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ABSTRAKT

Podstatou diplomové prace je zpracovani analyzy on-line komunikacnich aktivit vybra-
nych alkoholickych napoji v CR. V teoretické &sti jsou zpracovana vychodiska z oblasti
on-line marketingu, socidlnich médii a dalSich nastroji. Prakticka cast je zaméfena na ana-
lyzu dosavadni komunikace znacky Puschkin na socialni siti Facebook, na analyzu webo-
vych stranek a srovnani s konkurenci. Vysledkem této ¢asti je SWOT analyza komunikace
znaCky on-line. Hlavnim cilem této prace a obsahem jeji projektové ¢asti je vypracovani
strategie pro on-line komunikaci, se zaméfenim na socialni sit’ Facebook, webovou prezen-
taci a dal$i moznosti komunikace, véetné konkrétnich kampani a soutézi. Tento navrh ob-
sahuje také casovy harmonogram, orientacni rozpocet a vyhodnoceni efektivity jednotli-

vych néstroja.

Klic¢ova slova: on-line marketing, internetovy marketing, socialni média, Facebook, video

marketing, mobilni marketing, content

ABSTRACT

The essence of this thesis is to analyze on-line communication activities of selected alco-
holic beverages in the Czech Republic. The theoretical part summarizes the basis of on-line
marketing, social media marketing and other tools. The practical part analyzes the existing
communication of the Puschkin brand on the social network Facebook, analyses website
and comparison with competitors. The result of this part is the SWOT analysis of on-line
brand communication. The main objective of this work and the content of the project part
is to create the strategy for on-line communication focusing on the social network Face-
book, website presentation and other communication tools including specific campaigns
and competitions. This proposal also includes a timetable, the indicative budget and evalu-

ates the effectiveness of each tool.

Keywords: on-line marketing, internet marketing, social media, Facebook, video market-

ing, mobile marketing, content
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UvVOD

sického marketingu. Jeho masové a neosobni nastroje, které nerespektovaly potieby a prani
zakaznikl, pomérn¢ uspéSné nahrazuj néstroje internetového marketingu, které zacaly
se zakaznikem konverzovat. Najednou jsou mu dostupné 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu,
lidé maji moznost je ovliviiovat, maji pocit, ze k nim firma pfistupuje individualné a pfi-
tom se citi tolik anonymni. VSe se velmi dynamicky méni a je nutné se neustale vzdélavat,

zlepsovat i v technickych dovednostech a snazit se byt vzdy o krok napted nez konkurence.

Tato diplomova prace se zamé&fuje na specifika on-line marketingu v oblasti komunikace
alkoholickych napojii v Ceské republice. Jejim hlavnim cilem je vypracovat navrh pro on-
line komunikac¢ni strategii zna¢ky Puschkin se zaméfenim na socialni média (zejm. Face-
book), webovou prezentaci a dalsi nastroje, na zakladné teoretickych poznatki a zpracova-

ni analyz on-line komunikacnich aktivit této znacky alkoholu.

Diplomova prace je rozdéleni na tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. V teore-
tické ¢asti prace jsou, na zékladné reSerSe literatury a dalSich odbornych zdrojl, obsazeny
dulezité poznatky z oblasti on-line marketingu a jeho ¢asti. Tyto poznatky jsou nezbytné
pro zpracovani praktické Casti a vytvofeni strategie znacky v projektové ¢asti. Jsou zde
shromazdény znalosti tykajici se internetového marketingu, webovych stranek, vyhledava-
ni a jejich optimalizace, socidlnich médiich a alesponl v kratkosti jsou zde zminény infor-
mace o obsahu v on-line marketingu, video marketingu a mobilnim marketingu. Pro mar-
keting alkoholickych napojt je také nezbytné nutna znalost zakont ceské republiky ¢i ko-

dexu reklamy.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu dosavadnich on-line komunika¢nich aktivit znacky Pusch-
kin, zejména webovych stanek a socialni sit¢ Facebook, ktera je analyzovana pomoci do-
stupného on-line nastroje. Aktivity jsou porovnavany s hlavnimi konkuren¢nimi znackami.
Na zékladn¢ prizkumné sondy mezi fanousky znacky na Facebooku bude analyzovano

vnimani znacky a zapracovany jejich naméty, pfipominky a postiehy.

Ve treti casti diplomové prace je rozpracovan navrh strategie a doporuceni pro on-line ko-
munikaci této znacky. Puschkin byl po néjakou dobu ponechan bez propagace, coz se po-
depsalo na jeho vnimani. Proto je plan zpracovany s ohledem na zji$téni informaci o trhu,

na zvySovani image znacky a na zaujeti cilové skupiny.
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. TEORETICKA CAST
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1 ON-LINE MARKETING

On-line marketing neboli také internetovy marketing, marketing na internetu je v dnesni
dobé vyznamnou soucasti marketingu. Historie internetu jako takového saha az o 40 let
zpatky, kdy slouzil pro vojenské ucely, nasledné pro univerzity v USA. Pro Sirokou vefej-
nost se stal dostupny az v 90. letech. Od roku 1994 se na internetu objevovaly prvni rekla-
my — zacal se komercializovat. Tehdy vSak stale jesté technické moznosti znacné¢ omezo-
valy piistup lidi k internetu. Docela kratky Cas ale ukazal jeho moznosti, silu a efektivitu

a dnes méni celou tvar marketingu — od masového k osobnimu pfistupu.

1.1 Definice a charakteristika

I kdyz se pojmy on-line marketing, internetovy marketing ¢i e-marketing ¢asto pokladaji

Vv rtiznych literaturach za synonyma, neni tomu tak uplné.
Internetovy marketing je oznaceni pro vSechny aktivity marketingu na internetu.

On-line marketing rozsifuje tyto aktivity o marketing ptes mobilni telefony, tablety a po-

dobna zafizeni.

E-marketing neboli elektronicky marketing je marketing, ktery vyuziva elektronicka zati-

zeni (mimo TV aradia). Lze tedy fici, Ze e-marketing je dalSim pojmim nadfazeny.

V zasad¢ se ale rozdil mezi t€émito pojmy stird, protoZe internet je dnes jiz nedilnou soucas-
ti témét kazdého elektronického zatizeni, tedy i mobilnich telefont. (Janouch, 2010, s. 14 -
16)

Pro tuto praci bude vyuzita shrnujici definice autora Nondeka a Rencové
(2000):,, Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné novd forma marketingu,
ktera muze byt charakterizovana jako vizeni procesu uspokojovani lidskych potieb infor-

¢

macemi, sluzbami nebo zboZim pomoci internetu. ‘
E-business je potom internetové podnikani, vyuziti elektronickych platforem pro provadé-
ni podnikani spolec¢nosti.

E-commerce — je internetové obchodovani, proces ndkupu a prodeje podporovany elektro-
nickymi prostiedky.

A pfestoze se dnes jesté rozliSuje mezi klasickym a internetovych marketingem, do bu-
doucna se predpovida, ze dojde k jejich spojeni, zmizeni samostatnych ,,e“-aktivit. (Kotler,
2007)
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»Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzi-
vaji vyspélé technologie. Zatim ne co do objemu vydanych prostredkii, ale co do ucinnosti.
Casem bude pravdépodobné marketing tak, jak ho zndme dnes a jak byl popisovin
V literature, uplné jiny. Je to logicky vyvoj, i kdyz si to Fada firem neni stale jesté ochotna

pripustit.* (Janouch, 2010, s. 16)

Prostfedi a nastroje komunikace se tak rozsifily, Ze si zménu marketingu zékaznici sami
vynutili. Nechtéli, aby na né ptisobily masové, neosobni nastroje, které neodpovidaji jejich
potfebam. Internetovy marketing usiluje o osobni piistup, péci o kazdého jednotlivého za-
kaznika a moZznosti individualizace dané sluzby nebo produktu. Navic je to kontinudlni
¢innost. Marketing musi byt komplexni, a pokud nejsou jednotlivé aktivity vzadjemné pro-
vazany, ztraceji smysl. Zakladni zménou, kterou internet pfinesl, je konverzace — lidé me-
zi s sebou komunikuji, neustale a o vS§em mozném. A komunikovat by mély také znacky
se zakazniky navzajem, zapojit je také do procesu vyvoje nebo piizpusobovani produkti.
Ne jako tomu je u tradi¢nich médii, kde jsou zakaznici pouze pasivnimi konzumenty. (Ja-

nouch, 2010, s. 17)
Vyhody on-line marketingu oproti off-line aktivitam jsou nasledujici:

e monitorovani a méfeni — poskytuji mnohem vice a mnohem ptesnéjsi data diky so-
fistikovanym nastrojim,

e dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — marketing na internetu probiha neptetr-
zité a bez hranic,

e komplexnost — zakazniky 1ze najednou oslovit hned n€kolika zptsoby,

e individualni pfistup — zakaznici nejsou anonymni, lze je hledat podle klicovych
slov, pfes obsah, az k pohlavi, véku a z4jmam,

e dynamicky obsah — obsah lze neustale, dynamicky a rychle ménit podle aktualnich
potieb,

e zpétna vazba — lze ji snadno ziskédvat od riiznych lidi,

e cena — vynalozené naklady na komunikaci jsou ve srovnani s off-line komunikaci
nizké.

Na druhou stranu se objevuji také nevyhody:

e internetova gramotnost — ne vSichni zdkaznici pouZivaji internet, zejména starsi li-
de,

e technicka omezeni — pfipojeni k internetu a jeho kvalita,
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e obavy zékazniki o ochranu osobnich udaj, strach ze spamu a hackerskych ttokt,
e neddvéra virtualnim obchodniktm,

e zaplava informaci — je tieba sdélovat informace té spravné cilové skupiné a nezahl-

covat ostatni. (Gay, Charlesworth, Esen, 2007, s. 160; Janouch, 2010, s. 18)

1.2 On-line komunika¢ni mix

V souvislosti on-line marketingem se casto mluvi o zaniku marketingového mixu - 4P
(product - produtk, price - cena, place - distribuce, promotion — marketingova komunika-
ce), resp. mix rozsifeném o 3P sluzeb. I kdyz vznikaji nova pravidla specifickd pro tuto
oblast, marketingovy mix je stale rdimcem pro tvorbu nabidky pro konkrétni cilovy trh,
tedy pro celkové tvrzeni uréené zakaznikovi, které zahrnuje produkt, umisténi, cenu a for-

mat, které¢ by mély byt osobni a relevantni.

1.2.1 Product

Bez konkrétniho produktu neni co nabizet. Vyrobky se rozliSuji na fyzické, virtudlni
a sluzby a kazdé z nich se chovaji v on-line prostiedi velmi specificky. Nékteré se prodava-
ji hif, nékteré sndz. Napiiklad obecné¢ zndmé vyrobky s jasnymi a obecné zndmymi para-
metry, jako napf. knihy, ¢i pocitace se prodavaji jednoduseji, neZ tfeba novy parfém, ktery
by mél byt idealné podpoteni v off-line prostfedi (rozdavani vzorkt, nabidka in-store).
Virtualni produkty (informacni zbozi) jsou pro digitalni svét idealni, zejména pokud jsou
rychle dostupné, maji flexibilni obsah a nizké naklady na distribuci, podobné& jako nékteré
sluzby, které zakaznici mohou ziskat komfortn¢ a ihned z domova (napt. sluzby pojisto-

ven) a jsou dostupné prakticky 24 hodin denn¢.

1.2.2 Price

On-line obchodnici musi zapasit s cenovymi strategiemi, stejné jako v off-line podnikani.
Je u toho vSak tieba brat v tivahu znalost soutéZe (zejména kvili strankdm srovnavajicim
ceny), protoze internet poskytuje ndkladoveé efektivnéjsi zplisob distribuce a zdkaznici hle-

daji ty nejlepsi nabidky.

1.2.3 Place

Pro nékteré organizace miiZze byt on-line prostfedi jen dal$im kanalem pro pfedavani in-
formaci a zdrojem pfijmi, pro jiné to mize byt jddro obchodniho modelu s potencidlem

piekraCovat bézné geografické hranice. Dvéma klicovymi vyhodami on-line prostiedi jsou
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rychlost a pohodli a komunikace Vv redlném ¢ase. Pro marketéry znamena internet piilezi-

tost, jit pfimo k zdkazniklim a odstranit z procesu nejriiznéjsi prostiedniky.

1.2.4 Promotion

Nastroje on-line marketingu nabizeji zdsadni vyhody oproti klasickému marketingu.
V prvni fad¢ je to méFitelnost, kterd pii spravné nastavenych cilech a postupech mtize byt
extrémné piesnd a diky nésledné optimalizaci je mozné zvySovat efektivitu kampan¢. Dal-
Sim benefitem je vétSi prostor pro inovace (diky technologiim, rozsahlé cilové skuping),
kreativita, se kterou lze cilit na uZzivatele, timing, ktera mize v realném Case a jednoduse

reagovat na aktualni udalosti a v neposledni fadé vysoka personalizace komunikace.

Propojeni on-line a off-line komunikace muize vézt k maximalni efektivnosti kampang.
Komunikace by méla byt provazana, vzajemné se dopliiovat, odkazovat a Ize diky ni do-
konce ziskavat obrovskou databazi klientl a zvySovat trzby obchodu. (Gay, Charlesworth,
Esen, 2007, s. 392 -393)

1.3 Hlavni on-line komunikad¢ni nastroje

Ruizni autofi definuji rizny mix komunikaénich nastroji v on-line marketingu. Ty se sa-
moziejme rozsifuji a vyvijeji spolu s vyvojem technologii. VétSinou se také zasadné proli-

naji. Hlavni on-line néstroje 1ze rozdélit podle Obrazku 1.

Online PR Affiliate Mobile Media Ad Pay per Shopping Online
Marketing & Apps Planning Click Feeds Articles

ONLINE MARKETING MEDIA

?—:?gri%: 'F;ggg;ng ROI Tracking E-mail & Display Social Media Online Video
Optimization More Sites & Reporting eNewsletters Advertising Marketing & Viral

Obrazek 1: Zakladni rozd€leni on-line marketingovych nastroji

Zdroj: http://www.mclellangroup.com/how-we-tell-stories/digital-marketing?cbg_tz=-120
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2 KOMUNIKACNI PROCES

Slovo komunikace pochézi z latinského ,,communicare a znamena né¢komu néco dat, sdi-
let néco s nékym, vyménovat si informace. Komunikace je procesem vymény informaci

mezi alespon 2 subjekty.

Strukturu a pribeh komunikac¢niho procesu znazoriuje komunikacni model. Vin Crosbie,

americky teoretik novych médii, v roce 1998 definoval tii zakladni modely komunikace:

- interpersonalni komunikace (one-to-one) — komunikace tvafi v tvar, kdy se spolu
dorozumivaji dva jedinci (verbaln¢ a neverbalng);

- masova komunikace (one-to-many) — informace od jednotlivce je pfenasena pro-
sttednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkii ke skupiné (mase) lidi; v tomto
modelu dominuje televize, radio, noviny a ve svych zacatcich sem patfil také inter-
net; tento pfistup nabizi obrovsky dosah komunikace, ktera je ale na druhou stranu
jednosmérna a nemiiZe se prizpisobit reakcim;

- sitova komunikace (many-to-many) - model, ktery se, na rozdil od dvou piede-
Slych modell, neobejde bez technologii; S rozvojem internetu vznikd moznost oslo-

vovat Siroké publikum prostiednictvim individuélniho pfistupu.

2.1 Komunikaéni proces v on-line marketingu

Bez technologii uz se lidé neobejdou. Diky rozvoji internetu ptekracuje komunikace
k masové individualizaci. Vznika moznost sdélit individualizovanou informaci potencialné
neomezené mase lidi. Soucasné ma vSak kazdy ze zGcastnénych (tvirce, Sifitel ¢i konzu-

ment) moznost zasahovat do obsahu sdéleni a podilet se na ném. (Crosbie, ©2006)
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3 INTERNETOVY MARKETING

Internet jako ,.globalni pocitacova sit ma nekolik set milionu ucastnikii a poskytuje ruzné
sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentum (World Wide Web), elektronickou
postu, audiovizualni prenos, prenos datovych souborit a programii atd. Internet je volné
organizovana mezinarodni spoluprace propojenych autonomnich siti, ktera umozinuje ko-
munikaci pripojenych pocitacu diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani standardnich pro-

tokolit a procedur.” (Blatkova, 2005, s. 156)

Internetovy marketing je tu diky internetu, ktery nabizi tradicni komunikacni prostiedky
a nastroje, ale mnohem efektivnéjs$i. Znamena osobni pfistup ke kazdému jednotlivci, indi-
vidualizaci sluzeb. Je nutné sledovat jeho vyvoj a pfizpiisobovat se novym trendiim a tech-

nologickym moznostem. (Stuchlik, 2000)

S marketingovou komunikaci na internetu je mozné si klast celé spektrum riznych cilt.

Ve sméru k zdkaznikovi to jsou cile:

informovat,

- ovlivnovat,

primét k akcl,

udrzovat vztah.
Ve sméru od zakaznika lze cile rozdélit to 3 hlavnich okruhu:

- informace vztahujici se k nakupu (tzv. lead = informace od zédkaznika o tom, ze by
mohl mit z4jem o koupi),
- informace o pozadavcich, potfebach spokojenosti apod.,

- informace o zakaznikovi samotném. (Janouch, 2010, s. 17)

3.1 Internetové vyhledavace

K pochopeni internetového marketingu je tieba znat to, jak vlastné funguje, jak funguje
vyhledavani na internetu. Internetovy vyhledava¢ je webova aplikace, nebo také sluzba,
diky které mohou uZivatelé¢ na internetu hledat webové stranky. Na zdkladné zadanych

klicovych slov vyhledava¢ dany web charakterizuje, porovna s databazi a vypise vysledky.

Cilem vyhledavace je najit ty nejrelevantnéj$i odkazy na dany dotaz. Majitelé webovych
prezentaci se snazi za pomoci optimalizace dosdhnout co nejvyssich pozic ve vysledcich

vyhledavace. (Janouch, 2010, s. 20 - 25)
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Ve vyhledavacich pracuji tzv. roboti — automatické programy, které maji za ukol vSechny
webové stranky zaznamenat, pretfidit, vyhodnotit kvalitu a nékteré pak zobrazovat ve vy-

sledcich. Maji 3 zékladni ¢innosti:

- prochazeni (crawling) — robot prochazi internet, zaznamenava informaci, ze stran-
ka, na kterou vedou zpétné odkazy, existuje; tuto ¢innost provadi neustale,

- indexovani (indexing) — robot na strankach vybira kli¢ova slova, aby zjistit, o ¢em
stranky jsou; z databéaze pfisté uz jen Cerpa pii vyhledavani,

- hodnoceni (ranking) — pti kazdém vyhledavani se znovu posuzuje podle kli¢ovych
slov ziskanych indexaci, jak je dand stranka relevantni k zadanému kli¢ovému slo-

vu; to ovliviluje ale spousta dalSich faktort.

Roboti se po uréitém case na stranky vraceji a zjist'uji, co je nového. Algoritmy kazdého
vyhled4vace jsou ostfe stfezenym tajemstvim, ale jsou znamy urcité technologie. Podle

nich jsou pak stranky optimalizovany. (Janouch, 2010, s. 33 - 36)

3.2 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace, ¢ast&ji zminované pod zkratkou SEO (Search Engine Op-
timalization) ,,je technika, kterou Ize optimalizovat webové stranky, fotografie a také videa
S cilem maximalizovat jejich hodnoceni ve vyhleddvacich.* (Safko, Brake, Esen, 2009,
s. 355)

Diky vétSimu mnozstvi klicovych slov a frazi (tedy lepSimu obsahu), které jsou na stran-
kach obsazeny a spravné zaindexovany, se mohou dané stranky posunout smérem nahoru
ve vyhledavacich. Diky tomu poté piivézt zakazniky na stranky a nejlépe je pifimét
k nakupu. Je to vSak velmi dlouhy a kontinudlni proces i diky neustalym zménam

Vv algoritmech vyhledavacu.

3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé pro firmy samoziejmosti, jsou elektronickou vizitkou
firmy. Jsou ale zasadni podminkou vSech dalSich aktivit internetového marketingu. Proto-
ze jsou webové stranky také kazdodenni soucasti zivota spotiebitelti, mély by byt vzdy

vytvareny tak, aby byly prave pro n¢ atraktivni, kvalitni, srozumitelné a ptehledné.

Kazdé stranky by vSak mély mit sviij ucel, diky kterému je bude snazsi vytvofit. Mezi ta-

kové diivody patii budovani znacky, poskytovani informaci o produktech /sluzbach, prodej
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reklamni plochy, prodej produkti / sluzeb, podpora a servis pro zdkazniky, ziskavani in-

formaci od zakaznikd. (Janouch, 2010, s. 31)

3.3.1 Pristupnost

Ptistupnost stranek znamena jejich bezbariérovost, tedy ze stranky mohou pouzivat také
zdravotné postizeni lidi. Ptistupnost by v dnesni dobé meéla znamenat také pristupnost

na stranky na mobilnich zatfizenich (tedy z telefont, tableti).

Pro pfistupnost jsou definovana pravidla vydanad ministerstvem vnitra. ,,Kazdad firma by
vSak méla mit pristupny web i bez zakonné povinnosti.“ (Janouch, 2010, s. 67) Tim totiz
nejen ze milze ziskat zékazniky (ktefi nevyuzivaji klasické pocitace s monitorem ¢i handi-

capovan¢ zakazniky), ale dava tak najevo svou spole¢enskou odpovédnost.

3.3.2 Pouzitelnost

V tom, co je pouzitelnost, panuji urCité rozpory a spise se jedna o marketingova nez tech-
nicka doporuceni, ktera vychazeji z prizkumi a zkusenosti. Podle Janoucha (2010, s. 70)
pouzitelnost ,.znamenda prizpiisobeni stranek uzivatelum a ucelu, pro které jsou vytvoreny.

Tedy zda jsou stranky intuitivni, snadno se na nich orientuje a najde to, co hleda.

3.4 Reklama na internetu

Po zalozeni a optimalizaci webové prezentace logicky nésleduje reklama téchto stranek pro
ziskan navstévnikl. Existuji stovky moznosti kam reklamu umistit a také jeji rizné formy.
Obecné je vSak nutné se vzdy nejprve zamyslet nad cilem reklamy, cilovou skupinou

a jejich zvycich a nad rozpoctem.

