Internetova generace jako cilova skupina znacky

Bc. Andrea Bradacova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iména a pfiimeni:  Bec. Andrea Bradacova

Osabni isle: K11276

Studijnl program:  N7202 Medialni a kemunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma prace: Internetova generace jako cilové skupina znatky
Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni resersi na zvolené téma-komunikace znaéky k cilové skupiné inter-
netové generace.

1. Stanovte metody, cile a vyzkumné otazky.

3. Charakterizujte vyzkumny soubor a analyzujte stavajici marketingovou a komunikaéni
strategii zvolené znagky.

4. Vyvodte z vysledkil analyzy zévéry potfebné k vypracovani komunikaéni strategie
znatky.

3. Vypracujte projekt online komunikaéni strategie zvolené znatky s dirazem na sledo-
vanou cilovou skupinu.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER. Jak cool znacky zistavaji hot: marketing
zaméfeny na mladou "generaci Y". 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 248 s. ISBN
978-80-265-0002-5.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a sociélnich sitich. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

LINDSTROM, Martin. Nakupologie: pravda a i o tom, pro& nakupujeme. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2009, xiii, 232 s. ISBN 978-80~-251-2396-6.

SHEAHAN, Peter. Generation Y: thriving and surviving with Generation Y at work.
Prahran, Vic: Hardie Grant Books, 2005, ISBN 17-406-6317-9.

STERNE, Jim. Mé&fime a optimalizujeme marketing na sociélnich sitich: Imetriky
socialnich médii od A do Z1. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 280 s. ISBN
978-80-251-3340-8.

Vedouci diplamové prace: doc. PhDr. Blandina Sramova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: 1. Fijna 2012
Termin odevzdéani diplomové préce: 19. dubna 2013

Ve Zlin& dne 3. (inora 2013

2 LS.

doc. Mg%cvniﬁmé, ArtD.
canka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na vidomi, 3o

» odevzdanim  bakalafské'diplomové prace souhlasim se zvefejnénim swé prace podie zikona
€ 11115538 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni daliich zakona {zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozd&jSich pravnich pledpisi, bez ohledu na visledek obhajoby ¥,

« beru na védomi, e bakalifska'diplomova prace bude uloZena v elekbronické podobé v wniverzitnim
informatnim systémi a bude dostupna k nahlédmuti;

« na moji bakaléfskoudiplomovou praci se piné vziahue zakon €. 121/2000 5b. o prave autorskam,
O prévech souvisesicich § pravem autorskym a o zménd nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich pledpisi, zejm. § 35 odst, 3 3,

« podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zikona mé& UTB ve Zling préavo na uzavieni Beenéni smiouvy o uBti
Exolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zhkona;

« podle § 60 9 odst 2 a 3 mohu uFit své dilo - bakatafskowdiplomavou prici - nebo poskytnowt licenci
k jejimu vyu3ili jen s pedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomade Bati ve Zling, kierd je
opravnéna v fakovém pfipadd ode mne pofadoval pliméfeny pfspévelk na Ohradu nékladd, kiend byly
Univerziou Tomage Bali ve Zlind na wyivefeni dila wynalokeny (af do jejich skutedné vyde),

= pokud byle k wvypracovani bakalafskéfdiplomowé price vywdo softwaru poskytnutého Univerzitou
Toméds Bali we Zling nebo jiymi subjekly pouze ke studijnim a wizkummgm  Odelim
(1. k& nekomergnimu vyuitl), nelze visledky bakal Sskéidiplomové prace wuit ke komerdnim Oelim.

vezing . L4 2003 RNDEER ﬂ%&ﬂfﬂﬁ frade

Jrréna, piijmen, pc-dpus

1) zkon € 111950 5. 0 vysohch SROMCH 0 0 T & dopiniesl dabich Seni [£ikon o vysokeh SHGEY), W S pOraasich raih preapsd, §
47t Tvaiyiicnaind pislisadngoh pracl

(1) Vysoks Skoks nevydiedmd ovelaifye diserdadn), dipomowt. Sakalifke a rgordenl price, o Meich probétia cihgiobs, weing posudiil oponentd &
vysienioy phiugnby prostfadricfvim datshare kveRikanicl praci, iteru spravige. Zpisod rvalsinénl stano sl piadpis visokd Smy:

{2 DCisertatinl, diplomowe, baksiéfsnd a ngondon! price pdewrtand wchareim § obfiofobé mosi Byl (6F saménd Pl pracoveich dad afed Romanim
nbiajoby rvefenény k nabifent vefieosd v misle wiendm wifwm paceisem waokd kol mebo neni-i fak prdanc, vmisl pracovii ok Skol, ke
g M kowal abiajoda prdca. Kaldy & mide 2o 2vefodndnd price pofimmval na swi adkbady vy, oy Aebo roemmabenig.

[ Piati, S odevresmio prioe auly snubias G pvedndsim s préce pod lholo 20k00a, Doz ohiady na wyskedad obinjody.

2) 2ok & 1212000 Sb 0 prive sulvsikem, 0 pravenh souvisoiicich 5 privewn aulvsipm & o ovwind adklerpclk Zakond [awweky zakon) we el
pozdiyiich priveich plodpisd, § 35 odsl 3

13 D petivis avdorskiho dskd marasahule Sk nebo Sholskt & ol raffmnd, sBje-d oo 28 doelm pimaho rabo MapTmaln haapoddaiskahn nebo
bchodTing praspfichy & vwacs nebn k wiaskd poliabe ok vyivorend Hakem nebo shaoamen ke sonin Svalnich nebo shudimich poviomst vpkvaiicich
Jeti pegnmibe vziahe b Skl ns0o SRolskamu & wookavaci rafron Rk dia).

3 rhoe & 1202000 3h o prive suiorskive, O prévech souviseicich & povem suforskym & 0 aeend nddevoh sikond (oubsky nikon] v mial
pradEEch prisnich predpdsd, § G0 Skl dik: )
{1} Sioda nebo Srolskt & vedbinaoc rafioani mal co obvileh Docminek pedve na ueaieni Feendl aminsy o ohfl Seainihe oils (§ 25 oo, 3], Odpind-d
atiey [akovaho (ia podlt svavand hee wadwénho divady, mohoy 50 o eaoby domdhal mefrzent chybdiiciho peofmr jobo wile o soudu. Usfanovani § 15
st 2 riistied nedilfonn.

{2 Meanii-F gadein finsk, mitde aufor Do SWa 5w oo uHT & poskyiseul ioemu doancd, manid o v roapons 5 opamogmy sdgmy Sholy nebo Skolskéha
o veriidivaciio zafirani

(30 Skl nebo Skolskt F veoBEvecT 2aflzan! Bor opavnday podadoval, aly jim aulor Skolniba dils 2 widilio jim dessbendho ¥ soovisisl & olilie ole &
mmmmzmmmmmmummmm.mmmmnmmm
e it so pidng b wri wpotihy desalondno Shoiw nabo Skalsp & wrokilvacin rafranim z wil Shokiho ot pode nolstiete 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje komunikaci znacky k internetové generaci jako své cilové sku-
piné. V teoretické ¢asti jsou shrnuty vychodiska z oblasti historického vyvoje generaci,
komunikace znacky S internetovou generaci a socialnich médii jako nastroji pro marke-
ting. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou dosavadni online komunikace na socialnich médi-
ich vybrané znacky a srovnani s konkurenci. Vysledkem je SWOT analyza a profil cilové
skupiny. Projekt je zaméfen na ndvrh strategie pro komunikaci znacky s cilovou skupinou

skrze socialni média a konkrétni kampané.

Kli¢ova slova: internetova generace, znacka, socidlni média, cilova skupina, online komu-

nikace

ABSTRACT

This diploma thesis deals with brand communication in regards to its target group, the In-
ternet generation. The theoretical section summarizes the background of the historical ge-
neration development, communication of brands to the internet generation and of social
media as a vehicle for marketing. The practical section is devoted to the analysis of social
media communication of selected brands and their comparison with competitors. The re-
sults are presented in the SWOT analysis and target group profile. Lastly, the project secti-
on proposes suggestions for the brand’s communication to the target group through social

media and specific campaigns.

Keywords: internet generation, brand, social media, target group, online communication
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UvVOD

Vyvoj je nezastavitelny proces, jemuz se nelze branit. Kdyz byl v roce 1945 sestrojen prv-
ni pocitac, lidé zdaleka netusili, jak jim tento vynalez o par let pozdéji zméni a usnadni
jejich zivoty. Pocatkem 90. let 20. stoleti byl komercionalizovan internet jako veiejné¢ do-
stupna sluzba a vyvoj komunikaénich prostfedkii nabral novych rozméri. Dnes, v roce
2013, jsou pro vétsinu prisluSnikii mladé generace televize, mobilni telefony, pocitace,
tablety, a dalSi zafizeni pfirozenou soucasti Zivota stejné jako dopisni papiry, telefonni

budky a biografy pro generaci jejich rodict.

Tato diplomova prace se zaméfuje na internetovou generaci a jeji specifika v ramci marke-
tingového cileni. S vyvojem generaci a technologii umoznujicich komunikaci se méni i
vyvoj smySleni marketingovych pracovnikti. Chtéji-li uspét mezi mladou generaci, musi
znat jeji charakteristické rysy, zptisoby chovani a potfeby; a tém pak ptizpisobit marketin-

govou strategii svych znacek a firem.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje resersi literatury a dostupnych zdroji s cilem obsahnout
dulezité poznatky nezbytné pro kvalitni zpracovani praktické a projektové ¢asti. V tomto
oddilu préace jsou shromazdény informace o vyvoji generaci od pocatku 20. stoleti az po
soucasnost s dirazem na posledni generacni faze. Internetova generace je poté rozebrana
dukladnéji s vymezenim jejich konkrétnich charakteristickych rysu. Dal$im tématem, kte-
rym se prace zabyva, je znacka a jeji nutnost ptizpusobeni se cilové skuping. Zde je pted-
staven model CRUSH, ktery je stézejnim pilifem zvoleného tématu. Tieti blok teoretické
Casti je orientovan na socialni média, ktera jsou pii komunikaci s internetovou generaci
zasadni. Mym cilem je nejen jednotliva média popsat, ale také uvést statistické tidaje rele-

vantni pro celou praci.

Pro praktickou a projektovou ¢ast jsem si zvolila odévni znacku Nugget, kterd produkuje
modu a dopliky pro skateboarding, snowboarding a street style. Tato znacka plsobi na
ceském trhu od roku 2000 a za tu dobu si proSla vice 1 méné Usp&€Snymi obdobimi.
V soucasnosti se znac¢ka nachazi v situaci, kdy jsou z divoda poklesu ziskll v poslednich
letech vyrobni i marketingové aktivity omezeny. Tento fakt beru jako vyzvu a kol navrh-
nout U¢innou marketingovou komunikaéni strategii, diky niz by znacka Nugget oslovila

mladsi, tzv. internetovou generaci, a ziskala si zpé&t stabilni postaveni na trhu.

V praktické ¢asti je zpracovan soucasny stav komunikac¢nich aktivit znacky, zejména ko-

munikace uskute¢iiované skrze socidlni média. Dlraz je kladen na analyzu dat dostupnych
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z prehledt Facebook stranky ¢i online néstrojii zabyvajicich se metrikami na socidlnich
médiich. Mimo vlastni profily znacky jsou porovnavani i 3 hlavni konkurenti v oblasti ska-
te a snowboardingové mody. Vysledky jsou poté zpracovany do SWOT analyzy a profilu

cilové skupiny, ktery specifikuje segmenty, na néz znacka cili.

Cilem projektu je na zakladé poznatki z teoretické a praktické ¢asti navrhnout komunikac-
ni strategii, jiz by se méla znacka fidit, chce-li oslovit ptislusniky internetové generace.
Tato strategie obsahuje doporuceni na Upravu souCasného stavu, vymezuje pravidla
v komunikaci a navrhuje nova feSeni. Soucasti projektu je pak podrobné zpracovani kon-
krétnich kampani, které zohlednuji veskera zjisténi o trhu, znacce, cilové skupiné i konku-

renci.
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|. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE

Termin generace oznacuje skupinu lidi vyrustajicich ve stejné dobé, kteti sdileji doboveé
podminény styl Zivota, zptisob mysleni, problémy a postoje. Clenové kazdé generace jsou
ovliviiovani historickymi, kulturnimi, socioekonomickymi a politickymi udalostmi dané
doby a vykazuji tedy spole¢né znaky. Nelze je vSak povazovat za obecné platné a potlaco-

vat tak individualitu kazdého jedince. (KOTLER, 2007, str.291)

Autofi zabyvajici se vymezenim jednotlivych generaci se opiraji o rizné zdroje, ¢lenéni
generaci je tedy také rozliSné. Pro nésledujici déleni bylo ¢erpano z dél P.Kotlera a J.V.den

Bergha.

1.1 Gl generation (1901 — 1924) 16 mil.lidi

Generace utvafena ekonomickou krizi 30.let 20.stoleti. Klade diiraz na financni zabezpe-
¢eni, jeji clenové utraceji opatrng, jsou obcansky zodpovédni, orientovani na praci v tymu

a vlastenecti.

1.2 Silent generation (1925 — 1945) 35 mil.lidi

Clenové tiché generace jsou détmi druhé svétové valky a Velké hospodaiské krize. Vyzna-
cuji se duaverivosti, konformistickymi tendencemi, ceni si stability, angazuji se

Vv ob¢anském Zivot¢ a maji velké rodiny.

1.3 Baby Boomers (1946 — 1964) 78 mil.lidi

Tato generace je charakteristicka vysokou porodnosti, zejména v USA. V padesatych le-
tech 20. stoleti Spojené staty zazivaly obdobi prosperity a velkého ekonomického rustu.
Bylo to obdobi velkych nadéji, optimismu a rustu zivotni trovné. Rodiny mély pocit jistoty
a stabilniho prostfedi, potfizovaly si proto vice déti. Diky dobrym podminkédm proudilo do
USA mnoho imigranti, ktefi také znacné ptispéli k populacnimu boomu. Populaéni explo-
ze se projevila béhem stejného obdobi nejen v USA, ale ve velké mife také v Kanad¢, Aus-
tralii a v Evropé. Pro generaci Baby Boomers je typicka velk4 kupni sila, motivace hodno-

tou, pohodli a hédonismus.

Nejvetsi vliv na utvareni této generace méla predevsim komunikacni revoluce, a to zejmé-

na vynalez televize. Novy technologicky objev ziskal okamzité velkou popularitu. Od této
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doby 1idé mohli sledovat udalosti ze svéta v pohodli domova u televiznich obrazovek.
(TAPSCOTT, 2008, str. 11-14)

1.4 Generation X (1965 — 1977) 57 mil.lidi

Nasledujicich 10 let po populacni explozi doslo k dramatickému snizeni porodnosti, a to az
o 15 %. Tato generace byva taktéz oznaCovana jako Baby Bust (Zkrachovalad generace).

(TAPSCOTT, 2008, str. 11-14)

Generace X zazivala obdobi politické i ekonomické nestability. Jeji ptislusnici celili vyso-
ké nezaméstnanosti, ktera v USA vyvrcholila v listopadu a prosinci roku 1982
vysi 10,8 %. Pocet rozvodi se v tomto obdobi téméF zdvojnasobil. Rodice, patiici do gene-
race Boomers, se zam¢fovali na budovani své kariéry, matky neztistavaly v domacnosti
jako diive a déti tak byly doma ¢asto samy. Clenové této generace jSou pievazné nezavisli
a samostatni. V disledku toho jsou ¢lenové generace X také vice cynicti, pesimisticti, me-

dialng protieli, odcizeni a individualisticti. (BERGH, 2012, str. 21-23)

Kromé nestability se toto obdobi vyznacuje také nebyvalym technickym pokrokem. Jedna
se o prvni generaci, kterd piiSla do kontaktu s osobnimi pocita¢i a pozdéji také

s internetem. Dnes vyuzivaji technologie ke komunikaci a k praci.

1.5 Generation Y (1978 — 1994) 60 mil.lidi

Generace Y je dnes jednou z nejvétsich demografickych skupin, ktera brzy pred¢i generaci
babyboomu, tedy generaci svych rodicu. Vice nez polovina svétové populace je v soucasné
dobé mladsi 30 let, uvadi J.V.den Berhg v knize Jak cool znacky zistdivaji hot, ktera popi-
suje generaci Y. (BERGH, 2012, str.20)

Typickymi znaky této generace je jeji pokrokovost, idealisticky pohled na svét a rovno-
pravnost. Déti této generace silné ovliviiuji chod domacnosti, maji vétsi moznosti vzdéla-

vvvvvv

pozornost kratsi dobu. (SHEAHAN, 2006, str. 2-7)

1.6 Generation Z (1995 — soucasnost)

Clenové této generace jsou $kolaci, jejichz charakteristika se teprve utvaii. Byvaji taktéz

oznacovani jako iGenereace, kdy piedponu ,,i* miZeme chéapat jako personalizaci veske-

I“

rych aktivit (,,1* v pfekladu z angli¢tiny znamena ,,ja*). Tato generace je multikulturni, jeji
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¢lenové budou technicky vyspéli a vzdélani. Vyristajici v blahobytné spole¢nosti s velkou
kupni silou. Narodili se v dob¢, kdy je bézné byt neustale piipojen k internetu a vyuzivat
kazdodenné mobilnich zatizeni. Technologie nevnimaji jako ndstroje, jsou pro né ptiroze-
nou soucasti jejich zivota a ovliviiuji jejich mysleni, chovani i zpiisob uceni.

(KOTLER, 2007, str. 280-300)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 INTERNETOVA GENERACE

Vymezeni pojmu internetova generace se u rtiznych autord lisi. Jeji kofeny nalezneme v
Generaci Y, soucasnou generaci Z jiz muzeme oznaCit jako internetovou komplexné.
V tad¢ publikaci nalezneme také oznaCeni jako ,net generation®, ,millennials®.

(CAREAGA, 2001, str. 17), (RAINER, 2011, str. 2-4)

Paul Gillin, marketingovy specialista a autor knih o socidlnich médiich, uvadi ve své pre-

zentaci tzv. 10 pravd o miléniové generaci. Téchto 10 pravd tvrdi, Ze jeji Clenové jsou:

Neustale ptipojeni.

Mluvi vlastnim jazykem.

Skepticti k autoritdm.

Ovlivnitelni svymi vrstevniky.
Usiluji o uznani a slavu.

Uzivaji si absurdni a zvlastni humor.
Jsou ¢leny mnoha subkultur.

Rychle sbiraji informace.

© o N o g B~ w DN E

Snadno se znudi.

