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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepSeni online marketingové komunikace. Tato prace se
zabyva marketingovou komunikaci firmy DOBE CAR s.r.0. na internetu. Podstatou fesSeni
bylo zlepseni dosavadni komunikace, kterd nasledné povede k budovani vyssiho povédomi
o spolec¢nosti. Provedenymi analyzami bylo zjisténo ne€kolik nedostatki, které 1ze u jednot-
livych nastrojt zlepsit. Tyto problémy se tykaly webovych stranek, socialnich siti a dalSich
systémt nebo kanali. Na zakladé zjisténych skutecnosti bylo navrzeno zlepseni identifiko-
vanych problémt s piiddnim dalSich chytrych feSeni, které mohou firmé pomoci v efektiv-

n¢jsi online komunikaci.

Kli¢ovéa slova: online marketing, socidlni sité, marketingova komunikace, online reklama,

SEO

ABSTRACT

The main aim of the thesis is to improve the company’s online marketing communication.
This thesis deals with marketing communication of DOBE CAR company on the internet.
The essence of the solution was to improve existing communication, which in turn leads to
the building of a higher awareness of the company. The analyses identified a lot of short-
comings that can be improved for each tool. These issues were related to websites, social
networks and other systems or channels. Based on the findings, improvements have been
proposed to the identified issues with the addition of other smart solutions that can help the

business with more effective online communication.

Keywords: online marketing, social networks, marketing communication, online advertis-

ing, SEO
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UvVOoD

Diplomova prace se vénuje tématu online marketingové komunikace. S pfichodem internetu
se lidem, firmam i dal$im institucim oteviela nova komunikacni platforma. Online marke-
ting se stal nezbytnou soucasti marketingu a klicové aktivity pro podporu ristu prodeje se
odehréavaji v internetovém prostiedi. Spole¢nosti dnes maji v rukou skvélé online nastroje,
které umoziuji rychlou a snadnou komunikaci s cilovymi skupinami, méefitelnost a nasledné

opakovani aktivit.

Analyzy a vyhodnoceni jsou vypracovany pro autosalon DOBE CAR s.r.o0. se sidlem v Ho-
lesové. Jedna se o spole¢nost, ktera se vénuje autorizovanému prodeji a servisu voz Skoda
Auto a Fiat. Vynalozené usili pro tvorbu dané prace bylo motivovano aktudlnimi potfebami
vyse uvedené firmy, znalostmi v oblasti online marketingu a odhaleni rezerv, jejichz vyuziti
ma posunout spole¢nost k lepSimu vykonu. Problematika internetového marketingu (komu-
nikace) je aktualni takika u vSech firem. V dnes$ni chytré (,,smart™) dobé¢ totiz vétSina popu-
lace, ale zejména mladsi generace sdili informace na internetu, coz potvrzuji i mnohé studie,

které se této problematice vénuji.

DOBE CAR s.r.o. se online komunikaci v sou¢asné dob¢ zabyva pouze na zékladni arovni.
Po né¢kolika osobnich konzultacich s jednatelem spole¢nosti, panem Ing. Radkem Docka-
lem, vznikla dohoda o spolupréci na této diplomové praci s nazvem — ,,Projekt online mar-
ketingové komunikace firmy DOBE CAR s.r.0.” Firma uvedla jako sviij klicovy problém
predevsim nizkou znalost obchodniho nazvu a jeho spojeni s mistni lokalitou a okolim. Dale
ma vedeni spolecnosti zdjem drzet krok s modernimi nastroji online marketingu, kde jeji
zastupci chtéji predstavit aktudlni online platformy a moznosti, jak efektivnéji oslovovat své

zakazniky.

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepSeni online marketingové komunikace, kterd povede
ke zvySeni povédomi o znacce DOBE CAR v lokaci autosalonu. Do navazujicich cilt dale
spadaji napftiklad: rGst navst€vnosti webovych stranek, aktivni komunikace s publikem
a dalsi. Detailn€ jsou zpracovany aktivity konkuren¢nich firem na internetu a nasledné vyu-
zity 1 analyzy, ve kterych nechybi ani rozbor sou¢asné komunikace spole€nosti na internetu.
V posledni ¢asti diplomové prace je piedstaven projekt na zlepsSeni a doplnéni online strate-
gie. Nedilnymi soucédstmi jsou i ¢asova, nakladova a rizikova analyza, které mohou autosa-

lonu pomoci implementovat vypracovany projekt do jeho online marketingové praxe.
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Téma diplomové prace se jevi pro spolecnost DOBE CAR jako velmi aktualni. Autosalon
se snazi zlepsit komunikaci se zdkazniky na internetu a vyhledava nové online nastroje i pro
osloveni Siroké verejnosti. Spolecnost se sidlem v HoleSove¢ je stabilnim prodejcem automo-
bilovych zna¢ek Skoda Auto a Fiat, nabizi autorizovany servis a dali doprovodné sluzby,

pod které spadaji naptiklad rizné moznosti financovani pii nakupu automobilti.

Majitel spolecnosti Ing. Radek Dockal na osobnich setkanich situaci ve vztahu k autosalonu
popsal tak, Ze nastala doba internetu a firma, ktera se primarné zaméfuje na prodej novych
vozil, musi byt dané internetové doby soucasti. Navstévuje nejnovejsi diskuzni fora, marke-
tingova Skoleni a sleduje progndzy, které mapuji nejen automobilovy primysl, ale i moderni
technologie obecné. Firma jiz nyni usiluje o urcity naskok pted konkurenci, protoze si uveé-
domuje nutnost budovat vztah s publikem prosttednictvim nejen ,,offline* marketingu, coz

se o dalsich konkurentech v odvétvi fici vzdy neda.

Pozitivnim dopadem diplomové prace by melo byt zlepSeni dosavadni online komunikace
a navrzeni novinek, které budou mit pro firmu pozitivni dopad. Pfedev§im na zvySovani po-
védomi o autosalonu, kterému konkuruji nejen dealeti z nedalekého Zlina. Pro zjisténi in-
formaci o firmé probéhne né€kolik osobnich setkani s vedenim spolecnosti vedoucich k zis-
kani podkladl pro tvorbu projektu a stanoveni postuptl vyuZitych ve druhé ¢asti diplomové
prace. Nebudou chybét analytické metody pouzivané v managementu, jako jsou SWOT ana-
lyza, PESTEL analyza a dalsi. Detailn¢ bude provedena analyza online komunikace u péti
konkuren¢nich firem, které budou vybrany nejen z odbornych zkuSenosti jednatele, ale pie-

devsim i1 ve vztahu k vzdalenosti jednotlivych dealert.

Po vyhodnoceni relevantnich informaci na socialnich sitich, v reklamnich systémech a dal-
Sich analyzach, bude sestaven postup, ktery vytvoii stézejni cast diplomové prace. Projekt
bude navazan jak na primarni, tak 1 na sekundarni cile. Vysledek bude ptedan realné spolec-
nosti k zapracovani do jejich marketingovych aktivit s cilem zefektivnit jeji online komuni-

kacni strategii.

Po celou dobu realizace diplomové prace budou probihat pravidelna osobni setkdni s vede-
nim spolecnosti. To umociiuje vyznam spolecného usili a potencidl v praktickém vyuziti
préace. Za sympatické od vedeni spole¢nosti uz pted zacatkem tvorby prace je skutecnost, ze

cht&ji komunikacni procesy neustéle zlepSovat. Stoji nohama na zemi a maji z dlouhodobého
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hlediska touhu firemni integrovanou komunikaci smérem k cilové skupiné a Siroké vertej-
nosti posilovat, jejich kvalitni préci a individualni piistup v automobilovém sektoru se za-

kazniky sdilet.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,Marketing se stal v pribéhu let aplikovanou interdisciplinarni védni disciplinou. Vzhledem
k tomu, Ze je ve stiedu z4jmu marketingu zékaznik, opira se marketing z vyznamné Casti
o poznatky z psychologie. Vyuziva ale také poznatky z oblasti sociologie, ekonomie, statis-
tiky, kulturni antropologie atp. Marketing lze tudiz vnimat jako femeslo, které firm¢ za-
jisti, Ze bude na trhu dlouhodobé uspésna. Nejedna se o série jednorazovych trika, jak si
nekteti lidé predstavuji, ale o dlouhodoby systematicky proces.* (Karli¢ek a kolektiv, 2018,
s. 22)

Podstatou marketingu je snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zékaznika a danou spolec-
nosti. Klicovym bodem marketingové uvahy i rozhodnuti musi byt zdkaznik. Pojem marke-
ting vymezila autorka Zamazalova (2010, s. 3) jako soubor aktivit, kde je hlavnim cilem
predvidat, stimulovat, a pfedevsim uspokojovat touhy a potieby zakaznika. Existuje cela
fada odbornych definic. Autofi si ¢asto definice upravuji podle vlastniho uvazeni. Napiiklad
kromé zminéné autorky Zamazalové, popisuje Jakubikova (2012, s. 44) ve své knize, ze
marketing je spolecensko-manazersky proces, diky kterému se uspokojuji pfani v procesu

vyroby, smény, a to nejen jednotlivet, ale 1 skupin.

1.1 Marketingovy mix (7P)

Marketingovy mix je podle autorky Jakubikové (2012, s. 186) soubor marketingovych na-
stroju, které firma vyuziva, aby doséhla svych marketingovych cilti na predem uréeném ci-
lovém trhu. Autorky Janeckova a Vastikova (2001, s. 29) popisuji primarny cil obdobné,
kdy je dilezité, aby uspokojil potieby zakaznikl a ptinesl organizaci zisk. Marketingovy
manazer si jednotlivé prvky marketingového mixti miize namichat v rlizné intenzité a v riz-
ném portadi, ale primarni cil musi byt totoZny.

Marketingovy mix, tak jak vyplyva ze své definice, tvoii nékolik prvk, které jsou vzajemné

propojeny. Zékladni podoba marketingového mixu, ktery udava odborna literatura, je sloZzen

¢tyfmi prvky, jedné se o tzv. 4P:

e product — produkt,
e price — cena,
e place — misto (distribuce),

e promotion — marketingova komunikace.
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Ve specifickych oblastech (cestovni ruch aj.) se k zakladnim prvkim ptidavaji jesté dalsi

prvky, a to:

e people —lide¢,

e packaging — balicky,

e programming — tvorba programt,

e partnership — spoluprace, partnerstvi,

e processes — procesy,

e physical evidence — fyzické charakteristiky,

e public opinium — vefejné minéni + dalsi ,,P*. (Jakubikovéa, 2012, s. 186)

V odborné literatufe se objevuji i dalsi marketingové mixy, napt. s jinym pojetim 4P, 4A, 3V
nebo SIVA a jiné. Marketingovy mix Jakubickové (2000, s. 188) je potfeba optimalizovat
a prizpuisobovat novym okolnostem. Dobfe sestaveny marketingovy mix lze oznacit jako
integrovany, proto je nutné mix navrhnout tak, aby se jejich u¢inek nasobil vzajemnou pod-
porou. Stejnou myslenku uvadi i autor Pelsmacker (2003, s. 23), ktery popsal, Ze integrace
nastrojii marketingové mixu je jeden z hlavnich principti ,,zdravé* marketingové strategie

spolecnosti, coZ plati 1 pro jednotlivé néstroje mixu.

Integrovand marketingova komunikace (IMC) je vSe, co spolecnost, majitel, vyrobce znacky
déla. VSechny aktivity musi byt v souladu a davat potencialnim zakaznikiim jednoznaéné
poselstvi. Do integrované komunikace patii opravdu vSechno, at’ uz to jsou: masmedialni
reklamy, celebrity, komunikace v misté prodeje, katalogy a dalsi. To v§e musi byt vzajemné

propojené a utvaret tak integrovany systém. (MediaGuru, ©2018)

1.1.1 Produkt

Fyzické zbozi neboli produkt neni jedinou formou, ktera zde spadéd. Za produkt se v marke-
tingu povazuji i sluzby, myslenky, informace, zaZitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou

byt predmétem smeény. (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 154)

U komodit 1ze produkty Spatné¢ diferencovat, ale u klasickych produkti je mozné pracovat
s celou fadou charakteristik, diky kterym je mozné produkty odlisit od konkurence. Odliseni
od konkurence je pro firmy zasadni. Spolecnosti se na trhu snazi byt odlisné a tim chtéji
oslovit své potencialni zakazniky (i stdvajici zakazniky), a to tfeba rozdilnymi materi-
aly, kvalitou, trvanlivosti, designem, balenim, instalaci a tak dale. Nyni u online nakupovani

se fesi predevsim délka doruceni, zpiisob platby, online podpora odbornikii na internetovych
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strankach nebo vzdalenosti kamennych prodej od mista bydlisté kupujiciho pro ptipad re-

klamace (vraceni zbozi). (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 154)

Dilezité je také definovat tzv. komplexni (totalni) vyrobek. Ten je ¢asto zobrazovan riznymi
schématy. Podle Zamazalové (2010, s. 166) se komplexni vyrobek skldda nejen z jadra vy-
robku. Jadro vyrobku pfedstavuje souhrn zékladnich fyzikalnich a chemickych charakteris-
tik, které jsou méfitelné a zajist'uji zdkladni funkce produktu. Dalsi vrstva, kterd je navazéna
na jadro, byva oznacovana jako vnimatelny produkt. Zde se tadi obal, styl, kvalita, ale také
provedeni a znacka vyrobku. Tteti tzv. vrchni vrstvu predstavuji sluzby spojené s produk-

tem, kde patfi zaruka, instalace, poprodejni sluzby a podminky dodavky a financovani.

1.1.2 Cena

Cena je dle Jakubikoveé (2012, s. 230) hodnota, které se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Za produkt Ize zaplatit nejen formou penéz, ale také sluzeb, ptizné,
volebniho hlasu ¢i ¢ehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu. Cena nékteré zakaz-
niky pftitahuje, zatimco nékoho mtze naopak odrazovat. Pro kazdého ¢lovéka je prijatelna
cena za produkt jind, kazdy zdkaznik ma tzv. finan¢ni rozmezi specifické, dle svého uvazeni,
pfijmu a dalsi faktord.

Manazer, rozhodujici se o cené, si musi v§imat nakladd, relativni arovné ceny, irovné kou-
peschopné poptavky nebo ulohy ceny pfi riiznych slevach a tlohy ceny pii snaze o soulad

mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case. (Jakubikova, 2000, s. 30)

Cena plni dvé zékladni funkce, a to aloka¢ni a informac¢ni. U alokacni funkce napomaha
kupujicim o tom, jak a jakym zplisobem maji své penize rozdélit, aby dosahli maximalniho
mozného efektu. Informacni funkce, jak vyplyva z jejiho nazvu, predev§im informuje za-
kazniky o produktu na trhu, o jeho vztahu k podobnym, substitu¢nim a konkurenénim pro-
duktiim. Jedna skupina autoril vyuziva vySe zminéné déleni a druhd skupina v ¢ele s Moris-
sem uvadi tyto dvé funkce: prvni je funkce komunikacni a druhd je funkce meétitka naklada

a objemu produkce. (Jakubikova, 2012, s. 230)
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1.1.3 Distribuce

Distribuce je dilezitych bodem v marketingovém mixu. Obsahuje kroky zahrnujici piede-
v§im dodévku produktti (sluzeb, myslenek a jiné¢) od vyrobce ke koncovému spotiebiteli.
Podle autorky Zamazalové (2010, s. 225) je ukolem distribuce co nejvice piiblizit hotové
vyrobky z mista vyroby k zdkaznikovi. Zptsoby distribuce jsou odlisné podle daného pro-
duktu, ceny, ale predevsim zakaznikem a jeho potiebami, jakym zpiisobem chce nakoupené
zbozi dorucit. Zakaznik vybira, co je mu nejvice pohodIné a vyhodné, protoze chce, aby jeho
uzitek byl maximalizovan. Marketingové nastroje 4P (nebo vice) maji vymezujici uc€inek na

strategicka rozhodnuti ve sféfe distribuce.

1.1.4 Komunikace

Marketingovou komunikaci specifikuji autofi Karlik a kolektiv (2018, s. 193) jako ptesvéd-
¢ovani a informovani cilovych skupin, pomoci kterych firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile. VSechny néstroje marketingové komunikace musi byt v souladu s celko-
vou marketingovou strategii. Pokud by doslo naptiklad ke spusténi kampang, kterd by nebyla
v souladu s marketingovou strategii, nebude dana kampai podporovat stanoveny positioning
znac¢ky. Déle by méla kampan odpovidat i stanovenym komunika¢nim cilim, zde se mliZze

jednat o zvySeni povédomi znacky, zvySeni loajality ¢i zvySeni prodeje a tak dale.

Positioning znacky nebo produktu je dle Pelsmackera (2003, s. 140) defacto jeho odliSeni
od konkurentti v povédomi zakaznikti. Napiiklad u baterie Duracell — vydrzi déle, Volvo —
bezpeény seversky automobil. V celém procesu je tieba vzit v ivahu sloZitost pocitl, vni-
mani a dojmt zdkaznika tykajicich se znacky nebo produktu. Zékaznik si totiz ve své hlavé
uklada urcita asociacni schémata, které se vytvari, 1 kdyz spolecnost zrovna aktivné nepro-

paguje komer¢ni vyhody produkti.

1.1.5 Lidé

Lid¢é se stavaji jednim z dulezitych prvkii marketingové mixu sluzeb a maji ptfimy vliv na
jejich kvalitu. Zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje i on jeji kvalitu.
Spolecnosti tudiz potiebuji investovat do rozvoje lidskych zdroji a nejen to. Jakubikova
(2012, s. 280) klade dtraz také na vyber téchto pracovnikil, vzdélani a motivovani zamest-
nanct naptiklad skrze benefity a podobné. Nutné je nastolit pravidla pro chovani k zdkazni-
kiim. Oboji hledisko je velmi dulezité pro budovani pozitivnich vztahti mezi zaméstnanci

a zakazniky.
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1.1.6 Fyzické prostredi

Fyzicky prostiedi, ale nékdy pojmenované také jako fyzicky diikaz, je dulezité pti prodeji
nehmotnych produkta. Napiiklad ukdzka kancelatrskych prostor, kde produkt vznika, fotky
zaméstnanctu a dalsi. Klient dané spole¢nosti si musi uvédomit, ze za nehmotnou véci stoji
velké usili a hodné prace. Pfedevsim na internetu je to enormné dualezité, protoze potencidlni
zakaznik si nemuze zbozi fyzicky ,,0sahat”, ale musi véfit pouze fotkdm na internetu, které
jsou zéaklad. V dnesni dob¢ fotografie nahrazuji videa, kde lze zakaznika Iépe v tdhnout do
d¢je a predat mu vice informaci. Dulezité je byt osobni, vyuZzivat svoje fotografie a materialy

vlastni vyroby — ne fotky a ostatni materidly z fotobank. (Daniel Nytra, ©2018)

1.1.7 Procesy

Za procesy jsou povazovany ¢innosti, které ptreménuji vstupy na vystupy za pouziti zdroja.
Spolecnosti si mohou zvolit rizné procesy jejich poskytovani. Dle Jakubikoveé (2012, s. 290)
napiiklad u restauraci, které si mohou vybirat mezi rozmanitou formou obsluhy — rychlé
obcerstveni, bufety, Svédské stoly az po luxusni vecerni vecete. Pomoci téchto procest se

snazi spolec¢nosti odlisit od konkurentli ve svém oboru.

V odborné literatufe jsou vyselektovany tii systémy procesii poskytovani sluzeb:
e masové sluzby — nizka osobni interakce a vysoka standardizace,
e zakazkové sluzby — vysoka mira pfizpsobivosti,

e profesionalni sluzby — poskytovany specialisty, zapojeni poskytovatele a obvykle

se jedna o neopakovatelné sluzby. (Jakubikova, 2012, s. 290)
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2 KOMUNIKACE

»Slovem komunikace se oznacuje to, co mezi lidmi probihd, kdyz se navzajem o nécem
informuji, kdyz spolu diskutuji, fesi problémy, raduji se nebo se spolecné trapi, kdyz spolu
néco delaji, kdyz se k sobé né&jak chovaji. Komunikace umozije, aby se lidé dostavali do
styku s psychikou dalSich jedincti. Komunikace neni sama o sob& vztahem mezi lidmi, ale

je pro tento vztah nevyhnutelnou podminkou.* (Everesta, ©2018)

Slovo komunikace pochazi z latiny a znamena néco spojovat. Miize byt pouzito oznaceni
napiiklad pro dopravni sit, pfemistovani lodi, riznych informaci, ale také toku mysle-
nek, postojt, citli od odesilatele k druhému ¢loveéku (piijemei). Pro toto sdé€leni jsou vyuzi-
vany komunikacéni prostfedky jako jazyk, posta, pocitac, televize, ale tieba i dopravni pro-
sttedky (vlaky a letadla) a tak déle. Autorka Strnadové (2011, s. 24) zminuje, Ze k obohaceni
jazyka doslo i diky pfispéni kybernetiky, pro kterou je komunikace ptedavanim urcitych
informaci mezi komunikatorem (¢loveék, ktery mluvi) a komunikantem (¢lovek, ktery zpravu

piijima).

2.1 Proces komunikace

Komunikace neni nic statického — jedna se o proces. Komunikace probiha vzdy mezi dvéma
¢i vice lidmi. Cely proces vnimani komuniké probihd v podobé¢ sinusoidy, kde je pocatek
a konec pozornéji vniman vice nez sttedni ¢ast informace. Lidské povédomi reaguje tak, Ze
se snazi zachytit nejvetsi mnozstvi informaci pravé v okamziku, kdy zjisti, Ze uz nebude nic
dalSiho sdéleno. V literatufe se uvadi tento moment tak, Ze si dané osoba ,,vychutnava zaveér*

komunikace. (Mikulastik, 2003, s.22)

Schéma komunika¢niho procesu je nasledujici. Lidé, ktefi cht&ji hovoftit s komunikan-
tem, chtéji sdélit nejen informace, ale mize jit také o vztahy, pocity, ndlady a mnoho dalSich.
Naptiklad vétSina vztahovych informaci je poskytovana neverbalnimi a paralingvistickymi
signaly, do kterych patii zabarveni hlavu, frazovani aj. Urcité postupové kroky jsou oceka-
vany v kazdé komunikaci a daji se oznacit jako pravidla. Je to proto, Ze se jedna o chovani
,rolové®, které Clovéku umoznuji pfili§ nepfemyslet nad danou situaci a lze tak v urcité si-
tuaci prezentovat dané chovani, které se postupné stavaji soucasti lidské osobnosti. Lidé
k témto rolim ptidavaji urcitd pravidla, ty souviseji s mySlenim i jednanim, kde patii napfi-

klad: vnimani dat, kulturni model nebo vkladani postoji a dalsi. (Mikulastik, 2003, s.23)
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2.2 Formy komunikace

2.2.1 Ustni komunikace

Pokud se nejedna o nahravku potizenou mobilnim telefonem nebo jinym zatizenim, je moz-
nost okamzité zpétné vazby a dalSich emoc¢nich prvka. Hlavni nevyhodou je ¢asova naroc-
nost, vliv bariér a komunika¢nich Sumu ¢i dokonce deformace sdéleni. Vyznamnym fakto-
rem jsou u formy ustni komunikace slova. Volba vhodnych slov vyrazn¢ ovliviiuje mysleni,
jednani a nasledné pochopeni. Naopak Spatné zvolena slova vytvaii v komunikaci pomysl-
nou brzdu, ktera brani v efektivni komunikaci. Mezi zékladni pravidla zaradil Vymétal
(2008, s. 114) celkem tfi body. Je nutné, aby ¢loveék byl pfipraven, byl struény a vécny
a v neposledni fad€ byl klidny a nebal se komunikovat, protoze komunikace je pfirozena

¢innost, a svét se kvili ni nezastavi.

