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ABSTRAKT

Bakalafska prace pojednava o komunikaci odévni znacky Trikator.cz na socidlni siti
Facebook. Cilem této prace je vyhodnoceni komunikace vySe uvedené znacky
na zmifované socidlni siti a navrzeni vylepSeni. V teoretické ¢asti jsou definovany
marketingové pojmy znacky, odévni znacky a zplsobu jeji komunikace, zejména
na socialnich sitich. Prakticka ¢ast se sklada ze sekundérni analyzy, tykajici se komunikace
znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook, obsahujici komparaci s konkuren¢ni znackou

a konfrontaci s vysledky dotaznikového Setfeni primarni analyzy.
Klicova slova:

znacka, odévni znacka, socialni sité, Facebook, fanousek, fanouskovska stranka, interakce,
marketing, online marketing, marketing na socialnich sitich, marketing v socialnich

médiich, marketingovy vyzkum, komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis describes communication of the Trikator.cz clothing brand
on Facebook social network. The main aim of this work is to evaluate communication
of the brand mentioned above on Facebook social network and to suggest upgrades. In the
theoretical part, main marketing terms of brand, clothing brand and social network
communication are defined. The practical part of this thesis consists of secondary analysis,
containing Trikator.cz social network communication analysis, comparison with

a competitive brand and confrontation with primary analysis results.

Keywords:
brand, clothing brand, fashion brand, social network, Facebook, fan, fan page, interaction,
marketing, online marketing, social network marketing, social media marketing, marketing

research, communication
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UvVOoD
Vzit si na sebe rano tricko s potiskem je jednim z jednoduchych zplsobt, jak svétu

prozradit svlij nazor nebo postoj, aniz bychom museli cokoliv fikat.

Relativné velky prostor na tricku mtize byt vyuzit nekone¢nym mnoZstvim zplisobt. Mlize
obsahovat citat, slogan, fotografii nebo grafiku. Kreativit¢ se v tomto sméru meze
nekladou. Pokud je ale takové triko vyrobeno za uc¢elem prodeje, musi si predevSim najit

svého zakaznika.

V teoretické Casti prace se pii reSersi literatury, tykajici se odévnich znacek a médy obecné
nelze vyhnout dojmu, Ze vSe podléhd jakési pomijivé trendovosti, kterd je vytvafena
a zaroven systematicky ni¢ena leadery mdédniho primyslu. Prosadit se v tomto rychle se

ménicim odvétvi znamena trendy piimo vytvaret nebo je alespoil velmi peclive sledovat.

Znacka Trikator.cz, o které pojednava tato bakalaiska prace se specializuje na prodej tricek
s potiskem. Oproti ostatnim zna¢kam ma pozici o to ztizenou, Ze jeji komunikace a prode;j

produktl probihd v drtivé vétSing online.

Reagovat na nejnovéjsi trendy z oblasti online komunikace prostiednictvim bleskove
vytvofeného designu, vyroby samotného tricka, potfebného nafoceni a prezentace na svych
kanalech je tfeba v co nejkratSim Case, protoze co jeden den hybe svétem internetu, druhy
den zlistdvad zapomenuto. Internet vyuziva vétsina mladych lidi. Bylo by chybou nevyuzit
tuto masu k outsourcingu napadi. Znacky, zminované v této praci kladou na tuto formu

objevovani novych trendu jisty diraz.

Ideélni kanal pro komunikaci odévnich znacek, potazmo ziskavani ptehledu o soucasnych
trendech spotiebitelll tvofi socialni sit¢. Moznost komentovat déni kolem své oblibené
znac¢ky, oznacovat a sdilet sympatické ptispévky znamena pro odévni znacku obrovsky

prostor, ktery mtlize relativné snadno vyuzit ve svilj prospéch.

Cilem této prace je zjisténi, jak komunikuje znacka Trikator.cz na socialni siti Facebook

v porovnani s konkuren¢ni znackou a jak tuto komunikaci hodnoti uzivatelé socialni sité.

Prakticka cast této prace predstavuje analyzu komunikace znacky Trikator.cz na socialni
siti Facebook. Tato analyza je rozdélena na dvé Casti. Primarni analyzu, provedenou
formou elektronického dotazovani uzivateld socidlni sité¢ Facebook a sekundarni analyzu,
monitorujici komunikaci znacky na zminéné sociani siti po dobu jednoho mésice

a obsahujici komparaci s konkuren¢ni znackou Bastard.cz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Ackoliv je tato prace vénovana piedev§im odévni znacce operujici online a jeji komunikaci
na socialni siti Facebook, je tfeba v uvodu teoretické ¢asti vymezit jak pojem znacka, tak
jednotlivd pojeti a definice tohoto pojmu, vychdzejicich z oboru marketingovych

komunikaci.

ZnaCky zminované v této praci maji svij zékladni princip a business plan postaveny
na fungovani v online prostiedi, které tvoii prakticky jediny prostor jejich prezentace.
Chovani znacky v online prostiedi by se ale nemélo nijak liSit od znacky, operujici
v prostiedi offline. Prostfedi socidlni sité tvoii nemalou soucast celkové komunikace a lidé,
ktefi tuto komunikaci zajistuji by se zde méli fidit alesponn zdkladnimi prvky obecnych

pravidel pro budovani znacky.

Znacky operujici vyhradné¢ nebo pfevazné v online prostiedi by se naopak mély
v komunikaci vyvarovat jakychkoliv zékladnich chyb a ptestupkli, protoze generace
dneSnich zékaznikli, nakupujicich online nepfipousti pfili§ mnoho pochybeni. (Van den

Bergh, Behrer, 2012, s. 15)

1.1 Definice pojmu znacka

Pojem znacka je velice Siroky a kviili své obecnosti uchopitelny z mnoha stran. Definici

existuje velké mnozstvi, vysvétlujicich tento pojem ze vSemoznych rovin pohledu.

Samotny vyraz vychazi historicky ze staronorského ,,brandr®, coz je pojem pro vypalovani
ur¢ittho symbolu do klze zvifat rozZhavenym kusem Zeleza na ty¢i jejich majitelem,

za Ucelem jejich snazsiho rozpoznani a usetfeni Casu pfi shanéni. (Keller, 2003, s. 32)

Podobnou definici nabizi i Oxfordsky slovnik z roku 1934, ktery je dikazem pievzeti
vyznamu tohoto pojmu uzivani moderni spoleCnosti. Slovnik pfinasi jiz nekolik

zavedenych slovnich spojeni, obsahujicich pojem.

~Znacka. 1. Kus horictho nebo doutnajictho dieva, pochoden, (literarné); mec¢ (poet.);
Zelezna znamka, uzivana rozzhavena k vytvoreni nesmazatelné stopy, oznaceni samotné,
stopa, stigma, konkrétni druh produktu (vse nejlepsi v bb.). 2. Pecet (onaceni, objekt,

kiize), dojem nesmazatelnosti (je zapsan v mé paméti) “' (Blackett 2004, [online])

1Brand. 1. n. Piece of burning or smouldering wood, torch, (literary),; sword (poet.), iron stamp used red-
hot to leave an indelible mark, mark left by it, stigma, trade-mark, particular kind of goods (all of the best
bb.). 2. v.t. Stamp (mark, object, skin), with b., impress indelibly (is branded on my memory)
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Naésledujici definice podle Americké marketingové asociace (AMA) je jedna ze znaméjSich

a umoznuje definovat konkrétni znacku zejména podle jeji vizualni slozky.

wZnacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design anebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni

v konkurenci trhu. “ (Kotler, 2007, s. 237)

1.2 Interpretace pojmu znacka

Pojem znacka lze zjednodusSen¢ interpretovat pomoci rozdéleni na vstupni a vystupni
faktory komunikace konkrétni znacky. Pied zadkaznika se dostdvaji jednotlivé vstupy
znac¢ky, at’ uz jednotlivé nebo v kumulaci a ten je vnima a utvafi si nazor, asociace.
Vznikaji pozadované vystupy. Znacka dobfe zvolenymi vstupy cilené ovliviluje
spotiebitele a to predevSim vstupy ideovych parametrli, jako jsou slogany, vybizejici
k ur¢ité cinnosti. Pokud ma spotiebitel dostateCnou divéru ve znacku, casto tyto
doporuceni pfimo nasleduje a stadvaji se soucasti jeho zivotniho stylu a ptedava pozitivni

informace o znacce dal§im potencidlnim spottebitelim.

Tabulka 1: Interpretace znacky
Zdroj: de Chernatony, 2009, s.30

Interpretace zaloZené na vstupu

Logo

Pravni nastroj

Spolecnost

Informacni zkratka

Snizeni rizik

Vytvéfteni pozice

Personifikace

Soubor hodnot
Vize

Ptidavani hodnoty

Identita

Interpretace zaloZené na vystupu

Image

Vztahy
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Na zaklad¢ zpétné vazby mlize znacka analyzovat své krizova mista, vytvaiet jesté lepsi

vstupy a jednat tak ve prospéch své lepsi image a vztaht vici zdkaznikovi.

wZnacky jsou spotrebiteli vnimany konkrétnim zpusobem, nékdy odlisné od zpiisobu,
ktery zamysleli dodavate. Nabyvaji vyznamu kviili zpusobu, jakym umoznuji spotrebiteliim

vykonavat rizné role. “ (de Chernatony, 2009, s.31)

Pracovnik marketingu se snazi co nejlépe sjednotit vstupy a trefit se jimi do pozadované
cilové skupiny. I pfes propracovanost teorii se ale zda, Ze vzdy existuje jakysi
nedefinovatelny moment, kdy dochéazi k pochopeni spotiebitelem zcela mimo planované

vysledky a vznikaji tak neocekévané vystupy. (Olins, 2009, s. 17)

1.3 Budovani znacky

Stejné jako u vytvareni identity je pii budovani znacky velmi dilezitd intergrace vSech
zaméstnanc. U malé spoleCnosti je dosaZzeni takového cile méné narocné, u vétSich
spoleCnosti vice, protoze zde vétSinou existuje nckolik oddéleni, které se na budovani
podileji. Je za pottebi kvalitniho managementu, ktery dokaze vSechnu ¢innost koordinovat

a vytvorit tak co nejvice konzistentni znacku.

1.3.1 Tradi¢ni budovani znacky

Koncept klasického budovani znacky je zaméfen smérem dovrnité spolecnosti. Snaha

0 co nejvetsi integraci hodnoty znacky je zde klicova.

Podle Kellera (2007, s. 73) jsou pfi tradi¢nim zptsobu budovani znacky piitomny tyto Ctyii
hlavni postupy:

>

Identifikace hodnot a stanoveni pozicioningu - zdkladni hodnoty, mantra znacky,

prislusnost do urcité kategorie

4 Napanovani a zavedeni marketingovych programii znacky — dilezita je integrace

marketingovych aktivit
4 Meéfeni vykonosti znacky — pravidelné audity znacky podle hodnotového fetézce

A ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky — obnovovani portfolia a hierarchie znacky,

expanze a strategie do budoucna
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1.3.2 Nové pojeti budovani znacky

»Psychické a financni investice do statu quo casto brani skutecné inovaci vyrobku nebo
sluzeb. Je zde duvod zachovavat jakysi konkurencni setrvaly vztah; jakakoli zména by byla
nejenom nakladna a riskantni, ale mohla by také zpiisobit to, ze puvodni investice by vedly
ke snizené navratnosti. Vysledkem je bezbrannost viic¢i agresivnim konkurentium... (Aaker,

2003, s. 78)

V dne$ni dobé budovani znacky doznavdji velkych zmén. Nejen, Ze nékterd pravidla
o soutfedéni se pouze na sebe piestavaji platit, dnesni svét spéje k velkému propojovani
a kamaradstvi mezi znackami. Stale vice se prosazuji inovace proti tendencim a také snaha

o odliSeni.

MiZe za to do jist€ miry moZnost budovat zna¢ku pouze v online prostedi, tudiZ nemuset
nutné disponovat naptiklad kamennou prodejnou, platit v ni ndjem, prodavace. Vznikaji
také mnohé nové formy podnikani, zalozené pouze na fungovani virtudlniho svéta. Vydaje
se stale vice pfesunuji na programatory webovych stranek, grafiky a tviirce online obsahu.

Nutnost integrace ale v zadném piipadé¢ neodpada. Cely processe stavd moznd tim

vvvvv

elektronickou formou.

1.3.3 Budovani znacky pro generaci Y

Generaci Y se oznacuji lidé narozeni v letech 1980 az 1996, dnes dvaceti az tficetileti.
Jedna se o lidi, ktefi si jsou védomi, Ze jsou po celou dobu jejich Zivota cilem marketingu
a diky tomu upravuji své vnimani marketingovych komunikaci. Vyrastali v prostiedi
znacek a médii, které je zasobovaly komerénimi sdélenimi. Tato generace neni tak lehce
ovlivnitelnd prazdnymi formulacemi znacek, vytvofila si automaticky tzv. bannerovou

slepotu. (Bergh, 2012, s. 15)

Jedna se o lidi, ktefi zazili tzv. kybernetickou revoluci — preklapéni offline svéta do svéta
online. Jsou od mali¢ka ve styku s nejmodernéjSimi technologiemi a umi s nimi zachézet.

Ovladaji internet a mobilni telefony, mnoho se o nich naucili ve skolach.

Bergh (2012, s. 16) definuje systém budovani znacek pro generaci Y zkratkou CRUSH,
znamenajici v ptfekladu pobldznéni nebo zamilovanost, mysleno do konkrétni znacky,
produktu. Zkratka se sklada z jednotlivyhe pismen, které znamenaji slova, popisujici, jaké

vlastnosti by idealni znacka pro generaci Y méla mit.
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Tabulka 2: Model CRUSH, Zdroj: Bergh, 2011, s. 59

C | Cool

Nejhtife definovatelnd vlastnost, samotni
Clenové generace Y ji popisuji jako

inovativnost, zajimavost, zabavnost,

originalitu, jedine¢nost.

