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Uvod

,content is King“ je pojem, ktery pouzil Bill Gates, zakladatel spole¢nosti Microsoft,
jiz v roce 1996, nicméné je aktualni dodnes. Marketing a marketingova komunikace
prochazeji podobné jako jiné oblasti postupnym vyvojem a vznikaji noveé trendy
a sméry. Jednim z takovych trendu je i koncept ,Content marketing®, zakladajici
se na strategické tvorbé obsahu pro dosahovani marketingovych cild. Pravé
obsahovy marketing, coz je Cesky ekvivalent pro tento smér, je zakladnim tématem
této diplomové prace. Vyvojem souCasné prochazi také druhé autorovi velmi blizké
téma, a to automobilovy prumysl. V souvislosti s globalnim oteplovanim a snahou
svétovych autorit zmirnit dopad dopravy na planetu jsou automobilovi vyrobci
nuceni pfichazet na trh s novymi a ekologicky Setrnymi technologiemi. Mimo
pomérné rychle rozsifujici se bateriovou elektromobilitu v poslednich letech zagina
dostavat pozornost itechnologie zalozena na vyuziti vodiku. Vybrani vyrobci
spatfuji ve vozech s palivovymi ¢lanky dlouhodobou budoucnost a nezustali v ramci
vyvoje jen u konceptd, ale jiz sériové vyrabéji a dodavaji na trh modely osobnich
automobild. Marketingové zaméfenych praci na bateriové elektromobily bylo
publikovano mnoho, at uz na lokalni & mezinarodni urovni. Na druhou stranu
odbornych praci s marketingovym zaméfenim na vodikovy pohon je minimum. Tato
skute€nost, a také velky potencial obou zminénych trendu, je divodem zaméreni
diplomové prace na vyuziti obsahového marketingu v oblasti automobill

s palivovym ¢lankem vyuzivajicich zdroje energie v podobé vodiku.

Prace si klade za cil analyzovat moznosti vyuziti nastroji obsahového marketingu
v oblasti osobni vodikové mobility s ddrazem na potencial zvySeni uc€innosti
na 8eském trhu. Uginnosti ve smyslu vhodnych nastrojii obsahového marketingu
pro dosazeni zvySeni povédomi o vodikové mobilité u Siroké vefejnosti v ramci
Ceské republiky. Pfedpokladem prace je, ze pov&domi o produktech, technologii,
pfipadnych vyhodach a nevyhodach je vramciCeské populace minimalni
a obsahovy marketing by mohl byt vhodnym zpusobem pro pfipadného zadavatele
marketingové komunikace, jak tuto skuteénost zménit. Zadavatelem je myslen
napfiklad nové zapojeny vyrobce osobnich automobild do produkce vozidel
s palivovym ¢&lankem, kterym v budoucnosti mize byt napfiklad i spolecnost

SKODA AUTO a.s. pfi rozsifovani portfolia alternativnich pohonul.



Pro naplnéni cile je prace rozdélena do péti kapitol. V ramci metodiky je nejdfive
provedena reserse dostupnych odbornych zdroju a definovana dostupna teoreticka
baze. Nasledné je detailné zkoumana situace vodikové mobility v Ceské republice
a poveédomi Ceské vefejnosti pomoci analyzy sekundarnich dat z jiz probéhlych
Setfeni. Pro moznost vyhodnoceni a doporu€eni uc€innych nastroju v oblasti
automobilového primyslu se zaméfenim na vodikovou mobilitu, je proveden
primarni vyzkum pouzivanych obsahovych nastroji vramci marketingovée
komunikace tfi vyrobcl. Jsou zvoleni jiz sériové vyrabégjici vyrobci vodikovych
osobnich automobill a prizkum se soustfedi na jejich oficialni globalni a vybrané
lokalni platformy a informacni zdroje. Pomoci syntézy zjisténych dat je v zavéru
doporucena vhodnost vyuziti obsahového marketingu a jeho specifickych nastrojl
pro budovani povédomi u Ceské vefejnosti, coz lze hodnotit jako jeden

z predpokladl pro nasledné osloveni potencialnich zakaznikd.

V blizsi struktufe prace prvni kapitola pfedstavuje obsahovy marketing, jeho historii,
vyhody, nevyhody a davody rostouci popularity. Nasledné se zabyva procesem
obsahového marketingu, kdy v ramci jednotlivych podkapitol jsou blize pfedstaveny
jednotlivé faze. Druha kapitola se vénuje obsahovym néstrojum pouzivanym v ramci
obsahového marketingu. TFfi podkapitoly druhé casti se zabyvaji koncepcnimi
pFistupy, popularitou a divéryhodnosti v kontextu vybranych obsahovych nastroju.
Treti kapitola obsahuje Ctyfi subkapitoly, které jsou vénovany zménam v oblasti
pohonil obecn&, vodikovému pohonu, situaci Ceské republiky ve svétovém
kontextu, véetn& povédomi &eské vefejnosti o daném tématu. Ctvrta kapitola a jeji
Ctyfi podkapitoly se soustfedi vyhradné na analyzu obsahového marketingu
v oblasti vodikové mobility u spole¢nosti Toyota, Hyundai a Honda. Pata kapitola

shrnuje vSechny poznatky a pfedklada doporuceni.

V ramci celé prace je pouzivan pojem vodikovy vuz &i automobil, ¢imz je mySlen

,Fuel Cell Electric Vehicle®, neboli elektromobil s palivovym ¢lankem.



1 Obsahovy marketing

Vramci prvni kapitoly je nejdfive predstavena aktualni situace obsahového
marketingu, jeho vznik a postupny vyvoj. Souasné je obsahovy marketing
teoreticky vymezen se vSemi charakteristickymi prvky a jsou predstaveny divody
jeho popularity, v€etné vyhod a nevyhod tohoto konceptu. V neposledni fadé je
predstaven proces obsahového marketingu, ktery je nasledné detailné rozebran
v podkapitolach 1.1, 1.2, 1.3 a 1.4.

Obsahovy marketing, se kterym se Ize Casto setkat pod anglickym ekvivalentem
,content marketing“, je trendem a pojmem poslednich let v oblasti marketingu
a marketingové komunikace, a to pfedevsim v digitalni oblasti. | pro rok 2020 tomu
neni jinak a obsahovy marketing zUstava dle ¢asopisu Forbes v Zebfi¢ku hlavnich
marketingovych trendd (Thomson, 2019). ZvySujici se pozornost na obsahovy
marketing v poslednich letech potvrzuje i statistika internetového vyhledavace
Google, predevsim od konce roku 2011 Ize pozorovat celosvétovy kontinualni rast
zajmu ve vyhledavani (Google Trends, 2020). Pro obsahovy marketing neexistuje
jednotna definice. Ve vétsSiné dostupnych vykladech se nicméné lze setkat
s podobnymi kliCovymi prvky. Content Marketing Institute (2020a), Kotler (2017) Ci
Rezniéek a Prochézka (2014) se shoduji, e obsahovy marketing je takovy
marketingovy pfistup, ktery zahrnuje systematickou tvorbu, spravu a distribuci
obsahu. Tento obsah musi byt relevantni k producentovi obsahu, atraktivni
a hodnotny pro pFijemce obsahu, pravidelny, konzistentni a kvalitni. Sou¢asné
také strategicky a promysleny. Cilem tvorby takového obsahu je novou formou
dosahovat marketingovych a celopodnikovych cili. Kotler (2017) ataké Kee
a Yazdanifard (2015) navic dodavaji, ze publikovany obsah by mél v lidech
vyvolavat zvédavost a mél by se zakazniklii osobné dotykat, coz nasledné
podporuje tvorbu jejich loajality. S tim souhlasi i Pulizzi (2014), ktery tvrdi, Ze
zakaznici se dnes jiz nezajimaji o spole¢nosti, ale pfedevSim sami o sebe, své touhy
a potieby. Pokud jim obsahovy marketing pfinasi takoveé informace, které je zajimaji,
zacnou se zajimat i o spole¢nost samotnou a jeji produkty €i sluzby. Ackoli podle
Poradové (2020) neexistuje jednotna a jasna definice obsahového marketingu,
obecné ho Ize shrnout jako uméni komunikace se zakaznikem ¢&i publikem bez toho,
aniz by jim sdélovatel pfimo cokoli prodaval, naopak se jedna o nendasilnou formu

marketingové komunikace.



Ackoli je obsahovy marketing pfedevsim trendem poslednich let, prvni vyznamné
zminky lIze nalézt jiz v roce 1895, které se poji ke vzniku ¢asopisu The Furrow pro
zakazniky znacky John Deere, ve kterém vyrobce poskytoval zajimavé informace
a rady ohledné zemédélstvi a hospodareni. Produkce €asopisu se rozSifila az do
nakladu milion a pul vytisk( s pfekladem do dvanacti svétovych jazykl. Mezi dalSi
vyznamné historické pfiklady Ize zafadit Michelinsky knizni prdvodce pro maijitele
automobilu (Gokhale, 2016). Z uvedenych pfikladu vyplyva, Ze se jednalo
pfedevSim o tisténé materialy. Pulizzi (2014) nicméné k historii obsahového
marketingu dodava, ze znacky své pfFibéhy vypravély v riznych formach jiz po
staleti, jesté pfed zminénymi milniky. Jen postupem ¢asu a vyvojem technologii,
predevsim internetu, Ize obsah Sifit novymi zplsoby. Taktéz diky moznostem
dostupnosti tvorby a distribuce takového obsahu dnes obsahovy marketing neni jiz
doménou pouze velkych spolec¢nosti, ale i malych a stfednich podnik(l. Samotny
termin ,content marketing® se zaCal pouzivat az kolem pfelomu dvacatého
a dvacatého prvniho stoleti. Nicméné presny datum se dle rliznych autor( lisi.
Baltes (2015) uvadi, Ze byl poprvé pouzit roku 1996 Johnem F. Oppedahlem pfi
jednani s novinafi. Oproti tomu Rezniéek a Prochazka (2014) ve své o rok starsi
publikaci uvadeéji, ze byl poprvé uzit az v roce 2001 americkou spole¢nosti Penton
Custom Media. Vyznamnym milnikem, ktery pfedevSim rozSifuje védéni na toto
téma, bylo zalozeni Content Marketing Institute (dale jen CMI) kolem roku 2007.
Ten se soustfedi na obsahovy marketing a v8e s nim spojené. Zakladatelem
a otcem CMI je jiz dfive citovany Joe Pulizzi, uznavany odbornik a protagonista

obsahového marketingu (Rezniéek, Prochazka, 2014; Pulizzi, 2014).

Duvodem rostouci popularity obsahového marketingu je i skute¢nost, ze klasické
marketingové nastroje a kanaly dnes jiz nejsou funkéni jako dfive. Marketéfi se
potykaji ¢im dal tim vice s problémem, jak oslovit nové zakazniky a pfimét je ke
koupi (Jefferson, Tanton, 2015). Zakaznici jsou obklopeni vSudypfitomnou
reklamou, kterou jiz povétSinou ignoruji a pfehlizeji. Navic tento klasicky nastroj
marketingové komunikace nevzbuzuje v zakaznicich mnoho davéry. Zakaznici ho
vnimaji pfevazné negativné a spise jako obtézujici (Rezniek, Prochazka, 2014).
Proto se pfistup k propagaci spolecnosti méni, vznikaji nové marketingové
koncepce a pozornost se pfesouva na nove kanaly marketingové komunikace, kde

dominuji hlavné socialni sit€. Namisto klasické reklamy spole€nosti zacCinaji
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vice a vice vyuzivat pravé obsahovy marketing. To s sebou samoziejmé nese ale
zmeénu uvazovani a pfistupu, protoZze néktefi marketéfi si predstavuji, ze se jedna
vlastné o delsi formu reklamy. Ktomu takto ale nelze pfistupovat. Reklama
obsahuje informace, které chce spole¢nost sdélit svému publiku, obsahovy
marketing se ale musi zakladat na informacich, které zakaznici chtéji a budou je
zajimat (Kotler, 2017).

Obsahovy marketing je dlouhodoby proces, jehoz vysledky nejsou vidét okamzité.
Pokud je do néj vlozeno spravné usili, mize pfinést mnoha pozitiva a pomoci
budovat konkurenéni vyhodu, na druhou stranu je nutno zvazovat i negativa této
marketingové koncepce. Mezi hlavni vyhody patfi, Ze muze pomoci k lepSimu
umisténi v algoritmech jednotlivych internetovych vyhledavacu a tim vyznamné
zvySit Sanci na obchodni uspéchy. Sou¢asné muze napomoci k lepSi synchronizaci
celé spole¢nosti pfi tvorbé obsahu a dosahovani spole¢nych cil(,, pomoci s akvizici
novych zakaznikl a generaci poptavek po produktech, Setfit naklady, které by se
pouzily na klasické formy reklamy, zvySit povédomi o znacéce a jeji prestiz, pomoci
stat se uznavanym odbornikem v oboru a podporovat rast vztaha, siti a viditelnosti
na trhu. Tyto v8echny vyhody jsou navic oproti vétSiné ostatnich forem, jako jsou
napfiklad kratkodobé placené reklamni kampanég, trvalejSiho charakteru. Na druhou
stranu obsahovy marketing maze nést i urcita negativa. Mezi né patfi velka ¢asova
a s tim spojena i financni investice pfedtim, nez se dostavi prvni vysledky. To, zda
se vysledky opravdu dostavi, neni nikdy pfedem jisté a pfesné odhadovat efektivitu
takové aktivity nelze snadno provést. Z poCatku se obsah také velmi ¢asto neSifi
spontanné, pokud se nejedna o viralni produkt, proto je dllezita nejen tvorba
samotna, ale i distribuce a propagace, coz s sebou nese dalsi praci a naklady. Dale
také starSi obsah neni flexibilni a pokud téma jiz neni aktualni, nemusi pfinaset

uzitek, ktery od n&j byl ogekavany (Rezni¢ek, Prochazka, 2014).

Jak bylo vySe zminéno, obsahovy marketing je strategicky pfistup, ktery se liSi
od pouhého sdileni obsahu tim, Zze se jednd o promySleny proces, ktery ma
sméfovat k urgitému cili. Faze procesu se dle autort ligi. Dle Rezni¢ka a Prochazky
(2014, str. 27) by tento proces mél mit pét zakladnich krokd, a to planovani,
vytvareni, koordinaci, propagovani a méfeni. Kotler (2017, str. 125) proces rozvadi
podrobnéji a definuje osm zakladnich fazi obsahového marketingu. Jedna se

o stanoveni cil, mapovani publika, vymysSleni obsahu, tvorbu obsahu, distribuci
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obsahu, propagaci obsahu, vyhodnoceni a zlepseni. Cesti autofi oproti Kotlerovi
napriklad opominaji zminit proces distribuce pomoci jednotlivych kanald. V ramci
CMI se ramec fazi procesu postupem ¢asu méni. Z puavodnich sedmi fazi byl proces
optimalizovan na aktudlnich pét, kterymi jsou definovani Gcelu a cilt, mapovani
publika, definovani pfibéhu, proces a vyhodnoceni. Oproti plvodnimu konceptu
bylo upusténo od vyzdvizeni vybéru kanall a také tzv. konverzace s publikem
(Rose, 2016). Podobné déleni a vycet jednotlivych fazi lze nalézt napfiklad
I u Diamond (2016) ¢i Baltes (2015), nicméné neni potfeba je vice vyjmenovavat,
protoze ackoli jednotlivé faze procesu autofi rozdéluji a nazyvaji rizné, v jadru se
proces obsahového marketingu vlastné vétSinové shoduje. Proces Ize rozdélit na
Ctyfi zakladni faze, zobrazené pro pfehlednost na Obr. 1. pfiemz se jedna
0 uzavieny a opakujici se cyklus. Prvni f4zi tohoto procesu je planovani, nasleduje
faze tvorby obsahu, poté jeho distribuce a propagace a cely proces je uzavien

vyhodnocenim u€innosti a ndvrhem optimalizace.

i)
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S Al . Tvorba !
. ucinnostia | : :
| optimalizace obsahu
B | o !
! Distribuce a !
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Rezni¢ka a Prochazky (2014), Kotlera (2017), Rose (2016),
Diamond (2016) &i Baltes (2015)

Obr. 1 Proces obsahového marketingu
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1.1 Planovani

Prvni fazi v procesu obsahového marketingu je dukladné planovani, zahrnujici
predevsim definovani ciltl, mapovani publika a tvorbu strategie. Kotler (2017),
Pulizzi (2014) i 8esti autofi Reznitek a Prochazka (2014) se shoduji, Ze tato faze
byva velmi Casto marketéry opomijena a namisto toho se rovnou pousti do tvorby
obsahu bez jasné koncepce. Pfitom tato faze je z&kladni predispozici uspéchu.
Planovani obsahového marketingu by sou¢asné mélo vychazet z pfedeslé situacni

a konkurencni analyzy.

Stanoveni cill obsahového marketingu je individualni s ohledem na charakteristiku
zadavatele, at’ uz se jedna o spolecnost &i jedince, jeho misi a vizi, obor pusobeni
atrh, na kterém se dany subjekt pohybuje. Obsahové cile by také mély byt
v souladu jak s marketingovymi, tak soucasné s celopodnikovymi cili a strategii.
Podle posledniho vyzkumu CMI1 z Eervna 2019 se pomoci obsahového marketingu,
jak na B2C, tak na B2B trhu, vice jak 80 % marketéri dafi nejvice budovani
povédomi o znacce, na druhém misté je vzdélavani publika, kdy kladné odpovédélo
vice jak 70 % a na tfetim misté se z obsahovych cilt umistilo budovani divéry s vice
jak 60 %. Pomoci obsahového marketingu se spole¢nostem dale dafi generovat
poptavku a potencialni zakazniky, budovat loajalitu, podporovat nabéh nového
produktu Ci zakaznickou péci. Generovani prodeji a trzeb skoncilo az na osmém
misté v zebfiCku (CMI, 2020b). Cile zminéné vramci pruzkumu se vétSinové
shoduji s nejcastéjSimi obecnymi cili, které uvadéji rizni autofi ve svych publikacich

a jsou shrnuty v Tab. 1 na dalSi strané.

1 Content Marketing Institute; n=1798 respondentl z marketingovych pozic se zku§enostmi vice
nez jeden rok, Celosvétové (nejvice respondentt Severni Amerika), ¢erven 2019
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Tab. 1 Obecné cile obsahového marketingu

Obecné cile obsahového marketingu

Budovani loajality Prezentace produktd a sluzeb

Budovani povédomi Reseni zdkaznickych problému, otazek

a zajmu
Osloveni novych zakazniku a generace Sbér kontaktil a rozvoj kontaktnich
poptavek databazi
Podpora prodeje a opakovanych nakupu Utvareni brandu

Podpora duvéry, reputace, dobrého jména Vzdélavani publika

Prokazéani odbornosti Zvysovani navstévnosti webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé CMI (2020b), Gokhale (2016), Baltes (2015), Reznic¢ek
a Prochazka (2014) Pulizzi (2014)

Kotler (2017) zastava nazor, ze cile obsahového marketingu Ize v zasadé rozdélit
do dvou hlavnich kategorii. Prvni jsou cile spojené s prodejnimi vysledky, kde
typickym pfikladem je osloveni novych zakaznik( a generace poptavek. Do druhé
kategorie spadaji cile souviseji se znackou, pro pfiklad Ize uvést utvareni brandu
a povédomi ¢&i prokazani odbornosti. Tento pfistup k cilim Ize nalézt napfiklad
i v matici obsahového marketingu v kapitole 2.1. Gokhale (2016) déleni doplfuje
o tfeti kategorii, a to cile spojené se zakaznickou loajalitou. Obecné cile lze
nasledné blize konkretizovat, pfidat sub-cile a pfifadit k nim kliCové ukazatele
vykonnosti (dale jen KPI), za jakych podminek se cil dafi plnit. Jednotlivym ciliim
Ize pfifadit také dulezitost a délit je na primarni a sekundarni, pfipadné je jinak a vice
kategorizovat. PFi stanoveni se lze Fidit i jako v jinych oblastech metodu SMART2
a stanovit cile konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové vymezené
(Nnaji, 2020).