2.2.2 Pisemna komunikace

Pisemna komunikace je dalSim zakladnim druhem, ktery pouziva kazdy vzdélany clovék na
planeté. Komunikace je zprostfedkovana pomoci pocitace, rukopisu nebo strojopisu. V né-
kterych situacich je vhodnéjsi zvolit pravé pisemnou komunikaci, protoZe je nutné uchovat
k archivaci sdéleni pro budouci dalsi potfebu nebo naptiklad u legislativnich zalezitosti. Pi-
semnd komunikace vyzaduje del$i Cas a ve vétsiné pripadd jde o formalnéjsi vyjadieni, ale
ma také své vyhody. Napftiklad si pfijemce mizZe urcit, kdy si sdéleni piecte, ma vice casu
na promysleni nejvhodnéjsi odpoveédi nebo mize sdélit slozitéjsi informace, na které potre-
buje vice ¢asu na piipravu. Dilezité je dbat na zakladni ¢tyfi pravidla: zietelnost, tplnost,

zdvorilost a spravnost. (Vymeétal, 2008, s. 206)

2.2.3 Elektronicka komunikace

Hlavni vyhoda elektronické¢ komunikace oproti klasické ustni je pfedevSim uspora casu.
V dnesni moderni dobé¢ je elektronicka komunikace nedilnou soucasti naseho Zivota. Lidé
vyuZzivaji komunikacni platformy typu Facebook aj., obchodni manazeti zasilaji své ob-
chodni nabidky prostfednictvim e-mailu a podobné. Spolecnosti vyuZzivaji elektronickou ko-
munikaci nejen pro interni domluvu na danych ukolech, ale i jako komunikaci s vetej-
nosti, ufady, dodavateli. Stépanik (2005, s. 132) ve své knize uvadi, Ze i elektronicka komu-
nikace ma svoje urcité nevyhody. Jde ptedev§im o riziko virli a napadani ¢i odcizeni dilezi-

tych informaci uvniti zprav.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nazvoslovi ,,marketingova komunikace* v oboru neni dle Kozaka (2004, s. 5) ujednocené
vSemi autory. Rada autorti pouziva pouze nazev propagace, ostatni skupina zase vse zahrnuje
pod pojem reklama. Naproti tomu Ceska marketingova asociace vyuziva delsi ndzev marke-

tingova komunikace jako odpovidajici hodnotu anglickému ,,promotion®.

,»Marketingova komunikace je sou¢asti marketingového mixu, a to i navzdory predstavam
jejich vykonavatelim, ze by chtéli byt ve firmé zatazeni pifimo pod generalniho feditele,
nebo spise by méli feditele tidit. VSechna ,,4P* musi byt z dlouhodobého hlediska vyvazena,
protoze vazby marketingové komunikace na ostatni ¢asti marketingu jsou nutné.“ (Kozak,

2004, s. 6)

3.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového, kdy se pracovnici
ve firm¢€ (manazeti) snazi pomoci optimalni kombinaci néstrojii dosahnout piedem stanove-
nych cilti. Komunika¢ni mix se dé€li na osobni a neosobni komunikaci. Do osobni komuni-
kace spadé osobni prodej a do neosobni formy patii reklama, pfimy marketing, podpora pro-
deje, sponzoring a public relations. Kombinaci jak osobni, tak i neosobni komunikaci jsou
veletrhy a vystavy. NiZe nésleduje grafické znazornéni a déle jsou detailné popsany vSechny

¢asti komunikac¢niho mixu. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)

Marketingovy komunikaéni mix

Osobni Public Podpora Direct Online

Reklama prodej relations prodeje marketing Spolzening marketing

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 44 (vlastni zpracovani)

Obrazek 1. Marketingovy komunikacni mix
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3.1.1 Reklama

Reklama v podobé¢ Siteni informaci o produktu s cilem prodat, existovala uz v davném sta-
roveéku. Hornak (2018) ve své knize uvadi, ze vétSina odborné literatury na celém svété ob-
sahuje informace o tom, zZe reklama vznikla spolu se vznikem trhu — obchodu v antice. Bez-
pochyby reklama pomahala obchodu uz i ve starovéku, ale objevené fragmenty vSak zabra-
fuji uskutecnit hlubsi analyzu, a tak je v literatufe pohodlngjsi zatadit vznik reklamy do an-
tiky, kde uz se dochovalo nejen mnoho artefakti, ale i zpravy, které zminéné skutecnosti
popisuji.

Slovo reklama velmi pravdépodobné pochazi z latinského slova ,,reklame™ — znovu kii-
¢eti, coz odpovidalo tehdejsi dobové obchodni komunikaci. Zptisob prezentace se béhem
staleti ménil, ale pojem reklama zustal stale stejny. V dnesni dob¢ je reklama odborn¢ for-
mulovana jako kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb

prostiednictvim identifikovatelného sponzora. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 20)

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né je, Ze jde o komunikaci mezi zada-
vatelem a tim, komu jsou sluzba ¢i produkt ur€eny, prostiednictvim urcitého média s jasnym

komerénim cilem. (Vysekalova a Mikes, 2018, s.14)

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, vysvétluje dany pojem nésledovné: ,,Reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikaénimi medii,
mayjici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotteby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav zavazkiim, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.*

Reklama se stala jiZ nezbytnou a v dnes$ni dobé samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi.
Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové
zakaznik, ale primarné jde o prodej. Nakupu zbozi nepfedchazi viibec jednoduchy pro-
ces, jedna se o slozity postup, ktery zahrnuje jednotliva stddia od vnimani reklamniho sd¢-
leni pfes vyvolani pozornosti, vytvaieni preferenci a postojl, az nakonec k vytvareni pie-
svédceni, které vede ke koupi propagovaného produktu shrnuji ve své knize Vysekalova

a Mikes (2018, s. 15).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Reklama je Casto kritizovana a zesméSnovana lidmi, kteti nechapou jeji poslani. Nékomu
pfipada zbytecna, rusi je pti kazdodennich ¢innostech. Tito lidé si zatim neuvédomili, Ze bez
reklamy by nebyla soukroma réadia, televizni stanice nebo dokonce v dnesni dobé uz slab-
nouci médium klasickych tisténych novin. Vyzkumy ve vyspélych zemich jiz dokumentuji,
ze obcané chapou poslani reklamy. Role reklamy jiz kratce byla zminéna vyse, ale k jejim

zakladnim ukoliim patii a divodem pro¢ se reklama délé je:

e informovat,
e presvédiovat,

e prodavat. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 18)

3.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim néstrojem komunikace, pfedevsim v situaci, kdy je po-
tteba ménit preference, postoje, zvyklosti zdkazniki a tak podobné. Diky svému piimému
osobnimu pusobeni je podle Foreta (2010, s. 301) schopen o dost U€¢innéji néz klasicka re-
klama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zdkaznika a ptfesvédcit ho o pred-

nostech dané nabidky.

K pfednostem osobniho styku patii pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery.
Prodavajici se miize 1€pe poznat a ihned se seznamit s reakcemi (nazory, potiebami aj.) za-
kaznikl a velice rychle a G€inn€ na né obratem reagovat. V neposledni fadé¢ je pro firmy
dilezité ziskat zpétnou vazbu na produkt. Firmy mohou zjistit, jak produkty vylepsit, na co
zamétit nebo naopak co se zdkazniklim 1ibi (co ocetiuji). Tyto body pak mohou pomoci spo-
le¢nosti k vétSimu prodeji, ale také predevsim k tomu, Ze vybrany produkt bude 1épe slouzit

zakaznikim. (Foret, 2010, s. 301)

Za zminku stoji 1 tzv. multi-level marketing (MLM) neboli sitovy marketing. Tento ptipad
osobniho prodeje je velmi diskutovany a v nasi republice oznaCovany jako strukturni obchod
nebo také opétované piekladany jako vicetirovitovy marketing. Piimy prodej se odehrava
prostiednictvim distributorti postupné ptijimajicich a zau€ujicich své dalsi spolupracovniky,
prodejce. Pfijmy se odvozuji jednak z uspornych nékladi, a hlavné z rozdilli mezi maloob-

vvvvvv

dejce firma Avon a v zahranic¢i se jednd o firmy: Amway a Herbalife. (Foret, 2010, s. 302)
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3.1.3 Public relations

Pojem public relations (PR) se do ¢estiny preklada jako vztahy s vefejnosti. Public relations
zatim nema jednu uznavanou definici, kterd by se vyuzivala stdle dokola a na niz by se
vichni shodli. Autofi Sedivy a Medlikova (2012, s. 30) ve své knize uvadéji jednoduchou
definici, Ze jde o cokoliv, co délame pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili dobfe jini,

patii do public relations.

Cil by mél byt v PR v jasny. Jde o vytvofeni ptiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
vetejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZzeni marketingovych zamért. Jedna se
o dlouhodobou praci, ktera se snazi vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni mezi veiej-
vetejnosti, kterd neni pfistupna reklamé. I kdyZz nejde o ptimou prodejni komunikaci, ovliv-
fluje také kupni jednani a je jednou z mnoha ¢asti popularniho integrovaného komunika¢niho

mixu. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 22)
Zakladni déleni PR podle cilovych skupin:

e interni PR — smérem k zamé&stnanciim uvniti spolecnosti,
e externi PR — smérem k vefejnosti (zde patii napt. investofi, odborna vefejnost, mé-

dia, spottebitel¢ a dalsi.). (Hejlova, 2015, s. 101)

Nastroju public relations je hodné. Nejznaméjsi nastroj jsou vztahy s médii. Spolec¢nost musi
budovat dlouhodobé kladné vztahy s médii, protoZe si miZou nakonec vychazet vstfic a vy-
budovat spolu pevné vztahy. Usp&snou spole¢nosti v budovani vztahti s médii je spolecnost
Pilsner Urquell, ktera v oblasti PR ziskala fadu ocenéni naptiklad Mluv¢i roku 2018, kterou

organizuje Asociace public relations agentur a PR Klub. Mezi dalsi PR néstroje patfi:

e udalost (eventy) — vystavy, veletrhy otvirani obchodii apod.,

e sponzoring — poskytovani prostor, sportovniho vybaveni apod.,

e digitalni komunikace — sprava socidlnich siti, internetovych stranek apod.,

e Kkrizova komunikace,

e doporudeni slavnych osobnosti (experttt),

e fundraising — shromazd’ovani finan¢nich zdrojt pro jednotlivce, obecné¢ prospésnou

¢innost organizaci a dal$i. (Hejlova, 2015, s. 135)
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3.1.4 Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace, kterou ¢asto vedeni spole¢nosti fadi az na druhou
kolej v celkové komunikacni strategii. Uvadi se, Zze PP pievySuje naklady na reklamu. Pod-
poru prodeje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 88) definuji, jako soubor marketingovych ak-
tivit, které ptimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich me-

zi¢lankl nebo motivuji zaméstnance.
Mezi nejpopularnéjsi prosttedky podpory prodeje u zakaznikl patii:

e slevy — vyprodeje a dalsi akce lakajici na nizni cenu,

e vzorky — produkt na vyzkouSeni nebo ochutnani (sampling),

e kupony — umoziujici ziskat usporu ¢i nahradu,

e prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu,

e odmény za vérnost — za pravidelné nakupovani produktu,

e soutéZe vyherni loterie — moznost vyhrat hotovost, zboZi nebo vylet,
e veletrhy a vystavy (prezentace),

e vyhodna baleni. (Foret, 2011, s. 283)

3.1.5 Direct marketing

Direct marketing, neboli pfimy marketing, se plivodné vyvinul jako alternativa osobniho
prodeje. Zastupci firem jiz nemuseli navstévovat koncové zédkazniky osobné, ale poslali jim
nabidku postou ¢imz, se podaftilo uspotit velkou sumu nakladt. Diky svym charakteristikam
je dnes jednou ze zakladnich pilifi komunika¢niho mixu. Tak jako kazda ¢ast komunikac-
niho mixu i pfimy marketing (direct marketing) si prosel fadou vyznamnych vyvojovych

zmeén. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 73)

Tuto disciplinu lze podle Karlicka (2016, s. 74) definovat tak, ze jde o komunikacni disci-
plinu, kterd umoziuje 1. ptesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na indivi-
dudlni potfeby a charakteristiky jedincti v urcité skupiné a za 3. vyvolani okamzité reakce
urcitych jedinct.

Charakteristickym rysem dnesniho trzniho prostiedi je odchod od masové komunikace, kdy
diive byla snaha oslovovat naraz co nejvétsi pocet konzumentli. Dnes je doba opacna, pro-

toZe je snaha komunikovat cilen&j$im zpisobem, propracovanymi metodami a prechézet od
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masové komunikace k adresné komunikaci, jak uvadi ve své knize Ptikrylova a Jahodova.

(2010, s. 94).

Nastroj piimého marketingu je hodné a kazdy autor si déleni upravuje rozdiln€. Nejpouzi-
van¢jsi déleni je podle Evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu (FEDMA),
kterd pouziva rozdéleni na Ctyfi Casti:

e direct mail — neboli pfima zasilka (obsahuje obchodni charakter),

o telemarketing — telefonni komunikace (rozliSujeme pasivni a aktivni formu),

¢ reklama s pfimou odezvou — sd¢leni obsahuje pfimou vyzvu (zavolejte ihned),

e on-line marketing — webové stranky, e-mailing, newslettery, virdlni marketing

a dalsi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 98)

3.1.6 Online marketing

Internet byl ptivodné ,,pouhym® projektem vlady USA s oficidlnim ndzvem ARPANET,
ktery mél za cil prezit nuklearni utok a zistat funkéni i1 za predpokladu, ze bude néjaka jeho
¢ast znicena. Nasledné se v 80. letech zacal internet vyuzivat jako nastroj ve vyzkumu a pii
obrang statu. Od této doby se zacalo enormné zvySovat Cislo uzivatell: v roce 1992 pies
milion lidi a v roce 1996 pies tficet milidnl uzivateltl. Nasledné v roce 2010 jiz 1,7 miliardy
lidi. Dnes se stal internet komunikacni platformou Cislo jedna pro vétSinu lidi je né¢im, bez

¢eho by si dnesni Zivot nedokazali ani pfestavit. (Ptfikrylové a Jahodova, 2010, s. 216)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 104) uvad¢ji, Ze online marketing patii do pfimého marke-
tingu, jak je uvedeno vyse. Naopak fada autort jiz vymezuje online komunikaci jako samo-
statny dil v komunika¢nim mixu, protoze komunikace online je obrovsky fenomén dnesni
doby. Komunikovat pies internet mize ¢lovek klidn€ po co celém svété. Napiiklad Foret
(2011, s. 353) jiz v roce 2010 zatadil internetovou komunikaci jako samostatnou disciplinu

a jiz tehdy v ni vid¢l velky potencial.

Online marketingova komunikace, zejména prostfednictvim pocitacli a mobilnich telefond,
pfinasi malym i velkym podniklim nové moZznosti v oblasti komunikace. Nejde jen o sniZeni
nakladii na prodej a propagaci, ale jde predevsim o velké zrychleni a roz$ifeni komunikac-
nich moznosti, pfedevs§im formou vzajemného spojeni. Elektronickd komunikace vede k vy-
tvafeni vztahil a vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem, k uspokojeni individudlnich pfani

a potteb. (Foret, 2011, s. 354)
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Bezesporu nejvice vyuzivanou sluzbou jsou internetové stranky (www stranky). WWW
(World Wide Web) je celosvétové propojeni vSech dokumentti internetu, které nabizi mili-
ardy informaci. Jedinec miize pouhym jednim klikem ziskat ve vyhledavani na internetu
opravdu hodné obsahu, o kterém by se mohlo piedchozi generaci jenom zdat. Pozadované
informace dopoméhaji hledat vyhledavaci sluzby jako Google nebo Yahoo. V Ceské repub-
lice jako jedné z mala zemi, stale vévodi na prvni pti¢ce v uzivani vyhledavact ceska spo-
le¢nost Seznam.cz, ktera disponuje nejen vyhledavanim, ale také kvalitni domovskou stran-
kou, kde si mize kazdy uzivatelem podle svych priorit upravovat zpravy na miru dle svych

osobnich zajmi a dalSich asociaci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 216)

3.1.7 Sponzoring

Sponzoring je v poslednich letech stale popularné;si forma marketingové komunikace a jeho
vyznam roste nejen v zahrani¢nich zemich, ale i v nasi republice. Tato forma komunikace je
zjednodusen¢ feceno zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava finan¢ni pro-
stitedky (nebo vécné), a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomutize k dosazeni marketingo-

vych cila. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 24)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 130) definuji sponzoring jako obchodni vztah mezi posky-
tovatelem financi, sluzeb ¢i zdroju a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizi
prava asociace, které mohou byt komer¢né vyuzity. Jedna se komunikaci, kdy sponzor po-
maha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt, a ten na oplatku pomaha naplnit jeho komu-
nikacni cile. Znac¢ka ¢i produkt se napoji na asociace spojené se sponzorovanou udalosti,

pofadem, objektem a tak dale.

Trendy sméruji k véenym dartim, mezi které patii naptiklad vlastni produkty. Letecka spo-
le€nost muze poskytnout letenky ¢i zajimavé slevy, cestovni kancelafe vénuji jako sponzor-
ské dary zajezdy ze své nabidky. Zde nastava situace, kde je nutné rozliSovat mezi sponzo-
ringem a darem. Sponzoring se vyznacuje oboustrannym obchodem (viz pfedchozi od-
stavce), zatimco darcovstvi je zaméfeno na dobro¢inné aktivity, které jsou bez naroku na

komer¢ni navratnost. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 24)
Sponzorstvi se ¢asto zamé&fuje na tii oblasti: sportovni, kulturni a socialni. Mezi nejcastéjsi
oblast patii sportovni sponzoring, ktery zajistuje vétSinou nejvétsi publicitu a prezentaci

loga pii riznych sportovné zaméfenych akcich. Naptiklad hokejova extraliga v roce 2019
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nese nazev Tipsport ELH, diky spolecnosti, kterd se zavazala ke dlouhodobé spolupraci vy-
hodné pro ob¢ strany. M¢fit tcinnost naptiklad u sportovniho sponzoringu neni viibec jed-
noduché. Casto se vyuZivaji riizné techniky ve vazbé na image nebo obsahové analyzy apod.
Dilezité je nezaméfit se se pouze na tzv. venkovni u¢inky (externi), ale také komunikovat
dané sponzorstvi se zaméstnanci, na které se program sponzoringu muze téz vztahovat (in-

terni UCinky). (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 25)

Sponzoring nemusi pfindset pouze pozitivni ptinosy. Mohou nastat i urcita rizika, do kterych
spada napft. Spatny vybér nevhodného subjektu pro sponzoring, negativni zpravy ve spoji-
tosti s danym subjektem. Naptiklad se mtize jednat o dopingové aféry sponzorovanych spor-
tovcl. Mezi takové sportovee spada Lance Armstrong. Ikona cyklistiky a sedmindsobny vi-
téz Tour de France, kterého v té dob¢ sponzorovala primarné€ znacka Nike. Armstrong piiSel
thned o dlouholetou smlouvu s odévni spole¢nosti. Znacka se vyjadtila, ze v Zadném piipade
nehodla podporovat uzivani zakazanych latek a zhruba tyden po prvnim ¢lanku v médiich,
kdy vysel obsah o pozitivnim vzorku na doping, svétoznama spole¢nost ukoncila do té doby

bezproblémovou spolupraci. (Kunz, 2018, s. 133)

3.2 Cile marketingové komunikace

Tvorba a stanoveni cilt patii do nejdilezitéjsich rozhodnuti manazert. Vychazi ze strategic-
kych (dlouhodobych) marketingovych cilti a musi vést k upevnéni dobré firemni povésti.
Faktory, které ovliviluji stanoveni cilii je mnoho, patii do nich cilové skupiny, stddium Zi-
votniho cyklu produktu a znacky. Mezi tradi¢ni uvadéné cile dle Ptikrylové a Jahodové,

(2010, s. 40) patfi:

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,
e odlisit produkt,

e zdtraznit uzitek,

e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit firemni image.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4 NASTROJE ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Internetové stranky

Na rozvoji internetového marketingu mély vliv jak ekonomické, tak i technologické faktory.
V roce 1993 designéti a programatoii experimentovali a vytvofili prvni webové stranky za
pomoci velmi jednoduchych néstroji. Dalsi dilezité datum byl rok 1999, kdy jiz kazdodenni
provoz zacinal byt tak velky, Ze spoleCnosti zacaly pfemyslet, jak skrze internetu zacit vy-
délavat penize. Webové stranky se pozd¢ji staly zakladnim prostiedkem, jak dat o produktu,

spole€nosti ¢i osobé védéet. (Eger a kolektiv, 2015, s. 30)

Internetova stranka, neboli webova stranka, web page, www stranka nebo obycejné web
(vSechny podoby jsou ptipustné) je oznaceni dokumentu s informacemi, které jsou dostupné
vSem uzivatelim pomoci webového prohlizece. Informace jsou ulozeny tak, Ze jsou pfi-
stupné vice uzivatelim, kteti k nim pfistupuji pomoci internetové sité. Data jsou prezento-
vana estetickym ¢i jinym citelnym zptisobem pro pohodIné pochopeni a dobrou orientaci.

(ManagementMania, ©2011)

Naptiklad Blazkova (2005, s. 13) uvadi, Ze internet v dneSni dob¢ ptedstavuje velkou pfile-
Zitost, protoZe je nyni pfipojeno vice néZ n€kolik milidnh Gcastnikli. Internet predstavuje
globalni sit’, ktera spojuje pocitace rliznych lidi po celém svété a je odolna také vici vypad-
ktm celého systému nebo jednotlivych ¢asti. Diky internetu jiz nemusi ¢lovek posilat kla-
sicky dopis postou, ale vyuzije rychlejsi a efektivnéjsi ndstroj s nazvem elektronicky mail,
zkracené e-mail. Tento systém komunikace Setfi jak Cas odesilatele, tak i celkovou planetu.
Internet nabizi spoustu dalSich véci, a to od sledovani videi, prodeje, rychlé komunikace az
po nejnovejsi zpravy, které ¢tenaii mohou ziskat béhem nékolika sekund 1 z opaéného konce
svéta a mnoho dalSich. Internetova sit’ byla vybudovana tak, aby se fidila sama a lidé pied-

stavuji ,,pouze* hnaci motor této obrovské celosveétove sité.

V dobé& mobilnich telefont jsou internetové stranky ¢im dal vice ptfipojovany skrze mobilni
zafizeni nebo tablety. Zminéné zatizeni maji zpravidla niZ$i rozliSeni nez klasické stolni po-
pouzivaji velmi malé displeje, na které je nemozné zobrazit klasické internetové stranky

v neoptimalizovaném rozliSeni. Telefon stranku je schopen otevfit, ale uZivatel oproti opti-
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malizované strance pro mobilni zatizeni neni schopen informace ihned vstfebavat. Musi nej-
prve priblizit pozadované misto a poté mize provadét danou akci. Tato situace potencidlni

zékazniky zdrzuje a je pro né mén¢ pohodlna. (Eger a kolektiv, 2015, s. 35)

Duivody, pro€ nejen spolecnosti, ale také slavni lidé, instituce apod. disponuji internetovymi

strankami je mnoho. Mezi ty nejpodstatnéjsi patii:

e uspora nakladl na propagaci,

e novy internetovy a distribu¢ni kanal,

e struktura obyvatel s pfistupem na internet,

e nepietrzitad provozni doba,

e rychlost a flexibilita,

e m¢éfeni a provadéni prizkumd,

e moznost informovani a jiné. (Vyroba webt, ©2012)

Pokud spolec¢nost vlastni internetové stranky, je dalezité z nich ziskat co nejvice informaci,
které nasledn€ mohou byt vyuzity pro lepsi podnikéni ¢i obchodovani s uréitou cilovou sku-
pinou. Pro ziskani statistik navStévnosti slouzi nastroj s nazvem Google Analytics. Bez-
platny nastroj od spole¢nosti Google dle autora Brunce (2017, s. 9) vyuZiva vice neZ polo-
vina majitelli internetovych stranek prave tento néstroj. Google Analytics umoziuje sprav-
cum ziskat data o chovani navstévniki méteného webu. Diky tomuto nastroji se dozvi odkud
zakaznik na web pfisel, jaké kroky ud¢lal, aby se stal zakaznikem a mnoho dalSich. VS§echny
informace 1ze vyuzit pro zvySeni vykonnosti i zvySeni potencidlnich ziskil, proto by mélo

byt méfeni internetovych stranek v dnesni dob¢ jiz nutnosti.

