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ABSTRAKT

V teoretické Casti prace jsou vymezeny zakladni vlastnosti on-line komunikace a jeji vztah
k marketingu. Prakticka Cast se pak zabyva analyzou on-line komunikacnich prostiedkt
Vv prostfedi socialni sité Facebook a zkouma motivy teenagerti ke statusu fanouska stranek
znacky. V projektové ¢asti je vytvorena komunikacni strategie pro zvyseni aktivniho zapo-
jeni teenagera do dialogu se znackou Kenvelo a strategie pro zvySeni celkového poctu fa-

nouska.

Klicova slova: on-line komunikace, web 2.0, socialni software, digitalni marketing,

Facebook, Kenvelo, teenageti

ABSTRACT

Theoretical part of the thesis deals with characteristics of online communication and its
relation to marketing. Practical part incorporates analysis of online communication in soci-
al network Facebook and searches for teenager’s motivation to become a fan of a brand. In
the project part a communication strategy is designed in purpose to increase engagement on

Kenvelo Facebook page as well as to increase amouth of new fans.

Keywords: on-line communication, web 2.0, social software digital marketing, Facebook,

Kenvelo, teenagers
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UvVOD

Dnes jsme svédky néceho naprosto neobvyklého. Komunikace jak ji 1lidé znali po
celé staleti a tisicileti se diky technologiim pouze v pribéhu nékolika let piesunula ze svéta
hmotného, do svéta nékde mezi draty, kabely, satelity, druzicemi, pfenosnymi zafizenimi
a jinymi technickymi vymozenostmi. V dobach minulych lidé museli ¢ekat na posla se
zpravou nebo holuba az nékolik tydni, zatimco dnes mame témét jakoukoliv informaci
okamzité k dispozici pouhym stisknutim tlaCitka. Zcela piirozené se tak musi ohromna
zména tohoto rozsahu projevit nejen v komunikaci, ale i v celé spolecnosti, a v globalnim
pohledu mozna i na lidstvu jako takovém. Tato ivaha pro m¢ byla prvotnim motivem ke
zpracovani prace vénujici se on-line komunikaci, kterou jsem marketingové zohlednila na
segment teenagert. Dnesni teenageti se totiz do této doby narodili a jsou ji nejvice ovliv-
néni.

Marketing za okolnosti prudkého vyvoje v oblasti on-line komunikace podstupuje mnoho
zmén a jen obtizné s timto vyvojem dokaze udrzet krok. I tlak na samotné komer¢ni spo-
le¢nosti se se se zvySujicim vyznamem internetu v zivoté vSech lidi zvySuje a jsou tak nu-
ceny nova média nejen vyuzivat v mnohem vétsim rozsahu, ale prvoradé jim porozumét.
A praveé v tomto bod¢ se ukryva jadro problému, ktery jsem se svou praci rozhodla fesit.
Komunikace a technologie jsou oproti marketingovym aktivitim firem vZdy napied a navic
je komunikace zaleZitosti, kterou si béZzné spojujeme Se zivymi bytostmi, jak 1ze tedy nava-

zat komunikaéni vztah se znackou?

V teoretické €asti prace se budu snazit obsahnout teoretickd vychodiska, kterd se vztahuji
ke komunikaci v prostiedi on-line. Tato teoreticka vychodiska budou popsana jako nastroje
umoznujici lidem spole¢né vytvaret, ménit, spolupracovat a podilet se na formovani naseho
svéta. Prace se rovnéz bude vénovat soucasnym trendiim v komunikaci na socialnich sitich
a socialnich médiich. Hlavnim cilem této prace je vSak navrh komunikacni strategie pro

vyuziti spole¢nosti Kenvelo na socialni siti Facebook.
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. TEORETICKA CAST
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1 ON-LINE KOMUNIKACE

V této Casti diplomové prace charakterizuji on-line komunikaci a popisi pozadi jejiho
vzniku. Poukazi na vazby on-line komunikace s moznostmi, které jsou dostupné prostied-
nictvim celosvétové pocitacové sité internet. Pokusim se taktéz nastinit vztah soucasné on-

line komunikace a kultury.

Na komunikaci lze pohlizet dvéma zplsoby. MizZeme ji vnimat jako pouhy pfenos
sdéleni od zdroje k ptijemci. (McQuail 1999: 72) Jestlize vSak sviij pohled rozsitime, zjis-
time, Ze komunikace se rovnéz stava zdrojem utvareni a rozvoje kultury, podilejici se na
jeji konstituci. Pti komunikaci mezi sebou jeji Gcastnici totiz vytvaii dynamicky soubor
komunikativnich vztaht, ktery se vztahuje vzajemn¢ nejen k nim, ale rovnéz i k pfedmétu

komunikace. (Jirak, Kopplova 2009: 28)

Jiz v dobé, kdy jesté neexistoval internet ani osobni pocitace hovoti Marshall McLuhan ve
své knize Jak rozumeét médiim (1962) o tom, ze elektronickd média méni nasi civilizaci.
Poprvé pouzil termin novd média, kterym oznacoval elektronicka média a jejich obsah.
(Pavlicek 2007: 9) Jednou z jeho nejvyznamnéjSich myslenek je teorie globalni vesnice,
ktera se stala popularni piedev$im od dob pocatku masového pouzivani internetu. Podle
této teorie se lidé maji opét sjednotit a stat se tzv. globalnimi vesni¢any. McLuhan odmital
nazory, ze by se diky vétsi mife spojeni lidé mohli stat konformnéj$imi ¢i unifikovanymi.
Naopak argumentoval, Ze globalni vesnice je rozmanita, diky podminkam, které v ni panu-
ji. Podle McLuhana globalni vesnice zarucuje nezavislost a riznorodost. Protoze se vSak
spolec¢nost postupné ménila, McLuhan pozdéji zacal pouzivat vyraz globélni divadlo, aby
tak zddraznil posun od spotiebitele k vyrobci, od pasivity k aktivité¢ a od konani prace po

hrani aktivni role.(McLuhan, 2000)

1.1 Vymezeni pojmu on-line komunikace

V béZném pouziti vyjadiuje vyraz ,,on-line* internet nebo World Wide Web. Jeho pomoci
je také mozné vyjadfit stav pfipojeni, kdy ,,on-line* vyjadfuje pfipojeni k internetu, zatimco
vyraz ,off-line“ vyjadifuje stav nepfipojeni a je jeho opakem. Vyraz off-line

muzeme napiiklad pouZzit pro redlny svét, tedy svét mimo pocitacové technologie.
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(Petro, 2005: 104) On-line komunikace tedy musi probihat prostiednictvim sité internet.

Na internet se miizeme pfipojit pomoci pienosnych zatizeni jako mobilni telefon, nejcastéji

jsme vsak pfipojeni pomoci pocitace. Komunikace prostiednictvim pocitace se nazy-
va komunikace zprostifedkovana pocitatem (CMC) ,, CMC je proces komunikace mezi lid-
mi, uskutecnovany prostrednictvim pocitacu, odehravajici se v urcitych kontextech, a jenz
se podili na formovani médii pro riizné ucely. (December, 1997) Jednou z charakteristic-
kych vlastnosti CMC je umoznéni kolaborace masam uzivatelii, CMC se tak doslova stava
synonymem kolaborace. V tomto procesu stoji na prvnim misté lidé, kteti soucasné dispo-
nuji prilezitosti vyuzit informacni technologie ve spolupracujicich systémech.
(Jozsova, 2009) V souvislosti s kolaboraci se velmi casto hovoii o socidlnim software, kte-
ry samotnou kolaboraci umoZiiuje. Soucasné ¢lovéku umozituje nebyvalym zplisobem na-
sobit své schopnosti navazovat kontakty, vytvaret sité¢ a socializovat se. Pojem socialni
software je ale velmi obtizné pfesné definovat, jelikoz zahrnuje velké mnozstvi nastroji,
které lidem pomahaji spojit se on-line. (Allen 2004) Mtze obsahovat i hardware jako je
napiiklad bezdratovy pfistup k internetu nebo mobilni zafizeni, ale miiZze to byt také softa-
we pro podporu akci jako socialbookmarking, socialannotation a socialcollaboration.
“Presnéjsi definice by mohla obsahovat pouze software, ktery lidem umoznuje obousmeér-

nou komunikaci, kromé technologii jako podcasting a screecasting. “ (Farkas, 2010: 1)

Pojem socialni software je realizaci webu 2.0 a byl podle dostupnych zaznamt popr-
vé pouZit jiz v roce 1987 Ericem Drexlerem, ktery je rovnéz zndmy pro svou popularizaci
potenciondlu molekularni nanotechnologie. (Allen, 2004) AZ v roce 2002 vSak byl pojem
socialni software uveden do povédomi vetejnosti, kdyz Clay Shirky spofadal prvni Social
Software Summit. Clay v soucasnosti definuje socialni software jako software, ktery pod-

poruje skupinovou interakci.

Jina definice tikd, Ze socialni software je nastroj, ktery se musi shodovat alesponl ve

dvou ze tfi nasledujicich bodu:
1. Umoznuje lidem komunikovat, spolupracovat a tvofit komunitu on-line
2. Muze byt sdruzeny, sdileny, znovu pouzity, znovu upraveny, nebo pomaha sdruzeni

3. Umoziuje lidem snadno nalézat informace a prosperovat z jednani nebo znalosti

ostatnich (Farkas, 2010)
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Vétsina socialniho software se vyvinula béhem posledni dekady, a také pod tlakem potieb
socialnich siti. Socialni sit€ musi co nejlépe reflektovat potieby uzivatelll a soucasné zpro-

sttedkovavat hodnotnou databazi pro jejich analyzu. (Allen, 2004) Do socidlnich siti navic

vstupje faktor duvéry, ktery do znacné miry ovliviiuje strukturu vztahti. Tato spojeni tak
mohou byt mnohdy asymetricka. Muzete se spojit se mnou, ale ja se nemusim spojit s vami
(Twitter, LinkedIn). VSechny systémy socidlniho software totiz vytvaii spojeni mezi svymi
uzivateli stejné tak silné, jako jsou silné jejich identity na téchto sitich. Spojeni s jinymi
uzivateli a fizeni téchto vztahii zavisi na rozhodnuti jednotlivce a jeho davéry v identitu

jiného uzivatele.

1.1.1 Vlastnosti socialniho software
Socialni software umoZiuje nasledujici akce:

1. Jednoduché tvorba obsahu a sdileni — kazdy dnes miize vytvaiet obsah on-line véet-
né vkladani fotografii, videi, hudby, ¢lanka a jinych pomoci blogh a wiki. Wiki
usnadiiuje lidem vytvafet obsah v jednom misté bez znalosti HTML. Specialné
skupina muze pouzit wiki k vybudovani stranky spole¢né a v demokratickém pro-

cesu tvorby.

2. Konverzace distribuované a v realném c¢ase — konverzace se mohou odehravat

Vv realném Case — voiceover IP (VolP), instant messaging.

3. On-line spoluprace — s wiki miize kdokoliv, kdykoliv a cokoliv editovat i vytvaret
pro uzitek vSech asynchronicky.
4. Komunity vytvofené ze spodu nahoru — napiiklad lidé piSici blog na stejné téma na-

jednou zjisti, Ze se jiz stali specifickou komunitou.
5. Prospéch na zakladé moudrosti davu — wiki, w—0—m, tagging, socialbokmarking.

6. Prihlednost — tim, ze 1lidé mohou sdilet i své negativni zkuSenosti, je vyvijen tlak na
spoleCnosti. Socidlni software soucasné spolecnostem dovoluje komunikovat

S vefejnosti osobné¢jSim zptisobem.

7. Personalizace — RSS, které uzivateli umoznuje vybrat si svij vlastni koktejl zprav a

informaci, které ho zajimaji.
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8. Pfenosnost — aplikace umoznuji dosah z kteréhokoliv mista s dosahem internetu,
staci pouze pamatovat si heslo a uzivatelské jméno, rozsifuji se mobilni zafizeni a

podobné.

9. Pfekonavani bariér ¢asu a vzdalenosti

1.1.2 Déleni on-line komunikace

On-line komunikaci Ize délit dle formatu a ¢asové synchronicity. Z pohledu formatu
muzeme o on-line komunikaci fici, ze se Castokrat vyskytuje ve své multimedialni podobé,
jelikoZ v on-line prostfedi se misi pouZiti textu, obrazu i zvuku. Textova podoba je vSak
stale pievladajici formou. Z hlediska synchronicity lze délit dva typy on-line komunikace.
Je to komunikace synchronni a asynchronni. Synchronni komunikace se odehrava
Vv redlném cCase, zatimco asynchronni se odehrava v urcitém c¢asovém useku s ¢asovou pro-
dlevou. Pfi synchronni komunikaci je nutné on-line pfipojeni obou uzivatelll ve stejném
Case, zatimco pii asynchronni lze odpovédét po uplynuti urcitého ¢asového useku. Piikla-
dem synchronni komunikace tedy mize byt chat, skype hovor, nebo video konference. Na-
proti tomu piikladem asychronni komunikace je email, diskuzni forum a webové stranky.

(Divinova 2005: 44)

1.1.3 Prostiedi on-line komunikace

On-line komunikace se odehrava na webovych serverech internetu prostrednictvim
dat, které jsou zadana do pocitace jejich uzivateli. AvSak komunikace, kterd se na internetu
odehrava, ve skutecnosti neprobihd ve fyzickych mistech serveri nebo jejich uzivateld.
Uskute¢nuje se pomoci toku digitalnich dat v imaginarnim misté nékde mezi pocita¢i. Pro-
storové Clovek totiZ nemiZe lokalizovat jeji umisténi, a tak mluvime o misté, které se na-
chazi ,,n¢kde mezi kabely*. Timto mistem je virtudlni prostor, nazyvany kyberprostorem.

(Gargicova, 2003)

Podle francouzského filozofa Pierra Lévyho je kyberprostor ,, ...nové komunikacni prostie-
di, které povstava z celosvetového propojeni pocitacii. Tento pojem oznacuje nejen hmot-

nou infrastrukturu digitalni komunikace, ale zaroven nesmirny ocedn informaci, ktery v ni
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sidli, stejné tak jako lidské bytosti, které se po nem plavi a zasobuji jej.*

(Lévy, 2000: 15)

Vykladovy slovnik internetového prostfedi naopak kyberprostor prozaicky popisuje takto:
., Kyberprostor znamena néco jako internetovy svet, ve kterém existuji casopisy, noviny,
knihy, rddio, televize, galerie, muzea, obchody, burzy, cestovni kancelare, které nemaji

fyzickou podobu. ** (Petro, 2005: 85)

1.1.4 Kultura v prostiedi on-line komunikace

Protoze kyberprostor je doslova socialni destinaci s vlastnimi pravidly, vznikla zde
postupné 1 zvlastni kultura, kterd je vlastni pouze prostiedi kyberprostoru. Kyberkultura je
kulturou, kterd vznikla diky pouzivani pocitacovych siti pro komunikaci, zdbavu a obchod.
Zahrnuje on-line komunity, socialni média, on-line hry pro vice hra¢u a dal$i fenomény
internetu. Na téchto mistech mohou vystupovat lidé a vytvaret si své vlastni on-line identity

a on-line vztahy. (Macek, 2004)

Kyberkulturu si miizeme piedstavit jako spojeni stejné smyslejicich lidi, oddélenych vzda-
lenosti. Narozdil od kyberprostoru, ktery se pfimo nachéazi v misté pocitacem zprostiedko-
vané komunikace, kyberkultura neni pfimo vyvolavana pocitatem, protoze se mize vysky-
tovat pouze v on-line komunitach. Tvofi ji lidé v prostiedi kyberprostoru. Kyberkultura
dneska je velmi rozmanita, stejné tak, jako jsou lidé ruzni v diverzité svych myslenek. Li-
dé, ktefi jsou propojeni v on-line komunitach, socidlnimi médii nebo on-line hrami pro vice

hragi. (Lévy, 2002)

1.2 Vyvoj on-line komunikace a vyvojové etapy

Stejné tak jako telefon ani internet nebyl plivodné vytvoren jako komunikacni pro-
sttedek pro socialni interakce. Piesto témét po celou dobu své existence socialni interakce
mezi lidmi zpfistupiiuje a postupné se stal kazdodenni soucasti Zivota. Internet je komuni-

kacni platformou, je utvaien jeho vlastnimi uzivateli, a tak se jeho prostiedi neustale vyviji.

Internet a World Wide Web byvaji neziidka kdy pouzivany jako synonyma, coz je pochopi-
telné, jelikoz web je velmi popularni protokol, ale neodpovida to skutec¢nosti. Internet je

celosvétovy systém mezi sebou propojenych pocitacovych siti, zatimco World Wide Web
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je jen jednou z mnoha sluzeb dostupnych na internetu. World Wide Web je soubor texto-
vych dokumentti a dalSich zdroju propojenych hyperlinky a URL, které¢ jsou dostupné

Z webovych prohlizect na webovych serverech.

Stvoritel webu Tim Bernes — Lee byl ¢asopisem TimeMagazine dokonce piirovnan ke Gu-
tenbergovi. Soucasné Casopis dodava, ze web je jednim z vynalezli, které zménily svét.
Bernes — Lee z mocného komunikacniho systému, ktery byl k dispozici jen elité, vytvoril
masové médium a bojoval za jeho otevienost, nezavislost a bezplatnost.
(Phillips, 2003: 29) E-mail, instant messaging a aplikace webovych konferenci dramaticky
zvétsili kapacitu pro obchod a soucasné snizili ndklady. Webové stranky, on-line zpravy,
webové prohlizece zacali nabizet cenové dostupné informace v redlném ¢ase. Web umoznil

1 malym obchodnikiim rozbéhnout obchod mnohem snadnéji a levné&ji. (Shih, 2009)

Mezi nejvyraznéj$i zmény webu patii proména statickych webovych stranek k platformé
interaktivnich webovych aplikaci fizenych samotnym uzivatelem. Tento proces je rozdélen

do tii vyvojovych etap.

1.2.1 Web prvni generace

Prvni generace predstavuje dobu na pocatku vyvoje internetu. V té¢ dob¢ byl vniman
predevsim jako uloZzisté dat. Byly to statické webové stranky, za jejichZ obsah i vzhled byl
odpovédny pouze jejich majitel. Z komunika¢niho hlediska byla webova stranka pivodcem
informace a uzivatel prohliZejici jeji obsah byl pfijemcem. Komunikace probihala jedno-
smérng. ,, Web byl z vétsiny elektronickym katalogem informaci, zbozi a sluzeb, vytvorenych
predevsim spolecnostmi a nékterymi technicky zamérenymi jednotlivci, aby je mohli nd-
v§tévnici zhlédnout. “ (Wertime, 2008: 59) Interakce byla minimalni a pokud n¢jaka existo-

vala, bylo to smérem od uzivatele k webové strance.

1.2.2 Web druhé generace
., Web je to, co z nej udélate vy. “ slogan Google Chrome

Web 2.0 byl definovan poprvé v roce 2004 Timem O'Reilly, vlastnikem spole¢nosti
O’ReillyMedia. Jeho definice byla pozd¢ji jako video snimek umisténa na Youtube.com a
velmi brzy po té se rozsifila a zpopularizovala. Byva vSak ze stejné¢ho divodu kritizovana

jeho odptrci, ktefi se brani predev§im popisu webu druhé generace jako revolu¢niho stupné
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ve vyvoji internetu. PresnéjSim vyjadienim by byl postupny posun, jak uvadi Bruns. Kritici
O’Reilly ho jej kritizuji v prvni fad¢€ za to, Ze si tento termin vymyslel, aby 1épe prodal sviij
novy web, a proto také neni odbornou vefejnosti uznadvan za odborny koncept.(Bruns,
2008: 3) Piesto se zdroje shoduji na hlavnich rysech webu druhé generace, coz je skutec-
nost, ze uzivatelé¢ vytvareji komunity a sami tak tvofi obsah internetu. Jednosmérna komu-
nikace one to one (interpersondlni), ¢i one to many (masova) je nahrazovana komunikaci
many to many. (BussinessInfo, 2010) Posun je tedy nejvice viditelny ve spolupraci uzivate-
It na vytvareni a demokratizaci obsahu internetu, vzniku socialnich siti a vyuzivani pod-

purné technologie AJAX, ktera mize vytvaret rizné webové aplikace. (Wertime, 2008: 61)

WEB 1.0

WEB 2.0

Obsah webu je vytvaren pre-

Navstévnici se aktivné podileji na
tvorbé obsahu — vlastnik je v roli

mire.

