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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou komunitnich webt, jak je jiz z jejiho
nazvu patrné, a jejich moznym vyuzitim pro marketingové aktivity firem. V Ceské
republice je pro tyto Cinnosti nejvice vyuzivan komunitni web Facebook, jez je
I nejrozsifenéj$im komunitnim webem celosvétoveé. DalSimi v potadi jsou pak Twitter,
ktery se postupné dostava do obliby u Ceskych uzivatelii, a profesionalni sit’ LinkedIn.
Prostfednictvim téchto platforem spoleCnosti udrzuji vztahy se svymi fanousky
a potencialnimi zakazniky. V soucasné dob¢ ziskava marketing na komunitnich webech
na dulezitosti a stava se nedilnou soucésti marketingovych aktivit mnohych firem, jelikoz
se jednd o mista s velkou koncentraci lidi. Spole¢nost Socialbakers, a. s. se zabyva
analyzou komunitnich webii a firmami provadénych aktivit na téchto platforméch.
Autorka ziskala pro tvorbu prace konzultanta v této spolecnosti a z toho divodu se
rozhodla vénovat se jednomu z jejich projektu, a to spravé stranky Staropramen. Jelikoz
se autorka o ¢innost Socialbakers zajima, ve velké mife vyuziva informacnich zdroji této
spole¢nosti, protoze se s nimi ztotoziiuje. Autorka si pro analyzu zvolila komunikaéni
kampan produktové fady nazvané Staropramen Cool, a to z diivodu jejiho uspéchu na
¢eském trhu. Jednalo se o prvni ovocné pivo, které na ¢eském trhu zaznamenalo Gspéch
a roz$ifilo se do povédomi §irsi vefejnosti.

Cile a metodika

Hlavni cile

— Analyza online marketingovych aktivit spole¢nosti Staropramen na Facebooku se
zaméfenim na produkty fady Staropramen Cool

— Porovnani aktivit s vybranymi konkuren¢nimi strankami

Dil¢i cile

— Formulace stru¢ného tvodu do problematiky komunitnich webu

— Zhodnoceni stranky Staropramen pomoci kli¢ovych ukazatelli

— Rozbor charakteru publikovanych piispévki spolecnosti Staropramen a srovnani

s konkurenty

— Vlastni ndvrhy pro vylepseni marketingové komunikace produktové fady Cool

V préci nejprve autorka definuje pojem marketing a marketing na Internetu, kdy jeho

dulezitost a rostouci vyznam doklada aktualnimi statistikami. Déle se vénuje moZnostem
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marketingové komunikace v prostfedi Internetu a jejim néstrojim. V neposledni fad¢ je
zde popsan princip fungovani a moznosti vyuziti pro marketing vybranych komunitnich
webu, kterymi jsou Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube. V této ¢asti prace jsou
uvedeny nastroje pro monitorovani stranek spole¢nosti na Facebooku. V druhé Casti prace
autorka analyzuje komunikacni kampai spole¢nosti Staropramen na Facebooku, kde se
nejprve zaméfuje na vyuzivané nastroje a zpusoby propagace. Dale pomoci ukazateli
Engagement Rate a Response Rate hodnoti prezentaci spole¢nosti pomoci Facebooku.
Nasledn¢ je v této Casti provedeno srovnani stranky spolecnosti Staropramen
s konkurenénimi strankami. Zde se autorka vénuje komunikacni kampani produktové
fady Staropramen Cool, kde popisuje vyuzité komunikaéni prostredky a doklada jejich
uspésnost vypoctenymi ukazateli. V zavéru této prace se nachazi doporuceni a konkrétni

navrhy autorky pro zlepSeni komunikace Spolecnosti Staropramen.



1 Marketing

Pod pojmem marketing se pravdépodobné lidem nejcastéji vybavi reklamni spoty
v televizi, reklama v radiu ¢i billboardy. MozZnosti, jak upoutat zakazniky a udrzet si je,
vSak existuje celd fada. Firmy musi v dneSnim konkuren¢nim prostiedi vice premyslet
nad strategii svych marketingovych aktivit, protoze pokud zdkaznika nezaujmou, tak ma
prilezitost jejich konkurence. Dilezité neni jen kratkodobé upoutani zakaznikti za Gacelem
prodeje vyrobku. Klicové je budovat si se zdkazniky vztah a tim napiiklad i jejich vérnost

znacce.
Marcela Zamazalova definuje marketing:

, Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,

stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika. * (Zamazalova, 2010, s. 3)
Kotler definuje marketing:

~Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou
potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prileZitost.*

(Kotler, 2007, s. 38)

Piikrylovd a Jahodova definuji ve své knize Moderni marketingova komunikace

marketing:

,,Je zalozen na odhadu a definovani potreb zdakaznikii a na tvorbé nabidky vedouci k jejich

uspokojovani, s dirazem na dlouhodoby vztah podniku se zdkazniky.* (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 16)

VSsichni autofi se shoduji na dtlezitosti zjisténi potieb zakaznikii a povazuji toto za
klicové. Jak ve své definici naznaCuje Kotler, pro manaZery neni snadné definovat
potieby a pfani zakaznikl. AvSak znalost téchto pfani je zékladnim stavebnim kamenem
uspésné marketingové komunikace. Autorka této prace se ptiklani k posledni definici od
Ptikrylové a Jahodové, ktera zduraznuje vyznam dlouhodobého vztahu podniku se
zakazniky. Kazda spole¢nost by si méla uvédomit, Ze pokud s nimi bude udrzovat kontakt

a projevi o né zdjem, nebudou mit potfebu odejit ke konkurenci.
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2 Marketing na internetu

Prostiedi Internetu stale vytvaii nové prilezitosti v oblasti marketingu, a proto by jeho

moznosti mély firmy vyuzivat a dostavat se tim do povédomi potencidlnich zakaznik.
Definice internetového marketingu dle Janoucha:

., Marketing na Internetu je cely komplex cinnosti. Vice nez v aktivitach mimo Internet se

zde vSe prolind, navazuje na sebe a vzajemné podminuje. “ (Janouch, 2010, s. 13)
Definice podle Stédrong:

,Jedna se dnes o komplexni marketingové cinnosti realizované v prostredi Internetu

s vyuzitim jeho pestrych sluzeb a ndstrojii. ** (Stédron a kol., 2011, s. 59)

Oba autofti se shoduji na diileZitosti vyuziti vice nastrojl, které prostiedi Internetu nabizi,
aby byla marketingova komunikace spole¢nosti komplexni. Firma, ktera chce své jméno
¢i produkt dostat do povédomi zakaznikli prostiednictvim Internetu, musi mit toto na
paméti. Dle nazoru autorky je zbyteCné vyuziti pouze jednoho kandlu. Pokud chce
spole¢nost zaujmout, méla by vyuzit vice nastroji, které toto prostiedi nabizi, protoze

Internet je zahlcen spoustou informaci.

Vyhody internetového marketingu oproti off-line marketingu:

monitorovani a méteni uspésnosti

— nepfretrzitd dostupnost — marketing se na Internetu provadi nepfetrzité

— komplexnost, co se ty¢e oslovovani zakaznikl

— umoznuje individualni pfistup k zakaznikiim

— dynamicky obsah (Janouch, 2010)
V Ceské republice v roce 2007 vyuzivalo Internet 4 miliony uZivatelil. Dnes toto &islo
vzrostlo na 6,2 milionu uzivateli starSich 10 let. (Spir.cz, 2012) Narist jejich poctu o vice
nez 2 miliony znaci, Ze Internet ziskava stale vétSi oblibu. Pro marketéry vSak udaj
0 celkovém poctu uzivateli nema prili§ velky vyznam. Pokud chce spole¢nost svou
marketingovou kampan uspésné zacilit, je tfeba zjistit, zda jeji cilova skupina Internet

pouziva.
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Obr. €. 1 Jednotlivci pouzivajici Internet

Jednotlivci pouzivajici Internet
(% jednotlivet v dané socio-demografické skuping)
9% 0
100% 93% 89%
80% -
2007
70% 1 60% .
60% - 56% 56% w2012
50% - 47%
40% -
30% - 25% 26%
20% - .
7%
10% - - 1%4%
0% T T T T T T T
16-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65-74 let 75+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012 (dle Czso.cz)

Z tdaji Ceského statistického uadu vyplyva, ze vékovou skupinou, ve které je nejvétsi
koncentrace uzivateld Internetu v Ceské republice v roce 2012, je skupina od 16 do 24
let, kde se pocet uzivatelii blizi 100%. V porovnani s rokem 2007 lze pozorovat skokovy

narust ve vSech vékovych kategoriich.

Pro marketéra jsou tyto udaje dulezité pii rozhodovani, zda vstoupit se svou
marketingovou kampani na Internet. Pokud je jeho cilova skupina ve vékové skupiné
25-34 let, tak vi, Ze pocet ¢lent této skupiny pouZivajicich Internet se blizi 100% jejich
celkového poctu. Vyuziti Internetu pro marketing je v tomto ptipadé¢ vyhodné
a spole¢nost by této moznosti méla vyuzit, jelikoz se zde nachazi téméft vsichni zastupci
z této cilové skupiny. Naproti tomu je-li marketingova kampaii cilena na osoby starsi 75
let, tak je jiz na prvni pohled ziejmé, ze Internet vyuzivaji pouze 4% z celkového poctu
0sob v této kategorii. Dle nazoru autorky je zbyte¢né snazit se marketingové oslovit tyto

potenciondlni zakazniky prostfednictvim Internetu.

Jak jiz bylo teceno vySe, na zdkladé téchto udaji, jez jsou jedny z moznych
segmentacnich kritérii, se firma rozhoduje, zda pro svou propagaci vyuzit marketing na
Internetu ¢i ne. Rozhodne-li se vstoupit na Internet, musi dale urCit komunikacni
platformu a zptisob, ktery bude vyuZzivat pro své marketingové aktivity. Spolecnost by

méla vyuzivat pro propagaci platformy, které jsou u uzivateli oblibené.
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Obr. ¢&. 2 Cinnosti provadéné jednotlivci na Internetu

Cinnosti provadéné jednotlivci na Internetu
(% uzivatell Internetu)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Czso.cz, 2012

Z Obr. ¢. 2 vyplyva, ze 94% uzivatelt Internetu jej v roce 2012 pouzivalo pro posilani
e-mailt. Jak je jiz z grafu patrné, v této kategorii nedoslo k velké zmén¢ oproti roku 2009,
stejné tak, jako u telefonovani a chatovani. Naproti tomu porovnani udaje z roku 2009,
kdy v Ceské republice vyuzivalo socidlni sité 9% uzivateltl Internetu, s rokem 2012
ukazuje jiz znatelny rozdil. V roce 2012 pouziva socialni sité v Ceské republice 45%

internetovych uZzivatel.

Marketingovy potencial socialnich siti od roku 2009, kdy se na socialnich sitich Gi€astnila
neceld desetina vSech uzivatelii Internetu, vzrostl. Pro mnohé marketéry toto ¢islo bylo
piili§ nizké na to, aby se rozhodli vyuZit jejich moznosti. V roce 2012, kdy v Ceské
republice socialni sité pouziva téméf polovina uzivateld Internetu, se sice Ize setkat se
skeptiky, ktefi popiraji dillezitost marketingu na socialnich médiich, av§ak mnozi jejich
potencidlu vyuzivaji. Z vyzkumu vyplyva, ze 71,2% spole¢nosti nabizi zadkaznickou
podporu pomoci socialnich médii, kde nejoblibenéjsi strankou je Facebook.

(Brafton.com, 2012)

13



2.1  Charakteristiky sou¢asného marketingu

Obr. &. 3 Vydaje na reklamu v CR v roce 2011

Vydaje na reklamu v CR v roce 2011
(v mld. K¢)

1,2

M televizni reklama
H tiSténa reklama

i internet

M radio

Zdroj: MediaGuru.cz, 2012b

Z Obr. &. 3 vyplyva, ze v Ceské republice stale pfevazuji vydaje na televizni reklamu
nasledované reklamou v tisténych médiich. Na tfetim misté se podle vyse vydaja v roce
2011 nachazela internetova reklama. V souvislosti s neustale rostouci oblibou Internetu
a predevsim ristu pouzivani socialnich médii lze predpokladat, ze internetova reklama
ziskava stale vEtsi poCet ptiznivei. Dle nazoru autorky souc¢asny marketing charakterizuje
spojeni vice médii pro zaujeti zakaznikli. Spolecnosti, které¢ uspesné zvladaji svou
marketingovou komunikaci, vétSinou vyuzivaji kombinace nékolika typt médii pro

osloventi §irSiho publika.

2.2 Marketingova komunikace na Internetu

Internet ptinesl nejvétsi zmeény v oblasti komunikace. Prostorem, kde k ni dochazi, jsou
WWW stranky, socidlni sit€, blogy a dalsi. Prostfednictvim stranek sdé€luji zakaznici
spole¢nosti své ndzory, spole¢nost upozoriiuje na slevové akce a miize také vyuzivat

formulait pro zjisténi nazoru svého zakaznika. (Janouch, 2010)

Internet pfinesl zménu v moznostech komunikace, ale predevs§im v rychlosti jeji realizace.
Rozvoj technologii umoznil béhem nékolika let nahradit mnohdy zdlouhavé poStovni

sluzby, které zdkaznici vyuZivali pro komunikaci se spole¢nosti.
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2.2.1 Komunikacni mix pro Internet

Obr. ¢. 4 Komunikac¢ni mix pro Internet

[ Marketingova komunikace na internetu ]

| Cile I | Nastroje I
|

| * reklama \
o PPC
/ o PPA

Cilové trhy

*  www stranky © plodnd reklama
* e-shopy o zapisy do katalogtll
*  blogy o piednostnivypisy
+  diskuzni féra * podporaprodeje
+  socialni sité o pobidky k nakupu
+ wikis (soutéZe ...
*  Q&A portaly © partnerské programy
*  sdilend média o vémostni programy
+  virtualni svéty * PR
\ o novinky a zpravy
o élanky

o viralni marketing
* pfimy marketing
o e-mailing

o webové seminafe
o online chat /

Zdroj: Janouch, 2010

Z predchoziho schématu vyplyva, Ze prostiedi pro marketingovou komunikaci na
Internetu existuje celd fada. Jedna se naptiklad o vySe uvedené e-shopy, www stranky ¢i
socialni sité. Spole¢nosti si také mohou vybrat z velkého mnoZstvi nastroji pro osloveni
zakaznikl. Pro komunikaci si zde mize firma zvolit napiiklad e-mailing ¢i uvefejiovani
novinek a zprav. Zalezi tedy na vhodném zvoleni a kombinaci prostredk, kterymi firma

bude komunikovat.
Cile marketingové komunikace se shoduji s cili v tradicnim marketingu:

— informovat
— presvedcit

— pfipomenout (Zamazalova, 2010)
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2.2.2 Word of Mouth

., Word of Mouth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu
mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy.* (Kotler, 2007,
s. 829)

Jak definuje Kotler, Word of Mouth znamena §ifeni zkuSenosti a informaci o produktech
mezi prateli. Jiz odnepaméti si lidé mezi sebou predavaji informace o zkusenostech se
sluzbami ¢i vyrobky. Pfed pfichodem Internetu, tato komunikace probihala osobné, avsak
s jeho prichodem se stala jednoduss$i a mnohem rychlejsi. V prostiedi Internetu vznikly
a doposud vznikaji socialni sité, diskusni blogy, stranky se zdkaznickymi recenzemi apod.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Nazory lidi jiz nejsou tak anonymni, jako byly pted
pfichodem Internetu. Je tedy zfejmé, ze se diky riznym diskusnim skupinam a socialnim
sitim mohou stiznosti jednotlivych zdkaznikli na konkrétni produkt ¢i spolecnost Sifit

velice rychle.

V souvislosti s Word of Mouth je tfeba si uvédomit, ze lidé radéji mluvi o tématech, pro
né zajimavych, nezli o téch, ktera jsou jim lhostejna. Stejné tak vétsi dlvéru vzbuzuji
osoby blizké oproti neznamym. (Vaynerchuk, 2011) Snahou spole¢nosti, ktera chce
vyuzit efekt Word of Mouth pro sviij prospéch, je najit poutavé téma, jez bude natolik
zajimavé, ze jej uzivatelé budou sami Sifit. Volba tématu a zptsob, jakym je prezentovano

vetejnosti, je zde kliCova.

Obr. ¢. 5 Word of Mouth a World of Mouth

WORD OF MOUTH WORLD Of MQUTH

ol i A Po IR 1289

LT 5 ol ST o a0 o
! 11172

Zdroj: Qualman, 2011

Na obrazku je porovnani klasického Word of Mouth, tedy Sifeni sdéleni pfed vznikem
Internetu, a tzv. World of Mouth. Pod pojmem World of Mouth se skryva napft. Sifeni
zprav a informaci na Facebooku. Zatimco se klasick¢é Word of Mouth §ifi pomalu, tak

v ptipadé¢ World of Mouth je tomu obracené. Piispévky na Facebooku jsou rychle
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obnovovany a tyto obnovy jsou viditelné vSem ptatelim v komunité. Diky tomu se

sdéleni s§iti mnohem rychleji. (Qualman, 2011)
Jako tfi zakladni nevyhody klasického Word of Mouth oznacuje Qualman (2011):

— moznost pomalého Sifeni informaci
— pozménéni ptivodniho sdéleni

— 1idé se znaji osobné, avSak nevedi o sobé piilis

Vyuzivani socidlnich médii poméha tyto nedostatky odstranit.

