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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je komunikace spolecnosti s vyuzitim socidlnich médii se
zamé&fenim na jednu konkrétni spole¢nost — Pivovar Svijany. Social Media, resp. socialni
sité¢ jsou aktualné jednim z nejrychleji se rozvijejicich oblasti v marketingovych komuni-
kacich. Uzivatelé ptibyvaji celosvétové po milionech a firmy se je snazi co nejlépe vyuzit
jak pro komunikaci se svymi zakazniky (¢i potencialnimi zakazniky) a samoziejmé i pro
prodej svych produktu ¢i sluzeb. Prace se konkrétné zabyva komunikaéni strategii pro Pi-
vovar Svijany, jeho pfilezitostmi a hrozbami pii komunikaci v socialnich médiich. Cilem
prace je v teoretické casti definovat pojmy potiebné pro pochopeni jednotlivych soucasti
komunikace, vymezit socidlni média, kterymi se prace bude zabyvat a v neposledni fadé
stanovit metodologii pro analytickou ¢ast prace. V té budou analyzovany soucasna situace,
prilezitosti a hrozby v rozvoji komunikace a stav komunikace konkurence. V projektové

¢asti dojde k pfipravé komunikace samotné.

Kli¢ova slova: Web 2.0, socialni média, socialni sité, Facebook, Twitter, LinkedIn, Goo-

gle+, Pinterest, YouTube, Social Media Monitoring, Pivovar Svijany
ABSTRACT

Topic of this thesis is communication of the company using social media focused on one
particular company — Svijany Brewery. Social media, respectively, social networks are
currently one of the fastest growing areas in marketing communications. Users grow by
millions worldwide and companies are trying to make the best of how to communicate
with your customers (or potential customers) and also for the sale of its products or ser-
vices. The work is mainly concerned with communication strategies of Svijany Brewery,
its opportunities and threats for communication in social media. The aim of this work is in
the theoretical part to define notions necessary to understand the individual components of
communications, define social media, which will thesis deal with and last but not least to
determine the methodology for the analytical part of the work. In this part will be analyzed
current situation, opportunities and threats in communication development and communi-

cation of competitive companies. The project part is to prepare the communication itself.

Keywords: Web 2.0, Social Media, Social Networks, Facebook, Twitter, LinkedIn, Goo-

gle+, Pinterest, YouTube, Social Media Monitoring, Svijany Brewery
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UvVOD

Tézko hledat v soucasnych marketingovych komunikacich vétsi trend, nez jsou socialni
média. Socialni sité maji stamiliony uZivateli po celém svété, miliony v Ceské republice a
marketingovéa oddéleni firem intenzivné premysleji o tom, jak je uchopit, nejlépe vyuzit a
V neposledni fadé co nejlépe zméfit vysledek. Coz neni, hned z né€kolika divod uplné

snadné.

Jedna Cast tézkosti (ale v jiném uhlu pohledu vyhod) souvisi s tim, Ze se komunikace pro-
stiednictvim social médii méni. Pry¢ jsou doby, kdy prostfednictvim TV reklam lidem
vtésnavali do hlav jednoznacné, jednosmérné a pozitivni sd€leni o tom, jak je ktery vyro-
bek nejlepsi/nezbytny/nejlevnéjsi. Dnes obsah sdéleni spoluvytvareji sami uzivatelé, jsou
kriticti, jsou vzdélani v oboru a radi feknou vam i ostatnim, co si o vas, vaSem produktu ¢i
sluzbé mysli. Urcité existuji marketéfi, kterym z toho dodnes vstavaji hriizou vlasy na hla-
ve€. Za v§im vidi zarodek krizové komunikace, jsou nervozni, ze nemaji obsah pod kontro-
lou a navic to vS§e nemohou jasn€ zméfit podle sledovanosti, afinity ¢i GRPU. Anebo jen

podle toho, Ze po reklamni kampani v TV stoupl prodej praciho prasku o 13,6 %.

Nastésti existuji i ti, ktefi védi, ze nejlepsi reklamou je doporuceni od spokojeného uzivate-
le, ze kritika mlize pomoci ve vylepSovani sluzeb a méfit se daji i takové veliciny jako na-
ptiklad zapojeni do diskuze ¢i sentiment uZivatelského obsahu. Mezi takové spolecnosti
patii 1 Pivovar Svijany, kde vedeni spravné pochopilo vyznam tohoto typu komunikace a
otevielo moznosti pro vznik projektu této diplomového projektu a jeho prevedeni (asi byt

jen caste¢ného do realného zivota).

Uz na zaatku psani bylo autorovi této prace jasné, Ze téma miZe lehce nékolikandsobné
presdhnout moZnosti diplomové prace. Proto se rozhodl soustfedit skutecné jen na strategii
komunikace v socialnich médiich, i kdyz s tim souvisi spousta dalSich véci, které jsou jen
nacrtnuté pro lepsi orientaci a mohou slouzit jako odrazovy mistek k dalsim témattim, kte-
ré se dotykaji socialnich médii.

Téma socidlnich siti je sice v dneSni dob€ vice nez aktualni, velmi pfitazlivé a tim padem 1
v klasifikacnich pracich hojné€ zpracovavané, piinasi ale fadu tézkosti, se kterymi je nutné
pocitat jiz od zacatku. Vzhledem k tomu, Ze jde o téma relativné nové, jednim z nejzasad-
néjsich problému je nedostatek védecké literatury. O Ceskych zdrojich se mluvit ned4 vi-
bec, v zahrani¢i vychazi sice velka spousta tituld, ty ovS§em maji popularné¢ naucné ¢i mo-

netizani zaméieni bez jakéhokoli naznaku teorie. Existuje n€kolik internetovych ¢lankii,
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které na téma socialnich médii vznikly na americkych univerzitach, nicméné ty postradaji
pottebnou relevanci pravé vzhledem k povaze nosice. Nedostatek védeckych monografii je
pravdépodobné zapiiCinén i dalsim z problémil a tim je neustale ménici se prostfedi. Zme-
ny jsou mensi i vétsi a dost Casto hodné ovliviuji celkovou funkcionalitu toho kterého sys-
tému. Z tohoto hlediska mohou byt vypracované strategie a plany béhem né¢kolika dni bez-
cenné, nebot’ ne¢které funkcionality mohou zcela zmizet nebo se naopak objevit nové. Po-
slednim problémem (souvisejicim piedevSim s tim prvnim) je nedostatek nomenklatury.
Neni jasné, co jsou socialni sité a co socialni média (a co z toho jsou ,,social media“), Jak
je dale délit a jak to vSechno prelozit do ¢esStiny. Jednou z ambici, ktera si tato prace klade,

je urcité ustaleni pojmu a jejich nabidka v systému pro dal$i pouZzivani.

Tato prace by méla slouzit k ujasnéni moznosti komunikace na socialnich sitich pro pivo-
varnické odvétvi, konkrétné pro pivovar Svijany. Pivovary obecné socidlni sité vyuzivaji
(ptedevsim Facebook), jsou vSak dal§i moznosti, které v tom to sméru zlstavaji oteviené a
zatim neuchopené. Ty by méla prace analyzovat a popsat, stejné tak jako problémy, se kte-

rymi je nutné v tomto sméru pocitat.

Cile prace je tedy za pomoci analyzy soucasného stavu stanovit strategii komunikace na
socialnich sitich, jejich rozd€leni na vhodna a méné vhodna, stanoveni strategie pro jednot-

livé socidlni sité a navrh projektového fesent.

Tato prace vznikéa po dobu cca jednoho roku. Jeji autor pro Pivovar Svijany na komunikaci
prostfednictvim socialnich médii dlouhodobé pracuje, takze je pravdépodobné, ze nékteré
¢asti strategie komunikace, které jsou zde navrzené v souc¢asné dobé jiz v praxi vice ¢i mé-
n¢ funguji. Na to v praci nebude bran ohled a strategie bude prezentovéana jako homogenni

celek.
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. TEORETICKA CAST
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Teoreticka Cast prace ma za ukol nejprve vymezit nékteré pojmy, které jsou dilezité pro
dalsi praci, vymezit rdmec problematické literatury (Ceské i zahrani¢ni) a stru¢né popsat
jednotlivé socialni sité, které budou pro praci potiebné. Dale by se v teoretické ¢asti méla
nastavit problematika seberegulace, které¢ se k alkoholovému primyslu vaze a v neposledni

fad¢ v ni budou stanoveny pouzité metodologické postupy, cile a hypotézy.

Uz jen samotné nazvoslovi je v tomto oboru velmi problematické. Jednak kvali zminéné-
mu nedostatku védecké literatury a také diky velmi zivelnému a rychlému rozvoji, kdy
jednotlivé socialni sité vznikaji, zanikaji, méni strukturu, vznikaji nové skupiny pro zaia-
zeni atd. Z té€chto zmén plyne, Ze jakakoli literatura zamétené vylozené na téma novych

médii, je jiz béhem tii, Ctyf let zastarala a neodrazi aktudlni stav. Pfesto je mozné nalézt

n€kolik relevantnich zdrojl, o které se tato prace opira.

V ramci této prace bude psan vyraz Internet, stejné jako cizojazycné vyrazy s velkymi po-
Gateénimi pismeny (Social Media, Web 2.0, atd.). Ceské nazvy se budou drzet pravidel

¢eského pravopisu.

V teoretické Casti se také objevuji citace cizojazy¢né literatury, které autor prekladal. N¢-
které z nich jsou pouzity i1 v jeho bakalafské praci. VSechny podrobil kritické revizi, ty
které to vyzadovali, pfepsal, ty které byly pieloZzeny spravné jiz napoprvé, nechal v ptivod-
nim znéni. Vzhledem Kk tomu, Ze jde o citace, nepocit'oval potifebu je pfepisovat jen proto,

aby se neshodovali s textem v bakalatské praci.
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1 PROBLEMATIKALITERATURY

Jak uz bylo vyse fe¢eno, jednou z kompilaci je nedostatek védecké literatury. Z tohoto di-
vodu je na zacCatku teoretické prace zpracovana strucna reserse zdroji, pro lepsi predstavu

0 moznostech prace se zdroji.

1.1 Ceska literatura
Ceskou literaturu na téma nova &i socialni média® je mozné rozt¥idit do tif kategorii:

e Monografie
e Internetové zdroje

e Védecké, klasifikacni prace

1.1.1 Monografie

Na ceském trhu vyslo v poslednich letech nékolik knih, které jsou vénovany socidlnim
médiim a komunikaci na nich. Ve vétsing piipadii se jedna o literaturu populédrné nau¢nou,
ktera tesi konkrétni problémy a postupy a pfili§ se nevénuje teoretickému zékladu (coz je
nicméné logické). Par knih, ze kterych se da Cerpat, existuje. Jednd se piedevSim o knihy
zam&fené piimo na Facebook — Marketing na Facebooku? autorti Ch. Treadawaye a M.
Smithové (v originale Facebook Marketing: An Hour a Day, Marketing v socidlnich sitich®
od Vojtécha Bednéte, Vydélavejte na Facebooku*od Clary Shih (v originale The Facebook
Era), a knihy zam&fené na komunikaci v rimci novych médii obecngji — Spodnd vina® au-
tortt Ch. Li a J. Bernoffa (v origindle Groundswell) a Novd pravidla marketingu a PR® od
D. M. Scotta (v originadle The New Rules of Marketing and PR). Dalsi uzite¢nou knihou je

! Vyrazy ,,socialni“ a ,,nova“ nejsou synonyma, spis se jedna o podmnozZinu s mnozinou.

2 TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1. Pieklad Jakub
Goner, Marcel Golias. Brno: Computer Press, 2011, 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.

¥ BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

* SHIH, Clara Chung-wai a Mari SMITH. Vydéldvejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni no-
vych zakazniki, vytvoreni lepSich produktii a zvysSeni prodejii. Vyd. 1. Preklad Jakub Goner, Marcel Golias.
Brno: Computer Press, 2010, viii, 246 s. ISBN 978-80-251-2833-6.

> LI, Charlene a Josh BERNOFF. Spodnd vina: ako podnikat a vitazit vo svete, ktory zmenili socidlne médiad.
Slovak ed. Pfeklad Jakub Goner, Marcel Golia$. Bratislava: Eastone Books, 2010, 295 s. Nadacie Tatra Ban-
ky. ISBN 978-808-1091-377.

® SCOTT, David Meerman a Josh BERNOFF. Novd pravidla marketingu a PR: naucte se vyuZivat vyddavini
zprav, blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zakazniki. Vyd. 1. Pteklad Ja-
kub Goner, Marcel Golias. Brno: Zoner Press, 2008, 272 s. Nadacie Tatra Banky. ISBN 978-80-86815-93-0.
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Mérime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich’ do Jima Sternea (v originale So-
cial Media Metrics: How to Measure and Optimize Your Marketing Investment), ktera se
sice zabyva specifickou oblasti komunikace vV socidlnich médiich, nicmén¢ oblasti kli¢o-

vou, tedy méfenim uspéchu.

Knih zaméfenych na jiné sociélni sit¢ nez Facebook nebo socialni sité obecné je minimum,
doslova jedna: Internetovy marketing na YouTube® Michaela Millera (v originale YoutTu-

be for Bussines).

Dalsimi ¢eskymi knihami, které se tématu socialnich siti z velké ¢asti dotykaji, ale nemayji
pro tuto praci v&t$i vyznam, jsou 333 tipii a trikii pro Facebook® a Facebook jednoduse™
Dominika Dédecka, dotykajici se spi§ uzivatelské stranky Facebooku, obecnéji zaméfeny
Internetovy marketing'* a 333 tipii a trikii pro internetovy marketing*? Viktora Janoucha,

Fenomén Facebook™ J. Camka a H. Kulhankové.

1.1.2 Internetové zdroje

Vzhledem K situaci tisténych zdroji bude tato prace vyuzivat i zdroju elektronickych, kte-
rych je naopak velké mnozstvi (uz vzhledem k povaze média, které popisuji) a jsou
vV danou chvili nejaktudlnéjsi. Socidlnimi médii se zabyvaji napiiklad portaly Lupa.cz
(http://www.lupa.cz), Tyinternety.cz (http://www.tyinternety.cz), Pooh.cz
(http://lwww.pooh.cz),  Zive.cz  (http://www.zive.cz), blog agentury  Bubble

" STERNE, Jim a Josh BERNOFF. Mé&Fime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich: naucte se vyuzi-
vat vydavani zprav, blogy, podcasty, virdlni marketing a online média pro primé osloveni zdkaznikii. Vyd. 1.
Pieklad Jakub Goner, Marcel Golia$. Brno: Computer Press, 2011, 280 s. Nadacie Tatra Banky. ISBN 978-
80-251-3340-8.

8 MILLER, Michael a Josh BERNOFF. Internetovy marketing s YouTube: privvodce vyuzitim on-line videa v
byznysu. 1. vyd. Pteklad Jakub Goner, Marcel Golia$. Brno: Computer Press, 2012, 296 s. Jednoduse. ISBN
978-80-251-3672-0.

 DEDICEK, Dominik a Josh BERNOFF. 333 tipii a trikii pro Facebook: naucte se vyuzivat vyddvani zprav,
blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni zakaznikii. Vyd. 1. Preklad Jakub
Goner, Marcel Golias. Brno: Computer Press, 2010, 240 s. Nadacie Tatra Banky. ISBN 978-80-251-2963-0.
0 DEDICEK, Dominik a Josh BERNOFF. Facebook: jednoduse. Vyd. 1. Pieklad Jakub Goner, Marcel Go-
lia§. Brno: Computer Press, 2010, 127 s. Jednoduse. ISBN 978-802-5131-961.

11 JANOUCH, Viktor a Josh BERNOFF. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Vyd. 1. Pfeklad Jakub Goner, Marcel Golias. Brno: Computer Press, 2010, 304 s. Jednoduse. ISBN 978-80-
251-2795-7.

informaci, postupii a technik]. Vyd. 1. Pieklad Jakub Goner, Marcel Golia§. Brno: Computer Press, 2011,
278 s. Jednoduse. ISBN 978-80-251-3402-3.

¥ KULHANKOVA, Hana a Jakub CAMEK. Fenomén facebook: privodce vyuzitim on-line videa v byznysu.
1. vyd. Pfeklad Jakub Goner, Marcel Golia3. Kladno: Jakub Camek, 2010, 128 s.. ISBN 978-809-0476-400.


http://www.lupa.cz/
http://www.tyinternety.cz/
http://www.pooh.cz/
http://www.zive.cz/
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(http://www.followbubble.com/blog/), z hlediska méfeni a analytiky Zoomsphere.com
(http://www.zoomsphere.com) a Socialbakers.com (http://www-socialbakers.com).

1.1.3 Klasifikacni prace

Zdroje, které problematiku novych médii pomérné slusné pokryvaji, jsou bakalarské, di-
plomové a diserta¢ni prace, kterych vznika desitky ro¢né. Jejich potencidlni problém je
nabiledni: neni vétSinou pfili§ jasné, jak kvalitné danou problematiku skutecné pokryvaji,
proto je nahlizeno jen k nékolika pracim autorti, kteti mohou byt vzhledem ke svému pii-
sobeni, povazovany za autoritu v oboru. Jsou jimi vedouci této prace Ing. Michal Pilik,
Ph.D., Mgr. Adam Zbiejczuk ¢i Mgr. Michal Kruti§. Autor také logicky vychazi ze své
bakalafské prace™, kterou psal na téma pravé komunikace prostfednictvim socialnich mé-

dii.
1.2 Zahranic¢ni literatura

1.2.1 Monografie

Zahrani¢ni literatura je na monografické zdroje samoziejmé mnohem bohats$i. Bohuzel pfi
jejich §ifi a finan¢ni narocnosti je velmi slozité rozpoznat, jaké zdroje jsou relevantni a u
kterych jde pouze o literaturu komercni. Autor vybiral zahrani¢ni monografie s ohledem na
zkuSenost ze psani prace bakalatrské a zaroven na zakladé reSerSe anotaci literatury aktual-

néjsi.
1.2.2 Internetové zdroje

Je s podivem, Ze pravé v oblasti internetovych zdrojii 1ze najit texty, které maji teoretické
zaklady a do jisté miry supluji zdroje tisténé. Jedna se napiiklad o text D. M. Boyd a N. B.
Ellison Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship®®, poptipadé stranky

s infografikami mapujicimi situaci na poli socidlnich siti.

Y MATEIKA, Jan. Socidlni sité: jejich vyuziti v pripadé malé ¢i mensi spolecnosti. Zlin, 2010. Jan Mat&jka.
Bakalafska. Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komuni-
kaci. Vedouci prace Ing. Mgr. Radim Bacuv¢ik, Ph.D.

15 BOYD, Danah M.; ELLISON, Nicole B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship [onli-

ne]. 2007 [cit. 2012-09-02]. Journal of Computer-Mediated Communication. Dostupné z WWW:
<http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html>.


http://www.followbubble.com/blog/
http://www-socialbakers.com/
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2 VYMEZENI POJMU

V ramci vymezeni pojmi by mélo dojit k definicim zakladnich pojmu, ke kterym se di-
plomova prace vztahuje. Zejména ty obecnéjsi budou nacrtnuty jen ve strucnosti, protoze

nejsou tématem samotnym.

2.1 Zména komunikace — ,,stara“ a ,,nova“ média

Mluvit z hlediska lidské civilizace o médiich jako starych, i kdyZ jesté neoslavili ani sto let
je pondkud Gsmé&vné'®. Jenze piekotny rozvoj, jakého jsme v poslednich letech svédky,
nemilosrdné odsuzuje televizi, rozhlas i print do role praveé starych médii. A to nejen z po-
hledu technologického, ale predevsim z pohledu modelu komunikace. Zména tedy nepro-
behla pouze v roviné analog x digital, ale pfedev§im ve formé putovani komeréniho sdéle-
ni, kterd neni omezena jednim smérem, ale dava uzivateli / zdkaznikovi moznost pouzit
stejny komunikacni kanal pro zpétnou vazbu. Zaroven k tomu, mohou byt sami uzivatelé
socialnich siti tviirci reklamniho sdéleni, kdyz v rdmci vytvareni obsahu néjakym zpiso-
bem hodnoti néjaky produkt nebo sluzbu. Ideédlni prostfedi pro toto vSe vytvaii Internet,

resp. jeste 1épe, socialni media.

2.1.1 Nova média

Pokud bychom se pidili po definici toho, co vlastné fraze ,,nova média“ znamend, mizeme
sahnout po definici Jakuba Macka: ,, Oznaceni nova média ¢i — presnéji — digitalni média
se vaze k platformé medidlnich technologii, zaloZenych na digitalnim, tedy numerickém
zpracovani dat. V Sirsim slova smyslu koncept digitalnich médii zahrnuje celé pole vypO-
Cetnich, computerovych technologii a s nimi spojenych datovych obsahu, v uzsim slova
smyslu se pak vztahuje pouze k pocitacove, tedy digitalni technologii mediované komuni-

kaci.* (MACEK, 2003)

2.2 Internet

Historie Internetu saha do Sedesatych let minulého stoleti, kdy vznika prvni propojeni poci-
tac¢t na MIT (Massachusetts Institute of Techlology), dochazi k prvnimu dalkovému zpra-

covani dat pro ucely rezervace letenek, vznikd koncept prvni budouci sit¢ ARPANET,

16 7a skute¢né televizni vysilani autor prace povazuje aZ to, kdy byl obraz pienasen spolecné se zvukem, co
se stalo v roce 1930.
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v druhé poloviné Sedesatych let buduji své soukromé sit¢ velké nadndrodni spolecnosti.
Prvni oficialni narozeniny Internetu pfinalezi na listopad 1969. V dalsich letech se postup-
n¢ rozvijeji dalsi soucasti jako email, TCP/IP protokoly, USENET atd., tedy vyrazy, které
spadaji do opravdové historie. Opravdu horecnaty vyvoj ovSem Internet zaznamenal za

poslednich cca patnact let. (SEDLACEK, 2006, s. 19-23)

Definici Internetu bychom mohli postavit naptiklad takto: ,, Internet je verejna celosvetova
(globalni) decentralizovanda sit’ (presnéji propojeni mnoha dilcich siti — sit’ siti) zaloZena na
urcitych standardech... Internet jako celek nikomu nepatii a jeho ridici struktury jsou vel-
mi oteviené, decentralizované a neformalni (Casto zalozené na praci dobrovolnikii.*
(SEDLACEK, 2006, s. 24) Blazkova uvadi definici trochu odli$nou, ale v obecné roving
odpovidajici, tedy, Ze Internet je: ,,decentralizovana celosvétova sit’ spojujici pocitace riz-
nych vlastnikd, a kterd je odolna proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti. Umoziuje sdile-

ni dat, pouzivani e-mailu a mnoho dalSich sluzeb. Internet nekontroluje zddna autorita, a

cely systém je vybudovan tak, aby se ¥idil sam.“ (BLAZKOVA, 2005, s. 13)

2.2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing ma mnoho definic a nese si sebou také problém v pojmenovani
v Ceském jazyce. Zatimco tedy internetovy marketing oznacuje marketingové aktivity na
Internetu, online marketing ty to aktivity rozsifuje i do mobilnich zafizeni. Tento rozdil se
vSak v soucasné dob¢ témer stira s nastupem ,,chytrych telefont, tabletti a podobnych zafi-

zeni, jejichZ majitelé se na Internet skrz n¢ bézné piipojuji. (JANOUCH, 2010, s. 17)

Definici internetového marketingu mizeme nalézt celou fadu. Pro ilustraci by ale mohla
stacit syntetickd definice Michala KrutiSe, ktery tika, Ze: ,,Internetovy marketing je marke-
ting, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik kla-
sického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzs§im pojeti pouze internetova reklama
a vlastni webové stranky. V Sir§im pojeti pak i1 dalsi nastroje marketingovych komunikaci,
které se na internetu také uplatnuji: online public relations, online direct marketing a pod-

pora prodeje na internetu.” (KRUTIS, 2007)

2.2.2 Tradiéni media versus Internet

Nabizi se otdzka, jak se odliSuje zplisob komunikace prostfednictvi tradi¢nich médii a In-
ternetu. Prehledné rozdily zobrazuje nasledujici tabulka. VétSina rozdili je pomérné jasné

identifikovatelna a reflektuji nové zpiisoby komunikace, jak byly popsany vyse.
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Prevadzné Prevadzné Prevainé Celosvétova
regionalni regionalni regionalni
Jednosmeérna Jednosmeérna Jednosmeérna Obousmérna®’

One-to-many

One-to-many

One-to-many

Video a zvuk Zvuk Text, obraz Text, zvuk, video,
obraz

Vérohodny Vérohodny Vérohodny Méné
divéryhodna

Ne Ne Ne Ano

Vysoka Stredni Stredni Nizka

Kratkodobé, Kratkodobé, Dlouhodobé, Dlouhodobé,

vyhradni, push vyhradni, push vyhradni, push doplrikové, pull

Ne Ne Ano Ano

Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité

Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka

Tabulka I. — Porovnani Internetu s tradi¢nimi médii (BLAZKOVA, 2005)

Internet zcela evidentné ve vétSin€ bodii pordzi ostatni média, az na niz8i divéryhodnost,
kterd vyplyva z moZznosti prakticky kohokoli tvofit obsah. Vyhody jsou jasné ilustrovany
stoupajicimi vydaji za reklamu pravé do online komunikace. ,,Online* uz tak neni v medi-
aplanech ,ten tfeti vzadu®, ale plnohodnotné médium, Casto Vv celkové komunikaci domi-
nujici. To se tyka pfedev§im webovych projekti, jejichz provozovatelé jsou extrémné citli-
vy na ROI a moZnosti méfeni Gc¢innosti, takze klasickd média je v tomto bod€ nedokazi

Zadnym zpisobem uspokojit.

