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Anotace

Vliv socidlnich médii ve spolecnosti neustale roste. V dnesni dob¢ je nejvetsi socidlni siti
svéta Facebook, na kterém ma zalozeno ucet 1,65 miliardy uzivateli z celého svéta.
Z pohledu marketingu se jedna o unikatni moznost, jak oslovit obrovskou masu potencialnich
zékazniki. Z tohoto ditvodu se zvysuje potteba zkoumat Facebook a zhodnotit, zda je vhodny
pro marketingové ucely. Jednim z hlavnich kol marketérii 1 akademikl je zjistit, zda
naklady vlozené do komunikace na Facebooku generuji predpokladané zisky. Je vSeobecné
znamo, ze nejvetsi ptijmy pfinasi firmeé maximalng€ 20 % zakaznika, ktefi si k ni vybudovali
pozitivni vztah. Dlouhodoby pozitivni vztah je nejcastéji budovan mezi zdkaznikem a
znackou. Spotiebitel, ktery ma pozitivni vztah ke znacce, vice o znacce mluvi, opakované ji
nakupuje a je ochotny za ni vice zaplatit, se stava loajalnim. Pfedmétem této prace jsou
znacky v segmentu mody, konkrétné bézné znacky obleCeni. Nazev ,,bézné mddni znacky*
byl zaveden na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, ktery je soucasti této prace. Jeho cilem bylo
rozdelit ¢esky modni trh dle urovné ceny a kvality z pohledu Ceskych zakaznikli a tyto
kategorie pojmenovat. Hlavnim cilem disertaéni prace bylo zjistit, zda je mozno budovat
loajalitu k firemnim strdnkam béznych mddnich znacek na Facebooku a nasledné loajalitu ke
znaCkam. Pro naplnéni tohoto cile bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky byly
rozdéleny do péti hlavnich kapitol. Prvni z nich se zabyva analyzou atributi béZnych znacek
obleceni a popisuje, které béZzné modni znacky jsou na ceském trhu nejkupovanéjsi. V dalsi
kapitole jsou identifikovani zakaznici béZnych znacek obleCeni a jejich nakupni zvyklosti, v
nasledujici je zkoumana socidlni sit’ Facebook a jeji uzivatelé¢. Dalsi kapitola se zabyva
firemnimi strdnkami béznych modnich znacek na Facebooku a jejich fanousky. V zavérecné
Casti prace je statistickou metodou modelovani pomoci strukturalnich rovnic (SEM) testovan
model loajality k firemnim strankam na Facebooku a k béznym znackam obleceni.
Prostfednictvim modelu bylo zjisténo, ze na Facebooku Ize budovat loajalitu fanouskt k

firemnim strankam a skrze ni 1 loajalitu ke znackdm obleceni.

Klicova slova: postojova loajalita, behavioradlni loajalita, znacky, loajalita ke znackam, bézné

znacky obleceni, Facebook, firemni stranky, model loajality, SEM



Annotation

The influence of social media in society continues to grow. Facebook, the largest online social
media in the world today, has over 1.65 billion users from all over the world. From a
marketing perspective, Facebook offers a unique opportunity for addressing enormous
numbers of potential customers. This has created a growing need to research Facebook and
evaluate its suitability for marketing purposes. One of the main tasks of marketers and
academics is to determine whether money invested in communication on Facebook generates
the anticipated profits. It is widely known that a firm’s greatest revenue comes from a
maximum of 20 % of customers who have developed a positive relationship with the
company. A long-term positive relationship is most often built between a customer and a
brand. A consumer with a positive relationship with a brand speaks more about the brand,
repeatedly purchases its products and is willing to pay more for them, in this way becoming a
loyal customer. The subject of this work is brands in the fashion segment, specifically
common clothing brands. The name ‘common fashion brands’ was introduced on the basis of
a qualitative study that forms part of this work. The aim of the study was to divide the Czech
fashion market by price level and quality from the perspective of Czech customers and to
name these categories. The main objective of the dissertation was to determine whether it is
possible to build loyalty to the company Facebook pages of common fashion brands, followed
by loyalty to brands. The results of a survey conducted for this purpose were divided into five
main chapters. Chapter 1 provides an analysis of the attributes of common clothing brands
and describes the common fashion brands that are bought most often on the Czech market.
Chapter 2 identifies the customers of common clothing brands and their shopping habits, and
Chapter 3 investigates Facebook and its users. Chapter 4 addresses the company Facebook
pages of common fashion brands and their fans. In the final chapter of the work, loyalty to
company Facebook pages and to common clothing brands is tested using the statistical model
of structural equation modelling (SEM). This model showed that it is possible to build fan

loyalty to Facebook company pages and subsequently to clothing brands.

Keywords: attitudinal loyalty, behavioural loyalty, brands, brand loyalty, common clothing