Virdalni marketing

,, Viralni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdeleni s reklamnim obsahem
Jjevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dale. Viralni
prava je exponencidlné sirena medialnim prostorem bez kontroly jejiho inicidtora, tudiz

Jji lze pFirovnat k virové epidemii.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)

Stavebnim kamenem virdlniho marketingu je upoutat uzivatele natolik, Ze sdéleni budou
Sifit mezi své pratele a blizké. Nejcastéji je vyuzivdno videa, obrazkd a popft. her.
Nejdulezitéjsi je zabavny nebo jinak poutavy obsah, ktery nesmi byt piilis viditelné
narusen komerénim sdélenim. Osvédcenou technikou je zapojeni uzivatel do tvorby
sdéleni, kde mohou ptfidavat napt. své vlastni fotografie na vyrobek a pak toto sdilet se

svymi prateli. (Zamazalova, 2010)

Mezi vyhody virdlniho marketingu fadime rychlost realizace a rozSifeni sdéleni.
Nevyhodou je omezena kontrola spole¢nosti nad pribéhem takovéto marketingové
kampané. Pfijemci sdéleni jsou témi, kdo rozhoduji o rychlosti a rozsahu Sifeni.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Prikladem uspé$ného viralniho Sifeni videa je videoklip k pisni Gangnam Style od
skupiny PSY. Toto video bylo zvefejnéno v ¢ervenci 2012 a na konci roku mélo jiz ptes
jednu miliardu zhlédnuti a ovladlo tak tabulky sledovanosti videi na YouTube. Kdekdo
dnes jiz znd melodii pisné¢ a smé&Sny tanec, ktery po celou dobu ve videoklipu tanci
zpévak. (Polesny, 2012a) U Gangnam Style doslo k velice rychlému ziskani si zajmu
vefejnosti, o ¢emz vypovida skutecnost, Ze za 5 mésicli existence tohoto videa, se stalo
nejsledovangj$im videem vSech dob. Existuje velké mnoZstvi cover verzi této pisné, lidé

napodobuji tanec, coz dale podporuje viralni Siteni.
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Buzz marketing

Specifickou formou marketingu, jez vyvolava ustni Sifeni, je buzz marketing. Zaméiuje
se na tvorbu zazitkli a témat, o kterych budou lidé hovofit a do jejich povédomi se tim
dostane znacka ¢i produkt. Cilem buzz marketingu je Sokovat, vyvolat rozruch a tim si
ziskat pozornost vefejnosti. Lidem je nutno nabidnout poutavy, emotivni a zabavny
obsah. (Heskova, 2009) Vytvofeni konceptu buzz kampané je slozitou zaleZzitosti.
Nutnosti je detailni promysleni a také zkusSenosti v oboru. Nedomyslena kampan muze

vytvoftit opacny efekt, nez jeji tviirci oekavali.

Upoutat na sebe pozornost se pomoci buzz marketingu snazi vétsina velkych svétovych

spole¢nosti, mezi které patii napiiklad Nike nebo Unilever. (MediaGuru.cz, 2012a)

Piikladem, tentokrat z &eského prostiedi, jsou videa od Erika Meldika a Ceiika Stybla
neboli Viral Brothers, kteti se zabyvaji tvorbou viralni reklamy. Ve svych videich, jejichz
nazvy zacinaji slovy ,,Debilni kecy* se vzdy zam¢ti na konkrétni skupinu, kdy v prubéhu
videa predvadéji a komentuji jeji nejcastéjsi vyroky. Konkrétnim ptikladem je video
Debilni kecy studentdi, v némz Viral Brothers zdbavnou formou ptedvadéji chovéni
a vSem studentim zndmé komentafe. Celé video se nese v humorném tonu a divak si
béhem néj neuvédomuje, Ze je soucasti marketingové kampané¢ néjaké spolecnosti. Tuto
skuteCnost se ve vSech videich divaci dozvidaji az na jejich konci. Divakovi jsou
nabidnuta dal$i bonusova videa souvisejici napiiklad s jiz popisovanym videem
o studentech. Tato videa se vsak jiz nenachazi na YouTube, kde je tvorba Viral Brothers
uvetejiiovana. Pro jejich zhlédnuti musi divak vyuzit odkaz na konci sledovaného videa,
kdy u Debilnich kecti studenti se jedna o stranky clickandstudy.com, jez nabizi jazykové
kurzy. Viral Brothers svymi videi vyvolavaji rozruch, protoze dle ndzoru autorky
vyslovuji nahlas v§em znamé fraze a podavaji je vtipnou formou. Dochazi k rychlému
Siteni sdé€leni, kdy u videa Debilni kecy studenti ho zhlédlo za 2 mésice od jeho
zvetfejnéni vice nez 2,5 miliont lidi. Tim se spole¢nost, jakou je napiiklad Click and

Study, s. r. 0., dostava do $irsiho povédomi lidi. (YouTube.com, 2013)

223 Web20

., Web 2.0 je revoluce v podnikani v pocitacovem prumyslu zpiisobena posunem chdpadni
webu jako platformy a pokus porozumeét pravidliim vedoucim k uspéchu na této platformé.
Klicovym pravidlem je: Tvorte aplikace, které budou diky sitovému efektu s pribyvajicim
poctem uzivatelii stale lepsi. “ (O'Reilly, 2006)
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Timto pojmem je oznaCovana dalsi generace webovych sluzeb. Preferuje vyuzivani médii
ze strany vefejnosti. Ma mnoho vasnivych zastanct i odptrct. Web 2.0 je nazyvan novou
filozofii ovliviiujici nejen Internet, ale celou kulturu. Tato platforma preferuje amatéra,

ktery zde vytvati vlastni obsahy. (Frey, 2011)

Obr. ¢. 6 Rozdil mezi Web 1.0 a Web 2.0

Web 1.0

*the mostly read-onhy Web®

250,000 sites
publizhed ng.ui:l:?;:nﬁ
content " content
Tt
ek

45 million global users

1996

Web 2.0

‘the wildly read-write Web”

80,000,000 sites

publizhed

content f—

generaied

LR LR A

D § g 4

AL AL L

bkt ks S ds i
1 billions+ global users

2006

Zdroj: Ciccarelli, 2006

2.3  Marketing na komunitnich webech

,, Komunita predstavuje spolecenstvi lidi, kteri jsou ve vzajemné interakci a maji spolecné
potreby, zajmy ¢i cile. Komunity se obvykle vytvareji na jednom konkrétnim miste. Jednim
Z takovych mist je téz internet, kde vznikaji virtualni, on-line komunity uzivatelii internetu,
kteri se sdruzuji na urcitych webech s cilem komunikovat, sdilet své ndazory s jinymi
uzivateli, diskutovat o ruznych tématech, vyménovat si zkusenosti, sdilet fotografie, videa
atd. Vytvareni komunit vizce souvisi s virdlnim marketingem.*“ (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 245)

Komunitni weby neboli socidlni média jsou cennou databazi informaci pro firmy, protoze
jejich prostfednictvim mohou zjistovat preference zakaznikti. Pojem ,kolektivni
moudrost* charakterizuje jev, ke kterému na socialnich médiich dochazi. (Janouch, 2010)
Nazor vétSiny je spravny a je velice t€zké takto vytvorenou ,,pravdu‘ o produktu v lidské

mysli zménit a vyvratit. Komunitni weby v dneSni dob¢ piedstavuji dllezZity néstroj, diky
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kterému se marketing stdva osobnim. Pro spolecnosti pouzivajici tyto platformy

nepiedstavuje ucast v nich pouze kampan, ale jisty zavazek. (Shih, 2010)

Uzivatel socialnich médii m& moznost zapojit se do hodnoceni a hlasovani, vyjadiovat
svlj nazor pomoci komentait atd. Firma se musi zabyvat obsahem, ktery se na jeji strance
objevuje a jak na n&j navstévnici reaguji. Nejvetsi chybou, kterou spole¢nost mitize ucinit
je mazani negativnich prispévkl a ponechavani pouze téch pochvalnych. Moderovani
diskuze by mélo probihat velice opatrné a mazany by mély byt pouze urdzlivé

a nenavistné piispévky. (Janouch, 2010)

Marketing na socialnich médiich probiha ve tfech zakladnich rovinich. Casové
nejnaroc¢né&jsi aktivitou je budovani komunity. Neni nemozné vybudovat komunitu s tisici
pfiznivci, avSak otazkou zistavd, kolik z téchto fanouskl strance zlistane vérnych.
Mnohem slozitéjsi je si takovouto skupinu fanouskl udrZzet a zapojovat ji do déni
a konverzace. Reklamni aktivity tvofi dalS$i rovinu vyuziti téchto platforem pro
marketingové aktivity. Vyhodou je piesnost cileni diky znalosti velkého mnozstvi dat
0 uzivatelich, kterd sami do databéze socialni sit¢ zadavaji pti registraci. Tteti rovinou je
vyuzivéani aplikaci. (Stédrofi a kol., 2011) Pro dosaZeni uspéchu na socialnich sitich je
tieba fidit se n¢kolika pravidly. Mezi nejdilezitéjsi patii byt ve spojeni se spravnymi
lidmi, byt aktivni ve spravnych komunitaich s odpovidajicim obsahem.

(Socialbakers.com, 2012d)

Z nedavné studie vyplyva, Ze 47% uzivatell Internetu pozaduje zdkaznicky servis
prostfednictvim socialnich siti. (Brafton.com, 2012) Spole¢nosti tedy nemaji na vybér,
zda pouzivat socidlni média ¢i ne, mohou pouze urcit, jak dobie se jim budou vénovat.
Roli televiznich reklam, které dnes jiz nemaji kli¢ovy vliv na rozhodnuti ke koupi
produktu, pievzaly socialni sité, kde uzivatelé doporucuji produkty a sluzby ostatnim.

(Qualman, 2011)

Pravidla hry na socidlnich médiich

Spolecnost prezentujici se na socialnich médiich by se méla tidit nepsanym souborem
pravidel. Mezi tato patfi mj. otevienost a upfimnost. Potencialni zdkaznici by neméli byt
obelhavani a mélo by s nimi byt jednano narovinu. (Janouch, 2010) Podvodné praktiky
velice €asto a rychle fanousci stranek odhali a spole€nost se pak potyka s problémem, jak

a zda Ize poskozenou povést jesté napravit.
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2.3.1 Rozdéleni socialnich médii

Existuje nekolik ¢lenéni socidlnich médii. Autorka prace se priklani k rozdéleni
socidlnich médii dle marketingové taktiky, které podle Viktora Janoucha vypada

nasledovné:

— Socialni sité (Facebook, LinkedIn)

— Blogy, videoblogy (Twitter)

—  Wikis (Wikipedia)

— Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Jagg)

— Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

— Virtualni svéty (Second Life, The Sims) (Janouch, 2010)

V Ceské republice se mezi nejznamé;jsi a nejoblibendjii socialni média kromé Facebooku
fadi YouTube, Twitter a LinkedIn. Nasledujici text se vénuje jejich piedstaveni
a charakterizovani funkci, které tato média nabizeji. Socialni siti Facebook je vénovéna

samostatna podkapitola 2.4.

Twitter

Twitter je takzvanym mikroblogem, ktery slouzi ke zvefejiiovani informaci a také jako
prostiedek pro vzajemnou komunikaci. Co se ty¢e marketingové komunikace, tak
spolecnost mize vyuzit kandl Twitteru pro zvetejnéni novinek, odkazii na produkty ale
muze byt také cestou podpory prezentace na Facebooku. (Bednar, 2011) Twitter se nehodi
pro malé firmy, jejichz jedinym cilem je navyseni ziskll. Tato platforma se hodi pro velké

spole¢nosti a celebrity. (Barlas, 2011)

V prosinci 2012 oznamil Twitter na svém oficidlnim G¢tu 200 miliond aktivnich
uzivatelt. (Lauschmann, 2012) Nejvétsi Gspéch ma tato sit’ ve Spojenych statech
americkych, kde wuzivatelé tvofi 50,99% z celkového poctu uZivateli.

(Website-monitoring.com, 2012)

Publikované piispévky, tzv. ,tweety* musi dosahovat délky do 140 znakt a zobrazuji se
na uzivatelové strance. Pfispévky uzivateld, které ma €lovek v tzv. nasledovani, jsou mu
také viditelné. Je zde moznost reagovat a preposilat piispevky, které zaujmou, dale svym

nasledovniktim, coz funguje jako viralni Sifeni sdéleni. (Bednaft, 2011)
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Obr. ¢. 7 Popis Tweetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lauschmann, 2012

Na obrazku €. 9 je popsan Tweet, kterym Twitter oznamil nartst poc¢tu aktivnich uzivateld
na 200 milioni za mésic. V textu se nachazi spojeni symbolu ,,@* a slova. Timto
spojenim lze ve sdéleni oznacit konkrétniho uZivatele. Na Tweet je moZno odpoveédét,

vlozit ho mezi oblibené a nebo pieposlat.

Dalsim néstrojem je tzv. hashtag. Funguje tak, ze spojenim dvojktizku a slova se uzivatel
dostane do diskuze na urcité téma. Twitter hashtag identifikuje a vytvoii z n¢j odkaz,
takZe je pak mozné najit stejné hashtagy. Prostfednictvim hashtagt 1ze dohledat trendy
nebo tiidit prispévky podle vyznamu. Napiiklad ,#business” oznacuje sdé€leni tykajici

se obchodu. (Wikipedia.org, 2012b)

Obr. &. 8 Vyvoj poétu uzivateltt Twitteru v Ceské republice
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Zdroj: Klaboseni.cz, 2012
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Z Obr. ¢. 4 je patrné, ze Twitter v Ceském a slovenském prostredi stabilné roste. V druhém
Ctvrtleti roku 2012 se pocet uzivatelti pohybuje jiz nad sty tisici. V srpnu 2012 se Twitter
stal pfistupnym i v ¢eském jazyce. (Veceta, 2012) To by dle nazoru autorky mohlo pfispét

Kk popularizaci této sit¢ mezi ¢eskymi uzivateli.

LinkedIn

,, LinkedlIn je sit zameérend na sdileni kontaktit mezi profesionaly z riuznych oborii. Na této
siti je mozné sdilet reference, informace o zaméstnani, profesnim statutu, kolezich. Lze

také diskutovat odborna témata ve specializovanych skupindch. ©“ (Bednat, 2011, str. 30)

Pocet uzivatelis v Ceské republice byl k 1. f{jnu 2012 224 tisic, pfi¢emZ nejpocetngjsi
skupinou je vékové rozmezi od 25 do 34 let. (Filova, 2012) Spolecnosti vyuzivaji tuto

platformu pro vyhledavani novych zaméstnancii a ziskavani informaci o téch stavajicich.

Mezi uzivatele patfi manaZzefi, odbornici, ale také samotné firmy. U profilu kazdého
uzivatele se nachazi jeho Zivotopis. Je mozné zde najit kolegy stavajici, ale i byvalé,
spoluzaky z univerzit nebo také budouci obchodni partnery ¢i praci. Zakladni profil je

zdarma a za roz$itujici funkce se plati. (Wikipedia.org, 2012a)

YouTube

YouTube, které bylo zaloZeno v roce 2005, je dnes nejvétSim internetovym serverem
uréenym pro sdileni videa. (Wikipedia.org, 2012c) To je divodem, pro¢ velké mnozstvi
firem vyuZiva moznosti vlastni propagace pomoci kanalli na YouTube. Spolecnosti zde
zvetejiuji videa tykajici se jejich produktii €1 prezentace spolenosti samotné. Na tato
videa pak odkazuji napiiklad pomoci své Facebookové stranky, ¢imz dochazi k propojeni
téchto dvou platforem.

Na YouTube je mozné vytvofit si uzivatelsky ucet, diky kterému muize uzivatel ptidavat,
komentovat a hodnotit videa. Tato videa lze uspofadat a vytvofit z nich seznamy. Vétsina

videi je amatérskd, avSak neustdle narlstd pocet profesiondlnich klipii vytvofenych

Kk propagovani ur¢itého produktu ¢i spolecnosti. (Miller, 2008)

2.3.2 Socialni sité

,,Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lide, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo
se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. Socidalnim sitim se také nekdy rika

spolecenské sité nebo jednoduse prave komunity. ** (Janouch, 2010, s. 223)
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Z Janouchovy definice je patrné, ze socialni sité sdruzuji velké mnozstvi lidi s riznymi
z4jmy a nazory. Cilem firmy, kterd se chce prezentovat na socidlni siti, je zaujmout
skupinu uzivatell a udrZet si jeji piizen.

Obr. €. 9 Pyramida potieb

Not a Fad: Social Is Fulfilling an Innate
Customer Need

To fulfill the innate hierarchy of needs

F 3
Personal growth and fulfillment

Virtual Self. Morality, creativity, spontaneity,

Actualization  problem solving

Esteem Need to be respected, to have
self-respect and to respect others

Web 2.0
Love/Belonging Friendship, intimacy, support groups

Security of body, employment,
Safety Need
Web 1.0 ety Neeas health and property

Biological and Physiological Needs Food, clothing, shelter

Zdroj: Sarner, 2011

V Maslowové pyramidé potieb je po potiebé preziti a bezpeci nejdilezitéjsi potreba
¢lovéka citit se pfijiman a chapan svym okolim. (Qualman, 2011) Toto tvrzeni zobrazuje
obr. ¢. 9, ktery ukazuje, Ze web 2.0 poskytl platformu, kde je mozné tyto potieby

realizovat.

