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Uvod

Ve 21. stoleti, jsou socialni sité nedilnou soucasti zivota kazdého Clovéka.
V soucasné digitalni dobé prihlaseni na jakoukoli socialni sit’ Ize provést pomoci
chytrého zarizeni jako je telefon, tablet, notebook nebo pocitac. Pro pfihlaseni staci
mit jen pfistup k internetu, bez kterého se dnes neobejde nikdo, jelikoz ho pouzivaji
lidé po celéem svété ke komunikaci, zabave, studiu, praci nebo podnikani

prostfednictvim socialnich siti.

Socialni sité se kazdym dnem stavaji veétSim prostfedim pro propojovani lidi,
vytvareni komunit a sdileni informaci mezi sebou. Kromé toho vyznam socialnich
siti hraje dUlezitou roli nejen v prostfedi jednotlivcl, ale také zacina hrat dulezitou

roli v prostfedi podnikatell.

Zatimco drfive nikdo ani nepremyslel o smyslu pouzivani socialnich siti, dnes jsou
socialni sité znaCnym instrumentem pro kazdou spole¢nost, bez ohledu na jeji
odveétvi a rozsah. Pravé z tohoto dlvodu kazda firma bere socialni sité jako jeden z
hlavnich zpusobl komunikace s potencialnimi klienty, protoze socialni sité poskytuji
Sirokou $kalu moznosti pro oslovovani cilové skupiny. Jednim z hlavnich pfinosu
socialnich siti je to, Ze pomoci analytickych nastroju Ize Iépe porozumét chovani
spotrebitelt a v disledku toho efektivnéji reagovat na jejich potfeby. Pochopeni a

pouzivani téchto nastroju je klicem k uspéchu jakéhokoli podniku.

Spoleénost Skoda Auto neni vyjimkou a aktivné vyuziva socialni sité ke své
propagaci a prodeji svych vozl. Moje bakalafska prace se zaméfuje na zjisténi vlivu
socidlnich siti na prodej vozll spoleénosti Skoda Auto a.s. (dale jen SA) a je
rozdélena na nékolik ¢asti. Teoreticka Cast bakalarské prace se zabyva vytvorenim
literarni reSerSe se zameérenim na online marketing a socialni sité. Teoreticka c¢ast
predstavuje terminy, které byly pouzity z odbornych knih tykajicich se problematiky
tématu této prace. Prakticka Cast bakalarskeé prace se zabyva analyzou aktualniho
vyuziti socidlnich siti spoleénosti SA. Kromé& toho se prakticka &ast zabyva
provadénim marketingového vyzkumu zaméreného na zjisténi motivace a
preferenci potencidlnich zakaznikl v konkrétni vékové skupiné, a to ve smysiu

socialnich siti jako faktoru pro ovlivnéni spotfebniho chovani. Posledni cCast



bakalarské prace se po provedeni analyzy bude zabyvat viastnimi doporu¢enimi
pro efektivngjsi komunikaci na socidlnich sitich spole&nosti SA. Hlavnim cilem
zavéreCné prace je komplexni zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti
SA na socidlnich sitich a navrhovani vlastnich ndpadd pro zlep$eni této

komunikace.



1 Literarni prehled

1.1 Internet

Internet nyni hraje velmi dulezitou roli v Zivoté kazdého ¢lovéka. Lidé travi vétsinu
svého ¢asu na internetu. Néktefi lidé mohou napfiklad studovat, pracovat, podnikat,
prodavat a nakupovat zbozi nebo sluzby prostfednictvim internetu. Lidé mohou také

pouzivat internet jako zdroj informaci pro své vlastni ucely.

Vzniku internetu pfedchazel vynalez pocitace, ktery |ze datovat do 40. a 50. let
dvacatého stoleti. Poté vsak byla potfeba pocitace propojit tak, aby navzajem mohly
komunikovat. Prvni propojenou siti byl ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Net), ktera byla pfedstavena americkym ministerstvem obrany v roce 1969

a v témze roce doslo k prvnimu pfijmu informaci (Buresova, 2022).

,nternet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti (,sit siti“),
ve kterych mezi sebou pocitate komunikuji pomoci rodiny protokold TCP/IP*
(Burian, 2014, str. 97).

Podle Buriana (2014) hlavnim cilem vS8ech lidi, ktefi pouzivaji internet, je

bezproblémova komunikace nebo jinymi slovy vymeéna dat.

Janouch (2014) uvadi, ze nejvice ze vsech je vyuzivana sluzba WWW, jinymi slovy
webova stranka nebo jen web, coz znamena kombinaci textu, grafiky a

audiovizualniho obsahu.

Podle Janoucha (2014) na internetu jsou vSechny webové stranky propojeny
pomoci hypertextovych odkazl. Hypertextovy odkaz je jednou z hlavnich funkci z
hlediska marketingové komunikace na internetu, protoze pravé pomoci
hypertextovych odkaz( dochazi ke sdileni, publikovani, rozsifovani a vyhledavani
informaci. Hypertextové odkazy také umoznuji zvysit navstévnost webovych
stranek a ovlivnit uspésnost marketingové komunikace na internetu, jelikoz pomoci
hypertextovych odkazl Ize klienta pfivést pfesné tam, kde se da od néj informace
ziskat nebo mu je pfedat. To je jeden priklad toho, co odliSuje komunikaci na

internetu od v8ech tradi¢nich zplsobd marketingové komunikace.

Vyznaénym znakem internetu je jeho rychlost a Casova dostupnost. Prace s
internetem je velmi snadna pro vSechny uzivatele. K nalezeni ¢ehokoli staci uzivateli

zadat dotaz do vyhledavace a on zobrazi vysledky ve formé odkazl, po kliknuti na



né se uzivatel dostane pfimo na pfislusné webové stranky. Pokud uzivatel zna URL
konkrétni webové stranky, pak mize jednoduse napsat URL pfimo do adresniho
radku prohlizece. Je to dalSi moznost, jak se dostat na konkrétni webovou stranku
(Janouch, 2014).

Internet je globalni prostredi, takze jakakoli zvefejnéna stranka je okamzité

dostupna véem uzivatelim po celém svété (Buresova, 2022).

1.2 Marketing

V odborné literature Ize nalézt mnoho definic pojmu marketing. Podle jednéch z
nejznamejsich a nejvlivnéjsich osobnosti v oboru marketingu, Kotlera a Kellera
(2013), marketing identifikuje, uspokojuje lidské a spoleCenské potfeby. Hlavnim
cilem marketingu je vytvareni a predavani hodnoty. Spole¢nost bude realizovat zisk
v okamziku, kdy marketing bude neustale zjistovat potfeby zakaznikl a uspokojovat

je (Kotler a Armstrong, 2016).

VSechny definice pojmu marketing maji spoleCnou podstatu a tato podstata spociva

v pochopeni spotrebitele a vsech jeho potreb (Karlicek, 2018).

Svétlik (2018) povazuje marketing za proces fizeni, jehoz vysledkem je pochopeni,

predvidani, ovlivihiovani, uspokojovani potfeb a prani zakaznika.

V této definici pojmu marketing je zduraznén prvek fizeni v uplatiovani marketingu.
Uspésné jsou ty spole¢nosti, které uplatiuji stejnou filozofii na véech drovnich. V
jakékoliv spoleCnosti je kazdy zaméstnanec v pfimém nebo nepfimém kontaktu se
zakazniky a ovliviyji jejich vztah k spole¢nosti, a to bez ohledu na pozici
zameéstnance. Cely systém podnikatelskych aktivit spoleCnosti by mél byt zaméfen
na zakaznika. Prani a potfeby zakaznika musi byt vzdy pfedem zjistény a efektivné
uspokojeny z hlediska dlouhodobych cill organizace. Podnikani Ize povazovat za
uspésné pouze tehdy, kdyz zajistuje vyhodny prodej v dlouhodobém pohledu,
protoze klient firmy musi byt vzdy na prvnim misté (Svétlik, 2018).

BureSova (2022) uvadi, ze bazovym marketingovym nastrojem je segmentace,

nasledovana marketingovym mixem (takzvanym 4P), ktery obsahuje Etyfi prvky.

Prvnim prvkem je produkt (product). V marketingu je povazovano za produkt vse,
co muze byt nabidnuto na trhu, aby vzbudilo zajem a upoutalo pozornost zakaznika
(Foret, 2013).