brands, Facebook, fan pages, loyalty model, SEM



Annotation

Der Einfluss der Social Media in der Gesellschaft wachst kontinuierlich. Aktuell ist Facebook
mit 1,65 Milliarden aktiven Nutzern das weltweit grofite Social Network. Aus Marketing-
Sicht eroftnet sich damit die einzigartige Gelegenheit, eine enorme Masse an potentiellen
Kunden anzusprechen. Aus diesem Grund steigt der Bedarf, Facebook auf seine Eignung fiir
Marketingzwecke zu priifen und auszuwerten. FEine der Hauptaufgaben von
Marketingexperten und Akademikern besteht darin herauszufinden, ob die fiir die
Kommunikation mittels Facebook aufgewendeten Kosten auch die erwarteten Gewinne
erzielen. Es ist allgemein bekannt, dass hinter den hochsten Einnahmen eines Unternehmens
maximal 20 % der Kunden stehen, die eine positive Beziehung zu diesem Unternehmen
aufgebaut haben. Eine langfristige, positive Beziehung wird am hiufigsten zwischen Kunden
und einer Marke aufgebaut. Ein Verbraucher, der eine positive Beziehung zu einer
bestimmten Marke hat, haufiger tiber diese Marke spricht, sie wiederholt kauft und bereit ist,
dafiir mehr auszugeben, wird zu einem loyalen Verbraucher. Den Gegenstand dieser Arbeit
stellen Marken aus dem Bereich der Mode, konkret gidngige Modemarken, dar. Der Begriff
»gangige Modemarken® wurde auf der Grundlage einer qualitativen Forschung eingefiihrt, die
den Bestandteil dieser Arbeit darstellt und darauf abzielt, den tschechischen Modemarkt laut
Preisniveau und Qualitét aus Sicht tschechischer Kunden zu segmentieren und die einzelnen
Kategorien zu benennen. Das Hauptziel der Dissertationsarbeit bestand darin festzustellen, ob
es auf Facebook moglich ist, eine Loyalitit zu Webseiten géngiger Modemarken und
nachfolgend auch eine Markenloyalitit aufzubauen. Um dieses Ziel zu erreichen, wurde eine
Umfrage durchgefiihrt, deren Ergebnisse in fiinf Hauptkapitel unterteilt wurden. Das erste
Kapitel beschéftigt sich mit der Analyse der Attribute der gingigen Modemarken und
beschreibt, welche gingigen Modemarken auf dem tschechischen Markt zu den
meistgekauften zdhlen. Im nichsten Kapitel werden die Kunden der géngigen Modemarken
sowie ihr Kaufverhalten identifiziert. Im weiteren Abschnitt werden das Social Network
Facebook und die Facebook-Nutzer analysiert. Das nachfolgende Kapitel beschiftigt sich mit
den Webseiten von gingigen Modemarken auf Facebook und deren Fans. Im abschlieBenden
Teil dieser Arbeit wird mittels einer statistischen Erhebung anhand struktureller
Gleichungsmodelle (SEM) das Model der Loyalitit zu Webseiten auf Facebook und zu
gangigen Modemarken gepriift. Mit Hilfe dieses Modells konnte festgestellt werden, dass es
auf Facebook moglich ist, die Loyalitit von Fans zu Webseiten und dadurch auch zu

Modemarken aufzubauen.



Schliisselbegriffe:  verhaltensbezogene Loyalitdt, behaviorale Loyalitdt, Marken,

Markenloyalitét, gingige Modemarken, Facebook, Webseiten, Loyalitdtsmodell, SEM
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’
Uvod

Marketing byl jiz odedavna postaven na ctyfech zdkladnich pilifich nazyvanych
marketingovym mixem. Hlavnim cilem bylo vytvofit konkurenceschopny vyrobek, stanovit
adekvatni cenu, nastavit vhodné distribu¢ni cesty a vSe sprdvné komunikovat smérem
k zékaznikovi. Firmy se snazily oslovit zakaznika prostfednictvim klasického komunika¢niho
mixu, ktery zahrnoval napiiklad reklamu v televizi ¢i public relations. Zasadni nevyhoda
téchto nastrojii spociva v pasivnim pfijimani informaci o produktech a znackach zakaznikem
(Hennig-Thurau, aj., 2010; Libai, aj., 2010). Dnesni zékaznik je pifehlcen nepifebernym
mnozstvim marketingovych kampani firem celého globalizovaného svéta. Z tohoto diivodu se
u néj objevuje ve stale veétsi mife slepota k tradiénim reklamnim sdélenim. V dne$ni dobé¢ tedy
uspéje pouze spolecnost, kterd pouzivd nové komunikacni kandly, rozumi nejnovéjSim
technologiim a dokaze se zakaznikem navazat osobni kontakt. V poslednich letech neustéle
roste podil obousmérmné komunikace, ktera pievratnym zpisobem meéni roli zdkaznika z
vysoce pasivni na aktivni. Tato zména je zplsobena pfedevsim velkym rozmachem internetu

a vznikem socialnich siti (Ungerman, 2016).

V dnesni dobé je nejveétsi socidlni siti svéta Facebook, ktery zajistuje vzajemnou komunikaci
mezi 1,65 miliardy uzivatelti po celém svété (Huskova, 2016). Z tohoto divodu je potieba
zkoumat Facebook a vytvofit tak znalostni zakladnu pro sprdvnou implementaci online
marketingu (Hennig-Thurau aj., 2002). Jednim z hlavnich ukold marketérii i akademiku je
zjistit, zda ndklady vloZzené do komunikace na Facebooku generuji ptredpokladané zisky
(Hoffman a Fodor, 2010). Zatim realizované vyzkumy ukazuji, Zze zdrojem pijmi na
Facebooku muze byt budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem (Kang, aj., 2013).
Schultz a Peltier (2013) ovSem varuji, ze v praxi je pro mnoho firem obtizné prostiednictvim

Facebooku tyto vztahy vybudovat.

Dlouhodoby vztah je nejcastéji budovan mezi zdkaznikem a znackou. Spotiebitel, ktery ma
pozitivni vztah ke znacce, vice o zna¢ce mluvi, opakované ji nakupuje a je ochotny za ni vice
zaplatit, se stavad loajalnim (Wood, 2000). Loajalita znamena emocionalni piimknuti
zakaznikl ke znadce nebo k podniku! (Hommerova, 2012) a je povazovana za kli¢ovy faktor

ovliviiyjici dlouhodoby tspéch spolecnosti (Flavian, aj., 2006). Loajalita zdkaznikii v online

! Jedna se o takzvanou offline loajalitu, kterd je vytvafena kontaktem zdkaznika s podnikem & znackou

V realném svéte.
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prostfedi? byva oviem zpravidla nizsi neZ loajalita v bé&zném svété. Divodem je Siroky vybér
domovskych stranek, e-shopt ¢i firemnich stranek na socialnich sitich, které jsou okamzité

dostupné, a zakaznik si mezi nimi muze vybrat béhem nékolika okamziku (Casalo, aj., 2008).

Cilem této disertacni prace je zjistit, zda je mozno na Facebooku budovat online loajalitu
fanouskil k firemnim strankam a zda ma tato online loajalita vliv 1 na offline loajalitu ke

znackam oblecéeni v redlném svéte.

Facebook neni primarn¢ vhodny pro komunikaci vSech druhii vyrobkl a sluzeb. Je urcen
prevazné pro koncové zakazniky a pro produkty, které lze vizualizovat. Nejvhodné&jsimi, a
tedy 1 nejuspesnéjsimi odvétvimi na Facebooku jsou potravinafstvi, nové technologie a také
moda (Socialbakers, 2017). Moda je vzruSujicim, dynamickym a kreativnim odvétvim, které
spojuje estetiku, technologie a obchod (Hines a Bruce, 2007). Jelikoz je mdda casto
propagovanym odvétvim na Facebooku, byla zvolena pro tuto disertacni praci. Mddni
pramysl lze dle fady autord rozdelit do ruznych kategorii, nejcastéji podle segmentu
zékaznika, ktefi si modu kupuji, a také podle ceny a kvality (Bruce a Daly, 2006; Priest,
2005). Tato disertacni prace je zamétfena na kategorii mody, kterd je urcena pro Sirokou
vefejnost. V zahrani¢ni literatuie je tato kategorie Casto nazyvana jako High Street Fashion ¢i
Mass Market (Sorensen, 1995). Pro tcely této prace byla tato kategorie pojmenovana jako

b&Zné médni znacky?, do které lze zatadit napiiklad znacky H&M, Lindex, C&A nebo Orsay.