3.4.1 Plosna reklama

Plosna reklama byla viibec prvni reklamou na internetu (objevila se v roce 1994). Ve svych
pocatcich byla velice G¢innd, protoZe to byla novinka a zadavatelim pfinesla mnoho za-
kaznikii. Dnes uz je moment pfekvapeni davno pry¢ a spiSe se mluvi o tzv. bannerové sle-
poté, diky niz jsou vici této reklameé lidé imunni a ani si ji nevSimnou. V ramci plos$né re-
klamé 1ze hovofit také o vyskakovacich oknech (tzv. pop-up), coZ je nejvice nenavidéna

reklama na internetu a navic ji moderni prohliZece ¢asto automaticky blokuji.
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Néklady na tuto reklamu jsou pomérn¢ vysoké a jeji ucinnost je neustale podrobovéna nej-
ruznéj$im diskuzim. Oproti svym zacatklim s G¢innosti 2,5 % se dnes pohybuje v rozmezi

0,05 % - 0,2 %. (Janouch, 2010, s. 151 - 156)

3.4.2 Zapisy do katalogi

Firmy mohou sv¢ stranky zapsat do katalogt, setfadit podle rubrik, kde je mohou najit lidé,
ale je to také zptisob pro ziskavani zpétnych odkaztl. V Ceské republice je nejznaméjsim
katalog Seznamu — Firmy.cz. Je urcita skupina lidi, ktera vyhledava produkty a sluzby stale
pres tyto katalogy. (Ticha, Stavik, ©2007)

3.4.3 PPC reklama

PPC je zkratka pro pay-per-click, tedy v ptekladu pro platbu za kliknuti. Inzerent neplati
reklamnimu systému za umisténi reklamy, ale pouze kdyz né€kdo na reklamu klikne. Tento
typ reklamy je jednou z neju¢innéjsich forem marketingové komunikace na internetu, pro-

toze je jednak relativné levna a souc€asné ji 1ze skutecné presné cilit na zdkazniky.
PPC reklama se rozdéluje podle toho, kde se zobrazuje:

- reklama ve vyhledavacich - tato reklama je zobrazovéana pouze uzivatelim, ktefi
za pomoci vyhledavacii néco hledaji. Kromé ptirozenych vysledkil pti vyhledavani
je jim nabidnuta také reklama, kterd s vyhleddvanym klic¢ovym slovem souvisi.

- kontextova reklama — tato reklama se zobrazuje na odbornych, zajmovych, zpra-
vodajskych webech — reklama souvisi s danou tematikou. (Janouch, 2010, s. 165 -
169)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

4 SOCIALNI MEDIA

Socialni média je fraze, ktera se v dnesni dobé velmi Casto sklonuje, at’ uz u odborné, tak
i laické vefejnosti. Je to fraze, jejiz zakladni smysl by mél byt znam vétSing lidem, protoze

spojuje dvé zndma slova.

Slovo ,,socidlni“ znamena, ze se néco tyka lidské spolecnosti, snahy o zlepSeni spolecen-
skych pomérti a hmotného zabezpeceni jednotlivce. Lidé jsou socidlni — spolecenské bytos-

ti, které se spoléhaji na schopnost komunikovat s ostatnimi.
Samotny vyraz “médium* znamena ,,zprostiedkujici cinitel ¢i prostredi, vSe, co umoznuje

komunikaci, vSe, co slouzi jako prostiedek k uchovani a prenosu sdéleni v prostoru a ca-

se.”“ (Encyklopedie pro 21. stoleti, 2006, s. 591)

Sirsi pojeti tohoto slova zaclefiuje mezi média také fe¢, pismo, hudebni &i vytvarna dila,
architekturu, tanec, zptsob oblékani, gesta a jakékoliv objekty, které lze vyuzit

K prezentaci vyznamu.

Termin socialni média je pomérné mlady a s tim, jak se technologie neustale vyvijeji, roz-
vijeji se také jeho definice. Podle knihy Social Media Bible socialni média: ,,zahrnuji ¢in-
nosti, postupy a chovani lidi v komunitach, které se potkdvaji on-line, aby sdilely informa-
ce, vedomosti a ndzory prostiednictvim konverzacnich médii. Konverzacni média jsou

aplikace zaloZené na webu, které umoznuji vytvaret a jednoduse predavat obsah v podobée

slov, obrazkii, videa a audia.“ (Safko, Brake, Esen, 2009, s. 6)

Socialni média jsou podmnozinou médii, je to forma sdélovacich prosttedkd. ,,Vyuzivaji
mobilni a internetové technologie k vytvareni vysoce interaktivni platformy, prostrednic-
tvim které jednotlivci a komunity sdileji, spoluvytvareji, diskutuji a upravuji uzivatelsky

generovany obsah.” (Kietzmann, Hermkens, McCarthy a kol., ©2011)

Socialni média umoznuji komunikovat komukoliv s kymkoliv. Jde o obsah, ktery generuji
uzivatelé samotni a ktery snadno distribuuji dostupnymi internetovymi nastroji. Tato ko-
munikace neni zacilend, jako tradicni média (televize, tisk, radio), kterd jsou statickd a ko-
munikuji jednostranné k zdkaznikovi (divakovi, Ctenafi, posluchaci), nejsou schopna
V realném cCase piijimat zp&tnou vazbu a reagovat na ni. Naopak socidlni média jsou zalo-

Zena na interakci mezi lidmi, na zpétné vazbé od publika a na reakci v redlném case.

Socialni média jsou globalni, vSudypfitomna a levna. Lidé prostfednictvim nich ziskéavaji

informace a mluvi k sobé navzdjem. Komunikace je demokraticka a probiha bez jakékoliv
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kontroly, protoze se odehrava v prostfedi tfetich stran — provozovatelii socialnich siti

¢i blogovych platforem.

Diky témto on-line technologiim ziskavaji lidé snadno informace, aniz by se museli n¢jak
vyrazné snazit. Ne vSak vzdy kompletni informace. ,,Ziji v kulture pohodli, konzumuji itrs-
ky, aniz by vnimali celek. Namisto hlubokych znalosti o nékolika tématech védi neco malo
o vsem.,, Lidé jsou informacemi doslova zahlceni, komunikace se neustile zrychluje

a zjednodusuje. ,,Chceme vice zabavy lépe a rychleji. “ (Bergh, Behrer, 2012, s. 34)

4.1 Znaky socialnich médii

Socidlni média mizeme rozdélit na funkcni stavebni bloky, které predstavuji zkuSenosti
uzivatelt médii a jejich dusledky pro firmy. Jsou jimi identita, konverzace, sdileni, pfitom-

nost, vztahy, skupiny, socialni reputace. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy a kol., ©2011):
Identita

Identita je mira, do jaké jsou uzivatelé ochotni odhalit svou totoznost Vv prostiedi socialnich
médii, do jaké miry odhali své soukromi. To mlize zahrnovat jméno, vek, pohlavi, profesi,
misto, ale také subjektivni informace, jako myslenky, pocity, co maji a co nemaji radi.
V dutsledku toho, co jsou uzivatelé ochotni sdé€lovat, si vybiraji socidlni platformy a nékte-

ré podniky zase vytvareji své vlastni socialni site.
Konverzace

Socialni média jsou zaloZena na konverzaci, vétSina téchto médii je na konverzaci zaloZe-
na. Na nékterych lidé hledaji své sptiznéné duse, pravou lasku, diskutuji trendy. Jini vidi
jejich smysl ve vlivu na humanitarni akce, ekonomické otazky ¢i politické debaty. Kazdy
si zde najde to své. Twitter je o vymeéné kratkych rychlych textovych zpréav, reagujicich
na aktudlni situaci a velmi rychle tyto informace starnou a ztraci se. Blogy jsou zase dlou-

hodobé;jsi, nevyzaduji synchronni pfipojeni ani reakci v readlném case.

Firmy by mély dillezitd témata a zminky o sob¢ sledovat a vhodné na né reagovat, ukazat

publiku, Ze jim na nich zélezi a budovat pozitivni vztah.
Sdileni

Zakladni vlastnosti internetu a samoziejmé socidlnich médii je sdileni obsahu. Je to zptisob
interakce, ale do jaké miry se uZivatelé nasledné zapoji, zda budou nésledné 1 konverzovat

nebo dokonce budovat vztahy zavisi na cilech a jejich fizeni.
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Pritomnost

Pritomnost predstavuje, do jaké miry uzivatelé védi, Ze jsou ostatni uzivatelé pravé dostup-
ni, k dispozici, a to jak ve virtudlnim svété, tak ve svété realném. To umoziuji zpravy
od uzivatelu, ale také geoloka¢ni nastroje pii sdileni aktualni pozice. Lidé by ale m¢li byt
obezfetni k tomu, kdo vSechno se k t¢émto informacim muize dostat a kdo vidi jejich aktual-

ni stav.
Vztahy

Vztahy urcuji miru, jak jsou dva a vice uzivatelli sdruzeni, coz vede ke konverzaci, sdileni
informaci, setkavani se, zda jsou tito pratelé ¢i fanousci. Casto tento vztah urcuje, co a jak
si vyménuji. Nekteré sit€é umoznuji vyvijeni vztahti bez formalniho uspofadani, jinde jsou
vztahy pomérné formalni, informace regulované a strukturované. Vztahy maji ¢im dal da-
stranky na Facebooku tvofi jeji stavajici zakaznici. Je dokonce az Sestkrat drazsi ziskat

nového zakaznika nez udrzet toho stavajiciho. (Neff, ©2011)
Skupiny

Prostiednictvim socialnich médii se lidé sdruzuji a tvoii komunity a subkomunity. Cim
,»s0c1alnéjsi* siti se stane, tim véEtsi je skupina ptatel, nasledovatelt a kontaktl. V tomto
ohledu by se dalo diskutovat nad metrikou Dunbarovo ¢islo, tedy nad ¢islem, kolika stabil-
nich socialnich vztahu je ¢lovék schopen. Podle antropologa Robina Dunbara je to cislo
150. Dnes uz mnoho lidi toto ¢islo ptekracuje. Existuji dva hlavni typy skupin — kdyZ jed-
notlivei mohou uspotadavat seznamy svych ptatel, fanousSki do skupin, a za druhé kdyz

jsou on-line skupiny analogii téch off-line (skupina oteviena, uzaviena, tajna).
Socialni reputace (povést)

Profesor Newyorské univerzity Charles Fombrun definuje dobrou povést jako souhrn obra-
zU, které rizné strany sdili o daném subjektu. Reputace je postavena na fungovani firmy,
jejich chovani a komunikaci. A lze ji znané€ rozvijet 1 prostfednictvim socidlnich médii.
Rozvijeni silného a konzistentniho obrazu vytvaii skryta aktiva (reputacni kapital), ktery
je pro subjekt vyraznou vyhodou. A to neplati pouze pro firmy, ale také pro jedince. (Kie-

tzmann, Hermkens, McCarthy a kol., ©2011)
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4.2 7Znacka a socialni média

vvvvvv

zacinaji si vytvaret i vlastni produkty a sluzby — mixuji je podle svych individuélnich po-
tteb tak, aby je maximaln¢ uspokojili. Lidé jsou v dnesni dobé ¢im dal méné loajalni
a znacky uz jim nediktuji styl ani image. Naopak, znacky musi zapadnout do identity po-

tencialnich zakaznika. (Bergh, Behrer, 2012, s. 34)

Vzhledem ke znackdm se odehravaji dvé roviny komunikace. Jednak piima komunikace
znacky se zékaznikem, a komunikace mezi zakazniky o znacce. Marketing uz neni o pa-
sivnim pfijiméani informaci. Zékaznici jsou aktivni a aktivni museji byt také znacky. I diky
moznostem, které mnohé socialni média pfi cileni nabizeji, mohou ptesnéji cilit na poten-
cialni zakazniky, vést s nimi dialog a poskytovat zajimavy obsah. A pokud je pro tuto ko-
munitu obsah skute¢n¢ zajimavy, budou ho $itit dal a komunitu potencialnich zakazniki
zvétSovat. Znacka muze loajalitu dale prohlubovat a ziskavat cennou zpétnou vazbu, pokud
je ovSem piipravena piijmout také kritiku, kterd se velmi casto $ifi rychleji, nez pozitivni
reakce. Ale prave i kritika miize pomoci znacce se zlepSovat a mit spokojenéjsi a loajalngj-
§i zakazniky.

,Piisobeni znacky v socidlnich médiich je o dialogu, ktery vede se zdkazniky. Cim je kon-
pro vedeni dialogu mnohem levnéjsi, nez kdy diive, je rychlejsi, prehlednéjsi. To, Ze si
znacka vytvafi siln€jsi vztah se zakaznikem, buduje hodnotu znacky 1 jeji silu, ale zaroven

jJinuti k vysSi ,,mravnosti®.

Druhié rovina komunikace, kdy o zna¢ce hovoti samotni uzivatel¢, je pro znacku také vel-
mi dilezita a nemélo by se zapominat na monitorovani jakychkoliv zminek o ni. Pokud
komunikace probiha v pozitivni roving, ¢asto to znacce pfinasi nové zakazniky, protoze

osobni doporuceni je stale jedno z nejsilnéjSich marketingovych nastroja.

4.3 Rozdéleni socialnich médii

Ruizni autofi déli socialni média lehce odlisné. Pro potieby této prace budou rozdélena pod-
le Jima Sterneho, autora knihy Métime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich
a jednoho z 50 nejvlivnéjsich lidi v digitalnim marketingu (2011). Podle Sterneho existuje

Sest zakladnich kategorii socidlnich médii:

- diskuzni fora a diskuzni skupiny
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- prehledy a stranky s nazory
- socialni sité (Facebook, Linkedl, Google+, MySpace, Spoluzici.cz) a socialni hry
- blogy, videoblogy
- mikroblogy (Twitter)
- zalozkovani (social bookmarking)
- sluzby pro sdileni médii:
- pro sdileni fotografii (Flickr, Instagram, Raj¢e.net)
- pro sdileni videi (YouTube, Vimeo, Vine)
- pro sdileni prezentaci (SlideShare)
- pro sdileni hudby (SoundCloud, Bandzone.cz)
- pro sdileni dokument (Issuu)
- wiki (Wikipedia)
Do tohoto vy¢tu bychom jesté mohli zafadit tzv. virtualni svéty (Second Life). S rozvojem

technologii vSak vznikaji stale nové moznosti komunikace, nova socialni média. (Sterne,

2011, s. 15 - 20)

4.4 Facebook

On-line socialni sit’ je webova platforma pro udrzovani komunikace. Je zalozena na komu-
nité uZivatell a instituci, ktefi jsou propojeni vazbami. Nejvétsi a nejrozsifenéjsi socidlni

siti na svété na Facebook.

Facebook je ,socidlni sit, kterda poskytuje platformu pro uzivatele k rychlému spojeni
s prateli, rodinou, spolupracovniky a pro seznameni s riiznymi skupinami. Facebook pod-
poruje komunikace v ramci riznych socidlnich siti prostrednictvim prizpiisobitelného uzi-
vatelského rozhrani a celé rady aplikaci.* (Safko, Brake, Esen, 2009, s. 452) Uzivatelé
tvofi na Facebooku své vlastni profilové stranky a na zdklad¢ osobnich preferenci do své

sité ptidavaji a sdileji udalosti, obrazky, videa i zkuSenosti.

Facebook zalozil vroce 2004 byvaly Harvardsky student Mark Zuckerberg pivodné
pro potieby samotné univerzity. Béhem nékolika mésicli byl rozSifen na dalsi univerzity
a postupné opustil také jejich brany. Dnes po deseti letech ma zhruba 1,23 miliardy mé&si¢-
né aktivnich uZivatelli (tzn. kazdy 6. clovék na zemi pouzivd Facebook). Ackoliv mél

V poctu svych uzivatell stagnovat a je mu predpovidan rychly konec a je nahrazovan jiny-
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mi sitémi a platformami, v Ceské republice je to stile nejuzivangjsi socialni sit. (Kelly,

©2014)

Celkové je v Ceské republice 4 200 000 uzivatelti Facebooku, coZ je 39,95% penetrace
populace (64,62% penetrace on-line populace). Genderové je to 47,62 % muzi a 52,38 %

zeny.
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Obrazek 2: VEkové rozlozeni uzivateli na Facebooku v Ceské republice

Zdroj: http://www.socialbakers.com/countries/iframe-country/czech-republic

Facebook zpocatku zalozil sviij uspéch na puncu exkluzivity — nejprve se do néj registro-
vali studenti univerzit od téch nejprestiznéjSich a postupné se nabalovali dalsi. Oproti kon-
kurenci navic Facebook pfiSel s kandlem novinek (tzv. news feed) — aktualni ptehled akti-
vit pratel a sptatelenych znacek. Navic ma také Facebook propracovany systém notifikaci,
prostfednictvim kterych je uzivatel upozoriovan na novinky, tykajici se jeho profilu a jeho
aktivit. V neposledni fadé¢ slouzi také jako platforma pro aplikace tietich stran, prostiednic-
tvim kterych mohou znacky ziskdvat informace o uzivatelich. Mohou je navic pouzit

Vv propracovaném reklamnim systému.
Facebook nabizi pro znacky nasledujici moznosti propagace:

- sprava profilu,

- grafiku profilu (ivodni fotka, profilova fotka, graficka navaznost na pfispévky, za-
lozky a aplikace),

- placenou reklamu

- azaloZzky a aplikace.
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4.4.1 ZaloZKy a aplikace na Facebooku

vvvvvv

0 webové¢ stranky, které prostiednictvim API (rozhrani pro programovani aplikaci) komu-

nikuji s Facebookem a integruji nebo rozsiiuji jeho funkce.

V soucasné dob¢é Ize wudé€lat aplikace bézici v prostfedi Facebooku (dostupna
na apps.facebook.com), aplikace bézici v ramci Facebook stranky (zalozka), webovou

stranku propojenou s Facebookem a mobilni aplikaci.

Tyto aplikace nejCastéji slouzi ke zvySovani atraktivity a navstévnosti stranek, oslovi nové

uzivatele a muze mit také prodejni charakter. (Facebook, ©2014)

4.4.2 Placena reklama na Facebooku

Zdenék Linc (2013) ze Slevomat.cz si mysli, Ze je ,,Facebook skvely ndstroj pro reklamni
aktivity. Jenom v Ceské republice je mozné cilit na vice nez 4 miliony uZivatelii.*, protoze,

jak je zminéno jiz vySe, na Facebooku se pohybuje ptes 60 % ceské internetové populace.
V zasad¢ existuji 3 moznosti, jak oslovovat uzivatele na Facebooku:

- jednak Ize vynalozit extrémni mnozstvi energie do tvorby dokonalého obsahu, kte-
ry budou lidé sdilet sami (virdlng),
- nebo se vynaloZzi energie do tvorby obsahu a k tomu se zaplati reklama,

- anebo se zaplati pouze reklama.

Nelze tici, ktery zpisob je ten jediny a spravny. Dle Lince je vSak riskantni a nesmysIné
nevyuzivat obé moznosti, kdyZ je Facebook nabizi. Facebook je neustale se vyvijejici or-
ganismus, ktery méni sva pravidla a funkce kazdou chvili. K namichani spravného mixu je

tieba tyto zmény a trendy pribézné sledovat a testovat. (Linc, ©2013)

Placené reklama na Facebooku prostfednictvim PPC reklamy (pay per click) ma oproti
PPC reklamé na Google AdWords a Seznam Skliku sva specifika. Tim nejzasadnéjSim
je asi prostiedi. Na Facebook se lidé chodi bavit s prateli, prohlizet fotografie, hrat hry. Ale
nechodi sem cilen€ nakupovat ¢i hledat zboZi, coZ je nejzasadnéjsi rozdil. Lidé si zde diky
reklam¢ mohou ziskat povédomi o znacce a uvédomit si potiebu. Potom jdou Casto uziva-
telé hledat do vyhledavacich siti. A pravé diky tomu se neda hovofit o Facebook reklamé

jako o vykonnosti, i kdyz samoziejmé mize vykazovat vyborné vysledky.
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Reklamni kampané na siti Facebook mohou mit rtizné cile. Mezi ty nejéastéjsi patii: ziska-
vani fanouskovské zakladny, podpora prodeje, rozsiteni povédomi o znacce ¢i produktech /

sluzbach.

Reklama na Facebooku pracuje, stejné¢ jako PPC reklama na Google AdWords ¢i Seznam
Skliku, na systému aukci. Pti nastavovani kampan¢ se nastavi tzv. ,,bid“ — maximalni hod-
nota za jeden klik (CPC = cost per click) nebo za tisic zobrazeni reklamy (CPM = cost per
mille). Reklamni inzeraty se nasledné iCastni aukce a na zakladé nabidky a kvality (CTR =

click true rate) se zobrazuji uzivatelim.

Reklamu je zde mozné d¢lit podle riznych kritérii. Jednak podle toho, kde se reklamy zob-
razuji (v ,,news feedu* ¢i v pravém sloupci), na jaké platformé se zobrazuji (na desktopech
¢i v mobilnich zafizenich) ¢i jaky je Gcel reklamy.

Specialnim typem reklamy je pak reklama na uvodni strance Facebooku, kterou vidi uZiva-
telé, kdyZ se ptihlasuji ke svému Uctu. Jednd se o drazsi variantu, kterd neni pfili§ Casto
vyuzivana.

Pro tuto praci bude uzito déleni reklamy na Facebook Ads, tedy na reklamy v ramci této

sit¢, a na Facebook PPC, tedy reklamy vedouci mimo ni. (Faborsky, ©2013)

4.42.1 Facebook Ads

Facebook Ads jsou reklamy urcené k propagaci internich objektii na Facebooku. Patii mezi
né promo profilu (firemni stranky) a ptispévkil stranek, promo zalozZek, aplikaci a udalosti.
Pomoci téchto formatd lze ziskat vice fanousku, akci k pfispévkum (Like, komentafe

a sdileni), ucast v zalozkach a aplikacich.