Druhym prvkem je cena (price). Cenu Ize povazovat za poc€et penéznich jednotek
za produkt. Cena ukazuje aktualni hodnotu produktu na trhu (Foret, 2013). Tvorba
ceny je primarne zalozena na nakladech, ale také na tvorba ceny je ovlivnéna radou
marketingovych faktorl, jako je napfiklad vnimani spotfebitele nebo Urover

konkurence (Buresova, 2022).

Tretim prvkem je distribuce (place). Distribuce Ize povazovat za zpusob dodani
produktu od vyrobce zakaznikovi (Buresova, 2022). Hlavni funkci spociva v tom,
aby snizit ¢asové, prostorové a vlastnické rozdily mezi vyrobci produktl a jejich
uzivateli (Foret, 2013).

Ctvrtym a poslednim prvkem je komunikace (promotion). Cilem komunikace je
informovat potencialniho zakaznika o produktu, jeho vlastnostech a vyhodach. Tato

akce je zamérena na motivaci potencialniho zékaznika k nakupu (BuresSova, 2022).

1.3 Online marketing

Buresova (2022) uvadi, Zze online marketing ma svUj pocatek v 90. letech minulého
stoleti ve formé webovych stranek. Zpoc¢atku firmy velkou dlvéru v online marketing
nemély. | kdyz mnoho spole¢nosti pfili§ nedlUvérovalo online marketingu, velmi
rychle se to zménilo. Dnes se vétSina spoleCnosti rozhodla vyuzivat online
marketing ve svych marketingovych aktivitach. Kromé toho nékteré spoleCnosti se
rozhodly podnikat pouze v online svété. A jako dusledek toho se neustéle objevuji
nové online marketingové nastroje, které mohou marketéfi pouzivat. Vse se
neustale vyviji, a tim klade zna¢né naroky na kvalifikované zaméstnance, ktefi
neustale sleduji nejnovéjsi trendy a pouzivaji je k provadéni uspésnych

marketingovych kampani.

Marketing |ze rozdélit do dvou hlavnich skupin. Prvni skupina je offline marketing.
On vyuziva prostiedi "realného" svéta. Druha skupina je online marketing. On
pfevadi cely marketingovy komplex do svéta internetu. Online marketing,
internetovy marketing, marketing na internetu a e-marketing jsou synonyma
(Buresova, 2022).

Jon (2021) uvadi, ze online marketing je souhrnny nazev propagacnich a
marketingovych aktivit. Tyto propagaéni a marketingové aktivity se konaji v

internetovém prostredi nebo pomoci internetu. V online svété jsou vsechny aktivity
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soucasti celkového marketingového planu nebo strategie. Online neni samostatnou

disciplinou, ale nastrojem k dosazeni cilU.

,Online marketing je zpUsob, jakym Ize dosahnout poZadovanych marketingovych
cilt prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou
fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztah( se
zakazniky“ (Janouch, 2020, str. 23).

Online marketing Ize nazvat komunikaci, ktera se provadi pomoci elektronickych
zafizeni, jako je telefon, tablet, notebook nebo pocita¢. Je zalozena na odhadu
chovani a vnimani cilové skupiny spotiebitelll. Pak na zakladé téchto faktorl hleda
nejefektivnéjsi metody, jak prilakat potencialniho zakaznika na webové stranky
spole€nosti a motivovat ho k nakupu zbozi nebo sluzby. Jednim z hlavnich vyhod
internetu je, ze se v ném veskera marketingova komunikace stava primou, protoze

umozriuje okamzité reagovat na pozadavky uzivatell (Pfikrylova, 2019).

1.3.1 Vyhody online marketingu

Online marketing ma fadu vyhod. Je dilezité se naucit nejen porozumét vyhodam,
které online marketing nabizi, ale také umét vyuzit vSechny tyto vyhody pro své

ucely. Mezi hlavni vyhody online marketingovych strategii patfi:

* Neomezena dostupnost. Internet funguje vzdy — 24 hodin, 7 dnu v tydnu, 365

dnu v roce (Buresova, 2022).

» Personalizovana komunikace. Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze internet
poskytuje ucinny nastroj pro marketéry, ktefi mohou vyuzit zacileni a
personalizaci, aby oslovili své cilové skupiny presné v oblastech, které je
zajimaji. Tim, Ze mohou pfizpUsobit své marketingové kampané a obsah
chovani a individualnim zajmdm spotiebitelll, mohou dosahnout vyssi
ucinnosti a relevance svych zprav. Reklamni kampané Ize napfiklad nastavit
i na urcitd ¢asova obdobi béhem dne nebo dnu v tydnu kdy uzivatelé jsou
nejaktivnéjsi, coz umoznuje optimalizovat dosah svého sdéleni (Buresova,
2022).

» Snadné méfeni reakce uzivatell (tracking) a efektivnosti online nastroju. Na
internetu mohou marketéfi mérit, jak uzivatelé reaguji na reklamu. Také

marketéfi mohou zjistit, jak Casto uzivatelé navstévuji webové stranky
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spoleCnosti a co tam hledaji. Kromé toho se marketéfi mohou dozveédét, jak
reklama ovlivhuje povédomi o znacce. Podstatou neni porozumét reakcim
uzivatell a efektivité nastrojl, ale také umét interpretovat data a diky tomu

vytvofit spravnou strategii (Buresova, 2022).

Flexibilita. Operativni moznost zmény zaruCuje rychlou adaptaci, coz je v
online prostredi kliCové. Na rozdil od tradicnich médii, kde oprava reklamni
kampané muze trvat dlouho a vyZadovat velké mnozstvi ¢asu a zdrojl, online
prostfedi nabizi flexibilitu. Napfiklad, kdyz se objevi chyba v online banneru
nebo socialnim prispévku, Ize ji okamzité opravit a publikovat znovu béhem
nékolika hodin. Tato rychlost umoznuje okamzitou zpétnou vazbu a
dynamickou Upravu kampané podle reakci uzivatell, aniz by to zpUsobilo
dalSi naklady (Jon, 2020).

Interaktivita a obousmérna komunikace. Marketingové komunikace, které
jsou umistény na internetu, se vyznacuji svou interaktivitou. K ziskani vice
informaci o sluzbé nebo zbozi staci jedno kliknuti. Kromé toho je moznost
nakupu jednim kliknutim. Také vyhodou je vzajemna komunikace mezi
spole¢nosti a verejnosti. Poskytuje se prostfednictvim chatl, komentara na
socialnich sitich, coz v offline svété neni mozné, s vyjimkou osobniho
prodeje. To podporuje zapojeni verejnosti do vyvoje nového produktu a
posiluje spojeni se zakazniky, coz zvysSuje pravdépodobnost ziskani
budoucich zakaznikl. Stejné dulezité je, aby prodejce po nakupu sledoval
kroky spotrebitele, kdyz sdili své dojmy o zbozi nebo sluzbé s ostatnimi
uzivateli internetu. Marketér tak maze témeér s nulovymi naklady shromazdit
potfebné informace o nazorech a zkusenostech spotrebitelll na internetu
(Buresova, 2022).

Cenova flexibilita. Naklady na reklamni kampan zavisi na vybranych
komunikacnich kanalech. Vzdy je mozné zvolit jak levnéjsi, tak i drazsi
varianty. Napfiklad mala spole¢nost se mlze omezit na bezplatny profil na
socialni siti, zatimco velka spolecnost se neobejde bez placené reklamy. To
svedCi o znacné cenové flexibilité v online marketingu. Ve srovnani s
tradi¢nimi offline komunikaénimi nastroji, jako je televizni reklama, je
pouzivani internetu obvykle levnéjsi. Ve srovnani s venkovni nebo radiovou

reklamou v8ak muze byt situace odlisna (BureSova, 2022).
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Netypické komunikaéni formaty. Vyhodou netypickych formatl je to, Ze si
mnoho uzivatelt ani neuvédomuje, Ze jde o reklamu, tedy takzvanou nativni
reklamu. Prikladem takové reklamy muze byt reklama ve vyhledavacich nebo

spoluprace s influencery (BureSova, 2022).

1.3.2 Nevyhody online marketingu

Kromé vyhod online marketingu existuji i jeho nevyhody. Je dulezité nezapominat

na nevyhody, které online marketing nese s sebou, a snazit se jim pfizplisobovat.

Mezi nevyhody online marketingu muzeme zaradit:

Omezené publikum. | kdyz je internet dostupnym médiem ve vSech
vyspélych zemich, jeho pouzivani stale neni v rozvojovych zemich tak

popularni (Buresova, 2022).