1 Analyza soucasného stavu

Teoreticka ¢ast autoreferatu disertacni prace je rozdé€lena na pét tematickych ¢asti. Prvni ¢ast
definuje znacku a poukazuje na jeji dilezitost v oblasti médy. Druha ptredstavuje kategorizaci
modniho trhu podle vybranych zahrani¢nich autorti. Dalsi ¢ast identifikuje atributy kategorie
béZznych modnich znacek. Tato kategorie je predmétem zkoumani celé disertani prace.
Nasledujici cast se zabyva Facebookem a moznostmi marketingové komunikace firem na této
socialni siti. Posledni tematicka oblast definuje pojem loajalita a piedstavuje metody meéteni

této latentni proménné.

2 Jedna se o online loajalitu, ktera je vytvatena kontaktem zdkaznika s firmou &i znackou na internetu.
3V praci jsou pouzity také nazvy ,,b&zné znatky obledeni* a ,,b&Zna mdda“, viechny tfi nazvy jsou povazovany

za synonyma.
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Znacka

Znacky, anglicky ,, brands“, slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcu.
Slovo ,,brand* pochazi ze staronorského slova ,, brandr“, coz znamena ,,vypdlit*“, protoze
znacka Ci cejch se pouzivaly ke znackovani a identifikaci zvifat ve stad¢ (Keller, 2007).
Definici z pohledu marketingu vytvoftila napfiklad Americkd marketingova asociace: ,,Znacka
je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je
odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozZi nebo sluzeb
konkurencnich prodejcii“ (Americka marketingova asociace ve Vysekalovd a Komaéarkova,
2002, s. 132). Znacky obecné poskytuji zaruku nezaménitelnosti, a to hlavné v odvétvich
velmi podobnych vyrobkd, jako je napiiklad moda. Znackové obleéeni je spotiebiteli 1épe
hodnoceno, zakaznici mu vice duvetuji a maji vétsi tendenci si toto obleceni koupit (Bristow a

Mowen, 1998).

Modni trh

Modni trh lze rozdélit dle fady kritérii, naptiklad podle segmentu zakaznikii nebo podle
urovné ceny a kvality. Velice tradi¢ni pojeti kategorizace mody zminuje Sorensen (1995).
Nejvyssi trovni tohoto délenti je ,, Haute Couture Houses “. Toto pojmenovani vzniklo v Patizi
pro ru¢ni praci nejvyssi kvality na zakazku pro konkrétniho zakaznika. Tito navrhaii uvadéji
své kolekce dvakrat ro¢né na prestiznich mdédnich show. Druhd troven mody se nazyva
,,Designer Wear”. Tato moda je také velice drahd, vyznacuje se ovSem limitovanymi sériemi,
tedy jiz nejde o originaly. Kolekce si miize koupit Sirsi skupina zédkaznikti, ceny se pohybuji
ve stovkach euro namisto tisicii u predchozi kategorie. Tteti troven se nazyva ,, Mass Market
nebo ,,High Street Fashion“, ktera je urCena pro nejSir§i okruh zdkaznikli a vyznacuje se
dostupnymi cenami, ale také mnohem nizsi kvalitou zpracovani. Sdm Sorensen ma vSak k
tomuto rozdéleni vyhrady a uvadi, Ze v dneSni dobé jiz existuje cela fada dalSich kategorii
mody. Toto déleni 1ze tedy povazovat za zakladni déleni podle urovné ceny a kvality, avSak
jeho velkou slabinou je déleni pouze do tfi kategorii, které v soucasnosti jiz neodpovida

realitg.

Anglické pojeti kategorii mody shrnuje Anne Priest (2005). Prvni kategorie se nazyva
., International superbrands“. Jedna se o mezinarodni luxusni znacky znamé po celém svété.
Dalsi kategorie je ,,UK (London) style®, tedy originalni moda drobnych anglickych,

respektive londynskych modnich navrhait a studentl navrhaiskych Skol. Tato kategorie je
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velice dilezita diky stile novym napadim a osvézeni klasické mody. Treti kategorie se
nazyva ,, McFashion‘ a definovala ji ptivodné Lee v roce 2003 (Lee, 2003 v Priest, 2005). Jde
o mezinarodni fetézce obleCeni v kategorii High Streets, které se vyznacuji Sik obleCenim,
které je velice levné a je zaloZeno na stejném principu jako fastfoody, tedy rozumna kvalita za
¢i Marks & Spencer, ale také obleceni v supermarketech. Posledni kategorie je ,, Micro
market . Tato kategorie je zaméfena na alternativni nekonzumni zplsob, spiritualismus a

etnické mensiny (Priest, 2005).

