenné prodejné.

O Zpravidla se jdu na zbo? podivat a vyzkouset si ho do kamenné prodejny, ale nakonec ho koupim online.

O Podee situace, obtas se jdu nejdf podivat, a pak koupim online, jindy zas hledam reference online a koupim v kamenném obchodu.
O Online kanaly sp&e nevyuzivam, vétdinou se ptam znamych a vybirdm v kamennych obchodech.

Ov kamennych obdchodech pfilid nenakupuji, zpravidla srovnavam i nakupuji online

24. Seradte, ze kterého zafizeni nejastéji nakupujete online.
Napovéda k otazce: Nejvyse bude nejcastéii vyudivang zafizens
mobil

potitat

Ui

tablet

25.Jaky je vas nejoblibenéjsi e-shop?

Napovéda k otazce: Nemusi to byt nutné ten, kde nakupuiete nejcastéi ale prosté ten kde se vam libi zékaznicky piistup, fotky, anebo produkty. Pokud takovy nemate, napiste
ten, kde nakupuete neastéii




PRILOHA P II: UKAZKY FACEBOOKOVYCH REKLAM

{'?} Dopisu diplomku b Ddt strdnce To se mi libi

L 18 leden -

JE TO TADY! Diplomova prace se sama nenapiSe a tak si musim trogku
pomeoct... TEDA VY MUZETE. Jak?

Klikni sem: bit.lyfwyplnit-vyzkum-k-diplomce

»»» Narodil/a ses mezi roky 1980 a2 20057 A més 5§ minut Sas? Udélej
dobry skutek a vyplf dotaznik. PombZes mi dostudovat!

DiEkuji vam vEem, Adela

dopisu
diplomku(?

Dopizu diplomku
Autor

Cralsl Informace

B Osloveno 8 367 lidl

Fropagovar pfispévek

o Sdilet LK

i To se mi libi [ Komentdf

o LukaZE Prosecky, Ondra Hudec a 11 dal&ich

@ Verda Befiovd Hotova

To se mi libi - OdpovédEs - Zprdva - Ot

Chronologicky =

17 DopiEu diplormku DEkujint

To se mi libi - Odpowédét - 8 ¢

la Jan Soltrs Ffi ueni na stdtnice mi ka¥dd prokrastinace bodne.
Tak fsem to vypinil. o
[

Super - ODdpovédEt - Zprava - 91

(T DopiEu diplombku Jane, rozumim!

To e mi libki - OdpovEdét -8t

['}} Dopigu diplomku b D&t strance To se milisl |~

L 20 leden -

Diplomova price se sama nenapi&e a tak si musim trofku pomoct...
TEDA VY MOZETE. Jak?
Klikni sem: bit.ly/vyplnit-vyzkum-k-diplomce

»»» Narodil/a ses mezi roky 1980 af 20057 A mag 5 minut £as? Udélej
dobry skutek a wyplfi dotaznik. PomdZes mi dostudovat!

Dé&kuji vam viem, Adeéla

¥
L]
L)
]
’
’
*
» L
*
L
"
L
v
DopiZu diplomku Dalél informace
Aurbor
A Osloveno 84 lidl
i Te se milib ] Komentsf £ Sdilet Lk



PRILOHA P III: ODPOVEDI NA OTAZKU C. 10

Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedend socilni sitg, podle svych preferenci (ten., jak Casto je
vyuzivite a které jsou vade nejboblibenéjii). (Blog)

[REH]
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— Bl celkem Pritmr
Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak &asto je
vyuzivite a které jsou vade nejboblibenéisi). (Facebook)
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—Facebodk celkem Privmir
Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak éasto je
vyuZivite a které jsou vade nejboblibenéjdi). (Instagram)
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e [ 5 g v ol kem Prami
Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sitg, podle svych preferenci (ten., jak Casto je
vyuFivate a které jsou vage nejboblibenééi). (Linkedin)
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Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak éasto je
vyuzivate a které jsou vade nejboblibenéjsi). (Messenger)

7 * A4 WW__'

1980 1581 1981 1981 1984 1985 1986 L1987 1988 1989 1990 1991 1992 1593 1594 1995 1996 1997 1048 %% 2000 001 2002 2003 20

——esmenger celkem Privmir

Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedend socilni sitg, podle svych preferenci (ten., jak Casto je
vyuzivite a které jsou vade nejboblibenéjii). (Pinterest)

= VT T—~ N —
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P intnes b celiem Priomir

Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak &asto je
vyuvate a které jsou vade nejboblibendjsi). (Snapehat)
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—Snapchut celkem Priomir

Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak éasto je
vyuzivite a kleré jsou vade nejboblibené)si). (Tinder)
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e T e clkzm Primir

Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sitg, podle svych preferenci (ten., jak Casto je
vyuZivite a které jsou vade nejboblibenéjii). (Tumblr)
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Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak éasto je
vyuZivite a které jsou vade nejboblibené)&i). (Twitter)
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Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedend socilni sitg, podle svych preferenci (ten., jak Casto je
vyuFivite a které jsou vade nejboblibendji). (Vleg)
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Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak &asto je
vyuZivate a které jsou vase nejboblibengjii). (WhatsApp)
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Whats App celkem Privmdr

Ohodnot'te jako ve Skole, nize uvedené socidlni sité, podle svych preferenci (tzn., jak éasto je
vyuzivite a které jsou vade nejboblibenéjéi). (Youtube)
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PRILOHA P1V: ODPOVEDI NA OTAZKU C. 4

Jakd je vade aktudlni situace? (Starfi generace Y)
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PRILOHA P V: ODPOVEDI NA OTAZKY C. 11-14 (STARSI

GENERACEY)

11. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Facebooku?

35
Rl
25%
2P
15%
5%
. O o i

Mam zalakeny ddet m
Fucebooku, ule prukicky bo
nevyuEyiam,

Mam iéet na Facchooku a
Jjsem aktivni uEivael

Mim na Facebooku firemni
strankw'strinky, ke pridévam
pagpivky a komumkgs z uio

sitrdnkou/strink y

Jsem inzerent Voudvim Meserger, kde Momam Facchook

kcemurikuji 5 pEiteli

6%

12. Kterd, niZze uvedené, odpovédi vas nejlépe charaklerizuji z pohledu uZivatele Instagramu?

il

4t

I

1%

. -
0%

Mam zaloZeny i&et na Instagramm,
ale prakticky ho nevyukivam.

Bl et na Instagramu o jsem
akiivm ukmvatel.

Mam na [nstagramm firemni profil’y, Jsem irperent
ke piilavam pFspivky a

kamamilaji za tyio prafily.

Noamam Instagram.

13, Které, niZze uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Youtube?

Sfa
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I
I
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)
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o . I ailin o =
Fodoucham hmibe Sledap edukatnm Sleduji live ancha Sleduji videaod  Sam/'sama mam kandl, Sam'sama mam kanal,  Sprvu Youwlube  Na Youtube prakticky
vidm zznamy Youabenh a k Em ke piudivaim kde plidavam videa,  kmal firm& firmam, nichoedim,
pravisd ajského wohlibmim se amatrskd videa Jjsem ¥outuher pre klerou pracuji
charakkers prvidelné vrucim
14. Sledujete blogy?
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1%a
5%
o |
Jeem bloggenka. Mam ablibené blogy a blggery, Heré ¥bias na cizi blog zajdu, necham se Blogy a bloggery nesledui

prvidelné skdmi inspimyvat, mebo sinfeo pledtw ale nkishs

pravidelng nesleduji




PRILOHA P VI: ODPOVEDI NA OTAZKY C. 11-14 (MLADSI

GENERACEY)

11. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Facebooku?

3P
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24P

1%
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e - e

Mam zalakeny ddet m
Fucebooku, ule prukicky bo
nevyuEyiam,

Mam iéet na Facchooku a
Jjsem aktivni uEivael

Mim na Facebooku firemni
strankw'strinky, ke pridévam
pagpivky a komumkgs z uio

sitrdnkou/strink y

Jsem inzerent Voudvim Meserger, kde Momam Facchook

kcemurikuji 5 pEiteli

12. Kterd, niZze uvedené, odpovédi vas nejlépe charaklerizuji z pohledu uZivatele Instagramu?

13%
L%
. .
0%

Mam zaloZeny i&et na Instagramm,
ale prakticky ho nevyukivam.

Bl et na Instagramu o jsem
akiivm ukmvatel.

Mam na [nstagramm firemni profil’y, Jsem irperent
ke piilavam pFspivky a

kamamilaji za tyio prafily.

Noamam Instagram.

13, Které, niZze uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Youtube?

5%
A
I
I
5%
)
5%
L%
5%
: = e e
Fodoucham hmibe Sledap edukatnm Sleduji live ancha Sleduji videaod  Sam/'sama mam kandl, Sam'sama mam kanal,  Sprvu Youwlube  Na Youtube prakticky
vidm zznamy Youabenh a k Em ke piudivaim kde plidavam videa,  kmal firm& firmam, nichoedim,
pravisd ajského wohlibmim se amatrskd videa Jjsem ¥outuher pre klerou pracuji
charakben: prvidelné vracim
14. Sledujete blogy?
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Jezm bloggenka. Mam ablibené blogy a blggery, Heré ¥bias na cizi blog zajdu, necham se Blogy a bloggery nesledui

prvidelné skdmi inspimyvat, mebo sinfeo pledtw ale nkishs

pravidelng nesleduji




PRILOHA P VII: ODPOVEDI NA OTAZKY C. 11-14 (STARSI

GENERACE Z)

LY

11. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Facebooku?

4545

AR5

35

il
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0% ]
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Mam zalakeny ddet m
Fucebooku, ule prukicky bo
nevyuEyiam,

Mam iéet na Facchooku a
Jjsem aktivni uEivael

Mim na Facebooku firemni
strankw'strinky, ke pridévam
pagpivky a komumkgs z uio

sitrdnkou/strink y

Jsem inzerent Voudvim Meserger, kde Momam Facchook

kcemurikuji 5 pEiteli

6%

12. Kterd, niZze uvedené, odpovédi vas nejlépe charaklerizuji z pohledu uZivatele Instagramu?
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I

1%

. .
0%

I [Fee ] i

Mam zaloZeny i&et na Instagramm,
ale prakticky ho nevyukivam.

Bl et na Instagramu o jsem
akiivm ukmvatel.

Mam na [nstagramm firemni profil’y,
ke piilavam pFspivky a
kamamilaji za tyio prafily.

Jsem irperent Noamam Instagram.

13, Které, niZze uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Youtube?
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Fodoucham hmibe Sledap edukatnm Sleduji live ancha Sleduji videaod  Sam/'sama mam kandl, Sam'sama mam kanal,  Sprvu Youwlube  Na Youtube prakticky
vidm zznamy Youabenh a k Em ke piudivaim kde plidavam videa,  kmal firm& firmam, nichoedim,
pravisd ajského wohlibmim se amatrskd videa Jjsem ¥outuher pre klerou pracuji
charakkers prvidelné vrucim
14. Sledujete blogy?

B

S0

¥
It
)

1%a

o I

Jezm bloggenka. Mam ablibené blogy a blggery, Heré ¥bias na cizi blog zajdu, necham se Blogy a bloggery nesledui

prvidelné skdmi inspimyvat, mebo sinfeo pledtw ale nkishs

pravidelng nesleduji




PRILOHA P VIII: ODPOVEDI NA OTAZKY C. 11-14 (MLADSI
GENERACE Z7)

11. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Facebooku?

43% 3% 1% 4T ¥
Mam nal kua  Mim na Facebooku firemni Jsem inzerent Vwudvim Mesenger. kde Manam Fa
jsem aktivn atel stramkw'stranky, kde pfid komurikug s piiel
pagpivky a komumkgs z uio

sitrdnkou/strink y

12. Které, niZe uvedené, odpovédi vas nejlépe charaktenzuji z pohledu uZivatele Instagramu?

17% 6% 3% {1 16%

na [nstagramm, Ml Jsem irperent

13. Které, nize uvedené, odpovédi vas nejlépe charakterizuji z pohledu uZivatele Youtube?
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Fodoucham hmibe Sledap edukatnm Slechji live ancho Sleduji videa ad Sam/sama nkanal,  Sprvum Youtube  Na Youtsbe pral
vida i Youbabend a k Em kde plidavam videa, kma irmi nichod
= ajskiho ohblibmim se jsem Y outuber pr kler
charakkers prvidelnd vracim
14. Sledujete blogy?
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Jezm bloggenka,

Ohias

inspims

pravidelng nesleduji



PRILOHA P IX: ODPOVEDI INFLUENCERI

Ygag bavit - 1,00 1,00 = 2,00

Chris Ramsay bavié 100 - - - 1,00
ShitpostBot SO0 bavit 1,00 - - - 100
Ludék Stanék bavit - 1,00 - - 100
W eddtor bavit - 100 - - 100
Ester Starling bloger - - - 2, 2,

A Cup of Style bloger - = 1,00 1,00 2,00
Annie Songe bloger - 1,00 - 1,00 2,

Denik Prazského studenta bloger - - - 1.00 1.00
Alex Sedlitkovi bloger - - - 100 100
Terrvemi bloger - = = 1,00 1,00
Tores Gorgeous bloger - - - 1,00 1,00
Martin Kubes bloger - - - 1,00 1,00
Tereza in Oslo bloger 1,00 2, 1,00 - 4,00
My Cooking Diary bloger - 3,00 1,00 - 400
Estera Josefina bloger - 1.0 1.0 - 2,

Za Mormlni holky bloger - 1,00 1,00 = 2,00
Veronica Biasiol bloger - 1,00 1,00 - 2,

Blue Vegan Pig bloger - - 1.0 - 100
Dewii bloger - - 1,00 - 1,00
Inkoustova tetka bloger - - 1,00 - 1.00
Irina Ivanovksa bloger - - 1.0 - 100
Kousekdortu.cz bloger - = 1,00 = 1,00
Sweet Melange bloger - - 1,00 - 1,00
Way of Grey bloger - - 1.0 - 100
Z blondvny zubarkou bloger - - 1,00 - 1,00

Dominik Landsman (Denitek

v et bloger 3,000 = = = 3,00
Kamu bloger - 3,00 - - 3,00
Elisabeth Heier bloger 1,00 - - - 1.00
Interez bloger 1.0y - - - 100
My Full House bloger 1.0 - - - 100
Mevvchova bloger 1,00 - - - 1,00
Mina Halst bloger 1,00 - - - 1.00
Zuzana Hubendkovi bloger 1.0y - - - 100
Adam Raw bloger - 1,00 = - 1,00
Crusoe the celebrity dashund bloger - 1,00 - - 1,00
Czech Fitness Couple bloger - 1.0 - - 100
Fit Recepty bloger - 1,00 - - 1,00
Karolina, Zivot na ktery metr bloger - 1,00 = = 1,00
KOKI? bloger - 1,00 - - 1,00
Kucharka ze svatojanu bloger - 1.0 - - 100
Mikol Moraveova bloger - 1,00 - - 1,00
Pradobroty bloger - 1,00 - - 1,00
Sandra Kisic bloger - 1.0 - - 100
The Sikls bloger - 1,00 = = 1,00
Tomik na cestich bloger - 1,00 - - 1,00
Veronika Hurdova (Krkavei bloger - 1,00 - - 1,00
Weef bloger - 1,00 - - 1,00
Zasadng zdrave bloger - 1,00 - - 1,00
Radhanath Swami duchovni - - 1,00 - 100
Dalai Lama duchovni - 1,00 - - 1.00
Pavel Moric duchovni - 1.0 - - 100
Ellen Delieneres herec - = = 2,00 2,00
Nina Dobrev herec - - 2,00 1,00 3,00
Ian Somerhalder herec - - 1,00 1,00 2,00
Cole Sprouse herec - - - 1,00 1,00
The Rock herec - = = 1,00 1,00
Daniel Radcliffe herec - - - 1,00 1,00
Nicky Reed herec - - - 1,00 1,00
FPhoebe Tonkin herec - - - 100 100
Claire Holt herec - - - 1.00 1.00
Ema Stone herec - - - 100 100
Carrie Hope Fletcher herec - = = 1,00 1,00
Lucy Hale herec - - - 1,00 1,00
Robert Downey jr. herec 1,00 1,00 2,000 - 400
Benedict Cumberbatch herec 1,0y - 1,00 - 2,

Alex Lawther herec - - 1,00 - 1.00
Anna Kaderivkova herec - - 1.0 - 100
Edogan Atalay herec - = 1,00 = 1,00
Iva Pazderkova herec - - 1,00 - 1,00

Lilly Collins herec - - 1.0 - 1.0



Influencer

Mark Hamill
Millie Bobby Beown
Nikki Limo

Sofia Vergara
Tom Hiddleston
Zoe Krawitz
Luki$ Hejlik
Derek Theler
Dwayne Johnson
George Takei
Tom Felton
Trove Sivan
Emilia Clarke
Jared Leto
Joseph Morgad
Fatricie Solafovi
Faul Walker
Linkink Park
Black Veil Brides
Sunrise Avenug
The Beatles
Queen

Mirvana

Gorilazz

I am they

Imagine Dragons
Mount Kimle (hudba)
Radichead
Vypsand fixa
Moréata na ntéku
Tatabaojs

Die Antwoord
Kryitof

Limba Planet
Nikol Stibrovi
Bodypospanda
MNewhopeBlake
Susiecidoll
Fetchingrigerss
Hynecheck
SleepintheGardn
TMBK

Blanka Pilitova
ClassicalFuck

I am Zuz

Kaya Li
Kopernikk
Makulaa

Y skra Lawrence
Weronika Arichteva
Andula

Duhovka

Mom and Sam
Tereza Kadefibkova
First Class
ScreenPrism
BuzzFeed

Citity z Bible
Highsnobiety

A Dost

Babe dot net
Cesta ispésnych
Huff post Women
IMDBE

Mediif

MNational Geographic
The Space Academy
Martin Jarod
Jakub Hordk
Josef Slerka
Avinash Kaushik
Pavlina LouZenska
Kim Kardashian
Bira Podzimkova
Brock O'Hurn

Kategorie

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

herec

hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
hudebni skupina
Instagramer
instagramer
instagramer
nstagramer
instagramer
instagramer
Instagramer
instagramer
instagramer
nstagramer
instagramer
instagramer
instagramer
nstagramer
instagramer
instagramer
Instagramer
instagramer
instagramer
nstagramer
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
magazin
marketingovy odbornik
marketingovy odbornik
marketingovy odbornik
marketingovy odbornik
marketingovy odbornik
modelka
maodelka
modelka

1.0
1,00
100
1.0
1.0

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1.00
1,00

1,00
1,00

4,00
1,00
1,00

1,00
1,04
1,00
1,00

1,00
1,00

2,00
2]

1,00

1.0

1,00

2,00
1.00
1,00
1,00
1.00
1.00

1.00
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1.00

1,00
1,00

1,00

1,00
1,00

1,00

2,00
1.00
1,00
1,00
1.00
1.00
1,00
1.00
1,00

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

12,00



Influencer

Katrin HeB

Gabriela Laskovi
Gigi Hadid

Leod Mare$

hartin Veselovsky
John Olliver

Katefina Kristelova
Mikolds Tutek
Veronika Rupert
Kraus

Sandra Parmovi
Zorka Hejdovi
Alexandr Mitrofanov
Erik Tabery

Jindtich Sidlo
Baldimskv

Ladislav Zibura

Piano Tutorials
Simpsonovi

LOTE university memes
Jamie Oliver

Roman Paulus
Frantifek Fuka
Cooboo

Drumeo

Heroes of the storm Funny
Radka Trestikovi
TEDxY outh, Talks
Tomds Sedlitek
NATO

United MNations
Divadlo Na Jezerce
League of Legends
Mightvlingles
Michael Stevens
Aktdni podminky ze
Slovenskych hor
JUDr, Klira Samkovi
Ovéteno rodifi