Falesné dojmy o ucinnosti. Existuje riziko, ze nékteré metriky ucinnosti online
reklamnich kampani mohou byt zkreslené. Jednim z problému je generovani
faleSnych prokliki pomoci automatizovaného softwaru, coz muze vést k
nadhodnoceni U¢innosti kampané. To znamena, Ze firma muze dostat dojem,
ze jeji reklamni kampan dosahuje vétSiho uspéchu, nez je skutecnost,
protoze pocet kliknuti na reklamy muze byt uméle nafouknut. Takové
zkresleni mUze mit za nasledek investici do reklamnich strategii, které ve

skutecnosti nejsou tak efektivni, jak se zda z metrik (Kotler a Keller, 2013).

Globalni konkurence. Hlavnim cilem spole¢nosti na internetu je prilakat
zakazniky, prave to vede k preteCeni marketingové komunikace a vytvari

konkurenéni prostfedi (Buresova, 2022).

Ztrata kontroly. Jako jednu z nevyhod Kotler a Keller (2013) zmiriuji situaci,
do které by se spole¢nosti mohly dostat, kdy v disledku Utoku ztrati kontrolu
nad svou online komunikaci. Tento utok by mohl vést k upravam digitalniho
obsahu nebo jeho zneuziti jinymi uzivateli, coz by firmé& mohlo zpuUsobit
problémy s reputaci nebo ztratou dlvéryhodnosti znacky.

Bannerova slepota. Internet je presycen reklamou a lidé prilis zvykli na
reklamy online prostredi. To vede k ignorovani vétsiny reklamnich sdéleni

uzivateli internetu (Buresova, 2022). Podle Karlicka (2023) se ukazuje, ze

Cim vice reklam je prezentovano na strankach, tim mensi je
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pravdépodobnost, Ze si uzivatelé vS§imnou mensich reklamnich formatd, a
davaji prednost tém nejvyraznéjSim. Totéz plati napr. i pro elektronickou
pos$tu — mnoho komerénich e-mailll nepfitahuji pozornost, nebot je lidé

povazuji za spam (Jon, 2020).

» Negativni recenze. Kromé pozitivnich recenzi mohou spole¢nosti ziskat i
negativni recenze. A jediné, co spoleénostem zbyva, je slusné reagovat na

tyto negativni recenze a brat je v uvahu (BureSova, 2022).

»  Software blokujici internetovou reklamu. Internetova komunita neustale roste
a s ni i pocet uzivatell, ktefi uprednostruji blokovani reklamovych obsahu.
Zvlasté vyrazny je tento trend u ,vyskakovacich® reklam, které moderni

prohlizeCe jsou schopny efektivné odstranit (Karlicek, 2016).

» Cileni musi byt schvaleno uzivatelem. Webové stranky kazdé spolecnosti by
nyni mély uzivateli nabidnout moznost, zda si uzivatel chce sdilet své
cookies. V pripadé, ze uzivatel zakaze soubory cookies, nebude mozné
sledovat jeho aktivity na webové strance. V dUsledku toho marketéfi ztraceji

data, ktera obvykle pouzivaji pro marketingové ucely (BuresSova, 2022).

» Zkraceni doby soustfedéni. Na internetu je nyni velmi velké mnozstvi
informaci, které se uzivatelé jiz naucili ignorovat. Marketingova komunikace
by méla byt zajimava a neméla by byt prilis§ dlouha. Také marketingova

komunikace by méla byt jednoducha a zapamatovatelna (Buresova, 2022).

1.4 Public relations

Na zacatku je dulezité zminit, Ze public relations hraji v socialnich sitich klicovou
roli, protoze pomahaji budovat a udrzovat pozitivni image znacky. Pravé strategie
public relations pomahaji znackam vyuzit potencial socialnich siti k dosazeni svych
cild.

Public relations je soubor riznych teorii, které se formovaly v rliznych ¢astech svéta
priblizné od konce 19 stoleti. a v prubéhu 20. stoleti. | kdyz jednotlivé praktiky v
oblasti public relations existovaly jiz dfive, ve skutecnosti byl vznik public relations

zpUsoben vytvorenim novych profesi (Hejlova, 2015).

,Public relations, také zkracené PR, oznaCujeme soustavnou a cilenou praci s

verejnosti (Ci Iépe s verejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikaénich cill
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a vytvareni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami (Halada, 2015, str.
80).

Hlavni charakteristikou vztahl s vefejnosti je to, Ze jsou zalozeny na ruznych
nazorech spolec¢nosti. Oni by mély byt pfitomny ve spole¢nosti a mély by byt
zaméreny na vSechny cilové skupiny. Na rozdil od jakékoli reklamy nebo podpory
prodeje, aktivity public relations jsou obvykle mnohem levnéjsi. Je dulezité uvést,
ze pfi pouzivani public relations neni mozné kontrolovat obsah sdéleni v médiich a
je pomérne obtizné mérit jejich u€innost (Prikrylova, 2019).
Kotler a Armstrong (2016) rozdélili PR nastroje do sedmi skupin (PENCILS):

* publications (publikace),

» events (udalosti),

" news (zpravy),

» community affairs (komunitni udalosti),

* identity media (firemni identita),

* |obbying (lobovani),

» social investments (socialni investice).
Komunikace je rozdélena do dvou typU. Prvni typ, interni komunikace, je dulezitym
a narocnym ukolem zejména pro vétsi firmy. Vnitfni komunikace by méla
zohlednovat kulturni rozdil a méla by byt srozumitelna véem zaméstnancim ve
vSech zemich. Priklady nastroju interni komunikace jsou firemni nasténky, noviny,
¢asopisy, webové stranky, akce pro zaméstnance a pro déti zaméstnancl,
neformalni spole¢né akce. Druhy typ, externi komunikace, zabyva se budovanim
dlouhodobych pozitivnich vztahl s firemnim prostfedim a pfedchazenim moznym
konfliktim. Mezi hlavni public relations aktivity patfi komunikace s médii, tiskové
konference, €lanky v novinach a ¢asopisech, prezentace v televizi nebo rozhlase,
specialni akce (Machkova, 2015).
Dulezitou soucasti public relations je pozitivni publicita (zvefejnéni). Jedna se o
neosobni stimulaci poptavky po zbozi nebo sluzbé bezplatnym zverejnénim zpravy

do médii, cilem je seznamit Sirokou verejnost s charakteristikou a véemi vyhodami

nabidky. Kazda spole¢nost by méla mit plan v krizovych situacich, protoze nékdy
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vznika negativni publicita, kterou nelze kontrolovat. Publicita se pouziva k vytvareni
a podpore firemni image, ale nejvétsi mnozstvi informaci se obvykle tyka nabidky

zbozi nebo sluzeb (Prikrylova, 2019).

1.5 Socialni sité

V soucasném svété nabizi internet velké mnozstvi riznych socidlnich siti, které se
liSi svymi funkcemi. Celosvétové nejpopularnéjsi socialni sité jsou Facebook,

Instagram, Twitter, TikTok, YouTube, Pinterest.

Socialni sité Ize definovat jako ,virtualné propojena skupina lidi, jejimz zakladem je

sdileni rdznych druhl informaci na internetu” (Vysekalova, 2023, str. 31).

Uzivatelé socialnich médii si mohou vytvaret vlastni profily a sledovat profily
ostatnich uzivatell. Kromé toho, ze uzivatelé socialnich siti mohou prohliZzet obsah,
mohou také vytvaret vlastni obsah a sdilet jej s ostatnimi. Obsah mulze byt
prezentovan v ruznych formach. Uzivatelé mohou sdilet své nazory, zkusenosti s
jakymkoli zbozim nebo sluzbami. Navic uzivatelé mezi sebou mohou komunikovat
pomoci specialnich nastroju. Priklady téchto nastroju mohou byt nastroje pro tvorbu
a spravu uzivatelskych profilt, nastroje pro ovérovani identity uzivatel(, nastroje pro
sdileni obsahu, nastroje pro hodnoceni obsahu (lajky, komentare), systémy

nahlasovani zavadného obsahu (Kopecky a Krejci, 2023).

Buresova (2022) uvadi, ze socialni sité Ize rozdélit do tfi kategorii podle toho, jaké

sluzby svym uzivatellm poskytuji:

» VSe vjednom. Socialni sité této kategorie chtéji nabidnout uZzivatelim
vSechny funkce na jednom misté. Prikladem této kategorie jsou socialni sité

jako Instagram a Facebook.