7 One-to-one, many-to-many, many-to-one, one-to-many
18 Nabidkova (push) a poptavkova (pull) strategie komunikace, viz. naptiklad na http://mam.ihned.cz/c1-
16933950-kdyz-uz-tlacit-nestaci-je-na-case-tahniut.


http://mam.ihned.cz/c1-16933950-kdyz-uz-tlacit-nestaci-je-na-case-tahniut
http://mam.ihned.cz/c1-16933950-kdyz-uz-tlacit-nestaci-je-na-case-tahniut
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Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru prvnim pololeti 2011 a 2012

Mediatyp 1. polovina 2011 1. polovina 2012 Narudst/Pokles

TV 14 237 125 000 K¢ 14 334 539 000 K¢ 0,7 %

9578 526 000 K¢ 8 307 686 000 K¢ -13,3%
1922 655 000 K¢ 2 377 693 000 K¢ 23,7 %
1953 208 000 K¢ 1 814 666 000 K¢ -7,1%
594 494 000 K¢ 480 550 000 K¢ -19,2 %

Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring Internetu zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH, a.s., ceny TV dle
sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH, a.s.)

Bez vlastni inzerce

* Internet zahrnuje pouze display reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

** Rozhlas nezahrnuje regionalni kampané

Tabulka 1. — Porovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
(ADMOSPHERE, 2010)

2.2.3 Komunika¢ni mix v online marketingu

Reklama, Public Relations, podpora prodeje, Direct Marketing a osobni prodej. Notoricky
znamé soucasti komunikac¢niho mixu Ize aplikovat 1 na jednotlivé komunikacni kanaly na
Internetu, resp. l1ze je do jednotlivych ¢asti komunikaéniho mixu rozdélit. Velmi dobfe to

znazornuje strom Michala Krutise, s jedinou pfipominkou.

Tou je nezatfazeni socialnich siti (socidlnich médii). Otazkou tedy je, kam socialni média
zaradit. Zalezi na tom, jako jaky nastroj je vnimame. Z hlediska pravidelné komunikace

s uzivateli by se ziejmé hodilo zafadit je do (Online) Public Relations™®.

Na druhou stranu je mozné Stranku na Facebooku vnimat jako nejaktualnéjsi seznam uzi-
vatel, ktefi se daji pfimo oslovit. Pak by ovSem socidlni sité patfili do kolonky (Online)
direct marketingu. Je zifejmé, Ze zafazeni socialnich siti do komunika¢niho mixu je z hle-

diska jejich komplexnosti celkem naro¢ny, nicméné neni ukolem této prace najit odpoved..

9 Mimochodem, sociélni sit& vraci slovu Public Relations jejich paivodni vyznam, tedy vztahy s vefejnosti.
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Dale v teoretické Casti je popsdno, jak do komunika¢niho mixu zapadaji jednotlivé prvky

Facebooku.

@ Michal Krutis, 2008

Nastroje www krutis com,
internetového www.H1.cz
marketingu
ik g ViasmT
(9”‘??:.1 webové
reklama
Vlastni webové 1= Clanky do Vyzadany Affiliate 4 ~
stranky f sgii [ emailing marketing ;
oniing medii Search Plosna reklama
. . Soutdse |  marketing —
Cizi webove | ) bannery, interstitialy,
stranky Oborové L E-mail Platba za video rekiama, AdSense
" Advergaming - i Pl
Tiskové zpravy SEElY 4 ’ urmigton Textova reklama
~ Newslettery =3
o ] zapisy v &
Zprav?tdlajske- Kupény, slevy, - katalozich _— -
Pfipadové | orta 3 ! prednostni vypis ense, bbText,  Copywritin
O Ll Sky apvo rtél&i’y vzorky, dema (f) A HEY hypertexty Bl
. ~ Optimalizace pro Reference.
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Obr. 1. — Komunikaé&ni mix v online marketingu (KRUTIS, 2010)

2.2.3.1 Reklama na Internetu

Pokud bychom méli fict, kdy se reklama na internetu poprvé objevila, tak pomineme-li
viceméné neuspésné pokusy firmy Prodigy a advokatni kanceléfre Canter & Siegel, skute¢-
né& prvnim reklamnim prvkem na Internetu byl v roce 1994%° banner” spole¢nosti AT&T
na strankach HotWired.com. Kampan byla velmi uspésna a oteviela dvefe na Internet dal-

§im velkym spole&nostem. (STUCHLIK, 2000, s. 86)

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

/’/m

Obr. 2. — Prvni internetovy banner na webu www.hotwire.com (DABITCH, 2004)

2 pfesné 27. fjna.
2! Pryni banner mé&l rozmér 468 x 60, tedy dnes jiz zfidka pouzivany fullbanner.


http://www.hotwire.com/
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V prostiedi ¢eského Internetu se prvni reklamni banner objevuje na portalu Seznam.cz
Vv roce 1996 (¢ili v roce, kdy byl Seznam.cz, tehdy jesté jako katalog, zalozen Ivo Luka-

cevicem).
2.3 Web 2.0

Muze byt zvlastni navéazat na ,.historické* obdobi Internetu vyrazem Web 2.0, i kdyz zatim
vlastné nepadlo ani slovo o Webu 1.0. To je dano tim, Ze oba terminy vznikly soucasng,
s ohledem odliSit a pojmenovat stav predtim, nez za¢indme mluvit o Webu 2.0. Sdm o sobé
tento pojem vyvolava diskuze o tom, zda néco jako Web 2.0 skutecné existuje a dale, zda
uz se v souCasné dobé nenachazime ve fazi Web 3.0, vzhledem k dalSim zasadnim zmé-
nam, které se na soucasném Internetu (ale i mimo n¢j prosté ve svété online) déji. Pro po-

chopeni vyrazu Web 2.0 miizeme vedle sebe postavit nékolik definic, které¢, vychazejic ze

ALY

Na prvnim misté se urdité slusi uvést definici Tima O'Reillyho®, ktery je povaZovan za
otce vyrazu Web 2.0, kdyz se zastupci firmy MediaLive International diskutovali nad na-
zvem konference (psal se rok 2004), ktera méla byt o tom, jak internetové spolecnosti po

dot.com krizi v roce 2000 nabiraji druhy dech. (O'REILLY 2005)

O’'Reilly definuje Web 2.0 jako ,, Obchodni revoluci v ITC priimyslu zpiisobenou posunem
vnimani Internetu jako urcité platformy a pokus o porozumeéni pravidlum, které na této
platformé vedou k uspéchu. Hlavni mezi témito pravidly je: Budujte aplikace, které vyuzi-
vaji socialni efekty, a které se stavaji lepsimi, ¢im vic uzZivatelii je pouziva. (To jsem na
Jjiném misté nazval ,,vyzbrojeni se kolektivni inteligenci)“.(O’'REILLY 2006) (pteklad

autora)

Definovat Web 2.0 se samoziejmé dé 1 vymezenim se vici vlastnostem platnym pro Web
1.0. To udélali Toma$ Jindfisek® a Jan Makovigka® v roce 2007 na klubovém vederu,
ktery potadalo SdruZeni pro internetovou reklamu. Vznikla tabulka, kterd jasné ukazuje
rozdilné pfistupy v jednotlivych aspektech obou pojmi. I kdyZ od vzniku tabulky uplynulo

jiz pét let, jeji obsah je stale aktudlni. Auto této prace odolal nutkani tabulku rozsifit o

?2 Reditel stejnojmenného nakladatelstvi.
2 Tehdy Ogilvy Interactive, nyni Dark Side.
2 Tehdy Ringier CR, nyni Londa (Radio Impuls).
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v

sloupec Web 3.0, termin, ktery bude dovysvétlen o néco niz. Jak tedy Jindfisek s Makovic-

kou vidi rozdily mezi pojmy Web 1.0 a Web 2.0?

Obsah webu je vytvaren Navstévnici se aktivné podileji
prevazné jeho vlastnikem na tvorbé obsahu — vlastnik je
v roli moderatora
Interakce vytvari naroky Interakce je vitana, ma formu
na vlastnika, proto jen diskusi,  chatu, propojeni
v nezbytné mire S messengery,
Odpovida moznostem Web je Zivy organismus: tvlr-
vlastnika cli obsahu mohou byt miliony
Neexistuje, ndvstévnik je Navstévnik je soucasné ten,
pasivni pfijemce bez in- ,0 kom web pise”, jednotlivec
terakci je soucdsti rozsahlé komunity
Weby neumoznuji Umoziuji vytvaret a vyuZivat
implicitni personalizaci socialni profily ¢tenar
Tabulka I11. — Rozdil mezi Webem 1.0 a Webem 2.0

v kli¢ovych oblastech (MAKOVICKA 2007)

Mnohem stru¢néji definuje Web 2.0 Ross Mayfield, CEO spole¢nosti SocialText. Jeho
definice je tak strucnd a vystizna, Ze nepotiebuje ani pieklad: ,, Web 1.0 was commerce.

Web 2.0 is people. “ (SINGEL 2005)

Nekteti autoti definuji web 2.0 obSirnéji a vice obrazné: ,,Web 2.0 neni tplné piesné po-
jmenovani. Samo pojmenovani by nemélo odkazovat k nové, vylepSené variant¢ WWW
jako informacni superdalnici, ktera se objevila vSude kolem nas v pfedminulém desetileti.
Fyzicka podoba Internetu zlstava stejnd. Obrazné feCeno — tato dalnice nebyla ,,jen* rozsi-
fena o dalsi pruhy, ale posunuto déle, diky technologiim, které¢ Web 2.0 pouziva a diky
inovativnim lidem, ktefi ho vytvareni, jezdi po této superdalnici mnohem vice zajimavych
vozidel a naléza se kolem ni mnoho neuvéfitelnych véci k vidéni a navstiveni. (SAFKO,

2009, str. 7-8) (preklad autora)

Trochu jiny nahled na Web 2.0 ptinaseji Lon Safko a David K. Brake v knize The Social
Media Bible, ve které tvrdi, ze: ,, Web 2.0 je tak trochu chybné pojmenovani. Neodkazuje
totiz  na novou a vylepsenou verzi  World Wide  Webu, informacni
Superdalnici, ktera se stala vsudypritomnou zhruba v minulém desetileti. Skutecné nedoslo

K vytvoreni nové fyzické podoby verze Internetu. Jinymi slovy, neni to tak, ze by tato dalni-
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ce byla rozsirena na c¢tyri pruhy. Pokud ale budeme pokracovat v tomto prirovnani, diky
technologiim Webu 2.0 a vynalézavym lidem, kteri za nim stoji, cestuje po téhle dalnici
mnohem vice zajimavych vozidel a kolem ni se naléza mnoho neuvéritelnych mist

k zastaveni. “ (SAFKO 2009 str. 7-8) (pieklad autora)

Je vidét, ze sestavit univerzalni definici pojmu web 2.0 je prakticky nemozné. Ze stiipka
jen dokazeme sestavit mozaiku, kterd nam ukéze, co vSechno vlastné mlze tento pojem
znamenat. Navic, dal$i vyvoj jde v této oblasti tak rychle kuptedu, ze definice platna vCera

uz dnes nemusi byt viibec platna.

2.3.1 A co kdyZ neexistuje?

Nejsou jen autofi, ktefi se snazi Web 2.0 definovat. Je také celd fada autord, odborniki i
praktikd, ktefi jsou viici jeho existenci skepticti. Nej€astéji je tomuto pojmu vyc€itdna velmi
lakonicka véc, Ze prosté neexistuje. Na jiz vySe zminéném setkani spole¢nosti SPIR Jan
Simkani¢® fekl:

., UZ pocatky Internetu byly charakteristické tim, Ze vznikly urcité komunity, které si mezi
sebou vyménovaly informace. Ted jsme jen technologicky dal, jinak je to totéz. Web 2.0 je

skoro jako postmoderna — nikdo nevi, co to je, a vsichni o tom mluvi.“ (AMBROZ, 2007)

Druhou ¢astou ptipominkou je, Ze v piipadé potencialniho pifechodu z Webu 1.0 na Web
2.0 nejde o revoluci, ale o evoluci. Coz je pomérn¢ logicka myslenka — existujici webové
stranky, které by mély ambice pod ndzev Web 2.0 patfit, nemohou mit Gpln¢ vSechny
funkcionality a prvky, které Web 2.0 definuji. Tedy pokud si néjakym zplisobem vydefinu-
jeme vlastnosti Webu 2.0, stéZi najdeme stranky, které budou témto vlastnostem odpovidat

na 100 %.
Lze se setkat i s pon¢kud marginalnéj$i namitkou vi¢i nomenklatuie — kdyz uz se jedna o
evoluci, tak pro¢ doslo ke skoku rovnou na Web 2.0 a ne tfeba na Web 1.73, tak jak je to

b&Zné u oznadeni riiznych verzi softwaru. (ANTOS, 2006)

2 Jan Simkani¢ je CEO spole&nosti Internet Info (provozovatel n&kolika portalt, napi. Lupa.cz) a piedseda
vykonné rady SPIRu.
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2.3.2 Web 3.0?

Bylo pomérné jasné, ze pojem Web 2.0 bude dfive nebo pozdéji nasledovat také pojem
Web 3.0. Otazkou ziistava, zda to neni jen marketingovy pojem, posunujici online svét za
kazdou cenu nékam dal. Co tedy je Web 3.0? Existuje nékolik vlastnosti, které jsou pro

tento pojem charakteristické a do znacné miry kopiruji soucasny vyvoj:

e Sémanticky web

e Vyuziti mikroformata

e Malé aplikace piizptisobené vSem zatizenim (PC / tablet / mobilni telefon)
e Sdilen¢ aplikace (Google docs)

e Rozvinutd personalizace

e Prace s cloudem

e Stirani hranic mezi profesionaly / poloprofesionaly / uzivateli

e Nartst videoobsahu

e Rozsitovani 3D prostredi

e Dotazovani v ptfirozeném jazyce (UTB ve Zling, 2012)

2.3.3 Vlastnosti Webu 2.0

Pokud tedy pfistoupime na existenci néceho, co si miizeme piedstavit pod pojmem Web
2.0, je nutné si zaroven vydefinovat vlastnosti ¢i jednotlivé funkce, které ho charakterizuji.
Pomérné detailné¢ se tomu vénuje Adam Zbiejczuk ve své diplomové praci. Vzhledem
Kk tomu, Ze to je jedna ze zasadnich Casti prace a je pomérné detailné zpracovana, nema
smysl ji zde parafrazovat ¢i dokonce doslova citovat. Pro tGcely této prace postaci prosty
vycet vlastnosti bez detailnéjsiho popisu. Jedna se tedy o: Koncentraci dat, zména komuni-
ka¢niho modelu, rozestfeni hranice mezi producenty a konzumenty, Wiki systémy, Long
Tail, reputacni systémy, webové sluzby nahrazujici desktopové aplikace a Mashup - vyu-

Zivani API pro vytvafeni novych sluzeb. (ZBIEJCZUK, 2007, str. 11-14)%

v

Web 2.0 ale neni hlavnim tématem této prace, tou jsou socialni média. Obecnéjsi ivod

zaméteny na pojem Web 2.0 mél za kol stanovit rdmec toho, kam zasadit pojem Social

% Adam Zbiejczuk zveiejnil komplet celou diplomovou praci na internetu jako stranky. Pro zijemce na
http://zbiejczuk.com/web20/.
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Media. Pokud zaddme na Google.cz tento pojem vyhledat a pfepneme na obrazky. Jeden

Z prvnich, ktery se otevte, je nasledujici.
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Obr. 3. — Co se skryva pod pojmem Web 2.0 (SI, 2011)

2.4 Social Media (socialni média)

Pokud se podivame na predchozi obrazek, prakticky vSechny weby tam uvedené mizeme
oznacit jako Social Media. Znamena to, Ze pojem Web 2.0 = Social Media. Na prvni po-
hled neni pfili§ vidét rozdil. Rozdil je ve statusu téch termind. Pokud by se autor prace mél
pokusit o vlastni definici, zn€la by zhruba takto: Web 2.0 je soubor vlastnosti, které definu-

ji online projekty, a fikame jim Social Media.

2.4.1 Definice

Stejné jako v predchozim ptipad€ neni realné, abychom dokézali vyraz Social Media po-
jmenovat jednou jasnou, stru¢nou a vse vystihujici definici. Jedné se o neustéle se vyvijeji-
ci mnozinu internetovych stranek, které bychom museli zkoumat z pohledu uzavieného
casového useku, aby je bylo mozné jasné definovat, coz by ale nemélo valny smysl. D4 se
vSak sestavit prehled jednotlivych definici n¢kolika autort, ktery ukaze cestu, po které se

vydat pfi snaze o pochopeni vyznamu slov Social Media.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Problémy s definici ptiznavaji i autofi L. Safko a D. K. Brake, ktefi pisi, ze ve chvili, kdyz
psali svou knihu jim 70 % respondentii (prizkum probihal na vzorku 600 lidi) odpovédélo,
ze termin socialni média definovat neumi (neni divu, ze zhruba stejny pocet respondenti
m¢él problém i s vyrazem Web 2.0). Socialni média definuji nasledovné: ,,Socidlni média
odkazuji k aktivitam, praktikam a chovani v komunitach lidi, kteri se sdruzuji online za
ucelem sdilent informaci, znalosti a nazoru pouzivajic k tomu konverzacni média. Konver-
zacni média jsou internetové aplikace, které umoznuji vytvorit a jednoduse prendaset obsah

ve formé slov, obrazii, videi a audio stop. (SAFKO 2009 str. 7-8) (pteklad autora)

Janouch ve své knize o internetovém marketingu pise: ,,Socialni média jsou online média,
kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli. Socialni média se nepretrzité meni tim, jak
se meéni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. Marketéri mohou na soci-
dlnich médiich primo zjistovat, co zdkaznici poZaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce
nebo firmé, na co si stézuji apod.“ (JANOUCH 2010)

Pon¢kud pateticky a mozna i1 naivné vyzniva definice Paula Gillina, ktery socidlni média
uplné vytrhuje zjejich komer¢niho hlediska (coz je v souvislosti s miliardovymi zisky
Facebooku k pousmani): ,,Socidlni média nejsou o penézich nebo institucich. Nejsou ani o
akcionarich vydelavajicich miliony dolarii. Nejsou o firemnim viastnictvi. Socialni média
jsou o obycejnych lidech, kteri prebiraji kontrolu nad svétem kolem sebe a nalézaji nové
tvorivé cesty k tomu, aby shromazdili své kolektivni hlasy dohromady, diky cemuz mohou

dostat to, co chteji. At se vam to libi nebo ne, je to svet, kterému se musi instituce prizpu-

sobovat.*“ (GILLIN 2009 str. xxi) (pteklad autora)

Daniel Nations se ve své definici dostava az k samym zakladim vyrazi samotnych. Pro-
blémem miiZe byt, Ze a€ se jeho definice tvaii pomérné sofistikované a viceméné shrnuje
to, co se piSe v cizojazy¢né literatufe, u ¢lanku nikde neni uveden seznam zdroji, je tedy
mozné, Ze je to pouze kompilat jinych autort: ,,Socidlni média je souslovi, které je v téchto
dnech pretrasano porad dokola. Je vsak celkem obtizné odpovédeét na to, co to socialni

média jsou. Pokud je MySpace socialni médium a Ma.gnolia socialni médium a Wikipedia
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Jje socialni médium, co to tedy jsou socialni média? Jsou to socidalni site? Jsou to zalohova-

ci systémy? Jsou to weby na bazi wiki*'?

Nejlepsi cestou jako definovat pojem socialni média je tento pojem rozlozit. Medium je
nastroj komunikace jako treba noviny nebo rozhlas, tedy socialni média by mély byt

socialnim ndstrojem komunikace.

V ramci termini Webu 2.0 by to meély byt internetové stranky, které neposkytuji pouze
informace, ale zaroven s uzivatelem na sebe vzdajemné pusobi, kdyz mu informace poskytu-
Jji. Tato interakce miize byt jednoduchd, jako treba pozZadani o zanechdni komentdre nebo
oznamkovani clanku, anebo velmi komplexni, jako treba doporucovani filmu zalozené na

hodnocent dalsich uzivatelii s podobnymi zajmy na webu F lixster®®.

Mysleni v ramci klasickych médii je jako jednosmérna silnice, kde miizete Cist noviny nebo
sledovat televizi, ale mdte velmi omezenou moznost ktématu pridat viastni

nazor a myslenky.

Socialni média, na druhé strané, je obousmérnou silnici, ktera vam dava moznost také

komunikovat (NATIONS 2010) (pieklad autora).

Wikipedie®® sama o sob& neni brana jako relevantni zdroj pro studentské a védecké prace
(jak dalece je toto rozhodnuti opodstatnéné a proziravé zlstava otazkou, stejné tak to, kdy
se tento pristup zméni), to vSak nebrani ji pouzit jako objekt definice socidlnich médii, me-
zi které wiki projekty bezesporu patii: ,,Zpatky do Skoly: kdyz chcete védet, co néco zna-
menad, jdete do slovniku pro slova do encyklopedie pro ostatni pojmy. Takze kam se podiva-
te pro ,,aktudlni* definici socialnich médii? Co takhle reference, kterd je sama o sobé vy-
budovana na principech socidlnich médii? To je samozirejmé pripad Wikipedie. Tato soci-
dlné budovana online encyklopedie je priklad jako pojmu ,,socialni médium*, tak socialni
procesy, které délaji tento objevujici se druh médii tak mocny. Miizete namitnout: ,, Pozor!
Kdo rika, ze Wikipedie je tak presna? SlySel jsem, Ze lidé tam mohou psat, cokoli chteji!“

To je samoziejmé pravda: ve Wikipedii muzete psat, cokoli chcete. Jenze je také pravda, Ze

2" Vyrazem wiki je pojmenovan proces &i systém, ktery umoziiuje, aby se viichni uZivatelé mohli podilet na
vytvafeni a Gpravach encyklopedického obsahu.

%8 Weby uvedené v textu jsou dostupné na http://myspace.com, http://ma.gnolia.com a http://flixster.com.

2 Ptistupné online z http://wikipedia.org.


http://myspace.com/
http://ma.gnolia.com/
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hned vzapeti, co toto udeélate — vétsinou béhem par minut — nékdo jiny se na to, co jste na-
psal, podiva, a bud’ potvrdi platnost tohoto sdéleni anebo vrati zpéet piivodni znéni.

76

Pro definovani ,,socialnich médii“, jsou tyto procesy ve Wikipedii excelentnim prikladem
socidlniho média jako takového: socidalni médium v tomto kontextu je pouzito K zvoleni
kolektivni odborné znalosti a prinasi prijatelné reseni. To je moudrost davu, se vSemi
naplno pritomnymi vystrahami.* ,, Procesy ve Wikipedii poskytuji skvély priklad toho, pro¢
Jjsou socialni média tak uZitecna pro kazdého, kdo se zabyva marketingem. *“ (EVANS 2008
str. 32) (pteklad autora)

Socialni média jako takova jsou postavena na nékolika principech, ktera do jisté miry vy-
mezuji to, ¢im se 1isi od ostatnich online projekti. Tyto principy viceméné¢ kopiruji princi-
py spojené s pojmem Web 2.0, coZ odpovida tomu, co je uvedeno vyse o vztahu mezi té-

mito dvéma pojmy.

1. Zapojeni se — Social Media jsou zaloZena na zpétné vazb¢ a prispévcich od kazdé-
ho, kdo o to mé zajem. Piestava tak existovat hranice mezi médiem a publikem,
protoze kazdy mtize byt libovolné v obou rolich.

2. Konverzace — S piedchozim bodem souvisi i bod dalsi — konverzace. Na rozdil od
klasickych médii (obsah je nejriiznéjSim zpisobem piendSen k publiku), média so-
cidlni umoziuji oboustrannou komunikaci.

3. Otevi‘enost — Toto se také tyka bodu Cislo jedna. Jen ziidka obsahuji socialni mé-
dia né&jaké restrikce ve smyslu jejich vyuzivani. To znamend, Ze jsou oteviena ja-
kymkoli €¢innostem, jako sdileni informaci, hlasovani ¢i komentovani.

4. Komunita — Diky a pfedev§im v socialnich médiich se mohou vytvaret nejriznéjsi
komunity libovolného zaméteni. Diky prostiedkiim, které socidlni média nabizeji,
se mohou komunity rychle formovat a velmi dobie komunikovat.

5. Propojenost — Propojenost je klicovou vlastnosti, diky které socialni média (ale i
jejich uzivatelé) tak vyborné funguji. (MAYFIELD 2008) (pieklad autora)
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2.4.2 Rozdéleni socialnich médii

Fréderic Cavazza kazdy rok na svych strankach® pravidelnd uvefejituje infografiku, ktera
odrazi aktudlni zpisob chépani socidlnich médii. Tato infografika neni zajimava jen pro
jeji obsah, ale je uzitecné sledovat, jak a kterym smérem se kazdy rok vyviji. Leto$ni vy-

padé nasledovné:

Social Media Landscape 2012
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Obr. 4 — Social Media jak je vnima Frédéric Cavazza (CAVAZZA, 2012)

Pro ucel pochopeni toho, jakym smérem vyvoj chapani rozdéleni socialnich médii vede, je

nutné znat 1 Cavazzovi diagramy z minulych let. Jsou konkrétné ¢tyti (v roce 2010 infogra-

% Dostupné online na: http://www.fredcavazza.net.
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fika v této podob¢ nebyla vyhotovena) a kazdy je svym zpisobem jiny a ptidava urcity

prvek, ktery byl pro ten dany rok signifikantni.
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Obr. 5 - Vyvoj vnimani rozdéleni socialnich médii (CAVAZZA, 2012)

Je vidét, ze od ptivodniho obrazku se nam do sttedu dostavaji platformy, které maji ambice

soustfedit v sob€ vice ¢i snad veSkeré mozné vlastnosti socialnich médii, zatimco ostatni

jsou zamé&feny na urc€ity specificky ucel.