OBSAH vazné jeho vlastnikem. moderitors
Interakce vytvaii naroky na | Interakce je vitdna, ma formu
vlastnika, proto jen v nezbytné | diskuzi, chatu, propojeni
INTERAKCE

S Messenger, socialnich profilt

AKTUALIZACE

Odpovida moznostem vlastni-
ka.

Web je zivy organismus — tvirci
obsahu mohou byt miliony

KOMUNITA

Neexistuje, navstévnik je
pasivni pfijemce informaci
bez interakci.

Navstévnik je soucasné ten, ,,0
kom web pise”, jednotlivec je
soucasti rozsahlé komunity

PERSONALIZACE
& CUSTOMIZACE

Weby neumoziuji implicitni
personalizaci. Pfi poradani
informaci je uzivatel vazan jiz
prednastavenou taxonomii.

Umoznuji vytvafet a vyuZzivat
socialni profily ¢tenaiti. MozZnost
vlastniho tagovani informaci.

Tabulka 1: Web 0.1 vs. Web 0.2 (Zdroj: Klubovy vecer SPIR, 2007, prevzato z Lupa.cz.)

1.2.3 Web tieti generace

Nekteré zdroje uvadeji, ze web treti generace, nazyvany také jako sémanticky web, je
teprve ukryt pod rouskou budoucnosti, jiné fikaji, ze jiz stojime na jeho pocatku. At je to
jakkoliv, vSeobecné je sémanticky web chapan dal$im posunem v uZivatelské centralizaci.

Sémantika znamena nauku o vyznamu, coz ve vztahu k webu znamena, Ze pocitace jiZ
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pouze nebudou zobrazovat, ale samy rozumét vyznamu. Tim maji uzivatelim pomahat
hledat nikoliv pouze podle klicovych slov, ale pfimo podle vyznamu, ktery uzivatel hleda.

Nekteré prvky sémantického webu jiz existuji a jsou 1 vyuzivany.
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2 ON-LINE KOMUNIKACE V KONTEXTU MARKETINGU

Tato Cast prace se zabyva vztahem mezi komunikaci v prostfedi internetu a marketin-
gu. Marketing byl zménou v komunikaci lidi, pfesnéji jejiho vstupu do svéta on-line,
ovlivnén velmi vyrazné. Popsat veskeré tyto zmény by bylo pfilis naro¢né, avsak tato Cast

prace si dava za cil alespon nastinit pii¢iny téchto zmén a faktory, jez jim ptredchazely.

2.1 Zmény v marketingu

Diky zménam v komunikaci vyvstala potfeba zmény v marketingu. Do hry tak pfisla
cela fada novych vyrazi od terminu internet marketing, SEM, SEO, social media marke-

ting, e-mail marketing, affiliate marketingu, inbound marketing a dalsich.

vvvvvv

skupinami. Klicovym cilem marketingu je ve stale zvySené miie vytvofeni hlubokych, trva-
lych vztahli se vSemi lidmi nebo organizacemi, jeZ mohou piimo ¢i nepifimo ovlivnit
uspéch marketingovych aktivit firmy (Kotler 2006: 56). ,, Marketing se za poslednich pét
let zmenil vice, nez za minulych sto let dohromady*. (Turner, 2011:9),,Reklama je dnes

stale méné ucinna, jelikoz lidé jsou jiz reklamou unaveni . (Breakenridge, 2008: 125).

Reditel Ogilvy Interactive, Tomas Jindfisek, svou vizi Gsp&$ného marketingu popisuje té-
mito slovy: ,,Jednim z hlavnich piliri uspéchii budouci komunikace bude maximdlni per-
sonalizace a snaha o co nejvétsi pochopeni zdkaznika. Klient bude mit castéji pocit, Ze se-
mu komunikace prizpusobuje a Ze v jeho osobnim svété mu firma vice rozumi. Tento jev
bude umocnovat i ndastup behavioralni komunikace, ktera diky vétsimu monitoringu propo-
jeného internetu bude umoznovat nabizet vyrobky a sluzby primo na zaklade aktivit a cho-

vani uzivatele. V technicky vysoce rozvinutém svété bude pro uspéch firmy paradoxné stile

vvvvvv

2.1.1 Digitalni marketing

Jako digitalni marketing je oznacovan marketing vyuZivajici digitalnich meédii (inter-
net, mobil, obrazovka). Hlavnim rozdilem mezi klasickym a digitdlnim marketingem je

moznost ziskat od pfijemcti komunikace zpétnou vazbu. V digitdlnim marketingu jsou pro-
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vazany nastroje, které se mezi sebou doplnuji. Patii mezi né: internetové prostiedi a aplika-

ce, mobilni komunikace a digitalni zafizeni piisobici mimo domov. (3DMedia, 2011)

Petr Frey povazuje digitalni marketing za celkové zastfesujici pojem, nezahrnuje do né&j
pouze on-line komunikaci na internetu, ale i veskerou marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva digitalni technologie. Za jeho soucasti tak povazuje on-line marketing, mobilni

marketing a socialni média.

On-line komunikace by méla byt v ramci digitalniho marketingu optimalizovana. Znamena
to pouzivani SEM (Search Engine Marketing) a affiliate marketing, cozZ umozni pfi place-
nych reklamnich aktivitach platit za kazdého jednotlivého zdkaznika. Vyhodou je neplaceni
za prokliky ani zobrazovani, plati se pouze za zakaznika, ktery dokon¢il nakup. Z toho di-

vodu se jednd o méné rizikovy piistup. (Frey, 2011)

2.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Pod tlakem zmén v on-line komunikaci se nutné¢ musela zménit i komunikace mezi
komerénimi spole¢nostmi a zdkazniky. Kent Wertime uvadi, ze termin integrované marke-
tingové komunikace byl v poslednich letech velmi populdrni a tato strategie uceleného ko-
munikaéniho sd€leni byla i uspe$nd. Navzdory tomu méla byt GspéSna pouze povrchng,
jelikoz se jedna o komunikaci pouze jednim smérem, a pravé v tom smyslu je také nedosta-
tecna. Podle Wertime se musi marketingova oddéleni vymanit z pojeti integrace komuni-
ka¢niho sdéleni a usilovat o sjednoceni jejich marketingu do jednotného celku. Pfesné ten-
to zésadni rozdil popisuje nasledovné. Integrace se zamétuje na jednotnost reklamniho sdé-
leni. Unifikace se naproti tomu zamétuje na ,,plynulost zakaznikovi zkuSenosti ““. Zékaznika
zajima, jestli jsou prodavajici spole¢nosti rozpoznany jeho preference a potieby, nikoliv
integrace image znacky. Posun k digitdlnim médiim pak nabizi jedine¢nou moznost ziskat
relevantni data zakaznikd a jejich Setrnym vyuzitim vytvofit nepfetrzitou, zakaznikovi

uzpusobenou zkusenost se znackou. (Wertime, 2008: 45)
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2.2 Socialni média

., Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskate pozornost tim, zZe vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na we-

bu. “ David Scott (Frey, 2011: 59)

Frey dale svymi slovy definuje socialni média jako souhrn technickych nastroji a platfo-
rem, jako jsou socidlni sité, on-line komunity a sit¢ umoznujici sdileni videa a obrazkt bez
nutnosti instalovani dal$i software. (Frey, 2011: 59) Kniha s nazvem Bible socialnich médii
je definuje nasledovné: ,, Socidlni média zahrnuji aktivity, postupy a chovani lidi v komuni-
tach, kteri se potkavaji online, aby sdileli informace, védomosti a nazory prostiedniCtvim
konverzacnich médii. Konverzacni média jsou na Webu zalozZené aplikace, které umoznuji

vytvdaret a jednodusSe predavat obsah v podobé slov, obrazkii, videa a audia. **.(Safko, 2007:
6)

Socialni sité jsou soucasti socidlnich médii, av§ak hranice mezi nimi se stdva rozmazanou
soucasné s tim, jak sit¢ jako Facebook nebo Twitter integruji funkce pro sdileni fotografii,
videi a dalSich prvki do profilt uZivateld, typickych pro socidlni média. Stejné tak stranky
socialnich médii uplatituji prvky charakteristické pro socialni sité. (Won, Kim; Ok-

RanJeong, Sang-WonLee, 2010)

2.2.1 Diskuzni fora

Diskuzni féra se objevila jako jedna z prvnich socialnich médii. Tvofi je on-line
komunity lidi, kteti maji podobné zajmy, a na jejich zakladé¢ spolu diskutuji. Pfed zacatkem
interakce je vyZadovana registrace a zaloZeni pfezdivky, v diskuznich forech se Ize orien-
tovat podle kategorii a jednotlivych témat. Jejich nejvyznamnéjsi charakteristikou je, Ze

oproti chatim, neni nutnd okamzita reakce.

2.2.2 Blogy

Blogy vznikly jako internetové denicky, kde uzivatelé zapisovali a zvetejiiovali své
¢lanky. Jsou jednim z dominantnich znaki webu druhé generace. Termin blog vznikl
z ptivodniho weblog, kdyZ jeden z pfispévatelli na opendiary.com Zertem uvedl ,,we blog*.
Nejuzivangj$imi platformami pro blogovani ve svété jsou Blogger.com, Blog.com a Tum-

blr.com, u nas jsou to Blog.cz. Blogujte.cz nebo Shlog.cz.
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2.2.3 Recenzni weby

Recenzni weby jsou weby, kde uzivatelé umist'uji své zkuSenosti a hodnoceni rtiz-
ného zbozi ¢i sluzeb. U nés je napiiklad oblibena sluzba Heuréka.cz, kde je hodnocena
kvalita obchodu po uskute¢néni nakupu. Ostatni uzivatelé tak maji moznost ziskat infor-
mace o ruznych internetovych obchodech, jesté pred tim, nez zbozi nékde zakoupi. DalSim
ptikladem miize byt filmovéa databaze CSFD.cz, kde se hodnoti jednotlivé filmy, a tak se

divaci ve filmech mohou Iépe orientovat.

2.2.4 Geolokacni aplikace

Jejich funkce je zajistovana prostiednictvim mobilnich zafizeni, ptedev$im mobil-
nich telefond, vybavenych GPS modulem s pfipojenim k internetu. Propojuje se tak realny
svét se svétem digitalnim. Socialni média ve svété, ale stejné tak i v Cesku vyuzivaji nejvi-

ce aplikace Foursquare, FacebookPlaces nebo Google Latitude.

2.2.5 Kolaborativni spoluprace

Nejzndméjsim webem vytvorenym na zakladé kolaborativni spoluprace je Wikipe-
dia.org. Zakladem tohoto slova je wiki, coz pochdzi z havajStiny a znamena to rychly.
Prispévky wiki jsou skutecné rychlé, 1ze je editovat pifimo ve webovém prohlizeci. Do pa-
méti systému jsou uloZeny veskeré upravy a zmény lze sledovat v historii stranky ¢i pre-
hledu zmén. Piedchozi verze tak mohou byt kdykoliv obnoveny a kazdy uzivatel se mize

podilet na tvorb& webu, miize ptispévky ne¢kolikrat editovat ¢i dopliiovat. (Strejcek, 2009)

2.2.6 Socialni sité

Slovni spojeni socidlni sit’ neni pojmem nikterak novym. Jedna se o jev, ktery byl v
modernim pojeti poprvé pojmenovan v roce 1954 sociologem Jamesem A. Barnesem.
Ten zkoumal vztahy malych skupin a spolecenskych kategorii, coZ byl historicky viibec
prvni systematicky provedeny pokus o studium siti ve spolecnosti. Vyzkumem této oblasti
se vSak zabyval jiz mnohem diive zakladatel managementu George EltonMayo. Mayo teo-
rii siti aplikoval mezi lety 1927 az 1932 na své zndmé vyzkumy lidskych vztahli ve firmé
Western Electric v Chicagu. Vyzkumy na kolektivu Zen prokazaly diileZitost mezilidskych
vztahll na pracovisti. Ve druhé poloviné 20. stoleti se socidlnimi sitémi jiz zabyvala fada

védct a to nejen z obori spoleCenskych véd, ale tieba 1 antropologie. (Slamova, 2010)
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Ve vztahu socidlnich siti a marketingu je nejlépe viditelny trend posunu sily od producent
do rukou zakaznikd, od reklamy do rozvoje sluzeb a v neposledni fad¢ posun ve vnimani
redlného a virtualniho svéta. ,, Znacky nemaji kontrolu nad tim, jak se o nich na webu mluvi
a ke komu se tyto informace dostanou** (Breakenridge, 2008: 129). ,, ¥ minulosti byl kladen
duraz na to, co si lidé o znacce mysli. To uz ale dnes neplati a my se zamérujeme na to, jak
jsou zdkaznici se znackami aktivné spojeni on-line, doma a jinymi kandly.” (Turner,
2011:13). Zména v trendech CRM je viditelna jako posun od tradi¢niho pojeti fizeni vzta-
ht se zdkazniky k vedeni vztahii se zakazniky LCR (LeadingCustomer Relations). ,,Mysle-
ni se podle LCR presouvad z mozku do srdce* (Lehtinen, 2007: 153).

Dalsim z nejviditelngjsich tendenci na socialnich sitich je sdruzovani lidi s podob-
nymi charakteristikami. UZivatelé on-line socidlnich siti se neprojevuji anonymné, ale ko-
munikuji pomoci on-line identity, ktera je ¢astecné shodna s identitou ve svété oft-line.
Uzivatelé tak reprezentuji vlastni osobu. (Bauer, 2009) Lidé se tak spojuji na zdkladé pra-
covnich mist, profesi, Skol, klubi, konickd, politickych presvédceni a dalSich. Princip
sdruzovani lidi s podobnou charakteristikou plati pro jakoukoliv socidlni sit. Tyto shody
rovnéz predpovidaji, jakd konkrétni slova lidé podobnych charakteristik hledaji na interne-
tu. Znamena to, ze lidé, ktefi jsou v interakci na socidlnich sitich €astéji, jsou si podobnéjsi
a mohou byt vice otevieni stejnému typu informace, nez lid¢, ktefi jsou navzajem mezi
sebou v interakci méné Casto. Naopak u lidi, ktefi jsou v interakci méné Casto, a ktefi maji
méné spolecného, je nejvyssi Sance na Sifeni nové informace. Lidé, ktefi jsou v interakci
nejcasteji, maji nejvyssi pravdépodobnost sdileni stejnych informaci a mohou se vzajemné
nejvice ovliviiovat. Jsme vystaveni a $ifime vice informaci z naSich vzdalenéjsich kontak-
tl, nez od blizsich ptatel. (Facebook Data, 2012) Tento fenomén lidskych vztaht byl prvné
popsan jiz v roce 1973 ekonomickym sociologem Markem Granovetterem, ktery jej popsal
jako teorii silnych a slabych vazeb. Podle néj Ize definovat silu vazeb takto: “si/a vazby je
(pravdépodobné) linearni kombinace mnozstvi casu, emocionalni intenzity, intimity (obou-
stranné sdilené) a vzdjemnych sluzeb, které vazbu charakterizuji.” (Granovetter 1973:
1361) Siln¢ vazby dle zaveéra Granovettera posiluji socidlni soudrznost, zatimco slabé vaz-
by zprosttedkovavaji rozsiteni informaci a jsou zasadni pro rozvoj individualnich pfilezi-

tosti.
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2.2.7 Vyhody pouzivani socialnich médii a siti dle Freye

e Budovani image

e Virovy marketing
e Public relations

¢ Budovani znacky
e Loyality marketing

e Social Data Mining

2.2.8 Inbound marketing

Vyznamem inbound marketingu je integrovat jednotlivé vyhody riiznych druht socidlnich
médii, tak aby vytvofily plynulou zdkaznickou zkuSenost. Inbound marketing vznikl na
zaklad€ potieb vyvstavajicich ze soucasnych moznosti v on-line komunikaci a vyspé€lého
technologického zazemi. Chovani zakaznikd, ktefi jsou denné pod tlakem velkého mnoz-
stvi komer¢nich sdéleni, se postupné zménilo a na tuto zménu bylo nutno reagovat. Na
rozdil od klasického marketingu jsou vyhodami inbound marketingu ptedevS§im niz8i na-
klady na realizaci a rovnéz odlisny pfistup k cilovym skupinam, ktery ptitahuje jejich po-
zornost nendsilnou formou. Smyslem inbound marketingu je nechat své zakazniky piijit ke
znacce z vlastni dobrovolnosti, coZ je sou¢asn¢ vyznamem tohoto pojmu, ktery v piekladu

znamena ,,smérem dovnitf, smérem domu®. (Fiiry, 2011: 13)

2.3 Facebook

Misi Facebooku je vytvofit vice otevieny a propojeny svét. Ke dni 31. 1. 2011 mél-
Facebook jiz 845 milionii mési¢n€ aktivnich uzivateli (MAU), coz je o 39 % vice nez
Vv prosinci 2010, kdy to bylo 608 milioni MAU. RovnéZ k 31. 1. 2011 bylo zaznamenano
425 miliont MAU, kteti vyuzivali Facebook mobilni produkty. Existuje zde vice nez mili-
arda spojeni pratel. A co vice, kazdy den v pribéhu tii mésict od fijna do prosince 2011
doslo ke generaci primérnych 2.7 miliard komentaii a oznaceni ,,Libi se mi* denné¢.

(Ebersman, 2012)
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23.1

Obrdazek ¢. 1: Facebook celosvetove propojena sit. (Ebersman 2012)

Zakladni pojmy

Fanousek — uzivatel Facebooku, ktery klikne na tlacitko “Libi se mi” a stane se tak
“fanouskem” organizace

Pratelé — vyjadiuje spojeni na Facebooku mezi uzivateli

Seznam pratel — je organizované zatfazovani pratel do seznami

Skupina — skupina uzivatel Facebooku se stejnymi zajmy sjednocena do jednoho
celku; kazdy uzivatel mize skupinu vytvofit a k n¢jaké se ptidat

Libi se mi — 1. ve vyznamu stat se fanouskem urcité stranky; 2. ve vyznamu ohod-
noceni piispévku jiného uZivatele; 3. ve vyznamu poctu uZzivatelll, kterym se libi
vaSe stranka; 4. oznaceni na strance mimo Facebook pies instalované tlacitko

Sit’ — skupina uZivateld Facebooku seskupena na zédklad€ mista prace, nebo Skoly
Kanal novinek — vybér ptispévki ptatel zobrazenych na uzivatelové domovské
strance

Stranka — moznost oficidlni prezentace vefejnych osob, umélcl, skupin, znacek,
mist, zébavy, vyrobkl ke sdileni informaci a interakci s fanousky.

Profil — prezentace pro jednotlivce ke sdileni informaci a interakci s ostatnimi prate-
li a organizacemi na Facebooku. ,, Profil obsahuje informaci o uzivateli, ktera jej
zarover zarazuje do socialniho prostoru mimo internet . (Bauer, 2009, 44)

Zed’ — jadro profilu na strance, které zobrazuje novy obsah véetné zmén statust

a nedavnych ¢innosti.
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e Aplikace — je program, ktery umoziuje uZzivateli sdilet obsah a byt v interakci s jinymi uzi-

vateli.

e EdgeRank — je algoritmus pouzivany Facebookem k uréeni obsahu, ktery se zobrazi
uzivateli v kanalu zprav
e Miluvi o tom — vyjadiuje poCet zminek o dané znacce ¢i spolenosti mezi jejimi fa-

nousky

2.3.2 Hodnota Facebooku pro reklamu a marketing

Cilem Facebooku v oblasti marketingu je nabidnout prostfedi k interakci uzivateld,
vyvojait aplikaci a reklamnich zadavatell ptes Facebook, web 1 mobilni zatfizeni a podpo-
rovat engagement (angazovanost). Facebook diky podpote socialniho kontextu usiluje o
vytvofeni vice socidlnich a podle svych slov i hodnotnych reklam. VSechny jeho vyhody
dohromady nabizeji jedine¢nou kombinaci dosahu, relevantnosti, socialniho kontextu a

angazovanosti.

