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PERSONIFIKACE PRODUKTU
JAKO ZPUSOB NAVAZANI
AUTENTICTEJSITHO VZTAHU
SE ZAKAZNIKEM

PERSONIFICATION OF THE PRODUCT AS A WAY TO ESTABLISH
MORE AUTHENTIC RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS

Petra Martiskova®

Autorka plisobi jako odborna asistentka na Katedie cestovniho ruchu a marketingu Vysoké
skoly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich. Ve svém vyzkumu se zamé&fuje na
marketing a maloobchod, zejména na problematiku fizeni vztahii se zakazniky, znamou pod
zkratkou CRM.

She is an assistant professor at the Department of Tourism and Marketing at The Institute
of Technology and Business in Ceské Bud&jovice, Czech Republic. She focuses on marketing
and retailing in her research studies, especially on the topic of customer relationship
management, abbreviated as CRM.

Abstract

Establishing and developing relationships with customers is an important and inseparable part
of marketing management. This effort should be relevant to the target group of customers, and
it should be interesting in order to get the appropriate customer response. This paper presents
a case study based on the principles of content analysis, pointing to a specific example of
an unconventional approach to building customer relationships which is based on the
personification of a product — chocolate biscuit called Fidorka, produced by company
Mondeléz International. The case study analyses a marketing communication campaign in
an online environment, specifically by means of a special microsite and profiles on Facebook,
YouTube and Instagram.

Key words: personification, marketing communication campaign, CRM, Facebook, YouTube,
Instagram, Fidorka biscuit, Mondeléz International

! Ing. Petra Marti§kova, Ph.D., Vysoka $kola technicka a ekonomicka, Katedra cestovniho ruchu a marketingu,
Okruzni 10, 370 01 Ceské Budgjovice, Ceska republika.
E-mail: petramartisek@gmail.com
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Abstrakt

Navazovani a rozvijeni vztahll se zdkazniky je dllezitou a neoddélitelnou soucasti
marketingového managementu. Tato snaha by méla byt relevantni vici cilové skupiné a kvali
vzbuzeni patficné odezvy by méla byt nécim zajimava. Predkladany clanek piedstavuje
piipadovou studii, jez byla vytvofena na principech obsahové analyzy, a ukazuje na
konkrétnim piikladu netradi¢ni piistup pti budovani vztahii se zakazniky, které je zaloZeno na
personifikaci produktu — ¢okooplatky Fidorky v rtiznych pfichutich od spole¢nosti Mondeléz
International. Pfiklad analyzuje marketingovou komunika¢ni kampan v online prostiedi,
konkrétn¢ prostfednictvim specialni webové stranky v podobé microsite a profili na
socidlnich sitich Facebook, YouTube a Instagram.

Kli¢ova slova: personifikace, marketingovda komunikaéni kampan, CRM, Facebook,
YouTube, Instragram, ¢okooplatka Fidorka, Mondel&z International

Uvod

V soucasné dobé€ neni pochyb, Ze navazovani a rozvijeni vztahl se zdkazniky je dilezitou a
neoddélitelnou soucasti marketingového managementu podnikatelskych subjekti. Snaha
udrzet stavajici zakazniky nez ziskavat stile nové je vysvétlovana zejména ekonomicky,
nebot’ se ma za to, ze je levnéjsi zékaznika udrzet nez ziskat nového. Je vsak otazka, jak toto
udrzeni zakaznikii prakticky provadét, aby bylo uspésné a relevantni vici cilové skupiné
zéakaznikd. Proto tento ¢lanek v ¢asti s vysledky predstavuje konkrétni ptipadovou studii, jez
se muze stat ptikladem v rdmci teorie problematiky o fizeni vztahil se zékazniky (oznacované
jako CRM) a rovnéz inspiraci pro podnikatelské subjekty.

Teoreticka vychodiska
Téma clanku spada z teoretického pohledu do relativné Siroké oblasti CRM. Z uzs§iho pohledu

se tento Clanek zaméfuje na koncept angaZovani zakazniki, jenz je soucasti problematiky
CRM.

AngaZovani zakazniki jako soucdast CRM
Smysluplnost fizeni vztahli se zékazniky, angaZovani zakaznikl nevyjimaje, se opird
0 zékladni a relativné obecnou myslenku, Ze ziskat nového zakaznika je draz$i nez udrzet
stavajiciho (napf. podle Janeckého, 2012, jsou takové ndklady vyssi 7-8krat). Kazdopadné je
potieba pocitat s tim, ze proces udrzovani stavajicich zakaznikd a rozvijeni vztaht s nimi je
dlouhodobou zalezitosti (Ledbetter, 2016).

Tématem angazovani zakaznikli se ve svych studiich zabyvd mnoho autort, ktefi se
snazi vysvétlit podstatu a popsat jeho vyznam (z nejnovéjSich studii jsou to napt. Harmeling,
Moffett, Arnold a Carlson, 2017 nebo téz Lujja a Ozata, 2017). Obvykle jsou vytvafeny
modely v podobé nejriznéjsich schémat znazoriujicich pfi¢iny a nasledné efekty (dusledky)
angazovéani zékaznikl. Casto je zdiiraziiovana spojitost se zna¢kou (napf. France, Merrilees
a Miller, 2016 nebo So, King, Sparks a Wang, 2016), pfi¢emz znacku je v tomto kontextu
mozné vnimat jako ur€ity prvek, ktery v ocich zdkaznikli pravdépodobné nejmarkantngji
reprezentuje konkrétni podnikatelsky subjekt nebo produkt.
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Existuje mnozstvi definic, co konkrétn€¢ angazovani zakaznikl jakozto odborny termin
znamena. Nicméné je mozné shrnout, ze jedno maji spole¢né: zduraznuji, ze vysledkem
angazovani ma byt posileni loajality neboli vérnosti zakaznikti (Swinscoe, 2016). Pro
piedstavu je vhodné uvést alespon definici formulovanou Paulem Greenbergem (viz Hussain,
2014), podle n¢hoz angazovani zakaznikli spociva v neustadlych interakcich mezi
podnikatelskym subjektem a zakaznikem, pficemz interakce jsou iniciovany podnikatelskym
subjektem. Gubiniova (2016) navic zduraziuje, ze zakaznik se posléze rozhoduje, jak a zda
vibec bude reagovat, tj. jak budou probihat nasledné interakce. Wenzl (2016) jesté pfipomina,
ze v ramci angazovani zékaznikd jsou klic¢ové emoce.