10. Expresivni a digitaln¢ kreativni.

(GILLIN, 2009, online)

2.1 Charakteristiky internetové generace

Vztah s rodici

U internetové generace mizZeme pozorovat zménu ve vztahu rodi¢-dité. Déti soucasnosti
maji se svymi rodi¢i bliz8i a pratelstéjsi vztah, vztahy v rodiné funguji na demokratické
Détem je svéfovana vétsi zodpovédnost a jejich nazor je bran jako rovnocenny. (BERGH,

2012, str. 27)
Emoce

U déti a mladistvych (nejen z internetové generace) hraji velkou roli emoce, které Casto
ovladaji jejich chovani. Jejich mozky nejsou jesté natolik vyvinuty, aby dokézaly korigovat

emocCni navaly, a tak jsou mladistvi ¢asto nachylngjsi na emoc¢ni podnéty. Proto jsou tito
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jedinci také vnimavéjsi k sdélenim zaloZzenym praveé na emocich, ty sndze upoutaji jejich

pozornost a zapamatuji si je. (BAIRD, 1999, str. 195-199)

Obdobi dospivani je vyznamné v zivoté jedince také proto, ze v ném dochazi k utvareni
vlastni identity. Identita je formulovéana na zékladé ptedchozich zkusenosti, reakci okoli a
zkouseni si riznych roli. Tyto zkuSenosti mohou byt pozitivni i negativni a zanechdvaji
emoc¢ni stopu v amygdale, ¢asti mozku zodpoveédné za formovani a uchovavani paméto-
vych stop ovlivnénych emocemi, zejména strachem, uzkosti a pocity hrizy.
(LINDSTROM, 20009, str. 28)

Narcismus

Mlada internetova generace se také vyznacuje siln€jSimi sklony k narcismu a prezentaci
sebe samych na socialnich médiich jako osobni kampané. Snazi se vytvaret zajimavé pii-
béhy, premysleji o sobé ve 3. 0sob¢, podobné jako jsou psany statusy na Facebooku. U
kazdé fotografie, kterou potidi, zvazuji, zda by se dala pouzit na socialni média, co by na
ni fekli ptratelé a jak by vypovidala o jejich zivoté. Internetova generace prochazi vékem,
kdy teprve dochazi k budovani vlastni identity, ktera je pro n¢ dilezitd v offline, stejné
jako online svété. Offline svét poskytuje materidl pro online svét, kde si kazdy mtze utva-

fet vlastni obraz o sobé dle svych piedstav. (TWENGE, 2009)
Riskovani

V obdobi vyvoje jsou mladistvi pfitahovani rizikovymi aktivitami. Aktivitami, které poru-
Suji pravidla a jsou na tzv. na hranici. Navstévuji bujaré vecirky, piji alkohol, koufi, chodi
za Skolu, atd. Mladez se v obdobi adolescence tidi heslem ,,risk je zisk* a testuje své moz-
nosti za ucelem ziskani uznani. S kazdym Uspéchem se pak v téle jedince vyplavuje dopa-
min, neuropienase¢ pocitu odmény. (DOIDGE, 2011, str. 276) Vyzkumy provadéné po-
moci skenovani mozkové aktivity fMRI ukazaly, ze teenagefi pouzivaji rtizné ¢asti mozku
k rozhodovani o svych ¢inech, jsou-li v danou chvili sami nebo ve spole¢nosti svym ptatel.
Tento fakt potvrzuje statistika autonehod mladistvych, kdy fidi¢i havaruji 5x castéji pfi
Jizdé€ s vice lidmi v auté, nez kdyZ jedou sami. Pfes vSechna nebezpeci, mladistvi ke svému
vyvoji potiebuji podstupovat rizika a mit zodpovédnost za nasledky s nimi spojené.
(MORGAN, 2013, online)
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Aktivita

Ptislusnici této generace radi piejimaji kontrolu a nejsou pouze pasivnimi pfijimaci. Chtéji

mit moznost své prostiedi v kazdém okamziku upravovat a ménit. (BERGH, 2012, str. 37)

Dnesni mladez je diky technologickym moznostem téméf zavisla na stimulaci a neustalém
kontaktu s okolim. Pomoci chytrych telefonti (smarthphone) jsou téméf neustale ptipojeni
K internetu, komunikuji se svymi prateli, sleduji déni na socialnich médiich atd. Své telefo-
ny maji stale pti sob& a pocitac vypinaji snad jen na noc. Vyzkumy ukazuji, ze dne$ni tee-
nagefi travi o 60% ménég Casu u televize, avSak o 600% vice Casu u internetu v porovnani
se svymi rodi¢i. Podle prizkumu mezi americkymi teenagery je pocita¢ na prvnim misté

v zebiicku véci, bez kterych by se mladi respondenti neobesli. (GILLIN, 2009, online)

Online technologie umoziuji mladistvym rychle vyhledavat a zpracovavat informace.
Zménil se tedy 1 zpiisob, jakym se tato internetova generace u¢i novym vécem. Hluboké
znalosti o nékolika tématech ustoupily povrchnim znalostem o vSem. Zkracuje se i pozor-
nost vénovana jednomu tématu, ¢imz dochazi k postupnému zkracovani délky ¢lankt, ko-
mentaia a zprav. Tento trend se vyrazné promitl do nastaveni socialnich médii. Napt. Twit-

ter je omezen na 140 znakd, status na Facebook na 420. (BERGH, 2012, str. 34)

Zpusob, jakym dnes mladi piijimaji informace a komunikuji, je vysoce variabilni. JedincCli
si vybiraji ta socialni média a kanaly, které pravé jim vyhovuji nejvice, selektuji si tak
pouze informace, které opravdu chtéji odebirat. Internet je dnes jiz pfesycen informacemi,
proto si kazdy, kdo z né¢j chce néjakym zplisobem cerpat a neztracet tim zbytecné¢ mnoho

Casu, vytvari individualni nastaveni a tzv. RSS (Rich Site Summary), nastroj slouzici

k indikaci obsahu na webu. (SAUERS, 2007, str. 123-126)
Duvéra v pratele

Socialni média a moZnosti dnesni technologické doby umoziuji jedincim byt v neustalém
kontaktu se svymi blizkymi, pfateli (i nezndmymi lidmi). Ti vSichni jsou pro teenagery
zdrojem zpétné vazby a pomocniky pii rozhodovani. Online kontakty jsou pro internetovou
generaci stejné dulezité, jako ty v realném svété. Vyhodou téchto kontaktd je predevsim

rychlost, s jakou mize jedinec komunikovat s velkym mnozstvim lidi.
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3 ZNACKA

Znacka je symbolické vyjadieni a ztvarnény vyznam spolecnosti, které ji odliSuji od kon-
kurence. Slouzi k identifikaci produktu ¢i spolecnosti a je-li registrovand, chrani se tim
pred zneuzitim. Vyjadiuje zaruku kvality, image, Zivotni styl a spoleCenské postaveni. Je

také jednim z nejdulezitéjsich nastroji komunikace spolecnosti s verejnosti.

RozliSujeme symbolické ztvarnéni znacky (nazev, font, logo, barva) a vyznam znaCky
(zpisob jak znacku chapou spotiebitelé pomoci jejich racionalnich a emocionalnich vy-

hod). (VYSEKALOVA, 2007, str. 74)

V soucasnosti se jiz 1 v ¢eském jazyce vzil anglicky ekvivalent ,,brand* (=znacka) a s nim
spojeny pojem ,,branding®, neboli marketingova strategie budovani znacky. Tento proces
je slozity a dlouhodoby, jeho cilem je budovat v myslich spotiebiteld asociace a image

znacky, které vychazeji z cili a hodnot firmy. (VAID, 2003, str. 11-18)

3.1 Znacka pro internetovou generaci

V obdobi adolescence dochézi u déti k vyvoji mozku a ukotveni navyku. Jednd se o obdo-
bi, kdy se jedinci u¢i dovednostem a schopnostem, které se zapisuji do jejich nervové sou-
stavy. Pokud se tedy v tomto obdobi seznami s uré¢itym produktem ¢i znackou, jejich mo-
zek si je bude pamatovat i v dospélosti. Zejména dochazi-li v obdobi utvarfeni identity
K pozitivnim reakcim spojenym se spotiebou urcitého zbozi, zvySuje se pravdépodobnost
vytvoieni emo¢niho vztahu jedince se znaCkou. Tento fakt je ldkavym motivem mnoha
znacek, které dnes posouvaji hranice cilové skupiny na stale mladsi a mladsi jedince. Ne
nadarmo se tedy fikd ,,co se v mladi naucis, ve staii jako kdyz najdes*. (BERGH, 2012, str.
28-30)

Server startupnation.com uvadi étyfi pravidla, ktera by mély znacky cilici na generaci

millennials nésledovat. Tyto prvky jsou pro ptislusniky generace rozhodujici pfi nakupu a

vychazeji z charakteristickych vlastnosti a Zivotniho stylu teenagert.

e Levné naklady
e Dobra kvalita
e Rychly servis
o Zazitek

(FIELDS, 2013, online)
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3.1.1 Prizpisobeni se trendim

Chce-li znacka cilit na generaci mladistvych, musi této cilové skupiné pfizpusobit svoji
komunikaéni strategii a oteviit se novym trendiim. Tato generace je naro¢na a vybirava,
nezaujme ji jen tak néco. Komunikace znacky by se méla ptizpusobit stylu subkultury, na
kterou cili, reagovat na jeji postoje a podnécovat napady prichazejici z vnitiniho prostredi

komunity.

,,Znacka neni tim, ¢im ji chce mit vyrobce, ale tim, ¢im ji chtéji mit spotiebitelé z generace
Y.... Je na znackdch, aby zapadly do slozité identity dnesnich mladych — nikoliv naopak.
Znacky uz nediktuji styl ani image.“ (BERGH, 2012, str. 35-38)

DileZitym poznatkem pro znacky je fakt, Ze online svét pfinasi pfisluSniklim této mladé
generace piedevs§im zabavu. Zpravy a informace, které se k nim dostanou od jejich ptatel,

jsou povazovany za relevantni a maji vétsi vahu nez ty, které jim znacka sama nabizi.

Diivéryhodnost znacky neni zaloZzena jen na jejim chovani, ale také na tom, co se o ni sa-
movolng §if{ mezi jejimi sledovateli prostiednictvim word of mouth®. I piesto, Ze to lze
mnohdy jen téZko ovlivnit, ma to pro znacku stéZejni vyznam. Pfislusnici internetové gene-
race maji tendenci divéfovat nazorim piatel vic nez kdy diive, zejména Vv dnesni dob¢,

kdy je kontakt s prateli skrze komunikaéni technologie velmi snadny.

Pratelsky pristup v komunikaci znacky se svou cilovou skupinou je dilezitym aspektem
uspésnosti znacek cilicich na mladou generaci. BliZz8i vztah dava fanouskiim znacky pocit
redlnosti znacky a téch, ktefi ji vytvaieji. Znacky by se na socidlnich médiich mély chovat
jako pratelé, ktefi navazuji kontakt a aktivné naslouchaji potfebam a problémtim jedinct.
Uspé&iné znacky nabizeji aktivni Giast a pocit kontroly. Internetova generace si zejména
zaklada na rovnopravném vztahu se znackou, kdy znacka nenaruSuje osobni prostor jedin-
ce s cilem vnutit mu reklamni sdéleni. Dne$ni internetova generace pocituje siln¢js$i emoc-
ni pouto ke znackam, které se snazi reagovat na zivotni styl komunity a jsou pro ni tedy
relevantnéjsi a daveéryhodné;si.

Vyhodou marketérii cilejicich na generaci teenagert je také styl, jakym tato generace utraci

penize. Nakupovani je jedna z forem zébavy, kterou se mladi bavi a pii které se spole¢né

1 % v vy , v , . v o
Word of mouth — ¢esky Septanda, samovolné Sifeni sdéleni mezi uzivateli.
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setkavaji. Utrdceji také vice penéz, nez ptredidci v jejich véku a nad svymi nakupy tolik

nepremysleji. (LOECHNER, 2010, online)
3.1.2 Soucasné trendy

Socialni zodpovédnost

Generace dnesnich teenagerti se projevuje jako pomérné eticky uvédoméla. Sleduji, které
znacky se chovaji zodpovédné viici Zivotnimu prostiedi ¢i svym zaméstnancim. Tento jev
podporuje globalni rozvoj CSR? a s nim i snahu korporaci a firem pfispivat na dobroc¢inné
ucely, investovat do zlepSeni globalnich podminek atd. Ptikladem znacky, ktera se timto
trendem uspésné tidi, je americkd znacka TOMS. Designové jedine¢né boty, které primar-
né vyrabi, prodava s ptislibem: ,,With every pair you purchase, TOMS will give a pair of
new shoes to a child in need. One for one. “ Tento filantropicky poc€in se stal a¢innou mar-
ketingovou strategii znacky, ktera je dnes velmi popularni, zejména mezi teenagery,
Vv celém svété. V soucasnosti znacka takto rozdala 2 milidony bot détem z rozvojovych ze-

mi. (TOMS, online)
Celebrity

Moznosti internetu a modernich technologii umoziuji lidem byt Vv neustdlém kontaktu
nejen se svymi prateli, ale i s lidmi, které osobn¢ neznaji. Internetova generace je zavisla
na piisunu zprav o jejich oblibenych celebritach. Ty chytiejsi jiz plné€ vyuzivaji silu social-
nich siti ke svému prospéchu a jsou tak neustale v kontaktu se svymi fanousky. Poskytuji

jim o sob¢ osobni informace a reaguji bezprosttedné na jejich dotazy.

Velmi silnym a oblibenym nastrojem komunikace celebrit online je Youtube, server pro
zvefejiiovani videonahravek. Diky nému se napt. proslavil kanadsky zpévak Justin Bieber,
ktery je dle slov marketingovych odbornikli v soucasnosti monopolem ovladajicim trh
S pubertalni mladezi. Aktivné pouziva socialni sit¢ Facebook, Twitter a dalsi. (CHU, 2011,

audiovizudlni dilo)

Pojem slava ziskdva u dne$ni mladé generace novy vyznam. Slavnym se, stejné jako
J.Bieber, mize stat témét kdokoliv za velmi kratkou dobu. Diky technologiim a rychlosti

Sifeni zprav se sldva stava ¢im dal vice dosaZzitelnou. Trendem soucasnosti jsou navic ,,ce-

? Corporate Social Responsibility - spole¢enska zodpovédnost firmy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

lebrity, které nejsou vefejné znamé jako zpévaci, herci, modelky,...., ale ty, které se pro-
slavily spiSe nahodou diky svému vyjime¢nému pocinu, jenz byl zaznamenan a rozsifen
diky socialnim médiim. S témito ,,obycejnymi lidmi“ z davu pak teenagefi snaze ztotozni a
pusobi pro né jako motivacni prvek, jako nadéje, ze celebritou se muze stat kazdy. Tako-

vymito celebritami jsou naptiklad blogeti. (WELLS, 2012, online)

Technologie

—
13 Years 3 Years 19 June 2009 24 June 2010
until TV reached until iPod sales iPhone 3GS iPhone 4
50 MM users reached 50 MM launches launches
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Source: Grail Research Analysis ﬁ

Obrazek 1 Vzristajici rychlost technologického pokroku

(GRAIL RESEARCH, online)

Internetova generace je generaci pln€ souznénou s technologickym pokrokem. Neni tieba
polemizovat o maximalnim vyuziti dostupnych zatizeni, které mladistvi pouZzivaji dnes a
dennég. Internet je denni chleba, telefon samoziejmosti, mp3 pifehravac nutnosti. I v tomto
sméru je vhodné drzet krok s trendy a jako znacka vyuzivat dostupné moznosti. Tina Wells
radi: ,, Content is king and always will be. Create an interactive experience with content,

no matter what the platform, and consumers will engage.* (WELLS, 2012, online)

Z dalsich trendi jmenujme napi. videohry, hudbu (zivé koncerty), extrémni sporty
(snowboarding, skateboarding, BMX), filmy, outdoorové aktivity, socialni sité, tetovani
(36% z generace Y ma alespon 1 tetovani), jizdu na kole ve mésté, a dalsi. (FIELDS,

2013, online)
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3.2 CRUSH - model uspéchu

Model CRUSH vystihuje 5 aspekt znacky, jejichz dosazeni zvySuje Sanci na uspéch u

mladsi generace. Model popisuje jednotlivé faktory, které jsou pro tuto generaci dilezité.

3.21 C-Cool

Definovat pfesny vyznam slova ,,cool” je pomérn€ obtizné. Ptislusnici jednotlivych gene-
raci mu pfitazovali rozdilnou vahu a vysvétlovali jej riznymi synonymy. Autofi knihy Jak
cool znacky zustavaji hot uskutecnili vyzkum vyznamu tohoto slova a znacek, kterym
podle generace Y tento atribut ndlezi. Dotazovali se 500 respondentti z této cilové skupiny
a vysledkem bylo zjisténi, Ze: 29% povazuje za cool zabavné a zajimavé véci, 15% uved-
lo slovo ,,in“, 10% inovativni, 6% moderni, 6% originalni a jedine¢né, 3% trendy.
V rdmci tohoto vyzkumu také vice nez polovina dotazanych uvedla, Ze co je a neni cool
urcuje predevsim reklama. Jiny vyzkum se zabyval tim, co, respektive kdo, je pro generaci
teenagerit cool. Nejvice respondenti oznacilo své ptatele, hudebniky, herce, velmi malo
lidi oznacCilo samo sebe. Politici a sportovei se umistili na spodnich ptickach. Autofi
V knize mj. zminuji také 14 archetypalnich vlastnosti, které se poji s cool znackami: byt
trendy, mit vysoky status, dobrou povést, uspéch, kreativita, zabavnost, pozitivni naladéni,
vlastni styl, ¢asté zmény, luxus, jasné zastavani konkrétni pozice, modernost, poctivost,

retro. (BERHG, 2012, str.70-73)

Dosahnout jako znacka cool faktoru mize byt ndrocnym procesem. Byt cool znamena na-
bizet zbozi, které je pro zakazniky exkluzivni a vzacné. Vytvoreni jedine¢ného dojmu zbo-
Zi a zpusob, jakym ho zakaznici ziskavaji, je jednim za zékladnich pilifa této snahy. Cool
znacky jsou vétSinou vyhleddvany zejména inovéatory, kterych je vSak mensina. Ve chvili,
kdy se produkty dostavaji do faze z4jmu SirSiho publika, ztraci inovatofi, ktefi spoluvytva-

feji trendy, a tedy urcuji, co je a neni cool, sviij zajem.
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25%
Inovatofi

13,5%
Casni pfijemci

X-2o K-a X X+ao
Doba prijeti novych produkta

Obrazek 2 Ptijeti produktu spotiebiteli
(KOTLER, 2007, str. 347)

Velky vliv na hodnoceni znac¢ky maji také média, kterymi je znacka propagovana. Jedna-li
se o oblibené¢ médium, napt. hudebni stanici MTV cilenou zejména na mladou generaci,

zvysuje se tim 1 hodnota samotné znacky.

VvV

ci se Casto uchyluji k riznym pruzkumim, k sledovani komunit, opinion leaderd a tzv.
coolhuntingu. (GLADWELL, 1997, online) Oblibenym zdrojem inspirace a trendd je sle-
dovani chovani menSich komunit, snaha vmisit se mezi cilovou skupinu a cerpat z jejiho
chovani a nazortu. Cool hunters, neboli ,,profesiondlni stopari kultury mladych*, jsou dnes
zaméstnavani svétovymi korporacemi ve snaze zjistit, co je popularni mezi mensSinami a

toto pak pienést na Sirokou vefejnost. (KLEIN, 2005, str. 68-73)

Byt cool a drzet se neustéle trenda vSak s sebou nese i sva rizika. Tim nejvetSim je fakt, ze
reagovat na stale se ménici situaci by znamenalo ménit marketingové aktivity témét neu-
stale, coz by zarovenh mohlo podryvat autoritu znacky. Je nutné tedy myslet na dlouhodo-

béjsi preference a snazit se vybudovat si se zdkazniky loajalni vztah.

3.2.2 R —Real (opravdova)

Byt jako znacka opravdova a autentickd je dal$im dilezitym faktorem, k némuz mlada ge-
nerace prihlizi. Je vSak nezbytné budovat tuto image obezietné a nendsiln€¢ s diirazem na
poctivost, transparentnost a socidlni zodpovédnost. Ptilisné zdiraziovani tradice mulze

vyvolavat pocit marketingového triku a negativnich asociaci.

Michael B.Beverland, autor knihy Building Brand Authenticity, uvadi sedm rad, prostied-

nictvim nichz mohou znacky ptsobit autenticky:
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e vypravét pribéhy (plisobeni na emoce)

e tvafit se jako amatérSti femeslnici (nesnazit se byt ve vS§em nejlepsi)

e drzet se kofent (odrazet pivodniho ducha znacky)

e projevit lasku K femeslu (zapojeni managementu do aktivit spojenych se znackou,
smysl pro detail)

e pohltit spotiebitele (podpora kli¢ovych influencerti znacky)

e splynout s komunitou

e naocCkovat zaméstnance kultem znacky
(BERGH, 2012, str. 113-117)

Tina Wells, CEO spole¢nosti Buzz Marketing Group, uvadi myslenku, Ze generace millen-
nials ma radé¢ji nez samotny produkt proces jeho vyroby. Znacky by se mély snazit o co
nejtransparentnéj$i komunikaci a odhaleni tzv. behind-the-scenes. Ukazat proces vyroby a

odhalit soukromi znacky ukazuje jeji realnost a pratelsky ptistup. (WELLS, 2012, online)

3.2.3 U - Unique (jedine¢na)

Jedine¢nost znacky si Ize vylozit jako odliSeni se od konkurence, zdiiraznéni benefita, kte-
ré znaCka spottebiteli prinese. To mize byt na dneSnim presyceném trhu obtiznym tkolem,
zvlasteé chceme-li pisobit na mladou skeptickou generaci. Je tedy dilezité vytvoftit si vlast-
ni a jedine¢nou identitu prostiednictvim zdliraznéni konkuren¢ni vyhody a asociaci, které

si mlada generace se znaCkou spojuje.