Atributy béZnych médnich znacek

Ptedkladana disertacni prace se zabyva pouze jednou kategorii moédy, konkrétné kategorii
pojmenovanou jako bézné modni znacky, ktera je v podstaté totozna se zahrani¢nimi
kategoriemi Mass Market, High Street Fashion nebo McFashion. Nazev bézné modni znacky
vznikl na zaklad¢ vyzkumu autorky disertaéni prace, ktery je predstaven v kapitole hlavnich
vysledkt prace. Pro Kkategorii béznych modnich znacek je zpravidla vyuzivana velice
agresivni distribu¢ni strategie pojmenovana jako fast fashion. Tato strategie je typicka kratkou
dobou vyroby a velice rychlou distribuci. Déle pak trendy a nékdy az extravagantnim
oblecenim, které je inspirované znamymi osobnostmi, velice rychle se ménicimi kolekcemi a
ptivétivou cenou (Cachon a Swinney, 2011; Christopher aj., 2004). Na druhou stranu je pro
toto obledeni typicka nizka kvalita (de Klerk a Tselepis, 2007). Spatny material a nekvalitni
Siti zapricinuje, ze zakaznik toto obleCeni nemulze nosit déle nez jednu az dvé sezény
(Hyunsook aj., 2013; Cachon a Swinney, 2011). Jako dalsi atribut strategie fast fashion
potazmo béznych znaek obleceni je dobra dostupnost prodejen. Prodejny béznych znacek
jsou nejcastéji situovany do velkych ndkupnich center, které jsou dostupné jak autem, tak
hromadnou dopravou. Dalsim dilezitym atributem je $ife sortimentu v prodejné. Podle
Broniarczyk aj. (1998) je dilezité, aby prodejna nabizela Siroky sortiment vetné rozdilné
kvality produktd, stylu obleCeni, barev, materidli a Sife dopliikového sortimentu (boty,
bizuterie, $aly apod.). Podle Moye a Kincade (2003) je pro ndkup obleceni obecné dilezita
znamost modni znacky. Diky dlouhodobé existenci a také expanzi béZnych znacek obleceni
do celého svéta, jsou tyto znacky pro své zédkazniky jiz globaln€ znamé, mizeme fici 1 tradicni
(Alexander a Doherty, 2010). Tokatli (2008) podotyka, ze fast fashion, a tedy i kategorie
béznych znacek, je typicka vysokou citlivosti zdkaznikl na ceny, a proto jsou v obchodech

casto k vidéni slevové akce, které zvySuji obrat prodejen.
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Kategorii béznych moddnich znacek je tedy mozno na zakladé literatury charakterizovat
pomoci deseti atributli, kterymi jsou: ménici se sortiment, dostupnost prodejny, velka Sife
sortimentu, nizsi cena, niz§i kvalita, modni design, extravagantni design, znamost znacky,

tradice znacky a Casté slevy.

Firemni stranky na Facebooku

Facebook byl zalozen 1. tnora 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské
univerzity. Na Facebooku si v soucasnosti nezakladaji profily jen soukromé osoby, ale také
firmy, které si zakladaji firemni stranky (Gamboa a Goncalves, 2014). UZivatelé¢ Facebooku si
mohou tyto stranky pfidavat do svych oblibenych polozek a tim ukézat ostatnim, o jaké firmy
a znacky se zajimaji (Kudeshia aj., 2016; Kozinets aj., 2010). Prostfednictvim téchto stranek
je mozno budovat obousmérnou komunikaci mezi firmou a potencialnim ¢i stavajicim
zékaznikem (Janouch, 2011; Dholakia aj., 2004). Rohm aj. (2013) identifikoval pét
primarnich motivi, které vedou fanousky k pifidavani si firemnich stranek. Témito motivy
jsou: zéabava, ptipojeni se k oblibené znacce, pfistup k zdkaznickym sluzbdm a obsahu,
moznost ziskat informace o produktu a také marketingovd komunikace firmy, ktera je k
pridani stranky pfiméje (Rohm aj., 2013). Firmy by se mély pokusit navazat s uzivateli
ptatelské vztahy pomoci aktudlni stranky, rychlého odpovidani na dotazy zakaznikd a
poslouchanim toho, co uZivatelé fikaji. Jinak feceno, firemni stranka firmy musi byt misto,
kde zakaznik rdd komunikuje a citi se byt soucasti $ir§i komunity fanouskt (Gamboa a

Goncalves, 2014).

Loajalita zakaznika

Loajalita zdkaznikd je povaZovana za klicovy faktor ovliviiyjici dlouhodoby uspéch
spole¢nosti (Flavian aj., 2006). Online slovnik cizich slov vysvétluje slovo loajalita slovy jako
vérnost, souhlasny postoj, oddanost, upfimnost nebo cestnost (SCS. ABZ. CZ, 2017). Z
marketingového pohledu je loajalita definovana jako ,, mentdlni pozitivni vztah nebo vztah
mezi zdkaznikem a znackou” (De Pelsmacker aj., 2003, s. 163). Loajalnich zakaznikti ma
kazda spolecnost ptiblizné 20 % (jedna se o Paretovo pravidlo nerovnovahy 80/20) (Rypacek,
2003). Spole¢nym cilem vsech firem by tedy mélo byt cileni pravé na loajalni zakazniky a
jejich udrzeni. Strategie udrzeni zdkaznika spociva ve vyvolani pocitu, ze je v zakaznikové

nejlepSim zajmu zlstat u firmy a nepfechdzet k firmé€ jiné (Schiffman, Kanuk, 2004).

14



Loajalita se obvykle dé€li do dvou zakladnich skupin na postojovou (attitudinal) loajalitu a
behavioralni (behavioral) loajalitu (Dick a Basu, 1994; Hallowell, 1996; Hommerova, 2012).
Postojova loajalita zahrnuje psychologické komponenty, jako jsou pocity a postoje ovliviiujici
vztah k produktu i samotné firmé (Hallowell, 1996; Kim aj., 2009). Projevuje se pozitivnim
WOM (word of mouth), doporu¢ovanim znacky ostatnim nebo zavazkem ke znacce
(Mandhachitara a Poolthong, 2011; Hallowell, 1996). Na druhou stranu behavioralni loajalita
souvisi s chovanim zdkaznikli ve vztahu k firmé&. Projevuje se napiiklad opakovanymi
navs§tévami obchodu nebo ochotou zaplatit vice penéz za oblibenou znacku (Nilsson a Olsen,

1995).

Loajalita se meéfi prevazné prostfednictvim dotaznikovych Setfeni za pomoci vhodné
formulovanych S$kalovych otazek. Cilem téchto vyzkumid je prokdzani nejriznéjSich
kauzalnich vztahi mezi loajalitou a dalSimi faktory, které ji ovliviiuji. Za timto Gcelem jsou
ve vétsin€ odbornych ¢lankl vytvofeny strukturalni modely, které maji za kol jednotlivé
vztahy potvrdit, ¢i vyvratit. Otazkou vzdy zlstava, jakymi Skalami loajalitu nejlépe méfit. V
literatute jsou popsany rizné typy Skal v zavislosti na tom, kolik dimenzi loajality chce autor
méfit. Bé&Zn¢ se pouziva uni-dimensional, bi-dimensional, composite, multidimensional a
second-order zpusob méfeni (Nilsson a Olsen, 1995). V této praci byla pouzita metoda
second-order v kombinaci s vytvofenim strukturalniho modelu budovani online a offline

loajality prostiednictvim Facebooku.