Obecné plati, ze pti budovani vérnosti je dilezité vytvaret prilezitosti pro interakce se
zakazniky (Kotler a Keller, 2013), pfi¢emz v kontextu angazovani zdkaznikl se tyto interakce
pireklapéji az do spolutvorby (v anglické literatufe standardné oznacované jako co-creation).
Vyraz spolutvorba poukazuje na nutnost interakci mezi podnikatelskym subjektem
a zdkaznikem, z nichZ plyne hodnota pro ob¢ zlcastnéné strany. Pro zékaznika je aktivni
spolutvorba spojena se ziskanim urcit¢ho zazitku, ktery nasledné podnikatelskému subjektu
muize napomoci pii rozvijeni vztahu s timto zédkaznikem. Konkrétnim piikladem muze byt
Lego — danska spolecnost, ktera se celosveétove proslavila stavebnicemi (Trangbaek, 2015). Na
webovych strankach této spolecnosti mohou uzivatelé vytvaret své vlastni navrhy stavebnic.
Kromé toho uzivatelé téz hlasuji a komentuji ndvrhy ostatnich. O navrhu stavebnice, ktery
dostane vice nez 10 tisic hlasii, se posléze rozhoduje, zda jej skutecné zaradit do
produktového portfolia a zacit nabizet zdkaznikiim. Autorovi vitézného navrhu je pfislibena
odmeéna ve vysi 1 % z prodeju této stavebnice. (Brierley, 2015)

V soucasné dobé je koncept angazovani zakazniki zkouman zejména v online
prostiedi (napt. Wirtz a kol., 2013 nebo Brodie, llic, Juric a Hollebeek, 2013 a rovnéz
Marbach, Lages a Nunan, 2016), coz ma logicky za nasledek urcitou jednostrannost
Vv existujici odborné literatufe. Pfesto nelze opomijet skutecnost, ze angazovani zdkaznikil se
muze uspéSné odehravat i v offline svété (Wenzl, 2016).

NiZe uvedena piipadova studie nicméné patii do oblasti online prostredi, tj. jeji
realizace se opird o vyuziti internetu, konkrétné socidlnich siti (v anglicky psané literatuie se
v tomto kontextu pouziva pojem social media — Mediaguru.cz, 2017b). Mezi socialni sité je
typicky zafazovan Facebook, dale Linkedin nebo Twitter (Mediaguru.cz, 2017b); z hlediska
Google+, Tumblr a YouTube (Krauz, 2017). Socidlni sit¢ jsou mnoha podnikatelskymi
subjekty uspéSné vyuzivany pro ucely marketingové komunikace. Za standard se povazuje
mit firemni profil na Facebooku. Podnikatelské subjekty si vSak musi uvédomit, ze je
nutnosti, aby jejich profily na socidlnich sitich, které¢ se rozhodly vyuZivat, byly pravidelné
spravovany, tj. byly aktivni (Krauz, 2017). Stehlikova (2017) tuto myslenku podporuje
a zdlraziuje, ze nestaci jen ,tam* byt, ale je nutné komunikovat na zdkladé promyslené
strategie.

VyuzZitim socidlnich siti pro angazovani zékaznikli se zabyva ve své studii naptiklad
VanAuken (2015), podle niZ sociélni sité¢ napomahaji nejenom angazovani zakaznikd, ale téz
v zalezitostech marketingové komunikace. Z nejnovéjSich studii je ucelné zminit praci
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angazovani zakazniku.

Uloha emoci v CRM

Vztah zékaznika vu¢i znaclce, ktera reprezentuje konkrétni podnikatelsky subjekt nebo
produkt, vznika na zadklad¢ jeho emoci, protoze Clovék je obecné emocionalni bytost
(napf. Sinha, Ahuja a Medury, 2011). To znamena, Ze vztahy jsou ve své podstaté postaveny
na emocich, které jsou vyvolany prostfednictvim zazitku/zkusenosti s danou znackou.

Poskytovani zakaznické zkuSenosti se povazuje za mozny zdroj konkuren¢ni vyhody,
zejména v oblasti maloobchodu (Andajani, 2015), protoze zakaznickd zkuSenost dokaze
podporit loajalitu zdkaznikd. Zptsob poskytovani takové zkuSenosti by nemél byt ponechan
nahodg, tj. ke slovu se dostava fizeni zakaznické zkusSenosti, v odborné literatuie oznacované
zkratkou CEM = Customer Experience Management (Hrabalova, 2012). Koncept fizeni
zékaznické zkuSenosti je tedy neoddiskutovatelnou soucasti snahy budovat vztah se
zakaznikem (Seliga a Starchon, 2013).

Jedna z moznosti, jak poskytnout zakaznikovi zajimavy zazitek, je personifikace
produktu. Pojem personifikace se pouziva pro ,, prendsent viastnosti Zivé bytosti na nezivé veci
nebo na pojmy“ (ABZ.cz, 2006-2017, prvni odstavec), to znamena, ze se typicky mize jednat
0 pfipisovani lidskych vlastnosti umélym vécem, pficemz toto pfipisovani se nezakladd na
objektivni skutecnosti, ale na subjektivnim vnimani, souvisejicim s pocity. MySlenka
personifikace v marketingu neni nikterak novatorska, podle Bereckeiové (2010) je vyuziti
personifikace dlouhodobym marketingovym trendem. Naptiklad pouZziti maskotl pro tcely
marketingové komunikace je zpusob, jak aplikovat mySlenku personifikace — z nedavnych
konkrétnich ptikladii se nabizi oziveni hrudky margarinu Perla. (Bereckeiova, 2010)

Personifikaci je nutné peclivé odliSovat od pojmu personalizace. Pojem personalizace
je velice Casto zminovan pravé v souvislosti s CRM a znamena rozpoznani jednotlivych
zékazniki tak, Ze to budi dojem individualniho pfistupu k nim (Lost’dkovéa, 2009).

Cile a pouzité metody

Cilem ¢lanku je analyzovat vybrany konkrétni pfipad, kdy doslo k personifikaci produktu
jakoZto zpusobu navazani autenti¢téjSiho vztahu se zdkazniky, a ndsledné tento konkrétni
ptiklad propojit s teoretickym kontextem. Takovy postup se opird o poznatek, Ze praktici
mnohdy realizuji své podnikatelské (marketingové) aktivity intuitivné, pficemz zejména pro
vyukové ucely je potieba jejich kroky popsat terminy, kterym odborna komunita rozumi. Pro
potieby tohoto ¢lanku byl vybran produkt v podobé cokoladové oplatky, kterd je znama na
¢eském a slovenském trhu pod znackou Fidorka.

Jako vhodny postup se jevi zpracovani jedné detailni piipadové studie, jez bude
zalozena na obsahové analyze (Siroky a kol., 2011) za pouziti relevantnich vefejn&
dostupnych zdroji, v tomto ptipadé webovych stranek vybraného produktu a jeho profilii na
socidlnich sitich. Pokud budou ziskdna vhodnd numerickd data, budou zpracovéavana
kvantitativné. Ve své podstaté je mozné oznacit popisovany pfistup jako online vyzkum
(terminologie dle Bradleye, 2010).
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Vysledky a diskuse

Nasledujici ¢ast obsahuje ptipadovou studii produktu znamého pod znackou Fidorka.
Ptipadova studie byla jako celek zpracovana v kvétnu az Cervnu 2017 (detailni casové udaje
jsou uvedeny piimo v piipadové studii).