Vytvareni asociaci se poji s tzv. memy, replikujicimi se kulturnimi informacemi uchova-
vanymi V nervové soustavé ¢loveéka. Asociace, které si jedinci spojuji se znackou a které
pak §ifi ve svém okoli, takovymi memy jsou. Sifeni memi je v soucasnosti diky technolo-

gickym vymozZenostem a rozvoji viralniho marketingu snazsi. (BLACKMORE, 1999, str.
5-8)

3.2.4 S - Self-brand identification (ztotoZnéni se se zna¢kou)

Ztotoznéni se znackou se velmi Uzce slucuje s budovanim identity jedince. V obdobi do-
spivani, kdy k tomuto dochézi, se znacky stavaji jednim z prostfedkli pro toto formovani.
Prostfednictvim znacek se mladi prezentuji svému okoli, ddvaji najevo svoji soundlezitost
S hodnotami znacky a tim, co ptfedstavuje. V tomto obdobi teenageti premysleji o sob¢

samych, snazi se zjistit, kdo jsou, kam patfi a jaké jsou jejich cile do budoucnosti, tedy
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buduji si identitu. RozliSujeme identitu esobni (vénuje se individualni strance jedince, jeho
potfebam a presvédCenim), socidlni (identita pti kontaktu s jinymi lidmi a skupinami) a

aspira¢ni (idealni identita, kterou by jedinec chtél mit). (FISKE, 2010, str. 1093)

Budovani socialni identity je s rozvojem socialnich médii mnohem zietelngjsi. Na social-
nich médiich mohou uzivatelé snadno budovat svoji online identitu co nejvice priblizujici
se t¢ aspiracni. Uzivatelé mezi sebou vidi, kdo se s kym znd, co se komu libi, jakych akci
se kdo ucastni atd. Z toho jsou pak patrné subkultury a zivotni styl, ke kterym se jedinec
hlasi. Tyto informace jsou velmi cenné pro znacky, jez by je mély bedlivé sledovat a vy-
chazet z nich pfi snaze Gspésné oslovit cilovy segment. Dne$ni mladez oceni, nabidne-li
jim znacka pratelstvi ¢i emotivni zazitek vychéazejici z jejich subkultury a zajmi. Teenagefi
nejsou homogenni skupinou a je tieba zaméfit se jen na vybrané segmenty a snazit se

uspokojit co nejlépe jejich potieby. (BERGH, 2012, str. 155-185)

Obrazek 3 Mapovani mladych scén

(BERGH, 2012, str. 166)

3.2.5 H - Happines (Stésti)

Znacka touzici po vybudovani plnohodnotného vztahu se zdkazniky z internetové generace
by méla svoji komunikaci stavét na emocich. Stésti je pravdépodobné tou nejsilngjsi emo-

ci, ktera vytvari mezi zdkazniky a znackou vztah. V tomto vztahu jsou emoce klicovym
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prvkem, ktery ma velky vliv nejen na vztah zédkaznika ke znacce, ale také na upoutani po-

zornosti a nakupni rozhodovani. (CONSOLI, 2009, str. 996-1002)

Mozek teenageri ma mensi schopnost potlacovat emoc¢ni podnéty a slabsi schopnost re-
flexe, tudiz emoce zdsadné ovliviiuji chovani téchto jedinct. To se projevuje zejména im-
pulzivnim a bezrozmyslenkovym jednanim. Mezi zakladni emoce, které teenageti pocit'uji,
patii Stésti, smutek, hnév, strach, znechuceni a prekvapeni. Pro znacku mize byt ucinné
zaméfit se na pozitivni z téchto emoci, a to Stésti a prekvapeni. Druhou strategii pak mtize
byt snaha potlacit negativni emoce a vybudovat znacku, ktera tyto negativni stavy eliminu-
je. Napiiklad event marketing je jednim z nastroji zalozenym na emoc¢nich zazitcich.
Znacky poskytuji svym fanouskim moznost stat se soucasti néfeho nevSedniho, zaZit
okamziky spojené s radosti a §té€stim, pficemz V jejich myslich buduji jedine¢né vzpomin-
ky. Tyto zazitky jsou pak Castym tématem hovort a piispevki, které jedinci sdileji se svym

okolim, at’ uz offline ¢i online. (BERGH, 2012, str. 187-206)
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4 SOCIALNI MEDIA

Internetovy marketing znamena osobni pfistup, pé¢i o kazdého jednotlivého zdkaznika a
moznost individualizace sluzby nebo produktu. Musi byt komplexni a kontinudlni, protoze
podminky se nepfetrzité¢ méni. Nové technologické moznosti, prostiedi a nastroje komuni-
kace se neustale rozsifuji. V dnes$ni dobé jsou zakaznici aktivni konzumenti produkt a
zabavy, zejména diky moZnostem socialnich médii, které umozinuji obousmérnou komuni-

kaci. (JANOUCH, 2010, str.)
,» Social media is the media we use to be social. That's it.” (SAFKO, 2012, str. 3)

Timto sloganem zacina prvni kapitola knihy Social Media Bible, ve které se Lon Safko
dopodrobna vénuje podstaté socialnich médii. Socialni média jsou ta, ktera umoznuji sdi-
leni a spoluvytvareni obsahu a zahrnuji socialni sité, blogy, microblogy, diskusni fora,
sluzby pro sdileni multimédii a dals$i. Tato média jsou zaloZena na potiebé ¢lovéka se soci-
alizovat s jinymi pisluniky svého druhu. Clovék vyhledava osoby jemu blizké, se kterymi
muze sdilet své pocity, myslenky a zkuSenosti. Nejvetsi vyhodou socialnich médii je fakt,
7e nabizeji oboustrannou komunikaci. Umoziuji spojeni mezi lidmi, vytvafeni vztahi,

budovani davéry a vlivu. (SAFKO, 2012, str. 3-8)
Fakta vypovidajici o sou¢asném stavu socialnich médii:

e 7z 10 uzivateld internetu jsou ¢leny minimaln€ jednoho socidlniho média. To zna-
mena, ze vice nez 1,5 biliont lidi aktivné vyuziva socialni média.

e Zvyzkumi také vyplyva, ze lidé neocCekavaji ptrichod novych socialnich médii.
Nejrychleji rostouci povédomi v soucasnosti zaznamenavaji Instagram a Pinte-
rest.

e Mobilni zatizeni se ukazuji jako idealni pomocnici pii uzivani socialnich médii.
51% uzivatell internetu ma v dne$ni dobé smartphone, na ném ma v prioméru nain-
stalovanych 22 aplikaci, pfi¢emz nejpouzivanéjsi jsou ty, které poskytuji ptistup na
socidlni média.

e Konzumenti jsou propojeni se znatkami a aktivné ptispivaji do komunikace, pii-
¢emZ vice neZ polovina komentaiti je pozitivnich a pouze 10% ma negativni na-
dech.

e 55% uzivateli socidlnich médii je propojeno se znaCkami, z toho kazdy uZivatel

v pruméru sleduje 10,6 znacek, 7 znacek sleduje aktivn€ a s 5 je v interakci.
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e Ocekavani konzumentii od znacek na socialnich médiich jsou: sdileni informaci,
promotion, produkty/sluzby zdarma, novinky, interaktivni zapojeni fanouska.

e Konzumenti se chtéji aktivné podilet na komunikaci znacky, tvorbé kampani a pro-
cesu vytvareni nového produktu. Chtéji zaroven slySet zpétnou vazbu, jak pravée je-
jich nazory a ¢iny pomohly znac¢ce S danym projektem. Chtéji se aktivné zapojovat
do vyzkumil znacek a véti, Ze jim jejich ndzor pomuze.

(VAN BELLEGHEM a kol., 2012, online)

Poradi podle zakazniku: Poradi podle firem:
Proc jsou v interakci s firmami Proc si mysli, Ze je zakaznici sleduji
prostfednictvim socialnich médii Rozpor prostfednictvim socialnich médii
ve vnimani

(61%) Slevy :.\
(55%) Nakup (@

(53%) Recenze a hodnoceni produktd

Dozvédét se o novych produktech (73%)

Obecné informace (71%)

) @@

Vyjadfit nazor na soucasné sluzby/produkty (69%)
(53%) Obecné informace Exkluzivni informace (68%)
(52%) Exkluzivni informace Recenze a hodnoceni produkti (67%)
(51%) Dozvédét se o novych produktech ocit spojeni (64
(49%) Vyjadrit nazor na soucasné sluzby/produkty @ Zéakaznicka podpora (63%)
(37%) Zakaznicky servis Predkladani napadl na nové sluzby/produkty (63%)
(34%) Ucast na udalostech (@) t soucast komunity (61
§ Ugast na udalostech (61%)
Nakup (60%)
@ @ Slevy (60%)

00 9 0 © 0@ ©®

(30%) Predkladani napadi na nové sluiby/produkty @

Obrazek 4 Co chtéji uzivatelé, vs. Co chtéji znacky

(Makevision.net)

4.1 Facebook

,,Facebook vam pomdha spojit se s lidmi ve vasem Zivoté a sdilet s nimi své zadzitky.

(FACEBOOK, online)

Tak zni slogan Facebooku, jenz vyvojafi umistili na jeho Gvodni stranu. Facebook vznikl
jako socialni sit’ uréena studentim Harwardské univerzity. Jeho zakladatel, Mark Zucker-
berg, v roce 2004 piisel s napadem, ktery dnes spojuje stovky miliont lidi po celém svété.
Dnesni primérny uzivatel Facebooku ma kolem 130 pratel a je spojeny s 80 strankami,

eventy a skupinami. (ZARRELLA, 2010, str.1-2)

K zakladnim funkcim Facebooku patii sdileni ptispévkl, fotografii, videi, odkazi, akci,
hudby, z4jmi a dal§ich moznosti s okruhem pratel. Facebook zaroven slouzi jako prostie-

dek pro komunikaci.
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4.1.1 Facebook stranka

Facebook jako marketingovy ndastroj nabizi z pohledu znacky moznost vytvofit si
tzv.“stranku, kterd funguje jako profil znacky. Soundlezitost s ni projevi uzivatel tim, Ze
stranku oznaci tlacitkem ,,to se mi libi“, ¢imz za¢ne odebirat obsah strankou ptidavany.
Stranka mé nekolik zakladnich funkci. Na své zdi (timeline) ma nastroje pro profilovou
fotografii, ivodni fotografii, zdkladni informace, zalozky a zed’ ptispévkl (news feed) fa-

zenych chronologicky podle stafi.
Prehledy

Facebook nabizi spravciim stranky piehledné metriky a grafy, diky nimZ maji ptehled o

uzivatelich a pfispévcich. Pfehled nabizi nasledujici funkce:

e Celkovy pocet ,,To se mi libi* — pocet jedinecnych uzivateli, kterym se stranka 1ibi

e Pratelé fanouska — celkovy pocet pratel vSech fanouskt, kterym se stranka aktualné
libi

e Lidé, kteri o tom mluvi — pocet jedinecnych uzivatelt, kteti o strance vytvofili ptibéh
(oznacili stranku To se mi libi, pfidali ptispévek na zed’ stranky, okomentovali nebo
sdileli prispévek, odpoveédeli na otazku, reagovali na udélost, zminili stranku, oznacili
stranku na fotce, oznamili polohu z umisténi stranky nebo doporucéili umisténi)

e Celkovy dosah za tyden — pocet jedineCnych uzivateld, ktefi za dany tyden vytvoftili

piibéh o strance

Prispévky stranky jsou zaznamenavany do tabulky, v niz se méfi u kazdého ptispévku

hodnoty:

e Dosah — Pocet jedine¢nych uZivatel, kteti zobrazili ptispévek. Zobrazeni se dale déli
na organické (ptispévek byl shlédnut ve vlastnich vybranych ptispévcich uzivatele ne-
bo na strance), placené (piispévek byl zobrazen pomoci placeného kanalu - reklamy) a
virdlni (ptispévek byl zobrazen na zékladé¢ interakce jednoho z ptatel uzivatele).

e Zainteresovani uZivatelé — Pocet jedinecnych uzivatelli, kteti klikli na ptispévek.

e Miluvi o tom — Pocet jedineCnych uZivatel, ktefi vytvofili ptispévek z ptispévku
stranky. Toto Cislo se dale déli dle akce, kterou uZivatel u ptispévku provedl — To se
mi libi, Komentar, Sdileni.

e Viralita — Procento uzivatel, kteti vytvotili ptispévek z ptispévku na strance, z cel-

r v . . v v o TR IR s 1x1: (Mluvio t ,
kového poctu jedine¢nych uzivateld, ktefi prispévek vidéli. (" ° ™ / pesan).-
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K dal§im dtlezitym metrikdm patii demografické udaje o fanouscich. Zde Facebook nabi-
zi graf rozdélujici fanousky podle pohlavi a véku (13-17 let, 18-24 let, 25-34 let, 35-44 let,
45-54 let, 55-64 let, 65+ let), zemi a mésto, které fanousci uvadéji jako své bydlisté a ja-
zyk. Tyto grafy jsou uvedeny pro hodnoty To se mi libi (pocet fanouska stranky), Dosah a

Mluvi o tom.

4.1.2 Statistiky Facebook

V soucasnosti je v Ceské republice 3 849 900 uZivatelti Facebooku, coz fadi Ceskou repub-
liku na 43. misto v celosvétovém poctu uzivateli rozdélenych podle zemi. Z celkového
poétu obyvatel CR je na Facebooku 36,75% z nich, z poétu uZivateli internetu pak kazdy
druhy. Zebticek stranek s nejvice ¢eskymi fanousky ukazuje na prvnim misté stranku The
Simpsons s vice nez pul milionem fanousku, dale pak stranky YouTube, Bez prdtel nezijul,
Nemyslis-zaplatis! a House. Ze znaéek se nejlépe umistila stranka Xparfemy.cz - exclusive
essentials s 250 tis. fanousky, nasleduji Red Bull, Coca-cola, Kofola, Monster Energy. Zde
vidime zajimavy fakt, ze prvnich 5 piicek obsadily 4 znacky napoji, z toho 2 kolové a 2
energetické napoje. Mezi celebritami se na prvni pozici umistil Zdenék Pohlreich s 280 tis.
fanousky, David Guetta, Rihanna, Vin Diesel a Michael Jackson. V kategorii sport vedou
stranky Jaromir Jagr (Official) s 160 tis. pfiznivcd, Usain Bolt, AC Sparta Praha, Chelsea
Football Club a Petra Kvitova.

Na ceském Facebooku najdeme témét vyrovnany pocet Zen (51%) a muzii (49%). VEkové

rozlozeni ¢eskych uzivateli vidime na obr. ¢. 5. (SOCIALBAKERS, 2013, online)

65-100 vears
55~64 years -
13=15 years

25-34 years
16=17 years
5-54 years
35-44 years / .’

18-24 years

Obrazek 5 Vékové rozlozeni uzivatelti Facebooku v Ceské republice

(SOCIALBAKERS, 2013, online)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4.2 Instagram

Instagram je aplikace pro sdileni fotografii piistupna pro informaéni systémy iOS a Andro-
rid. Zaroven slouzi jako prostor, kde mohou uzivatelé sdilet piispévky a vzajemné mezi
sebou komunikovat. Jedna se o platformu uréenou béznym uzivatelim k vytvaieni osob-
nich profil, ¢im dal Castéji je vSak tato sluzba vyuzivana i znackami pro marketingové
ucely. Zékladnim principem je nahravani fotografii potfizenych mobilnim telefonem, za
pomoci prednastavenych filtrti, rdmeckt a efektii mohou byt tyto fotografie velmi rychle
formatu 612x612 bodl. Déle se k fotografii mize ptipsat komentét, hashtagy ¢i geolokacni
informace. Pro praci s Instagramem je nutné mit vytvoieny profil, ktery obsahuje nazev,
voliteln€ profilovy obrazek a popis do 150 znaki. Uzivatelé mohou zaroven sledovat jiné a
odebirat tak jejich obsah, stejn¢ tak jako mohou byt oni sami sledovani. Tento akt je vzdy
jednostranny, uzivatelé se tedy vzadjemné sledovat nemusi. Na svém profilu pak lze vidét
pocet sledujicich a sledovanych, stejn¢ tak jako pocet nahranych fotografii. Kazda fotogra-
fie miize byt oznac¢ena jinym uzivatelem tlacitkem ,,to se mi libi*, nebo k ni maze byt pii-
psan komentaf. Pro zjednodusSeni vyhledavani se fotografie mohou oznacovat tzv. hash-
tagy, neboli stitky, ve tvaru #hashtag. Ty slouzi jako tematické skupiny, které si pak uziva-
telé vyhledavaji. Napft. je-1i fotografie oznacena #sport, zobrazi se tato fotka uzivatelim,
kteti budou klicové slovo ,,sport* vyhledavat. Stézejni Casti této sluzby je mobilni aplikace.
K ni je pak pfidruzend webova stranka, kterd zobrazuje profily s fotografiemi i tém uziva-

telim, jez sami Instagram aktivné nepouzivaji. (DOCEKAL, 2012, online)

V dubnu roku 2012 koupila spolecnost Facebook Instagram s jeho 50 milidny uzivatelt za
1 billion dollar. V soucasnosti vyuziva Instagram vice nez 100 milioni uZzivatel, kteti
dosud na svych profilech sdileli pfes 4 bilibny fotografii. Pocty uzivateli Instagramu

v Ceské republice nejsou znamy. (CONSTINE a spol., 2012, online)

4.2.1 Statistiky Instagram

Webova platforma Webstagram nabizi statistiky relevantni pro uZivatele Instagramu. Podle
ziskanych udaji je tak nejsledovanéjSim profilem profil samotné znacky S nazvem In-
stagram s poctem pievySujicim 20 miliénu sledujicich uZivateld. Druhé misto patii zpéva-
kovi Justinu Bieberovi, jehoz profil sleduje 7,3 milioni uzivateld, v tésném zaveésu za nim
je americké herecka a modelka Kim Kardashian se 7,3 miliony sledovateli. Nejsledova-

néjsi znaCkou je na 36. mist¢ znacka spodniho pradla Victorias Secret s 1,7 miliony fa-
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nouskutl.. Nejpouzivangjsimi hashtagy jsou: #christmas (21,6 miliont uziti), #statigram (na-
stroj pro méfeni Instagramu, 19,8 mil.), #eyes (19,5mil.). Prvni zna¢kou zminénou v hash-
tagu, pomineme-1i nastroje souvisejici se samotnym Instagramem, je na 28. misté #nike s 9

miliony uziti. (WEBSTAGRAM, online)

4.2.2 Komunikace zna¢ky na Instagramu

Mnoho autorti jiz sepsalo tipy pro vyuzivani Instagramu v ramci firemni komunikace. In-
stagram nabizi moZnost provazat profil uzivatele s profily na dalSich médiich, jako je Fa-
cebook, Twitter, Foursquare, Tumblr ¢i Flickr. Tato funkce je vyhodna zejména pro znac-

Ky, jez vyuzivaji vice socialnich médii a chté&ji komunikovat integrované.
Daniel Docekal ve svém ¢lanku doporucuje znackam na Instagramu nésledujici 4 pravidla:

#1 — PouiZivejte zajimavé fotografie je sice jednoduché, ale zdaleka to tak jednoduché ne-
bude. Firmy vétsinou musi prekonat zazité stereotypy a zkusit zapomenout na klasické ,, fi-
remni* fotografie. Zivotni styl, detaily, vizudiné atraktivni, nevsedni pohledy na produkty,
firmu, misto kde pusobi, kancelare, lidi ve firmé pracujici. Je vhodné se nebat a jit i do

fotografii, které se samotnou firmou nemaji zdanlivé nic spolecného, jde o pribéh.