4.1.1 Blog

Mnoho spolecnosti si lame hlavu nad tim, jak pfivést nové zdkazniky na jejich web. Dalsi
moznosti spojenou s webovou strankou spoleénosti je blog. Resent, které v sobé skryva pu-
blikaci ¢lankt do firemniho blogu, obzvlast’ kdyz konkurence Zadné blogy na svém webu
nema. Nejde o nic vic neZ u internetovych stranek spolecnosti pifidat kategorii blog, kde
odpovédny pracovnik bude sdilet nejnovéjsi informace na predem zaméfené téma. Psani
kvalitniho blogu miZe spole¢nosti pomoci napiiklad s vytvafenim vztahl se zdkazniky, pro-
pagaci webovych stranek, budovani silnéjsi znacky nebo k budovani zpétnych odkazl. Mezi
nejznamejsi formu patii textovy blog, ale na popularité stoupaji i vlogy (videa) a podcasty

(pouze zvukova audio stopa). (Clipsan, ©2009)
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4.2 E-mail marketing

E-mail marketing vyuziva elektronicky mail (e-mail) jako prostfedek k zasilani informaci,
riznych zadosti nebo nabidek k potencidlnim zadkaznikiim a klientim. Jde o nastroj, ktery
spada do ptfimého marketingu, a je stejn¢ komplexni a dulezity, jako kterykoliv jiny nastroj
marketingu. Cilem je posilovat vztah mezi zdkaznikem a spolecnosti, budovat pevnou di-
veéru. Obcas se vyuziva pro spolupraci s jinymi subjekty formou umistovani propagacniho

sd€leni a reklamnich nabidek spratelenych spolecnosti. (SmartSelling, ©2018)

Rozesilani elektronickych mailti je dobfe méfitelnd aktivita. Spole¢nost mlize testovat texty,
obrazky, Sablony a dal$i véci. Testovanim se mohou kampan¢ neustale vylepSovat a vydéla-
vat na nich vice penéz. Pro kvalitni e-mail marketing je dilezité mit dobfe vedenou interni
databézi ze vSech dostupnych systémi, které podnik svou ¢innost vyuziva (CRM aj.). Kon-
takty je vhodné segmentovat podle Siroké skaly kritérii. Dilezitou soucasti je také personi-
fikace. Personalizovany e-mailing ptedstavuje e-maily, které jsou uzplisobené na miru pfiji-
mateli. Ze statistickych dat, kterd nesou urcitd zosobnéni je uspésnost otevieni a konzumace

obsahu znacné vyssi. (Robert Némec, ©2001)

4.3 PPC reklama

PPC je zkratka anglickych slov pay-per-click, kterd se do ceStiny pieklada jako platba za
klik nebo zaplat’ za klik. Reklama se v principu zobrazuje lidem, ktefi hledaji rizné infor-
mace pomoci vyhledavact nebo ,.konzumuji* obsah na internetovych strankéch a je jim na-
bizena reklama se souvisejicim obsahem, o ktery jiZ dany uzivatel projevil v minulosti za-
jem. Zékladem je podle Domese (2012, s.11) fakt, Ze spolecnosti neplati za zobrazeni jejich
reklamniho sdéleni, ale pouze za jeho proklik. Proklik znamena, Ze uZivatel zasazeny rekla-
mou klikne pfimo na banner nebo vysledek vyhledavani a dostane se na inzerovanou stranku.

Poté jiz dany inzerent zaplati urCitou ¢astku za tento proklik.

vvvvvv

na internetu. Vysoka ucinnost je nejen v relativné nizké cené, ale také ve skute¢né piesném
cileni na konkrétni zdkazniky a jeho potfeby a konicky. Svéazat zobrazeni reklamy s tim, co
dany uZzivatel na internetu hleda a dat mu alternativni odpovéd’, to znamena vysokou prav-

dépodobnost zasazeni spravného cilového uzivatele. (Janouch, 2014, s. 94)
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PPC systémy rozlisuji obecné dva druhy reklam, a to jako prvni jde o reklamu ve vyhleda-
vani a druhym typem je obsahova reklama. U reklamy ve vyhleddvani uzivatel napiSe do
vyhledavaciho pole klicova slova a nasledn¢ mu vyhledavac¢ poskytne nejen ptirozené vy-
sledky vyhledavani, ale také reklamni vysledky. Reklama je samoziejmé svazana s klicovym
slovem, proto se zobrazuje ve vysledcich. Reklamni inzeraty jsou zpravidla na nejlepSich
mistech, a to se tyka zhruba tfech reklam (Casto se pocet upravuje) umisténych na prvni

stran¢ nahote ve vysledcich vyhledavani. (Janouch, 2014 s. 94)

Dalsim druhem je obsahova reklama, kterou néktefi autoii zminuji jako reklamu kontexto-
vou. Obsahova reklama se zobrazuje na internetovych strankach po celém internetu, a to ve
formé reklamnich bannert rtiznych velikosti. Na kterych webech se bude reklama zobrazo-
vat mize byt dano pomoci kli¢ovych slov, tématu nebo tfeba zdjmu konkrétnich uzivatela.
Nejvyuzivangj$i formaty se nachdzi na pravé strané a jde pfesnéji o formaty s ndzvem
skyscraper o velikost 300x600, leaderboard umistény nahote nebo textova reklama pod ¢lan-
kem, kterou uzivatel zahlédne ihned po precteni ¢lanku. Na internetu je mnoho formatt riz-
nych velikosti, a proto je nutné pro spolecnosti, aby se nedrZeli jen téch nejpouzivanéjSich
formatu, ale vyzkouseli i jiné, které jim mohou pfinést stejné vysledky nebo dokonce i lepsi.

(Hana Kobzanova, ©2016)

Mezi hlavni vyhody PPC inzerce patii pfedevsim to, Ze inzerenti zaplati aZ po kliknuti na
danou reklamu. Cileni je také hlavni vyhodou inzerce u PPC reklamy a motivaci pro firmy
je také moznost kdykoliv kampan vypnout nebo pierusit podle aktudlnich vysledka, které
jsou k dispozici 24 hodin a sedm dni v tydnu. Mezi dalsi vyhody patii jednoduché vyhodno-
ceni a srovnani vysledkii. Naopak Janouch (2014, s. 95) uvadi, ze do nevyhod je tieba zahr-
nout neustalou kontrolu reklamnich systému a sledovani aktualnich zmén u nékolika kam-
pani. V dnesni dobé je jiz u vétSich firem nutné zaméstndvat specialistu na online reklamu
(PPC specialista) a dalsi, ktefi maji v popisu prace vytvaret, upravovat a ¢asto sledovat ak-

tualni vyvoj online inzerce.

Existuje n¢kolik PPC systému, pies které jde vytvaret a komunikovat inzerci smérem k po-
tencialnim zdkaznikiim (publiku). Rozdily mezi témito systémy jsou ptfedevsim v zdsahu
reklamy. Ve svété¢ maji nejvetsi podil tyto systémy: Google AdWords, Yandex Direct
a Microsoft Bing Ads. V Ceské republice jde o dva velké konkurenty, a to Google AdWords
(nyni s novym nazvem Google Ads od poloviny roku 2018) a reklamniho portalu Sklik, ktery

provozuje ¢eska spole¢nost Seznam.cz. (Janouch, 2014, s. 99)
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4.3.1 Reklamni systém Sklik

Sklik je &esky reklamni PPC systém provozovany nejpouZivandjsim vyhledavatem v Ceské
republice s ndzvem Seznam.cz, ktery vytvofil Ivo Lukacovi€ a ten je také jedinym a stopro-
centnim vlastnikem. Tento reklamni systém neni v pozici lidra na trhu v prodeji reklamy, ale
zdarné se priblizuje svétovému Google Ads. Reklamni systém Sklik ma velmi dobie obsa-
zenou obsahovou sit’, kde disponuje mnoha partnery. Jednd se naptiklad o Novinky.cz,
Sport.cz, Ihned.cz, Prima.cz, Blesk.cz a mnoho dalSich, kde spolecnost Seznam.cz nabizi
k inzerci reklamni bannery. Nejvyssi navstévnost nabizi hlavni stranka, ktera je Casto ozna-
¢ovana anglicky jako ,,Home Page®, tu navstivi vice nez 300 miliona uzivateli mésicné.

(Napoveda Sklik, ©2018)

4.3.2 Reklamni systém Google Ads

Google Ads je online reklamni program sv€toznamé spolecnosti Google. Od cervence roku
2018 zmenil sviij nazev z Google AdWords na kratsi formu Google Ads. Prostfednictvim
sluzby lze vytvaret online reklamy a oslovit publikum v momenté, kdy se zajima o nabizené
zbozi nebo sluzby, které miiZze inzerovat témét kazda spolecnost, stejné jako u vyse zming-
ného Skliku. Obsahova sit’ u spolecnosti Google se nazyva AdSense, kde se firmy mohou
registrovat online pomoci formuléafe. Mezi nejvice nav§tévované internetové stranky v Ad-
Sense patii stranka YouTube.com na které chce zobrazovat svoji bannerovou reklamu vét-
Sina inzerentll. Velkou vyhodou pro Google je reklama ve vyhledavani. Spole¢nost vyuziva
vyhledavac, na kterém hleda vétSina uZivateld na internetu a zde nabizi reklamu ve vyhleda-
vani, kterd je velmi u¢inna. Spolecnost Seznam.cz je zase o kousek lepsi v obsahu na hlavni
strance, kde chodi drtivé vétSina konzumovat zpravy, novinky a tak dale. VétSina odborniki
z praxe doporucuje pro kvalitni zasah publika vyuzivat oba systémy. Po nasledném testovani

a vyhodnoceni dat je vhodné upravit vlozeny kapital podle vysledki. (Lupa, ©2008)
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4.4 Socialni sité

,,K neznaméjsim sitim pati Facebook a YouTube, ale v roce 2017 narostla i popularita In-
stagramu. Denné¢ chodi na socialni sit¢ 80 procent uzivatelti ¢eského internetu. Oproti lon-
skému roku jde o nartst o jedenéct procentnich bodti a pocet aktivnich uzivatell socidlnich
siti se neustale zvySuje. Mezi nejsilngjsi uzivatele patii vékova skupina 15-29 let. Zvysuje
se 1 aktivita starSi populace, zejména na Facebooku. Vyzkum dale ukézal, ze lidé socialnim
médiim nedlivéiuji (divera pouze 44 %). UZivatelé pouzivaji socidlni sité predev§im pro
komunikaci a sledovani pratel a nasledné také jako aktualni zdroj informaci. Podle posled-
niho vyzkumu dosahuje velikost internetové populace v Cesku 7,77 miliond starsich deseti

let.”“ (MediaGuru, ©2018)

Autofi Armstrong a Kotler (2016, s. 538) popisuji, Ze je t€Zké najit webovou stranku znacky
nebo dokonce tradi¢ni reklamu, kterd neobsahuje odkazy (nebo malé ikony) dané znacky na
Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Instagram nebo jiné socialni
siti. Témét 90 procent vSech americkych spole¢nosti nyni vyuziva socialni media jako sou-
¢ast jejich marketingovych mixt, 78 procent spolecnosti ma specializované tymy pro mar-
keting na socidlnich sitich. Podle riznych odhadii pfedstavuji vydeje na socidlni media pfi-
blizn¢ 10 procent z marketingovych rozpoctii a v pfistich letech by vydaje mély vzrist na

20 procent.!

4.4.1 Facebook

Socialnich siti existuje cela fada. V poslednich letech, ale jedna socialni sit’ udélala vyraz-
n¢jsi krok pred ostatnimi konkurenty, a to komunikacni systém Facebook. Tato platforma
v sobé kombinuje celou fadu riznych komunikaénich prostredki, Zakladem je moZnost sdi-

leni textové zpravy, tzv. ,statusy” u ostatnich uzivateld. Dale pokracuje sdileni odkazl

1Tt is hard to find a brand Web site, or even a traditional media ad, that doesn’t feature links to the brand’s
Facebook, Twitter, Google +, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Instagram or other social media sites. Nearly 90
percent of all U.S. companies now use social media as part of their marketing mixes, and 78 percent have
dedicated social marketing teams. By various estimates, social media spending accounts for about 10 percent

of marketing budgets and will rise to an estimated nearly 20 percent within the next five years.
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a multimedialniho odkazu. A spoustu dalSich véci jako soukromé zpravy, video-hovory, spe-
cidlni aplikace, hry a dal$i. To vSe funguje na jednou misté (rozhrani) v internetovém pro-

hlizec¢i nebo aplikaci. (Bednat, 2011, s. 11)

U firemni stranky, ktera je dilezitym marketingovym nastrojem spolecnosti v jejich komu-
nikaci je nutné upravit profil pro svoji cilovou skupinu. Mezi klicové patii spravny nazev
stranky, ktery musi byt v souladu s podminkami spole¢nosti Facebook. Nedoporucuje se
vkladat o jakou obchodni spolecnost jde (zkratky jako s.r.o, a.s. a dalsi). Mezi dalsi stavebni
kameny patii profilovy obrazek a velky ivodni obrazek. Spolecnosti zapominaji ¢asto vypl-
nit zakladni informace o své firmé. Zde je nutné vyplnit maximum, protoze Facebook pou-
ziva algoritmus, ktery zapojuje vSechna slova a data z téchto firemnich stranek. Po vyplnéni
téchto zakladnich informacich, fotek, nazvu a adresy piijde spustit registrace firemni stranky

a stranka jiz bude vetejna pro vSechny aktivni uzivatele. (Optimal Marketing, ©2018)

Zakladem udrzitelné a uspésné propagace obsahu je virdlni Sifeni. Zjednodusené feceno jde
o ziskani pozornosti dalsich a dal$ich lidi, ktefi napf. firemni status §ifi pomoci sdileni a tla-
¢itka ,,to se mi 1ibi* a tim posouvaji danou zpravu vétSimu publiku, kterd se zobrazuje stale
vice lidem na této komunikaéni platformé. Sifeni je mozné stimulovat a do urité miry i kon-

trolovat. Dle autora Bednate (2011, s. 40) patii mezi nejzékladné;si:

e podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahu,
e aktivni podpora uzivateli a motivace k $ifeni obsahu,
e vytvafeni a udrZovani partnerstvi s dalS§imi subjekty,

e placend reklama.

Facebook reklama umozZiuje oslovit v nasi republice 4,9 miliénu lidi. Komunikaéni plat-
forma Facebook o svém publiku vi téméf vse, diky tomu nabizi moznost detailniho cileni,
vcetné moznosti ,,rozmnozit* stavajici zdkazniky. Dana funkce odhadne, kteti z uzivatelt
maji podobné sklony jako fanouSci firemni stranky a nabidne dal$i uzivatele na cileni re-
klamy s podobnymi atributy. Cena za proklik se pohybuje cca okolo jedné koruny, ale to
neni danym pravidlem. (Marketing PPC, ©2018)

Nez se spolecnost za¢ne zabyvat koupi reklamy na Facebooku, je pro kvalitné vedenou kam-
pan nutné si urcit, ¢eho chce firma propagaci dosdhnout. MlZe jit o budovani znacky nebo
o predstaveni se zakaznikiim, zvySeni objednavek ¢i podpofit prodej ptimo na prodejné. Cil
reklamni kampan¢ pted spusténim je nesmirné dillezity. V prvni fad€ jde o méfeni, pokud si

firma stanovi realny cil, mtize ho v pribé¢hu kampané métit. V druhém ptipadé spolenost
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ziska predstavu, co do reklamy umisti a v poslednim bodé¢ jde splnéni bodu, ktery Facebook

uvadi ve svych doporucenych akcich ptred spusténim reklamy. (Clipsan, ©2009)

4.4.2 Instagram

Instagram je jedna z nejrychleji rostoucich socidlnich siti na svété. Jde o bezplatnou aplikaci
pro sdileni fotek a videi, ktera je dostupné pro majitele systémti i0OS, Android a Windows.
Lidé mohou do této sluzby nahrat fotky a videa a pak se o n¢ pod¢lit se svymi sledujicimi
upravovat prostiednictvim nabizenych filtrQ, barev, samolepek s designovymi prvky a dal-
$imi nastroji. Systém nabizi prohlizeni, komentovani a oznacovani jako ,,to se mi libi rizné
piispévky v platformé. Uget je mozné vytvofit pro osoby & spoleénosti (obchodni vzhled
ma detailni metriky navic). Staci aktudlni emailova adresa a uZivatelské jméno. (Business

Instagram, ©2018)

Lidé chodi na Instagram, aby nacerpali inspiraci a objevovali to, co je zajima. Zde je misto
1 pro obsah zvetejnéni firmami (znackami). Socidlni sit’ jiz nyni obsahuje vic nez 25 miliéont
firemnich profil, které patiim spoleCnostem po celém svété. Data, ktera sdili sama plat-
forma na svém oficialnim webu jsou obrovska ¢isla. Naptiklad vice nez 200 miliont uZiva-
teltl kazdy den navstivi minimalné€ jeden firemni profil, zde firmy shledavaji potencial pro
praci s influencery. Jedna se o obchodni vztah nej¢astéji slavné osobnosti s firmou, kdy za
domluvenou ¢astku slavna osoba sdili a odkazuje produkt nebo sluzbu pomoci svého

uctu, ktery sleduje pocetné skupina uzivateld. (Business Instagram, ©2018)

Oproti Facebooku pravé Instagram plisobi stale jesté svéze. Lidem nad 40 let tato socidlni
sit’ ptili§ mnoho netika. Velkou roli oproti Facebooku zde hraje bezesporu znaéné zjedno-
dusend komunikace zalozend na fotografiich, kterd je Casto velmi prosta a jednoducha.
I proto je tzv. obrazkova sit’ tak oblibend u uzivateld. Vzhledem k velkému néartstu uzivateli
se hlavni skupina pohybuje okolo 13-30 let, neni Zadné ptekvapeni, Ze se o sit’ stale vice
zajimaji 1 velké korporatni spolecnosti, které nechtéji dopustit, aby jim v tomto sméru tak

zvané¢ ,,ujel vlak®. (Clipsan, ©2009)
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4.4.3 Youtube

Autor Miller (2012, s. 31) definuje Youtube jako internetovou stranku neboli server, kde
navstévnik mize zhlédnout prakticky libovolny klip ¢i video. Na serveru se nachazi videa
hudebni, vzdélavaci, dokumentarni a mnoho dalSich. Video formaty jsou zdarma a staci
pouze ptipojeni k internetu, a mize si je prohlédnou nebo poslechnout kazdy. Objevuji se
zde malé i velké podniky, které buduji svoji znacku pomoci Youtube kanald. Jedna se o pro-
fil spole¢nosti, kde mohou nahravat videa nebo dokonce i distribuovat zivé vysilani. Video
marketing je stale popularnéjsi a lidé chtéji dostavat obsah pomoci videi, a ne pouze Cist

dlouhé a ¢asto nudné ¢lanky.

Propagovat firmu na Youtube 1ze nékolika zpiisoby. Kazda spole¢nost voli podle vlastniho
cile. Nékteré firmy skrze tento server buduji svoji znacku, propaguji své vyrobky nebo
sluzby. N¢ekteré firmy dokonce berou server jako zékaznickou podporu nebo vyuzivaji videa
ke Skoleni. Cokoliv, co n€ktery manazer fika malé skupiné¢ ve spoleCnosti, mize pomoci

serveru sdilet do celého svéta pro velké publikum. (Miller, 2012, s. 37)
Tady jsou nékterd zajimava fakta o Youtube:

e Byl zaloZen v roce 2005.

e M4 30 milionid ndvstév denné.

e Pét miliard videi je zhlédnuto za den.

e 80 % navstévnosti pochazi mimo Spojené staty.

e Padesit procent videi je sledovano na mobilnich telefonech.? (Coles, 2018, s. 107)

2 Here are some interesting YouTube facts:

e It was founded in 2005.

e It has 30 million visitors per day.

e Five billion videos are watched per day.

e  Eighty per cent of traffic is from outside the United States.

e Fifty per cent of the time it is watched on a mobile phone.
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4.4.4 LinkedIn

,,Socialni sit’ LinkedIn m4 v Ceské republice pomérné velky podet uzivatelil a v nékterych
kruzich je ucast v této siti témef nutnosti. Avsak i pfesto mu neni firmami vénovana dosta-
te¢nd pozornost. Coz z marketingového pohledu predstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu.
Ta spociva v moznosti prezentovat se na siti, kterd neni zatizena balastnim obsahem a zaro-
ven hovorit ke specifickému cilovému trhu. Proto je potfeba volit jazyk, ktery je vhodny pro
firemni prezentaci a zvolit zpisob komunikace, ktery se uzivatelé¢ nebudou bat sdilet do své
vlastni sit¢ kontakt. LinkedIn je nastroj propagace a komunikace, ktery svym zaméfrenim
a funkci vybocuje ze skupiny klasickych socialnich siti. Z toho diivodu je velice vhodny pro
konkrétni typy klientli a specifické produkty, kde miize pfinést vice konverzi nez placené

kampané z jinych kanali.* (In creative, ©2017)

4.5 SEO

Zkratka SEO je slozena z prvnich pismen anglickych slov Search Engine Optimization
v piekladu se jednd o optimalizaci pro vyhleddvace. Nékdy se v odborné literatuie nachdzi
pod pojmem SEO optimalizace. Razeni vysledkii ovliviiuji dvé skupiny faktori: on-page
a off-page. Faktory off-page zahrnuji zpétné odkazy. Faktory on-page jsou dle Egera (2017,

s. 73) spojené s upravami stranek, kde spada obsah, technické provedeni a dalsi.

SEO je proces zvySovani poctu navstévniki internetoveé stranky diky dosazeni vysoké pozice
ve vysledku vyhleddvani. Je daty podlozeno, ze ¢lovek, ktery zada klicova slova do vyhle-
davace, napt. na Seznam.cz, ziskd obrovské mnoZstvi vysledki, ale pravdépodobnost, ze
otevie prvnich pét internetovych stranky je mnohonasobné vyssi nez zbytek dalSich vy-
sledki. SEO pomaha pravé tomu, aby stranky byly pfistupné pro algoritmy vyhledavact
a zvySuje tak Sanci, Ze dand stranku bude timto algoritmem a dal$imi systémy ohodnocena

co nejlépe a ve vysledcich vyhledavani se zobrazi co nejvysSe. (Eger, 2015, s. 45)

Dle Kubicka a Linharta (2010, s. 19) je proces optimalizace stranek dlouhodoby proces,
ktery vyzaduje velkou a detailni pfipravu, protoze vysledky se projevuji postupné. U vyse
zminéné PPC reklamy Ize vysledky vidét ihned na rozdil u SEO jde n¢kdy i o mésice cekani
na redlné a podlozené vysledky. Pokud se tudiz stane, Ze spole¢nost ziska podezieni, Ze SEO
ptili§ nefunguje, bude si muset pockat na ovéteni néjaky cas. Dulezita je trpélivost. Pokud
firma bude pfemyslet o ndjmu profesionalni agentury, aby pfedesla dlouhému testovani, tak

ani ta dokonce v tomto daném piipadé spole¢nosti nepomtiize ziskat vysledky rychleji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5 ANALYTICKE METODY

5.1 SWOT analyza

Nézev SWOT analyza je tvofen pocatecnimi pismeny anglickych vyrazii strenghts (silné
stranky), weaknesses (slab¢ stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Smyslem
této analyzy autorka knihy Cetlova (2002, s. 18) uvadi piedev§im v zhodnoceni vnitiniho
prostiedi — silné a slabé stranky podniku a vnéjsiho prostredi, kde se analyzuji ptilezitosti
a hrozby spolecnosti, tedy zjednodusené feseno jde celkové o urceni realné pozice firmy ve

vztahu k vnitinimu a vné&j§imu prostiedi.

Vnitini ¢ast SWOT analyzy, kterd se zamétuje na slabé a silné stranky spolecnosti odhaluje
interni povahy, které firma mtze ovlivnit. Silné¢ stranky pomahaji posilovat pozici na trhu
a umoznuji identifikovat oblasti, ve kterych je dana spolecnost v lepsi pozici nez jeji konku-
rence na trhu. Patfi sem schopnosti, znalosti, zdroje a dalSi dosazené ispéchy jako unikatni
know-how a dalsi. Slabé stranky poskytuji opacné informace. Zahrnuji oblasti, kde si spo-
le¢nost vede hiife nez jeji konkurence. Mezi slabé stranky patii vysoké naklady nebo Spatna
dostupnost firmy. Dané skuteCnosti je tieba kontinudlné pfeménovat ze slabych na silné.