2 Definice cilu a hypotéz disertacni prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda je moZno budovat online loajalitu k firemnim
strankam béZnych mdédnich znacek na Facebooku a nasledné offline loajalitu ke
znackam.

Aby bylo mozné dosahnout hlavniho cile prace, bylo nejprve nutné kategorizovat cesky
modni trh a vybrat jednu modni kategorii (kategorii bézné znacky obleceni), na kterou se
prace zamé&fi. K tomuto ucelu byl proveden kvalitativni vyzkum, prostfednictvim né¢hoz bylo

dosazeno tfi dil¢ich cilu.

Dil¢i cile kvalitativniho vyzkumu:
1) Stanovit kategorie mdody na ¢eském trhu dle urovné ceny a kvality.
2) Pojmenovat jednotlivé kategorie mody.

3) Prifadit k jednotlivym kategoriim znacky, které do nich patfi.
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Hlavni cil prace byl splnén prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Aby mohl byt tento cil
naplnén, bylo potteba usadit celou problematiku loajality na Facebooku do $irS§iho kontextu.
Proto byly definovany ¢tyfi tematické oblasti, které piispivaji k hlubSimu pochopeni celé
problematiky. Témito tematickymi oblastmi jsou bézné znacky obleceni (definovani kategorie
a identifikovani nejcastéji kupovanych béznych znacek), zakaznici béznych znacek obleceni
(identifikovéani zdkazniki a zjisténi jejich nakupnich zvyklosti), uzivatelé Facebooku (analyza
uzivatell Facebooku a zjisténi diivodi, pro¢ Facebook pouzivaji) a firemni stranky béznych
modnich znaCek na Facebooku (identifikovani fanouski téchto stranek a stanoveni
nejpridavanéjsich stranek). Pro kazdou ze Ctyt oblasti vyzkumu byly stanoveny dva dil¢i cile.
Tti diléi cile byly stanoveny pro samotny model budovani loajality na Facebooku, ktery

ovéroval vztah mezi online a offline loajalitou.

Dildi cile péti tematickych oblasti kvantitativniho vyzkumu:

A. BéZné znacky obleceni

1) Identifikovat atributy béznych znacek obleceni.

2) Zjistit, které bézné znacky obleceni jsou nejkupované;jsi.

B. Zakaznici béZnych znacek obleceni

3) Charakterizovat zakazniky béznych znacek obleceni.

4) Stanovit typy zakazniki béznych znacek obleceni.

C. Uzivatelé Facebooku

5) Charakterizovat aktivni uzivatele Facebooku.

6) Zjistit, pro¢ lidé pouzivaji Facebook.

D. Firemni stranky béZnych médnich znacek

7) Identifikovat nej€astéji pfidané firemni stranky béZnych znacek obleceni na Facebooku.

8) Charakterizovat fanousky firemnich stranek b&éznych znacek oblec¢eni na Facebooku.

E. Model budovani loajality na Facebooku

9) Identifikovat faktory budujici online loajalitu na firemnich strankach na Facebooku.

10) Zjistit, zda je moZno prostfednictvim online loajality na Facebooku budovat také offline
loajalitu k béZnym znackam obleceni.

11) Prokazat pfic¢inné vztahy mezi identifikovanymi faktory budujicimi loajalitu

prostiednictvim navrzeného modelu.

Pro kazdou dil¢i oblast hlavniho vyzkumu byla stanovena jedna hypotéza. Hypotézy byly

formulovéany na zdkladég literarni reSerse.
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H1: Nejocekavanéjsimi atributy béznych znacek obleCeni jsou nizkd cena, nizka kvalita a
modni design.

H2: Inovatory i ndzorovymi viidei jsou nejcastéji zeny.

H3: Lidé nejcastéji pouzivaji Facebook z divodu komunikace se svymi prateli.

H4: Fanousky firemnich stranek mddnich znacek jsou nejcastéji Zeny.

H5: Loajalita k firemni strance ovlivituje loajalitu ke znac¢ce obleceni.

3 Metodologie

Na obrazku 1 je znazornén proces vyzkumu zahrnujici metodologicky pfistup, metody
vyzkumu, ucel vyzkumu, metody vybéru respondentti, metody sbéru dat a metody
vyhodnoceni dat. Vyzkum byl rozdélen do dvou ¢asti, a to na kvalitativni vyzkum, ktery

kategorizoval ¢esky modni trh, a na hlavni vyzkum pomoci dotaznikového Setteni.

Metodologicky N Pozitivisticky
piistup g
Metody vyzkumu N Kvalitativni
" Kvantitativni
A
Ucel vyzkumu N Deskriptivni
g Kauzalni
Metody sbéru dat .|  Ohniskové skupiny
Pisemné dotazovani
Metody vybéru Usudkovy vybér
respondentt Kvotni vybér
I
Metody Vyhodnoceni Deskriptivni analyza
dat Test nezavislosti slovnich
proménnych
Dvouvybérovy t-test
ANOVA
Exploracni faktorova
analyza
Konfirmaéni faktorova
analyza
SEM

Obr. 1: Proces vyzkumu (vlastni zpracovani)
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4 Hlavni dosaZené vysledky disertac¢ni prace

V této kapitole, rozdélené na dvé ¢€asti, budou piedstaveny vysledky priméarniho vyzkumu.

Prvni &ast ukazuje nejpodstatnéjsi vysledky kvalitativniho vyzkumu kategorii mody v Ceské

vvvvvv

A) Vyzkum Kkategorii médy v Ceské republice

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo stanovit kategorie mdédy podle tirovné ceny a kvality
z pohledu zakaznikili, kategorie pojmenovat, stanovit atributy, které je vystihuji a ptifadit
k nim znacky, které do stanovenych kategorii patii. Tyto cile byly naplnény prostfednictvim
ohniskovych skupin. Respondenty pro ohniskové skupiny byli studenti magisterského
studijniho programu podnikova ekonomika na Ekonomické fakult¢ Technické univerzity
v Liberci ve vékovém rozmezi 23-25 let. Zeny tvoiily 70 % respondenti a 30 % muzi.
Vyzkumu se zacastnilo celkem 60 studentli, ktefi byli rozdéleni do deseti skupin po Sesti

udastnicich.