R | Realness (Opravdovost)

Klicovym znakem znacky je jeji
autenticita. Znacky, které nejsou autentické
neobstoji v dlouhodobé komunikaci oproti
tém, které jsou zaloZzené na autentickych

hodnotach.

U [ Uniqueness (Jedine¢nost)

Vyjadieni dirazu na pozitioning. Generace
Y bere jednotlivé znacky jako kotevni
body, které musi byt dostatecné jedinecné,

aby se s nimi mohli zakaznici ztotoznit.

S | Self-identification (Ztotoznéni se)

Znacka by meéla vyjadfivat urCité Zivotni
styly. Zastupce generace Y bere znacku
jako kamarada. Pochopeni utvafeni identity

generace Y pomaha budovani znacky.

H | Hapiness (Stésti)

Pouzivani emoci je klicové k vytvofeni
vztahu s generaci Y, kterd nevnima tuctové
reklamni sdéleni, fungujici v minulosti.
Pribéhy znacky s pozitivnimi emocemi

vyvolavaji reakce.

1.3.4 Budovani znacky online

Pfi vyuzita internetu k budovani znacky je tieba vzit v potaz, Zze zakaznik se jiz v dnesni

dobé pravdépodobné s podobnym zplsobem prezentace znacky setkal a vytvoril si urcité

navyky na zadklad¢ fady zdrojii. Pokud se online zkuSenost 1i§i od piedpokladanych

pozadavka zadkaznika, ktery se napiiklad nebude schopen v internetové prezentaci

zorientovat, s nejvetsi pravdépodobnosti odejde.

Vyhody v elektronické prezentaci znacky oproti offline prezentaci, jako objednani

z pohodli domova musi fungovat dle pSislibenych parametri. Pozdni dodani oproti

maximalnimu stanovenému poctu dni otfese s vnimanim znacky zakaznikem. Stejné tak

zaméstnanci, ktefi vytvareji online obsah, musi byt zdkaznicky orientovani, jinak narusi

integritu znacky, at’ uz je jakakoliv. (de Chernatony, 2009, s.83)
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Pii budovani znacky online je tfeba vénovat se nckolika parametrim internetové
prezentace opravdu podrobnd. Cim vice informaci je zakaznik na strankach schopen
dohledat, tim spokojenéjsi bude. Omezi to také pocty dotazii v infomailu, ktery by mél byt

uveden v kontaktech.

Obsah Webové stranky by mély obsahovat kompletni informace o
vyrobcich.
Funk¢nost Stranky by mély byt interaktivni, pokud je to potieba. Mély by

obsahovat online vyhledavani, diskuze, férum, mapy pobocek a

podobné.
Zakaznické | M¢la by existovat moznost ziskat radu ptes e-mail, telefon.
sluzby
Vzhed a Webové stranky by mély byt piehledné, jasné a mély by plisobit
dojem informovanym dojmem.

Tabulka 3: Online prezentace znacky, Zdroj: de Chernatony, 2009, s. 84

1.4 Marketingova hodnota znacky

Hodnota znacky z marketingového hlediska ma jiz mnohem blize k chovani kaznika a jeho
pohledu na danou znacku. Nejde o majetek znacky a soucet jejich aktiv, jako spiSe
o emocionalni hodnoty, nastifiujici moznosti a tendence rozvoje znaky do budoucna. Silné
znacky znamenaji pfinost nejen pro své majitele, ale pro celou spolecnost, at’ uz diky

inovacim v technologické sféfe nebo vymezenim novych spolecenskych hranic.

Povédomi o znacce je zékladni marketingovy ukazatel, snadno zjistitelny prizkumem mezi
vetejnosti. Logicky se jedna o esencidni Cislo a podle jeho vzristajici nebo klesajici

tendence je mozné zhruba urcit marketingovou hodnotu znacky.

Clovék, ktery ma povédomi o konkrétni znadce je schopen posoudit kvalitu vyrobkii nebo
sluzeb, které poskytuje. Znacka je pak podle vysoké nebo naopak pokulhédvajici kvality
automaticky zafazena mezi akceptovatelné, draz$i brandy nebo naopak low-endové,

diskontni znacky.

Asociace, které tyto jednotlivé typy znacek u zdkaznika vyvolavaji jsou také soucasti
marketingové hodnoty znacky, stejn¢ jako mira loajality. Oba ukazatele jsou dobie
meéfitelné pomocé kvalitativniho prizkumu, hloubkového rozhovoru nebo focus group.

vvvvvv

znacky, pomineme li prodej samotny.
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Nedilnou soucésti hodnoty znacky je také pravni ochrana co nejvétsiho poctu sousasti
znacky, napiiklad zaregistrovani logotypu, jinglu, sloganu pro konkrétni kampan nebo

celou znacku. (Pelsmacker, 2003, s. 78)

Marketingovéa hodnota znacky neni ptesné vycislitelnd. Lze ji vyjadtit spiSe jako tendenci

vzrastajici nebo klesajici.

1.5 Odévni znacka

Moda vzdy byla jednim z hlavnich ukazateli doby, at’ uz ve sméru stylu, ktery byl v daném
moment¢ popularni, tak z hlediska majetkovych pomérti jednotlivych skupin obyvatelstva.
Diky této moznosti symbolu socidlniho postaveni dochédzelo v oblasti mody k pokrokiim,

zejména co se materialil a Sikovnosti zpracovani tyce, movit€jsi se vzdy chtéli odliSovat

a vyjadfovat navnek svij statut.

Hlavnimi odvétvimi odévniho primyslu jsou vyroba samotnych textilii, odévii a obuvi.
Sirsi spektrum primyslu zahrnuje médni produkty, vyrobené z textilii, vétSinou uZivané
v domacnostech, jako kuchynsky textil, zavésy, koberce a textilni tapety. (Hince a Bruce,

2007, s. 44)

»-modu Ize definovat jako dobovy, nekdy i mistni, docasné previadajici styl, smer odivani,
ucesu, upravy zevmnejSku, resp. upravy predmétii osobni potieby. Modé podléhaji
i sportovni automobily, pocitacové hry, sportovni obuv, apod.“ (JuraSkova a kol. 2012, s.

140)

1.5.1 Komunikace odévni znacky

Odévni znacky vyuzivaji pro své ucely charakteristicky komunikac¢ni mix, ktery obsahuje
specialni eventy, jako modni prehlidky, soukromé i vefejné prezentace, ucastni se veletrha.
Hojné vyuzivaji medialnich vlivi mddnich casopist, ve kterych inzeruji a vizudlniho
merchandisingu na prodejnach. Odévni znacky musi svou komunikaci provadét
co nejaktualnéji, coz vzhledem k nutnosti produkovat stile nové a nové kolekce neni
problém, alesponi co se dostatku materialu, potiebného pro prezentaci tyce. (Palomo-

Lovinski, 2011, str. 11)

V dalSich ¢astech prace jsou popsany vybrané online komunika¢ni kanaly odévni znacky.
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1.5.2 Online komunikace

Vsechny tyto klasické nastroje komunika¢niho mixu odévni znacky se prolinaji v jeji
komunikaci online. Co se pouzitych forem komunikace tyCe, v online prostfedi se ptilis
nelisi jejich prezentace od jinych znacek. Vyuzivaji prakticky vSechny dostupné formy,
od prezentace pomoci webovych stranek, socidlnich siti, blogl, mikroblogl, ptes
displejovou reklamu, SEM, SMM, optimalizace pro vyhledavace SEO, optimalizace social
médii SMO, az po viradlni formy marketingu a mobilni marketing. (Mediaguru, 2014,

[online])

Komunikace online musi byt co nejvice integrovand se zbytkem komunika¢niho mixu,
nejlépe slazend styloveé i1 asoveé. Online komunikaci zajistuji lidé k tomu kompetentni,
informovani o hodnotach a cilech znacky. Online prostiedi také piebira funkci prodejen.

(de Chernatony, 2009, s.83)

1.5.2.1 Webova prezentace

Webova prezentace, neboli internetova stranka tvoii zakladni kostru prezentace znacky
v online prostfedi. Umoziluje prezentaci hodnot znacky, produkti samotnych a v lepSich
ptipadech implementace prvkl socidlnich médii i moZnost navstévnika reagovat. Je to také

prindrni nastroj znacky k prodeji samotnému v online prostredi.

Z pohledu znacky, ktera stranku vlastni a spravuje se jedna o nastroj se skvélou
meétitelnosti. VEtSinou je za strankou uzivatelské rozhrani, tzv. backgroud, ktery je
pristupny navstévnikim jen v omezené mife. Spravce ma naopak pfistupy plné, muze
pomoci backgroudu kontrolovat stavy zbozi v e-shopu, spravovat objednavky nebo

rozesilat zpravy.

Internetova stranka dnesSka prochézi neustdlym vyvojem, jak z pohledu designu, tak
z pohledu programatorského. Staly vyvoj platforem, na kterych lze umistovat stranky
na internet umoznuje neustalé vylepSovani, zdokolalovani a zjednoduSovani uziti stranek

jak spravci, tak samotnym navstévnikem. (Janouch, 2010, s. 59)

Pro mensi projekty, jako je propagace konkrétniho produktu, virdlni kampan nebo jina,
docasnd kampan mtiiZze byt pouZzita tzv. microsite, kterou lze definovat nasledovné.
»Webova stranka zpravidla vénovana jednomu produktu. Na této strance se octnou

uzivatele, kteri klikli na nektery reklamni prvek (banner apod.) pouzity v reklamni

kampani. Obvykle je oproti béznym webovym prezentacim mensi co do rozsahu, byva
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jednoucelove zamérena a casto vytvorena pro potieby jediné kampané nebo sezony.

(Mediaguru, 2014, [online])

Microsite je vyhodna z nékolika divodu. Je prehlednd, obsahuje tolik informaci, kolik je
potteba pro danou kampan. Jeji vyvoj neni pfili§ nakladny, pokud neni soucasti vyvoj
webové nebo mobilni aplikace. Také poskytuje obsah pro vyhleddvace a linky

na matetskou webovou stranku spolec¢nosti.

1.5.2.2 Mobilni marketing
Forma komunikace se zakaznikem, vyuZzivajici mobilniho telefonu a jeho sluzeb. Mezi
mobilni marketingovou komunikaci se fadi vyuzivani SMS, MMS, obrazki nebo tapet

a také her, prostiednictvim kterych uzivatel ptijima sdéleni.

Nova generace mobilnich telefonl, tzv. smartphonii — chytrych telefoni umoziiuje
pohodInéjsi prohliZeni internetu a marketingovych vyhod s tim spojenych. Velké mnozZstvi
znacek investuje do vyvoje vlastnich aplikaci pro mobilni telefony, které jsou uzivatelsky
piijemnéjsi, nez prohlizeni klasickych internetovych stranek, nebo se alespoil snazi

vytvéfet stranky v responsibilnim — pfizpisobivém formatu. (Mediaguru, 2014, [online])

Uzivatel miize diky pfistupu na socidlni sit¢ a internet pfes mobilni telefon piijimat
reklamni sdéleni. Oblast mobilniho marketingu je stale ve vyvoji. Vzhledem ke stale
se zvySujicimu poctu uzivatell, vlastnicich mobilni telefon nebo smartphone se ocekava,
ze finan¢ni objemy, vlozené do mobilniho marketingu stile porostou. (Strategie, 2013,

[online])

1.5.2.3 Socidlni sité
Nedilnou sou¢ast moderni online komunikace tvoii profil znacky na socidlni siti, jeho
uvédomeélé vedeni a budovani. Formé komunikace pomoci socidlnich médii a socidnich siti

se vénuje nasledujici kapitola prace.
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2 SOCIALNI MEDIA

Socialni média ptredstavuji online formu prostoru, ktery je primarné uréen ke komunikaci
a sdileni informaci uzivateli, ktefi tak spoluvytvareji jejich obsah. V dne$ni dobé socialni
média vyuziva velké mnozstvi lidi, souhrn obsahu, ktery se nachazi na nejvétSich
socidlnich sitich je obrovsky. Sociadlni média tak ziistavaji stale aktualni, plné novinek

a informaci nejriiznéjSiho charakteru z celého svéta. (Janouch, 2010, s. 210)

Mezi socialni média patii kromé jiz zminénych sodidlnich siti prakticky veSkeré stranky,
kde se muze uZivatel podilet svym pfi¢inénim na jejich aktuadlnim obsahu formou psani
ptispévkil, komentait, hodnoceni. Do této kategorie patii blogy, fora, diskuze. Za socialni
média lze do jisté miry povazovat i stranky, které maji takovéto funkce implementovany,

nebo obsahuji alespoil odkaz na nekteré socialni médium. (Janouch, 2010, s. 211)

Mezi socidlni média lze zaradit v obecnéjSi rovin€ i servery, provozujici hromadné
nakupovani; ve svété Groupon, u nds Slevomat, Vykupto, Zapakatel. Dalsi skupinou jsou
linkovaci weby, na kterych uzivatel sdili konkrétni ¢lanek z jiného média, ktery je mozné

komentovat. (Mediaguru, 2014, [online])

Podminkou pro vyuzivani socidlnich médii tvofi logicky pfistup na internet a zakladni

pocitacova gramotnost.

2.1 Marketing v socialnich médiich
Socialni média nejsou primarné vytvorena pro ucely marketingu, na rozdil od tradi¢nich
médii. To ale nebrani vyuzivat je pro tyto Gcely. Nejednd se o formu piimého ovliviiovani,

ale neptimého.

»Nejde o bezprostiedni prodej, ale vytvaireni povédomi, které Casem v prodej vyusti.

(Janouch, 2010, . 219)

ProtoZe jde o relativné novou formu komunikace, je vhodné ji vyuzit pro zménu nazoru
zakaznikd, ktefi maji znacku asociovanou se Spatnymi zkuSenostmi z minulosti, nesdili jeji
ideje a hodnoty. Jde o vytvofeni jakéhosi nového, transparentniho pohledu na véc, ktery je

v zésad¢€ po vSech strankach pozitivni.