Vedle mezinarodnich socialnich siti existuji ¢eské, kterymi jsou, Lide.cz, Spoluzaci.cz

a Libimseti.cz.
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Obr. ¢&. 10 Ceské socialni sit&
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Obliba ceskych socialnich siti upada a to s rostouci oblibou Facebooku, ktery tyto socialni
sit¢ v poctu uzivatelii znaéné pievySuje. Na konci roku 2012 byl pocet uzivatela
Facebooku v Ceské republice 3 813 620. (Socialbakers.com, 2012c) V porovnani této
skute¢nosti s pocty ¢lenti na ¢eskych socialnich sitich je zfejmé, kde se nachdzi potencial
pro marketingové aktivity a kde naopak tento potencial jiz vymizel.

Nejvetsi svétové socidlni sité se prizplisobuji mobilnim internetovym prohlize¢im
a firmy tim dosahuji stale vEétSi moZnosti interakce se svymi zakazniky a fanousky.
Facebook uvedl vlastni mobilni aplikaci, ktera je velice podobna Timeline. Stejné tak
Twitter umoziuje snadny ptistup pomoci smartphoni a to bud’ pomoci aplikace Twitter
a nebo mobilni verzi internetové stranky. Ani YouTube nezustava v pozadi a piedstavilo
Vv leto$nim roce svou vlastni mobilni aplikaci. Prostiednictvim aplikace je mozné sdilet
video se svymi prateli na socidlnich sitich, kterymi jsou Google+, Facebook a Twitter,

ale také SMS zpravou ¢i emailem. (Socialbakers.com, 2012b)
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Obr. ¢. 11 Mapa dominantnich socidlnich siti

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2012
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credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC sources: Google Trends for WebsitesfAlexa

Zdroj: Vincos.it, 2012

Na mapé (viz Obr. €. 11) s vyobrazenym pouzivanim socialnich siti na svété se nejvice
vyskytuje Facebook. V Cin& a Rusku se Facebook neprosadil jako jinde ve svété. V Cing

se pouziva sit’ QZone.
Fungovani socidalnich siti

Socialni sité se vyvinuly z diskusnich servert, online fotogalerii, weblogti a fady dalSich.
Provozovatelé téchto sluZeb si v8§imli, Ze jejich uZivatelé chtéji nejen publikovat obsah,
ale také mezi sebou komunikovat, poskytovat si navzajem informace, bavit se, tvofit.
Bylo nutné vytvofit sluzbu zaloZenou na vztazich, vice nez na obsahu. Pravé tyto

platformy jsou dnes nazyvany socialnimi sitémi a jsou zalozeny na tom, ze:

vétSina obsahu je vytvaiena samotnymi uzivateli

zakladem jsou vztahy mezi uZivateli, vzdjemné komentaie, odkazy a hodnoceni

provozovatelé jen minimalné vstupuji do jejich provozu

identita uzivateli je totozna s jejich skutecnou identitou (Bednaft, 2011)

Na rozdil od redlného Zivota si mohou uzivatelé v online komunité vybrat, s kym budou
své nazory sdilet ¢i ne. Na siti 1ze ve velmi kratkém case ziskat velké mnoZstvi novych

kontaktli a dozvédét se spoustu novych informaci. (Janouch, 2010) Nekteti uzivatelé se
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ve snaze ziskat co nejveétsi mnozstvi kontaktii dopoustéji toho, Ze poskytuji své osobni

informace lidem, které neznaji a mize tak snadno dojit k jejich zneuziti.
Diuvéra na socialni siti

Aby byla marketingova komunikace pro uzivatele daveéryhodna, je dulezité, aby

sdélované informace:

— pochéazely z diivéryhodnych zdrojt (naptiklad od pratel)
— byly ovéfeny divéryhodnymi osobami (ptateli)

— nebyly v rozporu s jejich nazory (Bednat, 2011)

Zakladem je, aby uzivatelé véfili, Ze spolecnosti prezentovany obsah je pravdivy,
a rozsifili ho mezi své pratele. Nasledné pak dochazi k virdlnimu Sifeni sdéleni, jelikoz si

pratelé a znami predavaji sdéleni mezi sebou.

2.3.3 Uzivatelé socialnich siti

Uzivateli jsou lidé, ktefi travi na Internetu hodné€ Casu a velmi Casto a radi se podéli se
svymi zazitky se svym okolim. I kdyZ nejsou ochotni klikat na reklamu, na Internetu jsou
ochotni utracet. Pokud spole¢nost propaguje sviij produkt pomoci socialnich médii a tato
informace se k uzivateli dostane pomoci tohoto kanalu, pak je to mnohem G¢inné&jsi, nez
kdyby byl osloven béznou reklamou. (Janouch, 2010) Velkou roli zde hraje napiiklad

doporuceni od ¢loveka, kterého znaji.
Dtvody, pro¢ se lidé stavaji uzivateli socialnich siti, jsou zejména nasledujici:

— potkavat se s lidmi stejnych z4jmu
— zabava
— naucit se néco nového

— ovlivnit ostatni (Janouch, 2010)

2.4 Facebook

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem v roce 2004 a mél slouzit studentim
Harvardské univerzity ke sdileni kontaktl. Nazev je odvozen od papirovych letdkl
zvanych Facebooks, které dostavaji studenti prvnich ro¢nikt na americkych univerzitach
a slouzi jim k bliz§imu seznameni mezi sebou. Principem Facebooku je ziskavat pratele

¢i fanousky a sdilet s nimi informace. (Janouch, 2010)
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Uzivatel Facebooku ma na vybér z néekolika moznosti komunikace, mezi které patii
sdileni textovych zprav, tzv. statust at’ jiz vlastnich nebo ostatnich uzivatelti. Déle je
mozné sdilet multimedialni ptispévky, napt. videa & odkazy. Clenové této socialni sité si
mezi sebou mohou také posilat soukromé zpravy, které mohou obsahovat i multimedialni

obsah anebo vyuzit chat pro komunikaci v realném c¢ase. (Bednat, 2011)

Obr. ¢&. 12 Uzivatelé Facebooku v Ceské republice dle véku

Uzivatelé Facebooku v CR dle véku

m13-15let
m16-17 let
m 18- 24 let
m 25-34 et
m35-44 et
m 45 - 54 |et
m55-64let
m65-100 let

Zdroj: Socialbakers.com, 2012c

Na konci roku 2012 byl podet uZivateld Facebooku v Ceské republice 3 813 620.
Nejsilngjsi skupinou jsou lidé od 25 do 34 let s celkovym poctem 1 080 220 uzivateld,
coZ tvoti 28% viech uzivatelti Facebooku v Ceské republice. (Socialbakers.com, 2012c)
Z grafu je ziejmé, Ze veékové skupiny od 18 do 44 let vyuzivaji Facebook ve velké mife.
Pro marketéry je tedy vhodnou platformou pro marketingové aktivity cilené na tyto

veékové kategorie.

Obr. &. 13 Uzivatelé Facebooku v Ceské republice dle pohlavi

Uzivatelé Facebooku v CR dle pohlavi

B muzi

H Zeny

Zdroj: Socialbakers.com, 2012c
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Co se ty¢e pouzivani Facebooku z hlediska pohlavi, tak v Ceské republice ho pouzivaji
Z 51% zeny a 49% muzi. Ob¢ skupiny zde maji stejné zastoupeni, coz pro marketéry

znamena, Ze je vyhodné zde cilit jak na muze, tak zeny.

2.4.1 Komunikace

Na Facebooku, stejn¢ jako na ostatnich socialnich sitich je zakladem komunikace mezi
uzivateli a sdileni informaci. Je zde kombinovano mnoho komunikaénich prosttedk a je
dalezité vybrat vhodny néstroj podle toho, co firma od komunikace na socidlnich sitich
oc¢ekava. Rozhodne-li se spolecnost vyuzit Facebook pro své marketingové aktivity, mize

zde vykonavat napiiklad tyto:

— informovani o znacce

— ptedprodejni podpora produktu ¢i sluzby

— presvédCovani potencidlnich klientd o vyhodach produktu
— podpora klientl — feSeni potizi

— budovani uzivatelské komunity

— TeSeni problému a krizova komunikace (Bednar, 2011)

Jak se méni informace

Jak jiz bylo vysvétleno vySe, charakteristickym jevem pro socialni sité je Word of Mouth.
Diky tomu dochézi k postupné zméné informace a to jak ve vyznéni, obsahu a kontextu.
To mlZe mit za efekt fakt, Ze se miZe obratit proti svym tviircim nebo naopak slouZit

jako u¢inna reklama. Informace se méni napiiklad tim, Ze:

— je dopliiovdna o komentate
— je sdilena s textem ménicim jeji vyznam
— je sdilena specifickymi lidmi

— je davana do kontextu s jinymi informacemi (Bednaft, 2011)

Pro firmy to znamend nutnost dobfe promysleného ptispévku a zpiisobu jeho prezentace,
pfipadné zvoleni vhodného ,ténu“ odpovédi na komentédfe. Jak uvadi Bednat —

univerzalni navod, jak udrZet své informace pod kontrolou neexistuje.
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2.4.2 Moznosti prezentace

K vlastni prezentaci lze zvolit z nabizenych moznosti, jimiz jsou profil, stranka, skupina,
komunitni stranka ¢i aplikace. V nésledujicim textu jsou tyto popsany a je zde uvedeno,

pro jaké ucely jsou vhodné.
Profil

Ke své vlastni prezentaci pouziva kazdy uzivatel profil. Na ném uvadi své osobni
informace. Pomoci profilu uzavira uzivatel virtualni ptatelstvi, stava se fanouskem
stranek, ¢lenem skupin atd. Profil na Facebooku reprezentuje skute¢nou osobu, pod jejim
vlastnim jménem. VyuZiti profilu pro prezentaci firmy je zakdzano. Pfi poruseni tohoto
pravidla mé za nasledek odstranéni profilu a s nim souvisejicich objektt. (Bednat, 2011)
Na ptelomu roku 2011/2012 byl uveden novy vzhled profilu, tzv. Timeline. Jedna se
0 ¢asovou osu udalosti a ¢innosti vykonavanych na Facebooku. (Polesny, 2012b) Od
uvedeni této novinky je mnohem snazsi ziskavat informace o v minulosti vykonavanych

aktivitach svych ptatel.

Obr. ¢. 14 Profil na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com, 2012
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Na obr. €. 13 je znazornéna hlavicka profilu na Facebooku. V horni listé se nachdzi odkaz
na hlavni stranku, dale tfi tlacitka s upozornénimi na nové zadosti o pratelstvi, piijaté
zpravy nebo jina upozornéni. Tato liSta se nemeéni a zlistava na svém misté v nezmeénéné

podobé¢ pro snadnou orientaci na Facebooku.

Uzivatel se zde prezentuje profilovou fotografii, ktera se pak ve zmensené podobé ve
form¢ ikony zobrazuje vedle jeho jména u jim publikovanych ptispévkil ¢i komentaii.
Profil bez fotografie je obecné vniman jako nediivéryhodny a hiife se prostfednictvim
n¢ho navazuji kontakty. (Bednai, 2011) Dale se zde nachazeji informace o uzivateli,
fotografie, které sim na Facebook nahral nebo na nich byl oznacen, mapa a seznam

oblibenych stranek.

Na Timeline mtze uzivatel vkladat textové piispévky, odkazy na jiné stranky ale také

multimedidlni obsah jako jsou videa z komunitniho webu YouTube.
Skupina

Skupina je ve své podstaté stranka sdruzujici uzivatele kolem spole¢ného problému ¢i
tématu. Kazdy uzivatel mize byt prostiednictvim svého profilu ¢lenem mnoha skupin.
Kazda skupina ma tzv. ,,zed™, kde se zobrazuji ptispévky jednotlivych uzivatelq, které je
mozné hodnotit, komentovat a dale sdilet. Stejné jako u profilu Ize ve skupiné publikovat
multimedialni obsah a odkazy. Skupina je fizena spravci, kteti povoluji pfistup novym
¢leniim, mohou moderovat diskuzi. Tuto funkci je vSak mozné delegovat na Clena
skupiny. Stejné jako uZzivatelsky profil, skupinu reprezentuje fotografie, kterd by méla
vystihovat pfedmét skupiny. (Bednat, 2011) Mezi studenty je oblibené vyuzivani skupin
ke sdélovani si postiehil ze zkousek, sdileni studijnich materidlti a organizaci spole¢nych

projekti.

Vyhodou skupin je, Ze je mozno nastavit si jeji tzv. soukromi ¢i viditelnost pouze pro
Cleny a vytvofit tim uzavienou komunitu. JelikoZ se mnohdy jednd o uzaviené
spolecenstvi, tak i vzdjemna dlivéra mezi ¢leny byva siln€jsi nez mimo skupinu. Viralni
Sifeni zprav €1 informaci zde probiha Gspés$né, jelikoz se da fici, Ze si €lenové mezi sebou
VET.

Skupiny ptedstavuji pro marketing spole¢nosti diileZitou ¢ast a to podptrnou slozku, kdy
je mozné napiiklad vytvofit skupinu pro ptiznivce produktu, kde si budou clenové

vyménovat nazory. (Bednat, 2011)
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Stranka

Firmy si zakladaji stranku na Facebooku z divodu vlastni prezentace, uvadéni novinek
a nabizeni vlastnich sluzeb ¢i produkt. Pro¢ by neméla vyuzivat spolecnost pro vlastni
prezentaci misto stranky skupinu? Na Facebooku totiz neni mozné vytvaiet skupiny pro

prezentaci firem, aby byl dodrzen komunitni charakter skupin. (Bednat, 2011)

Obr. ¢. 15 Stranka na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com, 2012

Na obr. €. 14 je zndzornéna hlavicka firemni stranky, kde se oproti profilu nachazi pocet
fanousku stanky a statistiky napt. o poctu lidi, kteti o strance mluvi ¢i na ni byli. Stranka
je stejné jako profil zalozena na bazi ,, Timeline*. Také na ni lze vkladat pfispévky,

hodnotit je a komentovat.
Komunitni stranka

Komunitni stranku uvedl Facebook jako kompromis mezi skupinou a strankou. Z hlediska
funkcionalniho se podoba strance, avSak neni fizena centralné ale samotnymi uzivateli.
Komunitni stranka se zpocatku jevi a chova jako stranka, avSak pfi dosazeni urcitého
mnozstvi ptiznivel zacina byt spravovana komunitou. Z praktického hlediska je vsak jeji

vyuZiti velmi malé. (Bednat, 2011)
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Aplikace

Origindlni a kvalitn¢ vytvotrena aplikace ma velky marketingovy potencial a umoznuje
pracovat s uzivateli Iépe nezli prostfednictvim stranek. (Bednar, 2011) Aplikace pomahaji
uvést novy vyrobek na trh, pfi tvorbé znacky ¢i jako podpora prodeje. Je potieba, aby
sdilela urcitym zptsobem firemni identitu. Mezi vyuzivané aplikace patii kvizy, posilani
virtualnich pfedméta a hry. (Horky, 2010) Facebook je dnes zahlcen spoustou aplikaci

a je tedy klicové vymyslet néjakou poutavou a originalni, aby neziistala bez povSimnuti

-----

2.4.3 Propagace obsahu na Facebooku

Pro Gspé$nou propagaci tvoii zdklad virdlni linearni $ifeni povédomi o ném mezi ¢leny
cilové skupiny. Je zde potieba efektu Word of Mouth, kdy dochézi k §ifeni sdéleni mezi
uzivateli a ziskavani tim pozornosti u vétsiho poctu potencialnich zakaznika. Velice
dulezité je propagovat a udrZzovat kontakt se svymi ptiznivci trvale. Mezi néstroje slouzici

pro propagaci obsahu fadime:

— podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahu
— placena reklama

— aktivni podpora uzivatelti a motivace k Sifeni obsahii v ramci aplikaci (Bednat, 2011)

Vyplaci se, pokud firma reaguje na pfispévky uZivatell, protoze je patrny zijem a to
potencidlni zakaznik rozhodné oceni. Je pravdépodobné, Ze si tuto zkusenost nenecha pro
sebe a zde se jiz projevi efekt Word of Mouth, kdy se o ni roz§ifi mezi své pratele. Dale
je moznost vyuzit placené reklamy pro rozsiteni povédomi o znacce €1 produktu mezi
uzivatele, ke kterym se sdéleni nedostalo virdlng. Sdilenim obsahu se zde rozumi

zvetejiiovani fotografii, videi, statust a odkazii, které navstévnika stranek upoutaji.

