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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je sestavit marketingovou komunikaci na socialnich sitich pro spoleénosti Toyota v CR.

2. Vyzkumné metody:

V této bakalarské praci byla pro teoretickou cast pouzita literarni reSerSe. Jako sekundarni zdroj byla pouzita
odborna literatura a internetové zdroje, primarné z oblasti digitalniho marketingu. Poté je zvolena metoda
kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni. Dotaznik mél povahu elektronického dotazniku, kde
bylo pouzito 14 strukturovanych otazek s moznosti vybéru odpovédi. Vyzkumnym souborem v tomto dotazniku
jsou lidé starsi 18 let, rizného pohlavi a rizného vzdélani. Dale je vyuzita metoda komparace informaci o firme
Toyota a jeji konkurence. V zavéru prace je vyuzita metoda dedukce.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V praci bylo zjisténo, Ze spole¢nost Toyota vénuje do oblasti marketingu znaéné mnozstvi financnich
prosttedkd, pro podporu prodeje svych automobild a zvySeni znamosti znaCky po celém svété. Tyto
marketingové aktivity se zamétuji ve velké mife na internetovou propagaci, nechybi vSak ani tradi¢ni nastroje
komunika¢niho mixu. Firma realizuje rozsdhlou marketingovou kampan kazdym rokem. Mezi zakladni nastroje
komunika¢niho mixu se fadi reklama, ptimy marketing, sponzoring, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, online
komunikace. Z pohledu internetové propagace firma realizuje bannerovou reklamu, video reklamu na internetu.
Poté znacnou ¢ast marketingovych nékladi smétuje do oblasti socidlnich siti. Pfi analyze bylo zji§téno, ze firma
vyuziva kromé socialni sité¢ Twitter shodné socidlni sité, které vyuziva i konkurence. Vyuziva tedy vétSinu
vhodnych socialnich siti. Celkova propagace na socialnich sitich vSak neni dostate¢na, protoze neobsahuje
dostatek informaci a také firma nedosahuje takového mnozstvi sledujicich a takovou reakci na ptispévky, jako je
patrné u konkurence. Mezi informace, které potencialnim zakaznikiim chybi, se fadi informace o automobilech,
informace o pofadanych akcich, vice pfispévku, recenze odbornikll na automobily, rizna videa ze zat€Zzovych
test automobild atd.

4. Zavéry a doporuceni:

Provedeny prizkum firmy na socidlnich sitich byl v praci doplnén o konkrétni doporuceni. Protoze se jedna o
velkou automobilovou firmu, neni mozné zde stanovit kompletni plan marketingu na socialnich sitich, vzhledem
k rozsahu této prace. Firma jiz ma zab¢hlou strategii, ktera funguje, protoze socialni sité¢ firma vyuziva a ma na
nich celkem vysoky uspéch. Prezentuje zde mnoho aktivit. I pies to je mozné firmé doporucit mirné zmeény
v dané oblasti. V prvé fadé bylo firmé Toyota doporuceno pro plné vyuzivani sluzeb Twitteru zalozit profil na
této socialni siti. Je nutné dat velkou pozornost vytvoreni daného profilu. Ten by mél korelovat s propagaci na
jinych socialnich sitich. Vyuzity by mély byt korporatni barvy znacky Toyota. Firma by zde méla vkladat
nejrizngjsi odborné zaméfené informace. Za vhodné ¢lanky se jevi napt. odkaz na zivy pienos z vyrocni tiskové
konference automobilky a jiné. Pro zvySeni odezvy je nutné sledujici vice zapojit do komunikace. Je zde
vychazeno z toho, Ze hlavnim smyslem marketingové komunikace na Instagramu je udrzovani neustalé
komunikace se svymi fanousky. Kazdy pfispévek tedy musi byt zacilen na to, aby povzbudil sledujici.

KLICOVA SLOVA

Socialni sité, marketing, marketingova komunikace
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SUMMARY

1. Mainobjective:
The aim of this thesis is to develop a social media marketing communication for Toyota in the Czech Republic.

2. Researchmethods:

In this bachelor thesis a literature search was used for the theoretical part. As a secondary source, professional
literature and internet sources were used, primarily in the field of digital marketing. Then, a quantitative research
method in the form of a questionnaire survey is chosen. The questionnaire was in the nature of an electronic
questionnaire where 14 structured multiple choice questions were used. The research population in this
questionnaire is people above 18 years of age, different gender and different educational backgrounds.
Furthermore, the method of comparing information about Toyota and its competitors is used. At the end of the
paper, the method of deduction is used.

3. Resultofresearch:

In the work, it was found that the Toyota company devotes a considerable amount of funds to the field of
marketing, to support the sale of its cars and to increase the brand's awareness around the world. These marketing
activities are largely focused on Internet promotion, but there are also traditional tools of the communication
mix.The company implements an extensive marketing campaign every year.The basic tools of the
communication mix include advertising, direct marketing, sponsoring, public relations, sales support, online
communication.From the point of view of Internet promotion, the company implements banner advertising,
video advertising on the Internet.After that, a significant part of the marketing costs goes to the area of social
networks.During the analysis, it was found that, in addition to the social network Twitter, the company uses the
same social networks that its competitors also use.So he uses most of the appropriate social networks.However,
the overall promotion on social networks is not sufficient, because it does not contain enough information, and
also the company does not achieve the same number of followers and the reaction to the posts as is evident with
the competition.Among the information that potential customers are missing are information about cars,
information about events, more posts, reviews of car experts, various videos of car stress tests, etc.

4. Conclusions and recommendation:

The survey of the company on social networks was supplemented in the work with specific recommendations.As
this is a large automotive company, it is not possible to set a complete social media marketing plan here, given
the scope of this work.The company already has a well-established strategy that works because the company
uses social networks and has quite a high level of success on them.It presents many activities here.Despite this, it
is possible to recommend slight changes to the company in the given area.First of all, Toyota was advised to set
up a profile on this social network in order to make full use of Twitter services.It is necessary to give great
attention to the creation of the given profile.This should correlate with promotion on other social
networks. Toyota's corporate colors should be used.The company should enter a variety of professionally
oriented information here.Examples of suitable articles include a link to a live broadcast from the automaker's
annual press conference and others. To increase the response, it is necessary to involve the followers more in the
communication.It is based on the fact that the main purpose of marketing communication on Instagram is to
maintain constant communication with your fans.So every post must be targeted to encourage the followers.

KEYWORDS

Socialnetworks, marketing, marketing communication
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1 Uvod

Pojem internet dnes znd jiz téméf kazdy cloveék. Lze si ho piedstavit rizné, tieba jako
neomezené mnozstvi informaci nebo snadny a rychly zptisob komunikace. V obou piipadech
internet oteviel lidem upln€ novy svét, ktery jim je v dneSni dobé zptistupnén skoro
odkudkoliv. Podle serveru Statista (2021) je dnes po celém svété aktivnich uzivateld
vyuZivajici internet jiz 63 % z celkové populace. Pouze v Evropé dosahuje, podle serveru
Statista (2021), individualni pouzivani internetu az 87 %. Neni tedy pochyb o tom, Zze timto
¢islem se Evropa umist'uje na ptedni piicce, kdy 1 vyspé€lé a nezavislé staty svéta se se svym
poétem stavi az na druhé misto. V Ceské Republice se podle CSU (2019) odhaduje denni
nebo téméet denni pouzZivani internetu osobami starSimi 16 let na 70, 2 %. Internet se tedy
nestal pouze novym pojmem, ale nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Kdy nejde pouze o
hledani informaci, ale jde i o svét plny zdbavy. Pomoci internetu je mozné pracovat,
nakupovat, sledovat rtizné interprety a celebrity na socidlnich sitich, poslouchat hudbu, hledat
recepty nebo i nové bydleni. Jednoduseji fe€eno, internet ma funkci usnadiiovat lidem Zzivot.

Jedno z nejvétsich zastoupeni v online prostoru patfi nakupovani a prodeji. Kdy tento trend
nabral na sile v obdobi pandemie koronaviru. Nakupovani online se stalo populérni zejména
kvtli jednoduchosti, kdy nakupujici Setfi Cas a zbozi muze objednat z pohodli domova.
Dals$im pozitivem muize byt vétsi nabidka sortimentu, ktery se nachdzi v online prostredi, at’
uz se jedna o elektroniku, obleeni nebo o ndkup potravin. Ceska Republika ma nejvyrazngjsi
mnozstvi obyvatel, ktefi preferuji nakupovani online ve srovnani se vS§emi zemémi Evropské
Unie. Kovanda (2022) ve svém ¢lanku uvadi, ze v roce 2016 bylo obyvatel Ceské republiky
nakupujicich pies internet okolo 57 %. V roce 2021 doslo k nariistu a pocet se zvedl na 84%.
Diky tomu, ze dochdzi stile k rozvoji internetovych sluzeb a rtiznych technologii, je dnes
mnohem leh¢i zacileni na zakaznikovi potfeby, nez tomu bylo diive. Janouch (2020, s. 17)
uvadi, ze internetové obchody mohou piesné sledovat chovani zékaznika v e-shopu, jeho
objednavky a kroky, které vedly k objednavce. Janouch ve své knize dale uvadi, Ze diky tomu,
ze se zékaznik do e-shopu pfihlasi, tim se identifikuje, 1ze zakaznikovi poté nabidnout
produkty piesné¢ podle jeho potieb a piéani, jelikoz diky identifikaci, lze zmapovat
zakaznikovu veskerou ¢innost i1 jeho ndkupni chovani.

Bez ¢eho se snad zddny internetovy obchod i nejriznéjsi firmy neobejdou je marketing.
Americkd marketingova asociace (2017) definuje marketing jako Cinnost, soubor instituci a
procesil, vytvareni, komunikaci a vyménu nabidek, coz ptinasi hodnotu zdkazniklim, klientim
a spolec¢nosti jako celku. Dnes plati, ze je potfeba stile ukazovat, co firma nabizi, o jaky
produkt jde a jaké jsou novinky. VSechno musi byt lidem na o€ich at’ uz v online nebo offline
svéte. Marketing je Siroky pojem, ktery ma pfinaset nakupujicim hodnotu a spolecnosti zisk
pramenici ze spokojenych zékazniki. Jedna se o koncepci marketingového mixu 4P, jejimz
autorem je E. JeromeMcCarthy. Tato koncepce predstavuje Ctyii anglickd slova — product,
price, place a promotion. Jednd se tedy o zakladni princip marketingu, kdy ,,product je
naklady, ,,place” znamena distribuci a vSe okolo, co je potieba, aby se produkt dostal ke
svému zakaznikovi a posledni ,,promotion* lze oznacit jako propagaci, ale spravné se jedna o
komunikaci.

Komunikace v marketingu probihd pfevazné mezi firmou a zdkaznikem. VétSinou se sklada
z komunikacniho mixu, ktery je soucdsti mixu marketingového. Ptikrylova (2019, s. 42-44)
ve své knize uvadi zadkladnich sedm cilt marketingové komunikace, kdy na zacatku stoji
zékladni kdmen, a tim je vybudovat znacku, dale ji péstovat, poskytovat o ni informace,
vytvaret a stimulovat poptavku. Dulezitym cilem je i odlisit znacku od konkurence a zdiiraznit
uzitek a hodnotu produktu. Je potieba brat ohled i na posledni dva cile, jimiZ jsou stabilizace



obratu a posileni image firmy, které ovlivitluje mysleni a jednani potenciondlnich i stalych
zédkaznik. (Ptikrylova, 2019, s. 42-44)

Nejpouzivangj§im komunikacnim prostfedkem firem je reklama, ktera je soucasti
marketingové komunikace. Jedna se o placenou formu propagace produktu, sluzby nebo i
spole¢nosti. Janouch (2020, s. 143) popisuje reklamu jako nastroj pro piesvédcovani a
informovani lidi, tedy hlavni ucel reklamy je, ze slouzi k vyvolani zdjmu o dany produkt.
Reklama samoziejmé neni zadarmo a utraci za ni jak mensi rodinné firmy, tak i nadnarodni
spolecnosti. Podle serveru SPIR (2021) dosahly ndklady na internetovou reklamu v roce 2020
témét 40 miliard korun ceskych. Oproti roku 2019 to predstavuje 15 % nartist. Server SPIR
(2021) dale uvadi, ze online reklama tvoii vice nez 30 % celkovych reklamnich nékladii
napfi¢ vSemi médii, tim se internetova reklama fadi na druhé misto hned po televizni reklamé.

Samotna reklama je v dneSnim svété obsaZena na kazdém kroku, at’ v méstské hromadné
dopravé, na billboardech, na budovach, v televizi nebo i na internetu. Je ji takové mnozstvi, ze
to ¢lovek nedokéze pobirat natoz si vSechny reklamy zapamatovat. Agentura ppm factum
research (2022) ve svém pravidelném vyzkumu zkouma postoje Ceské verejnosti k reklame,
kdy tento vyzkum uvadi, ze obcané Ceské Republiky starsi 15 let jsou nejvice piesyceni
nadlinkovou reklamou, konkrétnéji se jedna o reklamu v TV, kdy z vyzkumu vyslo, Ze nejvice
reklam obsahuje televizni stanice Nova. V tésné blizkosti vSak stoji reklama na internetu a
socidlnich sitich. Jako nejvice reklamou piehlcena socialni sit’ vychazi z vyzkumu platforma
YouTube.

Socialni sité se staly fenoménem hlavné u mladych lidi a rychle se rozsifily do celého svéta.
Server Statista (2022) ukazuje, ze k ¢ervenci 2022 socidlni sité pouzivalo pies 4 miliardy lidi
po celém svéte. Podle prizkumu agentury AMI Digital Index (2022) pouzivaji lidé socialni
sit¢ hlavné kvili zabave, poté kviili kontaktu s prateli a také 1 kviili informacim. V zavisloti na
vyvoji internetu doslo 1 na vyvoj socidlnich siti, které se stale rozriistaji a vytvareji se nové
druhy platforem. Za nejpouzivangjsi platformuna socialnich sitich se povazuje YouTube,
uvadi server Statista (2021). Nasleduje pak Facebook, WhatsApp, Instagram, Facebook
Messenger, Twitter, Snapchat a TikTok.

Silu socidlnich siti si rychle zacaly uvédomovat i firmy, proto marketing na internetu,
specialné socidlni sit¢ se staly pro firmy doslova nutnosti, aby spole¢nost byla tspésna. Server
Statista (2022) uvadi zvySenou expozici jako hlavni vyhodu pouzivani socidlnich siti pro
marketingové ucely. Na serveru Statista (2022) se dale uvadi vyhody jako pfitazlivost mit
nékolik miliard aktivnich uZivatel na socidlnich sitich jako potencionalni publikum, zlepSeni
navstévnosti a rostouci loajalitu fanouSki nebo moznost vygenerovani potencionalnich
zakaznikl. To vSe jsou hlavni divody pro¢ firmy vidi hodnotu a potencial ve vyuZzivani
socialnich siti pro své kampané¢, kdy mezi nejpouzivanéjsi platformy pro firemni kampané
patii Facebook, Instagram a Linkedln. V navaznosti na Siroké spektrum socidlnich platforem
popisuji autorky Losekootova a Vyhnankova (2019, s. 91-98), Ze pravidlo ¢im vice socialnich
siti podnik pouziva, tim lépe, zde jisté¢ neplati. Naopak, je mnohem lepsi soustiedit se na
kvalitu nez na kvantitu.

Timto tématem se zabyva tato prace, jejimz cilem je navrhnout efektivni marketingovou
kampaii na socidlnich sitich pro automobilovou spolecnost Toyota. Jedna se o jednu
z piednich automobilovych spoleénosti zndmou jak v Ceské Republice, tak ve svété. Cilem
tedy této kampané je vyuzit online marketing a jeho nastroje jako naptiklad influencer
marketing a také vyuzit socialni sit¢ pro propagaci. Prace se déli na dvé hlavni ¢asti a to na
teoreticko-metodologickou ¢ast a praktickou ¢ast.

Prvni subkapitola teoretické ¢ésti je zaméfena na marketingovou komunikaci jako takovou.
V této subkapitole jsou vysvétleny pojmy nejen, co je to marketingova komunikace,



ale 1 komunika¢ni mix, marketingova komunikace na internetu a také jsou zde popsany cile,
strategie a trendy. Druhd subkapitola teoretické ¢asti prace je pfevazné zamétena na reklamu a
na digitalni marketing. Jsou zde ptiblizeny druhy reklam, které spadaji do online i offline
prostiedi. Online reklama je pak vice rozvedena v samotném digitalnim marketingu. Treti
subkapitola teoretické ¢asti je zaméfena na marketing na socialnich sitich. Jsou zde
predstaveny nejpouzivanéjsi socidlni sit€¢ dnesni doby a jejich trendy. Poté se tato subkapitola
zamétuje jeste také na vybrané formy marketingu na socidlnich sitich. Na zavér subkapitol a
tedy 1 celé teoretické¢ Casti prace navazuje metodika, kterd popisuje postupy a metody
pouzivané pfi psani této prace a pro dosazeni stanoveného cile.

V prvni subkapitole praktické ¢asti prace je strucné shrnuta historie spolecnosti Toyota a
celkové predstaveni automobilové spoleénosti a také jeji pusobeni v Ceské Republice.
V druhé¢ subkapitole praktické ¢asti je proveden rozbor socidlnich siti, které spole¢nost Toyota
pouziva a jejich dosavadni vysledky. Na tuto subkapitolu navazuje tfeti subkapitola praktické
casti prace, kterd se vénuje analyze a porovnani marketingové komunikace na socialnich
sitich s konkurenci. Déle je v této subkapitole feseno, jak automobilova spolecnost Toyota se
bude nadéle na socidlnich sitich prezentovat a jaké ma hlavni vyhody ¢i nevyhody oproti
konkurenci na socialnich sitich. Ve ¢tvrté subkapitole praktické ¢asti prace jsou shrnuty
vSechny zavéry z ptredeslych tfech subkapitol praktické ¢ésti a jsou zde shrnuty vysledky
z vlastniho Setfeni. V paté subkapitole praktické ¢asti prace jsou popsany navrhy a doporuceni
pro vytvofeni efektivni marketingové kampané na socialnich sitich automobilové spole¢nosti
Toyotaa vyuziti socidlnich siti na propagaci.

V zé&véru této prace jsou struéné shrnuty vSechny vysledky a zavéry z celé praktické ¢asti
prace.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

Teoroticko-metologické ¢ast prace je zde rozdélena do zakladnich ¢tyt subkapitol. V posledni
subkapitole teoretické ¢asti prace je popsana metodika, kterd udava zaklad pro zpracovani této
prace.