Ve stiedu celého obrazce roku 2012 mame tedy tii platformy, které maji ambici byt nad

ostatnimi. Jsou jimi Facebook, Google+ a Twitter*'. Konkrétnd u tfeti jmenované si autor

neni jisty, zda tam patii a zda by neméla byt spi§ v kolonce ,,Sharing® ¢i ,,Publishing®. Je

pravdou, Ze Twitter si vydobyl celosvétovou oblibu a jeho umisténi je zfejm¢e na misté.

Dalsi stranky jsou rozdéleny do Sesti skupin:

3! Dostupné online na www.facebook.com, plus.google.com/ a www.twitter.com.


http://www.facebook.com/
https://plus.google.com/
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Publishing — weby urdené pro publikovani obsahu. Od blogi, Wordpressu®? pies
Wikipedii az po dotazové sluzby.

Sharing — Sluzby umoznujici sdileni. Od nejvétsiho serveru na sdileni videi
Youtube, pies horkou novinku Pinterest po sdileni prezentaci Slideshare™.

Playing — Socialni hrani jiz n¢kolik let zaziva obrovska rozmach. Je faktem, Ze se
tak d¢je predevsim diky dal$im platformdm, jako napt. Facebook nebo Google+. |
kdyz n€kolik sporti mezi Zyngou a Facebookem ukazalo, ze socialni hry potiebuji
velkého partnera na zacatku a poté uz by dokazali fungovat sami®*,

Networking — Sité pro budovani nebo udrzovani kontaktd, at’ uz profesionalnich ¢i
zajmovych.

Buying — Socialni nakupovani je jednim z nejvétsich trendd dneska a jeho potenci-
al neni zdaleka naplnén (pozn. autora). V Ceské republice nadéjny startup Zoot.cz*®,
fizeny marketingovym guru Jifim Hlavenkou zfejmé ptiSel pfili§ brzy, uZivateli ne-
byla pfili§ pochopena jeho pomérné slozita registrace a profil a nyni je z ného kla-
sicky portal hromadného nakupovani. Nicméné samotny princip, kdy znami uziva-
tell si mezi sebou doporucuji zbozi je velkou budoucnosti ecommerce.
Localization — anebo SoLoMo® sluzby zazivaji velky boom letos. At uZ jiz eta-
blovany Foursquare37 nebo dal§i mobilni aplikace, které si vydobyly ohromny

uspech.

Okolo vSech rozdélenych portalti se obtaci dva kruhy; ten vnitini urcuje rozhodujici druh

komunikace (konverzace versus interakce) a predevS§im kruh vnéjsi, ktery ukazuje, Ze pti-

stup k socialnim médiim se uz zdaleka nedgje jen ptes desktopové pocitace ¢i notebooky,

ale 1 pfes tablety, chytré telefony, ale 1 dalsi zafizeni jako naptiklad chytré televize (nyni

prichazeji do Ceské republiky). Je dilezité doplnit, Ze tento piehled bere v potaz pouze

sluzby navazané na Zapadni svét. Asijské staty maji vlastni velké projekty, které urcité

%2 Dostupné online na www.wordpress.com.
% Dostupné online na www.youtube.com, www.pinterest.com, www.slideshare.net.
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Vice informaci o kauze na http://allfacebook.com/facebook-vs-zynga-the-ultimate-showdown-

infograhpic_b18799, http://techcrunch.com/2010/05/07/zynga-gunning-up-and-lawyering-up-for-war-
against-facebook-with-zynga-live/, http://gigaom.com/2010/05/07/facebook-vs-zynga-the-turf-war/.

% Dostupné online na www.zoot.cz.

% SoLLoMo — Social Local Mobile.

% Dostupné online na www.foursquare.com.


http://www.youtube.com/
http://www.pinterest.com/
http://allfacebook.com/facebook-vs-zynga-the-ultimate-showdown-infograhpic_b18799
http://allfacebook.com/facebook-vs-zynga-the-ultimate-showdown-infograhpic_b18799
http://techcrunch.com/2010/05/07/zynga-gunning-up-and-lawyering-up-for-war-against-facebook-with-zynga-live/
http://techcrunch.com/2010/05/07/zynga-gunning-up-and-lawyering-up-for-war-against-facebook-with-zynga-live/
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neni problém nalézt a nebyl by problém je roztadit do jednotlivych kategorii. (CAVAZZA,
2012).

Pokud bychom vzali v§echny weby v pfehledu Freda Cavazzi uvedené a jeden po druhém
je meli zaradit do Skatulky socidlni sit¢, zdaleka ne vSechny by tam skoncili. Jaky by ale
byl kli¢ k tomuto zatazeni? Co je socidlni sit’ a co ne? Je napiiklad Wikipedie socialni sit™?

Na to by méla odpovédét dalsi kapitola.

2.5 Socialni sité (Social Networks)

Tak tedy, je Wikipedie socidlni sit'? V béZném uzivani tohoto pojmu ziejmé ne. Pokud ale
budeme disledni a postupné dojdeme az k definici ¢i spiSe definicim socialnich siti, zjisti-

me, ze 1 Wikipedie néjaké zakladni rysy a vlastnosti socidlnich siti nese.

2.5.1 Definice pojmu socialni sit’

Danah M. Boyd z University of California a Nicole B. Ellison z Michigan State University
ve svém c¢lanku Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, definuji soci-

alni sité takto: ,,Socialni sité jsou sluzby na internetoveé bazi, které jednotlivciim umoznuji:

1. wvytvorit verejny nebo poloverejny profil v omezeném systému
2. wytvorit seznam jinych uzivatelu, se kterymi mohou sdilet propojeni

3. prohlizet a prochdzet seznam propojeni, vytvorenych ostatnimi v ramci site.*

(BOYD 2007) (pieklad autora)

Jednou z nejzasadnéjsich vlastnosti socialnich siti je tedy moznost propojeni s ostatnimi
uzivateli. Obecnéji socidlni sité¢ definuje Larry Weber: ,,Socidlni sité jsou mista, kde se lidé
S obecnymi zdjmy stretdavaji s jinymi lidmi se stejnymi zdjmy, vyjadiuji se a projevuji.
(WEBBER, 20009, str. 5) (pteklad autora)

Z hlediska marketingového (komeréniho) jsou socidlni sité specifické tim, ze: ,, Na socidl-
nich sitich probiha komunikace se zdakazniky primo. Na rozdil od jinych médii zde dochazi
K neustdalému kontaktu firmy se zdkazniky. Na strané jedné firma reaguje na rizné dotazy,

pripominky, stiznosti apod., na strané druhé vSak sama svou aktivitou generuje zakaznické

reakce.* (JANOUCH 2010)
Urcity prinik obou ptedchozich pfistupli nalezneme v Safkové definici: ,,Ndstroje
socialnich siti umoznuji sdileni informaci o vlastni osobé a zajmech s vasimi prateli, kolegy

z oboru a z prace a ostatnimi. Veétsina téchto nastrojii umoznuje vytvorit profil a ndasledné
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publikovat obsah (text, video, audio a fotografie) nebo linky na véci, které souvisi
S oblastmi zajmu nebo zamereni. Asi jen malo lidi vstupuje na socialni sité proto, aby jim
bylo proddano néco nékym jinym v jejich siti. Motivace pro vstup do socidlni sité je témer

vzdy spolecenskad a ne komercni.* (SAFKO 2009 str. 26) (pteklad autora)

2.5.2 Struéna historie socialnich siti

Pokud bychom méli nahlédnout k pocatku pojmu socialni sité, uvidime az do druhé polo-
viny devadesatych let, kdy né€které ze vznikajicich projektli zacCinaji mit rysy, které tento
pojem definuji. Uplné koteny se samoziejmé vazi ke vzniku Internetu samotného, k sitim,
BBSkam® a projektu Geosities, ktery umoziioval uZivatelim vytvofit jednoduse vlastni

internetové stranky.

2.5.2.1 Socialni ,,pravék*

Stanovit, ktery projekt 1ze povazovat za prvni socialni sit’ neni Giplné€ jednoduché. Pokud se
budeme drzet zakladnich vlastnosti prvni socialni sit’, spatfila svétlo svéta v roce 2005 a §lo
o projekt Classmates.com®, slouzici k propojovani spoluzakii. Funguje dodnes, i kdyZ je
zastinéna Facebookem (ostatné jako téméef vSechny). DalSim krokem bylo Sixdegre-
znamu pratel a jejich pratel. Jak pise David Kirkpatrick v knize ,,The Facebook Effect*,
Sixdegrees.com byl prvni online pokus zmapovat skute¢né vztahy mezi skuteCnymi lidmi
pouzivajici skute€na jména. Tato snaha vSak skoncila marn¢é a v roce 2000 byla stranka
pozastavena. Jeji autor, Andrew Weinreich k tomu fekl: ,,PfiSli jsme pfili§ brzy, tspéch
déla spravné nacasovani.“* V tomto bod¢ se slusi zminit i Livejournal.com42, socialni sit’
ktera slouzila ke sdileni denikti. Jeji obliba trva dodnes, kdy se jedna spiS o blogovaci sluz-
bu. V nékolika nejblizsich letech vznikaly dalsi projekty, které riznymi zptisoby kombino-
valy moznosti vytvafeni osobnich profilii a pfidavani piatel. Slo napiiklad o portaly Asi-

anavenue.com, Blackplanet.com ¢i Migente.com.

% Bulletin Board Systém.

% Dostupné online na www.classmates.com.

“° Dostupné online na www.sixdegrees.com.

* Mimochodem nazev této socidlni sité poukazuje na znamy experiment ,,Sest stupiiii odlouceni®, ktery mal
potvrdit, ze kazdy z nas je propojen s kymkoli na planeté pouze ptes dalSich Sest lidi. Vice o tomto tématu na
http://www.cnews.cz/sest-stupnu-odlouceni-uz-pry-neplati-mezi-vami-eminemem-jsou-pouze-ctyri-lide nebo
http://www.inflow.cz/co-dluzim-inflow-vizualizace-fb-sest-stupnu-odlouceni-neco-ke-cteni.

*2 Dostupné na www_livejournal.com.


http://www.cnews.cz/sest-stupnu-odlouceni-uz-pry-neplati-mezi-vami-eminemem-jsou-pouze-ctyri-lide
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2.5.2.2 Pozvolny start

Na pielomu dvacatého a jednadvacatého stoleti doslo k rozsifovani poctu socialnich siti,
ale i jejich funkcionalit. Prvni z nich, zaméfena na pracovni kontakty, byla stranka Ry-
ze.com®, Je zajimavé, ze v této dobé¢ si autofi, ktefi za jednotlivymi projekty stali, mysleli,
ze se mohou vzajemn¢ podporovat a ne mezi sebou bojovat. Jednim z projektt této doby
byl i Friendster.com — asi nejvice nenaplnény projekt v historii socialnich siti. V roce 2002
to byla pro dlouhou fadu uzivateli prvni setkdni se socialni siti. VSichni si od n€j hodné
slibovali a v jiz o rok pozdéji m¢l dva miliony uzivatelt a zajimavé investory. Netuspéch
Friendsteru byl spojen naopak s uspéchem Myspace a Facebooku. Nyni se na Friends-
ter.com nachazi platforma pro online hrani her. Za zminku stoji i portal z roku 2003 —
Tribe.net*. Byl koncipovén jako platforma pro vytvafeni online komunit lidi se stejnymi

zajmy. Dnes je zaméfeny predevsim na piiznivce alternativniho zpiisobu Zivota.

2.5.2.3 Raketovy riist

Rok 2003 byl celkové v kategorii socidlnich siti ptelomovy, kdy zacaly vznikat jako houby
po desti. Ve valné vétsiné se snazili kopirovat Friendster v dobé nejvétsiho tspéchu. Zaca-
la pozvolna segmentace socialnich siti, které se zaméfovaly na urcité oblasti. V tomto roce
vznikl napiiklad LinkedIn.com®, v sougasné dob& nejpopularn&jsi socialni sit’ profesional-
nich kontaktl. Se stejnym zaméfenim pracovali také portaly Visiblepath.com nebo
Xing.com®. Vznikl portal Dogster.com®’, socidlni sit’ pro majitele pst, Care2.com*® pro
rizné druhy aktivistt, Couchsurfing.com pro zprostiedkovavani kontaktu mezi cestovateli
a lidmi co nabizeji doplravu49 ¢1 Mychurch.com zaméteny na kiestany. Tolik ke ¢lenéni

podle jednotlivych komunit. Socidlni sit¢ se ale také zacaly clenit podle sluzeb a funkci,

* Dostupné online na www.ryze.com.

* Dostupné online na www.tribe.net.

*® Dostupné online na www.linkedin.com.

*® Dostupné online na www.xing.com

*" Dostupné online na www.dogster.com.

*® Dostupné online na www.care2.com.

* Dostupné online na www.couchsurfing.com. Zajemci mohou porovnat s novym &eskym projektem
www.jizdomat.cz.


http://www.couchsurfing.com/
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které nabizely. Vznika tak Last.fm® (2002, pro sdileni poslouchané hudby), Flickr.com®!

(2004, sdileni fotografii) a samozfejmé Youtube.com® (2005, sdileni videi).

V roce 2003 se také, vcelku nendpadné, zrodil projekt Myspace.com53. V dobé¢ zaloZeni
bojoval o své misto na slunci se sluzbami jako Friendster, Xanga ¢i Asiaavenue. Pravé
Friendster m¢l byt hlavnim zdrojem uzivatelil, které se jim Myspace snazilo pretahnout. To
se pomérné dafilo, navic ve spojitosti se zaméfenim na hudebni kapely a muzikanty. Uka-
zalo se to jako dobra volba, protoze pravé budovani vztahi mezi hudebniky a jejich fa-

nousky dovedl Myspace tak, kde dnes je.

O rok po Myspace prichazi zatim nejvétsi hvézda mezi socidlnimi sitémi, které vSechny
ostatni zdaleka zastinuje; Facebook.com, ktery v soucasné dob¢ uto¢i na jednu miliardu
uzivatelll a ve vE&tSiné zemi svéta je socialni siti ¢islo jedna. (ORTUTAY, 2012) (BOYD,
2007)

2.5.2.4 Piitomnost

V soucasné dob¢ nebo v upln€ nejblizsi minulosti vznikly a vznikaji dalsi hraci, ktefi roz-
hodné dokazi trhem zahybat. Jedna se napiiklad o socialni sit’ Google+, Pinterest,
Foursquare a dal3i>*. Viechny tyto socialni sité maji celosvétové miliony uZivateld, na kte-
rych je pak postaven i finan¢ni Gspéch projektl. Stru¢na ¢asova osa je graficky znazornéna

jako Ptiloha 1.

2.5.3 Celosvétovy trend

Jiz zminovany Myspace si vydobyl misto na slunci pfedev§im v USA, dalsi socidlni sité se
prosadili a koneckonctl prosazuji celosvétové. O Facebooku, ktery celosvétové dominuje,
bude jesté fec, ale tieba Friendster se prosadil ptedev§im v Tichomofi, Orkut™ v Brazilii a
Indii, Hi5%° v zemich latinské Ameriky & Hyves®’ v Nizozemi. Viechny tyto socidlni sité

Vv téchto zemich dominovaly, neZ se objevil pravé Facebook. (BOYD, 2007)

%0 Dostupné online na www.last.fm.

*! Dostupné online na www.flickr.com.

*2 Dostupné online na www.youtube.com.

>3 Dostupné online nawww.myspace.com.

> Dostupné online na plus.google.com, www.foursquare.com, wwwpinterest.com.
> Dostupné online na www.orkut.com.

*® Dostupni online na www.hi5.com.

%" Dostupné online na www.hyves.nl.


http://www.foursquare.com/
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2.5.4 Ceské socialni sité

| v Ceské republice existuji projekty, které miizeme nazvat socialnimi sitémi. Jejich situace
je vsak velmi slozita, nebot’ je uplné valcuje Facebook. Nejvétsi cesky hrac na ceském In-
ternetu Seznam provozuje portaly Lide.cz a Spoluzaci.cz, tfeti socidlni siti je Libimse-
ti.cz*®. Pravé to, e prvni dva jmenovani patii do rodiny seznaméckych webi, udrzuje je-

I3 SRR S .59 g e . . . ’ v , 60
jich navstévnost na urcité tirovni™ . Libimseti.cz je projektem Tomase Kapalina™.

Daily Unigque Visitors Google Trends

N Y N Y Y I e S s s e |
Jan 2004 Apr 2009 Jul 2004 Dot 2009 Jan 2010 Apr 2010 Jul 2010 Oet 2010 Jan 3011 Apr 2011 Jul 2011 Ot 2011 Jan 3012 Ape 2012

Obr. 6 — Vyvoj navstévnosti portala Lide.cz (modra), Spoluzaci.cz (¢ervena)

a Libimseti.cz (Zluta) (GOOGLE, 2008)
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Obr. 7 — Vyvoj navstévnosti portala Lide.cz (modra), Spoluzaci.cz (¢ervena),
Libimseti.cz (Zluta), Facebook.com (zelena) (GOOGLE, 2008)

*8 Dostupné online na www.lide.cz, www.spoluzaci.cz a www.libimseti.cz.

9V Ceské republice je pom&rné unikétni situace v tom, Ze vyhledavani na Internetu nedominuje celosvétovy
hegemon Google, ale pravé Seznam. Vzhledem k tomu, Ze uZivatel¢ mnohdy povazuji Seznam za synony-
mum pro Internet, t€zi z toho i dalsi jeho sluzby, které by jinak nebyly tak uspesné. Prave Lide.cz a Spoluza-
ci.cz patii mezi né.

8 Ktery si Seznamem prosel také. Vice info na: http://www.lupa.cz/clanky/tomas-kapalin-ten-co-uspel-i-po-
seznamu/.


http://www.lide.cz/
http://www.spoluzaci.cz/
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Vsechny tfi ¢eské socidlni sité se ale prakticky viibec nevyviji a proto je odliv navstévnikl
v ¥ .r /61 r ¥ v J 1e .
smérem k Facebooku naprosto nepiekvapujici ™. Ten zaséhl predevsim praveé Libimseti.cz,

které zaznamenalo masivni propad navstévnosti ve prospéch Facebooku.

2.6 SWOT analyza

Jednim z vyuzitych néstroji v ramci praktické ¢asti prace bude i SWOT analyza, ktera se
pouziva k charakteristice klicovych faktorl, které mohou néjakym zptisobem ovliviiovat
postaveni spole¢nosti. SWOT analyza se sklada z vnitropodnikového prostiedi, jeho sil-
nych a slabych stranek a vn&jsiho prostfedi, kde zkouma prileZitosti a rizika®.

(GRASSEOVA, 2010, str. 298)
Postup realizace SWOT analyzy mize byt nasledujici:

e Nejprve identifikovat hlavni zmény, které mohou v okoli spole¢nosti vzniknout.

e Na zékladné¢ zavéra jednotlivych ¢asti analyzy vnitiniho prostiedi spole¢nosti, které
identifikuji silné a slabé stranky.

e Srovnat jednotlivé slabé a silné stranky na jedné strané a piileZitosti a hrozby na

stran€ druhé.

SWOT analyza by neméla byt jen vyctem silnych a slabych stranek, ale pfedevS§im pomuc-
kou pro ptipravu celkové strategie a identifikace kritickych oblasti. K tomu mtize dopomo-
ci nasledujici diagram, ktery ukazuje smér tivah pii stanoveni jednotlivych moznosti stra-
tegie.

Jednotlivé kvadranty ukazuji, jakym smérem by se strategie spolecnosti méla vyvijet. Prv-
ni kvadrant je samoziejmé nejpiiznivéjSi. V ném se nachdzeji ptileZitosti a zaroven silné
vnitini stranky. Pokud tedy podnik disponuje témito pfiznivymi okolnostmi, méla by byt
stanovena riistova, agresivni strategie. Ve druhé kvadrantu se stfetdvaji vnitini silné stran-
ky spole€nosti s hrozbami vné&jSiho prostiedi. Zde je nutné zaujmout obrannou strategii,
dokud nejsou hrozby pievedeny na ptilezitosti ¢i silné stranky. Tieti kvadrant je ukazuje

situaci, kdy vné&jsi prostredi ukazuje prilezitosti, ale spole¢nost ma fadu slabych mist, se

®1 O vztahu feditele Pavla Zimy k socialnim sitim vice na: http://www.lupa.cz/clanky/pavel-zima-jsem-velky-
skeptik-co-se-tyce-socialnich-siti/ a http://www.justit.cz/wordpress/2012/03/10/pavel-zima-lide-cz-
nechceme-nechat-pomalu-umirat-chceme-prijit-s-necim-novym/.

82 y3echny &tyii faktory odpovidaji nazvu, tedy S = strength (silné stranky), W = weaknesses (slabé stranky),
O = opportunities (pfilezitosti), T = threats (hrozby)


http://www.lupa.cz/clanky/pavel-zima-jsem-velky-skeptik-co-se-tyce-socialnich-siti/
http://www.lupa.cz/clanky/pavel-zima-jsem-velky-skeptik-co-se-tyce-socialnich-siti/
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kterymi musi pracovat. Zde se musi co nejvice vyuzivat prilezitosti a eliminovat slabé
stranky. Posledni, ¢tvrty kvadrant je samoziejmé nejméné ptiznivy, spolecnost celi hroz-
bam vnéjsSiho prostiedi a zaroven pracuje se slabymi strankami. V tomto piipad¢é by méla

spole¢nost zaujmout obrannou aZ Gistupovou strategii. (SEDLACKOVA, 2006, str. 93)
Prilezitosti

Agresivni
Turaround rastové
strategie orientovana
strategie

Slabé stranky Silné stranky

Obranna Diverzifikacni
strategie strategie

Obr. 8 — SWOT analyza — diagram (SEDLACKOVA, 2006, str. 92-93)
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3 REGULACE A SEBEREGULACE VYROBCU ALKOHOLICKYCH
NAPOJU

Vzhledem k tomu, Ze je tato diplomova prace zaméiena na komunikaci spolecnosti vyrabé-
jici alkohol je nutné brat ztetel jednak na legislativni ramec omezujici moznosti komunika-

ce, ale 1 na seberegulaci, kterd vychazi z dobrovolnych omezeni, které spolecnosti ptijaly.

3.1 Co je alkohol

Nejprve je nutné stanovit, co je to alkohol. To fika zakona ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k
ochrané pted Skodami pisobenymi tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi
latkami a o zméné souvisejicich zakont, ve kterém je napsano, ze: ,,alkoholickym napojem
lihovina, vino a pivo, alkoholickym ndapojem se rozumi téz ndpoj, ktery neni uveden ve vété

prvni, pokud obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu,“. (ZAKON, 379/2005)

3.2 Regulace reklamy na alkoholické vyrobky

Regulaci reklamy alkoholickych vyrobki se tykéa zédkon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Co se tyce alkoholu, je v ném reklama regulovana nasledovné:

»Reklama na alkoholické napoje nesmi:

a) nabaddat k nestridmemu uzivani alkoholickych napojit anebo zaporné ci ironicky hodno-
tit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotrebé alkoholickych ndpojit nebo nesmi vyuzivat
prvky, prostiredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

¢) spojovat spotiebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s Fizenim
vozidla,

d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu uspé-
chu,

e) tvrdit, Ze alkohol v ndpoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici uci-
nek anebo Ze je prostiedkem reseni osobnich problémi,

/) zdiirazitovat obsah alkoholu jako kladnou viastnost ndpoje. (ZAKONA, 40/1995)

3.3 Seberegulace pivovari

Cesky Svaz Pivovarii a Sladoven vydal tzv. Eticky kodex, ktery upravuje komunikaci a

reklamu na pivo nad ramec vyse zminéného zakona (i kdyz je zvlastni, Ze jednotlivé body


http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-ze-dne-19-srpna-2005-o-opatrenich-k-ochrane-pred-skodami-pusobenymi-tabakovymi-vyrobky-alkoholem-a-jinymi-navykovymi-latkami-a-o-zmene-souvisejicich-zakonu-14891.html
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zakona obsahuje, takze nezasvécenému Ctenafi Etického kodexu se miize stat, ze body,
které jsou soucasti zdkona, jsou soucasti jen Etického kodexu). Jde pfedevsim o nezodpo-
veédnou konzumaci piva, konzumaci mladistvymi a konzumaci piva v dalSich, specifickych
situacich. Seberegulaci se pod zastitou CSPS zabyva i Iniciativa zodpovédnych pivovari,
ktery se tyka predevsim zodpovédného piistupu ke konzumaci piva. Eticky kodex je ptilo-

zeny k diplomové praci jako Pfiloha 2.
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4 METODOLOGIE, CILE A HYPOTEZY

Teoreticka ¢ast této prace by méla byt vychodiskem pro jednotlivé ¢asti analyzy praktické.
Ukazuje, co to jsou socialni média, resp. socialni sité, na které je prace zaméfena, jakym
zpusobem se méni komunikace od ,,starych® k ,,novym* médiim a stanovuje legislativni a

seberegulaéni mantinely, které jsou stanoveny v komunikaci pivovaru.

4.1 Metodologicky postup

Pro dosazeni stanovenych cili a ovéteni hypotéz, byly stanoveny nasledujici metodologic-

ké postupy.

Kriticka analyza teoretickych pramenii — pro stanoveni teoretického zakladu dalsi ana-
lytické prace.
Vlastni pozorovani a méFeni — autor prace se problematice socialnich siti vénuje i z hle-

diska profesniho a v jejich prosttedi se pohybuje jiz nékolik let. Za tu dobu nasbiral zkuse-

nosti a znalosti, které vyuzije v rdmci nékterych analyz, které bude provadet.

vvvvvv

akcent je kladen na porovnavani vhodnosti jednotlivych socialnich siti pro ¢esky trh, po-

tazmo pro pivovarnicky segment a na srovnani jednotlivych ¢innosti konkurence.

4.2 Stanoveni cilu

Hlavnim cilem prace je na zakladé provedenych analyz stanovit strategii komunikace na
socialnich sitich pro Pivovar Svijany. Jednotlivé dil¢i cile budou vybrani relevantnich soci-
alnich siti pro ¢esky trh, vybér vhodnych komunikaénich kanalti na téchto sitich, identifi-
kace moznych pfileZitosti a hrozeb pomoci SWOT analyzy a ptiprava projektové casti,

ktera by méla nastinit moznosti praktického vyuziti v komunikaci.