#2 — Prispivejte Casto miuize pusobit jako paradox, ale pokud dokazete udrzet pravidlo #1,
pak skutecné nebude vadit ani deset fotografii denné. Diilezité ale je, Ze na néco takového

musite mit kapacity (a taky trochu koule).

#3 — Neprestavejte prispivat je také dulezité. Znacku musite budovat dlouhodobé a setrva-
le. Na Instagramu (a obecné na socidalnich sitich) souperite s Fadou konkurentu a vétsina z

nich viibec nejsou firmy.

#4 — Zapojte ,,komunitu“ je pravidlo platné na vsech socialnich médiich. Chtéjte od sledu-
Jjicich zpétnou vazbu, chtéjte komentdre, volejte po ndzorech, zZdadejte zpétnou vazbu. ZKuste

souteze, hadanky, kvizy, puzzle. A nezapominejte sledujicim na jejich komentare odpovidat.
(DOCEKAL, 2012, online)

Dalsim podstatnym krokem je prace s hashtagy. Server Business Insider doporucuje vybrat
si n€kolik zakladnich hashtagii relevantnich pro znacku a ty opakované pouzivat. Tyto sté-
zejni hashtagy by mély byt tvofeny nejen témi nejpopularnéjSimi, ale zejména témi, které
zna¢ku a jeji image spravné kategorizuji. Navic u hashtagii s miliony uZiti se fotografie
velmi rychle obménuji a pfi vyhledavani jen stézi uzivatel narazi praveé na konkrétni fotku.

Mimo hashtagy obsahujici ndzev znacky pak mohou byt vytvofeny specidlni, které se poji
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napt. k urcité soutézi a diky nimz mohou byt sledovany iniciativy uzivateli ve spojeni se

znackou. (SANZ, 2013, online)

Pro budovani komunity na Instagramu je vhodné pfispivat aktudlnimi fotografiemi, které
maji sviij ptibéh a nejsou jen produktovymi fotografiemi bez emoci. Na rozdil od Daniela
Docekala, Constance Aquilar ve svém ¢lanku tvrdi, Ze ptili§ casté prispivani neni vhodné.
Uzivatelé se citi zahlceni fotografiemi, doporucuje tedy vybirat jen ty nejlepsi fotografie a
pfispivat parkrat za den. Chce-li uZivatel sdilet vice, mize pouzivat fotografické kolaze,

které vytvoti pomoci jinych aplikaci.

,, The most important thing to remember is that people use Instagram as a new scope to see
the world around them. Make your content real- if your followers want to go to a certain

place or do a certain thing as a result of you, then you can bet they’re going to your

brand/products right there with them. “ (AQUILAR, 2013, online)

4.3 Twitter

Twitter je informacni sit’, kterd byla vytvoiena v roce 2006 a funguje na bazi microblogu.
Slouzi k sdileni informaci, ndpadii, nazorti a novinek v oblastech, které si uzivatelé sami
specifikuji pomoci ucth, které sleduji. Twitter také pracuje s hashtagy, jednotlivé prispévky
jsou tedy fazeny do tematickych skupin. Jeden ptispévek, tzv. tweet, mize obsahovat ma-

ximaln¢ 140 znaki. Twitter slouzi jako komunikacni nastroj pro spolecnosti pti kontaktu

s fanousky. (TWITTER, 2013, online)

4.3.1 Statistiky Twitter

Twitter ucet si doposud zaloZilo piiblizné 500 mil. uZivatel, z toho pfiblizné 150 tisic Ce-
chii a Slovaki. (KLABOSENI, online)

Nejsledovanéjsim profilem mezi ¢eskymi fanousky je ucet LoreleiWeb s vice nez 100 tis.
sledovateli, dale se umistily ucty Jaromir Jagr, avast! Antivirus, Justin Drew Bieber a
Webnode Official. Mezi znackami vede avast! Antivirus s 92 tis. fanousku, nasleduji Voda-
fone CR, Czech Airlines, Twitujici HaJednicka a CzechTourism. Nejsledované;si celebritou
je Alena Seredova s 26.tis. sledovateld, dale Milos Cermdk, David Grudl, Jan Rezab a Petr
Koubsky. (SOCIALBAKERS, online)
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4.4 Google +

Socialni médium spole¢nosti Google s nazvem Google + vzniklo v roce 2011 jako obdoba
a konkurence Facebooku. Nabizi obdobné funkce, hlavni rozdil je v moznosti sdileni obsa-
hu s tzv.kruhy, které si uzivatel¢ vytvareji. Tato funkce tedy umoziuje cilenéj$i komunika-

ci s urcitymi skupinami lidi.
4.4.1.1 Statistiky Google+

V soucasnosti méa uZivatelsky profil na Google + 400 miliont uzivateli, v Ceské republice
dovateli, Svétdndroida.cz, Cesky rozhlas, Zivé.cz a Pivovar Svijany. Ze znaéek vitézi Pivo-
var Svijany s 18 tis. fanousky, dalsi tfi mista zaujimaji mobilni operatoti v potfadi Vodafone
CZ, T-Mobile CZ a 02 CZ. Pata pricka patii dopravni spole¢nosti RegioJet.
(SOCIALBAKERS, online)

4.4.2 Pinterest

,,Pinterest is a tool for collecting and organizing things you love. “ (PINTEREST, 2013,

online)

Pinterest funguje jako nasténka, na niz si uzivatelé ptipinaji fotografie a videa, které se jim
libi. Tyto nasténky mohou tematicky pojmenovavat a sdilet s okruhem svych pratel. Sami
mohou sledovat ostatni uzivatele, vyhledavat obsah pomoci klicovych slov, oznacovat ,,to
se mi libi“ komentovat a sdilet. Tato sluzba je oblibena zejména mezi zZenami, které tvoii
vétsinu uzivateld. K Pinterestu je pfipojeno vice nez 40 mil. uzivateli z celého svéta.

(ROYAL PINGDOM, 2013, online)

4.4.3 Youtube

YouTube je server, dnes jiZ fungujici jako socidlni médium, zaloZeny v roce 2005. SlouZi k
sledovani videi a nahravani vlastnich. Zaroven poskytuje férum, pomoci kterého mohou
uZzivatelé informovat a inspirovat ostatni. Slouzi také jako distribu¢ni platforma pro tviirce

vlastniho obsahu a inzerenty. (YOUTUBE, 2013, online)

4.4.3.1 Statistiky YouTube

Nejvice zhlédnuti videi ma v Ceské republice kanal T-Mobile CZ, konkrétné 44 milioni.

Na dalsich prickach se umistili RukaHoreTV, kanal uzivatele ViralBrothers, Show Jana
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Krause a Minecrafak. Mezi kanaly znacek vitézi tedy také T-Mobile CZ, dale nasleduji
bobikarna, avast! Antivirus, Alza.cz a O2CZ. Z celebrit je nejsledovanéjsi Ewa Farna a
mezi sportovci Ceskd fotbalova reprezentace. (SOCIALBAKERS, online)

4.4.4 Foursquare

Aplikace Foursquare poskytuje geolokacni sluzbu, kterd zaroven funguje jako socialni sit’.
Umoziiuje uzivatelim sdilet svoji aktualni pozici, navitivena mista (tzv. venues®), fotogra-
fie, doporuceni a dalsi. Uzivatelé se pomoci tla¢itka check-in hlasi na rlizna mista, sbiraji
body a ziskavaji odmény. Mnozi obchodnici v Ceské republice jiz vyuzivaji této sluzby
v ramci svych marketingovych aktivit, kdy napt. za uréity pocet check-inti nabizeji zakaz-

nikiim tzv. specials, tedy slevy ¢i jiné vyhody.

Tato sluzba je propojena s dal§imi médii jako je Facebook ¢i Twitter, uzivatel tedy miize

automaticky sdilet své tzv.check-iny 1 na svych dalSich profilech. (FERBY, 2013, online)

4.4.5 Ceské socialni média
Mezi socialni média vzniklé v Ceské republice pro ceské uzivatele fadime servery:

e Lidé.cz: internetové forum, kde si mohou uzivatelé vytvofit osobni profil ¢i blog,
poskytuje také chatovaci prostor, internetovou seznamku, kurzy, nabizi moznost
ukladani a sdileni fotografii.

e Spoluzaci.cz: urCen pro kontakt se spoluzaky ze Skoly, uzivatelé si mohou vytvoftit
osobni ucet, ptiradit se do tfid, které béhem studia navstévovali, sdilet se svymi
spoluzéky multimedialni obsah a chatovat.

o CSFD.cz: zkratka pro Cesko-slovenskou filmovou databazi, sdruzuje uZivatele se
zdjmem o film, obsahuje databézi filmi, rezisért a hercti z celého svéta, ktefi jsou
fanousky hodnoceni a fazeni do zebtick.

e Libimseti.cz: internetova seznamka, na niz spolu komunikuji uzivatelé pod osob-

nimi profily.

3 . , v s v . . sy , , , . 7 v, v
Venues jsou mista vytvorena uzivateli, ktera se vazou na konkrétni mista v redlném svété.
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4.5 Strategie pro socialni média

Strategicky dokument pro komunikaci na socialnich médiich je povazovan za dulezity
prvek v marketingové strategii firmy, ktery jasné definuje veskeré atributy chovani znacky
na socialnich médiich. Vymezena pravidla podporuji nastavené cile a image, ptedchazeji

M7 ov I3

nejasnostem a Setfi ¢as spravetim jednotlivych profilt.

Takovyto dokument definuje smysleni znacky, chovani zaméstnanci v komunikaci
s fanousky, deleguje zodpovédnost, urcuje tikoly a jejich ¢asovou narocnost, definuje met-

riky a vyhodnocovani aktivit.

4.6 Meéreni a analyza na socialnich médiich

Me¢fteni a analyza profilii a ucth na socidlnich médiich je moZzna diky mnoha nastrojim,
které internet nabizi, at’ uz zdarma nebo za penize. EXistuji portaly zaméfené na urcita mé-
dia a nastroje, stejné tak jako ty, které poskytuji vSeobecna data a statistiky o vSech uctech.
Tato kapitola se vénuje dvéma nastrojim, které jsou vyuzivany pii analyze v praktické

castl.
4.6.1 Social Bakers

Uginnym a piehlednym nastrojem pro méfeni uéinnosti komunikace na socialnich médiich
je online platforma Socialbakers. Nabizi svym klientim uZzivatelsky nenaro¢nou formou
méfeni a srovnavani uspéSnosti profilti na socialnich médiich Facebook, Twitter, Google+
a YouTube. Jak je uvedeno v popisu této platformy, jeji tviirci se snazi nabidnout svym
zékazniktim sluzbu zvysujici efektivitu ¢innosti na socidlnich médiich s tisporou casu vlo-
zeného do zpracovavani dat. Platforma je roz$ifena do vice nez 75 zemi svéta a do dnesni-
ho dne si nasla tisice klientd. Socialbakers funguje na zdkladn€ spojeni s klicovymi kanaly
socialnich médii a digitalnich agentur, jako napt. Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn a
Google+. Tato sluzba zpracovava data do piehlednych grafii a na rozdil od jinych obdob-
nych sluZzeb nabizi také benchmarking (srovnavani) konkuren¢nich znacek a lokalni kate-

gorizaci pro socialni média.

Mimo métici systémy nalezne Ctendi na webu socialbakers.com také zpravy vyhodnocujici
statistiky podle jednotlivych odvétvi ¢i regiond. Soucasti platformy je také blog informujici

o zajimavostech a tipech na poli socidlnich médii.
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Zdarma nabizi socialbakers statistiky na jednotlivych socidlnich médiich a sluzbu
s nazvem ,,fake followers* neboli faleSni fanousci. Po zadani jména na Twitteru systém
ur¢i, zda jsou vasi sledovatelé skutecni ¢i faleSni. Statistiky zdarma miizeme vyuzit pro
nasledujici socialni sité:

LinkedIn: systém shromazd'uje demograficka data o uzivatelich a penetraci podle stata.

Google+, YouTube, Twitter, Facebook: zde jsou zpracovany data ze vSech jiz monitoro-
vanych profill, rozd€lenych do kategorii znacky, celebrity, zabava, média, politika a sport.
Data mizeme filtrovat také na zakladé demografické specifikace. Vidime zde nejrychleji
rostouci a klesajici profily v jednotlivych kategoriich, profily s nejvyssim poctem fanouskt
a sledovateld, u Facebook statistik pak také primérnou cenu za reklamu ¢i nejpouzivané;jsi

aplikace.

Srovnavani stranek a profili najdeme na socialbakers jako placenou sluzbu analyticsPRO.
Mame zde na vybér ze 4 variant, ceny se pohybuji v rozmezi 50-400 $ mésic¢né v zavislosti
na poctu méfenych stranek. VSechny varianty si mohou klienti vyzkouset ve 14 dennim
testovacim obdobi, které je zdarma. Sluzby, které tento placeny program nabizi, jsou na-
piiklad méfeni vyvoje rustu fanouskl, mira angazovanosti, oborové porovnavani, konku-

ren¢ni analyzy, zjisténi kliCovych influencert (fanouskl s nejvétsim zapojenim), a dalsi.

Dalsi placenou sluzbou je builderPRO, platforma slouzici pro jednoduchou spravu profila
na socialnich médiich. Zde mutize klient z jednoho rozhrani ovladat nékolik profilt na ruz-
nych médiich, ¢imz vyrazn¢ usetii sviij as pro planovani ptispévku a sledovani déni.

Posledni sluzbou je pak market insights, sluzba umoziujici monitorovat cilové publikum

napfi¢ nckolika trhy. Zde miZeme ziskat informace o odliSnostech publika podle stati,

pohlavi a zajmi a jejich vzdjemné porovnavani.
4.6.2 Simply Measured

Simply Measured (v pfekladu jednoduSe zméteny) je online nastroj slouzici k méteni dat
na internetu. Vznikl v roce 2010 a jeho portfolio se stale rozrusta. Hlavni vyhodou, kterou
tento software nabizi, je Uspora ¢asu pii monitoringu socialnich médii. Zdarma jsou k dis-
pozici nastroje métici hodnoty na Facebooku, Twitteru, Instagramu, Google+, Pinterestu,
Google Analytics a dal§i. Rozsifené portfolio nastrojii je pak placené. Udaje o pozadované
strance ¢i profilu jsou zpracovany do piehlednych tabulek a infografik a poskytuji data
potfebna k analyze a efektivité komunikace subjektu. (SIMPLY MEASURED, online)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODICKY POSTUP

5.1 Cil prace:

Cilem prace je zjistit, zda jsou soucasné online komunika¢ni aktivity, zejména ty na soci-
alnich médiich, znacky Nugget vhodné a G¢inné vzhledem k cilovym segmentiim a jejich
charakteristikdm. Cilem projektu bude strategie pro znacku implementujici zjisténé po-

znatky o cilové skupiné.

5.2 Vyzkumné otazky:
Je soucasnd komunikace znacky na socidlnich médiich ldkava pro fanousky?

Je internetova generace cilovou skupinou znacky Nugget?

5.3 Metodicky postup:

Praktickou ¢asti prace bude analyza souc¢asného stavu online komunika¢nich aktivit znacky
Nugget. Jako zdroje pro tuto analyzu poslouzi data zjisténd z Facebook stranky znacky
(pocet fanouska, demografické a geografické tidaje o nich, jejich aktivita, obsah a ¢etnost
prispévk, jejich dosah a viralita, styl komunikace, a dalsi kritéria). Analyza si klade za cil

zpracovat data v ¢asovém horizontu jednoho roku.

Druhym zdrojem pro analyzu budou informace z profilu znacky na socialni siti Instagram.
Zde budou zpracovany udaje o sledovatelich, sledovanych, stylu a Cetnosti vlastnich pfi-
spévkl a vyuzivani hashtagi. DalSim kanalem vyuZivanym znackou je server Youtube.
Zde budou sledovéana data o videich, poctech sledovatelii, poctu zhlédnuti. Nasledujicim
zdrojem bude komunikace na webovych strankach znacky. K tomuto budou vyuzita data
Zz Google Analytics nastroje, zejména data o cilovém publiku a zdrojich navstévnosti.
V neposledni fadé jako zdroj informaci o znaéce poslouzi konzultace se zakladatelem a

zastupcem znacky.

Pro zjiSténi pozice na trhu bude porovnana online komunikace tfi nejvétsich konkurentt
znacky. Témito konkurenty jsou: Horsefeathers, Funstorm a Meatfly. Pro analyzu budou
stanovena kritéria posuzovani (profily na socialnich sitich, pocty fanouskd, jejich aktivita,

témata, Cetnost a styl ptispévkd,...)
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Vysledkem této ¢asti pak bude SWOT analyza online komunikac¢nich aktivit znacky Nug-
get. V ni budou zohlednény poznatky ziskané analyzou soucasného stavu a analyzou kon-

kurenénich znacek.

Na zéklad¢ provedenych analyz a vysledkti bude definovéana cilova skupina znacky a jeji
jednotlivé segmenty. Ty budou vymezeny pomoci vicendsobné segmentace zahrnujici

segmentaci demografickou, geografickou, psychografickou a behavioralni.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je ndstroj pro vymezeni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim 1
vnéjSim firemnim podminkam. Definuje silné (Strength) a slabé (Weakness) stranky vy-
plyvajici z vnitiniho prostiedi firmy, a prilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threaths) ply-
nouci z prostfedi vnéjsiho. Cilem této analyzy je ziskat na zaklad¢ silnych stranek a ptilezi-

tosti konkuren¢ni vyhodu. (KOZEL, 2006, str.39)

5.5 Profilace cilové skupiny

Cilova skupina (také nazyvana cilové publikum — target audience) je zvlaStnim trznim
segmentem, ktery se firma snazi obslouzit svymi nabidkami produktt. Cilova publika jsou
obvykle definovana v optice geografickych, demografickych, socio-ekonomickych nebo

socio-psychologickych vlastnosti.

K profilaci cilové skupiny Ize pouzit nasledujici proménné:
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(PELSMACKER, 2003, str. 206)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA NUGGET

NUGGET Clothing systems je ryze ¢eska znacka, kterd vznikla na zacatku roku 2000. Dle
slov zakladajicich Clent ji lze popsat nasledovné: ,,Chteli jsme rozjet vylucnost a kvalitu,
chtéli jsme, aby nase véci mély v sobé to, co nam bylo tehdy hodné blizké — snowboarding,
skateboarding a muziku. A presné takovy byl tehdy i nas sen, rozjet dobrou znacku, ktera
by se stala nejenom pro nas zdarukou perfekini kvality a jedinecného stylu. “ (Nugget, onli-

ne)

Tato znacka se zamétuje na dva vyrobni okruhy — obleCeni pro skateboarding a street style;
a snowboardové obleCeni a dopliiky na zimu. Zakladem pro vyrobu je diraz na kvalitni
materialy a kreativni tym fashion designérii. Samotna vyroba probiha z vétsi ¢asti na Dal-
ném Vychodg, ¢asteéné pak v Ceské republice. Vyrobky jsou vytvaieny také ve spolupraci
S tymovymi jezdci, ktetfi funguji zaroven jako testovaci jednotka. Tym Nugget je sestaven
Z jezdci, ktefi se vyznacuji zdjmem 0 extrémni sporty a stoprocentnim nasazenim. Znacka

je podporuje pfi trénincich, exhibicich i zavodech.

Nugget ma své sidlo v Brn¢, kde se nachazi také jeho vlajkova prodejna. Dvojpatrovy ob-
chod je situovan v centru Brna a nabizi svym klientim kompletni sortiment Nugget. Mimo
ten jsou v obchod¢ prodavany vyrobky dalSich znacek, jeZ se orientuji na stejny druh zbozi
a cilovou skupinu. Kromé této prodejny na ulici Orli se v Brné¢ nachazi jesté jedna prodej-
na, a to v Campus square, tieti obchod byl otevien v Pardubicich. Mimo tyto vlastni pro-
dejny je Nugget zbozi distribuovano do dal§ich cca 170 prodejen v Ceské republice a in-
ternetovych eshopti. Nugget ptisobi také na mezinarodnim poli, a to konkrétné¢ ve 12 sta-

tech svéta, napt. ve Francii, Spanélsku, Rusku, Cing, Japonsku atd. (NUGGET, online)
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7 ANALYZA ONLINE KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Soucasné komunikacéni aktivity znacky v online prosttedi jsou soustfed’ovany na webovou

stranku znac¢ky a jeji profily na socialnich médiich Facebook, YouTube a Instagram.