2.1 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno, tak pojem marketingova komunikace je souc¢asti marketingového mixu
a lze ji nalézt za poslednim ze 4P a to za anglickym slovem promotion, coz v prekladu
znamena propagace. Ale podle Janoucha (2020, s. 31) je tento pieklad zavadéjici, jelikoz
marketingova komunikace se neomezuje pouze na propagaci ¢i reklamu, ale jednd se o
skute€nou komunikaci mezi dvéma subjekty, kdy komunikovat spolu neznamena si jen
predavat sdéleni, ale je zde prostor i na piijemcovu reakci, a tim se vytvari oboustranna
komunikace. Proto je vhodnéjsi pieklddat promotion, v rdmci marketingového mixu, jako
komunikaci.

Obecné komunikace je vyména ¢i piedani urcitych informaci a sdéleni od zdroje k piijemci.
Prikylova (2019, s. 23) ve své knize popisuje marketingovou komunikaci jako soucast
komunikaéniho procesu, coz znamena proces, ktery probihd mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi souc¢asnymi i potenciondlnimi zakazniky a také mezi firmou a jejimi ostatnimi
z4jmovymi skupinami. Z4jmovymi skupinami se rozumi vSechny subjekty, na néZ ma firma a
jeji aktivity vliv. Mezi takové subjekty lze zaradit zejména zaméstnance, dodavatele a
obchodni partnery, ddle pak média, akcionafe, investory, neziskové organizace a jiné.
Ptikrylova déle uvadi, ze zdroj marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina
osob, ktera vysild informace ptijemci, tudiz zdroj je inicidtorem komunikac¢nich vztahti a od
néj poté smétfuje komunikace prostiednictvim komunika¢nich kanélti a prostiedki k objektu
komunikace. Aby takova komunikace byla u¢innd, musi byt zdroj pfijatelny a atraktivni. Tim
Prikrylova (2019, s. 24) mysli, ze piijatelnost zdroje se udava divéryhodnosti a odbornou
znalosti a atraktivnost zdroje vytvairi predpoklad pozornosti, jako jsou naptiklad herci
v televiznich reklamach ¢i hezké a prehledné webové stranky. Jinymi slovy musi firmy
neustale komunikovat, a to s fadou subjektii. K dané komunikaci néasledné firmy pouzivaji
nejriznéjsi nastroje, které se oznacuji, jak uvadi Karlicek (2018, str. 17) jako tzv.
komunikaéni mix.

Proto, aby byla marketingova komunikace na trhu uspé$na, musi napliovat fadu principt.
Tim nejzakladnéjsim je dle Karlicka (2016, s. 23) fakt, ze by méla byt vytvotena tak, aby byla
cilovou skupinou pochopena, pfijata a méla by ji zaujmout. Pfitom je nutné pii tvorbé
marketingové komunikace vzit v potaz i to, Ze komunikace marketingového oddéleni dané
firmy neptisobi izolované, ale je ovlivnéna situa¢nim kontextem, ktery ji mtze ovlivnit. Déle
uvadi Prikrylova (2019, str. 31-34), Ze primarnim vychodiskem proto, aby byla marketingova
komunikace vhodnd a byla zanesena do praxe, je nutné pochopit souvislosti mezi
marketingovym mixem v podobé€ 4 C a komunika¢nimi schopnostmi.

V ramci vytvareni marketingové komunikace a jejim planovadnim je mozné vyuzit rizné
modely. Jednim z nejuZivangjSich modell je poté model AIDA. Ten naleZi, jak uvadi Phillips
(2023, str. 95) ke starym, ale osvédcenym piistuptim, jak pii analyzach, tak i pfi planovani.
Samotny ndzev AIDA predstavuje zkratku Ctyf anglickych slov (attention, interest, desire,
action). Ve své podstaté se jedna o proces, ktery popisuje fungovani optimalni komunikace.
Kazda marketingovd komunikace by tedy méla dle tohoto modelu v prvé fadé pritdhnout
pozornost sledujiciho, poté by méla vyvolat zdjem o vyrobky, sluzby a nasledné by méla



sledujiciho presvédCit o vyhodach daného produktu a sluzby. Nakonec by méla piimét
konkrétniho sledujiciho k akci (ndkup, upoutani pozornosti atd.).

Marketingova komunikace je realizovana prostfednictvim marketingovych kanalt, jak jiz
bylo uvedeno vySe. Jejich vybér je velmi dualezity a ovliviiuje Uspéch marketingové
komunikace, jak uvadi Prikrylova (2019, s. 80). Autorka cleni tato média na média
elektronickd a média klasickd. Do segmentu klasicka média fadi autorka média, jako jsou
noviny, ¢asopisy, outdoor a indoor média. Do skupiny elektronickych (internetovych) médii
fadi Rozehnal (2015, s. 64) veSkera média, ktera vyuzivaji pro komunikaci elektronické cesty.

V nasledujici ¢asti prace se zaméii pozornost na marketingovou komunikaci, kterd je
realizovdna pomoci internetovych médii. Tyto primdrni ndstroje marketingu jsou popsany
niZe.
- Reklama

Na teoretické roviné se rozd€luji tfi typy reklam. Jsou jimi reklamy zavadéci neboli
informativni. Ty se uzivaji pro novy vyrobek, sluzbu, kterd ptichdzi na trh. Poté se jedna o
reklamu pfesvédCovaci. Ta je urCena pro boj s konkurenénimi vyrobky a sluzbami. Treti typ
reklamy je pfipominaci reklama. Jedna se o dilezity typ reklamy, ktery je pouZivan ve fazi
zralosti vyrobku ¢i sluzby (BureSova, 2022, s. 50). Cilem reklamy tak mutze byt napft.
vytvofeni image, zvyseni vérnosti zakaznikii, stimulace prodeje a jiné. Uspéch kazdé reklamy
v praxi zavisi, jak uvadi Todorova (2015, s. 370-371) na mnoha faktorech, jako jsou napf.
spravny harmonogram, dostate¢ny rozpocet, vhodné kanaly pro reklamu ¢i volba vhodného
stanoveni reklamniho rozpoctu zavisi na velikosti spolecnosti a jejich finan¢nich moznostech,
situaci na trhu, konkurenci.

- Osobni prodej

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Osobni prodej piedstavuje osobni
prezentaci napadi, produkti, sluzeb klientovi, ve kterém prodavajici presvédcuje a pomaha
soucasti marketingové strategie. Tento pfistup umoznuje pifimou interakci mezi prodejcem a
zékaznikem. Osobni prodej je ziidka vyuzivan sam o sobé, spiSe je realizovan jako dopln¢k
k ostatnim ndstrojim propagace. Jinymi slovy podporuje jiné prostfedky propaga¢niho mixu a
zaroven je jimi podporovan. Osobni prodej umoziuje Upravu zprav podle reakce klientd,
umoziiuje kontrolu nad zékazniky, poskytuje informace o chovani spotiebitel a trendech na
trhu (Todorova, 2015, s. 372).

Do osobniho prodeje nalezi obchodni odd€leni firem, obchodni zastupci atd. Z hlediska typu
vyuzivani technologii je mozné osobni prodej rozd¢lit na prodej pomoci osobniho kontaktu,
po telefonu, postou nebo ptes internet.

- Podpora prodeje

Prodej je klicovou casti marketingové strategie, kterd ma za cil vytvaret poptavku po
vyrobcovych produktech a sluzbach. Pro Gspésny prodej je nezbytna ucinna pordpora prodeje,
coz zahrnuje fadu aktivit a néstrojii, které maji za tikol podpofit prodejce v procesu prodeje a
zvysit zajem zakaznikl o nabizené produkty. Karlicek (2018, s. 67) uvadi, Ze podpora prodeje
predstavuje souhrn nabidek, které klienta podporuji v prodejné k ndkupu. Tedy pobizi ho
k okamzitému nakupu. Podpora prodeje stavi na kratkodobych podnétech, které se zamétuji
na stimulaci a urychleni prodeje.Jedna se o riizné slevy, akce typu 2 za cenu 1 atd. Podle
Armstronga a Kotlera (2017) lze tuto G¢innost podpory prodeje méfit pomoci tzv. ,,ndvratnosti
investice do podpory prodeje®, coz je pomér mezi ziskem z prodeje a néklady na podporu
prodeje.



- Public relations

Dal8im nastrojem je public relations. Je to osobity nastroj propagace, ktery pomaha vytvofit

a udrzovat komunikaci, porozuméni, pfijeti a spolupraci mezi firmou a jejimi stakeholder.
V oblasti public relations je dilezit¢ mit kvalitni vztahy s novinafi a médii, protoze praveé
prostfednictvim nich muze firma ziskat pozitivni publicitu a upoutat pozornost zadkaznik.
Public relations, jako nastroj pomahé vedeni firem ziskévat informace o vetejnych nazorech.
V ramci public relations jsou vyuzivany rizné ¢innosti, jako jsou specialni publikace (firemni
Casopisy), fundraising, sponzoring, lobby, vyro¢ni zpravy a dal$i vefejné Cinnosti, které
sméiuji ke zlepSeni image organizace (Todorova, 2015, str. 373).

- Primy marketing

Poslednim zde jmenovanym néstrojem tradicniho komunika¢niho mixu je pfimy marketing.
Jedna se o jeden znejrychleji rostoucich sektorti na svété. Ve své podstaté jsou to trzni
aktivity, které vytvaii ptfimy kontakt se zdkaznikem (Ptikrylova, 2019, s. 79). Pomoci dané¢ho
nastroje komunikuji firmy se svymi zédkazniky. Tradi¢né se pfimy marketing nepovazuje za
souCdst propagacniho mixu, ale stal se nedilnou soucdsti integrované marketingové
komunikace mnoha organizaci a firem a Casto zahrnuje samostatné cile, rozpocty, strategie.
V poslednich letech se také v ramci pfimého marketingu zacaly vyuzivat nové nastroje a
technologie, které¢ pomaéhaji zlepSovat branding a generovat prodeje. Mezi dané ndstroje se
fadi pfedevSim webovy marketing, e-mailovy marketing, webové seminare, telemarketingové
propagace. Velmi dilezitym ndstrojem je poté retargeting, jehoz cilem je presvédcit
zékazniky k ndkupu, nebo piimét zdkaznika k dalsimu nakupu. Vyhodou ptimého marketingu
je predevsim jeho meéfitelnost. Tento komunikacni kanal umoziuje také presnou segmentaci
(Todorova, 2015, s. 373).

- Internetovy marketing
V posledni dobé se velmi silné rozSifuje tzv. internetovy marketing. Ten vyuziva pfi
komunikaci a budovani vztahli se zdkazniky rizné internetové nastroje, jako jsou socialni sité,
webové stranky, mobilni aplikace, e-commerce, online propagace atd. (Todorova, 2015, s.
375). O této skupiné komunikaénich néstroji je pojednano v dalsi Casti této bakalarské prace.

2.1.1 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu zahrnuje rizné metody a techniky, které jsou
pouzivany k dosazeni cili spolecnosti pomoci online kanalli. Ve své podstate tedy internetovy
marketing vychazi ze zasad bézného marketingu, akorat se odehrava v uritém prostiedi
internetu. Ungerman (2014, s. 17) vSak uvadi, Ze pii marketingové komunikaci na internetu
vznikaji urcité odliSnosti. V prvé tadé je to déno tim, ze platforma, kterou tento typ
komunikace vyuziva, je dostupna komukoliv, kdekoliv a kdykoliv. Autor jej charakterizuje,
jako svobodné médium. I pfes to se nevyplati zde komunikovat vSe, co firmu napadne. To je
mimo jiné déno tim, jak uvadi Rozehnal (2015, s. 64), Ze pravni regulace tohoto zplsobu
marketingu je pfisnéjsi, a to z divodu zajisténi obsahové vyvaZzenosti a nestrannosti. Dale
Ungerman, (2014, s. 18) uvadi, Ze specifikem tohoto média je, Ze uzivatelim muze
zprostiedkovat emoce, které se s ndkupem vazi. Na internetu je mozné dle autora vyuzit
zna¢né mnozstvi variant komunikace. Takové mnoZzstvi zplisobii komunikace pfitom nenabizi
z4dné jiné médium. O znacném mnozstvi raznych zplisobii komunikace hovoti 1 Prikrylova
(2019, s. 170). Ta ve své knize v v souvislosti s rozmachem digitalniho prosttedi uvadi, ze se
objevuje spousta novych pojmu jako proximity marketing, content marketing, social media
marketing, participatory marketing, copywriting a dal$i. Autorka déale uvadi, ze se na prvni
pohled muze zdat, ze online prostfedi dalo vzniknout celé fad¢ novych odvétvi marketingu,



jedna se ale pouze o fenomény, které nejsou reakci na rozvoj komunikac¢nich a infomacnich
technologii, ale existovaly jiz davno pied tim.

Dle Janoucha (2020, s. 39) doslo v dobé pouzivani internetu k masovému propojeni
jednotlivych uzivatelll, jelikoz diive si mohli lidé fict o zkuSenostech pouze v ramci
nejblizs§iho okoli, jako je rodina nebo zaméstnani. Dnes k tomu, aby zakaznici zjistili
jakékoliv informace o produktu nebo firmé, staci napsat do vyhled4dvace kli¢ova slova a na
zakaznika vyskoCi nespocet diskuznich skupin, ¢lankti na dané téma s komentafi a mnoho
jinych. Autor dale poukazuje na socialni média, kde je moZzné najit fady nazort, hodnocena
nebo doporuceni.

Na zavér této kapitoly 1ze shrnout vyhody a nevyhody marketingové komunikace nainternetu.
Karlicek (2018, s. 23) ve své knize uvadi, Ze vyhodou je moznost zasahnout pomoci kampang
cely svét, tedy v pfipadé vhodné zvolené¢ho jazyka a diky tomu, Ze médium je piistupné
kdykoliv a kdekoliv. S ¢imz souvisi dals$i vyhoda a tou je fakt, Ze marketingova komunikace
pusobi nepfetrzité. Firma miiZze ziskat také od pfijemce jeho zpétnou vazbu. Dulezita je také
rychlost, jednoduchost, nizké naklady. Vysledky je mozné snadno zpracovat a nasledné
vyhodnotit. Na druhou stranu existuje nevyhoda v tom, ze k danému médiu nemaji ptistup
vichni. V roce 2022 mélo totiz v ramci Ceské republiky, jak uvadi CSU (2023), piistup
k internetu 83 % doméacnosti. Zde existuje vSak rozdil ve véku jedincli v domacnosti. 99 %
rodin s détmi mé pfistup k internetu, 98 % mladych rodin bez déti ma pfistup k internetu.
Naopak jen 44 % domacnosti diichodctt mé pfistup na internet.

2.2 Digitalni marketing a reklama

Mnohdy je termin internetovy marketing a digitalni marketing zaménovan a je chapan jedinci
jako synonymum. Pfitom tomu tak neni, jak uvadi BureSova (2022, s. 45). Dle autorky je
internetovy marketing typ marketingu, ktery probihd na platformé internetu. Digitalni
marketing je ur¢itou nadmnoZinou, protoZe vyuziva nejriiznéj$i moderni technologie. VyuZiva
tedy nejen internet, ale i napf. mobilni telefony. Tuto informaci potvrzuje také Frey (2015, s.
41), ktery uvadi, Ze se jedna o zastfeSujici pojem, ktery obsahuje kromé online komunikace na
intenretu, 1 veSkerou marketingovou komunikaci, kterd pro své Sifeni vyuziva moderni
digitadlni technologie. Dle autora se konkrétn€¢ jednd o internetové ndstroje, mobilni
komunikaci a digitalni nastroje. Digitalni marketing vyuziva velmi mnoho digitalnich taktik,
nastroji a kanald, pro spojeni se zakazniky. To popisuje Vaibhava (2019, s. 197-198). Jedna
se 0 webové stranky, eshopy, digitalni reklamu, e-mailovy marketing, online brozury, kontent
marketing, affiliate marketing, nativni reklamy, Search Engine Optimization, reklamy na
socialni siti, marketingovou automatizaci, Pay-Per-Click, inbound marketing, online PR
aktivity a jiné. V nasledujicim textu jsou tyto zakladni néstroje digitdlniho marketingu
predstaveny.

Search Engine Optimization je mozné chapat jako proces optimalizace webovych stranek,
s cilem umistit firmu vySe ve vyhledavaci stranek. Diky tomu navs$tévnik snaze nalezne
pozadované informace, nebo ucini konverzi. Dana technika pisobi spise dlouhodob¢ a snazi
se webové stranky spole¢nosti posouvat na stale lepsi pozice (BureSova, 2022, s. 70). Content
Marketing oznacuje tvorbu a propagaci obsahu za tcelem generovani povédomi o znacce,
nartstu navstévnosti atd. Vyuzivaji se zde kandly, blogy s pfispévky, elektronické knihy,
online brozury a jiné (Senkapoun, 2019, s. 68). Affiliate marketing je zaloZeny na ziskavani
provize z propagace jinych vyrobkt a sluzeb, které jsou umistény na firemni webové strance.
Mezi kandly affiliate marketingu patfi naptf. hosting videoreklamy prostiednictvim
partnerského programu YouTube (Srpova a kol., 2020, s. 84). Nativni reklama se snazi nerusit
navstévniky webové stranky. Z tohoto divodu reklama zapadd do obsahu dané internetové



stranky. Na prvni pohled tedy vypada jako redak¢ni obsah. Jedna se napt. o sponzorovany
obsah (Ptikrylova, 2019, s. 170). Marketingovd automatizace odkazuje na software, ktery
slouzi k automatizaci marketingovych operaci ve firm¢. Jednd se predev§im o e-mailové
zpravodaje, aktualizace seznamu kontaktd a jiné (Vaibhava, 2019, s. 197). Pay-Per-Click je
typ reklamy (napf. banner), u které inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve
chvili, kdy na reklamu nékdo klikne (Calicchio, 2021, s. 40). Jednim z nejbézné&;jSich typh
PPC reklam je Google Ad Words a Sklik. Email Marketing je urcity zptisob komunikace
s publikem. VyuZiva se k propagaci obsahu, slev a akci. Online public relations jsou digitalni
publikace, blogy a dalSi obsahové zalozené webové stranky. Jedna se o tradi¢ni public
relations v online prostfedi (Vaibhava, 2019, s. 19). V neposledni fad€¢ inbound marketing
souhrné oznacuje veskerou navstévnost webu, za kterou nemusi firma pfimo platit. Mimo
online PR sem tedy patii navstévnost z organického vyhledavani (Srpova a kol., 2020, s. 107).