4.4.2.2 Facebook PPC

Format Facebook PPC slouZi k propagovani externich URL. Jsou to tedy reklamy, které
vedou mimo Facebook, nejcastéji do e-shopti, webovych prezentaci, blogt atd. Cilem téch-
to inzerati je pfivést pokud mozno ty nejrelevantnéjsi navstévniky na cilovy web a doséh-

nout konverzi (registrace, nakupu,...). (Faborsky, ©2013; Cernocky, 2014)

4.4.2.3 Cileni reklamy

Zvoleni spravného okruhu uzivateli je velmi dilezita cast ptipravy kampang. Je tieba pec-

livé rozmyslet a odhadnout, jaka cilova skupina je vii¢i znacce / produktu / sluzbé nejrele-
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vantnéj$i a jak pravé ji nejlépe zaujmout a oslovit. Spravné zvolené cileni ma zasadni vliv

na efektivitu kampang, cenu za proklik, konverzi.
Moznosti cileni na Facebooku jsou:

- geografické - podle statu, kraje, mésta (ptipadn¢ jesté okruhu);

- demografické — na zaklad¢ v€ku a pohlavi;

- zajmy — zde se vybiraji zajmové okruhy uzivatelll (na zaklad¢ stranek, které lajko-
vali);

- rozsifené kategorie — na zaklad¢ pouzivaného mobilniho zafizeni, rodinného statu-
su, potomkt v urcitém véku atd.;

- pracovisté a vzdélani;

- jazyky. (Facebook, ©2014)

4.4.2.4 Reklamni ndstroje

Dark post — je nezvetejnény ptispévek na Facebooku, ktery se oficialné nepublikuje — ne-
objevi se na firemni Facebook strance, ale zobrazuje se vybranym uzivatelim v newsfeedu.
Lze jej pouzit k testovani reklamnich kampani — vytvofi se vice podobnych piispévkil

V ramci jedné kampané a sleduje se, ktery z nich zaujme cilovou skupinu.

K témto reklamnim formatim lze navic pfidat ,,call to action tlagitko, jako ,.koupit®, ,,re-
gistrovat®, ,,dozveédét se vice®, ,,stahnout” ¢i ,,rezervovat®. Dark post je idedlni k PPC re-
Klamé¢, ktera by méla odvézt uzivatele mimo Facebook (do e-shopu, aby nakoupil apod.).

_a = Generali Pojist'ovna

PSS Uz ndm zbyva jen par mist, tak se ozvi a méj se dobfe!
gr Py :
http://bit.ly/Generali-posledni-mista

Posledni |

s <2

' B v |

s | T
: :‘ "» 11 !l
4 ’i -%ﬁ' ! w,(‘ P

tovna Registrace |

To se mi lbi * Pfidat komentar - Sdilet - 35 &1 5 1
Obrazek 3: Ukazka Dark postu spole¢nosti Generali
Zdroj: Cernocky, 2014, Facebook Ads
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Sponsored stories — neboli sponzorované piibéhy jsou druhem reklamy na Facebooku,
ktera vyuziva socialnich vazeb jejich uzivateld. Vyuziva tak maximalné potencialu social-
nich siti. Tato reklama je relevantnéjsi a zajimavéjsi pro pratele uzivatelli a tim zvySuje
jejich zapojeni, aktivitu na strance. V praxi tato reklama funguje tak, ze pokud pan Novak
dal lajk znacce X, jeho kamaradka pani Novotna vidéla nejen reklamu, ale také to,
ze znacku podporuje pan Novak. Facebook se rozhodl samostatné Sponsored stories for-
maln¢ ukoncit k dubnu tohoto roku, a to proto, ze chce zavézt socialni kontext do vSech

svych reklam. (Lauschmann, ©2014)

E Toto se libi uZivateli Michal Cernocky.
h- MOTOPOINT

-~

Rychle vyplfi kratky kviz na naSem Facebooku a vyhraj Indiho

masinu!

MOTOPOINT
Mistni firma &) Tato stranka se mi libi

Obrazek 4: Ukazka Sponsored stories spole¢nosti Motopoint

Zdroj: Cernocky, 2014, Facebook Ads

Remarketing — je oslovovani uzivateld, ktefi navstivili urcitou sekci webu; ktefi dali zbozi
do kosiku, ale nenakoupili; kteti si stahli katalog; ktefi nakupuji zboZi v pravidelném cyklu

(kontaktni ¢ocky, krmivo pro psy apod.) ¢i kombinace vice faktord.

Vyhoda takové kampané spociva v tom, Ze jsou oslovovani uzivatelé, ktefi jiz znacku zna-

ji, maji s ni zku$enost, a tedy pravdépodobnéji provedou konverzi. (Cernocky, 2014)

Dynamicky remarketing — pii tomto typu remarketingu oslovujeme uzivatele reklamou na
konkrétni produkt, ktery si jiz prohliZeli. Pro jeho nastaveni je tfeba pfidat na web znacku,

tzv. pixel, kterym si uZivatele oznackujeme a ndsledné spoustime jim relevantni reklamy.

Custom Audiences — pomoci tohoto nastroje mohou znacky cilit na své stavajici zakazni-
ky. Do reklamniho systému se nahraji e-mailové adresy, telefonni ¢i ID ¢isla zakaznik,
Facebook tyto tdaje nasledné porovna s udaji, které ma o svych uzivatelich, a pokud

je nalezena shoda, miize inzerent zacit cilit reklamu.
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V tomto roce ptisel Facebook s rozsitenym cilenim pomoci Website Custom Audiences,

tedy cileni na uzivatele, ktefi navstivili webové stranky inzerenta.

V ramci tohoto nastroje je také zajimava funkce Lookalike audiences, tedy okruhy podob-
nych uzivatell jako jsou uzivatelé vlastniho okruhu uzivateld, tedy jsou podobni stavajicim
zédkazniktm. Této funkce vsak podle prvnich testd nefunguje v Ceské republice tpIng nej-

1épe. (Lauschmann, ©2013; Lorincz, ©2014; Facebook, ©2014)

4.4.2.5 Reklamni formaty a pravidla

Facebook neustale optimalizuje pocet formata reklam, které¢ nabizi. Mysli na to, Ze uziva-
telé na n¢j nechodi s primarnim cilem nakupovat, ale bavit se, a tak neustale upravuje
a testuje ruzné typy reklam tak, aby byly pro uzivatele co nejptijemnéjsi, nejmén¢ rusivé
a soucasn¢ dostatecné lakavé, aby na né klikali. VSechny aktualni reklamni formaty lze

nalézt v Ptiloze P I. této prace.

Vsechny reklamy na Facebooku se musi fidit pravidly Facebooku, které se zabyvaji mnoz-
stvim textu v reklamnich pftispévcich, obsahem obrazkt reklam, az po tpravu reklam
na regulované zbozi, kterym je také alkohol. V nékterych zemich je reklama na alkohol
na Facebooku uplné zakazéna. Tam, kde je povolend, musi ,,dodrZovat vsechny prislusné
mistni zdkony, povinné nebo doporucené oborové kodexy (viz kapitola 9 Marketing alkoho-
lickych napojl) zdsady, licence a schvaleni a pouzivat kritéria zacileni na zakladé veku
a zemé odpovidajici zasadam Facebooku pro cilové skupiny a prislusnym mistnim zako-
num. V pripadech, kdy nelze urcit vék nebo zemi uZivatele, se nesmi reklama uZivateli Zob-
razit”. Kompletni zasady a pokyny pro reklamu na alkohol jsou Ptilohou P II. této prace.
(Facebook, ©2014)
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5 CONTENT MARKETING

Content marketing (v piekladu obsahovy marketing) se stava dulezitym jadrem marketin-
gu. Spotiebitelé¢ zacinaji byt vici reklamé imunni, nesleduji televizni reklamy, ignoruji
inzeraty v Casopisech a vuci banneriim na internetu jsou slepi. ,,Content marketing je mar-
ketingova technika, pri které se vytvari a Siri hodnotny, relevantni a konzistentni obsah,
K prildkani a ziskani jasné definovaného publika — s cilem ovliviiovat ho k ndkupu.© (Con-

tent Marketing Institute, ©2011)

Content marketing je dlouhodoby a naro¢ny proces, a to také finan¢né, ale na druhou stra-
nu pfindsi trvalejsi pfinosy nez jednorazové kampané. Jde 0 uméni komunikovat se zakaz-
niky. Misto pouhého prodavani zboZi a sluzeb piinési pro zdkazniky cenné informace, kte-
ré je vzdélavaji. Podstatou obsahového marketingu je pfesvédceni, Ze pokud znacky v této

své aktivité nepolevi, nakonec se jim zakaznici odvdéci nakupem i loajalitou.

Kvalitni obsah neni typem néjaké marketingové taktiky. M¢l by byt soucasti vSech forem
marketingu — socialnich médii, SEO, PR, PPC, Inbound marketing apod. Odbornik na con-
tent marketing Neil Patel (2013) si mysli, Ze ,,content marketing bude nové SEO. Veétsi dii-
raz nez na jiné faktory bude kladen na obsah a jeho uspéch na socidlnich siti.* (Michl,

©2013)

Obsah Ize tvofit pomoci blogii, podcastii (zvukové nebo video zaznamy tykajici se znacky)
videli, ale tfeba také za pomoci infografik. Obsah neni pouze o textu. Mé&l by se tykat oblas-
ti, ktera je znacce blizka a usnadni ¢tenafim chapat mnoho véci. Se ¢tenafi by se mél bu-
dovat vztah a ¢as od Casu by mély dostat n¢jaky kontroverzni obsah, nad kterym mozna

zakrouti hlavou, ale zapamatuji si je;j.

Zadna &ast content marketingu by se ale neméla prvoplanové podobat reklamé, ktera étend-

fe velmi rychle odradi. (Patel, 2013)
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6 MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing je marketing na mobilnim zafizeni nebo s jeho vyuzitim. Profesor mar-
ketingu Andreas Kaplan jej definuje jako ,,jakékoliv marketingové aktivity provadené pro-
strednictvim vsudypritomné site, ke které jsou spotrebitelé neustale pripojeni pomoci osob-
niho mobilniho zarizeni.* (Mashable, ©2013) Toto mobilni zafizeni se stava prostfedkem
marketingové komunikace, distribuce sdéleni pro zakaznika. Pfi tomto druhu marketingu
se ,,pouziva interaktivni bezdratové médium s cilem poskytnout zakaznikum personalizova-
né informace, které propaguji zbozi, sluzby a myslenky, a které zavisi na misté a case.”

(Pasqua, Elkin, 2013, s. xxi)

Tento druh marketingu je pozoruhodny v tom, Ze ,,pomdhd potencialnim zakaznikiim najit

nebo se dozvédét vice o produktu praveé kdyz to potrebuji“. (Krum, 2010, s. 5)

Nebude trvat dlouho a primérny spotiebitel bude pfipojen pres své mobilni zatizeni 24
hodin denn¢ 7 dni v tydnu. To, Ze spotiebitelé¢ budou neustale pfipojeni, zméni nejen zpu-

sob, jak budou zatizeni vyuzivat, ale také to, jak a kde s nimi budou znacky komunikovat.

V Ceské republice podet majitelti tzv. chytrych mobilnich telefoni (smartphone) davno

piesahl hranici 2 milionti, a uzivatelt tablet je témét milion. (Media Guru, ©2013)

% ~=-souhrnny

ukazatel
-s-smartphone

’ tablet

-e-¢teéka

<

Obrazek 5: Vyvoj penetrace elektronickych zafizeni (%)
Zdroj: http://lwww.mediaguru.cz/aktuality/vyzkum-pocet-majitelu-tabletu-v-cr-presahl-
800-tisic/#.UyXKwfl5Mk8)


http://www.mediaguru.cz/aktuality/vyzkum-pocet-majitelu-tabletu-v-cr-presahl-800-tisic/#.UyXKwfl5Mk8
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Tato zafizeni uzivatelé uz davno nevyuzivaji pouze pro telefonovani. Staly se jim kazdo-
dennim pomocnikem nejen pro komunikaci (také prostiednictvim socialnich médii),
ale také pro nakupovani, coz nuti znacky ptizpisobovat se tomuto trendu. Mobilni internet

a pocet uzivatel zaznamenal v roce 2013 vyznamny rust — od ledna do prosince se obé

hodnot zvysily o vice nez polovinu. (Michl, ©2014)

Zména

Ukazatel listopad 2013 | prosinec2013 Absolutni | Relativni
Realni uzivatelé z CR* 6644 199 65591 393 -52 806 -0,79%
Polet zobrazenych stranek z CR 8496 205 048| 8009 650 891| -486554 157| -5,73%
RU mobilniho internetu 2205082 2208 348 3 266 0,15%
PV mobilniho internetu 747 814 658 784 855 017 37 080 359 4,96%
RU _S_tr_ea_mi_ng 3499 468 3 250 845 -248 623 -7,10%
Zahajena prehréni (streaming) 127 315 334 85959 303 -41 356 031| -32,48%

Obrazek 6: Mezimési¢ni srovnani navstévnosti ¢eského internetu

Zdroj: http://lwww.m-journal.cz/cs/aktuality/pocet-uzivatelu-mobilniho-internetu-v-cr-se-v-

roce-2013-zvysil-o-polovinu__s288x10355.html

Tim, jak se vyvijeji technologie, se neustale rozsifuji moznosti mobilniho marketingu. Do-

posud zahrnuje tuto Skalu aktivit:

- mobilni reklama (ktera uz v zahrani¢i svym vykonem piekrocila klasickou — desk-
topovou reklamu),

- SMS a MMS, bluetooth,

- mobilni marketing zalozeny na lokalizaci,

- mobilni aplikace,

- mobilni vyhledavani,

- off-line marketing v televizi, radiu a tisku (reakce a diskuze prostiednictvim social-
nich médii, QR kody, NFC nalepkys,...),

- on-line marketing na webovych strankach, ve vyhledavacich a prostfednictvim

emailu.

vV

Mobilni marketing je nejosobnégjsi forma on-line marketingu, protoze sviij mobilni telefon
ma kazdy neustédle u sebe, sdilime prostfednictvim né¢j své kontakty, kalendat, historii na-
vstivenych webovych stranek, stazenych aplikaci (diky aplikacim, a mnohdy to ani nevi-
me). A diky tomu, jakym zplsobem jsou chytré mobilni telefony vyuzivany, nabizi mo-

bilni marketing také nejlepsi zpusob, jak cilit na potencialni zakazniky. (Krum, 2010, s. 6)


http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/pocet-uzivatelu-mobilniho-internetu-v-cr-se-v-roce-2013-zvysil-o-polovinu__s288x10355.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/pocet-uzivatelu-mobilniho-internetu-v-cr-se-v-roce-2013-zvysil-o-polovinu__s288x10355.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

7 VIDEO MARKETING

Video je mocny nastroj, jehoz sila roste s rostouci dostupnosti a rychlosti internetového
pripojeni. Také diky neustalému technologickému pokroku a cenovou dostupnosti mobil-

nich zatizeni mize byt video zptisob, jak se dostat blize a k vétSimu mnozstvi respondentd.

Diive bylo hlavnim médiem pro pienos takového sdéleni televize. Dnes jsou ovSem lidé
zvykli vyuzivat média kdykoliv a kdekoliv se jim zachce. A ti, co sleduji klasické televizni

vysilani, jsou pfesto piipojeni k internetu.

Podle prazkumu agentury TNS Aisa provedeného v kvétnu 2013 je pro vékovou skupinu
15 — 34 platforma YouTube “druhou nejoblibenéjsi ,,televizni stanici* hned za televizi
Nova. Rozdil mezi nimi je pritom pouze 2 %.“ V ptipad€ vékové skupiny 15 — 54 let je mé-

siéni zasah 73 % populace. Nejde tedy o trend pouze mezi mladymi. (Cicak, ©2013)

Video marketing Ize definovat v digitalnim kontextu jako ,,veskeré pouziti videa na podpo-
ru znacky, produktu nebo sluzby.“ Nejcastéji jsou to kratsi videa s délkou do 5 minut, ktera
mohou mit mnoho podob. Mohou vznikat videa z akci, lifestylova videa, navody, reporta-
ze, pozvanky. Nemusi vzdy ale jit o videa zredlného prostiedi. Lze pracovat také
s pohyblivou grafikou. Video marketing je velmi dobrym prostfedkem pro tvorbu obsahu
jak ve webovych prezentacich, tak zejména na socialnich sitich, kde se k uzivatelim muize

velmi snadno dostat a oni jej zase mohou pomérné snadno Sifit dal.

Z marketingového hlediska mé on-line video marketing hned n¢kolik vyhod. Je to efektiv-
ni nastroj pro budovani znacky. Divakim totiz ddva moznost vybéru toho, co chtéji vidét.
A k tomuto vybéru nasledné zaujimaji vyssi pozornost, nez napt. v piipadé klasického te-
levizniho vysilani. Divdk mé moznost video kdykoliv vypnout ¢i pfeskocit, je to pro diva-

ka atraktivnéj$i nez psany text.

Z pohledu znacek je to relativné levny a dostupny nastroj, ktery mizete velmi dobfe cilit,

méfit navratnost a snadno sledovat analyzy (sledovanost, reakce).

Moznosti, jak propagovat znacku pomoci videa je cela fada. Zna¢ky mohou nakoupit re-
klamnich plochy na internetu, kde bude video pfehravano (bannerova reklama, stream re-
klama), ale co je popularnéjsi, 1ze jednoduse zobrazovat video na vlastni webové strance
produktu ¢i sluzby, poptipade vyuZzivat video platformy (jako napt. YouTube, Vimeo atd.).
(Belham, ©2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

8 MARKETING ALKOHOLICKYCH NAPOJU

Alkoholické napoje jsou druhem zbozi, jejichz reklama je upravovana legislativnim nafi-

zenim, ale také kodexem reklamy z roku 1994,

8.1 Legislativa CR

V Ceské republice existuje hned nékolik pravnich norem, které omezuji tvorbu reklamy na
alkoholické napoje. Vedle zdkona o regulaci reklamy, ktery vSeobecné vymezuje reklamu,
a to komunikovanou v jakychkoliv médiich, je tieba myslet také na zakon o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani, ktery se zamétuje pravé na reklamu v téchto médiich.

8.1.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakladni ustanovené poskytuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento zakon vy-
mezuje vSeobecné mantinely pro jakoukoliv reklamu, a dale specialné pro reklamy na ta-
bakové vyrobky, humanni 1é¢ivé ptipravky, zdravotnické prostiedky, potraviny a kojenec-
kou vyzivu, ptipravky na ochranu rostlin, stielné zbrang, strelivo, pohtebni sluzby a prave
alkoholické népoje. Jako reklama je ptfitom povazovano ,jakékoliv ozndmeni ucinéné

na verejnosti, které miize vést k podpore prodeje vyrobkii*. (Zakon 40/1995 Sb.)
Podle §4 tohoto zédkona reklama na alkoholické napoje nesmi

a) nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napoji anebo zaporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které ja-
ko mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pfi spotiebé alkoholickych napoji nebo ne-
smi vyuzivat prvky, prosttedky nebo akce, které¢ osoby mladsi 18 let oslovuji,

C) spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti
S fizenim vozidla,

d) vytvaret dojem, ze spotieba alkoholu pfispiva ke spoleCenskému nebo sexualnimu
uspéchu,

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici
ucinek anebo ze je prostiedkem feSeni osobnich problém1,

f) zduraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.
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8.1.2 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Podle zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani §52 plati
zvlastni ustanoveni o obchodnich sd€lenich tykajicich se alkoholickych napojt. Tento me-
dialni zékon se nijak zasadn¢ nelisi od vyse uvedené¢ho zédkona o regulaci reklamy, je pou-

ze obohaceny o specialni ustanoveni na obsah takové reklamy ve vysilani.
Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych népojt podle n¢j nesmi

a) byt zaméfeny specialné na déti a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé kon-
zumujici alkoholické napoje,

b) spojovat spotiebu alkoholickych napoji se zvySenymi télesnymi vykony nebo fize-
nim vozidla,

C) vytvaret dojem, ze spotieba alkoholickych napoju ptispiva ke spoleCenskému ne-
bo sexudlnimu tspéchu,

d) tvrdit, ze alkoholické napoje maji 1é¢ebné, stimulujici nebo uklidiiujici u¢inky ne-
bo Ze jsou prostiedkem feseni osobnich konfliktd,

e) podporovat nesttidmou spotiebu alkoholickych napoji nebo ukazovat abstinenci
nebo umirnénost v pozivani alkoholickych napojli v neptiznivém svétle,

f) zduraziovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického napoje.

(Zakon 231/2001 Sb.)

8.2 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy byl vydan Radou pro reklamu v roce 1994. Nenahrazuje pravni
regulaci, je nastrojem samoregulace reklamy a navazuje na zakony doplnénim etickych
zéasad v reklamég. Jeho hlavnim cilem je Cestnost, sluSnost, pravdivost a vSeobecna zodpo-
védnost. Za nedodrZeni pravidel kodexu nehrozi z&dné sankce, Rada pro reklamu
ale v piipadé poruseni pravidel piedava podnét ptislusnému Krajskému zivnostenskému
ufadu, ktery jiz mé zakonem danou pravomoc udé€lovat sankce.

Prvni ¢ast kodexu reklamy se zabyva vSeobecnymi zdsadami reklamni praxe. Druha cast
kodexu se v kapitole I. zaméfuje na reklamu na alkoholické népoje. V ném je definovano
oznaceni alkoholicky napoj (obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu). Dalsi

ey e

deny nebyly:
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1. Nezodpovédna konzumace — reklama nebude propagovat nezodpovédnou kon-
zumaci alkoholickych ndpojii a jejich nadmérné konzumovani, a naopak nesmi
hodnotit abstinenci a zdrzenlivost. Nesmi zobrazovat nasilné protispolecenské cho-
vani a zobrazovat opilé osoby.

2. Miladistvi — reklama se nesmi zaméfovat na osoby mladsi 18 let a nesmi v ni byt
zobrazeny osoby mladsi 25 let. Reklama nesmi byt vysilana v médiich pfed, béhem
a po poradech ur¢enych détem a v Case, kdy vice nez 30 % cilové skupiny tvoii ne-
zletili. Reklama nebude umisténa na velkoplosnych plakatech vzdalenych méné nez
300 metra od zakladnich a stfednich Skol, détskych htist’ apod.

Komunikace nebude vyuzivat grafiky, symboly a hudbu lakavé pro déti.

Nazvy, loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském obleceni, hrackach,

hréach ¢i jinych vyrobcich uréenych nezletilym

3. Rizeni - reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického népoje s fizenim vozi-
del, a to jakymkoliv zptisobem.

4. Nebezpecné aktivity - obsah reklamy nesmi podnécovat spottebu alkoholického
napoje v nebezpecnych nebo nezdkonnych situacich a mistech.

5. Zdravotni aspekty — reklama nesmi naznacovat povzbuzujici a uklidnujici u¢inek
alkoholu. Nesmi povzbuzovat ke konzumaci a zobrazovat té¢hotné a kojici Zeny
a osoby vzbuzujici dojem prislusnikid zdravotnickych profesi.

6. Obsah alkoholu - reklama nesmi zdtraziovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou
vlastnost znacky a naopak nesmi oznamovat, Ze konzumace napoje s niz§im obsa-
hem alkoholu je zodpovédna.

7. Vykonnost a sexualni uspéch — reklama nesmi vytvaret dojen, ze alkohol posiluje
mentalni ¢i fyzické schopnosti, Ze pomaha k dosaZeni spoleenského, hmotného ¢i
sexualniho tspéchu. Nesmi zobrazovat nahotu a uraZet lidskou distojnost.