4.3 Pracovni hypotézy

Pracovni hypotézy byly stanoveny takto:

H1: Pivovary na c¢eském trhu pouzivaji socidlni sit¢ jako jeden =ze =zaklad-
nich komunikaénich kanalii v rdmci komunikacni strategie.

H2: Pro vyuziti v komunikaci v ramci socialnich siti je v ceskych pomérech dilezité vyuzit

jen Facebook.
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H3: Socialni sit¢ funguji nejen jako nosi¢ urc¢itého sdéleni, ale predevsim jako oboustranny
komunikac¢ni kanal pro komunikaci se zdkazniky (at’ uz stavajicimi nebo potenciondlnimi),
zjistovani zpétné vazby a feSeni zakaznickych probléma.

H4: Cim vétsi pivovar, tim ma vétsi zakladnu zakaznikl, vice penéz na propagaci a tim

veétsi skupinu podporovateld na socidlnich sitich.

H5: Regulace propagace alkoholickych vyrobki ma zasadni vliv na moznosti vyuziti jed-

notlivych socialnich siti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI PIVOVAR SVIJANY

Pivovar Svijany se nachazi nedaleko Turnova v obci Svijany. Jeho vlastnikem je investi¢ni
skupina LIF (Liberecké investi¢ni fondy), kterd vlastni jest¢ Pivovar Nachod a Pivovar
Rohozec. Z malého, regionalniho pivovaru tésné pied uzavienim dokazalo nékolik lidi
v Cele s FrantiSkem Hordkem prosperujici podnik, ktery uz dadvno neprodava pivo jen

,,okolo komina“.

5.1 Historie pivovaru

Nema zde smysl dopodrobna popisovat vzdalené dé€jiny pivovaru, které sahaji az do roku
1564°%. Pro soucasné déni zadala dileZita ast historie v roce 1990, kdy vznika statni pod-
nik Pivovary Vratislavice nad Nisou, do kterého patii i Pivovar Svijany. V roce 1995 se
statni podnik transformuje v akciovou spole¢nost a o dva roky pozdéji se Pivovary Vrati-
slavice stavaji soucasti akciové spolecnosti Prazské pivovary, jehoZ majoritnim vlastnikem
byla spolecnost Baas. Svijany se stali sice nejstar§im, ale zaroveil nejmensim pivovarem
této skupiny. Kvili obchodni politice Vratislavic se Svijany dostavaji do odbytové krize a

hrozi jejich uplné uzavieni.

Zachrana ptichazi v roce 1998, kdy FrantiSek Horak, svijansky roddk a dlouholety zamést-
nanec pivovaru spousti zachrannou misi. Prostfednictvim liberecké rodiny Kucerii (majite-
14 spolec¢nosti LIF) pivovar kupuji, vzniké spolecnost Pivovar Svijany s.r.o. Ro¢ni vystav
v roce 1998 je 43 000 hektolitrii. V roce 1999 se prodavalo 90 % produkce v okoli do 50
kilometra od pivovaru. Od té doby se vystav pivovaru pravidelné zvySuje a svijanské pivo
roz§ifuje po celé republice. V roce 2007 vstoupila do Pivovaru Svijany firma K Brewery
Group, kterd méla podil jiz v n€kolika dalSich menSich ¢eskych pivovarech. Toto partner-

stvi vS8ak dlouho nevydrzelo a v roce 2010 podil odkoupila skupina LIF podil zpét.

Od roku 2008 je feditelem pivovaru ing. Roman Havlik. Dalsi dilezitou postavou pivovaru
je sladek Petr Mensik, ktery v pivovaru plsobil nejprve jako obchodni feditel. Perlickou je,
Ze minoritni ¢ast akcii pivovaru vlastnila i herecka Jifina Bohdalova, kterd svlij podil velmi

vyhodné prodala.

v

svijany.
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5.2 Predmét podnikani a sortiment

Predmétem podnikéni Pivovaru Svijany je vyroba piva. Specializuje se predevsim na pivni
specialy (piva s obsahem hmotnosti plivodni mladiny nad 12,5%) a svoji vlajkovou lod’ —
jedendctistupiiovy Maz. Pravé tento produkt znamenal velky rozmach pivovaru. Zacal se
vyrabét v dobé, kdy jedendctky jesté nebyly pfili§ rozsifené a idedlné se trefil do nalady
pivari, pro které meéla jedenactka lepsi chut’ nez desitka, ale zaroven nebyla tak silné jako

jedendctka. Svijansky Maz v tuto chvili pfedstavuje cca 80 % sortimentu.

5.2.1 Sortiment

Jednotliva piva v sortimentu jsou: Svijanska Desitka (10 %), Svijansky Maz (11 %), po-
lotmavy Svijansky fanda (11 %)%, Svijansky Rytit (12 %)%, Kvasni¢ak (13 %), Svijansky
Knize (13 %), tmavy specidl Svijanskd Knézna (13 %), Svijansky Baron (15 %), nealkoho-
licky Svijansky Vozka, pivo s nizkym obsahem cukru a alkoholu Fitness a svétlé pSenicné,

svrchné kvasené pivo Weizen.

5.2.2 Zpusob vareni piva

Pivovar Svijany dba na dodrzovani tradi¢nich postupti V}'/roby%. Kazdoro¢né se investuje
nékolik desitek milionti do novych lezackych sklepu, spilky ¢i do nové varny tak, aby ka-
pacity uspokojili poptavku po pivé. Tyto technologie by se samoziejmé daly nahradit tech-
nologiemi modernimi, nicméné to by pak narusilo to, na co se ve Svijanech nejvic da, tedy,
Ze pivo zustava stale stejné. Z tohoto diivodu, tedy zachovani charakteru piva a jeho pitel-
nosti®’ jsou do svijanského piva kromé tii zdkladnich surovin pro vyrobu piva, tedy chme-
le, je¢nych sladl a vody (a samoziejmé pivovarskych kvasnic), jesté cukr a chmelovy iso-
extrakt (Tetrahop). Praveé tyhle suroviny jsou ndmétem Castych diskuzi, nebot’ podle nekte-
rych do piva nepatii s odvolanim na némecky Reinheitsgebot, tedy zakon o Cistoté piva,

ktery uvadi prave jen tfi vySe zminéné suroviny. Nicméné surogaci cukrem i chmeleni po-

% Svijansky fanda je polotmavé pivo piivodn& vyrobené jednorazové u piileZitosti narozenin Frantiska Horé-
ka. Protoze ale toto pivo zaznamenalo obrovsky uspéch, bylo zatfazeno do sortimentu natrvalo. Pivodné se
pivo melo jmenovat Svijansky FrantiSek, ale tento nazev (FrantiSek) pouzival pro své pivo jiz FrantiSek No-
vosad z minipivovaru Harrachov.

% Specialni pivo vyrobené sladkem Petrem Mensikem s vysokym obsahem hoikosti, které zptsobuje do-
chmelovani zastudena.

% Viz. http://www.pivovarsvijany.cz/index.php/vyroba-piva/faze-1-varna a dalsi stranky s postupem.

o7 Pitelnost je terminus technicus, vice napft. na: http://www.cspas.cz
/index2.asp?Katld=36&Datld=577&Archiv=.


http://www.pivovarsvijany.cz/index.php/vyroba-piva/faze-1-varna
http://www.cspas.cz/
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moci chmelového extraktu se ve svijanském pivovaie pouziva nékolik desitek let a prave
tato dlouha tradice a snaha o stale stejné pivo je pti¢inou toho, ze se oboje do svijanského

piva stale pridava.
5.2.3 Soucasna pozice na trhu

Jak uz bylo nastinéno v ¢asti o historii pivovaru, jeho situace se od roku 1998, kdy mu hro-
zil bezprostiedni zanik, kazdym rokem zlepsuje. Pivovar roste, rozsifuje provoz a zvysuje
se pocet zamé&stnancl. Asi nejlépe lze rust pivovaru ilustrovat na narastu ro¢niho vysta-

vu®, Ten ukazuje nasledujici tabulka:

43 000
95 000
106 000
114 000
132 000
158 000
179 000
207 000
225000
266 000
317 600
385 000
437 000
532900

Tabulka IV. — Vystav Pivovaru Svijany
(PIVOVARY.INFO, 2012)

Je tedy patrné, ze pivovar pravidelné roste a vystav od prvniho roku samostatné ¢innosti

témef zdvacetinasobil. O svijanském pivovaru se fika, Ze je nejmensi mez velkymi a nej-

% Vystav je celkovy pocet vyprodukovaného (vystaveného) piva. Udava se v hektolitrech.
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vétsi mezi malymi. Faktem je, Ze mezi velké pivovary se zatadil v roce 2005, kdy vystav

ptesahl hranici 200 000 hektolitri, ktera oddéluje pivovary predevsim z hlediska vyse spo-

tiebni dané. Pokud mluvime o velkych pivovarech, skupina LIF je z hlediska prodaného

vystavu na sedmém miste, viz. tabulka:

9 900 000

3 022 000

2 380 000

1319 000
970 000

740 000
728 000

206 000

156 000

118 000

Pilsner Urquell, Gambrinus,
Velkopopovicky Kozel,
Radegast, Birell, Mater, Frisco,
Klasik, Primus, Fénix

Staropramen, Branik,
Ostravar, Velvet, Méstan,
Vratislav, Stella Artois

Heineken, Zlatopramen,
Brezndk, Krusovice,
Starobrno, Dacicky, Hostan,
Louny, Frii, Zlaty BaZzant

Budweiser Budvar, Pardal

Platan, Lobkowicz, Merlin, KI3s-
ter, Rychtar, Cernd Hora, Uher-
sky Brod, Jezek, Vysoky Chlu-
mec,

Holba, Litovel, Zubr, Escape

Svijany, Rohozec, Primator Na-
chod

Bernard

Samson, Pito

Postrizinské pivo

100 % SAB Miller

100 % Molson Coors
Brewing Company

100 % Heineken N. V.

100 % Ceska republika

55 % Martin Burda,
30 % Grzegorz Hota,
9 % Zdenék Radil,

6 % Eva Kropova

100 % Karel Kuropata

100 % Miroslav
Kucera s rodinou

50 % Duvel Moortgat N.
V., 25 % Stanislav Ber-
nard, 25 % Josef Vavra

100 % Frantisek Savov

100 % Pavel Benak

Tabulka V. — Nejvétsi pivovarské skupiny z hlediska vystavu

(HOVORKA, 2012)%°

% \Vzhledem k tomu, Ze se autor této prace se v pivovarnim prostiedi pohybuje, poznal, Ze n&které udaje
uvedené v ¢lanku jsou chybné. Proto je opravil za pouZiti nasledujicich stranek: http://www.prazdroj.cz/,

http://www.pivovary-staropramen.cz/,

lobkowicz.cz/ a http://www.pivovary.cz/.

http://www.heinekenceskarepublika.cz/,

http://lwww.pivovary-


http://www.pivovary-staropramen.cz/
http://www.heinekenceskarepublika.cz/
http://www.pivovary-lobkowicz.cz/
http://www.pivovary-lobkowicz.cz/
http://www.pivovary.cz/
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5.2.4 Piehled soucasné marketingové komunikace

Pivovar Svijany je z hlediska marketingové komunikace velmi specificky. V pivovaru
prakticky neexistuje marketingové oddéleni, veskeré marketingové aktivity zastfeSuje pii-
mo feditel pivovaru a sladek. Pivovar spolupracuje s nékolik externimi dodavateli - grafic-
kym studiem, které vytvari packaging a vzhled etiket, tackli a dalSich obalovych materiald,
ale také reklamni vizudly, plakaty atd. Druhym externim dodavatelem jsou specialisté na

Public Relations a Social Media (mezi které patii i autor této prace).

Z4dné jiné marketingové aktivity pivovar v podstaté nevyviji. Mala kampan probéhne pro
propagaci Slavnosti svijanského piva’, pred Véanoci s pod&kovani partnerim a dale béhem
roku ad hoc partnerské akce. Pivovar Svijany také sponzoruje nékteré sporty (cyklistika,

volejbal atd.). Nejsilngjsim marketingovym nastrojem je pak pivo samotné.

5.2.5 Poti‘eby pivovaru v oblasti komunikace

I kdyz pivovar je obecné v komunikaci spis pasivni, velky diraz klade na word of mouth a
pouziti referencniho marketingu. Proto také vznikla potfeba monitorovani online zdroju,
moznych zminek o pivovaru, stanovovéni jejich sentimentu a V ptipad€ potieby prace
s nimi a reakce. Z toho se zrodila potfeba pracovat se zakazniky na socialnich sitich, které
umoznuji pfimou komunikaci bez prostfednika v podobé jinych médii. Na to si uZivatelé
zvykli a ¢ast dotazli / pripominek/ nazorti se presunulo z emaili (a dokonce i dopisti) prave

na socialni sité.
5.2.6 Stav na zacatku projektu — Social Media

Jak uz bylo feceno, diplomova prace vznikala po urc¢itou dobu jako paralela ke skute¢né
komunikaci Pivovaru Svijany. Jako bod nula byl stanoven poc¢atek spoluprace s pivovarem
a uplny zacatek komunikace na socidlnich sitich. Znamena to tedy, Ze nékteré casti strate-
gie komunikace uvedené v této praci jsou jiz uvedeny v zivot. Na v§em pracuje piimo au-
tor této prace sam, pouze v soucinnosti s pracovniky pivovaru.

Na zacatku komunikace neexistoval zadny kanal, ktery by pivovar pouzival. Na Facebooku

se nachazelo n¢kolik desitek neoficialnich Stranek a Skupin. U té nejvétsi Stranky bylo

rozhodnuto, ze dojde k jejimu prevzeti, ke kterému také doslo.

" Letos se konal 23. Ro¢nik, ktery navitivilo bezmala 20 000 lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6 POSTUP STANOVENI STRATEGIE KOMUNIKACE

Nejprve je nutné stanovit postup, jakym bude strategie komunikace Pivovaru Svijany vy-

tvofena. To znamena postup analyz a stanoveni jednotlivych bodi strategie.

6.1 Analyzy

Zakladem strategie budou analyzy, které by mély odpovédéet na nékolik zékladnich otazek.
Nejprve bude vypracovana analyza vhodnosti socialnich siti pro Ceskou republiku jak
Z hlediska poctu uzivateli, tak z hlediska omezeni propagace alkoholu. Tyto dvé analyzy

by mély odpoveédét na otdzku, jaké socialni sit€¢ budou pro komunikaci pouzity.

Dal$im bodem je SWOT analyza, ktera se ovSem bude tykat pouze prostfedi socialnich siti.
Na zaklad¢ té budou stanoveny mozné pfilezitosti a hrozby, ze kterych vzejdou konkrétni

kroky, které¢ budou soucasti strategie.

Dalsi analyzou bude analyza konkurence, kterd ukaze, jaké socidlni sit¢ a jejich jednotlivé
soucasti ostatni pivovary pouzivaji. Ty nejlepsi ,,best practises* budou prevzaty do komu-

nikaéniho planu.

Posledni analyzou (v urcité ¢asti vychazejici z analyzy predchozi) bude analyza jednotli-

vych prvki socidlnich siti a jejich konkrétni pouZiti.
6.2 Strategie komunikace

Po analyzach a jejich vysledcich bude stanovena strategie komunikace s ohledem jak na
analyzy, zkuSenosti autora prace tak i na nékteré vybrané case studies, zejména s ohledem

na nasledujici témata:

e Pravidla pro komunikaci (nejen na socidlnich sitich)

e Praktiky jaké nedélat

e Stanoveni kdo bude komunikovat, co se bude komunikovat a jak se bude komuni-
kovat

e Krizova komunikace

e Mg¢feni uspesnosti komunikace v socidlnich sitich
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7 ANALYZA VHODNOSTI SOCIANICH SITI

Jak uz bylo feceno a piedevs§im ukazano v teoretické Casti, internetovych stranek s nalep-
¢ o

kou ,,socialni sit* jsou stovky. Nejprve je nutné stanovit, které sité pro strategii komunika-

ce budou nejvhodné;jsi a to ze dvou pohledu:

a) pro komunikaci v Ceské republice,

b) pro komunikaci pivovaru.

Analyza bude postupovat nasledujicim zptisobem. Nejprve budou vyselektovany vhodné
socialni sit¢ s ohledem na analyzu nékterych relevantnich zdroji a zkuSenosti autora prace.
U téchto socialnich siti bude doplnén pocet uZivateld celosvétové a piedeviim v Ceské
republice. Vybrané socidlni sit¢ budou detailnéji popsany z hlediska historie a piedevsim

funkei. Na zékladé tohoto popisu, budou vybrany nejvhodnéjsi pro komunikaci pivovaru.

7.1 Vybér podle riznych kritérii

Na zacatku je tieba vytvofit seznam socidlni siti, které budou pro analyzu pouzity.
K tomuto o vybéru dojde porovnanim nékolika zdroji zalozenych na rizném zpisobu
hodnoceni. Témi jsou ¢eské projekty nabizejici monitoring a méfeni socialnich siti a néko-
lik zahrani¢nich zdrojii. Ceské monitorovaci nastroje jsou vybrany zamérné, nebot” sleduji
pravé nejéast&ji pouzivané socialni sité v CR (s pfesahem do zahraniéi, ktery kopiruje je-

jich vstup na dalsi trhy):

1) Sociabakers.com’™ — Sluzba pro méfeni socialnich siti zaloZené Janem Rezabem.
Umoznuje sledovani nasledujicich: Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn,
YouTube. (SOCIALBAKERS.COM, 2012)

2) Zoomsphere.com’? — Strénka se stejnym ucelem jako piedchozi. Umoziiuje sledo-
vat socialni sité Facebook, Twitter, Google+, Pinterest, YouTube, LikedIn, Mixi’® a
VKontakte”. (ZOOMSPHERE.COM, 2012)

3) SNPlanet.com — Tento portal, jak uz nazev napovida, se vénuje socialnim sitim

(Social Networks). Albert Rox ve svém ¢lanku sestavil Zebticek top 15 svétovych

" Dostupné online na www.socialbakers.com.
"2 Dostupné online na www.zoomsphere.com.
"® Dostupné online na Www.mixi.com — japonska socialni sit’.
" Dostupné online na www.vkontakte.ru — ruska socilni sit’.


http://www.mixi.com/
http://www.vkontakte.ru/
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socialnich siti. Své hodnoceni zalozil na Alexa Ranku’. Autor do tohoto piehledu
schvaln¢ nezahrnul sité na sdileni videa (to znamend, Ze chybi YouTube, ktery by
zde urcité¢ mél své misto), ¢inské socialni sit¢ (které jsou ovSem pro nas nerelevant-
ni) a seznamky (které jsou pro komunikaci pivovaru nerelevantni také). Top 15 so-
cidlnich siti podle aktudlniho Alexa ranku jsou: Facebook, Twitter, LinkedIn,
VKontakte, Pinterest’®, Google+, LiveJournal’’, Badoo’®, DeviantArt’®, MySpace,
Tagged®, Xing®, Orkut®, Hi5% a CafeMom®*. (ROX, 2012)

4) Fortune3.com — Tato stranka nabizi zebficek osmi socidlnich siti (pfebrany
z placené¢ho obsahu eMarketers.com) sestaveny podle podilu sdileného obsahu. Se-
fazeno podle procent: Foursquare™ (44 %), Tumblr®® (31 %), Twitter (18 %), Face-
book (17 %), Google+ (15 %), YouTube (13 %), Pinterest (11 %) a LinkedIn (10
%)%, (PABLO 2012)

5) Dalsim srovnavacim bodem je celosvétovy pocet uzivatell. Vzhledem k velkému
poctu socialnich siti bude pracovéano jen s témi, ktery maji pocet registrovanych
profila®® vyssi nez 20 000 000. Jedind moznost, kde najit relativné aktualizovana
homogenni data je Wikipedie, coz ovSem neni relevantni zdroj pro klasifikacni pra-
ce. Vzhledem k tomu, ze nejde o teoretické podklady, ale pouze seznam a u né&j po-

Cet registrovanych uzivateldi, bude tento pfehled podroben kritické resersi a poté

> Alexa Rank (Alexa.com je vyhledava®) znamena hodnoceni domény, z hlediska navitévnosti stranek uzi-
vateli, ktery maji nainstalovany specialni toolbar. Vice o Alexa Ranku napt. na: http://www.seo-
expert.cz/alexa-rank.

"® Dostupné online na www.pinterest.com. Progresivné rostouci socilni sit’ pro sdileni obrazki.

7 Socialni sit’ zam&fena na sdileni deniki a textového obsahu.

"8 Dostupné online na www.badoo.com. Sociélni sit’ popularni pfedevsim v Italii, Spanélsku, Franci & Jizni
Africe.

7 Dostupné online na www.deviantart.com. Socialni sit’ zaméfena na umélce, grafiky, kreslife atd., ktefi zde
sdili své portfolia.

8 Dostupné online na www.taggeed.com.

81 Profesni socialni sit’ popularni v némecky mluvicich zemich.

82 Socilni sit' popularni v Brazilii, kde dlouho &elila itokiim Facebooku a Indii. Je pieloZena do 48 jazyki.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o projekt spolecnosti Google, ve chvili, kdy si uzivatel zalozi ti¢et na Google+
(coz je v podstat¢ pti kazdém zaloZeni u¢tu na Gmailu), zalozi se automaticky ticet i na Orkutu.

8 Socialni sit’ dostupna v 50 jazycich. Zaméfena predevsim na online gaming.

8 Dostupné online na www.cafemom.com.

% Dostupné online na www.foursqaure.com . Geolokaéni socialni sit’ uréena ke sdileni navitivenych mist.

8 Dostupné online na www.tumblr.com. Sluzba kombinujici socialni prvky (sdileni) s blogovani (konkuren-
ce Posterous) a vkladanim fotek a videi. Ve svété cca 30 000 000 uzivateld, v CR prakticky neznama. Vice
napt. na: http://datarama.aktualne.centrum.cz/clanek.phtml?id=706078.

87 Zdroj: MyLife, ,,Connecting and Communicating Online: State of Social Media®, Harris Interactive, 1.
srpna 2012. Sdileni v ramci této studie znamena i postovani fotografii a postu.

8 Hodnota presn&jsi, nez podet uzivateli. Resp. veskera &isla udavaji pravé podet registrovanych profild,
ktery se samoziejmé od poctu uzivateld lisi.


http://www.pinterest.com/
http://www.badoo.com/
http://www.deviantart.com/
http://www.tumblr.com/
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6)

pouzit. Socidlni sit€¢ s celosvétovym poctem registrovanych uzivateli nad
20 000 000 jsou (na za¢atku byly vyloudeny socilni sitd piitomné pouze v Cing
popfipadé jiné zemi): Facebook (908 000 000%%) Twitter (500 000 000), Hab-
bo.com® (268 000 000), Google+ (250 000 000), LinkedIn (160 000 000), Badoo
(159 000 000), Vkontakte (159 000 000), Bebo (117 000 000), Tagged
(100 000 000), Orkut (100 000 000), Netlog (95 000 00), Friendster (90 000 000),
hi5 (80 000 000), Flixster (63 000000), My Life (51000 000), Classmates
(50 000 000), Paxo (50 000 000), Viadeo (35 000 000). Flickr (32 000 000) Wee-
World (30 000 000), Last.fm (30000 000), My Heritage (30 000 000), xanga
(27 000 000), Cyworld (24 000 000), Gaia Onilne (23523 663), devisntART
(22 000 000), Skyrock (22 000 000), StumblwUpon (20 000 000), Foursquare
(20 000 000), Fotolog (20 000 000). (WIKIPEDIA, 2012)
Posledni srovnavaci metodou je pocet uzivateli (resp. uzivatelskych profili)
v Ceské republice. Jejich podet je samoziejmé dan tim, kdo se k Ceské republice
ptihlési, protoze pravé to je udaj, podle kterého se tato pfisluSnost pftitazuje.
V tomto ptipad¢ budou uvedeny jen ty, u kterych se dala najit relevantni navstév-
nost, poptipadé jeji odhady a ty které se jevi jako nejpouzivanéjsi z piredchozich
bodu:
e Facebook - jak uz bylo feeno, jednoznaéné v poétu uzivatelis v Ceské re-
publice dominuje. Podle nastroje na spravu Facebook Ads* je aktuélni po-
&et profild, na které Ize v Ceské republice cilit 3 680 660%, podle stranek
Zoomsphere.com93 je toto cislo 3 687 500, coz prakticky 0dp0vidé94. Jak uz
bylo feceno, toto ¢islo neodpovida skute¢nym uzivatelim, ale profilim,

skute¢nych uzivatelt bude méné.

8 Cislo v zavorce udava poer registrovanych profilg.

% Dostupné online na www.Habbo.com.

% Facebook Ads je nastroj pro spravu reklam na Facebooku.

%2 Viz. nastroj na spravu reklam na Facebooku.

% Dostupné online na adrese www.zoomsphere.com. Jedné se o aplikaci, kterd umoziiuje sledovat statistiky
jednotlivych socialnich siti.