»Marketing na socidlnich sitich je zpusob, jakym lze ovlivnit nebo presvédcit urcitou
skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky

nebo pristupy prostiednictvim téchto médii. “ (Janouch, 2010, s. 219)
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Hlavni vyhodou marketingu v socidlnich médiich je jeho obousmérnost a aktudlnost.
Oproti klasickym médiim, kdy piijemce vidi reklamni sdéleni a reaguje na ng&j v urcitém
¢asovém horizontu je moznost reakce v socidlnich médiich prakticky okamzit4d. To pomaha
sbirat spole¢nostem informace o minéni zdkaznika v redlném case a nasledné¢ je

vyhodnocovat.

Moderovani socidlnich médii je nutnost, ¢lovék k tomu uréeny musi byt velmi dobte
informovéan s hodnotami znacky, kterou zastupuje, aby mohl podéavat pouze pravdivé
informace. Lidé, vyuZzivajici socidlni média maji moznosti témét vSechny informace
okamzité ovéefovat, coz v piipadé nepravdy mulze rozpoutat vlnu negativnich reakci.

(Janouch, 2010, s. 210)
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3 SOCIALNI SITE

Sociadlni sit¢ predstavuji hlavni ¢ast socidlnich médii. Jsou vytvofeny primarné
ke sdruzovani uzivatelti v online prostiedi s moznosti kazdého uzivatele aktivné pfispivat
a vytvaret tak obsah socidlni sit€. Oproti setkdvani lidi v redlném zivoté je mozné
na socialni siti v ramci moznosti regulovat soukromi a vybirat si konkrétni pratelé, stejné

jako zadosti o ptatelstvi odmitat.

V této kapitole je uvedeno zakladni rozdéleni socidlnich siti. Prostor pro podrobnéjsi popis

dostala socialni sit’ Facebook, jejiz prostiedi je zakladem pro praktickou ¢ést prace.

3.1 Zamérené socialni sité

Zamétené socialni sit¢ sdruzuji uzivatele, které spojuje urcitd Cinnost nebo zdjem.
Typiskym piikladem mohou byt pracovni site, napiiklad nejrozsahlejsi LinkedIN nebo sité,
mapujici historii Skolni dochazky, naptiklad Spoluzaci. Popularni jsou také vzdélavaci site,
nebo sité s navody v urCité oblasti zdjmu uzivateld typu ,,udélej si sam®. Dalsi typ
socidlnich siti tvoii outsourcingové sité, kde je mozné zadat pracovni poptavku,

prohledavat databaze zadavateli 1 feSiteli. (Hornakova, 2011, s. 225)

3.2 Klasické socialni sité

Klasické socidlni sité¢ jsou vytvoreny pro kontakt uzivateli mezi sebou, bez rozdilu
v povolani nebo zajmu. Uzivatelé se navzajem stdvaji prateli, followery nebo uzaviraji
spole¢né kruhy. Ptidavaji nebo sdileji na socidlni sit¢ informace, které mohou navzijem

komentovat a hodnotit.

3.2.1 Facebook

e POzsahly spolecensky webovy systém, slouzici hlavné k tvorbé socidlnich siti,

komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidalnich dat, udrzovani vztahu a zdbavé.

vevr ¢

(Juraskova a kol., 2007, s. 73)

N¢&jvetsi socidlni sit’ svéta byla zalozena v roce 2004 a méla pivodné slouzit jako Skolni sit’
pro studenty Harvardské univerzity. V roce 2006 umoznili zakladatelé¢ ptistup Siroké
vefejnosti. Na pocatku roku 2009 nék Facebook v Ceské republice cca 150 000 uZivateld.
Na konci roku 2009 uz kolem 1 700 000, ve svété tou dobou kolem 350 000 000 uzivateli.

Nartist zpusobila medidlni vlna, ktera Facebook piedstavila Sirsi vefejnosti. (Janouch,
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2010, s. 241)

K 31. prosinci 2013 m¢l Facebook 1 230 000 000 registrovanych uzivateld, ktefi se ptihlasi
alespon jednou do mésice a 757 000 000 uzivateli, ktefi jsou aktivni kazdy den. K 31.
bfeznu 2014 uvadi Facebook ptes 1 000 000 000 aktivnich mobilnich uzivatelli socidni

sité. (Facebook, 2014, [online])

Odhady o poctu skutecnych uzivatelt a falesnych profilii se riizni.

3.2.1.1 Stranka

Nejvhodnéjsi forma prezentace znacky na socidlni siti Facebook k tomu prakticky
uzpusobena. Aktualizace probiji formou sdileni statusu, fotografie, videa, udalosti nebo
odkazu fanouskliim stranky. Tvlrci primarniho obsahu stranky jsou pfevazné spravci

stranky. Pfi novém ptispévku upozornéni vSem fanouskiim nechodi.

Stranka obsahuje n€kolik zalozek, které jsou uréeny k umisténi zdkladnich informaci
o provozovateli stranky. Do zalozek je také mozné naprogramovat kanal YouTube nebo

dalsi aplikace. (Janouch, 2010, s. 245)

3.2.1.2 Skupina
Skupina je vhoda pfi zajmu vytvofit okruh uzivatelll se spole¢nym zajmem, konickem nebo
nazorem. Clenové skupiny jsou sami tvirci obsahu, pficemz pii kazdém novém piispévku

je odeslano vSem ¢kentim skupiny upozornéni.

Skupina oproti strdnce neumoznuje zobrazovat prehledy navstévnosti, vkladat aplikace
a zadavat reklamu. Na prezentaci znacky nebo spolecnosti se nehodi. (Horiidkova, 2011, s.

227)

3.2.1.3 Udalost

Na socialni siti Facebook je mozné vytvaret pozvanky na akce, tzv. udalosti. Udalost Ize
pouzit jako pozvanka na redlnou akci, kterd se bude konat, napiiklad festival. Lze také
pouzit jako prezentace marketingové akce, naptiklad jako odpocitdvani do uvedeni nového

vyrobku na trh nebo jakékoliv jina, Casové omezena akce, sleva ¢i jind nabidka. (Janouch,

2010, s. 249)

Tvarce akce pozve uzivatele z okruhu svych pratel, ktefi mohou potvrdit ucast, v piipadé

nejistoty uvést moznost ,,moznd* poptipadé pozvanku zamitnout.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum predstavuje formu zdmérného systematického sbéru informaci pro

feSeni konkrétnich problému v oblasti marketingu.

4.1 Faze marketingového vyzkumu
Proces vykonani marketingového vyzkumu se skladd z definovani problému a cile
vyzkumu, planovaci faze, samotného shromazdovani dat a jejich nésledné analyzy

a vyhodnoceni vyzkumu, spojeného s prezentaci vysledki. (Kotler, 2004, s. 228)

4.1.1 Urceni problému a vytyceni cile

Urceni problému a cile vyzkumu je prvni krok k GspéSnému marketingovému vyzkumu.
Snaha co nejpresnéji definovat problém je klicovd pro smér vyzkumu a dosazeni

co nejpresnéjsich vysledkl. Cile vyzkumu jsou definovany ucelem vyzkumu.

4.1.2 Faze planovani

Po vytyCeni cile a urCeni problému je tfeba jiz presné¢ definovat formu marketingového
vyzkumu, prezentaci vyzkumu respondentiim a hlavné pfesné vytycCit pozadovany okruh

informaci.

4.1.3 Shromazd’ovani dat a jejich analyza

V této fazi probiha samotny sbér dat mezi respondenty podle ur¢ené metodologie a podle
planu. Data mzeme ziskat n¢kolika zpisoby. Zakladni déleni formuluje vyzkum primérni

a sekundarni.

4.1.4 Vyhodnoceni

Posledni faze marketongového vyzkumu zahrnuje jeho vyhodnoceni a vytvoteni celkového

zavéru, ktery je poté pouzit k jeho prezentaci. (Kotler, 2004, s. 228-247)

4.2 Primarni analyza

Pokud na poZadované téma jeSt€¢ nebyl proveden marketingovy vyzkum nebo jsou li
dosavadni vyzkumy neaktudlni, je tfeba provést primdrni analyzu neboli vyzkum v terénu.
Jedna se o sbér dat od respondentti pfimo pro ucely konkrétniho vyzkumu. Vyhodou této

formy marketingového vyzkumu je aktualnost informaci a také jejich komplexnost.
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4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaloZen na principu osloveni co nejvétSiho poctu respondentt.
V pribéhu kvantitativniho vyzkumu jich ma realizator za ukol oslovit co nejvice a ziskat
takreprezentativni vzorek informaci. Relevantni vzorek pro kvantitativni marketingovy
vyzkum tvofi stovky az tisice respondenti. Metody kvantitativniho marketingového
vyzkumu tvoii nejcasténi dotazovani, at’ uz piSemné nebo elektronické, osobni rozhovory,

pozorovani nebo experiment.

4.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Zvalitativni vyzkum byva oproti kvantitativnimu vyzkumu méné nékladny na provedeni.
Jeho vysledky ale nebyvaji tak reprezentativni, jako u kvantitativniho vyzkumu, protoze je
vétsinou provadén s mensim poctem respondent. Kvalitativni vyzkum probiha nejcastéji
formou individudlniho hloubkového rozhovoru nebo skupinového rozhovoru, tzv. focus
group, kdy ma dotazujici pfipraven scénaf vyzkumu a zaznamendva odpovédi a reakce

respondentti. (Foret, 2003, s. 16)

4.3 Sekundarni analyza

Pokud jiz bylo téma pozadovaného marketingového vyzkumu zpracovano a vysledky jsou
pouzitelné, je mozné provést sekundarni analyzu neboli vyzkum ,,0d stolu®. Vyuziva se pfti
potiebé statistick¢ho vyjadieni dat, které jiz nékdo nashromézdil v minulosti. Hodi se
ke komparaci jednotlivych vélkych celkt, jako jsou mésta, regiony nebo kraje, tiopiipadé
jednotlivé divize konkrétni spolecnosti. Nevyhodou sekundarni analyzy je financni
naro¢nost — potfeba odkoupit data od realizatora vyzkumu a také mozna neaktudlnost nebo

neuplnost dat. (Foret, 2003, s. 14)
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cile prace

Smyslem této bakalaiské prace je vymezit moZnosti komunikace pfi budovani znacky
v online svété, zajména na socialni siti Facebook a zdaraznit aspekty dilezité v piipadé
budovani odévni znacky, uréené pievazné pro generaci Y. Na zaklad¢ téchto poznatkl
nasledné vypracovat profil odévni znacky Trikator.cz a konkuren¢ni znacky s diirazem

na jejich komunikaci na socidlni siti Facebook.

Cilem prace je pomoci primarni a sekundarni analyzy vyhodnotit komunikaci odévni
znaCky Trikator.cz na socidlni siti Facebook, provést komparaci s konkuren¢ni znackou

Bastard.cz a vyvodit doporuceni a navrhy pro Gpravu stylu komunikace znacky Trikator.cz.

5.2 Metodologicky postup

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti jsou soustfedény zakladni pojmy oboru marketingovd komunikace, které
jsou nezbytné pro vytvofeni praktické ¢asti prace. Hlavni pojmy a jejich definice se vénuji
oblasti znacky a teoretickych podkladii pro jeji budovani. Déle jsou v této Casti popsany
uzit¢é komunikace odévni znacky s dirazem na online komunikaci, zejména komunikaci
na socidlnich sitich. V zavéru teoretické ¢asti nechybi rozbor socialni sité¢ Facebook a jejich

hlavnich nastroju.

V praktické c¢asti jsou jiz predstaveny konkrétni odévni znacky Trikator.cz a jeji

konkurence Bastard.cz, jejichz komunikace byla podrobena primarni a sekundarni analyze.

5.2.1 Primarni analyza

Priméarni analyza ptedstavuje sbér dat formou elektronického dotazniku, jehoz otazky
se tykaly jak obecné komunikace odévnich znacek na socialni siti Facebook, tak nazort

respondentll na komuninaci vySe zminénach znacek Trikator.cz a Bastard.cz.

Tento dotaznik byl vytvoien a umistén na internetové strance www.vyplnto.cz, nasledné
Sifen na socidlni siti Facebook pomoci sdileni a také vytvoreni udalosti. Déle bylo k Sifeni

dotazniku pouzito n¢kolik dal§ich komunikacnich kanall, zejména e-mail.
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5.2.2 Sekundarni analyza

V ramci sekundarni analyzy byla vyhodnocena komunikace znacky Trikator.cz a Bastard.cz
na socialni siti Facebook v n¢kolika udanych kritériich, jmenovité frekvenci uvefejnovani
ptispévki, pohybu celkovépoctu fanouskl uvedenych stranek, poctu ptidanych komentari

uzivateli, postu oznaceni ,,To se mi libi* a také poctu sdileni jednotlivych ptispévkii.
Na zaklad¢ téchto dat byla nasledné provedena komparace obou fanouskovskych stranek.

Ze shrnuti téchto analyz vyplyvaji doporuceni a navrhy upravy komunikace znacky

Trikator.cz, které uzaviraji praktickou ¢ast prace.

5.3 Vyzkumné otazky

Pro ucely této bakalarské prace byly vytvoreny dvé nasledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka prvni: Jakd je mira interakce uZivatell na fanouskovské strance odévni

znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook v porovnéni s konkurenéni znackou?

Vyzkumna otazka druhd: Jak hodnoti uzivatelé socialni sit¢ Facebook komunikace

fanouskovské stranky Trikator.cz?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENiI ZKOUMANYCH ZNACEK

6.1 Znacka Trikator.cz

TRIKATOR.CZ

NEJMOCNE]JSI TRIKA

Obr. 1: Logo Trikator.cz, Zdroj:
Trikator.cz, 2014

Tato prace pojednava o znacce Trikator.cz, a to zejména o jeji komunikaci na socialni siti
Facebook. Znacka je v soucasnosti vedend v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost
s ru¢enim omezenym pod ndzvem TRIKATOR.CZ s.r.0., kde byla zapsana 16. 7. 2012. Do
té doby podnikani probihalo pod fyzickou osobou.