7.1 Facebook

Stranka s ndzvem ,,Nugget* byla jejimi tvirci zalozena 8. listopadu 2008. V soucasnosti,
ke dni 3. bifezna 2013, ma stranka necelych 16 tisic fanouskl. O stranku se nyni stara 13
spravei, kteti maji vSichni pfisouzenou roli ,,Manazer®. Dle slov Martina K., zastupce
znacky, se vSak o aktivni déni na strance stara jen velmi malo z nich, ptiblizné 2-3 lidé.

Mezi spravci jsou zahrnuti vlastnici znacky, jeji zaméstnanci a tymovi jezdci.

7.1.1 Analyza bi'ezen 2012 — iinor 2013

Pro diikladnou analyzu a rozbor aktivit na strance bylo stanoveno obdobi jednoho roku, a
to od biezna 2012 do tnora 2013. Analyza bude provadéna v mési¢nich intervalech, tedy

celkem bude k posouzeni vyvoje 12 obdobi. Kritéria posuzovani jsou nasledujici:

e Pocet To se mi libi — proménlivost procentudlniho zastoupeni vékové skupiny u zen
a muzu v prabéhu jednoho roku

e Bydliste

e Frekvence postl (neboli ptispévkll) — mésicni pocet, pramér

e 50 nejviraln€jSich prispévkt
Pocet mluvi o tom (interakce) / dosah (pocet uzivatell, kterym se ptispévek zobra-

zil) = viralita — analyza téchto postl
Zdroji dat pro analyzu jsou piehledy dat z Facebook stranky.
Vysledkem analyzy bude grafické zpracovani vyvoje fanouskt podle pohlavi a véku, vy-
mezeni 5 nejcastejSich mést, odkud fanousci pochdzi, rozklicovani nejviralngjsich piispév-

kil — den, hodina, typ pfispévku, obsah a primérny pocet postli za mésic v uplynulém roce.
Fanousci: vék, pohlavi

Pti analyze fanousku byly zpracovany hodnoty za dvanact mési¢nich obdobi, kdy pro kaz-
dy mésic byla do tabulky zaznamendna procentualni zastoupeni fanouskt podle vékovych
skupin a pohlavi. Facebook nabizi ve svych piehledech data rozdélend do vékovych sku-

pin: 13-17 let, 18-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let a 65+.
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Graf 1 RozloZeni fanousku dle pohlavi.

Prvni graf porovnava celkovy vyvoj rozlozeni fanouskt dle pohlavi bez ohledu na vek.

Vidime dvé kiivky, modrd zastupujici skupinu Zen a ¢ervena zastupujici muze. V pocatku

sledovani, tedy v bieznu 2012, byl pomér mezi fanousky 51,9% zen ku 47,7% muza.

V pribehu jednoho roku zaznamenala stranka vétsi nartist muzskych fanouskt az do tako-

vé miry, kdy se v tinoru 2013 pomér vyrovnal na 50,2% zen ku 49,5% muzi. Mazeme tedy

hovofit o téméf presné genderové vyvazenosti a stejném zastoupeni obou pohlavi.
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Graf 2 Vyvoj poméru vékovych skupin u zen
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Graf 3 Vyvoj poméru vékovych skupin u muzi

Pro ptesnéjsi data slouzi graf €. 2 — Vyvoj poméru vékovych skupin u zen a graf ¢.3 - Vy-
voj poméru veékovych skupin u muzi. U obou pohlavi vidime nejsilnéjSi zastoupeni ve
skupinach 13-17 a 18-24 let. Tteti nejsilnéjsi skupinou je 25-34 let, tu vSak vzhledem
K nizkému zastoupeni spole¢né se zbylymi skupinami 35+ nebudeme brat pii analyze
v potaz. Fanousci ve véku 13-24 let spadaji do generaci Y a Z, lze je tedy povazovat za
jedince internetové gramotné. Z grafu ¢. 2. lze vycist, Ze nejvétsi zastoupeni na pocatku
pozorovani méla skupina Zen ve véku 13-17 let, a to 24,9%. Rozmezi 18-24 let pak zastu-
povalo 21,5 % zen. V pribchu jednoho roku doslo k vyrazné vét§imu procentualnimu na-
rastu Zen ve véku 18-24 let, v unoru 2013 mizeme vidét zastoupeni v poméru 24% zen ve
veku 18-24 let a 19,4% 13-17 let. Vidime tedy trend nartstajiciho zajmu u star$i kategorie

oproti klesajicimu zajmu kategorie mladsich Zen.

U muzu v grafu ¢. 3. uvazujme také pouze nad dvéma nejsilngji zastoupenymi vékovymi
kategoriemi, a to 13-17 a 18-24 let. V bieznu 2012 byl pomér nasledujici: 22,6% muzi
bylo z kategorie 18-24 let a 18,4% z kategorie 13-17 let. Rozdil ptedstavoval tedy ptiblizné
4 %. Na rozdil od Zen se pomér mezi vékovymi hranicemi u muzii béhem sledovaného
obdobi jeste prohloubil. V tinoru 2013 byl tento rozdil vice nez 12% (26,7% muzh 18-24
let a 14,5% 13-17 let).

U obou pohlavi tedy v soucasnosti prevliada kategorie 18-24 let nad kategorii 13-17 let. U

muZzu je to o jiz zminénych 12%, u Zen €ini rozdil necelych 5%. Z téchto vysledki lze vy-
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vodit zavér, ze nejmladsi uzivatelé internetu, bez rozdilu na pohlavi, ztraceji zdjem o obsah
stranky znaCky. Naopak kategorie 18-24 let se dostava do jednozna¢ného vedeni a jejich

zastupci je mezi fanousky stranky nejvice.

FanousSci:bydlisté

Dalsi z funkci prehledd na Facebook strance je moznost zjisténi nejcastéjSich mést, kde
fanousci bydli. U znacky Nugget se v obdobi biezen 2012 — tinor 2013 nejcastéji vyskyto-
vala v poradi od nejcastéjSiho mésta: Brno, Praha, Ostrava, Pardubice, Hradec Kralové,
Olomouc a Bratislava. Brno je mj. centralou znacky, nachazi se zde jeji zdzemi i vlastni 2

obchody, neni proto divu, Ze se na zebticku umistilo pted Prahou.

Prispévky: pocet, mési¢ni primér

Béhem sledovaného obdobi znacka na své Facebook strance zvetejnila 253 ptispévka. M¢-
si¢ni pramér se tedy rovna 21 ptispévkiim, tydenni 5. Zvetejnovani ptispévki bylo pomér-
n¢ nepravidelné, nejvice ptispévka bylo publikovano v srpnu 2012 (33), nejméné v inoru
2013 (12). Jak sam uvadi spravce vétSiny z nich, publikuje na strdnce intuitivné, bez pla-

novani.

Podle studie zpracované spole¢nosti Buddy Media s nazvem Strategies for Effective Wall
Posts: A Timeline Analysis, ktera sledovala aktivitu uzivateld na vice nez 1 800 Facebook
strankach po dobu dvou mésicu, je optimalni pocet piispévku stranky 1-2 denn¢, maximal-
né vSak 7 prispévkl tydné. Stranky, které ptispivaly Castéji, zaznamenaly az 25% Ubytek

aktivniho zapojeni uzivatelid. (BUDDY MEDIA, 2012, str.15)

Prispévky: 50 nejviralnéjsich prispévki

Pro nésledujici ¢ast analyzy byly piispévky za sledované obdobi setazeny podle virality od
kterym se ptispévek zobrazil. Prispévek, ktery dosahl nejvyssiho €isla, mél 21,15%, tedy
kazdy paty jedine¢ny uZzivatel, kterému byl ptispévek zobrazen, vytvoftil z tohoto pfispévku

vlastni.
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Graf 4 Zastoupeni dnii u padesati nejviralnégjsich piispévka

U téchto 50 nejvirdlnéjsich ptispevkill byl zaznamenavan den, Cas, typ, téma a pocet znak.
Z téchto udajii vzesly grafy €. 4, 5 a 6. NejlepSim dnem pro nasazovani ptispévkil se ukazal
ctvrtek a patek shodné s 22%, nasledovaly dny Vv potadi pondé€li, stieda, utery a sobota,
nedé¢le. Studie Buddy Media oznacila za nejvhodné;jsi dny pro kategorii ,,oble€eni a moda“
ctvrtek, sobotu a stiedu. U znacky Nugget bychom mohli uvaZovat v potaz také kategorii
,zabava“, kde se nejlépe umistily vikendové dny, sobota a nedéle. Kategorie ,,sport*, tak-
téz relevantni, dosahuje nejvyssi interakce v nedéli a sobotu. (BUDDY MEDIA, 2012,
str.5-13)
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Graf 5 Zastoupeni Casu u padesati nejviralné€jSich piispévka

Graf ¢. 5 znazorfiuje rozlozeni denni doby, kdy byly piispévky sdileny. Jedenact z 50 nej-
viralngjsich prispévkt bylo nahrano v dobé mezi 10:00-12:00 hodinou. Druhé misto s 18%
ziskalo €asové rozmezi 16-18 hodin. Podle studie Buddy Media dosahuji pfispévky mezi
20:00-7:00 hodin, tedy v no¢nich hodinach, az o 14% vétsi interakce nez ty ze dne. AvsSak
pouze 18% vSech ptispévku ze studie bylo sdileno v noci. (BUDDY MEDIA, 2012, str.14)

Pfi analyze Nugget stranky bylo zaznamenano celkem 24% ptispévkl mezi 20:00-8:00,
které se zaroven umistily v 50 nejviralnéjSich ptispévcich. Jednd se téméf o jednu Ctvrtinu
ptispévki, tedy pomérné velkou ¢ast. V no¢nich hodindch mnoho uzivatelli pracuje nebo
travi svij Cas surfovanim na internetu, je tedy vhodné tento fakt brat pfi planovani stranky

V uvahu.

49 z 50 nejviralngjsich ptispévki analyzy byly fotografie a jeden ptispévek byl tvofen vi-
deem. Tento vysledek potvrzuje statistiky, které uvadéji fotografie jako nejefektivnéjsi typ
ptispévku. Potvrzeni tohoto faktu vidime také pti analyze konkurence na platformé Social-
bakers, kterd nasleduje nize. Studie Buddy Media také uvadi na prvnim misté fotografie,

druhé misto patii textovym statusiim a tteti odkaziim. (BUDDY MEDIA, 2012, str.17)
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Graf 6 Témata padesati nejviralnéjsich piispévku

Témata prispévku byla rozdélena do 4 kategorii: Produkt — ty, které odkazovaly na kon-
krétni produkt, napt. novinku v Katalogu; Sleva nebo soutéz — sleva na zbozi, vyprodej,
soutéz o zbozi Nugget; Znacka — piispévky odkazujici na image znacky, tymové jezdce, Ci
eventy; Ostatni — piispévky nesouvisejici se znackou. Z vysledkli vyplynulo, Ze nejvétsi
virality dosahly pfispévky nesouvisejici se znackou (ostatni), a to celych 54%. VétSina
Z téchto ptispévkil byla humorného razu. Téméf stejny vysledek ptiblizn€ 20% pak ziskala
témata Znacka a Produkt. Tento vysledek potvrzuje nazor spravce stranky, ktery pii rozho-
voru uvedl, Ze nejvétsi zajem vyvolavaji zabavné piispévky, a ty, které se tykaji konkrét-
nich produkt, nevyvoldvaji téméf Zadny zajem.

Délka prispevkl (vétSinou tedy textu u fotografie) dosahovala prumérné ¢isla 82,74 znaki
bez mezer. Studie ukazaly, ze optimalni délka ptispévku se pohybuje do 80 znaki. V tomto
piipad¢ tedy vysledek analyzy dosahuje idedlniho stavu, nutno vSak podotknout, Ze praimeér
82,74 znakt byl vypocitan z hodnot, které se pohybovaly vétSinou v krajnich bodech, tedy
mély bud’ ptili§ mnoho, nebo malo znaki. Ve vysledku byl ale optimalni primér dosazen.

(BUDDY MEDIA, 2012, str.16)
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Jak jiz bylo zminéno, obsah virdlnich pfispévka byl zaméten predevsim na humor. Buddy
Media uvadi nékolik tipti na dosazeni vys$i miry zapojeni uzivatell: vyuzivani néstroje
otazky (v popisu nesmi chybét konkrétni otazka, idedln€ jako posledni ¢ast textu); vybizet
k interakci (call to action), studie uvadi frazi ,,caption this“ neboli popis§ to namisto ,,check
this out” — shlédni to. Dal$imi Gsp&Snymi frazemi pak jsou také vyzvy jako ,like this®
(oznac ,,to se mi libi*), ,,share this* (sdilej), ,,comment this“ (okomentuj) ,,yes or no* (0d-
povéd’ ano ¢i ne). Na stejném principu funguji ptispévky, které vybizeji k doplnéni slova
do véty (napt. Mam rad .) Dal§im tipem je pak uzivani emoticons, neboli ¢esky
,smajlikti“. Ty zvySuji interakci, avSak doporucuji se uzivat jen ve specifickych ptipadech
a odvétvich. Buddy Media zanalyzovala také jednotliva slova vyvolavajici zajem uzivatelt,
Z nichz nejlepsi byla, pielozeno do Cestiny, slova vyhra, vyhraj, darek (giveaway), zapoj

se, novy, pouze, zdarma, soutéz. (BUDDY MEDIA, 2012, str.19-28)

7.1.2 Analyza konkurence na Facebooku

Pro ucely analyzy konkuren¢nich znacek bylo vyuzito platformy Socialbakers.com, ktera
nabizi monitoring stranek na nékolika socidlnich médiich. Tato analyza probéhla béhem
14-denniho bezplatného sledovani, celkove tedy byla ziskdna data za obdobi 5.2.2013 —
16.3.2013. Tento Casovy usek je pomérné kratky a muze zkreslovat celkové vysledky,

vzhledem k finan¢ni naro¢nosti pro dlouhodobé méteni vSak pro analyzu postaci.

Konkurenti znacky byli vybrani na zéklad¢ nasledujicich kritérii: znacka orientujici se na
snowboarding a skateboarding a tento médni styl, Ceska znacka, plisobnost na trhu vice nez
10 let, komunikuje prostiednictvim socidlnich médii, zejména na Facebooku. Na zaklad¢
téchto kritérii pak byly vybrany 3 znacky: Funstorm, Horsefeathers a Meatfly. Spolec¢-
nost Meatfly v soucasnosti vlastni polovinu podilu Nugget, i piesto vsak byla mezi konku-
renty v komunikaci s cilovou skupinou zatfazena. Socialbakers nabizi porovnavani dvou
stranek v mnoha parametrech, proto byla vzdy srovnavdna znacka Nugget S jednim ze tii

konkurentu.

7.1.2.1 Nugget vs. Funstorm

Funstorm je znacka zaloZena roku 1999 v Severnich Cechéach, jeji historie viak saha do
roku 1990, kdy se zbozi zacalo vyrabét pod jinym nazvem. Znacka vyrabi obleCeni a do-

plitky pro extrémni sporty, které prodava nejen v CR, ale také na nékolika dalsich mistech
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v Evropé. Ma také vlastni tym jezdcti na snowboardu, skateboardu, BMX, FMX a free ski,

ktery podporuje v jejich ¢innosti. (FUNSTORM, online)

Mimo webové stranky komunikuje Funstorm se svymi fanousky na Facebooku pod profi-
lem stranky, na Twitteru, Youtube a Vimeo. Jedinou ,,zivou® siti je Facebook, na ostatnich

profilech znacka aktivné nekomunikovala jiz nékolik mésict.

8 Facebook | |4 Twitter (i3 YouTube Feb 05 2013 - Mar 16, 2013 52

v

Page comparison

I Nugget v I Funsrorm clothing v | Go ‘

16 013 fans 4 607 fans

General overview A
Total score Total score
Fans 2% (max 10 %) 1% (max 10 %) Fans
Content 1 % (max 30 %) 15 % (max 30 %) Content
Engagement 35 % (max 35%) eyl Engagement
Quality 9 % (max 25%} Quality

Key performance indicators A
f@ Growtn rate 373 2% 7 e Growtn rate 43 1% A
£ Eﬁ;;”gge‘:‘n‘;irtag:te 0,2075% 00087% 7 &® Eﬁ;;”ggeﬁq‘;i;alg:te 02598 %  0.0691% N

9 Page score 47 % 0% = 9 Page score 64 % 21% A
@) country reacn na @D country reach NIA
H Hugget M Funstorm dlothing

Obrazek 7 Nugget vs. Funstorm
(SOCIALBAKERS, online)

Na obrazku €. 6 vidime zékladni srovnani znaek Nugget a Funstorm. Je ziejmé, Ze i pies-
to, Ze ma Nugget n€kolikanasobné vice fanouskd, celkove si pii komunikaci za sledované
obdobi vedla lépe znacka Funstorm. Funstorm sdilel vice ptfispévkl, které ziskaly vétsi

miru zapojeni. Funstorm také ziskal vyS$si tzv. Page score, které sestdva napi. z miry zapo-
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jeni, ristu poctu fanouski ¢i typu a kvalité obsahu. Funstorm nahral za sledované obdobi

31 prispévkl, Nugget 20. Jejich typy a miru zapojeni vidime na obrazku ¢. 8.

Post types A
Link 0 Link
Photo Photo
Status 0 1 Status
Video Video

Most Engaging Post Types A

Link 0,0805 % Link
Photo 0227%6% | nj5e0B Photo
Status MiA 0,1525 % Status
Video 0,0445 % 10,0927 % Video

Obrazek 8 Nugget vs. Funstorm: porovnani piispévki

(SOCIALBAKERS, online)

Facebook Timeline Funstorm neni ptili§ propracovany, informace o znacce jsou dostacuji-
ci, chybi vSak propracovani historie. Ke dni 18.3.2013 mé znacka 4 607 fanouski, Mluvi o
tom 62. Na prvni pohled se zda, ze spravci ptispivaji intuitivné na zakladé podnétt, nejcas-
téji na témata tykajici se sportii, podporovanych sportovci ¢i produktii. Lze tedy usoudit,

ze komunikuji velmi podobné jako Nugget.

7.1.2.2 Nugget vs. Horsefeathers

Historie znacky Horsefeathers se datuje do roku 1994, kdy ji jako odkaz na puvodni ka-
nadskou znacku, zaloZili p¥iznivci snowboardingu v Ceské republice. Presnych udajii se
Ize t€Zko dopatrat, na oficialnim webu znacky i na profilech na soc. médiich tyto informace
schazeji. Tato znacka se zaméfuje také na oblast snowboardingu, skateboardingu a bike.
Z téchto oblasti sportu maji sestaven tym sportovel, které znacka podporuje.

(HORSEFEATHERS, online)

Webové stranky Horsefeathers jsou moderni, nabizeji ptehlednou a libivou grafiku. Tuto
znacku mizeme mimo Facebook naleznout také na Instagramu, Twitteru, Google+, You-

tube, Vimeo a dalSich sitich. Za pfednosti komunikace znacky lze povazovat zejména pro-
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pojeni komunikace a design webu, obsahové pak propracované profily jednotlivych spor-

tovel z tymu.