Piipadova studie — ,, Fidorka“

Fidorka je povazovéna za zavedenou znacku ¢okoladové oplatky, ktera ve svém nazvu nese
odkaz na zakladatele firmy, pana KaSpara Melhiora Baltasara Fiedora, vyrabé&jiciho se svou
zenou Amalii cukrové oplatky. To se odehralo v obdobi prvni poloviny 19. stoleti v Opavé.
Opavska tovarna se Uspé$né pienesla pres boufliva valeCna obdobi, aby ve tietim tisicileti
figurovala jako soucast spolecnosti Opavia — LU a pozd¢ji se stala soucasti koncernu
Mondeléz International. (Mondelez Czech Republic s.r.o., 2016a)

Podle oficialnich, ¢esky psanych informaci od spole¢nosti Mondeléz International je
Fidorka ptedstavovéana jako ,,(...) wkutdlena kiupavd oplatka obalend v cokoladé. Diky
svému kulatému tvaru a barevnym aluminiovym obalum dokdze inspirovat K pékné
vykutalenym rostarnam.* (Mondelez Czech Republic s.r.o., 2016b). Jak je patrné z tohoto
popisu, Fidorka je prezentovana jako néco, co urcité nesmi chybét pti veselych neskodnych
vtipcich, tzv. ,rostarnach®. Slovo ,,ro$tarna“ je zjevné odvozeno od vyrazu ,,rost’ak*, jenz je
vysvétlovan jako ,, nezbedné, rozpustilé dite¢** (Lingea s. r. 0., rok neuveden). Z toho je mozné
odvodit, Ze slovo ,,ro$t'drna* je oznacenim pro nezbednost, rozpustilost.

Z mezinarodniho hlediska je Fidorka v anglickém jazyce prezentovana jako
cokoladova suSenka, jez se stala neodmyslitelnou soucasti ceské a slovenské kultury
(Mondeléz International, rok neuveden).

V roce 2017 vyrobce Fidorek spustil promySlenou komunikacni podporu, jez je
zaloZzena na rivalit€¢ mezi jednotlivymi pfichutémi (Kampan..., 2017), pficemz zéakladni
prichuté jsou: hotké s ofiskovou naplni (Cerveny obal), bila s ¢okolddovou néaplni (Zluty obal),
mlécna s kokosem (modry obal), mlécna s ofiSkovou naplni (zeleny obal) a hotka
s ¢okoladovou naplni (hnédy obal). Pro ucely komunikace byly vytvoteny specidlni webové
stranky v Ceské a slovenské jazykové mutaci (v podob& microsite), kde mohou internetovi
uzivatelé prubézné hlasovat, kterd z péti zédkladnich ptichuti je podle nich nejlepsi (Mondelez
Europe Services GmbH, 2017c).

Jednotlivé pfichuté jsou kreativné popsany v ramci profilu znacky Fidorka na socialni
siti Facebook. Pfimé citace téchto popisu jsou shrnuty v Tabulce 1.
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Barva Fidorky Pfichut Popis
. i . Lo ,,Na prvni ochutnani ma tahle dama mozna lehce horky
Cervena hoiké s ofiSkovou néplni i f) i B o
usmev, ale srdce ma ze zlata.
. L i o ,, Temna duse s andélskou tvari — kombinace, které prosté
Zluta bila s ¢okoladovou naplni o » p
musis prijit na chut.
i L ., Pro tenhle kokosovy orech nemusis nikam Splhat, staci
Modra mlééna s kokosem . Y y P
rozbalit a zakousnout se.
Zelena mlééna s ofiskovou naplni ,»Na prvni ochutnani jemnd, na druhé uz je to orisek.
L L i L Az se zakousnes, uvéeris na malé cokoladové zazraky.
Hnéda hoika s cokoladovou naplni o , i - " ky
Kouzelné cokoladova chut Fidorky.

Tabulka 1 — Jednotlivé ptichuté ¢okooplatky Fidorka.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tidaju z Facebook.com (2017b).

V ramci komunikacni kampané byly jednotlivé Fidorky oziveny (tj. personifikovany) a
vystupuji jako animované postavicky s lidskymi vlastnostmi a hlasem (Mediaguru.cz, 2017a).
Animované postavicky Fidorek ucinkuji v kratkych piibézich, jez jsou k dispozici ke
zhlédnuti formou videospotli. To souvisi rovnéz s tim, Ze kampai je pfipravovana pro socialni
sité, zejména YouTube, Facebook a Instagram. (Kampaii..., 2017)

Internetové hlasovani o nejlepsi prichut’

V prvni poloviné roku 2017 bylo vyhlaSeno na specialnich webovych strankéch (microsite)
internetové hlasovani o nejoblibenéjsi pfichut’ Fidorky s tim, ze ptichut, ktera ziska nejméné
hlast, se pfestane vyrabét. Hlasovani a zejména samotny vysledek vzbudily velkou vinu
odezvy mezi spotiebiteli — internetovymi uzivateli.

Nejméné hlast ziskala kokosové ptichut’ v modrém obalu, coz tedy mélo znamenat, Ze
tato prichut’ se prestane vyrabét (Mondelez Europe Services GmbH, 2017b). Tabulka 2 spolu
s Obr. 1 ukazuji vysledky tohoto hlasovani, ze kterého je patrné, Ze pravé Modrd Fidorka
dostala nejméné hlasti. Ze statistického hlediska lze pouzit Chi-kvadrat test dobré shody;
analyza v takovém pftipad¢ ukazuje, ze rozdéleni hlasi mezi jednotlivé barvy (prichute)
Fidorky je statisticky podobné (testové kritérium = 2,67; p-value = 0,61; 4 stupné volnosti),
tudiz neni mozné tvrdit, Ze néktera z ptichuti je prokazateln¢ nejméné oblibena.

Barva Fidorky Hlasy
Cervena 24 %
Zluta 27 %
Modra 15%
Zelena 18 %
Hnéda 16 %

Tabulka 2 — Vysledky hlasovani.
Zdroj: Vlastni zpracovani. Zdroj: Printscreen z Mondelez Europe Services GmbH (2017b).