8. Podpora prodeje — podpora prodeje nemtize povzbuzovat k nezodpovédnému ne-
bo protispolecenskému chovani a nezodpovédné konzumaci.

9. Lidska diistojnost a naboZenské presvédceni — reklama nesmi naznaCovat ani
zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnych mist a hbitovu.
(Kodex reklamy, 2013)
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9 METODIKA PRACE

9.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vypracovat strategii pro on-line marketing se zaméfenim
na socialni média (zejm. Facebook) a dalsi aktivity pro znacku Puschkin. Strategie se bude
tykat predevsim ziskavani a budovani relevantni fanouskovské zakladny a zvySovani po-

védomi o znacce.

Dil¢im cilem prace je identifikovat cilovou skupinu, charakterizovat ji a zjistit, zda je pro

tuto komunitu vhodna komunikace prostfednictvim zvolenych médii.

Dal$im dil¢im cilem je pokusit se navrhnou vhodné spojeni off-line aktivit s aktivitami

na socialnich sitich.

9.2 Vyzkumné otazky

Diky poznatkiim ziskanym zpracovanim teoretické ¢asti prace a za t€elem naplnéni stano-

venych cili byly formulovany tyto vyzkumné otazky:

— VOLI: Dokézala dosavadni komunikace znacky Puschkin na Facebooku dostatecné
zapojit fanousky? A jak na tom byla aktivita fanousktl v porovnani s konkuren¢ni-
mi znackami?

— VO2: Je webova prezentace znacky Puschkin na srovnatelné trovni s webovymi
prezentacemi konkuren¢nich znacek?

— VO3: Je vnimana znacka Puschkin jako kvalitnéjsi vodka s odpovidajici cenou

a vysokou image?

9.3 Metodicky postup

Pro vytvofeni efektivni strategie znacky v on-line komunikaci je tfeba provést analyzu jeji
dosavadni komunikace a aktivit na internetu. Dutlezité je také identifikovat hlavni konku-
ren¢ni znacky a provést analyzu jejich aktivit v tomto prostiedi. Nastroji, kterymi budou
analyzy provadény, jsou on-line sluzby Zoomsphere a Facebook Insights. Dale bude pro-
vedena vlastni analyza pfispévki na socialni siti Facebook. Analyza poslouZi jako podklad
pro spravnou kombinaci a nastaveni komunikace v rdmci projektu realizovaném v posledni

¢asti diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

9.3.1 Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Porterova analyza slouzi ke zmapovani pozice firmy v odvétvi. ,,vychdzi z predpokladu,
Ze strategicka konkurencni pozice firmy pusobici v urcitéem odvétvi je predevsim urcovina
plisobenim peéti sil: rivalita firem piisobicich na daném trhu (konkurenti), vyjednavaci sila
zakazniki (odberatelé), vyjednavaci sila dodavateli, hrozba substitutit a hrozba vstupu

novych konkurentii.* (Hanzelkova, 2009, s. 109)
9.3.2 Méreni a analyza socialnich siti

9.3.2.1 Zoomsphere

Zoomsphere je nastroj urCeny odbornikim na socialni média, pro méfeni komunikace
na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Google+, Pinterest) a jeji Gi¢innosti. Pro neplacené
ucty uzivatell nabizi zdarma zékladni prehledy o strankach na socidlnich sitich, rozdélené
do kategorii podle zemi a kategorii jednotlivych stranek na socialnich sitich (napf. alkoho-

lické napoje, cestovani, bankovni sluzby apod.).

Pro registrované — placené — ucty uzivatelti nabizi vS§ak Zoomsphere nabizi mnohem vice.
Umoziuje jim podrobnou analytiku socidlnich siti (Facebook, Twitter, Google+, Pinterest)
— zejména stranek, které sami spravuji a ty mohou porovnavat s konkuren¢nimi. Maji
moznost zde provadét monitoring zminek, vcetné téch na webu ¢i diskuznich forech. Jeho

vyznamnou funkeci je také zjistovani klicovych fanouski znacky — influencert.

Zoomphere slouzi také jako publika¢ni nastroj pro planovani ptispévki, schvalovani work-
flow (prostor pro schvalovani a editaci pfispévki) a nasledné publikovani na jednotlivych

sitich.

9.3.2.2 Facebook Insights

Facebook Insights (pfehledy) je analyticky ndstroj pifimo na socialni siti Facebook. Tyto
informace jsou viditelné pouze pro administratory stranky. Sluzba nabizi zejména piehledy
o0 vyvoji poctu fanouskd, vyvoji dosahu pfispévki a stranky, navstév na strance a Vv jejich
zalozkach, analytiku publikovanych prispévka a demografickou a geografickou analyzu

fanouskul (pohlavi, vék a lokality).
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9.3.3 Hodnoceni webu (pouzitelnosti)

Pro ovéteni funkénosti konkrétniho webu lze provést zakladni hodnoceni pouzitelnosti
webu. To se provadi pomoci technicko-ergonomické a obsahové analyzy. Technicko-
ergonomicka ¢ast se zabyva hodnocenim domény (nazev, fad domény, vystiznost, jedno-
duchost, snadnd interpretace), funkénosti stranek (rychlost a kvalita nacitani, funk¢nost
podstranek a odkazll) a celkovou ergonomii stranek (struktura, uspotadani a rozmisténi
jednotlivych ¢asti a snadnym uzivanim a orientaci pro navstévnika). Druha ¢ast — obsahova
analyzy hodnoti webové stranky z pohledu textové analyzy (Citelnost, formalni a stylisticka
uroven, originalita), z hlediska grafického zpracovani (atraktivita, originalita) a z pohledu
kvality a rozmanitosti obsahu. (Van Duyne, Landay, Hong, 2005, s. 529 — 543; Beaird,
2010, s. 119 - 129)

9.3.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je jednou ze zdkladnich metod strategického marketingového auditu. ,,Je-
Jjim cilem je identifikovat, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji specificka silna
a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi. *

(Jakubikova, 2013, s. 129)

SWOT analyza sestava ze dvou analyz. Analyza O/T se zaméfuje na pfilezitosti (opor-
tunities) a hrozby (threats), které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy a které mohou zvysit
nebo naopak snizit poptavku firmy. Analyza S/W se tyka vnitiniho prostiedi firmy (interni
prostfedi a externi mikroprostiedi), které zvySuji (silné stranky — strengths) nebo naopak
snizuji (slabé stranky — weaknesses) vnitini hodnoty firmy. (Jakubikova, 2013, s. 129 -
130)

9.3.5 Priméarni vyzkum - dotaznik

Pro zjisténi vnimani a nazor na komunikaci a celkové na znacku Puschkin bylo provede-
no dotaznikové Setfeni, které bylo uskutecnéno on-line, a to skrze server Vypliito.cz. Dis-
tribuovani dotazniku probéchlo prostfednictvim vyzvy na Facebook profilu znacky Pusch-

kin, kde se o¢ekéavalo nejvetsi zasazeni skutecnych zakaznikl znacky.

Dotaznik se skladal jak z otevienych, tak z uzavifenych otazek a jeho soucésti byly také

hodnotici skaly. Pocet respondentt byl 282 a cely dotaznik je k dispozici v Priloze P III.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 O ZNACCE PUSCHKIN

Piibéh znacky Puschkin zaéina ruskou Rijnovou revoluci, kdy mnoho ruskych rodin prchlo
do Berlina. Jedna z rodin s sebou pfinesla také tradi¢ni recept, ktery béhem nékolika let
Puschkin Vodku proslavil po celém Némecku. Vodka je destilované podle ptivodni recep-

tury, zndmé od dob ruskych carti a od roku 1929 se tento proces neméni.

Nazev po slavném ruském basnikovi ziskala ztehdejSich marketingovych davodi.

V Rusku se ve skutecnosti nikdy nevyrabéla.

V 60. letech vtrhla vodka na scénu s kampani ,,Puschkin vodka — pro tvrdé muze®, ktera

se stala legendarni. Byla cilena na sebevédomé muze, ktefi védi, jak si uzit zivot.

90. 1éta znamenaly pro znacku redesign lahve i loga a na scénu vstoupil medvéd — ,,Pusch-
kin vodka — Medvéd v ¢lovéku®. Medvéd je od té doby hlavnim poznavacim znamenim
vodky, vystupuje na vétSiné propagacnich materialech i jako ,,zivy“ maskot na akcich.
Na trh vstoupila také prvni ptichut’ Puschkin Red Orange. V roce 1996 vydala znacka svou

druhou pfichut’ Puschkin Black Berries a zanedlouho Puschkin Time Warp.

10.1 Tajemstvi Vodky Puschkin

Nejvyssi kvalitu a nezaménitelnou Cistotu Puschkin Vodky ma na svédomi jedinecny fil-
tracni proces, v jehoz pribéhu se vodka ochladi na -8°C a pak je filtrovana pfes specidlni

vrstvené filtry.

10.2 Prichuté
Puschkin vodka se az do roku 2013 vyrabéla v péti pichutich:

— Puschkin Clear — velmi jemna vodka, ktera v sobé skryva 37,5 % alkoholu. Tato
vodka v poslednich letech zaznamenala pokles na trhu, stejné jako vSechny konku-
ren¢ni vodky. Presto je Clear vodka jednou z nejoblibengjSich. Jejimi konzumenty
jsou vétSinou muzi starSi 46 let, pracujici spiSe na nizSich pozicich (niZ§i ma-
nagement, kvalifikovani pracovnici). Dal$im jejich oblibenym népojem je pivo.

— Puschkin Whipped Cream — vodka se 17,5 % alkoholu, ktera chutna jako dezert —
originaln¢ by méla byt podavana se slehackou. Tato netradi¢ni prichut se stava ob-
libenou zejm. u zZen — Casto nezamestnanych nebo na matetské dovolené. Tyto Zeny

skoro nepiji tvrdy alkohol, ale naopak maji rady sladké a smetanové likéry.
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— Puschkin Time Warp — tato ochucena vodka je energicka, a to diky taurinu (pfisa-
da energetickych napoju a tyCinek), kofeinu a ovoci. V oblib¢ ji ma mladsi genera-
ce, ktera si ji doprava na diskotékach a jinych akcich s prateli. Mladi ale diky na-
sledovani novych trendd a cené nejsou loajalni ke znacce — ochucené vodky velmi
snadno nahrazuji konkuren¢nimi.

— dalsi dvé prichuté Puschkin Black Berries a Puschkin Red Orange svij zivotni

cyklus kon¢i.

10.3 Distribuce

Puschkin vodka je jednou ze dvou nejvétsich privatnich znacek némecké spolecnosti Be-
rentzen Distillers, tou druhou je samotna znacka Berentzen. Od roku 2012 je jejim vyhrad-

nim distributorem na ¢eském a slovenském trhu firma Rudolf Jelinek.

10.4 Vnimani znacky

Znacka ma dlouholetou tradici i1 také v nasi zemi, po velkolepych kampanich ovSem na Cas
prestala komunikovat a tim se zacala postupné vytracet z mysli zdkaznikli a zacala klesat

jeji image. Pfed rokem se ale rozhodlo, Ze se znacka opét ozivi.

Nyni bylo prostiednictvim vyzkumné sondy zjiStovano, jak zakaznici vSeobecné vnimaji
vodku Puschkin. Vyzkum byl provadén na Facebookové strance této znaCky mezi jejimi
fanousky. Plivodné mél byt dotaznik delsi, ale nakonec se rozhodlo, Ze by mél byt co nej-
kratsi, aby jej fanouSci dokoncili a aby je nenudil. Do dotazniku nebyly zahrnuty otazky
tykajici se webové prezentace znacky Puschkin z ditvodu, Ze si zastupci znacky uvédomuji
nereprezentativnost tohoto webu, v budoucnu maji v planu jeho redesign a na tyto nedo-
statky nechtéli své fanousky zbytecné upozoriovat. Vzhledem k cilové skupiné responden-

th jim byl také prizptisoben jazyk dotazniku.
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Jak vnimas zna¢ku Puschkin?

prestizni obycejna
pro mladsi pro starsi
draha levna
vysoka kvalita nizka kvalita

Obréazek 7: Vnimani zna¢ky Puschkin jejimi fanousky (vlastni zpracovani)

Znacka je jejimi fanousky vniméana nékde na pomezi. Jeji fanousci ji nedokazi presné zara-
dit. Jeji fanousci ji vidi jako obycCejnéjsi a drazsi vodku s nizsi kvalitou. Jako ndpoj je podle

nich urcena spise pro mladé.

Co té jako prvni napadne, kdyzZ se Fekne
Puschkin?

vodka (se silou medvédi)
medvéd
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Obrazek 8: Asociace fanouski ke slovu Puschkin (vlastni zpracovani)
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U asociaci ke slovu Puschkin si 23,1 % fanouskt si okamzité vzpomnélo na slovo vodka
(n¢kolik z nich si vzpomnélo dokonce na slogan ,,Se silou medvédi). Hned dals$i asociaci
byl medvéd, na kterého si vzpomnélo 69 lidi. Dalsi slova Rusko, spisovatel, a jeSté nize
potom Rus, napadly dohromady 15,8 % fanouski a potvrdily tak, ze vodka Puschkin
je stale stimto spisovatelem nespravné spojovana. Zajimavé bylo, ze nékolik lidi (15)
si okamzité vybavilo své vzpominky na mladi. Dale se ve vét§im mnozstvi objevovaly slo-
va jako led, snih, alkohol, oslavy a sladkd chut. DalSi asociace zafazené do ,,ostatni*
se objevovaly jen velmi ziidka (napf. origindlni lahev, Red Bull, vodka s juicem, kamaradi

apod.).

Na zakaladé ¢eho se rozhodujes pri vybéru vodky?

receptura
3%

image baleni

predchozi
‘ zkusenost

10% 4%

33%

kvalita
32%

Obrazek 9: Vyjadreni fanouskl, na zdkladé¢ ¢eho se rozhoduji pii vybéru vodky
(vlastni zpracovani)
Fanousci se podle prizkumné sondy rozhoduji pti vybéru vodky ze 33% podle predchozi
zkusenosti, tedy jak s ni bylo spokojeni, jak jim chutnala. Dale ze 32 % kaji na jeji kvalitu.
Cena vodky hraje pfi jejim vybéru roli z 18 %. Méné uz pak u zédkaznikl rozhoduje image

znacky (10 %), baleni (4 %) a receptura (3 %).
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11 ANALYZA KONKURNCE

11.1 Porterova analyza konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil zobrazuje ohrozeni znacky Puschkin ze strany
stavajicich konkurenti, potencialnich konkurentii, odbératelii, dodavatelti a substitutt, kte-
ré mohou na trh pfijit jako novy trend, kterému cilova skupina Puschkin Vodky relativné

snadno podléha.

11.1.1 Ohrozeni ze strany konkurence

Znat své konkurenty je prvnim krokem k tomu, jak nalézt vlastni konkuren¢ni vyhody. Pro
uréeni, které firmy jsou pro znacku Puschkin konkurentem, byla pouZita analyza portfolia

znacek alkoholickych napoji typu ,,vodka“.

Analyza ukazala, ze ptimymi konkurenty Puschkin Vodky jsou znacky Jelzin a Amundsen.
Tyto vodky ve své Cisté podobé obsahuji 37,5 % alkoholu a vSechny také nabizeji spek-
trum ruznych ptichuti. Vodka JELZIN je z této tiidy nejlevnéjsi vodkou, ktera neni nijak
most a distribuci. Vodka Jelzin pfedstavuje ohroZzeni zejména kvili mladsi cilové skuping,
ktera se necha snadno ovlivnit nizkou cenou. Vodka AMUNDSEN je o néco kvalitn&jsi
ataké drazsi vodka. Zaklada si na svém skandinavském stylu, vysokych investicich

do marketingu a distribuce. Ani jedna z téchto konkuren¢nich vodek ovsem neni pfirodni.

Nepiimou konkurenci jsou vodky znacky ABSOLUT a FINLANDIA. Ob¢ tyto vodky
patii do vyssi prémiové tfidy, maji vyssi kvalitu. Ob€ hodné investuji do marketingu a dis-
tribuce. Obé vodky jsou oproti Puschkin Vodce drazsi, nase cilova skupina je zatim tolik

nevyhledava a nejsou tedy pfimou konkurenci.

Do neptimé konkurence Ize zaradit také velice levné a méné kvalitni mistni / lokalni vod-
ky, jako napi. HANACKA VODKA, VODKA 42, PRAZSKA VODKA. (vlastni pri-

zkum trhu, interni materialy znacky Puschkin)

11.1.2 OhrozZeni ze strany odbératelu

Podle vyzkumu Ministerstva zdravotnictvi a Statniho zdravotniho Ustavii uskute¢nénym
na podzim roku 2013 spotieba alkoholu v Ceské republice klesa. 12% potieby alkoholu

ptida na lihoviny, kam se fadi také vodka. Vyrazné vyssi spotfebu vykazuje muzska popu-
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lace (13% spotieby lihovin vs. 12% spotieba u zen), nejvice pak vékova skupina 15 — 24

let.

Ohrozeni ze strany odbératelii — bart, hospod a restauraci, které tvofi hlavni odbératelskou
skupinu - mohou pfijit pravé z divodu nezajmu cilové skupiny o produkt a vyhledavanim
levnéjsich znacek konkurence. I diky metanolové aféfe z podzimu roku 2012 jsou navic

odbératelé i konzumenti opatrnéjsi.

Ohrozeni ze strany odbératell - supermarketl - spoc¢iva také v tlaku na nizsi cenu vyrobku
a soucasné jejich pozici na trhu, kdy si mohou klast vyssi ceny pro zatazeni produktu

na atraktivni pozice v obchodg, v regalu, &i za podporu prodeje a zalistovani. (CTK, 2013)

11.1.3 Ohrozeni ze strany dodavateli

Ze strany dodavateli muze dojit ke zhorSeni kvality doddvaného zbozi potiebného
k vyrobé jednotlivych druhti vodky. Toto zhorSeni celkové kvality by mohlo mit za nasle-
dek ztratu odbérateli — cilové skupiny. Zpozdéni dodavek zbozi je dalSim ohroZenim

ze strany dodavatela.

11.1.4 OhrozZeni ze strany substituti

OhroZenim muiZe byt zména chovani nasi cilové skupiny, diky jeji zavislosti na trendech.
Cilova skupina Pushckin Vodky navic postupné starne, miize dochézet k tomu, ze zédkazni-
ci zaénou pit vino & pivo. Pivo si v Ceské republice drzi nejvyssi spotiebu (58% spotieba)
a je hlavnim tahounem alkoholového trhu. Rostouci tendenci zaznamenéva konzumace

vina (30% spotieba). (CTK, ©2013)

11.1.5 Potencialni konkurence

Trh s alkoholickymi napoji je pfesycen, tudiz zde neni pfili§ prostoru pro vznik nové kon-
kurence. Stavajici znacky vyvijeji na vodku Puschkin konkuren¢ni tlak, a to jak seshora

(Absolut, Finlandia), tak zezdola (Vodka 42, Prazska vodka).
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12 FACEBOOK

12.1 Analyza Facebook stranky Puschkin

Pro analyzu komunikace a aktivit na strdnce Puschkin na Facebooku bylo stanoveno obdo-
bi osmi mésicti od poloviny cervence 2013 (kdy byl profil zalozen) do poloviny biezna
2014. Data byla ziskdna pomoci dostupnych Facebook Insights a tidaji z placeného uctu
analytického nastroje Zoomsphere. Pomoci primarniho vyzkumu byly za uplynuly rok sle-

dovany nejviralnéjsi prispévky.
12.1.1 Vyvoj poctu ,,To se mi libi*
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Obrazek 10: Vyvoj poctu ,,To se mi libi“ za obdobi 15. 7. 2013 — 15. 3. 2014

Zdroj: Zoomsphere
Facebook profil Puschkin Vodky byl zalozen v prvni poloving ¢ervence 2013. Obrovsky
facebookové stranky, které diky vSem potfebnym podkladim Facebook schvalil. Téchto
fanouskt bylo cca 3 900. Dalsi nariast fanousktl zptisobila na zac¢atku kampané fotosoutéz
prosttednictvim Facebook aplikace. Nyni pocet fanouskt stagnuje a stranka by potiebovala
vice oZivit.
Ve sledovaném obdobi je moZzné zaznamenat také odhlaSeni fanouskd od stranky. VéEtSina
pravdépodobné proto, Ze byli fanousky neoficialni stranky, ktera dlouhodobé nekomuniko-
vala a tak si toto fanouskovstvi uzivatelé ani neuvédomovali. Dalsi ¢ast fanouskl postupné

odesla po skonceni soutéze.
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12.1.2 Engagement Rate

Engagement Rate vyjadfuje pomér aktivnich fanouSki na celém profilu, tedy jakou ma
stranka schopnost zapojit fanousky — jak zajimavy obsah produkuje. Je nutné pocitat
s unikatnimi fanousky a veSkerou jejich aktivitou na strance, od lajkovani, pies komento-
vani, sdileni, zprav, hodnoceni, zminek, az po zobrazeni obrazku, ptehrani videa, kliknuti
na odkaz. Metrika, kterd toto pojimd, se nazyva Engaged Users. Engagement Rate poté
dostaneme vydélenim této metriky poctem uzivatelé, kterym se obsah stranky zobrazil
(pozn. diky algoritmu Facebooku se vSem fanouskiim nezobrazuji vSechny piispévky

stranky) — metrikou Page Impressions Unique. (Mach, ©2013)

Engagement Rate = Engaged Users / Page Impressions Unique

60
40
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Jul 15, 2013 Sep 02, 2013 Oct 21, 2013 Dec 09, 2013 Jan 27, 2014

Obrazek 11: Vyvoj Page Engagement Rate (Total Reach) v % za obdobi 15. 7. 2013 — 15.
3.2014
Zdroj: Zoomsphere

Na profilu vodky Puschkin je tedy pramémeé 6,15 % aktivnich fanouski. Podle vyzkumi
jiné spolecnosti poskytujici analytiky socialnich siti — Socialbakers — je u stranky
s fanouSky do 10000 primérnd hodnota Engagement Rate 1,11%. To by znamenalo,
zZe stranka Puschkin ma velmi dobré vysledky. Stale je ale prostor ke zlepSovani a samotny

rust poc¢tu fanousku nestaéi. (Socialbakers, ©2013)

12.1.3 Dosah

Dosah stranky vyjadiuje, kolika unikatnim uzivateliim se zobrazil obsah stranky. Facebook

nechce své uZivatele zahltit, protoze by pifestavali vSechny ptfispévky vnimat a byt aktivni,
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a tak jim zobrazuje jen cast ptispévkil stranek a uzivatelll. Které ptispévky zobrazi, je dano
jeho algoritmem, ktery zahrnuje, jak fanouSek v posledni dob¢ reagoval na prispévky této
stranky, jak se libi ostatnim uZivatelim, zkratka jim ukazuje jen podle néj ty nejzajimavéjsi

a nejrelevantnéjsi ptispevky.