N Facebook L4 Twiter | YouTube Feb 05, 2013 - Mar 16, 2013 52

Page comparison

I B Nugget v () HORSEFEATHERS-< ~ e

16 011 fans 79 332 fans

General overview A
Total score A6% Total score
Fans 2 % (max 10 %) 1% (max 10 %) Fans
Content 6 % (max 30 %) 17 % (max 30 %) Content
Engagement 35 % (max 35%) 10 % (max 35 %) Engagement
Quality 16 % (max 25%) 18 % (max 25 %) Quality

Key performance indicators A
{@ Growin rate 373 2% A Growth rate 903 1% A
a® Vovng Auerage 0,2075% 00087 % A Moving Average 00226 % 00127% N

gagement Rate Engagement Rate

9 Page score 59 % 12% A Page score 46 % 1T% A
@ Country reach NIA Country reach NIA
| Mugget HORSEFEATHERS-STORE.EU

Obrazek 9 Nugget vs. Horsefeathers
(SOCIALBAKERS, online)

V porovnani s Nugget pomoci Socialbakers na obrazku ¢. 9 vidime, Ze a¢ ma Horsefea-
thers vice fanouski, celkové si béhem sledovaného obdobi vedla na Facebooku lépe znac-
ka Nugget. Dosahla vétsiho celkového skore a vy$s§i miry zapojeni uzivateli. Horsefeathers
komunikovala celkem 67 ptispévki, Nugget 20, tedy trojndsobné ménég, i presto dosdhl

Nugget vyssi procentudlni primérné miry zapojeni uzivateld, viz.obrazek ¢.10.
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Average Post Engagement Rate © Post () Page
bakers Average Post Engagement Rate
from Feb 05, 2013 to Mar 16, 2013

| B Nugget " HORSEFEATHERS-STORE EU |

1,0000 %
0,7500%
0,5000 %
0,2500%
0,0000% —- ‘ I I | I ‘ I | ‘ i |
Feb 11 Feb 18 Feh 25 Mar 04 Mar 11
Moving Avg of Post Total Facebook Facebook Facebook
Summary Engagement Rate Interactions Likes Comments Shares
&l Hugget 0,2075% A 662 554 39 69
@:; 0.0087 % 83,89 % 5,89 % 10,42 %
HORSEFEATHERS- 0,0226 % N 1496 1370 45 a0
STORE.EU 20,0127 % 91,58 % 3,07 % 5,35 %

e

Obrazek 10 Nugget vs. Horsefeathers: mira zapojeni uzivateli

(SOCIALBAKERS, online)

Profil znacky piizpisobeny ¢eskému trhu najdeme na Facebooku pod niazem Horsefea-
thers-store.eu. V soucasnosti (ke dni 18.3.2013) ma 79.334 fanousku a 439 Mluvi o tom.
Chybi podrobnéjsi informace o znacce, historie timeline, ocenit lze napt. propracovanost
zalozek. Obsahové znacka komunikuje informace z déni ve snowboardingu, eventy a od-
kazy na Clanky ¢i videa. Zde se také potvrzuje pravidlo ze studie Buddy Media, Ze
S rostouci ¢etnosti ptispévkll nad hranici doporucenych 1-2 denné klesé interakce fanous-

k.
7.1.2.3 Nugget vs. Meatfly

Meatfly je ceskd znacka izce spojena s Nugget (vlastni ¢ast jejiho podilu), avSak stéle zi-
stava jejim konkurentem v cileni na jedince zajimajici se o snowboarding a skateboarding.
Na trhu plsobni od roku 1995, v soucasnosti se mimo obleceni zamétuje 1 na dopliiky a
hardware pro adrenalinové sporty. Komunikacni centrdlou Meatfly je designovy web,
z n¢hoz se uzivatel snadno proklikne Facebook, Youtube ¢i Vimeo, dale ma pak znacka

svuj profil také na Instagramu a Twitteru. (MEATFLY, online)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Tym sportovcll, jez Meatfly podporuje, je oproti ostatnim zminénym znackam nejvétsi a
zasahuje do né¢kolika disciplin, napf. surfing, kite surfing, in-line, akrobatic ski ¢i music.
Na webovych strankach maji sportovci vypracované své profily, které poskytuji o daném

jedinci a aktualnim déni v jeho kariéte dostatek informaci.

# Facebook k74 Twitter |1} YouTube Feb 05, 2013 - Mar 16, 2013 52

Page comparison

I B vugget v I &> MEATFLY v ‘ Go ‘

16 011 fans 16 727 fans

General overview a
Total score Total score
Fans 2 % (max 10 %) 0% (max 10 %) Fans
Content 6 % (max 30 %) 17 % (max 30 %) Content
Engagement 35 % (max 35%) 27 % (max 35 %) Engagement
Quality - 16 % (max 25%) 16 % (max 25 %) Quality

Key performance indicators a
[1] o @ [
g@ Crowth rate 373 2% A g@ Crowthrate 131 1% A

Moving Average o . Moving Average o o
& Eroagemenivate | 0:2075% ooos7 A g ph e 0.0773% 02041 % N

9 Page score 59 % 12% A 9 Page score 60 % 9% A
@ country reach na @) Country reach N/A
M Huooet B MEATFLY

Obrazek 11 Nugget vs. Meatfly
(SOCIALBAKERS, online)

Pti porovnani s Nugget dosahl Meatfly témét srovnatelnych vysledki, viz obrazek €. 11.
Nugget zaznamenal oproti Meatfly béhem sledovaného obdobi vétsi nartist fanouska. Cel-
kové jich ma znacka Meatfly v soucasné dobé 16 716, coz je jen o 700 vice neZ ma Nug-
get. Naopak pii sledovani hodnoty ,,mluvi o tom“ zaznamenal zvySeni hodnot Meatfly,
kdeZzto Nugget pokles, viz obrazek ¢. 12. Meatfly piispél celkem 57 posty (Nugget 20), i

presto vsak Nugget ziskal vyssi primérnou miru zapojeni uzivateli (obrazek ¢. 13).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

People Talking About :
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Obrazek 12 Nugget vs. Meatfly: srovnani hodnoty ,,mluvi o tom*
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(SOCIALBAKERS, online)
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Moving Avg of Post Total Facebook
Engagement Rate ~ Interactions ~ Likes *
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Obrazek 13 Nugget vs. Meatfly: mira zapojeni uzivatelli

(SOCIALBAKERS, online)
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K tomuto momentu (18. 3. 2013) ma Facebook stranka znacky Meatfly 201 uzivatelskych
»mluvi o tom®. Timeline znacky také neni propracovan do historie, popis znacky je po-
mérné struény. Opét 1ze vyzdvihnout praci se zélozkami. Typoveé jsou piispévky orientO-

vany na reportaze z déni zivota podporovanych sportovci a na informace o produktech.

7.2 Web

K analyze obsahu webovych stranek berme v potaz hlavni rozcestnik www.nugget.cz. Mi-
mo n¢j ma tato znacka i eshop, kde kromé vlastniho zbozi nabizi ke koupi i vyrobky kon-

kurencnich znacek orientovanych na skateboarding a snowboarding.

DAN PORKERT NOVINKY

27.12.2012 | NUGGET

Akes pro studenty v nakupnim stredisku Campus
Square! Dostan slevu 20% na vie - stadi ukazat
studentsky prikaz nebo ISIC kartu. Vice na letaku

NOVA KOLEKCE NUGGET NA FB! STICKERKY ZDARMA ' ENGINEERING NAKUPUJ U NAS!

7 A e B e

20K/18K
i Sl BTt 3

Obrazek 14 Web Nugget
(NUGGET, online)

Webova stranka ma své zakladni rozhrani (viz obr.¢.14), které se zobrazi v ivodu a na néz
se uzivatelé vzdy vrati po kliknuti na logo v levém hornim rohu s funkci ,,domi*. Domi-
nantni plochou je stfed stranky, kde je n€kolik oken. Prvnim z nich je ménici se pole
s nazvem NUGGET RIDERS, kde se obménuji fotografie tymovych jezdct a akci podpo-
rovanych znackou. Fotografie jsou vZzdy oznaceny popisem, ktery obsahuje jméno osoby
na fotografii nebo nazev zachycené akce. Dalsi ¢asti této domaci stranky je pole pojmeno-
vané NOVINKY. V novinkach jsou zvefejfiovany postery na pravé probihajici akce, slevy
a dalsi informace. Ve spodni ¢asti najdeme pét mensich poli s rychlymi odkazy na novou
kolekci, Facebook stranku znacky, na informace pro zaslani néalepek zdarma, odkaz na

informace o materidlech odévlli a odkaz na eshop. Pofadi téchto odkazii se obménuje


http://www.nugget.cz/
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s aktualizaci stranky. Horni lista nabizi 9 zalozek News, Company, Fall, Winter, Team,
Dealers, Nugget Stores, Guestbook a Galerie. Zalozka News poskytuje informace o aktu-
alnim déni znacky, tymovych jezdct ¢i eshopu; informace vSak prili§ casto aktualizovany
nejsou, v nékterych kategoriich jsou za novinky povazovany az rok staré prispévky. Pod
zalozkou Company se skryvaji informace o historii znacky, jejich zaméstnancich a kontak-
ty. Fall a Winter jsou nazvy kolekci, pod témito sekcemi se nachéazeji jednotlivé produkty
vyrabéné znackou. Team pod sebou ma 4 podkategorie — snowboarding, skateboarding,
bmx a music, do nichz spadaji jednotlivi podporovani jezdci. Kazdy jezdec ma sviij struc-
ny profil informujici o jeho oblibenych tricich, kontaktu a sponzorech. Dealers a Nugget
Stores jsou zalozky informujici o dostupnosti znacky Nugget v obchodech a eshopech, dale
pak poskytuji informace o dvou vlakovych prodejnach v Brné a jedné v Pardubicich.
Guestbook slouzi jako navstévni kniha, kde se zdkaznici ptaji na otdzky a komentuji déni
na strance. Posledni zalozka Galerie obsahuje fotografie a videa s kolekcemi, eventy a ty-

movymi jezdci.
7.3 YouTube

Znacka Nugget si zalozila 30. 3. 2011 profil na YouTube pod ndzvem NUGGETclothing.
K dnesnimu dni nahrala 35 videi, z toho 18 se nachazi v seznamu Nugget winter collection
2011/12. Celkem byla vSechna videa zhlédnuta 28 390 krat, tedy v praméru jedno video
vidélo 811 uzivatelti. Videa ze zimni kolekce maji délku 50 vtetin, béhem nichz model ¢i
modelka pfedvadi jednotlivé kusy obleCeni, ukazuji jejich funk¢nost, detaily a barevna
provedeni. Tato videa jsou pojmenovana nasledovné: nazev produktové fady — ndzev kon-
krétniho kusu odévu — oznaceni girl / men, tedy pohlavi, pro n€jz je odév urcen (napf.
IONO line - LILIAN jacket — GIRLS). Pole ,,informace o videu* neobsahuji zadny text, u
videi nejsou témét zadné komentaie ani oznaceni ,,libi se mi/nelibi se mi“. K témto krat-
kym spotiim pak nalezi jedno 11 minut dlouhé video, které bylo nato¢eno na veletrhu ISPO
v Mnichové. V ném predstavuje zaméstnankyné znacky jednotlivé kusy z kolekce a ukazu-
je jejich funkéni prvky, materialy a barevné kombinace.

v

Druhé skupina videi je riznorodé;si, jedna se predevSim o zdznamy snowboardovych kem-
pl z rokti 2006-2011 podporovanych znackou Nugget, videa tymovych jezdcii a zaznamy
skateboardingovych zavodi. Nejvice zhlédnuti ma video snazvem VYKRADENI
NUGGET STORE BRNO OC KAMPUS z dubna roku 2012, na némz je zachycen zdznam

z technické kamery monitorujici dvojici mladikd, kteti vykradli brnénskou prodejnu. Toto
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video shlédlo 12 840 uzivateli, coz je téméf polovina zhlédnuti vSech videi. U tohoto videa
je také rozvedena diskuze v komentétich. Video podnitilo diky svému obsahu emancipaci

uzivateld, ktefi projevovali sounalezitost se znackou i v této nepfijemné situaci.

7.4 Instagram

ZnaCka Nugget si zalozila profil na socidlni platform¢ Instagram s ndzvem ,,nug-
get_clothing_system* v ¢ervnu roku 2012, prvni fotografie byla nahrana 1.6.2012. Do
dnes$niho dne (19.3.2013) sdilela celkem 22 fotek a ziskala 47 sledujicich uzivateli.
V obdobi Cerven — Cervenec 2012 nahréla 12 fotek, poté vSak doSlo k dlouhodobé pauze a
profil byl spravovan opét od 5.2.2013. Fotografie v téchto dvou obdobich se od sebe 1i§i
tématem i vzhledem. Na fotografiich z roku 2012 jsou momentky z akci, fotografovani
kolekce. Celkové lze tuto sérii oznacit jako fotografie ze zakulisi znacky. Fotografie jsou
amatérské, focené pravdépodobné na mobilni telefon a upravované filtry a nastavenim

v aplikaci Instagram.

V roce 2013, kdy znacka komunikaci obnovila, bylo nahrano 10 fotografii ukazujici vy-
robky znacky, nebo jejich ¢asti. Tyto fotografie plisobi v porovnani s témi starSimi méné
amatérsky, je mozné, ze nékteré z nich byly vyfotografovany profesionalnim ptistrojem.

Upravy jsou minimélni, filtry Instagramu nejsou znatelné vyuzivany.

Fotografie na profilu jsou oznaceny komentéaiem, u starSich je komentar vétSinou v ceském
jazyce, ty novéjsi jsou pak v angli¢ting. Podle analyzy profilu na serveru Simply Measured
zachycuje odév z nové kolekce na ptisti sezonu. Celkem byl ziskan pouze jeden komentaft
fanouska u fotografie z roku 2012. Podle grafu na obrazku ¢. 14 vidime, ze primérny pocet

vvvvvv

#voque, #skateboarding, #cammo, #street, #hoodie, #winter, #snowboarding.
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Instagram Activity

Obrazek 15 Aktivita na Instagramu

ENGAGEMENT AS A
PERCENT OF FOLLOWERS

495.7%

INSTAGRAM COMMENTS
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8 PROFIL CILOVE SKUPINY

Vytvoreni profilu cilové skupiny vychazi z dostupnych informaci, jez jsou uvedeny v prak-
tické Casti. Jedna se tedy piedevsim o udaje ziskané ze socialnich médii. Vysledny profil
muze byt ovlivnén nedostatkem informaci o redlnych zédkaznicich. Pfedpoklada se vsak, ze
uzivatelé aktivni v komunikaci se znackou na soc. médiich jsou zarovein i vétSinou zdkaz-

nik® znacky nakupujicich na eshopu a v kamennych prodejnach.
Demograficka segmentace:

Priméarni cilovou skupinou znacky jsou muZzi a Zeny ve v€ku od 13 do 24 let bez rozdilu
pohlavi. Muzi i zeny v tomto vékovém rozmezi jsou téméi obdobné aktivni v komunikaci
se znackou. Tito jedinci jsou tedy mladi, pfevazné svobodni a bezdétni. Sekundarni cilo-

vou skupinou je kategorie 25-34 let, u muzt i Zen.

Geograficka segmentace:

Nejdastéjsimi piiznivei znadky jsou jedinci Zijici ve vétsich méstech Ceské republiky,
zejména v Brng, které je sidlem spolecnosti. Dale je to pochopitelné Praha, Ostrava, Par-

dubice, Hradec Kralové.
Socio-ekonomicka segmentace:

Vzhledem k nizkému véku cilové skupiny se jedna o osoby zavislé na piijmech od rodic¢u,
piipadné na vlastnich ptivydélcich pii studiu. Piedpokladame-li fakt, ze zédkaznici znacky
dosahli nebo dosdhnou min. stfedoskolského vzdélani, je ¢ast skupiny ve véku 18-24 let jiz
zavisla na vlastnich pfijmech. Vzhledem k jejich véku se vSak neptedpokladaji velké fi-

nanéni rezervy a platy.
Socio-psychologicka segmentace:

Zakaznici znacky pochazeji ze stfednich az vysSich socialnich vrstev. Jedna se pfedevsim o
rodiny a jedince zijici ve vétSich méstech s minimalné primérnou Zivotni urovni. Jedinci
cilové skupiny vyznavaji Zivotni styl zaméteny na extrémni sporty, predev§im snowboar-
ding a skateboarding. Tyto sporty bud’ sami vykonavaji, nebo se pohybuji v komunité, kte-
ra tento styl vyznava. Jedinci patfici do této skupiny jsou internetové gramotni, maji moz-

nost pfipojeni k internetu a vlastni mobilni telefon (velka ¢ast z nich smartphone).
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9 SWOTANALYZA

Vybudovana pozice na trhu snowbo-
ardingu a skateboardingu -
- Historie a tradice znacky
- Dtraz na kvalitu vyrobkt: material, | -

funk¢nost, zpracovani
- Dtraz na design -
- Fungujici profil na Facebooku -
S vysokym poctem fanouski

Siroké pole moznosti v komunikaci
online

- Sance podchytit trendy diive nez -
konkurence

- Osloveni velké skupiny jedincii 1 -
pies nizké finan¢ni moznosti

- Pfesné cileni na CS prosttednictvim
reklamy na Facebooku

- Moznost propojeni komunikace na -
nékolika soc. médiich

- Vybudovani komunity

Pokles zisktl v poslednich letech
Nedefinovana marketingova a komu-
nikac¢ni strategie

Nedostatek finan¢nich a ¢asovych
prostiedkd pro marketing

Nizka ptizpisobivost trendiim

Znacka starne s cilovou skupinou -
neptizplsobivost nové generaci

Slaba interakce fanouskt v komunika-
ci se znackou na socialnich médiich
Staticky web, aktualizovany jen zfidka

Konkurence pruznéji reagujici na sSitu-
aci na trhu a trendy

Trendy se budou ménit rychleji, nez
bude znacka schopna reagovat
ZlepsSeni komunikace a zapojeni vice
uzivatelll do komunikace na socialnich
médiich se znackou se neodrazi na
zisku

Budovani komunity je ¢asov€ narocné
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10 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

Je soucasna komunikace znacky na socidlnich médiich lakava pro fanousky?

Soucasnou komunikaci znacky skrze profily na socialnich médiich nelze oznacit za vhodné
nastavenou vuci cilové skuping. Interakce fanouskd na Facebooku je vzhledem k jejich
poctu nizka. Piispévky dosahuji primérné az nizké virality, fanousci se aktivng pfili§ neza-
pojuji. Na ostatnich profilech znacky na Instagramu ¢i YouTube je komunikace neefektivni

vzhledem k nizkému poctu odbératelti obsahu.
Je internetova generace cilovou skupinou zna¢ky Nugget?

Internetova generace je bezesporu cilovou skupinou znacky Nugget. Definice této generace
se shoduje s cilovou skupinou znacky, je vSak tieba komunikaci znacky této generaci ade-

kvatnéji prizplisobit.
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I1l. PROJEKTOVA CAST
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11 STRATEGIE PRO SOCIALNI MEDIA

11.1 Audit stavajici situace

Podrobny popis stavajici situace v komunikaci znacky na socidlnich médiich je obsahem
praktické ¢asti prace. Z tohoto auditu vyplynulo, Ze soucasna komunikace neni vhodné

nastavené vzhledem k cilové skuping.