Z vysledkl ohniskovych skupin byla vytvotfena nésledujici tabulka 1. Z vysledku je patrné, ze
bylo identifikovano devét kategorii mody. V levé cCasti tabulky jsou pfedstaveny vSechny
nazvy kategorii mody, které respondenti v ramci skupinovych rozhovort uvedli. V pravé ¢asti
jsou uvedeny souhrnné nazvy kategorii, které byly vytvoreny autorkou prace po zohlednéni
napadi respondentli, poznatkli z odborné literatury a také s piihlédnutim na logicnost a

obecnou vypovidaci schopnost nazv.

.....

second hand

[

vietnamci, asijské trznice, vietnamské obchody

smiSené zbozi, vyhodna koupé, diskont, levné, nizkokvalitni

supermarket

bézné obchody, zlata stiedni cesta, lower midlle, bézna konfekce,
modni fetézce, prodejna stied, stied, cenove dostupné, cool, stredné

upper midlle, prodejna vyssi stied, kvalita

butik, drahé, luxusnéjsi obchody, vyssi vrstva, luxusni nizsi

luxus, top class, hight end, hight, Patizska*, luxusni extra

moda na zakazku, malé modni znacky, drobni podnikatelé, modni
navrhari

© || O | hlW(IDN

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfedmétem hlavniho vyzkumu byly pouze kategorie levnéjsi bézna modda a drazsi bézna
moda. Tyto kategorie jsou si velice podobné intenzivni distribu¢ni strategii, prodejem v
obchodnich centrech a také zaméfenim na mladsi segment zdkaznikl s niz§imi piijmy. Tyto
dvé kategorie byly slouceny do jedné kategorie se souhrnnym ndzvem bézna moda.
Identifikovanymi atributy bézné mody je Siroky sortiment v prodejnach, nizkd cena,
dostupnost prodejen, modni design obleceni, nizka kvalita, slevy, ménici se sortiment,
globalni znamost, tradice a extravagantni design. Mezi znacky zatazenymi do této kategorie

jsou napiiklad H&M, C&A, Oodji, Tako, Kenvelo, Zara nebo Orsay.

B) Hlavni vyzkumné Setieni

Respondenty pro dotaznikové Setieni byli uzivatel¢ Facebooku nad 18 let, ktefi jsou obcany
Ceské republiky, a zaroven ti, kdo alespont ob&as kupuji b&Zné modni znatky obleeni.
Celkem se vyzkumu ztcastnilo 794 respondentii. V nésledujicim textu budou ptfedstaveny

vvvvvv

autoreferatu. VSechny vysledky jsou graficky zpracovany do schématu (obrazek 2).

1) Obleceni béZnych znacek

V této tematické oblasti byly zkoumany atributy béznych znacek obleceni identifikované
V kvalitativnim vyzkumu. Pomoci popisné statistiky bylo zjisStovano, které atributy béznych
modnich znacek jsou zakazniky nejCastéji ocekdvany. NejoCekavanéjSimi atributy jsou Siroky
sortiment v prodejnach, dobra dostupnost prodejen, modni design obleCeni a nizs§i cena.
Naproti tomu niz§i kvalita byla vyhodnocena jako nejméné ocekdvany atribut. Z téchto
vysledkli vyplyva, ze bézné znacky obleceni maji lidé spojeny zejména s velkymi obchody,
které nabizeji kromé& obleceni také doplnkovy sortiment a které jsou situovany v dobie
dostupnych obchodnich centrech. VSechny identifikované atributy béznych modnich znacek
byly redukovany pomoci EFA (exploracni faktorové analyzy). Byly zjistény Ctyii zakladni
faktory znaCek obleCeni, a to sortiment, dostupnost, znamost a cena/kvalita.
NejkupovanéjSimi béznymi znackami obleCeni jsou H&M, New Yorker. C&A, Orsay a

Reserved.
Pro tematickou oblast atributi béZnych znacek byla vytvofena hypotéza H1:

H1: NejocekavanéjSimi atributy béZnych znacek obleceni jsou nizka cena, nizka kvalita

a modni design.
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Tuto hypotézu je potieba zamitnout. Nejocekavanéjsimi atributy béznych znacek oblefeni
jsou siroky sortiment, dostupnost prodejny a modni design. Nizka kvalita skoncila jako
nejméné ocekavany atribut. Nebylo tedy naplnéno ocekavani, ze jsou si lidé védomi nizké

kvality obleceni béznych znacek obleceni.

2) Zikaznici béZnych znacek

Tato tematicka oblast se zaméfila na zakazniky béznych znacek obleceni a na jejich nakupni
chovani. Nejprve bylo zjistovano, jak ¢asto zakaznici modu nakupuji. Dle vysledki je moda
nejcastéji nakupovana nékolikrat do roka. Pomoci testu nezévislosti slovnich proménnych
bylo dale zjistovano, jaké jsou rozdily frekvence nakupu u rtiznych demografickych skupin
zakaznikl. Dle vysledkt béZznou mdodu nakupuji vice Zeny a zejména pak studenti a lidé do 24
let. BéZnd moda je tedy primarné urcena spiSe mladSim vékovym kategoriim a studentim,
kteti jeste nefesi tolik osobity design a kvalitu nakupovaného obleceni. Tato skupina preferuje
spiSe levnéjsi obleceni, které muze casto ménit dle novych modnich trendt. Tyto pozadavky

beze zbytku napliiuje prave kategorie béznych modnich znacek.

Druhym bodem této tematické oblasti bylo mezi ¢eskymi zékazniky, ktefi nakupuji obleceni
béZznych znacek, identifikovat skupinu inovatorti a ndzorovych vidct. Vyzkum prokézal, ze v
Ceské republice Ize do kategorie inovatorGi a nazorovych vidcl shodn& zatadit 10 %
populace. Dale bylo zjistovano, zda existuje vzajemny vztah mezi skupinou inovatord a
nazorovych vidct. Byla prokazana velice silna korelace (korela¢ni koeficient = 0,928), ktera
ukazuje, ze ob¢ skupiny lze povazovat prakticky za totozné. Mizeme tedy konstatovat, ze v
Ceské republice jsou inovatofi soutasné i nazorovymi viidci. Dale bylo prostfednictvim t-
testu zjisténo, Ze inovatofi a nazorovi vidci jsou pievazné Zeny, lidé s niz§im vzdélanim a

lidé, ktefi nakupuji Castéji nez ostatni zdkaznici.
Pro tuto tematickou oblast byla formulovana hypotéza 2:
H2: Inovatory i nazorovymi viidci jsou nejcastéji Zeny.