Protoze neustale vznikaji na Facebooku nové stranky, Facebook algoritmus neustale upra-
vuje. Posledni zména byla mezi fijnem 2013 a tnorem 2014. Studie spolecnosti Ogilvy
vydané na zaCatku biezna 2014 dokazuje, ze organicky dosah za toto obdobi u velkych
stranek poklesl az o 50 %, ptiCemz vétsi pokles zaznamenaly velké stranky (nad 500 000

fanousk), u kterych poklesl dosah z 12,05 % na 6,15 %. (Fiegerman, ©2014)
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Obrazek 12: Vyvoj dosahu stranky za obdobi 15. 7. 2013 — 15. 3. 2014

Zdroj: Facebook Insights, Zoomsphere, vlastni zpracovani

Stranka Puschkin méla vtijnu 9 519 fanouskt a primérny dosah byl 642 fanousku,
Vv unoru byl pocet fanouskd 9 486 fanouskl a prumérny dosah 435 fanouski. To znamena,
ze dosah u stranky Puschkin zaznamenal pokles z 6,7 % na 4,6 % a ma tedy také klesajici
tendenci. Stranka od srpna 2013 nevyuziva placené podpory ptispévki. V ramci zachovani
alesponl néjakého dosahu by bylo vhodné dulezité ptispévky obcas podpofit finanéni inves-

tici do reklamy.
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12.1.4 Publikovani prispévki

Za sledované obdobi bylo na profilu Puschkin publikovéno celkem 350 ptispévki, coz
je prumérné 43,75 prispévkid mésiéné, 10 piispévki tydné. Zvetejnovani ptispévka bylo

pomérné pravidelné a planované.

M obrazek

m odkaz

W video

M aktualizace stavu

M ostatni

Obrazek 13: Typy publikovanych ptispévki za obdobi 15. 7. 2013 — 15. 3. 2014

Zdroj: Facebook Insights, Zoosmphere, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze na strance jednoznacné pievazuji obrazky (83 % vsech piispévki),

nasleduji odkazy (7 %), aktualizace stavu (6 %) a videa (3 %).

vvvvvv

Pro tuto analyzu bylo vybrano vzdy pét ptispévki z kazdého mésice zkoumaného obdobi,
u kterych se nejvice podatilo zapojit fanousky, tyto ptispévky dosahovaly nejvyssiho en-
gagementu. Vsechny tyto pfispévky jsou srovnavany s vysledky studie spolecnosti Buddy
Media ,,Strategies for Effective Wall Posts: A Timeline Analysis. (Buddy Media, ©2013)
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Typ prispévku

M obrazek

M aktualizace stavu

Zdroj: Facebook Insights, Zoomsphere, vlastni zpracovani

Prispévky v podobé obrazkl a fotek maji na strance nejvétsi ohlasy fanouskd. V pouhych
2 % - tedy pouze v jednom piispévku ze 40 mél Gspéch piispévek aktualizace stavu (jedna
se o Cisté textovy prispévek bez obrazku, odkazu ¢i videa). Obrazové ptispévky jsou tedy

prozatim pro fanousky stranky Puschkin nejzajimavéjsi

Nejvétsiho uspéchu viibec dosahly piispévky s mini soutézemi na profilu — fanousci jsou
pfimo prostfednictvim pfispévku vyzvani k n&jaké akci. Zejména dva prosincové soutézni
prispévky dosahli kazdy zapojeni fanouskt (engagement) pres 900 a ziskaly ptres 900 ko-
mentaiti. Podobné prispévky ale nezvysSuji loajalitu ke znacce a spise ptitahuji lidi, ktefi

na Facebooku pouze soutézi.

Oblibenost typt piispévka u profilu Puschkin odpovida studii Buddy Media, ktera uvadi,
ze nejveétSich interakei dosahuji prispévky s obrazky, méné potom aktualizace stavu (pouze
textoveé prispévky) a nejméné poté odkazy a videa. Diky ale neustalym zménam algoritmu
dostavaji u fanousku také vyssi prilezitost textové prispévky a je tfeba, aby stranka neusta-

le zkousela a vyhodnocovala.
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Cas publikovani
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Zdroj: Facebook Insights, Zoomsphere, vlastni zpracovani

Obrazek 11 znazoriuje denni dobu, kdy byly ptispévky publikovany. 33 % ptispévki bylo
publikovano v dob¢ mezi 18 az 19 hodinou, 26 % mezi 21 az 22 hodinou a 19 % mezi 17
a 18 hodinou. Ostatni pfispévky byly publikovany tésn€ kolem téchto ¢ast. Tento graf jas-

vvvvvv

vecernich hodinach. Zadné zastoupeni zde nemaji ranni, dopoledni a odpoledni piispévky.
Co se Casu publikovani ptispévki tyce, zde vzdy zalezi na cilové skuping, kterou chceme
oslovovat prostfednictvim prispévki. Obecné ale studie Buddy Media tika, ze lepsi jsou

ptispévky publikované ve vecernich hodinach.

Dny v tydnu

stieda
15%

Ctvrtek
18%

Zdroj: Facebook Insights, Zoomsphere, vlastni zpracovani
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Ukazalo se, ze nejlepSim dnem pro publikovani ptispévkll na této strance je jednoznacné
nedéle, ktera vykazuje nejlepsi vysledky v interakci fanouskt. Nasleduji Ctvrtek a utery.

Nejméné vhodnym dnem pro publikovani piispévku je podle grafu sobota, kde byly

vvvvvv

Podle Buddy Media je nejvhodnégjsi sdilet prispévky népoji v ned¢li, uprostied a na konci

pracovniho tydne. Nejmén€ vhodnym dnem je sobota.

Délka prispévku
(pocet znakili bez mezer)
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Zdroj: Facebook insights, Zoomsphere, vlastni zpracovani

Vybrané piispévky za sledované obdobi dosahovaly v praméru 147,45 znaka bez mezer,
median poc¢tu znakl u piispévkt byl 113,5. Nejvice prispévki (12 % prispévku) za sledo-
vané obdobi mélo 50 az 100 znakd. Dale dosahovalo 7 % pftispévk 151 — 200 znakd.
S vys§im 1 niZ§im poctem znak jiZ pocet piispévki klesal.

Svétove studie ukazuji, ze optimalni pocet znaki prispévku se pohybuje kolem 80 znak.
Do budoucna by se mélo tedy omezit mnozZstvi znaku, délat piispévky kratsi a efektivnéjsi

pro zvyseni jejich interakce.
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Obsah prispévki

soutéz

35% otazka
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Zdroj: Facebook Insights, Zoomsphere, vlastni zpracovani

Z obsahu jsou u fanouski nejpopularnéjsi soutéze piimo na profilu. Fanousci zde dostavaji
ukoly spojené se znackou (aby vymysleli rym, novy ritudl piti, vyfotili se apod.), za které
dostavaji drobné ceny, jako tricka ¢i originalni panaky. Déle jsou velmi popularni humorné
prispévky, které se velmi Casto vztahuji na vtipné situace s medvédem. V zavésu jsou pii-
spévky obsahujici tipy na michani drinki a tipy na ritudly, jak pit Puschkin Vodku. A pte-
kvapivé popularni jsou také ptispévky, které propaguji produkt samotny. Dale fanousci
radi reaguji na otazky a na akce Puschkin road show po Ceské republice a Slovenské re-

publice.

Jaké prispévky na Facebooku Té u znacky
Puschkin nejvic bavi a nejvic zajimaji?

reklamni
4%

planované akce historie
a dotoreporty z 3%
akci
13%

humorné
28%

tipy na michané
drinky
22%

soutézni
24%

Obrazek 19: Nazory fanouskt na typy prispévki, které je nejvice bavi (vlastni

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Fanousci stranky se v dotazniku vyjadfili, ze u znacky Puschkin je nejvice bavi na Facebo-
oku humorné ptispévky (28 %) nejen s medvédem, ale ten je samoziejmé hlavni postavou.
Déle maji fanousci radi prispévky soutézni, ve kterych vyhravaji drobné ceny od znacky
(24 %). 22 % odpoveédi obsahovala tipy na michané drinky s vodkou a nasledovaly se 13 %
planované akce a fotoreporty z akci. Na spodni hranici zlstaly ptispévky o vyrobé, re-

klamni ptispévky a ptispévky o historii.

Mas néjaké tipy na prispévky na Facebook?

Ostatni
Historie
Vic tipi na michané drinky drinky..
Kam zajit na Puschkina, kde je v akci
Hratky s medvédem (kolaze, ptib&hy..
Soutéze pro fanousky (o originalni..
Nemam, nic m¢ nenapada.

Libi se mi, jak to je. Takto je to super.

0 20 40 60 80 100

Obrazek 20: Tipy na dalsi ptispévky od fanousk (vlastni zpracovani)

Fanousci stranky byli také dotdzani, zda maji oni sami néjaké tipy na prispévky, které
by na profilu uvitali. 87 fanouski nic nenapadlo. 36 reakci bylo pozitivni vzhledem
k dosavadni spravé, se kterou jsou spokojeni. 69 fanouskt by uvitalo klidné i vice soutézi.
Chtéli by, podle jejich vyjadieni, soutézit o originalni panaky, listky na festivaly, ale ne-
chtéji na profilu lajkovaci soutéze. V dalSich napadech byly napt. medvédovy hudebni ti-

py, Puschkin desatero rituald, videa z akci, ptib¢h (historicky).

12.2 Analyza Facebook stranek konkurence

Pro tcely analyzy komunikace konkurenénich znacek na Facebooku bylo vyuzito sluzby
Zoomsphere a srovnavaci analyza Zoomsphere — Comparisons. Analyza probéhla za obdo-
bi 15. Cervence 2013 az 15. bfezna 2014. V ramci analyza byly monitorovany hlavni kon-
kuren¢ni znacky — Amundsen, Absolut a Finlandia. Ctvrta z hlavnich konkurenénich zna-
¢ek — Jelzin vodka — je na Facebooku jiz vice jak 2 roky neaktivni a do této analyzy tedy

zafazena nebyla vlibec.
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Vodky Finlandia a Absolut vystupuji na Facebooku prostfednictvim globalnich stranek.
Tuto moznost nabizi Facebook jiz 2 roky pro nadnéarodni znacky, které kombinuji globalni
prispevky s t€émi lokalné cilenymi. Cileni probihd pomoci geografického omezeni a pii-
spevky jsou pro uzivatele vzdy v mistnich jazycich. Znamena to tedy, ze existuje jedna
Facebook stranky pro vSechny zemé, ale obsah si tvofi zastupci jednotlivych statd sami.
Statistiky jsou pak pro kazdou oblast samostatné, az na pocet fanouskd, ktery stranka uda-

va souhrnné.

Vsechny konkurencni stranky tak mohly byt srovnany se strankou znacky Puschkin. I ptes-

cvwr

v mnohém ostatni pievysuje.

12.2.1 Puschkin vs. Amundsen

Stranka Amundsen vodky je klasickou firemni strankou s vyplnénymi tdaji, chybi
zde v8ak historické milniky znacky. Nicméné nechybi zde vizualné lakava tvodni fotka
propojend také do profilové fotky. A vtomto grafickém stylu se nese celd komunikace

na strance a fanousci ji tak ve svém news feedu snadno dokazi identifikovat.

Sestkrat destilovan3, kristaloveé cista A
vodka Amundsen v novém baleni

ST &,
M. — s > y
it
& i i bl
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S+DISTILLED
o Vodka Amundsen & To se mi libi Zprava # ~
\/ To se mi libi (29.762) * Miuvi o tom (90 i i

Obrazek 21: Printscreen tivodni fotky Facebook stranky Amundsen

Zdroj: https://www.facebook.com/amundsenvodka

Stranka Vodka Amundsen ziskala k 15. bifeznu 2014 vysoky pocet fanousku 29 672,
z nichZ je 96,5 % z Ceské a Slovenské republiky. Stranka publikuje p¥ispévky nepravidel-
né pramérné 3x do tydne, naprosto minimalné vSak o vikendu a ve veCernich hodinach.
90 % ptispévkl stranky tvoii obrazové materidly, v 8,3 % odkazy a zbytek tvoii textové

statusy.
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Styl komunikace je oproti Puschkin Vodce klidngjsi. Ve velké mife se zaméfuje na komu-
nikace jejich off-line aktivit, které byly zejména v zim& hodn¢ spjaté se zimnimi arealy,
zimnimi sporty a Olympijskymi hrami. Zbytek casu se soustfedni na pozvanky na svou
tour po Ceskych a moravskych klubech, kterym casto zaklada i udalosti na Facebooku

a po akci nasleduji zase fotoreporty. Témét zde ale chybi ptispévky vyvolavajici aktivitu

Thu Fri Sat Sun

a interakci fanousku.

M 1. Puschkin {facebook)

. 2. Wodkas Amundsen (facebook)
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Obrazek 22: Porovnani Engagement Rate stranky Puschkin a Amundsen podle dnti

Zdroj: Zoomsphere - Comparisons
Nizké zapojeni a interakci fanousktl dokazuje také primérna hodnota Engagement Rate,
fe a dotazy fanouskll. V priimeéru zareaguje pouze na 27 % ptispévki od fanouska a 46 %

dotazt.

Vodka Amundsen nabizi nékolikrat do roka pro své fanousky soutéze, které vsak z velké

¢asti nejsou poradany piimo na Facebooku, ale fanousci jsou odkazovani na web.

12.2.2 Puschkin vs. Finlandia

Jak jiz bylo zminéno, stranka Finlandia Vodky je globalni strankou, kterda méa ukazkoveé
vyplnény informace o profilu, historické milniky v timeline a dokonce je na jeji strance
také zalozka s pravidly, jak se nejen chovat a komunikovat sluSné na této strance, ktera
vychazeji z Kodexu reklamy, ale také je zde obecné doporuceno piti s rozumem. Finlandia
Vodce opét nechybi jednotny vizudlni styl celé stranky, tedy nejen ivodnimu a profilové-

mu obrazku, ale také piispévkam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

K datu 15. bfezna 2014 ziskala stranka této vodky 1049 053 fanousku, z toho 35 165
z Ceské republiky. Na strance je pro &eské fanousky publikovan piispévek kazdy druhy
den, tedy primérné 4 piispévky tydné. V komunikaci jsou zastoupeny vSechny dny
Vv tydnu, pfiCemz vyrazné prevysuji pondéli, stieda a patek. Komunikace ale prakticky vii-
bec neprobiha ve vecernich hodinach. Strukturu komunikace tvoti z 97,5 % obrazové pii-

speévky a zbytek textové statusy. Odkazy se zde prakticky nevyskytuji.

Styl komunikace je hodné zaloZen na image znacky. Jadro tvoii kvalitni obrazové ptispév-
Ky a v hlavni roli produkt. VSe je poté vedené v motivaéni roviné otevirani se nevSednim
zazitkim, vyzkouSeni né¢eho nového, pfijimani vyzev. Tyto ptispévky maji opravdu rela-
tivn¢ vysokou reakci od fanouskli. Dobré reakce maji také drobné soutéze pfimo na strance
a také v soutézni zalozce o lahve Finlandie. V téchto soutézicich maji fanousci fesit rébusy,
vymyslet jména, odpovidat na hadanky apod. A své odpoveédi do komentatii oznacit hash-
tagem #NaNevsedniZivot (hashtag oznaGeny # prevede obsah p¥ispévku na odkaz; odkazy

spole¢n¢ tvofi témata, ktera si mohou uzivatelé prohlizet).

U této stranky se nedalo porovnavat Engagement Rate — zapojeni fanouskd, protoze statis-
tiky jsou sice tvotfeny z lokalni komunikace globélni stranky, ale u poctu fanouskt se vzdy
pocita s globalnim poctem fanousk a tedy ¢islo pro Engagement Rate je zde nesmysIné.
Je zde mozné ale porovnat interakci fanousku, kterd je zde oproti strance Puschkin za sle-

dované obdobi jednou tak velka.

000 M 1. Finlandia Vodka (facebook)

H 2. Puschiin (facebook)
2000

2000

1000

Obrazek 23: Porovnani Daily Interaction stranky Puschkin a Finlandia podle dnt

Zdroj: Zoomsphere - Comparisons
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Reakce na komentéie fanouskl se na strance pohybuji okolo 78 % a reakce na piispévky

fanouskl probihaji v cca 70 %.

12.2.3 Puschkin vs. Absolut

Stranka vodky Absolut na Facebooku je, stejné¢ jako pfedchozi konkurencni vodka,
ma globalni charakter. Informace vSak dokonale vyplnény nemd a dilezit¢ mezniky
V historii chybi. Stejn¢ jako Finlandia upozoriiuje na zodpovédné piti alkoholu, i kdyz ne

zadnymi pravidly stranky apod.

15. bfezna 2014 méla tato globélni stranka 4 815 529 fanouskd, piicemz z Ceské republiky
9 704 fanouski. Stranka publikuje pravidelné priméré 3 ptispévky tydné, a to vzdy
v Gtery, Gtvrtek a neddli. Ostatni dny v komunikaci s fanousky aplné vynechava. Casy
vkladani ptispévkl se soustfedi na odpoledni a podvecerni hodiny. 76,9 % ptispévkil
na strance Absolut tvoii obrazky a zbyvajicich 23,1 % ptedstavuji odkazy. S zddnymi tex-

tovymi piispévky stranka ani neexperimentuje.

Styl komunikace je hodné zaméfen na vizionate, co chtéji byt o krok napied, a zejména
na kreativce, umélce. Kreativita se projevuje i u prispévkl a designu samotné vodky. Fa-
nousci jsou motivovani, aby ve svém zivoté néco zménili, pfijali ABSOLUTni vyzvu. Vi-
zualni pfispévky jsou asto graficky velmi propracované. Najdou se tu ale také drobné sou-
téZze na profilu, interaktivni pfispévky a vyzvy pro fanousky, na které ale fanousci pftilis
casto a odvazné nereaguyji.

Stejné jako u pfedchozi vodky se ani zde nedéd porovnavat zapojeni fanouskd, ale 1ze asponl

porovnat interakce fanousk k pfispévkim. Zde je na tom ale lépe Puschkin vodka

s celkovymi interakcemi 4 925 (oproti Absolut s 3 245 interakcemi).

Absolutni je ale stranka v reakcich na fanousky. Jak u dotazi, tak u pfispévka fanouski

reaguje vzdy.
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Obrazek 24: Porovnani Daily Interaction stranky Puschkin a Absolut podle dnti

Zdroj: Zoomsphere - Comparisons

12.2.4 Shrnuti analyzy Facebook stranek konkurence

Pfi srovnavani komunikace na socialni siti Facebook dopadla Puschkin vodka jako 2. nej-
lepsi. Aktivné komunikuje s fanousky, vytvaii pro n¢ zdbavné aktivity a reaguje na jejich
podnéty. Ze zkoumanych znacek komunikuje na profilu nejcastéji.

Jako nejlépe hodnocena z analyzy vysla Finlandia, ktery je u fanouskd velmi oblibena,

¢asto a hodné na ni reaguji, a to ve vét$ing piipadii pouze pozitivne.

Fans/Followers  FansiFollowers SES PR LS N OTE

Name Fans(Followers change in change in Interactions Posts rate for rate for Avg
count percent user user ER
questions posts
likes: 2848 links: 17
Absolut 4815529 +3726 718 +77.39% comments: 189 photos: 96 100% 100% 0.001

shares: 208 videos: 1
Total: 3245 Total: 114

ﬁ likes: 5575

X photos: 90
comments: links: 3
Finlandia Vodka 1049 053 +339 265 +32.34% 2335 videos. 0 T7.778% 70.492%  0.004
shares: 942 ;’;t‘al 03
Total: 8852 :
{3 likes: 2066 POI0S 128
= . videt
BN Vodka Amundsen 29672 +4 464 +15.04% °'35"ﬂg”r§2t51'02;8 links: 17 46.154% | 27273% 0.0
- T statuses: 2
Total: 3284 Total 149
[§l likes: 2195 photos: 256
& ) comments: links: 34
(Pusuoa) Puschkin 9440 +5 475 +58 % 2679 videos: 2 100% T0% 0.229
o
shares: 51 statuses: 19
Total: 4925 Total: 311

Obrazek 25: Celkové porovnani stranek na Facebooku

Zdroj: Zoomsphere - Comparisons
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13 HODNOCENI WEBOVYCH STRANEK

Pii hodnoceni webovych stranek je cilem objektivné srovnat technickou 1 obsahovou kvali-
tu webovych stranek vodky Puschkin a jejich konkurentl. Kritéria, podle kterych jsou
stranky hodnoceny lze rozd¢lit na technicko-ergonomické a obsahova. Celkové hodnoceni
vychazi ze stupnice 1 — chybi, 2 — nevyhovujici, 3 — slabé, 4 — pramérné, 5 - vyborné.
Kazdému kritériu je stanovena vaha od 1 do 3, kde 3 znamena nejvyssi dulezitost a 1 zase

nejnizsi.
13.1 Analyza webové prezentace Puschkin

13.1.1 Technicko-ergonomicka Kkritéria
Doména (viha 1)

Vybér vhodné domény je nedilnou soucasti tvorby webové prezentace. Mé¢la by co nejlépe

vystihovat obsah stranky, méla by byt snadno dostupnd, zapamatovatelna i dohledatelna.

Webova prezentace vodky Puschkin se nachazi na adrese www.puschkin.cz, tedy maxi-

malné spliiuje vSechna pravidla pro vybér domény.
Ergonomie (vdha 3)

Webova prezentace by méla mit co nejvhodnéjsi strukturu pro cilového zakaznika. Jde
zejména o layout stranky. Struktura by méla odpovidat pohybu o¢ni kamery — logo by mé-
lo byt umisténo vlevo nahote, menu horizontdlné ¢i vertikaln€ nahote. VSe by mélo byt

pro zékaznika prehledné a jasné.