11.2 Profily segmentii cilové skupiny

Na zéklad¢ profilace cilové skupiny lze vytvofit nékolik segmentacnich kategorii, které
jsou definovany prostfednictvim svych typickych zastupcl. Zastupci byli definovani na
zaklad¢ informaci plynoucich z praktické Casti, zejména z analyzy fanouskl na Facebook

profilu.
»Skejtake

Skejtaci jsou vyznavaci sportu zvany skateboarding, tedy jizdé na skateboardu. Ten je nej-
vice rozsiten u mladych chlapcti a muzi ve véku 13-24 let, kteii vétSinou bydli ve vétSich
meéstech. Pro tento segment je typické shlukovani jedinci a pratelské chovani. Jedinci pre-
feruji pohodIné obleceni, zaroven vsak dbaji na jeho stylovost, chtéji byt cool. Finance pro
n¢ nejsou prili§ podstatné, dulezita je zabava a pratelé. Vyuzivaji socialni média pro kon-

takt s prateli, svymi oblibenymi zna¢kami a sportovnimi vzory.
»Okejt'akova holka“

Skejt'dkova holka je ve v€ku piiblizné 13-24 let, sama na skateboardu vétSinou nejezdi, ale
ma rada tento styl. SnaZzi se zalibit chlapclim skejt’akiim, chce byt cool, tzv. dité ulice. Tyto
holky rady ukazuji, Ze si mohou dovolit slusivé a znackové oble€eni. Sleduji modni trendy
a blogy, zajimaji se o muziku, sportuji a rady travi sviyj ¢as s prateli. Jsou aktivni na social-
nich médiich, sleduji své oblibené znacky a jsou aktivni v komunikaci s nimi. Mimo znac-
ky sleduji také své oblibené sportovce na poli extrémnich sportil, ktefi jsou spolecné

s hudebniky a herci jejich idoly.
Honowboard’ak*

Ptiznivei snowboardingu jsou zastupci obojiho pohlavi, vékove je lze kategorizovat mezi

13-30 let. Potrpi si na kvalitni oblegeni uréené pro tento sport a doplitky. Casto to jsou za-
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roven Clenové segmentu ,,skejtaci/skejt’dkova holka®. Uptednostiiuji pohodlné a stylové
obleCeni. Béhem zimni sezény jezdi Casto na hory, kde sviij Cas travi nejCastéji
v doprovodu pratel. Sleduji komunitu a své oblibené jezdce na socidlnich médiich. V Iété

se vénuji jinym sportiim, napft. skateboardingu, jizdé na longboardu, wakeboardu atd.
»Odrostly skejtak/snowboard’ak*

Do tohoto segmentu miizeme zatadit ty, ktefi si jiz prosli obdobim ,,byt cool®, ke znacce si
vytvotili vztah a radi ji stale prilezitostné nosi. VétSinou uz pracuji, vékove je mizeme
zatadit cca 25-35 let. Nezajimaji je jiz tolik trendy v tomto odvétvi, radi vSak sdhnou po
kvalitnim zbozi, které jiz maji odzkouSené. Stale jsou aktivnimi sportovci, radi cestuji a

uzivaji si zivota. Socialni média vnimaji jako zdroj informaci a zabavy.
»Nahodni zakaznici®

Sekundarni segment tvoii ti, ktefi zbozi nakoupi viceméné nahodou. Hledaji sportovni ob-
leceni a pfi vybéru je zaujmou kvalitni a designové vyrobky. Znacku neznaji, neni pro né

dalezité byt in, chtéji pouze zbozi, které splni sviij ucel.
11.3 Strategickeé cile

Kdo jsme: Nugget je Ceska znacka orientujici se na médu pro mladé uzivatele zajimajici
se o extrémni sporty. Chce si ziskat stadlou pozici na trhu a vybudovat si vlastni komunitu

loajalnich ptiznivcl mezi ptislusniky internetové generace.

Co jsme: Znacka Nugget je zndma pro sviij diraz na kvalitu prodavaného zbozi a pratel-

sky ptistup v komunikaci se zdkaznikem.

Strategie: Smyslem komunikace na soc. médiich je budovani komunity, loajality zikaz-
niki a vytvoreni dlouhodobych vztahu, nikoliv prezentace produktti znacky. Stane-li se
Z Nugget tzv. ,,love brand*, zakaznici si ke znacce vybuduji vztah a budou ji uznavat; na-
jdou si jeji vyrobky sami. Zakladem je mit dobry produkt, dobré vztahy se zakazniky, za-
jimavy a kvalitni obsah se socialnim potencialem a v komunikaci se umét vzdat uplné kon-

troly.
Cile: Zvysit interakci s fanousky v komunikaci na Facebooku a Instagramu.

Na Facebooku se jedna o polozku ,,Mluvi o tom*. Tato hodnota by se méla stabilné drzet

nad hranici 10% z celkového poctu fanouskil stranky. Na Instagramu bude cilem stabilni
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zvySovani poctu sledovatell a jejich zapojeni, tydenni rast se predpokladd okolo 5%

V zavislosti na aktualnich soutézich.

Vybudovat si stalou pozici v komunikaci s cilovou skupinou na socialnich médiich drive a

lépe v porovnani s konkurenci.

11.3.1 Dosazeni cile

Komunika¢ni styl: Znacka Nugget je predevsim pratelska a uvolnéna znacka, takova by
tedy méla byt i jeji komunikace. Je dobré dodrzovat spravny pravopis, vzhledem k cilové
skupiné si vSak mize dovolit tykani, hovorovéjsi vyrazy ¢i pouzivani tzv. smajliki. Ko-
munikace by se méla vyvarovat vulgarismii a pfili§ afektovanych prispévka. Dilezité je
brat fanouska v kone¢ném dusledku jako zakaznika a feSit ptipadné spory a vyhrocené

situace umirnéné.

Jelikoz je Nugget Ceska znacka, méla by se svymi fanousky komunikovat ¢esky a pouzivat
Ceské ndzvy a hashtagy. Nejde o to prosadit se na mezinarodnim poli, cilem je vybudovat
si stalou pozici na ¢eském trhu. Je tfeba ukazat, ze se znaCka nesnazi porovnavat se se sve-

tovymi firmami, chce oslovit pfedev§im ¢eského uzivatele v jeho rodném jazyce.

Rizika: Komunikace skrze socialni média je z ¢asti samovolna a lze ji téZko kontrolovat a

ovliviiovat.

Delegace zodpovédnosti: Zodpoveédnost za komunikaci na socialnich médiich by méla byt
idealné rozdélena mezi 2, maximalné 3 osoby. Tito lidé by méli mit dostateéné informace o
znacce, o aktualnim déni, produktech a dostupnosti zbozi, probihajicich soutézich atd.
V tomto vétSim poctu by méli byt schopni reagovat na komentare a dotazy uzivateli max.
do 1 dne. Vyzaduje se tedy pracovni nasazeni a ptistup k internetu 24/7. Mezi sebou budou

mit nastaveny komunikaéni kanal, sdilené dokumenty a editorialy na planovani ptispévk.

Tito spravci budou v ptfimém kontaktu s grafikem, ktery bude ptipravovat podklady pro
sdileny vizualni obsah. Dale budou mit kontakt-list na v§echny zaméstnance znacky, od
prodejcii, navrhati, designéri, SEO a dalSich. VSichni zaméstnanci budou také s témito

spravci seznameni a upozornéni na nutnost aktivni spoluprace v ptipadé potieby.

Planovani prispévki: Vytvoreni editorialu na konci kazdého mésice usnadni praci pti
planovani ptispévku. Editorial bude obsahovat navrhnuté piispévky, které se tykaji soutézi,
planovych eventd, novinek atd. Rozvrhnuti s pfedstihem zajisti pravidelnost a plynulost

komunikace, a také navaznost jednotlivych ptispévkl. Do editorialu mize byt zahrnut list
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S ptispévky na odreagovani, které pak budou sdileny v tzv. hluchych mistech, kdy nebudou

k dispozici zadna planovana sdéleni.

Casovy plan: Na Facebooku by mél Nugget piispivat v rozmezi 5-7 ptispévka tydng, vzdy
max. 1-2 ptispévky denné. Na Instagramu bude tok piispévka obdobny, mélo by se jednat

o cca 5 fotografii tydné. Pinterest bude vyzadovat aktualizaci také min. 4x tydné.
11.4 Nastorje

11.4.1 Facebook

Facebook by mél slouzit jako jakysi rozcestnik v komunikaci a mél by dopliovat staticky
web. Na Facebooku by mély byt shromazd’ovany aktualni informace o probihajicich souté-
zich, pficemz se Facebook stane mistem, kde uzivatelé vyjadiuji své nazory a kladou dota-
zy. Proto je nutné udrzovat komunikaci, podnécovat ji, klast otazky, odpovidat a reagovat

V co nejkratSim ¢asovém useku.
Pravidla v komunikaci na Facebooku:

- Na otazku odpovidame otazkou — je-li to vhodné, ptame se na nazor uzivatele

- Respektujeme uzivatele, nedélame si z nich legraci, vzdy vystupujeme korektné

- Odpovidame na vSechny dotazy, reagujeme i na ty, které nejsou lichotivé

- Skryvame vulgarismy, nevhodné piispévky a spamy

- Na zakladé¢ probihajicich akci obménujeme profilovou a uvodni fotku

- Pfispivame i1 v no¢nich hodinach (interakce byva vyssi)

- O vikendech se zaméfujeme na posty orientované na zabavu a sport, béhem tydne

posty tykajici se znacky

Jak jiz bylo zmin&no, Nugget je ¢eska znacka a vétsina jejich fanousktl pochazi z Ceské
nebo Slovenské republiky. Proto by mély byt i1 informace o znacce v Ceském jazyce. Za-
kladni informace na Facebook strance by tedy bylo vhodné upravit a rozsifit o detailné;jsi

informace o znacce, ptidat odkaz na eshop.

Alba fotografii bude vhodné aktualizovat a upravit. Kazdé album i fotografie by mély mit
popisek, alba by méla byt nazyvéana jednotn€ a vystihovat obsah. Napf. album s ndzvem
,20. prosince 2010* je nevhodné pojmenované, po uzivatele, ktery se na n¢j podiva dnes,
je nezajimavé. Vétsina fotek (pies 300) je nahrana ve slozce ,,Fotky na profilu Timeline®,

coz je pomérné nepiehledné. Bylo by tedy na misté tyto fotky roztfidit do ptisluSnych alb.
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11.4.2 Instagram

,Visual story telling“. Cilem komunikace na Instagramu je odhalovat zakulisi znacky, pfi-
davat fotografie, které vypovidaji nejen o imagové strance znacky, ale které také odhaluji
néco z jejiho soukromi. Muze se jednat o fotografie pofizené zaméstnanci znacky béhem
pracovni doby, o momentky zachycené tymovymi jezdci, o reportazni fotografie z eventi
atd. Jde o to pusobit jako kamarad, nebyt pouze znackou, ktera prezentuje své image foto-
grafie, které mohou zakaznici nalézt na webu ¢i eshopu. Cilem je ukazat drobnosti

Z kazdodenniho Zivota znacky a lidi, ktefi za ni stoji.

Inspirace: Inspiraéni profily, které vhodné komunikuji na Instagramu jsou napf.

@Starbucks, @BarackObama.

Hashtagy: Jelikoz je Nugget ¢eskou znackou, mély by i popisy fotografii byt uvadény
Vv ¢eském jazyce. Jde o to vybudovat si zadkladnu pfedevsim Ceskych a slovenskych fanous-
k. Sledovatelé z cizich zemi sice mohou oznacovat fotky ,.to se mi libi“, ve vysledku se
ale jejich aktivita na zisku znac¢ky nepromitne. Proto by bylo vhodné pouzivat i ¢eské hash-
tagy, které dosud nejsou tolik popularni. Cast&ji se vyuZivaji anglicka slova, s rozvojem
Instagramu v CR se viak predpoklada i rozvoj Geskych hashtagti. V tomto smyslu se Nug-
get bude pasovat do role prukopnika a bude se snazit tyto hashtagy zavést v povédomi uzi-

vatelu.

Lokace: Instagram funguje v propojeni s geoloka¢ni siti Foursquare a umoznuje pridavat
k fotkam lokaci. Pfi nahravani fotek lze tedy piidavat umisténi obchodti Nugget, skladu,
skateparkti, snowboardovych stiedisek a dalSich mist, ktera se sluCuji s esenci znacky. Ne-

ni-li v okoli vhodna lokace, nepouzivame Zadnou.

Na Instagramu by méli spravci profilu aktivné komunikovat s fanousky, oznacovat jejich
fotky ,,libi se mi“ a odpovidat na dotazy. Je také vhodné prubézné prohledavat hashtagy
souvisejici se znackou, sledovat mozné brand ambasadory, sportovce a znacky, které mo-

hou s Nugget jakkoliv souviset.

Inspirace: Profily znacek nebo zndmych osobnosti, kteti ispé$né¢ komunikuji na Instagra-
mu fotky ,,ze zakulisi*: @BarackObama, @Starbucks.

11.4.3 Pinterest

Na Pinterestu dosud Nugget nekomunikuje, proto bude nutné vytvofit novy profil. Nazev

by se mél shodovat snazvy profili na ostatnich socidlnich médiich, tedy Nug-
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get Clothing System, nezvazi-li znacka prejmenovani profili na kratsi verzi. Na Pinteres-
tu budou komunikovany nasténky na jakakoliv témata piibuzna s extrémnimi sporty (ska-
teboarding, snowboarding, BMX,...) ¢i médou. Dilezit¢ bude vzdy pojmout dané téma
zabavnou formou, nikoliv klasickym pfedstavenim daného tématu. Pfidavani produktovych
fotografii by také mélo byt omezeno na minimum. Mohou byt pfiddvany v rdmci jiného
tématu, napt. do nasténky k soutézi ,,Stan se designérem Nugget“. Samoziejmosti je pak
aktivita v komunikaci s jinymi uzivateli, oznacovani ,,to se mi libi* a sdileni fotografii,

sledovani profilii dalSich uzivateld atd.

Priklad témat na Pinterest: Doposud znacka Nugget sdilela na Facebooku mnoho hu-
mornych fotografii, které zobrazovaly vyuziti skateboardu pro nevsedni ucely. Tyto foto-
grafie zaznamenavaly vysokou viralitu a byly mezi fanouSky oblibené. Na Pinterestu by
tedy mohla vzniknout nasténka nazvana napt. ,,K ¢emu je ti skateboard®, kde by byly sdi-

leny fotografie zobrazujici vyuziti skateboardu mimo jeho primarni tcel, tedy jizdu.

Obrazek 16 Inspira¢ni kolaz ,,K ¢emu je ti skateboard*

11.4.4 Foursquare

V aplikaci Foursquare bych doporucila zalozit tzv., venue pro jednotlivé obchody Nugget
v Brn¢ a v Pardubicich, pro sklad/zazemi znacky a dal$i mista souvisejici se zna¢kou. UzZi-
vatelé, kteti navstivi nektery z Nugget obchodu by pak ziskavali za svoji aktivitu vyhodu,

napf. piihlasi-li se 3 krat pomoci tzv. check-in, ziskaji automaticky 10% slevu na nakup.
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Na dvetich obchodu bude nalepka upozoriujici navstévniky na moznost check-in v daném
prostoru. Dulezité je proskolit persondl prodejen, aby védél, jak tato sluzba funguje a kdy

maji uzivatelé narok na slevu.

11.4.5 Web

Nejvétsim nedostatkem webovych stranek Nugget je fakt, Ze nejsou pravideln¢ aktualizo-
vané. Pod zalozkou ,,news* se nachdzeji aktuality staré nékolik mésicii, coz na prvni po-
hled uvede navstévnika webu v pocit, Ze se se znackou nic nového ziejmé nedéje. Stranky
by mély projit zjednodusSovaci rekonstrukci, kdy by byly omezeny jen na zékladni infor-
mace o znacce, produktech, mistech prodeje a diilezitych kontaktech. Slouzily by tedy jako
informaéni zakladna, veskera aktivni komunikace by se odehravala prostiednictvim social-
nich médii.

Navrh nového reSeni webu

Redesign webu je dlouhodoby proces narocny na piipravu. Nejen vzhledova stranka je

dalezita, web musi byt také uzivatelsky jednoduchy, intuitivni a funk¢ni.
Navrhy zjednodusSeni zaloZek:

Spolecnost: informace o historii spole¢nosti, o tvircich znacky — medailonky
Produkty: ptehlidka aktualnich kolekci

Team: aktualizované a rozsitené profily tymovych jezdcl, pozdéji by mohly byt natoceny

video medailonky s jednotlivymi ¢leny tymu
Prodejci: seznam prodejcti Nugget, online eshopt, profily vlastnich obchodi
Fotogalerie: aktualizovana fotografie kolekci, sportoveu, tak jako tomu bylo doposud

Kontakty: kontakty na zaméstnance Nugget, odkaz na rychlou zpravu s dotazem, odkazy na

profily na soc. médiich

Na web by mély byt pfidany socidlni pluginy propojujici stranku s profily na soc.médich.

Tip: V ramci zlepseni SEO optimalizace ve vyhledavacich bude u¢inné napsat ¢lanek o
spole¢nosti na portal Wikipedie. Ten mé nejlepsi pozici ve vyhledavacich a mize tak slou-

zit jako ucinnd reklama. DileZité je uvést do zdroji odkaz na web jako zdroj informaci.
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11.5 Monitoring

Aby firma mohla ovladat svou image a reputaci, je nutné monitorovat sociadlni média. Bez
monitoringu nezjisti, co se déje a co si lidé o ni lidé fikaji. Dlouhodobym cilem je minima-

lizace rizika vzniku negativnich ohlasi, které by mohly znacku poskodit.

K monitoringu komunikace znacky lze vyuzivat nékteré jiz zminéné néstroje. Dulezitym
pomocnikem jsou piehledy, které Facebook strankdm nabizi a kde shromazd’uje dillezité
informace o navstévnicich stranky. Mimo tento integrovany nastroj existuji platformy, jako

napt. Socialbakers, Simply Measured a mnoho dalSich, které také poskytnou potiebna data.

11.6 Navrhy konkrétnich kampani

Smyslem kampani na soc. médiich je motivace fanouski, poskytnuti moznosti ukazat, co
v nich je, v ¢em jsou dobii; a dodat jim sebeduvéru. Nugget chce své piiznivce zejména
povzbudit k vykoniim ve sportu, vyvolat v nich emoce, nabidnout jim moznost ziskat jedi-
necnou zkusenost, podnitit v nich zdjem o znacku a touhu stat se clenem jedine¢né komu-
nity. Tyto hodnoty jsou stézejni pro dosazeni cili komunikace na soc. médiich popsanych

vyse.

Nasleduji navrhy tech soutézi, které si kladou za cil oslovit cilovou skupinu a zapojit jeji
¢leny do aktivni komunikace se znaCkou. Dilezitou podminkou téchto kampani ze strany

znaCky je nizky rozpocet, na coz byl pfi navrhovani kladen diraz.

11.6.1 SOUTEZ: Miij prvni board

Cil: Zapojit segment cilové skupiny ,,skejtak” do komunikace se znackou, budovat komu-

nitu na socidlnich médiich Instagram, Facebook a Pinterest.
Princip: Nahraj na Instagram svoji prvni fotku se skateboardem/longboardem.

Pravidla:  Fotky musi byt oznaCeny  hashtagem  #mujprvniboard a
@nugget_clothing_system. Pouze takovéto oznaceni fotky zajisti jeji GiCast v soutézi. Za-
roven bude fotografie diky hashtagu vyhledatelna a oznaceni profilu Nugget bude slouzit

jako reklama. Kazdy G¢astnik mize nahrat libovolny pocet fotografii.

Vyherni fotografie budou vybrany na zakladé posouzeni zastupcem znacky a tymovym
jezdcem. Pocet like nerozhoduje, ale bude bran jako jeden z faktorti posouzeni. Ostatnimi

faktory budou napaditost, zpracovani fotografie, originalita, autenticita.
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Ucasti v soutézi davaji soutézici souhlas s pouzitim jejich fotografie v rdmci soutéze na

profilech Nugget na Facebooku, Pinterestu, Instagramu a webu.

Dil¢i fotografie, které budou néé¢im zajimavé, mohou byt ocenény jiz béhem soutéze. Zis-
kaji napt. slevu na nakup v Nugget 20%. Tito vyherci budou kontaktovani komentaiem u

fotky na Instagramu.

Cena pro vitéze: 3 TOP fotky vyhraji ucast pro 2 na filmovém veceru v Nugget, kde se
bude promitat film Legendy z Dogtownu (nebo jiny tematicky film), k dispozici bude ob-
cerstveni (popcorn, pizza,...), event bude pojat zdbavnou, uvolnénou a ptatelskou formou.
Vyherci budou mit moznost nahlédnout do zakulisi firmy, seznamit se s tviirci znacky a
tymovymi jezdci. Tento event pro zvané se uskutecni v sidle firmy v Brn¢, v pfedem na-

planovany den a Cas.

Z eventu bude pofizena foto ¢i video dokumentace, kterd bude prezentovana na Facebook
strance znacky. Ugastnici akce budou vyzvani ke struénému komentafi a popsani svého
zazitku.

KPI (Key Performance Indicator): Uspé&snost soutéze bude méfena dle poétu soutéznich

fotografii (50 a vice) a po¢tu novych sledovatelii profilu znacky na Instagramu (50 a vice).

Piiprava: Vyzvat zaméstnance a tymové jezdce znacky k tomu, aby nasli své fotografie na
téma ,,milj prvni board“. Tyto fotografie budou nahravany jako inspiracni, budou motivo-
vat K zapojeni se do soutéZe a zvySovat zajem o soutéz v dobé upadku soutézicich. Pomoc-
nym aktem bude vyzva tymovych jezdct a brand ambasadoru ke sdileni soutéZe na vlast-

nich profilech.

Pted spusténim soutéze bude nutné piipravit si infografiky s historii znacky Nugget, které

budou postupné dopliiovany na Facebook na Timeline.

Nezbytné bude také domluvit termin a podminky pro vyhru — zajistit DVD s filmem, ucast

zastupcil znacky a tymovych jezdct.

Dilezita je také v€asna piiprava propagacniho posteru. Ten mize byt dle moznosti vytistén
v nakladu cca 300-500ks a rozmistén do brnénskych prodejen, kde bude k dispozici na-

v§tévnikiim obchodu.

Grafika: Propagacni poster soutéze bude ve tvaru cEtverce, stejné jako fotografie na In-
stagramu. Poster bude ve stylu retro, oldschool, mél by pfipominat détstvi, skateboardin-

gové zacatky, hravost.
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Text:

Instagram soutez

Nahraj fotku na téma m;j prvni board, ozna¢ ji #mujprvniboard a
@nugget_clothing_system. Ukaz, ze jsi byl zabijak uz v mladi a vyhraj moznost nahléd-

nout do zakulisi Nugget.

Timing: SoutéZ potrva 3 tydny, 4. tyden probéhne vyhlaseni vitéze.

Inspirace:

Obrazek 17 Inspiracni kolaz ,,Mij prvni board*

11.6.1.1 Propagace na socialnich médiich

Instagram: Na zacatku sdilet na profil Nugget propagacéni poster, v prib&hu soutéze davat
like k nahranym fotkdm, komentovat, ptipadné sledovat uzivatele, ktefi se do soutéze za-
poji. Ukazat, Ze znacka ma zdjem o své fanousky, obycejné lidi a nejen o znamé a slavné

jezdce.

Facebook: Prvni den soutéze bude na Timeline nahran propagaéni poster soutéze, ktery

bude piipichnut jako dulezity, tedy bude se zobrazovat jako prvni ptispévek na strance.
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Bude vytvotena zalozka se soutézi, ve které budou vypsany podminky a pravidla soutéze,
proklik na Instagram. Tato z4lozka bude umisténa jako prvni v potadi zalozek, ¢imz bude

zviditelnéna a zvysi se Sance na kliknuti na ni.

Poster na soutéz (propagovany PPC) - pomoci reklamy na FB bude piispévek
S propagacnim posterem zobrazovan jedincim z CS, ve véku 13-24 let, bydlisté v okoli

Brna, ktefi se zajimaji o extrémni sporty, fotografovani, atd.

Béhem soutéze budou na Facebook sdileny odkazy na par nejlepSich soutéznich fotek na

Instagramu.
Uvodni fotka bude upravena tak, aby ladila s tématem soutéZe.

V prubéhu soutéze bude dopIlnéna Timeline — budou postupné nahrany udalosti do minu-

losti v podobé infografiky — diiraz na tradici znacky a autenticitu.

Pinterest: Pfed zacatkem soutéZe se vytvofi nasténka ,,Muj prvni board®, ktera bude obsa-
hovat inspiracni obrdzky na téma muj prvni board, poc¢atky skateboardingu, historické ska-
teboardy, atd. Postupné do ni mohou byt ptidavany fotografic ze soutéze a repinovany ob-

razky uzivateli Pinterestu.

Krizové situace:

Vyherce se nebude moci dostavit do Brna. Vyhra je urCena zejména pro obyvatele Brna a
okoli, vzhledem k situovani zdzemi znacky, kde by se filmovy veCer odehral. Proto bude
také reklama na Facebooku cilend zejména na uzivatele z Brna a okoli. Pfedem bude
Vv pravidlech zdiraznén termin a misto konani akce, proto by si mél kazdy tcastnik soutcéze
rozmyslet, zda se vyhry bude moci zic¢astnit. V ptipade, ze se néktery z vyherci nebude
moci dostavit osobné, bude mu zaslano napt. DVD s filmem a drobné propagaéni predmé-
ty posStou. Tuto informaci vSak budeme komunikovat az v ptipadé, ze takova situace nasta-

ne.

Do soutéze se zapoji malo uzivatelii. Vzhledem k dosavadnimu poctu uzivatelli Instagramu
se nepredpoklada velka ti¢ast v soutézi. Cilem je budovat si komunitu na Instagramu, ktery
zaznamenava spolecné s Pinterestem nejrychlejsi riist. AZ tato vlna dorazi mezi ceské tee-
nagery, bude jiz Nugget na Instagramu mit vlastni zdkladnu fanouski, mezi nimiz bude

zndm jako prikopnik.

Proc¢ to bude fungovat?
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Internetova generace touzi po zkuSenostech (experience), diky fotkam z détstvi si pfipo-
menou svoji prvni zkuSenost se skateboardem, coz vyvola pozitivni emoce a vzpominky na
détstvi. Vyhrou budiz dal§i zkuSenost, seznameni se se zakulisim znacky. Uzivatelé tak

budou moci piitadit znacce realné obliceje, misto a zazitek.

11.6.2 SOUTEZ: Staii se designérem Nugget

Cil: Oslovit cilovou skupinu, zejména ty, ktefi se zajimaji o modu, graficky design, foto-

grafovani a grafitti. Dat Sanci ,,obyCejnému‘ uzivateli stat se soucasti znacky.

Princip: Nahraj na Instagram svoji fotku, o které si myslis, Ze by byla vhodnym designem

na tricko.

Vitézny design z fotografie bude soucasti limitované edice triek prodavanych pod znac-
kou Nugget. Fotografie bude po dohodé¢ s grafikem upravena do takové podoby, aby byla
vhodna jako potisk tricka, miize byt pouzita v origindlni podob¢, mize byt ofiznuta ¢i jinak
upravena. Druhy design navrhne napft. jezdec sportovniho tymu Nugget a tieti design bude
z dilny znamého umélce. Tato limitované edice tricek bude prodavana v obchodech Nug-
get a na eshopu. Z kazdého prodaného tricka bude x % vydélku vénovano na vystavbu ska-

teparku nebo jiného zafizeni ureného pro extrémni sportovce.

Pravidla: Fotografie mohou byt libovolného namétu, zalezi na originalité a vhodnosti pro
pouziti jako design na tricko. Pro zafazeni do soutéze musi byt fotografie oznaCeny

@nugget_clothing_system a #nuggetdesign.

Ucasti v soutézi davaji soutézici souhlas s pouzitim jejich fotografie v ramci soutéze na

profilech Nugget na Facebooku, Pinterestu, Instagramu a webu.

Diléi fotografie, které né¢im zajimavé mohou byt ocenény jiz béhem soutéze. Ziskaji napf.
slevu na ndkup v Nugget 20%. Tito vyherci budou kontaktovani komentdfem u fotky na

Instagramu.

Cena: Vyherni fotografii vybere tym sloZeny z grafickych designéri Nugget. Tato fotogra-
fie bude pouZzita jako design tricka z limitované edice, autor fotografie se bude moct podi-
let na finalnich Gpravach navrhu spole¢né s grafikem, bude mit moznost nahlédnout do
zakulisi vyroby tri¢ek a designii Nugget. Tri¢ko se bude prodavat v ramci limitované edice

vytvofené umélci.

KPI: Pocet soutéznich fotografii a nartst sledovatelii na Instagram profilu Nugget. Pocet

prodanych tri¢ek z limitované edice.
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Priprava: Bude vhodné mit pfipraveno nékolik designt, které jiz byly pouzity, nékolik,

které by mohly byt pouzity. Tedy takové, jez mohou inspirovat ucastniky soutéze.

Domluvi se spoluprace s tymovym jezdcem, ktery rovnéZ navrhne vlastni design pro limi-
tovanou edici. Stejné tak vybrany umélec (graficky designér, malif, grafitti umélec, ilustra-
tor,...). Oba navrhnou vlastni design, ktery bude pfipadné¢ byt upraven po dohodé
s grafikem Nugget. Bude vhodné mit oba tyto navrhy pfipravené jiz pied spusténim souté-

7e, aby mohly byt v jejim zavéru odhaleny.

Smyslem limitované edice tricek je prispét na vystavbu skateparku / sportovisté pro ex-
trémni sportovce. Proto bude ¢ast vytézku z tricek (procentudlni cast se stanovi po vypoci-
tani realnych ndkladi na vyrobu a prodej tricka) vénovana na projekt zabyvajici se prave
vystavbou vybraného sportovisté. Pfed spusténim soutéze je tedy nutné domluvit si spolu-

praci s vybranym projektem a umélci a ujasnit si veskeré nutné podminky.
Video — proces vyroby jednoho tri¢ka:

Jako odhaleni malého kousku soukromi znacky za Ucelem zdaraznéni poctivosti vyroby
bude natoceno video na téma ,,jak se rodi tricko Nugget®“. Video bude obsahovat proces
vzniku néapadu, grafického zpracovani, vybéru barev, materialu, Siti, dodavky,.... az po
chvili, kdy tricko visi v obchod¢ na raminku pfipraveno k prodeji, ptipadné kdy jej obléka
a uziva spokojeny zakaznik.

Diky tomuto videu ziskaji zdkaznici realnou pfedstavu o procesu vyroby, o lidech, ktefi za
tim stoji. Mnoho ze zakazniki nema ponéti, jak a kde vznikaji obleceni, které kazdy den
nosi. Pfibéh jednoho tricka ukaze zivotni cyklus od zrozeni az po prodej. Se scénaifem lze

pracovat a rozvinout jej dle moznosti na 2-3 minutovy klip. Video bude tematicky souviset

se soutézi, pro jeho pozd¢jsi vyuziti vSak v ném soutéz zminovana nebude.

Grafika: Grafické zpracovani propagaéniho letaku, ktery bude sdilen online a distribuovan

v obchodech Nugget.
Text:
Stan se designérem Nugget

Nahraj na Instagram fotku, o které si mysli§, ze se hodi na design tricka. Ozna¢ ji
@nugget_clothing_system a #nuggetdesign a ¢ekej, zda tvlij navrh vybereme jako design

pro limitovanou edici Nugget tricek.

Vytézek z prodeje limitované edice bude vénovan na vystavbu skatepartku
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Timing: Soutéz potrva 3 tydny, limitovana edice tricek by méla byt vyrobena maximalné

mésic po ukonceni soutéze, v rdmci moznosti.

Inspirace:

Obrazek 18 Inspiraéni kolaz ,,Nugget design*

11.6.2.1 Propagace na socialnich médiich

Instagram: Davat like k nahranym fotkdm, komentovat, ptipadné sledovat uzivatele, ktefi

se do soutéze zapoji. PriibéZn€ budou nahravany vlastni designy a inspira¢ni fotografie.

Facebook: Na Facebooku bude sdilen poster soutéze, ktery bude piipichnut na Timeline.

Opét mize byt vytvorena vlastni zdlozka se soutéznimi pravidly a odkazem na Instagram.
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V priibéhu soutéze bude odhaleno video — ptibéh jednoho tricka. Dale bude piedstaven
projekt vystavby skateparku ¢i vybrané¢ho sportovisté, na jehoz podporu bude vénovana
cast zisku z prodeje limitované edice. Dals$i dva medailonky budou patfit jezdci a umélci,
ktefi budou navrhovat zbylé dva designy tri¢ek. Muze byt sdilena jejich vlastni prezentace

videem, webovou strankou, ¢i rozhovor umistény na webu Nugget.

V prubéhu soutéze mohou byt taktéz sdileny nejlepsi fotografie soutézicich s odkazem na

soutéz.

Uvodni fotka se bude pribézné ménit jako Gvodni fotka na profilu Instagram pii zobrazeni

na webu, tedy bude se skladat ze soutéznich fotografii a priibézné¢ obmeénovat.

Pinterest: Na Pinterestu bude vytvofena nasténka s nazvem ,,Nugget design®, do niz bu-
dou piidany nékteré z dosud realizovanych designii Nugget tri¢ek z historie. Fanousci si
tak budou moci pfipomenout star$i designy a pomoci oznac¢eni to se mi libi ¢i sdileni bu-
dou vyjadfovat svlij nazor na jednotlivé ndvrhy, coz miize pomoci designériim pii tvorbé
nasledujicich kolekci. Do této slozky mohou byt ptidavany také soutézni designy, inspira-

tivni, zajimavé ¢i vtipné navrhy potiska tri¢ek z internetu.

Krizové situace

Slaba ucast, nepouzitelné navrhy. Nastane-li tato situace, je vhodné mit v zaloze ptiprave-

nou fotografii vlastni, ktera by byla ptipadné¢ pouzitelna.
Proc to bude fungovat?

FanousSci budou fungovat jako Open Source, budou mit moznost aktivné se podilet na
tvorbé designu tricka. Soutéz bude podporovat jejich kreativitu a nabidne jim moZnost rea-
lizovat vlastni navrh. SoutéZi také znacka odhali svoji ptistupnost a to, Ze si svych fanous-
kil vazi a zaleZi ji na jejich napadech — vychdzeji z cilové skupiny.

Vytézek vénovany podpote aktivity z centra subkultury ukéaze, Ze se znacka zajima o dany
sport a ma zajem podporovat lokdlni projekty. Pfedpoklada se, ze zdkaznici budou mit
snahu podpofit koupi tricka projekt, ktery se dotyka jejich zaliby, a mohou z n¢j mit vlastni

uzitek. Tito jedinci budou také vytvaret interakce na soc. sitich a sami tento projekt sdilet.
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11.6.3 SOUTEZ: Holky jedou

Princip: Nahraj na Instragram fotku sebe na skateboardu nebo longboardu — soutéz pro
holky.

Pravidla

Fotku musi nahrat uzivatelka na Instagram, oznacit ji @nugget clothing_system a #holky-
jedou. Pocet like nerozhoduje, ale bude bran jako jeden z faktord posouzeni. Ostatnimi
faktory budou napaditost, zpracovani fotografie, originalita. Vitéznou fotografii vyberou

zastupci Nugget a jezdkyné na skateboardu.

Ucasti v soutézi davaji soutézici souhlas s pouzitim jejich fotografie v ramci soutéZze na

profilech Nugget na Facebooku, Pinterestu, Instagramu a webu.

Dil¢i fotografie, které budou né¢im zajimavé, mohou byt ocenény jiz béhem soutéze. Zis-
kaji napt. slevu na ndkup v Nugget 20%. Tito vyherci budou kontaktovani komentafem u

fotky na Instagramu.
Cena

Vitézka dostane skateboard Nugget (nebo obleceni) a stane se modelkou pro foceni kolek-

ce. Cenu muze vyhrat pouze zastupkyné Zenského pohlavi.
KPI: Pocet soutéznich fotografii a nartst fanouskda.

Priprava: Pied spusténim soutéze bude vhodné mit opét v zaloze nékolik fotografii, které

budou nahravéany jako soutézni v ptipad¢ nezdjmu uzivatelek.

Také bude nutno nashromézdit co nejvice materidlu k tématu Zeny a skate/longboarding.
V pribéhu soutéze budou na Facebook strance nahravany piispévky, ¢lanky, videa, odkazy

a fotografie na toto téma.
Grafika
Text:

Jsi holka a jezdi§ na skateboardu nebo longboardu? Nahraj svoji nejlepsi fotku s prknem na

Instagram, ozna¢ @nugget clothing system a #holkyjedou.
Sorry kdmo, tuhle soutéz vyhraje tvoje holka.

Timing: Soutéz potrva 3 tydny, 4.tyden bude vyhlasena vitézka.
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Inspirace:

Obrazek 19 Inspira¢ni kolaz ,,Holky jedou*

11.6.3.1 Propagace na socialnich médiich

Instagram: Sledovani, komentovani a oznacovani ,,to se mi libi* profilti a fotografii na

dané téma, vyhledavani fotografii pomoci hashtagi.

Facebook: Sdileni propaga¢niho posteru soutéze, v prubéhu soutéze budou nahravany
fotografie a ptispévky na téma holky na skateboardu/longboardu. Béhem soutéze bude také
upravena tvodni fotka do hol¢i¢iho stylu. Celd komunikace bude pojata humornou formou,

snahou bude podpofit holky v tomto sportu a pobavit kluky.

Pinterest: Bude vytvoteno album ,holky jedou®, kde budou nahravany a sdileny fotografie
na dané téma. Vzhledem k tomu, Ze vétSina uzivatelli Pinterestu jsou Zenského pohlavi,
predpoklada se vétsi interakce oproti ostatnim soutéZim. Proto by zejména u této divci sou-

téze mél byt kladen diiraz na komunikaci praveé na Pinterestu.

Krizové situace

Malo soutezicich. Pro tyto ptipady bude opét vhodné mit v zdloze nékolik vlastnich foto-

grafii. V této situaci by bylo vhodné podpofit kampai napt. PPC reklamou na Facebooku,
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oslovit zeny a divky zabyvajici se skateboardingem ke sdileni, vyhledat eventy, skupiny ¢i

stranky vénujici se tomuto tématu a informovat je o této soutézi.

Vitezka nebude dostatecné reprezentativni pro to, aby se stala modelkou nové kolekce. Bu-
de vhodné prohlédnout si profil ptipadné vyherkyné a posoudit tuto moznost. V ptipade, ze
nebude vhodnym typem na fotomodeling, miize s ni byt nafocena jen urcitd cast kolekce,

zbytek mohou nafotit profesionalnéjsi modelky.
Proc¢ to bude fungovat?

Sance i pro holky, ukézat, co umi. Kluktim se to bude libit a holky z toho budou mit radost.
Nugget ukaze, Ze skateboarding neni jen pro kluky, podpora holek, které jezdi, maji snahu

néco dokazat a neboji se se ukdzat.
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ZAVER

Cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav komunikac¢nich aktivit na soc. médiich znacky
Nugget a odpovedét na vyzkumné otazky, zda je soucasna komunikace na socialnich médi-
ich lakava pro fanousky, a zda je internetovd generace cilovou skupinou znacky.
Z praktické c¢asti, ve které byly analyzovany profily znacky na Facebooku, Instagramu,
YouTube a webové stranky, a ve které byla komunikace znacky srovnédna s ptimou konku-
renci, byly vyvozeny nasledujici zavéry: Internetova generace je cilovou skupinou znacky,
avsak soucasna komunikace ji neni vhodné pfizptisobena. Hlavnim z diivodu je nedostatek
finan¢nich a ¢asovych prostfedkli a absence marketingové komunikacni strategie, kterd by
formulovala sméfovani znacky. Vysledkem praktické ¢asti je SWOT analyza urcujici silné
a slabé stranky znacky a jeji ptileZitosti a hrozby z vnéjSiho prostfedi. Byl také sestaven
profil cilové skupiny a jeho typicti zastupci.

rowr

Z vysledkt praktické casti jsem poté v projektu vyvodila feseni, kterd by u¢inné zasahova-
la cilovou skupinu a zefektivnila tak komunikaci znacky, zejména prostiednictvim social-
nich médii. Vznikla strategie, ktera shrnuje pravidla, postupy a navody, jimiz by se znacka
méla v budoucnu tidit. Navrhla jsem také tfi konkrétni kampané, které jsou svym obsahem
lakavé pro danou cilovou skupinu a propojuji nékolik komunika¢nich kanali znacky

v integrovanou komunikaci.

Veskeré navrhy dosud nebyly realizovany a zalezi na rozhodnuti zastupcii znacky, zda je

.....

bé&ji vénovala tématice aktualni a osobné blizké. VErim, Ze poznatky ziskané studiem litera-
tury vyuZziji 1 mimo rozsah této diplomové prace. Projektovd ¢ast m¢ obohatila novymi
zkusenostmi z oblasti analytického méfeni efektivity komunikace na socialnich médiich a
objevila jsem pfi praci nékolik pro mé novych, jednoduchych a dostupnych méticich na-
strojii. Projektovou cast povazuji za nejptijemnéjsi ¢ast prace, jelikoZ jsem pii ni mohla

rozvijet svoji kreativitu a napady.
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