6.1.1 Predstaveni znacky

Jak nazev napovida, hlavni ¢innosti znaCky Trikator.cz je vyroba a prodej panskych
a damskych tricek se zajimavym, origindlnim potiskem na vlasnim e-shopu
www.trikator.cz. Navrhy na jednotlivé potisky nejdiive provozovatelé znacky vytvételi

sami, po jisté dob¢ ale ptiSel na fadu outsourcing.

Dostupnost grafickych programil a gramotnost jejich uzivatell stale roste, znacka se diky
tomuto faktu postupem casu rozhodla pfijimat navrhy designéra, které hodnoti proviznim

systémem z prodanych kusii konkrétnich tricek s designem.

V soucasnosti je znacka jednim z nejznaméjSich prodejcti tricek s originadlnim potiskem.
Do nabizeného sortimentu piidala znacka nékolik dalSich typl zbozi, naptiklad slune¢ni
bryle, hodinky nebo kryty na mobilni telefony. Aktudlni slogan, ktery znacka pouzivé zni

,,Nejmocn¢jsi trika“.
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Cilovou skupinu tvoii dle e-mailové komunikace s jednatelem spolecnosti Ondfejem
Robou ze dne 3. 1. 2014 mladi lidé mezi 15 — 24 lety (viz. Pfiloha 3: E-mailova

komunikace).

Trikator.cz neproddva pouze vlastni zbozi, ale piisobi také jako vyhradni distributor
ne¢kolika zahrani¢nich znacek s originalnimi potisky nebo prodejce merchandisingu

projektu ViralBrothers. (Trikator, 2014, [online])

6.1.2 Formy pouzivané komunikace

Hlavni pole ptisobnosti znacky je internet, kde vyuzivd mnohych komunika¢nich kanala.
E-shop samotny je umistén na adrese www.trikator.cz. Krom¢ standartnich komunikacnich
kanalt, jako jsou pevnd linka, mobilni telefon a e-mail pouziva znacka ke komunikaci

socialni média, reklamu a jiné prostiedky z nésledujiciho vyctu. (Trikator, 2014, [online])
- socialni sit’ Facebook
- mikroblogovaci sit’ Twitter
- aplikace Instagram
« newsletter
« reklamni bannery
- reklama ve vyhledavacich
- reklama na socidlni siti Facebook

+ vyhledavace zbozi

6.1.3 Historie na socialni siti Facebook

Znacka Trikator.cz se pfipojila na socidlni sit’ Facebook dne 22. 8. 2011. Dle prvnich
ptispévkl lze usuzovat, Ze vétSina prvnich designi tri¢ek, které znacka vyrobila mifila
na internetovou komunitu uzivateld. Designy tvofily pievazné v té dobé velmi populdrni
viralni grafiky, tzv. meme, virdlné se po internetu §ifici vtipné obrazky nebo série obrazkd,
reflektujici urCitou kulturni skupinu nebo jeji chovani. (Urbandictionary, 2010, [online])
Diky popularité téchto virdlnich motivi se stranka stala zanedlouho popularni také. K 10.
3. 2012 jiz méla stranka 2000 fanousk, k 30. 5. 2012 5000 fanouski a k 4. 11. 2012 12000

fanouska.
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V dobé¢ tésné pred zpracovavanou sekundarni analyzou, tj. 31. 2. 2014 méla stranka

Trikator.cz na socialni siti Facebook 39444 fanousku. (Facebook, 2014, [online])

6.1.4 Vize znacky do budoucna

Znacka v soucasné dob¢ neustdle piichdzi s inovacemi a zajimavymi spolupracemi
s medialné¢ znadmymi osobnostmi. Posledni spoluprace, ktera byla zaznamenéana
a v internetovych médiich zna¢né publikovdna znamenala vytvofeni edice tricek a jinych
pfedméti s duem ViralBrothers, jejichZz virdlni videa pravidelné shlédnou statisice lidi.

(Trikator, 2014, [online])

6.2 Znacka Bastard.cz

Obr. 2: Logo Bastard.cz, Zdroj:
Bastard.cz, 2014

Konkuren¢ni znacka, kterd je pouZzita v nasledné komparaci v praktické casti a také
v dotaznikovém Setieni, Bastard.cz, je vedend v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost

s ru¢enim omezenym, kde byla zapsana 11. 2. 2008.

6.2.1 Predstaveni znacky

Hlavni ¢innosti znacky Bastard.cz je vyroba a prodej obleceni s potiskem v e-shopu
na internetové strance www.bastard.cz. Kromé klasickych panskych a damskych tricek
sortiment znacky Bastard.cz obsahuje také tricka détska, panské a ddmské mikiny, panské

a damské spodni pradlo a ddmské tilka.

Znacka vyuziva k tvorbé designli vlastnich zdrojl, ale také outsourcing formou provize
z prodanych kusi, stejné jako konkuren¢ni Trikator.cz. Na strankach funguje také provizni
systém, kdy uzivatel ziskdva kredity nebo rovnou hotovost za kazdého uzivatele, kterého

na stranky piivede a ktery pozd¢ji uskutecni nakup. (Bastard, 2014, [online])

Hlavni cilovou skupinu tvoii dle e-mailové komunikace s jednatelem spolecnosti,

Martinem Jindrou, 1idé ve v&ku 15 — 35 let, vétsinou bez VS, spiSe zeny (viz. Ptiloha 3: E-
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mailova komunikace).

6.2.2 Formy pouzivané komunikace

Znacka Bastard.cz ma sviij podnikatelsky zamér zaloZen rovnéz na internetovém prodeji,
proto vyuzivd mnozstvi komunikacnich kandli na internetu. E-shop je umistén
na internetové strance www.bastard.cz, znaCka ke komunikaci pouziva standartné e-mail,
mobilni telefon a dal$i prostfedky komunikace z nasledujiciho vyctu. (Bastard, 2014,

[online])
- socialni sit’ Facebook
- mikroblogovaci sit’ Twitter
+  YouTube
- aplikace Instagram
« newsletter
« reklamni bannery
- reklama ve vyhledavacich
- reklama na socidlni siti Facebook

« vyhledavace zbozi

6.2.3 Historie na socialni siti Facebook

Znacka Bastard.cz se na socidlni sit’ Facebook pfipojila 15. 5. 2009. Na Timeline znacky
jsou pozd¢ji doplnéné informace z historie znacky, které se staly jesté pred piipojenim
na socidlni sit’ Facebook, jako napiiklad spusténi e-shopu nebo nékteré jeho dilezité

upravy.

K 11. 10. 2009 dosahla stranka na metu 1000 fanouska, 6. 5. 2010 to bylo jiz 4000
fanouskt a 8. 11. 2010 jiz 7000 fanouskl. V dobé té€sné pied zpracovavanou sekundarni
analyzou, tj. 31. 2. 2014 méla stranka Bastard.cz na sociélni siti Facebook 21861 fanouski.

(Facebook, 2014, [online])

6.2.4 Vize zna¢ky do budoucna

Znacka se v bodoucnu chce vénovat vyrobé kvalitnich produkti, podpote cCeskych

a slovenskych grafiki formou provizniho systému a pokracovat v poskytovani kvalitnich
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sluzeb a komunikace na vySe uvedenych kanalech. (Bastard, 2014, [online])
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7 SEKUNDARNI ANALYZA —- KOMPARACE

Za ucelem analyzy dat z fanouSkovské stranky znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook
jsem provedl sekundarni analyzu formou sbéru dat ze zminované stranky a naslednou
komparaci s jinou fanouskovskou strankou odévni znacky, konkrétné fanouSkovské stranky

znacky Bastard.cz.

Kritéria, které jsem v této analyze zpracovaval, obsahovaly vSechny moznosti interakce
uzivatell téchto fanouskovskych stranek, konkrétné pocty komentait, pocty ,,To se mi libi*
a pocty sdileni u jednotlivych ptispévkl. Dalsim zpracovavanym kritériem byla samotna
frekvence uvetejiiovani piispévkl spravci fanouSkovskych stranek zminovanych znacek,

nariist fanouski a také relevance uvetejiiovanych ptispevk.

Data, které jsem na tuto analyzu pouzil, pochazeji z obdobi 1. 3. 2014 — 31. 3. 2014 vcetné.
Ptidavani komentait, ,,To se mi libi* a sdileni neni nijak ¢asové ukoncovano a uZzivatelé
fanouskovskych stranek se mohou zapojovat i zpétn€. Zpracovani probéhlo dne 3. 4.
a soucasny stav komentait, ,,To se mi 1ibi* a sdileni se miize na strankach k dnesnimu dni

lisit.

7.1 Cile analyzy

Prvnim cilem analyzy bylo vyhodnotit frekvenci ptispévkli a celkovou miru interakce
fanouskt na fanouskovské strdnce znaCky Trikator.cz na socialni siti Facebook formou
pfidavani komentaid, vyjadiovani sympatii pomoci tlacitka ,,To se mi libi* a sdileni.
Nasledné zprimérovat tuto miru interakce, pfepocteno na jeden piispévek v udavaném

obdobi 1. 3.2014 —31. 3. 2014 v¢etné.

Druhym cilem analyzy bylo provést komparaci dat ziskanych z fanouskovské stranky
odévni znacky Trikator.cz s daty fanouSkovské stranky odévni znacky Bastard.cz
anasledné¢ z vysledkli této komparace vyvodit slabé a silné stranky komunikace

jednotlivych znacek na téchto strankach.

7.2 Fanouskovska stranka znac¢ky Trikator.cz

Fanouskovska stranka znaCky Trikator.cz méla na socidlni siti Facebook k 1. 3. 2014,
v ¢ase 0:01 celkem 39 444 fanouskd. Na konci analyzy dne 31. 3. 2014 v case 23:59 méla
stranka celkem 40 087 fanouskt. Cisty narast fanousk za mésic biezen 2014 ¢&inil 643

fanousku, priimérné tedy pocet fanouskl stranky rostl o 20,7 fanouskt za jeden den.
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V analyzovaném obdobi od 1. 3. do 31. 3. 2014 uveftejnil spravce fanouskovské stranky
odévni znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook celkem 17 pfispévka razného
charakteru. Piepocteno na frekvenci ptispévkl uverejnovala stranka 0,55 piispévkil denné,
respektive 1 piispévek v pruméru za 1,8 dne.

Ze zminénych 17 uvetejnénych piispévkil celkem 13 prispévli obsahovalo fotografii, 12
ptispevkli obsahovalo odkaz na webovou stranku, vétSinou stranku www.trikator.cz a jeji

podstranky. Jeden piispévek byl uvetejnén formou sdileného odkazu, jednalo se o ¢lanek

na externim webu o firm¢ Trikator.cz a jeden pfispévek obsahoval pouze textovy status.

Komunikace obsahovala jeden irelevantni piispévek s fotografii a statusem obsahujicim

otazku, jak uzivatelé vnimaji tetovani. (Facebook, 2014, [online])

Nasledujici rozdéleni popisuje vysledky jednotlivych sledovanych kritérii, konkrétné poctu

komentard, ,,To se mi libi“ a sdileni.

7.2.1 Komentare

Ve sledovaném obdobi ziskalo vySe zminénych 17 piispévkl celkem 211 komentéit
od uzivatelll fanouskovské stranky Trikator.cz. V priméru to ¢ini 12,4 komentafe na jeden
uveiejnény prispevek.

Nejvice komentovanym piispévkem byl soutézni ptispévek ze dne 13. 3. 2014 obsahujici
pouze textovy status, ve kterém byli uzivatelé vyzvani k tipovani, v kolik hodin dosahne
fanouskovska stranka Trikator.cz celkového poctu 40 000 fanouSkt. Tento piispévek

okomentovalo celkem 166 uzivatela. (Facebook, 2014, [online])

R—~A Trikator.cz
13 brezen

[SOUTEZ]
Tipuj do dnesnich dopolednich 11:00, v jaky ¢as dosahneme na
nasi Facebook strdnce hranice 40 000 fanouskd.

Nejpresnéjsi tip vyhrava tricko dle vlastniho vybéru! Tipuj s
presnosti na minuty. Vysledky vyhlasime po dosazeni 40 000 fans.

Hodné Stésti!
To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet gh28 D166 F 1

Obr. 3: Nejkomentovanéjsi prispévek, Zdroj: Facebook, 2014
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Nejméné komentaia ziskal vySe zminény prispévek s externim odkazem na ¢lanek o firmé
Trikator.cz, ktery nejen nikdo nekomentoval, ale také mu nikdo neudé¢lil ,,To se mi libi* ani

ho nikdo nesdilel.

7.2.2 Pocet ,,To se mi libi*

Ve sledovaném obdobi ziskalo vySe zminénych 17 piispévka celkem 252 oznaceni ,,To
se mi libi“ od uzivatelti fanouskovské stranky Trikator.cz. V priméru to ¢ini 14,8 ,,To se

mi 1ibi* na jeden uvetejnény piispévek.

Nejvice oznaceni ,,To se mi libi* ziskal prispeévek ze dne 7. 3. 2014 obsahujici fotografii
tricka s erotickym motivem prsou a odkazem, vlozenym do statusu. Tento piispévek ziskal

celkem 78 oznaceni ,,To se mi libi“. (Facebook, 2014, [online])

Trikator.cz
7brezen @

Uz jste vidéli nase nové triko Tits or GTFO?

najdes$ na www.trikator.cz/tricko-tits-or-gtfo — s uZivatelem
Dominika Lakoma.

To se mi libf - Pridat komentaF - Sdilet gh78 7

Obr. 4: Prispévek s nejvice "To se mi libi", Zdroj: Facebook,
2014
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Dalsi prispévky, které ziskaly vétsi mnozstvi ,,To se mi 1ibi*:

« 29, To se mi libi“ - zminovany nejkomentovangj$i ptispévek o soutézi ze dne 13. 3.