Ergonomie stranky Puschkin je pon¢kud rozpacita. Vlevo nahoie vidime nazev kampang,
ale logo je vpravo dole. Vpravo nahote je zde Facebook plugin, ktery zobrazuje ptispévky
na strance. Menu jsou na této strance hned dvé nad sebou — jedno s jednotlivymi 5 druhy
vodky Puschkin a druhé je pfeplnéné jednak informacemi o vodce, o akcich, fotogalerie
atd. Smysl tu trochu postradaji body ,,Jedine¢nost* a ,,Dynamicnost“. Nasleduje jesté ver-
tikalni levé menu s vyctem akei — Puschkin tour (starymi). Stranky maji zbytecné slozitou

a lehce nepiehlednou strukturu.
Kompatibilita v prohlizecich (vaha 2)

Stranky by mély byt bez problému zobrazitelné ve vSech zakladnich prohlizecich (Google

Chrome, Internet Explorer, Mozila Firefox, Safari).


http://www.puschkin.cz/
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Webové stranky vodky Puschkin maji problémy se zobrazovanim v riznych prohlize¢ich.
V né¢kterych prohlizecich nefunguje Facebook plugin, jinde video. Vzhledu webu se také

Spatné piizpusobuje ruka s telefonem.
Optimalizace pro mobilni zaFizeni (vidha 2)

Responzivni design, neboli ptizpisobeni webu a jeho obsahu zafizeni, na kterém je zobra-
zovan (zejm. mobilni telefony, tablety, notebooky) by mélo byt dnes nedilnou soucasti

kazdého webu, zejména u webu cileného na mladsi cilovou skupinu.

Web vodky Puschkin neni optimalizovan pro mobilni zafizeni. KdyZ se na mobilnim tele-
fonu otevie tento web, vSechno je pfili§ malé a necitelné. Po ptibliZzeni v jakémkoliv ¢teni

a prohlizeni brani prvek ruky s mobilnim telefonem, ktery dalsi aktivitu nedovoli.

13.1.2 Obsahova Kritéria

Content (vdha 3)

vvvvvv

obrazky, videa, podcasty apod. Obsah by m¢ odpovidat cilové skupiné. Zejména texty
by mély byt jasné a struéné. Obsah je velmi dilezity kvuli SEO, protoze na néj vyhledava-
¢e kladou stale vétsi vahu.

Na webu vodky Puschkin se neobjevuji nijak zajimavé ani propracované texty. Obsah
je zde minimalni a strohy. Na webu lze nalézt video, které vSak na né€kolika prohlizecich

ani nelze spustit. Ve videu je zpracovana kampan na podporu Slehackové vodky, ve které

hraje veseld a dynamicka hudba.
Typografie (vaha 1)

Typografie je Casto opomijena oblast tvorby webu. Neni vhodné stranky piehlcovat ptili§
velkym mnozstvim rtiznych font. Je také dbat na to, aby se specialni fonty uzivatelim
spravné zobrazovaly.

Puschkin pouziva sviyj originalni font. Je v§ak vyuzit jen pro nadpisy. Ostatni text je sjed-

noceny do jednoho fontu (pouze se vyuziva jeho moznosti) a snadno Citelny.

Graficky design (vdha 3)

vvvvvv

corporate designu znacky, jeji komunikaci a cilové skupiné. Méla by byt piijemna pro oci

a neméla by naruSovat Citelnost. Jednotlivé barvy by na sebe mély navazovat.
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Design webu Puschkin odpovida jeho kampani ,,Vyraz na medvéda“. Nicméné neodpovida
modernimu webovému designu. Neni zde vyuzito kreativnich feSeni a originality. Web

by si zaslouzil vétsi Cistotu, piehlednost a také zivelnost, jak se znacka textoveé prezentuje.

13.2 Analyza konkurenénich webovych prezentaci

K analyze webovych prezentaci byly vybrany opét znacky Jelzin, Amundsen, Finlandia
a Absolut. Prvni zminéna — Jelzin vodka nema svou oficialni stranku zna¢ky. Existuje pou-

ze stranka zalozena fanouskem. Nebude proto hodnocena.

13.2.1 Technicko-ergonomicka kritéria
Doména

Nejpiihodné&jsi doménu ma webova prezentace znacky Amundsen (www.amundsen.cz),
kterd odpovidd nazvu ndpoje. Finlandia byla nucena vyuzit alternativni doménu, protoze
finlandia.cz je obsazena. Pouzivéa proto doménu www.finlandiafriends.cz. Skoda Ze znagka
nepouzila alesponl ¢esky nazev. Vodka Absolut ma globalni stranku dostupnou pro Ceské

fanousky pouze v angli¢tiné na adrese www.absolut.com.
Ergonomie

Vodky Amundsen a Finlandie maji naprosto piehlednou strukturu webu. Je zde pouze jed-
No menu - horizontalni, vSe je prehledné a jasné. VsSe odpovida pohybliim ocni kamery
a na strankach se jednoduse orientuje. Naprosto jinou strukturu ma oproti dvéma piedcho-
zim Absolut. Nahote uprostfed je logo a menu a nasleduje obsah, ktery se podobé spise
blogu, zde jsou piedstaveny akce s Absolut. Bohuzel je to ponékud neptehledné a urcitou

akci nejde vyhledat jednoduse, ¢lovék musi rolovat, dokud nenajde.

Kompatibilita v prohlizecich

wvewr

potize v riznych prohlize¢ich. Finlandia i Amundsen maji, podobné jako Puschkin, pro-
blémy v nékterych prohlizeéich s videem a nejdou zde otevirat nékteré obrazky. U vodky

Absolut se objevuje u nékterych prohlizecti pomalejsi nacitani.


http://www.amundsen.cz/
http://www.finlandiafriends.cz/
http://www.absolut.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Optimalizace pro mobilni zaFizeni

Ptekvapivé pouze webova prezentace znacky Absolut je optimalizovana pro mobilni zafi-
zeni. Web se krasn¢ prizpusobi rozliSeni, nepodstatné véci mizi a ziistavaji predevsim hez-

ké obrazky. Stranka vodek Jelzin a Finlandia responzivni nejsou.

13.2.2 Obsahova Kritéria
Content

Stranky Amundsen Vodky jsou plné informaci o népojich a k tomu tipy na michané drin-
ky. Interaktivné si zde kazdy miliZe zvolit ten sviyj. Jsou tu také soutéZe a piehledné zpra-
cované akce pro fanousky, nebo tfeba hra, kterd upozoriiuje na hlavni benefity znacky.
Stranka je navazana také na obsah na Facebooku a na YouTube a nabizi také e-shop

s reklamnimi predméty.

Stranky Finlandia Vodky a Absolut nabizeji obsah pouze osobadm starSim 18let. Kazdy,
kdo se chce dostat k vice informacim, musi nejprve pred vstupem na stranku potvrdit sviij
vek. Finlandia nabizi ale pon¢kud stary a neaktualni obsah, informace o akcich, o znacce.
Ale za zminku stoji osobité video ,,Probud’ v sobé soba®, kde znacka vyuzila faktu, ze ma

v logu soba, a s celym sobim bandem natocila kratky sobi song.

Absolut nabizi mnoho informaci 1 konanych a chystanych akcich, informace o znacce
a 0 produktech a specialn¢ jedna stranka je vénovana umélctim, se kterymi spolupracuje

a které podporuje.
Typografie

Vsechny 3 webové prezentace dodrzuji typograficka pravidla. Texty jsou Citelné, jednotné

a vzdy jsou pouZzity maximalné 2 fonty.
Graficky design

Webovéa prezentace Amundsen Vodky je graficky velmi povedend, moderni a svézi.
Je pfijemna na pohled, pfehledna a citelna. Plisobi lehce chladné, ve stylu kampané vodky
Amundsen. Stranky Finlandia Vodky jsou velmi cisté a piehledné. Kombinuji svétlé
a tmavé barvy z corporate designu celé znacky. Stranky Absolut jsou od ostatnich odlisné.
Jsou Cisté, bilé zkombinované s obrazky vytvarejici pocit blogu. Bohuzel nejsou tak krea-

tivni, jako je kampan a design lahvi Absolut.
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13.3 Celkové hodnoceni

Tato komparativni analyza webovych prezentaci je do jisté miry subjektivni, i kdyZz byla

snaha tento vliv maximalné omezit stanovenymi kritérii.

Z tabulky 1 vyplyva, Ze nejlépe hodnocenymi webovymi strankami se pySni Amundsen,
které chybi pouze optimalizace pro mobilni zafizeni. Stranky jsou jinak vizualné velmi
pritazlivé, ptisobi dynamicky, moderné, navazuji na komunika¢ni kampan této znacky
a jsou vhodn¢ zvolené vzhledem k cilové skupiné. Nabizi velmi rozmanity obsah a interak-

ci znacky se zakazniky.

Na druhém misté skoncila webova prezentace Finlandia Vodky, kterd by si jiz zaslouzila
néjaky redesign, modernéjsi atraktivnéj$i vzhled. Nicméné 1 tak na tom 3 roky staré stran-
ky nejsou vitbec Spatné. Nabizeji také zajimavy obsah, i kdyz zdaleka ne tak interaktivni

a dynamicky.

Ptedposledni misto se 68% uspesnosti obsadila znacka Absolut, ktera sice vyuziva moder-
niho designu, ovSem Upln¢ se nehodi ke znacce, kterd se prezentuje hodné kreativné, za-
bavné, barevné. Naopak mé ale znacka obrovskou vyhodu v mnozstvi videich i textového
obsahu pfimo na strance a v§e propojené mnozstvim socidlnich tlacitek a je optimalizovani

pro mobilni zatizeni.

Puschkin [ Amundsen | Finlandia | Absolut

pocet bodu pocet bodu pocet boda pocet bodt
Doména (viha 1) 5 5 5 5 3 3 4 4
Ergonomie (vdha 3) 2 6 5 15 4 12 39
Kompatibilita v prohlizecich (vdha 2) 3 6 4 8 4 8 4 8
Optimalizace pro mobilni zafizeni (vdéha 2) |1 2 12 12 4 8
Obsahova kritéria
Content (vaha 3) 3 9 5 15 4 12 3
Typografie (vaha 1) 4 4 4 4 4 4 4
Graficky design (vdaha 3) 3 9 5 15 4 12 3 9
Celkem 41 64 53 51

55% 85% 71% 68%

Tabulka 1: Vysledky komparativni analyzy webovych prezentaci (vlastni zpracovani)

Web Puschkin je v této konkurenci hodnocen nejhife, protoze nenabizi pfili§ aktualni

a pestry obsah, kreativni feSeni a interakci pro fanousky.
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Je nutné také ptipomenout, ze dalsi hlavni konkurent — Jelzin — nema webovou prezentaci
vibec. Celkové jsou na tom weby mirné nadprimérmné, ale téméf vSechny maji jeden za-
sadni nedostatek — nejsou optimalizované pro mobilni zafizeni, které zvlasté jejich cilova

skupina hodné vyuziva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14 SWOT ANALYZA ZNACKY PUSCHKIN

SILNE STRANKY

VAHA

Znamy a jedinecny maskot — medvéd 4
Tradice od roku 1929 4
Aktivita fanouski na siti Facebook 5)
Mnozstvi zpasobi, jak vodku konzumovat (michané drinky) 3

SLABE STRANKY
Velmi slaba webova prezentace

VAHA

Sporadicka aktualizace webu

Nékteti soucasni zakaznici a aktéti Puschkin party nejsou zapojeni do komunity
na Facebooku

Starnuti cilové skupiny a zména zvykt

Vyssi cena vs. nizsi image

Vnimani znacky jako ruské vodky chybné spojeni se spisovatelem

Malé vyuzivani dalSich nastroji on-line komunikace

WW| || W OO

PRILEZITOSTI
Propojeni on-trade aktivit s budovanim komunity na socialnich sitich

VAHA

Zaujeti mladé cilové skupiny prostfednictvim soutézi

Osloveni cilovych skupin pies socialni média s malou finan¢ni naro¢nosti

Ptesné cileni prostrednictvim reklamy na Facebooku

Ptizptisobeni se trendiim a vytvofeni kvalitniho webu, podchyceni novych soc.
médii dfive nez konkurence

Vyuzivani video obsahu

Komunikace rituala piti vodky Puschkin

Zaujeti mladé cilové skupiny v mobilnich telefonech

AW O | O W|W

OHROZENT
Vysoké investice konkurence do marketingu a sledovani trenda

VAHA

Starnuti cilové skupiny a jeji zavislost na trendech

Chovani spotiebitelti ve vztahu k cené

Pokles spotieby v této kategorii alkoholu

Facebook zméni podminky zvetejnovani piispévki a jeho dosahu

Zlepseni on-line komunikace se neodrazi na zisku

Rychlejsi zména trendil, nez na jakou bude znacka schopna reagovat

Ptisnéjsi pravidla reklamy na alkohol

Metanolova kauza - prohibice

W w| DD W|IAIB~O

Tabulka 2: SWOT analyza komunikace znacky Puschkin (vlastni zpracovani)
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SWOT analyza je vyUsténim praktické Casti této prace. Shrnuje ty nejpodstatnéjsi silné
a slabé stranky znacky Puschkin se zaméfenim na on-line komunikaci, a také piilezitosti,

které se znacce oteviraji a hrozby, které by ji mohly uskodit.

vvvvvvvvvv

wev .

vaznosti (1). Nejsiln€jsimi strankami znacky jsou jedineény maskot — medvéd, dosavadni

aktivita fanouskl na Facebooku a tradice znacky.

Silné stranky vSak mohou svou silou potlacit nékteré hrozby. Spravnd komunikace
s fanousky a plisobeni image znacky miize zptusobovat jejich vyssi loajalitu ke znacce a tim
vyssi spotiebu této vodky. ZvySenim image znacky navic mize pozitivné zménit chovani
spotiebiteld ve vztahu k cené. Mezi nejvétsi hrozby, které neni mozné odvratit, jsou vysoké
investice konkurence do marketingu a ptichod dal$i metanolové kauzy a tim spojena opatr-

nost spotiebiteld.

Mezi nejvétsi slabé stranky znacky Puschkin patii velmi slabd webova prezentace a jeji
sporadicka aktualizace, kter¢ mohou cilovou skupinu spise odradit. To vSak lze pomoci
prilezitosti odvratit. Pokud se i v tomto odvétvi ptizptisobi znacka trendiim a bude investo-
vat do kvalitniho webu a podchyti ostatni aktivity v on-line prostiedi diive nez konkurence.
To, Ze je znaCka vnimana mezi spotiebiteli jako obycejnéjsi, avSak s vyssi cenou, miize
zménit diraz na komunikaci ptibehu znacky a jeji recepturu, zména ,,tone of voice* a vyu-

zivani novych trendu.
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15 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Dokazala dosavadni komunikace znacky Puschkin na Facebooku dostate¢né
zapojit fanousky? A jak na tom byla aktivita fanouski v porovnani s konkuren¢nimi

znacékami?

Tato vyzkumna otazka byla potvrzena. Znacka od ¢ervence 2013, kdy byl zalozen jeji pro-
fil na socidlni siti Facebook, dokézala ptfimét vstoupit do jeji komunity velké mnozstvi
fanouskt, kteii se navic na profilu zapojuji do komunikace, posilaji vlastni obsah, sdileji
lajkuji. Na profilu bylo ve sledovaném obdobi zapojeni fanouski v hodnot¢ 6,15 %. Néko-
likaleta absence propagace znacky, Spatnd webova stranka a dosavadni komunikace
na Facebooku nedokazaly zvysit jeji image a mnoho spotiebiteld ji ma zafixovanou jako
méné kvalitni znacku s vyssi cenou. V nasledujici komunikaci je tedy tfeba vice nabizet
benefity znacky, zvysit uroven této komunikace a udélat ze znaCky Puschkin prestiznéjsi

vodku.

I pfesto, ze Facebook stranka Puschkin ma oproti hlavnim konkurentiim mensi pocet fa-
nouskl, je na Facebooku velmi aktivni. FanouSkim nabizi nejvice obsahu a soutézi
atiseji za to odmeénuji. Vzhledem ke konkurenci ma druha nejaktivnéjsi fanousky. Nej-

lepsi profil ma mezi porovnavanymi strankami znacka Finlandia.

VO2: Je webova prezentace znacky Puschkin na srovnatelné urovni s webovymi pre-

zentacemi konkurenénich znacéek?

Tato vyzkumna otazka nebyla potvrzena. Webova prezentace znacky Puschkin
je ze zkoumanych konkurencnich stranek na nejhorsi tirovni. Neni kvalitni ani po grafické,
ani po funkéni strance. Web neni plné funkéni v zakladnich prohliZecich a neni aktualizo-
vany. Obsah je velky strucny, strohy, ndvstévniky nezaujme Zadnou kreativitou a nenabid-

ne jim zadnou ptidanou hodnotu. Web je velmi slabou strankou znacky Puschkin.

VO3: Je vnimana znacka Puschkin jako kvalitnéjsi vodka s odpovidajici cenou a vy-

sokou image?

Tato vyzkumnd otdzka nebyla potvrzena. FanouSci vnimaji vodku Puschkin, jak dokazala
prizkumné sonda, spiSe jako méné kvalitni a piSe obycCejnou vodku. Pfitom pro 32 %
z nich je kvalita rozhodujicim faktorem pii nakupu. 15,8 % fanousku si navic vodku spoju-
je s Ruskem a jeho ruskym spisovatelem. Znacka by tedy vice méla komunikovat svou

historii (vytvofit unikatni pfibéh znacky), recepturu a komunikaci celkové zkvalitnit.
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111. PROJEKTOVA CAST
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16 STRATEGIE ZNACKY PUSCHKIN V ON-LINE PROSTREDI

Strategie znacky v on-line prostfedi je podrobnym planem, ktery se vénuje stanoveni
a dosahovani cilt, urCuje chovani a komunikaci v tomto prostiedi vV navaznosti na ostatni
marketingové Cinnosti. Strategie se soustfedi pfedevSim na socidlni sit’ Facebook a na we-
bovou prezentaci, a nasledné¢ se komunikace mutize rozsitovat i o dalsi prvky on-line marke-

tingu.

16.1 Vychozi situace

Na ceské trhu klesa konzumace lihovin, lidé zacinaji pit vice piva a vina, a znacky tak mezi
sebou zesiluji boj o zdkaznika. Za nejvétsi hrozby vodky Puschkin v jeji kategorii jsou
povazovany vodky Jelzin, kterd zatim neprovadi zadné on-line kampang, ale vyuziva ce-
nové strategie. Dal$i je vodka Amundsen, ktera vynaklada velké investice do marketingu
a je lépe vnimana u cilové skupiny nez Puschkin. Dal$imi konkurenty jsou prémiové vodky
vyssi kvality Finlandia a Absolut, které maji vyhodu ve vSeobecné celosveétové zndmosti

a rozsifeni a ve vétSim objemu financi vkladanych do marketingu.

Podrobny rozbor webové prezentace i existujici Facebookové stranky znacky Puschkin byl
proveden v praktické ¢asti této prace. Z analyzy vyplyva, Ze v porovnani s nejvétsimi kon-
kurenty ma Puschkin pomémé nemoderni webovou stranku na ne pfili§ vysoké urovni.
Silnym faktorem znacky Puschkin jsou on-trade aktivity — tedy aktivity pfimo na diskoté-
kach a v barech, které by ovSem mély vézt k budovani povédomi o znacce a k hledani dal-
Sich informacich na webu a Facebooku. Bohuzel na webu neni nic, co by navstévniky zau-

jalo, udrzelo a poptipadé¢ odvedlo i na Facebook.

Co se aktivit na socidlni siti Facebook tyce, sice si aktudlné¢ Puschkin nevede Spatné,
nicméné je tfeba v aktivitdich nepolevovat a neustile fanouSky s fanousky komunikovat

a vymyslet pro n¢ dalsi aktivity, aby méli zna¢ku v povédomi a méli o ni zajem.

Znacka je vnimana spiSe jako méné kvalitni a nediivéryhodna vodka, ke které nemaji za-
kaznici vztah. Zékaznici pfili§ nechapou pomér ceny versus kvality.

16.2 Cilova skupina — profily segmenti

Z mnozstvi stalych ¢i potencidlnich zakaznik® znacky Puschkin je mozné vytvoftit n¢kolik
segmentl, které se zdaji atraktivni pro komunikaci v on-line prostedi. Hlavnim kritériem

pro rozd€leni segmentl je druh vodky, kterou cilova skupina preferuje. Puschkin nabizi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

svym zékazniklim aktualné tfi pfichuté, mezi které patii ¢ista ptirodni Puchkin Clear vodka
a ochucené Puschkin Time Warp a Puschkin Whipped Cream. V nasledujici kapitole bu-
dou definovany profily segmentti, diky nimz se nasledn¢ urci, jakym stylem by méla znac-

ka v on-line prostiedi komunikovat.

16.2.1 Mlady frajer

. Mlady frajer* ve véku tésné nad 21 let je dilezitym zakaznikem znagky Puschkin. Casto
v patek vecer vyrazi do klubu nebo na diskotéku. Zaciné se zajimat o kvalitu toho, co pije,

ale jeste je snadno ovlivnitelny cenou.

Tento segment se sklada jak z muZzi, tak Zen. U Zen pfevaZuje obliba ochucenych vodek,
nebo michani ¢isté vodky s dal§imi nealkoholickymi drinky. Muzi zacinaji pit ¢istou vod-
ku. Vékové je tento segment slozen zlidi od 21 do 30 let, ktefi jesté¢ studuji nebo
uz Se snazi zivit sami. Zatim jsou bez vétSich zavazka. Byt s ptateli, bavit se a zazivat ne-
¢ekané situace je jejich mottem. Kazdou pftilezitost nalezité se svou partou oslavi. ,, Mlady
frajer “ ma u sebe neustale chytry telefon s internetovym pfipojenim. Je neustale s prateli
ve spojeni, sleduje Facebook, kde se o své zazitky déli. Rad ale pouziva i nova média, jako

Instagram, kde se nezapomene pochlubit fotkou z akce.

Tento segment je zatim pomérné nestaly a je dilezité se mu pfipominat, bavit ho a byt
,,v kurzu“. Orientuje se na cenu produktu, ke znacce si teprve tvoii vztah a neni k ni pfiliso
loajalni. Take sleduje trendy, reklamy a akce pfimo na barech. Je tedy tifeba tento segment
neustale nééim bavit, pfinaset néco nového, byt vidét jak v on-line prostedi, tak v off-line.

Vymyslet také zajimavé cenové akce.