Na jiz zminénych specidlnich webovych strankach se nasledné objevil proklik na petici
k podpofteni protestu proti zruseni Modré Fidorky a rovnéz proklik na seznam obchodi, kde a

60 http://www.mladaveda.sk



Miada veda
i Vol. 5 (3), pp. 55-71
Young Science ol.5(3), pp

ISSN1339-3189

jak dlouho by mé¢la byt tato kokosova pfichut’ jesté k dostani. Pro dosazeni vétsi autenticity
bylo toto sdéleni jest¢ navic podpoteno kratkym desetisekundovym videospotem o tom, ze
Modré Fidorka nebude jiz v regalech obchodi k dispozici. Po rozkliknuti se vSak objevila
informace, Ze se jednalo pouze o aprilovou rostarnu, tj. vtipek, ktery nebyl minén vazné.
(Mondelez Europe Services GmbH, 2017b) Detaily vizualniho zpracovani prezentuje Obr. 2.

PROTEST PROTI
ZRUSENI
KOKOSOVE FIDORKY!

2 Zjistl, kde a Jak dlouho se Modré bude Jesté prodévat.
(b) sczuam oecvooi. IR
Obr. 2 — Mystifikovana sdéleni (¢asti a, b) a nasledné rozuzleni (East c).
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé printscreenti z Mondelez Europe Services GmbH (2017b).

Hlasovani uzivateli bude probihat az do prosince 2017, kdy je slibeno, ze vitézna ptichut
Fidorky pfipravi silvestrovské pfekvapeni a zaroven prvni tii pfichuté s nejvice hlasy budou
rozdavany ve vétsich méstech Ceské a Slovenské republiky (Mondelez Europe Services
GmbH, 2017a, Mondelez Europe Services GmbH, 2017c).

Pro stimulaci uZivateli, aby se aktivné zapojili do hlasovani, je vyuZita soutéZni
mechanika v podobé mési¢niho losovani uzivatelt, ktefi se hlasovani zGcéastni a zaroven
uvedou svoji platnou e-mailovou adresu a souhlasi se soutéznimi pravidly. Kazdy soutézni
meésic je pro hlasujici pfipraveno deset vyher v podobé¢ baleni tficeti kusti Fidorek. (Mondelez
Europe Services GmbH, 2017a) Stav prubézného hlasovani ke dni 12.5. 2017 je uveden
v Tabulce 3 a doprovodném Obr. 3. Tento stav je ve své vizualni podob¢€, zachycené na
Obr. 3, vetfejné dostupny na webovych strankach.

Barva Fidorky Hlasy
Cervena 13%
Zluta 27 %
Modra 37%
Zelena 13 %
Hné&da 11 % il
Tabulka 3 — Priib&zné vysledky Obr. 3 — Pribézné vysledky hlasovani ke dni 12. 5. 2017.
hlasovani ke dni 12. 5. 2017. Zdroj: Printscreen z Mondelez Europe Services GmbH (2017b).

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jak je z Tabulky 2 patrné, Modra Fidorka ma ke dni 12. 5. 2017 jednozna¢né nejvice
vyzdvihnout, tj. jedné se pravdépodobné o reakci na idajné ukonceni vyroby této ptichuté. Ze
statistického pohledu Ize pouzit Chi-kvadrat test dobré shody; analyza v takovém piipade
ukazuje, ze rozd¢€leni hlasit mezi jednotlivé barvy (pfichuté) Fidorky skutecné neni statisticky
stejné (testové kritérium = 11,69; p-value = 0,02; 4 stupn¢ volnosti).

Komunikace na socialni siti Facebook

Z oficidlniho profilu je patrné, ze dne 13.2.2017 byla odstartovana kampan ,,Vykutdlené
rivalky*, nebot’ byla zménéna uvodni fotografie a rovnéz profilovy obrdzek na socidlni siti
Facebook, podporujici tuto kampaii (Facebook.com, 2017a). Uvodni fotografie (viz Obr. 4,
cast a) ukazuje zdiraznéni nazvu: je zde vyobrazeno pét zékladnich pfichuti a nad nimi se

vyjima nadpis ,,Vykutdlené rivalky* — tj. zastfeSujici ndzev kampang.

(a) Uvodni fotografie (b) Profilovy obrazek

Obr. 4 — Vizual Gvodni fotografie na Facebooku (¢ast a) a profilového obrazku (&ast b).
Zdroj: Facebook.com (2017a).

Profil je spole¢ny pro Ceskou a Slovenskou republiku. Ve sledovaném obdobi od 13. 2. do
30. 4. 2017 byly na né&j vkladany celkem pravidelné vetejné piispévky. Ptispévky byly
formulovany tak, aby udrzovaly uZivatele aktivni — obsahovaly urcitou vyzvu k reakci na né;
nasledné¢ na reakce uzivateli reagovala Fidorka (resp. Fidorky v riznych barvach,
tj. ptichutich), které odpovidaly leckdy s nadsazkou a hytily vtipem. Tabulka 4 shrnuje
uvetejnéné prispévky a k nim odpovidajici pocty komentait, sdileni s prateli a symboli like
(). pocet oznaceni ,,To se mi libi*), coz jsou vybrané metriky, kterymi lze sledovat tspéSnost
komunikace na Facebooku (Jackson, 2016).

