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Uvod

S pfichodem internetu a novych technologii zacali lidé travit spoustu ¢asu na
zafizenich pfipojenych k internetu. Této zmény si povsimly firmy a za¢aly se svymi
potencionalnimi a sou€asnymi zakazniky komunikovat online. V dnesni dobé vznika
fada nastroju a platforem, které online komunikaci umoZzriuji. Aktualné velka cast
rozpoctu firem pfipada na online marketingovou komunikaci, a navic existuji firmy,

které komunikuji pouze na internetu.

Zahdjit komunikaci na internetu je pro firmy velmi jednoduché a rychlé, proto
prevazna €ast firem na internetu komunikuje. To ma za nasledek zahlceni uzivatell
na internetu marketingovy sdélenimi, ktefi se je z toho divodl snazi ignorovat.
Dusledkem obrovského mnozstvi sdéleni je snizovani organického dosahu, které

omezuje pocet doruceni sdélenich.

K uspésné marketingové komunikaci firmy na internetu je tfeba spravné vyuzivani
nastroji online marketingové komunikace, kterym se bakalaiska prace zabyva.
Zvysit efektivitu téchto nastroju a jednotlivych komunikaénich sdélenich mohou
spole¢nosti navic pomoci psychologickych poznatkd, které jsou v bakalaiské praci
také popsany.

Marketingova komunikace na internetu maze pfispét i k naplnéni cili dealerstvi
SKODA AUTO. Pomoci marketingové komunikace miize prodejce navysit podet
prodanych novych a ojetych vozu, zvySit prichodnost v servisu nebo si vybudovat
komunitu fanousku, které pozdé&ji muze pfemeénit na pravidelné zakazniky. DalSim
pfinosem pro prodejce mize byt pravidelna komunikace se sou¢asnymi zakazniky,

ktera zvySuje loajalitu a zamezuje tak ztraté zakaznika.

Hlavnim cilem prace je navrhnout plan online marketingové komunikace pro
dealerstvi AUTO RACEK a.s. a sestavit harmonogram jeho realizace. K naplnéni
tohoto cile byly definovany dalsi dil€i cile. Prvnim dil¢im cilem je reSerSe literatury
a vytvoreni teoretického ramce, na zakladé, kterého je plan navrhnut. Druhym
diléim cilem je analyza souCasné komunikace na internetu, aby na ni navrhovany

plan mohl navazat, a doporuceni ke zlepSeni, které je v planu zahrnuto.

Motivaci pro vybér tématu je fakt, Ze ve vétsiné dealerstvi neexistuje zaméstnanec,
ktery by se vénoval pouze online marketingové komunikaci. Navic zaméstnany

personal je po celou ¢ast dne vytizen prodejem voz( a administrativnimi ¢innostmi



a nema dostatek €asu, ktery by mohl vénovat planovani a publikovani pfispévkl na
internetu. Rada dealerstvi v souéasnosti na internetu jiz komunikuje, Ize tedy
predpokladat, Zze si uvédomuji benefity, které jim internet maze pfinést. Ke zvyseni
efektivity vénovaného €asu a penéz byl navrhnut velmi detailni plan, ktery ma za

nasledek rozsahlost bakalarské prace.

Prvni tfi kapitoly jsou vénované literarni reSersi. Prvni se zabyva marketingovou
komunikaci a dale se zaméfuje na online marketingovou komunikaci na internetu a
v automobilovém pramyslu. Druha kapitola je vé&novana jednotlivym nastrojim
online marketingové komunikace. Treti kapitola popisuje poznatky z psychologie a

jejich vyuziti v marketingové komunikaci na internetu.

Kapitoly 4 a 5 jsou v&nované praktické &asti. Ctvrta kapitola sleduje sougasny stav
a obsahuje metodiku praktické ¢asti, popis spole€nosti AUTO RACEK a.s. a detailni
analyzu aktualni komunikace spole€nosti na internetu. Pata kapitola obsahuje navrh
na zlepSeni soucasné komunikace, navrh planu online marketingové komunikace

pro Cervenec roku 2022 a harmonogram realizace planu.



1 Marketingova komunikace

»,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoZz pomoci naplriuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.”
(Karlicek a kolektiv, 2016, str. 10). Autor dale uvadi, Ze marketingova komunikace
je v dneSnim hyperkonkurenénim prostfedi kliCova pro kazdou firmu. Ddvodem je
fakt, Ze spousta zboZi a sluzeb jsou témérf totoZzné nebo alespori uspokojuji stejnou
potfebu spotfebitele. Firmy vyuzivaji marketingovou komunikaci jako nastroj, aby se

odlisSily od konkurence a ovlivnily chovani zakaznika.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) se nejedna pouze o nastroj ale o komplex
nastroji, které jsou mezi sebou navzajem provazany. Subjekty se pokousi tyto
nastroje zkoordinovat tak, aby vramci integrované marketingové komunikace

poskytovaly pochopitelné, pravidelné a pfesvédciveé informace o firmeé a jeji nabidce.

1.1 Online marketingova komunikace

Marketingova komunikace na internetu je dnes nedilnou soucasti komunikacniho
mixu vétsiny firem. Online marketingova komunikace uspésné poslouzi, pokud je

sjednocena s offline komunikaci.

Podle Janoucha (2020) komunikace nepfedstavuje pouze predani sdéleni. Autor
uvadi, Ze se jedna o oboustrannou komunikaci, pfi které se oCekava ze pfijemce
sdéleni na néj miZe reagovat. V pfipadé komunikace na internetu k interakcim
dochazi Castéji, protoZze je to rychlejSi a uZivatelé internetu nemaji z neosobni

komunikace takovy strach jako z osobni.

Young (2018) internetova media pro komunikaci definuje jako digitalni ekosystém,
ktery je nestaly a neustale se vyviji. Vznikaji nové platformy a ty vyuzZivané jsou

rozvyjeny a nabizeji nové funkce.

Chaffey a Eliss-Chadwick (2019) uvadéji, ze pro interakce s publikem v digitalnim
ekosystému je tfeba spravné porozuméni 5D digitalnich marketingovych interakci.
Do 5D patfi digitalni zafizeni, ktera vyuzivaji zédkaznici ke komunikaci s firmami.
Nejcastéji se jedna o chytré telefony, tablety, pocitace, televizory, herni zafizeni a
dalSi pfistroje pfipojené k internetu. DalSi ¢ast predstavuji digitalni platformy a
obvykle se jedna o aplikace, na kterych komunikace probiha. Mezi nejvyuzivanégjsi
patfi Facebook, Instagram, Google, YouTube, Twitter, LinkedIn a dalSi. Dale autofi



zminuji digitalni media, jakoZto komunikacni kanaly k osloveni a zapojeni publika,
zahrnujici reklamu, posilani emailll a zprav a dalSi. Na digitalnich mediich dochazi
ke sbéru digitalnich dat, ktera predstavuji veskeré informace o jednotlivych
uzivatelich publika. A paté ,D“ reprezentuji digitalni technologie, které firmy

vyuzivaji k vytvareni k interaktivni zkuSenosti zakazniku.

Porozumét 5D pro efektivni komunikaci na internetu nestaci. Neméné duleZité je
porozumét uzivatelim, kterym je sdéleni pfedavano, a umét je vyhledat.
S pfichodem internetu se stalo mnohem jednodu$si vyhledat cilovou skupinu
produktu Ci sluzby a komunikovat pfimo k ni. Zaroven se ale, s pfichodem internetu,
celé sdéleni. Z toho duvodu je tieba pfi tvorbé komunikacniho sdéleni pomyslet na

2 slozZky — efektivni komunikacni sdéleni a pravni legislativu.

1.1.1 Efektivni komunikacni sdéleni

VeSkeré chovani uzivateld na internetu je zaznamenavano. Firmy pfi své
komunikaci mohou vyuZit informace o svém publiku a na zakladé téchto informaci
mu pfizpUsobit sdéleni, které budou komunikovat. Zacit komunikovat na internetu
je velmi jednoduché a rychle, proto se v online prostfedi vyskytuje spoustu firem,
které chtéji pfedavat své sdéleni. Z téchto vSech sdéleni jsou uZivatelé prehlceni a
vénuji jim ¢im dal mensi pozornost. Jednotlivé firmy by mély vyuZzit informace o
uzivatelich a vytvofit takoveé sdéleni, které uzivatele oslovi, zaujme, udrzi si jejich

pozornost a v idealnim pfipadé vyvola patficnou akci.

Ke zplUsobu komunikace se vyuZiva nékolik modeld. Janouch (2020) definuje model
ACCA, ktery obsahuje 4 faze - povédomi (awareness), pochopeni
(comprehension), pfesvédCeni (conviction) a akci (action). Dale nelze opomenout
zpétnou vazbu, ktera byva v online prostfedi velmi Casto poskytovana. Autor
povazuje za zpétnou vazbu i pfipad, kdy nedojde k zadné reakci. V tomto pfipadé
se jedna o neefektivni sdéleni, coz mohlo byt zplsobeno Spatnym zacilenim,

nevhodnym textem nebo pouze nedoslo k ziskani pozornosti uzivatele.

K upoutani pozornosti mize poslouzit obrazek ¢i fotografie. Vizualni sdéleni
zaroven umoznuje poskytnout velky pocet informaci v kratkém Case, protoze mozek
obrazové sdéleni zpracuje rychleji nez textové. DalSim benefitem je, Ze lidé si

pomoci obrazl vice zapamatuji (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Pro uzivatele by
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mély veskeré vizualizace jedné firmy pusobit jednotné, aby si spojil barvu, styl a

motiv se znackou firmy.

Salova, Vesela a Rakova (2020) definuji text jako zakladni slozku kazdé
komunikaéni kampané, ktera ma doplnit vizualiza€ni stranku. Styl psani musi byt
pfizpUsoben cilové skupiné. Aby si copywriter dokazal |épe pfedstavit, komu je text
uréen, mohou mu k tomu poslouZit persony, které charakterizuji typického pfijemce,
jemuz je text urCen. Autofi dale upozornuji, Ze pfi psani textu je tfeba vzit v potaz
chovani uzivatell na internetu, protoze lidé vice texty skenuji, nez ¢tou. Dlouhé texty
preskakuji a pfijemci se zaméfuji pfedevSim na tucny text. Celé texty ¢te pouze
16 % lidi. Uzivatelé touzi po interaktivité. Nikdo nechce pfemyslet a vSichni se

zameéfuji pouze na to, co hledaji.

Podle DiMarca (2017) tvarci komunikacnich sdélenich musi, jakozto spisovatelé a
designéfi, pochopit, jak lidé chapou text, interpretaci znakd, lingvistickou hodnotu a

spojeni mezi pismem a obrazkem.

1.1.2 GDPR

GDPR je pravni aspekt, se kterym se subjekty komunikujici v online prostifedi
potykaji kazdy den. Moznost pfesného zacileni na internetu vychazi ze sbéru dat
od uzivatell, ke kterému musi dat uZivatelé vyslovné svoleni. Zarover toto svoleni
mohou vzit kdykoliv zpét. Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajli veslo
v platnost 25. kvétna 2018 a plati po celé Evropské unii (Semeradova a Weinlich,
2019). V online prostfedi se vedle jména, rodného Cisla nebo adresy, za osobni
udaje povazuji i informace o tom, jaké stranky uzivatel navstivil a které zboZi si

zakoupil.

Veskera ziskana data mohou byt pouzita pouze k ucelu, ke kterému byla
poskytnuta. Autofi dale definuji dva subjekty v souvislosti s pouzivanim
dat — spravce a zpracovatel. Spravce rozhoduje o tom, ktera data se budou
shromazdovat a za jakym ucelem. Zpracovatel je najiman spravcem a Cini s daty

rizné operace, kterymi jej spravce zmocnil.

1.2 Online marketingova komunikace v automobilovém pramyslu

Zakazniky v automobilovém prumyslu je mozné rozdélit do dvou skupin. Prvni

skupinou jsou firmy, které projevuji zadjem o flotilu vozu, — oznacovani jako fleet
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zakaznici. Druhou skupinou je retailova klientela. Komunikace s témito skupinami
je odlisna a pro obé skupiny jsou vyuzivany jiné nastroje marketingové komunikace
(Caywood, 2012). Fleet a retailovi zakaznici se takeé liSi svymi poZadavky, a proto
je nutné jim pfizpUsobit samotnou komunikaci. Zatimco pro firemni zakazniky je ve
vétsiné pfipadd hlavnim faktorem nakupni cena vozu, bézni zakaznici Castéji vyuziji

priplatkové sluzby, aby vz splfioval jejich individualni potfeby.

Automobil je zbozi dlouhodobé spotieby, pro mnoho zakazniku jeho nakup
predstavuje vysokou €astku vynaloZenych penéz, a navic jej vyuzivaji témér kazdy
den. Automobil spada mezi skupinu produktl, jejichz kupni proces je velice
komplexni. Kotler a kolektiv (2007), stejné jako Karlicek a kolektiv (2016), uvadi, Ze
cilova skupina téchto produktd musi byt vedena k nakupu napfi¢ nékolika fazemi,
protoZe se jedna o velice vyznamné rozhodnuti. Dle autorl kupni rozhodnuti
prichazi az v pozdéjSich fazich a z toho davodu je dilezZité potencionalni zakazniky
vést k jednotlivym krokim postupné. V pfipadé automobilového pramyslu to
znamena veést zakazniky na webové stranky prodejce, konfigurator &i na testovaci

jizdu do dealerstvi.
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2 Online nastroje marketingové komunikace

S rozvojem novych technologii ¢im dal vice obyvatel ma pfistup k internetu. V lednu
2021 mélo pristup k internetu témeér 4,7 miliard obyvatel (Statista, 2021). Dale se
méni chovani spotfebitelt, ktefi si pfed uskutecnénim nakupu na internetu
vyhledavaji informace o produktech, hodnoceni firmy od ostatnich zakaznik( a na

zakladé zjisténych informacich zvaZzuji nakup.

Na tuto skuteCnost musi firmy reagovat tim, Ze vyuzivaji nastroje marketingového
komunikaéniho mixu v online prostfedi. Pfed nékolika lety se spousta firem
domnivala, ze internet je jediny nastroj, ktery jim ke komunikaci se zakazniky
postaci (Janouch, 2020). Autor dale uvadi, Ze dle sou€asného trendu toto jiz neplati

a komunikaci v online a offline prostfedi od sebe nelze oddélovat.

O jednotlivych nastrojich online marketingového komunika&niho mixu se literarni
zdroje odliSuji. Dle nékterych autord (Kotler a kolektiv, 2007) veSkera komunikace
na internetu spada pod pfimy marketing z divodu, Ze na jakékoliv sdéleni Ize
reagovat. Ostatni autofi se shoduji v tom, Ze Ize dale vyuzZivat nastroje jako reklama,
podpora prodeje a public relations. Jini autofi navic zmifuji osobni prodej, za ktery

povazuji komunikaci pfes zpravy a chatboty.

V soucasnosti existuje fada digitalnich medii, na kterych Ize komunikovat. VétSina
medii je specifickych a odliSuji se ve funkcich, které nabizeji, v uzivatelich, ktefi na
nich travi ¢as a vtom, zda jsou zpoplatnény Ci ne. Na nékterych mediich Ize
komunikovat pouze formou psaného textu, na jinych Ize pfidavat pouze obrazky Ci
videa a néktera nabizeji tyto moznosti kombinovat. Existuji media, ktera disponuji
charakteristickou skupinou uZivatelU, ktera se odliSuje demografickymi vlastnostmi
nebo svymi zajmy. Na téch nejvyuzivanéjSich mediich se nachazi kombinace vSech

téchto uzivatelu, typickym pfikladem jsou nékteré socialni sité.

Na vétSiné medii mohou firmy plnit cile jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu.
Ovsem rizna media jsou vhodnéjSi pro rizné nastroje. Z toho dlvodu firmy musi
peclivé zvazit, ktera media budou ke komunikaci vyuzivat, a fadné mezi né rozlozit
Casoveé a finan¢ni zdroje. Neni nutné, aby firma pUsobila vSude. Naopak by se méla
soustfedit na media, na kterych se nachazi jejich cilova skupina (Gil, 2021).
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2.1 Reklama

V souvislosti s tradiCnim komunikacnim mixem je reklama chapana jako placena
neosobni forma propagace v digitalnim svété. Néktera reklamni sdéleni jsou
individualizovana pro konkrétniho zakaznika a obsahuji tedy prvky pfimého
marketingu (PFikrylova a kolektiv, 2019). Autofi dale poukazuji na reklamu, ktera
pobizi k nakupu, a zmiruji, Ze muzZe vykazovat prvky podpory prodeje.

Firmy by mély investovat své finanéni prostfedky do placené reklamy, nebot tento
zpusob propagace dosahuje rychlych vysledkd a efektivnim zpusobem pomaha
naplnit Zzadané cile (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Autofi zmifiuji, Ze organicky
obsah oslovuje témér stejné lidi, a naopak placena reklama pfivadi firmam nové

zakazniky.

2.1.1 Behavioralni reklamy

Jedna se o souhrn reklam, které jsou zacileny podle chovani zakaznika. Sledovani
uzivatell je umoznéno pomoci souborl dat, které obsahuji informace o strankach,
které uzivatel v minulosti navstivil. Spole¢nost The Interactive Advertising Bureau
(dale 1AB) vytvofila kodex k vyuzivani behavioralniho zacileni, podle kterého jsou
provozovatelé povinni informovat, Ze jsou data shromazdovana a umoznit jim se od

sledovani odhlasit (Thomas a Houdsen, 2017).

Systémy, které chovani zakaznika sleduji navic dokazou rozeznat jeho preference,
tedy jaké webové stranky si uZivatel pfidal do oblibenych nebo do zalozZzek
v prohlize€i. Ztoho ddvodu dvéma navstévnikim stejnych stranek muaze byt
zobrazena jina reklama (Janouch, 2020). Dle autora behavioralni reklama muze byt

ucinna, na druhou stranu vyZaduje velmi peclivou pfipravu.

Retargeting

Retargeting, také uvadény pod nazvem remarketing, je technika, ktera umoznuje
pfivést na webovou stranku uzivatele, ktery na webu nedokoncCil Zzadnou z akci,
napf. vyplnéni formulare, odbér newsletteru nebo nakup zbozi. Zabranuje ke ztraté
zakaznika a opétovné jej vybizi k dokon¢eni akce (Marlia, 2017). Prikrylova a
kolektiv (2019) poukazuji navic na moznosti inzerovat zakaznikim reklamu
s pfislusenstvim k produktu, ktery si jiz zakoupili, nebo cilit na zakazniky, ktefi

nakupuji pravidelné a pomoci reklamy se jim pfipomenout.
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Remarketingové reklamy je mozZné spravovat v Google Ads, Skliku €i na socialnich
sitich. V téchto nastrojich je mozné sestavovat publika, ktera navstivili weboveé
stranky v definovaném ¢asovém horizontu €i splfuji konkrétni podminku (Kolektiv
autoru, 2014). Autofi navic uvadi, Ze zvySeni efektivity retargetingu Ize dosahnout
tim, Ze si inzerenti budou ukladat remarketingova cookies ve vSech vyse zminénych
nastrojich a vytvofi si v nich stejna publika, aby mohli jednotlivé uzivatele oslovovat

na vice platformach.

2.1.2 Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich je jednim z nastroji search engine marketing (SEM) a
umoZziuje inzerentim zobrazit jejich webové stranky na prvnich pfickach ve
vyhledavaci. Reklama funguje na principu cost-per-click (CPC), coZ znamena, Ze

inzerent za reklamu zaplati pouze v pfipadé, Ze na ni uzivatel klikne.

Existuje nékolik dalSich vyhod, které tento nastroj pfinasi. Ve srovnani
s optimalizaci pro vyhledavace (SEO) je mozné Iépe predikovat vysledky, protoze
navstévnost zasadné nekolisa, a navic ma lepSi u€inky v kratkodobém horizontu,
protoZe nevyzaduje dlouhodobou optimalizaci. Bezplatnym benefitem muize byt
zvyseni povédomy o znacce i v pfipadé, ze uZivatel na sponzorovanou stranku

neklikl, protoZe i pfesto ji pravdépodobné zahlédl (Chaffey a Eliss-Chadwick, 2019).

Autofi dale zminuji nékteré nevyhody, mezi které patfi fakt, Ze existuji uzivatelé,
které zamérné na sponzorované vyhledavani neklikaji. Dalsi nevyhodou je, Ze za
vyhledavani na zakladé klicovych slov, které jsou popularni, musi firmy nabidnout

za proklik velkou ¢ast penéz, aby zustaly konkurence schopné.

KliCcova slova je nutné peclivé zvolit, protoZze na jejich nastaveni se reklama
zobrazuje. Existuje nékolik moznosti k jejich volbé. Lze volit slova nebo souvéti,
ktera se musi objevit v zadaném dotazu, a zaroven je mozné urcit slova, ktera se
ve vyhledavacim dotazu vyskytovat nesmi. Pozice, na které se webova stranka
zobrazi, je ovlivnéna maximalni cenou za proklik, vykonnostnimi charakteristikami

reklamy a kontextem vyhledavani uzZivatele (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

2.1.3 Plosna reklama

PloSna reklama obvykle nedosahuje takové miry prokliku jako reklama ve
vyhledavacich. Mezi méfené cile patfi cilova konverze, mira prokliku a pokud
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reklama usiluje o budovani znacky, tak poZadovanym cilem muzZe byt pocet
zobrazeni. Plosna reklama se na internetu vyskytuje ve formé banner(,

vyskakovacich oken a tlagitek (Janouch, 2020).

Bannery

Bannerova reklama obvykle obsahuje text, grafiku nebo animaci. Nedosahuje
vysoké miry prokliku, ale firmy ji vyuzivaji, protoZze umoZriuje zvySovani povédomi
o znacce. Poskytovatelé reklamnich prostori se velice liSili ve velikostech ploch,
které nabizeli. IAB navrhla standardy velikosti jednotlivych banner(, aby firmy
nemuseli vytvaret velky pocet verzi reklamnich sdéleni. Standardy plni cca 80 %
marketérd (Frost, Fox a Strauss, 2019).

Vyskakovaci okna a tlacitka

Vyskakovaci reklamy se objevuji v novém okné, které prekryva puvodni
vyhledavany obsah, a navic je nutné vyskocené okno uzavfit ruéné. Z toho davodu
je pop-up reklama, jak byva také nazyvana, nejvice kritizovanou reklamou. Méné
agresivni varianta zmizi sama, ve chvili, kde se stranka kompletné nacte, nebo
obsahuje kratkodoby odpocet, po jehoz vyprSeni automaticky zmizi (Thomas a
Houdsen, 2017).

TlaCitka se obvykle vyskytuji na konci webové stranky nebo pod moznosti menu.
Slouzi k upoutani pozornosti konkrétniho produktu nebo upozoriiuji na akce a slevy
(Janouch, 2020).

2.1.4 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité slouzi pfedevSim k podpofe prodeje, komunikaci se sou€asnymi a
potencionalnimi zakazniky, ale i pfesto je lze povazovat za efektivhi medium
placené propagace, které nabizi spoustu zpUsobl inzerce (Pfikrylova a kolektiv,
2019). Mezi nejvice vyuZivané patfi propagace na Facebooku a Instagramu na

hlavni strance a v pfibézich. MnozZstvi firem také vyuziva reklamy na Youtube.

Socialni sité disponuji velmi detailnimi informacemi o svych uZivatelich, ktefi své
osobni udaje zvefejhiuji. VétsSinu z nich dobrovolné. Mezi tyto cenné informace patfi
rodinny status, vzdélani, zaméstnani, zajmy a konicky, navstiveneé lokality a spousta

dalSich. Navic pozorovaci systémy sleduji chovani uzivatel na téchto sitich: reakce
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na ostatni pFispévky, zvefejiovani vlastnich prispévkl, preference a dalsi
(Hofacker, 2018).

Pomoci téchto informaci je mozné tvofit specificka publika, kterym firmy mohou
zobrazovat specifickou reklamu. Dale lidé na socialnich sitich Casto provadi
interakce. Toho firmy také mohou vyuzit ke svému prospéchu a zjistit tak preference

svych zakaznikl, podle které mohou c&init dalSi strategické kroky.

2.2 Public relations

Baines a kolektiv (2017) uvadi, Ze public relations se pouZiva k ovlivnéni zplsobu
vhimani, jakym spoleCnost vnimaji zainteresované strany. Mezi tyto strany patfi
vefejnost, media, dodavatelé a zaméstnanci. PR nevyzaduje nakup reklamniho
mista a Ize jej tedy zafadit mezi neplacenou formu komunikace. PR je vefejnosti

povazZovano za divéryhodny zdroj informaci.

Autofi dale uvadi, Ze existuje mnozstvi druht PR. Za hlavni pilif povazuji vztahy
s medii, které zahrnuji tiskové zpravy, konference a eventy. Navic zmifiuji pojem
krizova komunikace, ktera pomoci digitalnich medii mizZe poskytovat sdéleni po

celém svété a na krizové situace reagovat bezprostfedné.

Digitalni media se stala duleZitou sou¢asti PR a zarover internet velmi ovlivnil jejich
konkrétni aktivity. Cinnosti PR Uzce souvisi se zlepSovanim vysledkd nékterych
dalSich komunikacnich technik jako jsou optimalizace pro vyhledavace a marketing
socialnich medii (Chaffey a Eliss-Chadwick, 2019).

2.2.1 Search engine optimization

Optimalizace pro vyhledavace, znamé pod zkratkou SEO, je nastroj, ktery usiluje o
maximalizaci poctu navstévnikl pro weby a socialni media. Do PR byva zafazen
organicky dosah, ktery se snazi umistit webovou stranku do vrchnich pficek hned
pod placenou inzerci (Frost, Fox a Strauss, 2019). Ackoliv se jedna o neplaceny
nastroj, vyZaduje spoustu pile a spolecnosti do n& musi investovat spoustu ¢asu

k optimalizaci faktoru, které ovlivni umisténi.

Chaffey a Smith (2017) zmifiuji 4 obecné faktory, na které je tfeba se zamérit.
Prvnim faktorem je on-page optimalizace. NejzakladnéjSim testem, které
vyhledavace pouzivaji je pocet, kolikrat se vyhledavana fraze na strance vyskytuje.
Druhy faktor se zabyva externimi odkazy. Pokud je stranka kvalitni a relevantni, tak
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na ni obvykle odkazuji jiné stranky. V opacném pfipadé muzZe byt uZiteCné vytvorit
partnerstvi s majiteli jinych webl a pozadat je o umisténi odkazl na webové
stranky. Dal§im faktorem jsou odkazy k ostatnim podstrankam na webu. Ctvrty
faktor zkouma chovani uZivateld — dobu stravenou na webu, sdileni a tvorbu

zalozek.

Copywritefi, ktery spravné optimalizuji obsah, pfispivaji ke zlepSeni vysledku.
Vyhledavace jsou technicky vyspélé a dokazou rozeznat kvalitu textu, zda se stejny
text neobjevuje na rdznych URL adresach a jak je text relevantni vzhledem
k hledanym dotazim. Text na webu by mél byt pfehledny a jednoznacné
srozumitelny. Navic je dllezita struktura a format textu, aby se v ném c¢tenafi a
vyhledavaCe vyznali. V neposledni fadé je zadouci, aby obsah na webu byl
aktualizovany (Salova, Vesela a Rakova 2020).

Z davodu zmén preferenci uzivatell internetu, ktefi ke vstupu do online svéta ¢im
dal vice vyuzivaji mobilni zafizeni, snazi se i vyhledavace, aby uzivatelé neméli se
zobrazenim na telefonech a tabletech problémy. Horsi vysledek dosahuji stranky
s pomalejsim stahovanim, kvuli velké ploSe na Zemi, ktera nedisponuje pokrytim
4G. Dale uspésnost zobrazeni stranky snizuji vyskakovaci okna a vsunuté reklamy.
Naopak responzivita webu je ohodnocena plusovymi body (Chaffey a
Eliss-Chadwick, 2019).

2.2.2 Uzivatelské komunity

Uzivatelské komunity jsou typické tim, Ze jednotlivy uzivatelé maji zajem o stejny
produkt, fesi stejny problém, maji stejné zajmy nebo mohou mit podobny pohled na
svét. Firmy mohou vyuZzivat komunity ke sdileni informaci svym pfiznivecdm. Pro
komunikaci v online prostifedi je charakteristické, ze uzivatelé mohou jednoduseji
reagovat, a proto se jedna vice o obousmérnou komunikaci. Z toho divodu obvykle
komunikuji uzivatelé i mezi sebou (Hofacker, 2018).

V online prostfedi je budovani komunit spjato s pojmem influencer marketing.
Influencerem je jedinec nebo skupina jedincl, ke kterému pfihliZi spousta uZivatelu,
obvykle na socialnich siti. Influencefi mohou nazory a chovani svych sledujicich
ovliviiovat. V online prostfedi navic firmy mohou kontaktovat inflencera napfimo,

coz Cini tento nastroj efektivngjsi oproti offline svétu, kde obvykle influencefi
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komunikuji s firmami pfes své agenty, a firma tak nemusi vykladat finanéni

prostfedky pro tfeti strany (Gil, 2021).

Hlavnim benefitem zapojeni influencerll do firemni komunikace mizZe byt
skute€nost, ze komunita jim dlvéfuje a povazuje jejich sdéleni za davéryhodnéjsi
nez reklamni sdéleni, které firma komunikuje (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Autofi dale zminuji, Ze by firmy nemély vybirat influncery podle poctu sledujich.
Naopak pro lokalni podniky mohou byt vhodngjsi influencefi s mensSim poctem
sledujicich ale velkym vlivem v dané lokalité. NejdulezitéjSi je, zda mezi sledujicimi

je cilova skupina firmy a zda influencer vyznava podobné hodnoty jako firma.

2.2.3 Pripadové studie a e-book

Pfipadové studie a poskytovani e-booku slouZzi ke sdileni zkusenosti firmy z praxe.
Nékteré firmy poskytovani téchto materiall odmitaji, protoze se obavaji odhaleni
jejich firemniho know-how a snim spjaté sniZeni konkurenéni vyhody. Na druhou
stranu sdilenim takové obsahu zvySuje reputaci a povédomi o firemnich aktivitach,
¢imz se firma stava na trhu znaméjsim subjektem a zakaznici firmu upfednostni
pfed konkurenci €i ochotné zaplati vy3$3i cenu (Pfikrylova a kolektiv, 2019). Vyhodou
poskytovani téchto materialu na internetu je, Ze nepfinasi dalSi naklady spojené
s tiskem a distribuci.

Téma by se mélo nachazet na pomezi toho, co chce firma sdélit a toho co si chce
cilova skupina precist. Rozsah prace by nemél byt extrémné dlouhy a v idealnim
pfipadé by mél obsahovat vizualizace (Salova, Vesela a Rakova 2020). Neméné
dalezité je, zamyslet se, komu budou materialy urCeny, a podle toho pfizpUsobit
odbornost textu. Podle Godina (2020) by text mél byt vice odborny nez ten, ktery

zvefejiiuje konkurence, ale zaroven natolik odborny, aby mu ¢tenafi porozuméli.

2.2.4 Podcasty a audiovizualni obsah

Podcasty a videa maji oproti televizim a radiu vyhodu v tom, Ze si na nich uzivatele
mohou pfehravat obsah v jakou dobu chtéji, zaroven nabizi Siroky vybér podle
témat a pokud lidé chtéji, mohou si stejny zaznam prehrat vicekrat.

Lidé maiji vice v oblibé online videa nez podcasty. Na druhou stranu podcasty
mohou poslouchat béhem jizdy v auté, na cesté do prace nebo pfi domacich

pracich. Firmy si pomoci podcastu mohou vytvofit vlastni radio stanici s pomérné
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nizkymi naklady, na které budou hovofit o tématech, ktera jejich cilovou skupinu
zajimaji (Handley a Chapman, 2014). Autofi dale doporucuji délku jednoho

zaznamu maximalné na 30 minut.

Ve spojitosti s audiovizualnim obsahem je nejpouzivanéjsi platformou YouTube, na
které uzivatelé travi spoustu Casu. YouTube lidé vyuZivaji navic také jako
vyhledavag, ve kterém hledaji odpovédi na problémy, které aktualné fesi, protoze
pomoci videa feSeni lépe porozumi. Firmy mohou v téchto videich vyuZzZivat své
produkty k feSeni problému a vyuzit tak podprahové reklamy a zapsat se tak do
povédomi divakd. Uspésnost takovychto videi je vy$si nez reklamnich videi, protoze
lidé video sleduji kvuli tomu, Ze chtéji namisto toho, Ze za né&j firmy zaplatily penize
(Eagle, 2019).

2.2.5 Tiskové zpravy a €lanky

Lidé se zajimaji 0 novinky a zpravy, proto firmy vyuZivaji tento nastroj, ktery je méné
agresivni nez reklama, aby na sebe upozornili. Do jednotlivych zprav je navic mozné
vkladat odkazy, pfes které se Ctenafi dostanou na firemni weby. Firmy se
zvefejiiovanim zprav mohou dostat do mysli zakazniki nebo tam zanechat
povédomi o produktech, znaCce a firmé. Zpravy je mozné publikovat pres
zpravodajské, zajmove a oborové portaly i na sdilenych mediich. V tomto pfipadé
vyhledavace oceni vice odkazl na externich webech (Janouch, 2020).

DalSi moznosti je publikovat ¢lanky na firemnich webovych strankach, kde si firma
muaze vytvorit pfimo blog. Pfinosy blogu podle Salové, Veselé a Rakové (2020)
mohou byt zvySeni povédomi o zna€ce, navazani hlubsiho vztahu se zakazniky Ci
poukazani znalosti daného oboru. Publikovani ¢lankd na blogu ma velky pfinos i
pro SEO, protoze do ¢lankl je mozné zaradit takova klicova slova, ktera uzivatelé
vyhledavaji.

2.3 Primy marketing

Uloha pfimého marketingu ,spo&iva v pfimé komunikaci s vybranymi zakazniky,
S nimiZ se snaZzi navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamZzitou odezvu*
(Frey, 2011, str. 93). Pfevaznou Cast této definice v online svété splfuji i ostatni
nastroje marketingové komunikace, protoze internetova média disponuji spousty

informacemi o uZivatelich, a proto velké mnozZstvi komunikace muze byt fadné
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cileno. Presto se bakalafska prace zaméfuje, jakozZto nastroje pfimého marketingu,

na webové stranky, emailovou komunikaci a socialni sité.

2.3.1 Webové stranky

Jednotlivé zdroje se rozchazi s nazorem, do kterého nastroje komunikacniho mixu
zaradit webové stranky. Existuji nazory, ze webové stranky patfi mezi public
relations, jiné zdroje je zarazuji do pfimého marketingu. V bakalaiské praci jsou
zafazeny mezi nastroje pfimého marketingu, se skuteCnosti, Ze na webovych

strankach byvaji prvky PR.

V souCasné dobé vétsina firem disponuje svymi vlastnimi webovymi strankami.
Jednotlivé weby se navzajem od sebe velmi odliSuji. Nékteré funguji jako e-shopy,
kde si zakaznici mohou zakoupit zbozi, jiné slouzi jako katalog s informacemi a

popisky produktd, nékteré nabizi moznost vyplnéni formulafe s poptavkou.

Janouch (2020) povazuje web za hlavni medium online marketingové komunikace.
Autor dale uvadi, Ze weby by mély byt pro uZivatele pfistupné a pouZzitelné. Dale je
treba tvofit jednotny design webovych stranek a nepfehlcovat navstévniky
mnozstvim zbyte€nych informaci. Z toho ddvodu je pfi tvorbé& webu tfeba se
zamyslet nad celkovou strukturou jednotlivych podstranek a jakym zpusobem bude
umistén text a obrazky nebo videa (Chaffey a Eliss-Chadwick, 2019).

2.3.2 Email

PFimé emaily jsou posilany uzivatellim z databazi kontaktu, kterou spousta firem
disponuje. Firmy tvofi rlzna publika, podle specifickych kritérii. Zakazniky
jednotlivych publik miZze firma kontaktovat emailem s pfesnou nabidkou produktd
podle jejich preferenci. Svym zakaznikim, které firma zna, tak maze poslat nabidku
s dalSimi produkty (Thomas a Houdsen, 2017).

Chaffey a Smith (2017) uvadi, Ze emailova komunikace neslouzi pouze k prodeji,
ale navic buduje vztah se zakaznikem. Autofi zmifnuji dalSi benefity emailové
komunikace, mezi které patfi pomérné nizké naklady a vysokou proklikovost na

prilozené odkazy.

Tyto benefity si spousta firem uvédomuje, a proto zasilani emaild do své
komunikace zarazuje. Nasledkem jsou pfehlcené emailové schranky, které snizuji

oteviratelnost emaill. Pro zvySeni Uspesnosti, Ze si pfijemce email otevie, Salova,
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Vesela a Rakova (2020) doporucuji napsat poutavy pfedmét emailu, protoze na

zakladé predmétu se lidé rozhoduji, zda si email prectou €i nikoliv.

Specifickym druhem emailu je newsletter. Jeho ulohou je informovat zakazniky a
zainteresované osoby o novinkach, které se kolem spole€nosti odehravaji. Firmy
newslettery obvykle zasilaji v urCitych periodikach. NejCastéji byvaji newslettery

odesilany tydné&, mésic¢né nebo vyjimecné kvartalné (Waite a Perez-Vega, 2018).

Emailova komunikace je regulovana pravnim ramcem. V Ceské republice byl
v platnosti zakon ¢&. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajd a zakon
€. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spoleénosti, ktery mimo jiné
upravoval vyuzivani emailu k zasilani obchodnich sdéleni. S uc€innosti od
24.4.2019 doSlo k jeho zruSeni a byl nahrazen zédkonem ¢&. 110/2019 Sb., o
zpracovani osobnich udaju. Jedna se o nafizeni EU 2016/679 (GDPR), které plati
v celé Evropské unii (Janouch, 2020).

Firmy tedy potfebuji k zasilani téchto emailt souhlas od uZivatele, znamy jako opt-
in, ktery navic poskytuje pravo se od emailovych sdéleni odhlasit. UZivatel si navic
muZe zvolit jaky charakter emailu si pfeje do emailové schranky dostavat.
V souc€asnosti se hovofi o pravidle dual opt-in, které navic od uzivatele vyZaduje
jesté jedno potvrzeni (Oh a Lee, 2020). Podle Prikrylové a kolektivu (2019) kvl
povinnosti ziskani souhlasu fada firem opét zacala vyuzivat plvodni nastroje, které
Casto vyuzivaji k pfevedeni uZivatele do faze online prodeje nebo pravé k ziskani

opt-in souhlasu.

2.3.3 Socialni sité

Existuje fada socialnich siti, které se odliSuji svymi funkcemi a publikem uZivatelu.
V Case je také proménliva jejich popularita a se vznikem novych socialnich sitich se
méni preference jejich uzivatell. Presto za ty nejvyuzivangjsi lze povaZovat

Facebook, Instagram a YouTube.

Socialni sité umozniuji se jednotlivym uzivatelim a organizacim propojit pomoci
pocitacu, telefonu a tabletd. Firmy na socialnich mediich publikuji obsah, ktery jejich
fanousci mohou sdilet a komentovat. Zaroven jejich fanousci mohou publikovat
obsah spojeny s firmou, ke kterému byvaji €asto vyzyvani (Baines a kolektiv, 2017).
Zminéné sifeni obsahu nejenze propaguje produkty, ale navic zvySuje

povédomi o znacce.
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Marlia (2017) doporucuje na socialnich sitich publikovat obsah, ktery muzZe byt pro
pfijemce zajimavy a snazit se zamezit pfimému prodeji. Lidé na socialnich sitich
hledaji kontakt s ostatnimi uZivateli. Firmy mohou své uzivatele zapojit pomoci
riznych anket a hlasovani. Zpétnou vazbou pro firmu bude ziskani dalSich informaci

o uZivatelich, a to pfedevSim v podobé jejich preferencich.

2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako ,soubor pobidek, které stimuluji okamzZity
nakup” (Karlicek, 2016, str. 95). Autor dale uvadi Ze tyto pobidky obvykle maji
kratkodoby ucinek a nejCastéji maji charakter sniZzovani ceny.

Podpora prodeje mlze tvofit databaze a podpofit zvySeni prodeje. Stejné tak, jako
v offline prostfedi, se jedna o kratkodoby efekt, ktery nebuduje vztah mezi

zakaznikem a firmou, ani nezvySuje loajalitu (Frost, Fox a Strauss, 2019).

2.4.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing vyuzZiva velky pocet firem, a pfedevSim znacna ¢ast e-shopU. Pro
firmy ma zasadni vyhodu v tom, Ze velkou &ast prodejnich krokd a aktivit spjatych
s propagaci outsourcuji na své partnery, ktefi jsou v affilate programu zapojeni.
Partnefi za zakazniky, které pfivedou firmé, obdrzi svou provizi. Podle Hofackera
(2018) se tento prodej nehodi pro prodej na business-to-business trzich a pro
produkty s nizkou cenou. Jednim z divodu je, Ze produkt s nizkou cenou neoslovi

mnoho partneru, ktefi by meéli zajem se do programu zapojit.

Autor dale uvadi benefity, které affiliate marketing firmam pfinasi. Jednim z nich je
ziskani novych publik, které by firma pravdépodobné neoslovila. DalSim
vyznamnym pfinosem muze byt zvySeni povédomi o firmé ¢i produktu. Tuto vyhodu
oceni zejména neznamé firmy, Ci firmy, které pfichazi na trh s novym produktem.
Naopak nevyhodu vidi v mozném poskozeni znacky, pokud partner bude promovat
produkt nevhodnym zpusobem ¢i na nevhodnych strankach. Z toho davodu je tfeba
si partnery provérovat.

2.4.2 Vérnostni program

Mnoho firem nabizi svym zakaznikim moznost vstoupit do vérnostniho programu,
ve kterém naleznou fadu benefitl. Obvyklé vyhody jsou ekonomického charakteru.
Kreativni spoleCnosti pfinasi i dal8i benefity v podobé zabavy &i vzdélavani
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(Heskova, Starchor, 2009). Autofi dale uvadi, Zze pofadatelim programu neni
zvySeni prodejl jedinym benefitem. DalSi vyhodou pro poradatele mohou byt
informace o zékaznicich a jejich nakupnim chovani, které mohou vyuZit k vytvareni

specifickych nabidek konkrétnim zakaznikam.

Mnozstvi programu funguje na principu, kde zakaznici obdrzi za svij nakup odménu
ve formé bodu, za které pak mohou nakoupit dal$i produkty firmy ¢&i je vyménit za
jinou odménu. Spoustu firem se timto zplsobem snazi zvySit vérnost svych
zakaznikl. Podle Sharpa (2018) tento vérnostni program loajalitu zakaznik(
nezvySuje. Jednim ze zasadnich duvodu je fakt, Ze do vérnostnich programud se
zapoji zakaznici, ktefi znacku preferovali a upfednostiiovali jiz pfed zahajenim

programu.

2.4.3 Slevy, vyprodeje a dalSi benefity

Spousta firem pfi online komunikaci nabizi rdzné zpusoby sniZeni cen, aby dosahly
prodeje. Nazory na tento pfistup k podpore prodeje jsou odliSné, pfesto jej mnoha
firem vyuZiva.

Velmi €astym snizovanim cen zakaznici vnimaji cenu nestabilni a mnoho z nich
radéji nakup odlozi a zakoupi si zbozi az ve chvili, kdy je cena snizena. Timto
zpusobem se nékteré kategorie produktd ni¢i navzajem (Kotler a Keller, 2013).
DalSim negativnim u€inkem muaze byt vnimani daného produktu zakazniky. Godin
(2020) uvadi, zZe lidé si na zakladé ceny utvafi domnénky o sluzbach a produktech
firmy. Velké sniZeni ceny mizZe mit nepfiznivy vliv na pozici znacky, a proto by si

firma méla pfedem stanovit, kam az je ochotna puvodni cenu sniZit.

Aby nedochazelo mezi zakazniky k takovym domnénkam existuji dalSi nastroje
podpory prodeje, které Ize vyuzit. Jednim z nich miZzZe byt nabidka dopravy zdarma,
kdy zakaznik vnima pfidanou hodnotu v ¢astce za dopravu. Z pohledu firmy jsou
naklady na dopravu mnohem niz$i, a navic firma pfi této akci muze spolupracovat
s jednou dopravni spole¢nosti a sméfovat vSechny objednavky pres tuto
spole¢nost. Velkym poctem zakazek si firma u dopravce muze ziskat mnozstevni

slevu. DalSim nastrojem muUze byt prodlouzena zaruka.
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2.4.4 Cross-seling a up-selling

Pfi osobnim prodeji v mnoha pfipadech k vyuzivani technik cross-selingu a
up-sellingu nedochazi, protoze prodejci nejsou obvykle motivovani, ¢i maji strach
nabizet jiny produkt, pokud se jiz zakaznik rozhodl ke koupi (Kotler, 2004).

T

tak, aby mohly tuto sluzbu nabizet automaticky.

Firmy mohou vyuzit cross-selingu a nabidnout zakaznikovi dalSi produkt v podobé
prisluSenstvi nebo rozsifeni servisnich sluzeb. K tomuto kroku obvykle dochazi ve
chvili, kdy ma zakaznik zbozi jiz v koSiku a chysta se potvrdit objednavku. Druhou
technikou je up-selling, ke kterému €asto dochazi ve stejné fazi. Pouze misto jiného
produktu je zakaznikovi nabidnut obdobny produkt, ktery ma lepSi parametry a

prodava se za vysSi cenu (Janouch, 2020).

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej vznikl jako prvni nastroj marketingové komunikace a je zaloZzen na
pfimém kontaktu prodejce se zakaznikem, ktery mize okamzité poskytnout zpétnou
vazbu (Prikrylova a kolektiv, 2019). Autofi dale zmifuji, Ze komunikace nemusi
probihat pouze pfi osobnim setkani a maze probihat pres internet. Vyuziti internetu
ma totiz vyhodu, Ze vzdalenost mezi dvéma stranami jiz nehraje roli. V online
osobnim prodeji firmy vyuzivaji nej¢astéji textové zpravy v riznych aplikacich, nebo
mohou pofadat webinafe a online eventy. V poslednich letech navic dochazi

k velkému narustu uzivani chatbott

2.5.1 Online chat

Online chat slouZzi jako platforma ke komunikaci v realném ¢ase mezi prodejcem a
zakaznikem. Mnoho firem vyuZiva chatové aplikace k poskytovani zakaznického
servisu. Zakaznici zde mohou ziskavat informace o produktu a obvykle na této
platformé dostanou odpovéd velmi rychle (Frost, Fox a Strauss, 2019). Prodejci také
mohou zakaznika pfes odkaz pfesmérovat na webové stranky, kde mize ziskat

dalsi informace.

2.5.2 Chatbot

Chatbot je automatizovana forma chatové komunikace. Chatbot ze strany firmy
obvykle zastupuje virtualni agent nebo asistent. Chatboty funguji na principu umélé
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inteligence a disponuji databazi s odpovédmi na nejCastéjsi otazky, které zde byvaji
zodpovézené (Frost, Fox a Strauss, 2019). Hlavni vyhodou chatbotu je, Ze
komunikace je automatizovana a vétSinu otazek dokaze zodpovédét robot a Clovék
muUze do konverzace vstoupit az v pfipadé unikatni otazky. Mezitim se prodejce
muZe vénovat jiné ¢innosti.

Zasadni nevyhodou je, Ze pfi komunikaci s chatbotem chybi lidskost. Na druhou
stranu existuji formy chatbotu, které jsou naprogramované tak, Ze spoustu uzivatel(
nerozezna rozdil mezi umélou inteligenci a clovékem. Na takto naprogramovaného

chatbota jsou vysoké naklady, které si spousta firem nemuze dovolit.
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3 Psychologie v online marketingové komunikaci

Poznatky z psychologie v oblasti marketingu se zacaly vyuZivat na pocatku
20. stoleti. V té dobé neexistovaly komplexni koncepty, jak jednotliva sdéleni pasobi
na lidskou psychiku, ale uskutecnili se jiz prvni vyzkumy, které zkoumaly souvislost
psychickych jeva a ucinnost reklamy (Vysekalova a kolektiv, 2012). V online
marketingové komunikaci dochazi k vyuzivani psychologickych poznatku jiz od

jejiho pocatku.

3.1 Vychodiska psychologie

V mysli pfijemcu sdéleni dochazi k psychologickym procesum, které vedou
k rozhodovacim procesiim a poté ke kupnimu rozhodnuti (Kotler a Keller, 2013). P¥i
tvorbé komunikacnich sdéleni by marketéfi psychologické procesy méli brat

v potaz, protoZe ovliviiuji zpusob, jakym pfijemci zareaguiji.

3.1.1 Motivace

Motivace fidi chovani a jednani jedincu, aby dosahly né&jakého cile. Lidé maji
spoustu potreb, které pokud jsou silné, tak se z nich stane motiv. Motivem se rozumi
silna potfeba, ktera tla¢i jednotlivce k jeji uspokojeni (Kotler a kolektiv, 2007).

Autor dale zminuje v souvislosti s motivaci 3 teorie — Freudovu, Maslowovu a
Herzbergovu. Freudova teorie pfedpoklada, Ze lidé si své motivace neuvédomuiji a
Ze a motivy jsou pfevazné nevédomé. Podle teorie Maslowa jsou lidské potieby
usporadany do hierarchie podle jejich naléhavosti. Hezbergova dvoufaktorova
teorie rozliSuje meze faktory, které zpUsobuji spokojenost a faktory, které zpusobuji

nespokojenost (Kotler a Keller, 2013).

3.1.2 Vnimani

K ziskavani informaci dochazi pomoci péti smyslu. BEéhem procesu vnimani lidsky
mozek tyto informace selektuje, organizuje a interpretuje. Dojem z podnétl vychazi
z jeho fyzickych vlastnosti. Lidé pfisuzuji smysl svym pocitiim tim, Ze je spojuji se
zkusenosti dosazenou v minulosti (Solomon, Marshall a Stuart, 2006). Autofi dale

zminuji 3 terminy vyZadujici pochopeni — expozici, pozornost a interpretaci.

Expozice je pfi vnimani velmi dlleZita, protoZze podmeét je pfijiman pomoci lidskych

smyslu. Jakmile je podmét pfijat pfichazi na fadu pozornost, ktera znamena rozsah,
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ve kterém je v mozku konkrétni obsah zpracovan. Mira pozornosti je ovlivhéna
potfebami Clovéka, protoZe pfisuzuje vétsi pozornost takovym podnétim, které
souvisi s jeho aktualnimi potfebami. V momenté, kdy podnétu byla vénovana
pozornost, dochazi k jeho interpretaci a pfidéleni danému podnétu vyznam, ktery je

ovlivnén pfedchozi zkusenosti.

3.1.3 Uceni

Kazdy jedinec se béhem svého jednani uc€i. UCeni ovliviuje chovani lidi, protoze
dochazi ke zménam v chovani, které jsou dusledkem zkuSenosti z minulosti. A¢koliv
chovani v dané situaci ma nahodny charakter, tak vétSina chovani lidi je naucena.
Lidé se ucli vzajemnym puUsobenim naznakd, motiva, podnétd, reakci a

donucovanim (Kotler a Keller, 2013).

3.1.4 Postoje

Postoj znamena hodnoceni osoby, objektu nebo tématu, v dlouhodobém horizontu.
Postoj obsahuje tfi slozky — afektivni, kognitivni a behavioralni. Afekt znamena
celkovou reakci na dany podnét a jedna se o pocitovou slozku. Kognice,
oznaCovana jako slozka védomi, popisuje presvédCeni nebo znalost daného
subjektu. Behavioralni sloZka se zabyva chovanim a popisuje zamér k néjaké akci
(Solomon, Marshall a Stuart, 2006).

3.2 Komunikacni Model AIDA

Model AIDA popisuje Ctyfi zakladni stadia, kterymi uZivatel prochazi, pokud je
zapojen do marketingového sdéleni. Jeho zkratka vypliva z anglickych nazva pro
jednotliva stadia — attention (pozornost), interest (zajem), desire (pfani) a action
(akce). Model AIDA byl predstaven jiZz pfed stoletim. PfestoZze proSel mnoZstvim
modifikaci, tak jeho zakladni princip zUstal stale aktualni a vyuziva se dodnes.
Model AIDA byl sestaven na zakladé studie, ktera popisuje 4 kognitivni faze, které

vyplyvaji z vnimani jedince (Pashootanizadeh a Khalilian, 2018).

3.2.1 Pozornost

Na internetu je komunikovano enormni mnozZstvi informaci. Za jeden den uzivatelé
na internetu vygeneruji 8 biliond gigabytd dat. Pochopitelné kazdému

individualnimu uzivateli nemohou byt zobrazena vSechna tyto data. Pfesto obrovskeé
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mnozstvi obsahu je uzivatellm zobrazovano. Lidsky mozek je zvykly pfijimat
mnohem méné informaci, nez mu internet poskytuje. Evoluéné je mozek nastaven
tak, aby vyrazné reagoval pouze na neobvyklé a nebezpelné podnéty. Tvdrci
informacnich sdélenich vénuji spousta energie tomu, aby si pozornost ziskal pravé
jejich prispévek. V online prostfedi je pozornost nejcennéjsim artiklem (Losekoot a
Vyhnankova, 2019).

Aby si sdéleni ziskalo pozornost, musi nejprve uzivatele mezi ostatnimi sdélenimi
zaujmout. Autofi dale uvadi, Ze dobrym krokem k ziskani pozornosti je pfidat
ke sdéleni obrazek nebo video. V neposledni fadé je nezbytné, se zamyslet, pro¢
uzivatelé na danou platformu pfichazi. Z rozdilnych davodu vstupuji na socialni sité,
zboziové vyhledavace nebo novinkové portaly. Pokud sdéleni je znaCnym

zpusobem mimo zamér vstupu na platformu, tak si brzy pozornost uzivatele ztrati.

Cteni textl se s pfichodem internetu také zasadné& zménilo. Podle Salové, Veselé
a Rakové (2020) lidé sdéleni na internetu nectou ale skenuji. Z toho divodu je tfeba
sdéleni této formé Cd&teni pfizpasobovat. Autofi doporucuji psat text rdznymi

velikostmi pisma a podstatné informace v textu napsat tu¢né.

Vysekalova a kolektiv (2012) uvadi, Ze je mozné méfit kvalitu pozornosti podle
riznych hledisek. Prvnim faktorem je intenzita, ktera sleduje, jakou mirou je
uzivatel soustfedén na dané sdéleni. Druhym je oscilace popisujici kolisani a
kratké nebo delSi vytrzeni. DalSim faktorem je trvani, které méfi dobu, kterou je
jednotlivec schopen vénovat pozornost jednomu sdéleni. Neméné dulezZity faktor je
rozsah pozorujici poCet objektlu, kterym se muze clovék vénovat najednou.
Pfepojovani je schopnost ménit pozornost mezi jednotlivymi sdélenimi.

A distribuce znamena vénovat pozornost vice ¢innostem najednou.

V oblasti internetu je distribuce, oznaCovana jako multitasking, velmi Castou. Lidé
sledu;ji vice véci najednou a ve stejném Case konaji obvykle dalSi ¢innosti, a proto

vétsSiné sdéleni je vénovana pouze Castecna pozornost.

3.2.2 Zajem a prani
V moment, ve ktery dojde k ziskani pozornosti uZivatele, pfichazi na fadu v ném

vyvolat zajem. Pashootanizadeh a Khalilian (2018) uvadi, Ze zajem uzivatell je

mozné ziskat tim, Ze dané sdéleni poskytuje feSeni nebo nadéje na vyreSeni
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urc€itého problému Ci uspokojeni potieby. Proto by v uvodu sdéleni mél byt obsazen
jeho mozny pfinos pfijemcum.

Jakmile dojde ke zvySeni zajmu, je tfeba tento zajem pfeménit v prani. K vétSimu
zajmu a vytvorfeni pfani mohou firmy ve sdéleni vlastnosti zménit na benefity a jasné
prijemci sdélit, co mize ziskat. Vlastnosti obvykle popisuji informaci technického
charakteru nebo k jejimu pochopeni je tfeba urcita znalost. Benefity jsou zaméfeny
pfimo na pfijemce sdéleni, a proto jim kazdy porozumi. Kazda vlastnost ma obvykle
nékolik benefitl a kazda cilova skupina jednotlivym benefitim pfisuzuje jinou vahu,
proto by mély koncipovany tak, aby byly zaméfeny na danou cilovou skupinu
(Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Tab. 1 Viastnosti a benefity

Vlastnosti Benefity
02 ma pokryti na 98% Ceské republiky Online i na chalupé, selfie i ze Snézky
Skoda fabia méa objem nadrze 45 litr(i Praha-Pafiz na jednu nadrz
Ultra vykonny vysavac€ s osmi nastavci UZ ani jeden psi chlup
Byt ma terasu orientovanou na zapad Misto televize kaZdy veler zapad slunce

Zdroj: (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

3.2.3 Akce

Internetové prFispévky jsou charakteristické tim, Ze nabizi mnozstvi zpisobd, jak na
sdéleni zareagovat. Akci nemusi byt pouze zakoupeni produktu ¢i sluzby, protoze
spousta pfispévkd ma i jiny cil. Typické jsou socialni sité, na které lidé pfichazi
predevsim nalézt zabavu, proto v téchto pfipadech muze byt cilem okomentovani

prispévku Ci sdileni mezi ostatni uzivatele.

Tim, Ze na internetu uzivatelé nachazi mnozstvi sdéleni, tak se rychle jejich
pozornost prfesouva zjednoho prfispévku k dalSim a cCasto k Zadnym reakcim
nedochazi. Z toho divodu by podle Salové, Veselé a Rakové (2020) firmy ve svych
sdéleni mély tyto uZivatele k akci vybizet a pouzivat vyzvu k dalSi konkrétni akci.

3.3 Reklama a marketingové sdéleni

Vnimani reklamy a znacky je pro firmy velice dulezZité. Lidé projevuji k riznym
znaCkam své preference na zakladé toho, jak danou firmu vnimaji. Béhem

nakupniho procesu upfednostiuji firmu, ke které maji kladny postoj a zakoupi pravé
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jeji produkty. Reklama a vnimani reklamniho sdéleni ovliviiuje zpasob, jakym
uzivatelé nahlizi na danou znacku. Proto i cilem kazdého reklamniho sdéleni je, aby
jej pfijemci vnimali pozitivné. Reklama vyuZziva spoustu psychologickych poznatka,
aby na své pfijemce puUsobila pozitivné ale také, aby v nich vyvolala konkrétni akci.

3.3.1 Barvy a jejich vyuziti

Firmy vyuzZivaji rizné barvy ve svych sdélenich. Ma to opodstatnéné davody,
protoZe kazda barva vyvolava v lidech rizné emoce a rlizné pocity, navic pomoci
téch barev Ize ve smyslové roviné posilit vlastnosti produktu, popf. jejich benefity.
Dale firmy vyuzivaji barvy, protoZe ,pfitahuji pozornost, pfibliZuji zobrazené
pfedméty realité a mohou slouZit i k identifikaci a oznaceni prfedmétu reklamy*
(Vysekalova a kolektiv, 2012, str. 171).

Tab. 2 Pusobeni barev

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
) aktivni, vesela, vladnouci, vzrusuijici, horka, hlasita, pIna, silna, sladka,
Cervena o )
podnécujici pevna
L. srde€na, zafiva, ziva, pratelska, tepld, syta, blizka, podnécujici,
Oranzova . . Lo oL
jasna, vesela, vzrusujici sucha, kifehka

. svétla, jasna, volna, pohybliva, )
Zluta ) velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelend uklidniujici, osvézZujici, pokojna, chladna, stavnata, vihka, kysela,
elena
klidna, barva nadéje svéZi, jedovata, mlada

Modrd pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,

odra

klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialov vazna, chmurna, nestastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka,

ialova

poloSera, znepokojujici mékka, mysticka

Zdroj: (Behrens, 1991 in Vysekalova a kolektiv, 2012)

3.3.2 Emoce v reklamé

Firmy vyuZivaji vice emocionalni reklamu nez informativni. Lidé vice véFi svym

emocim nez faktlim, a proto pocity stimuluji vice nez fakta (Monzel, 2009). Autor
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dale uvadi, Ze emocionalni reklamu Ize vyuZivat na trzich, kde pusobi mnoho

subjektl a rozdil v kvalité konkurentd je zanedbatelny.

Du Plessis (2011) uvadi, Ze Clovék zaziva mnozstvi emoci, které Ize v reklamé
vyuzit k usmérnéni pozornosti. Autor dale zmiruje, ze veSkeré marketingové aktivity

souvisi s emocemi a maji vliv na to, jakym zpusobem lidé vnimaiji celou znacku.

Kazdy Clovék zaZiva jiné emoce. Obecné |ze ale konstatovat, Ze nejcastéjSimi
emocemi, které lidé prozivaiji jsou strach a stésti (Vysekalova a kolektiv, 2014). Na

tyto dvé emoce puUsobi i fada reklamnich sdéleni.

3.3.3 Sdélovani pfibéhu

Firmy ve svych sdélenich Casto vypravi pfibéhy. Je to z divodu, protoze védi, Ze
pribéhy pfijemce obmékdi. Sdélovani pfibéhu ma dvé funkce, zplsobuje emoéni
propojeni mezi vypravéCem a pfijemcem a zaroven pridava kontext. Pfijemce, tak

s Sifitelem sdéleni souciti (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Pfibéhy nejenom, Ze uZivatele oslovi ale navic v ném dokazou vyvolat duavéru.
Z toho dlivodu by pfibéhy mély byt pravdivé, v opaéném pFipadé mohou firmé velmi
uskodit (Vysekalova a kolektiv, 2014). Autorka dale uvadi, Ze pfijemci sdéleni
obvykle ziskané informace zapomenou, ovSem pocit, ktery prozivali, si snadngji

zapamatu;ji.
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4 Analyza sou€asného stavu

Kapitola navazuje na predchozi kapitoly, které se zabyvaly literarni reSerSi a
teoretickymi poznatky o idealnim stavu online marketingové komunikace. Tato
kapitola popisuje souCasny stav a teoretické poznatky srovnava s aktualnim

stavem.

Kapitola je rozdélena do tfi podkapitol. Prvni podkapitola popisuje metodiku, jenz je
prakticka Cast bakalarské prace vypracovana. Druha podkapitola je vénovana
charakteristice vybraného dealerstvi. Samotna analyza, jakym zplsobem dealerstvi

komunikuje na internetu je popsana ve tfeti podkapitole.

4.1 Metodika

Cilem bakalafské prace je vytvofit plan online marketingové komunikace a
navrhnout postup jeho realizace. Plan navaze na sou¢asnou online marketingovou
komunikaci. Z toho duvodu je Zadouci na prvnim misté provést analyzu, jakym
zpusobem dealerstvi komunikuje v souCasnosti. Bakalafska prace v prubéhu
analyzy zkouma vsSechny nastroje online marketingové komunikace na vSech

vefejné pfistupnych platformach.

Na zakladé vysledku analyzy dojde k definovani prostoru ke zlepSeni, ktery bude
popsan na pocatku paté kapitoly. Probéhne identifikace nastroji online
marketingové komunikace a platforem, které dealerstvi ke komunikaci vyuZiva. Na
zakladé teoretickych poznatkl vznikne doporuceni, jak na téchto platformach
komunikaci zlepsit. Bakalaiska prace dale doporudi platformy, které dealerstvi
nevyuziva a mohou pfispét klepSimu vysledku integrované marketingove
komunikace na internetu.

Dale bude sestaven plan online marketingové komunikace pro dané dealerstvi,
ktery bude navazovat na sou¢asnou komunikaci na internetu, protoZe planovat, jaké
sdéleni bude zvefejnéno predem je dulezity faktor k uspéchu komunikace. Do planu
budou zahrnuta definované doporuceni na zlepSeni komunikace. V zaveéru

bakalarské prace bude navrhnut harmonogram realizace sestaveného planu.

4.2 Popis spoleénosti AUTO RACEK a.s.

Spoleénost AUTO RACEK a.s. (dadle AUTO RACEK) je prodejce vozi SKODA
AUTO na Vysociné. PrestoZe pocatky firmy sahaji do 40. let 20. stoleti, prodejce
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zadal prodavat vozy SKODA AUTO vroce 1992. V soudasné dobé& prodejce
provozuje tfi dealerstvi — v Humpolci, Pelhfimové a Havlickové Brodé. AUTO
RACEK nabizi prodej novych a ojetych vozl, servis a dale nabizi veSkeré
karosarskeé a lakyrnické prace (AUTO RACEK, 2021).

Ekonomicky plan spole¢nosti v roce 2020 byl naplnén na 99,17 %. Ze stfediskovych
zisku byly jednotlivé dil¢i cile naplnény: prodej novych vozi 121,68 %, prode;j
ojetych vozl 61,83 %, prodej dilu a pfisluSenstvi 113,02 %, servisni ¢innost 91,08
%, karosarna a lakovna v Havlickové Brodé 86,91 % a karosarna a lakovna
v Humpolci 86,91 %. Spolec€nosti se podafilo udrzet online prodej novych voz(, ale
pokles zaznamenala v prodeji vozl ojetych. V roce 2020 prodejce prodal svym
zakaznikam 500 novych a 213 ojetych vozl a zaznamenal snizeny pocet prichodu
v servisu (Vyrocni zprava AUTO RACEK, 2021).

4.3 Analyza online marketingové komunikace AUTO RACEK a.s.

Kapitola analyzuje marketingovou komunikaci prodejce AUTO RACEK na internetu.
V prabéhu analyzy nebyly identifikovany placené pfispévky. Ztoho ddvodu
bakalafska prace zkouma pouze neplacenou marketingovou komunikaci na

internetu.

4.3.1 Webové stranky

Prodejce disponuje webovymi strankami na doméné www.auto-racek.cz. Webové
stranky jsou designové zpracovany v kombinaci korporatni identity prodejce a
SKODA AUTO. Web je responzivni a poskytuje navstévnikiim plnou zkusenost i na

mobilnim telefonu a tabletu.

V hlavi¢ce webu navstévnik mldze zpozorovat logo prodejce na levé strané a na
pravé strané logo SKODA AUTO. Mezi logy se nachazi menu, které zakazniky
presméruje do jednotlivych podstranek ¢i na jiny web dle potieby. V pati€ce webu
se nachazi mapa, ktera zobrazuje prodejni misto dealera pouze v Humpolci. U

mapy je uvedena adresa showroomu v Humpolci.

Uvodni stranka webu

Na uvodni strance webu dealer zobrazuje na obrazcich nové vozy Enyaq, Kodiaq a
Fabia a vybizi uzivatele webu k pfichodu do jednoho ze showroom(. Mezi témito
obrazky se vyskytuje fotografie Ondfeje Zmeskala pfi zavodu na Tour de France,
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jehoz je prodejce partnerem. Pod obrazky se nachazi nabidka sluzeb
prodejce — prodej vozU, servis a nahradni dily, karosarna a lakovna, které uzivatele
presmeéruji do podstranky podle individualniho poZzadavku (Viz Obr. 1).

P
NOVEVOZY ¥ OXODAFNANCALSERVCES  SKLADOVEVOZY  AUTOBAZAR SIS ONAS ¥ KONTAXT @ SKoDA

& Avroracex

PRODEJ vVOZU SERVIS A NAHRADNI DiLY KAROSARNA A LAKOVNA

§

spolecnost AUTO RACEK a.s. je nejvétsim Servisni komplexni zézemi v nepretrzitém Provoz karosérny a lakovny v Humpolci zajistuje
autorizovanym prodejcem vozii SKODA na provozu. Originalni ndhradni dily a prislusenstvi karosafské a lakyrnické opravy osobnich i

Vysoéiné k dodéni ihned nebo do 24 hodin uzitkovych automobili viech znacek.

$SKODA PLUS OJETE VOZY

OPERATIVNI LEASING

EII%H

Zdroj: (AUTO RACEK, 2021)

Obr. 1 Webové stranky AUTO RACEK

Na webu se dale nachazi video o délce 1minuta a 35 sekund, na které uzivatel musi
kliknout, aby se pfehralo. Video ukazuje venkovni a vnitini prostory z mista prodeje,
personal, detailni zabéry interiéru a exteriéru vozu, lokalitu showroom( a ukazku
servisni Cinnosti. Ve videu jsou navic ¢ernobilé zabéry, které odkazuji na historickou
tradici prodejce. V zaveéru videa je vyzva k akci, ktera vyzyva k navstiveni webovych

stranek www.auto-racek.cz.

Dale jsou zobrazeny tfi skladové vozy a tlaCitko, které presméruje na stranku, kde
jsou nabizeny zbylé skladové vozy. Navic je zde nabidka servisnich sluzeb,

nahradnich dilG a pFisluenstvi a seznam sluzeb SKODA Financial Services.

Podstranky webu

V hlavi¢ce webu si uzivatel maze kliknutim na tlacitko rozkliknout podstranku, ktera

svoros

menu, které umozni pfesmérovani na zaméstnanecky program, SKODA HANDY a
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spravu zameéstnaneckého vozového parku. VSechny tyto tfi mozZnosti jsou pro
béZného retailového zakaznika irelevantni, protoZe jsou zaméfeny na specifickou
skupinu zakaznikl a zaméstnancu. K ziskani informaci pro bézného retailového
zakaznika musi uzivatel rozkliknout pfimo tlagitko ,NOVE VOZY* kde, jiz muze byt
prfesmeérovan na stranky importéra, na kterych najde cenik a katalog ¢i konfigurator.

Dal$i podstranka je vénovana SKODA Financial Services, kde uZivatel nalezne
detailngjsi informace k finanénim sluzbam. Seznam ostatnich sluZzeb prodejce je
uveden na podstrance SLUZBY, kde prodejce mimo jiné nabizi, aby jej navstévnici

webu kontaktovali, v pfipadé individualniho pozadavku.

Na podstrance SKLADOVE VOZY prodejce vyuziva benefitu rychlého dorugeni
téchto vozll a vyzyva navstévniky webu, aby, v pfipadé zajmu, své pozadavky
zaslali pomoci elektronické posty. Pokud si potencionalni zakaznici chtéji zobrazit

nabidku téchto vozl jsou pfesmérovany na webové stranky importéra.

Ojeté vozy jsou nabizeny na podstrance AUTOBAZAR, kde jsou uzivatelé ihned
presmérovani na webové stranky www.skodaplus.cz a je jim zobrazena nabidka
vozll pouze dealera AUTO RACEK.

V pfipadé zajmu uZivatelé mohou najit fadu doplfujicich informaci o prodejci na
podstrance O NAS. Na této podstrance jsou zminény informace o historii a
partnerech prodejce, zachazeni s osobnimi daty, nabidky prace a dalsi informace
pro spotrebitele. Dale zde je zabezpelena stranka vénovana valné hromadé, pro
jejiz vstoupeni je tfeba zadat heslo.

Posledni podstrankou jsou KONTAKTY, kde uZivatelé naleznout adresu, oteviraci
dobu a kontakt na oddéleni servisu a prodeje jednotlivych pobocek. Po rozkliknuti
tlaCitka se objevi kontakty na ostatni zaméstnance na danych pobockach. Jsou zde
uvedeny kontakty také pfimo na feditele jednotlivych pobocek, ktefi jsou zaroven
Cleny predstavenstva.

Dalsi informace o webu

Web funguje pfi kvalitnim pfipojeni uzivatele velmi rychle. Na webu je fada obrazk
a video, které mohou omezit uzZivatele, pokud nedisponuje kvalitnim pfipojenim

k internetu. Na webu se vyskytuji obrazky, které pfi jejich ofiznuti, v ramci
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responzivity webu, nezobrazuji plny text a z toho divodu mizZe byt v nékterém

pfipadé pro uzivatele pfijem informaci omezeny.

Na webu je zobrazena fada textd, které jsou dlouhé a témér vzdy Clenény do
odstavcl. Ddalezité informace v textu nejsou vzdy zvyraznény. Pfikladem této

situace je text, ktery informuje o historii prodejce.

4.3.2 Stranky na Facebooku

Spolec¢nost disponuje strankou s nazvem AUTO RACEK a.s. na Facebooku (dale
FB), kde pravidelné pfidava pfispévky. Na strance ma spolecnost v dobé analyzy
1762 sledujicich. Profilovy obrazek tvofi logo spole¢nosti a na uvodni strance je
kolaz z fotografii zobrazujici tfi pobocky spole¢nosti. Na strance jsou dale uvedeny

provozni doba a kontaktni udaje.

Spolecnost ziskala sedm hodnoceni a je ohodnocena 5 hvézdickami z 5 moznych.
U hodnoceni je zakazniky napsano i pozitivni slovni hodnoceni, na které v zadném

pfipadé prodejce nezareagoval.

Vétsinu prispévkl tvori obrazek od spole¢nosti SKODA AUTO s kratkym popiskem,
ve kterém jsou zminény nazvy obci, ve kterych se nachazi jednotlivé poboCky a
vybizi své fanousky k jejich navstévé nebo vstupu na webové stranky. Objevuji se
prispévky, ve kterych webové stranky nejsou vloZeny jako link a uzivatel se nemuze
prokliknutim na stranku pfesmérovat. FanousSci stranky nékteré prispévky

komentuji, ale prodejce jiZ na komentare nereaguje.

Spolec¢nost na profilu sdili mnozstvi pfispévku z jinych stranek a nepfidava k nim jiz
vlastni popisek. Pfikladem jsou pfispévky ze stranky Ondfej Zmeskal — nevidomy
sportovec, jehoz je AUTO RACEK partnerem. Dale jsou pfispévky sdileny ze
stranky SKODA Plus AUTO RACEK a.s., kterou spoleénost disponuje a ktera je

ur€ena pouze pro komunikaci prodeje ojetych vozu.

Na Facebooku prodejce vyuziva mozZnosti inzerce a prodava své vozy (Viz Obr. 2).
K jednotlivym voziim uvadi cenu, obsah a vykon motoru, typ pfevodovky a fotografie

vozu. Dalsi informace prodejce v inzeratech neposkytuje.
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Zdroj: (AUTO RACEK, 2021)

Obr. 2 Ukdzka Facebookové stranky AUTO RACEK a.s.

4.3.3 Google My Business

Prodejce vyuziva sluzeb Google My Business, kde ma vytvofenou stranku pro
kazdou ze svych pobocCek. Na kazdé strance je uvedena provozni doba, kratky
popis spoleCnosti, adresa a telefonni Cislo. Pfi vyhledavani na telefonu Ize
prokliknutim na telefonni €islo zavolat nebo spustit navigaci na adresu pobocky.
Prodejce ve sluzb& konkrétné neuvadi, Ze prodava vozy SKODA AUTO, a
neodkazuje na své webové stranky (Viz Obr. 3).

Na strance prodejce vyuziva moznosti pfidani fotografii. K Humpolecké prodejné
jsou pfidany mezi tfemi hlavnimi fotografiemi vystfizek z map, exteriér showroomu
a fotografie vozu Kodiaqg. U prodejny v Havlickové Brodé jsou mezi hlavni fotografie
pridany dvé fotografie exteriéru dealerstvi a vystfizek z map. Stranka prodejny
v Pelhfimové je vytvofena ve stejném duchu jako stranka prodejny v Havlickové

Brodé a obsahuje také 2 fotografie exteriéru a vystfizek z map (Viz Obr. 3).
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Ostatni fotografie k prodejné v Havlickové Brodé zobrazuji dale exteriér a interiér
showroomu a fotografie vozl. Stranky prodejny v Humpolci a Pelhfimové zobrazuji
exteriér prodejny a ve vétSiné pfipadl prodavané vozy. Fotografie interiéru jiz

uzivatel nenalezne.

2
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Zdroj: (AUTO RACEK, 2021)

Obr. 3 Porovnani stranek Google My Business

Prodejce ziskal od zakazniki fadu hodnoceni, které jsou v pfevazné vétsiné
pozitivni. Na slovni hodnoceni od svych zakaznikl ne vzdy prodejce odpovida,
nékteré hodnoceni jsou okomentovany az po tydnech a obvykle prodejce odpovi
zpusobem, Ze podékuje za hodnoceni a popfeje hezky den. U negativnich

hodnoceni se prodejce nesnazi dale feSit negativni zkuSenost zakaznika.

4.3.4 Sauto.cz

Prodejce je registrovany na portalu Sauto.cz pod nazvem AUTO RACEK a.s. -
Skoda Plus, kde nabizi pouze ojeté vozy. V popisu spole&nosti zmifiuje dalsi sluzby,
které nabizi. Dale uvadi telefonni Ccislo, oteviraci dobu a adresu pobocky
v Humpolci, ovSem u jednotlivych inzeratl je jako misto prodeje uveden HavliCkav
Brod.

V ramci inzeratu prodejce uvadi detailni popis vozu a fadu fotografii. Portal nabizi
mozZnost uzivatelim stejnych vozi okomentovat a sdilet jejich zkuSenost s timto
typem vozu. UZivatelé této moznosti vyuZzivaji a pfidavaji komentafe. Na tyto

komentare jiZ prodejce nereaguje.
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4.3.5 YouTube
AUTO RACEK ma vlastni kanal na YouTube s 15 videi, ktery byl registrovan

v bfeznu 2018 a od té doby nasbiral 2 003 zhlédnuti. Prodejce nevyuziva moznosti
doplInéni podrobnosti a dal$i informace o svych sluzbach &i lokalité neuvadi.

Videa nejsou pravidelné pfidavana. Na videich je ukazka interiéru a exteriéru
prodavanych vozu. Dale je pfidano video, které je zobrazovano na webovych
strankach a umoznuje sledujicim nehlédnout do mista prodeje, a video, které
zobrazuje fotografii kazdé pobocky. U videi je kratky popisek €i se popisek vibec
nevyskytuje.

4.3.6 Instagram

Prodejce ma svij udet na Instagramu s nazvem autoracek. U&et neni veden jako
firemni ale jako osobni ucet. V popisku je uvedena adresa pobocky v Humpolci a
webové stranky. Zadné dal$i informace v popisku profilu uvedeny nejsou. Na

strance je pouze jeden pfispévek o volném pracovnim mistu.

Uget je oznadovan na prispévcich Gdtu autoracekskodaplus, na kterém jsou
pFispévky k prodeji ojetych vozl s fadou fotografii daného vozu a popisem informaci

o voze. U nékterych pfispévkl je navic uvedena cena.
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5 Vlastni navrh online marketingové komunikace

Pfedchozi kapitola analyzovala sou¢asnou marketingovou komunikaci na internetu
prodejce. Tato kapitola navazuje a na zakladé zjisténi identifikuje prostor pro
ZlepSeni souCasné komunikace a navrhuje zafrazeni dalSich forem komunikace a

nastroju. Dale se bakalafska prace zabyva navrhem planu a jeho realizace.

5.1 Navrh na zlepSeni

Pro lepSi pochopeni je navrh na zlepSeni rozdélen do dvou podkapitol. Prvni
navrhuje zlepSeni komunikace na platformach, které prodejce jiz v souasnosti
vyuziva, aby pomoci téchto nastroji mohl dosahovat lepSich vysledkud, kdyz jim jiz
vénuje usili. V druhé podkapitole jsou doporuceny dalsi platformy a mozZnosti
komunikace, kterych dealer mize vyuzivat k dosahnuti svych cild.

5.1.1 ZlepSeni komunikace na vyuzivanych platformach

Prodejce vyuziva pro marketingové komunikaci na internetu platformy, které
nevyzaduji vysoké finan¢ni vydaje. Druhou strankou téchto nastroju je Casova
naro€nost, protoZe k dosahnuti uspéchu na téchto platformach je tieba jim vénovat
Cas v podobé pravidelné komunikace.

Webové stranky

V hlavicce webovych stranek se nachazi mapa, na které je zobrazena pouze
prodejna v Humpolci. Prodejce by mél pfidat do mapy i showroomy v Havlickové
Brodé a Pelhfimové.

Na uvodni strance se nachazi kvalitné zpracované prezencéni video, které pro
zahajeni prehravani vyzaduje Kkliknuti na video. Nastavenim automatického
prehravani prodejce dosahne vyssiho poctu uzivatell, kterym bude sdéleni z videa
predano. V zavéru videa je vyzva k akci, ktera vyzyva k navstiveni webovych
stranek. Vzhledem k tomu, Ze uZivatel se jiZ na webovych strankach nachazi by
méla byt vyzva k akci jiného charakteru. Vhodnéjsi vyzvou k akci je absolvovani
testovaci jizdy nebo idealné navstéva jednoho ze showroomd, protoze se jedna o

prezencni video prodejen.

Pozornost zajemct o koupi nového vozu na webovych strankach jako prvni zaujme

tlacitko NOVE VOZY v hlaviéce webu. Toto tladitko ma charakter rozbalovaciho
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menu s nabidkou, ktera se netyka béznych retailovych zakazniku, a informace jsou
b&Znym zakaznikdm k dispozici pouze, pokud kliknout na tlagitko NOVE VOZY a
nerozbali si menu. Tato kombinace je pro uzivatele, ktefi jsou na webu poprvé
chaoticka, a proto by mél prodejce zvazit v tomto pfipadé odstranéni rozbalovaciho
menu a informace pro hendikepované, zameéstnance a fleetové zakazniky

prfesunout do jiné ¢asti webu.

Pokud zékaznik jiz rozklikne tlagitko NOVE VOZY a bude si chtit zobrazit cenik
nebo katalog, tak bude pfesmérovan na stranky importéra. Dealer by mél tyto
informace poskytovat i na svych webovych strankach, aby na nich navstévnika
webu udrZel co nejdéle a mohl tak analyzovat jeho chovani na webu, podle kterého

muze byt komunikace s potencionalnim zakaznikem lépe zacilena.

Prodejce v nabidce sluzeb vyzyva zakazniky, aby mu v pfipadé individualniho
poZadavku napsali. Na tomto misté, by se méla vyskytovat emailova adresa

s moznosti prokliku.

V pfipadé skladovych vozl jsou na webu prodejce zobrazeny pouze tfi vozy a pro
ziskani vice informaci o vozl nebo zobrazeni nabidky dalSich vozu je uzivatel
pfesmérovan na web importéra. V tomto pfipadé by stejné jako u katalogu a ceniku
mél prodejce poskytovat informace na svém webu, aby na ném udrzZel navstévnika
stranky. Dale v ramci skladovych vozl prodejce informuje na webu navstévniky, aby
své pozadavky zasilali pres elektrickou postu. Ani na tomto misté neni emailova
adresa s proklikem. Idealné by na toto misto prodejce mél zaradit formulaF, ktery
zrychli komunikaci, uSetfi Cas personalu a zvySi uspésnost prodeje, protoze
personal mize kontaktovat zakaznika, jiz pfi prvnim kontaktu, s individualni

nabidkou dle jeho pozadavk.

Dale by mél prodejce nezobrazovat na webu text uvnitf obrazku. OFiznuti obrazku
v ramci webu mohou mit za nasledek ofiznuti textu anebo nemusi byt dale Citelny,
proto je vhodné, aby prodejce zaménil obrazek na podstrance NOVE VOZY, kde

jsou mimo jiné zobrazeny i strasi modely, které se jiZ nevyrabi, a neaktualni cenik.

UZivatelé na webech jiz texty nectou ale vice skenuiji, z toho divodu by i prodejce
na svém webu mél text témto ucelim prizplsobit a dulezité informace v textu

zvyraznit, napfiklad na strance, kde popisuje historii podnikani.
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Stranka na Facebooku

V prvni fadé by prodejce mél sjednotit své facebookové stranky a soustfedit se na
komunikaci pravé na jediné strance. Pro nabizeni ojetych vozu neni tfeba oddélena
stranka, naopak jedna stranka bude mit za disledek prave aktivnéjsi komunikaci na
dané platformé. DalSi vyhodou je, Ze potencionalni zajemci ojetych vozu, které
sleduji stranku jim ur€enou, mohou zvazit svlij nakup a zakoupit novy a drazsi viz.
Naopak sledujici hlavni stranky budou mit na oCich levnéjSi vozy a mohou zacit

zvazovat jejich nakup.

Na Facebookové strance prodejce obdrzel 5 pozitivhich hodnoceni, na které nijak
nezareagoval. | v pfipadé, Ze se jedna o pozitivni hodnoceni, tak by prodejce mél
zareagovat. Je vhodné alespon podékovat za hodnoceni. V lepSim pfipadé by mohl
prodejce pfidat i marketingové sdéleni, ve kterém napfiklad mize nabidnout své
dalSi sluzby nebo pfislusenstvi k vozu a uskutecnit tak dalSi prode;j.

Prodejce u svych pfispévku vypisuje nazvy obci, ve kterych se nachazi pobocky a
uvadi adresu webovych stranek. Prodejce by mél vlozit adresu, tak aby se uZivatelé
mohli prokliknout na web. VhodnéjSi je navic uzivatele pfimo vyzvat, aby web
navstivili a proklikli se, nebo vyzvat k navstévé prodejny. Facebook je socialni sit,
na kterou se lidé pfichazi bavit a komunikovat, proto navstéva webu nebo prodejny
nemusi byt jedinou vyzvou k akci. DalSimi vyzvami mohou byt reakce na prispévek

nebo komentar, ¢imz prodejce docili zaroven vyssiho dosahu pfispévku.

U vlastnich pfispévku by prodejce mél vice zaradit fotografie, které pochazi z mista
prodeje, €i konkrétnich vozl, které prodava. Dale mizZe zobrazovat Cinnosti ze
servisu nebo vizualizace sluzeb, které nabizi. DalSim pfikladem mohou byt
fotografie personalu pfi praci, se kterymi se uzivatelé setkaji, jakmile vstoupi do
dealerstvi. Navstévnici poté maji vétsi pocit, Ze personal znaji a zlepSi to atmosféru
komunikace. U sdilenych pfispévku by mél prodejce pfidat také svij vlastni popisek.
A ke zpestieni komunikace maze prodejce publikovat videa.

U inzertnich pfispévkd by prodejce mél pfidat dalSi informace k vozim, nebo
alespon odkazat na stranku, kde je uzivatelé mohou najit. U téchto pfispévkl by
prodejce mél v kazdém pfipadé pouzit jako vyzvu k akci testovaci jizdu danym

vozem.
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Google My Business

Prodejce by na své stranky na Google My Business mél doplnit, Ze prodava vozy
SKODA AUTO a adresu webovych stranek. Dale by mé&l zménit 3 hlavni fotografie.
Fotografie mapy je zcela irelevantni, protoZe na karté je uvedena adresa, na kterou
uzivatelé mohou kliknutim spustit navigaci. Mezi hlavnimi fotografiemi by se mély
objevit fotografie exteriéru a interiéru mista prodeje. Treti fotografii mUze byt
nabidka sluzeb, ukazka ze servisu, nebo prodavany vozovy park. Tyto fotografie by

mély byt reprezentativni a ve vysoké kvalité.

Zakaznici Cini velmi ¢asto své nakupni rozhodnuti na zakladé online prizkumu
obzvlasté, pokud se jedna o finanéné narocnou polozku. Nejcastéji sledovanou
polozkou je hodnoceni ostatnich zakazniku, které je pravé na Google My Business
Casto vyuzivano. Z toho divodu by prodejce toto hodnoceni mél pravidelné sledovat

a vhodné na néj reagovat.

U pozitivnich pfispévkid by mél dealer podékovat za hodnoceni. Dale je uzite¢né
pridat marketingové sdéleni a informovat o novinkach ¢&i dalSich sluzbach. A navic
muUze prodejce hodnotitele pozvat do prodejny, aby se podival na pfislusenstvi,

které si mUze ke svému vozu dokoupit.

U negativnich pfispévkl by dealer nemél komunikovat utoénym ténem, kvali tomu,
Ze zakaznik neuvedl své jméno. Naopak by mél za komentar podékovat a v prvni
fadé se omluvit za vzniklé nepfijemnosti. Dale by se mél snazit dany problém vyfresit
a kontaktovat zakaznika telefonicky nebo jej pozvat do prodejny. Benefitem tohoto
jednani neni pouze zvySeni Sance udrzeni si zakaznika, ale moznost sympatie
potencionalnich zakaznikl, ktefi recenzi vidi, tim, Ze se prodejce snazi vzniklé

prispévky a v zadném pfipadé by je prodejce nemél mazat, pokud jsou pravdive.

Sauto.cz

Na portalu Sauto.cz by prodejce mél sjednotit mista prodeje. Na svém profilu ma
uvedenou adresu humpolecké pobocky a na jednotlivych inzeratech je jako misto
prodeje uveden Havli¢kav Brod.

U jednotlivych pfispévkl je vhodné pfidat vyzvu k akci. V tomto pfipadé je idealni

vyzvou k akci vyzadani testovaci jizdy inzerovaného vozu nebo vyzadani dalSich
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informaci k vozu. U jednotlivych inzeratll jsou komentare sou€asnych maijitell vozl
stejného typu, které obvykle zmifiuji vyhody a nevyhody vozu. Prodejce na tyto
komentafe muZe reagovat tim, Ze upozorni na vyhody nebo zmini nevyhody s tim,

Ze se uzivatelé mohou objednat na testovaci jizdu a sami se pfesvédcit o opaku.

YouTube

Do popisku kanalu by prodejce mél uvést dalSi informace o svém podnikani, jako
jsou adresa, nabizené sluzby a kontakt. U jednotlivych videich by mél doplnit
podrobnéjsi popisek, vyzvu k akci nebo pfidat adresu webovych stranek.

Dale je vhodné pfidavat videa pravidelné. Obsah, ktery prodejce mize sdilet, je
velmi pestry. Mze pfidavat videa Cinnosti ze servisu, podrobnou prezentaci vozl,
ukazky vozu pfi jizdé a dalSi. V souCasnosti lidé YouTube vyuzivaji jako vyhledavac
feSeni ke svym problémum. Prodejce mize publikovat videa, na kterych je feSen
néjaky problém pomoci produktu Ci sluzby, které nabizi. Napfiklad zamaskovani
odfeniny vozu pomoci lakového spreje, ktery dealer nabizi k prodeji. Dale jednotliva
videa muzZe nastfihat na kratké uryvky, které mize publikovat na socialnich sitich,

Cimz ziska dalSi obsah k publikaci a nemusi vénovat dalSi usili jeho vymysleni.

Instagram

Stejné tak jako na Facebooku, by mél prodejce své stranky sjednotit a pouzivat
pouze jednu stranku. Dale by mél prodejce zacit Instagram pravidelné vyuzivat.
Pfidavanim obrazkd a videi maze prohlubovat vztah se souasnymi zakazniky,
upozornovat je na novinky nebo oslovit nové zakazniky. Instagram je navic propojen
s Facebookem a umoZzni publikovany pfispévek najednou sdilet na obou
platformach.

Na Instagramu by si prodejce mél v nastaveni pfepnout profil na firemni, coZ mu
umozni sledovat statistiky. Dale by mél doplnit do popisku dal$i informace a pfidat
moznost zavolat ¢i odeslat email. U jednotlivych pfispévkld prodejce muze pridat
rozumny pocet hashtagu, které mu pomohou oslovit dalSi uZivatele, které miuze

proménit na své zakazniky.
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5.1.2 Nové platformy a nastroje komunikace

Jakmile prodejce zlepSi komunikaci na uzivanych platformach, mél by zvazit uzivani
dalSich nastroju. Jednotlivé doporu€ené nastroje se liSi v benefitech, které pfinasi,

a ve finanéni a ¢asové naro¢nosti, kterou vyZzaduiji.

Reklama

Prodejce by mél do své komunikace zaradit reklamu na internetu. ldealné by mél
zacit s retargetingovou reklamou, aby znovu oslovil uZivatele, u kterych jiz probéhla
interakce. Pomoci této reklamy muize znovu oslovit nebo se pfipomenout
zakaznikum, ktefi navstivili prodejnu nebo web a projevili zajem o nakup vozu. Dale
muZe svym zakaznikim nabidnout pfisluSenstvi nebo sluzby spjaté s nedavnym

nakupem vozu.

Dale reklamu muaze vyuZit k napInéni dil€ich cild ekonomického planu spole¢nosti,
které v predeslém roce nebyly naplnény. Reklamu by mél zobrazovat na socialnich
sitich, Google nebo na lokalnich portalech. Reklama by méla byt zacilena na lidi
Zijici v lokalité dealerstvi a dale pfesnéji zacilena vzhledem k jednotlivym cilim.
V ramci naplnéni cile spjatého s ojetymi vozy by mél zobrazit reklamu, ktera
zdUrazriuje benefity ojetych vozl, jako jsou niZSi cena a rychlejsi dostupnost
v dnesni dobé, kdy na vyrobu nového vozu zakaznici musi ¢ekat nékolik mésicu.
Dale by prodejce mél reklamu zaméfit na karosarské a lakyrnické prace nebo

servisni dinnost.

Public relations

V ramci PR by prodejce na svij web mohl zafadit blog, kde by mohl publikovat
clanky o vozech a sluzbach, které nabizi, a elektromobilité, pomoci kterych by mohl
presvédcit pfiznivce spalovacich motorl k pfesunu k elektromobilu nebo alesporni
hybridnimu pohonu. Déle muiZe C¢&lanky publikovat v lokalnich Zurnalech a
zpravodajskych webech. Zvefejiiovani ¢lankad, jak na vlastnim webu, tak externim

ma pfiznivy ucinek na SEO, které zpUsobi lepsSi dohledatelnost webu.

Pro jesté lepSi u€inek by prodejce mohl na webovych strankach mohl také vice
zafazovat klicova slova, které uZivatelé zadavaji do vyhledavacu, pokud hledaji
sluzby, které prodejce nabizi.

Primy marketing
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Prodejce na své webové stranky by mél pfidat formulaf umozriujici odbér
newsletteru. Ve formulafi muze vyzadovat dopliujici informace o klientovi.
Prodejce, tak ziska dalsi kontakty na potencionalni zakazniky, které mize promeénit

na zakazniky.

Newslettery muizZe prodejce zasilat mésicné nebo kvartalngé, aby pfijemce
neobtéZoval zahlcenou emailovou schrankou. Emailem se dealer miZe stavajicim

zakaznikim pfipomenout, aby uskutecnili dalSi objednavku zbozZi nebo sluzby.

Dale by prodejce mél vyuzit spoluprace s hendikepovanym sportovcem Ondfejem
Zmeskalem, ktery je cyklistickym zavodnikem, a toto partnerstvi vice komunikovat
alespon na socialnich sitich. V ramci téchto sdéleni mizZe prodejce komunikovat
slevu pro hendikepované, kterou vramci SKODA HANDY nabizi, a prode;
cyklistickych kol a pfisluSenstvi. Tato komunikace muZe dealerovi pfivést benefit
v podobé prodeje vozu hendikepovanym ob&anu a zvySeni prodeje cyklistickych kol
a prisluSenstvi. Navic si jisté ziska sympatie od ostatnich uzivatelu, ktefi sdéleni
uvidi, a to i pfestozZe jim neni primarné uréeno, protoze podporuje hendikepované

obCany a sportovce.

Podpora prodeje

Pokud prodejce vyuZije doporuceni, aby ojeté vozy prodaval na svém webu, tak do
prodejniho procesu mlze zaradit prvky cross-sellingu a up-sellingu. Zakaznikovi na
webu, ktery si objednava ojety viiz, by se mohla zobrazit nabidka o néco lepSiho a
drazSiho vozu. Prodejce v minulém roce nesplnil stanoveny cil zisku z prodeje
ojetych vozu, ktery nebyl zplsoben poétem prodanych vozl ale tim, Ze prodejce
prodal pravé levna auta. Up-selling vtomto pfipadé prodejci pfivede vétsi zisk
z prodeju ojetych vozl, pomoci kterého mize dosahnout stanoveného cile. V ramci
cross-selingu se pfi objednani vozu mulze zobrazit nabidka relevantniho

prisluSenstvi k vozu.

Dale by prodejce mél zvazit, k prodeji zakaznikim vénovat sluzbu &i pfisluSenstvi
zdarma a tim podpofi poCet prodanych aut. Vénovat produkt zdarma je z pohledu
prodejce vyhodnéjsi, nez podpofit prodej snizenim ceny vozu. Z pohledu zakaznika
je pfidana hodnota v cené daného produktu, zatimco z pohledu prodejce jsou
nakladem na podporu prodeje pouze naklady na produkt, nikoliv usli zisk ze sniZeni

ceny.
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Osobni prodej

Na webové stranky by prodejce mél vlozit chat. Moznost zaslani dotazu nebo
objednani se do servisu timto zplisobem oceni pfedevS§im mladSi generace, které
upfednostiuji neosobni formu komunikace a chtéji ziskat odpovédét v zdy v

nejkratSim mozném Case.

Idealnim krokem je vlozit chatbot, ktery pravé odpovédi poskytuje ihned a
automaticky. Chatbot zvladne zodpovédét fadu dotazd automaticky bez zésahu
Cloveék, personal by do komunikace mohl vstoupit pouze v pfipadé specifického
pozZadavku, pro ktery chatbot neni pfipraven. Diky chatbotu by personal usetfil Cas,

ktery vénuje odpovédim na emaily, a mohl ho vénovat jinym Cinnostem.

5.2 Navrh planu online marketingové komunikace

Online marketingova komunikace by méla byt v harmonii s offline komunikaci a
marketingovy plan by mél byt sestaven na 1 rok s tim, Ze v prdbé&hu roku budou
doplnény riizné novinky a reakce na situace, které v priibéhu roku nastaly. Pro ucely
bakalarské prace je plan sestaven pouze na mésic Cervenec. Plan na 1 rok ma
stejnou strukturu zverejiiovanych prispévkl a vyuzivanych kanall. Zasadni zména
je vyuzivani jinych témat komunikace v souvislosti s danym ro¢nim obdobim a
reakce na udalosti, které v daném obdobi pfichazi, napf. Black Friday, Vanoce nebo

lyZzafska sezona.

Dale se plan nezaméruje na offline marketingovou komunikaci, ale pfedpoklada jeji
vyuziti, ke spInéni cill integrované marketingové komunikace. Marketingovy plan
vyuziva omnichannelového pfistupu, pomoci kterého se snazi poskytnout

pfijemcim sdélenich holisticky zazitek z komunikace na jednotlivych kanalech.

Pro sestaveni planu online marketingové komunikace byla cesta zakaznika
rozdélena do 5 krokl — povédomi, zvazovani, nakup, servis a opakovany nakup.
Béhem téchto krokl dochazi k pfedavani sdéleni na riznych platformach, které
maji mezi sebou souvislost a z pohledu pfijemce pusobi komunikace celistvé
(Viz Obr. 4).
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Opakovany

Povédomi Zvazovani Nakup Servis nakup
| Webové stranky |
| Google My Business |
| Newsletter
| Sauto.cz Sauto.cz

| Email s individualni nabidkou

Reklama na YouTube

|
|
| Retargeting ‘
|
|
|

Reklama na Facebooku

|
|
| Clanky na externich portalech |
|

Videa na YouTube

| Clanky na blogu

| Prispévky na Facebooku

| Prispévky na Instagramu

Obr. 4 Komunikacni kanaly marketingové komunikace prodejce

Prvni dvé faze povédomi a zvazovani usiluji o osloveni nového potencionalniho
zakaznika. Treti faze nakup se snazi o to, aby potencionalni zakaznik uskutecnil
nakup. A Ctvrta a pata faze — servis a opakovany nakup, se snazi o navyseni loajality
stavajiciho zakaznika vac&i prodejci. Posledni dvé faze by prodejce nemél
podcenovat, aby nedoSlo ke ztraté zakaznika, protoze ziskani nového zakaznika
vyzaduje vySSi naklady nez udrzeni si zakaznika stavajicino. Na obrazku 4 jsou dale
zobrazeny kanaly, na kterych probiha komunikace. Oranzova barva zobrazuje

placené kanaly a zelena barva kanaly, jejichz vyuzivani je zdarma.

Dale v bakalafské praci budou uvedeny pfiklady pfispévkul, které budou zahrnuty

do planu online marketingové komunikace.

5.2.1 Reklama na socialnich sitich
Reklama bude zvefejiiovana na socialnich sitich YouTube a Facebook. Pro

jednotlivé reklamy si prodejce mize stanovit rozpocet dle vlastniho uvazeni.

Reklama na YouTube

Prvni reklama ma charakter videa o délce cca 3 minuty. Cilovou skupinou jsou muzi

Zijici v oblasti 30 km od dealerstvi ve véku od 18 do 55 let, ktefi projevili zajem o

nakup ojetého vozu. Video zacina zabérem ostré jizdy vozu k upoutani pozornosti.

49


http://Sauto.cz
http://Sauto.cz

Dale navazuje slovni komentaf, ktery zmifiuje vyhody koupé ojetého vozu a
nasleduje podrobna prezentace vozu. V zavéru videa je zabér spokojeného muze
béhem testovaci jizdy a pfijemné jednani prodejce, ktery mu popisuje pfednosti
vozu. Na konec se objevuje telefonni Cislo prodejce a vyzvani k objednani se na

testovaci jizdu.

ys

Druhou reklamou je video zacilené na publikum muZzi ve véku od 25 do 55 let, Zijici
40 km od dealerstvi. Z publika jsou vyClenéni uzivatelé, ktefi jiz navstivili webovou
stranku. Zobrazované video je prezencni video, kterym prodejce jiz disponuje a ma
jej nahrané na YouTube. Cilem videa je ukazat prostory prodeje a informovat

obyvatele v okoli o €innosti dealera.

Reklama na Facebooku

Reklama ma formu videa o délce 15 sekund a kratkého popisku a je zacilena na
muze zijici v okoli 40 km od dealerstvi ve véku od 25 do 60 let. Video je natoCeno
na nameésti obce, ve které se nachazi prodejce a které cilova skupina zna. Na
zaCatku videa je kratky zabér pouze na Fabii 3. generace Monte Carlo v barvé
Velvet Red, ktera ma viditelIné poskozeny lak a poskozenou karoserii. Nasleduje
zabér mladé krasné Zeny v Cervenych Satech a botach na podpatcich, ktera pfichazi
ke zminénému vozu. Na dalSim zabéru Zena zahlédne totozné auto ve stejné barve,
které je nablyskané a ma lak i karoserii v poradku. V tento moment Zena zméni smér
chize a nastoupi do vozu s opravenou karoserii a lakem. V zavéru videa Zena
odjizdi nablyskanym autem a v pozadi videa je zvukova stopa, ktera vyzyva
k opravé vozu a zavolani prodejci. V popisku videa je napsano: “Do kterého vozu
byste nastoupili vy?*“ a pfidan emotikon osobniho vozu. Cilem videa je pfivést vice
objednavek na karosarské a lakyrnické prace. Video ma navic za cil pobavit a
vyvolat diskusi v komentafich, aby doslo jesté k vy§Simu dosahu videa.

5.2.2 Retargeting

Retargetingova reklama bude zobrazovana uzZivatelum, ktefi navstivili na webu
podstranku s informacemi pro ojeté vozy, ale jiz se neproklikli na strankou
s nabidkou téchto vozl. Reklama bude mit formu fotografie, na které bude Stastna
rodina, ktera odjizdi vozem z dealerstvi prodejce. U fotografie bude popisek:*
Nenechte si ujet Vas vysnény viz* a nasledovat bude odkaz na stranku s nabidkou

ojetych vozu.
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5.2.3 Email

Pomoci emailu prodejce bude rozesilat newsletter. PoSta bude zasilana na adresy,
kterymi prodejce disponuje v databazi kontaktl. Pfedpoklada se, Ze prodejce zna
dal$i informace o zakaznikovi, aby mohl zasilat relevantni nabidky.

Newsletter

Newsletter bude odesilan kvartalné vSem kontaktim, od kterych ma prodejce
souhlas k jeho zasilani. Newsletter bude odesilan jako soubor PDF, ktery bude mit
jednoduchy design vramci korporatni identity prodejce a text bude doplnén
vhodnym poctem fotografii. Rozsah bude v rozmezi 3 az 6 stran v zavislosti na
mnozstvi obsahu. Newsletter bude poskytovat informace o novinkach o prodejci a
SKODA AUTO, sponzorskych aktivitach a ¢ast bude vénovana partnerovi dealera
Ondreji Zmeskalovi. Dale bude obsahovat marketingové sdéleni v rozsahu 0,5 az 1

strana.

Individualni nabidka

Pomoci emailu bude zasilana individualni nabidka, na zakladé informaci o
zakaznikovi. Lidem, ktefi absolvovali testovaci jizdu a dale s nimi neprobé&hla dalSi
komunikace, bude zasilan email, kterym se prodejce opét pfipomene. V emailu
navaze na predchozi komunikaci a zepta se na nazor a sympatie k vozu, pfipadné

nabidne testovaci jizdu v jiném voze.

Follow-up email

Tento typ emailt bude zasilan zakaznikim, ktefi si zakoupili novy nebo ojety vz
od prodejce nebo se svym sou€asnym vozem navstivili servis. V emailu se prodejce
zepta na spokojenost s novym vozem a prvni absolvované cesty, aby zakaznikovi
ukazal, Ze pro néj neni pouze zdroj pfijmu, ale realné projevuje o zakaznika zajem.
Dale prodejce nabidne relevantni pfisluSsenstvi nebo dalSi doplfiky pro daného

zakaznika.

5.2.4 Clanky

Clanky budou zvefejiovany na webovych strankach, aby doslo ke zlepseni SEO a
také na externich portalech k osloveni novych potencionalnich zakaznika. Vétsina

51



glank( bude zvefejnéna pouze na webovych strankach. Clanky, které budou sdileny

na externich webech budou publikovany i na webu prodejce.

Clanky prodejce miize psat na téma elektromobilita nebo bezpeénostni prvky vozu.
Dale témata nemusi byt spojena s automobilovym pramyslem. Typickym pfikladem
této situace je Clanek o misté, kam lidé mohou vyrazit na vylet. Vylet by mél mit
charakter rodinného vyletu, aby byl cilem na rodiny, jelikoz vozy SKODA AUTO jsou
povazovany jako dostupné vozy pro rodiny.

Dale prodejce muzZe zareagovat na nazor fady lidi, Ze dlouhé vzdalenosti jsou pro
cesty elektromobilem nepfijemnosti. Clanek snazvem: ,Béhem cesty
elektromobilem do Chorvatska jsme zazili spoustu legrace“. V ¢lanki bude
popsano, jak si déti hraly a rodiCe popijeli kavu v dobé&, kdy se elektromobil dobijel.
Dale budou zminéna moznost poklidného spanku pfi tiché jizdé. Aby byl ¢lanek
jesté atraktivnéjsi budou doplnény zajimava turisticka mista v Chorvatsku, kam se
Ctenafi budou chtit po precteni ¢lanku vydat. Tento ¢lanek bude zvefejnén na

webovych strankach a na externim lokalnim webu.

5.2.5 Prispévky na socialnich sitich

Obsahem pfispévkld budou zazemi firmy, ¢lenové tymu, produkty a sluzby, ukazka
cinnosti v servisu, pfispévky k pobaveni nebo vzdélani, a soutéZe a recenze.
Jednotlivé pfispévky budou designové odpovidat firemni identité a umozni-li to

charakter pfispévku budou se na pfispévcich objevovat lidé.

YouTube

Promované pfispévky budou v kanalu na YouTube vefejné. Dale bude pfidano
video ze zakulisi Cinnosti servisu, ve kterém budou zakaznikim promovany
nabizené sluzby. Zaroven na videu bude ukazano, jak vykonani jednotlivych sluzeb
probiha.

Druhé video ukaze zabéry partnera prodejce Ondieje ZmesSkala béhem zavodu.
Dale se ve videu objevi zabéry rodiny na cyklistickém vyletu, kdyZ jedou na lokalni
pamatku. Rodina bude vyuzivat kola a pislusenstvi znaéky SKODA. Na konci videa
otec naloZi kola na viiz SKODA Octavia a rodina odjede autem. Video je cileno na

zajemce o cyklistiku.
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Na tfetim videu budou zabéry muze ve voze SKODA Superb 3. generace, ktery
jezdi po mésté, ve kterém ma prodejce pobocku. Na konci videa muz zajede do
showroomu prodejce a odjede s novym vozem SKODA Superb 4. generace ve
stejné barvé. Video je cileno na stavajici zakazniky, které vybizi k zakoupeni

nového vozu u prodejce a prodeje sou¢asného vozu na protiucet.

Instagram

Na Instagram budou pfidavany fotografie vozu, ¢lent tym(, pfisluSenstvi, cyklistiky
a prispévky vzdélavaciho a zabavného charakteru. K pfispévkim bude pfidan
patficny popisek a nékolik emotikonu k upoutani pozornosti. Dale prodejce bude
pfidavat relevantni hashtagy k danému pfispévku.

V ramci Instagram stories budou zvefejiiovany kratké vystfizky z videi nahranych
na YouTube. Dale budou pfidavany pfispévky o aktualni nabidce a v pfipadé
oznaceni prodejce uzivatelem budou pfispévky sdileny. U pfispévkd budou
vkladany ankety, lokalita, otazky, giffy a dal$i mozZnosti interakce, pro vyzvani
sledujicich k reakci.

Prodejce dale bude poradat 2 zivé vysilani. Jedno bude vénovano prodeji vozl a
prodejce béhem Zzivého vysilani bude chodit po showroomu a prezentovat

vystavené vozy. V druhém vysilani bude nataCena Cinnost v servisu.

Facebook

Na Facebooku bude prodejce zvefejiiovat pfispévky s podobnym obsahem jako na
Instagramu. Mezi témito pfispévky se dale budou nachazet sdilené pfispévky od
SKODA AUTO a v mensi frekvenci od Ondfeje Zmeskala. Pro zvefejfiovani pfib&hu
bude prodejce videa v Instagram stories publikovat zaroveh na platformu

Facebooku, coz aplikace umoznuje automaticky.

5.3 Harmonogram realizace planu

Plan marketingové komunikace na internetu byl vytvofen pro meésic Cervenec
v roce 2022. Relevantni je i pro ostatni letni mésice a v pfipadé castecné
modifikace také pro zbytek roku. Plan poslouzi pro zkvalitnéni soucasné
marketingové komunikace na internetu a po naplnéni planu na néj prodejce muze

navazat a komunikovat ve stejném duchu po zbytek roku a v dalSich letech.
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Obr. 5 Publika¢ni kalendaF pro mésic cervenec roku 2022

Komunikace zacina prvnim dnem v mésici, kdy dojde k pfidani videa na YouTube.
Druhé video na YouTube bude zvefejnéno 4. den v mésici. Tyto dvé videa budou
soucasti reklamniho sdéleni a béhem téchto dni budou otestovana odbérateli na
YouTube. Pokud videa nebudou ziskavat velmi negativni hodnoceni, tak 5.7. dojde

k zahajeni reklamy na YouTube na cely Cervenec.

V nedéli 3.7 bude pomoci aplikace automaticky odeslan newsletter poskytujici
informace o druhém kvartalu roku. A o den pozdéji dojde ke spusténi reklamy na
Facebooku ve formatu videa. Stejné video bude navic sdileno také na hlavni

strance.

Dne 7.7. bude na blogu sdilen ¢lanek a dalSi Clanek bude publikovan 11.7. na
lokalnim externim webu. Ziva vysilani budou probihat jednou za 2 tydny ve &tvrtek
14. a 28. Cervence.

Kazdy tyden bude pfidan minimalné 1 pfispévek na socialni sité Facebook,
Instagram a video na YouTube. Pfibéhy na Instagramu, které budou navic sdileny
i na Facebooku, maji doplnkovy charakter a jsou naplanovany na dny, kdy se

54



nepredpoklada komunikace na zadné z platforem, vyjma zapnuté reklamy. Dale
muUze dochazet ke zvefejiiovani dalSich aktualit a pfidavani doplfujicich pfibéhu na
Instagramu a Facebooku.

Na socialnich sitich ¢asto dochazi k interakcim, proto prodejce bude mit zapnuté
upozornéni na komentare a oznaceni, aby v pfipadé mohl na dany komentar
zareagovat, odpovédét na zpravu nebo sdilet oznaceni ostatnich uzivatelt na svém

profilu.

Nepravidelna komunikace

Nepravidelna komunikace neni zahrnuta v publikacnim kalendafi, protoZe reaguje
na aktualni situace, pro které nelze pfedem stanovit datum. Do nepravidelné
komunikace patfi retargetingova reklama, ktera bude spusténa cely mésic, ale
jednotlivym uzivatelidm bude zobrazovana v rizné dny na zakladé jejich chovani na

weboveé strance prodejce.

Follow-up emaily budou zasilany 3 dny po prevzeti zakoupeného vozu a druhy
follow-up email po 1 mésici od prevzeti. Follow-up email po servisnim ukonu bude
zasilan 1 tyden po pfevzeti vozu. Email s individualni nabidkou bude zasilan kazdé
4 mésice. Na pfichozi emaily bude odpovéd odesilana neprodlené, maximalné vSak
druhy den.

Pro komunikaci na platformach Google My Business a Sauto.cz bude mit prodejce
zapnuté upozornéni, aby mohl co nejdfive reagovat. Na pfichozi zpravy z platformy
Sauto.cz bude reagovat neprodlené, nejpozdéji druhy den. Hodnoceni na platformé
Google My Business a Facebook bude prodejce komentovat do 1 tydne, v pfipadé

negativnich komentaru nejpozdéji druhy den.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout plan online marketingové komunikace pro
dealerstvi AUTO RACEK a.s. a sestavit harmonogram jeho realizace. K naplnéni
toho cile byly definovany dalSi dil¢i cile — tvorba teoretického ramce, analyza
aktualné vyuzivanych platforem pro online komunikaci prodejce a navrh na zlepseni

komunikace na aktualné vyuzivanych platformach.

Zdrojem pro literarni reSerSi byly predevsSim knihy. Dale byly vyuzity myslenky
z odbornych ¢lanku a statisticky udaj. Citovani autofi pochazi z celého svéta, aby
byla prace pestra a nezohledrovala kulturni a geografické rozdily. Pfevazuje
aktualni literatura, ktera je doplnéna starSimi, odborniky stale uznavanymi,
literarnimi zdroji.

Prvni kapitola se zabyvala marketingovou komunikaci a byla zaméfena na
marketingovou komunikaci na internetu a v automobilovém prumyslu. Dale byl
uveden zpusob, jak napsat efektivni komunikaéni sdileni. Navic byl zminén pravni
aspekt GDPR, ktery se zabyva zachazenim s daty a osobnimi udaji ob€anu, jejichz
sbér je na internetu velmi jednoduchy a v mnoha pfipadech automaticky.

Druha kapitola se detailngji zabyvala jednotlivymi nastroji online marketingové
komunikace. Ackoliv hlavni princip téchto nastroju je podobny jako pfi offline
komunikaci, existuji specifika a prfedevSim platformy, ve kterych se odliSuje.
Reklama muzZe byt pfesnéji zacilena, PR aktivity mohou mit dopad ihned
v nezavislosti na poloze, pfimy marketing muze byt jesté vice individualizovany a
osobni prodej vice automatizovany. Tyto nastroje se navzajem pfi komunikaci na

internetu propojuji a na jednotlivych kanalech Ize vyuzivat vice nastroji najednou.

Treti kapitola byla vénovana vyuziti psychologickych poznatkli v online
marketingové komunikaci. ACkoliv tyto poznatky mohou vyrazné zvysit efektivitu
komunikace a tim pfispét k naplnéni marketingovych cill spole¢nosti, tak i pfesto je
vétSina firem béhem komunikace opomiji. Pro upfesnéni vyznamu téchto poznatk
poslouzi citat, jenz pronesla Maya Angelou: ,nakonec si lidé nebudou pamatovat co
Jste rekli nebo udélali, budou si pamatovat, jak se svami citili. Pro ucely
marketingové komunikace Ize tuto myslenku vysvétlit tak, Ze lidé Casto zapominaji
na obsah sdéleni, ale nikdy nezapomenou, jak se béhem jeho pfijmu citili, a to jim

umozni si sdéleni znovu vybavit. V internetovém prostfedi firmy obvykle bojuji
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s pozornosti pfijemcl sdéleni. At uz ve fazi ziskani nebo udrZzeni si pozornosti,

psychologické poznatky v obou pfipadech pomohou.

Ctvrta kapitola byla vénovana aktualnimu stavu prodejce. Byla popsana metodika
praktické ¢asti. Dale byla uvedena charakteristika spole¢nosti AUTO RACEK a.s. a
analyzovana aktualni online marketingova komunikace spoleCnosti. Probéhla
detailni analyza webovych stranek, na které se prodejce Casto odkazuje, karty
Google My Business, socialnich siti a portalu Sauto.cz, ktery prodejce vyuZziva

k prodeji ojetych voza.

Posledni kapitola navazala na zjisténé poznatky v pfedchozi kapitole a popsala
moznost, jak mUze prodejce svou marketingovou komunikaci na internetu vylepsSit
a kam mUze smérfovat. Prodejce ve své vyrocni zpraveé uvadi, Ze v pfedeslém roce
se mu nepodafilo naplnit ekonomicky plan spole¢nosti. Z pohledu naplnéni
stfediskovych zisk( firma nedosahla planu v oblastech prodeje ojetych vozi,
servisni Cinnosti, a navic karosarny a lakovny. Tato skute¢nost byla pfi tvorbé
vlastniho navrhu online marketingové komunikace zohlednéna, aby byl navrh pro
dealerstvi relevantnéjSi a mohl s vyuzitim online nastroju marketingové komunikace

v dalSich letech svych obchodnich cili dosahnout.

V ramci navrhu na zlepSeni vznikla doporuceni pro komunikaci na platformach,
které prodejce v soucasnosti pouziva, aby doslo k plnému vyuziti potencialu, ktery
tyto platformy nabizi. Dale byly definovany nové platformy a nastroje, které by

prodejce do budoucna mél do své marketingové komunikace na internetu zahrnout.

Dale byl sestaven plan online marketingové komunikace, ktery je uzplsoben celé
cesté zakaznika pfi komunikaci s prodejcem. Zacina prvnim kontaktem v ramci
predprodejni faze, ktera je dale rozdélena na povédomi a zvazovani. Nasleduji faze
nakupu a servisu. Posledni fazi je opakovany nakup, ktery byva €asto opomijen,
usilujici o zamezeni ztraty zakaznika a uskutecnéni dalSiho prodeje z pohledu
dealera. Plan je sestaven na mésic Cervenec pro rok 2022 a obsahuje placenou i
neplacenou formu komunikace. Pfi sestavovani planu byl bran ohled na duvody,
kvuli kterym uZivatelé na jednotlivé platformy pfichazi, aby doSlo ke snizeni
neuspésnosti pfedani komunikacniho sdéleni. Kazdé sdéleni navic obsahuje vyzvu
k akci.
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V planu byla vytvofena reklama na socialnich sitich. Na platformu YouTube vznikly
dvé reklamy, které maji formu nékolika minutového videa. Je to z davodu, Ze lidé
jsou na této platformé zvykli na dlouha videa, a proto délka pro né neni obtézujici.
Jedna reklama je urena k osloveni novych zakaznikl a druha reklama je zacilena
na zajemce ojetych vozl. Dale vznikla reklama na Facebooku ve formé videa, které
ma za cil pobavit, vyvolat diskusi a pfivést nové objednavky pro karosarské a
lakyrnicke prace. Treti reklama je retargetingova a usiluje o navyseni pocCtu konverzi

v ramci prodeje ojetych vozu.

Emailova komunikace byla rozfazena do tfech typl emaild. Prvnim typem je
newsletter ureny vSem zainteresovanym stranam, které poskytly souhlas k jeho
zasilani. Dale emaily sou€asnym a potencionalnim zakaznikim s individualni
nabidkou. A na zavér follow-up emaily, odesilané po pfevzeti zakoupenych vozl
nebo vyzvednutych vozl po servisni Cinnosti, které mohou prodejci uskutecnit dalsi

prodej a zakaznikim ukazou lidsky pfistup, ktery je soudasti identity SKODA AUTO.

Dale do publikacniho planu byly zahrnuty Clanky na externich medii a vlastnich
webovych strankach. V ramci socialnich sitich byla zminéna komunikace na
YouTube, Facebooku a Instagramu. Obsahem navrhnutych pfispévkl bylo zazemi
firmy, Clenové tymu, nabizené produkty a sluzby, ukazka c¢innosti v servisu,

prispévky k pobaveni nebo vzdélani a soutéze a recenze.

Pro sestaveny plan byl navrhnut harmonogram jeho realizace. Videa pro reklamu
na YouTube jsou navrhnuta ke zvefejnéni v prvnich dnech mésice, aby mohly byt
otestované prvni reakce a nasledné spusténa reklama na cely mésic. Na YouTube
byly navic naplanované dalSi 3 videa ke zvefejnéni. Dale byly naplanované
publikace jednoho €lanku na externimu webu a vlastnich webovych strankach.
Zvefrejiiovani pfispévkld na socialnich sitich bylo navrhnuto téméf na kazdy den, a
navic Zivé vysilani na Instagramu kazdé dva tydny. Jako doplnék byly navrhnuty
pfibéhy na Instagramu a Facebooku, které by zobrazovali mimo jiné kazdodenni
cinnosti.

Nepravidelna komunikace, ktera reaguje na aktualni situace, nebyla do
publikaéniho kalendafe zahrnuta. Definovala ¢asové rozmezi, ve kterém by ke
komunikaci dochazelo a tykala se pfedevsim zasilani emaill a reakci na komentare

Ci aktivity uzivatell a hodnoceni zakaznikd na verejné pristupnych portalech.
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Na zakladé vyse zminénych informaci Ize tedy konstatovat, Ze hlavni cil a jednotlivé
dil¢i cile byly naplnény. Vznikl realizovatelny program, ktery je relevantni také pro
ostatni letni mésice a po drobnych upravach pro cely rok. V pfipadé upravy by se
zasadni rozdily tykaly zmén v souvislosti s ro¢nim obdobi a pfizplsobenim

udalostem v roce, napf. Vanoce a Black Friday.

Popisované dealerstvi jiz komunikuje na fadé online platformach, Ize tedy
predpokladat, Ze si potencial téchto platforem uvédomuje. Navrhnuty program mu
umoznuje zvysit navratnost finan¢nich a asovych prostfedku, které do komunikace

vklada.

Navrhovany plan se na prvni pohled zda byt obsahly, kvili fadé platforem a aktivit,
které jsou zahrnuty. Casové a finanéni naklady Ize zredukovat duplikaci obsahu
navic takovym zpUsobem, aby byl vzdy poskytnut jedineCny zazitek. Videa
vytvofena pro kanal na YouTube Ize sestfihat na nékolik kratkych videi a publikovat
na dalSich platformach. Ze sepsaného ¢lanku lze vytvofit nékolik pfispévkd na
socialni sité. Pfibéhy na Instagramu mohou byt automaticky ve stejny moment
sdileny na Facebooku. Dale k tvorbé pfispévkl neni nutné vyuzivat drahou techniku
a postaci smartphone s kvalitnim fotoaparatem a pocitac, ktery jiz personal ma
k dispozici. K zrealizovani planu navic neni potfeba novy zaméstnanec, protoze jej

muUze uskutecnit i student, ktery ma v oboru marketingové komunikace prehled.
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