Digitalni marketing je nutné, obdobné jako jiné nastroje marketingu, vhodné planovat.
Z tohoto divodu je nutné vytvaret digitdlni marketingovy plan, ktery ptredstavuje, jak uvadi
Otero, Rolan (2016, s. 64), strategicky dokument, zachycujici soucasnou situaci konkrétni
organizace. Na ni poté navazuje stanoveni cilll a strategii. Strategie obsahuje prostfedky k
jejich uskute¢néni. Tento dokument také popisuje odpoveédnosti, ¢asovy ramec, rozpocet a
kontrolni nastroje pro monitorovani. Pomoci tohoto néstroje dochazi i k hodnoceni vystupt
digitalnich reklam. V pfipadé¢ vzniku odchylek od ocekévanych vysledkl pfijimé firma
zmény. Tento plan by mél byt v souladu se strategii spolecnosti 1 v souladu se zastieSujicim
marketingovym planem.

Cile digitalnich reklam mohou byt riizné a zalezi na cilové skupin€. Obecné je mozné uvést,
jak uvadi Janouch (2014, s. 79), Ze se 1isi cile v prostiedi B2B trhu a B2C trhu. Reklama miize
byt zacilena napt. na ziskdni novych zédkaznika, na presvédCovani stalych zdkaznik. Mize se
také zaméfit na navrat zdkaznikli ¢i mize pretahovat zakazniky od konkurence. At uz je cil
reklamy jakykoliv, je nutné¢ jej vyhodnocovat a méfit. Pro méfeni existuji metriky
kvantitativni a kvalitativni. Podle Otera, Roldna (2016, s. 64) se k analyze G¢innosti digitalni
reklamy cCasto uzivaji tato kritéria: poCet impressions neboli zobrazeni, cost per thousand
neboli CPT a clicktrough. CPT pfedstavuje, cenu za tisic zobrazeni. Jedna se o nejstarsi a
nejtradicnéjsi zplsob plateb za digitalni reklamu. V zahranic¢i se uziva oznaceni CPM (Cost
per mile). V tomto pfipadé se ndkup reklamy porovnava v cené za tisic zobrazeni reklamy.
Dalsi dtilezitou veli¢inou je tzv. konverze. Tato veliCina méfi pomér téch, ktefi kliknou na
reklamni banner a téch, ktetfi nasledné dokon¢i objednavku.

2.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich je podskupinou digitdlniho marketingu. Tento marketing
ziskava neustale na vyznamu. To se odviji od faktu, Ze socialni média jsou v o€ich vefejnosti
velmi popularni a samotné firmy si uvédomuji dalezitost osloveni zékazniki v prostiedi, které
maji zdkaznici v oblibé. Jak uvadi BeneSovska (2022, online) celkovy pocet uzivatel
socidlnich médii by mél byt v roce 2023 ve vysi 4,89 miliardy osob. Meziro¢né by tak mélo
dojit k rGistu o 330 miliont osob. Do roku 2027 se odhaduje rtist na 5,8 miliard osob. Pfitom
nejvyS§si mira rozSifeni socidlnich siti je v zdpadni Evropé, kde ¢ini kolem 84 %.

V soucasné dobé¢ existuje mnoho riiznych socidlnich siti, které maji mnoho riznych podob a
obsahuji riizné funkce. Nejbéznéjsi socidlni siti, kterd nas jako prvni napadne, je bezesporu
Facebook. Facebook byl poprvé spustén v unoru 2004. V soucasné dobé mé Facebook pies
900 milioni aktivnich uzivatelt. Uzivatelé se musi pfed pouzitim stranky zaregistrovat.
Mohou vytvofit osobni profil, pfidavat dalsi uzivatele jako pfatele a vymeénovat si zpravy,
vcetné automatickych upozornéni. Kromé toho se mohou uzivatelé piipojovat k riznym



skupinam se spoleénymi zajmy. Své pratele mohou kategorizovat. (Facebook, 2023). Dalsi
uzivané socialni sit¢ jsou Twitter, Instagram, LinkedIn, TikTok atd. Ty se v n¢kterych
ohledech od sebe navzajem lisi, ale v zasad€ pracuji na stejnych principech, jak je uvedeno
niZe. Kolem socidlni sit¢ TikTok se v posledni dob¢ §ifi mnoho negativnich informaci o tom,
ze je napojena na ¢inskou vladu, kterd pomoci ni sbira data a informace. Uvazuje se tedy o
zakazu této socialni sité nejen ve Spojenych statech americkych, ale i1 v jinych zemich svéta.

Marketing na téchto socidlnich sitich mize mit rizné podoby. Jakymsi klicem pro firemni
propagaci na socialnich sitich je firemni profil. Jak bliZze uvadi Semeradova, Weinleich (2019,
s. 50), pomoci profilu miize firma piedavat informace a mnoho dal$iho. Na teoretické roviné
existuje rtuzné doporuceni, jak s profilem pracovat. Toto doporuceni poskytuje napft.
Haubertova (2022, online). Autor uvadi, Ze tyto profily by méla firma propojit s internetovou
strankou. Profil by mél byt vizualné atraktivni, protoze zde existuje velka konkurence. Dale je
nutné zajistit vysokou frekvenci vkladani pfispévka. Prispévky by mély byt vkladany
minimalné 1krat dennég. Jen tak je mozné zajistit rust sledujicich uzivateld. Tretim dilezitym
bodem je sledovat riist metrik, jako je napt. pocet komentait, pocet ,,.Libi se mi* a jiné. Dale
je mozné na socidlnich sitich vyuzit reklamy, sponzorované piispévky, videa, zajimavé
¢lanky, prezentace, referenci, pravidelné odpovidani na komentafe a mnoho dalsiho.
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Instagram. Reklamy na Facebooku je mozné, jak uvadi Semeradova, Weinleich (2019, s. 54),
vkladat Sesti zplisoby. Jsou jimi kanaly, skupiny, pravy sloupec, rychly ¢lanek, insteamova
videa, reklama v Marketplace. Na Instagramu je mozné vkladat reklamy do kanald, stories.

Sponzorované piispévky se na Facebook nésledné zobrazuji uzivatelim piimo na jejich zdi.
Prispévky, které jsou na zdi zobrazeny se u jednotlivych uzivatelt lisi dle toho, o jaky obsah
uzivatel jiz zajem projevil, nebo o ktery by zajem projevit mohl (Semeradova, Weinleich,
2019, s. 55). Sponzorované ptispévky na Instagramu funguji na podobném principu.

Poté je mozné na socidlnich sitich vytvaret rizné udalosti. Pomoci nich firma své potencidlni
zakazniky informuje o tom, Ze bude nadchazet n&jaka akce, udalost, které se mohou castnit.
Jedna se napf. o rtizné vystavy, veletrhy automobill a jiné spoleCenské akce (Semeradova,
Weinleich, 2019, s. 55).

V neposledni fad¢€ jsou vyuzivany hojné blogy, které mohou spravovat jednotlivci nebo
organizace. S pomoci téchto blogli mohou firmy podporovat povédomi o svych vyrobcich,
znacce, mohou také sdilet interni informace a mohou aktualizovat informace o novych
produktech a také poskytovat odkazy na hlavni prodejni kanaly. Fanousci mohou byt pomoci
blogii odkazovani na jakékoli specialni akce, soutéze. Lze je také vyuzit pro propagaci
produktii, sluZzeb ¢i znacek. Blogy také usnadituji vkladani ptispévkl, komentdit a zpétné
vazby, coz umoznuje fanousktim a kritiklim zvetejiiovat ndzory a otdzky k produktim. Jinymi
slovy blogy podporuji vyménu myslenek mezi vrstevniky a mohou také podporovat uptimnou
diskusi mezi jednotlivci a spolecnostmi.

At jiz se jedna o jakykoliv z vySe popsanych ndstroji, je vhodné sledovat metriky, které
poukazuji na uspéch dané akce. Jedna se napt. o pocet sledujicich uzivatelti, pocet fanousk,
pocet zobrazeni piispévku, pocet sdileni piispévku, pocet oznafeni firmy nebo znacky
produktl, pocCet komentdii u piispévku, pomér pozitivnich a negativnich komentait,
demografické rozdé€leni sledujicich uzivateli (tedy mozny vstup do novych segmentl)
(Buresova, 2022, s. 49).



2.3.1 Instagram

Prvni zde jmenovana socialni sit’ Instagram byla zalozena v roce 2010 (Bergstrom, Backman,
2013). Pomoci dané socidlni sit€¢ je uzivatelim umoznéno sdilet své fotografie a videa se
svymi préateli a sledujicimi (Dubovik, 2013).Instagram nejprve zacal, jak uvadi Dennis (2014)
poskytovat funkce pro upravu a sdileni fotografii. Pozd¢ji byly ptidany dalsi funkce do funkci
sdileni videi a fotografii. UZivatelé mohou poftidit 15 sekund dlouhé video a maji k dispozici
13 uméleckych filtrit pro Gpravu fotografii. Dle Instagram (2023) je mozné v soucasné dobé
vyuZivat tyto konkrétni funkce: InstaStories (kratky pfib¢h sloZeny z fotografii a videi, ktery
je dostupy 24 hod.), Reels (funkce dostupna od 2020 a umoziuje piimo zde vytvorit kratké
video), IGTV (sdileni fotografii a videi na profilu a v riznych kategoriich), Instagram Live
(zivé vysilani na profilu).

Instagram vyuziva pro marketingové Ucely vétSina prednich znacek po celém svéte, pricemz
je sit uzivana jak k propagaci vyrobki i sluzeb, tak i celé firmy (Bevins, 2014). Od ostatnich
socialnich siti se 1i$i v tom, Ze pouziva vizudlni propagaci, protoze vS§e musi mit podobu videi
a fotografii (Hird, 2013). Coz je na druhou stranu vyhodné, protoze jak uvadi Silva a kol.
(2013) obrazek vypovida za 1 000 slov. Konkrétné mohou spolecnosti vyuzit pro svou
propagaci vice funkci. V prvé fad¢ je to dle Dennise (2014) tzv. ,hash tag®. Pomoci n¢j firma
muze vytvafet vhodné popisky. Kliknutim na hash tagy mohou uzivatelé Instagramu prohlizet
obrazky a videa, ktera jsou relevantni pro hash tag. Firma mtze pomoci komentati ziskat vice
zpétné vazby od zdkaznikli. DalsSim zplisobem propagace jsou influenceti. Celkem velkou
novinkou je platforma GTV, kterd umoZznuje prezentovat delsi videa. Jednd se o jakousi
podobu YouTube, kterd je na Instagram napojena. V neposledni fad¢ je mozné vyuzit pro
podporu firmy a jejich produkti a také soutéze.

2.3.2 Facebook

Facebook je socidlni platforma na internetu, kterou v roce 2004 zalozil Mark Zuckeberg,
byvaly student Harvardu. A od té doby se Facebook stal jednou z nejvétsich socialnich siti na
svété. Dnes ma4, tato plivodné studentskd socidlni sit, vice nez miliardu uzivatelti. Pro ptistup
k této siti si uzivatel musi vytvoftit profil (Djurica a kol., 2013). Pro komunikaci na Facebooku
mohou uzivatelé pouzit funkci komentarti nebo soukromé zpravy skrz jejich profil, na ktery
mohou umist'ovat riizné ptispévky, komentare, fotografie, videa a jiné.

Pomoci této socidlni sit¢ mohou firmy posilit povédomi o znacce, zvysit navstévnost webové
stranky 1 profilu, generovat potencidlni zakazniky i konverzi, vybudovat si vztah se svym
publikem, poskytovat zdkaznicky servis. K tomu maji firmy k dispozici mnoho ndstroji.
Jedna se v prvé fad¢ o placené reklamy. Ty jsou velmi dualezité, protoze predstavuji prilezitost
cilit pouze na potencialni zdkazniky, v zévislosti na jejich demografii a zdjmech. Samotna
reklama mtize mit podobu fotografie, videa, mize byt umisténa na messengeru, miize byt
umisténa ve stories, (pies celou obrazovku), mize mit podobu rotujiciho forméatu, prezentace,
kolekce, ptehravatelné reklamy (nabizi nahled do aplikace). Vyhodou téchto reklam jsou
detailni statistiky, které Facebook poskytuje. Popisuji zasah, budget, celkovy pocet unikéatnich
uzivateli a jiné informace. Zakaznici mohou s firmou komunikovat pomoci profilu, pomoci
messengeru, ktery umoznuje chatovani. I zde mohou vytvaret firmy rizné soutéze (Facebook,
2023).

Facebook se stal nedilnou soucasti digitalni kultury a ma vliv na to, jak se lidé propojuji a
komunikuji online (Boyd, 2014). Jakozto jedna z nejvétSich socidlnich siti se Facebook musi
zaroven potykat s vyzvami souvisejicimi s ochranou osobnich udaji a regulaci obsahu. Je
dalezité sledovat, jak se bude tato platforma vyvijet v budoucnosti a jaky bude jeji vliv na
spolecnost jako celek.
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2.3.3 Twitter

Hojn€ uZivanou socidlni siti je dale Twitter, ktery byl zaloZzen v roce 2006. Twitter je
oznacovan jako platforma mikroblogovaci. To je ddano tim, Ze umoziuje zasilat uzivatelim
tzv. tweet, jehoz rozsah je omezen na 280 znaki (Twitter, 2023).

Twitter se stal klicovou platformou pro komunikaci, sdileni nazorti a novinek a interakci
s riznymi komunitami. Podle studie provedené spolecnosti Pew Research Center (2020) se
stal Twitter dilezitym zdrojem zprav pro mnoho uzivateld, zejména v dobé pandemie Covid
19. Tato platforma umoziuje uzivatelim ziskat okamzité informace o aktudlnich udéalostech a
diskutovat o nich s ostatnimi uzivateli. Twitter také slouzi jako prostiedek pro politickou
angazovanost a vyménu nazor (Pew Research Center, 2020).

Twitter je dalsi socidlni sit, kterou mohou firmy vyuzit pro svou prezentaci. Umoziuje
predevsim zvysit povédomi o firmé, o jejich produktech, ¢innostech. Twitter je povazovan za
zdroj aktudlnich informaci v oboru, k ¢emuz mohou firmy pfispivat svymi informacemi a
komentéfi. Primarnim formatem je tweet. Ten mohou lidé bézné¢ komentovat, laikovat a
sdilet. Rozdil je jen v malé ikon€ pted reklamou. Tuto reklamu je mozné umistit na domovské
timeline, na relevantnich profilech nebo ve vysledcich vyhleddvani. I na Twitteru se mohou
firmy spojit s leadery/influencery v oboru. Pravé Twitter je vyznamnym ndstrojem pro
influencer marketing. Influencer marketing se na Twitteru stava stale populdrnéjSim, a to
zejména mezi malymi a stfednimi poniky. Dal§i moznosti komunikace je poté reklama na
Twitteru. Z toho je mozné vyvodit, Zze 1 Twitter ma své misto v marketingové komunikaci
(Twitter, 2023).

2.3.4 YouTube

YouTube je vSudy pritomnou video platformou (Ghosh, 2016). Od tradi¢nich socialnich siti 1
od televiznich platforem se vSak lisi. Firmam nabizi tato platforma moznosti komunikovat jak
prostfednictvim zprav, tak i pomoci videi. Zarovenn nabizi novou interakci a moZznosti
budovani komunity. S tim, jak roste zajem o online streamovani, roste také pocet uzivatell
YouTube.

Format reklam na YouTube ma ve své podstaté format reklamy. Mohou nabyvat nejriznéjSich
podob. Jsou jimi piedev§im Discovery Ads (soucast vyhleddvani na YouTube a jiné
v obsahov¢ siti), vysledky vyhleddvani (reklama se zobrazi na vysledek vyhledavani),
doporucena videa (video ma povahu doporuceni videa na homepage, na strance sledovani
videa, na vyhledavaci strance), In-stream Ads (zobrazuje se pied nebo po skonceni videa
v délce 5 az 30 sekund), Applnstall (stahovani mobilni paliace je mozné podpofit pomoci
specialni reklamy na YouTube), pfimo promované video zamétujici se na produkty, sluzby,
firmu, Karty (zavérecné obrazovky) (YouTube, 2023).

2.4 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena na dvé casti, a to na Cast teoreticko-metodologickou, jejichz
soucast je 1 metodika a na Cast analytickou. Teoreticko-metodologickd ¢ast prace byla
vytvoiena na zdklad¢ vyhledavani odborné literatury, jejich rozboru a komparace poznatka
z riznych publikaci.

Prakticka ¢ast prace se vénuje automobilové spole¢nosti s t¢ématem marketingové kampané na
socidlnich sitich. Pro vytvofeni praktické Casti bakalarské prace bylo vyuzito vice metod.
V ramci praktické Casti prace je nejprve popsana situace ve vybrané spolecnosti, kterou je
spolecnost Toyota. V této €asti prace jsou vyuzita sekundarni data. Tato data se tykaji v prvé

11



rad¢ vnitiniho prostfedi spolecnosti Toyota a popisuji jeji marketingové aktivity. Zde jsou
vyuzity dostupné vnitrofiremni zdroje. Poté je hodnocena situace firmy Toyota
s konkuren¢nimi firmami v oblasti socidlnich siti. Mezi konkurenéni firmy jsou zafazeny ty
firmy, které vyrabi své automobily v Ceské republice. Jedna se o automobilku Skoda Auto a
Hyundai. Tyto konkurenty mé firma definovany ve své vnitropodnikové strategii. Pro tuto
analyzu jsou vyuzity vetejn¢ dostupné informace, socidlni sité, na kterych se firmy prezentuji.
Nejprve jsou vyhledany profily na socialnich sitich firmy Toyota a konkurenti. Poté je
sledovana aktivita firem na socialnich sitich. Je sledovana Cetnost piispévki a reakce
fanouskl. Na nejuzivanéjsi socialni siti je vyuzit vypocet engagementrate. Jsou zde sledovany
informace ptiddvané konkurenci a firmou Toyota v leto$nim roce. Vyzkum je tedy realizovan
za mé&sic leden a unor. Informace jsou nasledn¢ zaznamenény v prehlednych tabulkach. Cilem
této Casti prace je zjistit, zda firma komunikuje na socialnich sitich a zda je komunikace
podobna jako u konkurence. Poté je cilem zjistit, v ¢em se muze firma Toyota zlepSit v
porovnani s konkurenci.