(Magdalena Cevelova, ©2008)

PtileZitosti a hrozby spadaji do vné&jsi ¢asti SWOT analyzy, ktera byva ¢asto nazyvana jako
analyza makroekonomickych sil. PfileZitosti predstavuji pro firmu externi skutecnosti, které
mohou pfinést uspéch. Je tieba tyto pfileZitosti vCas identifikovat a vyuZit jejich potencial
spravné. Zde patii napiiklad technologicky vyvoj, oborové standardy ¢i daniove ulevy a jiné.
Piekvapivé tento dilek z analyzy tvoii firmdm mnohdy velky problém. A jako posledni ¢ast
z analyzy jsou hrozby. Mohou sniZit poptavku nebo dokonce ohrozit ekonomickou stabilitu
spolecnosti. Klasickym ptikladem uvadénym v literatuie jsou aktivity konkurence, ptirodni

pohromy nebo regulaéni opatfeni. (Magdalena Cevelova, ©2008)

5.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dllezita ¢ast planovaciho procesu. Spole¢nost musi identifikovat své
pfimé konkurenty, ale i potencialni a neptimé konkurenty. I v dne$ni dobé¢ si n€které spolec-
nosti mysli, Ze neni potieba sledovat aktivity konkurence. Jini zase sledovani konkuren¢nich

podnikli prehanéji. Zbyla ¢ast ma dobry piehled a obcas kopiruje jejich pohyby a rychle
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reaguje na zmény. Dle Blazkové (2007, s. 60) je tfeba najit rozumnou miru, tedy zlatou

stiedni cestu, kterd bude pro spole¢nost idedlni.
Analyza konkurenti pomiize spolecnosti k:

e pochopeni minulych, soucasnych a budoucich strategii,

e pochopeni konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim,

e zvySeni povédomi o pfilezitostech a hrozbach,

e definici strategii, pomoci kterych firma dosahne konkuren¢ni vyhody,
e predpovédi, jak pravdépodobné budou konkurenti reagovat,

e predpovédi ndvratnosti budoucich investic. (Blazkova, 2007, s. 61)

Potfebné informace o konkurenci lze ziskat celou fadou zptisobii. Jde naptiklad o prospekty
a letdky, které vydava samotnd spolecnost, publikace, ceniky produkti nebo sluzeb.
V dnesni internetové dob¢ se vyuzivaji i kontrolni objednavky. Objednavka od konkurence
anaslednd pecliva analyza, kterd se zaméfti napt. na ptistup firmy, kvalitu zboZi ¢i obal apod.
Dals$i moznosti je mystery shopping, tedy v piekladu do ¢estiny (tajné nakupovani) jde o né-
v§tévu provozu nebo prodejny. Clovék ziska piileZitost si promluvit s personalem, dodava-
teli ¢i dokonce 1 se zdkazniky z prodejny. Ze ziskanych dat 1ze sestavit dokument silnych
a slabych stranek podniku. Firmy ziskaji informace, co miZe podnik zlepsit nebo naopak

zjisti v ¢em je nyni lepsi. (MladyPodnikatel, ©2018)

5.3 Porterova analyza

Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Porteriim model se vyuziva pro zmapovani situace
ve vybraném podnikatelském prostiedi. Model pracuje s péti prvky, proto se nazyva casto
jako Porteriim model péti sil (5F). Celou podstatou analyzy je prognozovani vyvoje konku-
rencni situace ve zkoumaném odvétvi na zdkladé odhadu chovani dalSich subjektl a objekt
na trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany. Mezi pét prvk, které jsou potiebné k vy-
hotoveni Porterovi analyzy patii stavajici konkurenti, zakaznici, dodavatelé, samoziejmé po-
tencialni konkurenti a substituty. Nékteti autofi piidavaji jesté dva prvky, a to vladu a kom-

plementy. (ManagementMania, ©2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5.4 PESTEL analyza

Jedna se o analytickou techniku, které pomaha k strategické analyze vnéjsiho prostiedi or-
ganizace. PESTEL je akronym zacatec¢nich pismen rtiznych vnéjsich faktort a to jsou: poli-
tické, socialni, legislativni, technologické a ekologické. Analyza PESTEL spada do strate-
gického managementu. Spolecnosti analyzu vyuzivaji predevsim pro rozhodnuti nad dlou-
hodobym strategickym zamérem nebo kdyz premysli o realizaci velkého projektu, a to nejen

v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Analyza se sklada z Sesti faktortt vngjsiho okoli:

e P —politické: politické vlivy potencialni i existujici,

e E — ekonomické: plisobeni a vliv ekonomiky

e S —socialni: rizné kulturni vlivy a socidlni zmény,

e T — technologické: dopady technologii,

o L —legislativni: vlivy mezindrodni, evropské a narodni legislativy,

e E —enviromentalni: problematika zivotniho prostiedi. (ManagementMania, ©2011)

Neékdy se misto nazvu PESTEL pouziva i jesté vice rozsifena forma se zkratkou STEEPLED
analyza. Tato analyza ma krom¢ vSech totoznych prvka jako PESTEL navic dva fak-
tory: etické a demografické. Diive zacinala analyza pouze u ctyfech faktori a nesla nazev
STEP. Nyni uz se vice vyuziva ,stiedni* forma s ndzvem PESTEL analyza, kterd zahrnuje
Siroky soubor vlivii okoli na podnik. Sedlackova (2006, s. 71) popisuje skutecnost, Ze ackoli
spolecnost ma dobfe vypracovanou analyzu a piedpovida co se miize v okoli podniku stat,

neni stoprocentné jasné, jaky bude vliv urcitého trendu na danou spolecnost.
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast provazané pojednavala od marketingu a obecné komunikace, kde byl popsan
proces a druhy komunikace. V prostiedni ¢asti byla pfedstavena marketingova komunikace
a jednotlivé moderni online néstroje, které mize spolecnost vyuzit pro svou komunikaci.
V posledni fadé se teoreticka ¢ast orientovala na analytické metody, kde byly popsany Ctyfti

metody, které budou aplikovany v praktické ¢asti diplomové prace.

V prvni poloviné teoretické ¢asti byly citace 1 parafraze vyuzity predevsim z literarnich
zdroji. Diivod byl prosty a to, ze odbornych literarnich zdroji, které popisuji marketing,
obecnou komunikaci, nasledné¢ marketingovou komunikace je k dostani v knihovnach nejen
ve Zling, velké mnozstvi. Naptiklad u marketingové komunikace je zdroji vice nez dost.
Autofi, ktefi jsou €asto vyuzivani v diplomové préaci u oblasti marketingové komunikace
jsou predevsim Vysekalova a Mikes, Karlicek a kolektiv a Foret. Jejich publikace o marke-
tingové komunikaci jsou piehledné¢ zpracovany a obsahuji vSechny dulezité informace

o dané problematice.

U casti, kterd se vénuje nastrojim online marketingové komunikace, jsou naopak vice vyu-
7ivany internetové zdroje. Ctvrta ¢ast je také nejvétsi ¢ast teoretické &asti, ktera popisuje
nastroje online komunikace na deset stran. Internetové zdroje, které zde prevazuji, byly vy-
uzivany ptredevsim pro aktudlnost informaci. Napftiklad u socidlnich siti pro aktudlni ¢isla
o pouzivani jednotlivych platforem a také pro nejnovéjsi trendy. Literarnich zdroj k dostani
v knihovnach nebylo pfili§ mnoho, a hlavné u socidlnich siti, které jsou vétSinou parafrazo-
vany z elektronickych zdrojl. Jde pomérné o novy marketingovy trend, tudiz literatura se

vénuje pouze obecnym pojmum, které nejsou pfili§ zpracovany do hloubky.

Posledni ¢ast zobrazuje analytické metody, kde jsou popsany zakladni informace o analy-
zéach jako je SWOT, analyza konkurence, PESTEL nebo Porterova analyza. Jedna se nasti-
néni, co obsahuji, z ¢eho se skladaji, jak pracuji. Literarni zdroje nebylo pfili§ tézké vyhledat
a u n€kterych analyz byly vyuzity i online zdroje. Jedna se o znamé metody, které se postu-

vvvvv

hledani jak na internetu, tak 1 v knthovnach, pomérné dost.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST DOBE CAR S.R.O.

7.1 Predstaveni spolecnosti DOBE CAR s.r.o.

Firma s nazvem DOBE CAR s.r.0. je autorizovany prodejce novych i ojetych (zanovnich)
vozii Skoda a Fiat. U nakupu nového vozu firma nabizi i pojisténi a riizné druhy financovani.
Pro zminéné automobilové znacky poskytuje komplexni certifikovany servis motorovych
vozidel. Zakazniklim nabizi ptedvadéci jizdy, poradaji sezonni marketingové akce a slevy.
Sidlo spolec¢nosti se nachazi ve Zlinském kraji a to ve mésté¢ HoleSov, které lezi od mésta
Zlina pfiblizn€ 13 kilometrii. Firma mé v online vefejném rejstiiku dva spole¢niky s rlizné
velkymi vklady (podily) a to Miroslava Beniu a Ing. Radka Dockala, kteti spolecnost zapsali
v roce 1994 u Krajského soudu v Brné. V soucasné dobé (k lednu 2019) ve firmé pracuje 32
stalych zaméstnanct. V roce 2018 firma prodala celkem 231 vozidel (145 novych a 86 za-

novnich). Majitel chce v aktualnim roce zvysit prodej minimalné o 50 vozidel.

#
l
.

Zdroj: interni materidly

Obrazek 2. Sidlo spolecnosti DOBE CAR s.r.o.

7.1.1 Soucasna situace dealeru v okoli

Na tzemi Zlinského kraje se nachazi nékolik dealerti automobilovych znacek. Znacku Skoda

Auto zastupuji v blizkém okoli sidla spole¢nosti DOBE CAR celkem tfi dalsi oficialni dea-

zabyvé pouze prodejem znacky Skoda. Dali dealer je nejvétsi ve Zlinském kraji a nese na-

zev SAMOHYL MOTOR, ktery se nachazi u hlavni cesty smérem do samotného centra
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Zlina. Tato spolecnost se zaméfuje nejen na prodej jedné znacky, ale prodava déale automo-
bily znacky Volkswagen a Audi. Jako posledni dealer v blizkém okoli je spolecnost Auto-

centrum Pierov. Autocentrum se zabyva prodejem znacky Skoda Auto.

Mezi blizké autosalony v okoli, které 1ze povazovat jako konkurenty, patfi i firma Krome-
xim. Sidlo spolecnosti lezi na zacatku Kroméfize, kde jsou zastoupeny znacky Renault a Da-
cia. Firma s ndzvem Euro Car Zlin nabizi vozy znacky Volkswagen piimo ve Zlin¢. Konku-
rentl je celd fada, ale nejvyznamnéjsi spolecnosti v okoli jsou vyjmenovany vyse. V bliz-
kosti jsou dalsi dealefi, kteti se vénuji 1 jinym znackam jako Toyota, Ford nebo luxusnéjsim
vozim znatek BMW, Volvo a tak dale. Pii analyzovani konkurence bude detailn¢ rozebrana
online komunikace konkurenti, které po osobnim setkéani z predlozenych konkurentti vybere

jednatel firmy DOBE CAR pan Ing. Radek Dockal.

7.1.2 Skoda Auto

Firma DOBE CAR se primarné zaméfuje na prodej vozti znadky Skoda. Spoleénost Skoda
Auto a.s. je nejvétsi vyrobee automobiltl v Ceské republice. Disponuje tfemi vyrobnimi za-
vody v Kvasinach, Vrchlabi, a nejvétsi zavod se nachédzi v Mladé Boleslavi. Mésto Mlada
Boleslav je oficidlnim sidlem automobilové spolecnosti, kterd je soucasti koncernu
Volkswagen od roku 1991. Pro marketingové aktivity firma dlouhodobé vyuZziva slogan

Lwdimpley clever®, ktery 1ze slySet naptiklad na konci jejich televizni reklamy.

Autosalon v Hole$ové nabizi §irokou nabidku novych modeli znacky Skoda:

e (Citigo,
e Fabia,
e Scala (novy model 2018/2019),
e Rapid,
e (ctavia,
e Karoq,
e Kodiaq,
e Superb.
7.1.3 Fiat

Fiat, tak zni sekundarni znacka automobiltl, ktera je nabizena spolecnosti DOBE CAR v Ho-

leSove. Automobilka Fiat byla zalozena roku 1899 v Italii. PGvodni zkratka Fiat je akronym
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slov ,,Fabbrica Italiana Automobili Torino“. Znacka Fiat spadd do Skupiny Fiat, oficialni
nazev Fiat S. p. A. V minulosti firma vyrabéla i letadla a vlaky. Nyni se zamétuje na prodej

osobnich a nékladnich vozii. Spolecnost DOBE CAR nabizi nékolik modelit dané znacky:

e Tipo,
e 124 Spider,
e 500, 500L, 500X,

e Panda,
e  Qubo,
e Doblo.

7.1.4 Servisni sluzby

Spolecnost poskytuje komplexni nabidku servisnich sluzeb pro automobilové znacky, které
prodéava. Servisni sluzby jsou na profesionalni trovni. Priorita je kladena pfedevsim na kva-
litu poskytovanych sluzeb a individualni ptistup, ktery je nutno drzet po celou dobu procesu.
Spolegnost Skoda Auto provéfuje v riizném ¢asovém obdobi servisni sluzby, zda jsou na
vysoké urovni, a pfedava zpétnou vazbu piimo dealerovi. Jde o tak zvané skryté navstévy
(,,mystery shopping*), kdy pfijede po objednani pfimo do HoleSova fiktivni zakaznik s pro-
blémem, ktery potfebuje vyftesit. NejCastéji se nejedna o jednoduché véci, ale naopak o spe-
cifické poruchy, kdy se zkouma, jak si dany servis s problémem poradi. V§e zac¢indm prvnim
poptavkovym e-mailem, kdy odpovédny pracovnik z centraly zadé rady, pomoc se servisem
nebo se pta na rizné dalsi otazky. Hodnoti se cely proces od komunikace, az po predani
v predem urcity ¢as. Hodnoceni procesu je uloZeno i na web, ktery je urcen pro komunikaci

mezi dealery a centralou.

Objednavka servisu je nyni mozna i po internetu. Zakaznik nemusi telefonovat, staci vyplnit
jednoduchy kontaktni formulaf na internetové strance a urCeny technik bude zékaznika
pfimo kontaktovat s dalSim postupem. Jiz zde je vidét, ze 1 automobilovy segment jde s do-
bou, a rizné jeho procesy se piesouvaji na internet, kde jde priméarné o Setieni casu a zvyseni
komfortu pro zdkaznika. Firma dale nabizi zapljc¢eni nédhradnich vozii za zvyhodnénych
podminek. Naptiklad Skoda Citigo nebo model Octavia a dalsi. Servis nabizi mnoho sluZzeb
mezi zékladni patii: zarucni a pozarucni servis, elektrikaiské prace, vymeéna olejli, pneuser-

vis a mnoho dalsich typickych sluzeb pro profesionalni autorizovany servis.
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8 SITUACNI ANALYZA

8.1 Analyza konkurence

Po jednom z mnoha osobnich setkani s jednatelem spolecnosti DOBE CAR, Ing. Radkem
Dockalem, bylo po konzultaci vybrano celkem pét konkurentl, u kterych byla uskute¢néna
podrobna analyza zaméiena na komunikaci a prezentaci na internetu. Spolecnosti byly vy-
brany nejen z odbornych zkuSenosti jednatele, ale pfedevsim i ve vztahu k vzdalenost jed-

notlivych dealerd, které 1ze oznacit jako pfimou konkurenci.

U analyzovanych spole¢nosti byl kladen diiraz na socialni sité a internetové stranky, které
jsou bez pochyby oznacovany jako vykladni skiifi dne$nich firem v online prostfedi. U kaz-
dého z péti dealerd probéhl kratky test, kde byl zaslan fiktivni elektronicky mail a kratka
zprava pomoci socialni sit¢ Facebook. Fiktivni komunikace byla nésledné vyhodnocena se
zamétfenim predevsim na rychlost odpovédi. Zejména u mladsi generace je rychlost odpo-
védi zcela zdsadnim kritériem pro rozhodovani. Dnesni generace se e-mailu pomalu vyhyba
a voli rychlejsi volbu komunikace skrze socidlni sité, kde oc¢ekavaji bleskovou odpoved,
kterou mohou n¢kdy ziskat i pomoci chytrych chatboti. Jde o roboty, ktefi maji naprogra-

mované odpovédi na nejpouzivangjsi otazky.
Test rychlosti nacitani webu

Pro kaZzdou oficidlni internetovou stranku dealera, bude pfidan i ¢as rychlosti otevieni webu,
ktery hraje dulezitou informaci pro umisténi ve vysledcich vyhledavani. Jedna se o velmi
dalezity udaj, ktery je nezbytny nejen pro programatory. V dnesni dobé¢ je kladen diraz na
co nejrychlejsi otevieni stranek, protoZe ani navstévnik nechce dlouho ¢ekat na informace,
ale chce je ihned a ve vysoké kvalité. Rychlost otevieni hraje roli i v fazeni inzeratu napfi-
klad v reklamnim systému Google Ads, ale také pro dalsi konverze, pocet zobrazenych stra-

nek, nizni miru opusténi webu nebo vyssi spokojenost zédkaznika (navstévniki).

Tabulka s vysledky testil z uznavaného webu s nazvem ,,PageSpeed Insights* od spole¢nosti
Google, je k dispozici zcela zdarma, se nachazi na druhé¢ stran€. Kontrola rychlosti nacitani
oficialnich stranek byla provedena u celkem péti konkurencnich firem, a to jak pro zobrazeni
na pocitaci, tak i pro chytré mobilni zatizeni, protoze popularita telefont stale roste. Nékolik
svétovych odbornikt jiz dnes tvrdi, Ze primarni stranka spolecnosti by méla byt elementarné

ptizpiisobena mobilnim telefonlim. Jde o tak zvany pojem ,,mobile first™.
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Autosalon Webova stranka Skore — telefon Skoére — pocitac
Autoshop Paulus paulus.cz 23 bodt 75 bodu
Kromexim renault-kromexim.cz 70 bodil 94 bodil
Samohyl Motor samohylmotor.cz 35 bodit 75 bodil
Euro Car eurocarzlin.cz 37 bodil 71 bodi
Autocentrum autocentrumprerov.cz 53 bodi 92 bodi

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1. Vysledky méreni rychlosti

Vysledky se neddji prohlésit za stoprocentné nejpiesnéjsi, ale portal vyhodnocuje obdobné
hodnoty i pro druhé nebo tieti méfeni. Odchylka miize nastat o maximalné par bodd, ale jen
vyjimecné. Z vysledkd v horni tabulce lze vidét, Ze oficidlni web spolecnosti Kromexim
(znacka Renault) ziskal dle ,,PageSpeed Insights* od spol. Google prvni misto v poctu bodd,
které ovliviiuje nékolik metrik a informaci. Rapidni je rozdil u mobilnich zafizeni, kde opét
Kromexim ziskal celkem 70 bodii. Rozdil mezi Autoshop Paulus a spol. Kromexim v méfeni

u mobilniho zafizeni je rozdil dohromady 47 bodi, coZ lze oznacit za diametralni rozdil.

Je nutné si uvést kategorie pro hodnoceni dle Google. Firma déli vysledky na tfi kategorie.
Od 100 boda do 90 bodu je rychlé zobrazeni. Od 89—50 priimérna rychlost zobrazeni, a na-
konec posledni skupina, ktera je od 49 bodu az po kone¢nou nulu. Méfeni nabizi jesté mno-
hokrat podrobnéjsi analyzy, ale ty uzZ jsou primarné ureny vyvojartim internetovych stranek.
Pro marketingové ucely je nutné védet, jak proces urychlit, a jak si dané autosalony v méteni
vedou. Bodové kategorie maji za cil ithned informovat o vysledcich, aby si dany uZziva-

tel, ktery zada o vysledky, udélal rychly piehled o tom, jak webova stranka dopadla.

Ve findlnim méfeni je nezbytné si zobrazit, kde se ve vysledcich nachdzi autosalon DOBE
CAR Holesov. Autosalon by ziskal velmi dobré hodnoceni pro mobilni i po¢itacové zatizeni
(celkem 100 bodt), ale méteni je zkresleno pouze vstupni stranou, ktera neobsahuje zZadné
blizsi informace. Nasledny test jiz nebude na adresu www.dobecar.cz, ale ptimo pro znacku
Skoda, ktera je dostupna pod nazvem www.dobecar.cz/skoda. Nyni Ize vysledky prohlasit
za presnéjsi a odpovidajici. Vysledek pro mobilni zafizeni je 39 bodi. Pro pocitacové zaii-
zeni je naméfend hodnota 69. V praktické ¢asti bude kratké doporuceni, jak zménit hodno-

ceni k lepSimu a dany web zefektivnit.


http://www.dobecar.cz/
http://www.dobecar.cz/skoda
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Test komunikace autosalonu

Testovani komunikace probéhlo pfes elektronicky e-mail a socidlni sit’ Facebook, kterou
provozuji vSechny autosalony. Z e-mailové adresy zaregistrované na siti Seznam.cz byl ode-
slan fiktivni e-mail, ktery obsahoval zpravu: ,, Dobry den, chtel bych se zeptat, zda lze u Vas
vyménit baterie v dalkovém oviddani k centrdalnimu zamykani (Skoda Octavia 3) na pockdni
a kolik bude odhadovana cena? Predem dékuji za odpoved’ + podpis. U firmy Kromexim
(nabizi znaCky Renault a Dacia) byla provedena mald zména vozu z Octavia 3 na model

Renault Kadjar. Dal§i zména vozu probéhla i u spolecnosti Euro Car Zlin (Volkswagen).

E-mail s danym obsahem byl odeslan dne 20. tinora piiblizn¢ okolo 14 hodin odpoledne.
Tabulka s vysledky se nachéazi nize. Nejrychlejsi odezva pfisla z autosaloni Autoshop Pau-
lus a Autocentrum. Jde o firmy, které se specializuji na prodej vozii Skoda. E-maily byly
odeslany na oddéleni servisu. V jediném ptipadé€ §lo o e-mail, ktery byl oznacen s ndzvem
»autoprerov®, a to u spole¢nosti v Pferové, protoze na svém webu jasn¢ odkazovali na ko-
munikaci na vyse zminény elektronicky mail. VSechny spolecnosti obstaly v testu velmi
dobte. Nejpomalejsi reakce byla u spole¢nosti Samohyl Motor, ale je nutné brat v tivahu,
ze kdyby byl mail zaslan dalii den, vysledky by mohly byt riizné. Cas odpovédi zobrazuje

pocet minut, kdy odesilatel ¢ekal na ptichozi odpovédi.

Autosalon E-mailova adresa Cas odpovédi
Autoshop Paulus jiri.klabal@paulus.cz 6 minut
Kromexim cesnekova@kromexim.cz 36 minut
Samohyl Motor stranak@samohylmotor.cz 92 minut
Euro Car petr.fojtu@eurocarzlin.cz 49 minut
Autocentrum autoprerov(@autoprerov.cz 6 minut

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2. Vysledky komunikace — e-maily

Vsechny autosalony odepisovaly slusné a zodpovédély na otazky piimo. Jediny servis, ktery
se liSil od konkurence byl autosalon Samohyl Motor, ktery navic nabizel akci na servisni
prohlidku stavu vozidla. Nabizel zvyhodnénou cenu a volné terminy k navstéveé. Cena za vy-
ménu baterie se pohybovala od 120 K¢ do 170 K& s vyménnou na pockéani pfimo v misté

sidla autosaloni (servist).
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Druhy test probéhl na platformé Facebook. Zde byla zasldna zprava piimo do chatu na ofi-
cidlni stranku autosalontll. Zprava obsahovala text: Dobry den, chtél bych se zeptat, zda je
u Vas v autosalonu jiz vystaven novy model Skoda Scala? Predem dékuji za odpovéd. Auto-
salon Kromexim, mél upravenou otazku, protoZe neprodavé vozy znaéky Skoda. U Facebo-
oku se ocekava, co nejrychlejsi odpoved na danou otazku, popiipadé dalsi dopliujici infor-

mace. Vysledky testovani komunikace na Facebooku jsou zobrazeny nize v tabulce ¢islo tfi.

Autosalon Facebook stranka spole¢nosti Cas odpovédi
Autoshop Paulus Autoshop Paulus 35 minut
Kromexim Autosalon Kroxim Zlin 60 minut
Samohyl Motor Samohyl Motor a.s. 12 minut
Euro Car EURO CAR Zlin nema aktivovany chat
Autocentrum Autocentrum Pierov CZ 8 hodin a 30 minut

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3. Vysledky komunikace — Facebook

Nejrychlejsi odpovéd’ zaslal autosalon Samohyl Motor, ktery odepsal za 12 minut. VétSina
cast byla do Sedesati minut. AZ na spolecnost Autocentrum Pierov, kterd odepsala az za
8 hodin a 30 minut. Z testu byl vyfazen autosalon Euro Car z dvodu vypnuti chatu na svém
profilu. Euro Car Zlin mé na profilu pouze tlacitko kontaktovat, kterym odkazuje navstév-
niky na svij oficialni web a predklad4 pouze e-mail + mobilni telefon. Zavérem je tieba
dodat, Ze na zaslané odpovédi ptiSla velmi rychla odpovéd’, kromé firmy Autocentrum Pre-

rov, kde €as odpovédi trval opravdu velmi dlouho.