16.2.2 Mamina

,»Maminy* jsou zeny mezi 25 a 35 lety, které uz pravideln€ nevyrdzi na diskotéky s prateli,
ale ¢as od casu si jeSt¢ vyrazi se svymi kamoskami na bar nebo na zabavu, kde se uvolni
od svych kazdodennich starosti, na chvili zapomenou na sviij v€k a uzivaji si jako ,,zamla-
da“. Nekteré z nich jsou na mateiské dovolené a nékteré jsou nezaméstnané. Na ddmskych
jizdach nepiji pfili§ tvrdy alkohol nebo pivo, ale naopak si oblibily ochucené alkoholické
napoje, smetanové likéry a michané napoje. Typicka zéastupkyné této cilové skupiny tolik

nehledi na cenu produktu. Puschkin si pamatuje z mladi a ma k nému nostalgicky vztah.

Tento segment se skladad vyhradné z zen, které jsou na matetské dovolené, nebo jsou ne-

zamestnané, nebo jeSté studuji a jsou svobodné. Zajimaji se o modu, sleduji trendy,
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ale k tomu co piji, jsou opatrné — piji spiSe to, co davno znaji, k ¢emu maji nostalgicky
vztah. Uz tolik nesleduji cenu a nekupuji nutné to nejlevnéjsi. Maji dostatek ¢asu pro sebe,
ktery travi na socialnich sitich, zejména na Facebooku, protoze ,,maminy* ztratily kontakt
se svymi kolegy a prateli a tak hledaji alespoii n¢jaké pratele na Facebooku. Zde se zapoju-
ji do riznych diskuzi a hlavné soutézi — soutéze jsou u nich obzvlasté¢ popularni, protoze
to zpestii jejich jinak pomérné stereotypni a dlouhé dny. Podle mnoha studii jsou “mami-
ny* az 2x vice aktivni, nez ostatni nez bézni uzivatelé. Maji navic chytré telefony a tablety,
které rady davaji détem, aby je na chvili zabavily, a samy také zkousi, co vSe jejich telefon

umi.

Tento segment je na Facebook na jednu stranu jistota, na druhou stranu je tfeba mu vybu-
dovat loajalni vztah ke znacce, nejen vztah zalozeny na vyhravani cen. Zastupkyné tohoto
segmentu Casto tvoii skupiny, kde si vzajemné doporucuji soutéze, posilaji si hlasy, anebo
si zakladaji fale$né profily, aby mély vétsi Sanci vitézit. Je tedy teba trochu hrat na strunu

nostalgie, bavit a v rozumné mite nabizet soutéze.

16.2.3 Nekonvenéni muz

Typickému zastupci této cilové skupiny je okolo 30 - 40let. Je to muz, Casto pracujici
V niz§im managementu, ktery pomalu zaklada rodinu, ale nechce se vzdat posezeni
s prateli na baru. ,,Nekonven¢ni muz“ se snazi obl¢kat elegantné¢ a moderné. Ma rad pivo,
ale kdyz je ptilezitost, da si neochucenou vodku, popft. jiny tvrdsi alkohol. Snazi se plisobit

stale mladé.

Tento segment slozeny z muzl stfedniho véku radd pouziva sviij chytry telefon, kde miize
byt neustale v kontaktu s prateli. Nezkousi nova socialni média, ale ztstava vérny Facebo-
oku, kde ma spoustu zndmych. Pokud ma potiebu, rad néco komentuje ¢i dava To se mi
1ibi*, ale nepatii mezi ty nejaktivnéjsi. ,,Nekonvencni muz* si tolik nehlida cenu piti, jako
ve studentskych letech. Na baru s ptateli popiji pivo, ale kdyz je pfileZitost, rad si da tvrdsi
alkohol, ktery pije Cisty (nemicha jej spolu nebo s juicem/tonikem apod.). Ma své oblibené
druhy piti, kterym byva vérny.

U tohoto segmentu je tfeba zvednout v jeho ocich kvalitu a benefity produktu. Vytvofit
asociaci vodky Puschkin jako prestizniho piti, které je pfirodni, vi, Ze mé historii i osvéd-
¢enou technologii vyroby a ma lepsi kvalitu nez konkurence. Cena uz zde nehraje takovou

roli, protoze segment si klidn€ i pfiplati. Puschkin by mél mit podle né&j styl a Groven.
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16.2.4 Muz v nejlepsich letech

»Muz v nejlepsich letech® ma nad 46 let, pracuje na nizsich pozicich managementu nebo
jako kvalifikovany pracovnik. Miize ale byt jiz v diichodu. Tento muz nalezité oslavuje
kazdé kulaté vyro¢i. Na oslavach si rad d4 dobrou domaci slivovici anebo ¢istou vodku,
nemichanou s zddnym drinkem. Kdyz si vyrazi s prateli do hospody, dava ale spise pred-

nost pivu.

Segmentu mizu nad 46 let se na Facebooku viibec nevyskytuje, nebo jen velmi omezené,
ne priliS pravidelné a ne aktivné. Na internetu se spiSe zajimd o novinky ze svéta,
0 své konicky a o svlij email. Proto zatim nebude zafazen jako cilova skupina této on-line

kampang.

16.3 Stanoveni cili kampané

Hlavnim cilem on-line komunika¢ni kampané znacky Puschkin je zvysit image této znacky
v ocich cilové skupiny, zvysit jeji zapojeni do komunikace znac¢ky a budovat zde loajalni

komunitu. Tyto cile by mély vymezit znacku také viici konkurenci.

Vedlejsimi cili je zvySeni poc¢tu fanouskd, zvySeni interakci a zapojeni fanouskli do déni
na strance a jeho sdileni. V neposledni fadé také zména vniméni znacky Puschkin jako

napoje vyssi kvality, prestizniho s dlouholetou tradici.

V sekundarni roviné by splnéni téchto cili mé&lo znamenat zvyseni prodeje a konzumaci
produktii v oblastech on-trade (hospody, bary a diskotéky) a off-trade (obchody, mimo

restaurace, hospody, bary atd.).

16.4 Komunikadni strategie

Znacka Puschkin by se méla profilovat jako znacka vyssi kvality, ptirodni, kterd ma dlou-
holetou historii a jedine¢ny destila¢ni postup podle puvodni receptury. Puschkin ma v logu
medvéda, méla by tedy pisobit jako Selma — chladnad a dominantni, agresivni a Zivo€i$na.
Oproti stavajici komunikaci by se mél trochu usadit a nebyt tolik ztfestény, ale spise inte-
lektualnéjsi a noblesné;jsi.

Poznavacimi znaky vodky by méla byt Cistota, jednoduchost a chlad. Nemé¢la by se opomi-
jet postava medvéda, ktery je pro znacku unikatni. Ten by se mél prezentovat spiSe jako

partak, jako ten, co dodava silu. Cel4d kampail by mé¢la navéazat na kampat ,,Vyraz na med-
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véda®, ale mél by se dat pozor, aby zde nebyl medvéd ztvarnén jako ten, komu se ma ubli-

zit, kdo se ma ulovit., ale Ze se ma jit do baru na panéka.

Komunikace by méla byt vSeobecné spiSe stru¢na a vystizna. Neni tieba nic pfili§ rozepi-

sovat.

16.5 Casovy plan

Planovani komunikace v online marketingu se spojuje s pfesné stanovenym harmonogra-
mem realizace. Je nutné rozmyslet vSechny Cinnosti, od komunikace na socialnich sitich,
piipravy témat, soutézi a presnych termint publikovani pfispévkil, az po spusténi reklam.
V ptipad¢ planovani narocnéjsich akci a aplikaci se nesmi zapomenout na dostatecny cas

pro vyvoj, testovani a spusténi. Jednotlivé aktivity by na sebe mély logicky navazovat.

Pti planovani ptispévkil na socialni sit€¢ je dobré tydenni planovani, obsahujici navrhy té-
mat, textd, obrazového materialu a ¢asu publikovani. VSe by se vzdy mélo prokonzultovat
se zastupci znacky. Na konci mésice je dobré udélat shrnuti, vyhodnotit jednotlivé kroky

a navrhnout dal$i feSeni.

16.6 Finanéni plan

ProtoZe znacka Puschkin fesi on-line komunikaci prostiednictvim agentury, je tfeba pocitat
Vv jednotlivych krocich a aktivitach s rozpoctem pro ni. Ze svych zdrojl si znacka zajist'uje

navic jesté ceny a off-line komunikaci (letacky, hostesky).

16.7 Monitoring a vyhodnoceni kampané

Bé&hem celého pribéhu kampané by se mély sledovat zminky o znacce a o kampani, aby
se ptipadné v¢as mohlo zakroc€it a aby méla znacka svou reputaci pod kontrolou. Do bu-
doucna to mize znamenat snizovani rizik a $ifeni fam. Socidlni média jsou ¢asto jako prvni
na rané, kde se nespokojeni zdkaznici vyjadiuji na tkor znacky, a nemusi to byt na oficial-
nim profilu. Zde by vSak znacka také méla zaznamenévat pozitivni a negativni reakce
a priste se jim snazit predchéazet. Pokud vSak nespokojeny zékaznik toc¢i jinde, musi mit
znacka k dispozici néstroj, ktery vSechny zminky zaznamena.

Takovym néstrojem, ktery monitoruje zdarma zajimava témata, miize byt Google Alerts.

Sledovani neprovadi pouze v socialnich médiich, ale na celém internetu. Znacka Puschkin

vyuziva placenych sluzeb Zoomsphere, kde je také mozné méfit zminky o znacce a pfide-
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lovat jim pozitivni, negativni nebo neutralni sentiment. Na Zoomsphere by se také méla
monitorovat aktivita fanouskt, negativni odezvy, odkud fanousci nejcastéji na stranku pfi-

vvvvvv

je lepsi sledovat piimo ve Facebook Insights

Pro méteni GspéSnosti soutézi se stanovuji tzv. KPI (Key Performance Indicator) = klicové
ukazatele vykonnosti, které¢ musi byt méftitelné. NejcastéjSimi byvaji pocet novych fanous-
ki, pocet ziskanych kontakttli, pocet soutézicich.

V piipadé webovych stranek miize Ize méfit uspéSnost Casem, jaky stravili navstévnici
na webu, hodnotou okamzitych opusténi, hodnot konverze, napt. kliknuti na odkaz

do eshopu, kliknuti na odkaz na Facebook.

U YouTube videi je nastroj pro méteni zakomponovan do samotného systému, kde zjisti-

me pocet zhlédnuti, pocCet reakci (like x dislike, komentar, sdileni).
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17 NAVRH REALIZACE KAMPANE

V nasledujici kapitole bude navrZzena on-line komunika¢ni kampan, jejiz soucasti bude
kampaii na socialni siti Facebook, bude navrzen redesign stavajiciho webu, nastinény in-

spirace pro n¢kolik soutézi a vyuziti dalSich nastroji on-line komunikace.

Hlavnim cilem je ziskavani relevantnich fanousku na stranku, zvySeni jejich aktivity a za-

pojeni do ostatnich aktivit.

17.1 Facebook
Pravidla publikovani piispévkii

Je-li znacka na Facebooku, neméla by zanedbavat aktivni komunikaci na profilu.
V ptispévcich je dilezité dodrzovat pravidlo ,keep it short and simple. Jak uz analyza
ukézala, nejvice interakci mély statusy, které obsahovaly do 100 znaki. Komunikace
by tedy méla byt jednoducha a vystizna. Pti pouzivani odkazl je dobré vyuzivat zkracova-

¢l (napf. bit.ly), kde je navic mozna i textova uprava odkazu.

Facebook je kanal ureny pro obousmérnou komunikaci, diskuzi mezi znackou a fanous-
kem. I pfispévky by tedy mécly obsahovat texty podnécujici ke konverzaci a vyvolavajici
jejich reakce (,,sdilej, ,,dej like®, ,,napis*). Fanousci se chodi na Facebook bavit, a tak
by méla byt na zabavu orientovana cela stranka. Fanousky bavi soutéZe, bavi je vyzvy,

a radi fikaji sviij nadzor. Na to znacka nesmi zapominat a nazor zjist'ovat.

Facebook Vv poslednim pul roce neustale upravuje sviyj algoritmus, ktery analyzuje vice
jak 1000 faktort na strance, a na zakladé toho stranku zobrazuje, nebo ji jeji dosah krati.
Proto je nesmirn¢ dulezitd pravidelnost vkladani ptispévkll a samoziejmée také jejich typ.
Aktualné Facebook nejvice podporuje odkazy a textové piispévky, které mivaji nejvyssi
dosah. Nizsi vahu Facebook piiklada obrazkiim, které jsou ale u fanouski stile jedny
z nejpopularnéjSich a generuji vétsi interakce. Je tedy tieba ptispévky spravné rozmyslet,

textoveé propracovat a vytvaret obrazky, které zaujmou a vyvolaji reakce.

Je potieba rozmyslet hranici humoru, za kterou by komunikace neméla jit. Medvéd by mél
pusobit jako Selma a nemél by sklouzavat k infantilnostem. Grafické prispévky musi byt
velmi jednoduché a ¢isté. MéEl by se v nich objevovat led, tak aby evokovaly az mrazivou

Cistotu vodky.
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Na co dat pozor

U komunikace alkoholu je velmi diilezit¢é znat vSechna potfebna pravidla a zbytecné
se nedostat do situace, kdy by mohla byt znacka zkompromitovana. Je dilezité nepouzivat
fotky lidi, ktefi jsou mladsi nez 25 let. A je tfeba dodrzovat také dalSi pokyny zadkona
a kodexu reklamy.

Cas publikovani piispévkii

Cas vkladani ptispévka musi odpovidat ¢asu, kdy je nejvétsi Gast fanouskia na Facebooku
a aktivni. Minimaln¢ by se mély vkladat na tento profil 2 pfispévky tydné, maximalné
1 denné. Vyjimku tvoii specialni udélosti, které si zaslouzi véts$i informovéani fanouskda.
Ptispévky by mély byt pfidavany zejména ve vecernich hodinach. Idealni ¢asy jsou mezi
18 a 21 hodinou. Nejlep$im dnem pro pfispivani je ned¢le, ale i ostatni dny jsou fanousci
pomérné aktivni. Napt. by bylo dobré se ptipomenout s vodku Puschkin v patek vecer, kdy
se hodn¢ lidi chysta veler nékam vyrazit. Naopak je dobré se vyhybat komunikaci

v sobotu.

Pokud ma profil komunikovat o svatcich, mél by se vyhnout infantilnostem a humoru, kte-
ry v ten den pravdépodobné vyuzije velké spousta znacek. M¢l by byt vice originalni, ele-

gantng a chytie vtipny.
Obsah

Jak jiZ bylo zminéno, lidé se chodi na Facebook primarné bavit a komunikovat se svymi
ptateli. Aby je stranka zbyte¢né neotravovala, obsah musi byt zajimavy, vyvazeny a pestry.
I na prvni pohled nudné informace by zde mély byt piedstaveny kreativné. Urcité zde ne-
smi chybét propagace produktd, lehky humor, informace o chystanych akcich ¢i atraktivni
fotografie z akci a tipy na michané drinky. Stranka také musi podporovat fanousky, aby

vytvareli vlastni obsah, vlastni fotografie.

Vizuilni obsah: Zakladem spravy stranky je atraktivni a kvalitni vizualni obsah. Facebo-
ok klade na grafiku vyssi pozadavky, nez na jiné propagacni materialy. Je tfeba myslet
na velikost obrazku a na to, jak moc ¢itelny obrazek a text bude. Grafika profilu nezname-
na pouze uvodni fotku a profilovou fotku, ale také obrazky pfidavané na zed’ a fotografie

ptfidavané do alb.

U prispevki je idedlni ptipravit grafiku piimo podle pokyni Facebooku tak, aby obrazky
nebyly useknuté. Myslet by se mélo také na to, aby ptispévek nebyl ptehlcen textem. Ide-
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alni je vyuzivat maximalné 20 % textu v obrazku, a to nejen u piispévka, které jsou urceny

K promovani.

Je dobré na profil piidavat také fotografie z konanych akci, které by mély byt prehledné
roztiidény do jednotlivych alb a popsany tak, aby je uzivatelé 1 zpétné mohli snadno do-
hledat. Neni dobré nahrévat vzdy vSechny fotografie z akci, ale mél by se udélat vybér téch

nejlepsich a nejkvalitngjsich. A urcité by zde neméli chybét hlavné fotografie fanousk.

Audiovizualni obsah: Potada-li znacka zajimavé akce nebo potkava zajimavé lidi, urcité
muze 1 fanousklim zpestfit den zajimavych videem. Video by nemélo byt nudné, mélo by
byt akéni, originalni, ptekvapujici. Muze jit o reportaz z akce s Puschkin vodkou, ale tieba
také video ke kampani. Zaujmout by mohl serial na pokracovani o michani drinkt. Pusch-
kin by zde mohl ptedstavit svého dvorniho barmana, ktery by napi. 2x do mésice umichal
drinky. Video je mozné nahrat piimo na Facebook a je zde tak pfipadné piimo mozZnost
video také propagovat. Dal§im zpiisobem je nahrét video prostfednictvim platformy, napft.

YouTube ¢i Vimeo.

Co je u obsahu dulezité¢, mél by byt originalni. Neni mozné pouzivat obrazky, hudbu

¢i video n€koho jiného. Je dulezité, aby v§e bylo v souladu s pravidly.

SoutéZe na profilu

Facebook pifed rokem povolil organizovani soutézi na profilu. Oteviel tim tak prostor
mnoha znackam, které nemaji velké rozpoCty na vytvaieni soutéznich aplikaci. Soutéze
na profilu mohou mit 2 varianty. U jedné je soutéz vyhlasena na profilu, ale spradvné odpo-
vedi / obrazky / reakce posilaji fanousci na specidlni a tomu ur¢eny email. Druhd varianta
probiha na profilu celd. Ve svém statusu stranka uvede soutéZz a fanousci reaguji do ko-
mentafd. FanouSci mohou soutézit vkladanim ptispévka, lajkovanim, komentovanim, posi-
lanim zprav strance. Co neni mozné je pouZzivat sdileni na profil uZivatele a omezeni jsou
také pii oznacovani lidi na fotkach (na fotce musi byt oznacena osoba skute¢né vyobraze-
na). Pro podobné soutéze je vhodné vyuzivat spiSe jednoduchych principt, aby se tak po-
datilo zasdhnout co nejvétsi pocet uzivatelll, musi zabrat minimum ¢asu a nesmi obsahovat

zasadni bariéry.

Idealni je, pokud ma soutéz také sva jasna a sepsana pravidla (napf. v Poznamkach).
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SoutéZ o originalni brandované darky od znacky Puschkin (originalni panaky v podobé
naboje, brandovana tricka)

Cil: Cilem je zvysit aktivitu fanouskt u pfispévku. Kdyz fanousci budou na ptispévek rea-
govat, mohou pfildkat i nové fanousky a Sifit povédomi o vodce.

Princip: Princip soutéze je jednoduchy — soutézici do komentare vepisi odpoveéd’: ,,Nejlep-

Si prilezitost pro to, dat si Puschkin vodku je

Napis do komentare, jak to vidis ty. 3 Z vas, kteri ziskaji do zitrejsiho poledne nejvice pal-
cut, odmenime obrandovanymi tricky. A navic 3 nejoriginalnéjsi odpovedi odmeénime bale-

‘

nim originalnich panakii. *

SoutéZ o originalni brandované darky od znacky Puschkin (brandovana tricka)

Cil: Cilem je zvysit aktivitu fanouskl u ptispévku. KdyZ fanousci budou na ptispévek rea-
govat, mohou pfilédkat i nové fanousky a §ifit povédomi o vodce.

24

Princip: SoutéZici do komentate vepisi co nejrychleji spravnou odpoveéd: ,,Léty provérend
kvalita...to je vodka Puschkin. Vzpomenete si, od kterého roku se jeho receptura nemeéni?

Prvnich 5 spravnych odpovedi odmenime trickem. *

Soutéz o vstupenky na Vizovické trnkobrani

Cil: Cilem je zvysit aktivitu fanouskl u ptispévku. Kdyz fanousci budou na ptispévek rea-

govat, mohou prtilakat i nové fanousky a §ifit povédomi o vodce.

Princip: Soutézici do komentafe vepisi co nejrychleji spravnou odpovéd: , Bavme se,
ale hlavné se, proboha, neberme prilis vazne.“ Uhddnete, jaka Skupina vyzndva tohle mo-
to? Prvnich 5 nejrychlejsich se spravnou odpovédi odmenime 2 listky na Vizovické trnkob-

rant, kde bude tato skupina vystupovat “
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Soutéz o vstupenky na Masters of Rock

Cil: Cilem soutéze je zapojit fanousky do tvorby obsahu znacky, zvySovat jejich aktivitu
a loajalitu ke znacce.

Princip: Fanousci maji vymyslet co nejoriginalnéjsi slogan a ten napsat do komentaii.
~Mame tu nejaké rockové fanousky? Dopln do komentare tviij napad na titulek. Dva

S nejvice lajky vyhraji 2 listky na @Masters of Rock. Viteze vyhlasime zitra v 10 rdno

a jednoho dalsiho s nejkreativnejsim titulkem vybereme sami.*
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Obrazek 26: Navrh grafiky k soutéznimu ptispévku (vlastni zpracovani)

Orientacni ndklady

e Sprava Facebook + grafika ptispévki (12 mésict): 108 000 K¢
e Promovani piispévki (dle potieby, cca 2x do mésice): 7200 K¢
e SoutéZe na profilu: 0 K¢
e Vyhry v soutézich: 2400 K¢

Celkové naklady 115 200 K¢
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17.2 Soutéz ,,Vyraz na medvéda*

Party verze

Cil: Cilem soutéze je podpora akci s vodkou Puschkin v ramci kampané ,,Vyraz na med-
véda“. Tyto akce se za rok budou konat téméi 50x v rtiznych méstech Ceské a Slovenské
republiky. SoutéZz ma soucasné¢ podpofit povédomi o vodce Puschkin a ziskavat loajalitu

fanousku.

Princip: Soutézni aplikace bude fungovat jako responzivni mikrostranka, kterou navstév-
nik sparuje se svym uctem na Facebooku. Navstévnik akce je motivovan hosteskou, med-
védem, ¢iSnikem a prostfednictvim letacktl, aby se do soutéze zapojil, a motivovat bude
také DJ. Ukolem je vyfotit se na party s medvédem nebo lahvi vodky Puschkin a fotku
nahrat do soutézni aplikace. Fotka se mu automaticky nasdili také na jeho Facebook profil.

Nasledné musi sbirat hlasy od svych ptatel.

Vyhry: Ten soutézici, ktery ziska za vecer nejvice hlast (vyhodnoceni bude vzdy v 1 ho-
dinu vnoci) bude pfimo na mist¢ ocenén balickem od znacky Puschkin v hodnoté

2.000 K¢.

Celorocni verze

Cil: Aby vSak méli Sanci vyhrat ceny také lidé, ktefi se nezicastni on-trade tour, soutéz

bude rozsitena o Cisté on-line ¢ast. Tato ¢ast by méla ziskat nové loajalni fanousky.