» Jediny trik. Socialni sité této kategorie nabizeji uzivatelim pouze jednu
funkci. Prikladem této kategorie jsou socialni sité jako Pinterest a Tiktok,
které jsou zalozeny na sdileni fotografii a videi, a X (Twitter), ktery je zalozen
na zverejiiovani kratkych textovych zprav.

» Misenci. Socialni sité této kategorie nabizeji uzivatelim jednu primarni
funkci, ale chtéji do své nabidky pfidat i funkce jinych socialnich siti.

Prikladem této kategorie je YouTube, ktery je zalozen na zverejhovani videi,

ale postupem Casu se tam pfridaly i dalSi aktivity.
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1.6 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingovou komunikaci se rozumi jako ,fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci naplfuji firmy a dalSi instituce své marketingové
cile* (Karlicek a kol., 2016).

Hlavnimi cili marketingové komunikace jsou budovani a diferencovani znacky,
posileni firemniho image, poskytnuti informace, vytvoreni a stimulace poptavky,

stabilizace obratu, diraz na hodnotu zboZzi nebo sluzby (Pfikrylova, 2019).

Buresova (2022) uvadi, ze marketingovi specialisté musi byt tam, kde jsou jejich
zakaznici. Socialni sité transformuji marketing do osobnéjsi podoby, coz umoznuje
ucinnéjsi osloveni zakaznikd. Kromeé toho oni umozriuji marketérlim ziskavat cenné
informace o preferencich zakazniku. Hlavnim cilem socialnich siti neni propagace,
ale aktivni interakce se zakazniky. Socialni sité umoznuji obousmérnou interakci.
Spoleénosti mohou aktivné sdilet zajimavy obsah pro udrzeni efektivni komunikaci,

ktery uzivatelé mohou hodnotit.
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2 Marketingova komunikace Skoda Auto a.s. na socialnich sitich

Prostfednictvim nejpopularnéjsich socialnich siti jako jsou Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok a Twitter spoleénost SA propojuje celou komunitu svych fanousku.
SA neustale sdili prispévky, fotografie a videa nejen o svych produktech, ale také o
véech svych aktivitach. Pravé to umoznuje SA vytvaret zajimavy obsah a zvy$ovat

povedomi o znacce.

2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit', ktera umoznuje svym uzivatellm vytvaret a sdilet obsah,
sledovat aktivity dal$ich uzivatelt a s nimi komunikovat. Facebook jako socialni sit
byla zalozena Markem Zuckerbergem, spolu s kolegy Dustinem Moskovitzem,
Eduardem Saverinem, Andrewem McCollumem a Chrisem Hughesem, v roce 2004.
Plvodné Facebook byla platforma uréena pro potfeby studentl Harvardské
univerzity, ale brzy se rozsifila na dalSi univerzity, a nakonec na cely svét (Kopecky
a Krejci, 2023).

V soucasné dobé Facebook je nejpopularngjsi socialni sit' na svété a spolec¢nost

Skoda Auto ji aktivné vyuziva ke své propagaci.

Oficialni globalni stranka Skoda Auto byla zalozena na Facebooku v roce 2011.
Nyni ma lehce pres milion sledujicich z celého svéta a celkem pres milion lajkd na

vSech svych prispévcich.

Na pravé strané vedle nazvu stranky je vidét Stitek ovéfeni modré barvy. To
znamena, ze je stranka autenticka (reprezentuje registrovanou firmu), jedine¢na (je
jedinou identitou dané firmy), dokoncena (ma oddil Informace, fotku stranky nebo
profilovou fotku a nedavnou aktivitu v€etné alespon jednoho prispévku) a vyznamna

(reprezentuje znamou, ¢asto vyhledavanou znacku) (Meta, 2024).
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Skoda Global

1.1M likes « 1.1M followers

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace Facebook

Obr. 1 Oznaceni uctu Stitkem ovéreni

Kromé& toho, Ze na své Facebook strance Skoda Auto zvefejfiuje novinky,
aktualizace, reklamni kampané a historicky obsah. Je také jdulezité zminit, ze SA
Casto sdili obsah, ktery propaguje hodnoty znacky, jako je inovace, spolehlivost a
udrzitelnost. To zahrnuje napriklad prfispévky o ekologickych iniciativach,
bezpeé&nosti fizeni a podpofe komunity. Skoda Auto rovnéz aktivné informuje své
sledujici o akcich, kterych se ucastni, jako jsou automobilové vystavy, zavody nebo
veletrhy. Takovy druh obsahu pomaha budovat silny vztah se zakazniky a posiluje

povedomi o znacce.

< Skoda Global &
1d-Q

Keeping the kids entertained in the car can be tricky.
That's why we're compiling a list of tips and tricks for
all the parents among us. What are your go-to car
games and activities that keep your little ones smiling
while you drive? &)

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace Facebook

Obr. 2 Priklad prispévku na strance
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Kromé sdileni tipu a rad souvisejicich s automobilovou tématikou na své Facebook
strance SA také vytvafi prostor pro uzivatelskou interakci prostfednictvim diskusi a
sdileni myslenek. Tato forma angaZovanosti umozriuje fanouskim aktivné
komunikovat se znackou i mezi sebou, coz posiluje pocit sounalezitosti. Uzivatelé
mohou sdilet své zkugenosti s vozidly znagky Skoda, ptat se na rady ohledné Gdrzby
nebo dokonce probirat nové technologii a trendy v automobilovém pramysiu.
Takova interakce nejen zvySuje zapojeni uzivatell, ale také pfispéje k budovani

davéry a loajality k znacce.

2.2 Instagram

Instagram je socidlni sit’ pro sdileni fotografii a videi, ktera umozriuje uzivatelim
sdilet momenty ze svého zivota. Instagram byl zalozen Kevinem Systromem a
Mikem Kriegerem v roce 2010. PUvodné byla aplikace dostupna pouze pro uzivatele
iPhonu ale s rostouci popularitou Instagram se Kevin a Mike rozhodli rozsifit svou

platformu na dalsi mobilni operacéni systémy (Kopecky a Krejci, 2023).

< skodagram O

2106 341k 59
posts followers  following

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace Instagram

Obr. 3 Oznaceni uctu Stitkem ovéreni

Skoda Auto, jako automobilova znagka, méa ovéfeny Udet na Instagramu a na pravé
strané vedle nazvu uctu je vidét Stitek ovéfeni modré barvy, ktery pomaha
uzivatellim rozpoznat oficialni Ucty od jinych, a tim zvysuje divéryhodnost znacky

na této socialni siti.
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Oficialni globalni stranka Skoda Auto byla zaloZena na Instagramu v roce 2013. Od
té doby si ziskala témér 350 tisic sledujicich z celého svéta a zverejnila 2106
prispévku.

Skoda Auto jako sougast svého obsahu na Instagramu vyuziva ,stories* (8esky
,pribéhy*), jsou to fotografie nebo videa, které jsou k dispozici jen po dobu 24 hodin

zachovat pribéhy i ulozit je ho do svych ,highlights® (Cesky ,vybéry®).

Jednou z dulezitych funkci Instagramu je moznost zachovat tyto pfibéhy po uplynuti
24 hodin a ulozit je do tzv. ,stories” (Cesky ,vybéry“). Tato funkce umoznuje znacce
SA a jejim sledujicim piistup k obsahim i po uplynuti ¢asového limitu. Aby
uzivateldm usnadnila prohlizeni obsahu, rozhodla se SA rozdélit své piibéhy do

rbznych témat:

»  Superb,
» Kodiagq,
= Skala,

=  Kamiq,
» Octavia,
»  Slavia,

= Karoq,

» Enyaq,
* Fabia,

Wallpaper, Hockey, UGC, Cycling, Stickers.

Skoda Auto pfi$la s inovativnim zplsobem, jak propojit digitaini technologie s
designem svych vozU. Rozhodla se vytvofit a zverejnit dva virtualni filtry na
socialni siti Instagram. Tyto filtry umoznuji uzivatelim ziskat pohled na design

vozU Enyaq zvendi i zevnitf, pfimo prostfednictvim svych chytrych zafizeni.
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Prvni virtualni filtr umozZnuje uzivatellm prozkoumat exteriér vozu Enyaq, aniz
by museli opustit pohodli svého domova. Druhy filtr poskytuje pohled do interiéru

vozu Enyagq, coz umozniuje uzivatelim zkoumat design kabiny vozu.

Tato iniciativa od SA je interaktivnim zplsobem, jak seznamit uzivatele s novym
modelem vozidla a zapojit je do procesu objevovani jeho designovych prvku.
Tyto virtualni filtry pomahaji $ifit povédomi o novych modelech vozidel SA

prostfednictvim modernich digitalnich technologii.