8.1.1 Analyza konkurence spole¢nosti AUTOSHOP PAULUS
Zikladni informace

AUTOSHOP PAULUS ma sidlo v Krométizi na ulici Hulinska. Nabizi prodej a servis vozi
znatky Skoda Auto. Dale také ojeté vozy, bazar, nahradni dily, STK, odtah, financovéani
a dalsi. Oteviraci doba je pondé€li az patek od sedmi hodin rano do péti hodin odpoledne, so-
boty a nedéle zavieno. Spolecnost byla zalozena roku 1996, jako pravni forma s ru¢enim

omezenym.
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Internetové stranky

Spolecnost vlastni internetové stranky na doméné s ndzvem www.paulus.cz. Doména zna-
mena ,,domovské jméno®, pod kterym uzivatel, ktery vyhledava naptiklad pomoci interne-
tového vyhledavace, mize po zadani klicovych slov piejit na internetovou stranku spolec-
nosti. Internetova stranka pracuje na jednoduché sablonég, ktera v dnesni moderni dob¢ ne-
vypada piili$ zajimavé. Stranka je rozdélena do 8 kategorii, které jsou srovnany nahote vedle
sebe vodorovné. Na hlavni strdnce nejsou k nalezeni pro navstévniky zadné textové infor-
mace, kromé marketingovych obrazki na vyhodné akce z centraly spol. Skoda Auto. Kladné
1ze hodnotit upravenou verzi pro mobilni telefony. V chytrych telefonech se internetova
stranka spole¢nosti zobrazuje jako responzivni, to znamena, ze zékaznik si web jiz nemusi

ptiblizovat, ale zobrazi se pfimo v mobilni verzi pfi navstéveé z mensiho zatizeni (displeje).

Velmi pozitivni na webu je virtudlni prohlidka autosalonu, ktera je pomoci kamery s otoc-
nym systémem 360 stupiiii k prohlidce pfimo na webu. Zékaznik si tak z pohodli domova
muze zjistit, jak autosalon vypadé naptiklad z venku, kde miize prozkoumat jeho exteriér
pro snadngj$i ptijezd nebo zaparkovani. Spole¢nost nenabizi pouze exteriér, ale ptidala i dvé
dalsi virtudlni prohlidky. Prvni zobrazuje ptfimo autosalon, kde kameraman zachycuje cely
objekt ze stfedu autosalonu. Posledni moznosti je pohled pfimo do modelu Skoda Rapid.
Zde je vidét urcity zajem autosalonu o odliSeni se od konkurence. Dale dealer propaguje
prodej pfipojnych vozikl pfimo na svém webu.

Socialni sité

AUTOSHOP PAULUS ma profily na platformach Facebook a LinkedIn. Na socidlni siti
LinkedIn, neprobiha ani neprobihala Zadna aktivita. Spolecnost ma pouze vytvoreny profil,
ktery disponuje nazvem, internetovym odkazem na web a lokalitou. Chybi zde alespon
hlavni tvodni obrazek a obrazek u profilu. Je zde spousta nevyuzitého potencialu, minimalné
v doplnéni vySe zminénych obrazkl. Nyni pro spolecnost je profil zcela zbyte¢ny, vhodnéjsi

je skryti nebo uplné smazani.

Na rozdil od LinkedIn platformy je Facebook jiz aktivné vyuZivan. Jako profilovou fotku
firma zvolila znak spol. Skoda Auto, ktery obsahuje znamy a tradi¢ni §ip. V ivodni fotografii
nechybi fotka autosalonu s oficidlnim nazvem. Profil je pln¢ vyplnén, nechybi ani na pravé
stran¢ kratka informace s nazvem ,,Our Story*, Cesky odborniky piekladan pojem jako pied-
staveni spolecnosti. Stranku sleduje celkem 172 lidi, a pét lidi hodnotilo profil péti body
na skéle od jedné do péti (hvézdicek).
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Spolecnost neptidava ptispévky v predem urcenych dnech, jako je doporu¢ovano od speci-
alistd na socidlni site, ale voli nepravidelnou variantu ptidavani novych ptispévkt. Velka
¢ast prispevki je vytvoiena pomoci produktovych fotografii z centraly, ale je zde snaha pre-
zentovat 1 vlastni fotografie a grafiku. Fotografie nenesou zadny prvek jedinecnosti, logo
spole¢nosti, znak a podobn¢. Ptispévky nevybizi publikum k zadné aktivité. Pouze ozna-

muji, ze se néco blizi, kde firmu lze kontaktovat a mnoho dalSich obecnych vét bez emoci.

Po prokliknuti na profil nevyskakuje okno s chatem. Firma nejspise nezvolila variantu pro
rychlou komunikaci z divodu neznalosti platformy nebo z divodu, ze na danou sit’ pfilis
nechodi. Zékaznik chce komunikovat hned, tudiz pokud mu firma nemtize doptat komuni-
kaci do par minut, je lepsi chat ani nenabizet. Na druhou stranu pfichazi o komunikaci se za-

kazniky, a tvorbu lepSiho povédomi znacky nebo vztahu s potencidlnimi zakazniky.
Ostatni komunikace

Firma ma zalozen profil i na portdlu Firmy.cz, ktery spada pod internetovou jednicku
v Ceské republice s nazvem Seznam.cz. Viechny zékladni informace jako jsou — web, tele-
fon, oteviraci doba a kratké predstaveni je vyplnéno. To stejné nalezneme i ve vyhledavaci
Google. Spolecnost AUTOSHOP PAULUS obdrzela celkem 77 recenzi a firemni hodnoceni
je nyni na urovni 3,9 hvézdicek z péti. Spolecnost nepodala zpétnou vazbu k jednotlivym
hodnocenim, kde si mohla utuzit vztah se zdkazniky. Negativni komentafe se z velké ¢asti
tykaji servisu, ale ptfevazuji hodnoceni bez slovniho doplnéni, ktera jsou hodnocena jako

velmi dobra. Google statistiky uvadi, Ze lidé stravi v autosalonu pfiblizn€ 10 minut az jednu

hodinu. Firma prodava své automobily pomoci internetu na webu s ndzvem www.sauto.cz.

8.1.2 Analyza konkurence spole¢nosti KROMEXIM

Zakladni informace

vvvvv

dejem a servisem vozli Renault + Dacia. Déle nabizi autodopliiky a autoptisluSenstvi. Servis
se primarn¢ zamétuje na opravy karoserii, sefizeni svétlometli, ru¢ni myti a isténi, pisko-
vani skel a mechanické opravy. Na webu Firmy.cz zminuji, Ze jsou smluvnim partnerem
pojistoven. Oteviraci doba autosalonu je pondé€li az patek od osmi hodin rano do péti hodin

odpoledne. V sobotu pouze od deviti do dvanacti hodin, nedéle zavieno.
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Internetové stranky

Autosalon Kromexim mé jednoduchou webovou doménu s ndzvem www.kromexim.cz. Do-
ména je pouze vstupni strankou, kde si musi uzivatel vybrat, zda chce napiiklad prodej voz
Dacia nebo manipulacni techniku znacky FLEXI atd. Po rozkliknuti dané cilové stranky je
uzivatel jiz na webu, ktery si vybral. Nazev stranky pro znacku Renault 1ze najit pod ndzvem
www.renault-kromexim.cz a druhd internetova stranka pro znac¢ku Dacia je dostupna na ob-
dobném nazvu www.dacia-kromexim.cz. Webové stranky jsou upraveny i pro mobilni zafi-

zeni.

Vyse zminéné internetové stranky se nesou ve stejném rozlozeni. Nahote se nachazi vodici
lista pro vybér kategorii. Weby jsou velmi jednoduché, moderni a elegantni. VSe, co zdkaz-
nik hleda najde na par kliknuti a za nékolik malo sekund. Obrazky jsou v nejvyssi kvalité
a nehrozi zde rozmazané nebo méné kvalitni obrazky ¢i grafika. Na pravé strané, jsou tak
zvané prilepené miniatury, které odkazuji na druhou znacku, kterou firma nabizi. Pro pii-
klad, kdyz zédkaznik vybird na webu znacku Renault, tak mu nabizi spolecnost nendsilnou
formou 1 webovou stranku znacky Dacia, coz je skvely marketingovy prvek pro zapamato-

vani, Ze zde neni nabizena pouze jedna znacka automobild.

Ob¢ stranky se nesou ve stejném duchu jako oficialni stranka Renaultu nebo Dacie. Bilé
pozadi je velmi vhodné a jemné. Na webu nechybi ani rezervace testovaci jizdy online nebo
objednavka servisu. Pro objednani testovaci jizdy je nutné vyplnit pouze jméno a piijmeni,
e-mail a telefon. Nasledné si uZivatel vybere viiz podle svych priorit. Odkaz na Facebook se
nachdzi v paticce webu dole na dobrém miste. Obsahuje kratky nadpis ,,Socidlni sit’ Dacia®.
Vhodnéjsi by byla jind varianta. Tato moznost v zadkaznikovi miize vzbuzovat chybnou na-
bidku jako navstévu oficidlniho profilu znacky Dacia / Renault. Na webu je dale dobte zpra-
covana struktura firmy, kde chybi pouze fotografie jednotlivych ¢lend. Obé& stranky jsou

zpracovany v opravdu velkeé kvalité.

Socialni sité

Kromexim autosalon je aktivni na Instagramu a Facebooku. Na Instagramu je dealer pod
profilem s ndzvem Autosalon Kromexim. Na Facebooku je pod jménem Autosalon Krome-
xim Zlin, Krométiz — V4§ dealer vozii Renault a Dacie. Jméno je jiz na prvni pohled opravdu

velmi dlouhé. Neni zcela vhodné z mnoha diivodd. Jednim muiZe byt Spatné zobrazovani

v chytrych telefonech. Dalsim napiiklad, Ze platforma se bude snaZzit automaticky jméno
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zkracovat, a tak mtize dojit ke Spatnému rozdéleni slov a podobné. Nazev Autosalon Kro-

mexim by mohl byt daleko vhodné;jsi.

Na socialni siti Facebook dany autosalon zvolil do profilového obrazku mensi logo s nazvem
Renault + slogan. Na tvodni fotografii vlozil moderni SUV znacky Renault. Pozitivnim prv-
kem na hlavni strdnce nahote jsou modely k prodeji. Zde pracovnik odpovédny za profil
vlozil hned nékolik nabidek zanovnich aut k prodeji. Velmi dobry postieh a vyuziti nové
funkce na platformé Facebook. Chyby jsou vidét u pridavani ptispevki. Jsou vkladany ne-
organizovan¢, naptiklad 29. ledna 2019 byly vlozeny tii pfispévky v jeden den. Fotografie
jsou primarné vyuzivany z centraly a nenachazi se zde mnoho piispévki s vlastnimi ob-
razky, které jsou na Facebooku daleko vhodnéjsi. Profil spolecnosti sleduje celkem
2 182 uzivatelll. Zaméstnanci vystupuji jako ,,Tym Autosalon Kromexim* v diskuzi i u né-
kterych ptispévki.

Na druh¢ vyuzivané platformé ma firma nahranych 13 pfispévki. Instagram dealer vyuziva
od listopadu nepravideln¢. Obsahuje dost vlastnich fotografii. Profil sleduje 24 lidi. Chybi
kratké predstaveni nebo text v ivodu. Autosalon ma v popisku pouze internetovou stranku.
Pro fanousky, ktefi hledaji autosalon to miize byt problém, protoze se pomoci kli¢ovych slov
nemusi viibec zobrazit. Posledni ptispévek je z 29. ledna 2019. Pravidelnost vkladani pfi-

spévki neni patrna. Profilova fotka zobrazuje logo s ndzvem Renault.
Ostatni komunikace

Autosalon Kromexim je k dohledani jak na Firmy.cz, tak i na Google. Na platformé od Se-
znamu ma vyplnény vSechny polozky krom¢ fotografie objektu. Jinak vSechny informace
v bezplatné verzi jsou vyplnény. Oteviraci hodiny nesedi s informacemi na Facebooku.
Na socidlni siti je oteviraci doba od 8 rano a na webu Firmy.cz je od 7 hodin. Na Google ma
spolecnost 34 recenzi. Autosalon nyni ma hodnoceni celkem 4,2 z 5. Hodnoceni I1ze konsta-
tovat za velmi dobré. Spravce stranky viibec neprojevuje zdjem nad komentafi nebo jinou

aktivitou. Lidé podle dat z Google stravi v autosalonu 20 az 100 minut.
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8.1.3 Analyza konkurence spole¢nosti SAMOHYL MOTOR
Z:ikladni informace

Vedeni spolecnosti s nazvem Samohyl Motor se nachazi pitimo ve Zliné. Zamétuje se na
prodej zna¢ek automobiltl naptiklad: Skoda, Volkswagen, Audi a Mercedes. Umisténi auto-
salonu je na velmi frekventovaném misté, kde jezdi denné mnoho lidi. Nachézi se u hlavni
cesty na tepné Zlin — Otrokovice, kde denn¢ projedete n€kolik tisic automobill. Z internich
zdrojt spole¢nosti DOBE CAR je Samohyl Motor nejvétsim prodejcem vozi Skoda na
uzemi Zlinského kraje. Firma se vénuje také sponzoringu, pfedevs§im hokejovému tymu PSG

Berani Zlin. Nechybi ani profesionalni servis pro vSechny vyse uvedené znacky.

Samohyl Motor vyuziva k prodeji automobilti i online strdnku www.sauto.cz. Disponuji pro-
dejem ojetych vozil Skoda Plus, pro ktery maji mensi autosalon (ojeté vozy), ktery se nachazi
vedle salonu vozii znaéky Volkswagen. Skoda Plus je program, ktery se vénuje prodeji oje-
tych vozi u certifikovanych prodejcti v Ceské republice. Prodejny Samohyl Motor nesidli

pouze ve Zling, ale i ve Vsetiné (Skoda) a Olomouci (Skoda, Volkswagen, Audi).
Internetové stranky

Oficialni webové stranky autosalonu jsou k dispozici na www.samohylmotor.cz. Web ihned
po prichodu plisobi novym a elegantnim dojmem. Stranky jsou navrhnuty pro pocitace,
ale jsou optimalizovany 1 pro chytré mobilni telefony. Horni liSta nabizi zékladni kategorie,
které¢ jsou velmi vhodné pro rychlou orientaci na strance. Obsahuji celkem 4 tlacitka
a to: O nas, Kontakty, Kariéra, Operativni leasing a jako bonus okénko pro vyhleddvani, kde
pomoci kli¢ovych slov 1ze zadat dany problém. Nasleduje nabidka, kde si nadvstévnik miize
vybrat znacku automobilll o které se zajima nebo rocni ojeté vozy. VSechna tfi rozdéleni
pusobi dobrym dojmem a neplisobi na navstévnika ptili§ agresivné. Jako u vétSiny webi

dealeri nésleduje velké fotografie pies Sitku obrazovky.

Jako pozitivni na internetovych strankéach spole¢nosti Samohyl Motor je spodni mapa, hezky
zpracovana a vlozena do paticky webu. Mapa pochazi od spolecnosti Google, a lze si pte-
pnout piimo na webu mezi mapou satelitni a klasickou. Na spodni ¢asti mapy, jsou zobra-
zeny tfi prodejny v Ceské republice, které spadaji pod spolenost Samohyl Motor. Nechybi
ani tlacitka na zvétSeni mapy na celou obrazovku a druhé tlacitko na pravé stran€ dole tzv.
Google panacek, pomoci kterého se mize navstévnik dostat pfimo na danou ulici pomoci

oto¢né kamery.
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Oproti ostatni konkurenci firma zvolila umisténi loga nahoru na levou stranu. Logo je ve
srovnani s ostatnimi velmi malé, ale skvéle graficky zpracované a zapada do celého kontextu
oficialni webové stranky. Nechybi ani nabidka testovaci jizdy nebo sjednani servisu online,
a to pomoci nékolika kliknuti mysi a vyplnéni zakladnich informaci o dané osobé. Oproti
firmé EURO CAR graficky dobfe zpracované jednotlivé udaje o vozech, kde v bodech jsou
zachyceny zakladni parametry a informace. K dispozici jsou také kratké aktuality k jednot-
livym znackam. Tato skute¢nost miize pomoci webu se umistit na vyssich pozicich, protoze
roboti, ktefi ovliviiuji umisténi webil, berou ve skuteCnost i kliCova slova obsazena na
strance, v neposledni fadé i mnoho dalSich prvku jako je ¢as otevieni webu a tak dale.
Socialni sité

Firma provozuje jeden profil, a to na socialni siti Facebook. Po hledani se vSak profil nezob-
razil. Prob¢hlo kontaktovani marketingové specialistky, kterd v rychlé dobé odpovédéla na
dotaz ohledn¢ socidlnich sitich. Firma se snazi provozovat stranku na Facebooku, kde za-
stieSuje vSechny znacky, které jsou nabizeny. Tato cesta spojeni znacek je dobrym krokem.
Specialistka na rovinu odpovédéla, Ze se snazi nyni stranku posunout kuptedu a upozornila,

Ze se nyni pohybuje na zacatku cesty. Proto nyni neni logo Facebooku (odkaz) k dispozici

na oficidlnim webu Samohyl Motor.

Profilovy obrazek zobrazuje logo spolecnosti a ivodni layout je sloZen ze tii fotek, které
se daji preklikavat. Fotografie jsou ve vysoké kvalité a vypadaji dobte, zcela vhodné pro
prezentacni fotografie v uvodu profilu. Pfispévky jsou pfidavany ndhodné v Zadnych speci-
fickych ¢asech a dnech. Chybi vyplnéni na pravé strané tak zvané ,,Our Story*, které pred-
stavuje cely profil. Fotografie u prispévki jsou ve vynikajici kvalité, ale vétSina je pouze
z centralnich materiald, chybi vlastni fotografie, které mohou mit lepsi vliv na navstévniky
stranky. Vyskakovaci chatové okno neni k dispozici. Divodem miZze byt uceni ovladani
profilu, ktery neni nav§tévovan tak Casto, aby navstévnici stranky dostali odpoveéd’ v co nej-
krat§im Case. Stranka je celkov€ na dobré trovni, ale je zde potencial pro dalsi rozvoj, na-

piiklad aktivni komunikace (vyzvy ke komunikaci) s publikem a podobné.
Ostatni komunikace

Spole¢nost Samohyl Motor ma na Google a Firmy.cz zaloZeny profily pro kazdou znacku
jednotlivé. Po konzultaci s panem jednatelem firmy DOBE CAR p. Dockalem, bylo rozhod-
nuto se vénovat znatkam Skoda a Volkswagen, protozZe teti znatka (Audi) se pohybuje ce-

nove v o dost vyssich Cislech.
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U znacky Skoda na webu Google probéhlo 45 recenzi autosalonu s hodnocenim 4,2 z péti
moznych hvézdicek. Persondl spolecnosti neodpoveédél ani na jedno hodnoceni od svych
navstévnikti nebo dokonce nakupujicich. Negativni komentafe jsou zaméfeny predevsim
na servis autosalonu, ale pfevazuje pozitivni hodnoceni zamétfena na vstficny personal.
Na webu Firmy.cz od spole¢nosti Seznam jsou vyplnény vSechny potfebné tidaje i s foto-

grafii autosalonu Skoda ve Zlin&. Karta neobsahuje ani jedno hodnoceni.

Znacku Volkswagen na Google hodnotilo 65 respondentt se ziskem primérné 4,3 hvézdicek
z maximalné péti. Hodnoceni opét bez odpovédi. Lidé dle dat od Google stravi ptiblizné
20 minut v autosalonu. V negativnich komentatich se objevuji informace o vyssich cenach
oproti konkurenci. Na webu Firmy.cz jsou vSechny potifebné informace vyplnény. Hodno-

ceni opét jako u znacky Skoda — neni Zadné.

8.1.4 Analyza konkurence spole¢nosti EURO CAR ZLiN
Z:ikladni informace

EURO CAR Zlin je autorizovany prodejce novych i ojetych vozi znacky Volkswagen. Na-
bizi servis pro vétsinu koncernu, do kterého spadaji znacky Volkswagen, Skoda a Audi.
Spolec¢nost se nezaméiuje pouze na prodej osobnich vozi, ale i uzitkovych. EURO CAR
Zlin je drzitel certifikatu jakosti ISO 9001:2008. Nabizi klasické servisni sluzby az po mon-
taz satelitniho vyhleddvani vozidel nebo opravy karoserii pomoci metody PDR, ktera spada
do tak zvanych chytrych oprav. Firma byla zaloZena v roce 1993. Sidlo spole¢nosti se na-
chézi ve Zlin€ na ulici Vizovicka. Oteviraci doba pond¢li az patek od sedmi rano do péti

odpoledne. Sobota az od osmi hodin do dvanacti, nedéle zavieno.
Internetové stranky

Oficiéalni webové stranky jsou dostupné na adrese www.eurocarzlin.cz. Internetové stranky
vypadaji moderné a piehledné. Nahote je umisténa velkd fotografie a pod ni se vyskytu;ji
tf1 sloupce: Prodej vozidel, Autorizovany servis a Prodej ojetych vozi. Ke kazdému oddilu
je kratky a vystizny textovy popisek. Web je upraven i pro mobilni telefony, ale neni uplné
jednoduché zde hledat potfebné informace pomoci telefonu, vse je seskladano do jednoho
dlouhého sloupce. Zaporné hodnoceni se nachazi po rozkliknuti na dany model automobilu,
kde jsou texty a parametry automobilll sepsany v kratkych bodech pod sebou a vytvari ne-

piehledny soubor textl na zhruba 20 radki.
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Kategorie jsou opét sefazeny vodorovné nahote jako menu. Vse piehledné a jednoduché,
mapa v pati¢ce webu je pro neznalé velmi uzite¢nd. Skvéle je zpracovana podnikova struk-
tura s telefonnimi Cisly a obrazky danych osob, které se nesou ve stejném duchu a podobném
obleceni. Vytvaii pocit profesionality a odbornosti. Nechybi ani objednani servisu, které trva
par sekund. Mobilni telefon je zfetelné¢ umistén nahotfe pro rychlé spojeni s autosalonem.
Celkové web vypadé na velmi dobré urovni a jako jedinou zietelnou véci pro zménu se jevi
vizualizace parametrl u ojetych vozl, navic 1 viditelna tlacitka na hlavni strance, ktera by
zékazniklim zobrazovala moznost prokliknout se na socialni sité. Autosalon nabizi auta i

webu www.sauto.cz.

Socialni sité

Spole¢nost vyuziva tii socidlni platformy. Jednd se o Facebook, Instagram a YouTube.
Na vSech tfech platformach autosalon vyuziva jméno EURO CAR Zlin, coZ je nejlepsi va-

rianta pro navstévniky, kteti nemusi na jednotlivych platformach dlouho premyslet nad da-

nym nazvem.

Na platformé YouTube ma firma umisténa tifi videa, kterd pochdzeji z centraly
Volkswagenu. Profil odebird pouze jeden odbératel. Videa maji v priméru pocet shlédnuti
okolo dvaceti. Jako profilovy obrdzek firma zvolila logo Volkswagenu a jako tvodni foto-
grafii obrazek automobilu budoucnosti. Posledni video byla nahrano v prosinci roku 2018.

YouTube profil obsahuje 1 kratké informace o spolecnosti.

Facebook spole¢nosti sleduje 258 lidi a profil obsahuje vSechny zakladni informace. Pfi-
spévky jsou aktudlni, firma neptidava novinky pravidelné, ale za to se snaZi alespon Casto
piipravovat obsah pro svoje publikum. Zhruba polovina fotografii je vyfocena telefonem
a dalsi polovina pochézi z centralnich fotek. Spravce profilu vyuziva 1 emotikony (smajliky).
Nékteré ptispévky jsou zbytecné€ velmi dlouhé. V dnesni dobé je diilezité shrnout obsah ve
kratkou zpravu, protoze obsahu je obecné velmi mnoho. Ptispévky disponuji v priméru

tfemi nebo Ctyfmi ,,to se mi libi®.

Instagram s ndzvem ,,eurocarzlin® obsahuje 22 ptispévkl. Profil sleduje 57 lidi. Nechybi
kratké predstaveni spolec¢nosti a odkaz na webovou stranku. V profilové fotce je vloZena
fotka autosalonu, ktery ale neni pftilis dobfe vidét a neni tak zfejmé o jaky objekt se na foto-
grafii jedna. Posledni pfispévek pochazi z listopadu 2018. Profil tudiz nevypada ptilis ak-

tivne.
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Ostatni komunikace

Profil na Google siti mé 88 recenzi s hodnocenim 4,7 hvézdicek z péti. Lidé podle dat z Go-
ogle stravi v autosalonu ptiblizné 20 minut. Firma EURO CAR ma k dispozici 1 pomoci
otaceci kamery zdokumentovan exteriér a interiér pomoci technologii. Lze se dokonce i po-
hybovat pomoci mysi na pocitaci ptes cely autosalon. Velké plus pro zakazniky, ktefi se
chtéji podivat na vybaveni a nabit celkovy dojem z tohoto objektu. Zatim jako jediny ze
zkoumanych dealert autosalon odpovidal na hodnoceni od zakazniki na Google. Profil jmé-

nem ,,Majitel firmy* odpovida poslednim tiem zakaznikiim za hodnoceni a navstévu.

Na Firmy.cz ma EURO CAR Zlin hodnoceni pouze dvé se ziskem dvou hvézdicek z péti.
Profil je celkoveé vyplnén a obsahuje i nabidky z www.sauto.cz. U $patné recenze se podnik
zachoval spravné a velmi negativni recenzi se snazi opravit skrz dal$i komunikaci s dotyc-
nym zdkaznikem. To vSe se nese v duchu slusného chovani ze strany prodejce a s trans-

parentnim jedndnim, tak jak doporucuji marketingové ptirucky a odborna literatura.

8.1.5 Analyza konkurence spole¢nosti AUTOCENTRUM PREROV
Zakladni informace

Firma prodava nové a ojeté vozy znacky Skoda a komplexni servis vozil. Spole¢nost je dr-
zitelem certifikatu ISO 9001. Sidlo spolecnosti se nachdzi v Pierové na ulici Olomoucka.
Oteviraci doba je pondé€li az patek od sedmi do Sesti hodin vecer. Sobota ve zkraceném for-
matu od 8 do 12 hodin, nedéle zavieno. AUTOCENTRUM Pierov prodava své vozy 1 na
webu www.sbazar.cz, kde zobrazuje nabidku na nékolik desitek vozi, které jsou provéieny

certifikdtem CEBIA.
Internetové stranky

Webové stranky na doméné www.autocentrumprerov.cz vypadaji dobie. VSe jednoduché
a vystizné. Jen ve spodni ¢asti je dost Etvereckll na vybér, stacilo by méné jako u autosalonu
Kromexim. Na pravé strané je pfipnutd ikonka na Facebook, ktera je ,,pfilepena“ k obra-
zovce a je stale na stejném misté, takze si ji zdkaznik ihned v§imne. Na strance dole je umis-
téno chatovaci okénko, které po rozkliknuti nabizi otazku — potiebujete poradit? Staci pouze
mailové adresa a dale jiz prostor pro danou zpravu. Velmi vhodné pro zékazniky, protoze

nemusi odchéazet na sviij mail a nasledné vymyslet, jak formulovat dany problém.
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Socialni sité

Profil na sociélni siti Facebook ma spole¢nost s ndzvem Autocentrum Pierov CZ. Stranku
sleduje dohromady 464 lidi. Jako profilové foto firma zvolila logo a ndzev SKODA AUTO.
Misto uvodni fotky je nahrano kratké video ve smycce, které se neustale opakuje dokola.
Video je ve vysoké kvalité a velmi hezky zpracované. Zabér na exteriér autosalonu, nasledné
nazev firmy, poté jiz interiér a nejnoveéjsi vozy. Hodnoceni stranky je 4,6 z celkovych

peti, hlasovalo 12 lidi pfimo na Facebooku.

Autocentrum Pferov se snazi alespon jednou tydné pfidat jeden ptispévek, coz neni Spatna
strategie. Pravidelnost pfimo v urcity ¢as zde neni. Piispévky obsahuji jak vlastni fotografie,
tak fotografie centralni. Hodn€ jsou zvefejiiovana i videa, kterd jsou nyni odborniky ozna-
Covdna za velmi atraktivni. U pfispévkll se pohybuje okolo 20 ,to se mi libi“.
AUTOCENTRUM Pferov se hodné snazi sdilet videa z oficialniho profilu SKODA AUTO
Ceska republika.

Autosalon vyuziva i Instagram. Zde ma spole¢nost dohromady 6 prispévki. Profil sleduje
27 lidi. Chybi ptedstaveni spolecnosti nebo kratky popisek. Obsahuje pouze webovou
stranku. Posledni ptispévek je z ledna 2018. Profil zfejm¢ neni vyuZivan. Posledni siti je
YouTube, kde pod stejnym ndzvem ma autosalon nahrand Ctyfi videa. Nejvyssi shlédnuti
je dohromady 5. Videa nejsou pftili§ zajimava a profil nema ani jednoho sledujiciho. Posledni

video bylo nahrano na za¢atku roku 2017.
Ostatni komunikace

Autocentrum ma profil jak na Google, tak i na Firmy.cz. Google profil obsahuje 45 recenzi.
Celkové hodnocenti je 4,3 hvézdicek z péti. Data Google ukazuji, Ze lidé travi ptiblizné 15 az
45 minut v autosalonu. Hodnoceni nikdo z dané spole¢nosti nekomentuje 1 kdyz by bylo
vhodné na Spatné recenze ziskat dalsi informace. Na webu Firmy.cz chybi profilové foto
spolecnosti nebo objektu, ale dalsi informace jsou jiz v poradku. Hodnoceni je 2,5 hvézdicky

z péti.

8.1.6 Zhodnoceni analyzy konkurence

Webové stranky jsou vystavni skiini spole¢nosti. VétSina autosaloni méla na velmi dobré
urovni své weby. Spole€nost AUTOSHOP PAULUS méla web z hodnocenych ziejmé nej-
slab8i. Divodem byla vizualni stranka webu, kterd hned na prvni pohled nebyla moderni,

chybélo trochu textu a celkove stranka pracovala na staré Sabloné. VétSina spolenosti ma
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velkou fotku nahote na webu a pod ni jiz dalsi informace. Nejlepsi web vizualné€ byl u firmy
Kromexim, kde byly jednoduché barvy, textu pfimétené¢ a web obsahoval vSe co zdkaznik
muze chtit. VSechno dostupné na dvé nebo tii kliknuti. VétSina firem inzerovala své vozy
jeste na strance Sauto, kde propagovaly piredevsim ojeté vozy. Trend je ziejmy, a to st¢ho-
vani prodeje na internet a toho se dealefi o¢ividn€ snazi chytit co nejdiive, dokud je vse

defacto na zacatku.

Socialni sit¢ nedopadly v analyze dobie. Nikdo z uvedené konkurence nepropaguje své pri-
spevky planované v urCity den a stejny ¢as. Facebookovy profil méla kazda spolecnost za-
lozeny a snazila se ho udrzovat aktivni. Instagram méla vétSina autosalont, ale LinkedIn

a platformu YouTube jiz maximalné dvé firmy.

Své hodnoceni komentovala pouze spole¢nost EURO CAR Zlin, a to na firmach od interne-
tové spolecnosti Seznam, kdy se postavila k problému ¢elem a snazila se vSe vyftesit k uspo-
kojeni zdkaznika. Zbytek firem neodpovidalo svym klientiim na zpétnou vazbu. Vétsina za-
kaznikti vklada hodnoceni na Google. Na Facebooku ani na webu Firmy.cz pfili§ mnoho

hodnoceni nebylo.

Pozitivni u n&kterych spolec¢nosti byla moznost prohlédnou si jak interiér, tak i exteriér po-
moci oto¢né kamery, ktera snima 360 stupni. Spole¢nost AUTOSHOP PAULUS jako jedina
svoji virtualni prohlidku dala 1 na sviij oficialni web, ale zbytek, ktery disponoval také témito
prohlidkami si je nechali jen na Google hodnoceni nebo na Facebookovy profil. Dal§i moz-
nosti bylo tlacitko chatu, které prezentoval dealer s nazvem AUTOCENTRUM Prerov. Tla-
¢itko chatu bylo nenasilné umisténo dolli na webu pro své zdkazniky. To ma nesporné vy-

.....

naopak muze ptihorsit.

8.2 SWOT analyza

Jedna z nejpouzivanéjSich analyz, ktera se fadi mezi zakladni metody strategické analyzy je
SWOT analyza. SWOT analyza se sklada z vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Do vnitiniho pro-
stiedi se fadi silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky spole¢nosti. Do vnéjs$iho pro-

sttedi dale prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

* Autorizovany servis * Povédomi o znacce
* Pozitivni reference * Umisténi autosalonu
* Pfijemné prostiedi * Online komunice

+ Stabilni spole¢nost * Znaceni autosalonu

* Vys§i Zivotni uroven » Dealefi Skoda v okoli

* Nové podniky v okoli * Carsharing

* Elektrické automobily * Popularita levnéjsich vozil
* Nové technologie * Nedostatek kval. personalu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 3. SWOT analyza
Silné stranky (S)

Spole¢nost DOBE CAR se tadi mezi stabilni spolecnosti. Pisobi fadu let a vedouci ma-
nagement ma dostatek zkuSenosti s fizenim podnikl, a to nejen z automobilového sektoru.
Dalsi silnou strankou jsou pozitivni reference neboli hodnoceni. Na platformach od spolec-
nosti Google nebo Seznam ziskala firma velmi dobré hodnoceni, kde je predev§im chvala
na kvalitni persondl a profesionalni pfistup a servis. Autorizovany servis se nevénuje pouze

znacce Skoda Auto, ale nabizi servis i pro znacku Fiat.

Autosalon se sidlem v HoleSové je svym vizudlnim provedenim velmi moderni a plisobi
na své navstévniky pozitivnim, modernim az dokonce i luxusnim dojmem. Zanovni autosa-
lon je cely v tovarnich barvéach a grafice od firmy Skoda. Pfed sidlem autosalonu neni pro-
blém s parkovanim, takZe zdkaznici mohou zaparkovat svij viiz ihned pfed vchodem. Po
vstoupeni do autosalonu nehrozi problém s prehlédnutim navstévnika. Obchodni zastupci
a dalsi personal spole¢nosti je rozdélen do nékolika malych seskupeni a zhruba tfi odborni

zamestnanci maji své pracovni misto defacto vedle vstupnich dvefti.
Slabé stranky (W)

Kazdy soudny podnik ma své silné, ale naopak i slabé stranky. Mezi vnitini slabou stranku

patii povédomi o znacce. Lidé obecné v Ceské republice znaji skoro vSichni znacku Skoda,
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ale znatku DOBE CAR nebo dokonce spojeni DOBE CAR SKODA, lidé v okoli v nedale-
kém okoli moc neznaji. Je nutné kontinualné pracovat na vytvareni stabilni znacky, aby
si lidé mohli spojit, Ze znacka Skoda je zastoupena modernim a profesionalnim autosalonem

ve meésté HoleSov.

Druhym bodem je umisténi spolecnosti. Dealer DOBE CAR nesidli pfimo u hlavni cesty
a lidé, ktefi méstem projizdi nebo sidlo hledaji, musi pouzit navigaci nebo projizdéjici viibec
nezaregistruji do svého povédomi, kde se autosalon nachézi. Slabou stranku je 1 nedostate¢né

znaceni piimo ve meésté, kde u nového kruhového objezdu chybi navadéci systémy (ban-
nery).

Ptedposlednim bodem je online komunikace firmy. Zde je obrovsky potencial pro pravidel-
nou tvorbu kvalitniho obsahu a budovani silného jména spole¢nosti. VyuZzivani kvalitné vy-
tvofeného CRM systému je v dnesni dobé velmi piinosné. Firma jiz mize kontaktovat pra-
videln¢ zakaznika servisu na dalsi objednavku, prezuti pneumatik, ale i mnoho dal$ich akti-
vit v ¢ele s predstavenim novych modelt a podobné. Nyni probiha jiz vyuziti CRM komu-
nikace na dostatecné Urovni, ale prostor pro zlepseni je zde velmi zddany az nutny.
Prilezitosti (O)

Nyni se ekonomika nachéazi v pozitivnich Cislech a roste sice pomaleji, ale stale solidné.
Spole¢nostem se dafi v prodeji svych produktt, a je zde dalsi prilezitost pro stalé¢ zvySovani
prodejii. Lidé chtéji penize investovat nebo nakupovat, protoze vSude sly$i, Ze nyni je
spravna doba na nakup drazsich produktt, ke kterym patii bezesporu nakup nového automo-
bilu. PfileZitosti mohou byt i nové podniky v okoli, které ke své ¢innosti pottebuji automo-

bily. Potencidl je v propojovani B2B sit€ a tvorbé dalsich partnerti, ktefi mohou v budoucnu

poptavat i nékolik novych vozu.

Piilezitosti mohou byt nové elektrické automobily. Cim dél vice lidi si za¢ina uvédomovat,
ze planetu je tfeba Setfit a lidé zacinaji vyhleddvat automobily s pohonem napiiklad
na elektiinu, CNG a jiné. V segmentu B2B zde diima obrovska ptilezitost pro nakup novych
vozl s vySe zminénymi palivy. V Némecku jiZ spole¢nost Innogy mohutné nakupuje vozy
na elekttinu, ale v Ceské republice se stale vénuji nakuptim na CNG. Firma se miize snaZit
aktivné vyhledavat a nabizet automobily na specifické paliva, protoZe ten, kdo bude pfipra-
ven muze celé situace vyuzit. Nyni jiz na nékteré vozy na CNG (stlaceny plyn) lze poptavat

dotaci na ekologicka vozidla. Dal§im bodem jsou nové technologie, které mohou na trh pfijit
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s kazdym novym dnem. Je zde moznost, jak napiiklad odlisit sviij kvalitni servis od konku-

rence a posunout kvalitu jesté vyse.
Hrozby (T)

Spolecnost musi byt na pozoru u své konkurence, piedevsim u moznych novych autosalonii
Skoda nebo jinych levngjsich znacek. Nutnost sledovat konkurenci je bezpochyby na misté.
Pravidelné navstévy u okolnich autosalonti a sledovani jejich komunikace je nutné. Nejen
pro piitomnost, ale i pro dalsi budouci rozhodovani firmy DOBE CAR. Popularita predev§im
levnéjsich zahrani¢nich vozi stoupa. A vélka o zakazniky naptiklad mezi Hyundai a Skoda

je stale aktudlni.

Fenomenalni carsharing je u mladych lidi v oblib€. Nejen pij¢ovani cyklistickych kol, ale
nyni uz i pijéovani automobill, zejména v hlavnim mést€ jiz neni zddny problém. Ve Zlin-
ském kraji hrozba neni velka, ale je potfeba aby zaznéla. Prizkumu ukazuji, Ze nékteii mladi
lidé dokonce ani vlastnit automobil jiz nebudou chtit, pokud bude dobte propracovany sys-
tém carsharingu. Tuto hrozbu je teoreticky mozné i preménit na prilezitost, protoze angazo-
vanost centralni znatky Skoda Auto (Digilab) je obrovska, jiz nyni spolupracuji na jejich

aplikaci s nazvem HoppyGO, ktera nyni realné funguje.

Hrozbou miize byt i nizkd nezaméstnanost. Na trhu prace panuje jiz defacto nulova neza-
meéstnanost a sehnat kvalitniho pracovnika do tymu jiz neni viibec lehké. Firmé miiZe pomoci
dobra znacka firmy (napiiklad také employer branding) nebo propojeni s u¢novskymi obory
napiiklad pro nové ¢leny do servisniho tymu. Nastalo doba, kdy management firmy musi
sledovat a nabizet konkurencnim pracovnikiim lepsi podminky pro pfechod do nového ko-

lektivu.

8.3 PESTEL analyza

PESTEL analyza se vénuje strategické analyze vnéjSiho (okolniho) prostiedi podniku. Ak-
ronym PESTEL v sob¢ zahrnuje celkem Sest ¢asti (faktort): politické, ekonomické, socialni,
technologické, enviromentalni a legislativni. ZjednoduSend varianta se nazyvd PEST ana-

lyza, ale v daném piipad¢ bude provedena rozsifena varianta.
Politické faktory

V Ceské republice je v poslednich letech stabilni politick4 scéna, ktera dodavéa podnikatelim

pottebny klid ptfi budovany a provozovani spolecnosti. Spole¢nost DOBE CAR se zajima
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o prodej pouze na tizemi Ceské republiky, tudiz podporu a novinky v zahrani¢nim obchodu
jdou mimo jejich detailni monitoring. Firma je na trhu n¢kolik let a fadi se mezi stabilni, a
to diky poslednimu desetileti stabilni politiky. Autosalon ovliviiuje zvysujici se administra-
tiva spojena s poslednim i pfechozi vladou. DOBE CAR se vzdy snaZzi pfizpusobit a pfipravit

se co nejlépe na budouci predikce, které nejsou v pétiletém horizontu nijak oslavné.
Ekonomické faktory

U ekonomickych faktort je nutné zminit nyni velmi nizkou miru nezaméstnanosti a zvysujici
se pramérnou mzdu na izemi Ceské republiky. Rekordng nizka nezaméstnanost nabizi velmi
maly pocet kvalifikovanych pracovnikd, které je velmi tézké ziskat do svého tymu. Faktor
zvySovani primérné mzdy je naopak lehce pozitivni pro prodejce automobili. V ob¢hu je
vice volnych prostifedki u koncovych zdkazniki nebo B2B partneri, a tak mtize vzniknout

vEtsi poptavka v automobilovém pramyslu.
Socialni faktory

Pocet obyvatel se neustale zvySuje a nejpocetnéjsi skupina je v rozmezi véku 15-64 let. Zde
je dobry potencidl pro stabilizaci nebo moznost budouciho vyssiho prodeje automobilt. Lidé
pozaduji stale vyssi kvalitu a naroky na rizné sluzby rostou. U automobill se to projevi
napiiklad ve vyssi vybavé. Produkty nabizi celou fadu moZnosti, jak uspokojit co nejSirsi
skupinu zakazniki, a lidé budou chtit oproti minulému vozu vyssi ptidanou hodnotu u rtz-

nych doplitkovych sluzeb nebo komponentt.
Technologické faktory

Dochézi k neustdle modernizaci a vyvoji stale lepSich a kvalitngjSich zatizeni. V ptipadé
automobilového primyslu to miize byt u servisnich sluzeb, nastroji, technicky a podobné¢.
Témer vétsSina autosalontl jiz nabizi objednéani na servis nebo testovaci jizdu pfes internet,
a to pomoci zadani jména a piijment, telefonu a e-mailové adresy. Prodej a servis automobilli
jde s dobou a musi se svym zdkazniklim pfizpiisobovat a ziskat si jejich divéru riznymi

v

rozSifenimi, inovacemi nebo modernimi trendy.
Legislativni faktory

Posledni legislativni zména, ktera pfimo ovliviiuje také automobilovy priimysl byla platnost
GDPR, kterou si musi spolecnost stale hlidat a kontrolovat, zda je vSe podle norem a piislus-

nych zakoni. Dals$i zmény by nemély ohrozit budouci prodeje automobilil. Je tfeba brat
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v tvahu také mozné pfijeti eura, jako platebniho prosttedku. Dopad by nastal v novych ce-
nach, kdy by mohla nastat situace, ze lidé by ze zacatku pfijeti eura nebyli tak otevieni na-
kuptim za vyssi finan¢ni ¢astky. DalSim problémem muze byt legislativa o slozeni vyfuko-

vych plynti (emise). Problém odstartoval podvodem svétové znacky Volkswagen.
Enviromentalni faktory

Cim dal vice lidi se zajima o ekologii a zptisobech, jak chranit planetu pfed oteplovanim
apod. Velkou novinkou mohou byt nova paliva u automobilt. V dne$ni dobé neni problém
jezdit na CNG nebo elektfinu a daldi alternativni paliva ke klasickym. Potencial diima
v elektrickych automobilech, které budou za dostupnou cenu pro koncové zdkazniky, jako
nyni auta naptiklad na naftu nebo benzin. Chranit ekologii je tieba i pomoci ekologictéjsich

zatizeni (aktivit) v autosalonu jako: tfidéni odpadu, chytré osvétleni a vytapéni a jiné.

8.4 Porterova analyza

Zjednodusen¢ feCeno jde o analyzu, kterda ma za cil prozkoumat odvétvi a jeho rizika. Por-
terova analyza neboli analyza péti sil se sklada ze: stavajicich konkurenti, potencialnich

konkurentii, dodavateld, kupujicich (odbératelt) a substitutti.
Stavajici konkurenti

Konkuren¢ni rivalita je v prodeji novych vozii vysokd. Pfimo ve mésté HoleSov se nenachazi
Zadny jiny autosalon kromé& primarni firmy DOBE CAR. V okoli uZ rivalita konkurentt
stoupd. Autosalony, které se specializuji primarné na znacku Skoda Auto je nékolik: Au-
dat i u jinych znacek, které mohou byt v kone¢ném zuctovani o néco levnéjsi nebo drazsi

nez vozy znalky Skoda. Levné&jsi znacky jako Renault, ktery prodava firma Kromexim

vvvvv

Euro Car Zlin.
Potencialni konkurenti

V okoli autosalonu DOBE CAR nefiguruje autosalon zna¢ky Hyundai. Lze tedy oznacit da-
nou znacku jako potencialniho konkurenta, pokud by vznikl novy autosalon blizko Hole-

Sova. Nejblizsi prodej novych vozl zminéné znacky je v Uherském Hradisti. Vstup dalSich
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znacek na trh je stale aktualni. Konkurence jiz nyni je velka, proto by nova konkurence mu-
sela vyuzit znacky, které nejsou v okoli Zlinska tradi¢ni. Naptiklad autosalon znacky Mazda,

Hyundai, Toyota a jiné.
Dodavatelé

V automobilovém primyslu u zna¢ky Skoda Auto se jedna primarné o dodavatele z central-
niho skladu (vyroby) dané znacky. Cely proces funguje jako fransiza. Dealer ale musi spl-
novat nutné podminky ze strany centraly a nasledné¢ si prodejce buduje svoje urcité pod-
minky. Jak bylo popsano vyse, centrala pravidelné kontroluje jak servis, tak prodej a na-
sledné procesy. VSechno peclivé zaznamenava a nasledné posila zpétnou vazbu. Cena od do-
davatele je pfedem dana na zdkladé plnéni podminek a autosalony si mohou pouze ménit
provizi z prodanych automobilid. Obchodnici dobfe védi, pod jakou cenu uz nemohou jit,
protoze by se prodej dostal do ztraty, a to zddny ekonomické subjekt nechce. Automobilovy
prodej je o vyjednavani, marketingovych akcich, opakovanych nakupem a podobné, kdy se
cena miiZe snizovat z tak zvané katalogové ceny. Alternativni feSeni, zde neni na miste, pro-

toZe nelze obejit centralniho dodavatele.
Odbératelé

Mezi odbératelé novych vozidel z autosalonu spadaji koncovi uzivatela (lidé) nebo spolec-
nosti. Jednoduse lze rozdélit ,,trhy” na normalni zédkazniky a firmy. Zakaznik mize byt
kazdy, kdo si naSetfi na koupi nového vozu, nebo zvoli druhou moZnost, a to financovani
pomoci nabidky od autosalonu (jinych organizaci). Vyjednavaci pozici o koncové cené je
pro obycejného €loveka horsi neZ u spolecnosti. Spole¢nosti mohou specifickou poptavkou,
(naptiklad nakupem deseti vozidel) ziskat niz§i cenu nez jednotlivec, ktery poptava jeden
automobil. Autosalony obvykle nabizi svym odbératelim (kupujicim) slevu na komplexni
servisni sluzby, snazi se vytvafet a upeviiovat pozitivni vztah do budoucna, kdy mize byt

nakup nového vozidla opét proveden u stejné spolecnosti (dealera).
Substituty

Automobily jsou stale velmi popularni, ale u mladych lidi nastava situace, kdy si chtéji auto
pouze vypijcCit na urcity Cas, jde o tak zvany carsharing. Mlize se jednat o substituty, které
budou chtit prevazné lidé mladsi generace, ktefi nebudou chtit podle dotazniki nejnovéjsich
studii vlastnit svilj automobil pouze pro sebe. Carsharing nese vyhody v efektivnim vyuZzi-

vani vozil, niz§i spotfeby, snizeni poctu automobili. Nevyhody mohou byt nutnost pldnovani
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jizdy doptedu, nejistota v technickém stavu vozidla nebo dlouhd rezervace a namahavé vra-
ceni vozidla. Substitutem se stava i spole¢nost Uber, kterd nabizi cestujicim levnou formu

cestovani. Hrozba je zatim aktudlni predevsim ve velkych méstech.

Dalsim substitutem, ktery je tfeba doplnit, jsou ojeté vozy. Jedna se o nebezpeci pro prodejce
novych automobili. Diivod je velmi prosty, a tim jsou finance. Ve finan¢ni krizi, ktera mtze
ptijit podle odhadt do né€kolika let mizou kupujici volit spise ojeté vozy, protoze se rozhod-
nou v dob¢ medialniho tlaku krize vice Setfit.

v v

totiz stale velmi popularni dopravni prostiedek a lidé chtéji vlastnit co nejnovéjsi vz, do
kterého nebudou chtit prilis vkladat dalsi finan¢ni prosttedky na opravy a dal$i aktivity spo-

jené napftiklad s ojetymi vozy, kde hrozi riziko ndkupu skryté zavady.
Zhodnoceni analyzy péti sil (5F)

Po vyhodnoceni analyzy je jasné, ze pfi velké konkurenci na trhu novych automobili, se
klade diiraz na co nejlepsi praci se zakaznikem od zacatku procesu az po naslednou péci
o klienta a jeho viiz. Vydé&lat na celém procesu miize pravé zakaznik, protoze se firmy snazi
priblizit ke kazdému jednotlivci (firmé) co nejvice individudlné, aby navéazaly dlouhodoby
vztah a finan¢né dobfe prosperoval i prodejce (spolecnost). Cesta k tispéchu vede pres per-
fektni sluzby spojené s celym procesem. Hrozba se strany dodavatelil a substitutii zatim neni
u osobnich automobilii piilis velka. Hrozby ze strany zédkaznikt jsou aktudlni, ale je potieba
si budovat co nejlepsi vztah se stavajici klientelou, kterd mize doporucovat své zkuSenosti
dal$im potencidlnim zdkaznikiim. DalSich autosalont v okoli je pomérné dost, ale hrozba
nastava 1 u moznosti, kdyzZ se lidé rozhodnou, Ze budou vice kupovat pouZit¢ vozy oproti
zcela novym. Sdilend ekonomika je dnes velmi populdrni. Ma velké vyhody 1 nevyhody,

proto je nutné sledovat dalsi vyvoj tak zvaného ,,spoluspotiebitelstvi®. Svétové aplikace

vvvvvv
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

9.1 Socialni sité

Firma aktivné vyuziva nejvétsi socidlni platformu Facebook, kde ziskala k 21. 2. 2019 cel-
kem 631 odbératelti stranky s nazvem DOBE CAR. Stranka (profil) spolec¢nosti je také do-
stupna pod zkratkou ,,dobecar.cz®, kterou Facebook vyuziva pro ostatni vyhledavani. V pro-
filovém obrazku se nachazi fotografie loga Skoda Auta s nazvem DOBE CAR, ktery je bo-
huzel méné ¢&itelny z diivodu potizeni fotografie ve vecernich hodinach. Uvodni fotografie
predstavuje novy model Skoda Scala, ktery je v perfektni kvalité a zcela zapada do konceptu
celého profilu. Na pravé strané v sekci ,,Informace o DOBE CAR* je text strukturovan po-
moci mezernikll a na prvni pohled navstévnika nezasdhne cely text, ale pouze jeho prvni
cast.

Stranka DOBE CAR se snazi obsah sdilet ¢asto. V poslednim tydnu celkem dvakrat. Pii-
spévky nejsou sdileny v pravidelnych intervalech ani ve stejnych ¢asech, ale snazi se publi-
kovat obsah v rannich hodinach mezi osmou az devatou hodinou. VSechny ptispévky v po-
slednim mésici obsahuji pouze centralni fotografie a videa, které jsou k dostani na B2B por-
talu z Gstfedny. Firma DOBE CAR zatim viibec nevyuzila moznosti Facebook Stories, které

jsou predevsim pro mladsi generaci naprostou jedni¢kou v konzumaci rychlého obsahu.

Z dat, které nabizi pfimo Facebook je ziejmé, Ze den sdileni nema vliv na Gspéch piispévki.
Jedna se o projeveny zajem a dosah, ten se vyrazn€ neméni podle dnil. Nejlepsi ¢as pro
sdileni je podle dat okolo osmé hodiny vecer, ale rozdil neni tak velky oproti sdileni v ran-
nich hodinach. Pokud by ptispévek byl v nadstandartni kvalité€ je moZné, Ze Cas sdileni ne-
musi mit vliv ani na jeho dosah. Obvykle se doporucuje sdileni v rannich hodinach, protoze
kolem vecernich hodin bude chtit sdilet i dals$i konkurence a miize dojit k mensimu dosahu.
Primérny dosah u organického piispévku (neplaceny obsah) je okolo 200 az 300 lidi. Neju-
lozen obrazek. Celkem 45 lidi kliklo na ptispévek, osloveni lidé 597, 18 to se mi libi a 4 ko-

mentare.
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Efektivita vaseho prispévku

Ik DOBE CAR ke Dat strance To se mi libi | ***
Zvefejnéno - 30. ledna v 597
10:10 - §
Design vozu SKODA KAMIQ pfivaZi fadu novinek, jako jsou: délené pfedni 25
svétlomety, robustni design nebo dynamické ukazatele zmény sméru jizdy
vpfedu | vzadu. To | spoustu jiného prozrazuji skici tohoto méstského SUV. 18 g g
Vice na: https:/iwww skoda-storyboard com/ ... /skoda-kamig-na-prvnich-.../
4 0 4
3 3 0

Zdroj: interni materidly

Obrazek 4. Ukazka prispévku — Facebook

Firmu sleduje podle dat Facebooku 56 procent Zen a 44 procent mizu. Nejvyssi zastoupeny
segment podle véku je 18 az 24 let, ktery zastupuje celkem 15 procent. Druhou pocetnou
kategorii je 15 aZ 34 let, kde je pocet procent 13. Z Ceské republiky sleduje profil 600 lidi
v zastoupeni mést mé nejvyssi Cetnost 139 lidi mésto Zlin, dale HoleSov 55, Krométiz

55 a Otrokovice v souctu 29. Dalsi mésta uZ maji zastoupeni mensi.

Dalsi sociélni sité spole¢nost DOBE CAR ke své online komunikace nyni nevyuziva.

9.2 Internetové stranky

Internetové stranky jsou nutnd vizitka, kterou mé dnes skoro kazdy podnikatelsky subjekt.
Autosalon z HoleSova ma sviij web registrovany pod jménem www.dobecar.cz. Po zadani
do vyhledavace pfimou cestou se navstévnik objevi nejprve na strance, které se fika ,,roz-
cestnik®. Stranka dava na vybér mezi zna¢kou Skoda Auto a Fiat. Rozcestnik nevypada piilis
moderné a urcité by po grafické strance zaslouZil upravu, kterd by u navstévniki vice upou-

tala pozornost.

Stranka, ktera se vénuje znacce Skoda je moderngjsi. Jdou zde vidét uréité ipravy a zmény
k modernéjSimu pojeti internetovych stranek. Firma nabizi testovaci jizdy, které se daji sjed-
nat pfimo online pomoci kratkého formulate, kde si zdkaznik vybere pozadovany viiz a ode-
Sle spolecnosti zakladni udaje o své osob¢. Déle zakazniklim ptedstavuje vozy skladem,
které mize vidét pfimo v autosalonu DOBE CAR. Na webu je hodné velky potencial
ke zlepSeni. Napiiklad u kategorie financovani neni text upraven do bloku jako v ostatnich

¢astech webu. Déle na hlavni strané u znacky Skoda jsou volnd bild mista, kterd webovou
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stranku zbytecné natahuji. Dale oficialni web neni upraven pro mobilni telefony. Neni re-
sponzivni pro mensi displeje, protoze na prvni stran¢ dole se text neda ptecist a zobrazuje se
pouze jeho ¢ast. Pocet navstév z mobilniho zafizeni stale roste a je potfeba byt ptipraven na
zvysujici se Cisla navstév z téchto zatizeni.

Data z Google Analytics nabizi, Ze za posledni mésic bylo navstév z chytrych telefonti pro-
vedeno skoro 40 procent. Nejvice lidi prichdzi na oficidlni stranky v ttery a ve sttedu. Pri-
mérna doba trvani na webu je za posledni cely mésic (leden) v priméru dvé minuty a 18 vte-
fin. V mésici lednu stranky registrovaly dohromady necelych 1 000 navstév. NiZe je vloZen
obrazek, ktery zobrazuje pocet navstév a dané ¢asové obdobi, kdy lidé nejvice navstévuji

webové stranky.

A

{

\\f!/ \Lf’/\\j )

Vera w EHLED B LA >

Zdroj: interni materidly ze systému Google Analytics

Obrazek 5. Google Analytics — navstévnost

Stranky pro znacku Fiat jsou ve star$i grafickeé upravé. Webova stranka obsahuje menu na-
hote, které je rozdéleno na Sest kategorii: Uvod, Aktuality, Nové vozy, Ojeté vozy, Servis
a Kontakt. Zde jde jasn& vidét, Ze autosalon se snazi primarné o prodej znacky Skoda, ktera
je vice komunikovéna, jak pomoci socialnich siti, tak i nov&j§im designem webu pro Skoda

Auto.

9.3 PPC reklama

Firma v minulosti zkouSela 1 placenou reklamu na portdlech od Google a Seznam.cz. Re-
klamu si nastavovali pfimo pracovnici firmy DOBE CAR bez vyuzZiti agentury. Pfedev§im
Slo o reklamu ve vyhledavani, kdy chtéli oslovit nové publikum na rtizna kli¢ova slova. Nyni
je marketing soustiedén spiSe na komunikaci pies Facebook. PPC reklama je nyni zastavena.

Jednatel firmy uvedl, Ze lepsi vysledky mél systém spol. Google oproti firmé Seznam.cz.
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Firma nevyuzivala reklamu v obsahové siti. V praktické casti bude navrhnuto vyzkouset
1 obsahovou sit’, aby firma ziskala vysledky i z dalsi ¢asti PPC reklamy. Pomoci bannert,
které firma mize ovlivnit podle sebe, ale musi spliiovat specifika Googlu nebo Seznamu,
muze ovlivnit komu se bude reklama zobrazovat, k jakému publiku podle zdjmu a dalSich
specifickych kritérii. Nutné je nastavit limit pro reklamu. Jedno zobrazeni inzeratu na hlavni

strance muze cely marketingovy rozpocet utratit béhem nékolika malo minut.

9.4 E-mail marketing

Autosalon DOBE CAR ma skvéle zpracované udaje o svych nakupujicich a navstévnicich
autorizovaného servisu. Kazdému zakaznikovi musi dle centralni domluvy vytvaret kartu,
kde jsou zaznamendvany informace o voze, osobni idaje a dal$i. Zékaznici si mohou vybrat,

zda chtéji byt kontaktovani reklamnim (obchodnim) sdélenim.

DOBE CAR posila newslettery o marketingovych akcich, o novych vozech a podobné. Zde
diima obrovsky potencial pro individudlni komunikaci. Dal$i roztfidéni zékaznikt do seg-
mentil podle vozl nebo servisnich problémii. Marketingovou komunikaci 1ze pomoci e-mail
marketingu nabizet vyménu pneumatik osobé€, ktera navstévuje servis pravidelné. Ziskavat
zpétnou vazbu nebo poptat k narozenindm a zapsat se tak do podvédomi dané¢ho zakaznika.

Positioning hraje velkou roli pii ndkupnim procesu, ktery je obvykle velmi slozity.

Newslettery je moZno zaregistrovat pies oficialni webovou stranku. Pti dané komunikaci je
nutné, aby se nestalo, ze komunikace bude siln€ intenzivni. Tim se miiZe stat, Ze lidé budou
volat nebo dokonce rusit svoje souhlasy, které jsou potiebné ke kontaktovani. Obecné nafi-
zeni 0 GDPR je novela z kvétna minulého roku. Je potfebné brat zietel na legislativu, protoze
hrozi i finan¢ni postih. Jednatel pfi osobnim setkani uvadél, Ze spole¢nost méla strach kon-
taktovat své zakazniky pfi zavedeni GDPR. Nyni uZ autosalon ma danou legislativu nastu-
dovanou a odborné osoba provedla v§echny potfebné ukony k bezproblémovému jednéni ze

strany spole¢nosti DOBE CAR.

9.5 Ostatni online komunikace

Profil na webu Firmy.cz mé autosalon zaloZen. VSechny potifebné informace jsou obsazeny.
Ve spodni ¢asti je vlozena i kvalitni fotografie exteriéru autosalonu. Na portale spolecnost

nema zatim zadné hodnoceni. Firmy.cz (Seznam Naplno) nabizi firmdm moznost propagace
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za nizni finan¢ni ¢astku nez PPC reklama. Po zaplaceni firma ziska vyhody ve vyhledavani

pfimo v mapach a mlze se zobrazovat na hlavni strance Seznam.cz a podobné.

DOBE CAR profil na platformé¢ Google, obsahuje fotografii a ukazku exteriéru pomoci
oto¢né kamery z vozu Google. Spolecnost ziskala celkem 51 recenzi. Primérné hodnoceni
autosalonu je 4,6 hvézdicek z celkovych péti. Jedna se o dobré hodnoceni, které je tieba
udrzen nebo nejlépe zvySovat. Bohuzel firma DOBE CAR neodpovid4d na hodnoceni od
svych zakazniktl a ztraci tak moznost dal$i komunikace s publikem. Lid¢é dle dat od Google
stravi ptiblizné 10 az 45 minut piimo v autosalonu. Nejvyssi frekvence navstév je okolo

11 hodiny dopoledne. Dale dealer vyuziva web www.sauto.cz k prodeji ojetych vozu.

9.6 Zhodnoceni souc¢asné online komunikace

Autosalon DOBE CAR se nyni vé€nuje pouze socialni platformé Facebook. Zde je velky
potencial pro vytvoreni novych socialni profilti (stranek), kde firma miize komunikovat se
svym publikem. Jde pifedevsim o osloveni mladsi generace pomoci Instagramu a dalsich siti.
Facebook strance chybi naptiklad vyskakovaci okno s chatem, kde mohou uzivatelé lehce
kontaktovat autosalon pomoci nékolika malo sekund. Prace s obsahem neni na vysoké

urovni. Je tieba vyzkousSet svoje vytvorené materialy: fotografie, mensi text (ne reklamni).

------

vvvvv

Jejich web je na vysoké trovni jak po grafické strance, tak 1 po marketingové coz potvrdilo
méfeni rychlosti naCitani stranek. Potencial je v umisténi specialnich fotek, které si uzivatelé
mohou otacet kolem sebe. Dale vyskakovaci chat a zajimavé aktuality, kde se lidé budou

vracet pro inspiraci a mnoho dalSich podobnych véci.

Je potiebné si uvédomit, ze nejde o kratkodoby proces. Hlavni je byt autenticky a ptfirozeny.
Snazit se odpovidat v Cas a sluSn€. Nevyhybat se problémum, ale fesit je pfimo a seriézné.
Komunikace firmy neni na Spatné trovni, ale mtize byt daleko lepsi. Mista pro zlepSeni byla
odhalena v analytické ¢asti. Lze se poucit i z dobrych véci konkurence a pienést je na vlastni
stranky. Nutné je testovani, které mtze odhalit lepsi a slab§i moZnosti nejen pro reklamu.
Autosalon jiz testoval zékladni druhy reklam. Je potifebné si vyzkouset a ziskat data co pla-
cend reklama pfinese, protoze platformy i reklamni portaly omezuji organicky dosah na tkor

placené¢ho obsahu.
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10 PROJEKT ZLEPSENI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Ve tfeti ¢asti diplomové prace je zpracovan projekt, ktery je zaméfen na zlepSeni online
marketingové komunikace spolecnosti DOBE CAR Holesov. Projektova ¢ast je primarné
zameiena na budovani povédomi o znacce dealera a efektivnéjsSimu vyuziti jednotlivych na-
stroju, které spadaji do online marketingové komunikace. Z analyzy vyplynulo, ze si lidé
nespojuji prodejce vozii Skoda Auto s méstem HoleSov a vyse zminénou znadkou autosa-
lonu. Projekt vychazi ze zjisténych poznatkl v analytické ¢asti prace, kde bylo zjisténo hned
nckolik nedostatkli v internetové komunikaci spolecnosti DOBE CAR, ktera se primarné

zaméfuje na prodej a servis vozl znacky Skoda Auto.

10.1 Cile projektu

Na zékladé zjisténych informaci z analytické ¢asti byly stanoveny nasledujici cile projektu,
které spole¢nost DOBE CAR muze vyuzit pro eliminace nedostatkli nebo dokonce pro ze-

fektivnéni jednotlivych online komunika¢nich kanala ¢i nastrojt.
Hlavni cil

e Hilavni cil projektové ¢asti je zlepSeni online marketingové komunikace, ktera po-

vede ke zvySeni povédomi (brand awareness) znacky DOBE CAR v regionu.
Vedlejsi cile

e Zvyseni navstévnosti oficialnich webovych stranek.
e Vytvafeni zajimavého a pravidelného obsahu na socidlnich platformach.
e Aktivni komunikace s publikem na internetu.

e Zvyseni prodej novych i ojetych automobilti.
Navrhy na zlepSeni online marketingové komunikace firmy DOBE CAR s.r.o.

V dalsi ¢asti navazuji navrhy na efektivni fizeni nastrojii online marketingové komunikace.
Vsechny zjisténé nedostatky, které jsou uvedeny v analytické ¢asti, budou feSeny nize, pro-
toze pti eliminaci danych nedostatki mize spole¢nost budovat naptiklad pozitivni vztahy se
svym publikem na internetu. Dale budou piedloZeny navrhy, které povedou nejen ke splnéni

primarniho cile, ale také k uskute¢ni sekundarnich cili diplomové prace.
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10.2 Internetové stranky

Internetové stranky jsou pro firmu nutnou vizitkou. Nejcastéji prvni kontakt od potencialnich
zékaznikli probihd pravé pres webové stranky, tudiz je v zajmu spoleCnosti, aby méla své

oficidlni stranky v co nejvyssi kvalité. Analyza objevila hned nékolik nedostatk:

e rychlost nacitani oficidlnich stranek,
e web neni pln¢€ responzivni pro mobilni zafizeni,
e chybi ikona (Favicon) nad URL adresou,
e web nema HTTPS (SSL certifikat),
e dal$i malé nedostatky (styl pisma a jiné).
Nejen z analyzy konkurence vznikl potencidl pro doplnéni internetovych stranek o pomocné

funkce, které mohou spolecnosti pomoci naptiklad k delsi Casové navstéve jejich stranek:

e chatovaci okénko,
o kratké aktuality (n¢kolik odstavcil),

e virtudlni prohlidka autosalonu pomoci 360° obrazu.
Oprava nedostatkii internetovych stranek

Rychlost nac¢itani webu

N

Rychlost nacitani stranek je nutné fesit z hlediska na navaznost umisténi internetovych stra-
nek ve vysledcich vyhledavéani. Pro spolecnost je tedy nutné, aby se jeji web oteviral co
nejrychleji na vSech rliznych typech zatizeni. Celkova rychlost na pocitacich je ovlivnéna
predevsim velikosti obrazku, tudiz prostor na efektivnéjsi zrychleni zde u pocitatové verze
pfilis neni. Naopak je tomu u mobilnich zatfizeni. Celkova hodnota pro mensi zafizeni je
rovna 39 bodiim. ReSenim je sniZeni velikosti obrazk, které se stejné do zvolené $ablony
nevlezou. Hlavnim diivodem pomalejSiho nacitani jsou velké obrazky u mobilni verze — web

neni plné responzivni.

Pokud se firma rozhodne i nadale primarné vénovat prodeji vozii Skoda Auto, lze zvazit
odstranéni rozcestniku, na ktery se dostanou navstévnici po zadani webové adresy www.do-
becar.cz. Jedna se o tvodni stranku, kde si méa doty¢ny navstévnik vybrat, zda se zajima
o vozy znacky Skoda Auto nebo Fiat. Vstupni stranka plisobi velmi zastaralym dojmem
a mize vyvolat u navstévnika i okamzity odchod, coz dokladaji 1 zjisténé vysledky v Google

Analytics, které zobrazuji pomérné kratkou dobu stravenou na firemni webové strance.
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Vyftesit tento problém Ize nasledujicim zptsobem, tedy odstranénim zminéného rozcestniku.
Efektivngjsi variantou pro zdkaznika je, aby se po zadani adresy dostal pifimo na stranku
www.dobecar.cz/skoda, kde bude potencialnimu zakaznikovi na pravé stran¢ zobrazeno ne-
nasilné¢ logo automobilové znacky Fiat. Pokud tedy ndvstévnik bude fanouskem dané
znacky, muze se pres jedno kliknuti mySi dostat na web vénujici se znacce Fiat, ktery je
dostupny na adrese www.dobecar.cz/fiat. V aktualni dobé chce zédkaznik co nejrychleji zis-
kat informace, a proto je doporuceno vstupni stranku preskocit (odstranit) a zobrazit ihned
primarni prodavanou znacku — Skoda Auto. Dal§im diivodem pro odstranéni je skuteénost,
ze rozcestnik neni responzivni a v mobilnich zafizenich se zobrazuje pouze v horni poloviné

displeje (nevhodné).

DOBE CAR s_r.o.

Vyberte si vasi znacku.

Kontakt Socialni site
Nevahejte nas kontaktovat. Najdete nas na socialnich sitich.

Tel.: +420 573 397 424 facebook
E-Mail: dobecar@dobecar.cz

Zdroj: interni stranky spole¢nosti DOBE CAR

Obrazek 6. Vstupni stranka spolecnosti — rozcestnik

PIné responzivni web pro mobilni zafizeni

Internetové stranky jsou ¢im dal vice navstévovany pres mobilni telefony. U spolecnosti
DOBE CAR je pocet zobrazeni stranek pfes mobilni telefony v priiméru 40 procent. Webové
stranky nyni nejsou pln€ responzivni pro mobilni zafizeni, proto je nutné upravit i mobilni
verzi. Je potieba, aby vSechny texty na hlavni strance v mobilnim zafizeni byly pfipraveny
thned ke cteni. Zakaznik by stranku nemé¢l posouvat do stran, aby byl schopen piecist dany

text. Ani jeden ze tii hlavnich obrazkii se nezobrazuje na celou (hlavni) ¢ast.


http://www.dobecar.cz/skoda
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Je vhodné snizit velikost obrazku, jako ma k dispozici naptiklad hlavni konkurent Samohyl
Motor, ktery na mobilnim webu zobrazuje obrazky v mensi velikosti. Stranky od konkurenta
ze Zlina jsou pro mobilni telefony jednoduché na ovladani a jsou pln¢€ responzivni. Zakaznik

dostane na jejich webu informace jednoduse a rychle.

Favicon miniatura

Dalsim krokem k vylepSeni webu je umisténi Favicon ikony, kterd se nachézi nahote v pro-
hlize¢i nad zadanou URL adresou. Nyni je vloZen obrazek, ktery nema nic spole¢ného s fir-
mou. Pro lepsi image stranky je vhodné nahrat logo znacky Skoda Auto, popiipadé logo
znacky Fiat u druhého webu. Pro nazornou ukazku je nize vlozen obrazek, kde je zobrazena
aktudlni Favicon miniatura spole¢nosti DOBE CAR, ale i ukazka dalSich dealert, kteti maji

vyse zminénou miniaturu vhodné doplnénou o loga prodavanych automobilovych znacek.

wr Autosalon Kromexim - Autorizon X DOBE-CAR sr.o. x @ EMW CarTec Group | Prodejece ve X = Seznam -

&« C {t @ Nezabezpefeno | www.dobecar.cz/skoda/index.php

Zdroj: internetové vyhledavani

Obrazek 7. Favicon miniatury

Certifikat SSL (HTTPS)

Velmi akutni je rychlé doplnéni bezpecnostniho protokolu, ktery se nazyva HTTPS. Jedna
se o zkratku anglickych slov — Hypertext Transfer Protocol Security. Zjednodusené feceno,
jde o zabezpeceni komunikace v pocitacové siti. Hlavnim dlivodem je zvyhodnéni ve vy-
sledcich vyhledavani u spolecnosti Google. Vyse zminény SSL certifikat je zdkladnim ka-
menem pro HTTPS zabezpeceni. Zabezpeceni je velmi dlleZité, protoze mliZe nastat situace,
kdy napftiklad vyhledava¢ Google oznaci stranku za nebezpecnou a ta se nebude spravné
zobrazovat zakaznikiim. Bez tohoto protokolu je t€Zké pracovat na lepsi pozici v organickém
(neplaceném) vyhledavani. Ziskat (zakoupit) ovéefeni certifikace SSL neni v dneSni dobé

zadny velky problém.

Oprava menSich nedostatku

Na web je vhodné umistit do spodni ¢asti interaktivni mapu, kterou budou moci zékaznici
pohodlIn¢ hybat. Nyni se na webu nachéazi pouze nekvalitni screenshot obrazek, ktery zobra-
zuje mapu pouze z jednoho pohledu. Interaktivni mapu lze pouzit od spole¢nosti Google,

kterad dokonce 1 v zdkladnim néhledu nabizi moZnost vyuzit ,,Google panacka®, kterého lze
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vlozit do vybrané ulice. Tim se aktivuje fotograficky obrazek potizeny vySe zminénou spo-
le¢nosti. Zakaznik si tak mlze zobrazit trasu, kterou naptiklad zvoli pro navstévu dealera

a podobn¢.