2014

« 29 ,To se mi libi* - pfispévek ze dne 3. 3. 2014, obsahujici fotografii, informujici

o zacatku vyprodejové akce za tyden

« 15 ,To se mi libi“ - ptispévek ze dne 10. 3. 2014, obsahujici fotografii a odkaz

na strdnku www.trikator.cz, informujici o zac¢atku vyprodejové akce

Ostatni uvetejnéné prispévky ziskaly méné nez 10 oznaceni ,,To se mi 1ibi“, vétSina z nich

mén€ nez 5.

7.2.3 Sdileni

Ve sledovaném obdobi prob&hlo u vyse zminénych 17 piispévki sdileni pouze 3x a to vzdy

u jin¢ho prispévku. V pruméru to €ini 0,18 sdileni na jeden uvetejnény prispévek.

7.3 FanouSkovska stranka znacky Bastard.cz

Fanouskovska stranka znacky Bastard.cz méla na socidlni siti Facebook k 1. 3. 2014,
v Case 0:01 celkem 21 861 fanouskd. Na konci analyzy dne 31. 3. 2014 v ¢ase 23:59 m¢éla
stranka celkem 21 948 fanouski. Cisty nartist fanouski za mésic bfezen 2014 &inil 87

fanousku, primérné tedy pocet fanousku stranky rostl o 2,8 fanouskt za jeden den.

V analyzovaném obdobi od 1. 3. do 31. 3. 2014 uveftejnil spravce fanouskovské stranky
odévni znacky Bastard.cz na socialni siti Facebook celkem 21 pfispévka riizného
charakteru. Pfepocteno na frekvenci piispévkl uvetejiiovala stranka 0,68 ptispévkil denné,

respektive 1 ptispévek v praméru za 1,5 dne.

Ze zminénych 21 uvefejnénych piispévkil celkem 19 ptispévii obsahovalo fotografii, 15
prispévkli obsahovalo odkaz na webovou stranku, vétSinou stranku konkrétniho produktu
na strance www.bastard.cz a podstranky tohoto webu. Dva pfispévky obsahovaly pouze

textovy status.

Ctyfi piispévky obsahovaly fotografii designu tricka a odkaz, sméfujici na hlasovani
na podstrance www.bastard.cz. Podle tohoto hlasovani poté konkrétni design byl uveden

do prodeje nebo ne.

Komunikace obsahovala Ctyti ptispévky, ve kterych byla vyhlaSena soutéz.
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Komunikace neobsahovala zadny irelevantni prispévek, ktery by nesouvisel s hlavni

¢innosti znacky — vyrobou a prodejem tricek s potiskem. (Facebook, 2014, [online])

Nasledujici rozde€leni popisuje vysledky jednotlivych sledovanych kritérii, konkrétné poctu

komentaid, ,,To se mi libi*“ a sdileni.

7.3.1 Komentare

Ve sledovaném obdobi ziskalo vySe zminénych 21 pfispévki celkem 340 komentait
od uzivateli fanouskovské stranky Bastard.cz. V priméru to ¢ini 16,2 komentaie na jeden
uvetejnény prispévek.

Nejvice komentovanym ptispévkem ve sledovaném obdobi byl ptispévek ze dne 14. 3.
2014, ktery obsahoval textovy status a fotografii. Pomoci tohoto pfispévku byla vyhlaSena
soutéZ o nejoriginalnéjs$i komentar postavicky na fotografii. Motivace pro ucast v soutézi
bylo tri¢ko dle vlastniho vybéru pro autora nejoriginalné&jsiho komentare. Tento piispévek

okomentovalo celkem 79 uzivatelt. (Facebook, 2014, [online])
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!@ Bastard.cz

*SOUTEZ* 0 jedno tricko zdarma: Ucime nase potisky miuvit.
Jakou hlgsku byste vpravili do bubliny na obrdzku? Co ma asi
na srdci hrozivy vidce zombiepernickd? Nebo to neni vidce?
Fantazii se meze nekladou &

Autor nejoriginaIn&jsi hldsky dostane tricko dle vybéru zdarma.
Sout8Zime do 22.00 a psat miZes do koment3ill pouze
jednou. Vyhodnoceni probéhne nasledujici pondéli.

SoutéZ pofdda Bastard.cz s.r.o. a Facebook za ni nenese
Zadnou zodpovédnost.

P Soutéz o triko!

To se mi libi * Pridat komentar - Sdilst ghio @7

Obr. 5: Nejkomentovanéjsi prispévek, Zdroj: Facebook,
2014
V komunikaci byly uvetejnény 4 ptispévky s podobnym typem soutéze, zalozené na vyzveé
uzivatell k pfidani komentate pod ptispévek. Zbyvajici 3 ptispévky zaznamenaly také veétsi
mnozstvi komentaii nez ostatni typy prispévkd.
. 58 komentati — piispévek ze dne 8. 3. 2014 — sout&z u piilezitosti MDZ

+ 45 komentait — ptispévek ze dne 21. 3. 2014 — tipovaci soutéz

+ 45 komentait — pfispévk ze dne 28. 3. 2014 — soutéz o nejlepsi komentat
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7.3.2 Pocet ,, To se mi libi“

Ve sledovaném obdobi ziskalo vySe zminénych 21 piispévkl celkem 635 oznaceni ,,To se
mi 1ibi* od uzivatelli fanouskovské stranky Bastard.cz. V priméru to ¢ini 30,2 ,,To semi

libi* na jeden uvetejnény piispévek.

Nejvice oznaceni ,,To se mi libi* ziskal ptispévek ze dne 25. 3. 2014, obsahujici fotografii
se sexudlnim podtextem, textovy popis fotografie a odkaz na webovou stranku
www.bastard.cz vlozeny do popisu. Celkem tento ptispévek ziskal 110 oznaceni ,,To se mi
libi*“. (Facebook, 2014, [online])

Bastard.cz
25 brezen @
Novodobé trendy "Gdrzby" intimnich partii uZ pronikaji i do divoké prirody. Tenhle bobr se toho rozhodné neboji, a proto si od nds

vyslouZil bobfika odvahy! Hodi od bobfi feky by asi koukali ©

Novinku pro tento tyden najdete na:
www.bastard.cz/bobrik-odvahy

UZ mate svého bobfika odvahy?

- o

- 3

— e - J
To se mi libi -+ Pidat komentsF - Sdilet B2

Y To se libi 110 ufivateldm. Nejlepsi komentare

Obr. 6: Prispévek s nejvice "To se mi libi", Zdroj: Facebook, 2014

Dalsi ptispévky s vysokym poctem ,,To se mi libi:

« 109, To se mi libi* - ptispévek ze dne 11. 3. 2014 s fotografii nového designu

tricka, popisem a odkazem v popisu
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« 72 ,To se mi libi“ - pfispévek ze dne 18. 3. 2014 s fotografii nového designu tricka,

popisem a odkazem v popisu

« 57, To se mi libi“ - ptispévek ze dne 19. 3. 2014 pouze s aktudlnim textovym

statusem — autor potkal ¢loveka s trickem Bastard.cz

7.3.3 Sdileni

Ve sledovaném obdobi ziskalo zminénych 21 prispévka celkem 31 jednotlivych sdileni
uzivateli fanouskovské stranky Bastard.cz. V priméru to ¢ini 1,48 sdileni na kazdy jeden

prispevek.

Nejvice sdilenym ptispévkem ve sledovaném obdobi byl jiz vySe zminény ptispévek ze dne
25. 3. 2014, obsahujici fotografii, popisek a odkaz vlozeny do popisu. (Facebook, 2014,

[online])

7.4 Vzajemna komparace fanouskovskych stranek

V této casti je popsana vzajemna komparace fanouSkovskych stranek Trikator.cz

a Bastard.cz na socialni siti Facebook ve sledovaném obdobi od 1. 3. 2014 do 31. 3. 2014.

7.4.1 Komparace tvrdych dat

Na strance Trikator.cz bylo uvefejnéno 17 piispévki, stranka Bastard.cz byla v tomto

sméru aktivnéjsi a uverejnila 21 prispévkl, mnohdy ale ve stejny den dva piispévky.

Stranka Trikator.cz zaznamenala nékolikanasobné vétsi nartst fanousktt v obdobi, kdy
dochazelo ke sledovani komunikace stranek, konkrétné 643 fanousku oproti 87 fanousktim,

ktefi ptfibyli na strance Bastard.cz.

I pfes téméf dvojnasobné vyssi celkovy pocet fanouskti stranky Trikator.cz oproti
fanouskovské strance Bastard.cz nebyla u prvni sledované stranky pomoci sekundarni
analyzy zjiSténa odpovidajici interakce. Naopak, stranka Bastard.cz zaznamenala ve vSech
sledovanych kritériich lepsi vysledky, at’ uz v celkovém poctu komentaftii, oznaceni ,,To se

mi 1ibi“ nebo sdileni ptispevk.

Ve sledovaném obdobi ziskala stranka znacky Trikator.cz celkem 252 oznaceni ,,To se mi
libi“, 211 komentarti a 3 sdileni piispévki. Fanouskovska stranka znacky Bastard.cz
ziskala ve stéjném obdobi 635 ,,To se mi libi“, 340 komentait a 32 sdileni ptispévki pfi

téméf polovicnim poctu fanouskl. (Facebook, 2014, [online])
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Jelikoz ob¢ stranky maji rozdilny pocet fanouskd, bylo potieba pro lepsi orientaci
ve vysledcich a provedeni komparace zprimérovat tyto data. Priméry byly vypocitany

vZzdy ve smyslu jedné interakce na urcity pocet fanouska.

Tabulka 4: Komparace fanouskovskych stranek, brezen 2014, Zdroj:
Facebook, 2014

Trikator.cz | Bastard.cz
Pocet fanouskt k 1. 3. 2014 39444 21861
Nartst fanouski 643 87
Pocet fanouskt k 31. 3. 2014 40087 21948
Pocet prispévki stranky 17 21
Komentéte 211 340
Komentatt na prispévek 12,4 16,2
Fanouska na komentar k 31. 3. 2014 190 65
,, L0 se mi libi* 252 635
,, L0 se mi libi* na ptispévek 14,8 30,2
Fanouskd na ,,To se mi libi“ k 31. 3. 2014 159 35
Sdileni 3 32
Sdileni na ptispevek 0,18 1,48
Fanousk na sdileni k 31. 3. 2014 13362 686

Fanouskovska stranka znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook ve vysledku analyzy
jasn¢ predcila konkurenéni stranku znacky Bastard.cz v poctu novych fanouskl. Ve vsech

ostatnich sledovanych kritériich ale projevili fanousci Bastard.cz vy$s§i miru interakce.

7.4.2 Komparace stylu komunikace

Ve slozeni prispévkl, co se jejich typu tyce u obou stranek ptevazovaly fotky, az
na n¢kolik malo vyjimek obsahovaly fotografie vSechny uvetejnéné ptispévky, stejné jako

odkazy v popisu, které vétSinou linkovaly na webovou stranku znacky, e-shop a podobné.

Ob¢ stranky komunikovaly ve sledovaném obdobi bfezna 2014 zejména své vyrobky —

tricka se zajimavym potiskem.

7.4.2.1 Styl komunikace znacky Trikator.cz
V piipadé fanouskovské stranky znacky Trikator.cz komunikace sestavala zejména
z prispévku, upozoriiujicich na slevu nebo aktualni bieznovy vyprodej, oznacovany jako

[MEGAVYPRODEJ]. Dal§i komunikované akce se tykaly postovného zdarma nebo
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naskladnéni vyprodaného kusu tricka. Tyto ptispévky téméf vzdy obsahovaly fotografie
konkrétniho tricka, které bylo slevnéno. Fotografie nemély nijak vyrazné sjednoceny
graficky vizudl, jen byl na nich pfidan vodoznak s logem znacky Trikator.cz, zfejmé& proti

kradezi fotografii.

Texty u piispevkil byly spiSe faktického charakteru a neobsahovaly mnoho originalnich
napadu, spiSe slouzily jako prostfedek komunikace potfebné zpravy. Styl psani byl blizky
spiSe nactiletym uZzivatelim a statusy byly mnohdy velmi kratké.

Béhem sledovaného obdobi doslo k piekroeni poctu 40 000 fanouskd, na coz
k prekroceni této hranice. Posléze ale vetejné vysledek soutéze nebyl uveden, stejné jako
jina ptfipominka této udélosti, naptiklad ve formé¢ banneru s konkrétnim ¢islem, jak byva na

této socialni siti ¢astym zvykem.

Spravce stranky po celou dobu aktivné odpovidal na komentafe uzivatelli stranky,

obsahujici dotaz nebo pripominku.

Spravce stranky nepouzival po celou dobu sledovani stranky funkci zvyraznéni ptispévku.

(Facebook, 2014, [online])

7.4.2.2 Styl komunikace znacky Bastard.cz

V piipadé fanouskovské stranky znacky Bastard.cz komunikace sestdvala z uvetejiiovani
ptispevki, propagujicich konkrétni tricka. Oproti komunikaci stranky Trikator.cz byly
uvefejiilovany mnohem Castéji prispevky, které pfimo vyzyvaly uzivatele k vyjadieni svého

nazoru.

Typickym ptikladem byly ptispévky, ve kterych se spravce stranky dotazoval, zda zaradit
do prodeje konkrétni design tricka. V takovémto ptispévku byl uveden odkaz na hlasovani,
umisténé na webové strance znacky, ovSem uZzivatelé socidlni sit€¢ Facebook své nazory

projevovali v hojné mife v komentatich pod ptipévkem.