~ ENYAG
COUPE iV
3602

L

Enyaq Coupe Exterior Enyaq Coupe Interior

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace Instagram

Obr. 4 Priklady filtrd na actu

Aby Skoda Auto upoutala pozornost uzivatell Instagram, aktivné zvefejiiuje
fotografie a videa predevsim v zelenych barvach, tedy v barvach své znagky. SA
strategicky vyuziva své znacCkové barvy k pfitahovani pozornosti na svém
Instagramu. Aktivné zverejnuje fotografie a videa, ve kterych prevazuji zelené
odstiny, coZ jsou pravé barvy spojené se znackou Skoda. Timto zplisobem SA

vytvari vizualni konzistenci a posiluje povédomi o svém identifikacnim prvku.
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4 skodagram @ o -

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace Instagram

Obr. 5 Priklad uctu

2.3 YouTube

YouTube je jedna z nejpopularnéjSich a nejuspésnéjsich platforem v historii pro
nahravani, prohlizeni a sdileni videi, ktera byla zalozena v roce 2005 tfemi mladymi
lidmi — Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem (Kopecky a
Krejci, 2023).

Skoda Auto aktivng vyuziva platformu YouTube k predstaveni svych produktd,

televiznich reklam a zakulisi uzivatelm.

Oficialni globalni YouTube kanal Skoda Auto byl zaloZen v roce 2005 a byl zaméfen
na svetove publikum, proto se cela komunikace od zacatku vedeni kanalu odehrava

v anglic¢tiné.
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Na pravé strané vedle nazvu kanalu je vidét ovérovaci ikonu. To znamena, ze kanal
byl sluzbou YouTube ovéfen a ze je kanal autenticky (zastupuje skute€nou znacku),
kompletni (je verejny, ma profilovy obrazek, banner, popis) a aktivni (ma obsah a
nadale jej publikuje). Ovéfovaci ikona pomaha uzivatelim odlisit oficialni kanaly od

ostatnich kanall, které maji podobné nazvy (Google, 2024).

Skoda @

@skoda
116K subscribers - 483 videos

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace YouTube

Obr. 6 Oznaceni kanalu ovérovaci ikonou

YouTube kanal Skoda Auto ma 116 tisic odbératelt, ktefi pochazeji z riznych &asti
zemé a maji rizné zajmy v automobilovém primyslu. To znamend, ze zajemci o

automobilovy primysl| z celého svéta nachazeji cenné informace na tomto kanalu.

V soudasné dobé& pocget videi na kanalu Skoda Auto dosahuje 483 a na té&chto
videich je celkem 41 300 549 zhlédnuti. Nejpopularnéj§im videem, které ma
pFiblizn& 2 600 000 zhlédnuti a 2 000 lajkd, je prezentace modelu vozu Skoda
Kamiq. Toto video upoutava pozornost od prvnich vtefin, protoze je profesionalné

natoCené, ma pestré barvy a v pozadi hraje aktivni hudba.
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SKODA KAMIQ:
Unboxing

¢ - 2.6M views - 4 years ago

SKODA KAMIQ
Unboxing, BN

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace YouTube

Obr. 7 Nejpopularnéjsi video na kanalu

V ramci domovské stranky kanal Skoda Auto nabizi tematicky rozdélené playlisty,

které slouzi pro usporadani videi do kategorii, coz usnadriuje divakim navigaci a

pristup k obsahu, ktery je pro né relevantni. Tyto playlisty jsou rozdéleny

nasledovné:

Skoda World,
Skoda Enyaq iV,
Skoda Octavia,
Skoda Superb,
Skoda Fabia,
Skoda Kodiaq,
Skoda Kamig,
Skoda Karoq,
Skoda Scala,

Sponsorship & Partnership (kam patfi playlisty o cyclingu, motorsportu a
[IHF).

Playlisty poskytuji podrobné informace o konkrétnich vozidlech a jejich vyvoji. Diky

nim mohou divaci ziskavat hloubkové znalosti o uréitych modelech automobilt a

rlznych funkci téchto automobill.
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Takové informace jsou pro potencialni zakazniky velmi uzite€né, protoze jim
umozniuiji lépe porozumét produktiim znadky Skoda Auto, coz mlze pomoci pfi

rozhodovani o nakupu nového vozu od této znacky.

Kromé dlouhych videi nabizi kanal svym divakim také kratka videa, ktera byla
vytvorena specialné pro YouTube — ,shorts®. Takovy kratky format videi je stale
popularngjsi na YouTube diky své schopnosti zaujmout divaky jiz v prvnich
sekundach. Shorts jsou idedlni pro zobrazeni zajimavych momentd, rychlé
prezentace novych modell automobiltd a rady tykajici se automobilové kultury.
Shorts jsou také dobrym zpUsobem, jak oslovit divaky, ktefi maji mensi mnozZstvi

Casu nebo ktefi preferuji stru¢ny obsah.

SA &asto vysila pro své divaky na svém YouTube kanalu. Na téchto Zivych
prenosech bud prezentuje nové modely automobill, coz umoznuje divakim
prohlédnout si vozy v pohybu a detailné se seznamit s jejich designem, nebo také
porada tiskové konference, coz poskytuje divakim prostor pro komunikaci s médii.
Zivé prenosy davaji moznost divakiim U&astnit se akce v redlném &ase a ziskavat

primy pfistup k aktualnim informacim z automobilového svéta.

Dal$i zajimavou véci, kterou YouTube kanal Skoda Auto nabizi, jsou podcasty pod
hashtagem #ExploreSkoda. Podcasty poskytuji moznost pro divaky prohlubovat své
znalosti o znadce SA piimo od pracovnikil spoleénosti. Takovy format umoznuje
naslouchat rozhovorlm s rlznymi odborniky, ktefi sdileji své pfibéhy a zkusenosti

spojené s automobilovym primyslem.

2.4 TikTok

TikTok je platforma, ktera umoznuje uzivatellm vytvaret, sdilet a sledovat kratka
videa (od nékolika sekund do nékolika minut). TikTok vznikl v roce 2017 slou¢enim
dvou firem, Douyin a Musical.ly. Jednou z klicovych funkci TikToku je originalni
algoritmus, ktery vyuziva umélou inteligenci k vybéru a zobrazeni videi, ktera mohou
uzivatele zajimat, a to na zakladé interakce a chovani uzivatell na této platformé.
Diky takovému pfistupu je konzumace obsahu rychla a jednoducha, coz je jeden z

faktor(, které prispivaji k obrovské popularité TikToku (Kopecky a Krej¢i, 2023).
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Na pravé strané vedle nazvu uctu se nachazi odznak ovéreni. To znamena, ze ucet
Skoda Auto na TikToku je dokoné&eny (je vefejny, ma vyplnéné uzivatelské jméno a
bio, ma profilovou fotku a alespor jedno video), je autenticky (zastupuje skuteénou
spoleCnost), je vyznamny (je zminka o spole¢nosti ve vice zpravodajskych zdrojich),
je bezpeény (ma povolené dvoufazové ovéreni a ma oveéreny e-mail) a aktivni
(TikTok, 2024).

@skodaglobal
9 4186 24.8K

Following Followers Likes

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace TikTok

Obr. 8 Oznaceni tuctu ovérovaci ikonou

Oficialni globalni TikTok Gcet spoleénosti Skoda Auto se za&al rozvijet relativné
nedavno. TikTok G¢et SA ma pres 4 tisice odbératelll z celého svéta. Za celou dobu
své existence TikTok Udet SA zvefejnil 49 videi, ktera nasbirala pfiblizné 25 tisic
lajk1. Jedno ze tfi nejpopularnéjsich videi nasbiralo témeér 134 000 zhlednuti a 18

000 lajkdl. Jedna se o video, které predstavilo Skoda Vision GT in Gran Turismo 7.
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Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace TikTok

Obr. 9 Tii nejpopularnéjsi videa na uétu

Véechna videa spoleénosti Skoda Auto na TikToku jsou prevazné& zabavného
charakteru. Nejvét§i poget videi jsou o cestovani v rliznych vozech znagky SA.
Takova videa mohou byt velmi U¢innym zplsobem, jak zaujmout své publikum.
TikTok je znamy svym kreativnim prostfedim, které je pro sdileni takového obsahu

idealni.