Radio Proglas ~ Studio Radim
Blender

Dan Pribdin

British Library

Bad Yogi

Prague Airport

Travel Bible

Lidé z Praxe

Pohoda festival
PSNV cz

Jordan Peterson
LastWeekTonight

I Fucking Love Science
Jiti Hlavenka

Bill Gates

Ondrej Kohza
Ottocopy

Dominik Feri

Ivan Barto3

Jiti Drahos

Fake profil Jiti Ovatek
Ceska Piritska strana
Cesky politicky bizir
Donald Trump

Titi Oviedtek

Tenmé pozadi Jitiho Drahose
Fake profil Schwarzenberga
Jan Cizinsky

Wiclav Klaus mil.
Karel Schwarzenberg
Petr Fiala

Alel Lamka

Conor McGregor
Lucie Safifovi

Bira Votikova

Kevin Durant

madelka
modelka
miderdtor
mwderitor
maderdtor
moderator
mderitor
moderator
miderdtor
mwderitor
mderitor
novinat
novind®
novingt
novinat
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
astatni
ostatni
ostami
astatni
ostatni

ostatni

ostatni
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
ostatni
ostami
astatni
astatni
ostatni
ostami
podnikatel
podnikatel
podnikatel
podnikatel
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
politik
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec

100

100
1,00
1,00
1,00
100
1,00
100

100

100
100
1,00
1,00

-

100
1,00
100

100
100
1,00

1,00
1,00

1.0

=
2

1,00
4,00

1,00
1,00
1,00

3,00

5
e

1,00
1,00

1,00
1,00

1,00

1,00

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00
1,00

100



Influencer

Lavi

Lukis Krpilek
Josef Dostil

Eva Samkovi

Tary

Ales Bursa
Gabriela Koukalovi
Jonas Petfik
Alberto Contador
Dark Side Movement
Formula 1

Giggs

Lebron James
Sparta Praha

Fredy Krigl
Katefina Blaztikova
Jarda Jigr

Cesky Biatlon na FB
Jan Kopecky
Martin Fourcade
Ryan Villopoto
Vale Rossi

Zuzka Light

Banik

Cesky Olympijsky tfm
Frank Lampard
Gus Kenworthy
Hokej Zlin

Jakub Janda
Manchester United
Maxim Habanex
Mikaela Schiffrin
NHL

Sasha DiGiulian
Boris "Valihora" Prekop
Zelezni koule
Elitka Podzimkova
Andy Black

Avici

Inkstaboyv

Jim McKenzie

Just Ferfini

Alan Walker
Bonobo

Daniel Vivra
David Draiman
Luke Holland
Maryds Vorda
Saxfrancis
Virgilabloh

Léna Brauner

Jarda Konas
Andrew Kramer - Adobe After
Lisa Eldridge

Only Deco Love
Jaroslav Dusek
Kali

hartin Faltejsek
Maxim Velfovsky
Michal Hordtek
Shortstache

The Ogosselin
Kovy (Karel Kovif)
Agraehus

Pewdiepie

Jmenuju se Martin

DeeThane

FattvPillow

Standa Show (Stanislav Hruska)
Gogoman TV

Michal Sopor

Phil Lester

Erik Meldik

Lukefiy

sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
sportovec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
umélec
vioger
vioger
vioger

vioger
vioger
vioger
vioger
vioger
vioger
vioger
vioger
vioger

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1.0

1,00

1,00
1,00
6,00

1,00

3.0
1.0
-

1o

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

2,00

6,00

200



Influencer : A
MejFake vioger - - - 200 200

Ko amma vioger - 2,00 1.0 100 4.00
Martin Rota (Védecki kladivo)  vloger - 1,00 1,00 1,00 3,00
TvTwixx vioger - - 1,00 1,00 2,

Ment vioger - - 1,00 1,00 2,00
Zveditoti vioger - 1,00 - 1,00 2,

Spdzie vioger - 1,00 - 1.00 2,00
JBluel Brown vioger - - - 100 100
Cynicka sving vioger - = = 1,00 1,00
cthary vioger - - - 1,00 1,00
PetanGames vioger - - - 1,00 1,00
Daniel Howell vioger - - - 100 100
FiFgo vioger - = = 1,00 1,00
Petr "CzechCloud" Zalud vioger - - - 1,00 1,00
KamFIT vioger - - - 1,00 1,00
Pixelorez (TOP 3) vioger . . . 1,00 1,00
StaySteak vioger - - - 1,00 1,00
Surgical(zoblin vioger - - - 100 100
Nikolai "Mazarini" Lazarev vioger - = = 1,00 1,00
Shroud vioger - - - 1,00 1,00
Spajkk vioger - - - 100 100
Ondra Vitek vioger - - - 1,00 1,00
Pedro vioger - - - 1.00 1.00
Nigahiga vioger - - - 100 100
The Game Theorists vioger - = = 1,00 1,00
The &hit Drummer vioger - - - 1,00 1,00
Soviet Womble vioger - - - 1,00 1,00
AWE Me vioger - - - 1,00 1,00
MikeJePin vioger - - - 1.00 1.00
Tasty vioger - - - 100 100
Tvmud Tresnickova vloger - - - 100 100
Markiplier vioger - - - 1,00 1,00
ViralBrosters vioger - - - 1.00 1.00
xKito Music vioger - - - 100 100
Jirka Kral vioger - - 2,00 - 2,00
vl vioger 100 3,00 1,00 - oo
Esteé Lalonde vioger 1,00 - 1,00 - 2,00
Kickthepj (PJ Liguori) vioger - 1,00 1,00 - 2,

Camie vioger - 1,00 1,00 - 2,00
Evelyn vioger - 1.0 1.0 - 2,

Adam Mach vioger - = 1,00 = 1,00
Anna Sule vioger - - 1,00 - 1,00
Computerphile vioger - - 1.0 - 100
Connor Franta vioger - - 1,00 - 1,00
EvilBender vioger - - 1,00 - 1.00
Exploited vioger - - 1.0 - 100
Gejmr vioger - = 1,00 = 1,00
Gentlewhispering vioger - - 1,00 - 1,00
Gretthelouk vioger - - 1,00 - 1,00
Herdwvn vloger - - 1,00 - 100
Ian Carter {iDubbbz TV) vioger - = 1,00 = 1,00
Isi Balo vioger - - 1,00 - 1,00
Lele Pons vioger - - 1,00 - 1,00
PedrosCGame vioger - - 1,00 - 1,00
Stejk vioger - - 1,00 - 1,00
Summitl G vioger - - 1.0 - 100
Svét podle Katky vioger - = 1,00 - 1,00
Talking Kitty Cat (Steve Cash)  vloger - - 1,00 - 1,00
VaniVidya vioger - - 1.0 - 100
Veritasiwm vioger - - 1,00 - 1,00
VideoGameDunkey vioger - - 1,00 - 1,00
Vsauce vioger - - 1.0 - 100
Shopaholic Nicol vioger - 4,000 = = 4,00
Sajfa (Matgj Cifra) vioger 100 1,00 - - 2,

Beauty by Baty vioger 1.0 - - - 100
Ellen Rose vioger 1,00 - - - 1,00
Unbox Therapy vioger 100 - - - 1,00
BeautyNews vioger - 1.0 - - 100
Colin Furze vioger - 1,00 = = 1,00
ChrisFix vioger - 1,00 - - 1,00
Dorota Noon vioger - 1,00 - - 1.00
Flabgee vioger - 1.0 - - 100
Giebrian vioger - 1,00 = = 1,00

Haggy vioger - 1,00 - - 1,00



Influencer

Hot Ones

Jdeme Frit
Shadiversity
Skallagrim
SketchShe

Stary mrzout
Sterakdary
SuperCarlinBrothers
The Michalaks
Vanoss Gaming

¥ oga with Adriane
Nike

Marvel

FootShop
Maobilenet.cz
Samsung

Vans
MamaDomisha
Adrbus

Blizzard Entertainment
BMW

Eatbrain

Econea

Google

Giuess

Zoot

Paperoama

Stelton Design
Bat'a

BeWooden
Cukrafstvi Martinik
Doller

Hudy

K lettermusen
LazyEye

Rosmann

¥ ves Rocher
SocialSharks

Audi

Detail Elodie
GoPro

Knihdkov - svét knih
Kofola

Lush

Marketing Festival
Mercedes

Naboso

Foner

RedBull

RegioJet

Sephora

Ed Sheeran

Tomis Klus

Meried

Lil Xan
HarryStyles
CalumHood

LP

Sartlota Frantinovi
Aktuing

Archy Marshall (King Krule)
Charlotte Wessels
Nicki Minaj

Paul McCountry
Pavel Calta

FPokit

Selena Gomez
Tavlor Swift
xxxtentaticion
Aneta Langerova
Erasure (Andy Bell a Vince
Eros Ramazzotti
Moby

Monika Absolonovi

Zpevik
zpévik
Zpévik

100
1,00
1,00
100
1,00
1,00
1,00
100
1,00
100

1.0

1,00
100
1,00
100
100

1,00

1,00
1,00

=
2

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

o
Z)

1.00
1.00
1,00
1.00
1,00

100

1,00



Mlad§&i ge - . Celkem

Bevoncé Zpevik - 1.0 - - 100
David Deyl zpévik - 100 - - 100
Sam Smith Zpévik - 1,00 - - 1,00
Victoria Velvet Zpevik - 1.0 - - 100
Vladimir 318 zpévik - 1,00 - - 1,00
CT,CT24 Zpravodajsivi - 100 3,00 20 6,00
Reuters Zpravodajsi - - - 100 100
DVTV zpravodajstvi 100 4,00 4,00 - 9,00

Cesty k sobé Zpravodajsivi 1,000 1,00
C




PRILOHA P X: DOSAH PRISPEVKU NA INSTAGRAMU ZA BREZEN
2018, DOMINIK FERI (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

Likes Comments Interactions
Mar 31, 17:26 pm @
'E|Nejaem si jistej jesti je5té dequstujeme, nebo uZ pijeme 3801 21 3527
Mar 31, 15:15pm @
"F1U Martina Zufanka v jeho kralovstvi @ 1836 T 1843

Mar 31, 14:55pm @
Uz potfeti na Velikonoce na Moravu. Tentokrat jsem ukecal skupinu, at jedeme k 2218 9 237
poutni kapli Svatého Antoninka, kterou...

-
ﬂ
m

i
¥

Mar 31, 10:52am @
Eiohlejevic, na ktery mi fakt zéleZi. Snaim se pro to ziskat Sirokou politickou 2879 42 2921
podparu a doufam, e se to pavede W

Mar 30, 13:14pm @
T Soulup zase naklida 379 118 4097

Mar 28, 14:46 pm @

mYYY 6261 19 6 280
Mar 27, 22:35pm @
= Via Prazsky institut pro urdZeni Brna & [@lifeofshkoydark 9 506 Tz 9578
Mar 27, 20:08 pm @
E\rywlanejﬂlm 9186 a1 T

Mar 27, 14:04 pm @

=EEb HLIS

EWstupl.je Paul Ryan, predseda Snémavny reprezentantd Spojenych statd 3255 23 aIre
Mar 27, 14:00 pm @
Ebneska mame ve snémaovné velkou slédvu: pfipominame si sto let vztahd s USA 2043 12 2 955
- Mar 26, 2212 pm @
ﬁ& "E Prafska kavima zase &ifi svoje hnusny fake news 6653 54 6707
- Mar 26, 19:00 pm @
i. Elidyi';ame =i dneska davali s asistenty pracovni poradu ve Skole u bufetu, tak jsem 5 B50 55 5 005

se zas dojal, jak jsem rad, Ze mi...

Mar 25, 22:10 pm @
a jestli neméte na co koukat, tak si na webu Caské televize pustte cyklus Rudi 4271 91 4312
prezidenti. Je to skvéle wd&lany.

Mar 25, 20:41 pm @
T Snémovna v nedéli veder je to nejklidnejsi mista na praci. st tyden nds Sekd 1836 13 3 869
sethani s predsedou americké Snémaovn...

Mar 25, 14:27 pm @
ENa mém prafilu na strankach snémowny (www.psp.cz) se miZete podivat jaké 755 2 TET
navrhy zakond spolupfedkladam. Myslim, Ze ji...
" Mar 25, 13:34 pm @

- ’1 ENejaem fanougek Milose Zemana, ale nikdy bych mu nepral nic zléha. Aktualni fot- & 200 266 b 4BE
ka ukazuje, #& pan prezident oproti mi...
Mar 24, 19:22 pm @
= mym veku uz lidi kalej jenom doma.” Jachym wyrébi cidery starofrancouzskymi 2936 g 7 G45

metodami a pritshnul celou basu. No a...
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Mar 24, 11:22 am @
IEV Praze jsou opravy v pinym proudu! {zabéry z patku via Lukas Brom)

Mar 23, 17:37 pm @
IE 7 rubriky “Pfiglo mi od vés® 00D

Mar 23, 09:19 am @
F3Nemdme eshop, navitivte eshop & @ 9@ 9

Mar 22, 23:28 pm @
ENeﬂepiimemie ten jesté teplej! Diky Filipa!

Mar 22, 23:1Tpm@
T Sel jsem tam, aby vy jste uZ nemuseli

Mar 22, 13:23pm @
F1Uz je to v pohadé @

|| Mar22, 11:30am@

T Pravé se po netu &ifi tahle fotka odnékud z Francie s tim, Ze uprchlici uz jsou v
Praze. Jasng, uz pijou brékamana N...

Mar 21, 20:35 pm @
T takovou asistentiu pohledat

Mar 21, 15:44 pm @
TYeY

Mar 20, 19:36 pm @
E'I'ohle téma nam neni Ihostejné a budeme radi, kdyZ o tom date wédét dal )

Mar 20, 17:13 pm @
E'I'ojaem si pravé myslel, Ze za to miie

Mar 20, 14:45 pm @

&

Mar 19, 20:59 pm @
ENSE pan prezident Putinovi. Smutny pfibéh a jednostranné lasce, kteryho jsme bo-

huzel vEichni soutdsti.

Mar 18, 19:47 pm @
T dovolte mi skremnou anketlu

Mar 18, 19:04 pm @
EPodstmu paolitické a obZanské opozice po volbach neni 4 roky koukat do zemé a
ani neceknout, ale naspak byt ve stfeh...

Mar 18, 10:49 am @
T Dneska v Rusku voli prezidenta. Driime palce, at to dobfe dopadne (tj. nad T0 pro-
cent) W

Mar 17, 17:02 pm @
Enutohle nezapominat )}

Mar 17, 1224 pm @

ENemd nékomu davam rady co Zist, ale kdybych mél preci jen néco doporucit: kupte
si tyhle dvé knizky, prejte si je k...

Mar 17, 11:33 am @

T Tak tohle & & & Diky Martinu Zahdlkovi

Mar 16, 17:47 pm @

| EHlaje to na city, jasné :)) A réd k tomu dodam: podpora malych a stfednich pod-

nikateli je klicova. Mektefi maji pro m...
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Mar 16, 15:14 pm @
Yy Jeité ke vEerajsi demonstraci od Jakuba Machka 1)

Mar 16, 10:06 am @
1 Ostrd, trochu zjednadusujici, ale nutna poznémka smérem k tendencim délat z EU

diktitora a rezignovat tak na svij dil...

Mar 15, 21:50 pm @
IE Jsou dvé véci ve kterjch Jaromir Soukup vEechny prevyEuje: 1) Ukazovani velljeh

obrazki lidi 2) Pevnost v nazorech

Mar 15, 21:32 pm @
EHeIe radsi uZ dobrou noc.

Mar 15, 20:52 pm @
E'I'oje]nk z Pana prstend, jak ten skieti general fika "Vik lidi shongil. Gas skieti

nastal.” :{[ [disclaimer nemysli...

Mar 15, 19:44 pm @
"#1 Dneek byl jednou ze swéthjich chvil v zésadé ponékud potemnélé dobé. Byl
takowym naznakem, Ze obanska spolednost se...

Mar 15, 16:58 pm @
#)Z tohohle mam fakt radost. Diky!

Mar 15, 15:49 pm @
T Via (Wurban_photographe

Mar 15, 12:10 pm @
"F1 Vystrazng stivka studenti v Brmg!

Mar 15, 09:56 am @
EDM’ viem, kiefi se vCera pfigli zastat Ceské televize na Vaclavak! A autorovi téhle
cedule dékuju dwajnasob, protofe...
i Mar 14, 18:13 pm @
. {’- 4 '.T' EW'}E@{!H[ zaseddni zatim top topd. Soudei se ndm viude vénovali a ja byl zas do-
— jatej z toho jak je prévo krdsnej obar....

Mar 14, 13:50 prm @
15 Pavlem Rychetslym byla Cest i radost poobédvat!

Mar 14, 10:32 am Q@
EFaleinej kniZe na Twitteru zase naklada :)))

-
Mar 13, 20:09 pm @
T #justZizkovthings via @michal_msoz

Mar 13, 19:08 pm @
Ev‘idwhrai myslim, Ze mé uZ nic nepfekvapi. Mo a pak zjistim, Ze vlastné furt ja.

Mar 13, 10:50 am @
' Fizkow ted

2
% -
- Mar 12, 19:49 pm @
ﬁ 5 zpithy do minulosti @

Mar 12, 14:55 pm @
'E|Te jsem si prave fikal &im to, Fe to ze Fizkova do snémovny trvalo hedinu. A pfitam
takovy prosty vysvetleni: byl jse...

e

Mar 12, 14:37 pm @
'En:m:l fajnEmekry a kdo neznd, at googluje “Litwinénko™

- = .._ Mar 11, 20:54 pm @
| . 'TiHoaxalert! Aneb jak se nékdo snaii celou situaci vylitit tak, Ze proti Zemanovi &
Babisovi protestuje jenom ten, kd...

8207

4 559

3338

7875

3574

4128

11602

16030

T 436

15288

3 246

J a4z

7ane

12322

3529

4285

J BTG

3063

6009

o4z

7

55

139

48

53

73

73

48

T3

a9

55

67

23

50

B 234

2419

TT14

3622

4133

11 656

16103

T 509

15336

3 259

3 853

7328

12395

4297

39

4030

6032

3092



Mar 11, 13:18 pm @
ESeznnmdumlmnejch prohlidek snémovny. Moina jsem naivni, ale myslim, I2
otevirat parlament vefejnosti ma smysl. Kaz...

Mar 11, 12:47 pm @
Endobre‘k:m’

Mar 10, 21:47 pm @
Enk

Mar 10, 13:06 pm @
EP'iiéu'tj'den zase na Maoravu!

Mar 10, 10:40 am @
E.Akruélnl' nepfitel Farlamentnich listd: hummus 3 ARABSKY pita chleba. Gekam kdy
zainou upozoriovat na to, Ie ceny jsou...

Mar 09, 19:19pm @
'E|0n_;|aniza'mr_ “Chaéli jsmea si nékde 5 kamarddama pustit Star Wars. U nikoho to
nedlo. Tak nés napadlo to udélat ve Sko...

Mar 09, 15:25 pm @
E'.ft':er\ejil' Beroun: “Omlouvdm se, fe jsem na dishkusi u piva pfigel takhle formaingé.
Ale pravé se vracim z Hradw.” No nic...

Mar 09, 11:20 am @
| TyDiky @honzapalicka za mistrovske dilo

Mar 09, 10:15am @
F1nebo Kalouska W Via Viadimir Krizek

Mar 08, 22:02 pm @
E'ﬁu, «chei vam podékovat. Za slova podpory, ale i za 1o, Ze to vEechno sledujete a
wyjadite se kdyZ s négim nesouhla...

Mar 08, 21:12 pm @

'E|Budu wifit, Ze tenhle meme nezvnikl ve ziy vite &

Mar 08, 20:38 pm @
T Po dvou a pil hodindch debaty v Berouné. Pfiglo dost mladejeh lidi, mam radost.
Uz mi vyjezdy chybély. A aspoi mito...

Mar 08, 19:25 pm @
F1 Bude to dlouhych 5 let. Ale zviddneme to. Chtit mit sluSného prezidenta neni pfilis
velly poFadavek.