Pot¢ je proveden vyzkum mezi cilovou skupinou zakazniki. Vyzkum ma povahu
kvantitativniho vyzkumu, konkrétn¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik mél povahu
elektronického dotazniku. Byl umistén na server Survio, a to v mésici bfeznu. V piipad¢ této
bakalaiské prace se jednalo o skupinu respondenti riizného véku, vzdélani i povolani.
Vyhodou této metody vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni je tak moznost sbéru vétSiho
mnozstvi dat v ramci Sirokého okruhu respondentti. Jednou z dalSich vyhod pro respondenty
dotaznikového Setieni je anonymita a kratkd Casovd ndrocnost na vyplnéni. Pro tazatele je
vyhoda zpracovatelnost vystupnich dat, avSak miize dojit ke zkresleni dat ze strany
respondenttl. I piesto je vSak tato metoda vyzkumu dostacujici pro tuto bakalaiskou praci.

Vyzkumny soubor ptredstavuje reprezentativni vzorek reality, ze které¢ho 1ze usuzovat realny
stav zkoumaného problému. StéZejnim ukolem bylo nalézt vzorek ¢i vybérovy soubor, ktery
skutecné pozorujeme. Z vyse uvedeného vyplyva, Ze v této praci byl volen pravdépodobnostni
vybér, nebot’ pravé tento je charakteristicky pro reprezentativni Setfeni kvantitativniho
vyzkumu, do kterého spada dotaznikové Setfeni. Kritériem pro vybér respondentl, tedy
vyzkumného souboru, bylo to, Ze se musi jednat o osoby star$i 18 let, protoze mladsi osoby
nesm¢ji fidit automobil. Jiné kritérium zde stanoveno nebylo, protoze firma Toyota cili
pomoci svych vozl jak na mladsi osoby Zzijici ve méstech, tak na star$i osoby s rodinou, kteti
se neboji vjet automobilem 1 mimo silnici. Men$i vozy jsou urCeny pro méné majetné
zakazniky, naopak offroad vozy jsou mifeny na cilovou skupinu s vy$§imi piijmy.
Vyzkumnym souborem v tomto dotazniku jsou tedy lidé starsi 18 let, rizného pohlavi a
rizného vzdélani. Cilem bylo oslovit minimalné€ 150 potencialnich zdkaznikl firmy. Pfitom se
podafilo ziskat informace od 197 respondentt. Dotaznik je ptilohou €. 7 této prace. Vysledky
dotaznikového Setfeni byly prezentovany pomoci grafli, ve kterych jsou zaznamenany
absolutni Cetnosti pro kazdou otazku. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, zda jsou
potencialni zékaznici spokojeni s komunikaci firmy na socialnich sitich a zda pomoci této
prezentace ziskavaji veskeré potfebné informace.

K praktické ¢asti této prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
e VOI1: Vyuziva firma Toyota obvyklé a vhodné socidlni sit¢ pro marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich?

e VO2: Je komunikace firmy Toyota na socidlnichsitich dostate¢na?

e VO3: Chybi zakaznikiim firmy Toyota n¢jaké informace na socialnich sitich?
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3 Analyticka ¢ast prace

Cast analyticka se v prvni &asti bakalatské prace vénuje predstaveni spoleénosti Toyota. Kdy
je zde priblizena historie spole¢nosti od jejiho vzniku az po soucasnost. Zminéno je také
registrovani vozidel v€etné marketingové analyzy spolecnosti. V druhé ¢asti analytické prace
je uveden rozbor socialnich siti spole¢nosti Toyota v Ceské Republice a také je zde rozebrana
konkurence a jeji aktivity na socidlnich sitich. Pfedposledni kapitolou je vyhodnoceni
vlastniho Setfeni, kdy jsou rozebrany vysledky pusobeni spole¢nosti Toyota na socidlnich
sitich. Posledni kapitolou analytické ¢asti jsou navrhy a doporuceni.

3.1 Predstaveni automobilové spolecnosti Toyota

Spolecnost Toyota je jednou z nejvétSich automobilovych spolenosti na svété a ma bohatou
historii inovace a kvality. V Ceské Republice se Toyota zacala oficidlné prodavat v roce 1991
a od té doby se stala jednim z nejvyznamnéjSich hraci na trhu automobilil v zemi.

Jednim z hlavnich cilii spole¢nosti Toyota je pfizpusobit se novym trendim a potiebam
zékaznikim. Proto se spolecnost zamétila na vyvoj alternativnich pohonnych systémd, jako
jsou hybridni a elektrické vozy. Dulezitou soucésti piestavby firmy Toyota je modernizace
designu vozii. Spole¢nost se zaméfuje na vytvareni vozidel, kterd jsou nejenom funkcni a
spolehliva, ale také atraktivni a stylovd. Nové modely Toyota maji vyraznéjsi a dynamicky
design, coz prilakalo pozornost mnoha zakazniku.

Kromé& prodeje vozidel se Toyota v Ceské Republice také aktivng podili na rozvoji
automobilového primyslu v zemi. Spolecnost investuje do vyzkumu a vyvoje novych
technologii, jako je naptiklad hybridni pohon, ktery spojuje elektricky a spalovaci motor a
umozituje niz§i spotiebu paliva a emise CO2. V Ceské Republice spolecnost Toyota také
podporuje mistni ekonomiku tim, Ze spolupracuje s mistnimi dodavateli a zaméstnava tisice
lidi v prodejnach, servisnich centrech a vyrobnich zdvodech.

V soucasné dobé ma Toyota Sirokou Skdlu vozi, které zahrnuji od malych a Uspornych
vozidel az po velké a luxusni automobily. Nejpopularngjsi modely Toyota v Ceské Republice
jsou napiiklad Corola, Yaris, RAV4 a Camry. Aktudlné ma spole¢nost Toyota nékolik desitek
prodejnich a servisnich center po celé Ceské Republice. Tyto centra nebo-li showroomy
nabizi vynikajici zédkaznickou podporu a sluzby. Spolenost Toyota se také momentalné
zamétuje na vyvoj elektromobility a chee byt lidrem v této oblasti. Na trhu jiz nabizi né¢kolik
elektromobill, vcetné popularniho modelu Toyota Prius Plug-in Hybrid a planuje rozsifit
svou nabidku v této oblasti v nasledujicich letech. V Ceské Republice se také aktivné podili
na rozvoji infrastruktury pro elektromobily, v€etné instalace dobijecich stanic.

Celkové lze tedy fici, ze Toyota je v Ceské Republice velmi respektovanou automobilovou
spole¢nosti, kterd se soustfedi na vyvoj a vyrobu vysokokvalitnich a spolehlivych vozidel,
aktivné se podili na rozvoji automobilového primyslu v zemi a podporuje mistni komunitu
prostiednictvim rtiznych charitativnich a environmentélnich projektt. Spole¢nost Toyota také
klade diraz na elektromobilou, bezpecnost a vynikajici zakaznicky servis, coz jsou faktory,
které zékaznici v Ceské Republice oceni a které ji umozituji udrzovat své vedouci postaveni
na trhu.

Dale je predstavena spolecnost Toyota, tj. jeji historie, vozy a celkovd marketingova situace
ve firm¢.
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3.1.1 Historie a soucasnost spole¢nosti Toyota

Spole¢nost Toyota Motor Corporation méa své pocatky vroce 1918. V roce 1918 Sakichi
Toyoda vytvoril v tkalcovském primyslu prvni automaticky stav. Vytézek z tohoto stroje
vénoval svému synovi Kiichirovi, ktery vytvofil firmu v automobilovém primyslu. Syn tak
vyuzil otciiv stav a vroce 1936 vyvinul prvni prototyp vozu Toyota. Nasledujici rok byla
zaloZena Toyota Motor Corporation s investici asi 300 000 liber. V roce 1965 zacala Toyota
a Corolla. Kviili rostoucimu riistu evropskych vyrobnich aktivit se v roce 1992 Velka Britanie
stala jejim prvnim evropskym vyrobnim centrem (Toyota, 2023).

V soucasné dob¢ se firma fadi mezi nejznaméjsi mezindrodni spolecnosti v automobilovém
pramyslu. Krom¢ automobilového primyslu rozsifila firma své podnikatelské aktivity i do
oblasti textilni, bydleni, telekomunikaci, lesnictvi a stavby lodi. Pfitom vyroba automobilil
znacky Toyota je kli¢ovou oblasti vyroby. Firma vyrabi a prodavd osobni a nakladni
automobily, SUV a hybridy. Tento segment zahrnuje znacky Toyota, Lexus a Hino.
Nejoblibenéjsim vozem v fad¢ hatchback je viz znacky Corolla s vice nez 1,1 milionu
prodanych kusti po celém svété. Nejoblibenéjsi SUV je viiz znacky RAV, kde bylo prodano
jiz 1,1 milionu kusii rocné. Toyota také vlastni znac¢ku luxusnich vozl s ndzvem Lexus. Firma
se snazi v oblasti technologii postupovat dale. Uvedla proto na trh dva nové modely Lexus a
Mirai, které jsou vybaveny technologii autonomniho fidie, v niz by vz byl automaticky
schopen udrzovat bezpecnou vzdalenost od vozidel jedoucich vpfedu tim, ze by detekoval
provoz v prijezdu senzory, které by pomohly snizit nehodovost (Reuters, 2021).

Vyrobky automobilky Toyota jsou znamé svou vysokou kvalitou a spolehlivosti, pfi¢emz
spole¢nost prodava vozidla ve vice nez 150 zemich svéta. Tuto vysokou kvalitu v§ak naruSuje
mnoh¢ opravy na velkém mnozstvi automobilli, kdy firma vydava informace o tom, ze je na
jejich novych vozech néjaky problém, a Ze se majitelé musi dostavit k opravé. V soucasné
dobé vyrobky vyrdabi v 28 zemich a regionech po celém svété, kde ma 52 vyrobnich
spoleCnosti. V soucasné dobé zaméstnava piimo a v ramci sit€¢ prodejci pfiblizné¢ §1.000
pracovnikd.

Mezi silné stranky spolecnosti je mozné zatadit jeji globalni pisobeni. To ji umoziuje ro¢né
prodat vice nez 9 milioni vozu. S tim, zZe spole¢nost plisobi v riznych segmentech podnikani,
souvisi vysoké trzby firmy. Ty v roce 2021 ¢inily dle informaci Reuters (2021) 245 miliard
USD. Kromé¢ zisku dosahuje firma i jiné vhodné finan¢ni ukazatele. Jedna se o volny penézni
tok, vynikajici pomé&r dluhu k vlastnimu kapitalu (1,007).

Déle ma spolecnost vynikajici poprodejni servis, kde implementovala model 3S, ktery se tyka
Seikaku, Shinsetu a Shinrai, coz jednoduse znamena ptesnost, péci a divéru (Toyota, 2019).
Firma se vénuje také strategickému partnerstvi, které vyuziva na rozvijejicich se trzich. Zde je
mozné uvést napt. strategické partnerstvi spole¢nosti s Maruti Suzuki. Partnerstvi bylo
zalozeno s cilem vyvijet GispéSné vozy pro indicky trh.

Rozhodovani je ve spolecnosti centralizované. Je zde patrnd hierarchicka struktura. Za
rozhodovani jsou odpovédni nejvyssi séfoveé a zaméstnanci dand rozhodnuti musi respektovat.
Je tedy otazkou, jak4 je motivace a pracovni vykon v dané spolecnosti. AvSak co se tyce
managementu, tak jeho kvalita 1ze ukézat na nejvyraznéjSim piikladu, a tim je ziskani ocenéni
Japonské obchodni komory v Ceské Republice za piinos v oblasti inovaci, technologii a
spolecenské odpovédnosti.
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3.1.2 Registrace novych vozu

Registrace novych vozi je klicovym ukazatelem, ktery hovoii o uspéchu dané znacky na
automobilovém trhu.

V roce 2020 dosahla firma podilu 5 % na ¢eském automobilovém trhu. Celkem prodala za rok
10 957 automobilil. I pfes pandemii viru Covid 19 firma prodala vice vozl, nez tomu bylo
vroce 2019, a to o 1,2 %. Toyota tak byla jedinou spole¢nosti na ¢eském automobilovém
trhu, ktera ve zdravotni a ekonomické krizi zvySila mezirocné mnozstvi novych
registrovanych znacek.

Tento cely automobilovy trh je mozné rozd¢lit na retail a fleet. Oznaceni Retail je vyuzivano
ve vztahu k prodejim na spotiebnich trzich a pojem fleet k prodeji na B2B a B2G trzich.
V sekci retail jsou tak prodavany jedno az dvé auta uréena k osobnimu vyuziti. V sekci fleet
jsou dodavany zakaznikiim 3 a vice automobilii uréenych pro komeréni uziti. Z prodejt je
patrné, ze vys$i mnozstvi vozil vSak firma prodava na trhu fleet. Na privatnim trhu prodala
spolec¢nost v roce 2020 3 996 vozi. Jeji podil na trhu byl 7,6 %. Spole¢nost Toyota tak byla
¢tvrtou nejprodavangjsi firmou na trhu. Zde vSak doslo k meziroénimu poklesu prodeji o 7 %.
V sekei fleet firma prodala 6 920 vozi. Podil na trhu byl 4,2 %. Firma se tak umistila jako
sedma nejprodavanéjsi znacka vozi. Doslo zde k meziro¢nimu rastu o 7 %.

Vroce 2021 firma prodala celkem 11 967 automobilii. Podil na trhu byl celkem 5,3 %.
Celkové¢ tak firma doséhla rastu 0 9,2 %. V nasledujici tabulce je patrny vyvoj prodeji v roce
2021, ktery byl ziskén z dostupnych internich zdroju spolecnosti Toyota.

Tabulka 1 Vyvoj prodeji v roce 2021

Registrace | Podil | Zména
Leden 724 45% | -15%
Unor 1228 47% | 2%
Brezen 2376 4.4 % 1,9 %
Duben 3347 45% | 14,1 %
Kvéten 4497 4,6% | 23,3 %
Cerven 5823 48% | 27.2%
Cervenec 6756 48% | 22,4%
Srpen 7828 49% | 20,3 %
Zari 8454 4,8% | 16,8%
Rijen 9691 51% | 14,2 %
Listopad 10 745 52% | 13,5%
Prosinec 11967 53% | 9.2%

Zdro: vlastni zpracovani na zakladé internich dokumentt firmy

Vroce 2021 Toyota dosahovala na privatnim trhu podil 6,3 %, coZ pfedstavuje celkovy
prodej vozl ve vysi 3 195. Na tomto trhu vsak doslo k vyraznému meziroénimu propadu, a to
0 20 %. V sekci fleet firma prodala celkem 8 763 vozi. Podil na trhu byl ve vysi 5 %. Zde
firma zvysila své prodeje meziro¢né o 26,6 %.
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Vyraznym problémem, se kterym se nejen spolecnost Toyota, ale i jiné automobilové firmy
potyka, jsou vysoké doby dodani vozi. Je tomu i pfes to, Ze Covidovd pandemie vyrazné
ustoupila. Cesti zdkaznici tak na vozy &ekaji obdobné dlouho, jako tomu bylo v dobé
komunistické éry. Problémy jsou ptedevsim v sekci mikrocipi, jejichz dodavatelé jsou z Asie.
Poptavka prevysSuje na tomto trhu nabidku a kapacity vyrobct jedou na maximum. Vyrobci
vys$s§i marze, pied zastaralej$imi Cipy pro automobily. Problémy jsou vSak patrné i v jinych
sekcich. Jedna se napt. o vyrobu pneumatik. Zde je patrny nedostatek materialu a vzrist cen.
Dalsim problémem je valka na Ukrajing, protoze zde sidli mnoho vyrobci soucastek pro
automobilku Toyota. Nejdel$i dobu dodani mél u firmy vz znacky Hilux. Zde byla doba
dodani az 9 mésica. Dalsi viiz, kde je vysoka doba dodani je GR Yaris. Zde je doba dodéani
kolem ptl roku. U vozl Corolla je doba dodani 2-3 mésice. U Vozii Rav4, Camry je doba
dodani nizsi, a to od 3 do 4 mésict. U vozu Gilander je doba dodani 4 mésice.

V roce 2021 firma na trh uvedla ¢tyfi novinky. V prvé fad¢€ to byl vz Yaris, ktery je na trhu
jiz vice nez 20 let. V roce 2021 doslo ke zméné v designu. Jinymi slovy se vnéjsi podoba
vozu zménila. Viz se zmenSil a snizil. K mirnému redisegnu doslo 1 v interiéru. Dalsi
novinkou na trhu byl viiz Hilux GR SPORT, GR86 a BZ4X. Viz znacky Hilux je na trhu jiz
od roku 1968. V roce 2021 firma pfiSla na trh s novym vzhledem vozu, ktery pfinasi sportovni
design, obohacujici dynamiku. Vliz Toyotu GR86 je novinkou ve svéte GR. Jedna se tak o
novy agilni vz s atraktivnimi jizdnimi vlastnostmi. Viz BZ4X je poté novinkou v Cisté
elektrickych vozech. Do roku 2030 pfitom hodla automobilka uvést 30 novych modela.

3.1.3 Marketingovy rozbor automobilové spole¢nosti Toyota

Marketingovy rozbor spolecnosti Toyota je zde provedena v ramci marketingového mixu.
Jinymi slovy je zde analyzovan vyrobek, cena, propagace a distribuce.

Vyrobek

Jak zajisté kazdy ctenaf tusi, firma Toyota vyrabi riizné automobily, jak jiz bylo pfedurceno
v predeslé ¢asti prace. Firma ma v nabidce v soucasné dob¢ 24 typt vozi. Ty jsou ureny pro
ruzné cilové zakazniky. Firma je schopna uspokojit jak zdkazniky z nizsi stiedni tfidy, tak 1
v nabidce 7 vozi uzitkovych. 2 vozy jsou na pohon elektricky. S tim souvisi, ze se Toyota
vénuje vyrobé hybridnich vozl, které kombinuji spalovaci motor s elektrickym pohonem.
Hybridni technologie Toyoty je jednou znejvyspé€lejSich na trhu a umoznuje dosahovat
vynikajicich vykont pii Setfeni Zivotniho prostfedi. Tedy i sledovana spolecnost Toyota je
schopna uspokojit poptavku tzv. zelenych zékaznikid. Tii modely jsou zatazeny do sekce
sportovni vozy. Ostatni vozy spadaji do sekce osobni vozy. VSechny tyto automobily jsou
velmi popularni diky své kvalité, spolehlivosti a vykonnosti. VSechny vyrobky Toyoty jsou
navrzeny tak, aby spliiovaly nejvys$si standarty bezpecnosti a ochrany Zivotniho prostfedi
(Toyota, 2023). Nasledujici tabulka obsahuje druhy vozl, které v soucasné dob¢ spolecnost
Toyota nabizi.