Dalsim piikladem ptispévkl, které vyZzadovaly interakci po uZivateli byly soutéze.
Ve sledovaném obdobi probéhly celkem ctyfi, vzdy s otazkou nebo ukolem vytvofit

co nejorigindlnéjsi komentai k designu konkrétniho tricka.
Piispévky na strance znaCky Bastard.cz vyuzivaly jednotného grafického vizudlu nebo
alespon urcitych prvk, jako hlavicka, logo nebo font. Tyto grafické prvky ale byly nepfili§

kvalitniho provedeni a pro uziti na socidlni siti Facebook byly pfili§ malé.
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Texty u ptispévkl byly barvitéji, nez na strance znacky Trikator.cz. Ve statusech nechybéla

originalita a obsahovaly vétSinou vétsi mnozstvi informact.

Spravce stranky po celou dobu aktivné odpovidal na komentafe uzivatelli stranky,

obsahujici dotaz nebo pripominku.

Spravce stranky pouzival aktivné funkci zvyraznéni piispévku. (Facebook, 2014, [online])

7.5 Dodatek

Tato analyza bere v tvahu data ptistupna z fanouskovskych stranek znacek na socialni siti
Facebook z pohledu bézného uzivatele. Nezahrnuje tedy rozdéleni dosahu jednotlivych
ptispévkil na organicky a placeny. Tyto informace zastupci znacek, zminénych v této praci

nebyli ochoti uvolnit.
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8 PRIMARNI ANALYZA — KVANTITATIVNI VYZKUM

Za Ucelem zjiSténi potiebnych dat pro zjisténi potfebnych informaci, zejména o uzivani
socialni sit¢ Facebook a motivaci k zapojeni se ve skupindch znacek obecné, pozdéji
konkrétnich, mnou vybranych znacek jsem provedl primarni analyzu. Jednalo se

o kvantitativni analyzu formou elektronického dotazovani.

8.1 Cile analyzy

Cila primarni analyzy bylo nékolik. Prvnim z nich bylo zjistit obecné zapojeni respondentti
v oblasti odévnich znacek na socidlni siti Facebook prostfednictvim oznaceni ,,To se mi
1ibi* u fanouskovskych stranek od&vnich znacek a objasnit aktivitu a chovani na té€chto
strankach. Dil¢im cilem této Casti analyzy byla definice optimalni komunikace odévni

znacky na socialni siti Facebook.

Druhou ¢asti analyzy bylo zjiSténi zapojeni respondentli prostiednictvim ,,To se mi 1ibi*
u fanouskovskych stranek vybranych odévnich znacek Trikator.cz a Bastard.cz. Soucasti
této Casti analyzy bylo vyjadfeni spokojenosti s dosavadni komunikaci uvedenych znacek.
Z téchto informaci mélo byt mozné navrhnout inovace a uUpravy této komunikace

do budoucna.

8.2 Zadani vyzkumu

Kvantitativni analyza, potfebna pro tuto praci byla provedena formou elektronického
dotazovani na serveru www.vyplnto.cz. Dotaznik, vytvofen pod ndzvem ,,Odévni znacka
na socialni siti Facebook®, byl uvefejnén na serveru www.vyplnto.cz jako vefejnosti
pfistupny (viz. Pfiloha 1, Dotaznik). Bylo tak docileno jisté nezaujatosti z mé strany a zcela
nahodné rozmanitosti respondentii. Odkaz na tento dotaznik jsem také sdilel vSemi
moznymi zpusoby, zejména zadosti pres emailovou postu. Kvili potiebé kontaktovat co
nejvice respondentll socidlni sit¢ Facebook jsem dotaznik také opakované postoval

na svém vlastnim profilu uvedené socialni sité.

Byla vytvorena skupina ,,Fanousci mody, jak komunikuje vase znacka?, do které jsem
s pomoci mych znamych pozval ptes 700 uzivatelii socidlni sit¢ Facebook. Pies 100
uzivatell pfislibilo na této udalosti ucast. Dotaznik bylo mozné vyplnit v obdobi 4. 3. 2014
—25. 3. 2014, celkem jej za toto obdobi vyplnilo 295 respondentli. Pfimo ze socidlni sité
Facebook vzeslo jen 14,6 % z kone¢ného poctu respondentt respondentl. (Kotlar, 2014,

[online])


http://www.vyplnto.cz/
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Dotaznik sestaval z 16 uzavienych nebo polouzavienych otazek. Otazky rizného typu byly
voleny dle potieby a moznosti programu pro jejich zadavani, vétsinou selektivniho, n¢kolik
otazek maticového charakteru s vlastni Skdlou pro hodnoceni a néckolik otazek typu

sémantického diferencialu.

Dotaznik byl také rozdélen do nékolika sekci. Prvni sekce dotazniku méla roziazovaci
charakter, jejim ukolem bylo vytazeni respondenti, ktefi nejsou fanousky zaddné odévni
znacky na socidlni siti Facebook nebo tuto sit’ vilbec nepouzivaji. Druha ¢ast dotazniku
byla zaméfena na sbér informaci, tykajicich se nazoru na komunikaci odévnich znacek
na socialni siti Facebook a chovani uzivateli na fanouskovskych strankach odévnich
znacek obecné, dale jejich motivaci pro interakci na téchto strankach. Nekolik otazek bylo
zaméfeno na konverzi, konkrétné nakupu, z fanouskovské stranky odévni znacky obecné.
Treti Cast dotazniku se vénuje jiz konkrétnim, mnou vybranym znaCkam Trikator.cz
a Bastard.cz, kdy jsou respondenti dotazovani jednak na znalost fanouSkovskych stranek
téchto dvou znacek, druhak jsou vyzyvani k ohodnoceni nc€kolika aspektti komunikace
téchto znacek na jejich fanouskovskych strankach. Posledni ¢ast dotazniku byla

demografického charakteru, kdy respondenti uvadéli sviij vék a pohlavi.

8.3 Analyza vysledki
V této kapitole analyzuji dotaznik ,,Odévni znacka na socialni siti Facebook* podle
jednotlivych sekei, které popisuji vySe. Dotaznik v pozadovaném obdobi vyplnilo 295

respondentll, ne vSichni ale diky vétveni dotazniku mohli zodpovédét vSechny otazky.

8.3.1 Roziazovaci otazky

Pomoci téchto otdzek doslo k selekci respondentli vhodnych pro zadany marketingovy
vyzkum, ktery se tykal socialni sit¢ Facebook, pfedevsim pak fanouskovskych stranek
odévnich spole¢nosti na ni provozovanych. Aby odpovédi respondenta mély smysl, musel

hned ze zacatku projit dvémi vstupnimi otdzkami.

8.3.1.1 Upiesnéni poZadovaného vziorku

V prvni otazce, kterd mapovala délila respondenty na uzivatele socialni sit¢ Facebook a ty,
ktefi na siti profil zalozeny nemaji odpoveédélo téméi 90 % respondentt kladné, pro 10 %
respondentll bylo dotazovani u konce (viz. Ptiloha 2, Graf 1). Velké procento uzivateli
socialni sité¢ Facebook Ize pficist zadani a informovani potencidlnich respondenti témef

bezvyhradné v online prostiedi.
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Ve druhé otdzce doslo viibec k nejvétsSimu poctu vyrazeni respondentll z vyzkumného
dotazniku. Z odpovédi vyplynulo, ze pouze 51,7 % dotazovanych je fanouskem nékteré
odévni znacky na socialni siti Facebook (viz. Ptiloha 2, Graf 2). Vzhledem k vyrazné
vy$§imu poméru zen k muzim v celkovém poctu dotazovanych, kteti se dostali
ve vyplhovni dotazniku az do konce usuzuji, Ze témét polovina dotazovanych, kterym byl

vyzkum ukoncen po druhé otazce, byli pfevazné muzi.

Z celkového poctu respondentd, ktefi dotaznik vyplnili a dostali se k nékteré varianté jeho
konce po druhé otazce zbylo pouhych 137, ktefi maji aktivni profil na socidlni siti

Facebook a soucasn¢ jsou tamtéz fanousky nékteré odévni znacky.

8.3.2 Obecna komunikace odévnich znacek na socialni siti Facebook

V této ¢asti respondenti odpovidali zejména otdzky, souvisejici s jejich vlastni motivaci
oznacit fanouSkovskou stranku jako ,,To se mi 1ibi“ a nasledné se aktivné ucastnit déni
na této strance. Soucasti tohoto oddilu dotazniku byly také otazky tykajici se obsahu
stranek odévnich znacek na socialni siti Facebook obecné. Posledni sekci byly otazky,
zamétené na vliv piispévkl na fanouskovské strance odévni znacky na nakup konkrétniho

produktu dotazovanym, jakousi sebereflexi konverze ve formé ndkupu pfimo ¢i nepiimo.

8.3.2.1 Motivace oznacdit stranku odévni znacky jako ,,To se mi libi*

Pii dotazovani na zpusob, jakym se uzivatel socidlni sit¢ Facebook nejcCastéji stane
fanouskem stranky odévni znacky a co ho k tomu vede, odpovédélo 52,5 % dotazovanych,
7e nejvetsi inspiraci je situace, kdy se fanouSkem stranky stane néktery z ptatel v jejich
kontaktech a dotazovany o tom posléze vidi informaci na své Timeline nebo v newsfeedu
v pravém hornim rohu. 45 % dotazovanych si stranku vyhleda z vlastni iniciativy, 36 % se
pfida na stranku diky doporuc¢enym strankdm, které Facebook nabizi podle svych algoritm
a 26 % reaguje na rtizné typy reklamy (viz. Pfiloha 2, Graf 3). U této otdzky byla povolena
moznost mnohondsobné odpoveédi, stejné¢ jako pfidani odpovédi vlastni. 9 respondenth
uvedlo vlastni odpovéd’ ve stylu, ze znacku vlastni jejich pfitel, ktery je pfimo pozval

k navstéve jim spravované fanouskovské stranky.

Dalsi otdzka se tykala osobni motivace, pro¢ se stat fanouSkem stranky odévni znacky

cwwvr

nejvyssi hodnota ztotoznéni se s danym diivodem (viz. Ptiloha 2, Graf 4).
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Dtivod dostavat pravideln€ informace o aktualni nabidce obleceni, obuvi, poptipadé dolinka
dané znacky byl v prizkumu vyhodnocen primérné na 7,35 z 10 moznych. Tyto informace
budou ziejmé hlavni motivaci, pro€ se ke strance odévni znacky ptidat. Vysoké hodnoceni
obdrzel také faktor inspirace v oblasti mody, kterému respondenti udélili primérnou
znamku 6,63 z 10. Touhu ziskdvat obecné novinky o dané znacce projevili respondenti
o néco mensi. V celkovém primeéru tento motivacni faktor ohodnotili na 6,3 dobu z 10
moznych. Zhruba v poloviné hodnotici Skaly se ukazal faktor soutéZzi pfimo na strance
nebo slevou v e-shopu ¢i kamenné prodejné pro fanousky znacky ze socidlni sit€ Facebook.
Motivace pfidat se na stranku kvili samotnému komentovani pfispévkll nebo ucasti v
diskuzich se ukézala jako velmi nizka, kdyZ ji repsondenti vyhodnotili jako 2,7 z 10

moznych bodu.

Z vysledku této vyzkumné otazky je jasné, ze uzivatelé socidlni sité¢ Facebook se stavaji
fanousky zejména kvili ziskavani uzite¢nych informaci o nabidce, znafce samotné

a v neposledni fad¢ kvili inspiraci.

8.3.2.2 Komunikace odévni znacky na socialni siti Facebook

Dalsi otazka maticové formy méla za ukol ziskat od respondentl informace o mife zaujeti
jednotlivymi typy pfispévki, které se mohou na strance odévni spolecnosti bézné objevit.
Hodnoceni bylo rozdéleno podle miry zaujeti na stupné: ,, Téméf vzdy — VétSinou — Nékdy

- Mélokdy - Nikdy*.

Samotnd fotografie ziskala celkem 105 ,, Témét vzdy* a ,,VétSinou“ coz odpovida
na stupnici od 1 do 10 cca 7,75 bodu, status spojeny s fotografii ziskal téchto plusovych
ukazateli 99. Samotny status se pohyboval ve stfedu skaly stejné jako externi odkaz /video,
webova stranka, blog/ a vétSinu jejich hodnoceni tvotily ,,Nékdy*. Samotné video ziskalo
60 ,Malokdy*“ a ,Nikdy“, ¢imz se stalo nejméné zajimavou formou pfispévku z celé

vyzkumné otazky a v pfepocitanim priméru ziskalo na Skéale od 1 do 10 cca 4,8 bodu.

Dnes je dle nejriznéjsich statistik prosazovano vyuzivat fotografie v co nejvétSim poctu
prispevkli a osamocenych statusii se spiSe vyvarovat. Respondenti ziejmé tento fakt citi

podvédomé také, protoze vysledky této otdzky vychazeji v souladu se soucasnym trendem.

Nésledujici otazka monitorovata faktory, které ptiméji fanousky stranky odévni znacky
k aktivité, kterou je rozumén komentar, sdileni nebo oznaceni ptispévku tlacitkem ,, To se
mi libi“. Skala odpovédi na tuto otazku znéla ,,Ano — Spise ano — Nevim — Spise ne — Ne.

Nejlépe logicky dopadly ptispévky, se kterymi respondenti souhlasili nebo citili sympatie
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k informacim v nich sdélovanym. V tomto ptipadé odpoveédélo v kladném rozmezi Skaly
114 ze 137 dotazovanych. Piispévky, se kterymi respondenti nesouhlasili dle vyzkumu
donuti k aktivit¢ pouze 24 z nich. Ptispévky, obsahujici pfimou vyzvu k aktivité typu ,,bud’
a nebo®, naptiklad ,,mate radi zelenou nebo Cervenou barvu“ zaznamenaly pouze 15

kladnych reaket, z toho jednoznaéné Ano pouze 4 krat.