2.3.2.1 Dosah

Facebook nabizi schopnost dosahnout rozsdhlé publikum spotiebitelli o velikosti vice nez

800 miliona MAU.

2.3.2.2 Relevantnost

Reklamy mohou byt cileny na skupiny uzivatelii podle demografickych ¢initelt a osobnich
zajmu, které se uZivatelé sami rozhodli sdilet na Facebooku nebo pomoci tlacitka “Libi se
mi“ kdekoliv na webovych strankach. Uzivatelé mohou byt rozdé€leni na relevantni a vhod-
né pro cileni reklamy v milionech pro velké korporace, stejné tak ve stovkach a tisicich pro

mensi a lokalni spolecnosti.

2.3.2.3 Socialni kontext

Socidlni kontext zvyraziiuje spojeni uZivatelovych pratel sur€itymi znackami
torem je vSak skutecnost, Ze tato strategie je uzce spojend s podstatou komunikace, jak je

na Facebooku 1 jinych socialnich sitich uskute¢novana.
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2.3.2.3.1 Sponzored stories

Aby se zvysila nadé&je, Ze si uzivatel reklamy v§imne, sponzorované piib&éhy zobrazuji re-
klamu na zakladé aktivit uzivatelovych pratel. Reklama na Facebook stranku tak zobrazi
fotografii pfitele, ktery u ni diive oznacil “Libi se mi”, reklma na udalost zase pfitele, ktery
se ji ucastni. Sponzorované piibéhy mohou propagovat oznaceni “Libi se mi” u téchto typi
ptispévki — stranky, status na strance, aplikace, hry, komentare, fotografie, videa, ¢ast pfi-

spevku a sdileni.

Skupina TBG sledovala placenou reklamu na Faceboku ve formé sponzorovanych piib&ht
béhem deseti dni, u tfi vyznamnych klientd a na dvou miliardach ptipadi. Vysledky ukaza-
ly, Ze sponzorované piispévky ziskaly o 46% vyssi CTR, o 20% nizsi CPC a o 18% nizsi
CPF (O'Neil, 2011).

2.3.2.4 Engagement

Engagement znamena dle slovniku Media guru ,,vtahnuti zdkaznika do hry*“. En-
gagement marketing v $ir§im pojeti je také marketingovou strategii, jejimz cilem je zakaz-

nik podilejici se na inovaci ¢i vyvoji produktu. (Media guru, on-line)

V kontextu Facebooku se o engagementu hovoii jako o veli¢ing vyjadfené poctem uZzivate-
It aktivné zapojenych do komunikacnich aktti a celkovém poctu jejich zminek o urcité
znacce. Tak, jak jej chape samotny Facebook, se jedna o vztah mezi znackou, uzivatelem a

mife jeho vtazeni do komunikace s ni ¢i o ni. (Ebersman, 2012)

Brian Haven stanovil ¢tyii ,, I engagementu (angaZovanosti) v socialnich médiich:

e Involvement — Zapojeni
e Interaction — Interakce
e Intimacy — Intimita

e Influence — Vliv
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V prvnich dvou fazich angazovanosti, zapojeni a interakce, dochazi k tvorbé jemného
vztahu zalozeného na vymeéné informaci. Ve druhych dvou fazich si uZivatel¢ vytvaieji
nazor na hodnotu znacky a jeji ndkup. V prabehu Casu se vztah prohlubuje a oni svilij nazor
sdileji ve svych sitich. Z toho divodu je dilezité, jestli je jejich zkuSenost pozitivni a do
jaké miry, ¢i negativni. Méfeni téchto Ctyf slozek mlze pomoci zjistit vhodnost soucasné

stategie a jeji ptipadné zmény. (Haven, 2007)

2.3.3 Konkrétni vyuziti Facebooku pro marketing

1. Neplacena reklama - spojenim webové stranky pies plugin jako Facebook ,,Libi se

mi*, zdkaznik mize bez opusténi webové stranky Levi’s dat védet svym pratelim o

produktu na Facebooku, coz Levi’s zaru¢i reklamu, za kterou nemusi zaplatit.

curveipo curveipo curveipo curveio
Kl Like 346 Kl Like 257 B3 Like 283 Kl Like 32
Slight Curve Straight - Slight Curve Straight - Demi Curve Straight - Demi Curve Straight -
Vintage Dark Moonray Night Streak Impression
$69.50 $59.50 $59.50 $98.00

Obrdazek ¢. 2: Reklama na Facebooku zdarma (Honigman, 2011)

2. Interaktivita a zakaznicky servis — zlepSeni dialogu mezi zdkaznikem a prodejcem.
Zpétna vazba od zakaznika je klicova pro zlepseni stavajiciho stavu. Prodejci by
méli proto naslouchat potiebam svych zakaznikli bez ohledu na to, jestli jsou ode-
zvy pozitivni nebo negativni. Napiiklad spole¢nost Comcat’s neodpovida pouze na

otazky, které ptichazeji pomoci profili na Twitteru, misto toho sama prostiedi


http://www.lunametrics.com/wp-content/uploads/2010/11/Picture00012.jpg
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Twitteru aktivné prohledava a reaguje na vSechny konverzace ¢i zminky. Tim za-

kaznici mohou pocitit, Ze se o n¢€ stard urcitd osoba, nejen spolecnost bez tvare.

Posileni loayality — rtizné soutéze, kampan¢ a specidlni nabidky jsou u€innou stra-
tegii jak zvysit navs§tévnost webovych stranek a interaktivity s Facebookem, ale ne-
jen to. Jelikoz vSichni zékaznici oceni nabidku drobného pfedmétu zdarma, jsou
vyzvy k akcim za drobnou odménu hodnotnou strategii pro naplnéni cilli spolecnos-
ti. Pfikladem muze byt spolecnost Baskin-Robbins, ktera za kazdé tfi nové fanous-
ky na strance Facebooku posilala voucher na zmrzlinu jako zpravu pifimo na Face-
booku. Velmi kontroverzni pak byla kampan na Angry Burger od spole¢nosti Bur-
ger King, kterd nabizela zdarma Angry Burger za kazdych 10 vymazanych ptatel
z Gctu Facebooku. Zpisobila tak ohromny ohlas a svlij ucel zfejmé splnila.
(Honigman, 2010) Podle soucasnych pravidel Facebooku se vsak jiz soutéze a jiné
vyzvy typu ,call to action® piimo na strankidch facebooku vyskytovat nesméji.

Vznika tim tlak na vyvoj specialnich aplikaci.
Branding

Rizeni reputace

Zakaznicky servis a zpétna vazba

Analyza konkurence

Strategie Facebooku pro rozvoj prileZitosti v marketingu
Zvyseni poctu uzivatelt

Zvyseni engagementu pomoci novych i upravovanych socidlnich produkti —

Timeline, Ticker, kanal novinek, fotografie, skupiny

Technologie a produkty na optimalizaci toku relevantnich informaci kazdému

uzivateli — analyzace a organizace informaci, kanal novinek

Engagement pomoci mobilnich zatizeni — Spoluprace s operatory, vyrobci hardware
a operacnich systémi, aby bylo umoznéno zlepsit a rozsifit pouzivani mobilnich za-
fizeni vSem uzivatelim. Facebook véfi, ze mobilni ptistup je kriticky pro rist poctu

uzivatell a jejich engagementu.
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e Podpofit vyvoj uziteCnych socialnich produktti pomoci Platformy Facebooku —
uspéch v této oblasti je prioritou pro zvySeni engagementu uzivateld.

(Ebersman, 2012)

2.3.5 Nazory proti komunikaéni strategii na Facebooku

Ehrengerg-Bass Institute je soucasti prestizni Univerzity Jizni Australie. Profesor
Byron Sharp z tohoto institutu vyslovil zajimavou myslenku, ktera se zabyva podstatou
Facebooku jako komunika¢niho média ve vztahu k cilovym skupinam. Vyjadfil se, Ze pro
velké spolecnosti jako Coca-Cola je velmi dilezité mit Sirokou zakladnu zakaznik, ktera
si Coca- Colu dopfeje parkrat do roka. Generuji tim velky zisk, diky $irokému pokryti. Tito
lidé maji vSak mensi pravdépodobnost, ze ptejdou do vztahu fanouska na Facebooku, jeli-
koz Coca-Colu nakupuji s mensi intenzitou. Naproti tomu Coca-Cola stranku na Faceboo-
ku navstivi a stanou se fanousky nejpravdépodobnéji ti lidé, kteti ji jiz nyni konzumuji
pravidelné a ve vétsim mnozstvi. Z hlediska potieb Coca-Coly jsou ale méné atraktivni, a
to z divodu malého mnozstvi zakoupené¢ho napoje V porovnani s velkym poctem méné
pravidelnych spotiebiteld. Z toho divodu je dle profesora Sharpa Facebook vhodny spiSe
pro mensi spole¢nosti a jde o modni zalezitost, kterd nemé pozadovanou silu. Nezasahuje
totiz masové publikum, tak jako to dokdze televize. Profesor Sharp se tedy domniva, Ze

televize je vhodnéjsim médiem pro velké spolecnosti. (Media Week, 2012)

2.4 Méreni a monitorovani uspésnosti

Méfeni a monitorovani patii v marketingu k vyznamnym soucastem veskerych akti-
vit, jelikoz piinaseji informace o vysledku snazeni spole¢nosti. Ne jinak je tomu i pro akti-
vity na socialnich sitich. I ty by mély byt prib&zné méteny a monitorovany, ¢imz je mozno

dosahnout piehledu o navratnosti investic.

2.4.1 Monitorovani

K monitorovani je tieba specialnich néstroji, které pfinesou tidaje o mistech na siti,
kde lidé o znacce konverzuji. Tyto nastroje dokonce dokazi upozornit na ptipadny vznika-
jici problém, ktery se zacina rozebirat v komunitach. Monitoring spolecnostem také poma-

ha odpovidat na pozitivni i negativni vyvoj v pravy ¢as. (Evans, 2010) Pro ¢esky trh, ktery
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je specificky pravé Ceskym jazykem jsou na trhu k dispozici néastroje jako Ataxo Social
Insider (ASI), jehoZ cena mésicné €ini pro vétsi firmy deset tisic korun. Déle Buzzboot
Pavla Neumana a Tomase Zemana, NEWTON MEDIA Monitoring socidlnich siti a Fej-
sbucek.cz, jehoZ sluzby jsou poskytovany zdarma. (Curda, 2012). Do aktivit monitoringu
rovnéz spada tzv. sentiment analysis, do CeStiny pielozitelna jako analyza nélad. Tato ana-
lyza se zabyva poznanim konverzaci na sitich a rozliSenim jejich vyznamu. Mezi takové
poznani patii pozitvni i negativni zminky, které pak davaji tusit typy konverzaci, které¢ jsou

v sitich uzivately vedeny.

2.4.2 Meéreni

Returtn on investment (ROI) je pomérné komplikovanou analyzou v oboru marketingu na

socialnich sitich a v socialnich médiich. Neexistuje zde z4dnd standardizovana forma.

Petr Eldanz z Lupy.cz pro méfeni ROI uvadi nasledujici vzorec a postup pro ziskani vy-

sledka (Eldanz, 2011):
ROI = (vynosy — investice) / investice * 100

1. Zapsat a zakreslit do grafu jaké aktivity byly na socialnich sitich vykonany. Pipsat dile-

Zité poznamky, kampané, tiskové zpravy, nové verze.

2. Vytvofit druhy graf, ktery reprezentuje obrat, prodej poctu kusti, po€ty novych zamés-

tanact, pokles dotazti na helplinku atd.
3. Pro kontrolu rozepsat jednotlivé socidlné sitové aktivity.

4. Prekryt vSechny grafy a vyvodit zavéry.
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3 TEENAGERI

Pti segmentaci délime zakazniky dle véku do generaci, které se vyznacuji uréitymi vlast-
nostmi. Dé€leni vychazi ze zmén a okolnosti po ukonceni druhé svétové valky. Toto socio-
logické ¢lenéni se v riznych zdrojich lisi, a proto se mnohdy 1isi i jejich vékové skupiny
vzhledem k soucasnosti. Pro tcely této prace pouzijeme dé€leni dle ¢asopisu o marketingo-
vych komunikacich Strategie.cz. Dle anglického vyznamu lIze teenagery oznacit jako mla-
dez ve véku od 11 do 19 let. V Ceském jazyce vSak pouzivame vyraz mladez, ktera se vzta-
huje k v€ku mezi obdobim détstvi a dospélosti. Jako teenagery budeme chapat skupinu
mladeze ve véku od 16 do 19 let. Podle jejich veéku je tedy mizeme fadit do generace, kterd

se narodila na pfelomu mezi generaci Y a Z.

Pi'ehled povalecnych generaci

Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z

1950 — 1963 1963 — 1975 1976 — 1995 1996 — soucasnost

Tabulka ¢. 2: Rozdéleni generaci spotrebitelii dle roku narozeni (Flordova, 2011).

3.1 Digitalni domorodci

Vyraznym rozdilem mezi generaci Y a Z je ten, Ze generace Y si jeSté pamatuje sveét
pfed masovym nastupem digitalnich technologii. Generace Z se vSak do této doby narodila,
a také do pomeérti globalizace a postmodernismu. Generace Z vnesla do marketingu mnoz-
stvi zmén, vSe co chtéji je sdilet. Mezi specifika této skupiny patii jeji zavislost na davu a
na svych sitich, které jim pomaéhaji v rozhodovacim procesu. Ustné podana informace se
Sifi sitémi a zaroven se jednotlivci v siti ovliviiuji vzajemne mezi sebou. U mladych lidi je
potieba vice se zajimat o to, jak jsou ovliviiovani a méné o to, kdo je ovlivituje. Otazkou
pro né neni jak néco ziskat, ale co si vybrat. Nenahraditelnou spojnici s kazdou oblasti zi-
vota mladého Clovéka je mobilni telefon s ptfipojenim na internet. Je jednim z nejpodstat-
néjSich médii v jejich zivoté, jelikoZ je nejdostupnéjsi obrazovkou s nepfetrzitou dostup-
nosti pro informace, zabavu a komunikaci. Jejich vztahy, proces socializace, nakupovani

rozhodnuti o zaméstnani, t¢mé&f vse v jejich Zivoté bylo ovlivnéno dobou, ve které vyrostli.
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Tito mladi lidé se také jinak chovaji i v medialni oblasti. Od tradi¢nich médii se jejich za-
jem odklani k on-line médiim, coz je dobie viditelné i u jim vékoveé nejblizsi generace Y
vzhledem k piedchozi generaci X. “Napriklad 55 % prislusnikii generace Y cte noviny ci
casopisy na internetu oproti 44 % u starsi generace X, pouze 24 % cte denné papirové no-
viny oproti 30 % u generace X, 56 % poslouchd denné radio oproti 64 % u generace X a
jen 77 % sleduje denné televizi oproti 87 % u generace X (Flordova, 2011).
V porovnani se starsi generaci mladez dokaze mnohem Iépe spojovat informace a zachazet
s velkym mnozstvim informacnich tokl. V§e musi byt jasné, stru¢né a rychlé. Pii vyhleda-
vani informaci o¢ekavaji okamzité vysledky. I presto ale stale jesté¢ mladi potiebuji editory,
kteti jim ukazi co je ,,cool* a diilezité. Proto se objevuji sluzby zalozené na RSS zahrnujici
editorskou slozku. Mladi maji potfebu véci kolem sebe ovladat a ménit. Chtéji byt aktiv-
nimi Ciniteli d&je, ne pouhymi konzumenty. Touzi byt zapojeni do komunika¢niho proudu,
chtgji jej ovliviovat a ziskavat ze svého jednani zpétnou vazbu a hodnoceni ostatnich. Ge-
nerace déti a mladeze narozena po roce 1996 jiz vSak neni loayalni ke znackam. To, co je
pro n¢ skute¢né dillezité je sdm produkt a na marketingové tahy a peclivé vytvoiené image
znacek reaguji méné. Jejich nejvétsim zdjmem je nachazet a sdilet to nejlepsi, co jim je
vibec umoznéno. Nestaraji se o autorskd prava a patenty. Radi objevuji nové znacky a pro-
dukty, ale dokazi je i objektivné hodnotit a sdilet vysledky s ostatnimi. Jestlize je produkt
potési, ziska tim soucasné nejveétsi podporu. Nejlepsi strategii komunikace s nimi je nechat
jim prostor vyjadfit se a dale je v tom povzbuzovat. Komunikace s nimi by neméla byt pod
néci kontrolou, natoZ vystavena snahdm o potla¢eni. NezéleZi na tom, jestli se objevi i
negativni ohlasy, bude tak jen podpofena autenti¢nost, coz vyusti v uspéch v dlouhodobém

mefitku. (Savitt, 2011)
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1 2
Rodina a rodinny Zivot L 1

Vyvazenost prace a osobniho Zivota

Pratelé

Zabezpeceni na stari

Dosazeni osobnich cild

Planovani do budoucna

Zabava, uzivani si Zivota

Budovani kariéry v CR

Cestovani

Moznost dlouhodob. pobytu v zahranici —l'/v

I Baby boomers [soutasnost) GeneraceX (sou¢asnost) [l Generace Y (souéasnost)

Zdrojs: Ipsos Oomnibus 24 2011, odpovidalo celkem 1003 respondentd. 1znamend nejménd dlle2ité
a10znamend nejvice dilezié mezi uvedenymi oblastmi, znazornday je prdmér,

Graf. ¢.: Zivotni priority jednotlivych generaci (Flordova, 2011).

3.1.1 Model CRUSH

Znalost motivaci a potfeb mladych lidi vede k zasahnuti jejich srdci, coz by mélo byt cilem
strategie dnesnich znacek. Model CRUSH vyjadiuje pét klicovych aspekt, které jsou nut-
né pro efektivni branding’. (Bergh, 2011: 16)

Coolness — Byt cool

Realness — Opravdovost

Uniqueness — Jedine¢nost

Self-identification with the brand — Ztotoznéni se se znackou

Happiness — St&sti

! Branding - budovani a posilovani zna¢ky (Zdroj: Internetovy slovnicek, 2012 )
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3.2 Vnimani znacek Ceskymi teenagery

Ceska mladez vnima ¢eské znacky oproti zahraniénim v hor$im svétle. Nejlépe vni-
ma znacky podporované masivni reklamou ze zemi jako USA, Velka Britdnie, Némecko,
Francie a Italie, protoze tyto znacky nesou poselstvi: ,.kup si m¢ a budes patfit do lepsi
skupiny*. Nekteré znacky pro ¢eské teenagery na stiednich Skolach nejsou dostate¢né ,,in*
a dokonce si spotifebu nékterého spotfebniho zbozi spojuji se socialné slabsim statusem.
Soucasné si ale neuvédomuji, Ze jejich oblibené cizi znacky Casto byvaji vyrobeny napfi-
klad v Cing. Zaroven viak Cinu uvadgji jako posledni ve vyrobé kvalitnich vyrobki. (Ces-

ka televize, 2012)

Faktory, které ovliviiuji chovani spotiebiteli, jsou:

3.2.1.1 Kulturni faktory

Kultura je soubor informaci, které ovliviiuji nase chovani a ptani. Odviji se od dét-
stvi a vliva rodiny a klicovych instituci. Kultura je dale sloZzena z menSich subkultur, které
poskytuji specifictéjsi identifikaci a socializaci jejich ¢lenti. K nim patii narodnosti, nabo-
zenské a rasové skupiny, geografické oblasti. Jsou vyuZivany multikulturni marketingové

strategie. (Cacka, 2000: 212)

3.2.1.2 Referencni skupiny a spolecenské faktory

Chovani kazdého spotiebitele ovliviuji spolecenské faktory jako referen¢ni skupi-
ny, rodina, spolecenska role a postaveni. Ne jinak tomu je 1 u mladeze, a v nékterych oblas-

tech ho jeho referen¢ni skupiny mohou ovlivitovat snad i vice.