Mar 08, 14:50 pm @
"® Odehézime. Tenhle prezident jiny nebude.

Mar 08, 14:42 pm @

-]

Mar 08, 14:24 pm @
"F1Nebudu vim Ihit a wyhrady k prezidentu Zemanovi stranou. KdyZ vojenska hudba
hréla hymnu, do toho prostory staroslavn...

Mar 08, 13:31 pm @
iNa inauguraci prezidenta republiky jde nié poslanecky klub ve smutecnim.

Mar 07, 22:57 pm @
T kolegové @

Mar 07, 20:16 pm @

= omlouvEm se za nehumor

Mar 07, 10:53 am @
"F1Z tohohle mam velkou radost. Doba nenf lehld a strany by spolu mély spolupraco-
vat, jinak nas AND slupne jak malinu. ...
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Mar 06, 21:16 pm@

EJaky'mii pan vicepremiér a ministr Brabec vztah k nazoru mladych lidi na minuly
reZim? Asi takovejhle. . Jo hele a jes...

Mar 06, 21:03 pm@

'E|Bgrltu pernej den! A bez podpory véas vEech co jste vyl do ulic by to navyslo. Diky!
Via Nekorekini plocha

Mar 06, 15:25 pm @

Diky. Od komunisticky ml&ticky mé to 1850,

Mar 06, 14:34 pm @
T |, BREAKING NEWS |,

Mar 06, 13:26 pm@
T Parddal

Mar 06, 09:38 am @
E'.ft".erejél' Waclavdk a dnegni titulni strana Babifovo MF Dnes. TakZe rozumite,
kaélete na Ondracka, tématern dne jsou aut...

Mar 05, 21:01 pm @
E'lohleje naprosto skvely Via Martin Brach

Mar 05, 20:18 pm @
T Zizkovjpeg

P 1var 05, 19:52 pm@
el T 0iky!

Mar 04, 19:40 pm @
I Oruhs 45t mé interpelace na premiéra v demisi. Finanéni gramotnast by méla byt
pricritou a premiér slibil, Ze bude....

Mar 03, 15:37 pm @

{t

Mar 03, 15:05 pm @
Ty 181

Mar 03, 1313 pm @
EJBem mile prekvapen zajmem novinaid. Vidyt to nic neni — jen pinéni slibi.

Mar 02, 15:15 pm @
1 diskutujme

Mar 02, 12:30 pm @
= Tohle je fakt smutna chyile. Komunista, ktery miatil demonstranty, povede komisi
pra kontrolu policie EDIT: o dva hla...

Mar 02, 00:09 am @
TmYvY

Mar 01, 23:04 pm @

T Na obrazku je nékdo, kdo si ve spéchu vzal doma zelenou kravatu, ale nedoslo mu,

Ze by mu ji v televizi zelené platno...

Ezdenat Ondraéek mé a dalsi kolegy poslance pravé nazval demokratickou fumpou.

"#1 Holigka, kterou rodice na maskami prestrojili za mé. Za dvacet let se bude stydét :
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PRILOHA P XI: DOSAH PRISPEVKU NA FACEBOOKU ZA BREZEN

2018, TMBK (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

Postl Likes

= Mar 31, 17:40 pm @
F1Navrat do minulosti. 995

Mar 31, 09:40 am @
'®y.Jedté po dobu 38 hodin 5i miZete na www.tovarnanadebilno.cz objednat toto krés- 381
né limitované velikonoéni wicko s timt...

Mar 30, 19:49 pm @
Ty Mova Geska viajkal 3203

{ Mar 30, 18:27 pm @

= 2™

Mar 30, 16:55 pm @
& Velikononi limitka | ;) 109

Mar 30, 14:08 pm @

2885
T3 A Czech Press Screenshot vyhrdvam ja...

Mar 30, 09:52 am @

S5 TPutinvy dobroty. I
-

Mar 29, 21:40 pm @
Eéﬁakﬂ hymna 2.0 3005

— \ Mar 28, 22:41 pm @
h N F1Rytmus je na svobods o

Mar 28, 11203 am @
"F1Na nagem eshopu www.tovamanadebilng.cz najdete iZasné tricka, kieré vim 2403
pamiZau viit se do role svého neoblibenéha p...

[
5

Mar 27, 21:54 pm @

s BH

T Trochu toho Amika chépu, Fe se mu nechee za nasi Hradni partichou :-) 1047
Mar 27, 20:38 pm @
& Tak mdme na www. tovarnanadebilne.cz nové limitovans tricka, tentokrét jsou 250
specidlni v tom, e diky nim se miZete sta...
== ’1 Mar 27, 08:58 am @
® 2189
o I Mar 26, 22:20 pm @
2662
-]
-
= Mar 26, 19:22 pm @
‘Ekndimé pouta 1833
Mar 26, 17:18 pm @
- - 1509
¢ M prijde docela ve formé...
' | Mar26,11:50am @
. . 1968
T10dsun Ruskych agenti z GA.
Mar 24, 13:24 pm @ 3400
" XX Trochu jsem rozhybal tu krdsnou fotedku Kajinka s policajty. (zvuk)
Mar 24, 10:18 am @
= 130
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Mar 23, 12:23 pm @
ESornaman

Mar 23, 11:19am @
o

Mar 23, 09:25am @
1. Jeden mezinarodni.

Mar 22, 18:13 pm @

=

Mar 22, 17:58 pm @
‘F1Malem bych zapomnél -0

Mar 22, 14:06 pm @
EJinaktady]e cenik reklam na 10.4. do Show Jana Krause. Dékuji

Mar 22, 11:43am @
Fykeshy)

Mar 22, 10:49 am @
l'Eht\.alé ohlédnuti za Mercedes-Benz Prague Fashion Week.

Mar 21, 22:37 pm @
X Pozvanka:)

Mar 20, 10:11 am @
Eprahahiilu

Mar 19, 21:23 pm @

=

Mar 19, 20:11 pm @

&

Mar 19, 19:22 pm @

..

Mar 18, 21:27 pm @
T Tak uz mame komplet vysledky Ruskych voleb.

Mar 18, 20:43 pm @
1 Jo, je to makadka...

Mar 18, 20230 pm @
@ Nevite v kalik bude na Prazském hradé ohriostraj?

Mar 18, 17:55 pm @

=

Mar 18, 10:12 am @
'Eanesjsnu w Rusku volby Puting. Doufam, Ze mimo prezidentsky Grad dostane take
cenu za humanitarni bombardovani roku....

Mar 18, 09:07 am @
=) VierajEi derby.

Mar 17, 17:06 pm @
T Stale aktualni starsi véc:)

Mar 17, 15:55 pm @
Ty nes burger 5 Jirkou Krilem a witézem mé instagramové soutéfes)

Mar 17, 09:49 am @
Ty mezitim v Cin...
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Mar 16, 19:54 pm @
'ElHezkjrpétel(pfeie Vederpernitek =3

Mar 16, 15:56 pm @

=

Mar 16, 14:34 pm @
& Tohle je vibomy)}

Mar 16, 1311 pm @
B "Takowé mnoZstvi bagril neexistujel”

Mar 15, 20:07 pm @
FiCestado...

Mar 15, 17:36 pm @
"Elmui‘tl'm v Cinském mofi... (diky za inspiraci Ludek Stanek)

Mar 15, 15:49 pm @

'ElPrnluiejé miluju & maluju a miluju a maluju a miluju a maluju a miluju a maluju a

EEERIEEL

miluju & maluju a miluju a maliju...

Mar 15, 13:04 pm @
@ Mohl byzh byt na Slovensku premiérem i kdyZ neumim Italshy?

Photo Mar 15, 10:17 am @
'F1Na Prazském hradé se jesté spinka.

ey
=
L §
m,
B
i
()
B o

Mar 14, 20:24 pm @
'EIl'tF!k na Hradé.

Mar 14, 16:49 pm @

shu, zagind to bejt docela zabavny) :D

Mar 14, 15:36 pm @
'El\i‘yl‘n)'aleljmn tricko pro Slovensky trh. Co myslite?

Mar 14, 14:28 pm @

FiLidi se mé ptali, jestl jim mazu pomoct.
Mar 14, 12:34 pm @

"ElMui‘:l'm na magistratd. ..

Mar 14, 09:33 am @
T Nové promafotky.

Mar 14, 07:59 am @

FRIP

Mar 13, 2253 pm @
T A vidél uf pan Oviddek fotku MiloSe Zemana v Hitlerjugend? KdyE uf tady mava
vesele tou s panem Kalouskem?

Mar 13, 20:47 pm @

B

Mar 12, 21:37 pm @

=

Mar 12, 20:14 pm @
T3V novém Gisle Gasopisu STORY.cz.

Mar 12, 18:18 pm @
T Zizkov dnes.

Mar 12, 17:11 pm @
Frevergreen

Mar 12, 12:32 pm @
QZujimaln by mé, jestli Harla Slechtova vi, Fe Star Wars jsou fikce.

Mar 11, 20:08 pm @
Ty NEco pro diti...

Mar 11, 18:31 pm @
T JedtE jedna momentka z inaugurace...

'Eana Slovenské republiky podle Roberta Fica. (Asi si udéldm pobogku na Sloven-
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Mar 11, 16:52 pm @
‘T Ze wiech téch komentard, Ze bylo trapny St tolik do Zemana na 25. Cesky lev, mim

skoro pocit, e to Zeman viasné wy...

Mar 11, 14:38 pm @
T Tak stalo se na téch Lvech néco zajimavého? Mebo tahle fotka vystihuje vEe?)) (by
Anatol Svahilec)

Photo Mar 10, 18:57 pm @
1 Nové logo ANO
3 Mar 10, 11:24am @
'l‘:"'lnémiahnpr\ezidenlldilué Zeman opousti Prazsky hrad po slavnostni inauguraci,
Mar 08, 17:43 pm @
FHatovo.

Mar 08, 14:27 pm @

E FaKoneind jsem nagel brigidnika co mi bude praklddat kolze do anglictiny.

——=  Mar08 10:54am @
Tm B

il T3
— Mar07,21:08 pm @

FaKonegné program, ja a mij Photoshop uZ se nemiZeme doékat.

Mar 07, 19:24 pm @

=

Mar 06, 20:08 pm @
‘EKonmnial.it.lq" hovnocuc praveé vysdva demokratickou Fumpu.

Mar 06, 18:38 pm @

&

Mar 06, 14:33 pm @
E"P‘mlmjle do Zemanova Zlebu a nenechte nikoho naZiva!®

Fhoto Mar 06, 13:46 pm @
"ETakhlelu sebaverafednou budku nadostawim :-/i/

Mar 06, 10:26 am @

=

Mar 06, 09:34 am @

=

Mar 05, 22:20 pm @
By mezitim...

Mar 05, 18:36 pm @

=]

Mar 05, 17:02 pm @
¢ Dopradej triGek!

Mar 05, 13:20 pm @
‘T Sparticka

Mar 05, 10:50 am @
QKdnje podle vés lepsi miaticka?

Mar 05, 09:44 am @

=

Mar 04, 22:47 pm @
'E.lerei jede pfesné tenhle model:) #lardBablish

Mar 04, 18:52 pm @
fr—= FciBSmE
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Mar 04, 14:42 pm @

=

L] L'- Mar 04, 11:53 am Q

-}
@S0 FyNakdo mi parkuje na miste.

Mar 04, 11:00 am @

=

Fhota Mar 04, 09:38 am @
T 6IBS.cz - normalo hiphap in da house

N Mar 02, 17:36 pm @
'. et q ‘1 Dnes v Plzni, jsme s Martyho Fricy kluci z plakatu

Video Mar 02, 16:14 pm @

IE Takie dnes veder vistava v Plzni s Martyhe Friy , vramei Pechalucha Night Plzef v Movém diva-

die. Padle GPS se u biiz...
" Maro1, 20:40 pm @
™
Phots  Mar01,19:22 pm @
Fymedonalds

(=

Phats  Mar01, 17:36 pm @
1 Shvield kombinace:)

| { Mar01,12:23 pm @
¢ Rozhaovor pro Telebrichty. (6:20 min)
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PRILOHA P XII: DOSAH PRISPEVKU NA INSTAGRAMU ZA
BREZEN 2018, TMBK (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

a Mar3l, 22:36 pm Q@
&1 Dobrou noc preje Soukupnitek #dobrounoc #soukup #vbarrandov

Mar 31, 12:35 pm @
fed TKrasnou hilou sobotu, vim pieje Ortel. #ortel #radekbanga

o Mar30, 21:32 pm @
1 Trochu zabrousim @esterajosefing do jejich vod a ukdfu vém, jak to ma kamaradka
{@paulylyly ) viipny na messengeru :)...

Mar 30, 19:47 pm @
"E:Takjsem k té nowé hymné vyrobil revnou i novou Eeskou viajku a myslim, e superl. diky
i@adampiaf za inspiraci #novah...

Mar 30, 18:38 pm @
B Ani v letadle nejste v bezpedi pred... #okamura #hantau #ban #pantau

Mar 30, 17:21 pm @
= Tak hezky velikonoce vEem! #zeman #velikonoce #hellokundy PS: Kdyby se wam libil
mativ, tak je moZné =i ho ohjednatn...

Mar 30, 16:07 pm @
1 Rusks verze oblibené pohddky. #putin #zeman #karlikatovarnanacokoladu #novicok

Mar 30, 14:07 pm @
1 Na nékters “kolize' stadi jen vyfotit obrazovku v pravy moment:) #okamura #zoukup
#tabule #dnomadno

Mar 30, 09:55 am @
"E:Pmimw daobroty. #putin #tmbk #novicok #Fartycok #verze2. 0

Mar 29, 21:37 pm @
T Ceska hymna 2.0. #novahymna #samotari

Mar 29, 19:31 pm @
T Jednaz mjch oblibenych... #okamura #kouzelnesluchatko

Mar 29, 15:00 pm @
1 Bahisdnek. #pes ¥babis

| Mar 28, 22:40 pm @
Eﬁ‘ytmua je velny #rytmus #somsarozesel

Mar 28, 15:10 pm @
'I‘:‘!Korejshomrmknjapomkj samuraj rozdavajici v metru bany, olej na platng, 2017
#okamura #facebook #tmblk

Mar 28, 11:32 am @

T Navrhl jsem pro www.tovarnanadebilna.cz tricka, které vém pomiZou vEit se do role
svéha neoblibeného politika) objed...

Mar 27, 21:46 pm @
&1 Tak trochu toho Paula Ryana chipu, e se mu za Zemanem piné nechce. #zeman
#novicok #PaulRyan

Mar 27, 09:00 am @
‘F1#zeman #sherlock

Mar 26, 22:19 pm @
Fyv klidu #babis

Mar 26, 20:33 pm @
"E:Cruclmmi #vecarnicek #hrakonos
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Mar 26, 18:55 pm @
T Rodinna pohoda u televizoru. #spd #okamura

Mar 26, 17:21 pm @
F1kuk #miloszeman #zeman Fje #ve #Horme

Mar 26, 14:08 pm @
l'EHmd nechee, aby Cesko vyhostilo Ruské &pidny - to docela chapu, co by tam Zeman
délal, sam na hradé.#nejedly #zeman...

Mar 25, 20:08 pm @
F1.Jina realita #andrejbabis

Mar 25, 12:52 pm @
4 Tak Eup, umirém zvédavosti))

Mar 24, 13:28 pm @
IF Trochu jsem rozhybal tu krisnou fotku Kajinka s policajty. (zvuk) #kajinek #policiecr

Mar 23, 22:20 pm @
% Tak Antomio Banderas uz mi dal na Facebooku také BAN :-/ #an #tomio #banderas
#okamura #Fdesperado

Mar 23, 16:34 pm @
E B pan prezident vypada e je ve formé.. #lordoftherings #zeman #gandalf
#sorosmanbily

Mar 23, 11:48 am @
B Pro velky dspéch... #coto #ti

Mar 23, 09:59 am @
T Milod Zeman a jeho nové angaZma na TV Barrandov. #twbarrandov #soudkynebarbara

Mar 22, 18:17 pm @
"F1N&co aktuslniho. Fokamura #spd

Mar 22, 17:58 pm @
T ViEerejEi Show Jana Krause:) #5JK

Mar 22, 14:39 pm @
Ekéih)- #noukup #okamura #do #vesmiru #prosim

Mar 22, 14:09 pm @
'El'adyjsam vam dal dohromady takovej jednoduchej cenik reklamnich ploch na Show
Jana Krause, Dékuji #showjanakrause

Mar22, 10:55am @
T1Malé ohlédnuti za Mercedes-Benz Prague Fashion Week. #MBPFFW #vaclavklaus

Marz1, 21:31 pm @

EJelﬂw\i mam kocovinu, tak jsemn rad, Ze Zivot dnes tvofi koldZe za mé )
#jaromirsoukup

Marz1, 19:41 pm @

B Kiiiiie West #hanyewest

Mar 20, 12:58 pm @
| ' Takovs ta doméci romanticka polEtafovd bitva - vis jak. #Fjaromirsoukup
#katerinabrozova

| Mar20,12:21 pm@
| FAS0UTER odpovidi do kementsfii - prosim - UNBOX VIDEQ ugElam skrze instastories:)
pa

Mar 19, 22:21 pm @
&1 Prababigka #babis #tmbk #agent

Mar 19, 21:19 pm @
FPozor, obsahuje Gerny humor! #ovcacek #zeman #krub #samara
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Mar 19, 20:13 pm @
T Kluci vidi jak na ngj. #nejedly #mynar #zeman

Mar 19, 18:16 pm @
'E:Nnja' ...ehm_.na... #tomasrepka #katerinakristelova

Mar 19, 17:14 pm @
TY666 ¥566

Mar 19, 14:40 pm @
T Zdravim @jankrausss predpokladam, e po této krisné kolagi, uz to vidim jen na
‘Weechnoparty.. & #sjk #Fharrypotter

i R

Mar 19, 13:02 pm i@
Tz tu dlouho nebyl pan Pitomio #okamura

Mar 18, 21:23 pm @
TiTak uz jsou kemplet vysledky Ruskych voleb. #volby #Frusko Fputin

Mar 18, 18:10 pm @
'E: #zeman #ovcacek Fputin

o
ca
ra

Mar 18, 16:33 pm @
"F1Ve nej @pavel_protekeni k narozeninim a at se ti vyplni viechna piani )}
#happybirthday

Mar 18, 13:02 pm @

"EPnltudjeete nékdo nesledujete {@lecsmares tak to prosim napravie, at se koneiné vyspi.
#vysnenych500k #budeshnostroj?...

Mar 18, 11:31am @
T Doufdm, e mi tahle koliE nectravi den:) #putin

Mar 18, 10:18 am @
T To bude uréité strainé napinavy dneska. #volby #rusko #HUMANITARNIpracovnikROKU
Fputin

Mar 18, 09:09 am @
'E:K vierejiimu derby. #sparta #slavie #derby #afata
#myjsmesparataalesd TOminutynatoserem

Mar 17, 21:45 pm @
TiNgco pro pamétniky. #pedro #hezkousobotu

Mar 17, 15:16 pm @
'E!Dnesjaem opét narazil na tuhle svou staréi véc a je stale aktudini:) #soukup #tvbarran-
dov #Fdvamilionyporadu

Mar 17, 14:02 pm @
T Tak dnes na hamburgeru s vitézem o nejlepsi napad na koldi @honevvvy_, velky Biglp
pro ijirkakral , ktery dodriel sl...