2.4.4 Typy uzivateli dle chovani

Pro uspésnou propagaci je klicové znat zpiisob chovani uzivatelii. Nasledujici vycet je

zaloZen na rozdéleni uzivatelt dle Bednare a je doplnén o vlastni komentai autorky.
a) Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Tito uzivatelé pfispivaji svym obsahem, ktery ma hodnotu i pro ostatni a jsou pro

ostatni neformalni autoritou.
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b)

d)

Aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor

Jadro ¢innosti hodnotitelli a distributorii spociva v diskutovani, komentovani a sdileni
cizich ptispévka. Diky nim dochazi k Sifeni obsahu, coz znamena, Ze je spole¢nost

musi pro uspéSnou prezentaci zaujmout.
Pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu

Charakteristikou hodnotitele obsahu je, ze ackoli je odolny vic¢i vétSiné funkcei
socialni sité, tak tlacitko ,,libi se mi“ vyuziva a predstavuje u néj vétSinu aktivity na

Facebooku. Je slozité tohoto uzivatele identifikovat a tim padem i zaujmout.
Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Zde se jedna o uzivatele pasivniho, s velkym mnozstvim pratel, ktery ma ovSem
vysokou silu zasahnout ostatni uZzivatele. Najde-1i marketér cestu, jak jej ovlivnit,
ziska velky dosah informaci.

Pasivni uzivatel — pozorovatel

Pro pozorovatele ptredstavuje socialni sit’ pouze nutnost a jsou ve své podstaté

neodhalitelni. (Bednai, 2011)

S uvedenymi typy uzivateld je tfeba pocitat a rozhodné nelze zadny z nich ignorovat.

Vsechny skupiny totiZ mohou ovlivnit své ptiznivce a spolecnosti by mohl napt. nezdjem

anebo Spatné chovani k ,,pozorujici autorit€” zplisobit nemalé problémy, jelikoz tento

uzivatel ma silu k ovlivnéni velkého mnozstvi lidi.

Nekteti z vySe uvedenych uzivateld pfispivaji na stranky spole¢nosti majicich své

stranky. Dle Clary Shih se jedna o realizaci jejich touhy po vyjadieni své identity

a socializaci s prateli. (Shih, 2010) Tito uzivatelé jsou pro spolec¢nosti duleziti, jelikoz

jsou to praveé oni, jez poskytuji cennou zpétnou vazbu na produkty ¢i spole€nost

samotnou.

2.5

Marketing na Facebooku

,,Reklama na Facebooku nevypada jako reklama, protoze prichazi od vasich pratel.

(Kendall in Shih, 2010, s. 95)

Vyhodou Facebooku je zde probihajici konverzace, kterd se mimo jiné tykd ndzort

a zkuSenosti s vyrobky. Firma tak muze zjiStovat pfani a pozadavky svych zdkazniku.

Prosttednictvim konverzace s nimi mohou budovat lepsi vztahy. Vysledkem této
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komunikace mtize byt pfizptisobeni produktu ptani zakazniki, coz mtize vést i ke zvySeni

prodejt. (Janouch, 2010)

Aby byla prezentace na Facebooku pro firmu uspé$nd, méla by se vyvarovat nize

uvedenych chyb a fidit se nasledujicimi doporucenimi:
a. Vytvoreni stranky

Pti vstupu na Facebook je pro spolec¢nosti ur€ena prezentace pomoci tzv. stranky a pro
individualni uzivatele pomoci profilu. Pokud vSak dojde k situaci, kdy si firma zalozi
profil, tak neni nutné tento mazat za ucelem zalozeni nové stranky. Facebook umoznuje

ptevést profil na stranku bez nutnosti jeho odstranéni.
b. Strach z prispévku fanousku

Stranka spole¢nosti, kterd neumoznuje konverzaci a ptispivani fanouski, se v prostiedi
socialni sité stdva dle ndzoru autorky bezcennou. Je proto dulezité piekonat strach
z kritiky, kterou mohou pfispevky fanouskt ptfinést, a umoznit témto uzivatelim vyjadrit
se na strance. Da-li firma pfilezitost ke konverzaci fanouskt na své strance, tak bude jeji
prezentace mnohem efektivngj$i, jelikoz timto ziskd cennou zpétnou vazbu na svou
¢innost ¢i vyrobky. Co se tyce piispévkil, nemél by spravce stranky mazat pifispévky,
které se mu zdaji negativni ¢i kritické. Na tyto je doporuceno odpovédét tak, ze autorovi

da spolecnost najevo, Ze respektuje jeho nazor.

c. Prispévky nerelevantni ke znacce
V praxi firmy Casto sdileji fotografie zndzornujici napf. Sténata nebo ¢okoladu pouze
proto, Ze se zjistilo, Ze tyto ptispévky jsou u uzivateli oblibené a ziskavaji hodné ,.to se
mi libi*“. Co maji vSak tyto obrazky spolecného se spolecnosti, ktera je sdilela, kdyz se
jedna napt. o prodejce obleceni? Zasadou je zistat u tématu, které je ptibuzné ¢innosti

firmy, protoZe pak se fanousci stranky budou skute¢né zajimat o to, co spolecnost déla

vvvvv

ptispévky lacing a spole¢nost jimi mtze uskodit svému jménu ¢i postaveni.
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d. Prili§ prispévku
Prilis mnoho ptispévkl zvetejiovanych firmou mize vést k tomu, ze fanousci stranky
budou tento obsah ignorovat anebo dokonce opusti stranku. Dulezité je se spise zamyslet

nad kvalitou piispévkt nezli nad jejich mnozstvim.
e. Dodrzovani pravidel

Rozhodné by se spole¢nost méla vyvarovat porusovani pravidel jako naptiklad pouzivani
tlacitka ,,to se mi libi* pro hlasovani. Facebook jejich dodrzovani kontroluje a poruSeni
muzZe potrestat tim, Ze zrusi danou stranku. Je proto nutné prostudovat pravidla, kterd

Facebook uvetejnuje a aktualizuje.
f. Monitoring stranky
Dalsi z chyb je nedostatecny monitoring stranky. Pro efektivni prezentaci je dulezité
sledovat piispévky od fanousku, odpovidat na né, zkratka vyuzit ji k interakci s fanousky.
g. Necinnost
Jestlize se spole¢nost rozhodla pro prezentaci v prostiedi socialni sité, méla by pro ni byt
necinnost naprostym tabu. Jestlize stranka nepublikuje Zadny obsah, nemaji fanousci

divod tuto stranku sledovat a tim ztraci na vyznamu komunikacni kampai v prostiedi

této socialni site. (Vaughan, 2011)

2.5.1 Méieni, monitorovani

Socialni média nejsou primarné urcena k prodeji, ale dulezité je zde poznéani zdkaznika,

jeho potieb a pozadavkil. Pfimo mizeme zméfit napriklad:

— pocet ¢lenti komunity
— pocet komentait
— pocet odkazl

— pocet vyskytu ndzvu znacky, firmy na socidlnich médiich (Janouch, 2010)

Nekteré z nasledujicich metrik budou v dalSich ¢astech této prace podrobnéji popsany
a prezentovany na konkrétnim piipadu. Jednd se o metriky vyuZivané spolecnosti

Socialbakers pro analyzu prezentace na Facebooku. Tyto metriky se tykaji:

— poctu fanouskt

— miry zapojeni (Engagement Rate)
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— miry dosahu v dané zemi (Country reach)
— ptispévkl

— klicovych ,,ovlivitovateli* (Key Influencers)

— doby odpovédi (Socialbakers, 2012e)
Engagement Rate

ZvySovani po¢tu fanouSkd stranky je dulezité, pii¢emz udrzeni jejich pozornosti je
v tomto ohledu klicové. Z tohoto diivodu vytvofila spole¢nost Socialbakers metriku
zvanou Engagement Rate (dale ER) neboli miru zapojeni. Ta méfi, kolik fanousku se
né¢jakym zpisobem zapojilo do déni na strdnce. Mezi ¢innosti vykonané navstévnikem
patii pocet ,,like“, neboli ,,libi se mi“, komentait a sdileni u piispévku. Suma téchto
interakci se pro vypocet ER dava do podilu s celkovym poétem fanousku, viz (1).
(Socialbakers.com, 2012¢)

1)

Denni ER stranky =
Y ( Po¢. fanouskii v dany den

Like+ Komentas + Sdileni v dany den J 100

Vyse uvedeny vzorec lze aplikovat na vypocet denni ER, mésicni ER ¢i ER pro jiné
obdobi. VZdy je nutné pouZit pocet interakci za sledované obdobi. Konkrétni ukazka

vyuziti ER se nachazi v dalSich ¢astech této prace.
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3 Social CRM

,Social CRM je filozofie a business strategie, ktera je podporovana technologickou
platformou, business pravidly, workflow, procesy a socidalnimi charakteristikami, ktera
Jjsou navrzena k vetsi angazovanosti zdkaznika ve spolupraci s podnikem, za ucelem
dosazeni vzajemného prospéchu u obou stran v ditvéryhodném a transparentnim business

prostiedi. Je to reakce podnikii na rizeni rozhovoru zdkaznikem.* (Greenberg, 2010,

s. 34)

Jak je z definice patrné, dilezité je s potencialnimi zakazniky prostfednictvim socialnich
siti udrzovat konverzaci. V Tab. ¢&. 1 jsou uvedeny piinosy Social CRM?! pro spole¢nost

a pro komunitu, které zvetejnila analyticka spolecnost Gartner.

Tab. €. 1 Ptinosy Social CRM

Pro spole¢nost Pro komunitu

Budovani davéry Budovani divéry

Porozuméni zakazniktim Lepsi zékaznicky servis

Vyuziti Word of Mouth Lepsi informace o produktech a sluzbach

Zlep3ovani zakaznického dojmu Narist angazovanosti pii vlastnim

Snizovéni nakladi nakupnim rozhodovani

Zdroj: Sarner, 2012

Nejdulezitéjsi je dle Adama Sarnera ze spolecnosti Gartner udrzeni rovnovahy. Kazdy
uspésny socialni projekt by mél obsahovat jak motivaci zakaznikd se ho zucastnit, tak

I motivaci ze strany spolecnosti. (Sarner, 2012)

V souvislosti se Social CRM zvetejnila spolecnost Socialbakers standard zvany Socially
Devoted. Tento koncept byl uveden na zaklad¢ tfimési¢ni studie a nasledného zjisténi, ze
az 70% otazek polozenych uzivateli zistava nezodpoveézenych a také faktu, ze 25%
spolecnosti z celého svéta ma uzaviené ,,zdi“, coZ znamend, ze jejich fanousci nemohou

vkladat obsah a komentate na jejich stranku. (Rezab, 2012)

1 CRM neboli Customer Relationship Management se zabyva budovani vztaht se zdkaznikem
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Socially Devoted je podle Socialbakers ta spolec¢nost, jejiz stranka je oteviena pro otazky
a pifispévky svych fanouskt. Odpovidat nejméné na 65% otazek a snazit se odpovedét
kazdému fanouskovi individudlng je dal§im kritériem. Diilezité je vSak také odpovidat na

otazky vcas, protoze potencialni zakaznici jsou vétSinou netrpélivi.

Na webu Socialbakers jsou dostupné informace o tom, kdo se v hodnoceni Socially
Devoted umistil na piednich mistech a jaké hodnoty tyto spolecnosti maji

u pozadovanych ukazatelti.
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4 Analyza prezentace spole¢nosti Staropramen na Facebooku

Dtivodem, proc se spolecnost Staropramen prezentuje na socialni siti Facebook je zvySeni
povédomi o produktech, chystanych novinkach a dalSich informacich o spole¢nosti.
Prostfednictvim této platformy se snazi oslovit potencialni zdkazniky za vyuziti riiznych
typl pfispévkld a vV neposledni fadé také pomoci efektu Word of Mouth, ktery je
charakteristicky pro tyto socialni sit¢. Fanousci stranky zde komentuji piispevky
vkladané strankou Staropramen a tim ziskdva spolecnost cennou zpétnou vazbu na

produkty a ptedstavované novinky.

4.1  Socialbakers, a. s. — spravce stranky spole¢nosti na Facebooku

O spravu firemni stranky spolecnosti Staropramen v prostfedi Facebooku se stara
spolenost Socialbakers, a. s., kterd byla zalozena v roce 2008 pod nazvem

Candytech, s. r. 0. LukdSem Maixnerem, Janem Rezabem a Martinem Homolkou.

Socialbakers se zabyva méfenim efektivnosti kampani na socialnich sitich. Spole¢nost
provozuje na svych webovych strankach platformu nazvanou AnalyticsPro, kterd je
placenym nastrojem, jez firmdm umoziuje sledovat metriky, tykajici se jejich stranky.
Pomoci této platformy firma zjisti, jaky obsah funguje, tzn., ziska kvantitativni
a kvalitativni analyzu obsahu své stranky na Facebooku. V neposledni fadé nabizi
porovnani s konkurenty v odvétvi a tim umoziuje spoleénostem zjistit, co na socialnich
sitich tzv. funguje a ¢im mohou potencidlni zdkazniky zaujmout. Tato platforma ma

644 tisic navstév mési¢éné a je vyuzivana firmami po celém svété. (Sedlak, 2013)

Spolec¢nost vSak neprovadi jen analyzu, ale také vytvari a spravuje komunika¢ni kampané

svych zadavatelll prostfednictvim socialnich siti.

Socialbakers ma vyznamné postaveni na svétovém trhu a vlastni certifikaty z programu
Preferred Marketing Developer od Facebooku, jeZz soustfed’uje experty na socialni
marketing. (Bednafova, 2013) O vyznamném postaveni na sv€tovém trhu vypovida
i skutecnost, Ze spolecnost ziskala investice od fondt Index Ventures a Earlybird Venture
Capital ve vysi 6 miliond dolart. (Strouhal, 2012) Tato spole¢nost se v lednu roku 2013
stala dle The Europas nejlepsim startupem v kategorii marketingu a reklamy. (Bednaf,
2013) Metriky a sluzby provadéné spole¢nosti Socialbakers vyuzivaji svétové firmy,
mezi které patii napiiklad Heineken, Nestlé, Lufthansa, L'Oreal, Danone, VVodafone,

Samsung a mnoho dalsich.
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4.2  Dlouhodob4 sprava stranky

Socialbakers se staraji o komunikaci spolecnosti Staropramen s vefejnosti
prostiednictvim stranky na Facebooku. Na zakladé pozadavkil zadavatele vypracovava
v pravidelnych intervalech spolecnost Socialbakers plan komunikace, podle které¢ho se
bude v nasledujicim obdobi fidit. Mezi pozadavky patii naptiklad téma, se kterym si pieje
spojit propagaci znacky. Forma propagace a konkrétni kroky realizované na strance jsou
obsazeny v navrhu a vzdy se prizpusobuji pozadavku, napt. tématu, které¢ pozaduje

Staropramen. Zadavani témat se uskuteciiuje kazdy meésic.

4.2.1 Cile

Jednim z dtvodu, pro¢ se spolecnost Staropramen prezentuje v prostiedi Facebooku je
zvysSeni povédomi o znacce. Pomoci tohoto komunikac¢niho kandlu informuje fanousky
0 novinkach tykajicich se napt. uvedeni nového druhu piva, nového obalu ¢i pivovarem

potadané spoleCenské akce.

Za dalsi cil 1ze povazovat komunikaci s vefejnosti v souvislosti s jednotlivymi druhy piv.
Spolecnost na této strance uvefejnuje informace o vSech svych produktech, tudiz se

nejedna o stranku uréenou pouze pro jeden druh piva.

V neposledni fadé ziskava spolenost pomoci stranky na Facebooku cennou zpétnou
vazbu od svych fanouskill a potencidlnich zékaznikti. Cilem je zde tedy budovat vztahy

S potencialnimi zadkazniky pomoci konverzace.

4.2.2 Cilovy segment

Jak jiz bylo v pfedchozim textu uvedeno, strdnka Staropramen je vyuzivana pro
komunikaci vice produktli. Z toho diivodu nelze urcit jednotnou cilovou skupinu a je
nutné tak ucinit pro jednotlivé produkty oddélené. Autorkou provedené rozdé€leni je
nasledujici:

Klasicka piva

Staropramen Svétly

— Staropramen 11

— Staropramen Lezak

— Staropramen Nefiltrovany

— Staropramen Granat
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— Staropramen Cerny
— Staropramen Décko

— Staropramen Nealko (Vlastni Setieni, 2013)
Ovocnd piva

— Staropramen Cool Lemon
— Staropramen Cool Grep

— Staropramen Cool Hotky pomeranc¢ (Vlastni Setfeni, 2013)

Cilovym segmentem jsou v kategorii ovocnych piv lidé ve véku od 18 do 30 let a Zeny.
Tito jsou charakteristicti tim, Ze maji radi zdbavu, napf. letni festivaly, a radi se déli o své

nazory se svymi ptateli.

Autorka na Obr. €. 16 uvedla pomoci hesel charakteristiky jednotlivych kategorii, které

byly uvedeny vyse, a to klasickych a ovocnych piv.

Obr. €. 16 RozliSujici znaky pro positioning klasickych a ovocnych piv

Klasicka piva Ovocna piva

tradiéni unikatni

Hudebni festivaly
standardni
léto

sport
osvezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

U klasickych piv uvadi autorka, Ze stavi na tradici, kterou v Ceské republice tato piva
maji. Naproti tomu ovocna piva jsou charakteristicka svou unikatnosti a tim, Ze jsou
moderni. Obr. ¢. 16 déle uvadi, ze klasicka piva jsou v nasi zemi Casto spojovana se
sportem, ve smyslu sledovani fotbalovych ¢i hokejovych zapasli a konzumovani téchto
piv. Co se ty¢e ovocnych piv, tak ta jsou spiSe spojena s létem a letnim osvézenim.