Soutézni piispevky, které pozaduji komentai nebo jinou aktivitu pro zatazeni do soutéze
podle priizkumu oslovi pouze 36 respondenti z 137, jasné Ano zde opét figuruje jen
v n¢kolika malo piipadech, Ne naopak v 54 piipadech. Oproti témto piispeévkiim,
vyzadujicim aktivitu pfimo, jenz nezaznamenaly v prizkumu dobry vysledek je ochotno 60
respondentll z 137 celkovych vynalozit aktivitu na fanouskovské strance, pokud se sami

pottebuji na zeptat na cokoliv tykajiciho se produktu nebo sluzby v ptispévku.

8.3.2.3 Stranka na socialni siti Facebook a konverze
Socialni sit’ Facebook neslouzi jako prodejni kandl, pomoci méfeni proklikovosti se da
vSak snadno urcit, zda zdkaznik pfiSel na stranku internetového obchodu pravé v reakci

na prispévek na fanouskovské strance konkrétni znacky.

Nasledujici otazky mély za ukol zjistit, jak velké je procento proklikovosti odkazl
u prispévkl na fanouSkovské strance smérem na web konkrétni znacky, eventuelné zda

dochazi i ke konverzi nejen ve formé prokliku na web ale i samotného nakupu.

89 % respondentti se pres odkaz u prispévku na fanouskovské strance alespon jednou
dostalo na web konkrétni znacky (viz. Pfiloha 2, Graf 4). 25,5 % respondentd z cekovych
137 si dané zbozi alespon jednou koupilo besprostiedné potom, co se na web ¢i e-shop
dostali z fanouskovské stranky (viz. Ptiloha 2, Graf 5). Toto ¢islo Ize dle mého nazoru
povazovat za velmi dobré, zvlast v porovnani s ostatnimi formami piimého osloveni

klienta, naptiklad direct mailem.

Jesté 1épe ale dopadl prodej konkrétniho produktu nebo sluzby v ¢asovém horizontu.
Celych 58 % respondentl uvedlo, Ze si produkt nebo sluzbu, kterou si prohlédli na webu
nebo e-shopu znacky poté, co byli pfesmerovani ze socialni sité Facebook koupilo pozdéji
(viz. Ptiloha 2, Graf 6). V tomto sméru lze toto Cislo povazovat za vynikajici, zvlasté kdyz
vezmeme do Uvahy obecné nevyhody nakupovéni pies internet, jako nemozZnost véci

fyzicky vyzkouset a podobné.
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8.3.2.4 Idedlni frekvence uveiejiiovani prispévkii na strance
Posledni otazka obecného charakteru, tykajici se stranek na socidlni siti Facebook byla
do dotazniku umisténa kvuli rozlicnym pfistupim na frekvenci uveiejnovani ptispévkl

administratorem stranky.

Soucasny trend logicky vzhledem k pfehlcenému online prostoru publikovat pfispévky co
nejcastéji, nejlépe i nékolikrat za den, aby se komunikace znacky na socidlni siti neztratila

mezi velkym poctem piispévkil na Timeline uzivatele.

Z odpovédi repondentd se d& vycist, ze si na jednu stranu pteji byt informovani, za zadnou
cenu vSak byt spamovani obsahem o znacce. 22 respondentti z 137 celkovych povazuje
jako idealni miru jeden ptispévek tydné€. 34 z nich by bylo rad¢ji informovéano 3x za tyden.
Pouze 12 dotazovanych oznacilo jako idealni frekvenci 5x za tyden. VétSina, celych 51
respondentll povazuje jako idedlni udrZzovaci frenvenci komunikace na socidlni sit
Facebook postovat jeden piispévek denné. 14 respondentl si mysli, ze idealni frekvence
komunikace odévni znacky je dokonce né&kolikrat denné. 4 respondenti povazuji

za dostacujici komunikovat méné, nez jednou za tyden (viz. Ptiloha 2, Graf 7).

Pokud bychom m¢li vyjit fanousklim vstiic, idedlni by bylo tedy postovat jeden piispévek

denné. Zalezi vSak, jestli pravé tento jeden piispévek zasdhne poZadovany pocet fanouski.

8.3.3 Komunikace znac¢ek Trikator.cz a Bastard.cz na socialni siti Facebook

Otazky v této sekci byly smétovany na konkrétni stranky odévnich znacek na socidlni siti
Facebook, jejich znalost respondenty poptipadé hodnoceni komunikace na téchto strankach
podle nékolika kritérii. Jednalo se o fanouskovské stranky odévnich znacek Trikator.cz

a Bastard.cz.

8.3.3.1 Komunikace znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook
Nejdiive bylo zapotiebi ovéfit znalost odévni znacky Trikator.cz mezi respondenty,

respektive pfitomnost v jeji fanouskovské skupiné na socidlni siti Facebook.

Pouhych 8 respondentti z 137 bylo v dobé pobihajiciho vyzkumu fanousky této odévni
znacky, coz znacné zredukovalo pocet odpovédi u nasledujici otyzky, monitorujici nazory

na komunikaci znacky Trikator.cz na socialni siti Facebook (viz Ptiloha 2, Graf 8).

Nasledna otazka maticového charakteru umoznila respondentim hodnotit jednotlivé
aspekty komunikace znacky Trikator.cz na strance socialni sit€¢ Facebook. Hodnotili

kritéria frekvence prispévka, kreativity textl, zajimavosti fotek/videi/odkazii v piispevcich
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a také relevantnost prispévkil vzhledem ke predpokladanému obsahu komunikace znacky.
Skala hodnoceni byla vytvofena v rozmezi od 1 do 10, pfi¢emz hodnoceni 10 znamenalo

nejvyssi moznou zndmku.

Frekvenci uvetejnovani ptispévkll znacky Trikator.cz na své strance ohodnotili respondenti
v pruméru znamkou 5,9 z 10 moZnych. Kreativita textli, uzivanych pfi tvorb¢ statusu
na strdnce a komentait v diskuzich byla hodnocena znamkou v priméru 5,8. Celkovou
zajimavost fotek/videi/odkazi na strance hodnotili dotazovani v priméru znamkou 5,5 z 10

moznych, stejné¢ jako relevantnost prispévkd.

8.3.3.2 Komunikace znacky Bastard.cz na socialni siti Facebook
Stejn¢ formulované otazky na respondenty cekaly v dalsi casti, tentokrat se vSak

vztahovaly k fanouSkovské strance znacky Bastard.cz na socialni siti Facebook.

Z celkového poctu 137 respondentt je fanousky této stranky pouhych 5 uzivatel socialni

sité (viz. Ptiloha 2, Graf 9).

Vysledky druhé otdzky, monitorujici ndzor na komunikaci znacky Bastard.cz na sociélni
siti Facebook vyznély 1épe pro tuto znacku. Frekvenci uvetejiiovani piispévkl ohodnotili
respondenti v primeéru znamkou 6,4 z 10 moznych. Kreativita textli, uzivanych pti tvorbé
statusti na strance a komentaii v diskuzich byla hodnocena znamkou v priméru 6,8.
Celkovou zajimavost fotek/videi/odkazli na strance hodnotili dotazovani v priméru
znamkou 5,6 z 10 moznych, co se relevantnosti pfispévka k ocekdvanému obsahu stranky
tyCe, dosdhla fanouskovska stranka znacky Bastard.cz nejvyssiho skoére z obou totoznych

skupin otazek — 7,6 bodu z 10 moznych.

8.3.4 Demografické otazky

Posledni dvé otazky vyzkumu byly demografického charakteru. Dilezité bylo zjistit, zda se
vzorek respondentii nachazel alespon z vétsi Casti v rozmezi cilové skupiny zminovanych
znacek Trikator.cz a Bastard.cz a nasledné vysledky vyzkumu budou moci byt zhodnoceny

jako relevantni.

Nejveétsi skupinu tvofili respondenti ve v€ku 21 — 25 let, celych 45 %. O dalsich 20 % je
doplnila skupina jen o néco malo starSich respondentii 26 — 30 let. Tteti n&jveétsi podil
zaznamenali mlads$i dotazovani, konkrétn¢ skupina 15 — 20 let, kterych bylo nepatrné pies

18 %. Dohromady tyto tfi skupiny tvotily 83 % respondentti (viz. Ptiloha 2, Graf 10).
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Urceni pohlavi respondentti bylo poslednim cilem dotazniku. Podle ocekavani vétSinu
respondentli dotazniku o odévnich znackach tvoftily Zzeny a to celych 77 % (viz. Piiloha 2,

Graf 11).

8.4 Shrnuti vysledkii primarni analyzy

Primarni analyza formou elektronického dotazniku se v ptipad¢€ sbéru informaci o odévnich
znackach na socidlni siti Facebook ukézala jako spravna volba. At uz jde o pomeéry
respondenttl, ktefi sit’ vyuzivaji k tém, ktefi profil nevlastni nebo o demografické parametry
vzorku respondenttl, tyto ukazatele pozitivni formou piispély k relevantnosti vysledkl pro

zvolené téma.

Ocekavana relativni neznalost vybranych znacCek na socialni siti Facebook se rovnéz
potvrdila, stranku znacky Trikator.cz sledovalo 8 respondentd, stranku znacky Bastard.cz 5
respondentll. Z vysledki a néasledné komparace je ziejmé, Ze znacka Bastard.cz ziskala
vys$8i hodnoceni ve vSech parametrech otazky, tykajici se komunikace na socialni siti
Facebook. Je vSak otazkou, na kolik tento vzorek respondenti muzeme brat jako
vypovidajici.

Pouze jeden respondent byl soucasn¢ fanouskem stranky odévni znacky Trikator.cz

1 Bastard.cz na socialni siti Facebook.
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9 SHRNUTI PRIMARNI A SEKUNDARNI ANALYZY

Prvnim cilem této prace byla analyza komunikace odévni znacky Trikator.cz na socialni
siti Facebook a néaslednd komparace s komunikaci konkurenc¢ni odévni znacky na téze
socialni siti, zejména co se miry interakce fanouski tyce. Tato komparace byla realizovana
na zéklad¢ sekundarni analyzy fanouskovskych stranek znacek Trikator.cz a Bastard.cz na

socialni siti Facebook.

Pted sekundarni analyzou byla vytvofena vyzkumna otdzka, kterd znéla: ,,Jakd je mira
interakce uzivatelii na fanouskovské strance odévni znacky Trikator.cz na socidlni siti

Facebook v porovnani s konkurencni znackou? *

Z dat, které¢ byly ziskdny pomoci sekundarni analyzy a které vyplyvaji z nésledné
komparace lze konstatovat, Ze mira interakce uzivateli, ktefi jsou na socidlni siti Facebook
fanousky stranky odévni znacky Trikator.cz je ve vSech sledovanych kritériich niz$i, nez je

tomu u fanouskovské stranky konkuren¢ni znacky, konkrétné znacky Bastard.cz.

Sledovanymi kritérii se mysli poCet komentaii, pocet oznaceni ,,To se mi libi“ a pocet

sdileni u uvetejnénych prispévkl zminovanych fanouskovskych stranek.
Sekundérni analyza se vaze k obdobi 1. 3. 2014 —31. 3. 2014.

Druhym cilem této prace bylo zjisténi o predstavé idedlni komunikace odévni znacky
na socialni siti Facebook. K tomuto tcelu byl vytvotfen elektronicky dotaznik, kde méli
respondenti moznost vyjadfit se k jednotlivym aspektim komunikace znacky na své
strance na socidlni siti Facebook i1 ke komunikaci konkrétnich znacek na svych
fanouskovskych strankach, podrobenych vysSe zminénou komparaci, konkrétn¢ znacek

Trikator.cz a Bastard.cz.

Vyzkumna otazka, tykajici se této Casti prace znéla: ,,Jak hodnoti uZivatelé socialni sité

Facebook komunikace fanouskovské stranky Trikator.cz? “

Na zdklad€ ziskanych dat z elektronického dotazniku lze konstatovat, ze dle vefejného
minéni si znacka Trikator.cz nevede na socidlni siti Facebook nijak tragicky. Ve srovnavaci
¢asti dotazniku ale byla fanouskovska stranka opét hodnocena ve vSech zkoumanych

aspektech hiife, nez fanouSkovska stranka znacky Bastard.cz.

Jednotlivé aspekty, hodnocené v dotaznikovém Setieni byly vymezeny jako frekvence

uvefejilovani piispévki, kreativita textil, zajimavost obsahu a relevantnost piispévk.
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Z vysledkti primarni i sekundarni analyzy lze konstatovat, ze znacka Trikator.cz ma
v komunikaci na socidlni siti Facebook oproti svému konkurentovi Bastard.cz jisté rezervy.
Jak néazor uzivatell, kteti jsou fanousky jednotlivych znacek na socialni siti Facebook, tak
komparace jednotlivych fanouskovskych stranek v oblasti interakce jejich fanouska

vyznély v konecném souhrnu pro konkurencni znacku Bastard.cz

9.1 Navrhy a doporudeni upravy komunikace znacky Trikator.cz

Névrhy a doporuceni Gprav komunikace znacky Trikator.cz na své fanouskovské strance
zakladam na vysledcich primédrni a sekundarni analyzy, zpracované pro tuto bakaléiskou
préci. Tyto navrhy maji za cil zejména vylepsit miru interakce fanouskt znacky na socialni

siti Facebook.

Za ucelem vyssi interakce fanouskid lze provést ne€kolik uprav ve vedeni fanouSkovské

stranky Trikator.cz.

Na zadkladé vysledki primarni analyzy lze doporucit zapracovat na dvou ukazatelich,
ve kterych dopadla stranka znacky Trikator.cz vyrazné¢ haf, nez strdnka konkurenéni
znaCky. Jedna se o frekvenci relevantnich pfispévka a také kreativitu texti, uzivanych
v komunikaci. Po tpraveé téchto dvou aspektli komunikace by mélo dojit k vyrazné vyssi
interakci fanouskd.

Vyuziti delSich a barvitéjSich textl, evokujicich ve fanouSkovi 1 jisty piibéh nebo

rozvinutéjs$i informaci by mohlo pomoci k lepSimu ztotoznéni se se znaCkou a vytvateni

zakaznické vérnosti.