94

Rozdil mize byt dany uréitou prodlevou pii zpracovavani dat. Vice o problému napf. na

http://www.lupa.cz/zpravicky/na-facebooku-je-mezi-5-az-27-falesnych-uctu-zalezi-na-tom-koho-se-zeptate/.


http://www.habbo.com/
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e Twitter — Pro urceni poctu profili na Twitteru mizeme pouzit nastroj Kla-
boseni.cz®. Ten udéava jako aktualni pocet 111 945 eskych a slovenskych
uzivateli (ATAXO INTERACTIVE, 2012)%. To je relativné zajimavé &islo,
nicméné se musi brat v potaz, e existuje velké mnoZstvi neaktivnich G&ta®’.
U Twitteru je oproti Facebooku jest¢ ta komplikace, Ze nerozliSuje ucty
osobni a komer¢ni, to znamend, ze v tomto poctu jsou uvedeny i ucty firem
a spolecnosti. Adam Zbiejczuk v rozhovoru pro server Lupa.cz uvadi, ze
Twitter sice ma kolem 100 000 uzivatelti, nicméné lidi, kteti maji vice nez
500 followert®® je jen 2000. (FILKUKOVA, 2012)

e Google+ — Je relativné nova socialni sit’, ktera ale diky svému provozovateli
nabird uzivatele velmi rychle. Na nasledujicim grafu je vidét, jak rychle

oproti Facebooku a Twitteru nabrala 20 miliont uZivateld.

25000000 o T
Time to reach 20 million users
24 days 1035 days
20000000 @
1152 days
15000000
10000000
5000000
0
0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000 1100 1200
by +Leon Haland

Obr. 9 — Doba potiebna k dosaZeni 20 mil. uzivateli — Facebook,
Twitter a Google+ (HALAND, 2012)

% Dostupné online na www.klaboseni.cz. Aplikace je vyvinuta spole¢nosti Ataxo Interactive, ktera se specia-
lizuje na monitoring socialnich siti. Klaboseni.cz monitoruje v§echny ceské Twitter ucty.

% Proto, aby byl uzivatelsky uéet na Klaboseni takto identifikovan, musi mit aspoii 15 % tweetii v narodnim
jazyce nebo pfihlaseni na uzemi Ceska ¢ Slovenska.

% O problematice vice napt. na http:/startup.lupa.cz/clanky/cesky-twitter-ma-pres-100-000-uzivatelu-jak-
obtizne-je-merit-cesky-twitter/.

% Follower je uzivatel, ktery stiskne volbu sledovat (follow) a nasledn& vidi viechny tweety (zpravy, které se
pisi na Twitteru), které sledovany vypublikuje.



http://www.klaboseni.cz/
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Ale zpét k Geskym uzivatelim. Podle stranek Plusdemographics.com®® ma
Sesky Google+ 309 327 uzivateli. (EXPONENTIAL LABS INC, 2012).

LinkedIn — Na této profesni socialni siti je zaregistrovano 301 145 uzivatelt
z Ceské republiky. (ZOOMSPHERE, 2012)

YouTube — Nejvétsi socialni sit’ pro sdileni videi nema klasické uzivatelské
profily, jako piedchozi socialni site'®, takZe neni mozné zkoumat jejich po-
et. Lze ale zjistit, kolik lidi z Ceské republiky ho vyuziva. Cesky kanal
s nejvice odbéry se vénuje fenoménu hry Minecraft'®’, odebira ho 79 462
uzivatelt. Vice jak 10 000 odbératelit ma 46 kanald. (ZOOMSPHERE,
2012) Podle udaji piimo spole¢nosti Google navitivi YouTube v Ceské re-
publice zhruba 4,2 miliond uZzivatelti. (LARESOVA, 2012)

Foursquare — Vaclav Lohr'®, pravidelng sleduje podet Geskych uZivatelil
Foursquare. Aktualng udava 29 083 uZivatelti a 9843 aktivnich uZivateld™®.
(LOHR, 2012)

Pinterest — UpIn& nejmladsi jednoducha aplikace pro sdileni fotografii a ob-
razkl sbird uzivatele velmi rychlym tempem. Stanovit pfesny pocet uzivate-
1& v Ceské republice zatim nelze, z nékolika jinych &isel se dé stanovit ra-
mec, podle kterého se da posoudit relevantnost této socialni sit€. Daniel Do-
¢ekal ve svém ¢lanku na serveru Lupa.cz piSe, ze Google udava 57 000 uzi-
vatelii v CR mési¢né. (DOCEKAL, 2012) Nejvétsi Geské komeréni projekty
maji fadove stovky followera'®. Nejuspesnéjsi  Cesky uzivatel
(http://pinterest.com/rafaelan/) ma ptes 800 000 uzivateld a fadi se tak na

zhruba 250 pozici v celosvétovém poctu followerd.

% Dostupné online na www.plusdemographics.com.
190 Uzivatelské profily na YouTube zakladaji ti, ktefi chtji videa nahravat a sdilet. Ti pak vytvéfeji tzv.

YouTube kanaly.

101 O této hite vice informaci vice na: http://www.minecraft.net/.

102

Vice informaci o Vaclavu Lohrovi napt. na http://www.linkedin.com/in/vaclavlohr.

1% Do celkového poctu uzivateli jsou zatazeni ti uzivatelé, kteii byli nalezeni vyhledavacim robotem a v
profilu maji misto pobytu (Location) na uzemi Ceské republiky. Rozpoznavani statu mista pobytu fesi Goo-
gle. Za aktivni uZivatele jsou povazovani ti, kteti maji v aktualnim poétu tydennich bodi alespoii jeden.

104 Viz. napt. http://pinterest.com/erbario/, http:/pinterest.com/almarashop/, http://pinterest.com/zaraguza/.
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Vsechny tyto statistiky ukazuji, ze do strategie komunikace by bylo vhodné (samoziejmé
V rizném stupni intenzity) vSechny socidlni sit¢ uvedené v poslednim bodu. Néekteré budou

samoziejm¢ pouzivany vice, nékteré viceméné jen doplinkove.

7.2 Analyza podle vhodnosti socialni sité pro komunikaci pivovaru

Pii ptedchozi analyze nebyly zjistény zadné okolnosti, které by nékteré z uvedenych soci-
alnich siti vyluovaly z komunikace z hlediska vhodnosti ¢i nevhodnosti komunikace pi-
vovaru. Neustale je nutné dbat na podminky seberegulace, tedy pokud je to mozné, ptistup

na stranku, profil ¢i kanal omezit vékem osmnécti let.

Konkrétné lze nastavit vékovou hranici viditelnosti Pages (Stranek) na Facebooku. U
ostatnich vybranych socialnich siti tato volba neni dostupnd, Je ale pravdépodobné, Ze
S tim, jak dalsi sité porostou, budou myslet 1 na tuto stranku vlastniho vyuzivani. Je mozné,

ze jednotlivé sluzby fesi tuto otazku ve svych podminkach.

7.2.1 Analyza pravidel vybranych socidlnich siti z hlediska moZnosti pouZivani

pro pivovar

Soucasti této analyzy bude vyhledani stati z podminek pouziti jednotlivych socidlnich siti
tykajicich se omezeni z hlediska alkoholu. Podle vysledku bude doporuéen postup v jed-

notlivych ptikladech.

7.2.1.1 Facebook

Jak uz bylo feceno, Facebook mysli na regulaci komunikace alkoholu vice nez vSechny
ostatni socidlni sit€ a u Pages 1ze nastavit v€kové omezeni pro jejich zobrazovani. Z hle-
diska uzivateli lze toto samoziejmé celkem jednoduse obejit nastavenim vys$im vékem
v profilu. Proto je vhodné pro pivovar mit vékovou hranici stanoveno. Pro Ceskou republi-
ku postacuje nastaveni ,,+18 let”. Facebook jako takovy umoZiiuje nastaveni ,,Alcohol-
related”, tedy vztahujici se k alkoholu. Toto omezeni by mélo nastavit pravidla podle jed-
notlivych zemi. Autor prace nicméné povazuje za dostateéné omezeni podle zakonti Ceské

republiky.

7.2.1.2 Twitter

V pravidlech uzivani Twitteru zadné restrikce z hlediska alkoholu nejsou.
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7.2.1.3 Google+

Na Google+ na omezeni ohledn¢ alkoholu mysli. V pravidlech je uvedeno: ,,Prestoze je
Google+ mistem, kde se probiraji mnoha témata, neni v soucasnosti urcen pro marketin-
govou podporu regulovanych produktii. Propagace ¢i prodej farmaceutik, alkohol, tabako-
vych vyrobkii, pyrotechniky, zbrani a zdravotnich zarizeni neni mozny. Mizeme také od-
stranit obsah, ktery nabizi nebo propaguje prodej latek napodobujicich ucinky nelegalnich
nebo regulovanych drog.” (GOOGLE INC.)

Z tohoto pravidla vyplyva, Ze propagace alkoholu je na Google+ zakazana. Otazkou ztista-
va, co je propagace alkoholu a co naptiklad propagace pivovaru, zda je to stejna zalezitost.
V piipadé Google+ je tedy nutné pocitat s tim, ze v pripade jejich pouziti mize dojit ze

strany provozovatele k néjakym restrikcim.

7.2.1.4 YouTube

V pravidlech pouzivani YouTube nebylo zadné omezeni z hlediska alkoholu nalezeno.
Pouze v zasadach pro reklamu, ve kterych je za ur¢itych moznosti reklama na alkohol po-

volena. (YOUTUBE, LLC, 2012)

7.2.1.5 LinkedIn

I vzhledem k zaméfeni a specifi¢nosti aplikace LinkedIn se v podminkach pro pouziti al-

kohol neftesi.

7.2.1.6 Foursquare

V ramci Foursquare si muze kazda spole¢nost zalozit vlastni Page (Stranku). V pravidlech
se piSe, ze: ,,Vase Stranka nebude primdrné nebo podstatné vyuzivana k propagaci alkoho-
lickych nebo tabdkovych produkti, stielnych zbrani nebo jinych produktu ¢i sluzeb, které
nemohou byt zakonné porizeny nebo pouzivany nezletilymi.“ (FOURSQUARE, 2012) Tyto

ravidla jsou stanovena velmi volné, protoze slova ,,primarné* ¢i ,,podstatné* nejsou kon-
p J p p p

krétni.
7.2.1.7 Pinterest

Pinterest zadna omezeni vzhledem k alkoholu ve svych podminkach nefesi.
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7.2.1.8 Vysledky

Z uvedenych fakt je zfejmé, Ze propagace alkoholu a alkoholickych népoji se ve vétsi
mife feSi pouze na Facebooku a na Google+. Zatimco Facebook nabizi moznosti feSeni
Vv podobé vékového omezeni na firemni Page, u Google+ je toto omezeni dano pouze pra-
vidly. Pokud tedy by méla byt tato socidlni sit’ pouzita, je nutné stanovit, zda to bude ,,na
vlastni nebezpeci®, tedy Ze bude pocitano s tim, ze ptipadnou propagaci mize Google za-
stavit ¢i dokonce zrusSit anebo zda bude se zastupci Google+ v tomto sméru komunikovano,

zda lze propagovat pivovar.

7.3 Socialni sité vybrané na zakladé analyz

Jak uz vyplyvéa z pfedchozich dvou bodi, vybrané socialni sité, se kterymi se pocita do

strategie komunikace na socidlnich sitich, jsou nasledujici:

e Facebook
e YouTube
e Google+
e Twitter

e Pinterest
e LinkedIn

e Foursquare

-----

U Google+ je nutné jesteé jednou zdlraznit vychozi premisu, ze podle pravidel komuni-
kace je pravdépodobné, Ze komunikace pivovaru je v rozporu s témito pravidly a je te-
dy nutné bud’ na to brat zfetel a urcitym zpisobem riskovat, popiipadé¢ komunikaci
s osobami kompetentnimi na strané Google zjistil mantinely, v jakych se v tomto pfi-
pad¢ da pracovat. Dalsi analyzy budou tedy dale pracovat jen s témto vybranymi sité-
mi. Jde pfedev§$im o analyzu konkurence. Je pravdépodobné, Ze ne vSechny vyse uve-
dené socialni sit¢ budou pro finalni strategii vhodné, ale to se ukéze az v dalSich analy-

zach.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Konkurencni pivovary jsou na socidlnich sitich ¢im dal tim vic aktivni. Je tedy zfejmé, ze

analyza musi zahrnovat i jejich aktivity tak, aby:

1) byly zmapované a do budoucna se s nimi dalo pracovat.

2) byly vybrany nejlepsi ,,best practises™ a ty nasledné aplikovany ve vlastni strategii
(pokud pro ni budou vhodné).

3) byly pouzitelné pro dalsi ¢asti analyz (naptiklad pro analyzu SWOT).

Analyza konkurence Pivovaru Svijany bude vypracovana nasledujicim zptisobem. Nejprve
bude pripraven seznam pivovaru, které budou do analyzy zatazeny. V druhém kroku budou
stanoveny socialni sité, které se budou analyzovat. Ve tfetim kroku dojde k analyze pii-
tomnosti na Faceboooku. Bude pouzita premisa, ktera fika, ze v ptipad¢, Ze pivovar nepou-
ziva Facebook s nejvétsi pravdépodobnosti nebude vyuzivat ani jiné socidlni sité (vyjim-
kou bude YouTube, kde je pravdépodobnost, ze ho konkurencni pivovar bude pouzivat,
aniz by pouzival Facebook. U pivovard, u kterych bude nalezena oficialni*® Page na Face-
booku budou prohlédany i dalsi socialni sité. Je zaroven pravdépodobné, ze vEtsi pivovary
a ty, které jsou soucasti nadnarodni pivovarské skupiny, budou vyuzivat socialni sité ve
vEtsSi mife (ve smyslu objemovém nikoli kvalitativnim) neZ sttedni a mensi pivovary ¢i

dokonce minipivovary.

8.1 Pivovary zarazené do analyzy

Do analyzy byly zatazeny pivovary (nikoli minipivovary — podle definice uvedené vyse)
z celé Ceské republiky. Byly pouzity dva seznamy pivovart ze stranek Pivni.info a Pivova-

ry.info. Seznam pivovart bude pro vétsi prehlednost rozdélen podle kraja.
Praha — Pivovar Staropramen (Staropramen, Vratislav, Branik, Velvet, Stella Artois)*®.

Stredocesky kraj — Pivovar BeneSov (Ferdinand), Pivovar Nymburk (Postfizinské pivo),

Pivovar Klaster (Klaster), Pivovar Bfeznice (Herold), Pivovar Rakovnik (Bakalar), Pivovar

195 Na Facebooku se naléza obrovskd mnozina neoficilnich a fan Stranek. V&tsinou je dobré s nimi spolu-
pracovat a v zadném piipadé se je nesnazit né¢jak sankcionovat ¢i dokonce zrusit. To se miize obratit proti
vam.

106 \/ zavorkach jsou uvedeny jednotlivé znagky, pokud se jedna o v&tsi pivovarskou skupinu zastiesujici vice
znacek. Je pravdépodobné, ze na socidlnich sitich se komunikuji prave jednotlivé znacky nez celd skupina (i
kdyz ta také, jde totiz az na vyjimky o jednu ze znacek).
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Kécov (Hubertus), Pivovar Velké Popovice (Velkopopovicky Kozel), Pivovar Krusovice
(Krusovice), Pivovar Podkovan (Podkovanské pivo), Pivovar Unétice (Unétické pivo),

Pivovar Vysoky Chlumec (Vévoda, Princ).

Jihocesky kraj — Pivovar Protivin (Platan, Schwarzenberg, Merlin, Lobkowicz), Pivovar
Strakonice (Dudék), M&stansky pivovar Ceské Budg&jovice (Samson, B. B.), Pivovar Tie-
bon (Regent), Pivovar Cesky Krumlov (Eggenberg), Bud&jovicky Budvar (Budvar, Par-
dal).

Plzeiisky kraj — Pivovar Chodové Plana (Chodovar), Pivovar Kout na Sumavé (Koutské
pivo), Pivovar Gambrinus Plzen (Gambrinus), Pivovar Plzensky Prazdroj (Pilsner Urquell,

Master, Fénix, Frisco, Primus, Klasik).

Ustecky kraj — Pivovar Velké Biezno (Bieziiak, Zlatopramen), Pivovar Zatec (Zatec).
Liberecky kraj — Pivovar Rohozec (Skalak), Pivovar Vratislavice nad Nisou (Konrad).
Karlovarsky kraj — Pivovar Sokolov (Permon).

Kralovéhradecky kraj — Pivovar Trutnov (Krakonos), Pivovar Nachod (Primator), Pivo-

var Nova Paka (Novopacké pivo), Pivovar Broumov (Opat), Pivovar Dviir Kralové nad

Labem (Tambor).

Pardubicky kraj — Pivovar Policka (Poli¢ské pivo), Pivovar Pardubice (Pernstejn), Pivo-

var Hlinsko (Rychtar).

Vysocina — Pivovar Jihlava (Jezek), Pivovar Havlickiv Brod (Rebel), Pivovar Pelhfimov

(Poutnik), Pivovar Chotébot (Chotébot’), Pivovar Humpolec (Bernard).

Jihomoravsky kraj — Pivovar Vyskov (Vyskov), Pivovar Cerna Hora (Cerna Hora), Pivo-

var Brno (Starobrno)

Olomoucky kraj — Pivovar Litovel (Litovel), Pivovar HanuSovice (Holba), Pivovar Pierov

(Zubr).
Moravskoslezsky kraj — Pivovar Ostrava (Ostravar), Pivovar Nosovice (Radegast, Birell).

Zlinsky kraj — Pivovar Uhersky Brod (Uhersky Brod). (PIVOVARY.INFO, 2012)
(PIVNILINFO, 2012)
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8.2 Analyzované socialni sité

Pro tuto analyzu byly vybrany vSechny socialni sit€ z pfedchozi analyzy. Postup by takovy,
ze nejprve doslo z vyhledani Page na Facebooku a YouTube kandlu. Pokud aspon jeden
Z nich byl nalezen, byly vyhledavéany dal$i socidlni sité¢. Pravdépodobnost, Zze by néktery
Z pivovard byl na jiné socidlni siti a zaroven nebyl na Facebooku nebo Youtube je velmi
nepravdépodobna. Pii pozitivnim nalezu byl nadale vyhledavan ucet na Twitteru, Foursqu-

are poté na Google+ a dale na LinkedIn a Pinterestu.

8.3 Jednotlivé pivovary

Jednotlivé hodnocené pivovary jsou primarné fazeny podle poc¢tu fanouskli na Facebook
Page. Je uvedena adresa Page, dale ptipadné pouzité aplikace a zajimavosti (pokud jsou).
Nasleduji udaje o YouTube, Twitteru, Google+ a ostatnich sitich. V nékterych ptipadech
budou zatfazeny nejen pivovary, ale i jednotlivé znacky, pokud je jejich komunikace rele-

vantni (Pardal od Budvaru, Birell od Redagastu atd.).

Pilsner Urquell — Pivovar Plzenisky Prazdroj

Facebook: https://www.facebook.com/Pilsner.Urquell, 131 401 fanougka'®’.

Aplikace: Navigator PU hospod, O plznicce (info zdlozka o novém konceptu restauraci),
Spravné hodnoty pietrvavaji. Dalsi aplikace nefunguji kvili https. Pravidelna komunikace,
plné vyuzité funkce Timeline. VyuZivani Udalosti, Fotek a Videi.

YouTube: https://www.youtube.com/user/pilsnerurquell, 189 odbératelt, 281 785 shléd-
nuti. Grafické ptizptisobeni.

Twitter: https://twitter.com/Pilsner_Urquell, 1200 followerti. Komunikace v angli¢ting,
pravidelna. Grafické pfizplisobeni.

Google+: https://plus.google.com/101499670352312656193, 72 fans. Bez komunikace.
Pinterest: https://pinterest.com/pisinerurquell/, 6 followert.

LinkedIn: http://www.linkedin.com/company/plzensky-prazdroj, ¢asteéné upraveny profil,
558 followerd.

Foursquare: Siroké vyuziti pfedevim u restauraci, které maji klicovy vyraz v nazvu. Vy-

tvofena Stranka, ale neaktivni.

197 poget fanouski platny k 31. 8. 2012.


https://www.facebook.com/Pilsner.Urquell
https://www.youtube.com/user/pilsnerurquell
https://twitter.com/Pilsner_Urquell
https://plus.google.com/101499670352312656193
https://pinterest.com/pislnerurquell/
http://www.linkedin.com/company/plzensky-prazdroj
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Staropramen — Pivovar Staropramen

Facebook: https://www.facebook.com/Staropramen, 64 791 fanouska.

Aplikace: Vyhraj s partou vstupy na Rock For Church (soutéZ o vstupenky), Produkty,
Pravidelna komunikace, Timeline neni vyuzita do historie, vyuzivani Udalosti, videi, fotek.
YouTube: http://www.youtube.com/user/staropramencr, 42 odbérateli, 47 876 shlédnuti.
Grafické ptizptisobeni.

Twitter: https://twitter.com/Staropramen, 502 followerti. Komunikace v angli¢ting, pravi-
delna. Grafické prizptsobeni.

Google+: https://plus.google.com/105963086439217978837/, 3 fans. Bez komunikace.
Pinterest: Neni.

LinkedIn: http://mww.linkedin.com/company/616524, pasivni pfitomnost.

Foursquare: Zadna Stranka, kli¢ové fraze nalezena v nazvech jednotlivych restauraci.

Radeqgast — Pivovar NoSovice

Facebook: https://www.facebook.com/radegast.cz, 37 631 fanouska.

Aplikace: Desatero pravého chlapa (vytvafeni desatera pravého chlapa, moznost pfidavat

dalsi body desatera, hodnotit stavajici, sdilet), Radegast den (nedostupnd). Pravidelna ko-
munikace, Timeline neni vyuzita do historie, vyuzivani Udalosti, videi, fotek.

YouTube: http://www.youtube.com/user/radegastpivovar, 6 odbératelti, 17 410 shlédnuti.
Twitter: Neni

Google+: https://plus.google.com/115765017454777932510/, 7 fans. Minimalni komuni-
kace.

Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni.

Foursquare: Pouze spojené s hospodami.

Fénix — Pivovar Plzenisky Prazdroj

Facebook: https://www.facebook.com/fenixinspiration, 34 601 fanouska.

Aplikace: Aplikaci cela fada, ale jsou technicky nedostupné. Pravidelna komunikace, Ti-
meline vzhledem k mladi piva nevyuzita, vyuzivani Udalosti, videi, fotek. Komplexng&jsi
komunikace.

YouTube: http://www.youtube.com/user/fenixinspiration, 1270 odbératelt, 447 304
shlédnuti. Grafické ptizpusobeni.

Twitter: https://twitter.com/fenix_inspirace, 3 followert, neaktivni Gcet.

Google+: Neni, Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni.

Foursquare: Pouze spojené s hospodami.


http://www.youtube.com/user/staropramencr
https://twitter.com/Staropramen
http://www.linkedin.com/company/616524
https://www.facebook.com/radegast.cz
http://www.youtube.com/user/radegastpivovar
https://plus.google.com/115765017454777932510/
https://www.facebook.com/fenixinspiration
http://www.youtube.com/user/fenixinspiration
https://twitter.com/fenix_inspirace
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Starobno — Pivovar Brno

Facebook: https://www.facebook.com/Zlatopramenl11, 25 054 fanouska.

Aplikace: Souboj Radlerovnikl (soutéZ o zajezd a dalsi ceny, jiz skon¢end). Pravidelna
komunikace, Timeline vyuzita, vyuzivani Udalosti, videi, fotek.

YouTube: http://www.youtube.com/user/11zlatopramen, 18 odbérateld, 42 366 shlédnuti.
Twitter: Neni, Google+: Neni, Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni.

Foursquare: Pouze spojené s hospodami.

Zlatopramen — Pivovar Velké Bi'ezno

Facebook: https://www.facebook.com/pivostarobrno, 26 822 fanousku.

Aplikace: Produkty, dvé neaktualni aplikace na podporu Komety Brno, skute¢né¢ komplex-
ni aplikace 100% Brnak (kviz propojeny s videem). Pravidelna komunikace, Timeline
plné€ vyuzita, vyuzivani Udalosti, videi, fotek.

YouTube: http://www.youtube.com/user/pivostarobrno, 21 odbérateld, 77 923 shlédnuti.
Grafické ptizptisobeni.

Twitter: Neni, Google+: Neni, Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni.

Foursquare: Pouze spojené s hospodami.

Gambrinus — Pivovar Gambrinus Plzen

Facebook: https://www.facebook.com/Gambrinus.cz, 22 540 fanouskd.

Aplikace: Pojmenuj pivo pro fanousky (soutéz o pojmenovani piva), Gambrinus team (re-
gistrace do Gambrinus teamu). Pravidelna komunikace, Timeline plné vyuzita, vyuzivani
Udalosti, videi, fotek.

YouTube: http://www.youtube.com/user/gambrinuschannel, 49 odbératelti, 83 349 shléd-
nuti. Grafické ptizptisobeni.

Twitter: https://twitter.com/Gambrinus_cz, 108 followerd, neaktivni Gcet.

Google+: https://plus.google.com/102435555809762037973/, 7 fans, neaktivni.
Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni.

Foursquare: Pouze spojené s hospodami.

Gambrinus Ochuceny — Pivovar Gambrinus Plzen

Facebook: https://www.facebook.com/Bernard.cz, 17 297 fanousku.
Aplikace: Ochucenéd maceta (flashova hra — ptesekavani ovoce), Gambrinus Ochuceny
(registrace na akci), Ochucena Trefa (jiz skoncila), Timeline nevyuzita (vzhledem ke krat-

ké historii), vyuzivani Udalosti, videt, fotek.


https://www.facebook.com/Zlatopramen11
http://www.youtube.com/user/11zlatopramen
http://www.youtube.com/user/pivostarobrno
http://www.youtube.com/user/gambrinuschannel
https://twitter.com/Gambrinus_cz
https://plus.google.com/102435555809762037973/
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YouTube: Neni, Twitter: Neni, Google+: Neni, Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni,

Foursquare: Neni

Gambrinus Excelent — Pivovar Gambrinus Plzen

Facebook: https://www.facebook.com/gambrinus.excelent, 11 462 fanouskd.

Aplikace: Excelent Connection Vol.1 (zalozka s akei), Timeline nevyuzita (vzhledem ke
kratké historii), vyuzivani Udalosti, videi, fotek.

Youtube: Neni, Twitter: Neni, Google+: Neni, Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni,

Foursquare: Neni

Bernard — Pivovar Humpolec

Facebook: https://www.facebook.com/Bernard.cz, 10 813 fanousku.