Dulezitou charakteristikou je spojeni se zabavou a napiiklad letnimi festivaly.

42



Vyjmenované charakteristiky jsou dilezité pro urceni vlastniho cilového segmentu a jeho

rozliSeni pro jednotlivé skupiny piv.

4.2.3 Eticky kodex odpovédnych vyrobci piva

Velkou pozornost pii realizaci komunikace musi Socialbakers vénovat Etickému kodexu
odpovédnych vyrobceii piva. Tento dokument obsahuje ujednani vyrobct o spolecnych
pravidlech nejen na poli marketingu. Jsou zde uvedeny napiiklad principy samoregulace

Vv oblasti reklamy, mezi které patii naptiklad:

— reklama nesmi zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost

— reklama podporuje prodej znacky, ne vSak nadmérné zvySeni konzumace piva
jednotlivci

— reklama nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let

— reklama nesmi vzbuzovat dojem, Ze konzumace piva je nezbytnym krokem pro
dosazeni uspéchu ve spolecnosti a Ze odmitnuti je slabost

— reklama nesmi zdliraziiovat jako prednost piva vyssi obsah alkoholu

— reklama nebude naznaCovat ani zobrazovat konzumaci piva v blizkosti hibitovl

a posvatnych mist (Pivovary-Staropramen.cz, 2003)

Dodrzovéani téchto pravidel je pro zucastnéné pivovary povinné. Jelikoz se spole¢nost
Staropramen stala soucasti této iniciativy, musi komunikac¢ni kampan, realizovana na

Facebooku spolecnosti Socialbakers, tato pravidla dodrZovat.

4.2.4 Konkurence

Mezi konkurenty tzv. klasickych piv Staropramen patii mimo jiné piva znacek
Gambrinus, Pilsner Urquell, Velkopopovicky Kozel a Svijany, které autorka v dalSich
Castech prace nazyva konkurencni skupinou a porovnava se stranku spolecnosti
Staropramen. Vyjmenované znacky se prezentuji na Facebooku a proto je pro
Staropramen dtlezité sledovat zplsob jejich komunikace s vefejnosti a vhodnym

zpusobem reagovat vlastni kampani.

Co se ty¢e konkurence u ovocnych piv, tak hlavnim konkurentem produktu Staropramen
Cool Lemon je Gambrinus Rizny citron. Dale se mezi konkurenty produktové fady
Staropramen Cool tadi ovocna piva znacek Zlatopramen Radler Citron, Zlatopramen
Radler Pomerand se zazvorem, jiz zmiflovany Gambrinus Rizny citréon, Gambrinus

Limetka & bezinka a piva z fady Samson Radler s pfichuti lemon a grep. Dle nazoru
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autorky se jednd o rychle se rozristajici trh, kde novych konkurenti bude spolec¢nosti
Staropramen nadale pfibyvat. Dikazem toho je i skutecnost, Ze se spolecnost
Budg&jovicky Budvar v roce 2013 také rozhodla piedstavit ovocné pivo. (lhned.cz, 2013)
Lze ocekavat, ze mimo Budé&jovicky Budvar se fady konkurenti rozrostou i o jiné

spolec¢nosti, jez budou chtit potencial tohoto trhu vyuzit.

4.3  Zhodnoceni stranky Staropramen vybranymi ukazateli

4.3.1 Pocet fanouskua

V obdobi od 16. srpna do 14. ledna 2013 pocet fanousku stranky vzrostl o 13%,
tedy 8 139 osob (viz Ptiloha G). Stav fanousku stranky k 14. lednu 2013 je 72 838.
Nejvetsi narust zaznamenala stranka v obdobi fijen — listopad 2012. V porovnani
s konkurenéni spole¢nosti Gambrinus je stranka Staropramenu u uzivateli Facebooku
oblibenéjsi. Gambrinus zde k 14. lednu 2013 ma 25 075 fanouski. Ve sledovaném obdobi
vzrostl jejich pocet o0 12%, tj. 0 2 656 0sob, kdy k nejvétsimu nartstu doslo na zacatku
roku 2013.

Autorka provedla porovnani poc¢tu fanouSkd spolecnosti Staropramen s jejimi
konkurenty, do nichz zatadila vy$e uvedené: Pilsner Urquell, Svijany, Velkopopovicky
Kozel a Gambrinus. Pti porovnani Staropramenu s konkurenty z hlediska poc¢tu fanousku
(viz Ptiloha E) vyplyva, ze nejvetsi pocet fanouskd, tudiz i nejvetsi podil (42,62%) na
celkovém poctu fanouskd z konkurenéni skupiny, ma Pilsner Urquell. Druhou
nejoblibengjsi strankou z této skupiny je Staropramen s podilem 22,76% na celkovém
poctu fanouskl, coz ji z tohoto hlediska stavi do lepSi pozice oproti zbyvajicim

konkurentiim, jakymi jsou Svijany, Velkopopovicky Kozel a Gambrinus.

4.3.2 Engagement Rate

Engagement Rate? neboli tzv. ,mira zapojeni” je, jak jiz bylo v pfedchozim textu
siti. Nelze piimo uréit, jaka je spravna hodnota ER. Dle Michaela Leandera? je hodnota
ER, pohybujici se nad 1%, dobra, v mezich 0,5% — 0,99% se jedna o primér a hodnota
pod hranici 0,5% znaci chyby a nespravnost komunikace s fanousky. (Leander, 2011)

2 dale jen ER
% odbornik na marketing na socialnich sitich a CRM
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V praxi je dale tfeba rozélenit tyto kategorie s ohledem na pocet fanousku stranky. (viz

Tab. ¢. 2) V tabulce jsou uvedeny primérné hodnoty ER dle poctu fanousku stranky.

Tab. ¢. 2 Primérné hodnoty ER

Pocet fanousku (v tis.) ER
0-10 0,96 %
10-20 0,29 %
20-50 0,21 %
50 - 100 0,19 %
100 — 200 0,16 %
200 — 500 0,13 %
500 -1 000 0,11 %
1000 + 0,09 %

Zdroj: Leander, 2011

Z tabulky vyplyvé, Ze nejvy$si ER maji stranky s niz§im poctem fanouskd. Tato
skutecnost je dle autorky uddna moznosti snazSiho zaujeti mensi skupiny, coz se pak
promitne u stranek s niz§im poctem fanouskl vy$si hodnotou ER. Jedna-li se napf.
0 stranku spolecnosti, majici deset tisic fanousku, pak ptfi 100 interakcich dosahuje ER
1%. Naproti tomu stranka se sty tisici fanousky pii1 100 interakcich dosahuje ER 0,1%.
Z uvedeného piikladu vyplyva diivod, pro¢ se primérné hodnoty u jednotlivych skupin
fanouSky vyskytuji niz$i hodnoty ER. V nasledujicim textu je provedeno srovnani

konkurenénich stranek spole¢nosti Staropramen z hlediska ER.
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Obr. ¢. 17 Konkurenéni srovnani dle Engagement Rate

Engagement Rate
(14/12/2012 - 14/01/2013)

2,00%
1,50%
1,00%
0,50%
0,00%
Velkopopovicky Gambrinus Svijany Pilsner Urquell Staropramen
Kozel

m Skuteéné hodnoty  m Primérné hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers, 2013a

Pfi autorkou provedené analyze bylo zjisténo (viz Obr. ¢. 17), ze vybrané stranky dosahuji
nadprimérnych hodnot. Z provedeného konkuren¢niho srovnéni (viz Obr. €. 17) vyplyva,
ze nejvyssiho ER dosahuje Velkopopovicky Kozel, jehoz hodnota se ve sledovaném
obdobi od 14. prosince 2012 do 14. ledna 2013 pohybuje u hranice 2%. Nejnizsi z tohoto
pohledu je vysledek stranky Staropramenu, kde se ER pohybuje okolo hodnoty 0,25%,

coz je v8ak stale nad primérnymi hodnotami pro dany pocet fanouski.

Pti analyze miry zapojeni se autorka dale opird o tvrzeni Michaela Leandera uvedeného
vyse. Pfi aplikaci jeho tvrzeni na zvolenou konkuren¢ni skupinu bylo autorkou zjisténo,
ze jedinou strankou majici ER vyssi nez 1% je Velkopopovicky Kozel. Dle tohoto kritéria
1ze fici, Ze u stranky Velkopopovického Kozlu, jsou jeji fanousci zapojeni do déni na
strance a dochazi zde k vyrazné interakci. Do kategorie s primérnym ER spada pouze
jedna ze sledovanych stranek, a to stranka Gambrinus, jejiz mira zapojeni se pohybuje
v rozmezi od 0,5% do 0,99%. Ttreti kategorii jsou stranky: Svijany, Pilsner Urquell

a Staropramen, u kterych se ER pohybuje pod hranici 0,5%. Umisténi téchto tii stranek

v w7

vvvvvv
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4.3.3 Response Rate*

Dalsim kritériem pro srovnani je tzv. Response Rate neboli mira odezvy. Na tento
ukazatel 1ze pohlizet z n€kolika thld. Prvnim je mira odezvy na uzivatelské otazky neboli
Response Rate for User Questions a dal$im je mira odezvy na uzivatelské piispévky
neboli Response Rate for User Posts. Sledovanim téchto indikatord firma zjistuje, zda se
na strance dostate¢né vénuje prispévkim ¢i otazkdm polozenych navstévniky. Dulezitou
podminkou pro sledovani téchto veliCin je tzv. oteviena zed’ na strance, tzn., ze fanousci
maji moznost na stranku spolecnosti piispévky a otazky piidavat. Vyse uvedenym

ukazatelim se autorka vénuje v nasledujicim textu.
Response Rate for User Posts

Jak jiZz bylo fecCeno, tento indik4tor udava procento piispévkl, na které bylo
administratorem stranky reagovano, tudiz nezlstaly tzv. nezodpovézené. Za ptispévky se

zde povazuji fotografie, vzkazy ¢i odkazy ptidané uzivatelem na stranku spolecnosti.

Obr. ¢. 18 Mira odpovédi na piispévky uzivatell na strance Staropramen

Response Rate for User Posts*
od 16. srpna 2012 do 14. ledna 2013

H Zodpovézené

®m Nezodpovézené

* na facebookové strance Staropramen

Zdroj: Socialbakers.com, 2013a

Obr. ¢. 18 graficky znazoriiuje pocet zodpovézenych a nezodpovézenych piispévki na
strance Staropramen. V obdobi od 16. srpna 2012 do 14. ledna 2013 bylo uZivateli pfidano
celkem 126 ptispévku, pficemz na 104 z nich, tj. 83%, administrator stranky reagoval
a 17% zustalo nezodpovézenych. Dle standardu Socially Devoted, uvedeného v kapitole 3
této prace, by se méla hodnota Response Rate pohybovat nad hranici 65%, coZ se

v pifipad¢ stranky Staropramen daii a vétSina pfispévkl fanouSki je zodpovézena.

4 Response Rate neboli tzv. ,jmira odezvy“ udavd procento otadzek &i piispévkid, na které bylo
administratorem stranky odpovézeno.
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Fanousci nejsou administratory prehlizeni a ve vétsiné piipadu jejich prispévek neziistane

bez odezvy Staropramenu.

Response Rate for User Questions

Druhou zminovanou kategorii je mira odpovédi na uzivatelské otazky neboli Response
Rate for User Questions. Na rozdil od pfedchoziho, se do tohoto indikatoru nezapocitavaji
vSechny ptispevky na zdi stranky, ale pouze ty, jez splituji parametry otazky, tzn., Ze na
jejich konci se nachazi otaznik. Obr. €. 18 se zabyva strankou Staropramen v obdobi od
16. srpna 2012 do 14. ledna 2013, kdy uzivatelé na zed’ ptidali celkem 24 otazek, coz je
mnohem mén¢ v porovnani s vyse uvedenymi prispévky. Z uvedeného je patrné, ze

uzivatelé hodnoti ve vétsi mife, nez pokladaji otazky.

Obr. €. 19 Mira odpovédi na otazky uZzivatelil na strance Staropramen

Response Rate for User Questions™
od 16. srpna 2012 do 14. ledna 2013

3(13%)

m Zodpovézené

m Nezodpovézené

* na facebookové strance Staropramen

Zdroj: Socialbakers.com, 2013a

Na Obr. ¢. 19 je, stejné jako v predchozim ptipadé, uveden pocet zodpovézenych
anezodpovézenych, tentokrat otazek. Ve sledovaném obdobi je jich zodpovézeno je 87%,
coz autorka hodnoti jako dostate¢né. Konkrétné se ve sledovaném obdobi jednalo o 24

poloZenych otazek, ze kterych zlstaly pouhé 3 nezodpovézené.

V kapitole 3, se autorka vénuje problematice Social CRM, kde je zminén standard zvany
Socially Devoted. V ramci provedené analyzy miry odezvy na uzivatelské otazky, 1ze jeji
vysledky porovnat prave s timto standardem (viz Obr. ¢. 20). V analyze autorka zvolila
ke zkoumani strdnku Staropramen a jeji jizZ zminéné konkurenty. Hodnoty Response Rate
for User Questions u téchto subjektli pak porovnala s jiz zmiflovanym standardem

zvanym Socially Devoted (viz Obr. ¢. 20).
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Obr. ¢. 20 Socially Devoted

Socially Devoted
od 16. srpna 2012 do 14. ledna 2013

100%
Staropramen
75%
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)]
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S
g Gambrinus‘ Velkopopovicky
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Pilsner
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0% T T q T T T T 1
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Pocet polozenych otazek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2013a

Z Setfeni provedeného autorkou (viz Obr. €. 20) se do tzv. Socially Devoted stranek tadi
pouze dvé ze sledovanych a to Staropramen a Svijany. Znamena to, ze tyto stranky
odpovidaji na vice nez 65% jim polozenych otdzek a neignoruji tak své fanousky.
Z provedeného srovnani vyplyva, ze administratofi stranky Staropramenu se zabyvaji
otazkami poloZenymi uzivateli a ze skupiny sledovanych znacek tak ¢ini v nejvétSim
procentu piipadd. Naproti tomu Pilsner Urquell, Gambrinus a Velkopopovicky Kozel této
hranice ve sledovaném obdobi nedosahuji. Nejnizsi procento zodpovézenych otdzek se
ve sledovaném obdobi nachidzelo u Pilsner Urquell. Dle nazoru autorky, by se
administratofi téchto stranek méli zadit vice zabyvat svymi fanousky ve smyslu odpovidat
na jejich otazky, protoze ti se jinak budou citit ignorovani a tim u nich mize dojit ke ztraté
z4yjmu o danou znacku. Jak je patrné z Obr. . 19, uZivatelskych otdzek neni velké
mnozstvi. U sledovanych stranek bylo nejvice otazek poloZzeno na stranku
Velkopopovicky Kozel, kde jich bylo 113. Dle autorky jejich pocet neni takovy, aby
spole€nostem znemoZnoval odpovidat aspon na 65% téchto otazek a proto by se mély
vice touto problematikou zabyvat nejen proto, aby byly tzv. Socially Devoted, ale hlavné

proto, aby se jejich fanousci necitili ignorovani.
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4.3.4 Vyuzivané typy prispévki

Pro komunikaci s fanousky v prostiedi Facebooku je vyuzivano vice druht piispévkd.
Jedna se o statusy, linky neboli odkazy na externi weby, fotografie a videa. Pomoci
analytickych nastroji od Socialbakers je méfena uspésnost jednotlivych forem propagace.
Znalost nejoblibenéjSiho nastroje propagace udava naslednou taktiku vyuzivanou pro
zvefejiiovani obsahu. Obr. ¢. 21 ukazuje statistiku vyuzivani jednotlivych forem
komunikace v obdobi od 16. srpna 2012 do 14. ledna 2013 strankou spole¢nosti

Staropramen na Facebooku.