Béhem zminované kampané ,,Vykutalené rivalky* probihala jesté¢ komunikace nové
limitované pfichuté — konkrétné se jednalo o Fidorku s citronovou pfichuti. To je ostatné
patrné z Tabulky 4. Kromé toho Fidorka ve sledovaném obdobi upozorfiovala na docasny
vzhled oball, kdy Fidorky vypadaji v novych obalech jako obvykla trojice medaili: zlata,
stiibrnd a bronzova. Z teoretického hlediska, kdy jsou rozliSovany jednotlivé trovné
produktu, patfi obal do tzv. vlastniho produktu: obal napomahd zajistovat zékladni ptinosy
daného produktu (Kotler a kol., 2007). V tomto piipad€ je mozné usuzovat, Ze zakladnim
piinosem produktu je sladka laskomina, jez se da vyuzit pro ucely odménovani — a prave obal
vzbudi dojem, zZe se jedna o odménu do jisté miry mimotadnou.
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Datum Den Pocet komentait /
vlozeni v tydnu Znéni zvetejnéného prispévku sdileni / like
prispévku (ke dni 22. 5. 2017)
13.2. ., Kazda Fidorka si mysli, Ze ta jeji prichut je nejlepsi. Co si myslis ty?
pondé&li | Mrkni na video, hlasuj a hraj o karton Fidorek. 684 /210/1 167
2017 www.vykutalenarostarna.cz*
,, Chystdte se tenhle vikend na hory? Novd Fidorka s citronovou
prichuti taky. A ma pro vas rostdackeé soutéze! Bavte se s ni v téchto
15. 2. . aredlech:
2017 stfeda 17. 2.: Rokytnice, Tanvaldsky S'pic'a'k, Severdk, Zadov 1471281470
18. 2.: Studenov, Bedrichov, Jestéd, Kvilda
Vice info a kompletni kalendar zde: http://bit.ly/2j]XCNzJ
,, Chystate se tenhle vikend na hory? Nova Fidorka s citronovou
prichuti taky. A md pro vas rostdackeé soutéze! Bavte se s ni v téchto
22. 2. . aredlech:
2017 stfeda 24. 2.: Kvilda, Bedrichov, Jested, Kares 337371662
25. 2.: Zadov, Tanvaldsky Spiédk, Severdk, Kouty
Vice info a kompletni kalendar zde: http://bit.ly/2jXCNzJ **
26. 2. ., Fidorky si letos nic nedaruji. Ziska si té Cervend tim, jal.c na holra'ch
2017 nedéle | vyskolila novou limitku s chuti citronu? Pokud ano, hlasuj pro ni na: 55/85/563
www.vykutalenarostarna.cz*
,, Chystate se tenhle vikend na hory? Nova Fidorka s citronovou
prichuti taky. A ma pro vas rostdacké soutéze! Bavte se s ni v téchto
1.3. . aredlech:
2017 stfeda 3. 3.: Severak, Prichovice, Tanvaldsky Spiédk, Bedrichov 231211453
4. 3.: Harrachov, Paseky n.J., Studenov, Rokytnice
Vice info a kompletni kalendar zde: http://bit.ly/2jXCNzJ **
7.3 ., Miize oplatce kiupat v zadech? Sleduj, co Modra poradila Zelené
2017 utery pied vyletem na bézkach. Kterd to u tebe vyhrala? Posli ji hlas a vyhraj 83/98/491
www.vykutalenarostarna.cz*
15. 3. . Hnédd se Zlutou trochu zmackly tu novou s citronovou prichuti.
stieda Nelibi se jim, jak je populdrni. Posles jim hlas? Nebo to u tebe vyhrdava 7517341289
2017 néjaka jina? Hlasuj a vyhraj na: www.vykutalenafidorka.cz*
26. 3. »Modra dostala nejméné hlasii, takzZe konci. I pro nds je to prekvapeni.
2017 nedéle | Kompletni vysledky hlasovani najdes tady: 1747/351/1209
www.vykutalenarostarna.cz*
31. 3. pétek " Z,"ohleje posledni video s modrou Fz;c{z'orkou. Kokosova story konci :-( 613/ 138/ 671
2017 Vice na: www.vykutalenarostarna.cz
2. 4. nedéle ., Modra Fidorka konci? Ne,“byl to APRIL! :-) Hlasovdni jede dal: 436 /215 / 2 090
2017 www.vykutalenarostarna.cz
9.4. . . My jsme vam ty medaile privezli! Uspordadejte zavody doma
2017 nedéle S F z{ijorkami v Zijr;itovan)?cllz medailov;::h obajlech. Brzi v obchodech. 541321680
17. 4. pondli ,,Kte;:fi Fidorka to u tebe vyhrdavd v novém ]"‘arm'm pribéhu? 85/ 42 / 349
2017 Soutéz o ceny: www.vykutalenarostarna.cz
30. 4. ,, TFi Fidorky dostaly limitované medailové obaly! Porid'te si je a
2017 nedéle | udélejte si doma slavnostni ceremonial. Co tieba Mistrovstvi 31/18/256
V domacich rostarnach ;-) Napady na discipliny?

Tabulka 4 — Veiejné ptispévky vkladané na Facebook v obdobi od 13. 2. do 30. 4. 2017.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebook.com (2017a).

Tabulka 4 miize byt ddna do souvislosti s doporu¢ovanymi dny/Casy, kdy je nejvhodné;jsi
vkladat pfispévky na socialni sit Facebook. Podle Yorka (2017) je znalost takovych
nejvhodnéjSich Casovych ramcii predpokladem pro uspeéSnost uvetejnénych piispevk,
meéfenou poctem reakci uzivateli (zejména poctem jejich komentari, sdileni atd.). Obecné se
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za nejlepsi ¢as k vkladani ptispévkil na Facebook uvadi ¢tvrtek okolo 13. hodiny. Relativné
vhodny cas je téZ denn€ mezi 9. a 15. hodinou a zaroven je vhodné upozornit, ze je lepsi byt
aktivni od stiedy do nedé€le. Naopak nejhor§im ¢asem pro vklddani novych ptispévkl jsou
brzké ranni a pozdni vecerni hodiny. (York, 2017)

Z Tabulky 4 vsak plyne, ze v doporucovany ctvrtek nebyl uvefejnén zaddny novy
prispévek. Nejvice prispévkl Fidorka uvetejnila v nedé€li (5x) a ve stfedu (4x), pficemz jeden
Z pondélnich dnti miize byt povazovan za ,,jakoby* nedéli, protoze se jednalo o statni svatek
(Velikono¢ni pondéli — 17. 4. 2017). Pfesné Casy uvetejnéni téchto jednotlivych piispévki
nejsou bohuzel k dispozici. Tabulka 5 ukazuje zvefejiiovani prispévka dle jednotlivych dnt
tydne a porovnava tento udaj s celkovym poctem jednotlivych dnl v tydnu ve sledovaném
obdobi.

Den tydne Pondéli | Utery Stieda | Cturtek | Pitek Sobota | Nedéle

Pocet jednotlivych dni tydne

(ve sledovaném obdobi) i i i i i i i

Pocet uverejnénych piispévki
v jednotlivych dnech

Tabulka 5 — Zvefejiiovani piispévki na profilu na Facebooku (ve sledovaném obdobi od 13. 2. do 30. 4. 2017).
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebook.com (2017a).

2 1 4 0 1 0 5

vvvvvv

vvvvvv

byla opét nedéle. S vySe uvedenym pirehledem nejvhodnéjSich dnti pro uvefejnovani
prispévka podle Yorka (2017) je to v souladu, protoze nedé€le je povazovana za relativné
vhodny den. Nicméné je pravdépodobné, Ze silnd reakce uzivatell byla zplisobena spiSe
obsahem pftispévku, ve kterém se sdclovalo, Ze jedna z pfichuti se prestane vyrdbct.
Marketingova komunikace totiz byla zjevné naplanovana v souvislosti s Aprilem — tj. s datem
1. 4., které je uz od 16. stoleti neodmyslitelné spjato s Zerty, zlomyslnostmi a vtipy (Mockova,
2016).

Zaroven je potieba podotknout, Ze vySe prezentovana vhodnost jednotlivych dni mtze
byt ovlivnéna prostiedim — zatimco Fidorka komunikuje v prostiedi Ceské a Slovenské
republiky, uvedeny piehled dle Yorka (2017) nejspiSe pochéazi z amerického prostredi.