Tuto hypotézu se pomoci t-testu podatilo potvrdit. Byla tedy zamitnuta HO, Ze stfedni hodnoty
kategorie inovatorti/nazorovych vidcli a non-inovatori/non-ndzorovych vidca jsou stejné.

Muzeme tedy konstatovat, ze v Ceské republice jsou Zeny vice zaujaty médou nez muzi.
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Obleteni béinych maéek Zikaznici héinych mnatek Uzivatelé Facebookn Firemni strinky na Facebookn

Obr. 2: Schéma vysledkii celé disertacni prace (viastni zpracovani)
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3)Uzivatelé Facebooku

V této tematické oblasti bylo nejprve zjistovano, kdo jsou nejaktivngjsi uzivatelé, kteti se na
Facebook pfipojuji kazdy den. Dle vyzkumu jde hlavné o mladsi uzivatele ve vékové
kategorii 18 — 24 let a o studenty. Je tedy ziejmé, Ze i piesto, Ze jsou na Facebooku v dnesni
dob¢ jiz zastoupeny vSechny veékové kategorie, lidé do 24 let jsou stile nejaktivnéjSimi
uzivateli, ktefi berou Facebook jako soucast kazdodenniho Zzivota. Aktivni uzivatelé jsou

soucasné také témi, kdo maji Facebook zaloZen jiz ptes 2 roky.

Dale bylo zjistovano, jaké duvody vedou lidi k pouzivani Facebooku. Z literarni reSerSe
vyplynulo 9 nejcastéjSich divodd, které byly nejprve testovany pomoci popisné statistiky
(charakteristiky polohy). Nejpodstatnéjsim divodem uzivani Facebooku je dle vysledkl
moznost kontaktu s prateli a také dostupnost informaci o aktudlnim déni. Dal§imi diivody jsou
zébava Ci potfeba zahnani nudy. Na druhou stranu bylo zjiSténo, Ze lidé Facebook primarné
nepouzivaji k tomu, aby mohli sledovat firemni stranky svych oblibenych znacek. Testované
diivody byly dale redukovany pomoci EFA. Faktorovou analyzou byly zjiStény tfi souhrnné
faktory, a to ,,funk¢nost a prestiz®, ,,zabava‘“ a ,,socidlni kontakt“. Tyto faktory obecné vedou

k tomu, ze si lidé zakladaji svij profil na Facebooku.

Pro tuto tematickou oblast byla formulovana hypotéza 3:
H3: Lidé nejéastéji pouzivaji Facebook z diivodu komunikace se svymi prateli.

Dle vysledki popisné statistiky lze potvrdit stanovenou hypotézu. Kontakt s prateli byl

identifikovan jako nej¢ast¢jsi diivod pouzivani Facebooku.

4) Firemni stranky na Facebooku

V této tematické oblasti byly nejprve identifikovany nejoblibenéjsi firemni stranky béznych
znaéek oblegeni v Ceské republice. S prehledem nejoblibengjsi strankou je stranka znagky
H&M. H&M je soucasné také nejkupovangj$i znackou bézné mody na Ceském trhu. Na
druhém a tfetim misté skoncily dvé celosvétové zndmé sportovni znacky Nike a Adidas, které

ale nepatii mezi nejkupovangj$i znacky.

Druhym cilem této tematické oblasti bylo zjistit, jaky typ uzivateli Facebooku si firemni
stranky béZznych znacek nejcastéji piidava. Vysledky ukézaly, Ze fanouSky firemnich stranek

béznych moddnich znacek jsou zejména mladsi veékové kategorie do 24 let, studenti a
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zékaznici, ktefi velice Casto nakupuji. Zaroven jde o skupinu uzivatelti Facebooku, kterd ma
tuto socidlni sit’ pridanou jiz fadu let a pravidelné se na ni pfipojuje. Pravé tito lidé jsou
nejcastéjSimi  fanousky moddnich stranek. Této skupiné fanouskli by tedy méla byt

prizptisobena komunikace na firemnich strankach.

Pro tuto tematickou oblast byla formulovana hypotéza 4:

H4: Fanousky firemnich stranek modnich znacek jsou nejéastéji Zeny.
Tuto hypotézu se pomoci testu nezavislosti slovnich proménnych nepodafilo potvrdit. Byla
tedy potvrzena hypotéza HO o nezévislosti slovnich proménnych. Neni mozné konstatovat, ze

by si firemni mddni stranky pfidavaly Castéji Zeny.

5) Model budovani loajality na Facebooku

Model loajality byl testovan metodou Structural Equations Modeling (SEM). SEM je technika
vicerozmérné statistiky, kterd umoziiuje méfit komplexni teoretické vztahy mezi latentnimi a
manifestnimi proménnymi (Fornell a Larcker 1981). Latentni proménné predstavuji
hypotetické¢ konstrukty, které musi byt méfeny nepfimo pomoci sestavy pozorovatelnych
proménnych. Pomoci SEM se zjistuje, do jaké miry ziskand data podporuji platnost
navrzeného teoretického modelu. Platnost se prokazuje u méfeni latentnich proménnych
pomoci konfirmaéni faktorové analyzy a také pro strukturu modelu pomoci takzvané
p&sinkové analyzy (Skapa, 2012). SEM je mozno aplikovat pouze za situace, Ze mame
pfedem navrZeny model s konkrétnimi proménnymi a jejich vzdjemnymi vztahy. Model by
mél tedy vychazet z odborné literatury. V této praci byly proménné v modelu a jejich
vzajemné vazby navrzeny na zakladé studia fady zahrani¢nich odbornych ¢lankti zabyvajicich

se problematikou online loajality.