Obr. ¢. 21 Vyuzivané typy piispévkl na facebookové strance Staropramen

Typy prispévkl
(v obdobi od 16/08/2012 do 14/01/2013)
50 44
40
30
19
20
9
10
2
0
status odkaz fotka video

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2013a

Z analyzy vyplyva, ze nejvice je vyuzivano fotografii a v nejmensi mife odkazii na externi
stranky, pficemz lze tento trend povazovat za dlouhodoby. Dle nazoru autorky je toto
pofadi udano efektem prvniho dojmu. Ve velkém mnozZstvi informaci, které Facebook
obsahuje, je dulezité tvorit obsah, jeZ upouta jiz na prvni pohled. Fotografie jsou proto
vhodné k osloventi Sir§iho publika, protoze jsou na prvni pohled dobfe viditelné a zaujmou

mnohem vice, nezli odkaz, ktery splyva s textem a nijak vyznamné¢ nevyc¢niva.
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5 Analyza komunikaé¢ni kampané produktii z Fady Staropramen Cool

V kvétnu roku 2011 uvedl pivovar Staropramen na své Facebookové strance novy druh
piva — ovocné pivo Staropramen Cool Lemon. Tento produkt byl inspirovan napojem
zvanym Radler, ktery vznikd smichanim piva a limonady a pochazi z Bavorska.
V zemich, jakymi jsou Némecko, Rakousko a Svycarsko, ma tento napoj dlouhou

a uspésnou tradici. (Wikipedia. org, 2013)

Staropramen Cool Lemon se ihned po svém uvedeni stal mezi ¢eskymi spotiebiteli velmi
oblibenym. Z vyzkumu provedeného agenturou Nielsen vyplynulo, zZe na trhu ovocnych
piv v roce 2011 mél prodej produktu Staropramen Cool Lemon 98% podil na celkovém
prodeji. Tato statistika potvrzuje fakt, ze v dob¢ uvedeni, tedy v roce 2011, na ¢eském
trhu prakticky neexistovalo konkurenéni prostfedi a Staropramen této skutecnosti vyuZzil.
(Hrdinova, 2012). Na pocatku roku 2012 zacaly, v reakci na uspéch novinky spole¢nosti
Staropramen, tato ovocna piva predstavovat dalsi pivovary a trh s touto komoditou jiz

neovladal pouze jediny pivovar. V roce 2012 byla ptedstavena tato ovocna piva:

— Zlatopramen Radler Citrén a Zlatopramen Radler Pomeran¢ se zazvorem
—  Gambrinus Rizny citron a Gambrinus Limetka & bezinka
— Samson Radler Lemon a Samson Radler Grep

— Staropramen Cool Grep (Milujipivo.cz, 2012)

Dle prohlaseni Ceského svazu pivovart a sladoven se ovocné piva a stala fenoménem
roku 2012, coz jen potvrzuje vySe uvedeny vycet produktl predstavenych pravé v tomto
roce. Statistiky uvadéji, Ze tato piva v pribéhu roku ochutnalo 60% muzi a 64% Zen
mladsich vékovych skupin. (Cspas.cz, 2012) Divodem pro radikalni zménu v ¢eském
pivovarnictvi byl, dle slov vykonného feditele Ceského svazu pivovari a sladoven Jana
Veselého, 14% propad Ceského pivniho trhu v poslednich tfech letech. Tato skutenost

vedla spolecnosti k investicim do novych segmentl, které maji potencial rastu.
(Ihned.cz, 2012)

Jak jiz bylo v pfedchozim textu uvedeno, v roce 2011, kdy spole¢nost Staropramen uvedla
své prvni ovocné pivo, se v Ceském prostiedi tato piva nekonzumovala ve velkém
mnozstvi. Bylo proto nutné oslovit potencialni zakazniky a piesvédc¢it je o tomto novém
produktu. Z toho duvodu byla realizovana komunikacni kampan prostiednictvim
Facebooku, kde byla tato novinka piedstavena. Od svého uvedeni az do konce ledna 2013
byla pro komunika¢ni kampan produkti fady Cool vyuzivéna strdnka s nazvem
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Staropramen. Tato byla, jak jiz bylo v pfechozim textu zminéno, vyuzivana pro vSechny
produkty spole¢nosti Staropramen. Dle nazoru autorky tato skute¢nost vedla k obtizné
orientaci uzivatelt, jelikoz zde bylo publikovano velké mnozstvi informaci. Tuto
skutecnost si pravdépodobné uvédomil i administrator stranky a v unoru roku 2013 zalozil
specialni stranku na Facebooku, slouzici pouze pro komunikaci produkti z fady
Staropramen Cool. Dle autorky byl tento krok pfinosem jak pro fanousky, tak i pro
samotné¢ho administratora, jelikoZ na nové strance nemusi kombinovat komunikaci
nekolika produktl zaroven a mize se pln€ vénovat pouze t€émto ovocnym pivim. Autorka
se V nasledujicim textu vénuje komunikaci produktt z fady Cool jesté pied zalozenim

specialni stranky pro tato ovocna piva.

5.1  Produkty Fady Staropramen Cool

5.1.1 Staropramen Cool Lemon

Cool Lemon je, jak jiz bylo uvedeno, prvni ovocné pivo, které pivovar Staropramen
uvedl. Oproti béZnym piviim ma niz8i obsah alkoholu a zcela jinou chut’. Niz§i obsah
alkoholu a ovocna chut’ tohoto produktu neptimo urcuji jednu z cilovych skupin, jiz jsou
zeny. Pii tvorbé piva byl pro pivovar dulezity i fakt, ze v poslednich letech mladsi
generace rada experimentuje a ochutnava nové produkty. Proto se Staropramen rozhodl
o rozSiteni své produktové fady timto radikdlnim krokem. (Pivovary-

Staropramen.cz, 2011)

Cilovym segmentem pii vytvaieni kampané byli tedy mladi lidé ve véku od 18 do 30 let
s dirazem kladenym na Zeny, nebot’ muZi dle nazoru autorky preferuji spiSe klasicka piva.

Tyto osoby jsou charakteristické naptiklad tim, Ze:

— maji radi zdbavu a letni festivaly

— nechaji se ovlivnit nazory a doporucenimi svych pratel

Praveé doporuceni a nézory pratel predstavovaly moZnost postavit komunikaci na Word

of Mouth efektu, coz bylo rozhodujici pfi propagaci v prostiedi Facebooku.

Konkurenénim vyrobkem je pro Staropramen Cool Lemon je produkt Gambrinus Rizny

citron, ktery byl uveden v dubnu roku 2012. (lhned.cz, 2012)
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5.1.2 Staropramen Cool Grep

K rozsiteni fady produkti Cool doslo v roce 2012, kdy byla ptedstavena nova ptichut
ovocného piva s nazvem Staropramen Cool Grep. FanousSci stranky Staropramenu na
Facebooku byli o chystané novince informovani jiz v bfeznu. Samotny prodej produktu

zacal v dubnu roku 2012. Cilovy segment je zde stejny, jako u produktu Lemon.

5.1.3 Staropramen Cool Hoi'’ky pomeran¢

K poslednimu rozsifeni produktové fady doslo v bfeznu roku 2013. Fanouskiim stranky
na Facebooku byla dne 5. bfezna 2013 predstavena nova pfichut’ pojmenovana
Staropramen Cool Hotky pomeran¢. K uvedeni této pfichuti bylo jiz vyuZito nové
zalozené stranky specializujici se na ovocnd piva. I u tohoto produktu ziistdva cilovy

segment stejny jako u dvou predchozich ptichuti.

5.2 Typologie publikovanych informaci

Ke komunikaci s potencialnimi zakazniky lze vyuzit, jak jiz bylo uvedeno, nékolik
nastrojii. Autorka provedla analyzu vyuzivanych typl ptispévkll u fady vyrobkl
Staropramen Cool, kdy nejprve provedla Setfeni na facebookové strance Staropramen
a pozd¢ji na nove zalozené facebookové strance Staropramen Cool, jeZ je urena pouze
pro ovocna piva. V posledni casti této kapitoly provedla analyzu publikovanych

ptispévkl u konkurenénich stranek.

Facebookova stranka Staropramen

Na Obr. €. 22 je znazornéno vyuziti jednotlivych druhti piispévku pii realizaci kampané
K produktové fad¢ Staropramen Cool na strance Staropramen. Autorka zvolila pro
zkoumani ¢asovy horizont deseti mésicti od uvedeni produktu na Facebookové strance
spolecnosti Staropramen. U Staropramen Cool Lemon se jedna o obdobi od 3. kvétna
2011 do 3. biezna 2012, u produktu Cool Grep o obdobi od 20. bfezna 2012 do
20. ledna 2013.
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Obr. ¢. 22 Vyuzivané typy piispévka pii komunikaéni kampani produkti Staropramen

Cool
Vyuziti jednotlivych typt pfispévki u produktt
fady Staropramen Cool*
16 4 15
14
12 -
10 - g
8 1 6
6 - 5 H Lemon
4 - 5 B Grep
2 - 1
0 0 00
O i T . T - T 1
Fotky Odkazy Otdazky Videa Statusy
* v asovém horizontu deseti mésicl od predstaveni produktu na Facebooku

Zdroj: Vlastni Setfeni dle Facebook.com, 2013c

Z Setteni vyplynulo, zZe u obou ptichuti bylo nejvice vyuzito fotografii a nasledn¢ odkazli
na externi webové stranky. Potvrzuje to jiz dfive konstatovanou skute¢nost, Ze nejvétsi
podil pii realizaci marketingovych aktivit v prostfedi Facebooku maji pravé fotografie.
Dalsim zjisténim je fakt, Ze ani u jednoho produktu nebylo vyuzito statusti. Dle nadzoru
autorky bylo takto uc¢inéno naptiklad z divodu spojeni téchto piv s letni atmosférou
a festivaly, jejichz atmosféru 1ze mnohem 1épe vyjadtit pomoci fotografii nebo odkazii na
externi aplikace. Dal$im z moznych divodu je dle jejiho nazoru skute¢nost, Ze pro
komunikaci byla vyuzivana stranka, jeZ nebyla urena pouze ovocnym piviim, a proto

musely byt ptispévky viditelné, aby v mnozstvi zvefejiiovanych informaci nezanikly.

Obr. ¢. 22 znazoriuje skutecnost, Ze pfi komunikacni kampani produktu Lemon ve
sledovaném obdobi, bylo vyuZito 15 fotografii, zatimco u produktu Grep jich bylo 6 za
stejny ¢asovy usek. Dle autorky je tento rozdil zpisoben povédomim potencidlnich
zakaznikl o existenci produktu. U Lemonu se jednalo o uvedeni zcela nového typu piva
do Ceského prostfedi. Bylo proto nutné na novinku upozornit a proto bylo vyuziti
fotografii v tomto ptipad¢ vétsi. Naproti tomu produkt Grep byl uveden jiz za situace,
kdy v tomto odvétvi existovala konkurence a potencialni zadkaznici jiz véde€li o existenci
téchto druhii piv, proto byly dle autorky fotografie vyuzity v mensi mife. DalSim
divodem je dle autorky skutecnost, ze od uvedeni produktu Grep se zacaly na strance

objevovat prispévky tykajici se jak této novinky, tak i jiz dfive uvedeného Lemonu.
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V souvislosti s tim bylo nutné najit kompromis ve smyslu, jaky produkt komunikovat

pomoci Facebooku, aby nedoslo k zahlceni fanouski informacemi.

Facebookova stranka Staropramen Cool

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich ¢astech prace, produkty fady Staropramen Cool jsou
od tnora roku 2013 komunikovdny pomoci specialni facebookové stranky zvané
Staropramen Cool. Diive vyuzivand stranka Staropramen je tudiz od tnora 2013 urcena
pro ostatni produkty spolecnosti. Na nové strance provedla autorka Setfeni za cilem

zjisténi druhu publikovanych informaci (viz Obr. €. 23)

Obr. ¢. 23 Typologie publikovanych informaci na strance Staropramen Cool

Typologie publikovanych informaci na strance
Staropramen Cool*

25 2
20
15
10

5 4 3

-
0 I
Fotky Odkazy Otdazky Videa Statusy

* v obdobi od 5. tnora 2013 do 5. dubna 2013

Zdroj: Vlastni Setfeni dle Facebook.com, 2013b

Z Setreni vyplynulo, ze na strance bylo ve sledovaném obdobi uvetejnéno 41 prispévk.
Stejné jako v piipad€ diive pouZzivané stranky Staropramen, je zde nejvice vyuZzivano
fotografii. Za velkou zménu lze povazovat vyuziti statusti. V pfedchozi ¢asti, analyzujici
typologii publikovanych informaci na strance Staropramen, bylo uvedeno, Ze ke
komunikaci produktii fady Staropramen Cool nebylo v ¢asovém horizontu deseti mésicti
od uvedeni produktu ani v jednom piipad¢ vyuzito statust (viz Obr. €. 22). Naproti tomu
Obr. ¢. 23 znazoriuje situaci na noveé zalozené strance, kde bylo v horizontu 2 mésicti
vyuzito 11 statusl, coZ autorka povazuje za znatelny narist. Dlivodem je dle jejiho ndzoru
zména vyuzivané stranky, kdy pro komunikovani produktii fady Staropramen Cool zacala
byt vyuzivana specialni facebookova stranka. Dle nazoru autorky ma tak administrator

mnohem vice prostoru vénovat se fanouskiim ovocnych piv. Miize jim tak naptiklad
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pomoci statust pokladat otazky a tim s nimi navazovat konverzaci o produktech, zjistovat
jejich ndzory apod. Tato skutecnost dle autorky umoznuje komunikovat produkty s vétsi
rozmanitosti, neZ tomu bylo na strance Staropramen, jelikoz zde nemusi byt bran ohled

na ostatni komunikované produkty.

Konkurencni stranka — Gambrinus Ochuceny

Pro konkuren¢ni porovnani typologie publikovanych informaci na facebookové strance
si autorka zvolila stranku Gambrinus Ochuceny. Na strance provedla obdobné Setfeni,
jako na strankach Staropramen a Staropramen Cool. Autorkou zvolenym obdobim jsou
zde, stejné jako v pripad¢ stranky Staropramen Cool, dva mésice od zaloZeni stranky.
Dtivodem této volby je skutecnost, Ze se v obou pripadech jedna o stranky, jejichz cilem
je komunikovat ochucend piva, a proto zvolila autorka stejné obdobi, aby bylo mozné
data porovnat. Vysledky analyzy stranky Gambrinus Ochuceny jsou uvedeny na
Obr. €. 24.

Obr. ¢. 24 Typologie publikovanych informaci na strance Gambrinus Ochuceny
Typologie publikovanych informaci na strance
Gambrinus Ochuceny*
/ 6
6 5 5
> 4
4
3 2
2
0
Fotky Odkazy Otazky Videa Statusy Udalosti
* v obdobi od 16. dubna 2012 do 16. ¢ervna 2012

Zdroj: Vlastni Setfeni dle Facebook.com, 2013a

Z setfeni vyplynulo, Ze na strance Gambrinus Ochuceny bylo ve sledovaném obdobi
administratorem piidano 22 piispévkl, coZ je podstatné méné, nez u stranky Staropramen
Cool (viz Obr. ¢. 23). Nejvice byly zvetejnovany fotografie, odkazy a statusy, kdy zadna
z uvedenych kategorii nepievazuje, jak tomu je v piipadé fotografii na strance

Staropramen Cool (viz Obr. €. 23).
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Co se tyCe rozdill, na strance Gambrinus Ochuceny byly ve sledovaném obdobi
zvetejnovany tzv. udalosti. Tyto slouzily pro informovani fanouskii o chystanych
udalostech, které pivovar potadal a souvisely s ochucenym pivem, a také pro potvrzovani
ucasti fanousk.

Dle nazoru autorky bylo na strance vyuzito velké mnozstvi odkazi, které kazi celkovy
dojem ze stranky. Autorka doporucuje navysit pocet zvefejnovanych fotografii, aby se

dojem zlepsil a stranka piisobila veseleji.

5.3 Komunika¢ni kampan produktu Lemon na facebookové striance

Staropramen

Komunikaéni kampan produktu Lemon byla prvni kampani spole¢nosti Staropramen
s tématikou ovocnych piv. Jak jiz bylo uvedeno v piedchozich ¢astech, Lemon byl uveden
v kvétnu roku 2011. Ke komunikaci v prostiedi Facebooku byla vyuzita jiz zavedena

facebookova stranka Staropramen, slouzici pro propagaci vSech produktl spole¢nosti.

Z divodu moznosti rychlého rozsiteni sdéleni, byl jesté pred uvedenim do prodeje tento
produkt nabidnut k ochutnéani pravé v prostedi Facebooku. Byla zde vytvotena aplikace,
do které z4jemci o ochutnavku zadali své korespondencni adresy, kam pak bylo zaslano
pivo Cool Lemon na ochutndni. Nejprve byla ochutnavka nabidnuta prvnimu stu
nejrychlejsich. Na zakladé€ velkého z4ymu ze strany spotiebitelil se Staropramen rozhodl
toto ¢islo navysit a tak moZnost ochutnat nové pivo jesté pied jeho uvedenim do prodejen
ziskaly tfi stovky nejrychlejSich zdjemcti. Lze tedy konstatovat, Ze uvedeni tohoto
produktu prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook se setkalo s uspéchem a poZadovany

efekt Word of Mouth v tomto ptipadé fungoval dle predstav zadavatele.

Zakladnim tématem této kampané bylo haseni zizné, jelikoz je tento produkt urcen pro
osvé€zZeni v horkych letnich dnech. Byl vytvofen reklamni spot s vtipnym néabojem
dostupny i prostfednictvim kanalu YouTube, kde se dobrovolni hasi¢i snazi o uhaSeni
zizn¢ pomoci jejich hasici techniky. Po jejich neuspéchu ptichdzeji ,hasici® ze
Staropramenu a Zizen je uhasena novym pivem Staropramen Cool Lemon. Reklamni spot
byl uveden v komer¢nich televizich a bylo dilezité komunikovat tento produkt stejnym
zpiisobem i prostfednictvim stranky na Facebooku. Tématika hasi¢l Zizn€ byla vyuZzivana

po celou dobu kampangé.
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Administrator stranky vyuzival pfi této kampani ptfispévky, jakymi jsou fotky a odkazy.
V ramci komunika¢ni kampané bylo fanouskiim stranek sdélovano vice druhti informaci,
jednalo se napf. o samotné uvedeni produktu na trh, kdy bylo vyuzito jiz zminované
aplikace, diky niz ziskali jeji uzivatelé ochutnavku této novinky zdarma. Dale se zde
fanousci dozvédeéli o chystanych prodejnich akcich ¢i soutézich, které byly spojované
s tématikou kampan¢ produktu Lemon, a jejich vitézové ziskali hodnotné ceny. Facebook
byl taktéz vyuzivan jako prostfedek pro oznadmeni novinek, tykajicich se chystanych
zmén v obalech vyrobku. V neposledni fad¢ zde byli informovani o chystanych kulturnich

akcich, kde se bylo mozné osvézit praveé timto napojem.