Princip: Tato celoro¢ni soutéz bude rozdélena na 3 soutézni kola. 1. kolo bude probihat
od zacatku dubna do konce Cervna, 2. kolo od zacatku Gervence do konce zaii a tieti kolo
od zacatku fijna do konce listopadu. FanousSci se opet budou nahravat soutézni fotky, navic
se mohou zapojeni také soutéZici z party soutéze.

vevr

ana vyhru méli Sanci 1 ti, co nemaji na Facebooku tolik pfatel, musi soutéZici pro svou
fotku ziskat alesponi 50 hlasti. Z téchto soutéznich fotografii vybere odborna porota, sloze-
na ze zastupct znacky Puschkin, vyherce. Vyherce prvniho kola ziské letni zahradni party
pro sebe a své pratele, ve druhém kole je cenou vikendovy pobyt v Berlin€ pro 2 osoby

a treti cenou je vikendovy pobyt na horéach pro osoby.

V prubéhu celé soutéze bude soutézicim hra pfipomindna pomoci Facebook notifikaci,

ale také prostiednictvim prispévki. K soutézim musi byt vypracovana také podrobna pra-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

vidla a musi se pohlidat, aby soutézici nebyly nezletili a aby sem nevkladali fotky nezleti-

lych osob.

Orientacni ndklady

e Vyhry: 125 000 K¢
o Tisk letacku (cca 100 000 ks): 25 000 K¢
e (rafika, naprogramovani a sprava soutéze 48 000 K¢
e Doména — jiz patii znacce 0 K¢
e Hosting - zahrnut do spravy soutéze 0 K¢
Celkové naklady 198 000 K¢

Dalsi moZnosti podpory soutéZe — propojeni s off-line

I kdyz celoroéni soutéz probihd pouze na internetu, pomérné zasadné by méla ovlivnit
chovani lidi v off-line prostfedi. Lidé sice na Facebooku mohou byt zasazeni reklamou,
ale cilem je, aby si koupili lahev a s tou se vyfotili. Musi tedy jit do obchodu a nezapome-
nout na soutéz. Proto by bylo velmi dobré, aby byla soutéz podpotena pifimo na produk-
tech, a to pomoci stickeru na lahvich, letaécich v prodejnach (minimalné v prodejnach R.

Jelinek) a na barech.

Vyuzit by se dal také e-shop R. Jelinka, kde by mohlo byt moZzné koupit za ak¢ni cenu,
popt. s dopravou zdarma, lahev vodky Puschkin. Ke kazdému baleni by zédkaznici dostava-

li také letacek s informacemi o soutéZzi.

Medvéd Puschkin a hostesky by se také mély Ucastnit vizovickych festivali Vizovické
trnkobrani a Masters of Rock a Majalesu v Praze, Brn¢ a Zling, kde by se fotili, bavili

a dostavali informace o soutézi.

17.3 Mobilni aplikace Puschkin curling

Mobilni aplikace je vhodnych prostiedkem, jak oslovit zejména mladSi publikum, které
travi na mobilnich telefonech a hranim her spoustu ¢asu. Tato mobilni aplikace by méla
byt koncipovana také spiSe jako hra, protoZe ty maji uzivatele radé¢ji, Castéji je stahuji

a je tu i prostor pro product placement.
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Cil: Cilem je zvySovat povédomi o znacce Puschkin, vytvaret komunitu a zlepSovat vni-

mani znacky. V aplikaci bude nastaveno napojeni na socialni sit’ Facebook.

Princip: Mobilni aplikace bude urc¢ena, jednak pro hostesky s tablety na nejriznéjsich akci
se znackou v ramci kampané Vyraz na medvéda, ale také pro jednotlivé uzivatele. Uzivatel
si na svém chytrém mobilnim telefonu ¢i tabletu mize zahrat Puschkin curling — adaptaci
realné ledové hry curling. Hra bude stylizovana do ledového baru, kde na stole budou vy-
ty¢ené urcité kruhy, ale budou zde také nejriznéjsi prekazky. Cilem pomoci tahu a sily
vytvorfit cestu panaku tak, aby se dostal do vyznacenych kruhii, nebo alesponn co nejblize
jim. Hra bude rozdélena do n¢kolika kol a riznych obtiznosti. Vzdy se hodnoti, jak blizko
se soutézicimu podarilo dostat panaka do kruhti a podle toho ziskava body. Diilezité je, aby
uzivatel prosel vSemi koly béhem jedné hry, jinak se body vynuluji a za¢ina se od zacatku.
Na specialni microsite pak budou moci sledovat uzivatelé vysledky, zebticky apod.

Vyhry: Aby byly uZivatelé¢ také motivovani hru hrét, budou ptimo na akcich odménovani
panaky a propagacnimi piedmeéty. Ve verzi hry pro jednotlivé uzivatele se nastavi frekven-
ce vyher 1x za mésic. Vzdy 5 nejlepsich soutézicich bude odménéno propagacnimi pred-

méty.

Orientacni naklady

e Vyhry: 200 000 K¢
e QGrafika, naprogramovani a sprava soutéze 100 000 K¢
e Doména a hosting — vV rdmci spravy soutéze 0 K¢
Celkové naklady 300 000 K¢

17.4 Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku bude po cely rok podporovat jednotliva kola soutéze ,Vyraz
na medvéda‘“ a mobilni aplikaci Puschkin curling. Bude se sem snazit privadét nové souté-

zici a ziskavat nové fanousky.

Cileni bude zaméfeno na muzi i Zeny ve véku 21 — 35 let v celé Ceské i Slovenské republi-
ce. Reklamy by mély byt textoveé pfizpiisobeny cilovym skupinam. Nejlepsi je vytvofit pro
kazdou cilovou skupinu vice reklam a v priibéhu kampané vSe sledovat a optimalizovat pro

ziskani maximalnich vysledk.
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Reklama pro ,,Vyraz na medvéda“
Rozpocet: 40.000 K¢ (zacatek dubna — konec listopadu)
Ptedpokladany dosah: 85 000 — 125 000

Predpokladany pocet kliki na fotosoutéze: 8—-10000
(pocita-li se s ndklady na proklik 4,5 K¢)

Typy reklam: protoze soutéz probiha na webu, pro PPC kampai budou vyuzity dark posty

s tlacitkem ,,soutézit” a reklamy v pravém sloupci

Reklama pro Puschkin curling

Rozpocet: 23.000 K¢ (anor — kvéten)

Predpokladany pocet stazeni: 1150 -1 500

(pocita-li se s ndaklady na stazeni 20 K¢)

Typy reklam: pro tuto reklamu se vyuzije specialni typ reklamy ,,zajem o aplikaci®, ktera
se bude zobrazovat v news feedu uzivatelt a bude obsahovat tlacitko ,,stahnout*

Orientacni naklady

e Investice do reklamy 63 000 K¢
e Sprava kampané 7000 K¢
Celkové naklady 70 000 K¢

17.5 Webova prezentace

Webova prezentace si podle vysledkil srovnavaci analyzy zaslouzi kompletni pfepracovani,
a to jak po grafické, tak po funkéni strance. Webové stranky by mély odpovidat tomu, jak

by celou znacku méli lidé vnimat — ledov¢ Cistou, kvalitni.

Web my mohl byt pojaty jako responzivni single-page, neboli jednostrankovy web, mikro-
stranka. To, Ze by obsahoval jen jednu stranku, ale neznamend, Ze by mél byt chudy
na obsah. Pravé proto by méla byt jeho struktura pec¢livé rozvrzena, rozmyslena a na texty

by mél byt kladeny velky duraz.
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ProtoZe hlavnim smyslem téchto stranek by mélo byt pfedani né&jakého pocitu z tohoto
alkoholu, informovani o jeho image, nejvétsi diraz by mél byt kladen na design. Je zde
mozné vyuzit do pozadi néjakou animaci ¢i video, ¢i interaktivni prvky, které po najeti
vytvoii n&jaky efekt (hover efekt = vizualni zména prvku po najeti mysi, znamé napf.
u odkazii a u tla¢itek). Uvodni slide webu by mél predstavit vodku Puschkin, jeji filozofii,
pfichuté. V ptipad¢ realizace by zde také mél byt interaktivni prvek s upozornénim na pro-

bihajici soutéz kampané ,,Vyraz na medvéda“ ¢i na mobilni aplikaci Puschkin curling.

Mozné je pouzit parallax rolovani, které funguje tak, ze obrazky na pozadi se pohybuji
pomaleji, nez prvky v popiedi, a tak se vytvaii 2D hloubka obrazu. Tato technika je u po-
dobnych webti velmi oblibenym efektem. Rolovani navstévniky postupné provede jednot-
livymi sekcemi webu vzdy se zajimavymi animacemi. Jedna sekce by se méla vénovat
ptibéhu vodky Puschkin. Dalsi sekce by méla slouzit jako kalendat akci se znackou a sou-
¢asn¢ také ukazovat fotoreporty z akci minulych. Znacka by mohla mit také svého ¢isnika,
ktery by v nasledujici sekci mohl ptfedstavovat nejriznéjsi michané drinky s touto vodkou
(jako obrazek a text receptu, popfi. jako video). Pokud by to bylo mozné, mohla by nasle-
dujici sekce obsahovat ,,mini eshop* s prodejem reklamnich predméth — pandky, tricka.

Nakonec by nechybély kontakty a informace pro obchodni zastupce.
V zadné sekci by nemély chybét socidlni tlacitka — pomoci nichZ mohou navstévnici lajko-
vat ¢i sdilet informace, obrazky a videa na svou vybranou socidlni sit. Socidlni tlacitka

odkazujici na Facebook, Instagram a YouTube znacky Puschkin by pak provazely celym

webem v podobé ,,postrannich ousek*.

Orientacni ndklady

e Graficky design 10 - 20 000 K¢
e Programovani a kddovani 30— 54 000 K¢
e Copywriting 6 000 K¢
e Sprava webu za 6 mésicl 5000 K¢

Celkové naklady 51-385000 K¢
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17.6 Instagram

Instagram za&ina byt i v Ceské republice velice popularni aplikaci, kterou vyuZivaji zejmé-
na mladsi lidé. Uzivatelim, ktefi si zde mohou vytvofit profil prostfednictvim svém Face-
book uctu, nabizi moznost sdileni fotografii. K jejich tipravé mohou vyuzit celou fadu fil-
tri a fotografie nakonec kazdy mtze sdilet na svou primarni socialni sit’ (Facebook, Twit-
ter, atd.). Uz dnes vysledky vyhledavani #puschkin (# slouzi pro oznaCovani slov a frazi
jako kliGovych; po oznadeni je naslednd mozné vyhledat stejna témata) zobrazuje v Ceské

a Slovenské republice celou fadu vysledk.

Znacka by prostiednictvim tohoto média mohla sdilet ptimo fotky z akci, ze zivota medvé-

da apod.

Celkové naklady zahrnuté ve spravé Facebooku

17.7 YouTube kanal

YouTube kanal by mohl dobrym podplrnym prostiedkem celé kampang. Zvetejiiovaly by
se zde reportaze z n¢kolika akci on-trade tour ,,Vyraz na medvéda“ béhem roku, ale tfeba
také michani drink®i s barmanem ¢i starsi televizni reklamy. Videa by méla byt komuniko-
vana na webu znacky i Facebookovém profilu a neméla by presahnout délku 2 minuty,

aby byla poutava, dynamicka a nenudila.

Orientacni ndklady

e Vyhotoveni videa — Vv zavislosti na typu a mnozstvi cca 3 000 K¢ / video

e Uprava videa cca 1 500 K¢/ video

e Distribuce 0 K¢
Celkové naklady zavisi na mnoZzstvi a typu

17.8 Casovy plan leden — prosinec 2014

Casovy plan znazoriiuje uskuteénéni jednotlivych komunika¢nich aktivit znagky Puschkin.
V pripad¢, ze by se mobilni aplikace Puschkin curling zacala vyvijet hned v lednu, byla by
pfipravena pro spusténi v obdobi Zimnich olympijskych her, kdy bylo hru curling vidét

pomérné Casto a mohlo se to odrazit 1 na stahovani a hrani této hry. FotosoutéZ ,,Vyraz na
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medveéda® musi byt pripravend v dobé spusténi 1. kola, tedy na zacatku dubna. Spolu

s témito aplikacemi se sou¢asné spousti i Facebook reklamy.

Sprava profilu na Facebooku musi probihat neustale bez prestavek. Béhem roku by se ko-
naly také jednotlivé soutéze na profilu, a to alespon jednou za 2 mésice, pred festivaly Vi-
zovické trnkobrani a Masters of Rock. Stejné tak sprava Instagramu by se neméla omezo-

vat na ur€ité terminy, ale na komunikaci dle témat a dle potieb v pribehu celého roku.
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ZAVER
Cilem prace bylo vysvétlit zdkladni pojmy on-line marketingu a definovat legislativni
omezeni pro marketing alkoholickych napoju. Na zakladé téchto poznatkl poté vypracovat

strategii pro on-line komunika¢ni kampan znacky Puschkin, se zaméfenim na socialni sit’

Facebook a webovou prezentaci.

V praktické Casti této prace byly na zékladné Porterovy analyzy definovany dosavadni a
potencialni hrozby ze stran konkurence, odbératelli, dodavateli, substitutii a moznych bu-
doucich konkurent. Nasledna analyza Facebook komunikace znacky a jejich hlavnich
konkurentti potvrdila, ze na Facebooku je prostor pro zaujeti cilové skupiny a je vhodnym
nastrojem pro budovani komunity. Komunikace zde nabizi prostor pro podporu word-of-
mouth a zvySovani povédomi o znacce. Je v8ak potieba byt zde aktivni, kreativni a umét
spravné zaujmout. Znacka Puschkin v porovnavani konkuren¢nich profilti vysla jako znac-
ka s druhym nejlep$im hodnocenim, diky zapojeni a aktivité fanouskl. Je vSak potieba
myslet také na kvalitu komunikace a image znacky, aby byla znacka sprdvné vnimana.
Prizkumna sonda dale dokazala, Ze je tieba na image vice zapracovat. Analyza webovych
prezentaci potvrdila, ze Puschkin ma co dohanét a s dosavadnimi strankami by se radéji

nem¢él nikde chlubit. Je zde ale prostor pro zlepSovani.

Na zékladné poznatki ziskanych v teoretické ¢asti a analyz komunikace z praktické ¢asti,
byla navrzena komunikacni strategie znacky Puschkin v on-line prostfedi. Strategie se tyka
piedevsim zvySeni kvality komunikace na socialni siti Facebook a webové prezentace tak,
aby se zlepsilo vnimani spotiebitelti o této znacce a zvySovani jeji image. Nejprve vsak
bylo nutné definovat cilovou skupinu, ktera by méla byt trochu star$i, nez tomu bylo dopo-
sud, a nasledn¢ navrhnout doporuceni pro spravu Facebooku i soutéze pro fanousky. Zlep-
Seni image znacky a jeji vnimani by také mohl pfinést novy moderni web. Je mozné také
vyuzit dal§i nastroje, jako je sit’ Instagram ¢i video marketing. Jednotlivé prvky by vSak

na sebe mély navazovat a vytvaret tak synergicky efekt.

Dutlezité pro marketing v on-line prostfedi, ktery by vSak mél mit dopad na skutecné pro-
deje v on-trade, je jeho navaznost a propagace pravé také v off-line prostredi. Je dulezité

se zékaznikim pfipominat, protoze velmi snadno zapomenou.
Prace pro mé byla diileZitd zejména z diivodu, Ze v agentute, kterd ma znacnou ¢ast online

komunikace znacky Puschkin na starosti jsem jejim clenem a skutecné bych ji chtéla v

tomto sméru pomoci. Navrhované strategie se postupné realizuji, ovSem velkou bariérou je
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praveé rozpocet do marketingu, ktery bohuzel nedovoluje vyuzit maxima komunikaéniho
prostoru. Ale i malymi kracky jde postupné komunikaci zlepSovat a ja vétim a doufam, ze

se nam to v nasledujicim roce, ¢i ve dvou letech podafi.
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Priloha P I: Reklamni formaty na Facebooku

Umisténi reklamnich inzeratu

Placements

Mobile News Feed Desktop News Feed Right column of Facebook

Déleni reklam na Facebooku

What kind of results do you want for your ads?

R
©

i

?

5 )

Typy reklamnich inzerati

Clicks to Website
$ Web/Domain
Website Conversions

Page Post Engagement

Page Likes
App Installs

Objekty na
App Engagement Facebooku
Offer Claims
Event Responses

Ads overview

Page post text ad . Eventad

Page post photo ad . Page like ad

Page post video ad Mobile app install ad

Page post link ad App ad
Offerad

(Faborsky, ©2013)

Domain ad
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PRILOHA P II: Zasady a pokyny pro reklamy na alkohol na Facebooku

JAZYK:

Reklamy a sponzorované piibéhy tykajici se alkoholu nesmi:

zahrnovat obsah zamysleny tak, aby apeloval na kohokoli mladsiho, nez je ptipust-
na cilova vékova skupina, nebo takovy, ktery je jinak spojen s kulturou mladych
(naptiklad naznacuje, ze konzumace alkoholu je v mod¢ nebo se jedna o piijatelné
chovani u nezletilych osob);

zobrazovat t¢hotné ¢i kojici Zeny nebo byt na né cileny;

podavat nepravdivé ¢i zavadéjici informace o alkoholu, jeho konzumaci, u¢incich
¢i vlastnostech;

zobrazovat osoby, které samy konzumuji alkohol rychle, v pfehnaném mnozstvi ¢i
nezodpovédné nebo k tomu nabadaji jiné osoby;

negativné zobrazovat abstinenci ¢i negativné zachycovat stfidmou konzumaci alko-
holu;

Zobrazovat nebo propagovat opilost nebo opojné ¢i stimulujici i€¢inky alkoholu;
pozitivné zachycovat silu alkoholického napoje;

zobrazovat konzumaci alkoholu jako prostfedku zptsobujiciho ¢i pfispivajiciho k
dosazeni osobniho, intelektualniho, pracovniho, spolec¢enského, sportovniho, fyzic-
kého, sexualniho ¢i jiného uspéchu;

zachycovat alkohol jako zdravy, poskytujici 1é€ebné ¢i uzdravujici u€inky, napo-
mahajici relaxaci, zmirfiujici osobni ¢i kolektivni problémy, jako prostfedek piispi-
vajici k dosazZeni zralosti nebo jako jeho znak nebo jako prosttedek k dosaZeni ji-
nych vyhod;

davat do souvislosti fizeni jakéhokoli dopravniho prostiedku ¢i zapojeni do jakékoli
sportovni ¢i jiné potencialné nebezpecné Cinnosti jako néceho, co se odehrava be-
hem konzumace alkoholu nebo po ni;

spojovat nasilné, nebezpecné i protispolecenské chovani s konzumaci alkoholu.

Pripustné: Nepripustné:

Cet Phuza'd

Become a Fan!

Phuza (pronounced

: Pooh-za) is the Zulu

friends. Watch the term for drink and

latest commercials and Thursday is the day on

share superior taste which wild South

with your network. Africans are getting
phuza'd.

- i Send gifts to your
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Pripustné: NepFipustné:
»Nakupujte pivo a vino v prodejn¢ Joe's ,»Pij a opij se*
Liquor*

,»Mladsim 18 let piti povoleno*
,Prijed’te na Festival vina a poznejte chut Musel ses za sebe viera v noci styd&t?*

kouzel*

CILENI:

Vzhledem ke vSem platnym zdkonlim, nafizenim, podnikovym kodexiim a témto pravi-
dlim lze reklamy a sponzorované piibéhy tykajici se alkoholu cilit pouze na nasledujici

veékové skupiny:

- 25 let nebo vice v Indii a Svédsku

- 18 let nebo vice v Turecku

- 21 let nebo vice v Kamerunu, Mikronésii, Palau, na galamounOV}'Ich ostrovech, Sri
Lance a USA

- 20 let nebo vice v Japonsku, na Islandu a v Paraguayi

- 19 let nebo vice v Kanad¢, Koreji a Nikaragui

- 18 let nebo vice ve vSech dalSich zemich (krom& zemi uvedenych v ¢asti I1.B.ii
Pravidel pro reklamu) PovSimnéte si specifickych opatfeni platnych pro Finsko a
Polsko. Reklamy nesmi zahrnovat produkty ¢i sluzby propagujici alkohol s obsa-
hem vy$§im nez 22 %, pokud jsou cileny na uzivatele ve Finsku nebo Polsku, pfi-
¢emz se jedna o jakykoli alkoholicky napoj kromé piva.

-V nasledujicich zemich nesmi byt reklamy a sponzorované piib¢hy cileny na Zadné
uzivatele (bez ohledu na vék): Afghanistan, Brunej, Bangladés, Egypt, Gambie,
Kuvajt, Libye, Norsko, Pakistan, Saudska Arabie, Spojené arabské emiraty, Jemen

nebo na jakémkoli trhu, kde jsou takovéto reklamy zakazany. (Facebook, ©2014)
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PRILOHA P III: Dotaznik ,,Vnimani znacky Puschkin*

Medvéd se zajima o fanousky, co je bavi, nebavi a jaka jsou jejich pfani. Pfipravili jsme

proto pro vas par otazek. A protoze medvéd neni skrt, tak ndhodné¢ vybraného odménime

lahvi Puschkin.

1. Jak vnimas$ znac¢ku Puschkin?

Zvolte prosim na Skdle, ke kterému z vyrokii se vice klonite:

prestizni 2 1 0

pro starsi 2 1 0
draha 2 1 0

vysoka kvalita 2 1 0

obycejna
pro mladé
levna

nizka kvalita

2. Jaké prispévky na Facebooku Té u zna¢ky Puschkin nejvic bavi a nejvic zajimaji?

Zvolte alespori 3 moznosti.
o humorné

O soutézni

O

tipy na michané drinky

o historie

O vyroba

o planované akce a fotoreporty z akci
o reklamni

o vlastni odpovéd’:

3. Mas néjaké tipy na prispévky na Facebook?

Za kazdy nazor a napad dava medvéd palec nahoru.
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4. Co té jako prvni napadne, kdyZ se Fekne Puschkin?

Jakou asociaci k nému mas?

5. Na zakladné ¢eho se rozhodujes pri vybéru vodky?

Zvolte alespoii jednu moznost.
O cena

o piredchozi zkuSenost
o baleni

o kvalita

O image

o receptura

0 vlastni odpoveéd’:

Dé&kujeme za vyplnéni a téSime se na tebe na www.facebook.com/VodkaPuschkin.