Aplikace: Zalozka Bernard fest. Pravidelna komunikace, Timeline nevyuzita, vyuzivani
Udalosti, videi, fotek.

YouTube: Neni, Twitter: Neni, Google+: Neni, Pinterest: Neni, LinkedIn: Neni,
Foursquare: Neni

Foursquare: Pouze spojené s hospodami.

Z poslednich uvedenych je vidét, Zze ¢im mensi hra¢ na trhu, tim méné komunikace. Zatim-
co Plzenisky Prazdroj nebo Staropramen vyuziva téméf vSechny komunikaéni kanéaly na
socialnich sitich, Bernard uz pouze Facebook. Hranice 10 000 fanouskt na Facebooku se

row v 7w , w7 .7 r vl
tak zda, Ze bude rozhodovat o roz$ifeni na dalsi socialni sité 08,

198 Analyza byla vyhotovena pro viechny vyse vyjmenované pivovary, ale nem&lo by smysl je viechny vypi-
sovat, data pro analyzu je mozné nalézt zde: https://docs.google.com/spreadsheet/ccc?
key=0A0960gjNwYa2tdDASNIAWNFRtU1INvSVIjQnJJVVIKWXc.


https://www.facebook.com/gambrinus.excelent
https://docs.google.com/spreadsheet/ccc
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9 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT byla vypracovana na zaklad¢ zhruba tifihodinové schiizky s vedenim pivo-
varu, na které se probiraly moznosti rozvoje komunikace na socidlnich sitich. Byly na ni
vyjmenovany jednotlivé silné a slabé stranky, stejné tak urcité piilezitosti a hrozby, ze kte-
rych pak je sestavena tato SWOT analyza. Jak uz bylo feceno, jedinym omezujicim prv-
kem bylo vztazeni analyzy na socialni média tak, aby nebyla pfili§ rozprostiena do ostat-

nich ¢innosti pivovaru. Byla stanovena zakladni témata pro analyzu:

e Silné a slabé stranky
o Lidské zdroje
o Produkty
o Soucasny stav
o Vyrobni proces
e Okruhy prilezitosti a hrozeb
o Konkurence
o Zékonna regulace
o Vyvoj v oblasti socialnich médii

o Vnimani pivovaru vetejnosti

Na zékladé téchto okruht si vSichni GCastnici pfipravili ndvrhy na silné a slabé stranky,
stejné tak na pfilezitosti a hrozby. U kazdého z navrzenych bodt byly dikladné rozebrany
davody pro¢ k zarazeni prave toho, kterého do konkrétniho kvadrantu doslo. Ke kazdému
faktoru byl kromé& komentate k zafazeni také ptifazen ukol, vedouci k dosazni cile ¢i od-
stranéni stavajici slabé situace ¢i hroziciho rizika. Do SWOT analyzy byly také zaneseny

nekteré vyvody, které se ukdzaly v rdmci analyz v této praci.

Samotna SWOT analyza byla zpracovana tak, ze kazdé silné strance a piilezitosti byla pfi-

fazena hodnota na stupnici od 1 do 5 (jedna je nejmensi spokojenost, pét je nejvyssi spoko-

cvwr

vvvvv

tim vyssi dilezitost. Po souctu jednotlivych hodnot vyjde pozice podniku na grafu vycha-

zejicim z teoretické Casti.
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9.1 Silné stranky

o Silné zdzemi fungujici spolecnosti. V ptipad¢ dostatecné argumentace jsou finan¢ni
naklady spojené s komunikaci na socialnich sitich obhajitelné (S1).

e Personalni obsazeni, které mize byt ndpomocno pfi realizaci projektu. Pivovar stoji
na dlouhodobé praci se zaméstnanci, ktefi za spolec¢nost ,,dychaji*“. Proto v ptipadé
potieby je mozné vybrané z nich vyuzit pii komunikaci (S2).

e Sladek Petr Mensik — osobnost, kterd nejen perfektné rozumi své praci a vaii vy-
borné pivo, ale zaroven dokdze jednoduse a vystizné formulovat myslenky a pieva-
dét nekdy slozité technologické procesy do teci, ktera je srozumitelnd béznym za-
kaznikiim (pivaitm) (S3).

e Dodrzovani tradi¢nich vyrobnich postupti i za cenu vysokych investic. Tradi¢ni po-
stup pfi vafeni piva je v komunikaci extrémné dilezité téma, na které zdkaznici sly-
$i. V ptipadé, Ze by byly zplisoby vyroby ménény, mohlo by dojit z vyrazné nega-
tivni reakci vedouci az k mensi spotiebé (S4).

e Rozvoj prezentace online véetné zavedeni eshopového feSeni pro prodej merchan-

disingovych pfedmétd i samotného piva navazaného na silné CRM feSeni (S5).

9.2 Slabé stranky

e Velka casova vytiZenost klicovych osob v pivovaru, ze které vyplyva n€kdy dlouha
reakéni doba, ktera je na socialnich sitich klicova (W1).

e Soucasti vyrobniho procesu jsou cukr a chmelovy isoextrakt. To jsou sice pfirodni
suroviny, které k svijanskému pivu historicky patii (do vyroby patii kolem dvaceti
let), nicméné to nejsou ortodoxni suroviny pro vyrobu piva (chmel, voda, slad, kva-
sinky) (W2).

e Do této chvile nebyla pro socialni sité stanovena zadna strategie a neprobihala zad-
na cilena komunikace (W3).

e Absence uceleného marketingového planu a marketingové komunikace jako tako-
vé. Aktivity jsou vétSinou planovany ad hoc a vétSina véci probihd spis reaktivné a
pasivn¢ (W4).

e Spolecnost nema interniho specialistu na marketing, o ktery se staraji feditel pivo-

varu a sladek (W5).
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e Absence manualu pro piipad krizové komunikace. Kdyby nastal jakykoli problém,
jeho teseni bude nekoordinované a zivelné, coz nese rizika dalSich moznych kom-

plikaci s komunikaci (W6).

9.3 Prilezitosti

e Socialni sit¢ zazivaji obrovsky rozmach, maji velké mnozstvi uzivatelt a velky po-
tencial komunikace se zdkazniky / uzivateli. Daji se vyuzit nejen k budovani pove-
domi o znacce, ale také k ptfimé komunikaci se zdkazniky a feSeni jejich problému,
jejich oslovovani se specialnimi akcemi, ale také moznosti prodeji (O1).

e Konkurence zatim komunikuje primarné pouze na Facebooku a YouTube, je tedy
velky potencial byt prikopnikem v ostatnich sitich (i kdyz ostatni sité jsou spis do-
pliikkové) (02).

e Uspésnd komunikace miize generovat dal§i publicitu piedevsim ve specializova-
nych a B2B médiich (O3).

e Moznost sdélovani urcitych klicovych informaci pfimo zakaznikiim bez nutnosti
podpory klasického PR (resp. pfedev§im media relations) (O4).

e Prace se zékazniky, pro které jsou Svijany lovemarkem a ktefi se mohou stat brand
ambasadory, jen pii malé vynalozené energii a finan¢nich prosttedcich (O5).

e Zapojeni restauraci, kde se Svijany ¢epuji a jejich komunikace na socialnich sitich
tak, aby doslo k multiplika¢nimu efektu (O6).

e Komunikace na socidlnich sitich nenese takové naklady jako klasické marketingové
nastroje. Je tedy moZzné pfi spravné€ zvolené strategii ziskat hodné za minimalni vy-

nalozené finan¢ni prostiedky (O7).

9.4 Hrozby

e Konkurence také vyhodnocuje socialni sité¢ jako dilezity komunikaéni kanal a ¢im
dal vice se do nich zapojuje. Predevsim velci hraci na trhu svoje aktivity (prede-
vS§im na Facebooku) hodné zintenziviiuji, coz je vidét na rostouci fanouskovské za-
kladné. Na zacatku tohoto projektu mel Pivovar Svijany druhou nejvétsi Facebook
Page, nyni je uz tieti a dalsi na n¢ dotiraji (T1).

e Socialni sité se neustale vyvijeji a je mozné, ze dalsi vyvoj nebude tGplné tim nej-
vhodnéjs$i smérem vzhledem ke komunikaci pivovaru. PotiZe mohou nastat napfi-

klad se zpfisnénymi podminkami pro komunikaci alkoholickych napoju (T2).
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e Zatim pfevazné pozitivni vnimani pivovaru ze strany zédkaznikii se zmén, stejné tak,
jak se zménilo u konkurenénich velkych pivovari, které se bud’ staly soucasti nad-
narodni skupiny, poptipad¢ dosahli takové velikosti, kterd v o¢ich zakaznikli ma

negativni vliv na kvalitu piva (T3).

Vsem témto faktorim jsou v nasledné tabulce pfifazeny hodnoty a vahy. Ty pak urci polo-

hu spolecnosti a také stanoveni zakladniho tonu komunikace.

Silné stranky

0,15 3 0,45
0,20 5 1,00
0,30 5 1,50
0,20 5 1,00
0,15 3 0,45

4,40

Tabulka V1. — Vyhodnoceni silnych stranek

0,20 -4 -0,80
0,30 -5 -1,50
0,20 -3 -0,60
0,10 -1 -0,10
0,10 =2 -0,20
0,10 -4 -0,40

Slabé stranky

-3,60
Tabulka VII. — Vyhodnoceni slabych stranek
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4,3

Tabulka VI111. — Vyhodnoceni prileZitosti

0,20 -4 -0,80
0,60 -2 -1,20
0,20 -5 -1,00

-3,00

Tabulka IX. — Vyhodnoceni hrozeb

Pokud secteme jednotlivé hodnoty v souvisejicich tabulkéach, vychazi ndm, ze se Pivovar
Svijany (v tuto chvili) nachazi v kvadrantu Silné stranky a Pfilezitosti. To znamena, Ze je
nutné vést ristovou, agresivni a dynamickou strategii. M¢ly by se vyuZzivat vSechny prile-
zitosti, které se naskytnou, dokud je ta moznost. Jak uz bylo feceno, veskeré faktory, které
byly stanoveny, dostaly v praxi vytsténi v realny cil, deadline a zodpovédnou osobu, ktera

se problémem zacne zabyvat.
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10 ANALYZA MOZNOSTI POUZITI JEDNOTLIVYCH
SOCIALNICH SiTi

vvvvvv

Bude stru¢né popsana historie, charakteristika (funcionalita), jednotlivé pouzitelné prvky a

nakonec konkrétni pouziti ve strategii komunikace Pivovaru Svijany.

10.1 Facebook

Tato socialni sit’ je, byla a vzdy bude pro uzivatele zdarma a nachazi se na URL adrese
www.facebook.com. Jejim zakladatelem je Mark Zuckerberg a svétlo svéta spatiila v roce
2004. Jeji obchodni model funguje na prodeji reklamy a zaroven na financich od provozo-

vateli aplikaci, které na Facebooku b&i a vyuzivaji jeho velky dosah'®

facebook.

Obr. 10 - Facebook logo (FACEBOOK, 2012)

Facebook nabizi svym uZivatelim platformu pro rychlé spojeni s pfateli, rodinou,
spolupracovniky a zndmé v rtiznych sitovych skupinach. Podporuje komunikace pomoci
riznych socidlnich aplikaci skrz upravitelny uzivatelsky interface a Sirokou
nabidku kompatibilnich aplikaci pro dalSi personalizaci. V zéavislosti na nastaveni,
uzivatelé jsou upozornovani ve chvili, kdy nékdo v jejich osobni siti aktualizuje sviij status
nebo svou stranku. UZivatelé vytvari své stranky zaloZené na osobnich preferencich

a sdileji udalosti, obrazky videa nebo své zkusenosti. (SAFKO 2009)

V roce 2004 Mark Zuckerberg zalozil socialni sit’, kterd méla velmi Gzké zaméfeni pouze
na studenty Harvardu. K tomu, aby se mohl zajemce pfipojit, potieboval e-mail na adrese
harvard.edu. Poté zacal Facebook podporovat i dalsi skoly. Od 27. 2. 2006 byl povolen

vstup velkym spole¢nostem a od 11. 8. 2006 je dovolen vstup kazdému, komu je vice nez

[ys

19 Asi nejznaméjsim provozovatelem je spolednost Zynga, kterd vytvofila desitky online her, které hraji
desetimiliony uZzivatelt.
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13 let!’®. Nyni, po Sesti letech se pocet uzivatelii celosvétové blizi jedné miliardg, coz
z této socialni sitd déla treti nejlidnatéjsi stat (pokud by statem byl) na svété, po Ciné a
Indii. Jinak svétu ale uz davno vladne, je to nejpouzivangjsi socidlni sit’ v drtivé vétsing
zemi na svété. Nazorné€ to ukazuje nasledujici mapa, kterou kazdych ptl roku aktualizuji.

Pti srovnani s ptedchozimi je vidét, jsou svou hegemonii Facebook postupné ziskéaval.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2012

g

B Facetock @ GZone B W Kortakte Odnoklassrik Drauglern
B zng B ciooe

credibs: Vincenzo Coserza vincos.k lcense: CC-BY-NC sources: Google Trends for Webskes/Ales

Obr. 11 — Mapa svéta z hlediska socialnich siti (COSENZA, 2012)

Jak ukazuje mapa, Facebook drzi prvenstvi ve 126 z 137 analyzovanych statech. Zem¢,
kde (zatim) neni lidrem, jsou napiiklad Rusko, Cina, fran, Vietnam, Loty3sko a dal3i.

(COSENZA, 2012)

Facebook jako marketingovy nastroj nabizi celou fadu funkcionalit, které se daji pouzit pro
komunikaci se zakazniky, at’ uz potencidlnimi nebo stavajicimi. Jesté predtim, nez budou
vyjmenovany ty praktické, je na misté se struén¢ zminit o moznostech, které¢ pfili§ vhodné

pro komunikaci znacky nejsou. Témi jsou ptfedevSim osobni profily (Profiles) a skupiny

M0 Vice informaci a dat o Facebooku naleznou zdjemci napf. na http://www.pamorama.net
/2010/03/29/amazing-facebook-facts-infographic/.
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(Groups). Prvné jmenované by mély slouzit vyhradng osobam™!, navic jejich vyuziti pro
komunikaci znacky Facebook zakazuje. Skupiny jsou naopak komunikaéni kanal, ktery ma
slouzit uzivatelim stejnych zajmu k tomu, aby se mohli sdruzovat a o svych tématech dis-
kutovat. Jejich vyznam byl hodné upozadén letosnimi zménami Pages, a pro komer¢ni ko-

munikaci prakticky nejsou vyuZzivané.

10.1.1 Komunika¢ni nastroje na Facebooku

Facebook nabizi n¢kolik zakladnich komunika¢nich nastroja, které jsou vhodné pro propa-
gaci spoleCnosti. Jsou jimi pfedevsim Pages (Stranky), Ads (Reklama), aplikace a dalsi
doplitkové kanaly jako Events (Udalosti), Questions (Ankety) a Places (Mista)**2. Pomoci
téchto prvki je mozné obsahnout na Facebooku prakticky vSechny aspekty kampani.

Pokud jsou navic pouzivany soucasné, dosazena synergie se jest€ umocnuje.

10.1.2 Page (Stranka)

Stranky jsou zakladnim kamenem komunikace firem na Facebooku a jsou pro n¢ to, co pro
uzivatele Profiles. Stranky prochazi celkem dynamickym vyvojem, Facebook je cca jednou
za Sest mesicli pomérn¢ diametralné zméni. Jednotlivé Stranky mohou uZivatelé (ale i jiné

«113

Stranky) ,,lajkovat™“™ ™", nebo po staru stat se fanouSky. PfesvédCit uzivatele, aby se stali

fanousSky je klicova véc, nebot’ poté, co se tak stane, se jim zanou ukazovat piispévky

Page v jejich News Feedu™.

Stranka ma v tuto chvili podobu takzvané Timeline, tedy jakési Casové osy, na které jsou
zobrazeny jednotlivé posty, fotografie, videa atd. Timeline stavi do poptedi vizualni podo-

bu Stranek pted jejich obsahem (ktery je ale dualezity v News Feedu uzivatelll). Stranky

11T kdyz pokusy s komeréni komunikaci prostiednictvim Profiles tu byly, naptiklad CSOB vytvofila osobni
profil pro svou sluzbu PaySec. To uz ale n¢kolik let zpét a vzhledem k nevyhodam, které osobni profily pro
komeréni vyuziti maji, se uz prakticky nevyuzivaji.

12 Tyto pojmy jsou zamérng uvadény s velkymi pismeny, aby doslo k jednoznaénému odligeni od stejnych
slov s obecnym vyrazem.

3 pivodni termin ,,stat se fanouskem* zménil Facebook na ,,Like, coz se do &estiny velmi §patné pieklada
a zatim se hleda né&jaky ustaleny vyraz. V této praci se budeme drzet sice ne presnych, ale z hlediska ¢eského
jazyka privetivych fanouskda.

114 News Feed je vlastng agregator zprav a postii jednotlivych piatel uzivatele a Stranek, jejichZ je fanous-
kem. To je kliCova véc pro komunikaci na Facebooku, protoze to je vicemén¢ jedind moznost, jak uzivatel
prichézi do styku. Piedstava, Ze n€kdo na Stranky ,,jen tak* chodi, je mylna a statistky jasné ukazuji, Ze tomu
tak neni.
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maji své spravce, kterych miize byt nékolik, a mohou mit rizné role ve smyslu pfistupu
K riznym Grovnim ovladani.

Pomoci Timeline 1ze efektné ukazat historii spolecnosti, nebot’ piispévky (posty) Ize prida-
vat i do minulosti*®®. Hlavnim grafickym prvkem je tzv. Cover Photo, velka fotografie,
jejiz pouziti je hodné€ ovlivnéno pravidly Facebooku a profilova fotografie (mensi), ktera se
zobrazuje uzivatelim u postl v jejich News Feedu. Na Stranku se da vyplnit cela fada uda-
ju o spole¢nosti.

Dalsimi dutlezitymi vlastnostmi Stranek je, ze se jim da piifadit specidlni URL
(www.facebook.com/svijany), coz je velmi vyhodné pro poziti v offline komunikaci, daji
se k nim ptidavat aplikace (o tom bude jesté fec), daji se na zacatku piipravit jako skryté,
nez je vse pripravené, maji statistky pouzivani, daji se na né cilit Facebook Ads, daji se
provazat s jinymi Strankami a spravce miize komunikovat jako Stranka (tedy na jiné

Stranky pfispivat jako spravovana Stranka, nikoli jako uZzivatel).

Na konci biezna letoSniho roku probehla velkd zména praveé v transformaci Stranek na
vzhled Timeline (jak uz bylo feeno vyse). Krom¢ jiz zminénych véci se stalo jesté to, ze
prestala existovat tzv. Vstupni zélozka®. Dalsim vylepSenim je moZznost poslat soukro-
mou zpravu administratoriim Stranky, coz diive nebylo mozné. Uzivatelé se tyto soukromé
zpravy uéi vyuzivat nejen k poznamkam o déni na Facebooku, ale ke komunikaci s firmou
jako takovou. Nove¢ také Ize jeden z postt ptispendlit (Pin) na zacatek Timeline, takZe je
uzivatelim, ktefi Stranku navstivi, je stale na oc¢ich. Posty jdou ¢asovat nejen do minulosti,
ale 1 do budoucnosti, takZe je moZné je piedpfipravit a publikovat v libovolné dny a Casy,
aniZ by byla nutna fyzicka ptitomnost. Dal$i funkci je moznost oznacit jiné oblibené Stran-

, ., . . . vroo v ¥1,0117
ky, které se objevi v Timeline a mohou teoreticky generovat dalsi ptisun fanouskt

Pti vytvoteni Page se da vybrat jakého charakteru je propagovany subjekt a podle vybéru

se pak 1i8i neékteré informace, které se nabizi uzivateli**®,

M5 Viz. napf. Stranky Starobrna https://www.facebook.com/pivostarobrno nebo Pilsner Urquell
https://www.facebook.com/Pilsner.Urquell.

18 Tedy zalozka, na kterou vstoupil uZivatel, pokud jesté nebyl fanouskem. Tato zélozka se dala velmi dobie
pouzivat k akvizici — vysvétlenim, pro¢ by se fanouskem mél stat. Nyni lze na Vstupni zaloZku cilit jen
z Facebook Ads, jinak vSichni uzivatelé jsou ptimo na Zed’ Stranky.

17 Neni mozné odekavat, Ze podobné aktivity privedou stovky nebo tisice fanouski. Skladaji viak dohroma-
dy mozaiku, kterd pfinasi pomalé, ale o to kvalitngjsi vysledky.

18 pokud je napiiklad propagovan lokélni business (restaurace, obchod), dé se piidat oteviraci doba.
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Obr. 12 — Horni ¢ast Timeline Pivovaru Starobrno (FACEBOOK, 2012)

10.1.3 Facebook Ads

Facebook Ads je reklmani systém, pomoci kterého lze na Facebooku inzerovat. Systém
plateb je zalozen pfedevs§im na PPC modelu (nicméné lze inzerovat i s platbou za impre-
se™?). Oproti klasickym reklamnim systémim zalozenym na platbé za proklik (AdWords
od Google a Sklik od Seznamu) se u téchto reklam necili na vyhledavané klicové fraze, ale
na sociodemograficky profil uZivatele. Lze tak vyborné cilit na cilové skupiny, které jsou
pro dany produkt ¢i sluzbu vhodné. Aplikaci na tvorbu reklam lze také pouzit na zjiSténi
velikosti cilové skupiny na Facebooku, nebot’ systém v realném cCase prepocitava pocet

potencialn¢ zasazenych profilti podle toho, jak se socdem. skupina definuje.

19 PPC — platba za proklik versus platba za zobrazeni.
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V soucasné dobé existuje jiz cela fada variant Facebook Ads. Tyto se daji cili bud’ na
Facebook nebo pfimo na internetové stranky. V ramci zacileni na Facebook se da cilit jak
na Stranky, tak Udalosti Ci aplikace, daji se vytvaret klasické reklamy ¢i jen ,,sponsored

stories*'?°

, upln€ nové se da také financné podpoftit vétsi zasah klasickych postl. Tyto se
pak nezobrazuji na klasickém misté pro reklamu, ale klasicky v News Feedu uZzivatele,

které poté nemusi uplné pfesné¢ rozeznat, zda se jedna o reklamu ¢i ne.

Jak uz bylo feceno, pomoci Facebook Ads se daji novi uzivatelg, ktefi jesté nejsou fanousci
cilit na Vstupni zalozku, ktera zvySuje pravdépodobnost konverze na fanouska. Facebook

Ads samoziejmé nabizeji velké mnozstvi udajt a dat o probihajici kampani.

10.1.4 Facebook aplikace

Na Facebook se da pfipojit také v podstaté jakakoli aplikace, kterd je pro pouziti na Face-
booku uzptisobena. Tyto aplikace rozsifuji moznosti toho, co se uzivatelim nabizi. VEtsi-
nou jde o soutzni aplikace’®, pomoci kterych se poradaji rizné soutéze'??, shromazd'uji
zékladni informace o znadce ¢i produktu®®, mohou obsahovat mapu & dokonce eshop™”.
Odkazy na aplikace jsou umistény vpravo pro Cover Photo ve ¢tyfech obdélnicich. Ty vSak
nejsou nastavit vSechny, na prvnim misté¢ musi vzdy ziistat fotogalerie. Celkem lze ptidat

az dvanact (resp. jedenact) aplikaci.

10.1.5 Event (Udalost)

Udalosti jsou Facebookovy ndastroj, pomoci kterého lze publikovat pozvanku na
jakoukoli nadchazejici akci. MiiZe se jednat lunch nového produktu, marketingovy event,
sportovni utkani nebo koncert. Udalost musi byt vazana na urcité misto, ale mize mit vir-

tudlni charakter. Udéalost mi svou vlastni Zed’, a chovéni je hodn€ podobna Strance. Jen

120 K teré jsou zaloZeny na tom, Ze reklama se zobrazuje piatelim uZivateld, kteti jsou fanousky dané Stranky.
To vétsinou zvysuje vérohodnost dané Stranky, protoze je viceméné doporu¢ovana znamym.

121 Aplikace jsou jedina moznost, jak na Facebooku potadat soutéze. Obecn& pravidla jakékoli propagace na
Facebooku  jsou  velmi striktni a  hodné¢ toho  zakazuji. Vice informaci  na
https://www.facebook.com/page_guidelines.php.

122 Napriklad https://apps.facebook.com/soutez_svijany/, https://apps.facebook.com/stoprocentni-brnak/ nebo
https://apps.facebook.com/velikonocni-vajicko/. Soutézni aplikace jsou vétSinou ¢asové omezené, proto je
mozné, Ze nékteré z uvedenych linkd nebude v budoucnosti fungovat.

123 https://www. facebook.com/Pilsner.Urquell/app_471908626169311

124 Na Geské Facebooku zatim pfimé prodeje nefunguji, v piipad zajmu aplikace (zalozka) privadi zajemce
do klasického eshopu. V zahranici ale uz lez nakoupit pfimo na Facebooku bez nutnosti pfejit na stranky.
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nema fanousky, ale uzivatelé se pfidavaji stisknutim tlacitka ,,zuc¢astnit se. Udéalosti mize

vytvaret jak Profil (soukroma osoba), tak i Stranka.

10.1.6 Questions (Otazky)

Nebo 1épe ankety. Na Facebooku je mozné uzivatelim pokladat jednoduché anketni otaz-
ky. Moznosti mohou byt uzaviené nebo oteviené (uzivatelé mohou ptidavat dalsi moznos-
ti). Stejné jako u Udalosti, mize je zalozit Profil i Stranka. SlouZzi k rychlému zjiSténi sen-
timentu u urCitych témat, zapojeni uzivateli do spolurozhodovani o vécech spojenych

s produktem ¢i sluzbou nebo prosté jen ke zdvizeni aktivity uzivatelt.