Vysledky testovani modelu ukazaly, Ze navrzeny model je platny. Exogenni proménou v
tomto modelu ptfedstavovalo ,,lajknuti* firemni stranky (,,like*) budoucim fanouskem. Tento
krok umoznuje firm¢ zacit s fanouSkem komunikovat a budovat s nim vzajemny vztah.
Testovani modelu ukazalo, Ze pfidani si stranky fanousky (,,like* strance) ma pozitivni vliv na
logjalitu ke znacce, na spokojenost se strankou a také na divéru ke strance. Na druhou stranu
se nepodaftilo prokazat, Ze by ,lajknuti* stranky (,,like*) mélo pfimy pozitivni vliv na loajalitu
ke strance. Loajalita ke strdnce se vytvari zprosttedkované skrze spokojenost, kterd ma silny

pozitivni vliv na budovani online loajality k firemnim strankam. Zajimavym vysledkem je, ze
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se nepodafilo prokdzat pfimy vztah mezi divérou ke strance a loajalitou ke strance. Na
druhou stranu ma duvéra velice silny pozitivni vliv na spokojenost. Hypotéza o pozitivnim
vlivu online loajality k firemni strance na offline loajalitu ke znacce obleceni byla potvrzena.
Vysledky tedy ukazuji, Ze na firemnich strankach na Facebooku se vytvaii nejen online
loajalita, ale také loajalita ke znackam obleceni. Tato loajalita byla v modelu méfena pomoci
postojové i behavioralni loajality. Je tedy mozno konstatovat, ze fanousci, ktefi jsou loajalni k
ur€ité firemni strdnce propagujici obleceni kategorie bézné mody, opakované nakupuji
obleceni této znacky a pozitivné o této znacce mluvi ve svém okoli. Cely model vcetné
potvrzenych (plnd Céara) i nepotvrzenych (pferusovana c¢ara) vztahii je znazornén na

souhrnném obrazku 2.

V ramci modelu byla ovéfena hypotéza 5:
HS5: Loajalita k firemni strance ovliviiuje loajalitu ke znacce oble¢eni.

Tato hypotéza byla potvrzena jako soucdst celého modelu, a tudiz by se dalo fici, Ze
samostatné vztah pouze mezi dvéma faktory online a offline loajality nemusi platit. Z tohoto
divodu byla tato hypotéza testovana jeSté samostatné pomoci linedrni regrese, kde bylo
potvrzeno, ze linearni model je pro tyto proménné vhodny. Korelacni koeficient vysel 0,57,
coz znaci stfedné silnou zavislost. Koeficient determinace R2 = 0,3203, tedy 32 % variability
loajality ke znackam je vysvétleno loajalitou ke strankdm. Z vysledki je patrné, Ze existuje
linedrni vztah mezi loajalitou ke strdnce a loajalitou ke znacce 1 mezi samostatnymi

proménnymi.
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Zavér

Tato disertatni prace se zabyvala tématem budovani loajality na internetu, konkrétn¢ na
socialni siti Facebook. Hlavnim cilem bylo zjistit, zda je mozno na Facebooku budovat online
loajalitu k firemnim strankam béznych modnich znafek a nasledné offline loajalitu ke
znackam. Pro splnéni tohoto cile bylo formulovano jedendct dil¢ich cilti hlavniho vyzkumu,
které byly rozd€leny do péti tematickych oblasti: bézné znacky obleceni, zakaznici béznych
znacek obleCeni, uzivatelé Facebooku, firemni stranky béznych moddnich znacek a model

vvvvvv

na obrazku 2.

Ambici autorky prace bylo propojit teorii o tvorbé loajality zdkaznika se socidlni siti
Facebook a zaroven se zaméfit na konkrétni typ produktl, v tomto piipadé na bézné znacky
obleceni. Vyzkum prokazal (obrazek 2), Zze vSechny tyto oblasti 1ze dobie propojit. Vysledky
ukazuji, ze Facebook nejvice pouzivaji mladi lidé do 24 let, studenti a ti, kdo maji Facebook
zalozen jiz dlouhou dobu. Podobné vysledky byly zjiStény i pro oblast bézné mody.
Typickymi zadkazniky bézné mddy jsou zeny, studenti a zdkaznici do 24 let. Z vysledka je
patrné, ze béZznou mddu kupuje mladd generace studentd, ktefi jsou soucasné i uzivateli
Facebooku. Stejné charakteristiky maji také fanousci stranek béznych modnich znacek na
Facebooku. Pravé tito lidé jsou velice ¢asto v kontaktu s marketingovou komunikaci firem na
Facebooku a jsou ji natolik ovliviiovani, Ze se stavaji vérnymi fanousky firemnich stranek 1
vérnymi zakazniky béznych znacek obleceni. Vyzkum tedy prokdzal, ze segment zakaznik,
ktery nakupuje béZné modni znacky, je demograficky velice podobny jako nejaktivngjsi
uzivatelé Facebooku. Je tedy mozno konstatovat, Ze b&éZznd modda je pro mladsi vékoveé
kategorie, kterymi jsou prevazné studenti, a tito lidé jsou soucasné nejcastéjSimi uzivateli
Facebooku a fanousky firemnich stranek. Tomuto segmentu zdkaznikd je tieba

marketingovou komunikaci firem béZznych médnich znac¢ek na Facebooku pfizpisobit.

Na zaklad¢ testovaného modelu budovani loajality na Facebooku bylo potvrzeno, ze
komunikace na firemnich strankach vede k tvorbé duvéry a spokojenosti fanouski. Oba tyto
faktory se podileji na budovani loajality k firemni strance. Tato loajalita nasledné ovliviiuje
také loajalitu k propagovanym znackam a ta se poté odrazi v opakovanych nakupech znacky a
také v pozitivnim WOM. Na zdkladé téchto zjisténi je moZzno Facebook, potazmo komunikaci

prostiednictvim firemnich stranek, oznacit za pfinosny nastroj v tvorbé loajality zakaznik.
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Toto tvrzeni ovSem nelze pouzit pro vSechna odvétvi. Facebook se hodi pro propagaci
vyrobkl a sluzeb, které 1ze dobte vizualizovat a které jsou uréeny pro koncové zdkazniky.
Firmy by tedy mély zvazit, zda je Facebook pro n¢ vhodny. Vysledky této disertacni prace
ukazuji, ze komunikace na Facebooku je vhodna pro bézné mddni znacky. Modni firmy by se
mély zaméfit na svoji firemni stranku na Facebooku a na pfispevky, které na ni pridavaji.
Prispévky by mély byt pfidavany pravidelné, méely by obsahovat logo/znacku daného
produktu, obrazek ¢i video a mély by poskytovat pravdivé informace o znackéach a zakulisi
modniho primyslu. Diky dobfe zvolené online marketingové strategii mohou modni firmy
posilovat jak postojovou, tak behaviordlni loajalitu zakaznik. Cilem firem by mélo byt
vytvofit na Facebooku stranky, na kterych budou sdilet diveéryhodné a zajimavé piispévky,
diky kterym vybuduji loajalitu svych fanouskd jak k samotnym strankdm, tak k

propagovanym znackam.
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