Mar 17, 0B:55 am @
'E:mashup Marka Ebena a {fbennycristo #bencristovao #marekeben #imbk

Mar 16, Z2:04 pm @
'E:Mﬂj napad, jak v Brné postavit metro. #Brno #mbk

Mar 16, 19:42 pm @
'E:Tak pékny patek viem a po veterpernicku hezky na kuté. #patek #vecerpernicel

Mar 16, 15:52 pm @
'E#zemnn

| Mar 16, 14:31 pm @
& Ach jo))) #tvbarrandov

Mar 16, 13:23 pm @
T "Takové mnoZstvi bagrii neexistuje!” #adrianakrnacova #praha #zpovykani #panprstenu
Fsaruman
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Mar 15, 21:31 pm @
Eﬂuhm noc a nezapomente zagit den vydatnow snidani. #grambko

bar 15, 20:04 pm @
T1Cesta do ... #zeman #oveacek #soukup #okamura #habis

bar 15, 17:40 pm @

Ty mezitim v &inském mofi... #nejedly #Fmynar #honba #za Fietienmingem
Mar 15, 12:18 pm @

EJHIU]ENJ! Ananém..teda po ném uf koneéné Leto ;) Faro #eto

Mar 15, 11:36 am @
T Jednoz mych oblibenych “dél* #trochuprescaru #zeman #rychlesipy #kryplonazka

Mar 15, 10:15 am @
T1Na Pragském hradé s& jesté spinkd... #zeman #oslavainaugurace #partyhrad

bar 14, Z2:10 pm @
T Jedna ze Fivota:) #diuha

bar 14, 20:21 pm @
T Zitiek po party. #partyhrad #inaugurace #party #party #party #zeman

bar 14, 16:51 pm @
'E'u‘ymbil jsem tricko pro Slovensky trh.) #fico #uck Foff

bar 14, 15:30 pm @
'Eprylmi Prazané... #kmacova #praha #zizkov

bar 14, 12:09 pm @
T1Ma koberedku. #kmacova #babis #zpovykani

Mar 14, BB:13 am @
l'EPEIP Stephen Hawking... #hawking #zeman #ovcacer #rip #pozorobsahujecernyhumor

Mar 13, 21:23 pm @
ET[UGHIJ té muziky na dobrou noc. #paraclympic

Mar 13, 20:22 pm @
Fizeman's dead, baby #zeman #pulpfiction #zijenebojte

Mar 12, 21:42 pm @
'El#deprwa #v #... Fzizkov #Fnefunguje #nic #krnda Fuz #vi #proc Fnastesti

Mar 12, 18:15 pm @
= izkov dnes. #zizhov #kolaps #fallingdown

Mar 12, 16:44 pm @

Elhﬂj mami, jsem v tvém oblibeném Easopise @story_cz posilam pusu a o vikendu piij-

du na obéd. P5: potetoval jsem si p...

Mar 12, 12:44 pm @
1 Jeden evergreen. #tmbk #hitler #benes #sumava

Mar 12, 11:28 am @
Ei'ahie soutéf o nejlepsi namét vyhréva @lonevvwe_ a zvu ho na obéd do @medonald-
5.CZ ... [@jirkakral pOjde writé rad s...

Mar 11, 21:02 pm @
El{ohlihmﬂi chaloupka. #dobrounocdeti #dominikferi #kalousek #habis
#hoblihovachaloupka

Mar 11, 18:47 pm @

EJeiﬁjednn fotka z inaugurace z jiného dhlu... #zeman #inaugurace #slibuji #mbl

Mar 11, 16:47 pm @
E\!‘yhﬂi wiera Milog Zeman? #ceskylev #zeman #politika
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Mar 10, 18:43 pm @
'E!mesleljmn pro Hnuti Ana vice lidové logo, pro tentokrat Gratis - neni zat. #hnutiano
#andrejbabis #babis #Fkfc #bu. .

Mar 10, 18:04 pm @

T Foceni do reflex_cz se skvélou Mguyen Thao. 2017 #tmbk #reflex #thao

Mar 10, 11:39 am @
T Prezident Milos Zeman opoudti Prazsky hrad po slavnostni inauguraci. #zeman

. l" : @

Finaugurace

Mar 10, 10:56 am @
.|l'ﬂllii' T Evoluce. #zeman #ovcacek

Mar 09, 14:56 pm @
"E!#m]um

Mar 08, 19:17 pm @
'E:Konaﬁné jsem nadel brigddnika na preklad textd do anglictiny v kolaZich. #esterledecka
#neniuztyledeckymoc #tozasbude...

Mar 08, 17:48 pm @
T Hotove. #zeman Finaugurace

Mar 08, 14:24 pm @
T Piigel mi dopis od @mecdonalds a ziejmé je m3a kolaZ s Jokerem velice zaujala, nicméné
vyhlaguji SOUTEZ, ten kdo mi d...

A EER

Mar 08, 10:11 am @

&1 Dnes to bude rasze jizda. Finaugurace #zeman

L1
al
Il

Mar 07, 21:06 pm @
'E:Pmiﬂkj' hrad konecné zverejnil program zitrejii inaugurace MiloSe Zemana! #inaugu-

race #miloszeman #Fprazskyhrad

Mar 07, 20:29 pm @
T Tohle j=em nechal vyrobit z kartdnu na svou preni wistavu pfed 4 lety. Krom toho, fe to
mélo dva metry si to nékdo te...

Mar 07, 19:14 pm @
T #habis #maszaryk

Mar 07, 17:47 pm @
'E@Iemmama trochu jsem waim vylepSil svatebni fotografii - nemate zaé ;) #leosmares
#avatar #slib #bestczechhiphap

R e,

Mar 07, 10:38 am @
'E:Mapa €A za 10 let. ¥andrej #babis #tmbk

Mar 07, 10:20 am @
'E!Duhridm dneska mam svatek! Pokud mi nékdo choe udélat radost tak mé maze zadit
sledovat i na facebook tmbkofficial...

Mar 06, 20:01 pm @
1K demokratické Zumpé je samoziejmé potieba i komunisticky hovnocue. #zdenekon-
dracek #demokratickazumpa

Mar 06, 18:36 pm &
'Epn #zdenekondracek #odvolan

Mar 06, 14:20 pm @
'E!thbdujbedn Zemanova Zlebu a nenechte nikoho naZivu! #lordsofthering #va-
clavak2018 #prazskakavarna #zdenekondracek...

Mar 06, 13:43 pm @
1 Tak ném zkrachovalo muzeum Grévin, ale daleka horsi zprava je, Te mi nechtéji prodat

Lucii Bilou :-f #grevin #luciebila

Mar 06, 10:42 am @

IE Muzika a je pro mé néce jake klidny pfistav v rozboufeném mofi grafickych koladi...
#tmbk #samouk #mozartjeprotimesracka

Mar 06, 10:01 am @
'E!Tady je to dost nerozhodné #trump #zdenekondracek #gibs
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RS Mar 05, 23:24 pm @
1 Tak uvidime... #zdenekondracek #pelisky

Mar 05, Z2:17 pm @
Ty mezitim... #zeman #oveacek Svaclavshenamesti #ondracek #demonstrace

Mar 05, 20:23 pm i@
' Tak kdo z vis demonstruje?:) #GIBS #ondracek #kolazvyrobenanamobily

"
s

Mar 85, 17:58 pm @
'E:Nél::n napdeme... #sparta #5tramaccioni #dreamjob

Mar 05, 11:02 am @
'E!Andre]jede presné tenhle model:) #lordBablish #babis #gameofthrones

Mar 05, 09:38 am @
FavEera to bylo teda napinavy. #0scar #andrejbabis #babis #nejlepsiherec

Mar 04, 22:23 pm @
‘Th#zdenekondracek #samatari

Mar 04, 19:08 pm @
'E!Berlusunni.viraz miuvi za vie, vytdhnout kozy na néjvétsio déviare z talie to je teda
opravdu terno :D #femen #Ber...

Mar 04, 11:55 am @
FaNekdo mi parkuje na misté. #gibs fondracek #tmbk

i
+

Mar 04, 11:01 am @
'E(Jpalmé s tim Barrandovern jo? #aromirsoukup #soukup #tvbarrandov #kruh

E!

Mar 04, 09:08 am @
T 6IPS.cz - normalo hiphop in da house #ondracek #gips #gipsy #dobrerano

Mar 03, 14:27 pm @

‘F1Dnes hez kolaZi, nebot mam. .. #kocavina napiste mi do komentafl na jake témata podle
vas zapoamindm, Seho by mélo byt...

Mar 02, 17:33 pm @

E@unhlwl'ﬂc‘inl + mmartyhofriy kluci z plakétu. @pechakucha_night_plzen

Mar 02, 16:10 pm @
¥ Podle GPS jsme zachvilku v Plzni. Veder mame vistavu fitmbkofficial + @martyhofriy +
suppart @stayzmrdofficial - Nové...

Mar 02, 12:55 pm @
T Komunista Ondracek je v GIBSu #Fondracek #kscm #mlaticka

Mar 02, 12:11 pm @
‘E:must have #nafukovacipritel

© wiLeE  Mar01, 22:00 pm @
~  TAMilis #miloszeman #ikea #1mbk

Mar 01, 20:39 pm @

'E: #tomio Fokamura #italyvernechceme

Mar 01, 19:17 pm @
F1Kava za ismév. #medonalds

Mar 01, 17:42 pm @
| Fi0va imigranti bez kterych by byla lip. #tomio #okamura #alzak

Mar 01, 16:28 pm @
‘E:Malé wzpominka na Ester. #zoh2018 #esterledecka #showjanakrause

I 1 Maro1, 1233pm@
'Eleyrbyw nékoho tfeba zajimalo, tak se miZe podivat na rozhovor pro pofad Telebrity.
Majdete ho zde: www.playtvak.cz/...

Mar0l, 11:38am @
T Tohle je viborny:) #harrypatter
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PRILOHA P XIII: DOSAH PRISPEVKU NA FACEBOOKU ZA
BREZEN 2018, DVTV (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

Post!d Likes Shares Interactions

Mar 31, 20:05 pm @
IE “Tuk-tuk mi pfifel nerozbitny, je to Silend a nepohoding matorovs tikolka, kamplikace pfig- 323 42 are
ly, ale holGiEi sila dokaz ...

Mar 31, 16:21 pm @
& "V popu se hif hleda obsah, rockova hudba je o nééem, néjak se to ve mné propojilo,” fika 488 59 567
knéz Ladislav Heryan. Lidem...

Mar 31, 08:00 am @
& Wage hymna je jedna z nejkratsich v Evropé, chiéli jsme oteviit diskuzi, kterd nikdy nezacala, 62 49 a7z
za Masaryka jsme méli...

Mar 30, 19:41 pm @

XX “Naie hymna je jedna z nejkratdich v Evropé, chtéli jsme oteviit diskuzi, kterd nikdy neza- G5 m 178
Zala,” fika JIfi Kejval z €...

Mar 30, 15:28 pm @

XX “Hrad jsem rozhodné jake misny kocour nechihal,” fiké Hynek Kmaonigek k tomu, poé nebyl 59 4 75
na inauguraci prezidenta Zeman...

Mar 30, 0758 am Q@
£ “Pozvéni na inauguraci prezidenta jsem nedostal a ani jsem ho nechtél, Hrad jsem rozhodné 54 4 TE
jako misny kocour nechihal,...

Mar 29, 22:08 pm @
&7 Laco Deczi dnes slavi osmdesaté narozeniny. Podivejte se na dnes uf legendami rozhover, 772 71 a7z
ktery 5 nim natogil BMartin V...

Mar 29, 17:56 pm @
IE FIVE: Ministr zahranici Martin Stropnicky po jednéni s prezidentem emanem
Eﬁ.
- ';-"‘ ] & "Normalni fidiE se snazi uzavirkam vyhnout, ulice je tfeba opravit, trva to dva tydny, nez si 25 B a5
m Fidici najdou nové cest...

Mar 29, 14:02 pm @
XX Jan HruSinsky: Ester mé zlato. A na Hradé sedi spajenec Rusd Zeman. Taky sjezdaf. Hrdina 1580 113 2961
sjezdu KSEM Mame rok 2018, ...

Mar 29, 15:07 pm @

Mar 28, 12:11 pm@
£ “Palmovy olej je jednou ze suravin, kyili které ve jménu zisku mizi nevyéislitelné pfiredni bo- 161 217 12
hatstvi. Pida, voda, zd...

b

Mar 29, 0T:06 am @

&2 “Viagru v Cesku ufiva nejméné pétina muii, zavislost na ni nehrozi, erekce je pro nékteré 19 3 g

- muZe spi§ psychicky problém...
d

Mar 28, 19:46 pm @
h &V penézich na Zemanovu kampaf problém nevidim, fika novy predseda PO Lubomir Nedas. 7 2 76
& | Swana bude mit opét v ndzvu ozn...

Mar 28, 16:57 pm @

23 n 4085
ol I ZIVE: Milog Zeman vystoupi na sjezdu SPO. Co strané jako jeji Sestny pledseda poradi?

Mar 28, 14:06 pm @
£2 "0 kampani #MeToo se uZ nechei bavit, moje odpovédi byjvaji rizné piekrucovany a 79 5 116
wytrhdvany z kontextu,” fikd Catherin...

Mar 28, 07:06 am @
& “Komunismus byl horéi nez to, co provedli v byvalém Ceskoslovensku nacisti,” fiké Josef 689 116 905
Magin, &len nekdejsi odbaojové...

| Mar 27, 20:07 pm @

IE JIvE: Dohodli se Babis s Hamatkem na sloZend nové viddy? Ustoupi hnuti ANO poZadavkim 13 4 62
tssn?
- B Mar27, 1748 pm@
" ¢
8 IE Proc Milos Zeman nemiZe do Bilého domu? Jaké propajeni ma Martin Mejedly na Kremi? | o o5 a3 938

tom mluvil mluvéi prezidenta J...



Mar 2T, 15:30 pm @
IE Fivé: Proé chee Babis odvelat $6fa GIBS Murina? Sledujte mimofadnou schizi snémovny

Mar 2T, 15:06 pm @
& "Miloé Zeman respektuje své nazarové oponenty, nemize ale respektovat to, kdyZ nékdo
obany wrddi,” fikd mluvEi prezi...

Mar 2T, 13:58 pm @
IE Fivé: S&f americké Snémovny reprezentantd Paul Ryan je v Cesku. Co fekne v prajevu k
poslancam?

E_".-M Mar 27, 10:57 am @
- IE Fivé: Prog ma skongit §6f GIBS Murin? Poslanci budou fedit BabiZovy plany na zmény v Sele
inspekee

§ Mar27,08:20am@
£ “Naftovd auta nedosdhla svého potencidlu a jejich emise jsou nadmérné vysoké.” upozorivje
Michal Vojtisek z Centra vo...

Mar 26, 17:56 pm @
& “Rusové maji v Cesku abnormalni podet diplomatd, vatina se navic vénuje rizikové rozvédna
+ Einnosti,” upozoriuje &fr...

Mar 26, 11:11 am @
& "Mame rok 2018, Ester Ledacks vybojovala dvE zlaté medaile a stala s milickem celého

svita. Jende! Premiérem je tres...

Mar 26, 07:10 am @
& “Karidra nema byt vEdy na prenim mist&, je to ale rozhodnuti kaZdé Feny a jeji rodiny,* upo-

zoriuje ekonomka Klara Kal...

Mar 25, 19:49 pm @

IE “Cinské fady nas hledaji, v Giné by nds zatkdi,” fikaji Ami a Ela, dvé ze skupiny Ginshkych
kiestand, kiefi uZ dvaro...
Mar 25, 07:05 am @
& "KidyZ plujete na plachetnici okelo svita, ztroskotani se di oSekavat,” ligi Isabelle Autissier,
prvni fena, ktera na...

Mar 24, 19:00 pm Q@
X "Pocit zadostiugingni mam uZ dlouha, potvrdila se, Ze jeji zavodni rytmus funguje, | kdyZ
vaichni fikali, Ze takhle s...

EEEN S Mar24,12:54pm@
& “Buming Man je pro mé spinény sen,” Iia Marek Musil, ltery atmosfén tidenniho festivalu v
nevadshké pousti zachytil...

Mar 24, 07:29 am @
£ “Stai na socialnich sitich aktivovat extrémy a vytvofit tabory, kieré se mezi sebou budou
nenavidét,” vysvetluje Jan...

Mar 23, 16:45 pm @
£ “Ohacni a stitnd policie ve Spojenyich statech nemusi poskytovat federslnf visde Zadné ida-
je, proto neexistovaly ucele...

- gy

oy 1 Mar 23, 15:01 pm @
I FivE: Uzavie (550 dohodu o viddE s hnutim ANO? Jaky je nazor expertd strany?

Mar 23, 06:59 am @
£# “Udélim vEechno pro to, aby se Gabéa k biatlonu vratila. Mevim, jestli to bude prigti rok,” fika
géf Caského svazu bi...

Mar 22, 18:48 pm @
7 "Nadr3, ve které jsme zasahovali, byla odstavend, je otdzka, prog k explozi dolo, " fika Mar-
tin Legner, fidici ddstaj...

Mar 22, 16:22 pm @
£ “Nebyl jsam zklamany, Fe nas film nevyhral. Chtéli jame k jeho tématu pfilikat pozomost a
to se diky ruské prapagand...

Mar 22, 15:07 pm @
X Fivé: Proé doslo kvybuchu v kralupské chemigce? Sledujte brifink zdstuped Unipetrolu, Co
si o celé nehodé myslite® K...

Mar 22, 15:07 pm @
£ Ukrajinsky parlament dnes zbavil imunity poslankyni Madiju Savéenkovou a souhlasil s jejim
zadrZenim a uvéznénim. Pod...
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Mar 22, 14:04 pmQ
& "Co nas vede k dalai fazi degradace panelovych sidlist tim, Ze je pietfeme na stobarewné
shluky naivnich pruhi a nelo...

b TN har 22, 13:22 pm@
. = IE Fivé: Proé dodlo k vybuchu v kralupské chemice? Sledujte brifink policie

Mar 22, 12:09 pm @

IE Fivé: Unikatni objev filmowvych materili z politickych procesd 50. let. Co se historici
dozvédéli?
Mar 22, 10:06 am G
=
Mar 22, 0717 am @
& “NEdEl jsem, Fe kdy? Ester nepfiveze medaili, miFeme si v Koreji poZadat o azyl. fe to tady
F_ bude brédna jako vlastizra...

g ' E

B Mar21,18:04pmia

IE FIvE: Seminaf k informadni vilce a dezinformacim. D se podle vis Eifeni fake news a dez-
informaci néjak zabranit?
" Mar 21, 16:37 pm @
& "Ka#dy zdroj je relevantni, i Sputnik, [idé by si méli ale informace owérovat, hoawd a dezinfor-

maci je velké mnoZsti...

Mar 21, 15:49 pm @
é"'(:hnijeélé Gtyfi roky poloatovat, ale ted pfemylim jen nad tim, abych se zdravotné dala de
poradku a mohla startovat...

-

Mar 21, 15:00 pm Q@
IE FIVE: Stropnicky si pfedvolal ruského velvyslance. Proé Moskva tvrdi, Ze nervovy plyn
novicok mohl pochazet z ER?

Mar 21, 11:35 am @
& “Tureckd arméda okupuje dzemi Kurdd, nema tam co délat, na jejich strané jsou i byvali ba-
jownici I5. Ve vélce v Syrii...

Mar 21, 09:51 am @
& “Zemanirv tym zcela obedel ministerstvo zahranizi a vydal se do Ciny na viastni pést,” fiké
sinolog Martin Hala. Co si...

B8

Mar 21, 06:49 am @
& “Mise Mynafe a Mejediého do Ciny je zvlastni, je to zdrZovaci taktika Hradu, Jie Tien-ming

jako Zemanly poradce wrha...

2 Mar 20, 20:19 pm @
IE Jaka je situace ve mésté Afrin na severu Syrie? Z mista behem poslednich dnd uprchlo ckole
200 000 lidi. Kdo stoji na...

Mar 20, 19:26 pm Q@
IE Z\vE: Andrej Babis po jednéni s prezidentem o prib&hu sestavovani viady. Mélo by skladani
viady podle vas probihat ry...

Mar 20, 17:06 pm @
&7 "Facebook je udélany tak, aby cilil reklamu a obsah na konkrétniho uZivatele podle jeho pro-

filu, jestli mohla spoledn...

Mar 20, 14:02 pm @

& "Skola zavali zvidavé déti poiadavky, kili systému trestd dité zirdei wnitfini motivaci,
tradicni model Skoly je dévn...