Mapovani a definovani publika nasledného cileni obsahového marketingu je taktéz
nedilnou soucasti faze planovani, které je Uzce spojeno s definovanim cill

a tvorbou strategie. Zde se nabizi pouziti zakladni marketingové segmentace, ktera

2 SMART = Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timed
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muze byt geograficka, demograficka, psychologicka €i behavioralni (Kotler a kol.,
2019). Nicméné vice pouzivanym a komplexnéjSim prfistupem je pouzivani
tzv. person, které predstavuji konkrétni zastupce jednotlivych skupin publika se
v8emi jejich charakteristikami, chovanim, obavami a touhami. Persony predstavuji
publikum, které se snazi obsahovy marketing oslovit, a mély by byt definovany na
zakladé dat a zjisténi, ne pouze odhadu. Charakteristiky person se navic v prabéhu
¢asu méni, na coz se pfi obsahovém marketingu nesmi zapominat, a proto je
potfeba pribézné persony revidovat (Diamond, 2019; Kotler 2017). U person je
klicové identifikovat jejich potfeby a hodnoty a obsahovy marketing pfizpUsobit tak,
aby byl s nimi v souladu (Rose, 2016). Pokud jsou definované cile obsahového
marketingu spojeny prevazné s prodejnimi vysledky, u novych produktl Ize v rdmci
tvorby person zohlednit i Rogersovu adopéni kfivku inovaci a persony podle ni
profilovat, a to v prvni fazi uvedeni produktu do tzn. inovatori a ¢asnych osvojitelt
(Trommsdorff, Steinhoff, 2009).

Obsahovou strategii Ize povazovat za vyusténi planovani v ramci obsahového
marketingu. Tvorba samotné strategie navic naplfiuje podstatu, Ze se u obsahového
marketingu jedna o zamérny a promysleny proces s urcitym cilem (Kotler a kol.,
2019). Obsahova strategie, vytvofena idealné v pisemné podobé&, ma jasné
definovat, za jakym ucelem se obsah tvofi, pro koho je obsah ur€en, jaky typ obsahu
na zakladé cilt a publika bude publikovan, kym bude tvofen a jak pravidelné. Dale
je nutné urcit, jak bude vytvofeny obsah k publiku dorucen, pfipadné propagovan
a jaké budou metriky a vyhodnoceni. Uveden mulze byt i planovany rozpocet na
obsahovy marketing. VSechny tyto Casti by také mély vychazet z analyzy
soucasného stavu, pfipadné analyzy konkurence (McCoy, 2020; Baltes, 2015). Dle
jiz zmifovaného vyzkumu CMI ma zdokumentovanou obsahovou strategii pouze
mezi 33 % az a 41 % organizaci, v zavislosti, o jaky typ organizace a jeji plusobeni
se jedna. Nicméné z vyzkumu plyne, Ze tvorbu strategie méné podcenuji vyrobci
a organizace na B2B trhu oproti organizacim na B2C (CMI, 2020b). Jakmile je

dokoncena faze planovani, pfichazi na fadu druha faze spojena s tvorbou obsahu.

1.2 Tvorba obsahu

Pokud jsou definovany cile, publikum a strategie, Ize pfejit k druhé fazi v ramci
procesu obsahového marketingu. Ta je spojena s obsahem samotnym, od

tematického ramce a sbéru napadt, vybéru typa a forem, respektive nastroju,
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az po samotné vytvareni a koordinaci. Pfi tvorbé je dulezité, aby témata byla
relevantni k zivotim vybranych person, které ma obsah oslovit. Obsah musi byt
v souladu s obsahovou strategii a souCasné také s podnikovym myslenim, etikou
a kulturou. Nelze opomijet ani stanovené cile, které byly definovany v prvnim kroku.
SoucCasné je nutné zvazit i nasledné kroky, a to samotnou distribuci, tudiz jaké
kanaly a platformy jsou k dispozici a budou vyuZity (Kotler, 2017; Reznigek,
Prochazka, 2014).

Definovani tematického rdmce a hledani napadi je individualni ukol pro kazdy
subjekt, ktery chce obsahovy marketing vyuzivat. Obsah byva obvykle relevantni
k jeho aktivitam a podnikani, ale neni ani vyjimkou obsah zaméreny jinak, napfiklad
reakce na politické déni (Pfikrylova a kol., 2019). Dobrym pocateCnim pfistupem
k hledani témat je pokladat si neustale otazky a snaZit se vzit do cilové skupiny,
protoze ta a jeji vnimani jsou klicové pro obsahovy marketing, ktery odliSuje tento
marketingovy pfistup od téch tradi€nich. Dulezité je se nebat zkouSet a testovat
nové veéci a snazit se byt autenticky a originalni. Idealné pfichazet s jedineCnym
obsahem, ktery poskytne konkuren&ni vyhodu. V ramci sbéru napadd neni nutné
zacinat uplné od nuly, ale nejdfive provést obsahovy audit a zjistit, jaky obsah
a materialy ma jiz subjekt k dispozici a zda by néco z nich Slo vyuzit nebo pfipadné
recyklovat tak, aby to napliovalo obsahovou strategii. Dobré naméty a zdroje na
obsah Ize taktéz vytézit ze zaméstnancul, které se doporuCuje do procesu

obsahového marketingu zapojit (Pulizzi, 2014).

vvvvvv

a Tanton (2015) a soucasné i Pulizzi (2014) doporucuji se v ramci tvorby drzet
nékolika pravidel. Mezi né patfi napfiklad, ze obsah by mél byt autenticky
a naplnovat pfedevsim potfeby publika, jeho tvorba by méla byt konzistentni, mél
by se vyvarovat prodejnimu jazyku a nad kvantitou by méla pfevazovat spiSe kvalita.
Idealni je pomoci obsahu dosahnout statusu oborového experta. Pfi tvorbé je také
dllezZité zvolit spravny ton komunikace (Rezniéek, Prochazka, 2014). Ten ma také
svou vyznamnou roli, jak bude vysledny obsah vniman a celkovy obsahovy
marketing ucinny. Jeho definice pro zaruceni stalosti by méla mit alespon tfi
charakteristické rysy, které budou dodrzeny (Heald, 2018; Rezni¢ek, Prochazka,
2014).
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Co se koordinace obsahu ty¢e, vytvareni obsahu mize byt jednak zajisténo interné
nebo muze byt delegovano na externi subjekty. V praxi podle vyzkumu CMI az
80 % spolecnosti deleguje tvorbu obsahu na externi subjekty (CMI, 2020b). V rdmci
postoupeni tvorby obsahu je potfeba subjekty seznadmit se strategii, cili a publikem.
V druhé fadé zajistit dostatek materialt a nasledné podpory. To vSe v€etné celkové
koordinace, aby to negativné neovlivnilo kone¢ny vysledek. Tvorba obsahu by méla
byt kontinualni, idealné standardizovany proces. Z tohoto ddvodu je dobré jiz ve fazi
planovani zodpovédét otazku, jestli zadavatel obsahového marketingu ma dostatek
materiall, napadul a kapacity pro pravidelnou tvorbu. V opacném pfipadé muze mit
viditelna neaktivita spiSe negativni dopad a obsahovy marketing nemusi byt
nejlepsim pfistupem (Kotler, 2017; Rezni&ek, Prochazka, 2014). Pfi tvorb& obsahu
si Ize si vybrat z nékolik typl a forem. Ty jsou blize pfedstaveny v kapitole 2. Obsah
nemusi produkovat jen zadavatel marketingové komunikace, ale i uzivatelé.
S ,User generated content®, jak se takovy obsah nazyva, nasledné lze pracovat
a vhodné vyuzit k dotvofeni celé obsahové strategie. Obvykle je v néj vkladana
vétSi davéra, plUsobi autenti¢téji, navic bez vétsiho vynalozeného usili. Jeho
potencialni nevyhodou je, Zze oproti vlastnimu obsahu je téZce kontrolovatelny
a muze tak v urcitych pfipadech pusobit spiSe negativné a proti stanovenym ciliim
(Muller, Christandl, 2019; Prikrylova a kol., 2019).

1.3 Distribuce a propagace obsahu

Vytvofeny obsah nema zadny dosah bez jeho nasledné distribuce a propagace
smeérem k uréenému publiku. Obsah Ize distribuovat a propagovat pomoci riiznych
online i offline platforem a kanald, jejichz moznosti vybéru se neustale rozristaji.
V soucCasné dobé prevazuji vétSinove kanaly digitalni. Vybér distribuénich kanall by
se meél odvijet od stanovenych cil(, oslovovaného publika, lokality, koncepce
spole¢nosti a souCasné zamyslenych obsahovych nastrojli, kterym se vénuje
kapitola 2. Pro pfiklad Ize uvést velmi odliSnou popularitu nékterych socialnich sitich
dle oblasti (Twitter velmi popularni v USA, v CR minimalng) & vékovych skupin
(TikTok velmi popularni u déti, minimalné u dospélych). Proto je nutné vzdy
k distribu¢nim kanallim pfistupovat v celkovém kontextu pfedchozich &asti procesu
obsahového marketingu a zohlednit vS8echny potencialni faktory, které mohou

zasahovat do uc¢innosti dané distribuce.
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Mezi nejpopularné;jsi platformy a kanaly patfi webové stranky, blogy, firemni portaly,
e-mail, socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
TikTok), internetové vyhledavace a v neposledni fadé také tisténa média (Harris,
2019; CMI, 2020b; Pulizzi, 2014). Jako kanél obsahového marketingu Ize povazovat
i tzn. influencery. Jinymi slovy osoby, které dokazi zasahnout ¢i ovlivnit urcité
publikum zakazniku a pfipadné je ovlivnit k ur€itému nakupnimu chovani (Strubb,
Nystrom, Colliander, 2019). Pfi vybéru distribu¢niho kanalu je nutno zohlednit, Zze
s rostoucim poc¢tem kanalu roste naroCnost na obhospodafovani a pravidelné
publikovani v€etné nasledného vyhodnocovani uspésnosti. V zacatcich je lepsSi
zvolit méné platforem, ale pfistupovat k nim o to peclivéji. Nasledné portfolio
pfipadné rozsifovat. Na tom se shoduji Harris (2019), Pulizzi (2015) i Reznigek
a Prochazka (2014).

Kanaly distribuce obsahu Ize dle Kotlera a kol. (2019) rozdélit na tfi zakladni typy,
a to na vlastni, placené a zaslouzené. Vlastni kanaly |ze pIné kontrolovat, patfi sem
napfiklad firemni webové stranky a blogy, emaily, Uty na socialnich sitich, mobilni
aplikace ¢i Casopisy. Jejich CasteCné limitujici faktor je, ze oslovuji pfevazné
existujici zadkazniky. Placené kanaly se skladaji pfedevs§im z tradi¢nich tisténych
a digitalnich médii, dale se jedna o placené prispévky na socialnich sitich
a ve vyhledavacich. Oproti vlastnim kanalim maji vétsi potencial oslovovat nové
publikum. Posledni skupinou jsou kandly zaslouzené, kde se obsah diky jeho
charakteru Ci kvalité stane sam viralni. Opét se jedna predevsSim o socialni sité.
Obsahovy marketing je v digitalni podobé také <&asto mylné zaménovan
s marketingem pravé na socialnich sitich. Pulizzi (2014) i Harris (2019) zastavaji
nazor, ze obsahovy marketing je nadfazen marketingu na socialnich sitich a hlavni
obsah by mél byt idealné produkovan na vlastni centralni platformé&, na které nejsou
omezeni, at uz napriklad délkova €i forméatova. Navic centralni platforma, nazyvana
Casto také jako ,content marketing hub® je pod vlastni kontrolou, pficemz socialni
sité Ize pfirovnat k pronajaté pidé. Mohou ze dne na den zménit pravidla nebo
prestat existovat. Oba autofi zaroven ale dodavaji, Ze jak vlastnéné, tak externi
kanaly jsou neodmyslitelné spjaté a socialni sité by mély slouZzit pfedevSim jako
distribu¢ni kanaly napojené na centralni platformu. Centraini platformou muaze byt
napfiklad blog Ci specialni sekce na webovych strankach, digitalni portal nebo

zékaznicky magazin (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019). Benefitem tohoto pfistupu je
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navic zvySovani preferenci v internetovych vyhledavacich, jejichz algoritmus
preferuje kvalitni, delSi a pravidelny obsah. Tudiz pravidelna publikace obsahu na
vlastni platformé, idealné pfimo navazané na webové stranky &i e-shop, vede ke
generovani vice potencialnich zakaznikd (Bosomworth, 2012). Druhym pfistupem
je distribuce obsahu na raznych platformach a pfizplsobovani obsahu pfimo dané
platformé. Napfiklad rozliSovat typ obsahu na socialni siti Instagram, Facebook
a LinkedIn. Na kazdé platformé se totiZ nachazi jiné obecenstvo a funguiji jiné typy
a formy obsahu. Vhodnou strategii se zda byt kombinace obou pfistupd, tudiz
budovat centralni platformu a obsah vybirat &i pfizpusobovat na jednotlivé

distribucni kanaly.

Cilem nasledné propagace obsahu je zvySeni dosahu a dopadu. Podle Harris
(2019) i Reznicka a Prochazky (2014) lze propagaci rozdélit na placenou
a neplacenou. Zakladni neplacena propagace obsahu, nékdy také nazyvana jako
pasivni, se obvykle provadi pomoci optimalizace obsahu pro vyhledavace za pouZiti
metadats a kliCovych slov. DalSi moznosti je sdileni obsahu, vyzva publika k akci,
oslovovani blogeru, rozesilani tiskovych zprav &i zapojeni diskuznich fér. Opacnou
formou bezplatné propagace je aktivni placena propagace. Motivaci k jejimu vyuziti
muze byt mimo jiné i klesajici organicky dosah v internetovych vyhledavacich diky
rostoucimu poctu obsahu a zméné algoritmd od jejich poskytovatell. Typickymi
pfiklady je placené vyhledavani, vyuziti influencerd, sponzorované pfispévky na
socialnich sitich nebo placené zvefejnéni ve vytipovanych médiich, kde obsah

pusobi nativné.

Vybér distribu€nich a propagacnich kanall Ize idealné shrnout pomoci distribu€niho
planu. Ten by mél obsahovat vypis jednotlivych kanalu, jejich ulohu, oslovované
publikum, tdn komunikace a preferované nastroje publikovaného obsahu. Neméné
dulezita je také frekvence tvorby a pfipadné souvisejici metriky. Ke kazdému kanalu
by mélo byt pfifazeno i personalni zastoupeni a odpovédnost. Distribucni plan je
vhodné mit zdokumentovany a integrovany s ostatnimi procesy obsahového
marketingu, at uz jako soucCast obsahové strategie ¢i samostatny dokument.

K tvorbé distribucniho planu a pfipadné celkové obsahové strategie existu;ji digitalni

3 Metadata= data popisujici vlastnosti obsahu; zlepSuji vyhledavani, tfidéni a orientaci
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nastroje na spravu a distribuci obsahu. Mezi nejznamé;jsi software patfi Outbrain,
Taboola, Buffer, Xink ¢i Hubspot (Diamond, 2016; Mullen, 2019).

1.4 Vyhodnoceni t€innosti a optimalizace

.Pokud znate cil, ale nevite, jak jej méfit, tak to neni cil, ale vira.“ je vyrok Jana
Rezace, eského spisovatele. Tento citat Ize vztahnout i k obsahovému marketingu.
Analyza, vyhodnoceni a nasledna optimalizace pfichazi jako zavéreCna faze
procesu obsahového marketingu po distribuci a propagaci. Ke stanovenym cilim
obsahového marketingu Ize pfifadit metriky, at’ uz kvalitativni ¢i kvantitativni, podle
kterych se nasledné vyhodnocuje uspésnost Ci neuspésSnost obsahového
marketingu. S nimi souvisi i ur€eni pravidelnosti sbéru dat a vyhodnocovani. To
muze probihat napfiklad na tydenni, mésicni, Ctvrtletni a rocni bazi
(Mcphillips, 2018), nicméné nutno podotknout, ze oproti jinym digitalnim
marketingovym nastrojum, jako je napfiklad PPC4 reklama, se vysledky Casto
dostavuji az v del$im &asovém horizontu (Rezni¢ek, Prochazka, 2014). Pulizzi
(2015) v ramci marketingové konference C3 v New Yorku v roce 2015 tento nazor
taktéz prezentuje, kdyz tvrdi, Zze navratnost investice Casu a prostfedkd do
obsahového marketingu je pomala a vysledky se nedostavuji ihned, pfedevsim co
se monetizace a obchodnich vysledkl jako takovych tyCe. NejkratSi navratnost
investice byla dle vyzkumu v CMI devét mésicl. Tento faktor by mél byt pfi

vyhodnocovani obsahového marketingu zohlednén.

Nastroje a kandly v rezZii zadavatele obsahového marketingu, pfedevsim ty digitaini,
poskytuji velké mnozstvi dat, které Ize sbirat a vyhodnocovat. Nicméné neni nutné
méfit a analyzovat vSe. DuleZité je metriky vybirat na zakladé stanovenych cilu tak,
aby k nim byly relevantni a vypovidajici. Ukazatele Ize u kazdého cile rozdélit
pyramidovym zplUsobem na ukazatele klicové (KPI), nékdy nazyvané také jako
strategické, dale pak na sekundarni, nékdy nazyvané jako taktické, a na ostatni,
Casto nazyvané jako uzivatelské. KliCové metriky vypovidaji, zda se cil dafi nebo
nedafi plnit a ve vétSich spole€nostech jsou uréeny pro vedeni. Sekundarni metriky
napomahaji utvaret ty primarni, pfipadné odpovidat na sub-cile a pracuje s nimi
nejcastéji stfedni management. Uzivatelské metriky jsou rozpadem sekundérnich

a jsou to indikatory koncové, tykajici se rlznych obsahovych nastroju a kanall

4 PPC= model internetové reklamy, zadavatel plati za kliknuti na reklamu
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(Pulizzi, 2014; Kotler 2017). V odborné literatufe se Ize pro snazSi orientaci ve
velkém mnozstvi koncovych ukazatell setkat s rGznymi pfistupy, jak jednotlivé
indikatory rozliSovat, seskupovat €i kategorizovat. NejCastéji pouzivanym pfistupem
je rozdeéleni dle typu na Ctyfi skupiny, a to na metriky spotfeby, sdileni, generovani
kontakt na klienty (leadll) a prodeju. Metriky jsou pfehledné shrnuty s pfiklady
v Tab. 2.