2.5 X (Twitter)

Twitter vznikl v roce 2006 jako projekt v ramci spole¢nosti Odeo, kterou zalozili Noah
Glass a Biz Stone. Jack Dorsey, jeden z pUvodnich zakladatell, navrhl plvodni
koncept platformy. Pozdéji se k nému pripojil i Evan Williams, ktery se stal feditelem
spole¢nosti Odeo. V roce 2022 Elon Musk koupil Twitter a pfejmenoval ho na X. X
je platforma pro mikroblogovani, ktera umoznuje uzivatellim psat a sdilet kratké
zpravy. Tyto zpravy mohou mit maximalné 280 znakl a mohou obsahovat text,
obrazky, videa nebo odkazy. X se pouziva k rychlému sdileni informaci, komunikaci
s ostatnimi uzivateli, sledovani aktudlnich novin a diskusim na rdzna témata
(Kopecky a Krejci, 2023).

Uget spole¢nosti Skoda Auto na platformé& X je ovéfeny a na pravé strané vedle
nazvu uctu ma ,oficialni“ Stitek zlaté barvy, coz znamena, ze se jedna o ucet

spolec€nosti, nikoliv o vladni organizace a predstavitele.
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Skoda Auto News

@skodaautonews

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace X

Obr. 10 Oznaceni uctu ,,oficialnim* Stitkem

Oficialni globalni X Gi¢et Skoda Auto byl zalozen v &ervnu roku 2018. X Gdet ma pres
61 tisic sledujicich z celého svéta. V soudasné dobé& podet prispévku na Gétu SA
dosahuje 7000. Na svém X Gétu SA obvykle zvefejhuje rlizné informace o svych
vozech, oznameni o udalostech, soutéze, novinky o znacce a automobilovém
prumyslu obecné, také komunikuje se zakazniky a fanousky, odpovida na jejich

dotazy.

Ptispévek, ktery je nyni pfipnuty na X uétu Skoda Auto, tyka se konceptu
elektromobilu Skoda Vision GT in Gran Turismo 7. V tomto pfispévku je také
zobrazeno nékolik fotografii tohoto vozu. Tento prispévek vidélo 13 tisic uzivatell a

ohodnotilo ho vice nez 300 uzivatel.
& Pinned

Skoda Auto News 7 @sko... - 24.04.2024
@ #Skoda Auto is introducing the
#SkodaV

GranTurismo, a spectacular all-

»daVisio
electric concept car, into the Gran Turismo 7
PlayStation game, thus expanding the
carmaker’s presence in the digital racing
world. Explore more details in the new press
kit (gd skoda-storyboard.com/en/press-
relea

Zdroj: Vlastni zpracovani z aplikace X

Obr. 11 Pripnuty pfispévek na uétu
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum Ize popsat jako ,systematické zjiStovani a analyza dat
souvisejicich s marketingem, a tim ziskani informaci, které mohou byt vyuzitelné v

manazerském rozhodovani marketérd“ (Clow a James, 2014).

3.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je systematicky porozumét vlivu socialnich
siti na spotfebni chovani potencialnich zakaznik( spole¢nosti SA, s dirazem na
identifikaci motivaci a preferenci v konkrétni vékové skupiné a to 16-25 let. Tato

vékova skupina byla mnou zvolena hned z nékolika divodu:

e Osobni zkusenost: Jelikoz sama patfim do této vékové skupiny, mam lepsi
porozumeni preferenci lidi ztéto skupiny, jejich jazyku, kulturnich a
socialnich trendl a chovani. To mi umoznuje Iépe interpretovat ziskana data

a nasledné formulovat relevantnéjsi a aktualnéjsi doporuceni.

e Pristupnost a dostupnost: Jako student disponuji pfistupem k rdznym
komunika¢nim kanallim, jako jsou studentské skupiny a chaty na Facebooku
nebo Telegramu, které mi umoznuji efektivné oslovit a dotazovat studenty, z

nichz vétsina spada do této vékové skupiny,

e Dlouhodoby potencial: Tato veékova skupina predstavuje budouci
dlouhodobé zakazniky, jejichz loajalita a znackové preference se teprve

formuiji, coz je pro spole¢nost Skoda Auto a.s. strategicky vyznamné.

e Socialni dynamika: Mladsi lidé jsou vice ovlivnéni socialnimi sitémi, coz z
nich Cini idealni cilovou skupinu pro marketingové kampané zamérené na

Sifeni prostfednictvim socialnich siti.

Vystupy z tohoto vyzkumu poslouzi jako zaklad pro formulaci strategickych navrht
a doporuéeni, které povedou k optimalizaci komunikaénich aktivit SA na socidlnich
sitich, s cilem zvyS$it angazovanost a interakci s cilovou skupinou ve vékovém

rozmezi 16-25 let.

3.2 Stanoveni techniky sbéru dat

Pro vyzkum byla vyuzitd technika sbéru dat prostfednictvim online dotazniku.

Dotaznik patfi mezi nejbéznéjsi metody sbéru dat ve vyzkumu, a tato volba je
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hlavné motivovana potifebou ziskat kvantitativni informace. Jako vyhody pouziti

praveé dotazniku pro sbér dat v ramci této prace Ize uvést nasledujici:

e Nizké naklady: Elektronické distribuce dotaznikl snizuje naklady na tisk a

distribuci.

e Pohodli pro respondenty: Dotazniky mohou byt vypinény v case, ktery

vyhovuje respondentlim, coz mize vést k vy$si mife odpovedi.

e Anonymita: Respondenti jsou casto ochotnéjsi sdilet osobni a citlivé
informace, pokud je zajisténa jejich anonymita.

Jako platforma pro dotaznik byla zvolena Survio.com. Survio poskytuje uzivatelsky

privétivé rozhrani pro snadné tvorbu dotaznikl, Siroké moznosti pro pfizpusobeni

potfebam vyzkumu a jednoduché sdileni dotazniku prostrednictvim odkazu. Jednou

z hlavnich vyhod této platformy je, ze zakladni verze sluzby, ktera pro ucely tohoto

vyzkumu je zcela dostacujici, je poskytovana zdarma.

3.3 Zpusob kontaktovani respondentu

Pro uspésné provedeni dotaznikoveho setfeni zaméreného na vékovou skupinu 16-

25 let bylo klicové zvolit vhodny pfistup k osloveni potencialnich respondent.

Oslovovani respondentt probéhlo prostfednictvim komunikaénich kanall, které
jsou pro tuto vékovou skupinu pfirozené a bézné vyuzivané. Velkym pifinosem je
pristup k vyse zminénym studentskym chatim a skupinam na socialnich sitich a
messengerech. To se podarilo vyuzit k osloveni vétSiho poctu a Sirokého spektra

studentu cilové vékové skupiny.

Po vytvoreni dotazniku na platformé Survio.com byla jeho URL adresa sdilena s

potencialnimi respondenty prostfednictvim nasledujicich komunikaénich kanald:
= skupina studentd Skoda Auto Vysoké $koly 0.p.s. na socialni siti Facebook,
= chat studentd Skoda Auto Vysoké $koly 0.p.s. v messengeru Telegram,

= chats kolegy, stazisty spole¢nosti Skoda Auto a.s. v messengeru WhatsApp.
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3.4 Vysledky dotazniku

Analyza vysledk( dotazniku o vlivu socidlnich siti na prodej automobill ve
spole¢nosti SA odhaluje zajimavé trendy a preference potencialnich kupujicich

automobil.

V ramci studie bylo celkem zaznamenana Ucast 43 respondentd. Vzhledem k
tomu, ze pro ucely vyzkumu byla vybrana vékova skupina 16 az 25 let, je
nezbytné, aby provedena analyza reflektovala nazory a preference zrovna této
demografické skupiny. Z tohoto divodu byla do dotazniku zaé¢lenéna otazka
tykajici se vékové kategorie respondentl. Tento krok umoznuje efektivni filtrovani
odpovédi, aby nedoslo ke zkresleni vysledkl v pfipadé, Zze by dotaznik nékdo, kdo
do cilové vékové skupiny nespada. Po aplikaci tohoto kritéria bylo ziskano 37

relevantnich odpovédi.

Frekvence pouzivani socialnich siti. Vysoka frekvence denniho pouzivani
socialnich médii vétsinou respondentl, konkrétné 90 % (33 z 37), zduraznuje
potencial téchto platforem jako dulezitého prostfedku k posileni vztaht se zakazniky
pro SA.