5.3.1 Vyuziti fotografii

V kapitole 5.2 uvadi autorka, ze nejvice jsou pii propagaci na Facebooku vyuzivany pravé
fotografie. Na Timeline® v Piiloze F je znazornéno vyuziti fotografii pii propagaci
produktu Lemon. Z uvedeného je patrné, ze fotografie jsou vyuzivany jiz od pocatku
kampané, tj. od kvétna 2011. V priméru se jednd o 2 fotky mési¢né. Ve sledovaném
obdobi se vSak vyskytuji mésice, kdy zadna fotografie s tématem tykajicim se produktu
Lemon ptfidana nebyla. Jedna se o Cervenec roku 2011, biezen a duben roku 2012.
Dlvodem je zde skutecnost, Ze stranka Staropramen neni primarné ur¢ena pro propagaci
produkt z fady Staropramen Cool, ale slouZi pro komunikaci spole¢nosti jako celku, tzn.
vSech jejich produkti. V Cervenci roku 2011 autorka zdiivodiuje absenci fotografii ke
kampani Lemon tim, Ze v tomto obdobi byla firmou uvedena novinka Staropramen
Nefiltrovany, a tak byla vétSina ptispévki vé€novana jejimu uvedeni. Z toho divodu byly
do pozadi postaveny ostatni produkty vcetn€ jiz zmitiovaného Lemonu. V bieznu roku
2012 se pak jednalo o obdobnou situaci, kdy vSak stranku ovladly ptispévky kampané
nazvané Staropramen v nejlepsi formé a s ni souvisejici kulturni akei zvanou Party
v nejlepsi formé. Pridavani piispévki o konkrétnim produktu, tedy v tomto ptipadé
0 ovocném pivu Lemon, se musi pfizplisobit ostatnim produktiim a jejich kampanim tak,
aby nedoslo k zahlceni stranky a tim 1 fanouska. Pfili§ mnoho obsahu by pak dle nazoru

autorky zacal uzivatele obtéZovat a ztracet schopnost tyto oslovit.

Jaka fotografie byla u fanouska stranky nejoblibenéjsi? Dle udaji z Timeline v Piiloze F,
byla v kvétnu roku 2012 uvefejnéna jedina fotka (viz Pfiloha B), ktera obdrzela 370

% neboli €asova osa, jde o grafické zobrazeni etnosti publikovanych fotografii v pofadi, v jakém byly na
strance uverejnény
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»like®, 52 komentaii a 57krat byla sdilena. Je na ni vyobrazen napoj ve sklenici
0 uvedeni Staropramenu Cool Lemon jako to¢eného napoje. Popisek k fotografii pak toto
potvrzuje a vyzyva navstévnika k ptidani ,,like. ProC se stala fotka tak popularni? Dle
autorky jsou dva faktory, které oblibenost zdsadné¢ ovliviiuji. Témi jsou dle autorcina
nazoru samotné sdéleni a jeho forma. V piipad¢ fotografie v Ptiloze B se jedna o sdé€lenti,
které jiz od poc¢atku mélo dle autorky potencial zaujmout Siroké publikum a to z davodu
spojeni produktu s letni atmosférou, tzn. festivaly a koupalisti, a osvézenim. Rozhodnuti
vyuzit fotografii se v souvislosti s timto ozndmenim vyplatilo, jelikoz bylo od prvniho
pohledu na ni zfejmé, ¢eho se tyka. V Ptiloze B jsou rovnéz nekteré reakce, které vyvolal
tento piispévek. Komentafe vypovidaji o skutecnosti, ze fanousci méli jiz diive zajem
0 uvedeni tocené varianty tohoto napoje. Komentar u fotografie se skladal pouze ze
samotného sdéleni a nebyl zde rozsifen o zadny vtip. ER u této fotografie ma hodnotu

0.792%, coz je dle autorky vysoka hodnota znamenajici zaujeti Sirokého publika.

54  Komunika¢ni kampaii konkurenéniho produktu Gambrinus Rizny citrén

Jak jiz bylo v piechozim textu uvedeno, u produktu Gambrinus Rizny citrén slouzi ke
komunikaci s fanousky specialni stranka Gambrinus Ochuceny, ktera je uréena pouze pro
ovocnd piva. Tato stranka je vyuzivana jiz od zacatku marketingové kampang.
V nésledujici kapitole je popsano vyuziti fotografii v komunikaéni kampani na

Facebooku u produktu Gambrinus Rizny citrén.

5.4.1 Vyuziti fotografii

Co se ty¢e konkurenéniho produktu Gambrinus Rizny citrén, tak ten na své strance
uvefejiiuje prevazné fotografie s humornym nabojem. Fotografie v Piiloze A byla
uvetejnéna v fijnu roku 2012 a na rozdil od vySe popsané fotografie produktu Lemon
neoznamuje zavedeni novinky. Fotografie mé za kol pobavit fanousky stranky. Vyuziva
k tomu podobnosti slov lemon a Lennon. Lemon je zde substituci ke slovu citrén, tzn., Ze
zde charakterizuje pfichut’ a vlastni produkt. Lennon je pifijmeni slavného zpévaka
skupiny The Beatles, jez byl, mimo jiné, charakteristicky svymi kulatymi brylemi.
Pointou ptispévku byla slovni hiicka, kdy zpévakovo jméno John Lennon nahradilo
fiktivni jméno John Lemon. Tato je doprovazena i znazornénim citrénu majiciho jiz
zminované Lennonovy bryle. Piispévek v Ptiloze A je dle nazoru autorky napadity

a originalni, coz dokladaji i komentafe fanouskti umisténé pod touto fotografii. Hodnota
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ER u tohoto ptispévku je 0,187%, coz v porovnani s fotografii Lemonu (viz Pfiloha B)
ukazuje, ze nebyl tak uspésSny. Autorka hodnoti kladné vyuziti vtipu a origindlniho
ztvarnéni fotografie a dle jejiho nazoru je v tomto ptipadé diivodem, pro¢ byla fotografie
jednalo, jak jiz bylo feceno, o uvedeni novinky. Dle autorky ma toto vétsi potencial zaujeti
fanouski, nez prispévek, ktery ma za cil pouze pobavit. Vétsiho uspéchu, nez piispévek
ze stranky Staropramenu (Pfiloha B), by tato fotografie (viz Ptiloha A) dle jejiho nazoru

dosahla v ptipad¢ spojenti jeji tématiky s oznamenim novinky.

55  Zhodnoceni komunikaé¢ni kampané produktu Lemon

V predchozi ¢asti byla autorkou popsana ji provedend analyza komunikacni kampané
produktu Cool Lemon, pficemz lze zavéry a tvrzeni s touto souvisejici aplikovat i na
produkt Cool Grep. Divodem bylo vyuziti obdobnych typa piispévka v prostredi
Facebooku.

Bylo zjisténo, ze nejvyssi zastoupeni zde mély fotografie, coz odpovida dlouhodobému
trendu, jak jiz bylo uvedeno vySe. Autorkou pfilozena fotografie v Ptiloze B, jez zde
zastupuje uvedeni novinky, by dle nazoru autorky mohl vyuzit originality a napadu, jak
ucinila spole¢nost Gambrinus u svého produktu (viz Pfiloha A). Autorka do budoucna
doporucuje spolecnosti snazit se originadln¢ pojmout vétSinu sdéleni, jelikoZ originalita

ma dle jejiho nazoru velky potencial zaujmout $irsi publikum.

Za nedostatek v komunika¢ni kampani povazuje autorka komunikovani kazdého
produktu zvlast. Jak jiz bylo uvedeno, v bieznu 2013 jsou v produktové fadé Staropramen
Cool tii1 razné produkty. Dle jejiho ndzoru by m¢l administrator zvazit zapojeni vSech tii
pfichuti ovocného piva Staropramen Cool najednou a vytvoftit proto napiiklad aplikaci,

jez toto umozni. Proto autorka v Kapitole 6 uvadi navrh online hry, ktera toto spliuje.
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6 COOL pivovar - navrh online hry

Pti komunikac¢ni kampani produkti fady Staropramen Cool je, jak jiz bylo diive uvedeno,
vyuzivano vice nastroji, pfiCemz nejveétsi zastoupeni zde maji fotografie. Tyto jsou ve
veétsing piipadl uréeny pro propagaci pouze jedné ze tii prichuti. Dle nazoru autorky by
jak Staropramen, tak i administrator stranky na Facebooku méli zvazit vyuziti nastroje,
ktery by slouzil k propagaci vSech ptichuti. Z toho diivodu autorka v nésledujicim textu
navrhuje koncept online hry, zvané COOL pivovar, ktera stavi na jiz zminovaném
zapojeni vSech tii pfichuti. Tato hra by slouZzila pro rozsifeni povédomi o produktech fady

Staropramen Cool a zaroven jako pobaveni pro fanousky.

6.1  Princip/smysl hry

Princip hry spoc¢iva v péstovani surovin, potfebnych pro vyrobu ovocnych piv, jedna se
zde o:

— citrony

— grapefruity

— pomerance

— jecmen

— chmel
Vyse vyjmenované suroviny jsou hra¢em péstovany a po jejich sklizeni ptepraveny do
pivovaru, kde je z nich nasledné vyrobena néktera ptichut’ ovocného piva Staropramen
Cool. Po uvateni piva jej hra¢ distribuuje na 3 riizna mista, kde za jejich prodej ziskava
trzbu a také uspokojuje potiebu spotiebitell. Z vydélanych imaginarnich penéz si pak

nakupuje suroviny potiebné pro dalsi vyrobu.

6.2 Cil

Hernim cilem je uspokojit vSechny pozadavky spotiebiteld, tzn. vyrobit a dodat

pozadované mnozstvi na jednotliva prodejni mista.

Naproti tomu cilem existence samotné hry je zvySeni povédomi o znacce a ovocnych
pivech fady Staropramen Cool. Hrace by méla dle autorky zaujmout z toho divodu, ze

V ni zdbavnou formou soutézi o zajimavé ceny (viz dalsi text).
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6.3 Pravidla hry

V Priloze C se nachazi nahled grafického konceptu hry. Hra se sklada nékolika ¢asti, které
jsou oznaceny abecedné a jsou vyobrazeny V Ptiloze D. V c¢asti A (viz Pfiloha D) se
nachazi Trzi$té, kde si hra¢ mize nakoupit veskeré potiebné suroviny a také se zde
nachazi tidaje o hraci a stavu jeho herniho konta. Pod ¢asti A je samotnd hraci plocha.
Nachazi se zde ¢ast B, kde jsou rozmisténa pole pro péstovani plodin. Pod poli se nachézi
¢ast C, V niZ je umistén pivovar a je tudiz urcena pro samotnou vyrobu piva. Posledni
soucasti samotné herni plochy je ¢ast D, kterd slouzi pro distribuci hotovych vyrobki.
Nalevo od herni plochy je umisténa ¢ast E, kde hra¢ nalezne nastroje pro péstovani plodin
a prehled o skladovych zasobach jednotlivych surovin. Graficky model slouzi pro snazsi

zorientovani se v nésledujicim popisu pravidel.

Pocatecni viastnictvi

Kazdy hrac jiz od pocatku vlastni zdroj vody, kterou bude potiebovat pro zalévani své
urody, ale i pro samotnou vyrobu piva. Tato voda je po celou dobu zdarma a hra¢ za ni
nic neplati. K vodé mé hrac ptistup pomoci tlacitka, které symbolizuje konev, umisténého

na hernim planu v ¢asti E.

Ve hie pouziva hra¢ k nakuptim surovin ménu zvanou COOLeony. Kromé vody, mé hrac
zpocatku na konté ve hie 1500 COOLeont, které jsou urceny pro pocatecni nakup plodin

a poli. O aktudlnim stavu COOLeon1 je informovan v ¢asti A (viz Ptiloha D).

Zisk COOLeonii

Pokud chce hra¢ ziskat COOLeont jeste vice, mlize do hry pozvat své pratele. Za kazdého
pozvaného pfitele ziskava hra¢ 20 COOLeont. K pozvani slouzi tlacitko umisténé
Vv Casti A.

Dalsi COOLeony by dle autorky mohl hra¢ ziskat zadanim unikatniho kédu, ktery bude
umistén ve vi¢kach piv Staropramen Cool. Hra¢ tedy po zakoupeni lahve ziska moZnost
ziskat vice COOLeont do hry tim, ze kéd z vicka zadéd do ptisluSného pole ve hie. Za
kazdy zadany kod ziska hra¢ 1500 COOLeont. Tento zpiisob ziskavani COOLeont, by

dle nazoru autorky mohl podpofit prodej produkti fady Staropramen Cool.
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Nakup poli

K péstovani a ostatnim ¢innostem potiebuje hrac¢ pole, kterd si nejprve musi koupit.
Existuje zde 5 riznych typt poli, piicemz kazdy typ je urcen pro jednu ze surovin, ktera
se dale vyuzije pro naslednou vyrobu piva. Hraci jsou k dispozici pole urcena pro
péstovani chmele, jeCmene, citrusovniki, grapefruitii a pomerancovniki. Jednotliva pole
se skladaji z casti, které si hra¢ kupuje. Cena jednotlivych ¢asti je jednotna pro vSechny
typy a ¢ini 100 COOLeont za ¢ast. K nakupu hra¢ vyuziva trzisté, které se nachazi v ¢asti

A herni plochy.

Ma-1i hra¢ dostateéné mnozstvi COOLeont na svém kontg, potidi si pole tim, Ze jej mysi
presune do c¢asti B. Timto krokem se mu z jeho herniho konta odecte ptislusny obnos

COQOLeont a koupené pole miize dale vyuzit pro vysadbu plodin.

Nakup plodin

Mimo poli je potteba nakoupit plodiny, které dale bude hra¢ péstovat. Stejné jako pole, i
plodiny si hra¢ zakoupi na trzi$ti nachazejicim se v casti A. Samotny nakup probiha
stejnym zplsobem, jak je tomu u poli. Hra¢ tahem mysi piesune pozadovanou plodinu
z trzisté na odpovidajici ¢ast pole, ¢imz dochazi ke koupi, za kterou mu jsou z jeho konta

odecteny COOLeony. Ceny plodin jsou rizné a jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 3 Cenik plodin

Plodina Cena (v COOLeonech) Mnozstvi
Chmel 200 1 sadba
Je¢men 150 1 sadba
Citronovnik 700 1 sadba
Grapefruit 900 1 sadba
Pomerancovnik 1000 1 sadba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V Tab. ¢. 3 je u vSech plodin uvedena cena za tzv. sadbu. U chmele a je¢mene se jedna
0 mnozstvi, které pokryje jednu celou ¢ast pole, pro tyto plodiny uré¢ené. U ovocnych

stromu — citronovniku, grapefruitu a pomerancovniku toto mnozstvi odpovida Ctyfem

63



ovocnym stromiim. U vSech uvedenych plodin plati pravidlo, Ze na kazdou ¢ast pole pro

n¢ ur¢enych mize byt zasazena pouze jedna sadba této plodiny.
Na zacatku hry ma hra¢ moznost na trzisti nakoupit tyto plodiny:

— citronovnik

— chmel

— jecmen
Uvedené plodiny hra¢ pouzije pro vyrobu piva Staropramen Cool Lemon. Hra¢ musi
nejprve prodat 1 000 lahvi ptichuti Lemon, aby ziskal ptistup k dalsi ploding, kterou je
grapefruit. Grep je tedy zpocatku pro hra¢e uzamcen, o ¢emz ho informuje i ikona zamku
u této polozky na trzisti v ¢asti A (viz Pfiloha D). Po odemceni grepu z n¢ho, spole¢né
s chmelem a je¢émenem, hrac¢ vyrabi pivo Staropramen Cool Grep. Posledni plodinou, ke
které ziskava hra¢ pfistup, je pomerancovnik, ktery se odemkne po 1 000 prodanych
lahvich ptichuti Grep. Z plodi pomerancovniku pak hra¢ vyrabi Staropramen Cool Hotky

pomerang.

Péstovani

Ma-li jiz hra¢ nakoupend pole a plodiny, mlze zah4jit samotné péstovani. Po zasazeni je
tteba se o plodiny starat. K zalévani pouziva hrac vodu, ktera je ptistupnd pomoci tlacitka
v ¢asti E (viz Piiloha D) ve znaku konve a je mu zdarma k dispozici. Plodiny je nutné
zalévat a to Ctyfikrat v minimalné 2 hodinovych intervalech. Hra¢ je informovan o poctu
zbyvajicich zaliti vedle tlacitka slouZiciho pro zalévani. Doba potfebna pro péstovani
surovin je nejméné 12 hodin. K prodlouZeni doby dochézi, zaléva-li hra¢ v delSich
intervalech a tim nestihne zalit své plodiny. Zbyvajici doba do sklizn¢ je hraci

oznamovana pomoci casomiry umisténé v ¢asti E.