Z hlediska obsahové analyzy podle kategorie namétu (Siroky a kol., 2011)
jednotlivych komentaiti psanych uzivateli je ve sledovaném obdobi od 13. 2. do 30. 4. 2017
mozné vypozorovat nékolik tendenci v komunikaci, sumarizovanych do Tabulky 6.
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Identifikace tendenci

Konkrétni vybrané piiklady (vefejné pfispévky uzivatell),

Etapa v komunikaci véetné pripadnych komentait od Fidorek
Rivalita mezi Uzivatelka Helenka piSe, Ze neni tfeba bojovat o nejlepsi ptichut, protoZe vSechny jsou
jednotlivymi uz léta nejlepsi. => Hnéda Fidorka: ,, Helenko, to sice jo, ale pro jistotu posli hlas mné,
pichutémi/barvami J0? A psst, ostatnim ani muk!“
Fidorek, kter¢ reaguji UZzivatelka piSe, ze ma rada bilou a zelenou Fidorku. => Zelena Fidorka: ,, Hmmm, jd
na piispévky uZzivatel bych Fekla, Ze spis urcité zelena, zZe!? Miroslavo, musis to rozseknout v hlasovani!*

A. a za'roven s¢ snazi Uzivatelka Andy piSe, Ze pro ni je jednoznaéné nejlepsi kokosova bez ohledu na to,
vyniknout na ukor co kdo ¥ika jiného. => Modra Fidorka: ,, Andy, diky! Hieje to u srdce, mit takhle vérnou
ostatnich Fidorek fanynku. A vy: Hnédd, Zelend, Cervend, Zluta, slysite to? Shysite to?!?!?*“ => Hnéda
+ Snaha stimulovat Fidorka: ,, Slysime, slySime..a presné..at si kdo chce, co chce Fika!*“ => Cervena Fidorka
urivatele k hlasovani ., Bacha, aby si se z toho blahem nerozehidla, Modra!* => Zluta Fidorka: ,, Modrd, taky

slySim, ale priibézné vysledky mluvi jasné.* => Zelena Fidorka: ,, Smarjdd, se nehddejte
takhle pred vikendem!!!!!!!1!*
Ujisténi uzivatel Uzivatel piSe, Ze vSechny ptichuté jsou dobré, ale kdyby si mél vybrat, byla by to modra.
(= spotiebiteltt), Ze si => Modré Fidorka: ,, Rozhodné ten nejlepsi mozny vyber.
vybrali spravné, kdyz Uzivatelka Martina pi3e, Ze hlasovala pro hnédou Fidorku. => Hnéd4 Fidorka:

B. pii o své oblibené ,,Martino, tvou diivéru nikdy nezklamu!*
ptichuti (... patrn¢ snaha
eliminovat piipadnou
kognitivni disonanci)

Rozc€arovani uzivatelt Uzivatel se pozastavuje nad vhodnosti vyuzit vysledky internetového hlasovani jako
(= spotiebiteltt) z toho, relevantni podklad pro rozhodnuti ukoncit vyrobu Modré Fidorky. Argumentuje tim,
e Modra Fidorka jiz ze internetové hlasovani podalo zkreslené vysledky, protoze nemohlo oslovit
c nebude dale vvrdbe reprezentativni vzorek zakaznikti. Mnohem lepsim vychodiskem by bylo pouzit analyzu
. vyrabéna, - L P A
L. , prodeje s pfesnymi ¢isly, ktera ptichut’ Fidorky se prodava nejvice.
protoze v iternetovem
hlasovani dostala
nejméné hlast
Podezfeni uzivateld, Uzivatel poukazuje na to, Ze vlivem diskuse nad ukonéenim vyroby Modré Fidorky
7e udajné ukondeni zrovna na ni dostal chut’ a ze je tedy podle jeho nazoru dost dobfe mozné, ze
vyroby Modré Fidorky z marketingového hlediska to mélo pfesné takto fungovat, tj. byl to zamér.

D. bylo promyslenym Uzivatelka upozoriuje ostatni, aby nezapomnéli, Ze se blizi April.
marketingovym tahem
a zaroven aprilovym
Zertem
Nastvani uzivatelt Uzivatel konstatuje, Ze si zvykd na to, e to nejlepsi, co v Ceské republice bylo, se rusi.
S: sp' otfebitel) r’1ad tm, | Uivatel proklamuje, Ze pokud skonéi vyroba Modré Fidorky, pfestane ostatni pfichuté
Ze vyroba Modré kupovat, a zarovefi se ohrazuje, Ze o hlasovani se nedozvédél viibec.

Fidorky ma byt ) ) ) )
N Uzivatel Lukas konstatuje, ze podobizna Modré Fidorky na specialnich webovych
ukoncena pouze na A , o oy i . Y T .
) L. , strankach sedi a bre¢i a zda se, Ze ostatni Fidorky ji to pteji. Uzivatel se nad tim

E. zaklade’ 1f1temetoveho roz¢iluje a konstatuje, Ze netusil, Ze ostatni Fidorky jsou tak zlomysIné (v originalnim

hlasovani ptispévku vyjadieno vulgarismem). Deklaruje litost nad osudem Modré Fidorky a
zaroven tvrdi,
e od této chvile bude pocitovat viiéi Fidorkam nagtvani. => Cervena Fidorka: ,, Lukdsi,
vzdyt nam bude taky chybét... => Zelena Fidorka: ,, To je pravda. Modra méla velkej
vorech. Byla s ni sranda. Nékdy. « => Zluta Fidorka: , No jo, ale lidi rozhodli, tak to
nema cenu dal resit, ne?

Prozrazeni a tleva UZivatel Josef piSe, Ze necekal, Ze vyrobce Fidorek zajde az tak daleko, a zaroven

Modré Fidorky, piiznava,

7e dajné ukonéeni Ze je rad, Ze realita je jina. => M,odré Fidorka: ,,Josefe, diky za podporu a ve’ﬁl_n, Ze

vyroby Modré Fidorky ulleva prevazi nad nastvamm{.‘ At té kokos provadzi! A hezky zbytek aprilové nocil ;-)

. www.vykutalenarostarna.cz
F. bylo aprilovym Zertem,

a zaroven snaha zmirnit
piipadné nastvani
uzivateli

(= spotiebitel)

Modré Fidorka: ,, Pratelé, moc dekuju! Byl to April a mné spadnul kokos ze srdce.

Modré Fidorka: ,,Ja doufam, zZe nad nastvanim prevladne radost. Ja ji teda urcité mam,
a poradné kokosovou! Juplii :-) At Zije April!

Tabulka 6 — Komunikaéni tendence na profilu na Facebooku (ve sledovaném obdobi od 13. 2. do 30. 4. 2017).
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebook.com (2017a).
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Za zminku stoji skutecnost, ze piispévky uzivatell v etapach D a E Fidorky pfili$
nekomentovaly, spiSe nechaly uzivatele, aby diskutovali hlavné mezi sebou.