Tab. 2 Metriky obsahového marketingu

Metriky obsahového marketingu

Shlédnuti stranky, shlédnuti videa, shlédnuti dokumentu,
Metriky spotieby staZeni, navstévy, opakované navstévy, ¢as straveny na
strance, pocet zminek

,Likes", sdileni, tweety, retweety, pfipnuté pfispévky,

Metriky sdileni a propagace preposlani e-mailu, prokliky z jinych stranek

VypInéni formulart, e-mailové odbéry, odbéry newsletteru,
odbéry blogu, komentafe na blogu a socialnich sitich,
cookiess, konverzni pomér

Metriky generovani kontaktt
na klienty

Online prodeje, offline prodeje, procento udrzeni zakazniki,

Prodejni metriky uspora nakladd, rentabilita investic

Zdroj: Vlastni zpracovani a volny pieklad, syntéza z Gabbianelli, Conti (2018), Baltes (2015);
Rancati, Nicolo (2014), Pulizzi (2014)

Specifickym ukazatelem obsahového marketingu je rentabilita investovaného
kapitalu ROle, ktery procentualné vyjadfuje, jaka je navratnost kapitalové investice
do obsahového marketingu. Nicméné u tohoto ukazatele plati o to vic to, co jiz bylo
dfive zminéno, Ze by se na n&j mélo nahlizet z dlouhodobé perspektivy. Pfi vypoctu
nakladu je potfeba zahrnout vSechny vydaje spojené se vSemi procesy obsahového
marketingu, v€etné €asto opomijenych internich nepfimych nakladd. Do vypoctu
pFijmuU se v praxi obvykle zahrnuje po€et uskuteénénych nakuput diky obsahovému

marketingu a primérna cena zbozi ¢i sluzeb (Bump, 2019).

K analyze a vyhodnocovani v online prostfedi se ¢asto pouZzivaji placené Ci

neplacené, jednoduché &i komplexni nastroje, které po propojeni s jednotlivymi

5 Cookies = informace uloZzena z webového prohlizeCe na strané uzivatele, které jsou nasledné
zasilana zpét a umoznuji personalizaci
6 ROI= Return On Investment,
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obsahovymi kanaly umoznuji sbér, zaznam, zpracovani a analyzu dat. Sou¢asné
nasledny reporting v€etné pfipadné automatizace. Téchto nastroju existuje mnoho,
pro predstavu lze uvést napfiklad Google Analytics, Youtube Insights, Facebook
Analytics, Eloqua (Maintz, Zaumseil, 2019). Se shérem a analyzou dat souvisi
obecna nafizeni o ochrané osobnich udaju GDPR?7 platici od kvétna 2018 v rdmci
EU, ktera pfedepisuje, jak ke sbéru dat pfistupovat a nasledné s nimi zachazet. To
se dotyka i dat obsahového marketingu a spole¢nosti na ni museji pfihlizet. Souhlas
uzivatele je pfedpokladem sbéru personalizovanych dat, pfipadné data musi byt

anonymizovana (Maintz, Zaumseil, 2019).

Méfeni a hodnoceni efektivnosti neslouzi pouze k vyhodnoceni dosazeni
jednotlivych definovanych cill, ale napomaha poskytovat komplexni zpétnou vazbu,
odhalovat silné a slabé stranky, oblibena a méné oblibena témata, uspésné a méné
uspésné obsahové nastroje a kanaly, nebo napfiklad i vyhodnocovat nové pfistupy.
To v8e napomaha upravovat a vylepSovat cely proces obsahového marketingu
a obsahovou strategii. Hodnotu a pfinos této &tvrté faze procesu obsahového
marketingu dokazuje i to, Ze v ramci vyzkumu CMI vice nez tfi Ctvrtiny spoleCnosti
uvadi, ze néjakym zplisobem vyhodnocuji obsahovy marketing, coz jim nasledné

napomaha v optimalizaci jejich aktivit (CMI, 2020b).

Na vSechny zminéné faze procesu obsahového marketingu maji vyznamny vliv
vypocetni a komunikacni technologie. S pfichodem a rozvojem umélé inteligence
mohou nékteré procesy obsahového marketingu byt vyznamné vylepSeny Ci
dokonce zcela zautomatizovany. Uméla inteligence totiz nabizi mnoho moznosti ve
vSech fazich obsahové kampané&, a tim dokaze obsahovy marketing udélat
adaptivngjsi, flexibilngjsi, interaktivni a inteligentnéjsi vaci zakaznickym zajmum
a potfebam. Podle Kose a Serta (2017) jiz existuje Sest teoretickych modeld umélé
inteligence, které jsou postaveny na aktualni vyspélosti této technologie a mohly by

byt aplikovany do procesu obsahového marketingu, nicméné zatim se tak nedéje.

7 GDPR= General Data Protection Regulation
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2 Nastroje obsahového marketingu

Druhé kapitola navazuje na teoreticka vychodiska z prvni kapitoly a detailn&ji rozviji
nastroje pouzivané v rdmci procesu obsahoveého marketingu, které jsou vyznamné
pro dalsi ¢asti této prace. V ramci podkapitol 2.1 a 2.2 jsou pfedstaveny jednotlivé
koncepcni pristupy, jmenovité Matice obsahového marketingu a Model zakaznické
cesty. Treti podkapitola 2.3 se zabyva nejvyuzivanéjSimi a nejdavéryhodnéjSimi
obsahovymi nastroji.

Obsah je kliGovym prvkem obsahového marketingu. Existuje velké mnozstvi typ(

a forem obsahu, které Ize pouzit viz Obr. 2 a podobné jako se neustale objevu;ji

noveé distribuéni kanaly, vznikaji i nové kreativni typy a formy obsahu.
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Knizni shrnuti
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Tl Soutéze o darky
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(93] Citaty
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7<= Firemni novinky

== Casové osy

Zdroj: Volné prelozeno na zakladé Gundeep (2019)

Obr. 2 Pfehled typt a forem obsahu

Autofi publikaci k této problematice nepfistupuji jednotné a Casto typy a formy
obsahu nerozliSuji, zaménuji anebo vie uvadéji dohromady. Pro rozliSeni téchto
terminu |ze uvést pfiklad. Typem obsahu mohou byt napfiklad navod &i rozhovor
s oborovou autoritou. Tyto typy obsahu mohou byt zpracovany v rlznych formach

(Lake, 2019). Navod napfiklad v podobé blogového prispévku, pfirucky, videa,
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infografiky nebo interaktivni aplikace. Stejné tak rozhovor s oborovou autoritou
muZze byt jak v podobé ¢lanku, tak v podobé videa nebo audio podcastus. Nicméné
typ obsahu a jeho forma jsou neodmyslitelné spjaty a urcité formy se hodi pro
nékteré typy obsahu vice a jiné naopak méné. Celkové Ize pro zjednoduseni a lepSi

orientaci pojmenovat tuto symbiézu jako nastroje obsahového marketingu.

K vybéru nastroje a jeho vhodnosti pouziti existuji marketingové modely, které na
zakladé stanoveného ucelu a zvolené obsahové strategie rozdéluji nastroje dle
vhodnosti do nékolika kategorii. Jedna se napfiklad o matici obsahového
marketingu nebo model zakaznické cesty. Oba pfistupy, a€ se na prvni pohled
zdaji odlisné, jsou v zasadé velmi podobné a navzajem se dopliuji. Oba totiz
rozliSuji vhodnost nastroju podle dimenze, zda ma obsah pFedevSim budovat
povédomi o znacce Ci produktu, anebo ma spiSe motivovat a dovést potencialniho
zakaznika k nakupu. To odpovida zakladnimu déleni obsahovych cili. Model
matice navic zohlednuje emocialni a racionélni argumenty a model zdkaznické
cesty jednotlivé stupné rozhodovaciho procesu zakaznika. Modely Ize soucasné
také vyuzit jako kli¢ pfi analyze obsahového marketingu konkurence a odvodit
z nich, ¢eho se konkurence dle pouzitych nastrojlii a obsahu v ramci svych aktivit

snazi dosahnout.

2.1 Matice obsahového marketingu

Prvnim z pfistupll, jak ktéto problematice vybéru vhodného nastroje v ramci
obsahového marketingu pfistupovat je model od Smart Insights, ktery popisuje
Chaffey (2018), a na ktery odkazuje i Pfikrylova a kol. (2019). V tomto modelu, ktery
je nazyvan jako matice obsahového marketingu a je zobrazen na Obr. 3 na dalSi
strané, jsou jednotlivé nastroje rozdéleny do Ctyf kvadrantl podle dvou dimenzi.
Prvni dimenzi je, zda obsah ma slouzit k propagaci ¢i budovani povédomi znacky,
produktu €i napfiklad i tématu, anebo ma spiSe motivovat ke koupi. Druha dimenze
se zabyvé tim, zda obsah cili na racionalni ¢i emocionalni stranku. U této druhé
dimenze dle matice obecné plati, ze vizualni a interaktivni obsah pusobi spiSe
emocionalné a staticky obsah naopak racionalné. Podle stanovenych cill se Ize
v matici lehce orientovat a vybrat podle toho z jednotlivych kvadrantd dostupné

nastroje, které jsou pro naplnéni daného cile nejvice vhodné.

8 Podcast = obvykle volné pfistupny digitalni zvukovy zaznam Sifeny pfes online kandly
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Obr. 3 Matice obsahového marketingu

Entertain (Zabauvit) je prvnim kvadrantem, ktery se vyznacuje cilenim na emocialni
stranku a ma zvysovat povédomi o znacce €i produktu. Zde by obsah mél tudiz

zaujmout a pobavit. Pouzivaji se nastroje jako soutéze, hry, videa i viralni obsah.

Inspire (Inspirovat) je druhym kvadrantem, zde obsah ma vyvolat emoce a zaroven
motivovat k nakupu. Hlavnimi nastroji jsou recenze, zapojeni celebrit a influencer(

anebo komunitnich for.
Educate (Vzdélavat) vyuziva racionalni pfistup s ucelem budovat povédomi
0 znacce. Vyuzivaji se infografiky, tiskové zpravy, pfirucky Ci reporty.

Convince (Presvédcit) je poslednim kvadrantem, kde obsah mifi na racionalni
argumenty a motivuje k nakupu. Zde se vyuzivaji nastroje jako interaktivni ukazky,

pripadové studie, kalkulace, webinafe anebo prezentace produktovych funckionalit.

Nékteré formaty jsou vice flexibilni a je vhodné je vyuzit k vice cilim, a proto se
nenachazi v jednom urcitém kvadrantu, ale na jejich pomezi. Jsou to napfiklad

¢lanky a novinky, knihy, udalosti, ukazkova videa, reporty ¢i hodnoceni. Soucasné
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také neznamena, ze pokud se néjaky nastroj nachazi v urcitém kvadrantu, a tudiz
je nejvhodnéjsi pro dany ucel, ze nemuze byt pouzit i k jinému ucelu. Pfikladem je
kviz, ktery nejenom Ze cilovou skupinu ma zabavit a budovat povédomi, ale zaroven

také interaktivni formou vzdélava.

2.2 Model zédkaznické cesty

Druhym modelem, jak k obsahu pfistupovat, je z pohledu zdkaznické cesty. Model
pracuje s obsahovymi nastroji na zakladé rozhodovaciho procesu potencialniho
zékaznika. Lze se s nim setkat napfiklad u Diamond (2019) ¢i Turner (2019).
,content marketing funnel®, jak se v originalnim znéni model nazyva a v doslovném
prekladu znamena néco jako ,trychtyf obsahového marketingu®, obsahuje ftfi
zakladni vrstvy, viz Obr. 4 na dalSi strané, podle toho, kde se potencialni zdkaznik
nachazi. Pro kazdou vrstvu jsou nasledné definovany jako vhodné jiné nastroje
obsahového marketingu. Prvni vrstvou je budovani povédomi (Awareness), kdy je
cilem upozornit, ze zakaznik ma néjaky problém nebo potfebu a mohl by ji Fesit.
Druhou ¢asti je hodnoceni (Evaluation), kde zakaznik, ktery jiz ma urcité povédomi,
se za€ina vice zajimat, potazmo se rozhoduje, jak by problém ¢&i touhu vyfesil
a vyhodnocuje jednotlivé moznosti. Treti fazi je konverze (Conversion), kde je cilem

nakoupit a potencialné se stat vérnym zakaznikem.

V kazdé ze tfi fazi trychtyfe je potfeba produkovat jiny obsah tak, aby respektoval
zékaznickou cestu, tzn. od poskytnuti informace o samotné existenci subjektu az po
dovedeni k pfipadnému néakupu. To marketéfi €asto opominaji a jejich obsah
zpravidla spada pouze do prvni faze, coz potvrzuje i vyzkum CMI, kdy B2C i B2B
marketéfi pfiznavaji, ze kolem43-50 % tvofi obsah zaméfeny na budovani
povédomi, a dal§im fazim vénuji daleko méné pozornosti (CMI, 2020b). Na zakladé
toho je mnohokrat zplsobeno, Ze nasledné jiz nedokazi pomoci obsahu dostat

zakaznika az k bodu nakupu.
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Obr. 4 Model z&kaznické cesty

TOFUg — Na vrcholu trychtyfe jsou nastroje, které buduji povédomi. Zde se pouZziva
obsah, ktery zabavi, inspiruje €i vzdéla a je volné dostupny, srozumitelny a nic po
potencialnich zakaznicich nevyzaduje. Vhodné néstroje jsou napfiklad ¢lanky na
blogu, statusy na socialnich sitich, infografiky, fotografie, audio podcasty nebo
| tisténé magaziny.

MOFU10 — Uprostfed jsou néstroje, které napomahaji vyhodnotit a rozhodovat.
Obsah by meél poslouzit k propojeni s potencialnim zakaznikem, ziskat o ném
informace, jeho kontakt a motivovat ho, aby preSel do finalni faze. Vhodné jsou
napfiklad vzdélavaci zdroje nebo ukazky plnohodnotného feSeni, vyzkumy,

védomostni soutéze Ci tahaky.

BOFU11 — V nejuZsi fazi trychtyfe a zaroven ve finalni fazi zakaznické cesty se
nachazi nastroje, které motivuji k nakupu a tvorbé vérnych zakaznikua. Vhodnymi
nastroji v této fazi jsou demo verze produktd k vyzkouseni, zakaznické pfibéhy
a recenze, technické specifikace, srovnani s konkurenci anebo rizné akce,

webinare &i Skoleni.

9 TOFU= Top Of the Funnel
10 MOFU= Middle Of the Funnel
11 BOFU= Bottom Of the Funnel
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2.3 Nejvyuzivanéjsi a nejdavéryhodnéjsi nastroje

Ackoli existuji obecné modely na vybér obsahovych nastroju, neexistuje univerzalni
kli¢ k uspéchu. Vzdy je nad nastroji potfeba premyslet v celkovém kontextu
spole€nosti a obsahové strategie. Vybrany nastroj, a také jeho nasledna ucinnost,
zavisi na oCekavanych cilech, publiku, pouzitych kanalech a pfipadné propagaci.
To je mnoho proménnych, které se navic v prubéhu ¢asu méni. Zadavatel
marketingové komunikace proto musi neustale hledat, zkouSet a pfizpusobovat
vhodnou paletu nastroju, jejichz kombinace bude mit synergicky efekt a naplni jeho
oCekavani od obsahového marketingu (Lieb, 2012). Nicméné, jak bylo nastinéno jiz
v prvni kapitole, pouze spravny vybér nastroji neni zarukou uspéchu. DalSim
kliCovym aspektem je také obsah samotny, jeho kvalita, originalita, i relevance
k publiku.

V rdmci marketingovych specializovanych webl a agentur se Ize setkat s rGznymi
obecnymi seznamy nejucinnéjSich obsahovych nastroju, ale jak bylo vy§e zminéno,
takovy univerzalni seznam vytvofit nelze. Cilem této podkapitoly neni detailné
vyjmenovat vSechny nastroje obsahového marketingu a jejich mozné vyuziti, nybrz
pfedstavit ty nejvice v praxi rozSifené v kombinaci s pohledem na jejich
divéryhodnost. Podle zjisténi vyzkumu CMI (2020b) byly sestaveny vysledky
nejpouzivanéjsich nastroji napfi¢ vSemi oblastmi, které jsou zobrazeny na Obr. 5
na dalSi strané. Z nich vyplyva, Ze nejpouzivanéjsi jsou prispévky na socialnich
sitich, blogové pfispévky, e-mailové newslettery, videa a obsah pfedany v ramci
osobnich akci. Velmi oblibené jsou také infografiky, fotografie, grafy, pfipadové
studie €i webinare. VSechny tyto nastroje maji vice nez 50% popularitu u vétsiny
dotazanych subjektd. Vysledné nejoblibenéjSi nastroje se vétSinové shoduji
i s vyzkumemzi2 v ramci evropskych konzultaénich spole€nosti (Gabbianelli, Conti,
2018) a souCasné také s nejCastéji zmifiovanymi nastroji v ramci jednotlivych
publikaci dfive citovanych autoru, v€etné publikaci od Jefferson a Tanton (2015) i
Lieb (2012).

12 Gabbianelli, Conti; n=55 konzulta&nich firem; Evropa; Prosinec 2016—-Leden 2017
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Obr. 5 Nejvyuzivanéjsi obsahové nastroje

Pouziti jednotlivych nastroji obsahového marketingu se mirné lisi také s ohledem
zamérfeni spoleCnosti. Zaméfenim je v tomto pfipadé mysleno, zda se zadavatel
obsahového marketingu pohybuje na trhu koncovych zakaznikd B2C anebo na trhu
obchodnich spole¢nosti B2B, coz jsou dvé hlavni pole pisobeni, kde se obsahovy
marketing predevsim vyuziva. Doménou B2B trhu a vyrobcu jsou navic oproti B2C
pfedani obsahu vramci osobnich akci, pfipadové studie, white papers

a elektronické knihy €i navody.

Jako nejdivéryhodné&jsi hodnotili respondenti v prizkumu ,Content marketing
Engagement Surveyis“ od agentury Ascend2 z nastroji0 obsahové marketingu
jednoznacné vyzkumy a pfipadové studie. Za jako druhé nejdavéryhodnéjsi se
znacnym odstupem respondenti povaZzuji prekvapivé fotografie a infografiky.
Podobné hodnoti i blogové pfispévky, ¢lanky, e-mailové néstroje a videa. Nasleduji

ostatni nastroje, pfesné vysledky jsou zobrazeny na Obr. 6 na nasledujici strané.

13 Ascend2; n=301 respondentl plsobicich v oblasti marketingu; nespecifikovana oblast; Kvéten
2019
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Vyzkumy a pfipadové studie
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Zdroj: Vlastni zpracovéani dat z Ascend?2 (2019, str.9)

Obr. 6 Nejdivéryhodnéjsi obsahové nastroje
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3 Vyuziti obsahového marketingu v automobilovém primyslu se
zaméfenim na vodikovy pohon

Treti kapitola si klade za cil zanalyzovat potencial vyuziti obsahového marketingu
v ramci rozvoje vodikové mobility v Ceské republice. Kapitola je postavena na
dukladné analyze sekundarnich dat z nejnovéjSich zdroju a v rdmci jednotlivych
podkapitol rozviji divody a informacéni bazi pro dotvoreni celkového obrazu analyzy
vCetné naslednych doporuceni pro vyuZiti obsahového marketingu na téma
vodikové mobility v Ceské republice. V prvni podkapitole 3.1 jsou uvedeny divody
zmeény v oblasti pohonu osobnich automobilt, nasledné je predstavena technologie
vodikovych vozd s palivovym &lankem v podkapitole 3.2 a situace v Ceské republice
vuci svétovému kontextu v podkapitole 3.3. Zavére¢na subkapitola 3.4 se vénuje
problematice povédomi v ohledu vodikové mobility. Shrnuti zjisténi vzeSlych
z analyzy je shrnuto v kontextu zbylych €asti prace v kapitole 5.