10.1.7 Places (Mista)

125

V reakci na vznikajici SoLoMo™“” sluzby uvedl Facebook v zivot tzv. Mista. Jsou to body,

ve kterych mize uzivatel udélat tzv. check-in a dat tak najevo, ze v daném mist¢ je ¢i byl.

10.1.8 Ziskavani fanouska

Zakladni mirou tspéchu na Facebooku je pocet fanouskt. I kdyz zdaleka neni jedinym
méfitelnym prvkem, odviji se od n&j koneckoncii i zpiisob a intenzita komunikace'?®. Ja-

kym zptisobem je tedy lze ziskavat?

e Posty na jinych sptatelenych Strankach se stejnym zamétrenim.

e Zejména zpocatku komunikace se d4 pouZit vlastni seznam ptatel. Nesmi se to vSak
prehanét, peclivé vybirat, co by koho mohlo zajimat a pfedev§im nespamovat.

e Postovani tak zajimavého a atraktivniho obsahu, ktery bude pro uzivatele natolik
dobry, ze ho budou sdilet dal.

e Vyuziti komunikace mimo Facebook — at’ uz na firemnich internetovych strankach,
v podpisu emaild, ale i na vizitkach, plakatech, letacich a podobné.
ziskavani fanouski, nicméné také nejvice finanéné narocny.

e Crosspromotion se spratelenymi Strankami, se kterymi se vzajemné ptidaji do obli-

benych Stranek.

125 50LoMo — Social Local Mobile sluzby zaloZené na sdileni lokalnich informaci jako naptiklad Foursquare.
126 Je jasné, Ze pro tisic fanouski nema smyl délat sloZitou soutézni aplikace za desitky tisic korun.
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10.2 YouTube

YouTube je nejvétsi svétovy portal na sdileni video obsahu. Je vlastnén spole¢nosti Goo-

gle. Kazdou minutu se na né&j nahraje 60 hodin videa.

Firmy si na ném mohou zalozit Channel (kanal), prostfednictvim které pak nahravaji a pre-
devsim sdileji videa dal po internetu. Jeho vyuziti je tak oblibené, Ze se z n¢j sdileji videa i
na firemni stranky, Facebook atd. Kanaly je mozné libovoln¢ upravovat, az do velmi ex-

trémnich pfipaldﬁ127

. Kanal 1ze upravovat nejen graficky, ale také do n¢j zasahovat v ramci
interaktivity (viz. jedno z videi v poznamce), popiipadé lze vytvaiet videa, ve kterych si
uzivatel sam vybira pokracovani. YouTube také nabizi pomérné sofistikovany systém pro
monetizaci videi, diky pfiddvani reklamy. Zarovenn umoznuje hudebnim vydavatelstvim

(ale 1 hudebnim skupinam) ziskavat platby za zhlédnuté hudebni klipy.

V piipad¢ uspéchu mize diky viralnimu potencialu dosahnout jedno video desetimiliony
zobrazeni. Pravdépodobné nejuspesnéisi Ceské video ma aktudlné pres 17 milionti shlédnu-

ti (http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=I8Y8IrN_Y6k#!).

10.3 Twitter

Twitter je vlastné microblogovaci sluzba nabizejici pomérné malo — psat zpravy maximal-
né o 140 znacich. Takové zprave se fika tweet a je mozné ho tzv. ,retweetnout®, to zname-
na poslat dal. Svou oblibu si v Ceské republice ziskal predevsim v IT kruzich a vice ho
také pouzivaji naptiklad zpravodajské subjekty. Toto IT stigma si sebou nese predevsim
pravé u nas, ve svété je jeho obliba velka a ve velkém mnoZstvi statl je nejpouzivané;si
socialni siti ¢islo dvé hned po Facebooku. PouZivaji ho hodné nejrizné;si druhy celebrit,
znamych osobnosti, ale i spole¢nosti. V Ceské republice pfedeviim mobilni operatofi nebo

J1Z zminéné zpravodajské portaly a IT ﬁrmylzg.

10.4 Google+

Nejnoveéjsi projekt Google mé vzhledem k obrovské zakladné uzivatell sluzeb této spolec-

nosti obrovské ambice, které dobie ilustruje pocet dni potiebny k ziskani 20 000 000 uzi-

127 Ukazky  takovych  uprav  napiiklad  na:  http://www.youtube.com/user/tippexperience,
http://www.youtube.com/mooojvm nebo http://www.youtube.com/kungfupanda2
128 paty uget s nejvice followery ma v CR spolecnost Avast.
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vateli. Nyni je profil na Google+ zalozen automaticky kazdému, kdo si zalozi ucet na
Gmailu. Principy fungovani jsou prakticky stejné jako u Facebooku, jen se trochu jinak
jmenuji a nékteré se lisi. Google+ se samoziejmé snazi pretahnout Facebooku uzivatele, to
se mu nicméné nedafi v takovém mnozstvi, jak by si pral. V Ceské republice je jen malo
spolecnosti, které ho komeréné vyuzivaji. VEétsinou jde jen o paralelni komunikaci vedle
Facebooku, coz ve vétSin€ pripadl neni uplné efektivni, i kdyz podle zkusenosti autora této
prace se uzivatelé Google+ na Facebooku pfili§ nevyskytuji. Tim, ze se na Google+ zatim
prilis spolecnosti neprofiluje (o pivovarech nemluve), je zde velky potenciél se prosadit na

zacatku a mit tak konkuren¢ni vyhodu.

Google nabizi své socialni siti pomérné velkou podporu a tak se napiiklad 1ze bavit s regi-
onalnimi manazery sluzby, coz jsou Cechové sedici v Praze. To je u Facebooku jen pohad-

ka z tiSe fantazie.

10.5 Foursquare

Foursqure je geolokacni sluzba, kterd si nachazi své misto v komunikacnich strategiich
pfedevs§im spolecnosti, produktii ¢i sluzeb, které maji lokdni podhoubi. Pouzivaji ho tedy
predevsim restaurace, hospody, obchody, Cerpaci stanice, hotely a podobné. Princip
Foursquare je zaloZeny na principu check-int, tedy zaregistrovani se v urcité konkrétni
lokalité, ve které se uzivatel pravé nachazi. To se déje prostfednictvim aplikace v ,,chytrém
telefonu®. Uzivatel tak ukazuje svym pratelim na Foursquare, kde se pravé nachazi. Pu-
vodn¢ byla sluzba zamyslend pfedevSim pro restaurace a podobna zatizeni, ale postupné se

Wt

rozSifila snad na vSechna mysliteln4 mista.

Checkovani se spojeno se sbiranim bodl (za rizné situace se da nasbirat riizny pocet bodit)
a pomoci téch jsou pak uzivatelé fazeni do tabulek, takze vznika uréité zapoleni o to, kdo
bude mit nejvic bodt. To samoziejmé nuti uzivatele k castéjSimu pouzivani. Uzivatelé také
sbiraji Badges (Odznaky), za rtizné situace (check-in v deseti riznych pizzeriich, check-in

S padesati dal$imi uZivateli na jednom mist¢) atd.

Vsechna mista se daji hodnotit, pfipojit k nim fotografie, poptipad¢ sdilet. Pokud se tedy
uzivatel ocitne v cizim mésté, staci se podivat na Foursqare a hned podle recenzi vi, kam
na obé&d jit a kam rad¢ji ne. Pokud uzivatel navstévuje néjaké misto Castéji, mize se stat
tzv. starostou. Z toho mu mohou plynout uré¢ité vyhody, pokud provozovatelé toho kon-

krétniho mista ptidaji Specials — moznosti, jak za urcité ¢innosti néco ziskat. Tak napiiklad
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jiz zminény starosta muize dostat kavu zdarma, nékteré obchody nabizeji za check-in slevu,

darek mtze uzivatel dostat tfeba pii desaté navstéve atd.

Dalsi moznosti prezentace spolecnosti na Foursquare je zalozeni firemni Stranky popiipadé

vyvoj aplikaci, které¢ vyuzivaji Foursquare jako platformu.

10.6 Pinterest

Pinterest je velice mlada a predevsim velice jednoducha sluzba pro sdileni obrazk, foto-
grafii (a sekundarn¢ i videi). Pravé ona jednoduchost zpusobila jeji obrovsky rozmach.
Hlavni diiraz je kladen na vizualni stranku véci, obrazky je mozné tfidit na nasténky, a
sdilet s ostatnimi uZivateli. V Ceské republice Pinterest vyuZivaji zatim piedeviim eshopy

S vizualné atraktivnim zbozim.

10.7 LinkedIn

LinkedIn je etablovand socidlni sit’ zamétena na profesiondlni kontakty v pracovni sféte.
nebo ne, headhuntery se to na ném jen hemzi). Profesni sit’ pak slouzi k vyhledavani po-

tencialné zajimavych business kontaktu.

Z hlediska komunikace spole¢nosti se da na LinkedInu vyuZit profil spole¢nosti, vytvotfeni
diskuzni skupiny na profesni téma, ale pfedev$im jako misto pro hledani potencialnich

zaméstnanct (at’ v placené ¢i neplacené podob¢).
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11 NAVRH STRATEGIE KOMUNIKACE S OHLEDEM NA
PREDCHOZI ANALYZY

V nésledujici kapitole by tedy mély byt shrnuty vSechny poznatky z ptfedchozich analyz a
na jejich zaklad¢ poskladana strategie komunikace. K tomu chybi jesté obecnéjsi ramec jak

na socialnich sitich komunikovat, tedy pravidla, kterymi se musi komunikace fidit.

11.1 Novy pristup ke komunikaci

Pro uspéSnou komunikaci na socidlnich sitich, je nutné provést zménu mysleni

a pristupu ke komunikaci. K jaké zmén€ musi dojit, vypliva z nasledujici tabulky

PouZivani jednosmérné, jednostranné
komunikace k vypravéni pfibéhu znacky.
Odvoldvani se na znacku je ,svaty gral“.
Zakaznici jsou segmentovani podle
demografickych dat.

Zacileni podle demografickych dat,
specialné pro nakup médii.

Styl vysilani: vytvoreni a vypusténi
zpravy smérem k zdkaznikam, aby ti ji
prijali.

Profesionalni obsah vytvoreny
a kontrolovany marketingem.

Hezka vlastnost, ale oblibenost je pfilis
Casto fizena povrchni prezentaci nez obsa-
hem.

Pfemysleni v ramci Michelinského
pravodce: vahu ma ndazor experta.

Vydavatel zaklada komunikacéni kanal
a kontroluje obsah, aby ziskal
obecenstvo pro inzerenta, plati.

Strategie shora doll predepsana
seniornim managementem.

Informace jsou tridény do kanald,
soubord a kategorii tak, aby vyhovovaly
inzerentovi.

Péstovani dialogu a vazeb — byt vice
otevreny a divéryhodny.

Hodnota znacky je uréovana zakazniky.

Zakaznici jsou segmentovani podle cho-
vani, postoju a zajma.

Zacileni vzhledem k zakaznikovu
chovani.

DigitdIni prostfedi pro komunikaci pro-
stfednictvim vyhledavani a dotazovani,
komentard, recenzi a konverzace.

Smés profesiondlniho a zakaznicky tvore-
ného obsahu, stale vice vizualni.

Viralnost zaloZzena na dobrém obsahu
tykajiciho se produktd, které stoji za
povsimnuti nebo vlastnosti, které lidi
donuti o nich mluvit a psat.

Pfremysleni v ramci Amazonu: uzivatelé
mohou psat recenze a vSe hodnotit.

Budovani vztaht pomoci sponzoringu (ne
kontrola) obsahu a interakce tak, jako
zakaznik chce.

Strategie zdola nahoru postavena na
myslenkach ze zakaznickych vstupd.

Informace jsou neustdle k dispozici diky
klavesnici tak, aby vyhovovaly
zakaznikovi.

Tabulka X. — Klasicka vs. nova komunikace (WEBER, 2009)
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11.2 Pravidla komunikace

V komunikaci obecné a na socialnich sitich zvlast’ existuji pravidla, jejichz dodrzovani je
zékladnim stavebnim kamenem komunikace. Kazda strategie komunikace by z nich méla
vychézet, stavét na nich a vyuzivat je. A€ se n¢které z téchto pravidel zdaji jako klisé, kaz-
dodenni priklady $patné zvladnuté komunikace'®® ukazuji, Ze zdaleka ne kazdy ma tyto
pravidla zakédovany. Uzivatelé socialnich siti jsou mnohem, mnohem kriti¢téjsi, proto je

nezbytné nutné nasledujici zasady dodrzovat.

Bud’te upfimni

Ptiznejte vlastni chybu

Vse dobie vysvétlujte

Nehadejte se

Reagujte i na negativni prispevky (a nikdy ne nemazte)
Podporujte diskuzi

Nic neskryvejte

V diskuzi udavejte ton

© © N o g K~ w DR

Uznavejte autoritu a zkusenosti ostatnich

10. Ptijimejte kritiku s pokorou (GILLIN 2009 s. 194)

Komunikace na socialnich sitich ma jesté jedno diilezité pravidlo. Pokud uzivatelim / za-
kaznikd, 1zete, klamete je nebo jim netikate tiplnou pravdu, vzdy se na to pfijde, diive nebo
pozdéji, ale pfijde. Proto je lepSi byt naprosto transparentni a témata, u kterych to neni
mozné, radéji z komunikace Uplné vynechat a pracovat na tom, aby pfestali byt potencialni

hrozbou.

11.2.1 Cemu se rozhodné vyvarovat

e Stejné tak jako existuji pravidla pro best practises, existuji také prehledy toho, ce-
mu se v komunikaci vyhnout.

e Necenzurujte uzivatelsky obsah jen proto, Ze chcete ochranit pozitivni vyznéni ko-
munikace.

e Nespamujte své pratele zpradvami a pozvankami.

129 Sta¢i si  tieba vzpomenout na velky komunikaéni prigvih  spoletnosti  Nestlé.

Viz.: http://www.lupa.cz/clanky/nestle-greenpeace-a-krizove-pr-na-facebooku/.
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e Neporusujte pravidla FB.

e Neignorujte neoficidlni fan stranky a skupiny.

e Nebojte se negativnich piispévk.

e Nenechavejte negativni a poboutené ptispévky bez odpovedi.

e Nepoustéjte se do komunikace, kterou byste nezvolili 1 mimo FB.

11.3 Zacatek a priprava komunikace

Jesté predtim, nez spole¢nost zatne komunikovat, musi pfipravit jiz zminénou strategii
komunikace, kterd zahrnuje i body, které je nutné projit jesté pred zacatkem. Odpovi totiz
na dulezité otazky, které by diive nebo pozdéji stejné vyvstaly, ale na jejich feseni by moh-
lo byt jiz pozdé (naptiklad ve smyslu zbytecné utracenych financnich prostfedkil). Jaké

kroky je tedy nutné pied zacatkem komunikace podniknout?

Pozorovani — Nejprve je dilezité projit mista, kde se o vasi zna¢ce mize mluvit. Uz exis-
tuje n¢jaké komunita? Jak je wvelkd? Je jich vic? Kterd je nejvetsi? Jak
o znacce mluvi? Pozitivné? Nebo negativné€? A co konkurence? Otazek propojenych s tim-

to bodem je skutecné velkd spousta a jejich zodpoveézeni mize trvat pomérné dlouho.

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — Tato ¢ast byla shledana jako zasadni, protoze
na zacatku projektu se zvazovalo zaloZzeni novych firemnich Stranek, Profilt atd. Ukazalo
se ale, Ze na Facebooku existuje nékolik desitek neoficidlnich Stranek s Skupin. Ta nejvéetsi
z nich méla v té dobé cca 13 000 fanouskt. Coz je velmi slusna zakladna. Byly proto vyvi-
nuty aktivity, které mély za ugel osloveni zakladatele této neoficialni Stranky™°. To se
povedlo a Stranka byla predana do spravy pivovaru. Ziskalo se tak 13 000 fanouski, je-
jichZ akvizice by stala hodné& Casu a finan¢nich prostfedkti. Bylo velmi dalezité udélat ana-
lyzu konkurence v jednotlivych socidlnich sitich, protoze se ukazalo, které ostatni vyuZziva-

ji, které viibec a od pouzivani kterych se upustilo.

Zaroven doslo ke sledovani zptisobu komunikace na jednotlivych socialnich sitich pro nej-

lepsi pochopeni toho, jaké komunikacni prostfedky v pfipad€ piva nejlépe funguji.

Tym — Pii vytvafeni a oslovovani komunity je nutné vytvofit seznam okruhu lidi, ktefi se

chtéji ucastnit komunikace o spolecnosti, produktech, o vécech, které se dé€laji a kam se

vvvvvv

130 v/ dobs, kdy toto probéhlo, nebylo mozné oslovit administratory Stranek napiimo, ale pongkud sloZité&jsi
metodou — v seznamu fanouski se vyhledal ten Uplné€ prvni a to byl vzdy zakladatel Stranky.
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smétuje. Je dulezité stanovit, zda si spolecnost bude fesit komunikaci na socidlnich sitich
inhouse, zda na né najme agenturu a bude celou véc outsourcovat anebo zda dojde k urci-
tému hybridnimu fesSeni, kdy se na komunikaci budou ¢astecné podilet 1 vybrani zamést-
nanci. S tim souvisi to, Zze na komunikaci musi mit v ramci svého tivazku vymezeny ¢as,
protoze jinak situace snadno sklouzne k tomu, Ze se doty¢ny bude vénovat pouze ve chvili,
kdy splni ostatni pracovni povinnosti. Stejn¢ tak je nutné vzit na védomi, ze zejména prvni
mésice jsou velmi narocné z hlediska zasvéceni externich spolupracovnik do povahy vy-

robk, sluzeb, filozofie firmy a dalSich véci, které¢ je nutné do detailu probrat.

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — Vzhledem k tomu, ze Pivovar Svijany nedis-
ponuje marketingovym oddélenim obecné a o online specialistovi ani nemluvé, doslo
K najmuti externich spolupracovnikd, ktefi realizuji hlavni ¢ast komunikace, ptipravuji
strategii, pfindseji nové napady a moznosti rozvoje. Tym obsahuje dohromady tfi osoby,
jednim z nich je sladek pivovaru, ktery je védomostnim a technologickym garantem. Zod-
povida odborné dotazy a spravuje vlastni FB Page, aby mohl na n¢které posty fanouski
reagovat prave jako sladek nikoli jako pivovar. DalSimi ¢leny tymu jsou externi pracovnici,
ktefi zajistuji samotnou kazdodenni komunikaci, komunikaci s dal$imi lidmi z pivovaru,

piipadé sestavuji tym pii ptiprave grafickych a programatorskych potieb.

Vyhodnoceni nastroji — Hned na zacatku je dobré rozmyslet strategii pouzivani riznych
nastroji, které jednotlivé socialni sité nabizi. Kazdy je vhodny pro trochu néco jiného. Jde
1 o formu, kterou se bude komunikovat. Budou se pouZivat jen Stranky anebo kombinace
s dal§imi nastroji? Zajima cilovou skupinu spi§ text nebo obrazky a videa? Chté&ji byt
oslovovani Casto anebo jen s dllezitymi informacemi? Chtéji se na tvorbé obsahu spolupo-

dilet?

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — Tomuto bodu je vénovana samostatna kapitola
dale.

Zapojeni — Je o obsahu. Jak se bude vytvafet relevantni obsah, ktery lidi pfinuti
pfijit, mluvit a reagovat? Jak vybudovat sprdvny pomér mezi obsahem
generovanym spolecnosti a obsahem generovanym uzivateli? Bude v silach celého tymu

generovat vlastni obsah nebo se bude spoléhat na obsah ptebirany?

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — Generovani obsahu bude pfedevS§im na exter-

nich spolupracovnicich v navaznosti na znalosti oboru. Nebudou se vytvaret vétsi obsaho-
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vé celky, ve vétsing piipadl pouze posty. Vyjimkou jsou Facebook Notes (Poznamky),

vvvvvv
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vantni metriky? A jaké jsou stanovené cile? U socialnich siti je navic problematické to, ze
na rozdil od klasickych internetovych stranek, kde se da nasadit néktery z méficich néstro-
ju, jako naptiklad Google Analytics, se musi spolehnout na interni statistiky, které n¢kdy

neukazji uplné€ piesné to, co by bylo potieba, a nékdy dokonce neexistuji viibec.

Kazdopadné je nutné stanovit si ukazatele, které budou se métit. Vychazet se da ze zaklad-
ni metriky — z poctu fanouskt / followerti (jakkoli se nazyvaji). Dale se da méfit jejich pti-

bytek, mira interakce, pocet sdileného obsahu uzivateli, stejné tak jako jeho sentiment.

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — Tomuto bodu bude také vénovana samostatna

kapitola.

Propagace — Jak uz bylo feseno, uzivatelé sami nepfijdou (vétSinou, pokud mate hodné
oblibeny produkt, tak je pravdépodobné, Ze si véas spousta fanouskli najde sama). Je na
zvazeni, které nastroje pro propagaci se pouziji. Bude to PPC reklama na Facebooku? Bu-
de to nakup statusti v obsahové podobnych Strankach a Skupinach? Anebo jen piispévky
na téch, kde to jde zadarmo? Budou se s Facebookem propojovat firemni stranky? A dal —
které z téchto nastroju jsou efektivni a u kterych jde jen o vyhozeni penéz? Co jednotlivé
zdroje pfinasi?

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — Pivovar Svijany je lovemarkem, tedy lidé,
ktefi si toto pivo oblibi, ho sami vyhledavaji a vyhledavaji si o ném informace. Situace je
na druhou stranu zkomplikovana tim, ze v€k uzivateli bude, kde to pijde, omezen (tedy

pfedevs§im na Facebooku), to znamena, Ze tato cilové skupina je UpIln€ mimo sféru z4jmu.

ZlepSovani — Ud¢elat to lepsi je mozné vzdy. Je dulezité neustrnout na
misté, ostatné 1 konkurence peclivé sleduje co se d¢je, takze najednou miize byt
o krok pted propagovanou spole¢nosti. Stranky vzdy mohou byt diveéryhodnéjsi, uzite¢néj-
§i a zabavngjsi.

Strategie komunikace Pivovaru Svijany — ZlepSovani mnohdy mutize znamenat i sledo-
vani nejnovejSich trendl a novinek v oboru. Diilezité je sledovani konkurence s ¢im novym

pfichazi, zda ma novou komunikacni strategii a jestli nevynakldda na kampané vyrazné
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vetsi mnozstvi financnich prostredki. Je také dulezité revidovat stadvajici Cinnosti, zda je

nelze délat 1épe, popiipadé tieba detailngji. (WEBER 2009)

11.4 Kdo, co, jak

V ramci strategie komunikace je nutné stanovit nékterd pravidla, podle kterych se bude

cely tym v riznych situacich fidit a jaké okolnosti je nutné vzit v Gvahu.

Otazka Kdo jiz vySe poloZena byla, piijde o smiSeny tym externisti a zaméstnanct pivova-
ru. V tomto ohledu je nutné vzit v potaz jesté¢ jednu dilezitou okolnost, ktera je Casto opo-
mijena, totiz stanoveni zodpovédnosti a kompetenci, které tzce souvisi s duvérou a rych-
losti. Rychlost reakci je na socialnich sitich klicova. Pokud uzivatel pfichazi s urcitou ne-
gativni naladou a frustraci, kterou ptenese do svého postu / piispévku / zpravy, je vétSinou
nutné reagovat v co nejkrat$si mozné dobé¢, protoze uzivatel mize byt frustrovany na tolik,

ze kdyz nedostane reakci ihned, rozpoutd jesté veétsi negativni reakci.

Proto je velmi zadouci, aby hlavni komunika¢ni osoba, ktera ma na starost odpovidani na
dotazy a posty, mohla reagovat co nejdiive. S tim je samoziejmé spojena i jiz zminéna

o . 131
davéra ze strany klienta

. Ten, ktery komunikuje, by mél mit kompetence k tomu fesit ty
véci, o kterych mi dostatecné znalosti, fesit sim. Samoziejmé ale v tu chvili za né nese

zodpovédnost.

Také je nutné stanovit, zda mluvi jeden ¢lovék nebo jich mluvi vic. V piipadé Pivovasru
Svijany komunikuje prostednictvi vSech kanalii autor této prace, pouze na Facebook Page
svijanského sladka komunikuje v 90 % piipadi sladek sam. Obecné je 1épe, kdyz komuni-
kuje co nejméné lidi, minimalizuje se tak riziko chyby, Spatné domluvy a jiného vyznéni

komunikace.

Dobra praktika je, pokud se uzivatelim ukazi konkrétni lidé, kteti jsou pod komunikaci
podepsani (at’ uz je to svijansky sladek, ¢i ¢loveék z agentury), personalizace komunikaci

prospiva.

131 Autor této prace se podili na komunikaci prostiednictvim Facebooku jedné nadnarodni firmy. U té musi
brand manazer kazdé ze znacek schvalovat jednotlivé posty, ale i odpovedi na otdzky a reakce. Protoze ale
pro brand manazera je komunikace na Facebooku velmi okrajovou ¢innosti, jeho reakce podle toho vypadaji.
Odpovida se tak tfeba po dvou, tii dnech, coz je naprosto nedostatecna reakéni doba, se kterou se bohuzel
neda pfilis délat.
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Dalsi dulezitou otazkou je co se bude komunikovat, tedy témata a druhy sdéleni. Jednou
Z ¢asti jsou samoziejmé informace o spolecnosti ¢i produktech. Tato ¢ast do komunikace
bezesporu patii, nesmi se to vSak prehanét a poskytované informace musi byt pro uzivatele
zajimavé a prinosné.

Daéle se daji publikovat obsahy na vlastni publicitu, poptipad¢ informace v rdmci infotait-
mentu — ¢lankd tykajicich se urcitého tématu zaméteného na pivovarni primysl. Soucasti
komunikace také mohou byt odlehcené fotky ¢i videa, vyjimecné se da pouzit ne pftilis

agresivni forma call to action.