Tabulka 2 Nabidka vozl spolecnosti Toyota

Nazev automobilti Toyota

Aygo

Yaris
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Corolla Hatchback

Corolla Sedan

CorollaTouringSports

CorollaCross

Camry

YarisCross

Toyota C-HR

Toyota bZ4X

Rav4

Highlander

Land Cruiser

Hilux

Proace

ProaceVerso

Proace City

Proace City Verso

Proace City EV

Proace City Verso EV

GR Yaris

Toyota GR Supra

Toyota GR 86

Prius

Zdro: vlastni zpracovani podle webovych stranek spole¢nosti Toyota (2023)

Firma pravideln¢ ziskava riizné ceny v riznych soutézich vozii. Naptiklad viiz Toyota Raw4

wewr

podobné vlastnosti, jako jini konkurenti. Kromé vySe jmenovanych vozii nabizi firma svym
zakazniklim pfisluSenstvi k automobilim. Jedna se napft. o originalni stfe$ni nosice, kola a
jiné.

Cena

Cenova politika spolecnosti Toyota je stanovena na nakladech a na analyze konkurence.
Marze na vozy je u kazdého modelu odlisna. Nizs$i marze je u menSich a levnéjSich vozu,
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které firma vyrabi a distribuuje na trh. Velmi Casto spole¢nost realizuje slevy na rizné modely
nebo je k automobillim poskytovano rizné piislusenstvi zdarma. Ceny vozi jsou poté shodné
v ramci vSech dealerskych spolecnosti (Toyota, 2023). Ptiloha ¢. 1, viz pftilohy prace,
obsahuje tabulku, kter4 ukazuje ceny zdkladnich modelt automobilti znacky Toyota.

Z uvedeného vyc¢tu je patrné, Ze cena vozi znacky Toyota se pohybuje od 342 000 K¢ do cca
1,5 mil. K¢. Levnéjsi vozy, to je vozy do 500 000 K¢, jsou vozy nizsi tfidy a niz$i stfedni
ttidy. Jsou to vozy Yaris, Aigo, Corolla. Tyto vozy jsou ureny mladSim jedincim. Cilovou
skupinou jsou tedy muzi a Zeny ve véku cca 26 let az 35 let. DalSim kritériem urcujicim
cilovou skupinu je pfijem osob. Tyto vozy jsou cileny na osoby se stfednimi piijmy. Jsou
uréeny pro osoby se stitednim, vy$$im a vysokoSkolskym vzdélanim. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o mensi vozy, jsou uréeny spise do mésta. Poté jsou cilovou skupinou pro tyto vozy
také osoby star$i, to je osoby nad 55 let. Jsou to osoby z menSich 1 vétSich mést. Osoby, které
ziji v dojezdové vzdalenosti velkych mést. Jsou to jedinci s aktivnim zplisobem traveni
volného €asu. Tyto osoby jiz nemaji malé déti, proto je pro né¢ maly viz ideélni volbou. Vozy

v

maji také nizsi spotiebu, proto dovoluji této cilové skupiné zdkaznikti aktivné travit volny cas.

Dale jsou vozy zatazeny do stfedni a vyssi stfedni tfidy. Jsou to vozy typu Rav4, Prius nebo
Avensis. Cilovou skupinou zékaznikl jsou jedinci v produktivnim véku, to je ve véku 35 az
50 let. Jsou to lidé jak z mést, tak i z obci. Vozy jsou cileny na jedince s vy$S§imi piijmy. Jsou
to vetSinou jedinci s vy$§im vzdélanim a vysokou Skolou. Tito zdkaznici hledaji kvalitni vozy,
s novymi technologiemi. Tito jedinci se nenechaji vétSinou ovlivnit a maji sviij ndzor.

Dale firma cili vozy Proace na zakazniky firemni. Témi jsou jakékoliv firmy, které potiebuji
pro piepravu svych vyrobki, materidlu vétsi viz. Cilovou skupinou zakaznikl jsou tedy jak
fyzické, tak i pravnické osoby.

Distribuce

Spole¢nost Toyota ma rozvinutou sit’ vyrobnich zavodd po celém svété, coz ji umoziuje
distribuovat vozidla rychle a efektivné. Vyrabéné vozy jsou pak distribuovany z téchto
zdvodi do riznych regioni a zemi, kde jsou nésledn¢ prodavany prostiednictvim
autorizovanych prodejcti. Firma Toyota ma v souéasné dob& v Ceské republice vice neZ 50
distribu¢nich mist. VSechna distribu¢ni mista musi spliiovat pozadavky firmy. Musi mit
jednotnou identitu a jiné pozadavky. Tyto pozadavky se také neustdle méni, a dealerské
spole¢nosti na né¢ musi reagovat a prizptisobovat se jim. Toyota se snazi maximalizovat
spokojenost zakaznikli, a proto nabizi riizné moznosti financovani, leasingu a servisu, aby
usnadnila pfistup k voziim a poskytla jim vysokou troven podpory.

Prodejci vozii Toyota v Ceské Republice nabizeji kompletni servis pro své zdkazniky. Kromé
prodeje novych vozidel zajist'uji také prodej a vyménu nahradnich dilt, opravy a adrzbu vozi.
Servisni pracovnici jsou Skoleni pfimo spolecnosti Toyota a maji vysokou odbornost a
zkusenosti s opravami vozidel této znacky. Prodejci Toyoty jsou rozlozeni po celé Ceské
Republice a zdkaznici si mohou vybirat z nékolika prodejnich mist. VEétSina prodejcti nabizi 1
moznost testovaci jizdy, aby si zdkaznici mohli vyzkouset vozidlo pfed ndkupem. Prodejci
také nabizi rizné finan¢ni produkty, v€etné financovani, prondjmu a leasingu, které mohou
pomoci zdkaznikim s financovanim svého nového vozidla. Tyto dealerské spole¢nosti
realizuji také prodej origindlniho pfisluSenstvi ¢i nabizi také propagacni predméty. Dale je
mozné novy viuz nakonfigurovat na webové strance spolecnosti, kde jsou také odkazy na
dealerska mista.

Celkové lze Fici, ze Toyota ma v Ceské Republice dlouholetou tradici a ziskal si zde velkou
popularitu. Vybér zahrnuje malé méstské vozy, rodinné automobily, off - road vozy a luxusni
limuziny. Proto i celkova distribuce aut spolec¢nosti Tyota je velmi efektivni a zdkaznikiim
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nabizi Sirokou S$kdlu moznosti. Toyta se samoziejmé zaméiuje na vysokou kvalitu svych
vozidel a poskytovani prvotiidniho servisu.

Komunikace

Firma realizuje rozsdhlou marketingovou kampan kazdym rokem. VétSinou se komunikace
spole¢nosti Toyota vyznacuje piredevSim inovativnimi a kreativnimi pfistupy, které cili na
zékazniky riiznych v€kovych kategorii a zajmti. Mezi zdkladni nastroje komunikaéniho mixu
se fadi reklama, pfimy marketing, sponzoring, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, online
komunikace. Pti veSkeré komunikaci je také vyuzivana jednotnd identita znacky. Ta obsahuje
logo a claim. FirmaToyota také pecliveé sleduje své zakazniky a snazi se jim vzdy poskytnout
skv@ély zdkaznicky servis. V rdmci komunikace Toyota nabizi mnoho sluzeb, jako jsou
napiiklad pravidelné kontroly vozidla, servisni sluzby a podobné.

Jednim z klicovych faktorti usp&Sné komunikace spolecnosti Toyota je dilkladnd znalost
cilové skupiny zakaznikd. Spole¢nost Toyota vi, ze riizni zdkaznici maji rizné preference a
pozadavky, a proto se snazi oslovit kazdou skupinu zékazniki pomoci vhodného a
relevantniho obsahu. Jednim z dalezitych prvka je vyuzivani modernich technologii, kdy
spole¢nost vyuziva digitalni marketing, coZ zahrnuje reklamu na socidlnich médiich, online
kampang, e-maily a dalsi nastroje.

Celkove Ize tedy Fici, Ze marketingova komunikace firmy Toyota v Ceské Republice je velmi
komplexni a zahrnuje rizné prvky a kanaly. Spolecnost se snazi oslovit co nejvice zdkaznikt
a prezentovat se jako moderni, inovativni a ekologicky orientovany vyrobce automobili.

-  Reklama

V prvé tadé se tedy jedna o reklamu. Reklama je realizovana v podobé rozhlasové reklamy,
venkovni reklamy, tiskové reklamy a reklamy televizni.

V roce 2021 firma realizovala reklamu na mens$i vozy. V prvnim c¢tvrtleti roku 2021 firma
realizovala reklamni kampané na vozy Yaris Cross, C-HR, RAV4, Aygo X, GazooRacing.
Konkrétné na tyto vozy byla na internetu realizovana bannerova reklama. Jeji vizualni podoba
je patrna v piiloze €. 2, viz piiloha pfiloha prace. Tato reklama byla patrnd na rtznych
webovych strankach a vyhledavacich.

Dal8im typem reklamy byla video reklama na internetu. Ta byla dostupnd na socidlni siti
YouTube a na vyhleddvacich. DalSim typem reklamy byla poté takticka reklama, kterd je
patrna také v pziloze €. 3, viz pfiloha prace. V ramci této kampané ziskali zdkaznici navic
zimni pneumatiky na novy viiz zdarma.

Dale firma realizovala reklamy v televizi. Televize jako médium je voleno proto, ze ma
vysokou viditelnost a dosah. Reklamni spoty na znacku Toyota jsou provadény na televiznich
stanicich Nova, Prima. VétSinou je voleno casové obdobi od 19 hodin do 22 hodin. Jedna se o
tzv. prim cCasové obdobi, ve kterém je u televiznich obrazovek nejvice potencialnich
zéakaznikd.

V piipadé tiskovych reklam jsou vyuZivany nejétenéjsi deniky v Ceské republice, jako je
napf. Mlada fronta DNES, BLESK. Zde je inzerce realizovdna né€kolikrat rocné. Jsou zde
propagovany vozy znacky Toyota a jiné probihajici kampané. Mimo to prezentuje firma své
vyrobky, novinky, zajimava sdéleni i v Casopisech zaméfenych na automobily.

Velmi dilezita je prezentace pomoci venkovni reklamy. Pravidelné nckolikrat rocné je
soucasti marketingové propagace také venkovni reklama. Firma vyuziva kvalitni a velké
plochy pro prezentaci svych vyrobki. Casté jsou billboardy s novymi vozy. Firma pro
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prezentaci vyuziva renomované Ceské firmy, které jsou schopné zajistit nejlepsi rozmisténi
billboardil v ramci celé Ceské republiky.

Nasledujici marketingové akce byly zaméfeny na olympijské hry. Je tomu tak proto, ze
Toyota je nejen globalnim partnerem olympijskych her, ale zaroveii i partnerem Ceského
olympijského vyboru a Ceského paralympijského vyboru. Firma Toyota tak se svymi
ambasadory vytvaii lokalni obsah. V Ceské republice do Toyota Teamu patfila
snowboardcrossairka Eva Samkova, skater Max Habanec, plavkyné Bara Seemanova, tenistka
Béra Strycova, rychlostni kanoista Martin Fuksa, beach volejbalistky Bara Hermannova a
Markéta Slukova a moderni pétibojai David Svoboda a jeho bratr triatlonista Tomas Svoboda.
RovnéZ podporuje paralympijskou béZzkyni Annu Luxovou. Firma se spojila s Czechteam.tv.
Tato spoluprace byla postavena na originadlnim brandovaném obsahu ve ctyfech riznych
poradech: Tokijské jizda, Seznam se, Naomi v Japonsku a Zpravy z tymu. Diky vlastnimu
Stabu v Tokiu mohl tym czechteam.tv reagovat na aktudlni déni se vSemi exponovanymi
sportovci.

Firma se na tuto dtlezitou sportovni akci zamétila proto, ze filozofie znacky se v mnohém
podoba olympiadé. Jedna se o faktory: fair play, touze zdokonalovat se. Pomoci svych
ambasadort poskytla znacka Toyota ¢eskym fanouskim informace z Olympiddy. Vynahradit
vSem sportovnim fanouskiim moZnost byt pfimo v blizkosti sportovniho déni. Obsah, ktery
firma poskytla, byl: informace o sportovnich udalostech, nabidla hlubsi dokumentarni sondu
do zivota sportovcl a jejich rodin, poté 1 tzv. infotainment, tedy zabavné potady o naSich
reprezentantech a sportech. Celkem tak dosdhla firma 2,5 milionu shlédnuti informaci na
Sesti hlavnich kanalech (czechteam.tv, mall.tv, HbbTV, 1Vysilani Ceské televize, webech
Czech News Center, olympijskytym.cz). Poté byly prezentovany obsah také na socidlnich
sitich, pfedevSim na Facebooku a Instagramu. Celkem bylo pfipraveno 62 brandovanych
epizod, kde byla striktn€¢ dodrzena pravidla vkladani sponzorskych odkazi a injektazi
a zobrazovani znacky Toyota.

- Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetfejnosti mély podobu event marketingu. Event marketing je zaméfen na
poskytovani informaci ve svétle kulturnich a spoleenskych zazitka. Firma proto realizovala
napt. ples v opefe, pravidelné pofada den otevienych dvefii. K prilezitosti piedstaveni novych
vozil a jinych nevSednich Cinnosti jsou realizovany rizné party, akce s hosteskami,
obCerstvenim atd. Krom¢ toho spolupracuje firma i s riznymi Skolami, s cilem zajistit pro
firmu dostatek kvalitnich zaméstnancii. Mezi dals$i aktivity Toyoty v oblasti vztahil
s vetejnosti patii naptiklad spoluprace s nevladnimi organizacemi a charitativnimi projekty.
Firma Toyota se snazi byt vzdy oteviena a transparentni, a proto pravideln¢ komunikuje
s médii a zdkazniky.

- Primy marketing
Déle firma provadi pfimy marketing. Pfimy marketing je zaméfen na nastroje, jako je direct
mail, e-mail marketing a katalogy.

V ramci pfimého marketingu firma pravidelné¢ své zdkazniky informuje o novinkach, o
pfipravovanych slevach napf. na servis. Pfimy marketing vyuziva 1 pro prezentaci
vyznamnych udalosti, jako je napt. olympiada.

Piimy prodej je zaméfen na Skoleni prodejcti vozli, mechanikli do servisnich stfedisek atd.
VSichni tito pracovnici musi byt pravidelné vzdelavani, s cilem zlepsit sluzby. Jsou také
pravidelné vzdélavani v oblasti komunikacnich a obchodnich schopnosti a dovednosti.
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Firma Toyota vyuziva ve velké mife k propagaci také internet. Dulezitym segmentem
propagace jsou webové stranky firmy. Na téchto webovych strankdch jsou propagovany
veskeré vozy. Je zde ak¢ni nabidka. Poté je zde sekce pro firemni zdkazniky. Je zde program
pro firmy Toyota Business, Toyota Professional. Déle je zde uvedena nabidka financovani a
pojisténi. Dale jsou zde také prezentovany poprodejni sluzby firmy vici zakaznikiim. Mimo
to je zde nabidka ak¢nich skladovych a ojetych vozi.

Proto, aby firma ziskala dobré misto ve vyhledavaci, vyuziva i jiné internetové nastroje
propagace. VyuzZiva rizné domény, jako je Seznam, Google. Kromé toho je firma
registrovana v riznych firemnich databazich, mezi které se fadi napf. cars.cz, najisto.cz,
firmy.cz a jiné.

- Podpora prodeje

Velmi vyznamnym prvkem komunikace firmy Toyota je podpora prodeje. Podpora prodeje
ma povahu soutézi, vystaveni vozi, slev a prémii ¢i propagacnich predméti. Firma vystavuje
své vozy pravidelné na rGznych akcich, které podporuje. Piikladem jsou vySe uvedené
Olympijské hry, kde byly nékteré vozy vystaveny. Mezi reklamni piedméty firmy se fadi
kalendare, klicenky, tuzky, pouzdra, gumy, autolékarnicky a jiné.

Dale znacka Toyota realizovala Soutéz s ndzvem Dreamcar. Jednalo se o 15. ro¢nik vytvarné
soutéZe, do které se mohly zapojit déti do 15 let. Jejich cilem bylo vytvofit auto snl. Soutéz
probihala od ledna do unora. Dé&ti soutézily o ceny, jako byl napt. zdjezd do Japonska,
finan¢ni ptispévek pro Skolu a jiné. Tato soutéz byla propagovana na webové strance firmy.

Mezi dalsi akce poté firma zatradila slevu na vozy: Yaris, Corolla, RAV4. Pro model C-HR
byla realizovéna sleva v hodnot¢ 70 000 K¢ az 90 000 K¢.

- Public relations

V neposledni fad¢ firma realizuje public relations. V ramci pravé public relations aktivit
spoleCnost Casto potfdda rizné akce pro vefejnost, jako jsou veletrhy, testovaci jizdy,
prezentace novych modeli a podobné. Tyto akce umoziuji potencionalnim zakaznikim
nabizi. Firma Toyota spolupracuje s médii, aby zvysila povédomi o svych produktech a
vytvofila pozitivni vnimani znacky. Spole¢nost ¢asto poskytuje novindiim informace o svych
nejnovejSich modelech a technologiich, a také jim nabizi testovat tyto produkty a publikovat
recenzce. Kromé propagace svych produktii se spolecnost Toyota snazi zlepSovat pravidelné
vztahy s vefejnosti. CemuZ napomaha to, Ze se spole¢nost zaméfuje na zajiténi, aby Toyota
byla vnimana jako spolecnost s odpovédnym pfistupem k Zivotnimu prostiedi a k socidlnim
otazkam. V ramci tohoto cile Toyota podporuje rtizné charity a spolupracuje s neziskovymi
organizacemi. Spole¢nost Toyota dale vydava pravidelné tiskové zpravy, informuje o
novinkach v nabidce. Mimo to také potfada rizné konference pro novinafe. Kromé toho
spole¢nost pro Sirokou vefejnost vydava Casopis. Firma se také snazi zajistit, aby veskera
komunikace byla jednotna. Aby dopisy, vizitky, papiry a jina tiSténd prezentace 1 prezentace
na internetu méla jednotny styl.