Referencni skupina ma ptimy (osobni), nebo neptimy vliv na ndzory a chovani osoby. Sku-
piny s pfimym vlivem se nazyvaji ¢lenské skupiny a miizeme je dale roz¢lenit na primarni
S nepfetrzitym a neformalnim kontaktem (rodina, ptatelé, sousedi, spolupracovnici) a
sekundarni, coz jsou naboZenské, profesni a odborové skupiny. Referen¢ni skupiny ovliv-
fuji ndzory a sebepojeti, vystavuji osobu novym zplisobiim chovani a zivotniho stylu. Do-
konce vytvareji natlak na konformitu, ktery mlize ovliviiovat vybér vyrobkl a znacek. Po-
dobnym zplisobem jsou lidé pod vlivem skupin, do nichz nepatii. V této souvislosti se vy-

skytuji pojmy aspiracni a disocia¢ni skupiny. Jedinec se chce dostat do skupiny aspira¢ni,
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naopak odmitd hodnoty a chovani disociac¢ni skupiny. Z toho divodu se hledaji nazorovy
vudcei, ktefi jsou soucasti neformalni marketingové komunikace. Tito vidci maji moc
ovlivitovat rozhodnuti jedinct. DalSimi spoleCenskymi faktory jsou role a postaveni spo-

tiebitele. Role jsou ¢innosti, které se od osoby o&ekévaji. (Cacka, 2000:215)

3.2.1.3 Osobni faktory

Patii mezi n¢ vék a psychologicka stadia Zivotniho cyklu. Rovnéz ekonomické charakteris-
tiky a druh profese, k jehoz vykonu jsou osoby smérovany. Sebepojeti a osobnost jsou dalsi
nedilnou soucésti. Psychologické rysy se promitaji do jakéhokoliv chovani. Definujeme
tedy 1 osobnost znacky, coz je specificky mix vlastnosti (lidskych povahovych znaki), kte-
ré lze urcité znacce piipsat. (Vysekalova, 2010) Dulezité jsou kliCové hodnoty, systémy
presvédceni, jenz jsou zahrnuty pod nazory a chovanim spotiebiteli. Jsou zakladnim ka-

menem dlouhodobych pfani a potieb spottebitelt. (Karafiatova, 2009)
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout pro vékovou skupinu teenagerit komunikacéni strate-
gii publikovani pfispévkil na zed strdnek spolecnosti Kenvelo na Facebooku, kterd bude
soucasn¢ vyvolavat co nejvyssi miru angazovanosti. Druhym cilem je navrhnout zplsob,

jakym ziskat na stranky Facebooku vice fanousk.

4.2 Stanoveni hypotéz

Za celem naplnéni stanoveného cile a na zédklad¢ poznatkl z teoretické Casti prace byly
formulovany vyzkumné hypotézy. Z teoretické ¢asti vyplyva, ze socialni sit’ Facebook kla-
de na angazovanost fanouskil se znackami velky dlraz a pfipravuje moznosti pro prohlou-

beni vice socialniho vztahu se znackami.

H1: Ceské teenagery vede k zatazeni mezi fanousky znacky pozitivni minéni o znacce.

H2: Znacky s fanousky z fad teenagerd nemaji vytvoreny socialni vztah.

H3: Teenageii se do komunikace na strankach znacky zapoji, jestlize z toho budou mit

vlastni uzitek.
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4.3 Metodologicky postup analytické ¢asti prace

Pro dosazeni cile, byly stanoveny postupy, které analyzuji soucasny stav komunikace zna-

¢ek na Facebooku s fanousky. Budou provedeny tii typy Setieni:

1. Analyticka sonda do komunikace konkurenénich znacek Kenvela
2. Sekundarni analyza dat

3. Primarni Setfeni

Prvnim z nich je analytick4 sonda do komunikace konkurenénich znaéek Kenvela. Ugelem
této analytické sondy je uvod do problematiky praktické komunikace formou piispévkl na

zdi v odvétvi mody. Ziskame tak zakladni data o pfedmétu komunikace.

Utelem sekundarni analyzy dat je zjistit, jaky vliv maji v komunikaci zna¢ek s fanousky
slevy. Souasn¢ vSak poslouzi k ovéfeni zavéri vyplyvajicich z analytické sondy
a rozsifeni jejich poznatkl o dal$i komunikaéni prostiedky, které vedou k vytvoreni efek-

tivni strategie komunikace na zdi.

Jako tfeti bude zavéru analytické Casti provedena kvantitativni analyza dat dostup-
nych dotaznikovym Setfenim. Zvolena byla z divodu potieby vétsiho poctu respondentti
pro ziskani reprezentativniho vzorku, aby bylo dosazeno standardizovanych vysledkt. Ci-
lem dotaznikového Setfeni je zjistit, co Ceské teenagery vede ke komunikaci se znackami a

o znackach na Facebooku.

4.3.1 Sekundarni marketingovy vyzkum

Jedna se o dodate¢né dalsi vyuziti dat, kterd byla diive shroméazdéna jako primarni vyzkum
tteba pro jiné cile a jiné zadavatele. Vyznamnym rozdilem u tohoto vyzkumu je, jestli pou-
zivame data agregovand, ¢i neagregovand. Agregovana piedstavuji hodnoty sumarizované
do podoby statistickych hodnot. Miizeme je srovnavat ve stejném Case za ruzné objekty.
Neagregovana jsou vyjadiena v plvodni podobé hodnot za kazdou jednotku.

(Foret, 2008: 10)
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4.3.2 Dotazovani

Dotazovani je jednim z nejrozsifenéjSich postupti v marketingovém vyzkumu. ,,Uskutecru-
Jje se pomoci ndstroju (dotazniku, zdznamovych archit) a vhodné zvoleného kontaktu s nosi-
telem informaci — dotazovanym. Tento kontakt miize byt primy, bezprostredni, jako je tomu

v pripadeé pisemného zodpovidani nasich otdzek. (Foret, 2003: 32),, Snahou je formulovat
otazky tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otazka, kterou se skutecnée validni

ptdame na to, co chceme a potiebujeme zjistit. “ (Foret, 2003: 34)
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5 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

On-line komunikace se uskutecnuje prostiednictvim pocitate nebo mobilniho zafizeni
S pfistupem na internet. VéEtSinou se vSak stidle odehrava prevazné pomoci pocitace
s vyuzitim toku digitalnich dat. JelikoZ nemizeme uréit misto, kde se komunikace odehra-

va, nazyvame tento prostor kyberprostorem.

Komunikace na internetu se neustale vyviji. Tento dramaticky vyvoj byl pojmeno-
van nastupem webu 2.0., coz bylo umoznéno vznikem socidlniho software. Lidem je diky
nému mimo jiné umoznéno komunikovat, spolupracovat a tvofit komunity on-line. Syno-
nymem socialniho software je kolaborace, coz poukazuje na moznost spoluprace lidi ve

vytvareni, editaci, tfizeni a jinych akcich spojenych s obsahy internetu.

Pti komunikaci nedochazi pouze k §ifeni sdéleni, ale rovnéz jsou vytvareny komunikativni
vztahy, ¢imz je ovlivnéna zpétné i kultura. Kultura, ktera se objevuje v online komunitach,
se nazyva kyberkultura. Vznika ve skupiné stejné¢ smyslejicich lidi vzajemné odd€lenych
fyzicky.

Lidé se na internetu druhé generace mohou vice socializovat, na coZ postupné¢ musel rea-
govat 1 marketing. Za podpory technologii zacal prostupovat socidlnimi médii i sit€émi.
Snahou v téchto prostiedich je pfizpisobit se formé komunikace tak, jak je pro jejich uzi-
vatele témito cestami pfirozené. Z toho divodu je kladen diraz na socialni vztahy a co nej-

vEtsi personalizaci.

V kontextu socidlnich siti se setkdvame s dirazem na uzivatelovo aktivni zapojeni do ko-
munikace se znackou, a to za podpory socidlnich vztahli. Aktivnim zapojenim je myslena

mira, s jakou se uZivatel zapojuje do komunikace se znackou a o ni.

text
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI KENVELO

Kenvelo je odévni spole¢nosti, kterd ma v novodobé historii Ceské republiky dlouho-
letou tradici. Kofeny firmy sahaji do devadesatych let, kdy byla zalozena se zakladnim ka-
pitdlem 100 000Kcs. Od té doby spole¢nost prodélala prudké vzlety i pady spojené
S expanzi na nov¢ trhy, zménami majitell i ruSenim provozoven a piesouvanim vyroby do
vzdalenych oblasti svéta. V soucasnosti Kenvelo provozuje prodejni sit’ odévl a dopliki

ve stfedni a jihovychodni Evropé.

6.1 Historie spole¢nosti

Predchiidcem Kenvela byla odévni firma s nazvem CTC — SPORTWEAR, ktera
vznikla v prosinci 1991 v Praze, kdyz se izraelsky rodak z mésta Natanya, Dany Himi, spo-
jil s Michaelem Saulem a spolecné této spolecnosti v Praze polozili zaklady. Kvuli
neshoddm se vSak Dany Himi po nékolika mésicich od Michaela Saula oddélil

a pokracoval sam v budovani fetézce obchodu, nyni jiz pod nazvem Himi's Jeans.

Ke vzniku nazvu spolecnosti se traduji nejriznéjsi legendy, pravdou vSak zlstava, ze vy-
znam nazvu je slozeninou hebrejskych slov pro ano a ne, v pivodnim znéni ,,ken* ,,ve*
,»10“. Tento zvlastni ndzev mél vzniknout, kdyz se manaZzeti pod vedenim Himiho nemohli
dohodnout na novém nazvu znacky, se kterou chtéli v roce 1996 zacit konkurovat zavede-
nym odévnim fetézcim. S kaZzdym novym ndvrhem jména pak néktefi souhlasili, zatimco
jini vyjadfovali rezolutni nesouhlas. Aby se tento nelehky tkol vytesil, vstoupil do diskuze

David Dahan a navrhl nazev Kenvelo. Timto ¢inem se zrodila popularni ¢eska znacka.

V zalatcich podnikdni se spole¢nost pohybovala v minusovych Cislech, avSak z nich se
béhem nékolika let dostala a v roce 2001 jeji trzby jiz pod ndzvem Kenvelo CZ ptesahli
hranici jedné miliardy korun. Po kratkém obdobi prosperity, trvajicim pfiblizné tii roky,
pfichdzeji prvni problémy, kdy v roce 2004 byla polovina podilu patfici Himimu
a Dahanovi pfevedena na italskou spole¢nost Sefran Finance. Polovina podilu se tak dosta-
la do rukou italského podnikatele Piofrancesca Borghettiho. Aby Borgetti zajistil dalsi roz-

voj Kenvela CZ, vlozil do n¢j jesté v ten stejny rok 11 miliont eur.
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JiZ o rok po té vSak doslo ke dramatickym zméndm, které vedly ke ztraté¢ témét 600 milio-
nl korun, a doslo také k formalni zméné majitelt, jiz se stala lucemburska spolecnost K2.
K2 byla stale zastupovand Himim a Dahanem, avSak nyni jiz pod vedenim Borghettiho. Po
uplynuti kratkého obdobi klidu byl Himi Borgettim odvolan z pozice jednatele a jeho podil

v Kenvelu CZ odkoupili spole¢né s Dahanem.

Tyto zmény vSak nebyly ani zdaleka konecné, ba pravé naopak,v pribchu dalSichletse
zmény vice prohlubovaly. V roce 2006 byl Kenvelu CZ vytvoren odstépny zavod, ktery
prostfednictvim lucemburské spolecnosti vlastnil jiz sdm Borghetti. VétSina aktiv a smluv
byla z Kenvela CZ vy¢lenéna pravé do tohoto odstépného zavodu. Nasledné byla do ob-
chodniho rejstiiku v roce 2009 zapséana spolecnost KENVELO HOLDING a jeho dcetina
spole¢nost Kenvelo Czech Republic na ni pfevedla podstatnou ¢ast aktiv a smluv se zamés-
tanci. V soucasné dob¢ patti KENVELO HOLDING ¢inské spole¢nosti KENVELO (H.K.)
LIMITED, ktera sidli v Hongkongu. Jedinym ¢lenem jejiho piedstavenstva je Piofrancesco
Borghetti. (Wikipedia, 2011)

6.2 Cilové skupiny spolec¢nosti Kenvelo

Kenvelo nabizi oble¢eni pro mladsi déti skolniho véku, kolekce uréené pro teenagery
1 klasické odévy pro dospélé zdkazniky vyzadujici pohodli. Kenvelo nabizi tii znacky,
z nichZ kazda ma sva specifika. Z té€chto informaci lze ur¢it tfi cilové skupiny, z nichZ prv-

ni jsou mladé rodiny s détmi, druha teenagefi a tteti mladi lid¢ preferujici pohodli.

6.3 Produktova rada a marketingova strategie

V kolekci Kenvelo nalezneme tfi fady znacek. Patfi mezi né Kenvelo Elements,
Suxess a SiaMia. Prvni zminéna je zaméfena spiSe na konzervativni zdkazniky a vyznacuje
se svym akcentem na mladost, svézest a zazitky z cestovani. Druha fadase zamétuje na

mladsi cilovou skupinu a jeji podstatou je rockova hudebni kultura, pratelstvi a rebelstvi.
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(AKENVELO

Blements sweEss el

by KENVELD —

Strategie Kenvela pro cilovou skupinu teenagert se v souc¢asné dobé soustfed’uje na
spojeni mody s rockovou hudbou. Pro osloveni cilové skupiny zakaznikt tak byla na pod-
zim roku 2011 pfipravena exkluzivni kolekce Ewy Farne s nazvem ,, Ewa Farna For Ken-
velo“. Zpévacka byla vybrana jako osobnost, kterd svym rockovym image na generaci tee-
nagert zapusobi. Kolekce se vyznacovala rockovym razem, v denimu tak nechybéli nyty
s logem Ewy, tricka s potisky, kozené bundy, sukné¢ v kombinaci s leginami a Cepice ob-

jemnych tvart. (Facestar, 2011)

6.4 On-line komunikaéni aktivity znacky Kenvelo

Kenvelo komunikuje s vefejnosti on-line pomoci nasledujicich prostiedk:

nova webova prezentacea on-line obchod
- kanal na Youtube.com

- ucet na Twitteru

- ucet na Facebooku

- ucet na Foursquare

Webova prezentace

Kenvelo od 16. zafi 2011 spustilo nové webové stranky s on-line obchodem. Mo-
derni vzhled a pifehlednost jsou jejich nejvyrazngjsi prednosti. Nabizi aktudlni informace o
novych kolekcich, katalogy a moznost objednavek obleceni pfimo z pohodli domova i pro
méné zkusSené uzivatele. Stranky jsou navic propojené s Facebookem, Twitterem a nabizeji

ke stazeni aplikaci Android. VSe je prehledné a uZivatelsky orientované.

Webové stranky Kenvela jsou zdafilou prezentaci spole¢nosti, které vSak z pohledu

dnesni doby pokryvaji jen Cast potieb zdkaznikl. Predstavuji doslova vykladni skiin spo-
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le¢nosti, jeji zhmotnéni ve svéteé on-line, statické a neosobni. Dnesni svét internetu je vSak
zalozen na dialogu, interakcich, zabave¢, informovanosti, tvoteni, sdileni atd. Z této per-
spektivy by tedy webové stranky mohly nabidnout svym zakaznikim vé&tsi prostor. Nemusi
pfitom okamzité vytvaret hry, ankety, ¢i soutéze. Ze zacatku by alespon stacilo své zakaz-
niky informovat o déni z prostiedi spoleCnosti. Kenvelo se naptiklad pfilezitostn¢ ztcast-
nuje aktivit z odvétvi socialni zodpoveédnosti, pofada vlastni eventy v obchodnich domech,
spolupracuje se znamymi a slavnymi umélci. Je chyba, Ze informace tohoto druhu se
k zakaznikiim nedostanou piimo ,,0d zdroje“. Tim se totiz Kenvelo ochuzuje o ptidanou
hodnotu, kterou znacka zakaznikim nabizi. V tomto bod¢ vSak existuje vice moznosti.
Jestlize by Kenvelo mélo z4jem uchovat webovou prezentaci v soucasné podob¢, mohl by
byt k ucelim vétsi informovanosti zdkaznikli zalozen naptiklad novy blog spole¢nosti, kte-
ry by byl s webem propojeny. Funkce prezentace spole¢nosti a internetového obchodu by

byla zachovédna a komunikace s vetejnosti by se mohla byt realizovéna stejné tak.

Youtube.com

Kenvelo pod uzivatelskym jménem ,,Kenvelomagazine“ provozuje kanal videi na
Youtube.com. Jejich pocet ¢ini ke dne$nimu dni CEtyficet osm a zaméfuji se na dva typy
sdéleni. Prvni typ pojednava o ¢eské umélecké scéné a druhy je jiz zamétfen vyhradné na
samotnou modu. Nektera z videi star$i jednoho roku vSak jesté¢ nedosahla ani jednoho sta

zhlédnuti.

Prostfednictvim mladych ceskych umélci, hercti a zpévéaki jsou Kenvelem na Youtu-
be.com zprosttedkovavany rozhovory na nejriznéjsi témata, predevsim vSak jejich Cinnost
a kariéru. Diky spojeni popularnich jmen a znacky lze pfedpokladat zvySeny zdjem jak

o videa, tak i spole€nost, avSak velmi nizky pocet zhlédnuti tuto domnénku nepotvrdil.

Druhym typem videi jsou samotné modni fotoeditoridly, které zobrazuji nové kolekce. Ve
skutecnosti tyto zaznamy nevznikly za prvotnim tcelem kanalu Yoututbe.com, ale prede-
v§im jako videozdznamy z foceni katalogi a jinych propagacnich materidli. Nechybi
Vv nich snaha zachytit emoce, ndladu a vypraveéni ptibeéhu, maji delsi stopaz a jsou doprova-

zeny hudbou. Casto se ale mohou zdét ,,pomala*, ,,zdlouhava* a ,,vzajemn¢ podobna “.
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Twitter

Na Twitteru se do dnesniho dne objevily pouze dva ptispévky. Je otazkou, jestli ta-

to skutecnost spolecnosti spise neskodi.

Facebook

Komunikace Kenvela na Facebookuv Ceském jazyce probiha pomoci dvou uéth
(stranek). Jedna se o et s nazvem Kenvelo CZ a Kenvelo Magazin. Udty byly zfejmé
zalozeny s dobrym tmyslem oddé¢lit samotnou znacku od komunikacnich aktivit uskutec-
fovanych prostfednictvim jejich magazinu, avSak z nejasné¢ho divodu ucet Kenvelo Maga-
zin postupné ulohu uctu znacky Kenvelo CZ ptevzal a fanousci se zacali soustfedit prave
zde. Pocet fanouski Kenvelo Magazin k 1. 4. 2012 ¢inil 371 fanousku, zatimco pocet fa-

nouskt Kenvelo CZ ¢inil 8 271.

Jiz z pouhého pohledu na zed” obou uvedenych Ucti 1ze vyvodit, ze se Kenvelo Ma-
gazin lépe uplatiuje jako zdroj komunikacnich podnéti diky vétsi angazovanosti.
V porovnani s uétem Kenvelo CZ aktualizuje své piispévky mnohem &astéji. Uet Kenvelo
CZ nevykazal zadnou aktivitu jiZ né€kolik mésict, a tak je i¢et magazinu v tomto sméru na
prvni pohled mnohem vice ¢inorody a zodpovédny. Osoba zodpovédna za ucet Kenvelo
Magazin odpovida na dotazy a sama se fanouskud také taze. I o jeho UspéSnosti vSak lze
v méftitku konkurenénich ucti pfi nejmensim polemizovat a jeho fanousci by si zaslouZili
péci citlivgjsi. Z vétSiny pripadi se totiz neobtézuji ani jedinym komentdiem, a proto
Z pojeti angazovanosti I1ze hovofit spiSe o nelispés$né strategii.

Oba ucty jsou tedy nevyhovujici, a jelikoz spolecnost Kenvelo produkci ¢asopisu pozasta-

vila, bylo by snad i vhodné zamyslet se nad smyslem uc¢tu s timto nazvem.
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7 ANALYTICKA SONDA DO KOMUNIKACE KONKURENCE

Jelikoz se znacka Kenvelo soustied’uje do nakupnich center po celé republice, lze za
jeji nejveétsi konkurenty povazovat prave ty spolecnosti, které se vyskytuji ve stejnych mis-
tech nakupnich center. Dale pak pfi urCovani konkurence postupujeme podle cilovych sku-
pin danych spolecnosti a jejich marketingové strategie. Pro ucely své prace jsem zvolila
jako vyznamné konkurenty znacky Kenvelo nésledujici spole¢nosti: New Yorker, H&M,

Terranova, Time - Out.