Vypéstované plodiny poté sklizi pomoci tlacitka S oSatkou, nachdzejiciho se v téZe Casti
herni plochy, a ty se objevuji ve skladu v ¢asti E (viz Ptiloha D). Ze skladu pak hrac
vybird pozadované mnoZstvi jednotlivych surovin a tahem mysi je pfesouva do pivovaru,
kde probiha proces vafeni ovocného piva. Do pivovaru jsou dodavany suroviny ze skladu

bud’ v kosich, nebo v pytlich (viz dalsi text).
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Vareni piva

Jak jiz bylo uvedeno, hra¢ musi pfed samotnym vafenim piva sklidit suroviny potiebné
pro jeho vyrobu. MnoZzstvi surovin je u témeét vSech plodin uvadéno v tzv. kosich, kdy
jednomu kosi odpovida sklizen plodin z jedné ¢asti pole. Je¢men se na rozdil od ostatnich
plodin skladuje a nasledn¢ dodava do pivovaru v pytlich, kdy jednomu pytli odpovida

sklizen je¢mene z jedné Casti pole. Suroviny se 1isi u jednotlivych typu piv.

Hra¢ zacina s vafenim piva s pfichuti Lemon. Pro uvateni 100 lahvi s pivem jsou potieba
citrony ze Ctyt citrusovniki, tzn. z jednoho kose citrénti. Dale je pro toto mnozstvi potieba
do pivovaru dodat jeden ko$ chmele a dva pytle pSenice. Vatfeni piva Grep a Hoiky
pomeran¢ probiha stejnym zptisobem jako u druhu Lemon, pouze citrény jsou zde

nahrazeny grepy ¢i pomeranci, pfi¢emz pomér jednotlivych surovin zlistava stejny.

Minimalni mnozstvi uvatreného piva tedy ¢ini 100 lahvi, ale mize byt i vyssi, jestlize hrac
do pivovaru doda potiebné mnozstvi. Cas potiebny pro vyrobu 100 lahvi piva, ktery je
u vSech piichuti stejny, je 2 hodiny. Od chvile, kdy hra¢ doda suroviny do pivovaru, za¢ne
¢asomira nachazejici se vedle budovy pivovaru (viz Ptiloha C) odpocitavat zbyvajici as
vyroby. Tento Cas bude zaviset na vyrdbéném mnozstvi, kdy pfi dodani surovin pro
vyrobu vice nez 100 lahvi se ¢as ndsobi mnozstvim. Naptiklad pti vyrobé 300 lahvi piva
bude vyrobni ¢as 6 hodin. Béhem vyroby mize hra¢ hru opustit, protoze proces probiha,
i kdyz je hra vypnuta, tzn., ze bézi na pozadi. Kdyz je pivo vyrobeno, objevi se v ¢asti C
(viz Ptiloha D) v okné nazvaném ,,VYROBENO“. V tomto okné je hotova vyroba

rozd¢lena dle jednotlivych pfichuti a jsou zde také uvedena vyrobend mnozstvi.

HaSeni Ziznivych

Po uvateni piva dochazi k distribuci, neboli k haseni ziznivych. V této fazi se hrac stara
o osvéZeni lidi tim, Ze pivo prodava na tfech riiznych mistech. Prvnim z mist je koupaliste,
dalsim obchod a poslednim hudebni festival. Hra¢ pomoci tahu mysi pfesouva vyrobena

piva z okna ,,VYROBENO* v ¢asti C do jednotlivych mist, kdy nejmensim dodacim

mnozstvim je 100 lahvi.

Na kazdém z téchto mist je rozdilna poptavka (viz Tab. €. 4), kterou musi hra¢ uspokojit,

coz znamena dodat do mista pozadované mnoZstvi piva.

V Tab. €. 4 jsou uvedena autorkou navrzena poptavand mnozstvi na jednotlivych mistech

S tim, ze béhem samotné distribuce si mtize hra¢ vybrat, kterd mista uspokoji pfednostné
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a kterda mu zlistanou na pozd¢ji. Dulezité je péstovat suroviny tak, aby byla uspokojena

celd poptavka a tudiz nedoslo k nespokojenosti ziznivych zakazniki.

Tab. ¢. 4 Poptavané mnozstvi ovocného piva dle jednotlivych mist

Pocet lahvi (v ks)
Misto
Lemon Grep Horky pomeran¢
Koupalisté 200 300 500
Obchod 500 400 300
Hudebni festival 1000 600 500

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V pribéhu hry bude mit hra¢ prehled o mnozstvi, které jesté zbyva na jednotliva mista
dodat a bude mit tedy moznost naplanovat si jednotlivé kroky od nakupovani plodin, pies
vyrobu az po samotnou distribuci. Tento ptehled se nachdzi u samotnych prodejnich mist
v ¢asti D (viz Ptiloha D).

Za prodej piva ziskava hrac¢ penize potiebné pro dalsi nakup plodin a tedy i dalsi vyrobu.
Jak jiz bylo uvedeno, opét zde plati stejné pravidlo jako u vyroby a to, ze nejmensim
uvazovanym mnozstvim je zde 100 lahvi. Prodejni ceny jednotlivych piichuti se 1isi

a jejich vyse je uvedena v Tab. ¢. 5.

Tab. ¢. 5 Prodejni cena piv

Prodejni cena
Prichut’ MnoZstvi
(v COOLeonech)
Lemon 100 lahvi 1600
Grep 100 lahvi 1800
Hotky pomeran¢ 100 lahvi 2000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Konec hry

Hra kon¢i, uspokoji-li hrd¢ poptavku ve vSech mistech, jak je uvedeno v predchozim

bodé. Aby byli hraci motivovani se hry Gi€astnit, navrhuje autorka odménit hrace, kterym
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se podatilo dodat mnozstvi piva do vSech tfi odbérovych mist. Kritériem, dle kterého by

byli hra¢i odménovani, by byl ¢as, ve kterém se jim podatilo dodat pivo do vSech mist.

Hraci se v piipad¢ uspokojeni poptavky objevi na monitoru oznameni, ze pravé dokoncil
hru a misto, na jakém se umistil a jakou cenu tedy vyhral. Pravé podle umisténi navrhuje
autorka ceny, jez by hraci obdrzeli. Forma odmény by dle jejiho nazoru mohla byt
nasledujici:

1. - 5. misto 2 vstupenky na hudebni festival

6.—56. misto 6 plechovek ovocného piva dle vlastniho vybéru

Hraci, kteti se umisti na dalsich ptickach, by jako odménu ziskali napf. kli¢enky, otviraky
na lahve, placky ¢i jiné pfedméty s logem spolecnosti Staropramen. Autorka navrhuje

odménit hrace umisténé do dvoustého mista.

Pokud by se mu podafilo ziskat jednu z vySe uvedenych cen, byl by dale pozadan

0 vyplnéni korespondencnich udaji nutnych pro zaslani jeho vyhry.

6.4  Shrnuti pfinosi pro komunikaéni kampan produkti fady Staropramen Cool

Autorkou navrzeny koncept stavi na efektu Word of Mouth a to v tom smyslu, Ze mé hrac¢
moznost ziskat vice COOLeont ve hte tim, Ze pozve své pratele. Vyhodou je zde dle
nazoru autorky skute¢nost, ze k tomuto kroku bude vét$ina hract motivovana tim, ze se
budou snazit dokonc¢it hru co nejrychleji. A to z divodu, aby prave oni ziskali odménu,
ktera bude ur¢ena pouze t€ém nejrychlej$im, kterym se podaii uspokojit poptavku. Aby ve
hte bylo patrné spojeni s letni atmosférou a festivaly, které provazi komunikac¢ni kampané
produktl fady Staropramen Cool, navrhuje autorka v pfedchozim textu jako hlavni cenu

listek na hudebni festival.

Dalsi vyhodou je dle nazoru autorky umoznéni ziskani vice COOLeonl tim, Ze hrac
pozve své pratele. Tim bude mit moznost nakoupit vice plodin a cely proces vyroby
a i samotna distribuce piva se urychli. Staropramen Cool se takto dostane do povédomi
Sir§iho publika a ma moznost jej zaujmout. Autorka navrhuje vyuziti této hry opakovang,
kdy by byla aplikace po tydnu od vycerpani cen znovu spusténa. Divodem je prave Sifeni
sdéleni mezi uZivateli, kde je dle jejiho ndzoru nutno vzit v uvahu jistou ¢asovou prodlevu
mezi vyslanim sdéleni spoleCnosti Staropramen a pfijetim publikem v prostredi

Facebooku.
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Dal8im piinosem je zde dle autorky zapojeni vSech tii produktti fady Staropramen Cool.
Tento krok by posunul komunikaéni kampan produkti smérem, jakym se jesté neubirala.
Dtivodem by bylo pravé zapojeni celé¢ produktové fady do jedné aplikace, kde by méli

hrac¢i moznost vzit se do role pivovaru Staropramen, ktery ma na starost haseni zizn¢.
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Zavér
Tato bakalai'ska prace byla vypracovana dle zasad s vyuzitim odborné literatury.

V prvni ¢asti, kterd se zabyva teorii, je charakterizovan marketing na internetu a S nim
souvisejici marketingova komunikace. Dalsi kapitoly jsou vénovany komunitnim
webtm, kde je nejprve provedeno jejich rozdéleni, nasledné jsou uvedeny charakteristiky
uzivatel a vyuziti téchto webli pro marketing. Jsou zde uvedeny moznosti
marketingového vyuziti vybranych komunitnich webt, mezi néZ patii naptiklad
Facebook, Twitter a LinkedIn. Text je doplnén statistikami, které slouzi pro zdiiraznéni

rozdilu ¢i dalezitosti daného tématu.

Prakticka Cast prace se zabyva marketingovymi aktivitami spole¢nosti Staropramen na
Facebooku. Nejprve jsou zde urceny cile prezentace spolecnosti na Facebooku a cilovy
segment. Dale je zde provedeno porovnani s konkurenci na zéklad¢ vybranych ukazatelt,

mezi néz patii napiiklad Engagement Rate ¢i Response Rate.

V dalsi kapitole se autorka zaméfila na produktovou tadu Staropramen Cool, u niz
provedla analyzu komunikaéni kampané na Facebooku. Pro komunika¢ni kampai byla
nejprve vyuzivana stranka Staropramen, kterou v roce 2013 nahradila specialni stranka
s nazvem Staropramen Cool. Z toho divodu autorka provedla Setfeni na obou strankach
s cilem zjistit, jaky typ pfispévkill byl vyuZzivan nejvice. Z Setfeni vyplynulo, Ze na noveé
zalozené strance je vétSi moznost komunikovat s fanousky a to diky specializaci této
strdnky pouze na ovocna piva. Nasledné provedla autorka v této Casti srovnani stanky
Staropramen Cool s konkurenéni strankou Gambrinus Ochuceny, kde porovnala
vyuzivani jednotlivych typl piispévkli obéma strankami. Na zaklad€é provedeného
srovnani doporucuje autorka spolecnosti Staropramen publikovani originalnich

a vtipnych ptispévki tak, jak je tomu u konkuren¢ni stranky Gambrinus Ochuceny.

Posledni kapitola je v€novana navrhu online hry, kterd ma za cil komunikovat vSechny
produkty fady Staropramen Cool dohromady. Diivodem, z jakého se autorka rozhodla pro
navrh hry, je skute€nost, Ze pro propagaci jsou na strdnce nejvice vyuzivany fotografie
ukazujici pouze jeden z produkti. Navrh se opira o jiz probéhlé marketingové kampang,
kde Staropramen spojuje sva piva se zabavou. Princip hry spociva v péstovani surovin,
nasledném vareni piva a jeho doddvani na prodejni mista. Motivaci pro ucast ve hie by
mély byt naptiklad volné vstupenky na néktery z letnich festivalii, coZ by odpovidalo
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I tématu zabavy z pfedchozich marketingovych aktivit spojenych s touto produktovou
fadou. Navrhovany koncept by dle autorky spolecnosti Staropramen pomohl k ziskani

novych fanouskd, a také k budovani vztahu s témi stavajicimi.
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Priloha A: Fotografie Gambrinus Fizny citron

% Gambrinus Ochuceny

30 October 2012 #

UZ to vime: Yesterday nazpival ve skutecnosti John Lemon. Co u
toho popijel, je jasny.

Like - Comment * Share

X

Martin Heinzl John Lemon tak to nema chybu
:DDDDODDODDDDDDD

30 October 2012 at 10:00 - Like = &b 2

Lenka Vrana MNechci vam kazit radost, ale yesterday je Paulova @
30 October 2012 at 11:26 - Like

Gambrinus Ochuceny Ale kdez, to byl citron.

' 30 October 2012 at 11:28 - Like &b 1

Michaela Podlahova hehe... tak tohle me vazne pobavila....super
napad (2

30 October 2012 at 13:09 - Like

Klara Hruba Limonady pojmenovany po Beatles (a to presné takhle)
byly uZ v Simpsonovych, nékdy kolem 10 série, mo#na jesté diiv.
Mapadité.

30 October 2012 at 13:40 - Like

Gambrinus Ochuceny Vidi&, Klara Hrubd, jestl my nejsme Bart a
Hamer.

30 October 2012 at 14:30 - Like

Jakub Pulec (&) (=) (&)

30 October 2012 at 14:43 - Like

Zdroj: Facebook.com, 2013a




Priloha B: Fotografie Staropramen Cool Lemon

Staropramen
28 May 2012 %

Staroprameriaci, mame super tocenou novinku pro vas, co si
radi dopiavaté citronové osvéZenil Ano, Ctete sprivné, je tu
toceny Staropramen Cool Lemon! A to chce lzjk!

OCENANOVINKA  TOCENANOVINKA  TOCENA NOVINKA

Jakub Vrba shared Staropramen's photo.
Mo uz bylo na gase :-)
28 May 2012 at 16:21 - @

trvalo,.. Tak snad ho budou mit | nékde tady u nas.
28 May 2012 at 16:12 - Like &b 1

Michalka Pavlickowa 1486 :}))
28 May 2012 at 16:12 - Like

Marie Volfova super (1)
Bl 22 May 2012 5t 16:12 - Like - b 1
David Novak trvalo to, ale aspof Ze uZ to je tu ... jen ho sehnat
i nékde pobli# (1)
28 May 2012 at 158:13 - Like

k3 Jakub Jordanidis a je wibornei | do stromovky na néj
i 28 May 2012 at 15:15 - Like

Veronika PraZakova a mohu vedet jestli bude v Zatci k dostani
toceny,
28 May 2012 at 16: 16 - Like

Blanka Zonygova V Huse méli tofeny uz loni... nebo ho za todeny
alespon vydavali, (22)

28 May 2012 at 16: 16 - Like

Zdroj: Facebook.com, 2013c




Piiloha C: Graficky koncept online hry

Ovocné stromy (1 sadba)
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Piiloha D: Graficky koncept online hry — rozdéleni herni plochy
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Zdroj: Vlastni koncept, 2013



Piiloha E: Podil fanousku pripadajici jednotlivym facebookovym strankam

Podil fanousku*
v obdobi od 16. 8. 2012 do 14. 1. 2013

31213

(10%) Pilsner Urquell

136 411 (42%) B Staropramen
m Svijany

Velkopopovicky Kozel

B Gambrinus

* z konkurencéni skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Socialbakers.com, 2013



Priloha F: Timeline fotek a jejich oblibenosti u produktu Lemon

LEMON OBLiBENOST FOTEK
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com, 2012¢c
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Piiloha G: Vyvoj po¢tu fanouski stranky Staropramen

Emj socialbakers Total Fans
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74 000
B
T2 Do 'ﬁ.ﬂummnmumﬂmm'ﬁ
_’i
11
.f'f
70 000 -
*
-
By
-'-.a
-

£8 DOD .

L ]

3

;_.
€5 DOD :""
. - -
Sep i Ot Mo 01 Dz O Jan 0

Zdroj: Socialbakers.com, 2013



Abstrakt

KUZELIKOVA, Markéta. Komunitni weby a jejich vyznam pro marketingové aktivity
firem. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 80 s., 2013

Kli¢ova slova:

Marketing na internetu, komunitni weby, marketingova komunikace, Facebook,

konkurence, typy piispévkl, Engagement Rate, Response Rate

Tato bakalafska prace se zabyva vyuzitim komunitnich webl pro marketingové aktivity
firem. Teoreticka ¢ast obsahuje uvod do problematiky marketingu na internetu a jsou zde
dale popsany marketingové moznosti vybranych komunitnich webti. Prakticka ¢ast se
zabyva prezentaci spolecnosti Staropramen na Facebooku, jejim zhodnocenim na zakladé
vypoctenych ukazatelii a naslednym porovndnim s konkurenci. Zavér prace obsahuje

navrh pro vylepSeni marketingové komunikace.



Abstract

KUZELIKOVA, Markéta. Social Networking Sites and their Importance for Marketing
Activities of Companies. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 80 p., 2013

Key words:

Internet marketing, social networking sites, marketing communication, Facebook, post

types, Engagement Rate, Response Rate

This bachelor thesis is focused on the utilization of social media in marketing activities
of companies. The theoretical part contains the introduction to the issues of the Internet
marketing followed by the description of marketing possibilities of selected social media.
The practical part deals with the presentation of Staropramen Company on Facebook, its
assessment based on calculated indicators and subsequent comparison with company’s
competitors. The final part of the thesis includes the recommendation for improvement

of marketing communication.