- Vyhodnoceni marketingovych aktivit
Firma také pravideln¢ realizuje vyhodnoceni svych marketingovych aktivit. Pravidelné je
sledovan prodej vozu, je sledovan prodej vozi a vypracovani cenovych nabidek v rdmci urcité

reklamni ¢i jiné marketingové kampané. Internetové nastroje jsou sledovany a
vyhodnocovany dle ptislusnych statistik.
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3.2 Rozbor socidlnich siti automobilové spole¢nosti Toyota v porovnani s
konkurenci

Dulezitym segmentem marketingové komunikace jsou zde sledované socialni sité, které jsou
analyzovany v této casti prace. Vhodné je tyto socialni sit¢ zhodnotit ve vztahu ke
konkurenci. Automobilovy primysl v Ceské republice predstavuje nejrozvinutéjsi
automobilové odvétvi ve stfedni a vychodni Evropé. V Ceské republice je nejznaméjsi
automobilka Skoda Auto Mlada Boleslav. Tuto firmu je mozné oznalit za konkurenci
spolecnosti, a to napf. diky vozu Kodiaq, ktery konkuruje vozu RAV znacky Toyota. Dalsi
konkurenci firmy je firma Hyundai. Tato automobilka vyrabi své vyrobky také v Ceské
republice a svymi modely konkuruje automobilce Toyota. Skoda Auto se miize pochlubit
jednou z nejstarSich nepferuSenych historii mezi automobilovymi vyrobci. Kofeny firmy
sahaji vlastné az do Rakouska-Uherska, kdyZ v roce 1866 nastoupil Emil Ritter von Skoda do
strojirny hrabéte Waldsteina, ktera byla zalozena o sedm let diive v roce 1859, jako hlavni
inzenyr v sidle firmy na zdpad¢. Automobilova spole¢nost Hyundai Motor Manufacturing
Czech s r.0. ma sidlo v NoSovicich. ZaloZzena byla v Ceské republice aZ v roce 2006. Tuto
historicky nejvétsi zahraniéni investici v Ceské republice uzavieli v Koreji o rok dfive
zastupci Ceské republiky. P¥itom samotna automobilka ma mnohem del$i kofeny.

- Analyza vyuzivani socialnich siti

V prvé tadé je analyzovano a zhodnoceno, jaké socialni sité firma Toyota vyuziva, a které
socialni sit¢ vyuziva i jeji konkurence. Pro dosazeni téchto vysledkl bylo vyuzito dostupnych
informaci z webovych stranek spolecnosti. Kdy spolec¢nost Toyota ma na socidlnich sitich
priblizng 40 tisic sledujicich. Na socialni siti Facebook spole¢nost Toyota pravideln¢ ptidava
prispévky, které se tykaji automobilii, novych technologii a aktudlnich udalosti, jako jsou
slevy na konkrétni modely. Na socialni siti Instagram se Toyota zamétfuje napiiklad na
vizualni obsah. Dale spole¢nost Toyota vyuziva i socialni platformu YouTube a LinkedIn.
Spole¢nost Skoda Auto, jakozto nejvétsi Sesky vyrobce automobili, ma na socialnich sitich
vice nez 360 tisic sledujicich, kdy tato spolecnost vyuziva socidlni sit¢ jako Facebook,
Instagram a Twitter. Na rozdil od spole¢nosti Toyota, Skoda Auto na sviij Facebookovy profil
pridava také zébavny obsah, jako jsou rizné soutézé a aktivity pro fanousky. Na
Instagramovém UcCtu se zaméiuji stejné jako firma Toyota na vizudlni obsah. Jihokorejska
automobilova spole¢nost Hyundai mé také rozsdhlou ptfitomnost na socidlnich sitich, jako
jsou Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a YouTube. Na téchto socialnich sitich ma
spole¢nost Hyundai v Ceské Republice pfiblizné 45 tisich sledujicich. Spole¢nost Hyundai
publikuje na téchto platformach ptispévky, videa a reklamy, které zahrnuji nejnovéjsi
produkty, soutéze a zakaznickou podporu.

Ze zjisténych vysledkt l1ze vyvodit, Ze vSichni tfi sledovani vyrobci automobilil vyuzivaji
témé&F shodné socidlni sité. Viichni se tak prezentuji v ramci Ceské republiky na socilni siti
Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Jedinou odliSnosti mezi konkurenty je to, Ze
firma Toyota neprezentuje své aktivity na socidlni siti Twitter.

- Analyza sledujicich na socialni siti

Na vyse uvedenych socialnich sitich komunikuji automobilky pravdépodobné velmi rozdiln¢,
jak je také shrnuto v nésledujici tabulce, ktera prezentuje vysledky analyzy z pohledu poctu
odbérateli na téchto socialnich sitich.
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Tabulka 3 Pocty sledujicich na socialnich sitich

Toyota Skoda auto Hyundai
Facebook 43 405 7001 907 132913
Instagram 9366 111 000 42 400
Twitter Ne 9291 960
YouTube 1970 68600 4380
LinkedIn 983 123 789 2719

Zdroj: vlastni vyzkum

Na socialnich sitich v Ceské republice je neju¢innéjsi firma Skoda auto. Tento konkurent
firmy ma nejvyssi mnozstvi sledujicich na vSech socialnich sitich. Na socialni siti Facebook
ma dokonce cca 7 mil. sledujicich osob, které danou socialni sit’ sleduji. Tento vysoky pocet
sledujicich je pravdépodobné dan tim, Ze Skoda auto hraje v Ceské republice prim. Jezdi zde
nejvice automobilll této znacky. Pfitom firma Toyota ma jen zlomek daného poctu, a to cca
43 405 osob. Obdobné vysledky byly dosazeny i na socidlni siti Instagram. Zde ma firma
Toyota jen cca 9 366 sledujicich osob. Piitom automobilka Skoda auto ma vice nez 100 tis.
sledujicich a firma Hyundai mé kolem 42 000 sledujicich. Na socidlni siti YouTube ma op¢t
nejméné sledujicich firma Toyota. Poget sledujicich se zde blizi 2 000 osob. Skodu auto
sleduje na YouTube kolem 68 600.

- Analyza aktivit na socialnich sitich

Déle byla pfi analyze socialnich siti vyuzita aktivita konkurentli na socialnich sitich. Pfi
pohledu na socidlni sit¢ je patrné, ze konkurenti prezentuji kazdy mésic podobné mnozstvi
informaci s podobnym charakterem. Vzhledem k rozsahu této bakalafské prace, zde byl
hodnocen blize mésic tinor roku 2023. O poctu prispévkl, které konkurenti prezentovali na
socialnich sitich, hovoti nasledujici tabulka.

Tabulka 4 Pocty prispevkill na socidlnich sitich

Toyota Skoda auto Hyundai
Facebook 17 ptispevki 14 ptispevkl 23 prispévki
Instagram 16 ptispévku 14 ptispévkn 24 ptrispévkn
Twitter Nic 15 ptispevkl 7 ptispévkil
YouTube 2 prispévki 2 prispévki 1 ptispévki
LinkedIn 9 ptispévki 13 ptispévkil 7 ptispévkil

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky lze vypozorovat, ze Skoda auto v mésici unor vkladala na socialni sit’ Facebook,
mnozstvi ptispévkll ze sledovanych konkurentl. Zde sledovana firma Toyota na siti Facebook
a Instagram byla podobn¢ aktivni a pocet piispévki ¢inil 16 a 17. Nejaktivnéjsi byl konkurent
Hyundai, kde bylo 23 a 24 piispévkl. Nejméné aktivni byli konkurenti na socidlni siti
YouTube, kde kromé firmy Hyundai vlozili za mésic unor konkurenti 2 prispévky. Dale bylo
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zjisténo, ze vSichni 3 konkurenti odkazuji na svych webovych strankach na socidlni sit¢.
Webové stranky a socidlni sité jsou tak propojeny.

VSsichni konkurenti vyuzivaji pfi prezentaci na socialnich sitich velmi podobny styl. Aktivita
ptispévki je kontinudlni v pritbéhu celého roku. Neexistence vyuzivani socialni sit¢ Twitter
firmou Toyota se ukazuje jako nevhodna, protoze tuto socidlni sitjinak vyuzivaji ostatni
konkurenti s relativné vysokym poctem piispevkl. To by bylo vhodné zménit také proto, ze
Twitter je stale popularni socialni sit’, jak poukazuje nasledujici tabulka, ktera popisuje
procentudlni vyuzivani sociélnich siti ceskou populaci.

Tabulka 5 Vyuzivani socialnich siti ¢eskou populaci

Muzi Zeny
Facebook 63 % 75 %
Instagram 31% 43 %
Twitter 24 % 21 %
LinkedIn 29 % 24 %
Pinterest 15 % 42 %
Snapchat 24 % 24 %
YouTube 78 % 68 %

Zdroj: Learstudio (2022)

- Prezentace na socialni siti Facebook

Jak poukazuje predchozi tabulka, firma Toyota vyuziva pro prezentaci predevsim socialni sit
Facebook a Instagram, které jsou dale zhodnoceny v této Casti prace. Obsah Facebook stranky
by mél byt jasny, srozumitelny a predevSim zajimavy. Vhodné je do tvoieni obsahu také
zapojit uzivatele, jak bylo mimo jiné uvedeno i v teoretické €asti prace. Firma Toyota profil
na Facebook zalozila vroce 2006. V soucasnosti funguje v nejmodernéjsim vydani tzv.
Timeline, coz je asova osa znazornujici profil od jeho vzniku az do soucasné doby.

Uvodni obrazovka je patrna v pfiloze &. 4, viz ptiloha této prace. Z této piilohy je patrné, Ze
Coverphoto koresponduje s pfedmétem c¢innosti firmy, kdy je zde zobrazen automobil znacky
Toyota. Za profilovy obrdzek firma zvolila logo spolec¢nosti, coz je patrné také u ostatnich
konkurentti. Je tak ufinéno pravdépodobné proto, ze je tak jednoduché se zorientovat na
profilu. V informa¢nim formuléfi je uveden kontaktni telefon, sidlo firmy, webové stranky
atd. Informac¢ni formulaf vSak neposkytuje informace o pfedmétu ¢innosti a nekomunikuje
poslani ¢i filozofii firmy. To by bylo vhodné zménit. Zde si mtze firma Toyota vzit piiklad
od konkurence Hyundai, kdy firma prezentuje v sekci informacni formuldi: ,,Oficialni
facebookova stranka Hyundai Ceskd republika. Sledujte nds, abyste méli vidy nejnovéjsi
informace o modelech Hyundai a prvotridni péci. Dekujeme (Facebook Hyundai,
2023).Takto konkurence informuje o tom, ze profil je skutecné oficidlnim profilem firmy.
Protoze na socidlni siti se prezentuji také nejriznéjsi prodejci této znacky, jsou zde patrné takeé
zahrani¢ni oficialni profily atd. Zakaznik si tak nemusi byt jist toho, ze se jedna skute¢né o
oficialni profil a navstéva profilu ho mize poté zcela odradit od dalSich aktivit smérem k
firmé.

Komunikace a sprava firemniho Facebook profilu jsou kli¢ové pro ziskdvani novych
fanousku, potencialnich zédkaznikl i udrzeni stavajicich fanouskt. Pfi pohledu na socialni sit’
Facebook je patrné, Ze firma prezentuje rizné ptispévky. V prvéfadé se jednd o novinky.
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Jedna se o prispévky, které¢ poodhaluji fanouskiim nové automobily, novinky u produktt atd.
Typické pro tyto pfispévky jsou fotografie automobili. Déale jsou prezentovany akéni
nabidky. Tyto pfispévky maji informacni charakter. Své fanousky pomoci téchto piispévki
firma upozoriiuje na probihajici akce a slevy, jak je uvedeno nize.

Prispévek, ktery je uveden v obrazku ¢. 4 viz ptiloha této prace, je v tomto piipadé v podobé
fotografie a popisu slevy. Déle maji pfispévky podobu informacnich ptispévkl, v nichz
informuje o zajimavostech, které jsou s automobilkou spojeny. Napt. byl prezentovan
piispévek, kdy firma informovala o tom, Ze vliz CorollaCross ziskal v testu Euro NCAP pét
hvézdicek. Dale zde bylo uvedeno napt. informativni video, jak se viiz Land Cruiser ménil
v letech. Ptispévky firmy je tedy mozné hodnotit kladn€. Firma se u nich prezentuje strucné,
ale velmi vystizné, popisuje v nich vSe dtlezité. Informace prezentované na této socialni siti
doklada fotografiemi ¢i videi. Na druhou stranu je nutné zvySovat pocty sledujicich a zapojit
sledujici vice do komunikace, protoze ptispévky maji celkem nizkou odezvu.

V nésledujici tabulce €. 6 je vypocten Engagement rate pro ptispévky, které byly na socialni
siti Facebook prezentovany. Nejvyssich hodnot doséhl ukazatel u ptispévku informujiciho
smrt syna zakladatele firmy, a to 3 %. Poté se jedné o fotku vozu Land Cruiser, ktery zaroven
vyzivé zakazniky firmy, aby uvedli, kam se s vozem az vydali.

Tabulka 6 Vypocet engagement rate

Prispévek ] 2 3 4 5 6 7 8 9

Pocet laikd 50 | 303 | 135 16 69 146 | 1700 | 309 | 219
iﬁfagemem 0,12% | 0,70% | 0.31% | 0,04% | 0,16% | 0,34% | 3.92% | 0,71% | 0,50%
Prispévek 10 11 12 13 14 15 16 17

Pocet laika | 1300 | 656 17 | 743 | 580 | 371 | 120 | 1300
i?fagemem 3,00% | 1,51% | 0,04% | 1,71% | 1,34% | 0,85% | 0,28% | 3,00%
Zdroj: vlastni zpracovani

Déle firma Toyota v ramci své propagace na Facebook vyuziva placené reklamy, ale spiSe
v omezené mife.

Déle je mozné méfit pomér laiki ke komentdiim. Komentdie jsou totiz také urcitym
zapojenim jedinct do aktivit na socialnich sitich. Pocet laikii vSak vyrazné prevysuje pocet
komentai. Ve sledovaném tnoru roku 2023 byl pocet komentati celkem ve vysi 599. Jinymi
slovy je pocet laikli vys$si oproti komentaitiim cca 13,4krat. Jinymi slovy prezentovany obsah
na socialni siti Facebook pftili§ nesmétuje sledujici k prezentaci vlastniho nazoru.

- Prezentace na socialni siti Instagram

Profil na socialni siti Instagram byl zaloZen pozd¢€ji nez na socialni siti Facebook, a to o dva
roky. V uvodni strance je uveden nazev firmy, a to, ze se jedna o oficialni stranku spolec¢nosti
Toyota CR. V ramci tohoto kratkého popisu by bylo vhodné propojit profil s Facebookovym
profilem diky ptilozenému odkazu.

Tato socialni sit’ je vyuzivana pro prezentaci fotografii a kratkych video sekvenci. Ty jsou
rozdéleny do t&chto skupin: tapety, auta, foto z olympiady, novinky, team Toyota a po Cesku.
Toto rozdéleni je podobné, jako u jinych automobilek. Firma vyuziva pii prezentaci spise
jednoduché bilé barvy, jak je uvedeno v ptiloze €. 6, viz ptiloha této prace. Je tak otazkou, zda
nezvolit agresivnéjsi pfistup v podobé napi. Cervené barvy, ktera by mohla upoutat vétsi
pozornost. Cervena barva je piitom u zékaznikd v oblibg, protoze velky poéet laiki je uveden
u fotografii s Cervenou barvou. Firma pro svou prezentaci voli kvalitni zabéry. Fotografie jsou
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prezentovany ve vyborné kvalité. Jsou to vétSinou produktové fotografie, obrazky
designovych prvkii. Ve vétsiné piipadu je na pozadi pekna ptiroda.

Prezentovand videa maji povahu prezentacnich videi jednotlivych automobilt. V sekci
pritvodci je uvedeno video na modely Aigo a RAV 4. Zde jsou tedy prezentovany nejvétsi
vyhody oblibenych vozi Aigo a RAV v plug-in hybridni verzi.

Pfi pohledu na socidlni sit’ Instagram je patrné, ze dynamické piispévky hraji pfi prezentaci
znaCky na socialni siti prim. Dynamickych piispévki je pravidelné kolem 60 %. Fotografii a
statistickych ptispévki je zbylych 40 %.

Pii prezentaci na socialnich sitich je dulezité zajistit dostate¢né sdileni informaci. Na jednu
stranu nesméji byt zdkaznici Toyoty na socidlnich sitich vystaveni pfili§ Casté prezentaci
ruznych ptispévki. V tomto ptipadé by doslo ke ztraté sledujicich. Z vyse uvedené tabulky je
patrné, ze pocet prispévki je podobny konkurenci. Stfedni pocet ptispévki denné ¢ini 0,57.
Zde je mozné uvést, ze je to celkem malad hodnota. Je mozné pocty ptispévkll mirné zvysit.

U fotografii jsou také pfipojeny hashtagy. Firma se tak prezentuje nasledujicimi typy hastagi.
Prvé tad¢ se jednd o hastagy zékladni, které jsou patrné u vétSiny prispévkl. Jedna se o
#teamtoyota, #toyotacz, #hydrogen, #toyotamirai. Poté jsou to unikatni hastagy. Tedy
hastagy, které popisuji konkrétni vozy. Zde se jedna napt. o #corollacross, #aygoX. Ty vsak
firma neuvadi u vSech fotografii, kde jsou dané modely vozii. Déle plati, Ze firma tém¢t vibec
nevyuziva obecné ,,velkoobjemové hashtagy typu #car, #auto. Stejn¢ tak velmi omezené
vyuziva trendy hastagy, jako je napf. u ,,viralni viny* #harlemshake. Je tedy mozné uvést, ze
firma velmi omezené ve vSech story piubézich vyuziva hastagy, coz by bylo vhodné zménit.

V rdmci prezentace na Instagramu je mozné uspéch méfit pomoci engagement rate (miry
zapojeni sledujicich). Pomoci tohoto ukazatele je mozné urcit, zda se sledujici zapojuji do
¢innosti firmy a zda tedy reaguji na zvefejnény obsah. Tento ukazatel je mozné vypocitat
podilem poctu lajki a komentaiti u ptispévkl k celkovému poctu sledujicich. Vypocet u
prispévkil v mésici tnor je uveden v nasledujici tabulce €. 7.

Tabulka 7 Vypocet engagement rate

Prispévek 1 2 3 4 5 6 7 8
Pocet laikil 129 62 246 29 181 85 111 154
Engagement rate 1,38% | 0,66% | 2,63% | 0,31% | 1,93% | 0,91% | 1,19% | 1,64%
Prispévek 9 10 11 12 13 14 15 16
Pocet laikt 33 757 35 99 1416 608 62 69
Engagement rate 0,35% | 8,08% | 0,37% | 1,06% | 15,12% | 6,49% | 0,66% | 0,74%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vyvodit, Ze u rtiznych piispévkll byla vypoctena velmi rtiznd mira zapojeni
sledujicich. Nejvyssi mira byla patrnd u ptispévku, které byly zaméfeny na olympiddu déti a
mladeze ve vztahu ke znacce Toyota. Tento piispévek mél miru 15, 12%. Lze tak uvést, Ze
zde byla vysoka mira zapojeni. Naopak velmi nizkou miru zapojeni mély ptispevky s podilem
mensim nez 1%. Byly to pfispévky zaméfené vétSinou na obrazek automobilu. Obecné pfitom
plati, ze pramyslové odvétvi vykazuje miru zapojeni mezi 1% a 3%. Prispévky pod 1%
znamenaji, ze uzivatelé projevuji velmi nizky zajem o sdileny obsah.