7.1 Kritéria analytické sondy

Stranky konkurenc¢nich spole¢nosti na Facebooku byly sledovany za obdobi trvajici Sest
mesicl, od 1. 10 2011 do 1. 4. 2012. K hodnoceni komunikace byla stanovena nasledujici
kritéria:

- pocet fanouski

- pocet mluvi o tom

- frekvence pfidavani prispévkl

- pocet komentari

- pocet libi se mi u jednotlivych komentait

- témata konverzace

7.2 Metodologie sbéru dat

Data byla ziskdna pomoci vlastnich analytickych moZznosti nabizenych Facebookem.
Kazda jednotliva stranka tak byla oteviena prohlizeCem a data byla shromézdéna rucné.

Hodnoty byly nasledné porovnany a ty nejvyssi vyhodnoceny za rozhodujici.

Jelikoz se jednd o analytickou sondu, ktera byla provedena bez pouziti soucasnych analy-
tickych nastrojl, existuje u této sondy vyssi pravdépodobnost nepiesnosti. AvSak vzhledem
K tomu, ze cilem této sondy bylo uvedeni do problematiky, tento postup byl vyhodnocen za

dostacujici.
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7.2.1 New Yorker

New Yorker je jednou z nejsiln€jsich konkurencnich znacek Kenvela. Stranky znacky New
Yorker jsou vSak na Facebooku provozovany pouze v anglickém jazyce, v ¢estiné tedy do-
stupné nejsou. Béhem jednoho roku od 12. 4. 2011 do 12. 4. 2012 se pocet fanouska stran-
ky New Yorker zvysil o 553 529 fanouskt z jednoho milionu na souéasny 1 553 529 fa-

nousku.

Frekvence pridavani prispévki

Ptispévky jsou pfidavany nepravidelné. Nékdy se objevuji dvakrat denné, jindy tfikrat do
tydne. Frekvence se Casto méni. Znacka naslouchd pranim fanouskt a aktivné se jich pta,
naptiklad co by na znac¢ce zménili. Vzdy se vyjadiuje k aktualnim svatkiim ¢i zménam se-

zony (pfichod jara — kolekce obleceni jaro — 1éto).

Nejvétsi pocet komentari
Nejvice komentaii dostavaji pfispévky typu otdzky. Znacka také uspe$né vyuziva anketni

otazky, které generuji vyznamny pocet odpoveédi.

Nejvice se libi

Nejvice se libi velké barevné fotografie obleceni, doplitku, zabéra z foceni modelek a mo-
delt. Pfani k vyznamnym udalostem v kreativnich a barevnych provedenich jsou také vel-
mi oblibené. Videa dosahuji mensSiho poctu oznaceni ,,libi se mi“ a jsou i méné komento-

vany nez fotografie.

Témata konverzace

Mezi nejcastéjsi patii hudba, filmy, herci, prace, volno na konci tydne a aktivity, nakupo-

vani a obchody, styly oblékani a hudebni videoklipy.
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722 H&M

Konkurenéni znackou Kenvela s velmi silnou pozici na trhu je také svédska H&M. V Ces-
kém jazyce se stranky na Facebooku nevyskytuji. Zakladna fanouskti na oficialnich stran-
kach ¢ini 10 652 226. Na Facebooku je H&M pftitomna jiz od roku 2007. Zbozi této znacky
je jemnéjsi a elegantni, tomu také odpovida vizualni stranka komunikace. Fotografie vy-
brané pro piispévky jsou decentni a dominuji na nich pastelové barvy a romantické sttihy.
Po obsahové strance se komunikace v roce 2012 ubira smérem dotazovani osobnich prefe-
renci obleceni u zdkaznikd. Vyjadiuje snahu naslouchat jejich pfanim, ndzortiim na aktivity

spolecnosti a podobné.

Frekvence pridavani prispévki

Frekvence novych ptispévkl je u H&M mensi nez u New Yorkeru, pfesto se ale pfispévky
objevuji velmi Casto, nékolikrat tydné. Mén¢ Casté jsou vsak jiz piispévky publikované ve
stejném dni. H&M neni tolik pozornd k datim v kalendafi a neprojevuje piani svym za-
kaznikiim v dileZitych datech svatki. Celkové je komunikace H&M vzhledem k New

Yorkeru ponékud vécnéjsi.

Nejvétsi pocet komentari

Komentate se vV nejhojnéj$im poctu objevuji na otazku tykajici se vysnéného zaméstnani
fanouski, také nekteré zajimavé, netradi¢ni trendy a kolekce, dotazy na osobni preference k
dopliikiim pro leto$ni jaro a dalsi 0Sobni preference. Nejvice komentatt tedy dosahuji pti-

mé otazky na zajmy fanouskda.

Nejvice se libi
Nejvice se libi novéa kolekce obuvi a doplitky. Cim vice je kolekce originalni, tim vice se
libi. Spole¢nost také zahajila aktivity v oblasti socialni zodpovédnosti a jejich piistupu k

ekologii. Nejvice se tedy libilo prohlaseni o ekologi¢téjsim chovani firmy.
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Témata konverza ce na strankach

H&M komunikace se koncentruje okolo samotné znacky a jejich produktd. Celkové dava
dojem detailniho katalogu, nebo modniho blogu. Nevyskytuje se zde pftilis volného prosto-
ru k vyjadfeni mimo oblast podnikani této spole¢nosti. Obleceni, obuv, dopliky, to je ja-

drem komunikace H&M na Facebooku.

7.2.3 Terranova

Terranova se na Facebook v ¢eském jazyce piidala 16. 11. 2009. Pocet jejich Ces-
kych fanouskl ke dni 12. 4. 2012 ¢ini 586. Tato stranka je provozovéna v ¢eském jazyce,
ale presto se zde nachazi velmi maly pocet Ceskych fanouskti. Komunikace na téchto stran-
kach je také velmi omezena a nové piispévky se objevuji spise ziidka. Komunikace zde
né&jakym zpluisobem vazne. Piesto pokud se néjaky prispévek objevi, jedna se o upozornéni
na slevové akce a nové katalogy obleceni pro aktudlni sezony. Znacka odpovida na dotazy
fanouski neosobné a v komunikaci se omezuje pouze na své zbozi, ¢i prodejny. Tato

stranka je vSak velmi barevna a odpovid4 mladistvému vzhledu.

HIubsi sondu nebylo mozné provést, jelikoz pocet ptispévkl a zapojeni fanouski je velmi
malé. Mezinarodni stranka Terranovy s nazvem TerranovaWorld je provozovana prevazné

Vv italském jazyce a ke dni 12. 4. 2012 ma 123 530 fanouskd.

7.2.4 Time - Out

Time-Out disponuje poctem fanouska ¢itajicim 1600. Na Facebook se ptidal 30. za-
i 2011. Ke dni 19. 4. 2012 o ném ,,mluvi* celkem 83 fanouski. Co do designu, produkty
Time — Out se svym stylem z uvedenych znacek nejvice blizi modé Kenvelo. Ziejmé je
zamefeni na teenagery, jelikoz na strance se objevuje nekolik fotografii mladeze
V uvolnéném stylu. Zajimavosti je, Ze na své strance do komuniace zapojuje celebritu, Ga-
binu PartySovou, a model bundy dle jejiho vkusu. Tuto akci nazyva Celebrities go Casual.
Zobrazen je jak sam produkt, tak i cena, coz poruSuje pravidla pro pouzivani Facebooku.
V anketni otdzce se ptaji na preferovany typ dzini. Anketa rovnéz ziskava nejveétsi pocet

,,Libi se mi*“. Probéhla zde také soutéz o darkové poukazky.
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Frekvence pridavani piispévki

Ptispévky jsou pridavany jedenkrat az dvakrat v pribéhu jednoho tydne. V stejny den je

vzdy ptidano vice ptispévki. Nasleduje kratsi odmlka.

Nejvétsi pocet komentari
Komentéie se na této Strance objevuji v malém mnozstvi, proto neni mozné vyvodit rele-

vantni zavery.

Nejvice se libi

Libi se zajimavé fotky nové kolekce a otazka na nefunkénost e-shopu, ¢imz fanousci ziej-

m¢e vyjadrtili stejny problém.

Témata konverzace

Na strance se pomérné dost soutéZi a rozebiraji se dotazy. Nejvice se konverzace koncen-

truje kolem produktd.

7.3 Vyhodnoceni analytické sondy

Bylo zjisténo, ze nékteré z konkurenénich znacek spolecnosti Kenvelo na Facebooku
nekomunikuji v ¢eském jazyce. Ptispévky typu otdzky jednoznacné ziskéavaji nejvetsi miru
angazovanosti. Dale jednoduché anketni otadzky a ptispévky, které nevyzaduji pfiliSnou
aktivitu. Populdrni jsou i zajimavé produkty v netradi¢nich zobrazenich ¢i provedenich.
Nejlépe je fanouSkt ptat se na témata, ktera se jich bezprostfedné tykaji a nejvice ovliviiuji

jejich zivot.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

8 SEKUNDARNI ANALYZA DAT

Pro ucely této prace bylo nutné zjistit, jaké komunikacni strategie jsou na Facebooku
efektivni. Jelikoz k monitoringu dat jsou pouzivany specialné¢ vyvinuté aplikace, které jsou
pro ucely mé prace nedostupné, rozhodla jsem se vyuzit sekundarnich dat. Tato data byla

zvetejnéna spolecnosti Buddy Media. (Buddy Media, 2011)

Spole¢nost Buddy Media zkoumala na vzorku sta firem zabyvajicich se prodejem jejich
prispeévky na Facebooku a vliv, jaky u cilové skupiny vyvolali. Jejich studie zachycuje
zakladni pravidla, platnd pro psani pfispévki zobrazovanych v kanalu novinek tim zptso-
bem, aby byl dosazen co nejlepsi G¢inek. Studie se predev§im zabyvala na vhodny obsah
a Cas uvetejnéni uvedenych prispévkil. Pro ucely diplomové prace byla predevsim vyuzita

Vv otdzce dileZitosti slev pro fanousky.

8.1 Metodologie

Od 1. ledna do 1. ¢ervna 2011 bylo béhem Sestimé&si¢niho sledovaného obdobi analy-
zovano 100 nejvétsich a nejprestiznéjSich znacek celého svéta. Mezi nimi byly zatazeny
odévni spole¢nosti, ale také napiiklad spolecnosti jako Coca-Cola, nebo Nike. U téchto
spole¢nosti a jejich piispévkll na zdi byli v pribéhu Sesti mésicii hodnoceny nasledujici

ukazatele, které vyjadiuji miru engagementu (angazovanosti) podle typt ptispévki:
e Pocet ozna¢ni ,,Libi“ vyjadfenych v procentech vzhledem k zékladné fanouska.
e Pocet komentait vyjadienych v procentech vzhledem k zakladné fanouska.

e Hodnota angaZovanosti jako kombinace poctu ,,Libi se mi“ a poctu komentari

v procentech vzhledem k zakladné fanouskd.

Vyzkum podrobil analyze aktivity, které¢ vedou k co nejvyssi angazovanosti ze strany
fanouski. Analyza se tedy tykala nékolika dileZitych oblasti komunikace a publikované
vysledky davaji ramcovy navod na tvorbu komunika¢ni strategie zalozené na faktickych

zjiSténich tykajicich se:
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e Nejvhodnéjsi dny v tydnu
e Nejvhodnéjsi denni doba
e Nejvhodnéjsi frekvence

e Frekvence versus kvalita

e Optimalni délka ptispévki
e Forma piispévku

e Slova vyvolavajici nejvyssi engagement

8.2 Vysledky vyzkumného Setieni
Nejvhodnéjsi den v tydnu

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze nejlepSim dnem pro generovani ptispévki je stfeda a nej-
horS$im dnem patek. Aktivita fanousk je ve stfedu o 8 % vyssi neZ ostatni dny. Ptispévky
umistované na zed o vikendech tvofi zajimavou konkuren¢ni vyhodu oproti ptispévkiim
umisténych v pribéhu pracovniho tydne, jelikoZ se jich zde objevuje méné. Zajem fanous-
ki o ptispévky firem se v pribéhu tydne jednoznacné proménuje. Zatimco spolecnosti ge-
neruji nejvétsi pocet prispévkl v pracovnich dnech a jiz méné ptes vikend, aktivita a zdjem

fanouski je na vrcholu v nedéli a stredu.

Nejvhodnéjsi denni doba

Vyzkum dale ukézal, Ze firmy zabyvajici se prodejem umist'uji nejvétsi pocet prispeévkl na
zed’ v pracovni dobé¢, tedy v ¢asovém Useku mezi 8. hodinou ranni a 7. hodinou vecerni.
Jde tedy zaroveil o dobu, kdy i1 fanousci byvaji nejvice vytizeni napiiklad v praci, ve Skole,
pii zdjmovych aktivitich a podobné. Celkové pocet piispevkil uverejnénych komercnimi
spole¢nostmi v tuto dobu ¢inil 89 % z celkového poctu. Avsak tyto ptispévky, publikované
V pomyslném prime time, vykazuji v priméru o 20 % niz§i engagement u fanouski, nez

tomu je v dob€ mezi 8. hodinou vecerni a 7. hodinou ranni.
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Z tohoto faktu vyplyva druhé zjisténi. Aby se zvysil pocet komentait a oznaceni ,,Libi se
mi“, je vyhodné pfispévky umistit na zed’ mezi 8. hodinou vecerni a 7. hodinou ranni, jeli-
koz fanousci jsou v téchto hodinach vice pfistupni. Jestlize umistime ptispévek na zed’
pozd¢ji vecer, zvySuje se taktéz Sance, ze se prispévek objevi v kandlu novinek mezi prv-
nimi, jakmile se rano uzivatel na Facebook ptipoji. K tomuto ucelu lze vyuzit technologic-

kého néstroje, ktery bude sdm piispévky generovat v potfebném case.

Frekvence versus kvalita prispévki

Dalsi dulezitou oblasti, kterou se vyzkum zabyval, je frekvence piispévkil. V ptipadé€ pti-
spévku na zdi vysledky indikuji, Ze jejich kvalita by méla byt v rozhodovani firmy dilezi-
t&j3i nez kvantita. Cim &ast&ji b&hem dne firma generuje piispévky, tim se totiz ze strany
fanouskl engagement snizuje. Engagement je o 40 % vyssi, jestlize jsou ptispévky genero-
vany ve frekvenci mensi nez tfi za den. UZivatelé soucasné tihnou k zapojeni se pouze do
jednoho ¢i dvou prispévki v pribéhu jednoho dne. Z toho diivodu je vhodné generovat
kvalitn€j$i a méné& pocetné prispévky.

V pribéhu jednoho tydne by rovnéz neméli ptispeévky presahnout hranici péti piispévku.
V mnozstvich pét prispévki a vyssich nez pét jiz totiz zahlcuji kanal novinek daného uzi-

vatele a engagement se snizuje o 71 %.

Optimalni délka prispévku

Rovnéz délka piispévku méa na engagement uréity vliv. Cim del3i je pfispévek, tim se an-
gazovanost ze strany fanouskl sniZuje, a ti o néj piestavaji jevit zajem. Firmy prodavajici
zbozi dosahuji 0 66 % vyssi angazovanosti V ptipadg, ze jejich piispévek neptesahuje délku
osmdesati znaki. Nejvyssi angazovanost produkuji pfispévky nejkratSsiho charakteru. Ty,
které jsou v rozmezi jednoho a Ctyficeti znakd dosahuji engagementu v nejvyssi mife, a to

0 86 % vice. Naproti tomu pouha jedna dvacetina vSech ptispévka firem se do délky Etyfi-

ceti znaku vejde, ackoliv jsou pro fanousky nejvice zajimavé.
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Forma prispévku

Nejlepsim zptsobem, jak s fanousky vytvofit dialog je ptat se jich na otazky. Otazky dosa-
huji primérné nizsi angazovanosti, avSak jednd se o nejlepsi zptsob, jak fanousky dostat
do konverzace. V ptipad¢, ze firma chce své fanousky vyzvat k reakci, jevi se tazani jako
nevhodnéjsi postup. Aby se dosdhlo pozadovaného vysledku a bylo vygenerovano mnoho
komentait, jako nejlepsi taktiky se osvédcily vyzvy typu: ,,ohodnot'te®, ,feknéte®, ,,posle-

te* atp. Prispevky typu otazky generuji dvakrat vice komentari oproti ostatnim.

Typ piispévku, ktery v konkurenci s ptehledem vitézi nad ostatnimi je soucasné nejvice
uzivatelsky ptizptisobeny. Tim typem piispévku je vypliiovani do mezer. Strategie vyplio-

vani do mezer generuje devétkrat vice komentaii v porovnani s béznymi ptispevky.

Vhodna slova

Slevové akce jsou jednou z nejvhodnéjsich taktik, jak zvysit angazovanost fanousku. Nej-
vice pfitazlivymi hesly jsou ,,sleva uvedena ménou® a ,,slevové kupony*. Sleva uvedena
meénou je pro fanousky mnohem pfitazlivejsi nez sleva v procentech, jelikoz rozdil nemusi

pocitat a vidi jasnou ¢astku. Kupony jsou rovnéz oblibenym néstrojem.

8.2.1 Parametry
e Do vyzkumu nebyly zahrnuty stranky s méné nez jednim stem fanouska

e Analyza optimalniho dnu a €asu pro publikaci ptispévku vychdzi z Casu, kdy byl

ptispévek publikovan, nikoliv kdy na néj bylo odpovézeno
e Pro analyzu optimalni délky pfispévku nebyly zahrnuty odkazy URL

e Piispévky zahrnujici geolokacni data nebo pftispévky, které nejsou z Facebooku

viditelné byly z vyzkumu vytazeny.
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9 DILCI ZAVER ANALYTICKE SONDY A SEKUNDARNIHO
ZDROJE DAT

Aby bylo dosazeno aktivniho zapojeni fanouskli do komunikace se znac¢kou je nutno
dodrzovat urcitd komunikacni pravidla. Fanouskiim je nutno pfizplisobit se v co nejvetsi
mozné mife a souc¢asné musi byt podporovana corporate image. Zpravy by mély byt jasné,

vystizné a mélo by byt umoznéno na n¢€ odpovidat jednoduchou, ¢i zabavnou formou.

Slevy jsou pro fanousky na Facebooku vyraznym motivem ke komunikaci. Nejlepsi anga-
zovanosti dosahuji ty, které jsou vyjadieny ménou, a dale slevové kupony. Pfispévky by
nemély kanal novinek svych uzivatel zahlcovat, jelikoz je pak pfestavaji vnimat a do ko-
munikace se neangazuji. Jednozna¢né je lepsi publikovat kvalitni pfispévky s mensi frek-
venci, nez naopak. Rozdily v angazovanosti jsou viditelné rovnéz ve vztahu k ¢asu publi-
kovani ptispévkil. NejlepsSim casem je publikovat v dobé, kdy jsou fanousci pfipojeni
K internetu, tedy nejcastéji vecer a o vikendech, jelikoZ netravi sviij ¢as v praci, ¢i zamé&st-
nani.

Z analytické sondy rovnéZ vyplynulo, Ze na Facebooku se nékteré mezinarodni spolecnosti
Vv ¢eském jazyce viibec neprezentuji. Tuto skute¢nost hodnotim jako ptileZitost pro mensi a
tuzemské spolecnosti, které by tak mohly vyuZit této skute€nosti ve svilj prospéch. Diky

strance na Facebooku by rovné€Z mohly poskytovat zdkaznicky servis a zlepSovat sviij pro-

dukt.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Byla zvolena kvantitativni analyza dat dostupnych dotaznikovym Setfenim. Zvolena
byla z divodu potieby vétsiho poétu respondentti pro ziskani reprezentativniho vzorku,
ktery svymi odpovéd'mi poskytne standardizované vysledky. Jako techniku jsme zvolili
dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjistit, co ¢eské teenagery vede ke komunikaci se

znackami a o znac¢kach na Facebooku.