Mar 20, 12:02 pm @

&7 “Skauting pies sto let vychovava k aktiviimu obanstyi. Skautsks hnuti je striktng apoli-
ticke, ale je bytostné spjato...

Mar 20, 10:33 am @
IE \VE: Neispéiny kandidat na prezidenta Jifi Drahod predstavuje swé dalsi plany. Uspéje ve
wolbach do Senatu?

Mar 20, 07:08 am @
& “Bojime sa o s0b fict vic, vime, 3 nds Einské Gfady uz dva roky hledaji, v Cing by nas zatkli,

protoZe vefime v boh...

Mar 19, 21:01 pm @
IE “Dopustili jsme, aby umélecks elita Zila v izolovaném svetd vzdaleném od b&Enyeh lidi, maji

pocit, Ze je v tom nechdw...
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Mar 19, 15:27 pm @
é""‘lnnugumfmi projev prezidenta me zved| ze Zidle, Ceska televize je ohroZena, je to
nebezpacné pro demokraeii. Elity...

Mar 19, 10:53 am @
.";._ & "Putin neni hrizoviidee jako Stalin, ale vyvoldva psychézu o obleZené mocnosti. Uméle
wyvolal konflikt na Ukrajing, ...

Mar 19, 09:59 am @
IE FIVE: Ester Ledecks piebira klic od Prahy od primatorky Adriany Krnédové

Mar 19, 06:45 am @
£ “Putin zachranil Ruska pied rozpadem, rostl se svou funkei, vlddne déle neZ Breinév, zistat

sousedemn Ruska znamena by...

Mar 18, 20:02 pm @
£ Jak silna bude pozice Vladimira Putina? Byly volby demokraticks? Jak se zmani vztahy Ces-
ka & Ruska? A je Milos Zeman...

Mar 18, 13:56 pm @
‘E Rusko voli swého prezidenta, jasnym favoritem je Vladimir Putin, jeho znovuzvoleni na
dalgich Sest let se vEeobecné. .

Mar 18, 08:46 am @
& “Domaci hospicova péce ma prenést nemocnicni moZnaosti do domaciho prostredi, redina a
umirajici jsou ¢asto na smrt ne...

Mar 17, 13:13pm @
05 IEIVE: Demanstrace Romil proti rasismu, nésili a virokom Tomia Okamury. Jsou rasistické

Utoky politiki i celé spoleEnas...

Mar 17, 0718 am @
& “Neupirame ANO post premiéra, ale nemida jim byt trestné stihany Andrej Babig. DOchadei
obchaézi s petici vesnice a sh...

[ 3

Mar 16, 20:52 pm @
& "Mnozi z muZi a Zen roku 1989 si myskeli, Ze je hotovo a nedli do politiky, tu chybu vy
nedélejte, je tam malo slugny...

Mar 16, 18:10 pm @
IE Jive: Demonstrace za sluBné Slovensko v Praze. Jak se miZe vyfedit politicks krize v zemi?
Podporujete demaonstranty?...

2 { Mar 16, 1717 pm @
IE Yivé: Demonstrace za sluiné Slovensko na Vaclavském ndmésti. Pomize vierejii Ficova
demise k uklidnéni situace v zemi...
Mar 16, 17:04 pm @
IE Fivé: Demonstrace za sluiné Slovensko na Vaclavském namésti. PomiZe vierejii Ficova

demise k uklidnéni situace v zemi...

Mar 16, 14:18 pm @
& "5 zatalo vrabdou novinafe, ktery pracoval na &lanku o propojovéni mafie s nejvEtaimi
slofkami stétu, to 58 nezméni...

Mar 16, 11:40 am G
& "Respektu lze dosshnout lip, ne 137, nebo straSendm Gerty, déti se citi bezpedné v roding, boji
se toho, co se objev...

Mar 16, 10:29 am G
£ Prezidenta Milode Zemana hluboce urazila reakce Institutu Vaclava Klause na jeho inawgu-
racni projev. Aekl to véera v...

Mar 16, 07:11 am @
£ “Po smnti deery jsem se naudila #it s hrbem, ten poeit nildy nevypreha, ale jeji osud ma vy-
bi¢owal, Ze jsemn za 14 let...

Bl Mar 15, 20:41 pm@
i

~  IEVkampusu Floridské mezindrodni univerzity v Miami se zFitila batonavé lvka. V troskdch
podle policie zahynulo nékol...

Mar 15, 20:01 pm @
IE "Po smrti deery se naugite Eit s hrbem, ten pacit nikdy nevyprchd, ale jeji osud mé wybicaval,

e jsem za 18 let sehn...
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Mar 15, 18:53 pm Q@
& Prazsky hrad vyslal do Giny kancléfe Vratislava Mynafe a poradee prezidenta Martina Ne-
jedlého - maji ovéfit informace...

Mar 15, 17:32 pm @
IE JIVE: Jednéni o nové viddé - Dohodlo se ANO s CSSD?

Mar 15, 17:24 pm @
& "Jde o politicky tlak Andreje Babige na §6fa GIBS, nemiZe na nikoho ukédzat prstem, jde o
jeho dtok na demokraticke pr...

Mar 15, 15:54 pm @
IE FIVE: Jednani o nove wladé: Andrej Babis se setkal s 3éfem ODS Petrem Fialow

‘ Mar 15, 13:28 pm @
IE FIvE: VystraZna stavka studentstva. Vadi jim chovini Zemana i kroky viady v demisi. Zapo-
jite se do stavky? Co sl o po...

A v |
o b syl

Mar 15, 12:22 pm @
& LIVE: Vystraina stivka studemtstva. Nesouhlasi s chovanim Zemana i s kroky viddy v demisi.
Stavkujete take? A jaké js...

Mar 15, 12:18 pm @
IE IVE: Vystrazna stavka studentstva #Vyjdiven. Vadi jim pfistup politiki k dstavé. Maji

podobné stavky smysl? A budete...

r 15, 11257 am
Mar 15, 11:57 am @
A IEIvE: VystraZna stavka studenstwa #Vyjdiven. Vadi jim pristup politiki k dstave. Maji

podobné staviy smysl? A budete...

ni Mar 15, 10:48 am Q@
5 ¢ Dnes ve 12 hodin se ushuteéni vistraing stavka studentstva. Fivy pfenos midete sledovat
od 12 hodin na DVTV. Budete ...

Mar 15, 09:09 am Q@
IE FIVE: Jednéni o nové visdé - Na Sem se ANO dohodlo s KSEM?

Mar 15, 07:12 am @
& To, k &emu doélo, je nevidans zéleZitost, z Hradu bych ofekéval jasné vyjadfeni solidarity a
pochopeni, fikd europosl...

Mar 14, 18:59 pm @
IE Five: Lidé protestuji proti Zemanowvym vyrokim na adresu medii. Sledujte demonstraci v

Mar 14, 18:23 pm @
£ *Rikali mi, toho si dobie wEimej, ten uZ za dva roky Zit nebude,” vzpomina fyzik Jifi Bicak na
prvni setkéni s tehdy...

Mar 14, 12:47 pm @
&2y Eﬁeukujs.em neméla moZnost pravo studovat, myslim, Ze kvili tomu, Ze jsem Romka,” ligi
Denisa Gannon. Do Anglie ode...

Mar 14, 07:00 am Q@
& Lastice plasti se uvolfiuji z kosmetiky | syntetickéha obleeni, jsou jich piné oceany, upo-
zorfiuje Jan Freidinger z hn...

Mar 13, 18:39 pm @
t?’FDlmliInéjeEl'nské CEFC soukromou spolecnosti, ale budi nedivéru, obchoduje s energiemi,
stavi nejwétsi zisobarmy ro...

Mar 13, 12:06 pm @
&eo ale stoji posledni |&ta za masovym vymiranim véel? Paraziti. Clovek. Klestik vieli, ktery
wielstva oslabuje do pos...

Mar 13, 09:58 am @

IE Fivé: Zeman bude slavit s priznivei své znovuzvoleni. Kde bude mezi stovkami pozvanych

Mar 13, 06:50 am Q@
5 ¢ “Nemiieme rezignovat jen na to, Ze dojdeme k volbam a odevzdame hlas,” upozoriuje
Lubos LouZensky, student DAMU a org...

Mar 12, 17:44 pm @
& " Je redlné, e ziskame vEtiinu potfebnou pro premiérova odveldni,” véfi mistopfedsedkyni
slovenskeé Marodni rady Lucia...
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Mar 12, 12:02 pm @
&V jadnom kodi 5 obdivern ke Kajinkovi je wd&k wiEi Zemanovi, e jejich hrdinu propustil,* liE 708
redaktorka Respektu Iv...

Mar 12, 0T:25 am @
£ “Mavrh zavést pracavni wychowu je jednim z dalgich nerealizovatalnyich ndpadi, kters zatéfu- 188
ji ucitele,” tvrdi podnikat...

Mar 11, 19:12 pm @

= Méla by sa pracowni wychova povinné vratit do Skol? Karel Havlizek z Asociace malych a 51
stiednich padniki je presvade...

Mar 11, 18:52 pm @

IE 7 novinafa je lovna zvéf, atmosféru pro to wytwodili politici. Doplatime na to vSichni. Celé 4874
roky, my, slovensti a ge...
Mar 11, 09:25 am @
& “Bavi mé détsky pohled na svét,” tvrdi spisovatelka Petra Soukupovd, kierd byla tento tyden 278

ve dvou kategariich nomin...

Mar 10, 19:03 pm @
X Kdo zabil Snizka a Mejlepéi pro vBechny? To jsou dva tituly spisovatelky Petry Soukupove. 147
Co je na nich tak zajimavéh...

Mar 10, 15:26 pm @

& “Mezindrodni ostuda je prezidentsky mandst Miloge Zemana, ne mij odchod,” fekda Mirosla- 1086
| va Mémcova poté, co jako prvni...

Mar 10, 06:52 am @
& “Ve vitging pfipadd vychovivam spid lidi nez kodky. Koéka bere rodinu jako svoji smedky, 470
méla by dobfe védét, kde je...

Mar 09, 18:48 pm @
& Jan Veleba nebude na podzim obhajovat sendtorsky mandét. Ma konci bfezna také odstoupi 280
z Cela Strany prav obéand. *...

Mar 09, 17:22 pm @
IE Bratislava: Shromazdéni Postavme se za sluiné Slovensko.

m
Mar 09, 14:40 pm @
& "Meni divod, aby lidé bez domova Zili takhle, kdy? ma mésto volné byty,” filksé americka ex- 75

494

pertka na bezdomovectyi Kath...

Mar 09, 14:25 pm @
& "Meni divod, aby lidé bez domova Zili takhle, kdy? ma mésto volné byty,” 7k americka ex- B
pertka na bezdomovectwi Kath...

W Mar 09, 1251 pm @ 1
IE FIvE: Snémovna zamitla program daléi mimofadngé schize, Sledujte brifinky stran.
P Mar 09, 08:50 am @ a8
’ l IE Fivé: Poslanci fesi personalni politiku viady v demisi. Co opaziee Babi@ovu tymu vyita?
Mar 09, 07:23 am @
& "NemiiZete néco zatratit jen proto, #e se tam najde lez,” mysli si nové zvoleny &len Rady CTK 77
Petr Zantovsky, ktery pu...
Mar 08, 18210 pm @ -
EWja'dieni vydavatelstwi Economia k inauguraénimu projevu prezidenta Milose Zemana.
Mar 08, 18:09 pm @
’ 3612

‘Eﬁeukr.:e Ceské televize na inauguragni projev prezidenta MiloZe Femana.

Mar 08, 16:17 pm @
N IE }IvE: Miroslava Mémeova z ODS - Dbianska demokraticks strana vysvetluje, proc béhem 417
projevu Milose Zemana opustila V...

Mar 08, 13:45 pm @

6T
IE Fivé: Milos Zeman sloii svij druby prezidentsky slib. Sledujte inauguraci na Prazském hradé
Mar 08, 08:03 am @
& “4&f snEmovny mé pozval na tu édst inaugurace, kterou organizuje snémovna, ale nepljdu, 342
nebudu riskovat, e pro mé na...
Mar 07, 18:35 pm @
g a3

aad §1nuugume prezidenta Milose Zemana v DVTY. Zaginame zitra ve 13:45.
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Mar 07, 17:29 pm @
& *Jgem zklaman, e nemizeme dalat dobré véci pro obéany, pravice paralyzovala snémovnu,”
fikd Tomio Okamura poté, co s...

Mar OT, 17:14 pm @
IE FI\VE: Tomio Okamura ziistiva mistopfedsedou snémowny.

Mar 0T, 16:42 pm @
& “Babig z nds d&la hlupaky, od zadatku chee viddu s SPD a komunisty, janom hraje o &as,” fiks
Pavel Bélobradek.

Mar OT, 16:29 pm @
& "V Eem je ANO méné extrémistické net SPD a KSCM? Jste stejni a mate spolu hlasovaci
koalici,” rikd Miroslav Kalousek...

Mar 0T, 16:14 pm @
£ *Volal mi Radek Vondrétek a pozval mé na tu &ast inaugurace prezidenta, kterou organizuje
snémovna. Ale nepljdu, jsem...

Mar OT, 16:07 pm@
X Fivi: Odvalani Okamury z funkee mistopiedsedy P5S? Ma mimofadné schizi snémovny o tom
odmitlo jednat AND, SPD i KSEM. ...

Mar OT, 14:30 pm @
IE F\VE: Skon&i Okamura jako mistopfedseda snémovny? Odvolaji he poslanci kviili virokim o

Mar 0T, 13:33 pm @
£2 "Nelibi se mi, kdyZ Okamura vyvoliva v lidech strach, je to nebezpeéna situace. Kardinal
Duka vede cirkey dobrym smér...

Mar 0T, 12:06 pm@
& “Na uilisté odehdzi v Ceshé republice tfetina populadnio roéniku. Zhruba 40 000 devatakn
kazdy rok. Pokud se podiva...

Mar 07, 09:54 am @
=

Mar OT, 09:29 am @
&2 Poslanci se dnes sejdou na mimofadné schizi k odvolani predsedy SPD Tomia Okamury z
funkce mistopfedsedy Snémovny. Di...

Mar OT, 07:18 am @
& 2da za jeho smirti stoji italskd mafie, je t&Zké fict, Slovensho vola po tom, aby politici pievzali
za stav zema odpov...

Mar 08, 20:00 pm G
IE “Andrej Babis na Ondrackovu rezignaci netlagil, ale Babigiv nazoravy veletod budi rozpaky,
vidle do vyjednavani s AND...

Mar 06, 18:52 pm @
& “Zdenék Ondraek ma 20 let zkuSenosti u policie, jeha volba byla legitimni, mél nejlepsi
predpoklady. Andrej Babis na...

Mar 06, 17:05 pm Q@
£ ° lsma radi, 3o Ondraek adstoupil, jednani o viadé to vyznamné neavlivni,” fiké Jaroslav
Faltynek z ANO. Co si o kone...

Mar 08, 16:47 pm G
& Vami podporovany dav se chystal si na mé poékat a ziynovat mé, vy, kiefi tu stile dokola
miuvi o demokracii. Kolega...

Mar 06, 16:42 pm @
IE JIVE: Faltynek k odstoupeni 2defika Ondratka z &ela komise pro kontrolu GIBS

Mar 06, 15:23 pm @
IE FIVE: Prof Ondrédek odstoupi T pozice pfedsedy viivné komise? Tlagil na néj Bahig?

Mar 06, 11:01 am @
IE 7IVE: Snémovna fedl zvoleni Zdefika Ondradka do Gela komise pro kontrolu GIBS. Bude

Mar 06, 07:07 am @
& *1e mlatitka Ondradek bude kontrolovat GIBS je nehoraznost,” fikd Mikulig Kroupa, feditel
Past Bellum a vedouci proje...

Mar 05, 21:00 pm Q@
IE “.Je 1o nehordznost, Fe miatitka Ondradek bude kontrolovat GIBS.” fikd Mikulds Kroupa,
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Mar 06, 20:00 pm Q
IE “Andrej Babi na Ondratkovu rezignaci netlagil, ale BabiZiv nézorovy veletod budi rozpaky,
vidle do vyjedndvani s ANO...

F Mar 06, 18:52 pm @

v iy & "2denék Ondradek mé 20 let zkuenosti u policie, jeho volba byla legitimni, mél nejlepsi
- predpoklady. Andrej Bahis na...

Mar 06, 17:05 pm @

£ " lsme ridi, 3o Ondratek adstoupil, jednani o wiadé to vyznamné neovlivnd,” fika Jaroslav
Faltynek z ANC. Co si o kone..

Mar 06, 16:47 pm @
vt & Nami podporovany dav se chystal si na mé pogkat a zlyngovat mé, vy, ktefi tu stile dokola
- miuvi o demekracii. Kolega...

Mar 06, 16:42 pm @
IE FIvE: Fahtynek k odstoupeni Zdefika Ondracka z Sela komise pro kontrolu GIBS

Mar 06, 15:23 pm @
IE FIVE: Proé Ondradek odstoupi 7 pozice pfedsedy viivné komise? Tlagil na n&j Bahig?

Mar 06, 11:01 am @
IE FIVE: Snémovna fedi zvoleni Zdefika Ondrétha do £ela komise pro kontrolu GIBS. Bude
nakonec odwalan?

Mar 06, 07:07 am @
el & “Fe mlaticka Ondragek bude kontrolovat GIBS je nehordznost,” fika Mikulds Kroupa, feditel
Past Bellum a vedouci proje...

Mar 05, 0T:08 am @
£ *Jako u Ester Ledecké to vyjde jen u procenta déti, talentim pad tlakem jejich rodici hrozf

- wyhafeni, zafivaji velkou...

Mar 04, 16:07 pm @
IE Projev slovenského prezidenta Andrej Kiska k situaci na Slovensku,

Mar 04, 08:04 am @
& “Déti vegani mohou byt zdravEjEl nez ty konveEni, dité se wyviji normalné, kafds strava ma
sva rizika, mrzi mé katego...

Mar 03, 1915 pm @
IE “Ceska republika skonéila podle vyzkumu spoleénost Gallup jaks druha nejpesimististajsa

nejnegativnéjEi zemé na sve...

Mar 03, 10:12 am @

& Lidé v Americe jsou vic otevfeni k vnimani jind kultury, to je bohatstvi USA, Ameriku délaji
imigranti, v Cesku jsem....

Mar 02, 20:29 pm @

IE “Lidé v Americe jsou vic otevieni k vnimani jiné kultury, to je bohatstwi USA, Ameriku délaji
imigranti,” fika pianis...

Mar 02, 17218 pm @

2% & “Iniciativa k jeho zatEeni pfigla z Turecka, je to znepokojivé, nikdo nechee fict, proé tw byl
Bud Muslima nékdo uda...

Mar 02, 15:58 pm @
] 2 "Muzeum by mélo aredl pfevzit koncem bfezna, stat na to da 117 milioni, dalsi finance pij-
dou z norskych fondid,” fika...
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Mar 02, 13:59 pm @
IE "Ondragek v Gele komise pro kontrolu GIBS? Jako jmenovat feditelem Skolky agresivniho

pedofila,” fiki Petr Placak vd...

Mar 02, 13:17 pm @
" XX ivé: Pamatnik romského holocaustu v Letech. Kdy bude stat a jak by mél vypadat?

Mar 02, 07:17 am @
£ “Slavensko je stat uneseny oligarchy, ted se musime ptat, na co si platime tajné sluzby,” fika
bywvala diplomatka a po...

Wl

Mar 01, 19:51 pm @
IE “Politici 52 zmocfiuji celého staty, oligarchie nesmi ovliviiovat vyEetfovani. Ptam se, na co

méme tajné sluzby,” fikd...

7 Mar 01, 16:38 pm @
£ Ve vefejném prostoru zaznivaji na adresu hiZenci slova, kterd by jedté pfed deseti lety neza-
znéla, lici italsky nowin...

Mar 01, 14:29 pm @
IE HIvE: Poslanci se chystaji interpelovat premiéra v demisi Andrej Babid kvili situaci v GIBS

Mar 07, 10:00 am g
IE FIVE: Jirka Krél pfedstavuje projekt Bud safe online, zaméfeny na bezpednost dét na inter-
netu. Kolik Eeskych dét je...

Mar 07, 07:29 am @
£ Pro Ledeckou chceme globalni kontrakt, prvni nabidka byla v fadu desitek miliond korun,
twrdi David Travnicek z agent...
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PRILOHA P XIV: DOSAH PRISPEVKU NA INSTAGRAMU ZA
BREZEN 2018, DVTV (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

Post!d Likes Comments Interactions

Mar 31, 16:12 pm @

IE Proé pigel Cesky olympijsky wybor 5 nowymi verzemi hymny? Co je Spatnéhe na stargim T4 B a2
aranima? A libi se vam nové verz...

Mar 28, 15:10 pm @

E Rozkopana Praha? Nejlepsi rada je do téch oblasti vibec nejezdit, fikd radni pro doprawu 524 17 547

Dolinek. #dvty #F=ledujulV TV

Mar 28, 18:12 pm @
T Prezident republily Milo$ Zeman vystoupil na sjezdu SPO. Ma jeho projev se podivejte na 272 29 LT
dvtv.cz #dvtv FsledujubV TV

Mar 27T, 15:48 pm @
XE Mluvéi prezidenta MiloSe Zemana v @dvtv pustte si rozhowor na webu. #dviv odkaz najdete 198 256 224

IH

e stories

Mar 27, 15:11 pm @
By Jifi OwEsek v dvty: “Milod Zeman respektuje své nazorové oponenty, nemdZe ale respekto- a7 az 499
wat to, kdyZ nékdo obZany urdz...

Mar 25, 22:49 pm @
E Rozhovor Emmy [emmasmetana_music & mofeplavkyni Autissier si miZete rozkliknout pfi- 1301 21 1322
ma ve stories. Yydali byste se na...

Mar 23, 21:40 pm @
XX OVTV Apel o vefejném prostoru [§ £%  _ @vladimirs18praha #dvtv #zledujudviy Kdo dalsi 507 21 G528
by mél natodit DVTV Apel?

Mar 23, 00:24 am Q@

X Janek Ledecky o olympijském uspéchu @esterledecka # % . 7 7 jak naroéna byla cesta 213 3 216
za dvojndsobnym zlatem? Rozhovar na...
Mar 22, 14:35 pm @
= “Hdyby Ester nepiivezla placku, tak 5i miZeme v Koreji Zadat o azyl, olympidda je jako pio- 438 3 441
myrsky tabor,” fika Janek L...
Mar 21, 19:17 pm @
T Leo Luzar, poslanec KSCM: Svoboda slova je i Eieni 13, Sputnik je relevantni zdroj, urdZeni 264 18 282
femana je nepripustné....
Mar 20, 20:01 pm @

P 2deiika Stafikova mluvila v dvtv o unschoalingu - sebefizeném vzdélvani. Jeji deera ne- 347 19 51
choedi do Ekoly a byla by rada, k..

Mar 19, 16:38 pm @

IE Redisér Jan Svirdk o Ceskyich Ivech (a eské spolegnosti). Byl filmovy galaveder o predani 280 4 293
cen, nebo dlo spige o polit...

Mar 18, 19:57 pm @

IE Ruské volby - Tady je Putinovo sledujte Fivé na dvtv.cz! #dviv #sledujudviy 129 0 129

Mar 18, 19:27 pm @
= Pripravujeme special k neskym volbam. Sledujte nas Zivé od 20:00! #dviv #sledujudviv 548 B 554
#putin

Mar 17, 14:35 pm @
= | takhle nikdy musi Martin pozdravit hosta. = Vidéli jste uf rozhovor s ko&idi psycholoZkou 284 B aan
a trenérkou Klarou Vedick...

Mar 16, 23:38 pm @
XX Cely rozhover s @vendulapizingerova @kapka_nadeje najdete na dviv.cz nebo swipe up v 2m 3 204
nadich stories. Plispivate nach...

Mar 16, 18:08 pm @
) Nekdy pry stadi Kapka nadgje. () Vendula Pizingerovs, prezidentka a zakladatelka 524 B 530
nadaéniho fondu Kapka nadéje, ktery po...



Mar 13, 21:37 pm @
IE "Mebude maslo ani miéko. VEely vymiraji, denné se cpou fepkou a zase fepkou.” Aika
prirodovédec Martin Mikes v dvtv A...

Mar 12, 17:08 pm @
E#Repﬂs‘l@emmasmmn&_mmiﬁ with [@get_repost - - - I'm back! @dviv

Mar 10, 17:20 pm @
Chtéji mit pocit, 2 ndm w...
Mar 08, 17:35 pm @

‘E Ma webu najdete aktualni rozhovor s Miroslavou Mémcovou, ktera dnes opustila
Viadislavsky =&l béhem inauguragniho pro...

Mar 08, 14:20 pm Q@
= Inaugurace prezidenta MiloEe Zemana na Praiském hradé - sledovat Zivé ji miZete na
dvtv.cz nebo na nasem faceboolu. M...

i Mar 07, 16:19 pm @
"E| “Wraida novindfe Kuciaka? O Zivot se nikdy nebdl, psal o vivnych, Fico to nemiZe ustat,”
fikd v DVTV Séfredaktor web. ..

Mar 06, 22:16 pm @
'E#Ftepost@sewrajuseﬂna with iget_repost - - - Zbrkld odpovéd vas nékdy prozradi...
#esterajosefina Sterapiesdilenim #o...

Mar 06, 19:02 pm @
IE 2 projevu Zdefika Ondracka dnes v Poslanecké snémovné. #dvty #sledujulVTV Co si o jeho
rezignaci myslita?

Mar 06, 12:33 pm @
s IE vierejsi demonstrace na Vaclavském namésti. #dviy #sledujulVTV Foto credit:
qmeliskadokulilova

a

Mar 05, 18:51 pm @
X Ha Véclavském namasti a daliich mistech Ceska protestuji lidé proti Zdefkovi Ondragkovi
JHSEMY v Bele kontroly pro Gl...

J

Mar 04, 21:59 pm @

IE e veganstvi u déti nebezpeing? Zastupkyné Ceshé veganské spolenosti Eliska Selinger
fikd, Ze |ékafi nejsou experti...

Mar 03, 10:24 am @

IE Cesky klavirista zahral sdlo koncert v jedné z nejslawn&jsich koncertnich sinf na svit -
Carnegie Hall v NYC. "Jeto...

Mar 02, 08:55 am Q¢
IE Magda Vasdryova dnes v DVTV. Co si o jejich slovech myslite? #dvitv #sledujubv TV
#vasaryova #slovensko

- Mar 01, 10:08 am @
= Jirka Krdl o bezpegnosti déti na intemetu. Sledujte Zivé a nasem webu! #dviv #sledujudviv
(jirkakral

B Kodidi psycholoika Klara Viodidkova dnes v DVTV: *KoSky nas terorizuji a chiéji vychovavat.
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PRILOHA P XV: DOSAH TWEETU NA TWITTERU ZA BREZEN
2018, DVTV (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

Tweat | Retweets Favorites Interactions
Mar 31, 08:11 am @

& Nage hymna je jedna z nejkratZich v Evropé, chtéli jsme oteviit diskuzi, kterd nikdy nezatala, 4 21 25

za Masaryka jsme mél.....

Mar 30, 09:53 am @

& Zemana berou na Zapadé velmi vaZng, Sekam, fe ndvitéva @realDonald Trump phijde, ale musi 1 18 19

k tomu byt témata, mame vi......

Mar 29, 15:24 pr @

& Rozkopana Praha? Mormalni fdié se snadi vyhnout, rada je do téch oblasti nejezdit, rika @ho- 0 15 15
linekPatr @Frahatl hitps...

Mar 23, 11:12 am @

& Viagru v Cesku uiiva nejmeéné pétina mui, zévislost na ni nehrozi, erekece je pro nékteré muze [} 9 9
=pis psychicky problé......

Mar 2B, 19:37 pm @
& Kde vzala SPO penize na podporu Zemana? Veleba neodpovédél, tépe i jeho ndstupee. Asiz 9 47 56
dari, fika https:/ft.ea/TEC1E...

Mar 28, 18:47 prm i@
& Deneuve: Nejsem ani idol, ani femme fatale. Nemam pocit, Ze jsem si ve filmu uZ viechno od- 3 18 21
kroutila https:/ft.co/BOm30...

Mar 2B, 10:18 am @

& Magin: Zabijeni lidi? Udélal bych vie stejné, nikdy jsem nepochybaoval, byli jsme v obZanské 19 147 166
valce https:/ft.co/flioPC...

Mar 27, 18:20 prn &

& Rusko 52 plete do demokratickych voleb v Evropa i USA, Cesku neni rusky viiv cizi, fika Ryan 8 59 BT
https:iit.col10ufisiRHh

Mar Z7, 15:07 pm @

& Oviatek: Mam skvElého 2éfa, je na mé hodny. Prezident je velmi pozitivni lovek 15 126 141
httpsfit.cofJMhzIFwR4j

Mar 27, 14:28 pm @

& Zikaz dieseli? Nepotfebuji wykon dvou autobusovych motonl, abyeh dojel na nakup, fikd Vo- 3 T4 17

jtisek https://t.cofHYdpRbZTEM

Mar 26, 11:15 am @
& Na Hradé sedi spojenec Rusd Zeman. Taky sjezdaf Hrdina sjezdu SPD a plipravovaného sjez- 1 nz 123
du KSCM. A to je pikny sedu._...

Mar 26, 07:58 am @

& Na chvostu EU. Jen 5 mahjmi détmi pracuje v Cesku minimum. Celi tlaku spoleénasti, fika 3 15 1B
KaliZkowa https/ftco/rwtXgl...

Mar 25, 09:26 am @

& Hdyz plujete na plachetnici okolo svéta, rtroskoténi se da ofekdvat, i 1sabelle Autissier, 2 a2 34

prvni Zena, kterd na-. h...

Mar 24, 13:29 pm @
¢ Bizarni sochy, prach, nahota a svoboda. Festival Burning Man je neuvéfitelny fenomén, fika fo- 5 ar 42
tograf https//toolWaHJ. .

Mar 24, 0B:34 am @
& Vaolby se pomoci dat z Facebooku oviiviiuji, Cambridge Analytica je jen Spicka ledovece, tvrdi 16 43 G4
FieZab https:/ft.cof KZPry2...

Mar 23, 15:09 pm @

hittps//t.co/ffE. .



Mar 23, 06:54 am @
& Udéldm viechna pro to, aby se Gabia k biatlonu vratila. Nevim, jestli to bude piisti rok, fika
26f Ceského svazu bi.....

Mar 22, 0917 am @
& Videl jsem, Ze kdyi Ester nepfiveze placku, bude to jako vlastizrada, fikd Janek Ledecky
https:fit.cofFy32Jlihal

Mar 21, 16:39 pm 4@

& KaZdy zdraj je relevantni, i Sputnik, lidé by si ale méli informace overovat,” fika Leo Luzar z
KSEM - nové zvoleny_ .

Mar 21, 11:36 am @

& Turecks armada okupuje dzemi Kurdd, neméa tam co délat, na jejich strané jsou i byvali ba-
jovnici 15, Ve vilce v Syrie....

Mar 21, 09:43 am @

& Hala: ‘e je wysetiovany Jie Tien-ming stéle poradcem Zemana? 2drZovaci taktika, jako provér-

ka Mynarfe https/ftcoflor...

Mar 20, 17:10 pm @
& 50 miliénu zneugitych G&t0? Nechdvame se manipulovat, dévame soukromi vaanc, fiké
petrkou z @06Tcz https:/ft.cofjvlE...

Mar 20, 14:06 pm @

& &kola zavali zvidave déti poZadavky, kvili systému tresti dité rtréci vnitfni motivaci, tradicni
model Ekoly je dav.....

Mar 20, 1218 pm 4@

& Skauti pokladali za demokracii Zivot. Potfebujemne dalgi mladé lidi, ktefi se nebaoji tmy, fika
Riha https://t.co/fOGfg...

Mar 20, 10:35 am @
& HvE: Medspéiny kandidat na prezidenta Jifi Draho# pfedstavuje své dalsi plény @jiridrahos
https:fit.cofiNel0ofqDf

Mar 20, DBDG am i@
& Linskeé kiestanky: Zatkli by nds, protoZe vBfime v Boha, hledaji nds uf dva roky, bajime se o
radiny https-//t.co/gHCy. ..

Mar 19, 15:38 pm @
& Inauguraéni projev prezidenta mé rvedl ze Fidle, Ceskd televize je ohrofena, je to nebezpeéné
pro demakracii. Polit......

Mar 19, 10:58 am &
& Putin neni hriizoviddea jako Stalin, ale vyvoldva psychdau o obleiené mocnosti. Uméle vyvolal
konflikt na Ukrajing.... h...

Mar 18, 21:47 pra @
& Putin vidycky poufival cukr a big, investoval a koupil si pratele, ted zbyva big, fiks Pazderka
httpsfitcofDINGjTS6ed

Mar 1B, 09:28 arm @
& Péte o umirajici je upocend popelka, umirdni jsme predali z radiny do nemaocnic, fika Slama
https:fitoofd 5 2xMricWrG

Mar 17, 09:43 am @
é’hmnrvj-m Milion chvilek: @AndrejBabis je pro nas neprijatelny, nema s svédomi, nejsma
kfiklouni https:/ft.co/Pribb...

Mar 16, 14:32 pm 4@
& Ve zatalo viazdou novindfe, ktery pracoval na 2ldnku o propojovani mafie s nejwEtsimi

sloZkami statu, to se nezméan_...

Mar 16, 12:59 prm i
& Diétsky strach? Respektu lze dosahnout lip nez |hanim a straSenim erty, fika autorka knihy
Mebaj https:/ft.cofeW JosqTDNe

Mar 16, 08:00 am &
& Kapka nadéje? Osud jedné holky pomohl tisicim déti, smrt mi vzala nejiblizsl, ale dala mi siu
https:fiLeo/KY S45rTEXw
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Mar 15, 18:14 pm &
& Kauza GIBS? Babis prevzal vedeni bezpeénostnihg vybory, Getl moZna z tajnych materiald,
fikd Rakusan https:/ft.cofrDz...

Mar 15, 09:59 am @
& Otrava agemta? Je smutné, Ze Miles Zeman mi&i. Musime stat bok po boku s Brity, fika [@Telic-
ka https:fit.cofgGa WSigws

Mar 14, 0B:46 am @
v pivu i w medu. Mikroplasty jsou vEude. Obava, Ze mohou Skaodit Eloveku, tu je, fika Freidinger
hittps:fit.cofulk2eWjldp

Mar 13, 18:47 pm @
¢ Zatieni Zemanova poradce? Byl spajkou Ciny a Hradu, po CEFC tu zbyde jen diuh, fika
simoloEka Olga Lomova httpsiit...

Mar 13, 12:43 pm @
¢ Nebude méslo ani mléka. Wiely vymiraji. Denné se cpou fepkou a zase fephkou, fika Mikes
https:fit.co/PRtrpjtzHP

Mar 13, 08:42 am @
& Stavka studenti? Mejsme usmrkénci, spoleénost se musi postavit na ebranu Gstavy, fiké
LouZensky https:fft.cofSLhrzFO4h1

Mar 12, 15:23 pm @

£ Lidé si neuvEdomuji, Ze jzou jen obéti hry, ve které se pothali dva dobfi marketsei, Jifi Kajinek
a Milog Zeman, fi.....

Mar 12, 12:59 pm @

& Besedy s Kajinkem? Pro lidi je sympatickym rogtékem, vitaji ho jako celebritu, fikd Svobodovd
https:fit.cofvfkoBzsAX

Mar 12, 07:23 am @
& Navrat dilen do Skol? Doba se zménila, Cesko potiebuje kreativni déti, ne vic truhlam, fika
[@Ondrejiania. Nechcame... ..

Mar 11, 07:47 am @
& Bavi mé détsky pohled na swét, tvrdi spisovatelka Petra Soukupov, kterd byla tento tyden ve

dwou kategoriich nomin.....

Mar 10, 07:28 am @

& KoEky nds terorizuji a chtéji vychovavat, Easto bydlime u své kotky, fika kogiéi psycholoika
https:/it.cofyWScV5invg

Mar 09, 12:20 pm &

:F"ﬁ.gem jsem nebyl, soud jsem vyhral, pripravime megainvesticni plan, iika @AndrejBabis
https:it.cofg¥YH 1309119

Mar 09, 09:09 am &

& Zivé: Poslanci fedi personalni politiku viady v demisi. Co opozice Babigowu tymu wycita?
hittps:it.co/EwmBY26G2g

Mar 09, 07:02 am @

& Zpravy o jestéfich lidech a chemirails? Lidé maji pravo na informace z riznych stran, fika Zan-
tovsky https://t.cofM55...

Mar 08, 16:43 prm @
& VEechny Zemanovy mantinely ted padnou. Kemunisté a Okamura uruji déni téchito dni, fika
[wMemcova_Mirka https/ft.co/M...

Mar 08, 16:14 prm @

¢ $IVE: @Nemcova_Mirka vysvEtluje, proé behem projevu Milofe Zemana opustila Viadislavsky
sal https://ft.co/MoMwkljSer

Mar 08, 14:50 prm i@

& Novinafi placani Bakalou nemaji mit nagi Gety, fiks Zeman. Cast poslancd opustila sal
hittps2it.cofjHIemZmLOy

Mar 0B, 13:45 pm i@
& Five: MiloE Zeman slodi swilj drubvy prezidentsky slib. Sledujte inauguraci na PraZském hradé
hutps:fitco/fEbwX0P.J3z

24

34

[

49

108

36

a9

BT

EBO

63

26

ar

B1

33

33

134

63

119

62

110

46

123

121

92

TE

0

43

42

47

1581

TG

130



Mar 0B, 06:21 am @
E”.@MikulasBﬂk‘. Mejsam provokatér, ani exhibicionista, na inauguraci Zemana nepdjdu, jsem v
konfliktu 5 Hradem https:fi...

Mar 07, 16:18 pm @
E".@Pawelﬂdnhradek: {wAndrejBabis z nas déld hlupaky, od zatatku chee viddu s 5PD a komu-
nisty, jenom hraje o Gas https:..

Mar 07, 16:13 pm @
& Volal mi Radek Vondratek a pozval mé na tu Sést inaugurace prezidenta, kterou erganizuje
snémavna. Ale nepdjdy, jse_...

Mar 07, 16:07 prn @
E"’.@Imlnus:el:m: W Eem je ANO méné extrémistické nez SP0 a KSEM? Jste stejni a mate spolu
hlasovaci koalici https:fit.cof...

Mar 07, 14:33 pm @
@ HIVE: Skondi Okamura jako mistopredseda snémovny? Odvolaji ho poslanci kvili vyrokim o
holocaustu? hitps:/ft.cofoBPs4...

Mar 0T, 14:05 pm @
E?Ufzﬁékgr povaZujemne za odpadkowy kod Skolstwi, frustrace jejich Zaki pak rozhoduje volby, fika
Tomas Feftek z_. hitps:if...

Mar 07, 09:49 am @
& Skongi Okamura jako mistopfedseda snémovny? Nabizime jeho kontroverzni vyroky o taboru
v Letech u Pisku, které celo_...

Mar 07, DB:12 am @
¢ Vraida Kuciaka? 0 Zivat se nikdy nebal, psal o vlivaych, Fico to nemiZe ustat, fika Bardy
https:fit.coftnoFSARW gy

Mar 06, 18:49 pm @
& “Zdendk Ondradek ma 20 let zkuSenasti u palicie, jeho volba byla legitimni, mél nejlepsi pred-
poklady. @@Andrejgabis_ h...

Mar 0B, 16:44 pm @
& Jste demokraticka Fum pa. Wyzywate k tomu, aby byl poslanec lynéovan, fika Ondracek
https:/it.co/PG3Md20elld

Mar 0B, 15:46 pm @
& 3IVE: Jste demokraticka Zumpa. Vyzyvéte k tomu, aby byl poslanec lynSovan, ik Ondracek
https:fitcofWITRIn2BKT

Mar 0B, 09:21 am @
& Maticka Ondracek bude kontrolovat GIBS? Nehordznost, Babis se baji jen lidi v ulicich, fika
Kroupa hitps:fft.cofBVLE..

Mar 05, 20:15 pm @
TLIVE prenos z Vaclavského namésti sledujte zde: https:/ft.co/mueswCIRr 8
hittps2iftcofichuZpelay

Mar 05, 18:49 pm @
& HIVE: Me Ondragkovil Tisice lidi demonstruji na Vaclavském namésti https:fft.cofTYkUOZNMEY

Mar 05, 16:03 pm @
& Chudoba je dédiénd, mladi nemaji vzdélani, ani penize na najem a chybi jim vzory, fikd Vev-
erkovd https://ft.co/pPa93sAXEjE

Mar 05, 12:30 pm @

&z navindfl je lovna zver, atmosféru pro to wytvofili politici. Doplatime na to vEichni, varuje Kor-
da hitps:/ft.cofYIM...

Mar 05, 07:23 am @

& Ledecka? Vytrhnout dité ze systému je zoufalstvi, ale miZete tak vychovat Eampiona, fikd
Safdf hmpss/it.oo/M2grKSCoVW

Mar 04, 09:37 am @
:F?'ul'egamlw' w diti? Jde o soucit se zvitaty a etibu, |ékafi nejsou experti na stravovani, fikd veg-
anka hitps:fft.col/TQE. ..
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Mar 03, 08:51 am @
& Kato: Improvizoval jsem i v Camegie Hall. Nevim, &im jsme my Romoveé jini, v USA to nikdo
nefesi https:fft.co/20TmG1UrE

Mar 02, 17:07 pm @
& Zatceni Muslima? Jestli Turecko provadi SpionaE v Cesku, je to porueni vech pravidel, fika
expert https:fiit.oo/xVPr...

Mar 02, 13:50 pm @
& Bndragek v Sele viivné komise? Jako jmencovat feditelem Skolky agresivnihe pedofila, fika
Placak https://t.cofcTobn1 Euvn

Mar 0Z, 08:02 am @
& Mifion eur na stole? To je mafie, Fico nemd zemi pod kontrolouw, fikd Vasdryova
https:fit.cofBFi4 1Y X0e

Mar 01, 14:33 pm @
& HIVE: Paslanci se chystaji interpelovat premiéra v demisi @AndrejBabis kvl situaci v GIBS
httpsfft.cofdPgeoiinaV

Mar 01, 07:44 am @
& Nenamalovana Ester? Famdznim vtipem to otogila v néco GZasného, jeji pribeh prodava, fika
TrawniGek https:/it.colzirP..
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PRILOHA P XVI: DOSAH PRISPEVKU NA FACEBOOKU ZA
BREZEN 2018, AGREALUS (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

X Mij bratr dorazil do swEta Far Cry 5. Peklo ho nésledovalo.

H:J Mar 31, 15:28 pm @

Mar 30, 15:50 pm @
[+] “Nespamuj furt ty videa z Far Cry &, nestiham se divat, udéluji dizlajk.” Ty videa totiZ po 24 hodinach

mizi, nejdou...

Mar 29, 15:27 pm @
@ Cena Sea of Thieves je snad vtip. Hra je na Windows store za vic jak 1600KE a paletu jejiho obzahu
vyCerpédte za prvni...

Mar 28, 13:43 pm @

‘El’an'latujle déti, kazda koupend kopie Far Cry 5, kaZdy koupeny kebab, to vie jde na podporu Islamu.
Mar 27, 16:19 pm @

BIRAJTE SE, HRISNICH VIDED: hitps:/fyoutu be/Gl3e0Kyggfs

Mar 27, 15:14 pm @
B Ubisoft zase fadi & &

Mar 23, 17:58 pm @
IX poradna kooperafni pochoutka A Way Out je koneéné tady! Mij partak je samoziejmé

ten nejspolehlivijsi Elovak z Ostravy.

Mar 23, 14:06 pm @
B Vlastni viroha,

Mar 21, 1713 pm @
& Finalni a4st Kingdom Come uZ mifi na Youtube, ted jdu natééet Turmeil DLC co pied hodinkou vyElo. Za
dva dny si déme...

Mar 21, 13:43 pm @

=

Mar 19, 16:52 pm @
£ 50 DOOKE odesléno na ttulek Srdeem pro kogky. 40K z toho jest od pana Herdyna a Ar-
tixe. P5: Hned jdu odeslat i vEe...

Mar 18, 19:27 pm @

EE Shrnuti paslednich dni a informace o dnesnim streamu.

EEE

Mar 18,1712 pm @

ochﬂpu vaéi frustraci z toho, Ze v hlasovani prakticky vZdycky wyhraje Souls hra, takZe jsem na nasledu-
jici streamy vz...

Mar 16, 15:40 pm @

@ Za 5 dni wychdzi DLC pro Turmaeil s novou kampani. Dejte like, pokud milujete vini ropy po ranu.

H Mar 13, 18:39 pm @

F1Za 30 minut stream.

Mar 12, 18:05 pm @

‘P Dnes veder Dark Souls 5 modem, ktery komipletn& méni umisténi enemaka, banfird a

lootu. Taky to bude mdj prvnd prichod. ..

Mar 11.13:38 pm @

@ Po diouhém pramysleni pfislo rozhodnuti, Ze Super Seducer ui nikdy na streamu nebude.

Mar 08, 19:48 pm @
°VDj'téch wzkazuje, Ze mu ug tfi hodiny nejde internet a tak se sebral a odeel na sraz volici SPD, protoze
plesky tam...

Mar 07, 16:41 pm @
{ XE KdyZ budu ignorovat fakt, T promovat Season Pass k jedté nevydany zakladni hie za 50
euro je kiasickd zmrdska taktik...

Mar 04, 12:56 pm @

@oal jsem si FB profil vefejné ke sledovéni, kdyZ uZ mi spamujete friend requesty (ty nepfijimam, samy)
MoZnd tam ob...

Mar 04, 17:52 pm @
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Mar 04, 12:5T pm '@
"ﬂ‘nikuj'l wam za vierejsi stream. Jesté odpoledne jsem si nebyl jisty, jestli to vAZné udélam
" zrowna na streamu, nemél...

Mar 03, 18:20 pm G
@ 2 vasich memes na meji hlavu mam ted existentni krizi. Ale v pohodé, za b mésicl to doroste zpathy.

Mar 01, 16:30 pm @
@V hiavni déjovy lince Kingdom Coeme je vesniéan Melichar se Zenou Hanickou, dplné jak ten viasaty
gadIo ve skuteéném s...

Mar 01, 12:07 pm @
@ Far Cry 5 za Etyh tydny =2

B217

1518

1438

2269

429

BB

85

47

1578

1462

2381



PRILOHA P XVII: DOSAH VIDEI NA YOUTUBE ZA BREZEN 2018,
AGREALUS (ZDROJ: SOCIAL BLADE)

*DATE- VIDEO TITLE VIEWS RATING % COMMENTS EST. EARNINGS
2018-03-31 APOKALYPSA JE TU! | Far Cry & feat. GROWEY #11 122.9K 11K 97.9% 1K 561 - 5492
2018-03-30 JOHM SEED JE MRTEV! | Far Cry 5 #10 121.0K 9K 99.4% 484 561 - 5484
2018-03-30 LETECKY ESO!| Far Cry 5 #9 98.4K 10K 99.5% 361 549 - §393
2018-03-30 PORAZIL JSEM MELICHARA V DETSKY HRE! | A Way Out #7 81.0K 5K 99.0% 326 540 - 5324
2018-03-29 ODSTRELOVACKA U KOSTELA! | Far Cry 5 #8 114.9K 7K 98.2% 643 $57 - 5460
2018-03-29  RYBAREN([ A SMRTAK! | Far Cry 5 #7 1197k 9K 99.1% 405 $60 - $479
2018-03-28 MOJE PUMA BROSKVICKA! | Far Cry 5 #6 140.2K 10K 99.5% 623 570 - $561
2018-03-28 VOSI HNIZDO! | Far Cry 5 #5 121.2K 10K 99.4% 457 561 - 5485
2018-03-28 WINGSUIT JE NA SCENE! | Far Cry 5 #4 139.4K 9K 99.1% 427 570 - 5558
2018-03-27  VYPALENI ZVIRECI FARMY! | Far Cry 5 #3 154.5K 12K 99.3% 620 5T7-5618
2018-03-27 MUJ NOVY PES JE FRAJER! | Far Cry 5 #2 176.5K 15K 99.4% 100 588 - 5706
2018-03-27 HODINOVY OTVIRAK! | Far Cry 5 #1 267 4K 20K 99.2% 1K 5134 - 811K
2018-03-26 RAFTACI! | A Way Out #5 106.2K 6K 99.5% 328 553 - 5425
2018-03-25 TO UZ JSME VENKU?! | A Way Out #3 119.3K 9K 99.4% 394 $60 - S477
2018-03-24 NEJLEPSI VVSLEDEK ZATIM! | Turmoil: Heat Is On #4 53.8K 4K 99.7% 506 527-515
2018-03-24 KAM POSPICHAS, MELICHARE? | A Way Out #2 91.0K 5K 99.5% 188 546 - $364
2018-03-23  UZ ZASE VALCUJU KONKURENCI! | Turmoil: Heat |s On #3 52.5K 4K 99.2% 189 $26-5210
2018-03-23 UTEK Z VEZENI S FLYGUNEM! | A Way Out #1 167.5K 10K 99.4% 376 584 - 5670
2018-03-22 PODZEMNI POKLADY! | Turmoil: Heat Is On #2 59.8K 5K 99.4% 676 $30 - $239
2018-03-21  MISTR TEZAR JE ZPET!| Turmoil: Heat Is On #1 81.6K TK 99.0% 529 541 - 5326
2018-03-21 EPILOG A ZHODNOCENI! | Kingdom Come: Deliverance #32 45.4K 3K 99.0% 201 $23 - 5182
2018-03-20 KOMEC!| Kingdom Come: Deliverance #31 49.0K 3K 99.1% 369 $24 - 5196
2018-03-19  KRATKA EPIZODA, SMUTNY SMAJLIK! | Kingdom Come: Deliv... 47.4K 3K 99.2% 149 $21 - §165
2018-03-19 MAME TREBUCHET! | Kingdom Come: Deliverance #29 370K 3K 99.2% 168 519-5148
2018-03-18  ARTIX A HERDYN DONATNULI 40 0DOKE NA UTULEK PRO KOCKY  78.4K 8K 99.6% 390 $39 - §314
2018-03-16 VRAHOUNSKA SVINE!| Kingdom Come: Deliverance #28 53.5K 3K 99.1% 176 $27-5214
2018-03-15 ZMRDTWIST! | Kingdom Come: Deliverance #27 45.6K 3K 99.2% 180 $23-5183
2018-03-15 LUKV, JA JSEM TWUJ OTEC! | Kingdom Come: Deliverance ... 48.0K 3K 99.2% 165 524 -5192
2018-03-14  SAZAVSKY PRISON BREAK! | Kingdom Come: Deliverance #25 50.TK 3K 99.1% 178 $25 - 5203
2018-03-12 NASTUP DO KLASTERA! | Kingdom Come: Deliverance #24 51.8K 3K 98.6% 216 $26 - 5207
2018-03-10 NOVA PRAVIDLA TWITCHE :( 81.6K TK 99.1% 258 $41 - 5326
2018-03-08  KLUB RVACU! | Kingdom Come: Deliverance #23 61.1K 3K 98.5% 235 $31 - 5244
2018-03-07 DILNA PADELATELD! | Kingdom Come: Deliverance #22 53.8K 3K 98.8% 213 $271 - §215
2018-03-05 ESTERKA A DODAVATEL RTUTI!| Kingdom Come: Deliveranc... 69.0K 4K 99.0% 451 $35- 5276
2018-03-02 RYTIR SEDOVOUS! | Kingdom Come: Deliverance #20 781K 4K 99.0% 355 $39 - §312

2018-03-01 DOBRY DEN, KOZY VEN! | Kingdom Come: Deliverance #19 86.8K 4K 98.8%

&

$43 - §347



PRILOHA P XVIII: DENNI RUST SLEDUJICICH NA TWITCHI OD
3.-31.3. 2018, AGREALUS (ZDROJ: SOCIAL BLADE)

DATE TWITCH FOLLOWERS TWITCH CHANNEL VIEWS
CHANGE TOTAL CHANGE TOTAL

2018-03-07 +542 154,341 +34,553 10,769,669
2018-03-08 +221 154,562 +18,367 10,788,036
2018-03-09 +165 154,727 +10,777 10,798,813
2018-03-10 +703 155430 +57.450 10,856,263
2018-03-1 +354 155,784 +40,271 10,896,534
2018-03-12 +306 156,090 +35,859 10,932,393
2018-03-13 +2806 156,386 +31,023 10,963.416
2018-03-14 +262 156,648 +28,179 10,991,595
2018-03-15 +187 156,835 +28,282 11,020.877
2018-03-16 +274 157,108 +32,260 11,053,137
2018-03-17 +144 157,253 +11,716 11,064,853
2018-03-18 +554 157,807 +41,504 11,106,357
2018-03-19 +311 158,118 +28,162 11,134,519
2018-03-20 +191 158,309 +26,465 11,160,988
2018-03-21 +192 158,501 +22,553 11,183,541
2018-03-22 +156 158,657 +22,973 11,206,514
2018-03-23 +465 159,122 +37,B83 11,244,397
2018-03-24 +145 159,267 +11,495 11,255,892
2018-03-25 +243 159,510 +31,126 11,287,018
2018-03-26 +185 159,695 +25,809 11312827
2018-03-27 +383 160,078 +33,763 11,346,590
2018-03-28 +307 160,385 +26,537 11373127
2018-03-29 +342 160,727 +30,120 11,403,247
2018-03-30 +283 161,010 +24,754 11,428,001

2018-03-31 +157 161,167 +8,807 11,436,808



PRILOHA P XIX: DOSAH TWEETU NA TWITTERU ZA BREZEN
2018, PEWDIEPIE (ZDROJ: ZOOMSPHERE)

Twaetl Retwests Favorites Interactions

Mar 31, D0:44 am @
"E‘Lung liwe the King™ hitps:/fLco/DWmIFCYLID htips://t cof8zaWuTItky 6754 57413 Bd 167

Mar 30, 0042 am

3jazz 53 bd5 5T 467
&7 People need to stap using the word, “trash” for everything, that's S0 nat epic af.
Mar 29, 22:39 pm@ .
im 41 B27 44 B33
& Finished my PG unicom® This was super fun to build but also fddly as fuck. The end nesult is mare than | expec....
Mar 29, 0751 am Q@
. . ) o . 8740 84 311 03 D51
&7 I the earth isn't actually flat, then we should put it in a bydraulic press. Just imagine how mary views that would...
| Mar 28, 1414 pm @
< B ttps . cofl BgifwICHU 3980 &0 506 &4 486
- Mar 28, 01:09 sm @
S ByhtpsiitcafiebmrANING 7451 50155 sTEDT
Mar 27, 1157 pm @
1 Top 10 Saddest Anime Deaths hitps: /L calmFEPvOcVre 7152 54190 &1 342
Mar 27, 09:35 am @
B httpsidt cafe b FTFAC 3396 3098 &2 564
s o 4]
- Mar 26, 08:36 am @
B | miss seeing his thick as5.. 00 & htas /L coliREVBESHED 8073 38 BET 44 B30
MWar 26, D018 am gh
R . 3288 45 B22 49108
&7 hee there any bridges in fertnite? Asking Tor a friend
Mar 25, 23:41 pm @
B "I'm confused” Mttps/i,co/MM2SRIC4E httpe://t co/GFZNUcwSw 1568 26 570 26138
Mar 25, 14:53 pm
" pm@ 5389 38 743 41102
B hittpsei/t oSOl iMAR
Mar 25, 00:04 am G
13550 25407 26 857
&7 | have 5 tabs of despacite playing at all times # FoodForThought
Mar 24, 21:57 pm @
Ehﬂlﬂ'ﬂf-‘?ﬂ’ﬂinﬁﬂﬁ 15180 54 444 65 B34
Mar 24, 20:00 pm @
@ B 1his is 50 EPICE Mips:H/LcolsSTubuHWEE 1768 30329 37004
i
¥ Mar 23, 1B:05 pm
i - ma 808 23593 24 401
"ESnmemu members to the fam. https:J/t co/OIPTIcWYi
Mar 23, 17:43 pm @
1335 1B EBTT onz
£ This was an s for their funeral comparry hanging in their frent windew, &~ when | die please do put comic ans on M....
Mar 22, 1209 pm @
B 1 built a PG zaky, painted it matt black. Looks so sick! https (/. co/FmMMwiTges 1840 33423 35 DE3
Mar 21, 21:38 pm @
N 4532 aron 41 563
E | come From a nation of intellectuals Mips//Lea/BIDTSRImP htips it codrZxad ON2d
Mar 21, 14:31 pm @
1316 33145 34 481
& send me your wers? saddest roblox video
Mar 21, 00:30 am @
. . EEE 94 218 104 246
& U guys are honestly the Mast awesome Overwhelmingly supportive! My favourite Group of pecgle, | Am so lucky to ha._.
Mar 20, 15:34 pm Q@
‘E‘hir, oddparents memes&gispongebob memes™ hitped M cofow 2emolio) bipsJfteol JPRzyZAS[0 21381 27 T2 30 D63
Mar 20, 1218 pm @
"Ele bog has arnived hitps /ML oo/bTeUUECH oo 27 413 23 405
-
P Mar20, 10013 am @
3962 35514 35 476
W | Bihttasicaniusxszdy
Mar 19, 21:43 pm @
g 3735 40106 43 E41

"E Gundam is better than sex https=/ft. co/AXEXcxWeaW



Mar 18, 17:30 pm @

& Whenever Im Torced to do anything on amac, I'm reminded that millions of people actually go through this ass fucke..

Mar 18, 15:53 pm @
&7 - makes o tweet - - person responds with a slightly edgy reply- Everyone: OMFG ABSOLUTE SAVAGED DESTROYED
MURDERED_...

Mar 18,1329 pm @
&7 Is there a single popular wlog channel on youtube that doesnt involve a1 least some level of flexing as part of their..

Mar 18, 11:38 am @
B httpedit cofSghwLHgur

Mar 17, 2304 pm Q@
"E Dogy fell asleep on me for the first time and I'm basscally newer going to move hps:ifit.cofsz AGAPcBWS

Mar 17, 16:58 pm @
B ittpssit eal STOAVIORF

Mar17,11:37 am @
B just sehved the adpocalypse” Mips:iteo/nzPT] Ofyih kitps: i/t co/DIMAqeghEC

Mar 16, 22:35 pm @
B hetpedit. cofilizGichlz

? ; Mar 16, 1311 pm @
“pewds is Amencan Psycho” https2it.cofd SvaP1PI3 MipsVLeo/WHAHIME T e
k= . :
=L |

Mar 16, 07:06 am @
B httpes it cofMLS5iTAymA

Mar 16, 007 am @
ﬁmﬂ‘. CIid - of my own mind Personal chef - to myself Survivor - Tor 28 years Self validation - in desperate need of

Mar 16, 00:09 am @
B httpedit.cof02bsUrS 58

Mar 15, 16:40 pm @
B httpedit cofpZdrumyxSe

Mar 15, 15:58 pm @
1 This just came in the mailt S0 pumped for Ni Na Kuni 1| @BandaiNamealk THANK U @ o
hittps:fiL.cofipagTPdwaT

; Mar 15, 14:47 i @
I B Tagged "amazing” https://t.ca/UDeTCwrmGm

Mar 15, 12:00 pm @
& DOGGE D hips/Lee/ TUsBGKXOES

Mar 15, 11:54 am @
m Fnou @Jack_Septic_Eye httpsft.colz1cFhCXFEd htps /'t co/Nlvae TV

_'  Mar 14, 13:41 pm@
> T httgssift.colXPRIETIY

Y Mo 13, 1115 am @
&
- B 42 40 httpsftco/kZTBVLn6)
Mar 12, 23:15 pm Q
& mipesiit colqUrwHMmEaT

o Mar12,12:43 pm @
= Fkittpsift o/ SeMPSESMAT

Mar 12, 10:28 am &
Ehmn;ﬁt.mfnledylhxmzhﬂnn'.ﬁt.:ufBrlJWEMDI

Mar 11, 13:37 pm @
T Called it! Alsa wery exciting, looking forward toseesomeDune: s e t he st | ol
hittpsiLeale] ykS0AIG

Mar 11, 15:28 pm @

tpmb-rdidi is w0 long they should call it Moby dick

Mar 10, 09:09 am @
T 7l racist https:dftea/DeGEBSI0 Mipe Lea/ZgAID uptO

Mar 09, 1412 pm @
Fhttgesift.colLed TPoTr

War 09, 11:08 am @
& Super Emash Bros has been released on every Hintendo console since its onginal release. Maybe by now there shoul __.

' Mar 08, 19:54 pm @
e £ B httpeift.cn/qzCTiws BCd ABSOLUTE MADLADN

I or s b w2 i Rtipsliit.eadPEZjJJFpmz
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Mar D8, 19:35 pm &
z?llanpr respeced 1o warmens day!

Mar D8, DE:25 am @
& Whoever is eating an egg sandwich in the moming sitting near me needs 1o die

Mar 07, 22:22 pm Q
.. B bt it o Mw YTEDesS

Mar 07, 19:55 pm @
EOne does not belong.... httpe /ML cofKGwdiwdYia

Mar 07, 1T:31 pm @
Ecalled it 2 years ago lol https: /M cofswF JMCSVE]

Mar DB, 23:23 pm @
B httpssiit colTymw0T2G

Mar DB, 21:47 pmQ
= B ittt o T WWIRDOK

Mar DB, 19:15 pm @
Ehrq:njir.onfpsdyﬂﬂ.j!lr'm mew merch brw!” https://t co/GHipFTVads

&E
Mar DB, 11:30 sm @
RN i httasiit calClaye D

Mar 05, 18:58 pm @
T You can now wear battarm tier meme mench hitps: /1L co/xDyoHg VKV Post your meme rocking it
Feanudethis htips L.

Mar 03, 12:52 pm &
& httpscifcoinZISdgol new month, new book review & | B

Mar 03, 11:30 am @

. =
“ Ehmnjﬂl.mﬂizm}(m https:fitealFdd DZkbuN

Mar 02, 20030 pm @
ET\:u Know | Had 1o Do 11 te Em hps:/iftcofpssyB5Kul

=

25" Mar02, 2012 pm @
B #1 gamer on yt goml ktipe: i/t colyuIPrHDisK
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PRILOHA P XX: DOSAH VIDEI NA YOUTUBE ZA BREZEN 2018,
PEWDIEPIE (ZDROJ: SOCIAL BLADE)

*DATE- VIDEDQ TITLE VIEWS RATING % COMMENTS EST. EARNINGS
2018-03-31  [ZUNENC] IMEME REVIEW] & % #12 A4.2M 45K a7.1% 24K $2.1K - $16.9K
2018-03-30  NEW »SECAETS= LEAKED in Fortnite: Battle Royale! 42N 322K 94.0% 35K $2.1K - $16.6K
2018-03-29  FORTNITE CRINGE E.9M BO1K 97.6% TOK $3.0K - $23.8K
2018-03-27  YOU LAUGH YOU SLAY - YLYL #0022 6.3M 437K 97.2% 49K $3.1K - §25.1K
2018-03-28  FRIDAYS WITH PEWDIEPIE - LWIAY #0028 4.4M 337K 98.7% 29K $2.7K - $17.5K
2018-03-25 GREENTEXT MEMES /r/greentext/ #5 [REDDIT REVIEW] 4.8 266K 96.4% 20K $2.4K - $19.0K
2018-03-24  Guess I'm going to jail... B PEW NEWSEE 5.0M 339K 98.1% 36K 425K - $19.9K
2018-03-23  CAN SHE DO THIS? 4TM 337K 98.5% 26K $2.4K - $19.0K
2018-03-22  REACTING TO SAD ROBLOX STORIES 3.6M 210K 97.T% 3K $1.8K - §14.5K
2018-03-21 Theultimate paininflicted €. 4. 40 ZROK 97.3% 2BK 527K - §17.5K
2018-03-20  Z:00AM AT THE KRUSTY KRAB 36N 253K 97.9% 23K $1.8K - $14.2K
2018-03-19  HOW TO MAKE MONEY § ON YOUTUBE $ 4.4M 353K 97.1% 40K $2.2K - $17.5K
2018-03-18  92% CANT BEAT THIS CHALLENGE {IMPOSSIBLE) - LWIAY #0... 4.4M B45K 98.7% 25K $2.7K - §17.5K
2018-03-16  OOPS, DIDN'T MEAN TO POST THIS.. /r/OopsDidntMeanTol... 4.4M 362K 98.7% 25K §2.2K - §17.4K
2018-03-15  DRAKE PLAYS FORTNITE!? B2 PEW NEWSER 4TM 246K 96.5% 22K $2.4K - $18.9K
2018-03-14  GRU IS 50 FUNMY HAHA [MEME REVIEW] % & #10 5.0M 306K 97.1% 33K $2.5K - $19.8K
2018-03-13  the male fantasy.. 3.2M 157K 97.6% 13K $1.6K - §12.9K
2018-03-12 PEWDIEPIE TATTOO - LWIAY #0025 4.8M 290K 58.0% 23K 524K - $19.2K
2018-03-10  FINALLY A GOOD VIDED GAME. 3.5M 218K 97.3% 26K 518K - §14.5K
2018-03-09  "I'm black” - Ft. Ricescum B.2M 445K 96.8% TOK S4.1K - $32.7K
2018-03-08  "PewDiePie started the Adpocalypse” B2 PEW NEWSEE 3.9M 226K 98.3% 19K §1.9K - §15.5K
2018-03-07 FORTNITE PATRICK MEMES [MEME REVIEW] % % #a 5.8M 319K 96.6% 37K 52.9K - $23.4K
2018-03-06  Instant Regret Clicking this Video (Memes) YLYL #0021 4.9M 463K 98.1% 21K 525K - $19.7K
2018-03-05 DONT DO THIS WHAT 50 EVER! 4.TM 306K 58.8% 18K 52 4K - $18.8K
2018-03-03  Are all YouTubers Psychopaths? BOOK REVIEW - - ... 3.3M 223K 97.6% 35K 517K - $13.4K
2018-03-02 1AM 1000% DONE 4.5M 367K 98.8% 265K $2.3K - $18.0K
2018-03-01  the dark side of YouTube... 5.3M 324K 97.8% 40K 526K - $21.2K



PRILOHA P XXI: DOSAH PRISPEVKU NA INSTAGRAMU ZA

BREZEN 2018, JMENUJU SE MARTIN (ZDROJ: ZOOMSPHERE)
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PRILOHA P XXII: ODPOVEDI NA OTAZKU C. 20

20. Ohodnot'té polozky znamkami, jako ve Skole, podle toho, které jsou pro vis pfi online nakupu
rozhodujici. (Starsi generace Y)

o e o mancst phitky

kamumnikace mmadky m sociilnich sitich ma masti J opr:

momnest vyt skvovi kupon slevy 2 akee

pichlednost e-shopu

dopensieni (fb apod.| sartiment e-shapu

rychlost naditind webu rychiog nikupnio procesa

smadng mikup m mahily

20. Ohodnot'té polozky znamkami, jako ve $kele, podle who, kieré jsou pro vas pii online nikupu
rozhodujici. (MladSi generace Y)

Fprodejove akce do esmails mofnost phiby

kemunikace madky ma sociilnich sitich memasti dapravy

moimnest vyt skvevy kupsn shevy 2 akee

pichlkednast e-shag

Soporuteni sartiment e-shapu
rychlost naditind webu ryehlost nikupniho procesu

smadng nikup na mabily

20. Ohodnot’t¢ poloZky znamkami, jako ve ikole, podle toho, kieré jsou pro vis pfi online nikupu
rozhodujici. (Starsi generace Z)

fprodejove akce do eemaile modncsti phitby

kamunikace madky m socilnich sitich mea it dapr

oot vt skvovi kupsn slevy aakee

wsbni doporugeni

pihlednast e-shapu

doporuen

i c-shapu

rychlod naditing webu ryehlodt nikupnie prosesu

smaddny nikup na mabily

20. Ohodnot'té polozky znamkami, jako ve 3kole, podle toho, kleré jsou pro vias pii online nidkupu
rozhodujici. (Mladsi generace Z)

oo akce dy e-maibe modnasti phitby

kamunikace mnadky m sociilmich sitich meaInas i dapravy

momost vt skvovi kupon skevy aakee

wsobni doporugeni

pihlednast e-shagu

doporubeni sartiment e-shap

rychlost nuditing webu rychiog nikupnio procesa

smadny mikup m mahbily



PRILOHA P XXIII: ODPOVEDI NA OTAZKU C. 21 (PODLE
GENERACI)

Kieré, z niZze uvedenyeh kategorii, nakupujete online nejéasté)i? (Stardi generace Y)
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PRILOHA XXIV: ODPOVEDI NA OTAZKU C. 21 (PODLE

KATEGORII)

Kiteré, z niZe uvedenych kategoril, nakupujete
online nejéastéii? (oblefeni a mdda)

= Srardi generace Y = Mladd] generace Y

= Stardl generace £ = Mladd] generace 2

Kieré, z niZe uvedenych kategorii, nakupujete
online nejéastdi? (darky)

= Srardi generace Y = Mlad3i generace Y
= Smardl generace £ = Mladi] generace 2
Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete

online nejéastdji? (kosmetika, drogerie,
2dravi)

Ve

= Stardi generace Y = Mlad3i generace Y

= Smardl generace £ = Mlad] generace Z

Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete
onling nejcastéji? (déskeé zboki)

= Stardi generace Y = Mlad3i generace Y

= Smardl generace 2 = Mladd] generace 7

Kiteré, z niZe uvedenych kategoril, nakupujete
online nejéasigji? (filmy, knihy a hry)

’

= Srardi generace Y = Mladd] generace Y

= Stardl generace £ = Mladd] generace 2

Kieré, z niZe uvedenych kategorii, nakupujete
online nejéasti)i? (pocitade, notebooky,
tablety)

= Srardi generace Y = Mlad3i generace Y

= Smardl generace £ = Mladi] generace 2

Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete
online nejcastéii? (jidle a ndpoje)

= Stardi generace Y = Mlad3i generace Y
= Smardl generace £ = Mlad] generace Z
Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete

online nejcastéji? (mobilni telefony,
navigace)

d

= Stardi generace Y = Mlad3i generace Y

= Smardl generace 2 = Mladd] generace 7



Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete
onling nejcastéji? (TV, video, audio a
prisluiensivi)

= Stardi generace Y = Mlad3l generace Y

= Smardl generace £ = Mlad] generace Z

Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete
online nejlastéji? (dam, byt a zahrada)

= Stardi generace Y = Mlad3l generace Y
= Smardl generace 2 = Mladd] generace 7
Kreré, z nide uvedenych kategorii, nakupujete

online nejlasii? (sport, sportovai vvbaveni
a dopliky)

= Starfigenerace Y = Mladsi generace Y

= Srdf generace £ = Mlad3i generace 2

Kreré, z nide uvedenych kategorii, nakupujete
online nejcastéj? (bilé ghodi)

= Srardi generace Y = Mladdi generace Y

= Skl generace £ = Mlad3i generace 2

Které, 2 niie uvedenych kategorii, nakupujete
onling nejlastéji? (zaZitky)

= Starfi generace Y = Mladsi generace Y

= Skl generace £ = Mlad3i generace 2

Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete
onling nejcastéji? (hobby)

= Stardi generace Y = Mlad3l generace Y

= Smardl generace £ = Mlad] generace Z

Kieré, z nite uvedenych kategorii, nakupujete
online nejcastéji? (obuv)

= Stardi generace Y = Mlad3l generace Y
= Smardl generace 2 = Mladd] generace 7
Kreré, z nide uvedenych kategorii, nakupujete

online nejcasté)i? (fotoaparaty, fotografické
prisluiensivi)

= Starfigenerace Y = Mladsi generace Y

= Srdf generace £ = Mlad3i generace 2

Kreré, z nide uvedenych kategorii, nakupujete
online nejéastéj? (zakizky)

= Srardi generace Y = Mladdi generace Y

= Skl generace £ = Mlad3i generace 2

Které, 2 niie uvedenych kategorii, nakupujete
online nejéasi@)i? (stavebniny a opravy)

= Starfi generace Y = Mladsi generace Y

= Skl generace £ = Mlad3i generace 2



PRILOHA P XXV: ODPOVEDI E-SHOPY

Vinted
LetGo
Darkvhry.cz
Feedo

Agitin Svét
Jozanek

4home
Finnishdesignshop
Ikea

Alza

CZC
TSBohemia
Apple
Audigo.cz
Dratart

Digiboss
dj-obchod.eu
Kasa.cz
Patro.cz
Martinus.cz
Megaknihy
Steam

Humble Bundle
Meolxor
emp-shop.cz
Bontonland
Dobre-knihy,cz
Kevdvou
Knihy Dobrovsky
levné ufebnice
Minotaur.cz
Mujantikvariat
originalky cz
Planetaher.cz
Analogue

Fler

Koytary cz
Akva-Tera.cz
Cincilka.cz
Elwano.de
Fantasy obchod
Impericon
LadyArt.cz
ooteman.nl
Pamlskovnik.cz
Paperoamo.cz
Pethome
posters
Pytelgranuli.cz
shop.nhl.com
Svetpasek.cz
ZooHIT
mangashop.cz
muziker.cz
Uniprex
Rohlik.cz
Tchibo

Lidl Shop
Diéimelidlo
Grizly
Holisticky.cz
Kosik.cz
Markscrub.cz
Mixit

MNoting

Econea
Kontakto
Oriflame
Beautyonline.cz
Bestgaze
Biooo.cz

darky

détské zhoii

détske zboii

détské zhoii

dum, byt a zahrada

dum, byt a zahrada

dum, byt a zahrada
elektronika a spotrebite
elektronika a spotfebite
elektronika a spotfebile
elektronika a spotrebite
elektronika a spotfebite
elektronika a spotrebite
elektronika a spotfebite
elektronika a spotfebile
elektronika a spotrebite
elektronika a spotfebite
filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry

filmy, knihy a hry
fotoaparaty, fotograficke prislusenstvi
handmade

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

hobby

jidlo a nipoje

Jjidlo a nipoje

Jjidlo a nipoje

Jjidlo a nipoje

Jjidlo a nipoje

jidlo a nipoje

jidlo a nipoje

Jjidlo a nipoje

jidlo a nipoje

kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi

1,00
1,00
2,00

-
Loy

1,00
1,00

3,00
1,00
1,00

1,00
1,00
23,00
6,00

1,00
2,00

3,00
2,00
1,00

1,00

1,00
1,00

1,00

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1,00
1,00
1,00

1,00

3,00
2,00

=
oy

1,00
1,00
1,00
7.00
1,00

1,00
1,00

1,00
1,00

20,00
400
1,00

1,00

1,00
1,00
1,00

3,00
1,00
1,00
1,00

1,00

1,00
1,00

5
pa

1.0

5
Ly

200

1,00
1,00

5
pa

1,00
1,00

14,00
300

3,00
2,

100

200

1,00
1,00
1,00

200

1.00
1,00
2,00
1,00
1.00
2,00
1.00
1,00

67.00

18,00
3,00
2.00
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
1,00
9,00
8,00
5,00
2.00
2,00
2,00
1.00
1,00
1.00
1,00
2,00
100
1.00
1,00
1.00
100
6.00
3,00
1.00
1,00
1.00
100
1.00
1,00
1.00
100
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
100
1.00
100
6.00
6,00
3,00
2,00
2,00
1,00
1.00
1,00
1.00

11,00
4,00
2,00
2,00
100
1.00
1,00



Gigalekarna
Lekarna.cz
NuSpring
Parfums
renovality.cz
Yves Rocher
Zdravyzivor.cz
Lush
AlExpress
Mall

Ebay

Wish
Amazon
GearBest
Rozbaleno
Zoot

HaM
Answear
Cropp.com
MetalShop
BonPrix
Orsay

Woox

AS08
Freshlabels.cz
Mango.com
sinsav.cz
Butikovo
Genlemanstore.cz
Lington
Mangooutler.comvcz
Massimo Duti
Mohito

Nila
Queens.cz
urbanoutfitters.com
W amp

Y ours.uk
Zara

Reserved
Bershka

enjoy the mavement
New Yorker
PoshMe
SuperSklep.cz
GarandBrand.cz
Pandemic.cz
Footshop
eobuv.cz

Bat'a
Deichmann
Fitness (7
Sportisimo
Aktin.cz
Hanibal.cz

K lattermusen
MyvProtein.cz
Snowhoard Zezula
hudy.cz

Nike

Heureka
Slevomat.cz
Aukro

Glami
Zhozicz
Zbodomat
AirBnB
Allegria
Booking.com
Cd.cz

CD eshop
Goout.net
Shanti
Slevadne.cz

kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi
kosmetika, drogerie, zdravi

nikupni galerie

nikupni galerie

nikupni galerie

nikupni galerie

nikupni galerie

nikupni galerie

nikupni galerie

oblefeni a mida

oblefeni a mdda

oblefeni a mida

obleteni a moda

oblefeni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

obleteni a moda

oblefeni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

obleteni a mida

obleteni a moda

oblefeni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

obleteni a mada

oblefeni a mida

oblefeni a mida

obleteni a moda

oblefeni a mida

obleteni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

obleteni a moda

oblefeni a mida

obleteni a mida

oblefeni a mida

oblefeni a mida

obleteni a moda

abuv

obuv

abuv

obuv

spart, sportovni vhaveni a doplnky
sport, sportovni vbaveni a dopliky
sport, sportovni vybaveni a doplnky
sport, sportovni vvhaveni a dopliky
sport, sportovni vybaveni a doplnky
spart, sportovni vivhaveni a doplnky
sport, sportovni vbaveni a dopliky
sport, sportovni vybaveni a doplnky
sport, sportovni vvbaveni a dopliky
srovnaval zbodi

srovidvad zhoi

srovnavad zhodi

srovnava zbodi

srovnavad zhodi

srovnaval zbodi

zigitky

wiitky

Eiditky

wiitky

Fiditky

zigitky

Fiitky

Eiditky

erace Y

10,00
2,00

1,00
3,00
2,00

1,00

1,00
1,00

1,00

6,00
4,00
3,00
2,00

1,00

18,00
1,00
2,00
1,00

1,00
1,00

13,00
1,00

1,00
1,00
200
200
1,00
1,00
1,00

100
8,00
3,00
1.00
1,00
100
1,00
100
6,00
3,00
2,00
3,00
3,00

100
100
1,00
100
1.00
100
100
1,00
100
1,00

1,00

1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
100

26,00

20,00

10,00
5,00
4,00
1,00
1.00

42,00
7.00
4,00
4,00
4,00
3,00
3,00
3,00
2.00
2,00
2,00
2,00
1,00
1.00
1,00
1.00
100
1.00
1,00
1.00
100
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
100
1.00
100
1.00
3,00
1.00
100
1.00
2.00
2,00
1,00
1.00
100
1.00
1,00

100
5,00
3,00
2,00
2,00
1.00
1,00
1.00
1,00
1.00
100
1.00
1,00
1.00
100