Automobilové odvétvi prochazi podobné jako jiné oblasti postupnym vyvojem, kdy
kterd odkazuje na data od Autotrader and KBB, vétSina potencialnich zakaznik
0 automobil hleda informace pfed nakupem pomoci internetu. V ramci navstévy
dealerstvi zakaznik pfichazi vétSinové jiz rozhodnuty pouze nakup dokondcit Ci
pripadné vyjednat lepSi podminky. To potvrzuje i studie ,Automotive retail 203014,
ktera tvrdi, Ze 80 % zakaznikd vyhledava informace o vozidle online (EY, 2018)
nebo zjisténi vramci ,The Drive to Decide Surveyis‘, kde to je dokonce
92 % zakazniku (ThinkwithGoogle, 2019). V souladu s tim je i studie ,Gearshift
201816“ provedena v Ceské republice. Z té stejné tak vychazi, Zze pfi nakupu nového
vozu hraje internet ¢im dal vétsi roli na ukor zajmu o navstévu dealerstvi €i testovaci
jizdy. Pfi rozhodovani o koupi nového vozu hleda v CR informace v internetovych
vyhledavacich az 87 % lidi, 73 % jde pfimo na webové stranky vyrobce a 70 % si
pusti online video viz Obr. 7 na dalSi strané. Z vyzkumu také vychazi, Ze na zacatku
57 % lidi, pfedevS§im v mladSich vékovych skupinach, neni pfesné rozhodnuto, jaky
vz &i znaCku chtéji koupit (Novak, 2019). Potfeba poskytovat kvalitni pfevazné

digitalni obsah tudiz roste a zde je misto prave i pro obsahovy marketing.

14 EY; n= 1151 zékazniku, 400 dealerstvi; Némecko; 2017
15 Google/Kantar TNS; n= 500 zakazniku; U.S.; 2018
16 Google CR/Kantar TNS; n=500 zakaznik(; Ceska republika; 2018
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Internetové vyhledavace __ _ ____________________ ) 87%
Oficialni web znacky —_____ ______________ | 73%
Onlinevideo - 772 72221105 70%
Navstévadealera —____ ___ 1 47%
Webdealera ___________ | 43%

Recenze aut na webu

Zdroj: Vlastni zpracovani dat studie Kantar TNS Gearshift 2018/ Google CR

Obr. 7 Nejcastéjsi zdroje, které ovliviiuji nakupni proces nového automobilu

Vyrobci v ramci online komunikace mnohokrat vyzdvihuji spiSe konkrétni produkty
a nenahliZzeji na obsah z komplexniho uzivatelského hlediska. Napfiklad jak
zakaznikovi mize znacka Ci produkt zlepSit zivot nebo v podobé zkuSenosti
S pouzivanim vozidla, potencialnim uzitkem a lifestyle obsahem. Nicméné to se
postupné meéni, a principy, na kterych stavi obsahovy marketing, jsou zpUsob, jak
zmeény dosdhnout. Pomoci nich Ize dokonce i kompletné zménit vnimani znacky
(Harris, 2017). Tuto strategii se svou obsahovou kampani vyuZzila znacka Lincoln,
kterdA se svou platformou ,Lincoln Now“ pfedstavovala pfibéhy vlastniki
a zaméstnancu. Poskytovala tak realné zkusenosti vefejnosti, aby oslovila pravé
novy segment zédkaznikl z fad mladSiho publika. Pro jiné zna¢ky muzZe byt motivaci
vyuziti obsahového marketingu napfiklad posileni reputace znacky. V tomto
pFipadé Ize uvést znacka Land Rover. Ta oslovila znamého anglického spisovatele
Williama Boyda o napsani digitalni knihy ,The Vanishing Game* pravé k utuzeni
postaveni znacky. Digitalni kniha dostupna pfimo na samostatné webové strance
(microsite) byla podpofena a provazana s jinym obsahem, jako byly napfiklad videa,
fotografie, animace, hudba, a dokonce i pfispévky fanousku. Kazda ¢ast Sla navic
sdilet na socialni sité. Ukazky z této celosvétové velmi uspésSné kampané Ize nalézt
v Pfiloze 1. Obsahovou kampan ,Dare Greatly® vyuzila znacka Cadillac, aby
zménila vnimani znacky, kdy vyuzila pfedevSim vefejné znamych osobnosti
a pomoci videa se pfiblizovala zakaznikim novou formou (Bedor, 2015). Zminéné

kampané jsou pouze vybranou nézornou ukézkou zdafilého obsahového
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marketingu v praxi a dokazuji, Ze v automobilovém primyslu ma své vyuziti. To si
také uvédomuje mnohem vice automobilovych znalek, které upravuji svou
marketingovou komunikaci a zafazuji obsahovy marketing, aby dosahovaly svych
cila.

Jak ukazuji trendy dle ,Global Automotive Executive Survey 201917, studie od
KPMG (2019), za jeden ztakovych cill Ize kromé digitalizace a automatizace
povazovat nutnost reakce na probihajici zménu v oblasti pohonl automobil(. Ta
probiha smérem k alternativnim pohonum, na které zékaznici nejsou doposud pfilis
zvykli a dostate¢né informovani. To si uvédomuje napfiklad automobilka
Volkswagen, kterd s nastupujici novou érou mobility oznamila vroce 2019
kompletni rebranding spoleCnosti, pfi kterém zapojila nejen externi agentury, ale
také interni tymy z fad zaméstnancu. Vysledkem je nejen nové grafické a zvukové
logo ¢€i barvy, ale také prfedevSim novy komunikacni styl s prvky obsahového
marketingu, ktery je zaméfeny na zakazniky, autentiCnost a emoce (Volkswagen,
2019). Pfed automobilovymi vyrobci stoji nejen vyzvy v podobé aplikace novych
technologii spojenych s alternativnimi pohony, ale také edukace a prace

se zakaznikem a vefejnosti.

3.1 Zmeény v oblasti pohonu osobnich automobila

Jak jiz bylo zminéno vysSe, alternativni pohony jsou v ramci automobilového
prumyslu kliCovym tématem, na ktery budou muset automobilky reagovat a kde je
velky potencial vyuziti obsahového marketingu. Vyrobci jsou motivovani a nuceni
z konvenénich, pfevazné benzinovych a dieselovych, pohon( pfechazet na pohony
nové. To pfedevSim v ramci stéle se zpfisfujicich emisnich limitd v boji proti
globalnimu oteplovani pod Pafizskou dohodou. Na Uzemi Evropské unie je vize
sjednocena strategickym dokumentem ,Zelena dohoda pro Evropu" a sméfuje
postupnymi kroky do roku 2050 dosahnout klimatické neutrality (EC, 2020a). To
soucasné podporuje pfijeti nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/631
v ramci silni¢ni dopravy v€etné zavedeni novych emisnich zkou$ek a pfechodu ze
standardu méfeni NEDC na laboratorni metodu WLTP s doplfiujicim testovanim
v rdmci provozu (EC, 2020b). Dale také revize smérnice 2009/33/ES o podpofie
gistych a energeticky uginnych silniénich vozidel (MDCR, 2020). Vysledkem je, ze

17 KPMG; n=981 manazer(i z automobilového primyslu, 2028 zakaznik(; globalné; 2019
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konvencni motory jiz nejsou vétSinové schopny dosahovat tak nizkych emisnich
hodnot, které jsou pfedepsany, a pokud automobilovi vyrobci nechtéji platit poplatky
za nesplnéni ro€nich pramérnych cild, je potifeba pfichazet s novymi feSenimi. Mezi
takové patfi pfedevsSim vétSi elektrifikace modelovych fad. Vyrobci jiz nabizeji
hybridni modely, které kombinuji spalovaci motor s elektromotorem, ty jsou €asto
znaCené také jako HEVis a jsou uzivatelsky velmi podobné jako vozy pouze
s konvenénim pohonem. Dle SKODA AUTO (2019) je Ize délit podle dvou
zakladnich kritérii, a to podle uspofadani hnaciho ustrojizs nebo podle stupné
hybridizacezo. Nejvyspélejsi technologii v ramci hybridnich pohonu je plug-in hybrid,
znaCeny také jako PHEV2i1, kde na zakladé mozZnosti externiho dobijeni trakcni
uvést SKODA SUPERB iV & VW Passat GTE. Hybridni pohony nicméné
v dlouhodobém horizontu nebudou dostaCovat, a proto pfichazi na fadu vozy
lokalné bezemisni s Cisté elektrickym pohonem. Mezi né Ize zafadit bateriové
elektromobily, znamé jako BEV2z2, €i elektromobily s palivovym Elankem, znamé jako
FCEV23, kde elektrick& energie pro pohon pochéazi z vodiku. Obé technologie jsou
spojeny se znacnymi vyzvami, predevSim co se tyCe dojezdové vzdalenosti,
infrastruktury dobijecich &i doplfiujicich stanic, Casu potfebného k doplnéni zdroje
energie, vahy vozidla a také velmi dulezitého faktoru, ktery je u mnoha zakazniku
kliCovy, a to pofizovaci ceny. Nazory, at' z fad odbornikl €i laické vefejnosti, ktery

z téchto typu je budoucnost, se znacéné lisi.

Mnoho vyrobcl sazi pfedevsim na bateriové elektromobily. Hlavnim pfedstavitelem
je v tomto ohledu spoleCnost Tesla Inc. sjejim generalnim feditelem
Elonem Muskem, ktery véfi, Zze pravé BEV jsou jedinou moznou cestou budoucnosti
a FCEV vozy nejsou efektivni (D‘Allergo, 2019). | néktefi dalSi vyrobci vice prikladaji
davéru BEV, napfiklad koncern Volkswagen, Nissan ¢i BMW. Postupné i dalSi
automobilovi vyrobci pomalu pFedstavuji bateriové koncepty a modely v ramci
sveho portfolia. Nicméné na druhou stranu, jak vyplyva z celosvétového priuzkumu

v ramci seniornich pracovnikd automobilového primyslu, FCEV bude mit v delSim

18 HEV= Hybrid Electric Vehicle

19 Déleni podle hnaciho Ustroji= sériové, paralelni a kombinované
20 Déleni podle hybridizace= micro, mild, full a plug-in hybridy

21 PHEV= Plug-in Hybrid Electric Vehicle

22 BEV= Battery Electric Vehicle

23 FCEV= Fuel Cell Electric Vehicle
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horizontu taktéZz svou vyznamnou roli. V roce 2030 KPMG (2019) celosvétové
predikuje 19% podil vozli s palivovym &lankem vi&i 26% podilu bateriovych
elektromobill, 24% podilu hybridd a 31 % konvencénich pohonl. V roce 2040 se
oCekava opét vyssi trzni podil lokalné bezemisnich voz(, a to v zastoupeni
23% FCEV a 30 % BEV, zbytek trzniho podilu bude opét patfit hybridnim
a konvenénim pohonim. Vodikovému pohonu jiz dnes pfikladaji velkou davéru
predevsim asijské automobilky Toyota, Hyundai a Honda (D’Allergo, 2019). Jejich
sérioveé vyrabéné modely jsou na Obr. 8. Na vyvoji nicméné pracuji i néktefi evropsti
vyrobci, jako napfiklad koncern Daimler (Daimler, 2020), BMW (BMW, 2019) &i
ojedinély zastupce z koncernu Volkswagen, a to znacka Audi (Kable, 2019).

Obr. 8 Toyota Mirai, Hyundai Nexo, Honda Clarity Fuel Cell

3.2 Fuel Cell Electric Vehicles

Fuel Cell Electric Vehicles neboli elektromobily s palivovym ¢lankem jsou lokalné
bezemisni automobily, kde stejné tak jako u pfimého bateriového konkurenta lze
nalézt elektricky motor, ktery dany vz uvadi do pohybu. Rozdil vSak je, odkud se
bere potiebna elektricka energie k provozu motoru. Zatimco u bateriového
elektromobilu je energie dobijena z externiho zdroje a skladovana v bateriich,
jejichz typ, pouzité prvky a rozlozeni ¢lanku se liSi dle vyrobcu, u FCEV se elektricka
energie vyrabi pfimo ve voze pomoci palivovych ¢lankd z vodiku. To se déje pomoci
procesu, ktery lze pfirovnat k obracené elektrolyze, kdy vodik reaguje s kyslikem
a vznika tak elektricka energie, teplo a voda. Vyrobena elektricka energie slouzi
nasledné pfimo k pohonu elektromotoru ¢i dobijeni trakéni baterie, mnohonasobné
mensi a lehCi, nez je mozné nalézt u BEV, ktera nasledné dokaze pokryt pfipadné
vykyvy ve spotfebé energie anebo sbirat energii ziskanou pfi rekuperaci. Vzniklé

teplo Ize napfiklad vyuzit pro vytapéni vozidla a voda je odvedena v podobé vodni
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pary z vyfuku. StlaCeny vodik je ve voze skladovan pod velkym tlakem ve
specialnich velmi odolnych nadrzich a Ize ho doplnit za velmi podobny ¢as, jako se
tankuji fosilni paliva. Odpada tak potencialni dlouhé ¢ekani a Casové omezeni, které
s sebou nese bateriovy elektromobil. Jeden kilogram vodiku také obsahuje
vyznamné vice energie nez jeden kilogram Li-ion baterie, coZ znamena znacnou
usporu v celkové hmotnosti vozidla a souc€asné jeho lepSi dynamiku, mensi

spotfebu a vétsi potencialni dojezd.

Ackoli je vodik velmi vyznamnym prvkem ve vesmiru, na planeté Zemi neexistuje
v Cisté formé&, ve které by Sel pro provoz vodikovych vozu vyuzit, nybrz obvykle ve
formé sloucenin. Jeho extrakce je jeden z limitujicich faktoru této technologie. Vodik
je mozné produkovat z vody pomoci elektrolyzy, ze zemniho plynu, ropy, uhli &i
biomasy. Casto také vznika jako vedlejsi produkt pramyslovych procesu.
Elektrolyza, pfi které lze ziskat vodik z vody, je velmi nakladna a energeticky
naroéna. Cistota a emisni dopad jsou zavislé na zdroji energie pro elektrolyzu, kdy
ne vzdy energie pochazi z obnovitelnych zdroji. Nejvice vyuzivanou metodou
vyroby vodiku je aktualné méné nakladna metoda parniho reformingu zemniho
plynu. Jeji nevyhodou je vysSi produkce CO2 a CO a soucasné je zde také aspekt
ekologie frakce zemniho plynu samotného. Podobné negativni ekologické aspekty
maji i procesy na ziskavani vodiku z ropnych frakci a uhli. Nutnost produkce vodiku,
pfipadné za pomoci velké spotieby elektrické energie, je jednim z argumentu proti
této technologii oproti BEV. Elektrickou energii Ize totiz pfimo pouzit pro nabiti
baterii namisto pro proces vyroby vodiku, pfi kterém navic vznikaji energetické
ztraty (TANC a kol., 2019; Wanitschke, Hoffmann, 2018).

Spotfeba vodikovych vozu se uvadi v potfebném mnozstvi vodiku vuéi ujeté
vzdalenosti, a to v kg/100 km. Dojezd vozl s palivovym ¢lankem na jedno doplnéni
vodikové nadrze se dnes b&zné pohybuje kolem 500 az 600 km (GTA, MDCR,
2017). To potvrzuje i druha generace Toyoty Mirai s uvadénym dojezdem od
vyrobce 502 km (Toyota, 2020), Honda Clarity Fuel Cell s 580 km (Honda, 2020) i
Hyundai Nexo dle varianty s dojezdem az 666 km (Hyundai, 2020a). Oproti tomu
prumérny dojezd vozidel BEV se pohybuje kolem 300 az 400 km na jedno nabiti
(Palthe, 2019), pro pfiklad Ize uvést BMW i3 s uvadénym dojezdem 260 km (BMW,
2020), Nissan Leaf disponuje dojezdem dle verze 270 az 385 km (Nissan, 2020),
Volkswagen e-Golf 231 km (Volkswagen, 2020) a Hyundai Kona Electric 289 az
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449 km dle varianty (Hyundai, 2020b). Samoziejmé existuji vyjimky, které maji
dojezd vysSi a pfiblizuji se vozim na vodik, jako napfiklad vozy Tesla. Ve verzich
Performance uvadéji dojezd 530 km a vice (Tesla, 2020). Toto jsou hodnoty
uvadéné vyrobci, realny dojezd bateriovych elektromobilt se ve skuteCnosti ¢asto
pomérné liSi na zakladé podminek a zpuUsobu pouziti. Se spotfebou a dojezdem
souvisi dobijeci €i doplfujici infrastruktura. Ta je v pfipadé vodiku dalSim kli¢ovym
limitujicim faktorem této technologie. V ¢eské republice je prozatim v provozu od
roku 2009 pouze jedna jedind navic nevefejna stanice. Oproti tomu elektro
dobije¢ek je v CR cca 400 (Sablatura, 2019). Vice se timto tématem zabyva
podkapitola 3.3, kde je situace blize pfedstavena v&etné planu rozvoje vyuziti
vodiku v CR.

Cena FCEV modelu jednotlivych znacek je prozatim vyS$Si nez podobné modely
s konvenénimi motory. Toyota Mirai stoji v pfepoc¢tu 2 mil. KE (Svatos, 2019),
podobné cenové je na tom i Hyundai Nexo (Hyundai, 2020a). Divodem je drahy
vyvoj a zatim malé objemy produkce. S optimalizaci technologie a masovou
produkci Ize v budoucnosti oCekavat klesajici naklady, coz je dulezity faktor pro
rozsSifeni této technologie mezi zakazniky. Toyota ofekava srovnani nakladd na
vodikové vozy na uroven nakladi hybridnich vozi do deseti let, pravdépodobné
s pfichodem tfeti generace Toyoty Mirai (Svatos, 2019). Pfislibem postupného
snizeni nakladd muUze byt i skuteCnost, Zze nejen do vyzkumnych a vyvojovych
aktivit, ale také jiz i do masové produkce technologie pro vodikové osobni a nakladni
vozy, se zacCinaji zapojovat i vyznamni dodavatelé automobilového primyslu. Pro
pFiklad Ize zminit spolupraci spole¢nosti Bosch s vyrobcem Powercell, kdy v rdmci
této kooperace je planovano zahdjit vyrobu palivovych ¢lanku ve velkych objemech
(Bosch, 2019).

Pro shrnuti, mezi hlavni vyhody FCEV vozU patfi lokalné bezemisni provoz s malou
hlu€nosti, rychlé doplnéni zdroje energie (3-5 min) oproti BEV, aktualné vyS$Si
prumérny dojezd, absence tézké baterie a problémy s jeji zivotnosti &i reakci na
zménu klimatickych podminek. Mezi nevyhody se fadi slaba infrastruktura, kterou
ovliviiuji i naroky na vysoké bezpecénostni standardy a naklady na vystavbu, dale
pofizovaci cena vodikovych vozidel nebo energetické ztraty pfi procesech vyroby

vodiku a nasledné pfeméné na elektrickou energii, tudiz mensi efektivita. Vodik se
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podobné jako bateriova elektromobilita potyké se zakladni otazkou, co ma byt dfive,

a to, jestli vozidla nebo infrastruktura, nicméné jedno bez druhého se neobejde.