Zakladnim prvkem pro formulaci otazek v dotazniku se staly hypotézy uvedené na konci

teoretické ¢asti prace.

10.1 Respondenti

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na mladez ve v€ku od 16 do 19 let, coz odpovida
pro ucely tohoto vyzkumu skupiné zaki, ktera jiz absolvovala zékladni vzdé€lavani, ale
jesté neni zatazena do pracovniho procesu ¢i prostiedi vyssiho vzdélavani. Tato skupina je
v Setfeni z hlediska véku povazovana za homogenni a nese nazev teenagefti. Piesto je dale
rozdélena do uzsich vé€kovych kategorii. Respondenti jsou déleni na chlapce a divky, déle
dle typu jejich studia. Pro vyzkum byla rovnéz stanovena podminka vyzadujici, aby vsichni
respondenti m¢li zaloZeny Ucet na Facebooku a soucasné byli fanousky alesponl jedné
nik jiZ na prvni vylu€ovaci otazce. I ptes tyto drobné komplikace vSak bylo dosaZeno rela-
tivné dostate€ného mnozstvi vyplnénych dotaznik v poctu 84. Dotazniky byly vyplnény
predevsim Zaky Stredni primyslové skoly ve Zling, jelikoZ tazatelka vyuZila dobrych vzta-
hti se skolou, na které v minulosti studovala. Vypliovani probéhlo dne 25. 3. 2012. Mimo
tuto stfedni Skolu se dotazovani uskutecnilo ve vetejnych prostorech mésta Zlina dne 3. 4.
2012. Tazatelka zvolila osobni pfistup, jelikoz se ji jevil jako piiméfeny, a vzhledem
k vysokym narokiim na tzkou skupinu respondentti z hlediska véku i uzivatelskych zvyka
na Facebooku vhodnéjsi, nez je tomu u anonymniho dotazovani v prostfedi on-line. Taza-
telka tento pfistup zvolila také z dlivodu prvniho netispésného pokusu v pilotnim prazku-

mu. Pfi on-line vyzkumu totiZ zaznamenala relativné malou nédvratnost dotaznik.
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10.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Ugelem dotaznikového Setfeni provedeného na vzorku mladeZe ve véku 16 az 19 let
bylo potvrdit ¢i vyvratit hypotézy uvedené v této praci. Pocet vyplnénych a vracenych do-
taznikl bylo 150, avSak vice nez polovina respondentti ukoncila vypliovani jiz na prvnich
vylucovacich otazkéach. Z toho ditvodu bylo k ucelim ovéfeni hypotéz této prace vyuzito
pouze 84 dotaznikli z celkového poctu 150. Respondenty tvorili vyhradné teenageti ve vé-
ku od 16 do 19 let, ktefi maji vlastni ucet na Facebooku a jsou fanousky alespoil jedné

znacky. Sociologicky byli rozd¢leni dle veku, pohlavi a vzdélani.

Vék respondentt
H 16 let
m17 let
18 let
® 19 let
Graf. €. 1: Vék respondentii.
Pohlavi respondentu
= 7ena
B mui

Graf. ¢. 2: Pohlavi respondentii.
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Vzdélani respondentl

m stiedni bez maturity
W stiedni s maturitou

B gymnazium

Graf. ¢. 3: Vzdélani respondenti.

Pro zkoumani motivi teenagertt K tomu, aby se stali fanouskem urcité znacky na
Facebooku bylo v prvni fadé nutné rozdélit respondenty na teenagery, ktefi maji zalozeny
ucet na Facebooku a dale na teenagery, ktefi jej nemaji. Po té bylo nutné rozdélit teenagery
dle véku, tedy do vyzkumu zahrnout pouze ty, kteii jsou ve véku 16 az 19 let. Poslednim
kritériem pii vybéru vhodnych respondenti byl pocet znacek, jichz jsou fanouskem. Do
vyzkumu tedy byli zahrnuti pouze ti teenagefi, ktefi jsou v soucasnosti fanouskem alesponl
jedné znacky. Rovnéz byl zjistovan pocet znacek, jichz jsou fanousky. Jednim z faktora
vyzkumu byl také predpoklad, Ze ¢im vice znacek teenagefi maji v oblibé, tim je urceni

4

jejich motivace presnéjsi, jelikoz se miizeme orientovat na zaklad¢ vétsiho poctu dat.

otazka ¢. 4: Uvedte, kolika znacek jste na Facebooku fanouskem?

Pocet oblibenych znacek

6 3

W 7adna
W 1 znacka
2 znacky

M 3 znacky

4 znacky a vice

graf ¢. 4: Pocet oblibenych znacek na Facebooku.
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Prvni vyzkumné otazka ukézala, ze na Facebooku je fanouskem alesponi jedné
znacky jiz vice nez jedna polovina Ceskych teenagerti ve véku 16 — 19 let. Vyjadieno ptes-
né v procentech jde 0 56 % teenagert. Druhou nejpocetnéjsi skupinou mezi teenagery jsou
ti, ktefi jsou fanouskem jedné znacky. Celkem tato skupina ¢ita 28 % teenagerti. Dvé obli-
bené znacky ma na Facebooku 19 % &eskych teenagert, tfi znacky ma oblibeno 6 % tee-
nagerQ a vice nez tfi znacky ma oblibena neceld 3 % teenageri. Jak odpovédi na otazku
ukazuji, pro Ceské teenagery jsou znacky na Facebooku atraktivni, avSak jelikoz jsou fa-
nousky velmi omezeného poctu znacek, 1ze z tohoto faktu usoudit, ze si své oblibené znac-

ky peclivé vybiraji.

Otazka ¢. 5: Jak hodnotite znacku/znacky, jichz jste fanouskem?

Hodnoceni znacky

2 2 2 N " o > 2
T S ST S S L S
< <@ (&) A N W C
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S RY O N $ (9) &
< 2 Q o g 3
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Graf ¢. 5: Hodnoceni znacky.

Vyzkumna otazka ukazala, ze teenagefi hodnoti znacky, jichz jsou fanousky pozi-
tivn€. Adjektiva s pozitivnim vyznamem dosédhla nejvétsiho poctu odpovédi, zatimco nega-
tivni vlastnosti znacek jsou u nékterych moznosti zcela vylouceny. Z téchto vysledkl 1ze
tedy vyvodit, Ze znacky, jichz jsou teenageti fanousky, maji v jejich myslich pozitivni za-
stoupeni. O svych znackach se nevyjadiuji negativné a z toho divodu usuzujeme, Ze jsou
jejich oblibenymi znackami i mimo Facebook. Z toho diivodu vznika otazka, do jaké miry

Ize status fanouska vyvolat uméle, napiiklad zabavnymi aplikacemi.
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Otazka ¢. 6: Jaké jsou podle Vas konkurencni vyrobky ze stejného odvetvi Vasi znacky?

Hodnoceni konkurence

® srovnatelné
55

|

\ P

W lepsi

horsi

Graf ¢. 6.: Hodnoceni konkurence.

Pti odpovédi na tuto otdzku se teenageii meli zamyslet nad konkurenci jejich obli-
bené znacky. Cilem bylo zjistit pozici znacky v myslich teenageri vzhledem ke konkuren-
ci. Jak z odpovédi vyplynulo, vice neZ polovina teenagert konkurenéni znacky oznacila
jako horsi a miziva ¢ast pak jako lepsi. Toto zjisténi tedy potvrzuje, Ze teenagefi vnimaji
své oblibené znacky na Facebooku 1 vzhledem ke konkurenci mimo svét on-line spiSe jako

lepsi, ¢i méné Casto srovnatelné.

Otazka ¢. 7: Seradte duvody dle dilezitosti, proc jste fanouskem stranky znacky na Face-

vvvvvv

S 24

které teenagery vedou k rozhodnuti o vzniku a udrZeni spojeni mezi nimi a znackou
v prostiedi Facebooku. Ukolem respondenta pii odpovidani bylo faktory sefadit dle dilezi-
todou aritmetického priméru u kazdého faktoru stanovena hodnota, kterd byla nasledné

zanesena do grafu dle dilezitosti sestupné od nejvice dtlezitého faktoru po nejméné dilezi-

£y,
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Proc byt fanouskem

tuto znacku nakupuji
prispévky mé bavi
novinky o znaéce
moznost vyjadrit nazor
zajimavé piispévky
slevy na zboZi

soutéie o ceny

na strance je zivo

jsou tam kamarddi

spojeni s ostatnimi fanoutky znacky

Graf. ¢. 7: Proc¢ byt fanouskem.

Dtivodem, ktery byl uvadén pro spojeni mezi znackou na Facebooku a teenagerem
zabavnost piispévkl a tieti novinky o znacce. Toto zjisténi ndm ukazuje, Ze teenagefi se
nejcastéji stavaji fanouskem znacky, kterou sami nakupuji a zajimaji se tedy i o novinky o
ni. Dulezitou roli vSak hraje i faktor zdbavnosti pfispévkll, coz mize byt motivaéni pro
udrZeni pozornosti a zajmu. FanouSkem znacky se tedy nejcastéji stavaji, protoze ji naku-
puji.

Jak se ukézalo, ptestoZe moznost vyjadieni vlastniho nazoru se umistila aZ na ctvrté
pozici, stale hraje vyznamnou roli, jelikoZ se umistila pfed zajimavymi piispévky a sleva-
mi. Tento vysledek tedy indikuje vyznamnost potieby vyjadieni se u teenagert. Slevy na

zbozi a soutéze o ceny dopadly v hodnoceni lehce pod primérem, avSak v oCich teenagert

vvvvvv

Otazka cislo 8: Do jaké skupiny vztahii byste zaradil/a znacku/y, jichz jste fanouskem?
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V dotaznikovém Setfeni byly stanoveny moznosti vylucujici komercéni zafazeni
znacky, jelikoz v kontextu socidlni sité se primarné zamétujeme na oblast socialnich vzta-

ht. Tato otazka se pta tedy na znacku na Facebooku jako takovou a na jeji komunitu.

Pozice oblibené znacky ve vztazich na
Facebooku

6 ®znami

' W piatelé

blizci pratelé

mrodina

B neznami lidé

Graf ¢. 8: Pozice oblibené znacky ve vztazich na Facebooku.

Dv¢ tietiny teenagert uvedly, Ze své oblibené znac¢ky na Facebooku v kontextu so-
cialnich vztahl nezna a vnima je tak jako neznamé. Za své znamé je povazuje pouhych 6
%. Naopak velmi pozitivné, téméf jedna tfetina (23 %), teenagerti uvedla své znacky
v kontextu socialnich vztahti jako své pratele a dokonce 4 % je uvedlo jako blizké ptatele.

Mimo to s podivem dva respondenti zatadili svou znacku mezi vztahy rodinné.

Toto zjisténi poukazuje na fakt, ze vnimani vztaht se znackou je u teenagerii roz-
dilné, avSak pfevazujici je vnimani znacky jako skupiny neznamych lidi. Toto zjiSténi uka-
zuje na nedostatek vztahi a komunitniho vnimani znacky. V z4jmu znacek by tedy bylo
posilit socidlni vazby jak mezi samotnymi fanousky, tak i znackou a fanouskem jako tako-

VOou.

Otazka ¢. 9: Kolik fanouskii si pamatujete z 7ad Vasi oblibené znacky?
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Pocet zapamatovanych fanousku
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Graf ¢. 9 uzaviena otazka: Pocet zapamatovanych fanouski.

Celkem 66 % respondentl z fad fanouskt své oblibené znacky si nepamatuje ani
jednoho dalsiho fanouska. Jednoho fanouska si pamatuje pouze 25 %. 7 % si pamatuje dva

fanousky. Vice nez tfi fanousky si pak pamatuji pouze 2 % respondentd.

Toto zjisténi opét potvrzuje nizké zapojeni teenagerti do komunity znacek. Jelikoz
si teenagefi ostatni fanousky nepamatuji, existuje zde vysoka pravdépodobnost, Ze s nimi
nekomunikuji, ¢i nekomunikuji se stejnymi fanousky pravidelné. Pro zvySeni socialni hod-

noty stranek znacek by vSak vétsi zapojeni do komunity bylo zadouci.

Otazka ¢. 10: Jak dobre znate osobu zastupujici Vasi oblibenou znacku, ktera k Vam na
Facebooku komunikuje?

Znalost osoby zastupujici znacku
®nezna

® znd jméno
® znd jméno a fotografii
® znd jméno, fotografii a

zajmy
W zna vice

Graf ¢. 10 uzaviena otazka: Znalost osoby zastupujici znacku.

Jak vidime na grafu ¢. 10, Setfeni ukazalo, Ze ani jeden z tdzanych teenagerti nema

zadnou piedstavu o osobé, kterd znacku na Facebooku zastupuje a prostiednictvim stranky
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znacky s nimi komunikuje. Znamena to tedy, ze V myslich teenagerii na Facebooku znacku
nezastupuje realnd osoba, ale znacka je pouze sama sebou, tedy tim, co piedstavuje
v myslich teenagerii. Neptsobi zde tak faktor realné osoby s lidskymi znaky, coz je podsta-
tou socialnich siti. Z toho divodu by neosobni znacce méla byt vtisknuta podoba realné
osoby s ur¢itymi vlastnostmi. Znacka by tak napiiklad mohla vypravét sviyj pribéh, ktery by

Ji v myslich fanouski ptidal na osobitosti.

Otazka ¢. 11: Kterd varianta se vam nejvice zamlouva?

Zajem o znalost zastupujici osoby

W chci znat
W nechci znat
zajem pouze o

znacku
H je to jedno

Graf ¢. 11 uzavi‘ena otazka: Zajem o znalost osoby zastupujici znacku.

Toto zjiSténi ne pftili§ prekvapiveé poukazuje na fakt, Ze se teenageti na Facebooku primarné
zajimaji o znacku a znalost osoby, kterd ji zastupuje, je pfili§ nezajima. Piestoze 35 %
uvedlo, Ze se zajima pouze o znacku, pouhych 7 % uvedlo, Ze tuto osobu znat nechce. Tato
odpovéd’ tedy ukazuje, Ze vétSina teenageril se zajima spise o svou znacku. M¢la by to tedy

byt praveé znacka, ktera je sama sebou, osobou, kterd promlouva k davim.

Znacky na Facebooku dle otazkyc. 8 nemaji vytvoreny skutecné pratelsky vztah se
svymi fanousky. Respondenti ve dvou tietindch piipadl vypovédéli, ze své znacky a ko-
munitu kolem ni vnimaji jako n€koho, koho ve skutecnosti neznaji. Vice neZ polovina
vsech respondentt si pak podle otazky ¢. 9 nepamatuje ani jednoho fanouska své znacky.

Otazka ¢. 10 ukézala, Ze ani jeden z dotdzanych nemé zadné informace o osobé¢, ktera
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znaCku na Facebooku zastupuje. Tyto vypovédi souhrnné ukazuji na nedostateCné zapojeni

socialnich vztahu do komunikace znac¢ek na Facebooku.

Otazka ¢. 12: Kolik komentaru celkem jste napsal/a na zed' Vasi znacky nebo znacek? (V
pripadé odpovédi a) 0 komentarii pokracujte na otazku cislo 14)

Ugelem prvni otazky byl uvod do problematiky a rovnéz nutnost oddélit responden-

ty, kteti se psani komentarii na zed” znacek netcastni.

Pocet komentaiu napsanych na zed znaéek

03

B 0 komentard

B 1-5 komentdia

16- 15 komentaru

16 a vice

Graf ¢. 12: Pocet komentait napsanych na zed’ znacek.

Respondenti v 37 % vypovédéli o neuvedeni ani jednoho komentaie na zdi své
znaCky. Alespoil jeden az pét komentdii napsalo plnych 50 % ceskych teenagera.
V rozmezi mezi Sesti aZ patnicti se psani komentart zicastnilo 11 % respondenti. Vice

nez Sestnact komentaii napsala pouze 2% dotazanych.

Vysledky poukazuji na nizké zapojeni teenagerti do déni okolo znacky. Cesti teenagefi se
do psani komentatrt na zed’ znacky nezapojuji pravidelné a komentuji spise ojedinéle. Od-

povéd tedy poukazuje na nedostateCnou angazovanost.

Otazka ¢. 13: Z jakého diivodu jste komentare nejcastéji napsal/a?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

o r r v
Duvody uvedeni komentare
35 32
30
25 21
20
o — e
3 3
5
0 = l . . [
~ A N A
| é‘oﬁ | é\o‘o b°(° oL \;‘,@ 4&(\(‘\ %\e:\ .Sxob
oN o> SR ° o
oF o+ Q 2 v &
Q R & N O N
& ) 2 Y
< W W
> >
& &

Graf ¢. 13: Diuvody uvedeni komentaie.

Z celkového poctu 84 respondentt bylo pro tento dotaz vhodnych pouze 53. Tito
vybrani respondenti na otazku nejcastéjSiho diivodu komentare odpovédéli ,,dotaz na otaz-

ku65

Vyzkumna otdzka ukazala, Ze teenagefi, kteti jiz komentovali na strance znacky, tuto moz-
nost vyuzili nejcastéji ke svym dotaziim. Pozitivni je, ze Castéji na strance vyjadiovali svou
spokojenost se znackou, nez nespokojenost. Z grafu je rovnéZ viditelny rozdil mezi jejich
reakcemi na fanousky a na znacku, coz opét ukazuje na nizké zapojeni vztahli mezi fa-
nousky na strance znacek. Teenagefti totiZ Castéji reaguji na to, co fikd znacka, nez na to, co
tfikaji ostatni fanousci. Jelikoz se teenagefi do komunikace pod vyzvou soutéze, slev a
snadno dostupnych odpovédi zapojili méné nez v poloviné piipadl, je mozno usuzovat, ze

jejich divody pro komentaie nejsou primarné ovlivnény vlastnim uzitkem.

Do kategorie vlastniho uzitku jsme pro Ucel této otazky zahrnuli nasledujici divo-
dy: odpoveéd’ na dotaz, soutéz o vyhry a slevy. Tuto kategorii odpovédi zvolilo 45% re-

spondent.

Kategorie bez vlastniho uzitku tvoii divody vyjadieni nespokojenosti, vyjadieni
spokojenosti, reakce na ptispévek znacky a reakce na fanouska. Celkové tato kategorie €ini

49% respondentii. Kategorie jiné ditvody nebyla do hodnoceni zahrnuta.
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Otazka ¢. 14: Z jakého ditvodu s nimi o znackdach komunikujete nejcastéji? (Serad'te vze-

vvvvvv

O ¢em komunikuji

rada & ndzor

zajimava nabidka

novinky o znacce

negativni zkuSenost

pozitivni zkuSenost

zajimava sleva

zajimava soutéz

nova kolekce &i produktova fada
vytvofeni dojmu

nové propagacni materidly

Graf ¢. 14: O ¢em komunikuji.

Z tohoto grafu je viditelné, ze se slevy v zebticku oblibenych témat ke komunikaci
objevuji u teenagerii mezi mén€ zajimavymi tématy. Zajimavym zjisténim vSak je, Ze si
teenagefi spolu mnohem castéji vyménuji své zkusenosti se znackami, nez mluvi o faktic-
kych informacich z prosttedi znacky. Rovnéz je zajimavym zjiSténim, Ze si mezi sebou
teenagefi projevuji vice negativnich zkusSenosti, nez vefejné uvadéji na stranku znacky.
Podle odpovédi otazky €. 13 na strankach znacky uvadéji vice pozitivnich zkuSenosti se

znackou, nez negativnich. U této otazky tomu vsak je opacné.

Nejcastéji se teenageti ptaji na radu ¢i nazor, mén¢ ¢asto komunikuji o zajimavych
nabidkéach a novinkdch o znacce. Nejméné teenageti komunikuji o novych propagacnich
materidlech znacky a nesnazi se ani pomoci komunikace o znacce vytvoftit sviij lepsi do-

jem.

Otazka ¢. 15: S kym o znackdach na Facebooku komunikujete nejcastéji? (Seradte vzestupné

vvvvvv
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S kym o znackach komunikuiji

5 osobou, kterd stranku znalky zastupuje
s ostatnimi fanousky na strance znacky
se znamymi

s rodinou

s neznamymi uZivately
i

Graf €. 15 S kym o znackach komunikuji.