Ptiklady v Tabulce 6, rozd€lené dle jednotlivych komunikacnich témat/tendenci,
poukazuji ve své podstaté na etapy, jejichz posloupnost byla vyrobcem Fidorek nejspise
dikladné promyslena z hlediska marketingového dopadu. Posloupnost identifikovanych etap
od spusténi kampané az po pokracujici rivalitu prostiednictvim hlasovani schematicky
znazoriiuje Obr. 5. Pokracujici rivalita prostfednictvim hlasovani znamena, ze hlasovani jeste
nebylo ukonceno — to bude probihat az do prosince 2017 (Mondelez Europe Services GmbH,
2017a). Za zminku jesté stoji reakce uzivateld (= zdkaznikl), které mély podobu podepisovani
petice, aby se Modra Fidorka nepiestala vyrabét a dale skupovani poslednich dostupnych kust
této Fidorky, coz mélo pozitivni vliv na obrat prodeje.

Spusténi
kampaneé
»Vykutalené
rivalky*

Vysledek
hlasovani

Reakce
uZivatela

Pokracujici & Z;kuz)lz-
rivalita o
prostiedni-
ctvim

hlasovani

Obr. 5 — Odvozena posloupnost etap v komunikaci (v ramci sledovaného obdobi od 13. 2. do 30. 4. 2017).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Komunikace na socialni siti YouTube

Oficidlni kanal pouZivany pro komunikaci se jmenuje ,,Vykutdlend Fidorka®. Leto$ni
videospoty souvisejici s vySe pfedstavenou marketingovou komunikaci jsou zv1ast’ vytvareny
Vv ¢estiné a zvlast’ ve slovensting. Nasledujici Tabulka 7 ukazuje detaily jednotlivych spoti,

zvetejnénych na internetu ke dni 16. 5. 2017.

Néazev videospotu (+ 0idaj o stopazi) Pocet zhlednuti / komentdtt
P ) 0 STop Publikovéno (ke dni 16. 5. 2017, cca 14:15)
,Fidorky Rivalky ,Fidorky Rivalky (den tydne) | ,Fidorky Rivalky | ,,Fidorky Rivalky
2017 CZ* 2017 SK* 2017 CzZ« 2017 SK*

Fidorky, rivalky! Fidorky, rivalky! 13.2.2017

57 108 / 61 41602 /12
(0:30) (0:30) (pondéli)
Fidorka s chuti citronu Fidorka s chut’'ou citronu 26. 2. 2017

145842 /2 1945470
poprvé na horach! (0:10) | prvykrat na horach! (0:10) (nedéle)
Modré slusné upravila Modr4 slusne upravila 7.3.2017

234017/0 31530/1
Zelenou (0:10) Zelent (0:10) (atery)

Tabulka 7 — Spoty na YouTube v ramci marketingové komunikace.
Poznamka: Tabulka pokracuje na dalsi strance.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé udaju z Vykutalena Fidorka (2017).
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Nazev videospotu (+ udaj o stopazi) Pocet zhlédnuti / komentdta
P ) © stop Publikovano (ke dni 16. 5. 2017, cca 14:15)
»Fidorky Rivalky ,»Fidorky Rivalky (den tydne) | ,.Fidorky Rivalky | ,,Fidorky Rivalky
2017 CZ* 2017 SK* 2017 CZ* 2017 SK*
Hnéda se Zlutou znes- Hneda so Zltou ziie- 15. 3. 2017
4/1 46 7
kodnuji limitku (0:10) kodnuju limitku (0:10) (stfeda) 90054/ 679673
Modra to ma spocitané Modra to ma spocitané 31. 3. 2017
114 2 19078/14
(0:10) (0:10) (patek) 89376 9078/
Modra nekonci, byl to Modra nekonéi, bol to 1.4.2017
’ ’ 359 700/ 44 46 101/ 16
April! (0:10) April! (0:10) (sobota)
Komu se vic zeleni? Komu sa viac zeleni? 18. 4. 2017
138404 /0 44059/1
(0:10) (0:10) (atery)

Tabulka 7 — Spoty na YouTube v ramci marketingové komunikace (pokracovani).
Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé¢ udaji z Vykutalena Fidorka (2017).

Ze statistického pohledu je mozné vyhodnotit, Zze spoty v Ceské jazykové mutaci byly
Vv pruméru zhlédnuty cca 4,5-5krat vice nez slovenské. Pokud je tato hodnota déna do
souvislosti s poétem obyvatel, pak Ceska republika ma cca dvakrat vice obyvatel nez
Slovenska republika (Europa.eu, 2017), tudiz i pies tento fakt z vySe uvedeného plyne, ze
ceska jazykova mutace spotll je ve srovnani se slovenskou sledovang;si.

Ze srovnani poc¢tu komentaii od internetovych uzivatelii je patrné, Ze nejvice jich ma
uvodni 30sekundovy spot, uverejnény 13. 2. 2017 (zde je vhodné pfipomenout provazanost
komunikace na Facebooku — viz vyse), a téZ 10sekundové spoty tykajici se sdéleni, Ze vyroba
Modré¢ Fidorky bude ukoncena a néasledné rozuzleni, Ze se jednalo pouze o aprilovy Zert.

Tabulka 7 miiZze byt opét dana do souvislosti s doporuc¢ovanymi dny/Casy, kdy je
nejvhodnéjsi vkladat pfispévky na socidlni sit’ YouTube. Whittle (2016) doporucuje vkladat
videa na YouTube v druhé poloving tydne, tj. od ¢tvrtka. Zduvodiuje to tim, ze v prvni
poloving tydne se od lidi o¢ekava vyrazna orientace na vykon, tudiz nemaji ¢as sledovat nova
videa. Z Tabulky 6 nicmén¢ plyne, ze pro vkladani videi byl vyuzit kazdy den v tydnu, vyjma
¢tvrtka, pficemz dvé videa byla vloZena v utery, které zrovna nepatii mezi doporucovany den.

Z hlediska obsahové analyzy jednotlivych komentait psanych uzivateli plyne, Ze
jejich pocet je ve srovnani s prispévky na profilu na Facebooku podstatné nizsi. Stylisticka
uroven a kultura vyjadfovani uZivatell je tézZ na mnohem niZ§i Urovni; je zde Casty vyskyt
vulgarismi. Komentéfe uzivateld jsou vesmés kratké. Kromé toho néktefi uZivatelé se
prostiednictvim psanych komentéit snazili zviditelnit svlij vlastni kanal na YouTube.

V komentéii se nicméné objevilo zajimavé podezieni jednoho uZzivatele (= zdkaznika),
ktery tvrdi, Ze jedna z tradi¢nich pfichuti Fidorek musi skoncit, aby se uvolnilo misto pro
novou citrénovou ptichut’ (srov. Tabulku 4; ptispévky Fidorky na Facebooku ze dni 15. 2.,
22.2.al.3.2017).

Komunikace na socialni siti Instagram

Komunikace na Instagramu zjevné neni povazovéana za prioritu. Ve sledovaném obdobi od
13. 2. do 30. 4. 2017 se na této socialni siti objevil pouze jeden ptispévek v podob¢ plisobivé
fotografie krabice s jedinou Modrou Fidorkou uvniti. Fotografie byla doprovazena textem, ze
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se Modra Fidorka louci, protoze dostala nejméné hlast. Fotografie byla vlozena dne
1. 4.2017 (tj. na Aprila). (Instagram.com, rok neuveden)

Z hlediska obsahové analyzy jednotlivych komentatrt k této fotografii vyplynulo, Ze
komentaie od uzivatelli jsou vesmés velice struéné a kratké, obdobné jako na socialni siti
YouTube. Porovnanim poctu komentari se vSak tato fotografie z 1. 4. 2017 tfadi mezi
vSech doposud publikovanych fotografii Fidorky na Instagramu. (Instagram.com, rok
neuveden)

Ostatné z zebiicku poétu uzivateli jednotlivych socidlnich siti v Ceské republice
vV roce 2017 plyne, ze na prvnim misté je Facebook, na druhém YouTube a na tietim pravé
Instagram (Lorenc, 2017). To zna¢i, ze pro komunikaci Fidorky byly zvoleny tfi
nejoblibenéjsi socialni sité. Je mozné se domnivat, ze z diivodu sidla potradatele komunikaéni
kampan¢ ,,Vykutalené rivalky®, které je v Praze (Mondelez Europe Services GmbH, 2017a),
se stala vychodiskem pravé statistika nejoblibengjsich socialnich siti v Ceské republice.

Poznamky k uvedené pripadové studii

Je zfejmé, ze komunikace je zaméfena na uZzivatele internetu: byly vytvoreny specialni
weboveé stranky v Ceské a slovenské jazykové mutaci (v podobé microsite), dale jsou
vyuzivany oficialni profily na socialnich sitich Facebook, YouTube a Instagram. Z toho je
patrnd snaha o dosazeni synergie. Nicméné aby se mohl uzivatel (= zdkaznik) skute¢né

zapojit, musi mit pfistup k internetu, potom e-mailovou adresu (pro aktivni ucast v hlasovani)
a téz musi byt registrovan na zminénych socidlnich sitich (jinak nemlZe vkladat své
komentare a stava se pasivnim pozorovatelem). Nutnost registrace na socidlnich sitich mlize
byt pro uZivatele urcitou pekdzkou, jeZ jim aktivni participaci znemozni.

Ptipadova studie prezentuje netradi¢ni pristup pii budovani vztahli se zdkazniky, jenz
je zalozen na personifikaci produktu, jeho polid§téni, coz ma ve vysledku vzbuzovat emoce.
Originalni je také kreativni pojeti popisu jednotlivych pfichuti Fidorek (viz Tabulka 1).
Personifikované Fidorky vystupuji na socidlnich sitich vroli diskutéri/komentatort,
odpovidaji na piispévky uzivateli, ¢imZ je vytvaren dialog mezi podnikatelskym subjektem
a zékazniky. Zejména z komunikace na socialni siti Facebook je markantni tento styl
komunikace:

e personifikované Fidorky uplatiiuji tykani (coz se nékterym uZivatelim nelibilo:
viz napf. reakce jedné uzivatelky: ,, My si netykame a tykat nebudeme. *),

e Vv reakcich Fidorek jsou ptitomny hovorové vyrazy (napi. ,,jo “, ,, Smarjad “ atd.
— dalsi ptiklady viz Tabulka 6),

e (Casté pouzivani emotikonll (smajlikll) v jednotlivych ptispévcich,

e pouzivani zkracova¢li URL adres pro uvadéni odkazii (napf. viz Tabulka 4:
., http://bit.ly/2jXCNzJ*); zkracovaCe seobecné¢ pomdhaji v piipadech, kdy
URL adresa je pfiliS dlouha a komplikovand, kromé toho rovnéz slouzi
k maskovani ptivodni adresy (Haynie, 2017).

Je mozné shrnout, ze prostfednictvim vySe pifedstaveného komunika¢niho obsahu
doslo k angazovani zakaznikt (pouzité nazvoslovi je podle Cermakové, 2017).
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Zavér

Ptipadova studie, jez byla vytvofena na principech obsahové analyzy, prezentuje netradi¢ni
ptistup pti budovani vztahti se zakazniky, ktery je zaloZen na personifikaci produktu, tj. jeho
polidsténi. To ma ve vysledku vzbuzovat emoce, které jsou z SirSiho pohledu klicové v ramci
fizeni vztahii se zdkazniky (CRM).

Predstavena piipadova studie pojednavajici o cokooplatce Fidorce je ptikladem, jak
prostiednictvim vytvafeného komunika¢niho obsahu angazovat zékazniky. Nicméné
vV uvedeném piipad¢ je toto omezeno na internetové uzivatele, protoze jsou vyuzivany socialni
sit¢ a specialni webové stranky v podobé microsite. Toto zGzeni se jevi jako relativné
obvyklé, nebot rovnéz z teoretickych vychodisek vyplynulo, Ze koncept angazovani
zékaznikd je zkouman zejména v online prostiedi. To mize znacit, Ze 1 V praxi se angazovani
zakaznikt déje predevsim v online prostiedi.

Produkt v podobé Fidorky v riznych ptichutich se vramci komunikace stal
pfedmétem hlasovani mezi uzivateli (= zakazniky), kdy jednotlivé ptichuté spolu navzajem
soutézi o to, kterd je mezi zdkazniky nejoblibenéjsi. Hlasovani probihd bezmala jeden
kalendarni rok, pficemz toto hlasovani bylo v prvni polovin€é roku zpestfeno aprilovym
zertikem v podobé¢ tvrzeni, ze prichut’ s nejmensim pocétem hlast se piestane vyrabét. To se
setkalo s velkou negativni odezvou ze strany zékaznikid, coz bylo zcela zjevné Gcelem —
pravdépodobné Slo o pldnované vzbuzeni pozornosti, které meélo evidentné nastartovat
aktivitu zakaznik.

Ptipadova studie se mize stat ptikladem v rdmci teorie problematiky CRM a rovnéz
konkrétni inspiraci pro podnikatelské subjekty.

Tento clanek doporucila na publikovani ve védeckém casopise Mlada veda: doc. Ing. Antonia
Stensovd, Ph.D.

Studie vznikla v rdamci védecké cinnosti na Vysoké Skole technické a ekonomické v Ceskych
Budéjovicich.
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