Dopomoci vyssi interakci by mohlo také CastéjSi pofadani soutézi po vzoru konkurence,
kterd ve sledovaném obdobi uspotfadala Ctyfi soutéZze oproti jedné soutézi, poradané

znackou Trikator.cz.
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ZAVER
Komunikace znacky na socialnich sitich je velmi aktudlni téma. VétSina znacek ma jiz

profil na nékteré socialni siti zalozen, otdzkou a vyzvou pro né je, zda komunikaci

zvladnou na o¢ekavané Grovni.

Situace je v pfipad¢ odévnich znacek, které jsou predmétem této bakalarské prace, jeste
znasobena piedstavou zakaznika o samoziejmosti uzivani nejnové€jSich trendd v této

oblasti.

Komunikace znacky na socidlni siti Facebook skytd n€kolik hlavnich moznosti interakce
uzivatele sit¢ — fanousSka stranky. Jedna se o komentare, oznaceni ptispévku ,,To se mi libi*
nebo samotné sdileni. Pomoci této interakce se uverejnény piispeévek fanouskovské stranky
organicky $ifi mezi uzivateli, kteti doposud fanousky stranky nejsou nebo o ni neslyseli.
Pravé tato interakce by méla byt cilem pro spravce fanouskovské stranky na zminéné
socidlni siti.

Hlavnim cilem této prace byla komparace komunikace znacky Trikator.cz na socialni siti
Facebook s konkuren¢ni znackou. Pro tuto komparaci byly pouzity data ze sekunddrni
analyzy — sledovani fanouskovskych stranek znacek, uvedenych v praci. Vysledky této
analyzy byly pfipojeny k vysledkim primarni analyzy. Primdrni analyza byla provedena
formou elektronického dotazovani uZivatel socialni sit¢ facebook, ve kterém byly
obsazeny otazky, tykajici se motivace stani se fanouskem stranky odévni znacky, motivace
pro interakci na takovéto strance a také otazky, umoziujici ohodnotit odévni znacku

Trikator.cz i konkurenéni znac¢ku.

Pomoci téchto analyz bylo zjisténo, Ze znacka Trikator.cz nedosahuje, 1 pfes témét
dvojnéasobny pocet fanouskl na socidlni siti Facebook takové interakce, jako konkurencni

znacka Bastard.cz. V zavéru praktické ¢asti bylo doporuceno né€kolik moznosti, jak miru

interakce fanouskl znacky Trikator.cz na socidlni siti Facebook vylepsit.

Pocet fanousktl, kterym se Casto znacka prezentuje, neznamend automaticky fungujici
fanouskovskou stranku, kterou uzivatelé aktivné sleduji a zapojuji se sami pomoci nastrojt
k tomu urcenych. Pokud znacka prfemysli komunikaci na socialnich sitich jako o seriéznim
kandlu, méla by vénovat urCitou snahu tvorbé kvalitniho obsahu, fotografii, textd apod. Pii
dnesnim poctu uzivateld socialnich siti by byla velkd Skoda nechat si takovou pftilezitost

uniknout.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK
Nazev: Odévni znacka na socialni siti Facebook.
1. Pouzivate socialni sit’ Facebook?

+ Ano

« Ne

2. Jste fanousSkem stranky néjaké od€vni znacky?
« Ano

« Ne

3. Jakym zplisobem se stanete nejcastéji fanouskem takovéto stranky?
+  Na zékladé¢ reklamy na zdi/timeline
« Na zadklad¢ reklamy v postrannim panelu
«  Vidim ji v doporucenych strankach
« Vidim na sv¢ zdi/timeline/newsfeedu, ze se stal fanouskem muj ptitel

«  Zaslechnu o jeji existenci a vyhleddm ji sdm/sama

4. Co vas osobné motivuje stat se fanouskem stranky odévni znacky? 10 bodi je nejvice, 1

bod nejméné.
- Informace o aktudlni nabidce obleceni, obuvi a dopliki
« Inspirace v oblasti mody
«  Obecné novinky o dané znacce
« Rad/a komentuji, Gi€astnim se diskuzi

« SoutéZe o ceny, slevy pro fanousky FB stranky

5. Jaky typ prispévku vas zaujme na strance odévni znacky?



- Externi odkaz /blog, webova stranka, video/
« Samotna fotka

« Samotné video

«  Samotny status

-+ Status v kombinaci s fotkou

- Status v kombinaci s videem

6. Co vas ptrim¢&je k aktivité /like, komentaf, sdileni/ u piispévku na strance odévni znacky?
« Piispévek s ,,bud’ a nebo* otazkou, obvykle ,,¢ervené NEBO zelené tricko?*
-«  Prispévek, ktery se vam libi, je vam sympaticky — vyjadiujete souhlas
- Prispévek, se kterym nesouhlasite — vyjadiijete nesouhlas
«  Soutézni ptispévek, vyzadujici komentar

« Vlastni dotaz, tykajici se produktu v ptispévku

7. Proklikli jste se nékdy skrz odkaz u ptispévku na web/e-shop znacky?

8. Koupili jste si n€kdy produkt pfimo po jeho shlédnuti v piispévku na fanokovské strance

dané znacky?

9. Koupili jste si nékdy konkrétni produkt pozdé;ji?
+ Ano

« Ne



10. Jaka je podle vas idedlni frekvence uvetejiiovani piispévkill na socialni siti facebook pro

odévni znacku?
« 1x zatyden
« 3x zatyden
« 5x zatyden
« Jednou za den

.  Nékolikrat za den

11. Jste fanouskem odévni znacky Trikator.cz na socialni siti Facebook?
+ Ano

« Ne

12. Ohodnotte fanouskovskou stranku Trikator.cz na socialni siti Facebook. 10 bodu je

nejvice, 1 bod je nejméng.
«  Frekvence uveiejnovanych piispévki
+  Kreativita textt
- Zajimavost fotek/videi/odkazl

+ Relevantnost prispévki

13. Jste fanouskem odévni znacky Bastard.cz na socialni siti Facebook?

14. Ohodnot'te fanouskovskou stranku Bastard.cz na socidlni siti Facebook. 10 bodu je

nejvice, 1 bod je nejméng.

«  Frekvence uvetejnovanych pirispévki



Kreativita texti
Zajimavost fotek/videi/odkazl

Relevantnost ptispévkl

15. Uved’te, prosim, vas vek.

15-20 let
21 -25let
26 - 30 let
31 —35let
36 —40 let
41 —45 let
46 — 50 let
51 —55let
56 — 60 let

61 let a vice

16. Uved'te, prosim, vase pohlavi.
Muz

Zena



PRILOHA 2: DOTAZNIK - GRAFY

PouZivate socialni sit Facebook?

B Ano: 265 (89,53 %)
B Ne: 31 (10,47 %)

zdroj: http://odevni-znacka-na-socialni-si.vypinto.cz

Graf 1, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Jste fanougkem stranky néjaké odévni znacky?

O Ano: 137 (51,7 %)
B Ne: 128 (48,3 %)
zdroj: http:/fedevni-znacka-na-socialni-si.vypinto.cz

Graf 2, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Jakym zplisobem se stanete nejcastéji fanouskem takovéto stranky?

e GUBB T (12)
7 o jeji exisenci a vyhledam ji samfsama 45,26 % (62)

[=—=————=—====x Vidim ji v doporuienyjch stankach 35,77 % (42)
|====== Na zikladé reklamy na zdifimeline 13,27 % (19)
=== Ma zaklad& reklamy v pcstrannim panel 11,68 % (18)

o jeji exislenci am ji =3 073% (1)
atroram i znadky je nékdo z mych prdel 0.73% (1)
na doporuceni pratkel 0.73 % (1)
doporugeni 0,73% (1)
chei 0,73 % (1)
néhodné, nejéaskjsi zpieok u mne neexistuje 0,73 % (1)
znam znaéku 0,73 % (1)
Znatka mého znamaho 0,73 % (1)
wyhledam ji 073 % (1)
na zakladé ocecbni zkuenosti 0,73 % (1)
0,73% (1)
nékdo mi poédle 2adost o like 0,73 % (1)
Ma zakladé zkudencsli 5 danou znadkou 0,73 % (1)
wyhledam si svou oblibenou znaéku 0,73% (1)
chodim kupoval obleéeni do obchod 0,73 % (1)
0.73% (1)

0% 10% 20% 0% 40% O0% GB0% 70% &80% 90% 100%

ERE L R R e )

B Vidim na své zdi/timeline/newsfeedu, Ze se stal fanouskem maj pfitel: 72
(52,55 %)

OZaslechnu o jejl existenci a vyhledam ji sam/sama: 62 (45.26 %)

EVidim ji v doporuéenych strankach: 49 (35,77 %)

E Na zakladé reklamy na zdiftimeline: 19 (13,87 %)

B Na zakladé reklamy v postrannim panel: 16 (11,68 %)

B Zaslechnu o jejl existencia vyhledam ji sam/sama: 1 (0,73 %)

O autorem této znacky je nékdo z mych pratel: 1 (0,73 %)

H na doporuceni pratel: 1 (0,73 %)

E doporucenl: 1 (0,73 %)

Bchei: 1 (0,73 %)

Enahodné, nejéastéjsi zpisob u mne neexistuje: 1 (0,73 %)

Oznam znaéku: 1 (0,73 %)

OZnacka mého znamého: 1 (0,73 %)

Bvyhledam ji: 1 (0,73 %)

B na zakladé osobnl zkuSenosti: 1 (0,73 %)

W obycajne niesom fanusik tychto stranok ale zaujima ma ako sa dari
priatelovi rozvijat svoju viadtnu znacku: 1 (0,73 %)

M nékdo mi posle Zadost o like: 1 (0,73 %)

B Na zakladé zkuSenostl s danou znackou: 1 (0,73 %)

M yyhledam si svou obllbenou znacku: 1 (0,73 %)

B chodim kupovat obleéenl do obchod(: 1 (0,73 %)

M Sama si najdu svoji oblibenou znaéku, chci vEdét o novinkach, piipadné
nékdo z mych pratel se stane jejim fanouskem a ja mam znacku také
oblibenou. 1 (0,73 %)

zdroj: hitp/odevni-znacka-na-socialni-sivypinto cz

Graf 3, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014



Proklikli jste se nékdy skrz odkaz u pfispévku na web/e-shop znacky?

Hana: 122 (89,05 %)
Ene 15 (10,95 %)

zdroj: httpzfodevni-znacka-na-socialni-si.vyplnto.cz

Graf 4, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Koupili jste si nékdy produkt pfimo po jeho shlédnuti v prispévku na
fanokovskeé strance dané znacky?

Hano: 35 (25,55 %)
Ene: 102 (74,45 %)
zdroj: hitpilodevni-znacka-na-socialni-si.vyplnto.cz

Graf 5, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Koupili jste si nékdy konkrétni produkt pozdéji?

Eano: 79 (57,66 %)
Hne: 58 (42,34 %)
zdroj: hitped/odevni-znacka-na-socialni-sivypinto.cz

Graf 6, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014




Jaka je podle vas idealni frekvence uvefejfiovani pfispévkd na socialni
siti facebook pro odévni znacku?

B Jednou za den: 50 (36,5 %)
O3x za tyden: 34 (24,82 %)
B 1x za tyden: 22 (16,06 %)
B Nékolikrat za den: 14 (10,22 %)
B 5x za tyden: 13 (9,49 %)
B Méné 4 (2,92 %)
zdroj: hitpri/odevni-znacka-na-socialni-si.vypinto.cz

Graf 7, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Jste fanouskem odévni znacky Trikator.cz na socialni siti Facebook?

B Ano: B (5.84 %)
B Ne: 129 (94,16 %)
zdroj: hitp:Yodevniznacka-na-socialni-si.vyplnto.cz

Graf 8, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Jste fanouskem odévni znacky Bastard.cz na socialni siti Facebook?

B Ano 5 (3,65 %)
B Ne: 132 (96,35 %)

zdroj: hitp:Yodevni-znacka-na-socialni-si.vyplnto.cz

Graf 9, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014




Uvedte, prosim, vas vék

W21-25 let 61 (44,53 %)
026 - 30 let: 28 (20,44 %)
W15 -20 let: 25 (18,25 %)
B31-35let 8 (5,684 %)

W36 -40 let: 6 (4,38 %)
B51-55 let 3 (2,19 %)

041 -45 let 2 (1,46 %)

W46 - 50 let: 2 (1,46 %)
Emeéné nez 15 et 2 (1,46 %)

zdroj: hitp:/odevni-znacka-na-socialni-si.vypinto.cz

Graf 10, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014

Uvedte, prosim, vase pohlavi.

B Zena 105 (76,64 %)
B MuZ 32 (23,36 %)
zdroj: hitp:/ledevni-znacka-na-socialni-si.vypinto.cz

Graf 11, Zdroj: Vyplnto.cz, 2014




PRILOHA 3: E-MAILOVA KOMUNIKACE

Re: Zprava z kontaktniho formulare

Ondrej Roba <ondra@ftrikator.cz> 7. ledna 2014 14:16
Komu: Honza Kotlaf <honzakotlar@gmail.com>

Dobry den,
hlavni cilova skupina jsou mladi lidé mezi 15-24 lety.

S pozdravem
Ondfej Roba
Trikator.cz

Dne 7. ledna 2014 9:52 Honza Kotlaf <honzakotlar@gmail.com> napsal(a):

Bakalarka

Bastard.cz <info@bastard.cz> 8. ledna 2014 9:24
Komu: Honza KotlaF <honzakotlar@gmail.com>

Honzo, na$e cilova skupina jsou mladi lidé ve véku 15 az 35 let vétSinou bez VS vzdélani,
spise zeny.

MJ

From: Honza Kotlaf [mailto:honzakotlar@gmail.com]
Sent: Tuesday, January 07, 2014 4:49 PM

To: Bastard.cz

Subject: Re: Bakalarka

[Citovany text byl skryt]


mailto:honzakotlar@gmail.com
mailto:honzakotlar@gmail.com
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