Graf poukazuje na dilezité postaveni nejblizSich pratel v Zivoté teenagera. Prave
S nejbliz§imi ptateli mluvi o znackach na Facebooku nej€astéji. Z toho ditvodu jsou i
Z hlediska znacky nejblizsi pratelé teenagera nejdilezitéjsimi osobami, které jej ovliviuji.
Teenagetfi na Facebooku nekomunikuji s lidmi, které neznaji a tyto vztahy s nezndmymi
lidmi, kteti maji podobné zajmy, se rovnéz buduji obtizné. Daleko jednodussi je zapojeni
jiz existujici skupiny pratel a vytvoreni jejich kolektivniho vztahu ke znacce. Tento graf
tedy ukazuje, ze je dilezité vtahnout do komunikace nejen jednotlivé teenagery, ale piimo

celé skupiny pratel, které se redln€ znaji v bézném Zivoté.

Pozice samotné znacky v grafu také ukazuje, ze teenagefi stale jesté komunikuji ve
vétsi mife se samotnou znackou, coz je z hlediska socidlniho kontextu nedostatecné. Ne-
mohou se tak vytvorit potfebné sité pratel a podpora znacky ziistane omezena z diivodu

izolovanosti jednotlivych ptatel.

Otazka ¢. 16: Jak casto komunikujete se svymi prateli na Facebooku o znackach?
(V pripade odpovedi a) nikdy pokracujte na otdzlu ¢. 17)
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Jak ¢asto komunikuji o znackach
W nikdy
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W jednou za mésic
m jednou za tyden

Graf ¢. 16 Jak ¢asto komunikuji o znackach s prateli.

Cilem této otazky bylo zjistit frekvenci komunikace znacek s akcentem na dileZi-
tost slev. V odpovédich nas zajimalo, pro kolik teenagert je sleva dostate¢nym diivodem
pro komunikaci o ni. Jak z grafu vidime, pro celych 10 % teenagert jsou slevy dostate¢nym
divodem ke komunikaci o znackach. Toto ¢islo sice neni piili§ vysoké, avsak ve skupiné
zakaznikd jiz ptredstavuje relativné velkou skupinu. Slevy tedy hraji podstatnou roli ve

frekvenci komunikace.

O znackach na Facebooku teenageti nejcastéji komunikuji se svymi nejbliz§imi pia-
teli. V nejvétsim poctu také vypovidaji, Ze s nimi komunikuji o znac¢kach obcas. Pro 10 %
teenageru jsou slevy dostatecnym diivodem ke komunikaci. Postaveni slev vSak v zebficku
hodnot teenagerti neni pfili§ vysoké a teenageti preferuji sdileni zkuSenosti se znackami a

reaguji na nabidky, které jsou pro n€ n&jakym zplisobem zajimavé.

Otazka ¢. 17: Jak se zmeni Vas zajem o znacku, po té kdyz zjistite, Ze ji ma Vas pritel

Vv oblibe?
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Graf ¢. 17: Vliv pratel na zajem o znacku.

Jak ukézaly odpovédi teenagerti, mensi skupinu z nich nezajimaji znacky na Faceboo-
ku viibec. Pozitivnim zjisténim vSak je, Ze pfevazna vétSina je ovlivnéna vztahem svych
pratel ke znackam. Nekteti z nich uvadéji, ze je znacka zajima méné, jiné zajima vice,
témet vSichni si vSak utvofili vlastni ndzor. Kladné pak sviij zdjem o znacku po té, co zjisti
jeji oblibenost u pfitele, hodnoti celych 66 % dotdzanych. Tento graf tedy zobrazuje piimy

vliv pfatel na z4jem o rlizné znacky.
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11 EVALUACE KOMUNIKACE NA FACEBOOKU PRO KENVELO

Na zékladé zjisténi uvedenych v analytické ¢asti prace byla sestavena tabulka, kterd vyja-

dfuje nejdulezitejsi faktory, z jejichz pfi¢iny by mohlo dojit k ovlivnéni komunikace spo-

le¢nosti Kenvelo na socidlni siti Facebook.

STRENGHTS

WEAKNESSES

- zékladna — pfes osm tisic fanousku
- obliba akce 2000/1000
- vSeobecnd znalost znacky

- spojeni s rockovou hudbou

- malé sociélni vazby s komunitou

- nizk4 angazovanost

- nedostatek komunikacnich podnéta
- nizka ekonomicka vykonnost

- vstup konkurence

vyroba piesunuta do Ciny

OPPORTUNITIES

THREATS

- vytvoreni dobrého minéni o znacce
- vysoké procento fanouskl znacek

- konkurence nekomunikuje v ¢estiné
- tvorba socidlnich vztaht

- komunikace na pravidelné bazi

- personalizace znacky

- vliv referen¢ni skupiny

vstup konkurence na FB v Cestiné
- sniZeni kvality vyrobk

- zhorSeni pozitivniho minéni o znac-
ce

- zaméfeni na uzkou skupinu zikaz-
nikt
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12 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU A DOPORUCENI

Jednim z hlavnich cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co Ceské teenagery motivuje
ke komunikaci znac¢ek na Facebooku. Bylo zjisténo, Ze vyznamnou motivaci k zahajeni
komunikace se znackou je pozitivni vztah vytvoieny na zakladé ptedchozich nakupnich
zkuSenosti. Teenagefti, ktefi jsou fanousky znac¢ek na Facebookuo nich maji dobré minéni,

zkusenosti a vzhledem ke konkurenci je povazuji za lepsi ¢i stejné dobré.

JOA)

Do komentaia na strankach znacek se zapojuji z riznych divodl. Nejcastéjsim divodem je
potieba ziskat informaci z prostfedi znacky, ale Casto také reaguji na piispévky znacky a
ostatnich fanouskt. Podstatnym tématem, které ma vliv na frekvenci komunikace o znacce,
jsou rovnéz slevy. AvsSak v zebii¢ku hodnot teenageri se umist'uji na pozici se stiedni hod-
notou. Cast&ji komunikuji o zna¢kach z jinych diivodi, vétsinou z potieby ziskat radu, ne-

bo novinky o znacce.

Velmi vyznamnych zjisténim je, Zze teenagefi znacky na Facebooku nevnimaji ptilis social-
né. Z vysledku lze usuzovat, ze byvaji v kontaktu s ostatnimi fanousky jedné znacky ob-
¢asn¢ a rovnéz komunitu znac¢ky vnimaji spise jako skupinu ,,cizinci®. V tomto bod¢ tedy
zna¢ky nevyuZzivaji pln€ potencial socialnich vztaht, které socialni sité¢ nabizi. Teenagefti si
spolu mnohem casté€ji vymeénuji své zkusenosti se znackami, neZ mluvi o faktickych infor-
macich z prostfedi znacky. Znamena to, Ze ve sdélenich vyjadiuji ve vétsi mife vlastni na-
zory a postoje. S tim souvisi i skute¢nost, ze mezi sebou projevuji vice negativnich zkuse-

nosti, nez je verejné uvadéji na stranku znacky.

Nejblizsi ptatelé jsou podstatnou soucdsti vztahli na socialni siti. S nimi teenageti o znac-
kach komunikuji a d€li se o své zkuSenosti a ndzory nejcastéji. K tomu je vedou riznéemo-
cionalni popudy, které nejsou pfili§ zavislé na racionalnich rozhodnutich o uZitku z tohoto
jednani. Oblibené znacky pratel teenagerti se i pro né stavaji vice zajimavé a tento vztah
tedy miiZze ovlivnit 1 vztah ke znacce. Znacky na Facebooku by se tedy mély vice zaméfit

na spojeni realnych ptatel se znackou.
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111. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

13.1 Pfredmét komunikace

Tato Cast prace nastini pozadi poslani holdingu tak, aby navrzena komunikaéni strategie

podporovala firemni filozofii.
Firemni filozofie

Sloganem spolecnosti Kenvelo je ,, Anywhere “. Timto sloganem znacka vyjadiuje, Ze oble-
¢eni a dopliiky mohou byt noSeny kdekoliv. Spole¢nost chee pokryt potieby svych zékazni-
ka tak, aby si kazdy mohl vybrat obleceni pro rizné piilezitosti. Anglicky vyraz rovnéz
imageové podporuje zdpadni vlivy na médu v Ceské republice. Synonymem Kenvela viak
vzdy bylo pohodli a denim. Vyrabi cenové dostupné odévy a dopliiky pro kazdodenni no-

Seni. Spojuje Zivotni styl, hudbu a uméni do jednoho celku.
Produkty

Znacky Suxess, SiaMia a Elements jsou produktovym portfoliem Kenvela. Elements je
produktem pro mladez zapalenou do street kultury, hudebnich stylti a nespoutanosti. Si-
aMia je elegantné&j$i modou pro vyznamnéjsi piilezitosti, cemuz odpovida i relativné vyssi
cena. Suxess je pohodlnou znackou pro kazdodenni noSeni jak pro mladé rodice, tak kon-
zervativni mladeZ. Byla rovnéZ navazana spoluprace se zpévackou Ewou Farnou a vznikla

tak kolekce ,, Ewa forKenvelo .
Atmosféra firmy

Kenvelo sviy zlaty v€k prodélalo na prelomu tisicleti. Znacka pattila mezi popularni sou-
Casti Satnikli vSech teenagerti, avSak postupné jeji tipyt zevSednél. V soucasné dob¢ se

potyka s finanénimi problémy a dokonce ¢elila negativnim kritikam ze strany Zurnalista.
Image

Kenvelo pfedstavuje modu predev$im z denimu, kterd je pohodlnd, mddni a mladistva.
SnaZzi se predev§im u teenagerti vsadit na rebelstvi a nekonven¢nost. Spojuje své obleceni

s rockovou kulturou a kulturou ,,skate* a ,,Freestyle®.
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Dosavadni komunikacni aktivity a prvky

Komunikace na socidlnich sitich a v prostfedi on-line byla do souc¢asné doby uspesna jen
¢astecné. Komunikace na Facebooku a Twitteru je neaktivni. Videokanal na Youtube.com

dlouhodobé nedosahuje velkého poctu zhlédnuti.
Obor

Obor odivani je odvétvim velmi dinamickym, jelkoz pozadavky na médu se Casto méni.
V jednom roce je nutné pfipravit alesponn dvé kolekce, které¢ se musi liSit od piedchozich
let. Z toho divodi muze byt podnikani v tomto oboru rizikové, ale soucasné piinasi vetsi
volnost diky kreativité. Odévy jsou velmi dlileZitou soucasti Zivota i faktorem ovliviiujicim
okoli diky dojmu, ktery o osob¢ utvaii. Mize proto pfinaset ptijemné prozitky prostfednic-

tvim snéni a piedstav.
Konkurence

Na ceském trhu se konkurence v odivani rok od roku stupiiuje. Pfedev§im v poslednich

nékolika letech se mnozstvi GspéSnych zahrani¢nich znacek dramaticky zvysilo, a tak se

vvvvvv

13.2 Cilové skupiny
Teenageri

Mladez, ktera se chce odlisit od dospélych a vycnivat z Sedi konvenci. Bavi je pohodlny
méstsky zivot, jeho kultura a rockovéa hudba. Maji svoje vzory, ale soucasn¢ nechtéji byt
soucasti davu. Chrani si svou individualitu a k reklamnim sdélenim jsou ¢asto nevybiravi,

reaguji jen na to, co je skutecné zaujme.
Mladsi rodiny s détmi

Obleceni pro déti pfedskolniho 1 Skolniho véku cili pfedev§im na mladS$i maminky, které
hledaji kvalitnéjsi znackové obleceni. Obleceni pro déti se svym vzhledem podobéd tomu
pro dospélé, a proto je vhodné pro matky, které hledaji styl. Mdda jejich potomka je sou-
¢asti jejich Zivotniho stylu. Pro sebe maminky mohou naopak nalézt pohodlnou médu

s mladistvym vzhledem.
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Studenti a bezdétni pracujici

Odévy do meésta v klasickém stylu. To jsou odévy vhodné pro dospélé mladsich ro¢niki,
ktefi si stdle mohou dovolit nosit uvolnéné a svézi obleceni s modernimi aplikacemi. Tato
cilova skupina hled4 jednoduchou a cenové dostupnou maddu, ktera jim vyjde vstiic hlavné

diky pohodli a trendlim v modernim oblékani.

13.3 Cil kampané

Cilem kampané pro spolecnost Kenvelo je zlepSeni socidlniho vztahu se soucasnymi fa-
nousky, posileni vazeb mezi nimi a zvySeni angaZovanosti. Souc¢asn¢ budeme usilovat o

zvySeni poctu fanouskl a zvySeni prodeje odévu a doplnk.

K vytvotfeni socidlniho vztahu se soucasnymi fanousky bude nutné zahdjit komunikacni
aktivity na pravdelné bazi s relevantnimi ptispévky. Zakladni informaci ve vSech komuni-
kacnich aktivitdch bude apel na sdruzovani lidi s podobnymi z4jmy. Nechceme tedy pie-
sveédCovat n¢koho, koho se to netykd. Naopak chceme na internetu oslovit jednotlivee nebo
skupiny mladeze, ktefi dostanou pfilezitost a pomoci riznych aktivit se budou moci vyjad-
fit k tématim, ktera jsou pro né diilezitd. Oslovime tedy hlavné mladé lidi a teenagery, ktefti
maji potencial vyjadfit se nahlas.

Fanousci zpévacky Ewy Farne jsou nejmladsi cilovou skupinou, na kterou budeme

v komunikaci cilit. Jelikoz Ewa Farna na podzim uvedla svou kolekei ,, Ewa for Kenvelo “,

je tato moznost stale aktudlni.

13.4 Navrh na zlepSeni minéni o znacce

vvvvvv

pozitivniho vztahu a statusu fanouska na Facebooku je pozitivni minéni o znacce a déle

skutecnost, jestli uzivatel danou znacku nakupuje. Z Setfeni on-line komunikac¢nich aktivit.

V tomto bod¢ se z mého pohledu nabizi dvé feSeni. Je mozné zvazit pomer kvality a ceny,
kdy ptehodnocenim cenové politiky by vzhledem ke snizené kvalit¢ méla byt snizena i ce-

na obleceni. Dlouhodob¢ jiz takova praxe u Kenvela funguje, jelikoz se dvakrat do roka
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konaji relativné dlouhodobé a vyrazné slevové akce s nazvem ,,Nakup za 2000, zaplat’ za
1000, které naptiklad na zacatku sezony jaro — léto 2012 trvaly témét dva mésice. Kenve-
lo rovnéz provozuje K Klub kartu s uplatnitelnou slevou 5% z ceny. Pokud by skute¢né ke
snizeni ceny doslo, image znacky by v souvislosti se zhorSenou kvalitou i sniZenou cenou
mohla byt vyrazné¢ poskozena a zmeénil by se taktéz sociodemograficky profil zakazniki.

Z toho diivodu bych se osobné k této moznosti neptiklanéla.

Jako druhou moZznost navrhuji snizeni provoznich nakladii zménou distribuc¢nich kanalt a
investice do zlepseni kvality materiald, zvySeni procenta pouzité baviny a snizeni procenta
umélych vldken. V soudasné dobé ma Kenvelo v Ceské republice hustou sit’ kamennych
obchodt, které byvaji umistény zejménav nakupnich centrech. Pozitivem této strategie je
snadna dostupnost, ale naopak provozni naklady se neimérné zvysuji. Jelikoz se velkd ¢ast
zivota dnesni generace piesouva na internet, volila bych strategii posileni prodeji pravé
touto cestou, ¢imz by doslo k vyraznym tsporam pfi distribuci a sniZzeni provoznich nakla-
da. Usetfené finance by byly pouzity na zlepSeni kvality produktd a do marketingovych
aktivit posilujicich jeji image. V zahrani¢i existuje mnoho mddnich znacek, které se spe-
cializuji vyhradné na prodej on-line a prosperuji velmi dobie, z toho divodu se domnivam,
ze je-li dobfe zvoleny komunika¢ni mix, miize byt dosazeno vybornych vysledkti. Kromé
toho 1 Facebook umoziiuje pomoci specialni aplikace provozovani on-line obchodu pfimo

na strankach.

13.5 Pripravna faze

Na Facebooku se v soucasnosti koncentruje pies osm tisic fanouski Kenvela. Ty, ktefi se
vyjadiuji na strance nejvice, zajimaji slevy v akci ,,2000/1000° a vyjadiuji na zbozi kladné
ponakupni hodnoceni. JelikoZ tito fanousci jiz ke znacce kladny vztah vytvofeny maji, za-
métime se v prvni fazi pravé na né. Timto krokem chceme dosdhnout podpory dialogu na

strance a celkového oziveni, kdy soucasné predpokladame veétsi pohyb pratel fanouska.

Timeline

Jelikoz Facebook ptesel na novy vizual s ndzvem Timeline, ktery umoziiuje zasadit milni-

ky historie, vyvoje a zmén z prostfedi spole¢nosti na casovou osu, bude nutné se této nové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

formé ptizpusobit a stranky Kenvela pro Timeline v prvni fadé pretvofit. Novinkou jsou
vzhledem k Timeline nova omezeni tykajici se zdkazu zobrazeni informaci na ,,profilové

fotografii““ spoleCnosti:

o zékaz informaci o slevé, pobidek ke stazeni na webu a cenové ¢i ndkupni informace
e jakékoliv kontaktni informace

o zakaz upozoriovani na tlacitka ,,Libi se mi* a ,,Sdilet*

e zakaz ,call to action*

e zavadéjici, 1zivé a autorskd prava porusSujici obrazky

13.5.1 Ptibéh znacky

Vzhledem k roz$ifenym moznostem Facebooku diky Timeline ve smyslu navazovani soci-
alnich vazeb mezi znackami a fanousky bych volila jako vhodny pfistup ke komunikaci

V prvni fazi vytvoreni ptibehu.

V prvni fdzi komunikace se budeme snazit soucasné fanouSky zaujmout a motivovat
K pravidelnym navstévam stranky. Diky této aktivit€¢ muze byt také rozpoutana vina ko-
mentafd a diskuzi. Stanoveny cil bude dosazen diky aktivni komunikaci historie znacky
formou vypravéni. Fanouskim diky ptibéhu predame poselstvi o odhodlani cizince pivo-
demze sttedniho vychodu a jeho rozhodnuti vytvofituspéSnou modni znackuv dobé€ po sa-

metové revoluci v Praze.

Timeline bude postupné ménit on-line podobu a image spole¢nosti Kenvelo. Dvakrat do
tydne se tak na strankach objevi jeden ptibeh z prosttedi spole¢nosti. Prvni bude uvetejné-
ny v sobotu a druhy ve stfedu, oba v podvecer kolem Sesté hodiny vecer. UZivatelé tak bu-
dou moci vyuzit svého volného Casu o vikendu a na pfelomu pracovniho tydne. Namétt
pro piibéhy je vice, zacit bychom mohli s kratkym ptedstavenim zakladatele spolecnosti a
zpusobem, jak se do Ceské republiky vibec dostal. Obdobi t&sné po sametové revoluci,
které patii k vyznamnym historickym milnikiim moderni doby, je dneSni mladezi jen stézi
ptedstavitelné. Ptibéhy spjaté s touto dobou v kontextu hlavniho mésta a jeho kulturou
mohou mit rovnéZ pozitivni hodnotu. Téma samotného procesu vzniku ndzvu spole¢nosti a
jeho vyznamu je pifi nejmensim kuridzni. I tato informace je tak dobrym namétem k vypra-

véni. Fanouskiim by bylo nutné vykreslit barvitou piedstavu, ze diky svym nakupim
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vV minulosti to byli pravé oni, kteifi Kenvelu pomohli vypracovat se z mensiho odévniho
podniku do dnesni podoby mezinarodni spolecnosti ptisobici v n€kolika evropskych sta-
tech. Kenvelo je znatkou s kofeny neoddélitelnd spjatymi s historii Ceska, a pravé &esti

zakaznici byli témi, kteti mu umoznili prudky rozvoj na prelomu tisicileti.