3.3 Situace ¢eské vodikové mobility ve svétovém kontextu

V ramci Ceské republiky v roce 2007 na zakladé impulzu Ministerstva pramyslu
a obchodu vznikla Ceskéa vodikova technologicka platforma Hytep ke koordinaci
aktivit na podporu rozvoje vodikovych technologii (Hytep, 2020). B&hem let 2016
a 2017 byla zpracovana studie ,Vyuziti vodikového pohonu v dopravé v Ceské
republice”, kterou za soudinnosti Ministerstva dopravy Ceské republiky zpracovala
spole¢nost Grant Thornton Advisory za pomoci expertni skupiny. Vysledek je
podkladem pro aktualizaci ,Narodniho akcniho planu Cisté mobility“. Ten vytyCuje
cile mimo jiné i v oblasti vodikové mobility. V pavodnim planu ji byl ale vénovan jen
velmi omezeny prostor a bylo nutno jej detailngji rozpracovat. V ramci studie byla
analyzovana celosvétova situace a souéasné situace v Ceské republice. Byl
proveden jednak kvantitativni prizkumzs4 v ramci potencialnich zakaznik( a také
kvalitativni vyzkumzs v podobé hloubkovych rozhovoru se zastupci expertni skupiny.
Své nazory vyjadrili zastupci vyroby vodiku, automobilek, dopravnich podnikd, mést
&i ptipadni investofi (GTA, MDCR, 2017). Studie véetné dal$ich externich zdroj

a aktualizovanych dat byla analyzovana pro ucely této diplomové préace.

Z celosvétového pohledu se vodikova mobilita rozviji pfedevsim ve tfech hlavnich
regionech, a to v Asii, Evropé a Severni Americe. Zpusoby rozvoje a motivace
jednotlivych regionu se liSi. Vramci Asie se jedna pfedevSim o technologicky
vyspélé staty, jako napfiklad Japonsko ¢&i Jizni Koreu a lze uvazovat také
technologicky rychle rozvijejici se Cinu. Asie je ve vodikové technologii povazovana
za nejvyznamneéjSi rozvojové centrum, a to pfedevsim kvali hlavnim prikopnikim
v automobilového priimyslu, a to vyrobcim Toyota a Hyundai. Nelze opomenout ani
pFispéni automobilky Honda. Motivaci Asijskych statl v ramci vodikové technologie
je nejen snizovani emisi, ale také ziskani technologického naskoku v oblasti
modernich technologii. Za dalSi epicentrum rozvoje vodikové mobility Ize povazZovat
Severni Ameriku v Cele s USA. Hlavnim iniciatorem rozvoje jsou zde pfedevsim

podnikatelské subjekty hledajici nové moznosti rozvoje a podnikani. Ty maji

24 Grant Thornton Advisory & MDCR; n=652 respondentu; CR; 2017
25 Grant Thornton Advisory & MDCR; n=13 respondentl; CR; 2017
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moznost Cerpat rozsahlé dotace na vystavbu infrastruktury a je také pfipravena
strategie na vystavbu desitek vodikovych stanic. SouCasné zde byl vyhlasen
program ,Zero Emission Vehicle“ na podporu rozvoje mobility s nulovymi emisemi.
Dosavadni koncentrace rozvoje vodikové mobility probihala pfedev§im na uzemi
Kalifornie na zapadnim pobfezi, v oblasti vychodniho pobfezi se jedna o staty lezici
na pomezi Massachusetts — Virginia. V ramci Evropy, ktera je klicova v kontextu
Ceské republiky a také zaméfeni této diplomové prace, je nejvétsi aktivita v oblasti
vodiku na Uzemi Evropské unie a Evropského hospodarského prostoru. Hlavnim
motivem je pfedevSim snizovani produkce emisi v kontextu globalniho oteplovani,
Pafizské dohody a k tomu navazanych cill, které jsou blize popsany v podkapitole
3.1. Evropska komise, ackoli je hlavni hybnou silou, ponechala pomérné velky
prostor v pfistupu k vodikové mobilité v ramci Clenskych statd, proto se pristup
jednotlivych zemi liSi. Za Evropského leadera |ze povaZzovat Némecko, nasledované
Velkou Britanii, Danskem, Francii & Norskem. V okolnich statech Ceské republiky
s vodikovym pohonem v ramci narodnich programu pocita jiz zminéné Némecko a
dale také Rakousko. Situace na Slovensku a v Polsku je nejasna (GTA, MDCR,
2017; Pravec, 2020). Celosvétové na konci roku 2019 bylo v provozu 432
vodikovych stanic, z toho je 330 vefejnych, dalSich 226 stanic je v planu. V ramci
Asie jich bylo v provozu 178, v Evropé 177 a v Severni Americe 74. V ramci

ostatnich kontinentl je infrastruktura minimaini (LBST, 2020).

Ohledné situace v Ceské republice ze studie vyplyva, Zze ackoli jiz v roce 2009 na
uzemi CR byl pfedstaven prvni prototyp autobusu s palivovym &lankem a nasledné
byla vystavena prvni nevefejna vodikova stanice, tak v dobé pfipravy studie Ceska
republika za aktivnimi regiony zaostdvala a méla nedostate¢né upravenou
legislativu pro rozvoj vodikové mobility bez jasné definované vliadni strategie.
Nicméné expertni skupina vidéla pfilezitost inspirovat se a poucit ze statq, které jsou
v rozvoji napfed. Prevzit funk&ni feSeni, neopakovat chyby, a diky tomu dohnat
pomysinou ztratu. Z hloubkovych rozhovora s experty mimo jiné vyslo, ze vétsSina
z nich nevnima vodikovou technologii jako konkurenci bateriovych elektromobild,
ale spiSe jako jinou alternativni cestu, jak dosahnou poZzadovanych emisnich cilu,
pficemz tyto technologie mohou existovat ve vzajemné synergii. Soucasny stav
v CR Ize nazvat spise jako laboratorni bez vyznamného realného uplatnéni a akci.

Nicméné CR je mozné povazovat ve vyrobé vodiku za silného hrade na evropském
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poli, pfedevSim ve vyrobé vodiku jako vedlejSiho produktu, aje zde potencial
v zapojeni do urcité energetické platformy s ostatnimi staty, kdy vodik bude hrat roli
strategické suroviny. Sou€asné tak Ize omezit zavislost na dovozu ropy a ropnych
produktd. Z rozhovorll s experty také vySlo, ze vhodné by bylo se zapojit do
transevropské dopravni sité a v ramci budovani infrastruktury vodikovych stanic se
stat dopravnim propojenim mezi jihem a severem Evropy. V blizké budoucnosti je
také predpokladan potencial v rozvoji a nasazeni vodikoveé technologie pilotné spise
v ramci autobusové dopravy, kde technologie je zvladnuta a pfipravena, nebo
napfiklad v ramci tzn. ostrovnich provozu, kdy je technologie nasazena v urcité
provozni oblasti, at uz se jedna o doruCovaci sluzby nebo napfiklad komunalni
sluzby. Tyto projekty mohou byt prvnim krokem v rozvoji v ramci Ceské republiky,
anavic existuje pro né mnoho svétovych pfikladd. V oblasti pfipravenosti
pfipadného prodeje osobnich vozl dle vyjadfeni Martina PeleSky, feditele ¢eské
Toyoty, nic nebrani tomu, aby v CR bylo mozno nabidnout pfi zajmu a rozvoiji
infrastruktury vodikovy model Toyota Mirai (Pravec, 2020), obdobné je na tom
i zastoupeni Hyundai se svym vodikovym modelem Nexo (Hyundai, 2020b).
Clenové expertni skupiny se také shodli, Ze na rozvoj vodikové mobility bude
potfeba silné PR, které dostane vodikovy pohon do podvédomi Siroké verejnosti
podobné, jako se to podafilo u bateriovych elektromobilll a sou€asné které vyvola

jakousi pfedstavu trendu. Zde se nabizi pfilezitost vyuziti obsahového marketingu.

Doporucenim vychazejicim ze studie je prvotné aktualizace Narodniho ak&niho
planu a dofeSeni formalnich a legislativnich nedostatkl. Déle pak vystavba
vefejnych vodikovych stanic za podpory statu predevSim v oblastech hlavnich
komunikacnich tahu, kdy Ize pro vystavbu vyuzit i aktualni Cerpaci stanice. Pro
podporu nakupu vozidel vychézet z pfistupu ostatnich stati EU, kdy se ukazuje jako
funkéni model trvalé a jasné ukotvené podpory nakupu vozidel jak pro privatni, tak
verejny sektor. Soucasné vyznamné zvysit povédomi vefejnosti o vodikové mobilité,
jelikoz z dotaznikového Setfeni vySlo, Ze respondenti maji pozitivni pfistup, ale
o vodikové technologii, fungovani, mechanismu, vyhodach a pfipadnych
nevyhodach nejsou informovani. Studie vyslovné uvadi: ,Fakt, Ze automobil na
vodikovy pohon je z hlediska stavby motoru vlastné elektromobil, neni mezi Sirokou
vefejnost rozsiten. (GTA, MDCR, 2017, str. 134). Sou&asné vidi jako nerozsifeni

povédomi jako potencialni hrozbu pro dalSi rozvo;.
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Vlada Ceské republiky schvalila v dubnu 2020 aktualizacize narodniho aké&niho
planu Cisté mobility z roku 2015 a nastavila nové strategické cile do roku 2030. Jimiz
jsou 40 az 50 tisic vodikovych osobnich automobilll, cca 870 vodikovych autobusl
a 80 dopliujicich vefejnych stanic. Pro planovany rozvoj je nutny pfedpokladany
postupny pokles cen vodikovych vozidel a snizujici se rozdil oproti konvenénim
pohonum. V rdmci planu v kratSim horizontu do roku 2021 by mély vzniknout
4 vodikové stanice v lokalitach Praha, Brno, Ostrava a Litvinov. Do roku 2025 se
oCekava vodikovych stanic 15. SoucCasné byla zdvojnasobena ¢astka pro dotacni
program na podporu vodikovych plnicich stanic. Spolufinancovani z prostfedkd EU
je 85 %. To je 0 15 % vice nez je podpora u rozvoje dobijecich stanic pro BEV.
Celkové odhadované néklady v CR na rozvoj vodikové mobility do roku 2030 jsou
28 mid. K& v oblasti vozidel a 3,5 mld. K& v oblasti infrastruktury. NAP CM27 také
akcentuje mezinarodni spolupraci na rozvoji. Jelikoz FCEV Ize brat jako druh
elektromobilu, vidda k nému chce takto pfistupovat a nastavit podobné vyhody
a pravidla jako pro BEV, napfiklad v oblasti silni¢ni dan&, parkovani, pfidélovani
registracnich znaCek a dalSich oblastech. Pro naplnéni cili v oblasti vodikové
mobility byla stanovena kliCova opatfeni s pfidélenou odpovédnosti a ¢asovym
harmonogramem (MDCR, 2020). V8echny tyto kroky vypovidaji, Zze v ramci Ceské
republiky se s vodikovou mobilitou do budoucnosti po€ita a podporuje se jeji rozvoj,

tudiz ma smysl se pfipravit na marketingovou komunikaci v této oblasti.

3.4 Povédomi €eské verejnosti v oblasti vodikové mobility

Z dotaznikového Setfeni u potencialnich zakaznikG vramci studie ,Vyuziti
vodikového pohonu v dopravé v Ceské republice* vyplyva, Ze postoj vefejnosti
k vodikové mobilité je v ramci CR vesmés pfiznivy, pfedevsim je akcentovana
Setrnost k zZivotnimu prostfedi, at' uz z pohledu snizovani hluku anebo emisi. Na
druhou stranu pouze ekologicka stranka neni pro potencialni zakazniky pro
uskute€néni nakupu vodikového vozidla dostacujici, nybrz ocCekavaji dalSi
motivace, at' uz napfiklad dotace, dafiové ulevy Ci zvyhodnéné parkovani. Hlavni
obavy respondenti maji z pofizovacich nakladi a nedostate¢né infrastruktury

vodikovych stanic. Z Setfeni pfekvapivé vyplynulo, Ze mezi hlavni obavy nespada

26 Usneseni vlady Ceské republiky ze dne 27. dubna 2020 &. 469 o aktualizaci Narodniho aké&niho
planu Cisté mobility
27 Narodni akéni plan €isté mobility
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bezpeénost vodiku, coz byla jedna z hypotéz (GTA, MDCR, 2017). Celkové ma
vodik u vefejnosti v Ceské republice podobnou image jako bateriové elektromobily.
Zjisténi ohledné pfistupu respondentl se totiz vétSinové shoduji se zjisténim v ramci
projektu SKODA AUTO Vysoké Skoly s nazvem ,Zeleny produkt automobilek a jeho
vnimani riznymi generacemi ¢eskych spotiebitelti“zs, ktery byl vice zaméfen na
bateriové elektromobily (Mlazovsky, Jaderna, Prfikrylova, 2019). Nicméné
informovanost ohledné vodikové mobility je podobné jako rozvoj dané technologie
a infrastruktury oproti bateriové elektromobilité velmi pozadu a nedostate¢na. Dle
dotaznikového Setfeni mezi vefejnosti vice jak 35 % respondentu uvedlo, Ze vibec
nevi, Ze jiz existuji a jsou v bézném provozu vyuzivany osobni automobily na vodik
(GTA, MDCR, 2017).

Zminénou zakaznickou neznalost v oblasti elektromobill, a pfedevSim v oblasti
vozidel na vodik, potvrzuje i studie KPMG29 z roku 2017 provedena na uzemi
Ceské republiky. Spontanné si pfimo na existenci vodikového pohonu vzpomnélo
pouze 6 % respondentl. Na elektromobil, pod kterym by Sel vodik také z principu
technologie (vyuziti elektromotoru) zafadit, si vzpomnélo 57 % respondentd.
Nicméné porad je to vyznamné méné nez na spalovaci motor, ktery se vybavil
dokonce 91 % respondentl. Spotfebitelé také prevazné nevédéli, kdo je v ramci
vodikového pohonu trznim lidrem, nevédélo celych 91 %. Ostatni by za lidra zvolili
pfedevsim Toyotu, BMW ¢i automobilku Honda. Pro srovnani v rdmci bateriovych
elektromobild vnimali respondenti za lidra spoleCnost Tesla a nevédélo
56 % respondentd. V ramci otazky, jaky pohon by fidi¢i preferovali u nového
automobilu bez ohledu na pofizovaci cenu, by vodikovy automobil jako prvni volbu
zvolilo pouze 2 % respondentd. V ramci prvnich tfech moznosti volby jej zvolilo
pouze 9 % respondentd. Dokonce byl druhym nejvice odmitanym pohonem po
bionafté. Nejvice preferovanym pohonem byl naopak benzinovy pohon, za nim
naftovy a jako tfeti skoncil pohon hybridni, coz neni pFekvapivé zjisténi kvuli
rozSifenosti a delSi existenci téchto technologii. Taktéz z pohledu vhodnosti
pFipadni uzivatelé hodnoti vodikovy pohon pro né jako velmi vhodny pouze v 5 %
a jako spiSe vhodny v 1 %, coz je opét horsi vysledek, nez ma vétSina ostatnich

paliv a pohonl véetné plynovych variant LPG, CNG ¢&i LNG. O nedostate¢né znalosti

28 SAVS & Behavio Labs; n=1000 respondentd (reprezentativni vzorek populace); CR, 2018
29 KPMG Ceska republika & FOCUS — Marketing & Social Research; n=993 respondentt, CR,
2017
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situace ohledné vodikového pohonu a infrastruktury vypovida také odpovéd na
otazku, zda je dostatecna infrastruktura pro jednotlivé alternativni pohony. Ackoli
v Ceské republice je vyrazné lepsi infrastruktura dobijecich stanic oproti vodikovym
stanicim, respondenti hodnotili daleko vice nedostate¢nou infrastrukturu dobijecich
stanic (KPMG, 2017).

V ramci zminovanych studii nejsou dostupna data, jak by se chtéli respondenti
v oblasti vodikové mobility vzdélavat Ci ziskavat informace. Nicméné jak bylo
zminéno v uvodu tfeti kapitoly a je mozné vidét na Obr. 7, potencialni zakazniky
o novy viiz v CR nejvice ovliviiuji internetové vyhledavade, webové stranky znacky
¢i online video. K dotvofeni obrazu mohou napomoci alesporn Castecné zjisténi
vramci projektu SKODA AUTO Vysoké $koly. V ramci dal$i &asti vyzkumuso
ohledné zelenych produktd automobilek, ktera se zabyvala marketingovou
komunikaci elektromobil, byla polozena otazka, které sluzby by zakaznikim
nejvice napomohly pfi vybéru elektromobilu. Vyzkum byl sméFovan pfedevsim na
bateriové elektromobily, ale zjisténi Ize ¢asteéné vztahnout i na vodikové z dlivodu,
Ze predchozi studie ukazaly, Ze zakaznici alternativni pohony vétSinové vnimaji
velmi podobné. Z priizkumu pod zastitou SAVS vyslo, Ze zakaznici maji nejradgji
zkuSenost. Preferuji pfedevsim zapuj€eni vozu na vikend, nasledné testovaci jizdy.
Nasleduji videa a ¢lanky od nezavislych odbornik(. Jako méné napomocné
respondenti hodnotili osobni rozhovor s obchodnim zastupcem, navstévu veletrhu,

i vystavy, navstévu showroomu ¢i videa a ¢lanky od vyrobce.

30 SAVS & Behavio Labs; n=1000 respondentd; CR, 2019
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4 Analyza obsahového marketingu vodikové mobility
u vybranych zadavatelit marketingové komunikace

Ve CdCtvrté kapitole jsou analyzovany reélné pouzivané néastroje obsahového
marketingu u vybranych zadavatell marketingové komunikace spojenych
s vodikovym pohonem. Cilem analyzy je identifikovat, zda dany subjekt vyuziva
obsahovy marketing, potazmo jaké nastroje a typ obsahu je samotné vodikové
mobilité vénovan. To jak v ramci globalni marketingové komunikace, tak i specificky
na vybranych trzich s existujici vodikovou mobilitou, pfedevsim v Severni Americe,
potazmo USA a také v Evropé. Marketingova komunikace v ramci Asie, jako tfeti
klicové oblasti vodikové mobility, nebyla z divodu jazykové bariéry zahrnuta. Na
zakladé zjisténi budou nasledné doporu¢eny vhodné nastroje pro rozvoj vodikové
mobility na C&eském trhu. Jako prvni je analyzovan obsahovy marketing
u vyznamného automobilového producenta Toyota v podkapitole 4.1 a nasledné
u automobilky Hyundai v podkapitole 4.2 a pro dopInéni u vyrobce tfetiho sériové
vyrdbéného vozu s palivovym ¢lankem Honda v podkapitole 4.3. Zjisténi jsou

shrnuta v podkapitole 4.4 a v kontextu zbylych €asti v ramci kapitoly 5.

Obsah a pouzité nastroje daného zadatele/znaCky jsou analyzovany jak na
globalnich, tak na vybranych lokalizovanych oficidlnich platforméch, ucétech
a informacnich zdrojich. Analyza se soustfedi pfevazné na nejvyuzivané;jsi nastroje
z kapitoly 2.3 a souCasné na specifika obsahového marketingu automobilového
prumyslu a propagace vodikového pohonu. Z pfispévkld na socialnich sitich byly
vybrany pouze ftfi platformy, a to Youtube, Instagram a Facebook. Socialni sit
Twitter, ktera je svétové také vyznamné vyuzivanym kanalem, byla z blizSiho
zkoumani vynechana. Popularita této socidlni sité¢ v ramci Ceské republiky, pro
kterou budou zavéry analyzy pouzity, je oproti ostatnim socialnim sitim minimalni
(CTK, 2019; Michl, 2019).

V ramci analyzy je snaha identifikovat i pfiklady specifickych nastroji obsahového
marketingu pro jednotlivé oblasti a urcit, zda mohou mit vliv na uspe$nost
obsahového marketingu v ramci Ceské republiky. Obsahovy marketing jednotlivych

subjektl byl analyzovan v obdobi duben az kvéten 2020.
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4.1 Toyota Motor Corporation

V ramci globalnich webovych stranek Toyota Global spoleénost zminuje vodikovou
technologii jen vramci materiall, které popisuji celkovou strategii znacky
k dlouhodobé udrzitelnosti, pfipadné v ramci tiskovych zprav, kdy pouze oznamuje
aktuality k vodikovému modelu Mirai. Nicméné vodikové mobilité ani samotnému
modelu Mirai a jeho pfedstaveni neni vyhradné vénovan zadny obsah. Na svém
svétovém Youtube kanale se Toyota ze svych 223 publikovanych videi vénuje
tématu vodiku jen velmi okrajové v nékolik malo videich. Lze nalézt tfi typy. Za prvé
prezentacni videa vodikovych konceptl a vozl, které jdou do prodeje. Za druhé
edukativni videa, které jednoduse predstavuji vodikovou mobilitu a jeji dlvody
obecné nebo ktera se zaméfuji na vysvétleni konkrétni technologie pouzité v ramci
modelu Mirai, pfipadné technologii pouzitych v rdmci vyrobniho procesu. Za treti
videa, ktera jsou emocionalni &i inspirativni a jsou napojena na vodikovou
technologii, obvykle akcentuji téma pfirody. Videa zaméfena na FCEV nejsou tak
popularni jako ostatni videa kanalu, ani jedno se nefadi do deseti nejsledovanéjSich
videi. Pro porovnani, nejsledovanéjsi video kanalu Toyota Global ma 12 milionu
shlédnuti, zatimco nejsledovanéjsi video s tématikou vodiku ma 134 tisic shlédnuti.
Na globalnim Instagramovém u&tu neni vodikovym vozum &i mobilité vénovan
témér zadny prostor. Z 905 publikovanych pfispévku stranky byl nalezen pouze
1 prispévek, ktery se vénuje Toyoté Mirai. V ramci dlouhodobé ulozenych pfibéh
z Instagram Storiess1 se nevénuje vodikové mobilité Zadny z pfispévkud. Na socialni
siti Facebook globalni stranka Toyoty také o vodikové mobilité pfiliS nepublikuje.
Lze nalézt pouze nékolik pfispévka, které se vénuji informaci ohledné predstaveni
a uvedeni Toyoty Mirai na jednotlivych trzich. Neni zde Zadny pravidelny obsah,

ktery by jevil konceptualni Ci strategické znamky.

V ramci kanald zaméfenych na Spojené staty americké je mozno nelézt obsahu
vice. Na webovych strdnkach je k dispozici specialni sekce vénovana Toyoté Mirai
a vodikovému pohonu. Pomoci infografik, kratkych textd a animaci, jsou vysvétleny
zéklady vodikové technologie a celkovy kontext, pro€ Toyota tuto technologii vyviji
a vyrabi. SoucCasné je zde také vysvétleno, jak se FCEV vozidla tankuji a pfilozena

je i mapa dopliujicich stanic. Obsah je velmi promysleny a provazany, takze

31 Intagram Stories = sdilena videa, fotografie Ci kolaze, které se zobrazuji uzivatelim po omezeny
Casovy usek, obvykle 24 hodin.
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zakaznik mlze v jakékoli Casti webové prezentace rychle zjistit, co ho zajima, ziskat
odpovédi na své otazky anebo v pfipadé zajmu o koupi kontaktovat nékterého
z dealert. Stranky jsou také provazany s facebookovou skupinou, kde se zakaznici
mohou dotazovat nebo predavat své zkusenosti mezi sebou. V dalsi ¢asti sekce Ize
nalézt graficky vyCet zakaznickych benefitd a prfehled environmentalnich vyzev,
které si stanovila Toyota do roku 2050. Velmi dulezité je zminit sérii uzivatelskych
videi s nazvem ,Portrait of a Pioneer®, ktera pfedstavuiji tfi inspirativni pfibéhy lidi
a jejich zkuSenosti s uzivanim Toyoty Mirai. Nechybi detailni technicka specifikace
a produktova brozura. Velmi uziteCnym obsahem je &ast FAQs2, kde jsou
zodpovézeny obvyklé dotazy spojené s vodikovym vozem, at uz ohledné
technologie, emisi, bezpecnosti, ceny, zaruky, servisu €i infrastruktury. Na Youtube
kanale Toyoty v USA je vénovan vodikové technologii taktéz daleko vétsi prostor
nez v ramci Toyota Global. Je zde vice nez 38 videi, ktera se zabyvaji Toyotou Mirai
¢i obecné vodikovou technologii. Lze nalézt emocialni produktova videa, nau¢na
videa ohledné technologie, kde je dokonce vyuZivano formatu 360° videa. Dale pak
zakaznicka videa o pouzivani vozu v kazdodennim zivoté, pfednasky a nazory
odbornikd ¢€i pracovnikdl technického vyvoje. Také je zde velmi kladen ddraz na
uzivatelské navody, jak zakoupeny vodikovy vuz uzivat a jaké funkcionality nabizi.
Obecné maji vdechny videa na kanale méné shlédnuti nez na Toyota Global, ale
vodikova videa jsou zde daleko popularngjsi. Na instagramovém uctu, kde Ize
nalézt od zalozZeni vice jak 3 128 pfispévkd, je Toyoté Mirai a vodikové technologii,
oproti ostatnim modelim a pohonum, vénovan jen velmi maly prostor. Nejvétsi
mnozstvi pfispévkd bylo béhem uvedeni, pfedevS§im v roce 2015, ale nasledné
obsah vénovany vodiku nebyl publikovan téméf zadny. Vyzdvihnout lze sérii
pFispévkl s hashtagemss #miraiownersstories, nicméné v ramci této série byly
zverfejnény pouze Ctyfi pfispévky a nasledné série nepokraCovala. Na Facebooku
Toyota USA je situace podobna jako na Instagramu. Taktéz se pfispévky vénuji
vodikové mobilité jen minimalné a vétSinou se jedna Cisté o produktové fotografie
modelu Mirai. Chybi série zkuSenosti majiteli, ale naopak jsou zde navic kratka

videa predstavuijici produkt.

32 FAQ = €asto kladené dotazy
33 Hashtag = klicové slovo oznadovano symbolem #, kterym se oznacuji pfedevsim pFispévky na
socialnich sitich
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Vramci webové prezentace Toyota Europe lze podobné jako v kanalech
zaméfenych na Spojené staty nalézt kromé stranky modelu Mirai i specialni sekci
vénovanou vodikové technologii. Zde je popsano, pro€ je vodik palivem
budoucnosti, co to vodik je a jak funguje vz s palivovym ¢&lankem. Webova
prezentace je doplnéna vysvétlujicimi videi, odpovédmi na nejCastéji kladené
dotazy uzivatell a blogovymi pfispévky, mezi nimiz Ize nalézt napfiklad test, zda je
mozné dojet ze Severni Evropy do Jizni a najit dostateCnou infrastrukturu. Pro
vysvétleni celého ekosystému, nejen v ramci dopravy, slouzi interaktivni webova
animace. V ramci Toyota Europe je vodikové technologii vénovana jesté jedna
sekce, a to sekce snazvem ,Start Your Impossible®, ktera je vhledem do
budoucnosti v ramci mobility jako takové, véetné napfiklad podpory paralympionikd.
Vramci této sekce se nachazi také kampan ,Drop by Drop®, kde se spojuji
neuvefitelné pfibéhy lidi s néjakym handicapem svozem Toyota Mirai, ktera
produkuje pouze vodu a zadné lokalni emise, od toho je odvozen nazev kampané.
Kampan je doplnéna i videi, které obsahuji pfibéhy jednotlivych handicapovanych
lidi s vyjime&nymi schopnostmi. Na to plynule navazuje Youtube kanal, kde kromé
videi z kampané ,Drop by Drop“ lze podobné jako v jinych regionech najit
produktovd videa predstavujici model Mirai a videa vysvétlujici vodikovou
technologii. Pfedstaveni prvni generace Toyoty Mirai je v ramci Evropského kanalu
dokonce Ctvrté nejsledovanéjsi video s vice nez 771 tis. shlédnutimi. Nechybéji
videa se zkuSenostmi evropskych vlastniki modelu Mirai pod jednotnym nazvem
.Meet the Europeean owners* €i zaznamy z vodikové zamérenych konferenci. Na
evropském instagramovém uctu lze nalézt pouze minimum obsahu vénovanému
vodiku. Pouze uvedeni konceptu nové Toyoty Mirai a vyjimecné napfiklad zminku
ohledné prodeju stavajici generace na evropském trhu. Facebookovy profil

Toyota Europe vubec neprovozuje.

Kromé zminénych nastroju a kanall Toyota v ramci Severni Ameriky také vydava
elektronicky i tistény magazin Toyota Today obsahujici kratké, obvykle
dvoustranné, ¢lanky s tématy kolem déni znacky. V poslednim cCisle leden/unor
2020 byl vénovan prostor i pravé pusobeni znacky v oblasti vodikové mobility se
zaméfenim na osobni model Mirai. Dale také zakaznikim ¢&i vefejnosti nabizi
podcast Toyota Untold, ktery pfinasi rozhovory s riznymi stakeholdery spolecnosti

Toyota a v ramci diskuze je vénovan prostor i vodikové mobilité. Mobilni aplikace
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zameérena taktéz na Severni Ameriku nabizi obsah jak obecny pro vSechny modely,
ale také specialné napfiklad mapu doplfiujicich vodikovych stanic. Pro Evropu je
naopak specificka interaktivni modelova brozura. Zatimco americka brozura je
standartni textovy soubor doplnén pouze o fotografie, ta evropska kombinuje
fotografie s animacemi, textem a videi. Zakaznik si mUzZe interaktivné zobrazit
detailngji prvky, které ho zajimaji. Ukdzka obsahového marketingu Toyoty je na

obrazku Obr. 9, vice v Priloze 2.
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Obr. 9 Toyota — Ukazky obsahu vodikové mobility

PFehled obsahového marketingu Toyoty a pouzivanych nastroju Ize nalézt v Tab. 3.
na nasledujici strané. Toyota v ramci svych kanali vyuziva predevSim klasické
nastroje obsahového marketingu, jako jsou novinky a pfispévky na webovych
strankach a socialnich sitich. V ramci nich vyuziva velmi kvalitni ale soucasné
konzervativni fotografie, infografiky a animace. Toyota produkuje na téma vodiku
nékolik typu videi. Nejvice jsou zastoupena demo videa, obecna emocionalni videa
ohledné znacky, videa edukativni a odhalujici techniku. Samoziejmosti jsou bézné
tiskové zpravy informujici o novinkach, produktové broZury a ceniky. Céastedné
zastoupen je i podcast a tiSténa média. Specifikum je aplikace, obsahujici informace
k modelu Mirai a velmi uzZite€nou mapu vodikovych stanic ve vybranych lokalitach.
Mnozstvi obsahu se [iSi dle lokalizace a pouzitého kanalu. Také jednotlive
marketingové kampané se odliSuji dle cilené lokality. Produkovany obsah
i v pfipadé jednoho regionu na rdznych kanalech nepusobi pfili§ integrované

a jednotnym dojmem.
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Tab. 3 Toyota — Obsahové nastroje mkt. komunikace v oblasti FCEV

Prispévky na socialnich sitich

Novinky ohledné uvedeni FCEV vozu na jednotlivych trzich
Kvalitni fotografie vozu obvykle s neutradlnim popisem
Kratké pfibéhy vlastnikd

Kratka videa o modelu

Webové a blogové prispévky
a ¢lanky

Pfredstaveni modelu a uvod do technologie, obsahujici text,
infografiky a animace

Informace o tankovani

Mapa vodikovych stanic

Odpovédi na nejCastéji kladené dotazy
Graficky vycet benefitl

Realné testy dojezdu a infrastruktury ve vybrané lokalité

Prezentace FCEV modell a konceptl (demo videa)

Edukativni videa vysvétlujici vodikovou technologii a vyrobni
proces, vetné vyuziti technologie 360°

Emocidlni a inspirativni videa spojena s vodikovou technologii
- Casto téma pfirody

Videa PFib&hy uzivateld
Pfibéhy podporovanych sportovci z kampané na FCEV
model
Prednasky, nazory odbornikl a pracovniku
Uzivatelské navody
Dle lokality rozesilan newsletter, aktivity ohledné vodiku
Newsletter

zapojeny

Tiskové zpravy

Aktuality k vodikovému modelu Mirai

Mobilni aplikace

Speciélni funkce pro FCEV model, integrovana mapa
vodikovych stanic ve vybranych lokalitach

Konfiguréator

Konfigurace FCEV vozu se z&kladnimi informacemi

Specifikace a ceniky

Tisténé i elektronické interaktivni

Zapojeni sportovctl
a influencertl

Podpora paralympionikl — propojeni s vodikovym modelem

Tisténé magaziny

Napf. Toyota Today — kratSi texty spojené se znackou
a modely, v€etné FCEV (lokalizovano)

Podcasty

Toyota Untold — rozhovory se stakeholdery znacky i na téma
FCEV

Komunitni fora

Skupina pro diskuzi na socialni siti Facebook pro majitele
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4.2 Hyundai Motor Company

V rdmci webové stranky Hyundai Worldwide Ize hned na uvodni strané vénované
znacce nalézt obsah relevantni k vodikové mobilité. Jsou zde v podobé kratkého
clanku prezentovany vysledky studie, ktera vznikla ve spolupraci s Bloomberg na
téma vodikové ekonomiky. VSe je doplnéno o fotografie, grafy a pfehlednou
infografiku pfedstavujici situaci dnes a vizi do roku 2050. Na zavér ¢lanku nechybi
ani nabidka vykladovych videi na téma porozuméni a adopce vodiku. Webova
prezentace je intuitivné provazana a odkazuje i na dalSi sekce a Clanky spojené
s tématem, at uz se jedna o sekci pfedstavujici vodikovy model Nexo &i odkazy na
dal$i ¢lanky, kde je vodik zminovan. Navstévniky Hyundai vyzyva k odpovédnosti
a vztahu k planeté, aby se zapojili do rozvoje udrzitelnosti. Zaroven vyzyva k tvorbé
zékaznického obsahu vzdy pod uritym hashtagem. To napomaha obsah
a myslenku Sifit dale na rlznych socialnich sitich a platformach. V ramci sekce
vénované modelum znacky je blize predstaven jediny vodikovy zastupce znacky,
Hyundai Nexo. Prezentace je zastiténa sloganem ,Because of You“ a prezentuje
vyhody vodikové mobility va¢i kazdodennimu Zivotu. Prezentace je doplnéna
emotivnim videem a kvalitnimi fotografiemi. Hyundai se vodikové mobilité vénuje
velmi pravidelné i v ramci tiskovych zprav a novinek v sekci pro novinare, kde
informuje o vSech aktualitach, at uz co se tyCe samotného puUsobeni znacky di
obecnych svétovych novinek v oblasti vodikové ekonomiky. Na kandéle Youtube
globalni u€et HyundaiWorldwide prezentuje vozy s palivovym ¢lankem v podobném
zastoupeni jako konvenéni pohony, a to pfedevSim pomoci velmi kreativnich
a emociondlnich videi. Podobné jako na webové prezentaci neni apelovano na
technické detaily, ale na emoce. Do prezentace alternativnich pohon je zapojena
i znama jihokorejsk& hudebni skupina BTS. V ramci produktovych videi ohledné
modelu Nexo neni tolik vyzdvihovan unikatni pohon, ale spiSe rizné asistencni
systémy. Na globalnim instagramovém profilu Hyundai sdili na téma vodikové
mobility pfispévky pravidelné a ve znacné mife zapojuje i uZivatelsky obsanh.
PFispévky tak pusobi vice autenticky. SouCasné je zde také v ramci sdilenych
pFispévkd komunikace s publikem a vyzva k rGznym akcim. PfedevSim v ramci
Instagram Stories probihaji soutéze, hry, kvizy a vyzvy. Na hlavni strance, kromé
pfispévkl v podobé fotografii, lze nalézt ispecialné upravena kratSi videa

s pouzitym formatem vyhradné pro platformu Instagram, jednak s emocionalné
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ladénym obsahem, ale také i edukativnim. Globalni stranka na socialni siti
Facebook je obsahem a Cetnosti publikace velmi podobna instagramovému uctu
a marketingovd komunikace tak udrzuje dany koncept. Pouze je zde méné

uzivatelského obsahu.

V ramci USA na webové prezentaci Hyundai vozim s palivovym ¢lankem vénuje
podobnou pozornost jako ostatnim alternativnim pohonim. Je zde mozné nalézt
srozumitelny prehled, jaké alternativni modely znacka nabizi a jaké jsou jejich hlavni
benefity. Napfiklad vladni podpory na nakup vozu v daném staté se zobrazuji dle
lokalizace uzivatele. To, Zze Hyundai se svym obsahem pracuje podle lokalizace
uzivatele, ukazuje i sekce vénovana pfimo vodikovému modelu Nexo, kde se
napfiklad pfi lokalizaci ve staté Kalifornia nazorné ukazuje na animované mapé, jak
velky dojezd na jedno dotankovani vodikovy vz dokaZze ujet. V této sekci nechybi
ani detailni specifikace vozu s animovanou brozZurou a konfiguratorem, mapa
vodikovych stanic, detailni pfehled zakaznickych benefitd a dotaci a je zde i velmi
jednoduSe popsana technika vodikového vozu pomoci obrazkl. V ramci webové
prezentace je zminka o vodiku jako pohonu budoucnosti také v sekci vénované
,why Hyundai“, kde se snazi predstavit CSRass aktivity. Na Youtube kandle
HyundaiUSA je vodikové technologii vénovana série osmi videi spojenych
s modelem Nexo a nékolik videi s pfedchozimi vodikovymi modely Ci koncepty.
Série obsahuji jak videa pfedstavujici produkt, tak vysvétlujici technologii, dopInéni
vodiku nebo asistencni systémy. Série byla pfedstavena béhem roku 2018 a kazdé
video ma v priméru 5 az 15 tis. shlédnuti. Pro porovnani nejsledované;si video
kanélu je reklamni vtipné video na parkovaci systém modelu Sonata z ledna 2020,
které ma 43 mil. shlédnuti. Nicméné pocet shlédnuti neni plné organicky, ale video
bylo dle pfilozenych komentafli pouzito jako placena propagace zobrazovana
u jinych videi. Na instagramovém uctu je vodikovému modelu vénovan podobny
prostor jako konvenénim &i bateriovym modelim. Jedna se predevsim o neutralni
produktové fotografie. V ramci Instagram Stories bylo vyuZito moznosti pokladani
otdzek ohledné& modelu Nexo, kdy se zékaznici mohli dozvédét vice o technologii.
Zajimavosti je zasazeni elektrického modelu do komiksového pfibéhu, které bylo
mezi uzivateli dle mnozstvi ,likd“ velmi popularni. Na americkém facebookovém

profilu |ze nalézt nékolik statickych fotografii s modelem Nexo. Zajimavosti je

34 CSR = Customer Social Responsibility = SpoleCenska odpovédnost firem
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specialni typ videa, které plsobi jako fotografie. Model vozu je staticky a méni se

pouze pozadi.

V ramci evropské webové prezentace Hyundai je obsahu minimum, pfipadné je
pfedevS§im zaméfen na model Nexo, nikoli na vodikovy pohon jako takovy.
Zajimavosti je nazorna laboratorni video ukazka jinak nepfili§ prezentované
funkcionality vodikovych vozl, Zze nejenze neprodukuji emise, ale dokonce diky
systému filtrace a reakce v palivovém ¢lanku dokazi lokalné ovzdusi Cistit od
Skodlivych €astic. Na Youtube kanale Hyundai Europe je vodikovy model jednim
z hlavnich zastupcl v kampani ,NextAwaits“, ktera ma prezentovat znacku jako
progresivni a blize predstavit pfibéh znacky. Nechybi pfedstaveni modelu Nexo
a jeho funkcionalit. VétSina obsahu je pfevzata z globalniho kanalu. Evropsky
instagramovy ucCet hyundai.europe je zaméfen vice na obsah relevantni pro
uzivatele. Nabizi napfiklad tipy na udrzbu a zvySeni bezpecnosti. Mimo to i zde
probiha kampan ,NextAwaits“, kde je prezentovana vodikova mobilita. Pfispévku
s modelem Nexo je ale oproti ostatnim zastupcim znacky minimum. Na
facebookovém profilu je Hyundai Nexo prezentovan nejvice fotografiemi a kratkymi

videi. Mimo to je zapojen napfiklad i do riznych kvizu pro uzivatele.

Ve spolupraci se skupinou BTS Hyundai uvedl 21.2.2020 na Times Square
v New Yorku i pétiminutovy film, ktery odstartoval svétovou vodikovou kamparn.
Hyundai ma také specialni instagramovy ucet Hyundai Lifestyle, ktery je zaméfreny
pfedevsim na mladsSi generaci. Pomoci svych ambasadorl zde prezentuje inovace
a kreativni témata, a to v€etné tématu vodikové ekonomiky a mobility. V ramci USA
Hyundai porada pravidelné online ziva vysilani s ur€itym modelem znacky, kde
zékaznici mohou klast své dotazy. Hyundai taky na svych globalnich webovych
strankach ,Hyundai TECH®, zaméfenych na technologii, publikuje delSi ¢lanky, na
téma vodikové technologie a budoucnosti. V ¢lancich jsou vyuZity jak postoje
spole¢nosti, tak nazory externich novinafi a odbornikd. Zapojeni jsou i napfiklad
olympijsti sportovci. Nechybi zde také detailni analyzy, ¢lanek se slovni¢kem
nejCastéjSich pojmu alternativnich technologii a odpovédi na ¢asto kladené dotazy.
Podobneé jako Toyota i Hyundai nabizi uzivateldm mobilni aplikaci, kde leze zobrazit
mapu s vodikovymi stanicemi. Jednotliva lokalni zastoupeni Hyundai rozesilaji také
elektronicky newsletter do e-mailovych schranek. Vybrané ukazky obsahu jsou na

Obr. 10, vice Ize nalézt v Priloze 3.
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What would you like to
" knowabouttheNEXO |

The facts show they're and become a sotirfee of

safe and clean, sustainable energy

Obr. 10 Hyundai — Ukazky obsahu vodikové mobility

Pfehled vyuzivanych obsahovych nastroju spole¢nosti Hyundai Ize nalézt v Tab. 4
na nasledujici strané. Hyundai v ramci prezentace vodikové mobility a svého
modelu Nexo vyuziva pomérné rozsahlou paletu obsahovych nastroju. V ramci
zvefejhovaného obsahu pracuje s publikem a cili oproti Toyoté vice na emoce. Pro
své kampané, které se vénuji i pravée vodikové mobilité, vyuziva také znamé
osobnosti, které oslovuji pfedevSim mladSi publikum. Z obsahovych nastrojl jsou
vyuzity pfedevsim videa, Clanky, kreativni pfispévky na socialnich sitich a kvalitni
webova prezentace, obsahujici vétSinu potfebnych informaci k vozim s palivovymi
¢lanky. Hyundai se nesoustfedi na vodikovou mobilitu pouze vramci svého
produktového portfolia, ale také feSi vodik globalné. Na svych kanalech prezentuje
i vysledky studii a dlouhé texty plné nazorl na budouci vyvoj. Nechybi ani klasické
PR aktivity, technické specifikace, brozury a konfigurator, ktery také poskytuje
uzite€ny obsah pfimo pfi konfiguraci vozu. Zajimavosti jsou i online vysilani, kdy se
zékaznici mohou ptat na otadzky kjednotlivym modelim znacky. Celkové
publikovany obsah znacky pusobi vice jednotné a integrované v ramci rlznych

regiont nez u konkurencni znacky Toyota.
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Tab. 4 Hyundai — Obsahové néastroje mkt. komunikace v oblasti FCEV

Prispévky na socialnich sitich

Novinky o produktu
Kvalitni fotografie, kratka videa s FCEV modelem
Vyuziti a sdileni uzivatelského obsahu

Vyzvy kriznym akcim, komunikace s publikem pomoci
funkcionality ,Instagram Stories*

Soutéze, hry, kvizy, otdzky a odpovédi
Edukativni a osvétové pfispévky
Charakteristicky styl pfispévkd v ramci v§ech siti
Komiksové pfibé&hy,

Unikatni formaty videa

Tipy na udrZzbu vozu

Webové a blogové prispévky
a ¢lanky

Shrnuti  studii ohledné vodikové mobility, vyuziti grafd,
infografik a fotografii

Prezentace FCEV modelu

Kratsi ¢lanky ohledné trendd v oblasti vodikové mobility
Vyzvy pro uzivatele, vyuziti hashtagu

Prehled benefitt a dotaci (lokalizovano)

Prezentace dojezdu na mapé (lokalizovano)

Mapa vodikovych stanic

NejCastéjSi otazky a odpovédi

Edukativni videa na porozuméni a adopci vodiku

Kreativni a emocionalni videa vc&etné wvyuziti znamych
osobnosti (hudebni skupina BTS)

Méné technicka videa, vice zaméfeno na asistenéni systémy

Videa .
nez pohon
Série videi zamé&fena na produkt, technologii, doplnéni vodiku
a asistenéni systémy
Nazorné ukazky vyjime&nych funkcionalit — €isténi vzduchu
Dle lokalizace rozesilan e-mailovy Newsletter, témata FCEV
Newsletter

zahrnuta

Tiskové zpravy

Novinky znacky a nejnovéjsi svétové udalosti na téma vodiku

Mobilni aplikace

Integrovana mapa vodikovych stanic ve vybranych lokalitach

Konfigurator

Konfigurace FCEV vozu vcetné potfebnych informaci
k technologii

Specifikace a ceniky

Tisténé i elektronické (animované)

Zapojeni influencert
a sportovcl

Propojeni s korejskou hudebni skupinou BTS

Podpora olympijskych sportovc
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Specialni microsite pro dlouhé a detailni ¢lanky — postoje

Dlouheé texty spole¢nosti, odborné a novinarské nazory

Online ziva vysilani Pfredstaveni konkrétnich model( véetné FCEV

Studie a analyzy Studie na rozvoj vodiku v budoucich letech

4.3 Honda Motor Company

Na globalnich strankach spole¢nosti Honda je v ramci modeld znacky prezentovan
jediny model s palivovym ¢lankem, a to Clarity Fuel Cell. Vozu je vénovana cela
sekce nazvana ,Technology Picture book* a jak vypovida nazev, jedna se o velmi
dlouhy a podrobny materidl, kde je popsana cela technologie vozu velmi
dopodrobna, vcetné celkové historie vyvoje. VSe je doplnéno grafy, schématy
a nazornymi videi. Kromé detailniho pfedstaveni modelu Clarity Fuel Cell nabizi
webova prezentace Hondy celou sekci vénovanou budoucnosti osobnich vozu, kde
je prezentovana vize, jak budou vozy fungovat vramci celého vodikového
ekosystému, véetné predstaveni chytré vodikové stanice, kterou Honda taktéz
vyviji. Tato sekce je doplnéna i autenticky pusobicim rozhovorem s vedoucim
pracovnikem vyvoje. Rozhovor je opét doplnén pfikladnymi infografikami
a schématy v€etné Casoveé osy vyvoje. V ramci webové prezentace se daji také najit
rizné kratSi ¢lanky ohledné aktualnich témat na téma vodikové mobility, zpravidla
jsou ale také velmi technicky pfesné a detailni. Nechybi ani obvykla sekce vénovana
tiskovym zpravam, kde jsou taktéz prezentovany nejnovéjsi udalosti, jako napriklad
vystavba experimentalnich vodikovych stanic, uvedeni novych konceptl apod.
Soucasné se zde lze prihlasit k odbéru Newsletteru, ktery taktéz pfinasi pravidelné
novinky ohledné jednotlivych modell v€etné modelu Clarity Fuel Cell. Celosvétovy
Youtube kanal Hondy je vénovan pouze technologickym inovacim kazdoro¢né
predstavenym béhem konference CES, které se ale netykaji vodikoveé technologie.

Honda soucasné neprovozuje ani globalni instagramovy ¢&i facebookovy ucet.

V ramci webové prezentace Hondy v Severni Americe Ize nalézt samostatnou sekci
vénovanou elektrifikovanym modelim, kde jsou nazorné porovnany jednotlivé
technologie od hybridnich, pfes bateriové az po vozy s palivovym c¢lankem.
Soucasti stranek je i aplikace pro zakaznika, ktera na zakladé bydlisté a adaju
doporuci, ktery elektrifikovany viz je pro néj nejvice vhodny i podle toho, zda jsou

v okoli vodikové stanice. V ramci webové prezentace je i pfehledné predstaven
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model Clarity Fuel Cell, kde jsou vyuZzity fotografie, videa pfedstavujici asistenéni
systémy, infografika benefiti a nejCastéjSi otazky a odpovédi, které jsou navic
rozfazeny podle témat do blokl pro lepsi orientaci. Soucasti webovych stranek je
i konfigurator, brozury a ceniky. Honda také nabizi zakaznickou webovou aplikaci,
kde po zadani vodikového modelu se zobrazi detailni informace k vozidlu v€etné
veSkerych navodu k obsluze vozu. Z webovych stranek se lze také snadno dostat
do sekce pro novinare, podobné jako u pFfedchozich automobilek, kde se da
vodikovy model vyfiltrovat a jsou zde prehledné veskeré novinarské informace
vCetné tiskovych zprav, galerie kvalitnich fotografii a videi. Na americkém Youtube
kanale se modelu Clarity Fuel Cell vénuji predev§im kratka animovana videa.
Nasledné se zde daji nalézt navody k asistenénim systémim & mobilni aplikaci
Honda Link, ktera umi vyhledat vodikové stanice vCetné jejich stavu, zda jsou
v provozu. V ramci ostatnich elektrifikovanych modeld znacky jsou k dispozici
| videa se zakaznickymi zkuSenostmi, nicméné pro model s palivovym cClankem
dostupna nejsou. Na instagramovém profilu Hondy je vodikovému modelu vénovan
minimalni prostor a jsou to predevSim bézné pfispévky v podobé kvalitnich
outdoorovych fotografii vozu. Na facebookovych strankéch je situace podobné jako

na Instagramu. Vodikové mobilité je zde vénovan minimalni prostor.

Na Evropskych kanalech nelze obsah vztazeny k vodikovému modelu oCekavat
z davodu, Ze je nabizen pouze v ramci Spojenych statl americkych, a proto nejsou
evropské webové stranky a socialni sité do analyzy zafazeny. Soufasné nebyly
zjistény ani jiné specificky vyuzivané nastroje obsahového marketingu. Vybrané
ukazky obsahovych nastroju jsou na Obr. 11. Vice v P¥iloze 4.

Configuration " e Conmerter Unk ————t ']

Obr. 11 Honda — Ukazky obsahu vodikové mobility
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Pfrehled nastroji obsahového marketingu vyuzivanych spole¢nosti Honda je v Tab.
5 na néasledujici strané. Honda prezentaci obsahu ohledné vodikovych produktt a
feSeni, které nabizi, soustfedi pfedevsim v ramci webovych stranek a jejich riznych
Casti, at uz globalnich, tak sméfujicich na konkrétni oblast. V ramci sdileného
obsahu Honda prezentuje obvykle velmi technické detaily, v€etné schémat,
nakresu, detailnich fotografii &i vysvétlujicich infografik. V ramci sociélnich siti je
vodikovému modelu ¢i mobilité vénovan minimalni prostor. Obvykle se jedna o
produktové fotografie Ci informace o novinkach. Honda je v poCtu regionalnich a
narodnich marketingovych kanall oproti konkurenci stfidma. Edukativni videa jsou
také predevsim v ramci webové prezentace, na socialnich sitich jsou pouze kratka
animovana videa ¢&i navody k riznym asistenénim systémudm nebo mobilni aplikaci.
Zajimavosti oproti ostatnim vyrobclm jsou webovy pravodci/aplikace, ktefi na
zakladé otazek provedou zakaznika informacemi ohledné dostupnych modell a

doporu€i mu vhodnou elektrifikovanou variantu pravé pro né;.
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Tab. 5 Honda — Obsahové nastroje mkt. komunikace v oblasti FCEV

Pfispévky na socialnich sitich

Kvalitni fotografie FCEV modelu znacky
Kratké prispévky s novinkami

Komunikace spiSe v ramci celé modeloveé fady Clarity

Webové a blogové prispévky
a ¢lanky

Prezentace FCEV modelu

Detailni predstaveni technologie, pouzity grafy, schémata,
videa

Interview s technickym Feditelem

Infografiky a Casové osy vyvoje

Kratké ¢lanky s novinkami v oblasti vodikové mobility
Porovnani elektrifikovanych modeld

Pfehledna sekce otazky a odpovédi

Videa vramci webovych stranek vysvétlujici nazorné
technologie pouZzité v FCEV modelu

Produktova kratka animovana videa

Videa Edukativni videa ohledné asistencnich systém
Navody k aplikaci HondaLink pro pouziti s FCEV modelem
Zaznamy z uvadéci prezentace Honda Clarity Fuel Cell na trh
Newsletter E-mailova distribuce, obsahuijici informace i o FCEV modelu

Tiskové zpravy

Uvedeni modeld, konceptd, vystavba stanic, vyznamné
milniky

Mobilni aplikace

HondaLink

Konfigurator

Dostupny pfimo na strance modelu

Specifikace a ceniky

V elektronické i tisténé podobé

Dlouhé texty

Detailni technické popisy vysvétlujici fungovani vozu
s palivovym €lankem, postupny vyvoj a vize

Webové aplikace

Aplikace slouzici k spravnému vybéru elektrifikovaného
modelu na zakladé vlozenych kritérii

Webova aplikace pro zakazniky, obsahujici informace
o vozidle, navody, svolavaci akce
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4.4 Vyhodnoceni analyzy

Zakladem obsahu vyrobcu je obvykle propracovana webova prezentace, ktera
obsahuje nejen sekci s informacemi ohledné vyrabéného vodikového modelu, ale
soucasné ma snahu Ctenare edukovat. To je uskutecfiovano napfiklad pomoci
kratkych ¢lanku, animaci, infografik a videi. Obvykle se v ramci webové prezentace
také nachazi sekce, ktera prehledné odpovida na nejCastéjSi dotazy a nejasnosti

spojené s FCEV tématikou.

Velmi vyuzivanym nastrojem jsou videa. Kromé béznych demo videi, soustfedicich
se na pfedstaveni modelu, vyrobci vyuzivaji emocionalni videa a kampané, ktera
vyzdvihuiji vodikovy pohon jako budoucnost nebo predstavuiji vizi znacky. Casto jsou
do takovych videi zapojeni lidé a osobnosti, at uz napfiklad z fad sportovcl anebo
celebrit. Dale jsou ve velkém mnozstvi vyuzita nauéna videa, ktera nazorné popisuji
technologii vodikovych vozidel. Hloubka informaci, a to plati i pro zminénou
webovou prezentaci, se dle vyrobcu [iSi. Napfiklad Honda technologii velmi
vyzdvihuje a popisuje ji velmi do detailu, Hyundai se zaméfuje spiSe na emoce
Zvozu a nejnoveéjSi asistentni systémy. Standardem jsou v oblasti videa také
navody, napfiklad ohledné tankovani, zachazeni s asistenénimi systémy anebo

mobilni aplikaci.

Pfispévky na socialnich sitich, coz je dle teoretickych vychodisek a dostupnych dat
od marketérl nejvyuzivanéjSi nastroj obsahového marketingu, jsou znackami
v oblasti vodikové mobility také vyuzivany. Kazda znacka ma na jednotlivych
platformach nékolik G&tl, z toho nejCastéji jeden globalni a nasledné ucty dle
regionu Ci konkrétni zemé. Obsah neni zpravidla spravovan centralizované a vice
nez kde jinde (napf. webovych prezentacich) se zde projevuje rozdilnost. Néktefi
se vodiku na socialnich sitich vénuji pravidelng, jini ttméF vibec. Zavislé je to také
od konkrétni socialni sité. Nej¢astéji jsou pouzivany kratké pfispévky s kvalitnimi
fotografiemi a kratkymi videi ohledné jednotlivych modelld. SpiSe vyjimecné je
pracovano na téma vodikové mobility s uzivatelskym obsahem. Nékteré nastroje
k tomu vyuziva pouze spoleCnost Hyundai, a to v podobé sdileni uZivatelskych
fotek, videi a také uzivatele zapojuje do kvizl, soutézi a konceptu sdileni otazek
a odpoveédi. Tiskové zpravy, e-mailové newslettery, brozury, technické specifikace
a ceniky vodikovych modeld jednotlivych znacek jsou béznou soucasti

poskytovaného obsahu, stejné jako pro zbytek portfolia znacek. Zajimavym

59



obsahem muze byt pro potencialni zakazniky i konfigurator vozu ¢i mobilni aplikace,
ktera obvykle zahrnuje i mapu vodikovych stanic. Specifika jednotlivych znacek jsou
napfiklad odborné studie a dlouhé texty, webove aplikace napomahajici s vybérem
alternativniho pohonu, elektronicky a tiStény magazin, vyuZiti komunitnich for,

podcastu Ci online zivého vysilani.

Komunikace je na vétSiné kanall vice jednosmérna a chybi vétsi interakce se
zakaznikem a respektovani jeho zajmu a potreb, coz je dle teorie jednim z aspektl
uspésného obsahového marketingu. Nejdale je vtomto sméru automobilka
Hyundai. Akcentovana témata a vyhody spojené s vodikovou mobilitou jsou v ramci
obsahovych nastroji shodna se zjisténimi v kapitole 3.2, vénované FCEV vozum.
Jsou to obvykle témata spojena s lokalni istotou pohonu, budoucnosti, uhlikovou

neutralitou, rychlym tankovanim a vy$Sim dojezdem v ramci alternativnich pohonu.
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5 Shrnuti a doporuceni pro zadavatele marketingové
komunikace

V rdmci péaté kapitoly jsou vyhodnocena a diskutovana zjisténi z pfedeslych &asti
prace. Zavéry jsou syntézou poznatkl predevSim z kapitoly 3, zabyvajici se
potencidlem vyuziti obsahového marketingu, a z kapitoly 4, zabyvajici se konkrétni
aplikaci obsahovych nastroju u automobilovych vyrobcUl, spojenych s vodikovym
pohonem. Syntéza respektuje zjisténi z teoretické baze jak z kapitoly 1, kterd se
vénovala obsahovému marketingu jako takovému a jeho procesum, tak souCasné
z kapitoly 2, vénujici se nastrojim obsahového marketingu. Vyusténim paté kapitoly

jsou doporuceni pro potencialniho zadavatele marketingové komunikace.

Vyuziti konceptu obsahového marketingu se zda byt vhodné a adekvatni,
vzhledem k zamyslenému cili. Budovani povédomi, at' uz o znacce ¢&i produktu, je
dle teoretickych vychodisek nejlépe dosahovanym cilem pomoci obsahového
marketingu a jeho nastrojl. To Ize vztahnout i na budovani povédomi ohledné nové
technologie. Navic se obsahovy marketing v automobilovém odvétvi obecné jiz
zaCal vyuZzivat a existuji velmi uspédné obsahové kampané, napf. od znacky
Land Rover, které pomohly uac¢inné naplnit cile zadavatele marketingové
komunikace, tedy samotného automobilového vyrobce. Nékterym vyrobcim se
pomoci obsahového marketingu podafilo zménit vnimani znacky ¢i utvrdit pozici na
trhu. Obsahovym marketingem tak Ize reagovat i na zmény v automobilovém

pramyslu souvisejici s transformaci pohonti.

Zména technologie pohonu bude v pfistich letech u vétSiny vyrobcl nutna,
predevSim kvuli pfijatym opatfenim na Uzemi Evropské unie pod Pafizskou
dohodou, a vozidla s palivovym ¢lankem maiji slibnou budoucnost, a to nejen ve
svété, ale i v Ceské republice. Ta sice prozatim v rozvoji zaostava, ale jiz &ini kroky
pro rozvoj této technologie a muze se inspirovat u rozvinutéjSich statl, v€etné
zapadnich sousedu. Jiz existuji realné sériové vyrabéné osobni automobily
s palivovym ¢lankem od spole¢nosti Toyota, Hyundai a Honda. Prvni dva zminovani
vyrobci jsou dokonce pfipraveni je nabidnout i ¢eskym zakaznikiim. Zatim to neni
mozné, protoZze nejvice limitujicim faktorem vramci CR je nedostate¢na
infrastruktura, kdy je doposud v provozu pouze jedna doplfujici vodikova stanice.
Nicméné je planovana postupna vystavba a rozvoj vodikové mobility v CR. Pro tyto

ucely byl i aktualizovan Narodni akcni plan Cisté mobility, kdy cilovym poctem je
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40 az 50 tisic osobnich vodikovych automobilt na tzemi CR do roku 2030. Bude
vSak nutno pfijmout podpurna opatfeni ze strany statu. Na zakladé zjisténi Ize
situaci shrnout tak, Ze vodikové vozy budou s nejvétsSi pravdépodobnosti

soucasti nabidky vozl na ¢eském trhu.

Potencialni ¢esky zakaznik ma o vodikové mobilité minimalni povédomi
a znalosti, dokonce si mysli, ze pro néj neni viz s palivovym élankem vhodny.
Clenové expertni skupiny na vodikovou problematiku vnimaji malé povédomi
dokonce jako potencialni hrozbu budouciho rozvoje a doporucuji velmi intenzivni
komunikaci smérem k vefejnosti. Z dostupnych zdroji Ize vyvodit, ze v ramci
ziskavani informaci lidé obecné vyuzivaji spiSe digitalni obsah. Pokud obsah hledaji
cilené, vyuzivaji predevsSim internetovych vyhledavacl, oficialnich stranek
vyrobctl a velmi oblibena jsou také videa. Jakmile by mélo dojit k samotné fazi
nakupu elektromobilu, potazmo vodikového vozu, potencialni zakaznici preferu;ji
prfedevSim osobni zkuSenost a nezavisly obsah, aby se ujistili ve svém vybéru.
Pravdépodobné iz divodu, Ze zelena feSeni vyrobcl automobill jsou Casto
vhiméana jako ,marketing“ a ne upfimna snaha o zménu nebo néco, co by
potencialnim zakaznikim osobné mohlo pfinést urcitou hodnotu, jak vyplynulo ze
zaveéru vyzkumu od Mlazovského, Jaderné a Prikrylové (2019). Z toho Ize vyvodit,
Ze je zde prostor pro budovani davéry v obsah poskytovany vyrobcem. VUdi
cilovému publiku nebude dostaCovat publikovat obsah tykajici se pouze produktu Ci
znacky, ale pokud ma byt cilem ho v nasledné fazi dovést k nakupu, bude nutna
komunikace souvisejicich vyhod, pfipadna obhajoba vynalozenych nakladu

a uklidnéni v oblasti bezproblémového a bezpecného provozu.

Z analyzy vyuzivanych obsahovych nastroju vyrobcu vozl s palivovym
¢lankem vyslo, ze vétSina vyrobcl néjaké obsahové nastroje vyuziva. To
potvrzuje vhodnost vyuziti. Je v8ak otazkou, zda zadavatelé k obsahu pfistupuji
koncepCné a strategicky z pohledu obsahového marketingu v€etné utvofené
obsahové strategie, nebo obsah tvofi spiSe intuitivné. Nicméné vramci své
marketingové komunikace vodikovych vozu a dalSich aktivit spojenych s vodikovou
mobilitou tyto nastroje vyuzivaji. Nejvice pouzivané nastroje se vétsinové shoduji
s nejvyuzivanéjSimi nastroji v ramci teoretickych vychodisek z podkapitoly 2.3. Pro
oblast vodikové mobility to jsou pfedevSim pfispévky a ¢lanky v ramci webové

prezentace a blogu, videa a prispévky na socialnich sitich. V kontextu modelu
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Matice obsahového marketingu a Modelu zékaznické cesty z kapitoly 3 pouZzivaji
znacky nastroje napfi¢ vSemi kvadranty matice i fazemi trychtyfe. Z toho vyplyva,
Ze se nesoustiedi pouze na jeden cil, ale kombinuji rGzné nastroje, jak pro budovani

povédomi, tak k dosazeni prodejnich cild.

Doporucéeni pro zadavatele marketingové komunikace, respektive obsahového
marketingu, pro tvorbu povédomi o vodikové mobilité ¢i daném modelu osobniho

vodikového automobilu na ¢eském trhu, jsou na zakladé zjisténi nasledujici:

V prvnim kroku si osvojit a respektovat proces obsahového marketingu,
aplikovat situaéni analyzu a nasledné vytvorit obsahovou strategii
respektujici vSechny dllezité nalezitosti vuci cili, tedy v prvni radé
budovani povédomi.

Pfi vybéru obsahovych nastroju vyuzivat dostupné modely pro urceni
vhodnosti nastrojt dle cile. To znamena se pro budovani povédomi v ramci
matice obsahového marketingu pohybovat v kvadrantech ,vzdélavat“
a ,zabavit“ a v ramci modelu zadkaznické cesty vybirat predevsim nastroje
z vrcholu trychtyre.

V ramci vybéru nastroje respektovat a vyuzivat ostatnimi zadavateli
osvédcéené nastroje pro prezentaci vodikového pohonu. Soucasné ale
vsadit na neobvyklé a originalni nastroje a témata. Kreativita a originalita je
totiz dle teorie klicem k uspéchu obsahového marketingu.

V ramci témat obsahu komunikovat, a predevsim vyzdvihovat ekologi¢nost
a vyhody FCEV modell, jako napriklad lokalni ¢istotu pohonu, tichy provoz
motoru, rychlé tankovani a vyssi dojezd v ramci alternativnich pohonu.

Budovat duvéru ve znackovy obsah. Jak autenticitou, tak osvédéenymi
nastroji, které vysly jako nejdlivéryhodnéjsi nastroje z podkapitoly 3.4.

V pripadé zahajeni prodeja a tpravy obsahovych cilii i smérem k prodejnim
vysledkiim obhajit hodnotu vozu, protoze jedna z bariér pro potencialni
zakazniky je vysoka cena. Dale zprostredkovat emoce a zkusenosti, osobni
zkusenost zakaznikGi vysla jako duvéryhodna. Uzpusobit obsah i pro
osloveni B2B sektoru, predevsim vyuzit osobni predani obsahu, pripadové
studie a reporty.
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Zaver

ZaveéreCna prace se vénovala tématu obsahového marketingu a vzala si za cil
analyzovat moznosti vyuziti obsahového marketingu v oblasti osobni vodikové
mobility s ddrazem na potencial zvySeni ucinnosti na ¢eském trhu, a to ve smyslu
budovani povédomi ohledné vodikové mobility. Pfedpokladem bylo, ze povédomi
o vodikové mobilité, predevsim produktech, technologii, vyhodach a pfipadnych
nevyhodach, je u Ceské populace miniméalni a ze obsahovy marketing by mohl byt
vhodnym zplsobem pro pfipadného zadavatele marketingové komunikace, jak tuto
skuteénost zménit. Takovym zadavatelem m(iZe teoreticky byt i SKODA AUTO a.s.
pFi rozSifovani portfolia alternativnich pohonl. Predpoklad se naplnil a v ramci
Ceské republiky by bylo vhodné aplikovat obsahovy marketing pfi uvadéni vozidel

s palivovymi €lanky na trh.

K uCelu naplnéni cile byla prace rozdélena na pét nosnych Casti. Nejprve byla
provedena literarni reSerSe nejnovéjSich poznatkl v oblasti obsahového
marketingu. Na zakladé reSerSe byla sestavena teoreticka baze, ktera definuje
zakladni principy a procesy obsahového marketingu. Druha kapitola byla vénovana
nastrojum obsahového marketingu, kde byly mimo jiné predstaveny metodické
pFistupy k vybéru obsahovych nastroju, a to Matice obsahového marketingu a Model
zékaznické cesty. V ramci tfeti kapitoly byl proveden vyzkum sekundarnich dat pro
zjisténi potencialu vyuziti obsahového marketingu v oblasti vodikové osobni
mobility a povédomi vefejnosti. Zaroveni byla pFedstavena souCasna situace
ohledné& osobnich vozidel s palivovym &lankem, a to nejen v ramci Ceské republiky,
ale také vzhledem k svétovému vyvoji v této oblasti. Ctvrta kapitola byla vénovana
primarnimu vyzkumu vybranych platforem a informacnich zdroju pro zjisténi praxe
vyrobcl. Zavérecna kapitola shrnuje nejdllezitéjsi zjisténi a uvadi doporuceni.

V ramci provedenych vyzkumu a jejich nasledné syntézy v paté kapitole je mozné
potvrdit jednotlivé Casti vyzkumného pfedpokladu. Povédomi v oblasti vodiku je
u Ceské verejnosti minimalni. Nicméné obsahovy marketing je nastrojem, ktery lze
aplikovat a doporucit jako uc€inny na budovani povédomi o nové technologii
a souvisejicich produktech, jako jsou vozy s palivovym &lankem. Druhotné se také
podafilo ovéfit naleZitosti, které je potfeba pro naplnéni cile zvySovani povédomi

dodrzet. Mezi nejzasadnéjsi patfi respektovani procesu obsahového marketingu
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vCetné Casto opomijené prvni faze planovani, ve které je nutné definovat obsahovou
strategii. Na zakladé strategie nasledné pfistupovat ke vSem ostatnim fazim, at uz
se jedna o tvorbu obsahu vcetné vybéru nastroji nebo distribuci a nasledné

vyhodnoceni a optimalizaci.

K uceleni celého obrazu by bylo vhodné vice rozvinout i nastroje obsahového
marketingu vhodné pro dosazeni prodejnich cili. Sou€asné se také v dalSich
Castech vyzkumu vice zaméfit na blizsi definici cilovych skupin, tvorbu jednotlivych

person, a s tim odvozeny vybér nastroji a kanall obsahového marketingu.
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use.
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WHAT IS

HYOROGE? ) |

HOW'S IT MADE? ————————

.. toyota ® @collectioneshais &
v
kmdenney WHO IS THAT CUTIE

have two

Does Toyota still believe in a hydrogen fuel cell-powered future?

®
b % cavalerra007 Toyota does not
The unveiling of the second-generation Mirai answers that question. ®

leonikolaev37 410 32 mogens?

by Dan

goQv W

7402 To se mi ik

Toyota Mirai: Hydrogen Refueling Explained | Toyota
Toyota USA @ 171 tis. zhlédnuti « pred 4 roky

It's remarkably easy to refill Mirai. Hydrogen refueling is a little different the refueling a gasoline
vehicle, but it isn't complicated. There's a pump and a nozzle, with a keypad and an info scr...
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TOYOTA

Fotky z pfispévku TOYOTA ®

Did you know that the MIRAI and the Space
Shuttle have something in common?

They both have Fuel Cells - fuel cells using
hydrogen and oxygen, producing just electricity
and water.

Learn more:
hittp://bit.ly/Toyota_FCV

1 Mirai #ToyotaMirai #FCV #Fuelcell #ecocar

#Toyota

Q0 7

\“: R~ an
~ A% OWNERS STORIES

v - [
. >

TOM SEPULL

INTRODUCING THE 2021 RAV4 PRIME

@ Toyota USA
19. bfezna 2015 - §

The Mirai hydrogen fuel cell vehicle marks a turning point in automotive
history. Nearly 10,000 supporters have already left their mark
www.toyota. com/mlra\

| Whether hydrogen is powering a forkdift or a freight-liner, the
Tesults are the same - 2s are the environmental benefits.

Start Your Impossible | Drop by Drop | Anthem

Toyota Europe * 5,5 tis. zhlédnuti « pfed 1 rokem

We believe that when you're free to move, anything is possible. Helping people exceed
their expectations motivates everything ...
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H, Economy

PHOTOS WORDS HYUNDAI X BLOOMBERG MEDIA GROUP

5 minutes reod

Hydrogen. the most abundant element on earth is o powerful clean energy
corner when used in @ fuel cell - highly efficient and fiexible, emitting only
electricity, heat ond woter.

1n this study, we expiore the potential for @ H2-powered future by looking at
the state of the H2 economy today.

Hyundai | Next Awaits (Brand Film)

S, B,

1i+3.6 2019 wes §u o4

&

hyundai_worldwide € - Sledovani

Today's Largest Countries around the world are aiready bett
3 Soonomies hycrogen as a viable renewable energy source hyundai_worldwide @ Young, wild,
and free from emissions. The #NEXO

is good, clean fun.

&

We examined the 14 countries at the forefront of
hydrogen innovation to understand the ways they
are already adopting and investing in M2 cross
sectors, and to what extent they are doing 5o,

#Hyundai #Fuelcell #Hydrogen
#CleanMobility #ZeroEmission

H; Economy Top 5 Ranking

)

_%_ singh_prateekd444 A A

Lo
Py

e singh_prateekd444 « ©

7 592 To se mi libi

Please refer 1o bloomberg.com for fulllist and
mythology of measure.

We evalusted all 14 countries across 5 sectors and
arange of assessment categories to arrive at their
H2 Economy score.

Ascore of 3 indicates maximum support activity
and investment for H2 in today’s market, primed for
future potential While no country has a full 3, there
are best in class examples across sectors.

) * o0
(,, \ Myundai Europe

Rucdie me thst Can you scive our Mtle squation?
Post yout resultin the comments ()

Q0

[ YT

- -2
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Hyundai x BTS presents for the Earth (Full ver.) :
HyundaiWorldwide + 347 tis. zhlédnuti « pred 3 tydny

The world is a beautiful and colorful place and it's time to start thinking about its future. In celebration

\ ¥
ol ok ey S of Earth Day, #HyundaixBTS have teamed up to create our new Global Hydrogen Campaign fil...

Titulky
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,?'—_ﬁ‘ \ System
Hyorogen travels from the tanks 1o the fusl-cell stack where it goes
. A . through an electrochemical reaction with iygen from the airintake, >
\ [ —— I/ A\ This creates the electricity that powers the motor.
\ \
A\ N > Y . O\ v /
o Hydrogen innovation ..
What would you like to oL
know about the NEXO |
Ao H Hyundai zvefejnil(a) video v seznamu Hyundai Nexo. o
Fuel Cell? ) Up to 380 miles of range o 5.fedna 20186
in 5 minutes. o See the future now. The strikingly sporty NEXO was just unvelled at CES,
The hydrogen fuel cell SUV has long-range driving capability over 350
Type something... Fueling NEXO Fuel Cell is as easy as miles, and refilling it takes less than & minutes!
pumping gas. And in five minutes or http://hyundaius.co/2CVJYSG

less of refueling, you have the highest
range of any fuel-cell or electric

vehicle on the planet. Enough to drive
from L.A. to San Francisco nonstop. @

I e

b Los Angeles

2,51is. 296 komentalt) 328 sdileni 50 tis. zhlédnuti

& Hyundai Worldwide
smunem 29, dubna - §

#BecauseofYou we are committed to a more sustainable fuel option for
transportation. There are some myths that will hinder progression but our
approach and the diligent process will make hydrogen fuel a viable
solution for our vehicles, planes, and boats.

The facts show they're and become a source of
safe and clean, sustainable energy

Introduction | 2019 Nexo | Hyundai

Walkaround | 2019 Nexo | Hyundai

Hyundasa

Remote Smart Parking | Nexo | Hyundal

HyundstUsA

Tl Technology | Nexo | Hyundai

s I Wl undaisa

-cssn«dofmmmumm)mwwmnlmm
. Hyundelsa

CES Reveal of the Hyundai Nexo (Full Length) | 2019 Hyundai Nexo | Hyundai

. e

m How Fuel Cell Vehicles Work | Nexo | Hyundai
. .
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Toshihiro Mibe

naging Officer and Director, Honda RAD Co.4td

Operating Officer, Honds Motor Co, Ld.

Why Honda Focuses on Hydrogen

What is Honda working on the build the future?

Honda is involved in three main business areas - motorcycles, automobiles, and power products - which are mostly
powered by engines. Engines, no matter how fuel-efficient, burn fuel, and generate CO. As the largest engine supplier
n the world, selling nearly 30 million products with engines every year, Honda needs to either reduce, or stop,

o

possible

emissions. To that end, Honda sims to realize a carbon-free society, which does not rely on fossil fuel, as fast as

How can CO; be reduced?

Honda believes electric vehicles (EVa). plug-in hybrid vehicles, and FCVs powered by hydrogen are effective methods

Why does Honda focus especially on hydrogen? Clarity rcan

Honda focuses on hydrogan, because it is the key
slemant, and key technology, to realizing a carbon-free Honda's Vision of the Nest-generation Clean Ca
elemont ) : The car of tomorrow.
appearing on the top-left of the periodic table. When

society. Hydrogen is the smallest and lights

W y ZERO
ydrogen binds with oxygen, it generatas electricity, with

water being the only by-product. Hydrogen can be e
found on cur planet in abundance, and it car e S
temporarily store energy instead of electricity, making it = - .
a very convenient energy source. Epa

In the late 19805, Honda believed that cars in the future
would be powered by hydrogen energy, and bogun
basic research on fuel cells, and engaged in research

Benefits

Clarity Fuel Cell

Fill hydrogen tank

How-To Guides
Seaton - —

HondaLink® for Clarity Fuel Cell: Finding e S
Hydrogen Stations At e o ) e S e

ot e o = )

w® & » O

ODEBIRAT

Dulivpoiod  Adtomatcks peivivied @)
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FCEV manufactures was conducted. The final part
summarizes the findings and suggests
recommendations for potential content marketer.
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