Déle je mozné métit pomér laiki ke komentdiim. Komentdie jsou totiz také urcitym
zapojenim jedinct do aktivit na socialnich sitich. Pocet laikii vSak vyrazné ptevysuje pocet
komentéaii. Pomér laiki ke komentariim je 25. Z toho je mozné vyvodit, Ze prezentovany
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obsah na socidlni siti Instagram nesmétuje sledujici k prezentaci vlastniho nazoru. Je proto
nutné zapojit sledujici vice do aktivit na socialnich sitich

3.3 Vysledky vlastniho Setfeni

Dalsi kapitola této prace se zamétuje na rozbor nazoru respondentli na znadmost automobilové
znaCky Toyota. Dotaznik byl realizovan pomoci serveru Survio, jak bylo také piedstaveno
v metodologii prizkumu. Zde jsou patrné vysledky vyzkumu. Celkem se dotaznikového
Setfeni Ucastnilo 197 respondentli. Smyslem tohoto dotaznikového Setfeni bylo ziskat
informace o znamosti znac¢ky na socialnich sitich a o jejim tspéchu v o€ich respondentt.

Otazka ¢. 1: Kolik Vam je let?

Zakladni otazka se vztahovala na vék dotazovanych osob. Z dotazniku bylo zjisténo, ze
respondenti byli riizného véku. Nejvice respondenti bylo ve véku 36-45 let. Téchto
respondentti bylo konkrétné 80. Poté bylo 69 respondentd ve véku 26-35 let. Vyzkumu se také
ucastnila mladsi generace ve véku 18-25 let, téchto respondentli bylo 25. Poté 11 dotazanych
osob bylo ve v€ku 46-55 let. V nejmensi miie se vSak dotaznikového Setfeni ucastnili
respondenti ve véku 56 a vice let.

Otazka €. 2: Jaké je VaSe pohlavi?

Z pohledu pohlavi byli respondenti celkem jednotné rozd€leni. Muzii bylo v tomto
dotaznikovém priazkumu celkem 101, to odpovida na 51 % a zen v tomto prizkumu bylo 96
z celkového poctu 197 respondentt.

Otazka 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Jak vychazi z otazky, zde bylo zkoumano dosaZené vzdélani respondentii. Zakladni vzdélani
mélo 24 dotazanych jedinct, z ¢ehoz bylo 16 Zen. Stiedoskolské vzdélani bez maturity mélo
poté 60 jedinctl, z ¢ehoz bylo 25 Zen. Tito jedinci byli spiSe z nejmladsi a nejstars$i vékoveé
skupiny. Nejvice respondentd v tomto dotaznikovém Setfeni mélo stfedoskolské vzdélani
s maturitou. Téchto jedincii bylo celkové 64. Vysokoskolské vzdélani mélo 49 respondentd,
z ¢ehoz bylo 34 Zen. Tito jedinci byli témét vSichni ve véku 36-54 let.

Otazka 4: Vlastnite automobil?

Z dotazanych respondentli vlastni automobil 121 respondentl. Zbylych 76 respondentl
automobil nevlastni. VéEt§i Cast respondentl, ktefi nevlastni automobil jsou piedevSim
respondenti starsi a poté respondenti z nejmladsi vékové skupiny. Jsou to ve vétsi mife Zeny.
Téch je 81 %. Z pohledu vzdélani nebyly identifikovany vyraznéjsi odchylky ve vlastnictvi
automobilt.

Otazka €. 5: Jakou zna¢ku ma Vas automobil?

Z téch respondentd, ktefi uvedli, ze vlastni automobil, vlastni vétsi ¢ast viiz znacky Skoda
Auto. Viz této tuzemské automobilky vlastni 81 respondentd, tj. 67 % respondentli. Poté
vlastni viiz znacky Toyota 10 respondentil. 6 respondenti vlastni viiz znacky Seat a dalSich 11
vlastni vliz znacky Renault. Ostatni znacky byly v dotazniku obsazeny v mensi mifte.

Otazka €. 6: Znate automobilovou spole¢nost Toyota?

Automobilovou znacku Toyota znd celkem 155 respondentl, tj. 79 % a zbylych 42
respondentli uvedlo, Ze ji nezna. Respondenti, ktefi uvedli, ze znacku neznaji, byli vétSinou
zeny. Téch bylo celkem 33. Z pohledu véku neznaji viiz znacky Toyota respondenti ve véku
18-25 let a poté respondenti star§i 66 let. Z toho vyplyva patrnd celkem vysokd zndmost
znacky Toyota.
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Otazka ¢. 7: Pouzivate socialni sité?

Socialni sit¢ pouziva v soucasné dobé 131 dotdzanych osob, tj. 66 %. Ostatnich 66 jedinct
socialni sit€¢ neuzivd. Respondenti, ktefi uvedli, Ze neuZivaji socialni sit¢ jsou spiSe
respondenti starSi. Konkrétné tedy 6 ze 7 respondentli ve véku nad 66 let nepouziva socialni
sité€. 3 z 5 respondentll ve v€ku 56-66 let neuziva socidlni sité. Poté 15 respondentt ve v€ku
36-45 let nepouziva socialni sité. 6 respondentti ve véku 46-55 let nepouziva socialni sité.
Ostatni respondenti byli v mladSim véku.

Otazka €. 8: Narazil/a jste na spolecnost Toyota na socidlnich sitich?

Na tuto otazku odpovidali jen ti respondenti, ktefi uzivaji socidlni sité. Cilem této otazky tak
bylo zjistit, zda respondenti na socidlni siti narazili na automobilovou znacku Toyota.
Z vyzkumu lze vypozorovat, Ze na socidlni siti narazilo na znacku Toyota jen 79 respondentli
a 52 respondenti na socialni siti na danou znacku nenarazilo.

Otazka ¢. 9: Na jaké socialni siti jste na spole¢nost narazili?

Z grafu lze vypozorovat, ze v nejvetsi mife dotdzani respondenti uvedli socialni sit’ Facebook
a YouTube. Na socidlni siti Facebook zaznamenalo znacku Toyota 45 jedincii a na socialni
siti Facebook ji zaznamenalo 36 dotazanych respondentii. V mensi mife poté na Instagramu
zaznamenalo znacku Toyota 11 respondentt. Jen 3 respondenti poté zaznamenali znacku na
socidlni siti LinkedIn. Zajimavé zjiSténi bylo, Ze socidlni sit’ Facebook uvedl také 1
respondent ve véku nad 66 let a poté jeden respondent ve véku 56-65 let. Poté¢ Facebook
uvadéli spiSe respondenti nad 36 let. Naopak respondenti ve véku 18-25 let uvadéli predevSim
Instagram a YouTube.

Otazka ¢. 10: Hledali jste zamérné spolecnost Toyota na socialni siti?

Graf 1 Vyhodnoceni otazky €. 10 v dotaznikovém prizkumu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zamérné na socidlni siti hledalo znaCku Toyota 28 respondentli ze 79 respondentt, ktefi
znacku na socidlni siti zaznamenali. Jedna se tak o 36 % respondentti. Mnoho respondentt tak
tuto znacku na socidlni siti nehledalo, ale spiSe na ni jen narazili.
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Otazka ¢. 11: Jak hodnotite propagaci spolecnosti Toyota na socialni siti?

Ze vsech respondentd, ktefi zaznamenali znacku Toyota na socialni siti, ji hodnotili spiSe
primémé a podprimérné. Celkem tedy 28 respondentt uvedlo, Ze je propagace primérna,
podpriimérna je podle 21 dotazanych. 14 respondenti se domniva, Ze je propagace vyborna a
velmi dobra je propagace podle 13 respondentll. Zde bylo zjiSténo, Ze predevSim zeny se
sttednim a zdkladnim vzdélanim uvadéli, Ze je prezentace firmy na socialnich sitich vyborna a
velmi dobra. Naopak muzim se zda tato propagace spiSe pruméernd ¢i podpramérna.

Otazka €. 12: Je podle Vas spole¢nost dostate¢né aktivni na socialnich sitich?

Graf 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 12 v dotaznikovém prizkumu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na socidlnich sitich je znacka Toyota dle respondentli malo aktivni. Celkem totiz 57
respondenti uvedlo, ze by uvitali vyssi aktivitu. Jedna se tak o 72 % respondentt. 19
respondentli je nazoru, ze je firma dostatecné aktivni a 3 respondenti nemohou posoudit
informaci. Zajimavé zjisténi je, ze spiSe zeny se domnivaji, Ze je propagace dostatecnd a
respondenti muzského pohlavi by naopak uvitali vice informaci. VéEtSi aktivitu by na
socialnich sitich uvitali spiSe respondenti s vysokou Skolou. Malo aktivni je spolecnost
Toyota dle téch respondentt, ktefi firmu zaznamenali na Instagramu, Facebooku. Naopak jsou
spokojeni predevsim ti, co uvadéli socidlni sit” YouTube. Jak také uvadi graf ¢. 12.

Otazka €. 13: Co Vam na profilu automobilové znacky Toyota na socialnich sitich
chybi?

Informace o automobilech chybi 29 respondentiim, tj. 37 % pricemz jsou to spiSe respondenti
s vysokou Skolou. 11 respondenttl, tj. 14 % uvedlo, ze jimchybi informace o pofadanych
akcich. Soutéze chybi 24 respondentim’, tj. 30 %. 10 jedinct uvedlo, Ze jim chybi vice
ptispévki. 5 respondentli uvedlo jiné aktivity. Mezi tyto jiné aktivity fadi respondenti recenze
odbornikll na automobily, rizna videa ze zatézovych testli automobilt atd.

Otazka ¢. 14: V pripadé, Ze by jste se rozhodovali o koupi vozu Toyota, ovlivnily by vas
informace na socialnich sitich kladné?

Pozitivni zjisténi je to, ze profil na socidlnich sitich znacky Toyota vnimaji respondenti
kladné. Protoze by se dle nich nechali kladné ovlivnit respondenti pii koupi nového vozu, jak
uvedlo 74 respondentt, tj. 94 % respondenti a jen 6 % respondentti uvedlo, ze nikoliv.
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3.4 Shrnuti a doporuceni

V této kapitole bylo zjisténo mnoho zajimavych a dulezitych informaci o vyrobci automobila
znacky Toyota. Bylo zjiSténo, Ze spolenost Toyota vénuje do oblasti marketingu znacné
mnozstvi finan¢nich prosttedkt, pro podporu prodeje svych automobilti a zvySeni znamosti
znacky po celém svété. Tyto marketingové aktivity se zaméfuji ve velké mife na internetovou
propagaci. Zde firma realizuje bannerovou reklamu, video reklamu na internetu. Poté zna¢nou
cast marketingovych naklad smétuje do oblasti socidlnich siti.

V prvé fad¢€ je mozné vyhodnotit vyzkumné otazky, jak je uvedeno v nésledujicim textu:

e VOI: Vyuziva firma Toyota obvyklé a vhodné socidlni sit¢ pro marketingovou
komunikaci na socialnich sitich?

Na vyzkumnou otazku prvni je mozné odpovédét, ze firma vyuziva kromé socialni sité
Twitter shodné socidlni sité, které vyuziva i konkurence. Vyuziva tedy vétSinu vhodnych
socidlnich siti.

e VO2: Je komunikace firmy Toyota na socialnich sitich dostatecna?

Prezentace na socidlnich sitich neni dostatecna. Bylo by vhodné navysit prezentaci o socidlni
sit’ Twitter a do prezentace zavést i ndsledujici doporuceni.

e VO3: Chybi zékazniklim firmy Toyota n¢jaké informace na socidlnich sitich?

V ramci této otazky je mozné uvést, ze zakaznikim chybi urcité informace. Pfedevs§im chybi
zékaznikiim informace o automobilech. Ty chybi 29 respondentiim. 11 respondenti, tj. 14 %
uvedlo, ze jimchybi informace o pofaddanych akcich. Soutéze chybi 24 respondentim’, tj. 30
%. 10 jedinct uvedlo, Ze jim chybi vice ptispévkil. 5 respondentii uvedlo jiné aktivity.

Mezi tyto jiné aktivity fadi respondenti recenze odbornikli na automobily, rizna videa ze
zatézovych testll automobilt atd.

Konkrétni doporuceni jsou poté nasledujici. Protoze se jedna o velkou automobilovou firmu,
neni mozné zde stanovit kompletni plan marketingu na socidlnich sitich, vzhledem k rozsahu
této prace. Firma jiz ma zabé&hlou strategii, kterd funguje, protoze socialni sité firma vyuziva a
ma na nich celkem vysoky uspéch. Prezentuje zde mnoho aktivit. I pfes to je mozné firmé
doporucit mirné zmény v dané oblasti.

V prvé tfadé bylo zjisténo, ze firma svou pozornost zamétuje na vétSinu nejvétsich socialnich
siti, kromé& socidlni sit¢ Twitter. To by bylo vhodné zménit také proto, ze Twitter je stile
populérni socidlni sit, jak poukazuje nasledujici tabulka ¢. 8, kterd popisuje procentualni
vyuzivani socialnich siti c¢eskou populaci.

Tabulka 8 Vyuzivani socialnich siti ¢eskou populaci

Muzi Zeny
Facebook 63 % 75 %
Instagram 31 % 43 %
Twitter 24 % 21 %
LinkedIn 29 % 24 %
Pinterest 15% 42 %
Snapchat 24 % 24 %
YouTube 78 % 68 %

Zdroj: Learstudio (2022)
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Zde je tedy nutné firm¢ Toyota doporucit pro plné vyuzivani sluzeb Twitteru zalozit profil na
této socidlni siti. Je nutné dat velkou pozornost vytvofeni dané¢ho profilu. Ten by mél
korelovat s propagaci na jinych socidlnich sitich. Vyuzity by mély byt korporatni barvy
znacky Toyota. Firma by zde méla vkladat nejriznéjs$i odborné¢ zamétfené informace. Za
vhodné ¢lanky se jevi napt. odkaz na zivy pienos z vyrocni tiskové konference automobilky,
video z testovani kvality vozu na figurin€, vyjadieni vedeni k riiznym projektim. Vhodné jsou
zde 1 informace typu: ,, ke koupi nového vozu dostanou zdkaznici zdarma ci se slevou balicek
prodlouzené zaruky a predplaceného servisu, pneumatiky zdarma atd“. Na dané ptispévky
mohou lidé reagovat riznymi zptisoby. Mohou obdobné¢, jakoje tomu na Facebooku, vkladat
like (tlacitko srdce), komentéf, retweet (sdileni pifispévku — tweetu — na profil dané¢ho
¢loveka), sdileni (zkopirovani odkazu tweetu, poslani tweetu ptes soukromou zpravu apod.).
Diky dané aktivit¢ by tak mohlo dojit k ristu zndmosti znacky Toyota na socialnich sitich
v o¢ich zakaznikii. Twitter se jevi jako vhodné médium i proto, Ze bylo zjisténo, ze by 57
respondentll ze 79 respondentll, kteti uzivaji socialni sit, by uvitali vyssi aktivitu. Socialni sit’
Twitter by méla firma Toyota uzivat spiSe pro informacéni ucely. Pravé informace mnoha
dotazanym osobam chybi pii prezentaci znagky. Jak uvadi Rezniek, Prochazka (2014, str.
141), pomoci Twitteru je mozné oslovit specifické skupiny osob, protoze jej uzivaji rtzni
specialisté, odbornici. To je vyhodné, protoze ve vyzkumu bylo zji§téno, Ze praveé respondenti
s vysokou $kolou maji nedostatek informaci o firmé Toyota.

Pokud by se spolecnost Toyota rozhodla zalozit ucet na socidlni siti Twitter, miize byt
uzite¢né piedem odhadnout néklady spojené s touto aktivitou. Naklady na zaloZeni uctu na
Twitter jsou obvykle pomérné nizké, ale v zavislosti na cilech spole¢nosti a pozadavcich na
obsah mohou byt naklady vyssi. Zakladnim nakladem pro zaloZeni Gc¢tu na Twitteru je
samotny ucet, ktery je zcela zdarma. Poté bude vSak spolecnost potiebovat kvalitni graficky
design pro profil. Tento krok mulize byt realizovan interné nebo mize byt zajistén externim
grafickym designérem.

Dalsim krokem bude obsah pro ucet. Spolecnost Toyota bude pottebovat nékoho, kdo bude
piipravovat a zvefejiiovat obsah na ucet. Tato aktivita mlize byt opét provadéna internim
zaméstnancem nebo externi agenturou. Pokud se spolecnost Toyota rozhodne pro externi
agenturu, mohou byt naklady na obsah vyssi, zejména pokud bude pozadovan pravidelny a
kvalitni obsah. Jedna se o nékolik desitek tisic korun mési¢né.

Dalsimi néklady mohou byt néklady na reklamu a propagaci G¢tu na socialni siti Twitter.
Twitter nabizi fadu moznosti pro zvySeni viditelnosti U¢tu, jako jsou placené reklamy a
propagacni kampang. Na socialni siti twitterlze propagovat tweety, které jsou vypublikované
na profilu a jejich cena se udava za interakci. Cena se tedy pohybuje v fadu nékolika malo
jednotek korun, jak uvadi Cernovsky (2021) na svém webu. Samoziejmé Ize propagovat i cely
profil, ktery se zobrazuje na stejnych mistech, jako propagovany tweet. Cena za propagaci
uctu byva jiz ale vyssi.

Co se tyce spravy socialniho uctu Twitter, pokud by si spole¢nost Toyota vybrala na tuto
¢innost variantu interniho zaméstance, ktery by pracoval na polovi¢ni pracovni uvazek, coz
by bylo dostacujici vzhledem k tomu, Ze by se jednalo pouze o spravu profilu socidlni sité
Twitter. Vzhledem k témto aspektiim by se tedy jednalo o zaplaceni pouze jedné interni osoby
na ¢astecny uvazek. Primérnd mzda za polovi¢ni tvazek v automobilové spole¢nosti v oblasti
spravy socialnich siti zavisi také na pozici a zkusenostech zaméstnance, velikost spole¢nosti a
dalsich faktorech. Kazdopadné v CeskéRepublice se primérnd hruba mzda za poloviéni
uvazek v oboru ,Marketing, reklama a PR* pohybuje zhruba mezi 15000 a 30 000 K¢
meésicné, jak uvadi server Platy.cz (2023). Nicméng, je dalezité si uvédomit, Ze prace spravce
socialnich siti se mize v riznych spolecnostech liSit. Pokud by se jednalo naptiklad o pozici
»Social Media Manager®, kterd zahrnuje celkovou strategii pro socialni sit’, poptipad¢ vedeni
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a koordinaci mensiho tymu, mohla by primérna mzda byt vyssi. Na druhou stranu, pokud by
se jednalo o pozici ,,Social Media Specialist®, kterd se zaméfuje pfevazné na tvorbu obsahu a
spravu konkrétnich socialnich siti, mohla by primérna mzda byt nizsi.

Z poznatkli uvedenych vyse vychazi, ze celkové naklady na zaloZeni Uctu na socidlni siti
Twitter pro spole¢nost Toyota se budou liSit v zdsvislostech na cilech spolecnosti a
pozadavcich na obsah. Celkové néklady na zaloZeni uctu na siti Twitter pro spolecnost Toyota
by se tak mohly pohybovat od né€kolika tisic korun za vytvoreni grafického designu a obsahu,
az po desitky tisic korun mési¢né€, pokud by se spolecnost rozhodla vyuzivat externi agenturu
pro tvorbu obsahu a reklamnich kampani. Pokud by se ale spolecnost rozhodla vytvofit a
spravovat ucet intern¢ se zaméstnancem na pozici ,,Social Media Specialist®, nadklady budou
relativn€ nizsi.

Pti rozboru firmy Toyota na socidlnich sitich bylo déle zjisténo n¢kolik nedostatkt, které je
mozné zmenit. Na socialni siti Facebook firma Toyota prezentuje sidlo firmy, webové stranky
atd. Informacéni formulaf vSak neposkytuje informace o predmétu ¢innosti a nekomunikuje
poslani ¢i filozofii firmy. To by bylo vhodné zménit. Bylo by vhodné uvést: ,,Toyota
respektuje druhé a venuje veskeré usili pochopeni druhych, prijima zodpovédnost a usiluje,
jak nejlépe umi o vybudovani vzajemné duvery. Sledujte nas, abyste méli vidy nejnovéjsi
informace ze sveta Toyoty. Dékujeme “

Dale bylo zjisténo, ze ptispévky maji na socidlnich sitich celkem malou odezvu a je nutné
sledujici vice zapojit do komunikace. Je zde vychdzeno z toho, Ze hlavnim smyslem
marketingové komunikace na Instagramu je udrzovani neustalé komunikace se svymi
fanousky. Kazdy ptispevek tedy musi byt zacilen na to, aby povzbudil sledujici. Je dulezité,
aby zde zvefejnili svij ndzor, napsali komentai atd. Jednim z nejlepSich zptsobu jak zapojit
fanouSky do interakce, je polozit jim néjakou zajimavou otazku k piispévku a tim je
inspirovat k tomu, aby se vyjadfili. Proto je mozné doporucit firmé, aby realizovala vice
diskuzi, blogii s odborniky z Toyoty. Velmi dobrych vysledki doséhly napi. fotografie vozu
s otdzkou, jak vyuzivaji vozy zdkaznici. Timto smérem by se tedy mély piispévky firmy na
socialnich sitich ubirat. Dalsim vhodnym néstrojem je zapojit uzivatele do interakce v ramci
instastories. Instagram Stories jsou vhodnym prvkem, ktery se d4 vyuzit nejen pro sdileni
tradi¢nich ptispevki a reklamnich bannert, ale 1 pro marketingové ucely.

Dale bylo zjisténo, ze firma malo vyuZziva hastagy v piibézich. Vhodné je dle Zamecnikové
(2023) vyuzivat 15-30 hastagli. Firma by méla proto u kazdého ptispévku na Instagramu
vyuzivat tzv. ,,velkoobjemové* hashtagy typu #car, #auto. Vhodné je uzivat i trendy hastagy,
jako je napt. #harlemshake. Poté je vhodné volit vice oblibenych hastagi typu #hybrid. U
kazdého ptispévku by také mély byt brandové hashtagy #Toyota, #Corola a jiné.

Déle bylo zjisténo, ze profil na socialnich sitich nepiisobi dosti odvazné. Byl by proto vhodné
profil vice zpestfit barvami. Za vhodnou se jevi tmavé Cervena, ktera je také jednou
z firemnich barev firmy Toyota. Poté je mozné firmé doporucit, aby se inspirovala napft. u
spole¢nosti Skoda auto, ktera realizuje na socialnich sitich velmi dobfe prezentaci. VyuZity by
meély byt korporatni barvy znacky Toyota. Firma by zde méla vkladat nejriiznéjsi odborné
zaméfené informace. Za vhodné ¢lanky se jevi napt. odkaz na zivy pfenos z vyrocni tiskové
konference automobilky, video ztestovani kvality vozu na figuriné, vyjadieni vedeni
k riznym projektim.
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4 Zavér
Tato bakalafské prace se zamétila na marketingovou komunikaci firmy Toyota na socialnich
sitich. V ramci metodiky doslo ke stanoveni zakladnich vyzkumnych otazek. Z vyzkumu a

vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni v analytické ¢ésti prace nasledné vzniklo nékolik
zavéru a doporucent.

Prvni teoreticko-metodologicka ¢ast prace se veénovala definovanim pojmi souvisejicich
s marketingovou komunikaci, digitdlnim marketingem a reklamou na internetu. Poté byla
pozornost zaméfena na socialni sité. Byly zde jmenovany a popsany nejuzivangj$i socialni
sité, jako je Facebook, Instagram, Twitter a YouTube.

V zavéru teoreticko-metodologické casti prace byla uvedena metodika, ve které byly
obsazeny jednotlivé pojmy a metody, které¢ byly vyuzity v ramci této bakalatské prace. Byl
zde popsan vyzkum od zékladni pfipravy, ptes realizaci az po vyhodnoceni dat. Hlavnim
vyzkumem Vv této praci bylo vyuziti dotaznikového Setfeni za celem ziskani potiebnych
informaci pro dal$i zpracovani a nasledné€ pro doporuceni.

Druha ¢ast prace se vénovala vybrané spole¢nosti Toyota a propagaci na socialnich sitich.
Konkrétné tedy byla nejprve vybrand spole¢nost ptedstavena vcetné stru¢ného popisu
marketingovych aktivit v poslednim roce. Nasledovala analyza socidlnich siti, pfitom
informace byly také podrobeny komparaci s konkurenci. V Ceské Republice je nejznaméjsi
automobilka Skoda Auto Mlad4a Boleslav. Tuto firmu je moZn oznadit za konkurenci
spolecnosti, a to napf. diky vozu Kodiaq, ktery konkuruje vozu RAV znacky Toyota. Dalsi
konkurenci firmy je firma Hyundai. Tato automobilka vyrabi své vyrobky také v Ceské
republice a svymi modely konkuruje automobilce Toyota. Zde bylo zjisténo, Ze tii sledovani
vyrobei automobild vyuZivaji shodné socialni sité. Vsichni se tak prezentuji v ramci Ceské
republiky na socidlni siti Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Jedinou odli§nosti mezi
konkurenty je to, Ze firma Toyota neprezentuje své aktivity na socidlni siti Twitter. Déle bylo
zjiténo, Ze na socialnich sitich v Ceské republice je nejucinngjsi firma Skoda Auto. Tento
konkurent firmy ma nejvys$si mnozstvi sledujicich na vSech socialnich sitich. Na socidlni siti
Facebook méa dokonce cca 7 mil. sledujicich osob, které danou socialni sit’ sleduji. Pfitom
pocty prispévkl na socidlnich sitich vSech konkurentd jsou velmi podobné. Nésledn¢ byla
v praci zhodnocena propagace firmy na riznych socialnich sitich.

Po tomto zhodnoceni nésledoval dotaznikovy prizkum. Ten se zamétil na nazory respondenti
na prezentaci firmy Toyota na socidlnich sitich. Zde bylo zji§téno, Ze socidlni sit€ hodnotili
respondenti spiSe primérné a podprimérné. Na socidlnich sitich je znacka Toyota malo
aktivni a respondenti by uvitali vysSi aktivitu. Zde respondentim chybi informace o
automobilech, informace o pofadanych akcich ¢i vice pfispévki atd. Na druhou stranu
pozitivni zjiSténi je to, Ze profil na socidlnich sitich znacky Toyota vnimaji respondenti
kladné. Jelikoz z jedné otazky z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze by se respondenti nechali
kladn¢ ovlivnit socidlnimi sitémi pfi kopupi nového vozu.

Na zakladé provedené analyzy a vysledkt z dotaznikového Setieni byla nasledné prezentace
firmy na socidlnich sitich zhodnocena a byly stanoveny doporuceni, kterd by vedla ke zméné.
Zde stanovené navrhy se tykaly pfedev§im zaclenéni socidlni sit¢ Twitter do komunikace
firmy. Pomoci Twitteru je mozné oslovit specifické skupiny osob, protoze jej uzivaji rizni
specialisté, odbornici. To je vyhodné, protoze ve vyzkumu bylo zjisténo, ze praveé respondenti
s vysokou Skolou maji nedostatek informaci o firm¢ Toyota. Poté byly doporuceny i mensi
zmény na socialni siti Facebook, Instagram a také vytvoreni reklamy na socidlni siti
Facebook. Poté by bylo vhodné zménit informacéni formulaf, ktery neposkytuje informace o
predmétu ¢innosti a nekomunikuje poslani ¢i filozofii firmy. Déle bylo zjisténo, ze prispévky
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maji na socialnich sitich celkem malou odezvu a je nutné sledujici vice zapojit do
komunikace. Firma by méla také vyuzivat pfi prezentaci na socidlnich sitich vice hastagl. Za
vhodné se jevi velkoobjemové hashtagy, trendy hastagy, oblibené hastagy, brandové hastagy
atd. Poté firma neprezentuje dostatek informaci na socialnich sitich. Je nutné tyto informace
vice prezentovat. Jednd se o informace typu: informace o automobilech, informace o
potadanych akcich, soutéze, jiné aktivity.
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Prilohy

Ptiloha 1 Ceny vozu spole¢nosti Toyota

Nazev automobilu

Cena automobilu

Aygo 342 000 K¢
Yaris 395 000 K¢
Corolla Hatchback 667 900 K¢
Corolla Sedan 489 000 K¢
CorollaTouringSports 697 900 K¢
CorollaCross 919 900 K¢
Camry 1 050 000 K¢
YarisCross 485 000 K¢
Toyota C-HR 794 900 K&
Toyota bZ4X 1290 000 K¢
Rav4 814 900 K¢
Highlander 1450 000 K¢
Land Cruiser 1575000 K¢
Hilux 1055 120 K¢
Proace 840 000 K¢
ProaceVerso 819 000 K¢
Proace City 590 000 K¢
Proace City Verso 673 000 K¢
Proace City EV 835 000 K¢
Proace City Verso EV 1 020 000 K¢
GR Yaris 999 000 K¢
Toyota GR Supra 1250 000 K¢&
Toyota GR 86 950 000 K¢
Prius cena neni uvedena

Zdro: vlastni zpracovani podle webovych stranek spole¢nosti Toyota (2023)




Priloha 2 Reklama Toyota Yaris - Brandova reklama

| llllp!!!;:::F-L—J:

B

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 3 Reklama Toyota Yaris — takticka reklama

@ ®
TOYOTA
COROLLA SEDAN

TOYOT

2}

0 K

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 4 Profil firmy Toyota na Facebook

Informace Zobrazit vie

ficialnich strankach spolecnosti TOYOTA CEN

{TRA

- bazplatné linky 200 800 B0 Zobrazit vic

Zdroj: vlastni zpracovani
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Toyota RAVA Hybrid s2 pyEni nejvyspélejfimi bezpenostnim
Chrani vas:

& pradkolizni bezpecnostni systém s funkci rozpoznéni chodcl

= Zobrazit vic
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Priloha 5 pfispévek na Facebook zaméren na slevu
I A= 1-1,_‘ X

Akend limitovana nabidks se zvijhodnénim az 175.000 Ke!

y ;o wheie T

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 6 Profil firmy Toyota na Instagram
toyotaceskarepublika m Zpidva 4R =e-

@ Prispévicy (1 344) Sledugic (9 366) Sleduji (100)
Toyota Cesk republika

Oficagini strinky Toyota Cesks republika
— linktrees Tayotalife

=m0 P A P e

Tapery aum Olymeidaa

B phizpévey M RERLS S PRUVODC OTHACEN

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfiloha 7 Dotaznikové Setfeni

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka 3:

Otazka 4:

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka ¢.

Otazka ¢.

1: Kolik Vam je let?
18 — 35 let
36 -45 let
46 - 55 let
56 - 65 let

66 a vice let

2: Jaké je Vase pohlavi?
Muz

Zena

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Stiedoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou

Vysokoskolské

Vlastnite automobil?
Ano
Ne

5: Jakou znac¢ku ma Vas automobil?

6: Znate automobilovou spole¢nost Toyota?
Ano

Ne

7: Pouzivate socialni sité?
Ano
Ne

8: Narazil/a jste na spole¢nost Toyota na socialnich sitich?
Ano
Ne



Otazka €. 9: Na jaké socialni siti jste na spolecnost narazili?
- Facebook

- Instagram
- LinkedIn
- YouTube

Otazka ¢. 10: Hledali jste zamérné spolecnost Toyota na socialni siti?
- Ano
- Ne

Otazka ¢. 11: Jak hodnotite propagaci spolecnosti Toyota na socialni siti?
- Vyborna
- Velmi dobra
- Priméma
- Podprimérna

- Nemohu hodnotit

Otazka €. 12: Je podle Vs spolecnost dostatecné aktivni na socialnich sitich?
- Ano

- Ne, uvital bych vice informaci

- Nemohu posoudit

Otiazka ¢. 13: Co Vam na profilu automobilové znacky Toyota na sociilnich sitich
chybi?

- Vice prispevki
- Informace o automobilech
- Informace o pofadanych akcich

- Soutéze

Otazka ¢. 14: V pripadé, Ze by jste se rozhodovali o koupi vozu Toyota, ovlivnily by vas
informace na socialnich sitich kladné?

- Ano
- Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 8 Prezentace bakalaiské prace

Navrh marketingove kampané na socialnich
sitich pro spolecnost Toyota v Ceské Republice
Barbora Pankova, PEMBCO02 £ 3

Zdroj: vlastni zpracovani

uvod problém
Toyota - Ceska Republika VO1: Vyuziva firma Toyota
- automobilova spole&nost obvyklé a vhodné socialni sité
% e ol raki 1991 pro marketingovou komunikaci

il = , na socialnich sitich?
- aktualné 24 vozu v nabidce

- pres 55 tisic sledujicich VO02: Je komunikace firmy
Toyoty na socidlnich sitich
dostatecna?

VO3: Chybi zdkazniktm firmy
Toyotanéjaké informace na
socialnich sitich?

Vysoka Ekola ekonomie a management.

Zdroj: vlastni zpracovani

VII

VSEM

Fist
Formulace navrhd a
doporuceni pro lepsi
vyuzivani socidlnich
siti a zvyseni aktivity
spolecnostii
fanouskd na
socidlnich sitich firmy
Toyota.



VSEM

zpracovani

- identifikace problému

- stanoveni vyzkumnych otdzek
- dotaznikové Setieni

- vyhodnoceni

- formulace navrhi a doporuéeni

zdroj

- literarni zdroje

- internetové odborné ¢lanky

- interni dokumenty firmy Toyota
- data z dotaznikového Setreni

ziskavani

- literdrni reerge zdrojl

- metoda kvantitativniho vyzkumu
metoda komparace informaci
metoda dedukce

Vysoks 2kola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze firma Toyota vyuZivd vhodné
socialni sité. Oproti konkurenci vSak nepouZziva socialni sit
Twitter a celkové je firma Toyota méné aktivni na socialnich
sitich.

—Z dat lze vycist fakta:
— 60% respondentl narazilo na spole¢nost Toyota na socidlnich sitich
. 72% respondentl by uvitalo vy3$i aktivitu na socialnich sitich

~ 94% respondentdl by socidlni sité ovlivnily pfi koupi vozu Toyota

Vysoks &kola ekonomie 3 managementu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V‘75|edky préce - vyzkumné otazky: NVSEM

VO 1: Vyuziva firma Toyota obvyklé a vhodné socialni sité pro marketingovou
komunikaci na socialnich sitich?

. Toyota | Skodaauto | ____ Hyundai |
43 405 7001 907 132913

9366 111000 42 400

Ne 0291 960

1970 68600 4380

983 123789 2719

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Vysoka Zkola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky prace - vyzkumné otazky: NVSEM

VO 2: Je komunikace firmy Toyota na socialnich sitich dostate¢na?

ANO NE,UVITAUABYCHVETSI  NEMOHU HODNOTIT
AKTIVITU

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vysoks 2kola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani
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VVSIedky préce - vyzkumné otazky: LVSEM

VO 3: Chybi zdkaznikim firmy Toyota néjaké informace na socialnich sitich?

30

20

Informace o Informace o Soutéze Vice pfispévku Jiné aktivity
automobilech potadanych (recenze, videa,
akcich atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vysok 3kola ckonomic a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

NVSEM
Doporuceni

1. ZaloZeni profilu na socialni siti Twitter.

Vhodna by zde byla publikace z tiskovych konferenci, videa z
testovani kvality voz{ nebo rlizné odborné zaméfené informace.

2. Zapojenifanouski do komunikace na socialnich sitich.
Prispévky cilit na povzbuzenisledujicich a zapojit se do interakce s
fanousky. Vhodna je realizace vice diskuzi pod pfispévky.

3. Vétsi aktivita na socialnich sitich.
Predevsim poskytovat vice informaci o automobilech, poradanych
é: akcich, soutézich apod. Zaroven vyuzivat véech dostupnych nastrojt

na socialnich sitich (reklamy, Insta Stories, hastagy, aj.).

Vysoks tkola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani



VSEM
Zaver

Prace prinesla vhodné navrhy na vylepseni marketingoveé
komunikace spoleénosti Toyota socialnich sitich.

\ / Novym FeSenim je celkové zvysit aktivitu a pfistup na socialnich sitich.

Problematika byla posunuta diky provedeni vyzkumu a
vyhodnocenidat.

Vysoks Zkola ekonomie a managementu

Zdroj: vlastni zpracovani

DEKUJI ZA

POZORNOST

Zdroj: vlastni zpracovani
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