Naméty pribéhii:
e piijezd DanyhoHimi do hlavniho mésta
e zaloZeni a vznik spolecnosti
e obdobi po sametové revoluci
e vznik ndzvu
¢ kde a jak bylo obleceni a dopliikky vyrabény
e prudky vyvoj a expanze na zahrani¢ni trhy
e vstup konkurence na trh a zpomaleni ristu spolecnosti

e spoluprace s Ewou Farnou na kolekci ,,Ewa forKenvelo*

Vyse uvedené naméty pocitaji s obdobim trvajicim jeden mésic a k jejich vzniku budou

pouzity minimalni ndklady. VyuZijeme pouze ilustrativni fotografie a samotné ¢lanky.

Nové nastroje Timeline

Mezi nové nastroje patii ,,pfipichovani na nasténku®, které umoznuje zvyraznéni ptispévku
po dobu jednoho tydne na prvnim misté. Nasledné se vrati na misto plivodni, ale miize to
byt 1 diive v zavislosti na rozhodnuti osoby spravujici tcet. Ke zvySeni aktivniho zapojeni
bude tento nastroj pouzivan kazdy tyden k riznym druhim ptispévki, zejména kvizi. Mi-
mo tuto podporu piispévkl je moznost vyuzit i nastroje (hvézdicky u piispévku), ktery po-

zadovany prispévek roztdhne pies celou §itku stranky a bude tak vice zvyraznén.

Kvizy

Jako vhodné typy kvizli bych zvolila napiiklad dopliiovani citatd, nebo jinych znamych a
popularnich vyroki, na kterd se nevztahuji autorskéd prava. Dale naptiklad védomostni roz-

Sifrovani ptehazenych slov.
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13.6 Otazky

Komunikace by méla probihat pravidelné, Kenvelo by tak mélo byt ve svych ptispévcich
aktivni a aktivné se svymi fanouSky navazovat kontakt, rozpoutavat diskuze a pusobit sti-
mulaéné. Jednou z nejlepsich taktik k navazani dialogu jsou otazky, coz vyplynulo z i vy-
sledk analytické sondy. Otazky by se tedy mély stat nedilnou soucasti komunikacni strate-
gie a jejich zaméteni by mélo odpovidat zajmum cilovych skupin. Jelikoz jsme si stanovili
tfi cilové skupiny, bude nutné rozlozit témata konverzaci rovnomérné tak, abychom pokryli
zajmy vSech fanouskd, ¢i pouzivat univerzalni témata konverzace: vikendové a volnoc¢aso-
vé aktivity, oblibené hudebni Zanry a skupiny, Zivotni styl, hodnoty a podobn¢. Je mozné se
fanouski dotazat téméf na cokoliv, mimo jiné spolecnost mize dostat okamzitou zpétnou
vazbu na kvalitu svych produktii i sluzeb. Otazky, které jsou direktivniho charakteru, zvy-

Suji angazovanost fanouskd.

Typy otazek

Uz ti nékdo pochvalil hezké Saty? Kdy naposledy?
Jaké jsou tvoje nejoblibengjsi kusy Satniku?

Jaké bylo vikendové volno? Néjaka akcicka?
Vzpomenes si na darek, ktery t€ v zivoté nejvic potesil?
Kdo ma tipy jak udrZet obleceni dlouho jako nové?
Kdo tento tyden nosil tricko Kenvelo?

Co na sobé¢ nosi$ nejradsi?

Kdo dnes zazil néco neobvyklého?

Z kolika kouski se skladal tviij dnesni outfit?
Kolikrat tydné zajdes do obchod’aku?

Co nakupujes nejradsi?

Jaké barvy jsou tvoje nejoblibeng;si?
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13.6.1 Fotogalerie znacky

DalSim osvéd¢enym zplsobem jak zaujmout cilovou skupinu jsou fotografie produktl
V netradi¢nich forméch. Toto zjisténi vyplynulo z analytické sondy, kdy neobvyklé kusy
obleceni, ¢i neobvykla forma zobrazeni ziskdvala nejvétsi ohlasy. Z toho divodu bych
Kenvelu doporucila prezentaci odévii na Facebooku podpofit a neomezovat se pouze na
katalogy, které jsou aktualizovany pouze dvakrat do roka. Jelikoz v dnesni dobé existuji
velké moznosti s praci v programech jako Photoshop, Indesign, Illustartor a podobn¢, do-
porucila bych vytvorit vétsi mnozstvi fotografii odévii, které by nésledné byly upraveny
témito programy do netradi¢nich forem prezentace. Kenvelo se v soucasné dobé zaméiuje
na komunikaci znacky jako odévu do mésta. Z toho diivodu bych navrhla spojit modu
Kenvelo s méstkym zplisobem Zivota a i samotné kusy odévi predvést v kontextu ¢eskych

meést.

Navrh na vizual fotografii

Vyuzili bychom ilustraci fotografii vétsiho poétu mést v Ceské republice, kazda ilustrace
by méla obsahovat prvek, jimz se mésto stane snadno identifikovatelnym, naptiklad: Jested’
— Liberec, Zlin — Bativ mrakodrap. Fotografie mésta by byla kulisou pro pfedvedeni odévi
a uvedeni odévl do realného Zivota. Smyslem je spojeni mody a stylu Zivota ve méstech.
Mc¢la by se objevit i mésta s mensim poctem obyvatel z divodu mensi konkurence kamen-
nych obchodl znacek, a také s ohledem na cenovou politiku, kdy ceny odpovidaji nizsi

eey

sttedni tfid¢ zadkaznikl. Cilem této strategie je osloveni prevdzné zékaznikli Zijicich

------

13.7 Propojeni Facebooku s webem a blogem Kenvela

Za vhodny tah povazuji vytvoreni firemniho blogu, ktery bude hlavnim kandlem toku in-
formaci smérem od spolecnosti k zakazniklim, ale rovnéz bude davat dostateCny prostor
pro jejich nazory. Blog bude propojeny s diskuznim férem, na kterém budou uzivatelé mo-
ci komunikovat. Jeho hlavnim smyslem bude vytvotit hodnotny informacni obsah s moz-
nosti potadani soutézi, coz Facebook neumoznuje bez pouziti specidlnich aplikaci. Funkci

a smyslem Facebooku v tomto kontextu tak bude stat se prostiednikem a spojnici mezi
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blogem a fanousky. VSichni uzivatelé zde budou moci vytvofit vlastni prezdivku a avatar,

pod kterym jim bude zptistupnéno komentovani ¢lankd a zapojovani se do diskuzi.

13.8 ZvySeni po¢tu fanouski

Zvyseni poctu fanousk dosdhneme dvéma zplisoby. Prvnim z nich bude vytvofeni soutéz-
ni aplikace, do které¢ se budou moci zapojit vSichni uzivatelé registraci s povolenim. Dru-

hym pak podpora z mista prodeje na prodejné.

13.8.1 Soutéz

Pro soutéZz bude na Facebooku vytvofena jednoducha aplikace, ktera se bude §ifit virdlné
mezi pratele jiz soutézicich uzivateld. Ti se stanou fanousky znacky, aby jim bylo umozné-
no soutézit. Po dokonceni akce soutézeni je aplikace bude vést ke zvefejnéni této akce

v kanalu novinek pratel.
Navrh soutéZe

Soutézit se bude o vstupenky na koncert Ewy Farne tim zpisobem, ze bude v aplikaci uve-
dena tato otazka: V kterém roce ziskala Ewa Farna poprvé cenu Akademie popularni hudby

Andél?

13.8.2 Slevové akce ,,Nakup za 2000, zaplat’ za 1000

Slevové akce ,,Nakup za 2000, zaplat’ za 1000 jsou na strankach Kenvela tématem velmi
populérnim a ¢asto diskutovanym. Lidé€ se na stranky obraceji pro informace o délce trvani
akce, dostupném zbozi a podobné. Obdobi slevovych akei trvajici po dobu piiblizné jedno-
ho mésice s periodicitou dvakrat do roka je tedy ideélni ptilezitosti, jak vyuzit momentalni
intenzivni vInu zajmu. Podporou poctu fanouskl na strankach se trendy budeme zabyvat i
pfimo na prodejné v obdobi slev. Na prodejnach se zvySenym pohybem zakazniki, je bude

mozné je Iépe motivovat. Duraz bude kladen na oblast vztaht se zdkazniky.
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Letacek

Na pokladné pii odbéru zakoupeného zbozi bude zdkaznikim do tasky vlozen letdcek

s vyhodami vstupu do ,,fan klubu®. Na letd¢ku budou popsany nésledujici vyhody:

e Dbezprostiedni reakce na vase dotazy z pohodli domova
e komentaie zakaznikt, rady a typy

e nov¢ kolekce zbozi Kenvelo

e trendy v modé a Skola oblékani

e zabava a mnoho dal$iho

Hlavné v obdobi slevovych akci bude Zadouci v co nejvétsi mife podporovat zakazniky
k tomu, aby se na strankach podé¢lily o své zazitky z nakupovani, o zakoupenych odévech,
jejich dojmech, pocitech, dobrych i Spatnych zkuSenostech. Tim se stranky ozivi a stanou

se zdrojem informaci.

13.9 Skola oblékani

Skola oblékani by byl nékolikadilnym seridlem o oblékani a soudasnych trendech.
V kazdém dile by se objevil jeden specificky odév a byla by rozvinuta specifika jeho pouzi-
ti. Prispévky by mély informativni charakter, ale zaroven by se podobaly PR ¢lanktm. Je-
jich cilem z pohledu zakaznikli by bylo udé€leni cennych rad, jak se vhodné obléci vzhle-
dem k typu postavy, ale z pohledu Kenvela by se jednalo o podporu prodeje jednotlivych
druhti zbozi na sklad¢€. Soucésti Skoly oblékani by bylo vefejné hlasovani o nejlepSich
kombinacich odévi a specidlnich kust. Hlasovani by probihalo formou anket, kdy uZivate-

1¢ mohou zvolit jednu z nabizenych variant. Nejednalo by se vSak o soutéz.

Zvlasté na zahranicnich webech miiZeme najit specializovana fora, ktera se zabyvaji styly
oblékani a moznosti kombinace jednotlivych ¢asti odévu. V tomto vidim v komunikaci
Kenvela velky potencidl, jelikoz miiZze na strankach Facebooku rozpoutat hodnoceni, anke-
ty a komentafe k riiznym kombinacim odévli. Timto krokem bude Kenvelo nejen propago-

vat vlastni znacku, ale rovnéz ,,vychovavat® své publikum k Zddanému kupnimu chovani.
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13.10 Timing a rozpocet

Pro aktivity navrhnuté v projektové casti byl stanoven rozpocet a ¢asovy plan kam-
pané. Kampan bude trvat 3 mésice a bude do ni zapojena i placena reklama formou PPC.
Pro komunikaci znacky bude dale nutno zajistit pracovnika, ktery se této Cinnosti bude
aktivné vénovat. Mlze se jim stat nékdo, kdo jiz ve spolecnosti pracuje, nebo externi spo-
lupracovnik. Naklady na mzdu nebyly do rozpoétu zahrnuty, jelikoZ neni jasné, kterou

moznost by Kenvelo volilo.

Tabulka €. 3: Timing a rozpocet kampang.

Aktivita Timing Cena

Timeline piib¢h 1.5.-1.6.2012 -
Otazky 1. 5.2012 -
Fotografie zbozi 1.6.2012 3000K¢
Spusténi blogu 1. 7.2012 500K¢
Soutézni aplikace 1. 5.-1.6.2012 5000K¢
Letacky 1. 5.-1.6.2012 4000K¢
Letni $kola oblékani 1. 6.-1.9.2012 2000K¢
PPC 1.5.-15.5.2012 5000K¢
Celkem 3 mésice 19 500K¢
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13.11 Hodnoceni u¢innosti

Utinnost komunikaéni strategie bude priib&Zné hodnocena pomoci analytického nastroje
facebucek.cz, ktery poskytne zakladni analyticky vhled do aktivity vSech uzivateli a fa-
nouskll na strance. Timto zplisobem budeme moci komunikaci soubézné upravovat a rea-

govat na ni.
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ZAVER

Pod vlivem zmén v oblasti technologii se méni celd nase spolecnost. Méni se to, jak
komunikujeme navzdjem i to, jak k ndm komunikuji komercni spolec¢nosti. Predev§im
Vv oblasti marketingu na socialnich sitich jsou pravidla stale nejasna. Podstatou komunikace
na socialnich sitich jsou socialni vztahy, a tak vznika i u spole¢nosti potfeba stat se vice
socialnimi.
Tato prace se snazila nalézt odpovéd’ na zpiisoby navazovani socialnich kontaktii znacek s
fanousky a zptsoby efektivniho vedeni komunikace na zdi stranek. Cilem v teoretické ¢asti
bylo popsat on-line komunikaci a zohlednit pifevazné skupinu teenageri. Byly popsany
zakladni pojmy z oblasti komunikace zprosttedkované pocitacem, socidlniho software,

socialnich médii a nakonec 1 socialnich siti s durazem na Facebook.

V praktické ¢asti prace byl realizovan vyzkum, ktery se skladal ze tii ¢asti. Prvni z nich
byla analyticka sonda, jejimz ucelem byl Gvod do problematiky praktické komunikace for-
mou prispévkil na zdi stranky znacky v odvétvi mody. Timto zplisobem byla ziskana za-
kladni data o pfedmétu komunikace na zdich znacek z odvétvi mody. Na tuto sondu nava-
zovala sekundéarni analyza dat, kterd poznatky rozsifila a poskytla dopliiujici informace o
tvorbé efektivni komunikaéni strategie vedené na Facebooku. Posledni analyzovanou ob-
lasti bylo vlastni vyzkumné Setfeni realizované formou dotaznikti na cilové skupiné tee-

nagert. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, co ¢eské teenagery vede ke komunikaci se

znaCkami a o znac¢kach na Facebooku.

V projektové ¢asti prace pak bylo hlavnim cilem navrhnout komunikac¢ni strategii publiko-
vani prispévki na zed” Kenvela pro vékovou skupinu teenagert. Cilem této strategie bylo
soucasné vyuzit poznatkl z analytické ¢asti a navrhnout ji tim zptusobem, aby byla dosaho-
vana CO nejvyssi mira angazovanosti. Druhym cilem projektové ¢asti bylo navrhnout zpa-

sob, jakym by byl zvySen pocet fanouskil na strankach.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API

CMC

CRM

CPC

CTR

CPF

LCR

MAU

ROI

SEM

SEO

Ataxo Social Insider

Computer Mediated Communication
Customer Relationship

Cost Per Click

Cost Trough Rate

Cost Per Fan

Leading Customer Relations
Monthly Active User

Return On Investment

Vyznam prvni zkratky.

Search Engine Optimalization
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SEZNAM OBRAZKU
Obrazek €. 1: Facebook celosvétove propojena sit’
Obrazek ¢. 2: Reklama na Facebooku zdarma

Obrazek &. 3: Zivotni priority jednotlivych generaci
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SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1: Web 0.1 vs. Web 0.2
Tabulka ¢. 2: Rozdéleni generaci spottebitelil dle roku narozeni

Tabulka €. 3: Timing a rozpocet kampané.
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PRILOHA P I: DOTAZNIiK

Dobry den,

jsem studentkou oboru Marketingové komunikace Univerzity Tomase Bati ve Zliné
a touto cestou bych Vas rada pozadala o pomoc pri dotaznikovém Seti‘eni ,, Teenageri
a znafky na Facebooku®. Setieni probiha anonymné a vyhodnoceni bude pouZito

pouze V ramci diplomové prace.
Dékuji za Vas cas

1. Mate ucet na Facebooku? (Pti kladné odpovédi pokracujte k otazce €. 2, pii zaporné
dotaznik kon¢i)
a) ano
b) ne

2. Jste na Facebooku fanouskem néjaké znacky? ( Pti kladné odpovédi pokracujte
k otazce €. 3, pii zaporné dotaznik konci)
a) ano
b) ne

3. 3. Jevam 16 az 19 let? ( Pii kladné odpovédi pokracujte k otazce €. 4, pii zdporné
dotaznik konci)
a) ano
b) ne

4. Kolika znacek jste na Facebooku fanouskem?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4avice

5. Jak hodnotite znacku/ky, jichZ jste fanouskem? (pouze jedna odpoved’)
a) kvalitni

b) obycejna

¢) duvéryhodna

d) primérna

e) uziteCna

f) staromoddni

g) pritazliva

h) nahrazkova

1) popularni
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)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)

10.

nadhodnocena

Jaké jsou podle Vas konkurencni vyrobky ze stejného odvétvi Vasi znacky?
a) srovnatelné

b) lepsi

c) horsi

Serad’te dle diilezitosti diivody, proc€ jste se stal/a fanouskem znacky na Facebooku.

vvvvvv

Chci znét novinky o znacce
Kvili slevovym akcim
Kvili soutézim o ceny
Muzu se tam vyjadfit
Zajimavé ptispévky

Je tam Zivo

Kvili kamaradim

O N O~ wWDNRE

Ostatni fanousci znacky

©w

Ptispévky mé bavi

-
©

Znacku nakupuji

Do jaké skupiny vztaht byste zatadil/a znacky, kterych jste fanouskem?
a) znami

b) pratelé

C) blizci pratelé

d) rodina

€) neznami

Kolik fanousku si pamatujete z fad Vasi oblibené znacky?
a 0

b) 1

c) 2

d) 3avice

Jak dobfte znate osobu zastupujici Vasi oblibenou znacku, kterd k vam na Faceboo-
ku komunikuje?

a) Neznam ji viibec

b) Znam jméno

C) Znam jméno a fotku
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12.

13.

d) Znam jméno, fotku a zajmy
e) Znam vice

. Ktera varianta se vam nejvice zamlouva?

a) tuto osobu znat

b) tuto osobu neznat

C) zajima mé jen znacka a jeji akce
d) je mito jedno

Kolik komentéiti celkem jste napsal/a na zed’ vasi znacky nebo znacek? (V piipadé
odpovédi a) 0 komentait pokracujte na otazku Cislo 12)

a) 0

b) 1-5

c) 6-15

d) 16 avice

e) komentafe pisu pravidelné

Z jakého diivodu jste komentéie nejcastéji napsal/a?
a) nespokojenost se zna¢kou

b) spokojenost se znackou

c) dotaz

d) reakce na zajimavy piispévek znacky

e) reakce na ptispévky ostatnich fanousku

f) soutéz o vyhry

g) slevy

h) jiné davody

14. Jak ¢asto komunikujete se svymi ptateli na Facebooku o znackach?

a) nikdy

b) jednou za tyden

) jednou za mésic

d) obcas

e) o znackach komunikujeme Casto

15. S kym o znackéch na Facebooku komunikujete nejcasté;ji?

(Setad’te 1. — nejcastéji, 6.— nejméne Casto)

a) srodinou 1.
b) s nejblizs§imi prateli 2.
C) Se znamymi 3.
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d) s ostatnimi fanousky na strance znacky 4.
e) s osobou, ktera znacku na Facebooku zastupuje 5.
f) s neznamymi uzivately 6.

16. Z jakého diivodu s nimi o znackach komunikujete nejcastéji? (Serad'te vzestupné od
a) rada ¢i nazor
b) vytvofeni dojmu
€) novinky o znacce
d) Spatna zkuSenost
e) dobra zkusenost
f) zajimava nabidka
g) zajimava sleva
h) zajimava soutéz

©OoNOrWDNERE

i) nové propagacni materialy
J) nova kolekce ¢i produktova fada 10.

17. Jak na vas plsobi znacky, jichZ jsou fanousci vasi pratelé?
a) zajimaji mé vice
b) zajimaji m& méné
C) nezajimaji m¢ vibec
d) spiSe mé zajimaji
e) spiSe mé nezajimaji
f) nevim

18. Jaky je vas vek?
a) 16
b) 17
c) 18
d) 19

19. Jste
a) zena
b) muz

20. Jaky typ skoly nyni studujete?
a) stiedni bez maturity
b) stfedni s maturitou
c) gymnazium
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ZAVER

text
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SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] text



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

104

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC  Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé zkratky.

C Vyznam treti zkratky.
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SEZNAM OBRAZKU

Chyba! Nenalezena polozka seznamu obrazkii.
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SEZNAM TABULEK

Chyba! Nenalezena polozka seznamu obrazkii.
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY



