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Anotace

Piedmétem této diplomové prace je analyza online marketingu spole¢nosti Skoda Auto
anasledna navrhovana feseni a doporuceni. V prvni casti prace jsou shrnuty informace
0 spoleCnosti a internetové statistiky a fakta. Nasleduje uvod do problematiky online
marketingu. Pozornost je vénovana moznostem, které nabizi internet v marketingové
komunikaci. Dale je internet porovnavan s tradicnimi komunika¢nimi médii. Zvlastni
pozornost je vénovana marketingovym trendim v oblasti internetu s uplatnénim
Vv automobilovém primyslu. Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki a vysledkl
analyz je navrzeno né€kolik feSeni pro zlepSeni efektivity online marketingovych aktivit

spole¢nosti.
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Annotation

The aim of this diploma thesis is to analyse online marketing in Skoda Auto company. The
analysis is followed by recommendation. The first part of the thesis deals with information
about company and internet statistics and facts. Afterwards, online marketing is
introduced. Opportunities of internet usage in marketing communication are emhasized. In
the next part, the comparison of internet usage with traditional media usage is performed.
Special attention is given to marketing trends in automotive industry. Based on the
theoretical knowledge, and the results of analyses, steps to improve an efficiency of online

marketing activities are proposed.
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TUL

uCl

URL

Corporate identity (korporatni design)

Ceska republika

HyperText markup language (znackovaci jazyk pro hypertext)
International Ice Hockey Federation (Mezindrodni hokejova federace)
Personal computer (osobni pocitac)

Pay per click (platba za proklik)

Public relations (vztahy s verejnosti)

Search engine marketing (marketing ve vyhledavacich)
Search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)
Technicka univerzita v Liberci

Union cycliste internationale (Mezindarodni cyklisticka unie)

Uniform resource locator (jednotny lokator zdrojir)
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Uvod

vvvvvv

(dale také CR). Souhrnna automobilova produkce viech firem v CR v roce 2010 &inila
705,3 mld. K¢, coz predstavuje 21,2% podil na trzbach z primyslové ¢innosti za celou
republiku. Poprvé v historii byla také vtomto roce piekonana hranice 1 milionu
vyrobenych vozil. Nejvyznamnéjsim vyrobcem osobnich automobilit v CR je spoleénost
Skoda Auto, vlastnéna koncernem Volkswagen. Téméf tfetina prodanych vozi na tizemi
CR v roce 2010 je znacky Skoda. Rovnéz celosvétové statistiky automobilového pramyslu
vykazuji priznivé vysledky. V roce 2010 bylo ve svété vyrobeno téméf 78 miliont vozil,
coz je oproti pfedchozimu roku rust o 25,8 %. Nejvetsi narist prodeji je zaznamenan na

trzich Ciny, Ruska a Indie.

Moznosti internetu vyrazné ovlivnily oblasti marketingu a prodeje. Jiz kazdy tieti obyvatel
svéta je uZivatelem internetu. Jeho cilovou skupinou nejsou pouze mladi lidé ¢i lidé
pracujici v oblasti informacnich technologii. Uzivatelskou zékladnu tvoii v podstaté

vSechny vekové i socidlni skupiny.

Nasledujici diplomova prace vznikla se zdmérem seznamit Ctendfe s vyuzitim internetu
k marketingovym ucelim. Téma bylo zvoleno, jelikoz se jedna o aktudlni, zajimavou
a velmi rychle rostouci oblast marketingu, kterd nabyvd na vyznamu a stdva se jeho
nezbytnou soudasti. Ctenaf se dozvi o jedineénych moznostech, které internet nabizi. Je
zde popsana obecna strategie s vyuzitim zejména Vv automobilovém prumyslu. Cilem této
prace je analyzovat online aktivity vybrané automobilové spolecnosti ana zdkladé
teoretickych poznatkli a porovnani s konkurenci navrhnout feSeni ke zvySeni efektivity
komunikace na internetu. Diplomova prace si neklade za cil obsdhnout veskerou
problematiku marketingu na internetu. Ptedmétem zkoumani byly vybrany vybrané online

aktivity akciové spole¢nosti Skoda Auto.

ror v

Online marketing jiz neni spojovan pouze s klasickou bannerovou reklamou. Nabizi §iroké
spektrum multimedialniho obsahu a moznosti jeho vyuziti. V dnesni dob¢ uz nestaci mit

pouze webové stranky, je potieba byt vidét, informovat, pobavit a nejen propagovat své
13



vyrobky. Uzivatelé se nesmi citit byti obtézovani. Dynamicky se rozvijejici internetové
médium vsak pfindsi neustdle nové moznosti a trendy, které je potieba sledovat, aby firma
obstala v boji s konkurenci. Online marketing nabizi v porovnani s tradi¢nimi médii za
pomérné nizké ndklady zacileni na uzké skupiny potencidlnich zakazniki s moznosti
pfesného vyhodnoceni vysledkti reklamnich kampani. Efektivni vyuziti marketingovych

moznosti na internetu zlepSuje image znacky, zvysuje jeji znamost a prodeje.

Diplomova prace uvadi n€kolik Gspé$nych i méné uspésnych projektii spolecnosti a jejich
navrhovana feSeni. Dale obsahuje marketingové trendy z oblasti internetu a navrhy na

jejich uplatnéni v automobilovém pramyslu.

Pro vypracovani této prace byly vyuzity mé vlastni zkuSenosti ziskané béhem téméer
dvouleté praxi na oddéleni online marketingu. Dale byla pouzita metoda studie online
marketingovych aktivit spole¢nosti, metoda komparace, kdy byly porovnavany
marketingové aktivity na internetu s dvéma vybranymi piimymi konkurenty spole¢nosti
pomoci voln¢ pfistupnych nastrojii na internetu, a metoda empirického zkoumani — byl
veden rozhovor s pracovniky pfislusného oddéleni ve spole¢nosti. Na zaklad¢é ziskanych
teoretickych a praktickych poznatki bylo navrzeno feSeni pro vylepSeni online

marketingové komunikace spolecnosti.
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1 Popis spole¢nosti Skoda Auto

Diplomova préace fe§i problematiku online marketingu ve Skoda Auto a.s. (dale jen ,,Skoda
Auto®), ktera je nejvétsi firmou v Ceské republice roku 2010. Trzby v tomto roce dosahly
velikosti vice nez 220 miliard K¢, coz ptedstavuje 8,7 miliard EUR. Spolecnost ma
vyjimeéné postaveni v ekonomice. Zaméstnava celosvétové vice nez 24 700 osob. Skoda
Auto ma vyrobni zavody v Ceské republice, v Indii a vyrabi také auta v Cing, Rusku,
Slovenské republice, na Ukrajiné a Kazachstanu. (Skoda Auto: Vyroéni zprava

Skoda Auto 2010, 2011, s. 2-5)

762 600
voz( prodano v roce 2010 87 mi“ard EUR
r
obrat zarok 2010
Stfedni i o
E\tropa 121 062 vozd prodano
333 261 ozt pradana 15,8%
.

Vychodni
Evropa
9,7%

Zapadni
Evropa
43,7%

Asie
a zamofi
30,8%

73 747 vozi prodano

—

234 529 vozd prodanc

403 miliony EUR

veCne investice

24 700

zaméstnancd celosvetové

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Obr. 1: Spole¢nost Skoda Auto v roce 2010

15



Tab. 1: Prodeje spole¢nosti Skoda Auto ve vychodni Evropé, Ciné a Indii

2009 2010

Celkem 672 719 100,00%| 781994 100,00%
Cina 131 845 19,60%| 196 945 25,18%
Indie 12 980 1,93% 20 608 2,64%
Bélorusko 489 0,07% 659 0,08%
Estonsko 920 0,14% 1449 0,19%
Litva 305 0,05% 880 0,11%
Lotyssko 647 0,10% 978 0,13%
Moldavie 409 0,06% 373 0,05%
Rusko 27 892 4,15% 46 345 5,93%
Ukrajina 2 810 0,42% 7 516 0,96%

Zdroj: Interni programy Skoda Auto

Spoleénost Skoda Auto prodala v roce 2010 na evropskych trzich 489 659 vozi (bez
Turecka a Ruska), coz je 62,62 % jeji celkové produkce. Na trzich zapadni Evropy by
spolecnost rada udrzela své stavajici trzni pozice. Vyrazny rast prodeju se zde jiz
nepredpoklada. Skoda Auto vsak vidi potencial na trzich stiedni a zejména vychodni

Evropy, kde jsou cilem stéle rostouci prodeje.

Dal§im klic¢ovym odbytovym trhem pro spolenost Skoda Auto je Asie. Jedna se o trh
dynamicky se rozvijejici ajeho potencidl se da ocekavat i v nadchazejicich letech.
Meziroéni riist prodejli vozii Skoda Auto na asijskych trzich v roce 2010 &inil 48 %. Cina
v roce 2009 vysttidala Spojené staty americké na pozici nejvét§iho automobilového trhu
svéta. Skoda Auto zde v roce 2010 prodala 196 945 vozi, coZ je vice nez &tvrtina celé jeji
produkce. Daéle nelze opomenout zminit trh Indie, kterd je tfeti nejvétsi ekonomikou Asie.
Vozii Skoda Auto se na tomto trhu v roce 2010 prodalo 20 608 (Interni programy Skoda
Auto).

1.1 Organizace

Spoleénost Skoda Auto je akciovou spolednosti, kde se nekond valnd hromada, jeji
pusobnost vykonava jediny akcionaf, tim je spole¢nost Volkswagen International

Finance N.V. Predstavenstvo se skldda ze sedmi ¢lend. Jeho piedsedou je

16



Prof. Dr. h.c. Winfried Vahland. Dozor&i rada spoleénosti Skoda Auto je tvofena Sesti
&leny. Jejim ptedsedou je Prof. Dr. rer. nat. Martin Winterkorn. (Skoda Auto: Organy
a vedeni, 2011)

1.2 Historie

V roce 1895 zacali mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement, oba dva nadSeni
cyklisté, vyrabét vlastni jizdni kola. V naciondln¢ vypjaté dobé konce 19. stoleti byla
vlastenecky pojmenovana Slavia. V roce 1899 zahajil podnik Laurin & Klement vyrobu
motocykll, doprovazenou uspéchy v mezinarodnich soutézich. Po prvnich pokusech na
pielomu stoleti presli Laurin a Klement v roce 1905 postupné na vyrobu automobilti. Prvni
automobil Voiturette A byl stejné jako motocykly prodejnim uspéchem a pozdéji se stal
symbolem c¢eského veterdnu. Firmé& zajistil jiz brzy stabilni postaveni na postupné se
rozvijejicim mezindrodnim trhu vozidel. Vedle ostatnich podnikd ptispél Laurin &
Klement rozhodnou mérou k tomu, ze se Kralovstvi ¢eské stalo nejsilnéjsi hospodaiskou
a prumyslovou ¢asti dunajské monarchie. Produkce se podstatné rozsitila a zahy piekrocila
ramec rodinného podniku, atak vroce 1907 uskute¢nili jeho zakladatelé pfeménu na
akciovou spole¢nost, ktera prinesla prvni internacionalizaci. Zavod se dale rozristal a po
roce 1914 se musel také GCastnit valeCné vyroby. Ve dvacatych letech se projevila potieba
slouceni podniku se silnym primyslovym partnerem, aby se firma mohla udrzet na trhu
a modernizovat vyrobu, jeZ tehdy zahrnovala vedle osobnich vozidel rovnéz rlizné typy
nakladnich vozidel, autobusy, letecké motory a zemé&délské stroje. V roce 1925 nakonec
doslo ke slouceni spodnikem Skoda Plzefi, coZz zaroveii znamenalo konec znalky
Laurin & Klement. Jiz v roce 1930 se produkce automobili v ramci koncernu Skoda opét
vydélila jako samostatnd Akciova spolecnost pro automobilovy primysl (ASAP), které se
po odeznéni svétové hospodarské krize posléze podafilo uspét na mezinarodnim
automobilovém trhu modelem Skoda Popular. Obdobi némecké okupace piedstavuje
podstatny meznik v historii podniku, ktery se stal soucdsti hospodaiského systému
némecké RiSe. V této souvislosti byl vyrobni program okamzité omezen avyroba se
orientovala pfedev§im pro potfeby Némecka. Po 2. svétové valce byla spole¢nost v rdmci

socializace preménéna na ndrodni podnik s oznacenim AZNP Skoda, jemuz nélezelo
17



v souvislosti s politickym vyvojem zemé monopolni postaveni ve vyrobé vozidel.
Ceskoslovenské hospodaistvi povaleéné socialistické doby, vychazejici z tradi¢nich
vyrobnich postupli a uspéSné minulosti, si ptes zasahy planovaného hospodafstvi a jinych
omezujicich opatfeni podrzelo relativné dobry standard, jenz byl zpochybnén teprve
nastupem novych technologii v zdpadnim svété na konci Sedesatych let. Pocatkem
sedmdesatych let nastala permanentni stagnace hospodarského systému, ktera
poznamenala také mladoboleslavské automobilové zavody, ato ipies jejich vedouci
postaveni na vychodoevropském trhu. Novy pralom zaznamenala vyroba teprve se
zavedenim modelové fady Skoda Favorit v roce 1987. Po politickém pievratu v roce 1989
zatala vlada Ceskoslovenské republiky a vedeni firmy Skoda v Mladé Boleslavi hledat
v novych podminkach trzniho hospodafstvi silného zahrani¢niho partnera, ktery by zajistil
svymi zkuSenostmi a investicemi mezinarodni konkurenceschopnost. V prosinci 1990 se
vlada rozhodla pro spolupraci s némeckym koncernem Volkswagen. 16. dubna 1991
zahajil svou ¢&innost spoleény podnik Skoda, automobilové a.s., jenZ se stal vedle firem

VW, Audi a Seat ¢tvrtou znackou koncernu. (gkoda Auto: Tradice, 2011)

1.3 Logo

Spolecnost béhem své plisobnosti prosla bohatou historii, nékolika politickymi rezimy
auzila nékolik podob svého loga. V autosalonu na Zenevé roku 2011 piedstavila své
nejnovéjsi logo, kde zaroven pod heslem ,, The New Power of Skoda“ predstavila sviij novy

korporatni design. Historie loga spole¢nosti je zobrazena na obrazku 2.
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logo Skoda (1926 - 1933)

= logo LEK
logo Slavia (1895 - 1905)  (Laurin a Klement 1905 - 1925)

logo Skoda (1926 - 1990) logo Skoda (od 1999) nové logo (od 2011)

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Obr. 2: Historie loga spole¢nosti Skoda Auto

1.4 Skoda Auto a spole¢nost

Skoda Auto je spoletensky odpovédnou firmou. V Ceské republice patii
K nejvyznamnéjsim aktivitam partnerska spoluprace s centrem Paraple, které se soustiedi
na pomoc handicapovanym, azejména projekt Zdravotni klaun. Zdravotni klauni
navs§tévuji détské pacienty v devatendacti Ceskych a moravskych nemocnicich a pomahaji
smichem pii jejich 16¢b&. K témto navitévam vyuZzivaji vozy Skoda, které piedni Gesti
vytvarnici ozdobili technikou air-brush. Dale také nékolik let spolupracuje s humanitarni

organizaci Adra a Clovék v tisni. (Skoda Auto: Spoleénost, 2011)

Skoda Auto patii k tradiénim a vérnym partnerim Ceského olympijského tymu a Ceského
olympijského vyboru. Je také hlavnim oficidlnim sponzorem hokejového mistrovstvi svéta
jiz po devatenacté, nepfetrzité od roku 1993. Partnerstvi mezi Skoda Auto a IIHF bylo
zapsano do Guinessovy knihy rekordl jako nejdéle trvajici svazek na poli sportovniho
sponzoringu. Spole¢nost Skoda Auto se stala také hlavnim partnerem slavné Tour de
France, Giro d‘Italia, The Tour de Suisse, Tour de Romandie a svétového Sampionatu

potadaného mezinarodni cyklistickou federaci UCI. (Skoda Auto: Spoleénost, 2011)
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2 Internet

Internet lze definovat jako ,sit’ siti“, ktera se sklada z miliond vefejnych, vladnich,
soukromych, obchodnich a akademickych siti. Internet je celosvétové médium, ve kterém
jsou navzajem volné propojeny pocitacové sité. Stal se fenoménem dnesni doby, ktery
figuruje vkazdé ,moderni“ rodin¢ apodniku. Slouzi miliardam wuzivateld, jejichz
spolecnym cilem je komunikace. Internet umoznil nové formy lidské interakce, které
zrychluji dobu. Internetovy ¢as bézi neuvéiitelné rychle, to je zptsobeno rychlosti pfenosu
dat. Internetové prostfedi neni centralné spravovano, tudiz neexistuje zadny spravce ¢i
zasady pro pfistup a pouzivani. Nelze na néj tedy pohlizet jako na organizovany systém.

Kazda sit’ si stanovuje své vlastni standardy.

Michael Eck (Eck, 2002, s. 8) ve své knize uvadi: , Internet is a giant collection of
interconnected computer networks. It is adynamic, growing system that constantly
changes. The internet has great potential, because it is open to anyone with acces to
a computer and an internet connection. We each have the opportunity to contribute to the
future of the internet. Internet je obrovsky soubor propojenych pocitacovych siti. Je to
dynamicky, rostouci systém, ktery se neustdle méni. Internet ma velky potencial, protoze je
otevien kazdému, kdo ma piistup k pocitai a internetovému piipojeni. Kazdy z nas ma

moznost ptispét k budoucnosti internetu.

Témet kazdy ¢Elen dne$ni spolecnosti zjistil jeho silu a vyuziva jej. Firmy a korporace
vyuzivaji internet jako klicovy prvek podnikéni, rodiny jej pouZivaji k nepfetrzité

komunikaci mezi sebou, studenti ke komunikaci s védeckymi tstavy.

Dulezitym pojmem v oblasti internetu je slovo online. Jednd se o anglicky vyraz pro
,pripojen €1 ,,dostupny*. Vyraz online ma natolik specificky vyznam, ze si nasel misto
snad ve vSech jazycich. Uzivatel je online, pokud je pfipojen ke sluzbé¢ internet. Je tedy

okamzité dostupny ke komunikaci, at’ se nachazi kdekoliv.
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2.1 Historie internetu

Historie tohoto média se zacina psat v 60. letech 20. stoleti, kdy vznikaji prvni myslenky

vvvvvv

Prvni takovou siti, ktera jiz nebyla pouze testovaci verzi, byl ARPANET, s kterym pfislo
americké ministerstvo obrany v roce 1969. Zakladem této sité se staly pocitace na Ctyiech
univerzitach ve Spojenych statech americkych. K prvnimu piijmu informaci doslo na konci
fijna téhoz roku. Jednalo se o nekomer¢ni projekt, jelikoz podnikatelsky sektor nenalézal
zpusob, jak tento produkt vyuzit. V roce 1973 se Kk projektu pfipojilo Spojené kralovstvi
a Norsko. V roce 1984 je ksiti ptipojeno jiz 1000 pocitacti. V roce 1987 vznika pojem
»internet. (Prochazka, 2010, s. 11-12)

Pocatkem 90. let se objevuje prvni verze grafického WWW prohlizece, prvni webova
stranka byla vytvofena v roce 1991 ainternet je zpfistupnén i komerénim ucelim, coz
odstartovalo jeho nartstajici popularitu. Od té doby zaujima internet ¢im dal tim
vyznamngéjsi roli ve vSech slozkach marketingového mixu. Jako komunikaéni, reklamni ¢i

informac¢ni médium je tedy zndm pouhych dvacet let, coz ho fadi mezi nejmladsi z médii.

2.2 Internet v ¢islech

Uspéch aneustile rostouci popularitu internetu v letech 1995 az 2011 znizoriuje
nasledujici studie predstavovana tabulkou 2. Téméf tietina svétové populace v roce 2011 je

aktivnim uZivatelem internetu, coZ dava obrovsky prostor marketingovym aktivitam.
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Tab. 2: Celosvétova penetrace internetu

Pocet uzivateld Vyjadreni v % Datum Pocet uzivateld Vyjadreni v %

Prosinec, 1995 16 mil. 0.4 %| |Zari, 2005 957 mil. 14.9 %
Prosinec, 1996 36 mil. 0.9 %| |Listopad, 2005 972 mil. 15.2 %
Prosinec, 1997 70 mil. 1.7 %| |Prosinec, 2005 1,018 mil. 15.7 %
Prosinec, 1998 147 mil. 3.6 %| |Brezen, 2006 1,023 mil. 15.7 %
Prosinec, 1999 248 mil. 4.1 %| |Cerven, 2006 1,043 mil. 16.0 %
Brezen, 2000 304 mil. 5.0 %| |Zafi, 2006 1,086 mil. 16.7 %
Cervenec, 2000 359 mil. 5.9 %| |Prosinec, 2006 1,093 mil. 16.7 %
Prosinec, 2000 361 mil. 5.8 %| |Brezen, 2007 1,129 mil. 17.2 %
Brezen, 2001 458 mil. 7.6 %| |Cerven, 2007 1,173 mil. 17.8 %
Cerven, 2001 479 mil. 7.9 %| |Zari, 2007 1,245 mil. 18.9 %
Srpen, 2001 513 mil. 8.6 %| |Prosinec, 2007 1,319 mil. 20.0 %
Duben, 2002 558 mil. 8.6 %| |Brezen, 2008 1,407 mil. 21.1 %
Cervenec, 2002 569 mil. 9.1 %| |Cerven, 2008 1,463 mil. 21.9 %
Zari, 2002 587 mil. 9.4 %| |Zari, 2008 1,504 mil. 22.5%
Brezen, 2003 608 mil. 9.7 %| |Prosinec, 2008 1,574 mil. 23.5 %
Zari, 2003 677 mil. 10.6 %| |Brezen, 2009 1,596 mil. 23.8 %
Rijen, 2003 682 mil. 10.7 %| |Cerven, 2009 1,669 mil. 24.7 %
Prosinec, 2003 719 mil. 11.1 %| |Zari, 2009 1,734 mil. 25.6 %
Unor, 2004 745 mil. 11.5 %| |Prosinec, 2009 1,802 mil. 26.6 %
Kvéten, 2004 757 mil. 11.7 %| [Cerven, 2010 1,966 mil. 28.7 %
Rijen, 2004 812 mil. 12.7 %| |Zari, 2010 1,971 mil. 28.8 %
Prosinec, 2004 817 mil. 12.7 %| |Bfezen, 2011 2,095 mil. 30.2 %
Brezen, 2005 888 mil. 13.9 %| [Cerven, 2011 2,110 mil. 30.4 %
Cerven, 2005 938 mil. 14.6 %

Zdroj: www.internetworldstats.com

2.2.1 Penetrace internetu na hlavnich trzich Skoda Auto

Pro spolegnost Skoda Auto jsou nejdiilezit&jsi trhy Evropa a Asie, proto je nutné vénovat

pozornost prave jim.

Island

Norsko
Svédsko
Holandsko
Dainsko
Finsko
Lucembursko
Velka Britinie
Andora
Neémecko
Belgie

51\'}" carsko
Monako
Estonsko
Rakousko
Slovensko
Francie

Litva

Irsko
Lichtenstejnsko

Zdroj: www.internetworldstats.com

Obr. 3: Penetrace internetu evropskych zemi
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Statistiky uvadi, ze evropsky trh patii mezi trhy s nejvétsi penetraci internetu na svété, Cini
58,3 %. Témeét 475 miliéni obyvatel Evropy jsou uzivateli internetu. Podil Evropy na
globalnim internetovém trhu ¢ini 24 %. NejveEtsi penetraci internetu se pysni Island, kde

téméf kazdy obyvatel je aktivnim uzivatelem internetu (Internet World Stats, 2011a).

Penetraci internetu v jednotlivych vékovych kategoriich znazornuje nasledujici obrazek.
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Zdroj: Gemius, IAB Europe

Obr. 4: Penetrace internetu dle vékovych skupin ve vychodni a stiedni Evropé

Asie je rostouci z pohledtl prodejii vozii Skoda, ale i z pohledu penetrace internetu. Jeji
hodnota ¢ini 23,8 %. Témét kazdy druhy internetovy uzZivatel je obyvatel Asie
(Internet World Stats, 2011b). Cina a Indie jsou lidi statistiky internetovych uZivatelti Asie

Vv absolutnim vyjadieni, kterou znazoriiuje obrazek 5.
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Zdroj: www.internetworldstats.com

Obr. 5: Top 10 internetovych zemi Asie

2.2.2 Chovani internetovych uzivateli

Uzivatelé internetu se naucili vyuZivat vSechny jeho moZnosti a znaéné tak zefektivnili
celou fadu cinnosti ve svém pracovnim i soukromém zivoté. Jsou ¢im dal tim vice
specifictéjsi a védi, co chtéji. Studie spole¢nosti Conductor na obrazku 6 prokazala, ze
75 % uzivateld se na internetu informuje o0 novinkach a66 % jej vyuziva k nakupu
produkt (Safran N., 2010). Tato &isla dokazuji, Ze se stal internet mocnym nastrojem
Vv oblasti marketingu. Prizkum spole¢nosti Google na obrazku 7 potvrzuje, ze informace

0 automobilech jsou jednou z nejhledanéjsich kategorii celkové.
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Obr. 6: Online aktivity uzivateli v roce 2010
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Obr. 7: Hledanost top 50 klicovych slov dle kategorii (leden 2010)
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3 Online marketing

Diky popularité internetového prostfedi se z internetu stalo mocné médium vyuzivané

k marketingovym ucelam.

Pojem marketing je zndmy téméf kazdému. Jednd se o proces, ktery spociva
V uspokojovani potieb aptani osob nebo skupin tim, Ze se produkuje, nabizi
a zprostiedkovava vyména produktl a sluzeb, které lidé potiebuji, po kterych touzi, ato

tak, aby byly nabizeny ve spravny Cas a za spravnou cenu.

Nejznaméjsi je pravdépodobné definice, kterou uvadi Kotler (Kotler, 2003, s. 7-8):
., Marketing management is the art and science of choosing target markets and getting,
keeping, and growing customers through creating, communicating, and delivering superior
customer value. Marketing is the business function that identifies unfulfilled needs and
wants, defines and measures their magnitude and potential profitability, determines which
target markets the organization can best serve, decides on appropriate products, services,
and programs to serve these chosen markets, and calls upon everyone in the organization
to think and serve the customers.” Marketing management je uméni a véda o vybéru
cilovych trhi aziskdvani audrzeni zékaznik prostfednictvim tvorby, komunikace
a poskytovanim vysoké hodnoty pro =zakaznika. Detailnéjsi definice ftikd, ze se
marketingem rozumi obchodni funkce, kterd identifikuje nenaplnéné potieby a poZzadavky
zakaznikd, definuje a méfi jejich velikost a potencial ziskovosti. Urcuje, na které trhy by se
meéla spoleCnost zaméfit, rozhoduje o vhodnych produktech, sluzbach a programech

a vyzyva vSechny v organizaci, aby slouzili zdkazniktim.

Zékaznici i firmy se naudili vyuzivat okamzZitou konektivitu (pfipojeni) a interaktivitu®,
kterou umoziuje pravé internet. Online marketing je forma marketingu, ktera vyuziva
internetového prostfedi jako komunika¢niho média. Sila online marketingu spociva

zejména v jeho rychlosti pfenosu dat a informaci zdkazniklim.

! Interaktivita umozituje vzajemnou komunikaci.
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Adler (Adler, 2010, s. 4) ve své knize uvadi: ,, There are two different types of online
marketing: On the one hand the passive online marketing which is about a website for
itself. On the other hand is the active online marketing which tries to reach potential
buyers on the internet. This could be realised inter alia with newsletters, search engine
marketing, branding and other tools. In addition to that there is the aspect of customers
loyalty where customers need an incentive to visit the web page more than once, for
example with news, forum, services, blogs, raffles and many other possibilities. *“ Existuji
dva typy online marketingu. Prvnim typem je pasivni online marketing, ktery spociva
vV komunikaci pomoci webové stranky. Druhym typem je aktivni online marketing, ktery se
snazi oslovit potencidlni zdkazniky na internetu. To miZze byt realizovdno pomoci
newsletterti?, search engine marketing®, brandingu* a dalich nastroji. Kromé toho je zde
aspekt loajality zakazniki, kdy zakaznici potiebuji motivaci navstivit stranky opakované
ane pouze jednou, napiiklad zpravy, novinky, forum, sluzby, blogy, soutéZze a mnoha

dalsich.

Online marketing je vybornym nastrojem pro budovani vztahl se zakazniky, umoziuje

flexibilitu, snizovani nakladt, vyssi rychlost a efektivitu.

3.1 Role online marketingu v oblasti B2C

Online marketing mé dvé hlavni vétve: B2B a B2C marketing. B2B pochazi z anglického
oznaceni ,,business to business* a B2C popisuje ,,business zdkaznikovi®“. V ptipadé¢ B2C
marketingu se jedna o marketing firmy, kterd proddva své vyrobky a sluzby koncovym

uzivatelum.

2 Newsletter je elektronicky zpravodaj rozesilany obvykle jako e-mail ve formatu HTML, kterym spolecnosti
informuji o svych produktech, sluzbach a novinkach v branzi. Jedna se o formu e-mailového marketingu.

(Tanja A. Mehl, 2004)
¥ Optimalizaci ve vyhledavagich je vénovana podkapitola 3.4.

* Piedstavuje proces ziskavani pozice Gisp&iné znatky pomoci audio a video obsahu.
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Neni to tak davno, kdy se online marketingu zacaly zacastiiovat i typy podnikani jako je
G2C°, G2B® C2B’, B2E® aB2G°. B2C je nejpouzivanéjSim modelem internetového

podnikani.

B2C online marketing je povazovan za unikéatni z divodu, Ze je schopny zasahnout
geografické bariéry a oslovit zakazniky na celém svété. Také umoziuje spolecnostem
snizit své naklady a nabizi vétsi flexibilitu. Lze provadét pribézné tpravy cen i nabidky
produktl, aby odpovidaly zméndm trznich podminek. Tato moznost v piipad¢ papirového
katalogu odpada. Také elektronickd komunikace je levnéjsi nez komunikace papirova.
Tento druh marketingu dava spolecnostem svobodu, samostatnost a vysoké Sance.
Vysledkem je, Ze ipoddimenzovany ¢i zacinajici firma ma Sanci se utkat o zdkaznika

S v¢étsi spolecnosti.

Internet umoznuje Sir§i vybér prodavajicich i produktd na ,jednom misté”, kde je
potencialni zakaznik schopen ziskat celou fadu informaci o spole¢nostech a konkurenci.
Zakaznik béhem chvile ziskd informace, jako jsou naptiklad nejvice prodavané produkty,
recenze, rady odbornikl apod. V ptipadé jakychkoliv otdzek ¢i v pfipadé¢ feSeni problémil

obvykle existuje zdkaznicka linka (Hlavenka J., 2001, s. 83).

> G2C (Government to Citizens) — Gfady vefejné, resp. statni spravy poskytuji své sluzby elektronickou
cestou obéaniim. (Pour, J., Géla, L., Sediva, Z., 2009, s. 186)

% G2B (Government to Business) — Gfady vefejné, resp. statni spravy poskytuji své sluzby elektronickou
cestou podnikaim. (Pour, J., Gala, L., Sediva, Z., 2009, s. 186)

" C2B (Customer to Business) — jednotlivci (koneéni spotiebitelé) prezentuji své pozadavky na specifické
produkty nebo sluzby ajejich pfedpokladanou cenu, a dodavatelé (podniky) poté soutézi o takové
poptavky a snazi se je naplnit. (Pour, J., Gala, L., Sediva, Z., 2009, s. 186)

8 B2E (Business to Employee) — jsou dodavky produkti a sluzeb, které podnik poskytuje svym
zaméstnancim. (Pour, J., Géla, L., Sediva, Z., 2009, s. 187)

9 B2G (Business to Government) — je poskytovani dodavek produktii a sluzeb podnikii Gfadim vefejné, resp.
statni spravy. (Pour, J., Gala, L., Sediva, Z., 2009, s. 187)
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3.1.1 B2C zakaznik

B2C kupujici zpravidla hleda nejlepsi cenu a zkouma konkurenci diive, nez dany produkt
nakoupi. I kdyZ je mozné najit stejny produkt na internetu v riznych cenovych kategoriich,
mnozi spotfebitelé kupuji u ditvéryhodného a stale stejné¢ho zdroje. B2C marketing musi
presveédcit zdkaznika ke koupi a vybudovat si jeho divéru a loajalitu. Zakaznik muaze diky
rychlosti pfenosu dat klast své otazky a dostavat odpovédi rychle a bez nakladi. Na
zaklad¢ této pribézné interakce mohou spolecnosti zdokonalovat své produkty a sluzby
a zvysSovat tak jejich hodnotu a spokojenost zdkaznika. Protoze zakaznici Casto jednaji
piimo s prodejci, dochazi Casto k redukci nakladii a zvysuje efektivitu distribu¢nich cest
a logistickych funkci, jako je zpracovani objednavek, prace se zasobami, dodavka

a podpora obchodu.

3.2 Role internetu pri nakupovani automobilu

Podle prizkumu agentury NetPop research 2010 je internet nejoblibenéjSim mistem, kde
zaCit s nakupem vozu. Vénovat mu pozornost v automobilovém pramyslu se vyplaci,
jelikoz pravé internet ovliviiuje 83 % vSech nakupii automobild (Sadilek, 2011, s. 5).
Pouze jedna tfetina kupujicich je na zacatku ndkupniho procesu rozhodnuta, jakou znacku
nebo model si chce potidit. Ve zbyvajicich dvou tietinach je tedy prostor pro marketingové
osloveni. Spolecnost Google provedla v lednu 2010 prizkum, kde zjistila, Ze informace
0 automobilech jsou jednou z nejhledanéjSich kategorii celkové. Celych 85 % kupct
novych automobilt hledajicich online pouziva vyhledavace, coz potvrzuje, jak dileZitou

ey e

a modely, ale celych 22 % dotazii je velmi obecnych (Sadilek, 2011, s. 6-9).

3.3 Historie online marketingu spole¢nosti Skoda Auto

Online marketing v Ceské republice obecné nema piili§ silné kofeny. VétSina

marketingovych aktivit v ¢eském internetovém prostiedi je vytvofena zahrani¢nimi
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agenturami. V piipadé spole¢nosti Skoda Auto se jednd o agentury zejména z Velké
Britanie, Spolkové republiky Némecko a Spojenych stati americkych. Prvnim krokem
bylo vytvofeni webovych stranek. Mezi dalsi patiily bannery aV poslednich letech
i mikrostranky. Spole¢nost Skoda Auto bohuZzel nevénovala vyznamné usili a finanéni
prostiedky této oblasti, a proto se dnes snazi tuto absenci dohnat, jelikoz si uvédomila,

jakou silu ma toto komunika¢ni médium a dalsi otaleni by ji stalo zékazniky.

Teprve v dubnu roku 2010 vznikl specializovany tym s nazvem Online marketing na
oddéleni Marketingova komunikace. Do té doby se obCasnymi projekty zabyvalo oddéleni
pracujici na klasické reklame. Od vzniku tohoto specializovaného oddéleni se pracuje na
strategii v kooperaci se specialisty. Oddéleni se rozrista, jelikoz pozadavky zakaznikli na

wevr

internetu ¢etnéjsi a vyzaduji flexibilitu, ktera je zptisobena ,,rychlosti internetového casu.

3.4 Webové stranky spole¢nosti Skoda Auto

Kvalitn¢ postavend webova stranka je schopna zakaznikovi ptedstavit vice informaci ve
strukturované formé 1épe nez kamenny obchod. To vSe z pohodli domova. Mit kvalitni

webové stranky je zaklad Gspéchu v dnesni dobé.

Rzné produkty maji riznd specifika webovych stranek. Spole¢nost prodavajici odévy
bude mit postavené stranky jinym zptsobem neZ spolenost Skoda Auto, ktera prodava

vozy a produkty s vozy souvisejici.

Pfi samotném zacatku stavby webovych stranek je nezbytné znat cilové skupiny, jejich
potieby a oCekavani. Tyto informace jsou velmi cennym néstrojem pro vytvareni navigacni
struktury, portfolia a mnoha jinych. Struktura webovych stranek musi uzivateli poskytovat
jednoduchou a piirozenou orientaci. Uzivatel by je m¢l umét ovladat intuitivné. Toho se da
docilit pomoci tzv. uzivatelského testovéani, kdy se struktura webu testuje na skute¢nych
uzivatelich. Ve vétsich projektech, kterymi se spolenost Skoda Auto bezesporu zabyva,
nesmi chybét interaktivni grafické a video formaty, které pracuji s pocity uzivatele a jsou

velmi cenné pii budovani vztahi se zakazniky.
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Pii uzivatelském testovani je dllezité se zaméfit na to, odkud na webovou stranku

uzivatelé ptichazeji a kolik jich je, jak se chovaji, co si ¢tou apod. Navstévnici mohou na

stranky pfijit tfemi zplisoby:

1)

2)

3)

Piima navS§tévnost — Timto zplisobem piichdzeji na stranky navstévnici, kteti
prichazeji opakované aznaji pfesnou URL adresu, kterou zadaji piimo do
prohlizece. Pfimy piistup mize byt také proveden poklepanim na odkaz v zélozce

(napt. oblibené), v e-mailu nebo dokumentu.

Pristup pres vyhledavace — Uzivatel klikne na odkaz, ktery se mu zobrazil ve
vyhledavaci jako vysledek vyhledavani pro urcité klicové slovo. V dnes$ni dobé
jsou vyhledavace hojné uzivané, proto je nutné své stranky pro vyhledavace

optimalizovat. Tomu je vénovana ¢ast podkapitoly 3.4.

Navstévy z odkazujicich stranek — Navstévnici pfichazeji na stranky spolecnosti
Zjinych  stranek, na kteryjch byl odkaz nebo reklamni banner.

(Janouch, 2010, s. 59-60)
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Zdroj: www.skoda-auto.cz

Obr. 8: Webové stranky spole¢nosti Skoda Auto
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Na obrazku 8 jsou zobrazeny webové stranky spolecnosti Skoda Auto, které nabizeji
uzivateli jasnou navigaci. Informace o spolecnosti, servisu, piisluSenstvi, dealerské siti,
financovani vozidel, e-shop, motosport a mnoha dal$ich nalezne uzivatel v oblasti pod
headerem (zahlavi) celé webové stranky, ktera se nazyva submenu. Header je velmi
dalezitym komponentem webové stranky. Doprovazi uzivatele, i kdyz je mimo domovskou
stranku. Header je souéasti corporate identity (Cl) spole¢nosti Skoda Auto. Podléha
striktnim pravidlim. Na jakékoliv strance webu uzivatel na prvni pohled pozna, Ze se jedna
0 web Skoda Auto pravé diky zmifiovanému headeru s implementovanym logem v jeho

pravé casti.

V hlavnim, nékdy zvaném modelovém, menu lze nalézt vSechny informace tykajici se
aktudlni modelové nabidky — vybavové stupné, jejich popis, cena aj. Uzivatel miize vyuzit

I konfiguratoru, kde Ize nasimulovat vtz dle vlastnich pozadavka.

Filmstrip umoziiuje pomoci posouvani v pravidelnych c¢asovych intervalech umisténi
vétsiho mnozstvi bannerti na malé plose. Jsou zde zpravidla umistény upoutavky na akcni
nabidky, projekty z oblasti spolecenské odpovédnosti firmy apod. Na pravé strané od

filmstripu je umisténo pole s novinkami.

Footer webové stranky obsahuje informace riizného druhu. VéEtSinou jsou rovnéZ obsaZzeny
V hlavnim menu. Zde k nim mé ale uZivatel pfistup ihned bez delSiho hledani. Nejvice
uzivané¢ odkazy jsou: konfigurator, servisni sit, prodejni sit, dokumentace k vozim
a Skoda hrou®. V pravém dolnim rohu footeru uZivatel nalezne odkaz na socialni sité,

které jsou v dnesni dobé nezbytnym nastrojem pro budovani vztahd se zakazniky.

Jednim z velmi uzite¢nych vyzkumnych nastroji webovych stranek je tzv. heatmapa.
Spole¢nost ma moznost za téméf nulové naklady rychle zjistit informace o0 navstévnicich
jeji webové stranky, at’ uz se jedné o sledovani navstévnosti jednotlivych ¢asti webovych

stranek ¢i jejich chovani. Heatmapa znazoriiuje oblasti, kde navstévnici klikaji nejcastéji.

19 portal o silniéni bezpe¢nosti pro déti (vice v kapitole 6).
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Jedna se o zplsob zobrazeni poctu klikti na jednotlivé prvky webové stranky. Da se pouzit
I Vv pfipadé uzaviené skupiny pii uzivatelském testovani. V takovém piipadé byva
nejcastéji spojena s néjakou otazkou, jako je napiiklad: ,,Kam byste klikli, kdybyste chtéli
najit informace k predvadéci jizdé?“. Timto zptisobem spolecnost jednoduse a levné zjisti,

zda je struktura a navigace webovych stranek vytvotrena spravné.

EKODA AUTO

) ) Uvodinl strinka
) ) :-vap.’r&\e..
) ? Copynight

)

S o ) Ochran@Bsobnich udajd

S 8KODA AUTO 3.5, 2011 | FABESE+

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Obr. 9: Heatmapa
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Obrazek 9 zndzornuje zadkladni princip heatmapy. Oblasti, na které uzivatel klika
nejCastéji, jsou oznaCeny bile s cervenym lemovanim. Zobrazuje bézné navstévni

statistiky.

Dal§im nezbytnym nastrojem pro webové stranky spoleénosti jako je Skoda Auto je SEO
(search engine optimization). Jedna se o upravovani, optimalizaci webovych stranek
takovym zpiisobem, aby byl jejich obsah vhodny pro vyhledavace. Cilem je posileni pozice
webové stranky pii zadani klicového slova v pfirozenych vysledcich vyhledavani ve
vyhledavacich. S optimalizaci souvisi i tzv. SEM (search engine marketing). Zde se jedna

0 placené umisténi webové stranky v prednich pozicich. (George, 2005, s. 3)

3.5 Marketingovy mix na internetu

V prvé tad¢ je tfeba definovat marketingovy mix. Kotler definuje marketingovy mix jako
,soubor marketingovych ndstroju, které podnik vyuzZiva ktomu, aby dosdhla

marketingovych cilit na cilovém trhu““ (Kotler, 2001, s. 32).

Ve své dalsi knize Moderni marketing uvadi stejny autor spolecné s autory Wrong,
Saunders a Armstrong nasledujici definici marketingového mixu: "Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva k upraveé nabidky podle
cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se deéli do ¢ty skupin proménnych, znamych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribucni politika (place).” (Kotler, Wrong, Saunders, Armstrong,
2007, s. 70).

Nelze si nev§imnout, Ze model ,,4P* pfedstavuje pohled prodavajiciho, jeho zplsoby, jak
ovlivnit zakaznika. Kotler uvedl nutnost, Ze z pohledu zédkaznika musi kazdy marketingovy
nastroj pfinasSet n¢jakou vyhodu. Spolecnosti by mély tyto Ctyfi slozky marketingového
mixu vnimat jako Ctyfi faktory orientované na zdkaznika. Zékaznik vnima marketingové

nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku (Kotler, 2004, s. 114).
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Tab. 3: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

Produkt (product) Potieby a piani zakaznika (customers needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customers)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler et al. 2007, s. 71

Marketingovy mix se neustale méni. Hlavnim znakem marketingového mixu dnes$ni doby
je to, Ze centrem déni je zakaznik. Zakaznik jiz ddvno neni pouhym pasivnim
konzumentem. M4 pfistup k informacim, které mu umoznil internet. Stal se z né&j aktivni

ucastnik. Umi si vybrat, vi, kde hledat, a umi vyjadrit svlij nazor.

Marketing si postupem doby se C¢tyfmi marketingovymi ndstroji nevystacil. Kotler
naptiklad pouziva marketingovy mix 7P, ktery je tvofen ptidanim prvka — politics
(politicko-spole¢enské rozhodnuti), public opinion (vefejné minéni) a people (lidské
zdroje). (Srpova J., Rehot V, 2010, s. 198)

Ackoliv ma online marketing né€kolik podobnosti s tradi¢nim pfistupem, vyzaduje jista
specifika — zohlednéni prvku interaktivity. Je mozné se setkat s rliznymi koncepcemi
marketingového mixu. Chaffey a Smith uvadéji model online marketingového mixu
uvedeny na obrazku 10 (Chaffey, Smith, 2008, s. 37-44) — vyrobek (product), cena
(price), distribuce (place), komunikace (promotion), lidé (people), vzhled (physical

evidence) a procesy (processes).
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Zdroj: Chaffey, Smith, 2008

Obr. 10: Online marketingovy mix 7P

Online marketing méa svij specificky marketingovy mix. Komunikaéni ¢ast
marketingového mixu je jeho nejviditelnéjsi ¢ast. Internet dava komunikaci nové a vétsi

moznosti diky své dynamicnosti.

Pro marketingovy mix na internetu plati stejnd pravidla jako v tradi¢nim marketingu. Je
zde také nezbytné jeho slozky vzajemné vyvazit asladit s celkovou marketingovou
strategii firmy ¢i spole€nosti. Marketingovy mix na internetu neni cosi odélené¢ho od
offline marketingovych nastroji. Lze spiSe hovofit 0 integraci internetu do marketingového
mixu, kde jsou online i offline aktivity ve vzajemném souladu a dochazi k jejich

oboustranné podpoie (Zamazalova a kol., 2010, s. 434).
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3.5.1 Vyrobek na internetu

| v pfipadé online marketingu se rozumi vyrobkem vSe, co lze trhu nabidnout. Internet
ovliviiuje spotiebitele ve vSech fazich kupniho rozhodovani, od uvédoméni si problému
(napft. diky reklamnimu banneru), hledani informaci a hodnoceni variant (odborné portaly,
stranky vyrobct, diskuzni fora) az po nakup a chovani po koupi. Internet 1ze velmi dobte
vyuzit pro informacni servis stavajicim zdkazniklim a snizit tak vyznamn¢ naklady, které
jsou servisem pro stavajici zdkazniky bézné spojené. V tomto ptipad¢ se jedna piedevsim

0 pomoc pii feSeni problémi a vyfizovani reklamaci (Zamazalova a kol., 2010, s. 436).

Tradi¢ni produkty jsou cCasto internetem velmi ovlivnény, ¢i dokonce zménény. Dochazi
K jejich dematerializaci, napt. mapy, jizdni fady, knihy. Internet zkracuje zivotni cyklus

vyrobku a inova¢ni cykly (Zamazalova a kol., 2010, s. 435).

Internet zasadné ovlivnil zpusob nabidky a prodeje vyrobkd. Umoznil totiz ptizplsobit
nabidku individualnim pozadavkim, ato iza predpokladu masové produkce. Zatimco
Vv tradi¢nim marketingu je nezbytné definovat cilové skupiny a jim nabizet standardizovana
feSeni, internet umoziuje zakazniklim sestavit si produkt ze standardizovanych komponent

podle vlastnich pfedstav a potieb (Zamazalova a kol., 2010, s. 437).

Vyrobky je tteba rozdelit do dvou skupin. U prvni skupiny je na internetu realizovana
nabidka, nakup i distribuce. Takovym vyrobkem je napiiklad aktualizace softwaru
navigaci. Druhou skupinu vyrobku lze na internetu pouze nabizet a nakupovat. Distribuce

je jiz realizovana pomoci jinych cest. Zastupcem této skupiny je naptiklad novy viz.
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Obr. 11: 2D Car konfigurator Skoda Auto
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V automobilovém primyslu je to naptiklad car konfigurator uvedeny na obrazku 11, ktery

umoznuje sestaveni vozidla dle vlastnich pfedstav. Sestaveny model si uZivatel sice

nemuze okamzit¢ koupit, miZe si ho vSak zaregistrovat a bude odk4zan na dealerskou sit,

kde Ize vozidlo objednat a koupit. Momentalné Skoda Auto pracuje na vytvoteni tzv. 3D

car konfiguratoru. Jedna se o exkluzivni aplikaci, kterd ptredstavuje sestavovany model

pomoci 3D dat. Uzivatel ma tak jedine¢nou moznost se s vozidlem seznamit. Car

konfigurator je velmi dilezitym prvkem pii ndkupnim rozhodovéani. To vSe z pohodli

domova, kde Ize v e-shopu rovnou objednat néjaky merchandise ¢i pfisluSenstvi.
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3.5.2 Cena na internetu

Internet dava vysi ceny jesté vetsi dulezitost, jelikoz uzivatelé maji moznost porovnat ceny
nabizeného mnozstvi béhem péar vtefin pomoci cenového srovnavace. Ten vétSinou
neslouZzi jen k informovani o cenach, ¢asto nabizeji recenze vyrobkt, podrobné srovnani,
ale také napi. publikuji zkuSenosti samotnych uzivateli téchto produktii (Zamazalova
akol.,, 2010, s. 442). Na jednom mist¢ ma wuzivatel k dispozici piehled nabidek
jednotlivych obchodnikti a pfes odkaz se jednoduSe dostanou piimo na webové stranky
obchodu. Cenové srovnavace usnadiuji zdkaznikiim jejich nadkupni rozhodovani. Cenovy

srovnavac nabizi naptiklad portal Seznam.cz.

Srovnavac cen se da pouzit i v pfipadé automobilového primyslu ato nejen u prodeje
novych, ale i ojetych vozidel a pfisluSenstvi. Cenovy srovnavac lze nejlépe vyuzit prave
pro nakup pfislusenstvi. Spoleénost Skoda Auto jej nabizi, avsak zikaznik ma moznost
vybéru, proto je nezbytné o né&j bojovat i na poli ceny a tim nepodporovat ostatni vyrobce

prislusenstvi na after marketu.

3.5.3 Distribuce na internetu

Jiz bylo zminéno, Ze existuji dve skupin vyrobkd. Prvni 1ze pomoci internetu i distribuovat.
Odpadaji tak n€které Cinnosti a naklady souvisejici s dopravou. Internet je pouze mistem
nakupu. Doruceni vyrobku zakaznikovi probiha pomoci jinych distribu¢nich cest. Druha

skupina vyrobkli miiZze byt na internetu pouze nabizena a nakupovana.

Skoda Auto pomoci internetu distribuuje napiiklad software do navigaci, jejich

aktualizace. K doruceni drtivé vétsiny svych vyrobki zakaznikovi internet neuziva.

3.5.4 Komunikace na internetu

Dtive se v literatufe uvadel internet pouze jako soucést pfimého marketingu. Internet

V dnesni dob¢ ale v marketingu nabizi mnohem Sir§i moznosti vyuziti. Pfes internet je
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mozné prodavat vyrobky asluzby a poskytovat poradenstvi apodporu zikazniklim.
Nejvyznamngj§i zménu pro marketing piinesl internet v oblasti komunikace. Zadné jiné
médium nemélo tak zasadni acelosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu
a komunikace azaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet. Tato
celosvétova pocitacova sit’ a komunikacni platforma se stala postupné neoddélitelnou
soucasti aktivit v riznych odvétvich podnikani, statnich 1ijinych instituci, organizaci,

z4djmovych sdruzeni i jednotlivct. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)

Marketingova komunikace je nejviditelnéjs$i nastroj marketingového mixu na internetu.
Internet jako obrovské multimedidlni komunikacni médium dal komunikaci zcela jiné
rozméry. Uel komunikace na internetu ma stejné cile jako v tradiéni komunikaci:

informovat, pfesvédcit, pfipomenout (Zamazalova a kol., 2010, s. 444).

Pted nékolika lety mély spolecnosti témét tplnou kontrolu nad komunikaci své znacky.
Internet toto zmeénil a umoznil zékazniky dostat do pozice, kdy se velkym dilem podili na
komunikaci znacky pravé oni. Jsou schopni hodnotit vyrobky, vyjadfovat své ndzory

v diskuzich, sdilet zajimavé odkazy s odzkousenymi vyrobky na socialnich sitich.

Marketingova komunikace na internetu muze nabyvat fady forem, které se vzajemné lisi
svymi cili, podle nichZ jsou nasledné voleny néstroje, jeZ firma ke komunikaci vyuZziva.

Pro propagaci znacky na internetu jsou obvykle pouZzivany:

* reklamni kampané,

= on-line PR,

= mikrostranky (microsites),
= viralni marketing,

= socialni média,

= buzz marketing,

= advergaming (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224).
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Pfti cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu Ize vyuzit:

- reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC"),

- on-line spotiebitelské soutéze,

- e-mail marketing,

- affiliate marketing™ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 224).

Nastroje jedné skupiny pochopitelné ovliviiuji skupinu druhou, tzn. propagace znacky

pozitivné pusobi na efektivitu prodeje a obracené (Businessinfo.cz, 2010).

Reklamni kampan na internetu ma hned nékolik vyhod. V prvé tfad¢ ji Ize presn¢ zacilit,
umoznuje prostfednictvim vhodné vybranych serverii oslovit konkrétni uzivatele. Nabizi
také interaktivitu (umoziuje vzajemnou interakci s uzivatelem). Vyuziva multimédii jako
je obraz, text, animace, video atd. Tim =zisk4d uzivatel lepsi pfedstavu o vyrobku.
V nékterych piipadech je také moznost vyuziti testerti v podobé softwaru na urcitou dobu
¢i s omezenym vyuzitim. Spole¢nost miize reklamu rychle spustit, pozménit ¢i zastavit.
Diky této flexibilité je stale aktualni. Dalsi vyhodou je, ze ji lze presné¢ vyhodnotit a tim
zjistit efektivitu kampané. Uzivatel se neciti byt internetovou kampani pfili§ obtéZovan,

jelikoz si sam voli rozsah jejiho piisobeni.

Velmi vyuzivana je bannerova reklama. Banner je reklamni prouZek, ktery nese reklamni
sdéleni. Banner nemusi pfedstavovat pouze obraz, text ¢i video, ale 1 zvuk. Po kliknuti je
uzivatel pfesmérovan na www stranky spolecnosti nebo stranky produktu. Bannerova
reklama se d4 jednoduse zacilit pomoci umisténi na servery, kde se soustied’uje dana
skupina uZivatelii. Spolednost Skoda Auto vyuZivd bannerovou reklamu mimo jiné na

serverech www.auto.cz, www.autoweb aj.

11 pay-per-click reklama placena za prokliknuti (akci). Reklama se zobrazuje na zvolena klicova slova.

(Beneda, 2009, s. 47)

12 Zptisob komunikace webu, vyrobki a sluzeb na jinych webovych strankich — nejéastéji na cenovych

srovnavacich a odbornych blozich. Naklad je vétsinou vyjadien procentem z prodeje.
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Specialni formou bannerové reklamy je ,,Out of banner”. Jedna se o banner s pevnou
pozici, ktery se vSak na uréitou chvili rozpohybuje (¢i alespon jeho ¢ast) atim upoutd
pozornost. Jde Casto o velmi kreativni feseni, kdy naptiklad z banneru vyjede novy model
vozu, jez je propagovan, apo chvili ,,zaparkuje® zpét do banneru. Posledni prizkumy
potvrzuji, Ze uzivatelé stranek se citi byt bannery velmi ¢asto obtéZzovany. Do urcité miry
se je ale naucili ignorovat. Lze se dokonce setkat s terminem ,,bannerova slepota“. Jde
o disledek presyceni uzivateli internetovou reklamou. Jev znamena podvédomé
ignorovani reklamnich ploch na webovych strankach. Uzivatelé internetu si na bézné
reklamni formaty jiz zvykli a naucili se je uspesné prehlizet. Jedna se o navyk, ktery si po

urcité dob¢ vypéstuje kazdy uzivatel (Zamazalova a kol., 2010, s. 453).

Internet z&sadn€ ovlivnil vSechny nastroje komunikace. Urychlil ekonomické
a spolecenské procesy vcetné globalizace. Public relations online je pomocnikem pro
budovani pozitivni image spole¢nosti. Uzivatel ma moznost nalézt béhem chvile informace
i n€kolik let staré. Zaroven jakmile jsou ¢lanky, texty, fotografie ¢i zpravy o spole¢nosti
zvetejnény, jsou povétsSinou dostupné a dohledatelné jiz kdykoliv. To mize byt vyhodou
v piipad¢ dobrych zprav, stejné tak inevyhodou v pfipad¢ zprav Spatnych. Online PR

muze mit podobu:

webovych stranek (vlastni ¢i cizi),

= blogu,

= podcast,

= video-podcast,

» (lanku v online médiich, tiskové zpravy*
= piipadové studie,

= e-booku*,

= social media marketingu®,

13 Priklad tiskové zpravy spoleénosti Skoda Auto v piiloze L.
Y E-book je elektronicka podoba knihy, piikladem miize byt elektronicka ptirucka s popisem vozidla.

15 popsano v kapitole 5.1.
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= online eventu® (Svoboda, 2009, s. 168-170).

Blog je jakysi ,,digitalni denik®, na némz se obvykle periodicky zvefejnuji rizna témata
a nazory na né. PR profesiondlové maji dvé moznosti vyuziti blogii: bud’ je vytvaret jako
vlastni blog na webovych strankach spolecnosti nebo pfispivat a reagovat na blozich jinych
subjektii. Spole¢nost Skoda Auto Zadny svij oficidlni blog nema. Vsechny blogy

souvisejici s touto spolecnosti vedou jeji fanousci.

Podcast je audio zdznam vytvofeny pro web ve formatu MP3, ktery si mohou uzivatelé
stahnout. Specializované programy nové zaznamy monitoruji a automaticky stahuji.

Podcast mtize mit i formu videa. V Ceské republice neni podcasting piili§ rozsiteny.

Tiskova zprava je sdé€leni, jakym spole¢nost poskytuje novou informaci médiim. Ptiklad

tiskové zpravy spoleénosti Skoda Auto lze nalézt v piiloze A.

Specidlnim typem firemni komunikace na internetu jsou mikrostranky (microsites).
Jednd se o internetové stranky mensSiho rozsahu zaméfené na prezentaci vybraného
produktu, specidlni akce nebo udélosti. Zpravidla maji odliSnou grafiku i cil nez firemni
webové stranky. Byvaji téz umistény na své vlastni internetové adrese. Velmi efektivni je
spojeni mikrostranky se soutézi nebo interaktivni hrou. Mikrostranky je nezbytné podpofit
kontextovou reklamou, bannery apod (Piikrylové, Jahodova, 2010, s. 223). Autoii Stédro
a kolektiv uvadéji: ,,Mikrostranka je jednoducha webova stranka prezentujici jeden
produkt/produktovou tadu, sluzbu nebo slouzici jako nosny prvek globalni marketingové
kampang. Mikrostranky jsou marketingovym pojmem, na ktery sly§i mnoho zadavatelti.
Poskytuji dostatek prostoru pro komunikaci a casto obsahuji 1 interaktivni aplikace.
Pouzitim takovych aplikaci pak navStévnici sami tvoii reklamni sdéleni pro dalsi
navstévniky stranek. Aplikace na mikrostrankdch jsou Casto navrhovany jako soucast

viralniho marketingu® (Stédron a kol., 2009, s. 69-70).

18 Online seminafe, workshopy a diskuze.
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Za velice uspéSnou mikrostranku spolecnosti Skoda Auto je povazovana stranka

www.mujyeti.cz spojend s letni soutézi ,,Chyt'te si Yetiho, nez on chyti vas* v roce 2009.

Dnes ma spole¢nost Skoda Auto spusténo pét mikrostranek, kterymi podporuje své akéni
produkty. Jednou z nich je ,,Nova Skoda Octavia®. Cilem nasazeni této mikrostranky bylo
navézat na hlavni claim kampané ,,Nebylo snadné ji zdokonalit. Ale dokézali jsme to.,
podpoftit novy facelift tohoto modelu. Tato stranka nabizi uzivatelim piimo nahlédnout do
vyvojového centra — mohou vidét 3D model ¢i kreslenou skicu modelu. Mohou sledovat,

jak probihaji prace na vylepSeni tohoto vozu, a interaktivné ovliviiovat déni.

Dalsi mikrostrankou je ,,The Roomster World*“ na podporu prodeje tohoto vozu, vcetné

verze Scout, protoZe prodeje tohoto vozu nejsou piili§ vysoké.

Nové&jsim projektem je mikrostranka ,,Skoda GreenLine*. Skoda Auto spustila tuto stranku
vroce 2010 ajejim cilem je komunikace verze GreenLine pfes vSechny modelové tiidy.
Mikrostranka navazala na reklamni kampan, ve které vystupovaly détské postavy. Ty
jednoduchym a nazornym zptisobem vysvétluji vSechna hlavni pozitiva této verze vozu:
valivy odpor, rekuperace, filtr pevnych castic, aerodynamika, systém start-stop. Nasleduje
technicky popis vyrobku aodkaz na modelové stranky. Mikrostranka neni spojena se
soutézi. Slouzi ke komunikaci popularniho akéniho modelu. Je jednoduchd, interaktivni,

nazorna a ,.human touch®.

SIMPLY CLEVER SKODA

SKODA Greenline [}

Zdroj: www.skoda-auto.cz/cs/model/greenline

Obr. 12: Mikrostranka ,,Skoda GreenLine*
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V roce 2011 byla spusténa mikrostranka ,,Skoda Family — Kazda rodina je jind. A piesto
stejna.” jako komunikace akéniho modelu Family. Stranka navazala na televizni reklamu.
Je velmi interaktivni a ,,zapojuje do hry* vSechny ¢leny rodiny. Nahravaji svymi hlasy
odpovédi ve formé vykiikli na nékolik otazek. Poté je nahrany zaznam pozit ve videu
televizni reklamy. Diky tomu je uzivatel soucésti reklamy. Dale mé& moznost tento zdznam

sdilet se svymi ptateli.

Spoleéné s mikrostrankou ,,Skoda GreenLine* vykazuje nejvétsi uspéch mikrostranka na
viiz Skoda Fabia. Stranka obsahuje dvé &asti. Jednou je garaz, kde jsou vystaveny viechny
vozy tohoto modelu s kratkym popisem. Uzivatel se vSak muze ,ubrat o patro vys*
a navstivit Jackliv byt. Je zde nahled na byt postavy Jacka, ktery ptedstavuje typického
zékaznika vozu Fabia. Po byté jsou rtizné umistény hotspoty, ke kterym jsou pfifazeny
jednotlivé verze modelu Fabia. Pokud napiiklad uzivatel klikne na sportovni tasku
pohozenou vedle pohovky, je vtazen do obrazovky pfes rdzné animace asaudio
doprovodem k modelu Fabia RS, ktery pifedstavuje sportovni provedeni tohoto modelu.
Zde se muze uzivatel rozhodnout, zda dale navstivi modelové stranky, zda celou akci
zopakuje, zda se vrati do Jackova bytu ¢i zda navstivi Jackovu garaz s bliz§im popisem

produktu.

SIMPLY CLEVER

(e SkodaFabia Rangg ll. ‘T”' ' J!h'lilu lill
* \ 1 || ‘I |

Zdroj: http://new.skoda-auto.com/en/model/fabia/gallery/multimedia/Pages/MMPresentation.aspx

Obr. 13: Mikrostranka vozu Skoda Fabia
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Viralni marketing je §ifeni komeréniho sdéleni socialni siti. Webovy portal Web Zurnal
prezentuje na svém webu: ,,Virdlni marketing slouzi k dosazeni exponencidlniho ristu
povédomi o znacce, produktu ¢i sluzb€. Informace se §ifi zcela nefizené¢ mezi lidmi diky
vzajemnému preposilani zprav. Znamena to, Ze jeden uzivatel obdrzi ur¢itou informaci a tu
odesle mnoha dal§im — Sifeni je tedy lavinovité alze jej pifirovnat k virové epidemii —
odtud pochazi nazev metody. Motiv uzivatelii k jejich posilani dal obvykle vychazi ze
samotného obsahu e-mailu, coz znamena, Ze jeho obsah musi byt atraktivni, budici soucit,
pfipadné¢ znacné Sokujici.“ Broz FrantiSek uvadi na webovém portdlu Marketing
Journal.cz, ze uspéch virdlniho marketingu zavisi na napadu, mechanismu pienosu

a motivaci (Broz, 2008).

Jedna se tedy o planovanou aktivitu spole¢nosti. Obsah musi motivovat k Sifeni zpravy
mezi piijemci. Pfijemce k tomu musi mit divod — socidlni, emocionalni ¢i vécny. Staci
dobry napad a zprava se §ifi sama. Dilezitym bodem je zplsob $ifeni sdéleni. Je vhodné jej
zvolit dle obsahu sdéleni. Spole¢nost si miize vybrat z celé fady — blogy, webové stranky,

video servery, e-maily, diskuzni fora, komunitni servery aj.

Piikladem viralniho marketingu spoleénosti Skoda Auto jsou vanocni interaktivni
pohlednice, kde se uzivatel podili na jeho obsahu. Za virdl Ize také povazovat zajimavy
reklamni spot ,,Made of Meaner Stuff na Fabii RS, ktery ziskal n€kolik ocenéni. Televizni
spot upoutal, uZivatelé si ho naSli na internetu, ocenili jeho zajimavy obsah
a z emocionalnich diivodt jej sdileli dale. Uspé&$nost reklamy v podobé videa na socialni

siti YouTube znézoriiuje obrazek 14.
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Zdroj: Sadilek P., Jak se chovaji lidé na internetu pri ndkupu automobilii, 2011

Obr. 14: Usp&né sdileny video format reklamy RS

Socialni média'’ jsou fenoménem poslednich let po celém svété. Karli¢ek a Kral definuji
socialni média ve své knize Marketingova komunikace jako oteviené interaktivni online
aplikace, které podporuji vznik neformdlnich uZzivatelskych siti. Uzivatelé¢ vytvareji
a sdileji v ramci siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napf. osobni zkuSenosti, zaZitky, nazory,
videa, hudba ¢i fotografie (Karlicek, Kral, 2011, s. 182). Mezi nejvyznamnéjSi online
socialni média patii online socialni sité, blogy, diskuzni fora a dalsi online komunity.
Spole¢nosti mohou tato média vyuzivat k informovani o zajimavych eventech a jinych
akcich. UmozZiluji také piiblizit znacky spotiebitellim, zvysit jejich oblibu a posilit image.
Funkcionalita socialnich siti umoznuje, aby si uzivatelé zatfadili své oblibené znacky do

svych osobnich profilti. Zahraniéni vyzkum pfitom naznacuje, ze tito ,,fanouSci“ na

7 Socialnim sitim je vénovana podkapitola 5.1.
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socialnich sitich jsou mnohem nachylnégjsi k tomu, aby si danou znacku skutecné koupili

a doporucili zndmym.

Dalsim komunika¢nim nastrojem je buzzmarketing. Mark Hughes, tvirce koncepce
buzzmarketingu a nejznaméjsi poradce v této oblasti, ve své knize Buzzmarketing uvadi,
ze tento netradicni druh marketingu zavdava podnéty k hovoru. Buzzmarketing upoutava
pozornost spotiebitelti @ médii v takové mife, Ze mluvit a psat o znacce nebo spolecnosti je
zédbavnym, vzruSujicim a pro média zajimavym tématem. Buzzmarketing je marketing,
ktery vyvolava rozruch, davad podnéty ke konverzacim a poskytuje duvody k Sifeni

osobnich doporuceni (Hughes, M., 2006, s. 11-31).

Advergaming ptedstavuje velmi popularni formu internetového marketingu, nebot
prostiednictvim zabavné hry distribuuje reklamni sdé€leni. Oznaceni ,,advergaming™
vzniklo skladbou dvou anglickych slov ,,advertisement a,,gaming®. Volny pieklad do
ceStiny zni ,propagace pomoci hrani“. Nejde o nic jiného nez nenésilnou formou
zviditelnit zadavatele reklamy S$ir§i vefejnosti prostfednictvim jednoduchych, zabavnych
pocitaCovych a mobilnich her. VSe je zalozeno na lidské slabosti pro hry vseho druhu.
Hrani her ma ¢lov€k zafixovano jako Cinnost piijjemnou a zabavnou. Pokud i tedy hraje
a zarovenl pii hie vnimé reklamu nebo znacku, dojde ke spojeni znacky s piijemnym

pocitem, coZ je zaklad pro pozitivni vnimani znacky (Stédron aj, 2009, s. 73).

Piikladem advergamingu spole¢nosti Skoda Auto je jednoducha intuitivni hra Yeti, ktera je
umisténa na webovych strankich Skoda Auto. Jeji nahled je zobrazen na obrazku 15.

Reakci na jeji uspéch je momentalni vytvareni této hry v podobé mobilni aplikace.
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SIMPLY CLEVER SKODA

© 2010 SKODA AUTO a.5.

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Obr. 15: PC hra Yeti jako advergaming spole¢nosti Skoda Auto

Specialnim typem advergamingu jsou mobilni aplikace, které se staly trendem soucasné
doby. Smart mobilni telefony jsou jiz dostupnou zalezitosti. Mobilni aplikace spolecnosti
jako nastroj advergamingu jsou voln¢ dostupné na ulozistich na internetu jako je ,,Android

market“*® a, Apple store**.

'8 Internetové stranky vénované opera¢nimu systému Android. Obsahuje mobilni aplikace ke stazeni, jejich

navody, recenze a hodnoceni.

19 Internetové stranky vénované operaénimu systému Apple. Obsahuje mobilni aplikace ke staZeni, jejich

navody, recenze a hodnoceni.
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Jako hlavni oficialni sponzor mistrovstvi svéta v lednim hokeji provadi spolecnost n¢kolik
aktivit spojenych s touto udalosti. Jednim z nich je i advergaming Skoda Auto v podob&
hokejové multimedidlni hie zobrazené na obrazku 16. Tato interaktivni aplikace je ur¢ena

pro uzivatele zafizeni pracujicich na bazi opera¢niho systému iOS (Apple).

SMPLY CLEVER

8-

SKODA Ice Hockey
Championship

PLAY
SCORE ©)
SETTINGS
INFO

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Obr. 16: Mobilni aplikace Skoda Ice Hockey Championship

3.5.5 Lidé

Lidé jsou dilezitym prvkem kazdého odvétvi. Vyrobky i sluzby jsou nabizené lidem,
rovnéz tak lidé vyrobky a sluzby vytvareji a zajistuji. Zakladem pro jakékoliv odvétvi je
zajisténi vhodnych zaméstnanci. Spravny nabor 1ijejich rekvalifikace znamenaji

konkurenéni vyhodu.
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Online marketing mé sva specifika. V oblasti internetu je nutnosti mit kvalifikované
zaméstnance, jelikoZ to jsou pravée oni, ktefi fidi a rozhoduji 0 komunikaci zprostiedkované
internetem. Zaméstnanci piedstavuji dilezity nastroj v kazdodenni komunikaci se
zékazniky. Vedou videokonference, blogy, diskuzni féra, vyfizuji e-maily, odpovidaji na
socialnich sitich aj. Zaméstnanci reprezentuji spolecnost. Musi sdilet vizi spolec¢nosti, aby
mohli pfindSet zédkaznikovi ptfidanou hodnotu. Spravnd volba zaméstnanci je klicovym

faktorem pro udrZeni zakaznika (Chaffey, Smith, 2008, s. 44).

3.5.6 Vzhled, vlastni prezentace

Velmi dalezitym faktorem je, jak spolecnost plsobi, jak se prezentuje. Patii k tomu baleni,
budovy, brozury, vzhled aobledeni zaméstnancli, obchodni formulafe, dopravni
prostiedky, vizitky, loga apod. Na internetu to jsou online formulafe, webové stranky,
aplikace, mikrostranky, mailbox, e-shop, bannery, tiskové zpravy a mnoha dalSich. Vétsina
spole¢nosti ma svij vlastni firemni styl neboli corporate identity (korporatni design).
Ptikrylova a Jahodova uvadégji. ,,Corporate identity lze chéapat jako souhrn specifickych
schopnosti, vlastnosti ajevi, které utvareji firmu a odliSuji ji od ostatnich subjektt

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 113).

Sviij posledni korporatni design predstavila Skoda Auto na autosalonu v Zenevé roku 2011
pod ndzvem ,,The New Power of Skoda“, ktery od 1. bfezna pouziva automobilka ve vSech
svych externich iinternich komunikaénich prostfedcich. Spole¢nost zvolila novou
barevnou strukturu. Tvofi ji svézi odstiny zelené, bild, Seda a ¢ernd barva. Tuto barevnou
strukturu je nutné dodrzet pii tvorbé jakéhokoliv externiho dokumentu, aplikace ¢i
webovych stranek, jak dokazuje obrazek 8. Pro jednotlivé druhy komunikace jsou
vytvofeny tzv. styleguides. Jedna se o dokument vytvoteny specializovanou agenturou, kde
jsou uvedeny standardy, pravidla, za jakych podminek aVjakych dokumentech
komunikovat dané sd€leni. Samoziejmosti je, ze webové stranky spolecnosti maji pfisnéjsi
pravidla v porovnani s aplikacemi pro déti, které vyzaduji pritomnost pestiejsiho spektra
barev. Vétsina online dokumentii a aplikaci se vyznaluje pro Skoda Auto typickym

headerem (zahlavi), ktery obsahuje l0go a nazev spole¢nosti a slogan ,,Simply clever”. To
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vie zadtituje styleguide. Obrazek 17 zobrazuje ndkolik piiklad prezentujici Skoda Auto

korporatni design.

Dudete prekvapend aoiiv
Wi Gwnitf Vi L2k radost

POMOC NA CESTACH
HILFE UNTERWEGS
HELP ON THE ROAD

Zdroj: www.skoda-auto.cz, interni dokumenty spolecnosti

Obr. 17: Korporatni design Skoda Auto

3.5.7 Procesy

Kvalita vSech procesii ve spole¢nosti je dulezitou podminkou, aby bylo dosazeno

spokojenosti zdkaznika. Jedna se o procesy vyrobni, skladovaci, nakupni, prodejni apod.

V oblasti internetu nabyvad tato podminka jeSt¢ vétSi dilezitosti, jelikoZz prezentace
spoleCnosti na internetu je fizena procesy. Stejn¢ tak internet usnadituje fizeni internich

procest. Piikladem muzZe byt uvedeni nového modelu Citigo na trh. Je dilezité, aby ve
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stejny moment byly uvolnény i online ceniky, prezentace, videa, oficidlni diskuzni fora atd.
To znamend vcasné vytvoreni dokumentl a zajiSténi softwaru. Potencidlni zdkaznik musi
mit jiz od uvedeni na trh vSechny potfebné informace. Momentalné pracuje spole¢nost na
projektu, kdy by mél zdkaznik moznost sledovat online, v jaké vyrobni fazi se jeho
objednany viz nachdzi. Mél by tedy moznost nahlédnout do vyrobniho, skladovaciho

a predavaciho procesu svého objednaného vozu.
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4 Porovnani internetu s tradi¢nimi meédii

V dnesni digitalni dob€ je nutnosti vénovat internetu pozornost, znat vSechna jeho pozitiva

a ptipadna rizika, jelikoz se stal médiem s dynamicky rostoucim poctem uzivatelt.

4.1 Vyhody uziti internetu jako komunika¢niho média

Internet je jedinecné médium. Dal marketingové komunikaci nové rozméry. Komunikace
prostfednictvim internetu je v dnesni dob¢ jiz zdkladem marketingové komunikace. Oproti
tradiénim médiim nabizi celou fadu jedinecnych vlastnosti aneustdla technologicka

vylepseni. Hlavnimi vyhodami jsou:

Interaktivita

Internet se odliSuje od tradi€nich médii tim, Ze umoznuje takovou interakci mezi
odesilatelem a ptijemcem, kterd je vzajemné ovliviuje. To vytvaii moznost masovych
interaktivnich dialogli nebo zmény od modelu ,jedna firma vic¢i mnoha zdkaznikim
k modelu ,,mnoho firem s mnoha zakazniky“. Ob¢ strany, odesilatel i ptijemce, se podileji
na podobé konecného vysledku, kontrola ze strany uZivatele se zvySuje, obsah je ,,8ity na
miru®, transakce se zrychluje a spotiebitel se mize zaméfit presné na to, co ho zajima

(Guenes, Bergh, Pelsmacker, 2003, s. 461)

Dnesni zékaznici ¢ekaji od obchodnikiit mnohem vice nez diive. Pasivni reklamu se naucili
ignorovat. Interaktivni reklama pfinasi obousmérny komunikacni kanal mezi obchodnikem
ajejim piijemcem (Chaffey D. et al., 2006, s. 31). Interaktivita déla z internetu
nejzajimavéjsi nastroj pro ziskani zékaznikli. Usp&né zpracovana interaktivni reklama
pfinasi obchodnikovi konkurenéni vyhodu. Takova reklama s potencidlnim zdkaznikem

komunikuje, radi mu a postupné piivadi k ndkupu vyrobku ¢i sluzby.

Lidé dnesniho digitdlniho ve€ku jiz interaktivitu oCekavaji, cht&i se bavit, hrat si, byt
pfekvapeni. Statické bannery se naucili téméf ignorovat.
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Multimedialita

Internet umozituje multimedidlni obsah sdéleni. Internetové sdéleni mlze mit podobu
textovou (elektronicka konference, chat, diskuze, e-mail apod.) nebo multimedialni.
Multimedialita umoziiuje zapojeni nejen textu, ale i zvuku, obrazu, videa, animace. Lidé
Jsou v neustalém spéchu, ofekavaji rychlé ziskani informaci. To jim neumozni pouhy text.
Multimedidlni nastroje umozni sdéleni Iépe arychleji pochopit anasledné si jej
zapamatovat. To je zékladem ziskani zakaznika. Multimedidlni obsah spojeny

S interaktivitou tvofi silnou zbran internetového média.

Nazornost

Multimedialita uzce souvisi s ndzornosti. Multimedialni obsah umoziuje 1épe vysvétlit
popis uzivani vyrobku. Piikladem ve spole¢nosti Skoda Auto slouzi aktualné pouzivany
2D car konfigurator (obrazek 11), kde si potencidlni zédkaznik sam sestavi viiz, ktery je
popsan pomoci text, obrazki ividei. V pfipravovaném 3D car konfiguratoru bude
potencialni zdkaznik ,,vtazen“ do sestavovaného vozu pomoci uziti 3D dat, ktera mu
zprostedkuji pocit skutecné ptitomnosti ve vozidle. Uzivatel ma tak jedine¢nou moznost
se svozidlem sezndmit. Dal$Sim piikladem mutzou byt modelové stranky spolecnosti.
Kazdy viiz je zde prezentovan videi, obrazem a textem. Na jednotlivych mistech vozu se
nachazeji tzv. hot spoty, které predstavuji hypertextovy odkaz na bliZsi popis dané Casti
vozu. Kliknuti je dobrovolné a znaci zéjem uzivatele se informovat. Takovy vysoky stupeii

nazornosti umozinuje jednozna¢né pouze internetové médium.

Individualizace obsahu

Moznost individualizace obsahu je jedinecnou vlastnosti internetu. Uzivatelé maji moZnost
sami si zvolit, jaké informace budou na internetu vyhledavat, jakych diskuzi se budou

zucCastiiovat, na jakych portalech si vytvofii uzivatelské ucty apod.
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Presné zacileni

Internetové médium umoziuje zacilit reklamu na konkrétni vyhledavana klicova slova. Ve
vyhledavacich to umoznuje jiz v ¢asti 3.4.4 zminovana PPC reklama a kvalitni SEO
(search engine optimalization) zmifiovana v ¢asti 3.2.2. Jejich uplatnéni znazoriluje
obrazek 18. Dalsim avelice jednoduchym ptikladem zacileni na pozadovany segment
zakaznikii je pomoci umisténi reklamy na specializovanych webovych strankach.
V piipadé spole¢nosti Skoda Auto by tomu tak bylo v piipadé umisténi na webech
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Obr. 18: Zacileni ve vyhledavacdich pomoci PPC reklamy a SEO marketingu

Nadregialnost a dostupnost

Internet mé celosvétové piisobeni. Je vSeobecné dostupnym médiem. Tradicni média
disponuji pfevazné regionalni puasobnosti. UZivatel nemd moZnost si naladit ceskou
radiovou stanici, televizni kandl ¢i zakoupit ¢eské noviny na druhé strané Zemé. OvSem
ma moznost navstivit webové stranky s jakoukoliv doménou, at’ se momentalné nachazi
kdekoliv, kde ma k dispozici ptipojeni k internetu (Zamazalova a kol., 2010, s. 433).
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Struktura

Dalsi vyhodou jsou hypertextové odkazy. Diky nim lze internetovy obsah piehledné
strukturovat. Kliknuti na hypertextovy odkaz dava spole¢nosti znameni, ze ma uzivatel

zajem o vice informaci a stava se vaznym potencialnim zédkaznikem.

Flexibilita

Internetové médium se vyznacuje vysokou mirou flexibility, ta umoziuje priubézné
marketingova sdéleni aktualizovat. Zadavatel ma moznost ménit reklamni sd€leni ¢i
zvoleny nastroj i v priibéhu kampané a reagovat na reakce svych potencidlnich zakazniki.
Jelikoz internetovi uzivatelé jsou pohotovi a na reklamni sdéleni reaguji velmi rychle na
diskuznich forech, blozich a socialnich sitich, ma zadavatel v piipadé potfeby moznost na
tyto reakce zvolit v€asnou odpovéd’ — rozsifit jej, navazat na n¢j, doplnit, v ptipad¢ Spatné

reakce jej i stahnout.

Meéritelnost

Vyhodou umisténi marketingové komunikace na internetu je snadnd meéfitelnost jeho
usp&chu. Existuje celd fada ukazateld. Volba zaleZi na zvoleném typu marketingového
nastroje. Muze jim byt napiiklad navstévnost stranek, pocet klikti na odkazy, uziti
heatmapy, pocet registrovanych uzivateli ajimi realizovana koupé v e-shopu, odkud

uzivatelé pfichazeji @ mnoha dal$ich.

Jelikoz ptfi stanoveni marketingové strategie je pro management velmi dulezité znat
efektivitu investic do reklamy, byvé tato vyhoda jednim z hlavnich diivodii volby internetu

jako komunika¢niho média.
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Nizké naklady

Reklama na internetu je vzhledem k ostatnim médiim relativné levna, a to jak v hodnotach
CPT®, tak v absolutnich ¢astkach. AvSak zdlezi na umisténi a jeji nasledné podpoie.
Reklama na nejnavstévovanéjSich serverech se pohybuje v tadech statisicti. Vyrobni
naklady jsou vSak nesrovnatelné, dosahuji relativné zanedbatelné céastky (Zamazalova

a kol., 2010, s. 447).

4.2 Nevyhody uziti internetu jako komunika¢niho média

Pravdépodobné zakladni nevyhodou je jeho neosobni charakter aanonymita autorii
obsahu. To snizuje divéryhodnost uzivatelli v jeho obsah. VétSina zastupct starsi generace
stale nediivétuje v online nakupovani, které je pro mladsi generaci samoziejmosti. Fakt, Ze
zakaznici maji snadny piistup k informacim o vyrobku a sluzbach spolecnosti i jeji
konkurence, muze byt dal$i nevyhodou, jelikoz uZzivatelé maji moznost okamzitého
srovnani, které zadné jiné médium neumoziuje. To vyviji tlak na konkurenceschopnost.
Muze to byt vSak i1 vyhodou, jelikoZ ma moznost poukdzat na kvalitu a cenu svych vyrobki

a sluzeb.

Navzdory tomu zaznamenava reklama na internetu v poslednich letech nebyvaly nartst
a zajem, coz plati 1 pro obdobi hospodaiské recese. Vydaje na ostatni média naopak stale

klesaji (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 227).

4.3 Shrnuti

Blazkovéa uvadi nésledujici srovndni jednotlivych komunikac¢nich médii prezentované

tabulkou 4.

20 Z angl. cost per thousand = naklady za tisic zobrazeni reklamy (Zamazalova a kol., 2010, s. 447)
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Tab. 4: Srovnani internetu s tradi¢nimi médii

Pisobnost Pievazné
média regionalni

Smeér
komunikace

Jednosmérna

Zdroj zpravy Vérohodny

MoZnost
individualizace Ne
obsahu

Vysoki

Kratkodobe,
Piisobeni v okamziku
zpravy, reklamy KEEL
vyhradni push

Opétovné

shlédnuti Ne

zpra reklam

Rychlost odezvy

ZpoZdéni

na reklamni
sdéleni
MozZnost méft
acinnost
reklamniho
sdéleni

Stiedni

Pfevazné
regionalni

Jednosmérna

Vérohodny

MNe

Stiedni

Kratkodobe,
v okamziku
wvysilani
vyhradni push

MNe

ZpoZdéni

Nizka

Pievazné
regionalni

Jednosmérna

(one-to-many) (one-to-many) (one-to-many)

m Zvukovy obraz Zvuk

Text, obrazky

Vérohodny

Ne

Stiredni

Kratkodobe,
v okamzZiku
vysilani
vyhradni push

Ano

ZpoZdéni

Nizka

T T T
novin

Celosvétova

Obousméma
(one-to-one,
many-ta-
many)

Zvuk, video,
text, obrazky
Nékdy
nevérohodny

Ano

Nizka
Dlouhodobe,
po dobu
prohlizeni
webove
stranky

Ano

OkamZité

Velmi vysoka

Zdroj: Blazkova, M., Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2005

Uziti internetu jako média je pro vétSinu spolecnosti obrovskou konkuren¢ni vyhodou, pro
spole&nosti jako je Skoda Auto i nutnosti k pieziti a stalému ristu. Zvysuje znalost znacky,
buduje vztah se zdkaznikem a prodava vyrobky a sluzby. Ptikrylova a Jahodova uvadéji
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225-228), ze diivodem je mimo jiné skuteCnost, ze
pouzivani internetu se postupné stavd pro stidle vice lidi neoddélitelnou soucasti
kazdodenniho Zivota, ato nejen Vv pracovnich zaleZitostech. Reklama na internetu je
oblibena zejména u navstévnikl vyhledavacich portalti. Zaroven neni povazovana za
natolik agresivni jako v jinych typech médii. Je Ccasto tvofena zibavnou, hravou

a humornou formou, je nendsilnd a v porovnani s jinymi typy reklam téz relativné méné
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nakladnd. Dal$im divodem je i fakt, ze je uzivateli ofekavana. Potenciadlni zakaznik
oc¢ekava, ze nalezne informace o vyrobku ¢i sluzbé na internetu, kde si je v klidu z pohodli
domova pieCte ana zakladé toho se rozhodne o koupi. Internet je jednoduse efektivni
nastroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich zdkaznika v kratkém case a za pomérné

nizké naklady.
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5 Analyza marketingovych trendi v oblasti

Internetu

Diky jiz zminéné rychlosti internetového Casu a digitalizaci doby se marketingové trendy
V internetovém prostiedi rychle méni a je potfeba byt flexibilni a reagovat vcas. Nejlépe je
predvidat ¢i sledovat a kopirovat trhy, které jsou velmocemi online marketingu a do velké
miry tyto trendy urcuji, jelikoz vyvoj a implementace takového projektu trva urcity cas,
ktery je nakladnou poloZkou. Nesta¢i pracovat na projektu, az kdyz trend piijde do Ceské
republiky. Je zde velka Sance, ze mize byt jiz pozdé aprojekt se spusti ,,on air az
v momenté, kdy jiz neni populérni, internetovému prostiedi panuje trend jiny a uzivatelé

oc¢ekavaji néco nového, neokoukaného.

Mezi digitalni a marketingové velmoci patii v prvé fadé Spojené staty americké, dale
Velka Britanie a Némecko. Samoziejmé, ze se nedaji trendy téchto trhii doslova kopirovat,
jelikoz kazdy trh ma sva specifika, ale to uz je soucasti prace agentury, aby provedla

vyzkum a nasledovala takovy trend, ktery bude na daném trhu efektivni.

5.1 Socialni sité

Socialni sit’ je propojena skupina lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji. Tvoii se na zaklade
z4ymu, rodinnych vazeb, vyznani nebo z jinych divodi. Socidlni sit€¢ umoziuji vyborny
ptistup ke specifickym segmentiim vefejnosti (Svoboda, 2009, s. 171). Socialni sité jsou
jedny z nejnavstévovanéjsich webovych stranek (Weinberg T., 2009, s. 149). Jsou horkym
tématem pro marketéry, jelikoz nabizeji fadu pftilezitosti pro interakci se zakazniky, a to
zejména prostiednictvim aplikaci, skupin a fanouSkovskych stranek (Zarrella D.,

2009, s. 53).
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Obrovské variace socidlnich siti nabizeji moznost vyuziti v libovolné lidské ¢innosti a za

tim ucelem je tieba mit alespon hruby piehled o typech téchto siti:

a) Vseobecné socialni sité
Sité tohoto typu maji zpravidla co nabidnout téméi jakémukoli uzivateli a predevsim
umoziuji registraci jakéhokoli uzivatele bez rozdilt. Piikladem takovéto socialni sité
je naptiklad Facebook.

b) Oborové socialni sité
Tato skupina zahrnuje socialni sité, ve kterych se sdruzuji uzivatelé, zabyvajici se
stejnym oborem, at’ uz na profesiondlni nebo na zajmové i studijni urovni. Tyto sité
vznikaji Casto okolo webovych stranek s piisluSnou tématikou. Zékladnimi typy
socialnich siti s ohledem na odbornost jsou:

o Profesionalni socialni sité. Sit¢ tohoto typu sdruzuji profesionaly daného
oboru, c¢asto nebyvaji anonymni nebo stoprocentné oteviené vSem
zdjemcim. Tyto socidlni sité jsou specificky navrzeny pro urcité profesni ¢i
zajmové skupiny.

o ,Hobby* sociilni sité. Tato skupina zahrnuje socialni sité, které sdruzuji
uzivatele zabyvajici se jistou problematikou na hobby urovni.

o Studentské socialni sité. Socialni sit¢ tohoto typu nemusi sdruzovat pouze
studenty, ale zamétuji se na studium.

o Nezamérené/vieobecné socialni sité. Sit¢ tohoto typu nejsou zameteny na
zadny specificky obor, pfipadn¢ je vSak v jejich ramci uzivatelim
umoznéno  sdruzovat se individudlné do tematickych  skupin

(Molnar, 2010, s. 2).

Socialni sité jsou celosvétovym trendem posledni doby. O jejich masové oblibenosti dnes
JiZ neni pochyb. Pomalu a jisté se z nich rodi novy komunikac¢ni kanal. Spole€énym mottem

"G

socidlnich siti je: ,,Sdilej, cokoliv se ti libi, s lidmi ve svém okoli!*. Nejvétsi potencial
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socialnich siti je pravé ve viralnim marketingu avyuziti WoM?. Socidlni sité maji

obrovsky potencial i vzhledem k jejich masovosti (Stédroti a kol., 2009, s. 71).
Vyzkum spolecnosti eMarketer v Casopise The Economist poukazal na silu socialnich siti:

= Vice nez 76 % zakazniki konzultuji koupi urcitého vyrobku nebo sluzby s ptateli,

= témet 68 % zdkaznikl se fidi dle pfedchozi zkuSenosti s danou spolecnosti,

= celych 22 % zakaznika se rozhoduje dle doporuceni v novinéach a ¢asopisech,

= vice nez 15 % zakazniku se necha ovlivnit reklamou,

= celych 8% zdkazniki presvéd¢i ke koupi webové stranky spolecnosti

(The Economist, 2009).

Tento vyzkum poukazal na dileZitost socidlnich siti, jelikoZ 61 % internetovych uZivatela
uziva internet k piisobeni na socidlnich sitich, kde sdileji své nazory, zkusenosti, zazitky

a doporuceni s ptateli.

5.1.1 Nejrozsirenéjsi socialni sité

PIny rozmach socialnich siti pocitila vétSina uzivatelii internetu s ptichodem Facebooku,

dale pak YouTube a Twitter.

Facebook je nejrozsifenéjsi socialni siti, ma vice nez 800 miliéont aktivnich uzivatelti po
celém svéte. Kazdy uzivatel ma v priméru 130 ptatel (Facebook, 2011). Zakaznici
komunikuji se znackami na Facebooku vice nez na jinych socialnich médiich. Pokud chce
byt spoleCnost UspéSna na této socidlni siti, musi byt pfesvéd¢iva, minimalizovat okaty
marketing a v zadném ptipad¢ své fanousky nezahlcovat. Vice nez 58 % uzivatell dava
»like™ (,,libi se mi*) znacce, protoZe jsou zakazniky této spoleCnosti, necelych 57 %

protoze chce ziskat slevy a darky, 41 % chce ukézat ostatnim, Ze se jim znacka libi a Ze ji

21 7 angl. word of mouth =, astni* doporuceni znamymi nebo jinou autoritou (Stédron a kol., 2009, s. 69-70)
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podporuji. Pouze 31 % ocekava, ze se touto cestou dozvi néco mezi prvnimi a stejné

procento lidi o¢ekava, ze ziské exkluzivni informace (Dockal, 2011).

YouTube nabizi miliarddm uzivateli moznost objevovat, sledovat a sdilet vlastni videa.
Zaroven poskytuje forum, pomoci kterého mohou uzivatelé informovat a inspirovat ostatni
vSude po svété, aslouzi jako distribucni platforma pro tviirce vlastniho obsahu a velké
i malé inzerenty. Kazdy den si uzivatelé piehraji vice nez 3 miliardy videi

(YouTube, 2011).

Twitter je socidlni sit zalozend na posilani a ¢teni piispevki, kterym se tikad ,tweety*.
Jejich délka je ohraniCena 140 znaky (Twitter, 2011). Tato sit ma hlavni pasobeni ve
Spojenych statech americkych, kde neptisobi zadny importér Skoda Auto, proto ji

V nésledujici analyze nebude vénovéana pozornost.

5.1.2 Analyza socialnich siti Skoda Auto a jejich konkurenti

Kazda automobilka se v dneSni dob& angazuje na socialnich sitich. Otazkou je pouze kde,
jak ajestli spravnym zptisobem. Za piimé konkurenty jsou povazovany Hyundai a Kia. Ti

také poslouzi této analyze.

Webové stranky by mély obsahovat na viditelném misté¢ odkaz na vSechny socidlni sit¢,
kde ma Skoda Auto svilj oficialni profil. Webové stranky konkurence jsou zobrazeny na
obrazcich 19 a20. Odkaz na webovych strankach Skoda Auto na socialni sité zobrazuje

obrazek 8 umistény v €asti 3.2.2.
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Obr. 19: Odkaz na socialni sité€ na webovych strankach spole¢nosti Hyundai
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Obr. 20: Odkaz na socialni sité na webovych strankach spole¢nosti Kia
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Facebook

Na této siti ma oficialni profil Skoda Auto i jeji konkurenti Kia a Hyundai. Tento néstroj
k budovani audrzeni zékaznikd spoleénost Skoda Auto oproti svym konkurentim
podcenila a zaala mu vénovat plné pozornost az v prvni poloviné roku 2011. Dfive sice
oficialni profil na této siti méla, ale spravoval ji pouze jeden Clovek, ktery obcas nahral
nekolik videi, odkazii a obrazkl. Nevsimal si diskuze, reakci fanousku a jejich komentait.
Neexistovala zadna strategie. Na té s¢ zacalo pracovat az po¢atkem roku 2011. Nutno Fici,
ze spolecnost udélala velky krok doptedu, jelikoz se tento profil stal mistem diskuzi nejen
mezi fanousky a zékazniky, ale i spole¢nosti. AvSak v porovnani s témito konkurenty je na
prvni pohled patrné, Ze je na atraktivité a nabidce profilu tieba vice zapracovat. Profily

spole¢nosti jsou zobrazeny na obrazcich 21, 22 a 23.
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Obr. 21: Oficialni profil spole¢nosti Skoda Auto na socialni siti Facebook
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Kia nabizi jednozna¢né nejatraktivnéjsi profil. Nejednd se pouze o stranku s propagaci
produktii a diskuzemi. V porovnani se spole¢nosti Skoda Auto nabizi pestry, interaktivni
a zabavny obsah v podob¢ jednoduchych zabavnych aplikaci, her a soutézi. Nabizi
naptiklad soutéz s nazvem ,,Fanousek tydne®, kde se hlasuje o nejobliben¢jsi komentar.
Vitéz vyhraje listek na Australien open, kterého je spolecnost Kia sponzorem. Aplikace
z fady ,,I like Kia“ jsou velmi kreativni. Fanousci se podileji na tvorbé komunikacnich
videi a soutézi o nejzajimavéj$i napad. V dalsi aplikaci si fanousek vytvairi barevnou
kombinaci modelu dle vlastni fantazie, vit¢zem je napad ohodnoceny nejvice ,,like*, proto
jej sdili na svém profilu atim prezentuje svym pratelim. Dale je uveden ina profilu
spole¢nosti Kia. Nejzajimavéjsi napad vyhrava skuteény viz. Videa spolecnosti Kia jsou
rovnéz velmi zajimava, neprezentuji pouze vozy projizdé€jici se po silnicich. Maji d¢j
a ,.,komunikuji“ s fanousky, vtahnou je do d&je, plisobivym zpisobem piedstavi viiz a jeho
pfidanou hodnotu. Jsou plné barev. Atraktivni obsah celého profilu si ziskal jiz 1 178 426
fanouskt. Profil se tak stal velmi uspéSnym néstrojem pro ziskani a udrzeni fanouski

a zakaznikl po celém svete.

68



facebook Seac

Kia Motors |« =]

@ e Englisn =
Inspired by
What You &7

>

Kia Motors Worldwide

i3 over b decades ergaging with our fans around the werld

1 & Kia model. What you like infloences us % move

forward, chalionging us %0 10 new fronthers of automotive tochnology and design. And
these knovations lead Us 1o new Nfestytes that are unique and fun
Join us farms, s we make our tibute 10 the very clement that passionately drives our brand: YOU

Inspired by What YOU Like. Kia, the Power to Surprise.

Interactive Social Movie
Create your own unique
social movie with Kia.

@ ©:ommmeoone support the envire 3 Be the main character
' in the Kia Like Lab.
@ ey Towr

~l TR Go! >
08y seors -

{#] Prows

Guess What
Nadal &« What You ule

Contest entries 1o win a 1rip 10 the
Austraian Open 2012 have now ended,
but you can still keep playing the game.
Thank you for participating,

Tell us what you lce and download
your wallpaper courtesy of Kia Motors.

GO! > Go! >
About
Weleryme 1o e )0 Motors glot Teaser TVC
s [l Like Kia] Tell.Us-What You Like!
More -~ ‘_W"n r ’
1,178,426 — - v ‘%’ ,, Re

Zdroj: www.facebook.com/Kiamotorsworldwide

Obr. 22: Oficialni profil spolecnosti Kia na socialni siti Facebook

Spoleénost Hyundai mé v porovnani se Skoda Auto na svém profilu rovnéz bohatsi obsah.
Krom prezentace svych modelti, Gcasti na svétovych vystavach a diskuzi nabizi nékolik
zabavnych aplikaci a souté¢zi. FanouSci maji moznost soutézit o skutecny viz pomoci
vytvofeni kreativniho videa nebo si stdhnout a vytisknout Sablonu pro vytvofeni
papirového modelu vozu Hyundai. Ddle zde prezentuje své celosvétové sponzorské
aktivity jako je napiiklad EURO 2012. Profil obsahuje velké mmnozstvi informaci

0 produktu, ale zaroven nabizi i1zabavu. V porovnani se spole¢nosti Kia vSak nenabizi
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takovou miru interaktivity, pestrost, svézest a zajimava videa. Lze se ovSem domnivat, ze
pfi¢inou je jind skupina cilovych zakaznikd. Profil ma 1531460 fanouski, je tedy
V porovnani s piimou konkurenci velmi uspésny a pro spolecnost tedy vhodnym mistem

pro komunikaci se svymi fanousky a zékazniky.
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Obr. 23: Oficialni profil spole¢nosti Hyundai na socialni siti Facebook

Doporudenim pro spoleénost Skoda Auto je vprvé fadé zapojeni interaktivniho

a zabavného obsahu. Profil by nemél kopirovat webové stranky spolecnosti a ani se stat

pouze diskuznim forem. Fanousek profilu Skoda Auto zde neoekava rozsahlé informace,

ani pomoc pii ndkupu vozidla. Profil ma byt centrem, kde fanousci sdileji své napady,

komentuji novinky, ¢innost spolec¢nosti na vystavach aeventech, hraji o zajimavé ceny

a bavi se. Pro udrZeni a ziskani dalSich fanouskl je dileZity prave interaktivni a zabavny
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obsah v podobé¢ aplikaci, videi a soutézi o zajimavé ceny. Témito nastroji se da napiiklad
jednoduse upozornit na sponzorské aktivity spolecnosti. Jako hlavni sponzor hokejového
mistrovstvi svéta by mohla spolecnost vytvoftit soutéz, kde by si fanousci vytvareli vlastni
barevny motiv na vozidle znacky Skoda. Podminkou by byla povinnost byt fanouskem
profilu av aplikaci vytvofit pomoci nabizenych barev, §tétcti anékolika log zajimavy
napad pro vozidlo s motivy mistrovstvi svéta v hokeji. Tento napad by poté sdileli s prateli
na svém profilu a na strankach profilu spole¢nosti. Napad s nejvice hlasy ,,like* by ziskal
letenky a vstupenky na semifinalova a findlova kola. Podobnymi aktivitami by si
spoleCnost ziskala dal§i fanousky svého profilu a potencidlni zakazniky. Jedinym
zajimavym prvkem celého profilu je komunikace spoluprace se svétové proslulym
producentem taneéni hudby DJ Tiésto, ktery ve spolupraci se spoleénosti Skoda Auto

vytvofil zajimavy klip, kde je prezentovan novy model spole¢nosti Citigo.

Socialni média jsou vynikajicim prostfedkem, jak §ifit virdlni marketing. Chybou by vSak
bylo myslet si, Ze funguje sdm aneni potieba pfipravovat specidlni obsah. Doporuéuji
vyuzit sily virdlni reklamy na socidlnich médiich a pracovat na zajimavém obsahu

V podobé¢ genidlni myslenky nebo velmi dobrého provedeni.

Pokud vsak inadale bude na svém profilu nabizet pouze nékolik videi, diskuzni forum
aptrehled svych modeld, nemize ocekavat, ze se stane UspéSnym nastrojem V jeji
komunikaci. Fanouskt profilu je pouze 136 537, coz je zpisobeno pozdnim nasazenim
a neatraktivnim obsahem. UZivatel Facebooku nevidi Zadnou piidanou hodnotu byt

fanouskem takového profilu.

YouTube

Tato socialni sit’ se stala kultovnim portalem, ktery nabizi uzivatelim bezplatné zhlédnuti
miliény videi, od hudebnich klipti pfes nejvtipnéjsi reklamy nebo zébéry z filmi az po
soukromé nahravky (Zamazalova akol., 2010, s. 472). YouTube umoziuje pracovat
s vlastnim video obsahem nebo inzerovat u existujiciho obsahu. Studie spole¢nosti Google
na obrazku 24 prokazala, ze YouTube dopliuje televizni reklamu a generuje efektivné

dodate¢ny zésah.
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Obr. 24: Zasah reklamy v televizi a na socialni siti YouTube

Oficidlni kandl ma na této siti Skoda Auto ijeji konkurenti Kia a Hyundai. Pro
automobilovy primysl je idedlnim mistem pro umisténi videi popisujicich produkt,
sponzoring, U¢ast na vystavach, ale i videa se zdbavnym obsahem. Uzivatelé jiz necekaji
zabavu a soutéze jako na profilu na Facebooku. Uzivaji zde vyhledavaci pole zejména pro
ziskani informaci a zajimavosti o svych oblibenych produktech aznackach. Je tedy
dilezité zvolit vhodna klicova slova pro umisténd videa. Reklama na YouTube mize mit

podobu videa, grafiky i textu. Oficialni kanaly téchto tfi automobilek jsou zobrazeny na

obrazcich 25, 26 a 27.
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Obr. 25: Oficialni YouTube kanal spole¢nosti Skoda

Strategie oficialniho kanalu spole¢nosti Skoda Auto byla vytvofena az pocitkem roku
2011. Béhem tohoto roku bylo nahrano 68 videi a kanal byl 57 681krat zhlédnut. Impulsem
vytvoteni kandlu bylo zvefejnéni nového corporate identity. Kanal na socidlni siti
YouTube je pro takovou prezentaci idealnim nastrojem. Je dulezité tento profil neustale
aktualizovat a tim si ziskat odbératele tohoto kanalu. Domnivam se téz, ze pravé socialni
média jsou nejvhodné&j$im nastrojem pro umisténi teaserovych® kampani na nové modely,

které bude spole¢nost v nasledujicich letech uvadsét na trh. Pokud spole¢nost Skoda Auto

?2 Teaser je prvni upoutavkou na novy model vozu ve formatu fotky nebo videa, ktera je umisténa zpravidla

v tisku nebo na internetu. Az po zvefejnéni teaseru je viiz pfedstaven na vystave.
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strategii prezentace novych modeld na socidlnich sitich nepodceni a se svymi fanousky

bude komunikovat, Ize o¢ekavat, Ze ziska velké mnozstvi fanousku.
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Obr. 26: Oficialni YouTube kanal spole¢nosti Kia

YouTube kanaly vSech tfi zminovanych konkurentll jsou si velice podobné obsahem
I designem. Pouze Kia zde vSak navazuje na své aktivity na Facebooku na téma ,,I like

Kia* a tim dopliiuje zabavny obsah na svém profilu na socidlni siti Facebook.

Tato provazanost a vzajemné doplnéni obsahii na socidlnich sitich by méla spole¢nost
Skoda Auto ve své strategii rovnéz uplatnit. Ziskala by tak vice fanouskd atim silngjsi

nastroj pro svou komunikaci.
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Obr. 27: Oficialni YouTube kanal spole¢nosti Hyundai

5.2 Mobilni marketing

Tato komunikace zaméfend na uzivatele mobilnich zatfizeni mlize mit napiiklad podobu
mobilnich webli, aplikaci pro mobilni telefony nebo SMS zprav. Popularita
technologickych zafizeni s internetovym piipojenim zpisobila velké zmény v oblasti
online marketingu. Pfedpoklada se, ze vroce 2013 celkovy pocet uzivateli mobilniho

internetu pievysi pocet uzivatelll internetu na PC (Sadilek, 2011, s. 8).

Webové stranky

Tomuto trendu je tfeba piizpiisobit vzhled firemnich stranek. Internetovy obsah upraveny
pro mobilni prohliZzece se stane nezbytnosti. Jiz dnes nardZi uzivatel mobilniho internetu

témeét denné na webové stranky, které si nelze ze svého mobilniho zatfizeni prohlédnout.
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Skoda Auto momentélné pracuje na optimalizaci svych webovych stranek pro mobilni

prohlizece.

Mobilni aplikace

Mobilni aplikace se daji vyuzit ke komunikaci témét vSeho. Mohou prodéavat, propagovat,

vzdélavat nebo i bavit. Jako nastroj advergamingu byly popsany v podkapitole 3.4.4.

Vyvoji mobilnich aplikaci vénovala Skoda Auto pomérné znaénou pozornost. Jednim
z nich je napiiklad Skoda Media Services, ktera informuje o novinkach a vieobecnych
informacich z oblasti celosvétovych aktivit spole¢nosti a aktualni modelové paleté. Dalsi
velmi tspé&snou aplikaci je SKODA EcoPanel, ktera $etif baterii a je uréena pro mobilni
zafizeni s operacnim systémem Android, nebo mobilni aplikace Tour de France, kde byl

uzivatel priabézné informovan o vysledcich zadvodu.

Skoda Auto zvazuje vytvofeni aplikace pro majitele vozil znatky Skoda, kde by byly
uvedeny informace o0 vozu, co dé¢lat v pfipad¢é jakéhokoliv problému, tipy na vylety,
moznost nastaveni zasilani novinek z nabidky pfisluSenstvi apod. Domnivam se, Ze tento
typ aplikace bude v blizké budoucnosti nezbytnou polozkou v nabidce automobilovych
vyrobcil. Smart mobilni telefony jsou jiz dostupnou zaleZitosti a uZivatelé si velmi rychle
zvykaji na pohodlnost, kterou nabizeji pravé mobilni aplikace. Aplikace jiZ nenabizeji

pouze zabavu, ale i pomoc a praktického pomocnika pti feSeni problémti.

SMS zpravy

VyuZiti mobilnich textovych zprav je vhodné piedevsim jako prostfedek pro pfipomenuti
udalosti. Uziti reklamnich textovych zprav je jiz na ustupu. Velka ¢ast takto oslovenych
uzivatelli mobilnich zafizeni se citi byt obtéZovana, tudiz je takova SMS zprava poté spiSe

negativni reklamou. V ptipad¢ pfipominky tomu tak vSak neni.

Spoleénost Skoda Auto nema pfili§ moznosti tento nastroj vyuzit, jelikoz zpravidla
nekomunikuje s koncovym zakaznikem. Vyjimkou je servisni centrum ve spole¢nosti

Skoda Auto, kde doporuéuji tento zpiisob komunikace vyuzit naptiklad Kk p¥ipomenuti
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vymény pneumatik, motorového oleje apod. Dale by jej mohli vyuzit i dealefi v podobé
SMS zpravy sterminem pfedani objednaného vozu nebo s piipominkou o vyprSeni

platnosti technické kontroly vozu.

5.3 Cloud computing

Existuje cela fada definic uz jenom proto, Ze mnozi z poskytovatelii tohoto typu sluzeb si
jeho vyznam zuzuji a piizpisobuji tomu, ¢im se sami zabyvaji. V tom nejobecnéjSim
smyslu lze fici, Zze nejde ani tak o technologii ¢i konkrétni aplikaci, nybrz o pfistup,
potazmo koncept IT, v jehoz ramci jsou vysoce Skalovatelné funkcionality IT poskytovany
formou sluzby s vyuzitim internetovych technologii, a to obvykle pro vétsi pocet externich
zakaznikd. Vyznacuje se tim, Ze zédkaznici mohou piistup ke zdrojim dostupnym v rdmci
cloudt ziskat kdykoliv (a prakticky okamzit€) v pozadovaném objemu. Rovnéz tak se
prebytecnych zdrojii zbavit, jakmile je dale nepotiebuji. Jednd se 0 prostfedi umoznujici
poskytovani online businessovych sluzeb pies web. K typickym aplikacim vyuzivajicim
cloud computing patii klasicky e-mail, sociilni sit¢, online zalohovani dat,

videokonference ¢i aplikace pro podporu CRM? (Velecky, 2011, s. 14-16).

Cloud computing proSel za poslednich par let dramatickym vyvojem. Z ,,marketingového
hesla“ se rozvinul v Zivotaschopny model poskytovani IT sluZeb, ktery dnes berou vazné
jak dodavatelé, tak i zédkaznici, a jeho uplatnéni je $ir$i a SirSi. JiZ nazev radi, Ze se jedna

0 jakousi ,,kancelar v oblacich* (Velecky, 2011, s. 14).
Mezi hlavni znaky cloud computingu patii:

= gdilena infrastruktura,
= vysoka Skalovatelnost,
= spolehlivost,

= samoobsluzny provoz,

23 Z angll. customer relationship management = Fizeni vztahii se zékazniky (Kotler et al. 2007, s. 67)
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= pfistup odkudkoliv,

= bez nutnosti jakékoliv instalace.

Cloud computing je natolik univerzalni model, ze mize byt vyuzit riznymi zpusoby — jak
pro provoz veiejn¢ dostupnych sluzeb nabizenych Sirokym skupindm zékazniki, tak
v ramci jediného podniku ¢i organizace (Velecky, 2011, s. 14-16). Jeho hlavni vyhodou je,
ze jsou sluzby dostupné nezavisle na momentalni lokalit¢ a z riiznych zatizeni. U sluzeb
vetejné¢ho cloudu staci internetové pfipojeni, v piipad¢ privatniho cloudu lze pfistupovat
také pres internet nebo privatni sit. Princip cloud computingu znazoriiuje nasledujici

obrazek.
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softwarové
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servery
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Obr. 28: Princip cloud computingu



Nevyhodou cloud computingu je moznost zneuziti dat nepovolanymi osobami. Z tohoto

ditvodu prozatim neni ve velké mife vyuZzivan pro zvlast citliva data.

5.3.1 Cloud computing ve spole¢nosti Skoda Auto

Spole¢nost Skoda Auto si vyhody vyuZiti cloudu uvédomuje a vyuZila jej v nékolika svych
projektech. Jednim z nich je naptiklad zminiovany car konfigurator, ktery nasadili na své
weby téméf vSichni importéii na svété. Hlavni vyhodou umisténi této aplikace na cloud je
okamzita dostupnost bez dlouhého nacitani jeho obsahu, tedy nezavislost na tom, kde se

uzivatel momentalné k aplikaci car konfigurator pfipojuje.

RovnéZ jsou zde umistény videa a fotky z webovych stranek. Dtivod je opét stejny. Texty
si importér umistuje na své servery, jelikoz si je preklada do svého jazyka, ale fotky
a videa jsou vedeny centrdlné a vyuzivany na webovych strankach vSech importért, proto
jsou umistény na cloudu, coz umoziuje bezproblémové nacitani celého obsahu webovych

stranek.

Déle zde spole¢nost zacala nové umistovat isvé mikrostranky, které jsou vétSinou

Vv anglickém jazyce, tudiz pouzivané t¢éméf po celém svéte.

Uziti cloudu pro umisténi vySe zminéného obsahu je jisté velkym krokem doptedu, jelikoz
jsou to praveé trhy na jinych kontinentech, které vykazuji rostouci prodeje a zdjem o tuto
znacku, proto je nutné zde znamost a image znacky rozsifovat. VyuZiti cloudu je tedy pro

tato necitliva data idealni cestou, jak byt pfitomen i na vzdalengjsich trzich.
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6 Vybrané online projekty Skoda Auto

Mezi Gspésné projekty, které vznikly za dobu pusobnosti specializovaného oddéleni, patii
predevdim nové webové stranky Skoda Auto spojené s novym korporatnim designem,
projekty CMS (content management system)* a Skoda hrou. Jelikoz jsem na tomto
oddéleni v pozici praktikanta pracovala na projektu Skoda hrou, budu v nésledujici &asti

vénovat pozornost pravé tomuto projektu.

6.1 Skoda hrou

Tento ojedinély multimedialni interaktivni projekt se zabyva propagaci a popularizaci
bezpecnosti silni¢ni dopravy a zivotniho prostiedi pro déti. Je urCen zejména pro zaky na
prvnim stupni zakladnich $kol a je soudasti vzd&lavaciho projektu spole¢nosti Skoda Auto.
Skoda hrou zahrnuje webovy portal a nékolik momentalng pfipravovanych mobilnich

aplikaci (Skoda hrou, 2011).

6.1.1 Mobilni aplikace Skoda hrou
Mezi ptipravované mobilni hry urené pro déti patfi:

= Memory,

= Praktik Man,

= Crossroads,

= Unblocker,

= Yeti Uphill Skiing.

% CMS je systém zajistujici spravu obsahu webové aplikace.
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Vsechny mobilni aplikace se pfipravuji pro operacni systém Android a iOS. Pfipravovana
je anglicka a Ceska verze této aplikace. Dle zajmu importéri se texty pielozi i do dalSich

jazyka.

Hra Memory je standardni pexeso s motivy Skoda Auto vozil. Cilem hry je nalézt shodné
dvojice. Lze hrat proti PC nebo zvolit herni variantu multiplayer (dva hraci proti sobé na
jednom pfistroji). Ve hie Praktik Man je cilem navigovat postavic¢ky k pfislusSnému autu
Skoda Praktik podle shodnych symbol@, jimiZ jsou oznageny. Béh postavicky po mapé
urcuji Sipky, které mize hrac prepinat kliknutim na tyto Sipky. Hra Crossroads procvici
uzivatele ze znalosti dopravni vychovy. Hrac¢ urCuje potadi projeti vozi kiizovatkou. Ve
hte Unblocker hraé vysvobozuje &erveny viiz Skoda Fabia ze zaplnéného parkovists.
Vsemi vozy mize posouvat pouze dopfedu a dozadu ve sméru jizdy. Mobilni hra Yeti ma
stejny obsah jako PC hra zobrazeni na obrazku 15 na strané 50. Ukolem postavicky

zapfazené za vozem Skoda Yeti je sesbirat co nejvice bodii a vyhybat se prekazkam.

6.1.2 Webovy portil Skoda hrou

Snahou spoleénosti Skoda Auto neni na tomto webovém portalu postihnout problematiku
v kompletnim rozsahu, ale spiSe formou her a pfibéhli upozornit na kli¢ové oblasti a tim
prispét ke zvySeni bezpeCnosti déti v dopravé. Jednd se tedy o formu spoleCenské
odpovédnosti firmy. Modelové situace se vztahuji na Ceskou republiku, ale maji vétsinou

mezinarodni platnost (Skoda hrou, 2011).

Skoda hrou neptisobi pouze na uzemi Ceské republiky, zdjem projevilo n¢kolik importért
po celém svété. V souCasné dobé existuje v Ceské, ruské a anglické verzi. Domovska

stranka Ceské verze portalu je zobrazena na obrazku 29.
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Obr. 29: Domovska stranka &eské verze portalu Skoda hrou

Uzivateli projektu jsou nejen déti, ale iucitelé, ktefi ho pouzivaji jako pomicku pfi
dopravni vychové. Ministerstvo dopravy — BESIP projekt podporuje a komunikuje ve

svych materialech.

Uzivatele provazi celym portalem hlavni postavy, jimiz jsou pes Alik a postavy Kristyny

a Tomika. Hlavni menu nabizi vstup do nékolika kapitol:

= Autosalon,

= Silni¢ni bezpecnost,
= Muzeum,

= Zivotni prostiedi,
= Kviz,

= Zabavu.
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Kapitola autosalon je jedinou casti portdlu, kde je prezentovana aktudlni modelova
nabidka. Uzivatel zde ma moznost shlédnout nékolik videi a fotografii, pohrat si
S jednotlivymi barevnymi kombinacemi nebo si poslechnout zakladni informace o modelu
od psa Alika. V kapitole silni¢ni bezpecnost je uzivateli nabizeno nékolik desitek
modelovych dopravnich situaci, ptehled bezpecnostnich prvkd, jejich navody apod. Tato
kapitola byva nejvice uzivana pravé pii dopravni vyhoveé. V muzeu jsou prezentovany staré
modely, historie firmy a ziskana ocenéni. V kapitole Zivotni prostfedi se uzivatel uéi tiidit
odpady. V kvizech si muze prozkouset své znalosti z oblasti dopravni bezpecnosti. Pod
zabavou se skryva nékolik desitek her. Uzivatel sbird body za uspésné zvladnuta kola
asoutézi o zajimavé ceny. Déle ma moznost personalizovat vzhled webu po svém

piihlaseni.

Cely web je vytvofen ve firemnim stylu spole¢nosti Skoda Auto. Obsahuje jiz zminény CI

header, pii dopravnich situacich jsou vyuzity vozy znacky Skoda.

Spolecnost fesi otazku, jak tento projekt rozsifit po celém svéte, tedy jak jej nabidnout
vSem importérim na svété. Doporuéenim je, aby se tato webova stranka stala centrem celé
komunikace Skoda Auto s détmi. Kazdy importér by tak mél vlastni jazykovou mutaci
portalu a komunikoval by zde vSechny aktivity pro déti a rodiny, jako je naptiklad nova

mobilni aplikace ¢i akce na dopravnich hfistich.

Jelikoz néktefi importéii uz tomuto projektu podobnou webovou stranku maji, je tézké je
donutit, aby nasadili tuto verzi, byt je obsahem daleko obsahlejsi. Zadny bod ve smlouvé
mezi spolednosti Skoda a importérem jej k tomu nezavazuje. Zpravidla se stranky tohoto
typu davaji k dispozici importérovi za poplatek. V tomto piipadé¢ by to vSak nebylo
Stastnym krokem, protoze ne vSichni importéfi by byli ochotni jej zakoupit. Doporucuji
tedy umisténi grafiky, video, grafického afoto obsahu na cloud, stejné jak je tomu
v piipad¢ hlavnich webovych stranek spolecnosti, a tento obsah nabizet bezplatné. AvSak
texty a dialogy postavicek by si kazdy importér prelozil a nasadil sim a na vlastni naklady.
Tento zplsob zarucuje pomeérné rychlé ajednoduché celosvétové nasazeni a zarovei

kontrolu nad obsahem portalu.
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Domnivam se, Ze hlavni pfidanou hodnotou portalu je fakt, Ze se nejedna o propagaci
spolecnosti a jejich produkti. To je potfeba zachovat. Jeho uspéch a podpora ze strany
BESIP je zalozen pravé na tom, Ze se jedna o zdbavné naucny a vzdélavaci portal pro déti.
Pokud se podaii celosvétové nasazeni, lze predpokladat, Ze bude podporovan ze stran
ministerstev dopravy ina jinych trzich. Piitomnost typickych Skoda prvki je
samoziejmosti, jelikoz je touto spolecnosti financovan. Pokud by se vSak jednalo pouze
0 propagacni portal spolecnosti, byt s détskymi motivy, nebyl by zdaleka tak uspésny,
uzivatel by se citil byt obéti reklamy. Portal by ztratil sviij zabavné naucny status.
V ptipadé, ze se podafi spoleCnosti zachovat a rozvijet stavajici myslenku a smysl portalu,
l1ze ocekévat jeho rostouci uspéch a ptisobeni a tim podpofi znamost znacky a jeji dobré

jméno.
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Z.aver

V této diplomové praci jsem se zameéfila na online marketingové aktivity spolecnosti
Skoda Auto. Cilem bylo analyzovat souasnou situaci v porovnani s piimymi konkurenty
Kia a Hyundai a navrhnout vylepSeni vedouci ke zvySeni efektivity online marketingu této
spolecnosti. Praktické poznatky stavi zejména na mych osobnich zkuSenostech ziskané
z pozice praktikanta na oddéleni Online marketingu ve spole¢nosti Skoda Auto. Zvlastni

pozornost jsem vénovala marketingové komunikaci a jejim marketingovym trendim.

Je nezbytné poukazat na fakt, ze spolecnost dulezitost online marketingu ve své
komunikaci dlouho podcenovala a plné se mu zacala vénovat az vznikem specializovaného
oddéleni v roce 2010. Ani poté vSak nebyla vytvoiena strategie a relizovaly se projekty,

které sdélenim pfili§ nenavazovaly na projekty ostatnich odd&leni marketingu Skoda Auto.

Velké finan¢ni prostiedky byly vlozeny do tvorby mikrostranek. I ptes fakt, Ze navstévnost
vétSiny mikrostranek neni vysokd, jich bylo v kratkém cCasovém tseku vytvotfeno sedm.
Naopak aktivita na socialnich médiich byla dlouhou dobu ignorovana. Doporu¢enim je
vytvotreni komunikacni strategie pro socialni média a zaclenit ji do konceptu celkového
marketingu a zaroven vzajemné propojeni a navazani obsahu jednotlivych socialnich siti
a ostatnich marketingovych néstroji atim podpofit budovani zdkladny fanouSki znacky
jako nastroj pro svou komunikaci. Z analyzy konkuren¢nich profild vyplynula doporuceni
pro spole¢nost Skoda Auto v podobé zapojeni interaktivniho a zabavného obsahu do
oficidlniho profilu na socidlni siti Facebook a provazat jej s profilem na socidlni siti
YouTube, déale vytvofeni nejen zdbavnych, ale i uZitecnych mobilnich aplikaci
a komunikovat je na uvedenych socialnich sitich a webovych strankach spole¢nosti.

Navrzeno je 1 vyuziti viralni reklamy na socialnich sitich.

Déle bylo uvedeno doporuceni vyuziti cloud computingu pro necitlivy obsah v podobé
videa, fotografii, grafiky a animace vsech webovych stranek a aplikaci spole¢nosti a tim

umoznit jejich celosvétovou dostupnost a podpofit Sifeni zndmosti a image znacky na
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vzdalenéjsich trzich, kde se nachézeji i velmi dilezité rostouci trhy z pohledu prodejt vozii

zna&ky Skoda jako jsou Rusko, Indie a Cina.

Zvlastni pozornost byla vénovéana projektu Skoda hrou. Navrhované feeni obsahuje
celosvétovou implementaci projektu pomoci cloudu a doporuceni, aby se tato webova
stranka stala centrem celé komunikace spole¢nosti s détmi, udrzela sviij jedinecny

charakter obsahu a navazala na n¢;j.
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Piiloha A: Tiskové zprava spole¢nosti Skoda Auto

Obr. A 1: Tiskova zprava o prodlouZeni oficialniho sponzorstvi mistrovstvi svéta IIHF

SIMPLY CLEVER SKODA

Tiskova zprava.......
SKODA nadale sazi na ledni hokej

»  SKODA bude i v pPiftich Sesti letech oficidlnim hlavnim sponzorem
mistrovatyi sveka IIHF

> Smlouva se spolefnosti Infront, marketingovym partnerem ITHF, byla
prodlouiena do roku 2017

+  Ledni hokej je ddlefitym pilifem spartovniho sponzoringu spolednosti
SHODA

Miadé Boleslaw/Bratislava, 13. kvétna 2011 - SKODA prodiouZila své angaimé
oficiflnihe hlavnihe sponzora mistrovstyi svéta IIHF{ International Ice Hockey
Federation ) o daldich fest let af do roku 2017. V rémei 75. Mistrovstvi svéta
IIHF v to dnes v Bratislavé spoleéné ozndmila feské automobilka, Svétova
federace ledniho hokeje IIHF a Infront Sports & Marketing, oficibini
marketingovy partner ITHF pro mistrovsty svéta, SKODA je uf od roku 1993
hlawnim sponzorem kaidorofnich Sampionitd o titul mistra svéta v lednim
hokeji. Vyrazem uesnbni tohoto diouholetéhs angazma byl mimo jiné | zhznam do
Guinnesowy knihy rekordd za . nejdelfi hlavni sponzoring v déjindch sportovnich
mistrovstvi sveta®™.

S&f spoletnasti SKODA, Prof. Dr. h.c. Winfried Vahland, u plilelitosti podpisu smiouvy
profldsil: (Mame radest = toho, e budeme | v ndsleduficich Sesti letech hMavnim
sponzorem mistrovstvl svéta IIHF & fe tak bude pokratovet mimofddng depédnd
partnerstvi. SKODA na switovich brzich mocnd pliddvd plyn. Do roku 2018 cheeme ndd
oyt mindmding zdvajndsobit a dostat se tak na zhruba 1,5 milionu prodanmych
avtomabilli. Fascinace lednim hokejemn se plitom ke znadfce SKODA optimalng hodi. Sila
sportu nds bude | v budoucny skvéle podporovat v nafem risstovém kurzu.™ Angalmd
spolefnosti SKODA v lednim hokeje hraje uf od zaldtku nadeho Ospéiného rozwoje na
poddtky devadesdtych et pro spolefnost klidovou rell 3 do dnetnibo dne podstatng
piispivals ke zvyiovini image a zndmost Seskd znaficy SKODA na switovych brzich,

Dir. Rend Fasel, prezident ITHF, fikd: JDiky prominentni roll oficidinibe hlavnibo Spomzora
mistrovstyi svéta IIHF a angalovanost spolefnosti SKODA v lednim hokeji jsou dnes tate
znatika a bobo sportovni odwitvi dnes uf takfka nerozlutng spojent. Prodisuteni smilouvy
j& potwrzenim Gepéiné prace viech aifastndnych stran a j& jsem rdd, 2e SKODA, TIHF 2
Infront v rdmel kaldorolni vrcholné mezindrodni hokejove soutdde | v budoucnu
potdhnou za jeden provaz, Spolehlivi partnefi jsou pledpokladem pro trealy 2 Gsp&ing
razwvofj turnaje.”

SLetodni mistrovstel svéta ITHF je preni welkow sporbovni akd, pii kberd SKODA
prezentuje svou novew Corporate Identity - bo je dikazem toho, jaky wiznam mé
mistrovetvi IIHF pro svd kamerdni partiery. Diedniho die prodioulend spoluprace
urnakfuje viem idastnénym naddle diouhodobd rozvijet partnerstvi®, fikd Philippe
Blatber, prezident a CEQ spalednost] Infront. .S podporou prvotfidnich slulel spolednosti
Inifront bude SKODA | v budoucny profitovat se swé vysoké prezence v pozid oficidinibo
hlawniha sponmra a @ mnoha moknost aktivace & bude tak mod dosdhnout své narodnd
marketingové cile. Jeme plesvidieni o bom, e trvald angafmd bude také podnétem pro
daldi sponzory mistrovstyi ITIHF."
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