Univerzalni pravilo na to, jak komunikovat neplati a platit nebude. V pribé¢hu komunikace
je nutné naslouchat druhé stran¢, zda neni informacemi ptrehlcena, nebo zda se ji naopak
informaci nedostava. Proto pfesné fici, zda je akorat tii posty za tyden nebo dva posty den-
né, prakticky nelze. Zavisi to na celé fad¢é vné&jSich okolnosti. Spolecnosti Ataxo a H1 pro-
vedly vyzkum, ve které hodiny a dny v tydnu je nejsilnéj$i komunikace uzivatel a kdy je
to vhodné po provozovatele Stranek. Ukazalo se, ze zatimco uzivatelé travi na Facebooku
Cas ve Ctvrtek a v nedé@li vecer, firmy nejcastéji komunikuji v pondéli a ve stiedu odpoled-

ne.

11.5 Strategie komunikace pro jednotlivé socialni sité

Jakym zpiisobem tedy bude komunikovéno v ptipad¢ jednotlivych socidlnich siti.

vvvvvv

ce lezi na oficialni Strance, ktera byla na zacatku ptebrana od administratora, ktery ji zalo-
zil jako neoficialni. Na Facebooku vznikne Stranka jesté jedna, bude to Stranka osobnostni
— svijanského sladka Petra MenS$ika. Tomu toto umozni vyjadfovat svilj nazor ne za pivo-
var ale za sebe. V tomto sméru byly u¢inény pokusy s osobnim Profilem, to ov§em p#ilis

oteviralo sladkovou soukromi.

Z hlediska obsahu budou piebirany ¢lanky tykajici se pivovarnického primyslu obecné, ale
ne ty, které zminuji konkurenci (v pozitivnim ¢i negativnim smyslu slova). Dalsi sou¢asti
jsou produktové informace a informace o pivovaru. DalSimi tématy jsou pivovarska restau-
race (kterou sice pivovar neprovozuje, ale o to vic se musi hlidat reakce na ni), Slavnosti
svijanského piva, kterych se kazdoro¢né ucastni témet dvacet tisic lidi. Okrajovée se postuji

vtipna videa ¢i zahrani¢ni reklamni spoty na pivo.
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Specialni pozornost je vénovana Udalostem, pomoci kterych se komunikuji veskeré akce a

pivni slavnosti, na kterych se Svijany cepuji.

Dvakrat do roka bude zhotovena soutézni aplikace, ktera by méla mit predev§im akvizic¢ni
charakter, a budou napojeny na né¢jakou vyznamnou udalost. Dale bude ptipravena aplika-

ce s mapou restauraci, kde se Svijany ¢epuji a aplikace S vybérem produktl z eshopu.

V prubéhu soutézi budou tyto propagovany pomoci Facebook Ads s cilem ziskat nové fa-
nousky. Jinak FB Ads realizovany nebudou, z hlediska budgetu nejsou vyloZzené potieba,

fanouSkovska zékladna je pomérné velka.

Twitter — Ohledné komunikace na Twitteru byly v ramci komunika¢niho tymu byly vede-
ny rozsahlé diskuze. Byl zvazovan potencialni obsah komunikace tak, aby nedochéazelo
k pouhému kopirovani informaci z Facebooku na Twitter a naopak. Nehledé na to, ze
Z hlediska microblogovani nejsou pivovarské informace tolika zajimavé, pokud nejsou
napiiklad doprovozené fotkou ¢i videem. Zietel byl také na vysledky analyzy konkurence,
kterd ukézala, Ze pro Gesky trh tém&F zadny pivovar Twitter nepouziva™*?. Nakonec bylo
rozhodnuto, Ze Twitter zatim v komunikaci vyuzity nebude. Nicméné bude jednou za ctvrt
roku provedena analyza konkurence, kterd ukéze, zda se neobjevily nékde nové okolnosti,

které by toto rozhodnuti n¢jakym zpisobem revidovali.

YouTube — Naopak aplikace na sdileni videi pouzita v komunikace bude. Bude zalozen
graficky personalizovany Kanal, na ktery budou ukladédna veskerd videa a odtud Sifena

dale (na web, Facebook, emailem atd.).

Google+ — I ptes nesporné nevyhody, které jiz byly naznaceny, je Google+ socialni sit’
S ohromnym potencidlem, ktery by bylo Skoda nepokusit se vyuzit. Hledisko zékazu pro-
pagace alkoholu bylo vyfeSeno kontaktovanim Ceského zastupce Google, ktery ma na sta-
rosti Google+. Ten potvrdil, Ze s pivovarem jako takovym by nemél byt problém, pokud

komunikacni linie nepojede vyloZené€ pouze po produktech.

Dojde k zalozeni Stranky na Google+, kde budou doplnény veskeré informace 0 pivovaru a

zakladni videa a fotky. Z hlediska obsahu budou aspon z ¢asti komunikovana jina témata,

132 yyjimkou potvrzujici pravidlo je Minipivovar Kocour, ktery nasbiral na minipivovar uctyhodnych 254

followerd.
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nez ta, kterd jsou postovana na Facebook. I kdyz se ukazuje, Ze na obou socidlnich sitich
k prilisnym pruniktim cilovych skupin nedochézi.

Posty budou pfipravovany zhruba v tiidennim intervalu a ukaze se, zda to postacuje ¢i ni-

zabavné-informacni struktura posti.

Foursquare — U této sluzby bude komunikace probihat ve dvou fazich. V prvni dojde
k zaloZzeni Stranky pivovaru a budou revidovana vSechna mista souvisejici s pivovarem.
Budou k nim doplnény vSechny dtlezité informace a tam, kde to bude mozné, budou pou-
zivany Specials. Mista se budou tykat pfedev§im pivovaru samotného, pivovarské hospo-

dy, pivovarské prodejny a expedice.

Ve druhé fazi bude pomahano s Foursquare restauracim, do kterych Pivovar Svijany doda-
va pivo. Nejprve tém, které maji certifikat kvality a posléze vSem. Hlavnim divodem je,

aby se vSude objevilo svijanské pivo.

Pinterest — VVzhledem k tomu, Ze na Pinterestu v tuto chvili funguje pouze jeden pivovar,
bude tato socidlni sit’ vyuzivana jen sporadicky. Bude zaloZeno nékolik nastének, jako na-
ptiklad se sortimentem s fotkami z minulosti, s vybranymi fotkami ze soucasnosti, fotkami

ze slavnosti atd.

Pokud bude nalezena jakakoli Sance propagace, bude tato zvazena z hlediska finan¢nich

nakladt a podle toho eventudlné realizovana.

LinkedIn — Vzhledem k HR politice pivovaru bylo rozhodnuto, Ze tato socialni sit’ nebude
zatim vyuZita. Zfejmé by nemé&lo smysl ani zakladat spolecnost, nebot’ zaméstnanci pivo-
varu na LinkedInu az na vyjimky pfitomni nejsou. Nebude ani zakldddna Zadné profesni
skupina, nebot’ v tuto fazi celého projektu nejsou personalni rezervy. Stejné jako u Twitte-
ru bude LinkedIn sledovan (Ctvrtletné monitorovan) a Vv pfipad¢ potieby €i vétSich zmén

vyuZit.
11.6 Krizova komunikace

Ve strategii komunikace se v zadném pripad¢ nesmi zapomenout na pravidla krizové ko-
munikace. Vzhledem k povaze pfedmétu podnikani pivovaru je nutné piipravit se na néko-
lik moZnych krizovych situaci a na jejich zékladé€ pfipravit varianty komunikace, ptehled
navazujicich ¢innosti, kontaktli a pfedpfipravenych otdzek a odpovédi. V manualu se bu-

dou fesit predevsim nasledujici témata:
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e Mozné zranéni nebo smrt zaméstnance pivovaru.
e Mozny tnik jakykoli latek mimo pivovar.

e Problematicky vyrobek.

e Ptirodni katastrofa.

e Vn¢jsi komunikace témat ,,cukr* a ,, Tetrahop®.

e Propad ve vyrobg.

e Napadeni z nedodrzovani tradi¢nich vyrobnich postupti.

Na zaklad¢ téchto okruhii bude piipraveny detailni manudl krizové komunikace, ktery u

sebe budou mit v§echny kompetentni osoby.

11.7 Méreni uspéSnosti komunikace v socialnich sitich

Hlavni otdzka méfeni uspésnosti nelezi jak méfit, ale predevsim co viibec méfit. Variant je
opravdu hodn¢ a zélezi jen na tom, které z nich budou pouzivany. Zakladni mérou jednot-
kou budou uzivatelé, ktefi se stanou fanousky / followery atd. DalSim dilezitym prvkem
bude vyhodnocovani sentimentu piispévki uzivatelli. Také by se nemélo zapomenout na

miru zapojeni uzivateld, ktera se da dobie méftit na Facebooku (veli€ina ,,talk about it).
Dal§imi moZnymi hodnoticimi kritérii jsou:

e Pocet zminek o pivovaru ¢i sortimentu

e Vsechny veli¢iny, které poskytuji Facebook Ads

e Pocet pfispévkl (text, foto, video) od uzivatelli

e Pocet zhlédnuti jednotlivych postl

e Vygenerovany traffic na webové stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

89

. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SIiTiCH PIVOVARU
SVIJANY

Posledni ¢asti diplomové prace je projektova cast, kterd by méla ukazat, jak privést jednot-
livé vyvody casti analytické do praxe. V této Casti se také ukazi naklady finannci a Casové

na cely projekt.
Kazdy projekt prochazi tremi zakladnimi stadii, kterymi jsou:

e Piipravné stadium
e Realizaéni stadium

e Kontrolni stadium

12.1 Priprava

V této Casti projektu startuji vSechny ¢innosti, které musi probéhnout pted samotnou reali-
zaci. Jedna se tedy o sbér dat, reSerSe literatury a analyzy. Ty analyzy, kterym se vénovala
prakticky ¢ast této prace, tedy SWOT analyza, analyza konkurence a analyza jednotlivych

prvki socialnich siti.

12.2 Cile projektu

V zadani kazdého projektu by mély byt stanoveny cile — nejinak je tomu i v tomto piipadé.
Cile pro strategii komunikace Pivovaru Svijany jsou nasledujici:

1) Piipravit strategii komunikace na socialnich sitich.

2) Stanovit personalni naro¢nost projektu z hlediska vyuziti zaméstnanct projektu

3) Cilené ziskavani zpétné vazby od uzivateli a pfima komunikace vznikajicich pro-

blému

12.3 Stanoveni cilové skupiny

Cilova skupina je vzhledem k legislativnimu omezeni u alkoholickych vyrobkl dana ze-
spoda, tedy hranici osmnécti let. Horni vékova hranice se stanovovat nebude. Primarné je
znat mirnd preference na muze, nez na Zeny, ale vzhledem k Sirokému sortimentu se bude

cilit i na zeny.

12.4 Komunika¢ni kanaly

Komunikaéni kanaly jiz také byly stanoveny, jsou jimi vybrané socidlni sité.
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12.5 Casovy harmonogram

Komunikace byla navrzena tak aby nevznikala upln¢ najednou a kazdé ¢innosti, se kterou
se zaCina a tudiz 1 seznamuje, byl dan ¢as. Vzhledem k tomu, ze jednotlivé komunikacéni
kanaly spé€ji do kontinudlni, kazdomési¢ni komunikace, zakladni ¢asovy harmonogram

pocita s desetimésicni periodou.

Nekteré body komunikace sice jiz probehly, nicméné pro lepsi ilustraci budou vlozeny i1 do
tabulky budoucich ¢innosti. Harmonogram je stanoven pro komunikaci pro nasledujicich
deset mésicti pocinaje fijnem. Po jejim skonceni by se mélo s ¢innostmi plynule pokraco-

vat (samoziejme po urcité kritické revizi).

Aktivita 1. | 2. | 3. 4. 5. 6. | 7. | 8 | 9 10.

Ptipravna faze X X

Analyzy X X

Akvizice FB Page X

Zakladni upravy Page X

Komunikace na FB X X X X X X X X X

Soutézni aplikace na FB X X

Kampan v FB Ads X X

Zalozeni YouTube kanalu X

ZaloZeni Google+ X

Komunikace na Google+ X X X X X X X X

Pinterest — profil X

Pinterest — nahravani obr. X X

Foursqure — pouze pivovar- X X X
ska mista

Monitoring X X X X X X X X X X

Tabulka XI. — Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

12.6 Realizace

Realizace projektu prob&hne v jednotlivych krocich, jak je to naznaceno v ¢asovém har-
monogramu. Tyto kroky jsou detailn€ rozebrany v analytické ¢asti, takZe neni tieba je po-

drobné¢ji rozebirat.
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12.7 Rozpocet aktivit

Jednotlivé aktivity byly finanén€ ohodnoceny podle jejich narocnosti a podle personéalniho

obsazeni. Jednotlivé pozice, G€astnici se projektu jsou:

e Social Media Director
e Social Media Executive
e Social Media Analyst

e Crafik

e Programator aplikaci

Stanoveni rozpo¢tu je mozné dvéma zpisoby. Prvni z nich pocita s hodinovou sazbou jed-

notlivych pozic a zaroven externimi vydaji. Druhy zpiisob je kombinace projektového a

mésiéniho fee za jednotlivé ¢innosti. Vzhledem k povaze projektu, na kterém se bude pra-

covat velmi intenzivné, bude pouzita druhd varianta.

Polozka - jednorazové cinnosti

Cena celkem bez DPH

Akvizice a Uprava FB Page 5000 K¢
SoutézZni aplikace na FB 40 000 K¢
Kampan FB Ads — agenturni odména 8 000 K¢
Kampan FB Ads — naklady na prokliky 40 000 K¢
ZaloZeni YouTube kandlu + personalizace 7 000 K¢
ZaloZeni Stranky Google+ 3 000 K¢
ZalozZeni profilu na Pinterest.com 3 000 K¢
Foursquare — zavedeni pivovarskych mist 10 000 K¢
Jednorazové polozky celkem 116 000 K¢

Tabulka X11. — Rozpocet jednorazovych poloZek (vlastni zpracovani)

Polozka — opakované cinnosti

Cena celkem bez DPH

Facebook Page sprava — mésicni fee 12 000 K¢
Google+ sprava — mésicni fee 4 000 K¢
Monitoring — mésicni fee 8 000 K¢

Jednorazové polozky celkem x 10 mésicti

24 000 K¢ x 10 = 240 000 K¢

Tabulka X111. — Rozpocet mési¢nich poloZek (vlastni zpracovani)
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12.8 Kontrolni faze

Nezbytnou soucasti kazdého projektu je kontrolni faze. V této fazi by mélo dojit k zhodno-
ceni projektu z hlediska vynalozenych nakladi, ale také z hlediska vysledkii. V kontrolni
fazi budou pouzity ukazatele vydefinované v analytické ¢asti vénované méteni tispé$nosti.
Monitoring a reporting je v ramci projektu zpracovavan meésic¢ng, je tedy mozné v ptipadé

neuspokojivych vysledku flexibiln€ zareagovat a vzniklou situaci ihned fesit.
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ZAVER

Je mozné, Ze stejné tak, jak splaskla .com bublina, stejné splaskne 1 bublina socidlnich mé-
dii. Je pravdépodobné, ze diive nebo pozd¢ji piijde néco, co piejede Facebook, po kterém
pak nikdo ani nevzdechne. Ale také je mozné, ze se pravé Facebook stane urcitym standar-
dem v komunikaci a stejné tak, jak je pro nékteré Ceské uzivatele synonymem Internetu
Seznam.cz, celosveétove to bude pravé Facebook. Budoucnost je tézko piedjimat. Ale prave
ted’ jsou Social Media obrovskym trendem nejen v ramci internetového marketingu, ale

marketingu obecné. A kazdy, kdo se chce zapojit, by to mél udélat ted’. Hned.

Socialni média samoziejmé nejsou samospasna. Nevytesi problémy s produktem, cenou
nebo distribuci. Co ale dokaZi, je zapojit uzivatele do pfibé¢hu znacky, nechat ho tento pii-
beh spolutvofit a podilet se na komunikaci. Dokazi bez potieby dalSich prostfednikl ve
formé novinait ¢i médii piedat dalezité a zajimavé informace pfimo tém, ktefi o né stoji,
uz tyto informace nemusi firma troubit do svéta a doufat, ze se dostanou k tém, co je zaji-
maji. To jsou principy, které urcuji novy trend v komunikaci. A zalezi na kazdém, zda ho
pochopi a dokaze vyuzit ve sviij prospéch. Protoze kdo to dokaze, ziskava obrovskou vy-

hodu oproti konkurenci.

Proto je toto téma aktudlné tak oblibené, tak pretfasané a tak vyuZivani pro klasifikacni
prace. Snad i tato diplomova prace svym stiipkem piispéje do mozaiky chapani komunika-
ce v socialnich médiich. Ve specifickém prosttedi pivovarnického primyslu, kde na ko-
munikaci restriktivné pusobi legislativa je o to slozitéjsi najit tu spravnou cestu. Cilem této
prace bylo nacrtnout strategii komunikace v socidlnich sitich pro Pivovar Svijany. Detailné
zpracované by rozsahem dalo klidné€ na tfi diplomové prace. Snad se tedy podafilo fici to
splnén. Na zéklad¢ reSerSe literatury byla nejprve zpracovana teoreticka cast jako vycho-
disko pro ¢ast praktickou. V ramci té probéhlo nékolik analyz, které mély za ukol zjistit

stavajici stav véci a pripravit podklady pro naplanovani samotné strategie komunikace.

Co se tyce pracovnich hypotéz, které¢ byly stanoveny na konci teoretické ¢asti této prace,
vysledky jsou nésledujici:

H1: Pivovary na c¢eském trhu pouzivaji socialni sit€¢ jako jeden ze zaklad-
nich komunikaénich kanalti v ramci komunikacni strategie.

Caste&né ano. Tato hypotéza se tyka piedeviim vétich pivovari, které maji zdroje na

to, aby socialni sité byly dileZitou soucasti jejich komunika¢niho mixu. Cim mensi
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pivovar, tim jeho aktivity slabnou a odehravaji se predev§im na Facebooku, kde maji

ve findle podobu experimentu, neZ kontinualni komunikace.

H2: Pro vyuziti v komunikaci v ramci socialnich siti je v ¢eskych pomérech dulezité vyuzit

jen Facebook.

Ano. Zatim. Facebook jednoznacné v komunikaci pivovari vede a jiné komunikacni
kanaly pouziva jen nékolik dalSich (velkych) pivovaru. Jedna se predevsim o YouTu-
be. Ostatni pokusy jsou natolik marginalni, Ze nemaji Zadnou Sanci celkovou komu-

nikaci ovlivnit.

H3: Socialni sit¢ funguji nejen jako nosic¢ ur¢itého sdéleni, ale predevsim jako oboustranny
komunikac¢ni kanal pro komunikaci se zdkazniky (at’ uz stavajicimi nebo potenciondlnimi),

zjistovani zpétné vazby a feSeni zakaznickych problémi.

Ano. V ramci analyzy konkurence bylo velmi zretelné, Ze uzivatelé (fanousci) nechtéji
jen poslouchat, co se jim Fekne, ale chtéji se na sdéleni podilet, sdilet ho, $iiit ho,
upravovat si ho podle sebe. Pokud toto firmy pochopi, mohou toho zna¢né vyuzit ve
sviij prospéch — daji se totiZ sbirat naméty, pripominky a zpétna vazba, ke kterym by
se firma nikdy nedostala. Navic je tu $ance tomu, kdo zpétnou vazbu prinasi zas

okamzité odpovédét.

H4: Cim vétsi pivovar, tim ma veétsi zakladnu zdkazniki, vice penéz na propagaci a tim

vetsi skupinu podporovatell na socidlnich sitich.

Tato hypotéza byla Spatné postavena. Je velmi problematické vymezit pojem ,,veli-
kost“ pivovaru. Je jasné, Ze pocitové se da Fict, Ze Plzefisky Prazdroj je vétsi nez Pi-
vovar Kout. U této hypotézy se mélo pracovat s vystavem, které je ovSem prakticky

nemozné u vétSiny pivovari dohledat.

H5: Regulace propagace alkoholickych vyrobki ma zasadni vliv na moznosti vyuziti jed-

notlivych socidlnich siti.

Ano regulace vliv ma, ale neda se Fici, Ze by to byl vliv zasadni. Jediné Facebook
umoZziiuje omezit spodni vékovou hranici osmnacti lety. Ostatni socialni sité tento
problém neresi, coZ neznamend, Ze ho nebudou FeSit ani v budoucnu. Proto je nutné

tento bod zaradit do Hrozeb SWOT analyzy a déle s nim pracovat.
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PRILOHA 2 — ETICKY KODEX CSPAS

Eticky kodex

Principy samoregulace v oblasti komer¢éni komunikace

Zakladni principy

e Pivo je pfirozenou soucasti ¢eského zivotniho stylu a tradice

e Vyrobci piva jsou odpovédni za informovani spotiebitele v ramci platné legislativy

o Informovany spotiebitel je odpovédny za své jednéni.

e Kazda ¢innost pivovarti zapojenych do Iniciativy je v souladu s projektem odpo-
védného pristupu k piti piva.

e Komeréni komunikace zahrnuje reklamu ve vSech typech medii (véetn€ Internetu a
rozesilani komerénich SMS zprav), baleni vyrobk, podporu prodeje, product pla-

cement, sponzoring a vyzkum.

1. Nezodpovédna konzumace piva

a. Reklama nebude ptedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci,
napf. mnozstvim népoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé ne-
bo nasledky jeho nadmérného uZiti. Reklama nebude podporovat nadmérné
zvySeni konzumace piva jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné
¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost.

b. Reklama nebude zaloZena na zobrazeni agresivniho nebo protisocialniho
chovani.

c. Reklama by neméla ukazovat osoby, které se jevi jako opilé nebo vyvolavat
jakymkoliv zpisobem dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

d. Propagacni akce na vysokych $kolach a univerzitach budou pfipraveny zpt-
sobem, ktery schvali univerzitni organy, a je nutné zajistit, aby nebyl poda-
van alkohol osobam mladsim 18 let.

2. Mladistvi

a. Reklama na pivo nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba
vystupujici v reklamé jako konzument piva nesmi jako osoba mladsi 18 let
ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v
reklamach zobraziovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena,

naptiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou
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nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické népoje, ani to nebude Zadnym zpi-
sobem naznacovano.

b. Reklama na pivo nesmi byt vysilana v komerénich piestavkach pied, béhem
nebo hned po détskych televiznich nebo rozhlasovych programech.

c. Reklama nebude propagovat pivo v mediich, programech nebo béhem uda-
losti, u nichz je zndmo, Ze vétSinu cilové skupiny tvoii nezletili. Akce nebo
aktivity, které jsou soucasti krokii v rdmci programu socialni odpovédnosti
firmy, jsou piijatelné. Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoplosnych
plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metrii od zakladnich a stfednich
Skol, détskych htist’ a podobnych zatizeni, kterd jsou urena predevsim ne-
zletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichZ plocha je vétsi
nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty piipadné reklamy umisténé na
provoznich budovéch pivovarid. Komeréni komunikace nebude vyuzivat
symbolil nebo obrazki, které primarn¢ vyvolavaji zajem déti.

3. Rizeni

a. Reklama piva nebude pivo v médiich, programech nebo béhem komunikac-
nich udalosti spojovat konzumaci a akt fizeni vozidel, a to jakymkoliv zpi-
sobem, pfimo ¢i neptimo.

4. Nebezpecné aktivity

a. Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu piva s obsahem alkoholu v ne-
bezpecnych nebo nezdkonnych situacich ¢i mistech, napt. pred nebo béhem
¢innosti vyZadujici sttizlivost, zrucnost nebo presnost.

5. Zdravotni aspekty

a. Reklama na pivo nesmi naznacovat jeho schopnost pfedchazet lidskym ne-
mocem nebo je 1éCit, Ze ma povzbuzujici nebo uklidiiujici ucinek anebo Ze
je prostiedkem feseni osobnich problémi. Reklama mize zminovat osvézu-
jici vlastnosti piva.

b. Reklama nebude zobrazovat t€hotné nebo kojici zeny pii konzumaci piva.

6. Obsah alkoholu

a. Reklama nesmi zdaraznovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost
znacky a ditvod pro jeji zvoleni spotiebitelem.Na druhé strané, reklamni
sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti piva s nizkym obsahem alkoho-
lu vylucuje nezodpovédnou konzumaci.

b. Reklama nesmi snizovat nebo zamlZovat skute¢ny obsah alkoholu v pivu.
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7. Vykonnost a sexualni aspéch

a. Reklama by neméla vytvaret dojem, ze konzumace piva posiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, naptiklad pfi sportovani.

b. Reklama nesmi naznac¢ovat nebo vytvaiet dojem, Ze konzumace piva je ne-
zbytnou nutnosti pro dosazeni spolecenského nebo hmotného tuspéchu.

c. Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu mize pfi-
spet k sexudlnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni pro-
miskuité, nebude obsahovat nahotu nebo ¢aste¢nou nahotu zobrazenou ne-
chutnym zptisobem, zobrazeni Zenské ¢i muzské podoby v jakékoliv kom-
promitujici situaci a nebude prezentovat alkohol v pivu jako prostredek k
odstranéni sexualnich zébran ¢i strachu viibec.

8. Podpora prodeje a sampling

a. Zadna podpora prodeje nemtize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo pro-
tisocidlnimu chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

b. Sampling je povolen v mistech a pfi pfilezitostech v souladu se zakonem.
Sampling piva a ochutnavky nesméji byt nabizeny nezletilym.

9. Lidska diistojnost a naboZenské piesvédceni

a. Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotitebu piva v blizkosti po-
svatnych mist a hibitovi.

b. Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze pivo s obsahem alkoholu je
konzumovéano pfislusniky nabozenské skupiny, ktera svym ¢leniim zakazuje

poZivani alkoholu.