Sledovani oficidlnich G&tl SA. Prestoze socidlni sité jsou velmi popularni mezi
respondenty oficialni socialni ucty znacky nepfitahuji vyznamny pocet sleduijicich, s
témér vyrovnanym pomeérem mezi sledujicimi a nesledujicimi. 16 respondentu
uvedlo, Ze Uty nesleduji, 14 lidi je sleduje a 7 respondentl je sleduje obcéas. To

naznacuje potencialni prostor pro rust pfi budovani online komunity kolem znacky.

Interakce s obsahem. Interakce s obsahem SA jsou vyrazné nizké — 18 lidi uvedlo,
ze s obsahem nikdy neinteraguji, 8 lidi interaguje méné nez jednou tydné, 4 lidé
jednou tydné, 4 lidé nékolikrat tydneé a 3 lidé denné. To naznacuje, ze ackoli lidé
sleduji znacku, nemusi obsah byt pro né dostatecné zajimavy, aby efektivné vyvolal
uzivatelskou aktivitu, jako jsou lajky, komentare nebo sdileni. To muize byt
prilezitosti pro SA k experimentovani s novymi formaty a typy obsahu, které by
mohly |épe rezonovat s cilovym publikem a zvySit uzivatelskou aktivitu. Pripadné to
muze odrazet SirSi trend nasyceni obsahem na socidlnich médiich, kde jsou
uzivatelé prfeplnéni mnozstvim obsahu a stavaji se tak ve svych interakcich

selektivnimi.
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Zajem o specialni nabidky a akce. Rozdélené nazory na pfitazlivost specialnich
nabidek a propagaci prostfednictvim socialnich médii naznacuji, ze zatimco néktefi
uzivatelé jsou otevreni takovym marketingovym taktikam, jini mohou byt Ihostejni
nebo skepticti. To mUze naznacovat existence rdznorodych skupin uzivatell s
individualnimi preferencemi a zdUraznovat potrebu vice personalizovaného pristupu

k propagacim, aby byly efektivnéjsi a pfitazlivéjsi pro rtzné skupiny uzivatelu.

Vyznam recenzi a doporuc¢eni od ostatnich uzivatell. Vyznam uzivatelskych recenzi
v procesu rozhodovani o koupi automobilu je zfejmy, vétSina uvedla (33 z 37), ze
tyto recenze hraji velkou nebo néjakou roli. Tento trend poukazuje na dulezitost
nazorl a zkusenosti jinych uzivatele se stejnymi zajmy. Recenze mohou poskytovat
prakticky pohled na to, jak se auto chova v realném svété, coz mulze byt pro
potencialni kupce velmi cenné. To ale taky odrazi vyznamnost samotné existence

prostredi, které umoznuje zakaznikim sdilet své zkusenosti.

Vyznam recenzi a doporuceni od influencerl. Recenze a hodnoceni lidi se shodnym
zajmy jsou vnimany jako dlvéryhodnéjsi a maji silnéjsi vliv nez doporuceni celebrit,
ktera jsou povazovana za méné dulezita vétsinou respondentd. 19 lidi uvedlo, Ze je
faktor doporuceni znamych osobnosti (influencerl) prfi rozhodovani o nakupu
nového vozu pro né malo dllezité, 12 lidi to povazuje za zcela nezajimavé a pouze
6 respondentl uvedlo, Ze je to pro né velmi dulezité. To se da vysvétlit tim, Ze jde o
vetsi investice, lidé se snazi byt vice informovani a projevuji vétsi snahu o reserse.
Proto, napfiklad na rozdil od jinych oblasti, jako je mdda nebo kosmetika,

vvvvvv

popularita influencera.

Vliv socialnich medii na divéru. Casteény vliv obsahu socialnich médii na ddvéru v
zna¢ku SA potvrzuje kolem 57 % (21 z 37) respondentl, pln& 32 % (12 z 37) a
vubec ne zbyvajicich 11 % (4 z 37). Tento ¢asteény vliv naznacuje, ze i kdyz socialni
média jsou vlivna, nejsou jedinym faktorem budovani dlvéry v znacku.

Preferovany typ obsahu. Preference obsahu ukazuji silnou tendenci k testovacim
jizdam a videim, ty se tési zajmu 65 % (24 z 37) lidi, nasledované fotografiemi se
zhruba polovinou odpovédi (18 z 37) a novinkami a aktualizacemi s 43 % (16 z 37).

Soutéze a dalsi obsah maji mensi zajem, jen 5 lidi dohromady, coz naznacuje, ze
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informativni a zazitkovy obsah je nejucinnégjsi pfi angazovani potencialnich
kupujicich automobild.

Demografické informace. Demograficka data odhaluji, Ze zhruba 52 % respondentt
se identifikuje jako zeny, 43 % jako muzi a 5 % jako jiné, coz ukazuje na pomérne

vyvazeneé rozlozeni pohlavi mezi ucastniky.

Celkové tyto odpovédi mohou spoleénosti SA poskytnout cenné informace o tom,
jak jeji socialni média rezonuiji s jejimi zakazniky a fanousky. Mlze to pomoci pfi
formulovani strategii pro zlepseni komunikace, zvyseni angazovanosti a posileni
vztahu se zakazniky. Je dulezité si uvédomit, Ze socialni média jsou dynamickym
prostfedim, a proto je nezbytné neustale hodnotit a pfizplsobovat obsah a pristupy,
aby odpovidaly ménicim se preferencim a chovani zakaznikl. ZdUraznuje potrebu
strategického pristupu k tvorbé obsahu a zapojeni publika, aby byl vyuzit plny
potencial socialnich médii ve prospéch prodeje automobildi. Spoleénost SA mlize
tyto informace vyuzit k lepsimu cileni a pfizplsobeni svého obsahu na socidlnich

sitich, aby Iépe vyhovéla potfebam a zajmum svych sleduijicich.
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4 Vlastni doporuceni

Tato kapitola se zaméfuje na vlastni navrhy a doporuceni, které maji za cil zlepSit
komunikaéni strategie spoleénosti Skoda Auto na socidlnich sitich. Na zakladé
odpovédi respondentll a jejich analyze v prfedchozi kapitole bylo identifikovano
nékolik kliGovych oblasti, ve kterych mize SA svou socidlni komunikaci

optimalizovat.

4.1 Doporuceni €. 1

Socialni média jsou nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota vétsiny respondentu,
proto je nezbytné, aby Skoda Auto zvysila frekvenci svych piispévkl, zejména na
platformach jako je TikTok, kde je aktualni aktivita znaCky pomeérné nizka. Prestoze
na Instagramu a Facebooku publikuje SA témé&f denné, existuje prostor pro dal$i
zlepSeni. Spole€nost by mohla efektivné vyuzivat funkce Stories na Instagramu a
podobné funkcionality na ostatnich platformach. Tyto formaty umoznuji sdileni

obsahu vicekrat denné bez rizika pfesyceni hlavniho feedu sleduijicich.
Pfiklad denniho planu pro zverejnovani Stories:

e Ranniinspirace: Sdileni pozitivniho ranniho pozdravu ve Stories. MUze to byt
fotografie vozu pfi vychodu slunce s motivujicim citatem nebo kratké video s

vozem Skoda na cesté do prace.

e Odpoledni aktualizace: Stories s nejnovéjSimi informacemi o produktech,

zajimavostmi ze svéta automobill nebo uziteénymi tipy pro Fidice.

e \Vecerni zamysleni: Pfibéh nebo zakulisni pohled na vyvoj a inovace ve

Skoda Auto, coz poskytne fanouskim exkluzivni nahled do svéta znagky.

V ramci Stories by bylo vhodné vice vyuzivat interaktivni prvky, jako jsou ankety,
otazky, kvizy, hlasovani a dalsi, které podporuji zapojeni uzivatell a zvysuji

interakci s obsahem.

Ma také smysl experimentovat s riznymi formaty obsahu a sledovat, které nejvice
rezonuji s uzivateli, a na zakladé toho pfizplsobovat obsahovou strategii. V ramci
Reels videi na Facebooku muze byt vyuzito tzv. A/B testovani pro jejich optimalizaci.
Béhem A/B testovani je mozné sdilet az ¢&tyfi rlzné verze videa s rlznymi titulky

nebo obrazky. Tyto varianty jsou poté distribuovany mezi specifické podskupiny
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cilového publika. Po dokonceni testu jsou k dispozici detailni vysledky, které odhali,

které kreativni prvky jsou efektivni a které by nemély byt v budoucnu pouzivany.

V$echny tyto doporuéeni pomUzou spole¢nosti udrzet si pozornost v konkurenénim

prostfedi socialnich médii a zaroven zvysit Sance na interakci a zapojeni.

4.2 Doporuceni €. 2

Doporucéeni znamych osobnosti neboli influencerl, hraje v dnesni dobé na
socialnich sitich obecné velmi dulezitou roli. Analyza vSak ukazala, ze vyznam
recenzi a doporuceni od influencerl je v automobilovém primyslu specificky,
protoze potencialni kupujici ¢asto hledaji divéryhodné a podrobné informace pred
tak vyznamnou investici, jakou je koupé vozu. Zatimco tradi¢ni influencer marketing
muze byt U€inny v nékterych odvétvich, v automobilovém sektor je dllezité zamérit

se na autenti¢nost a odbornost.

Spole€nost by méla zvazit spolupraci s ,mikro-influencery“ nebo odborniky, ktefi
maji skuteénou vasen pro automobily a jsou vnimani jako ddvéryhodni. Tito
influencery mohou poskytnout hlubsi pohled na vykon, design a funkénost vozU, coz
muze byt pro potencidlni kupce pfinosnéj$i nez povrchni doporucéeni od celebrit.
Napfiklad, spoluprace s respektovanymi automobilovymi blogery nebo YouTubery,
ktefi provadeji podrobné recenze a testovaci jizdy, mUze prinést autenticky obsah,

ktery oslovi cilovou skupinu.

4.3 Doporuceni €. 3

Pro vétsinu dotazovanych jsou online recenze ostatnich uzivatelt na socialnich
sitich zasadni pfi vyb&ru nového automobilu. SA by mé&la podporovat své zakazniky,
aby sdileli své osobni zkusenosti s vozy znacky. Piib&hy o tom, jak viz Skoda
pomohl zakaznikovi v kazdodennim zivoté nebo jak prekonal ofekavani behem
Poskytnuti uzivatelim prostfedku, jak mohou zékaznici snadno sdilet své recenze
a zkusenosti, nejenze posili divéru v znacku, ale také pomUzou vytvorit komunitu

kolem znacky.

V neposledni fadé je dulezité, aby firma neustale monitorovala a analyzovala vliv
téchto recenzi a doporuceni. To zahrnuje sledovani sentimentu ve verejnych

diskusich, reakce na recenze a zapojeni se do konverzace, kdyz je to vhodné. Timto
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zpUsobem muze SA nejen reagovat na pfipadné problémy nebo otazky, ale také
ziskat cenné zpétné vazby, které mohou prispét k budoucim produktovym a

marketingovym strategiim.

4.4 Doporuceni €. 4

Vysledky dotazniku ukazuji, ze obsah na socialnich sitich ma na vétsinu
respondentt jen éasteény vliv na divéru ve znadku SA. To je dilezity nalez, protoze

dlvéra je zasadni pro loajalitu zakaznikl a jejich rozhodovani o koupi.

Pro posileni davéry ve znacku je nezbytné zamérit se ve pfispévcich na socialnich
sitich na transparentnost, bezpecnosti a udrzitelnosti. Znacka by méla byt oteviena
ohledné svych vyrobnich procest, bezpeénostnich funkci a inovaci, coz
zakaznikim ukazuje, Zze mohou mit davéru v produkty, které kupuji. Sdileni
podrobnosti o tom, jak vozy Skoda pfispivaji k bezpegnosti, komunikace o
spole¢enské odpovédnosti firmy a udrzitelnych iniciativach mlze ukazat, ze znacka

se stara o vétsi dobro, coz mUze posilit divéru a loajalitu zakazniku

Vynikajici zakaznicky servis na socialnich sitich, ktery rychle a uziteCné reaguje na

dotazy a obavy, muze vyrazné zlepsit vnimani znacky a jeji davéryhodnost

Tyto kroky mUzou pomoct vytvofit silny zaklad divéry mezi zakazniky a znackou.
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Zaver

Dil¢im cilem této bakalarske prace bylo vytvoreni literarni reSerse se zamérenim na
marketingovou komunikaci, online komunikaci a socialni sité. Tento cil byl uspésné

dosazen v kapitole Cislo 1.

Hlavnim cilem bylo také provést komplexni zhodnoceni marketingové komunikace
spoleénosti Skoda Auto a.s. na vybranych socidlnich sitich, tj. Facebooku,
Instagramu, YouTubu, TikToku a X (Twitteru). Tento cil byl uspéSné dosazen
prostfednictvim analyzy aktualniho vyuzivani socialnich siti a hodnoceni

jednotlivych platform v kapitole Cislo 2.

DalsSim cilem bylo provedeni marketingového vyzkumu, zaméreného na zjisténi
motivace a preferenci potencidlnich zakaznikl v konkrétni vékové skupiné, a to ve
smyslu socialnich siti jako faktoru pro ovlivnéni spotrebniho chovani. Tento cil byl
uspésné dosazen v kapitole Cislo 3. Tento vyzkum pfines| dulezité poznatky a
vhledy do toho, jakym zpuUsobem socidlni sité ovliviiuji rozhodovaci procesy

spotrebitelt.

Na zakladé vysledkl vyzkumu v kapitole &islo 4 byly definovany navrhy a
doporudeni pro efektivnéj$i komunikaci na socidlnich sitich Skoda Auto, v{i&i cilové

skupiné.

Je dulezité si uvédomit, Ze socialni sité jsou dynamickym prostfedim, a proto je
nezbytné neustale hodnotit a pfizplsobovat obsah a pfistupy, aby odpovidaly
meénicim se preferencim a chovani zakaznikl. Tato skute¢nost zdlraznuje potrebu
strategického pristupu k tvorbé obsahu a zapojeni publika, aby byl vyuzit plny
potencidl socidlnich siti ve prospéch prodeje automobiltl. Spoleénost Skoda Auto
muze poskytnuté navrhy vyuzit k lepsSimu cileni a pfizpusobeni svého obsahu na

socialnich sitich, aby |épe vyhovéla zajmim svych sledujicich.
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Pfiloha 1 Dotaznik pro marketingovy vyzkum

Dobry den, jmenu;ji se Vlada a jsem studentkou bakalafského studia na Skoda Auto
Vysoké skole. Pisu bakalafskou praci na téma vlivu socidlnich siti na prodej vozu
ve spoleénosti Skoda Auto a.s. Mym cilem je zji$téni motivace a preferenci
potencidlnich zakaznik spolednosti Skoda Auto v konkrétni vékové skuping, a to

ve smyslu socialnich siti jako faktoru pro ovlivnéni spotfebniho chovani.

Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze pro ucely mé bakalarské prace. Predem

dékuji za vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
1. Jak Casto pouzivate socialni sité?

= denné,
» nékolikrat tydné,
* jednou tydné,

= meésicné,
* meéneé nez jednou mesicne,
* nikdy.

2. Sleduijete oficialni Géty spoleénosti Skoda Auto na socidlnich sitich?

= ano,
" ne,
=  obcas.

3. Jak ¢asto interagujete s obsahem socialnich sitich spoleénosti Skoda Auto
(lajky, komentare, sdileni)?

= denné,
» nékolikrat tydné,
* jednou tydné,

= meésicné,
* meéneé nez jednou mesicne,
* nikdy.

4. Méli byste zajem o specialni nabidky nebo akce oznamené prostiednictvim
socialnich siti spole¢nosti Skoda Auto?

= ano,
" ne,
= mozna.

5. Jakou roli hraji recenze od ostatnich uzivatell na socialnich sitich pfi Vasem
rozhodovani o nakupu nového vozu?
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= velkou roli,
* néjakou roli,
= Zadnou roli.

6. Jak dulezity je pro Vas faktor doporuceni znamych osobnosti (influenceru) pfi
Vasem rozhodovani o nakupu nového vozu?

» velmi dulezity,
» malo dllezity,
» zcela nezajimavy.

7. Citite, Ze obsah na socialnich sitich spoleCnosti Skoda Auto ma vliv na Vasi
davéru v znacku?

* ano,
" ne,
= Cgastecné.

8. Jaky obsah na socialnich sitich Vas nejvice zajima pfi VaSem rozhodovani o
nakupu nového vozu?

» fotografie,

» videa,

= soutéze,

» aktuality a novinky,
» testovaci jizdy,

» ostatni.

9. Pokud jste v minulé otazce vybral(-a) moznost "ostatni", uvedte odpoved zde,
prosim:)

10. Jak se identifikujete?

" muz,

= 7ena,

* jina odpovéd,

» preferuji neuvadet.

11. Kolik je Vam let?

* 16-20,
= 21-25,
= 26-30,
= 31-40,
» 41-50,
= 50+.
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