Po rozkliknuti na ,,Ojeté vozy* se nezobrazi piimo nabidka, ale kratké clanky o financovani
vozl. Dale 1ze na webu zmenSit bilé plochy, které zbyte¢né€ natahuji stranku a uzivatel musi
vice ,,rolovat® svou mysi u pocitace. Jedna se mensi nedostatky, které 1ze pomérné rychle
opravit. Je nutné, aby zakaznik obdrzel vSechny informace, které¢ hledd. Tim mtize dealer

ihned od zacatku ndkupniho procesu tvofit pozitivni dojem nejen mezi budoucimi zdkazniky.
Navrhy s potencialem pro zapracovani

Chatovaci okno

Pro usnadnéni komunikace mezi firmou a navstévnikem je vhodné umistit na webovou
stranku chatovaci okno. Dané okno se u riznych firem zpravidla nachézi na pravé strané ve
spodni ¢asti obrazovky. Chatovaci okno lze pojmenovat jako ,,Zakaznicka podpora nebo
napiiklad ,,Zakaznicka linka“. Chatovaci okno usnadni komunikaci s potencialnim zakazni-
kem, ktery jiz nemusi hledat e-mailovou adresu, ale mize zadat pouze svoje jméno, e-mai-
lovu adresu a obsah zpravy. Poté stac¢i kliknout na tlacitko, odeslat a cely proces ze strany

navstévnika je u konce.

V Ceské republice je hojné vyuzivan chat s nazvem Smartsupp, ktery pochazi piimo z nasi
republiky. Funguje na vSech platformach a je distribuovan naptiklad u spolecnosti Shoptet,
ktera je silnym hracek na trhu v prondjmu hotového technického feSeni e-shopi s jednodu-
chou administraci. Firma Smartsupp nabizi tfi balicky. Jedna se o verzi Free (zdarma), Stan-
dard (199 K¢&) a Pro (499 K¢). Ceny jsou uvedeny za vyuziti systému za jeden kalendaini
rok. Spole¢nost nabizi také moznost mesi¢nich plateb, ale ceny jsou v priméru o 100 K¢

vy$§i nez u jednordzové platby za cely rok.

Pravidelné vkladani ¢lankt do kategorie ,,Aktuality*

Pro lepsi umisténi ve vysledcich vyhleddvani je potteba, aby na se na webu vyskytovala
kli¢ova slova, a to nejlépe v kratkych ¢lancich. Nyni je na webu kategorie s ndzvem Aktua-
lity, kterd byla dobfe vymyslena, ale chybi zde souvisly text, alespoii o dvou odstavcich.

Roboti, ktefi filtruji obsah na strance, kontroluji slova a obsah na webu, tudiZ pokud bude
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na strankach spole¢nosti vice kli¢ovych slov — mlize se web posunou ve vysledcich vyhle-
davani nahoru. Tim samoziejmé vznikd potencial pro vyssi navstévy oficidlnich stranek au-

tosalonu.

Pokud bude v pravidelnych intervalech vznikat na strankach novy (zajimavy) obsah, ktery
bude autenticky, je vysokd Sance nejen pro lepsi umisténi webu, ale i pro opakované na-
vstévy z fad internetovych navstévnika. Tvorba zajimavého obsahu miize mit 1 dalsi pozi-
tiva, naptiklad v delSim Case stradveném na strankach spolec¢nosti DOBE CAR a v budovani
pevnéjsiho vztahu s okolim firmy. Vse lze métit pomoci Google Analytics, ale vysledky se
nemusi dostavit hned, jde o kontinudlni proces. Zajimavé ¢lanky lze podpofit i sdilenim na
socialnich sitich, kde lze u publika aktivné ovliviiovat positioning znacky u stavajicich, ale

1 budoucich zakaznika.

Virtualni prohlidka autosalonu

Dalsi navrh na zatraktivnéni internetovych stranek spolecnosti je vytvoteni virtudlni pro-
hlidky celého autosalonu i jeho okoli. Jedna se o moznost, jak zdrzet zdkazniky na webu
dealera, ale jde i o pomoc pro budouci nové navitévniky autosalonu. Clovék si mize zobrazit
polohu autosalonu a pfimo nahlédnout i do interiéru spole¢nosti DOBE CAR. Levnéjsi va-
riantou mohou byt 1 oto€né obrazky potizené pomoci chytrého mobilniho telefonu, kde je

mozZnost vytvoreny obsah sdilet 1 na socialnich sitich.
Dva navrhy feSeni internetovych stranek

Pro spole¢nost DOBE CAR jsou sepsany navrhy 1 jejich celkové dopady. Webova stranka
je vstupni branou ke spolecnosti. Autosalon mize vyuzit dvou rozdilnych cest. Prvni cesta
je zapracovat zminéné navrhy do aktualni podoby webu, nebo se vydat cestou novych ofici-
alnich stranek, které by byly financné ndkladné;s$i. Zapracovani zminénych doporuceni je

nutné pro lepsi komunikace se zdkazniky a nasledné tvorb¢é dobrého jména spolecnosti.

Pokud by firma zvolila druhou moZnost, je nutné pocitat s vyssi cenou. Zde je moznost upra-
vit do jedné (stejné) ablony web Skoda Auto, ale i Fiat. Idealnim scénaiem je stejna $ablona,
ktera se bude liSit pouze logem a barvou. Jinak by webové stranky byly velmi obdobné.

vvvvv

(www.renault-kromexim.cz).
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Oficialni stranky je potfeba mit v co nejlepsich stavu. Obvykle se jedna o prvni online se-
tkani s firmou, tudiz je dilezité, aby si potencialniho zdkaznika firma udrzela ihned na za-
¢atku dlouhého rozhodovaciho nakupniho procesu. Nejedna se o levné tzv. impulsivni na-
kupy, ale o dlouhodoby proces, ktery se financné pohybuje v fadech nekolika stovek tisic

korun ceskych.

10.3 PPC reklama

Jelikoz autosalon potiebuje zvysit povédomi o spolecnosti, je zcela vhodné vyuzit 1 PPC
reklamu, kterd nebuduje pouze povédomi, ale mize firme zvysit i navstévnost webovych
stranek a podobné. PPC reklamu jiz firma vyuzivala pouze ve vyhledavani, ale nezkusila
jesté druhou moznost, kterou je reklama v obsahové siti. Reklama v obsahové siti je autosa-
lonu doporucena piedevsim pro kontaktovani cilového publika, kde se graficka reklama ve
specifickych formatech zobrazuje zvolené skupiné obyvatelstva. Takze cilova skupina vidi

napiiklad obrazek i s kratkym textem.

10.3.1 Reklama ve vyhledavani

Autosalon jiZ mé vytvotfenou reklamu ve vyhledavani, jak v systému Google Ads, tak i v re-
klamnim systému s nazvem Sklik. Firmé je doporuceno pravideln€ po zhruba mésici opti-
malizovat kli¢ova slova v kampanich a sledovat aktualni vyvoj u placenych reklam. Dilezité
pro spravné nastavenou kampan jsou i riizna cileni, které systémy nabizeji. Kontrolovat kli-
cova slova v jakych jsou formatech: volna, frazova a pfesna shoda. Tato nastaveni jsou di-

lezitd pro firmu, aby nepfichazela o potencidlni zakazniky skrze Spatné nastaveni systému.

Pokud firma citi rezervy v nastaveni, je vhodné vyhledat odborné pracovniky, kteti firmé
pomiZou v nastaveni ¢i optimalizaci soucasné kampan¢. Specialisty I1ze hledat i ve Skolnich
institucich, protoZe odborny specialista firmé zfejmé pomuze, ale za dost vyssi finan¢ni od-
ménu. Pro pracovnika z firmy, ktery se zabyva témito systémy Ize doporucit vzdélavaci por-
tal Seduo.cz, kde existuje kurz s ndzvem Zaklady Skliku, kde jsou popsany nejen zaklani

metody o tvorbé a fungovani kampani v reklamnim systému Sklik.

Po komunikaci s vedenim spole¢nosti je hlavni pozornost vénovéana reklamée v obsahové siti,
kterou firma nyni viibec nevyuziva a mohla by byt pro autosalon velmi pfinosna v tvorbé
silngjsiho ,,brandingu‘ a nasledného zvySovani navstévnosti oficialnich stranek az naptiklad

po samotny nakup novych nebo ojetych vozi. Je nutné nakonec zminit, ze u PPC reklamy
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nerozhoduje pouze cena, ale také kvalita. S kvalitni reklamou je mozné inzerovat i za lev-
né&jsi castky. Systémy Ads a Sklik (jejich algoritmus) vyhodnocuji reklamy podle shody kli-

¢ovych slov, textu u dané reklamy, cilové stranky a mnoho dalSich faktord.

10.3.2 Reklama v obsahové siti

Obsahova reklama se zobrazuje u partnerskych webt, které spadaji pod Google Ads nebo
Sklik od spole¢nosti Seznam.cz. Tyto reklamy se zobrazi naptiklad u ¢lank na webu No-
vinky.cz (Sklik) nebo u Google to mize byt naptiklad web Youtube.com, kde se nachézi
také nékolik reklamnich ploch. Pro autosalon DOBE CAR existuje n€kolik moZnosti: mize
vyuzit bannerovou reklamu (graficka), textovou reklamu (pouze text) nebo dokonce i kom-
binovanou reklamu (graficka + textova reklama dohromady). V obsahové¢ siti musi reklama

¢tenafe zaujmout, tudiz zde nastavd moznost také pro tvorbu kreativnich texta.

Tvorba reklamy v obsahové siti se spusti stejnym tlacitkem jako zaloZeni kampané ve vy-
hledavani. Nazorny popis zalozeni bude probihat v reklamnim systému Sklik. Po kliknuti na
tlacitko vytvorit kampan se zobrazi nabidka, ktera nabizi moznost vybéru riznych typt kam-
pani: vyhledavaci, obsahova, video-kampaii a produktovéa kampani. Nize je pfiloZen obrazek,

kde je vybrana Obsahova kampan, kterd se po kliknuti zvyrazni modrou barvou.

Vyhledavaci kampan Obsahova kampaii Videokampari Produktova kampan

o Mo B R

Budete vidét na nejctenéjsich webech
Geského internetu a 3 000 dalSich.

Zdroj: reklamni systém Sklik (rozhrani)

Obrazek 8. Rozdeleni typit kampani v reklamnim systému Sklik

Po rozkliknuti pozadovaného typu kampané¢ s nazvem ,,Obsahova kampan‘ se musi doplnit
hlavni informace o kampani, jako jsou nazev, zplisob zpoplatnéni, cena za proklik, denni
rozpocet a podobné. Nasledné jiz vklada inzerent do systému vytvoiené grafické reklamy
pfedem pfipravené pro jednotlivé velikosti, kterou systém Sklik potiebuje pro vloZeni. Re-

klamni velikosti maji i své odborné nazvy.

Mezi velmi pouzivané formaty patii predevsim skyscraper (160/300x600 px), wallpaper

(480x300 px), rectangle (920x210/310 px) nebo reklamni format SMR (300x300 px). Jedna
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se o odborné nazvy format, které se vyuzivaji po celém svété. U vySe zminénych nazvi
jsou doplnény i jejich velikosti na které nasledné grafici nebo jini uréeni pracovnici piipra-
vuji reklamni inzeraty.

-----

forméaty maji nékolik specifickych velikosti. Cim vice jich bude mit spole¢nost piiprave-
nych, tim Iépe a vice se budou vytvorené reklamy zobrazovat cilové skupiné. Nize je pfilo-
zen obrazek, ktery by firma mohla vyuzivat k budovani povédomi své znacky v regionu nebo

kraji, kde spolecnost DOBE CAR sidli.

Autosalon DOBE CAR s.r.o.

@ Autorizovany prodej a servis

vozl Skoda Auto v HoleSové.
SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani v reklamnim systému Sklik

Obrazek 9. Ukazka kombinovaného reklamniho inzeratu pro obsahovou sit

Jedna se o kombinovanou reklamu, kterd obsahuje spiSe obecnéjsi text. V prvni fazi budo-
véani povédomi by se firma méla zaméfit na propojeni slov: Skoda Auto, Holesov a DOBE
CAR. Cilova skupina tak musi konzumovat vSechna slova, aby se zvysilo povédomi v regi-
onu (kraji) na které bude reklama cilena. Je nutné vytvortit nékolik sestav a testovat vytvore-
nou grafiku, ktera bude mit nejlepsi hodnoceni. Lze vytvofit sestavy, které budou obsahovat
kreativnéjsi véty, a naopak zase obecnéjsi. Nasledné porovnat a vyvodit disledky a optima-

lizovat reklamu pro dalsi inzerci.
Texty, které mohou byt vice kreativni 1ze zaméfit naptiklad na:

o slevy,
e marketingové akce,

e vtipné slovni fraze,
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e predstaveni riznych benefitl a jiné.

Jak bylo zminéno v odstavci vyse, existuji nékolik druhti cileni, které Ize i mezi sebou kom-
binovat pro zasahnuti pfedem definované cilové skupiny. Za prvé jde o cileni na umistént,
kde si inzerent mize vybrat weby, na kterych se chce zobrazovat. Vétsina lidi se chee co
nejdiive zamétit na Novinky.cz a dalsi popularni weby. Je nutné ale zminit, Ze cena téchto
webl je vysoka a poptavka vysoce pievysuje nabidku. DalSim typem je cileni na témata nebo

zajmy o koupi.

Reklamni systémy sbiraji data, co ktery uzivatel na internetu d¢la a ndsledné tak mtize inze-
rent 1épe zasahnout reklamou ¢lovéka, ktery naptiklad minuly tyden hledal riizna klicova
slova spojena s nakupem nového automobilu zna¢ky Skoda Auto. V posledni fade je tu
1 moznost cileni na klicova slova. Zde je dulezité, ze u obsahové reklamy se vkladaji pouze
klicova slova ve volné shodé. Ne jako u reklamy ve vyhledavani, kde se obvykle vkladaji
slova ve volné, pfesné nebo frazové shodé. Doporucuje se vklddat maximalné 10 slov do
kazdé sestavy, protoze je pak snadnéjsi nasledna optimalizace a zkoumani vysledki danych

slov. Pfi vlozeni ptili§ mnoha slov mize dochazet ke zkresleni ziskanych dat.

Reklama v obsahov¢ siti miize nabidnou zajimava data, ale je nutné vSe testovat a optimali-
zovat po zvolenych ¢asovych intervalech. PPC reklama spada do vykonnostniho marketingu

a je skvéle méfitelna. Data a vysledky jsou k dispozici pfimo v reklamnich platformach.

10.4 E-mail marketing

Autosalon DOBE CAR ma4 kvalitn€ zpracovanou databazi, kterd obsahuje mnoho cennych
informaci pro e-mail marketing. VétSina zakaznikl poskytla souhlas s kontaktovanim a za-

silanim obchodnich nabidek, tudiz i po strance legislativni (GDPR) je vSechno v potadku.

Zcela vhodné je pro firmu budovat databazi a snazit se ji mit co nejpresnéjsi. Nasledné je
pomoci téchto dat mozné personalizovat obsah elektronického mailu dané osob¢ na miru.
Pomoci personalizace se vysoce zvySuje diveéryhodnost a zaslané sdéleni bude mit pro ad-

resata vétsi hodnotu nez ,,obyc¢ejny hromadny e-mail®.

Dal§im navrhem je pravidelnd komunikace. E-mail marketing nesmi cilovou skupinu (adre-
saty) obtézovat, protoze miize nastat situace, Ze adresat souhlas na zasilani zrusi. Toto riziko
je nutné si uvédomit, protoze podle zakonli musi mit adresat pravo i na zruseni souhlasu,
které se nachazi na konci kazdého e-mailu. Pravidelnost je na misté, ale musi byt vhodné

naplanovana. Pro zacatek e-mailové komunikace firmy DOBE CAR je vhodné zvolit cestu,
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kdy bude firma zasilat svym adresatim e-maily jednou za mésic nebo za dva. Na zacatku je
nutné si uvédomit co firma chce svym zakaznikiim sdélit. Vymyslet okruhy obsahu, které se
firma bude snazit komunikovat prostfednictvim elektronickych mailti. Témata se mohou za-

méfit naptiklad na:

novinky v autosalonu (rozsifeni nabidky a jiné),

e osobni ptani ke svatku nebo k narozeninam,

e zvyhodnéné nabidky vozi (napiiklad aktualni Skoda Nejmix),
e vymeéna letnich / zimnich pneu + cena,

e jak se starat o sviij viiz (zimni obdobi a jing).

V e-mailové komunikaci nejde jen o prodej vozi, ale zakaznik musi citit vztah mezi deale-
rem a zakaznikem. Firma se musi snazit navazat pozitivni a dlouhodobou komunikaci. Po
rozdéleni do segmentli mize autosalon Iépe cilit na zdkazniky podle riznych dat, naptiklad:
Clovek, ktery si v autosalonu koupil novy viiz, bude hledat dopliky ke svému vozu (autose-
dacka, nosi¢ jizdnich kol, tazné zafizeni, plastova vana do kufru a jiné). Firma tak mtze
upravit komunikaci a nabizet zdkaznikovi razné dopliiky na rozdil od obecnych e-maila.
Zakaznik tak bude mit e-mailovou komunikaci na miru a je daleko vét$i pravdépodobnost,
ze ho zaslany mail bude vice zajimat, a nakonec mliZze v autosalonu provést dalsi ndkup,

ktery bude zaméfen na zminéné typy prisluSenstvi.

Pro e-mailovou marketingovou komunikace existuje n€kolik specialnich systémt, pomoci
kterych lze vytvofit kreativni newslettery a nasledné tyto maily i zaslat vybranym adresatim.
Mezi jeden z nejpouzZivanéjSich systému patii néstroj s ndzvem Mailchimp, ktery je do-
stupny na adrese www.mailchimp.com. Pro autosalon DOBE CAR je systém k vyuZiti
zdarma. V podminkéch je uvedeno, Ze ,,FREE* verze (verze zdarma) je limitovana maxi-

maln¢ pro 12 000 e-maili za mésic, a druhym bodem je maximalné 2 000 odbérateli.

Po registraci a vyplnéni zékladnich udajl je v systému mozné vytvaret e-mailové kampané.
Po zadani nazvu e-mailové kampangé jiz doty¢ny ¢lovék miize vytvaret design pomoci néko-
lika Sablon, které ulehCuji slozité skladani a dalSi problémy spojené s tvorbou designu.
Vsechny Sablony si Ize upravit podle svého stylu. Je mozné cokoliv upravovat, na co si ¢lo-
vék vzpomene (pismo, barvy, obrazky a jiné). Pred odeslanim e-mailové kampané je

z vlastni zkuSenosti vhodné otestovat zobrazeni mail na riiznych e-mailovych serverech,


http://www.mailchimp.com/
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zda se vSe zobrazuje dobfe a nedochézi ke Spatnému otevieni ¢i jinym problémtim. Doporu-
¢uje se zahrnou do testovani naptiklad servery Gmail, Seznam a Centrum. Nasledné pokud

je vSe v poradku, nebrani jiz nic odeslani celé¢ kampané zvolenym adresatim.

Pro nazornou ukazku newsletteru je nize vlozen obrazek, ktery zobrazuje vytvoreny newslet-
ter pomoci systému Mailchimp. Obrazek se skldda ze dvou ¢asti. V levé ¢asti je ukazka de-
signu vytvofeného e-mailu pro pocitace a tablety. V pravé casti je newsletter, ktery uvidi
adresati, ktefi oteviou mail pomoci svého chytrého telefonu. Newslettery jsou pro mobilni
telefony pln¢€ responzivni a zobrazuji se velmi dobfe. Newsletter byl zaméten na slavnostni
predstaveni nového vozu Skoda Scala. Slo primarné o nazornou ukazku, jak by mohl dany
mail pomoci systému Mailchimp vypadat. Obrazek newsletteru pro pocitacovou verzi je pii-
loZen 1 do ptiloh diplomové prace. Konkrétné se jedné o pfilohu s ndzvem P I, které se na-

chazi v zavéru diplomové prace.

Predstaveni vozu Skoda Scala f/F _\\"

v AinDaso i DORE CAR v Folekond

Predstaveni vozu
Skoda Scala

¥ autosalonu DOBE
CAR v Holefowvé

L]

Slawnostini piedstaveni nového

vozu Skoda Scala pfimo v

nafem autosalone Timto

mailern Wis srdednd Zveme na
slavnosini odhaléni nowého

feského vozu ]

SRR AT by /

Zdroj: vlastni zpracovani v systému Mailchimp

Obrazek 10. Nazorna ukazka e-mail marketingu (pocitacova i mobilni verze)

10.5 Socialni sité

Socialni sit¢ mohou firmé pomoci v budovani silné znacky na trhu. Mnoho firem tuto vétu
jisté slySelo n&kolikrat, naptiklad na Skoleni o marketingu na socialnich sitich, nebo v riz-

nych odbornych ¢lancich na internetu. Bohuzel cela fada firem se dopousti zasadnich chyb
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v online komunikaci, mezi které patii: oslovovani uzivatelt, styl komunikace (reakce na ko-

mentafe uzivatelll), obecné obchodni a marketingové sdéleni a podobné.

10.5.1 Facebook

Facebook je pro vétsSinu dnesnich spolecnosti zékladnim kamenem online komunikace. Tato
nejvetsi socidlni platforma neustale ptidava a upravuje rizné prvky komunikace, které nabizi
nejen spole¢nostem k online komunikaci. Facebook primarné vyd¢lava finance na placené
reklamé. Placena reklama nabizi mnohem lepsi vysledky nez organicky dosah, ktery je rok
od roku stale mensi. NiZe jsou piedstaveny hlavni nedostatky na firemni strance autosalonu

na dané platformé, ale nechybi ani rozsifeni, které spolecnost DOBE CAR zatim nevyuziva.
V analytické ¢asti byly odhaleny nasledujici nedostatky:

e nevyraznd profilova fotografie,
e nepravidelné vkladani prispévkd,
e neaktivni komunikace s publikem,

e formatovani v sekci ,,Our Story* (Nas piibeh).
Potencialni prvky pro atraktivnéj$i firemni stranku (profil):

e vlozit nabidku ojetych vozidel,
e zapnout vyskakovaci chatovaci okno,
e komunikace pomoci Facebook Stories,

e moznost ivodniho videa misto fotografie.

Oprava nedostatkii na socialni siti Facebook

Nova profilova fotografie

Aktualni fotografie nezobrazuje zadné slovni spojeni DOBE CAR. Dana znacka by méla byt
lidem na ocich. Nazev je na fotografii sice umistén, ale nejde ptecist, tudiz Ize oznacit za
nevhodny. Napiiklad u Facebook Stories ptjde vidét pouze profilova fotografie, kterd musi
vyvolat u sledujicich touhu kliknout na ptispévek (obrazek), ktery vydrzi pouze 24 hodin.

Detailni informace o Facebook Stories budou popsany piimo u ,,odstavce* s danym nézvem.

Profilovou fotografii je nutné zcela zménit. Pokud by chtélo vedeni spole¢nosti zachovat

aktualni snimek (jeho rozloZeni), je nutné prefotit novou fotografii za slunecného dne, aby
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byl dobie vidét cely nazev autosalonu. Druhou moznosti je umistit oficidlni znak znacky
Skoda Auto s ptidavkem znatky DOBE CAR, ale je nutné si dat pozor na pravni informace
o logu, zda je mozné napiiklad k oficidlnimu logu piidat nazev autosalonu. Pokud je popsana
moznost povolena, je na zamysleni, zda nebude stagit oficialni logo s ndzvem Skoda Auto

doplnénym slovnim spojenim o nazev DOBE CAR.

Je nutné dat si pozor na to, ze Facebook v posledni dobé zménil profilové foto ze Ctverce na
kruh. Pfed nahranim fotografie si mize pracovnik posouvat obrazek tazenim mysi, aby doslo
k pfesnému vycentrovani profilové fotografie. Rada podnikii na zménu formatu nereagovala,

tudiz maji hlavni fotografii umisténou $patn¢, kde nejde naptiklad vidét hlavni ¢ast obrazku.

Pravidelné vkladani pfispévku (délka, typy, ¢as a dny)

Spole¢nost DOBE CAR nyni nezvetejiuje piispévky na Facebook v pravidelnych interva-
lech a casech. Pro lep$i engagement (tzv. aktivita fanouskil) firemni stranky je vhodné zve-
fejnovat piispévky v predem vybranych ¢asech a dnech. Doporucené ¢asy jiz byly zminény
v analytické ¢asti. U firmy DOBE CAR nehraje ¢as velkou roli, ale je nutné Casy testovat,
protoze pii del§im vyuzivani jednoho €asu zvefejiiovani mizou mit ptispévky vyssi dosahy
a podobné. Nutné jsou také dny v tydny, kdy jsou pfispévky zvetejiiovany. Engagement
ovliviuji 1 ostatni faktory mezi které se fadi naptiklad typ pfispévku a optimalni délka textu
u zvefejnénych piispévk.

Doporucené €asy pro DOBE CAR k prvnimu testovani jsou dny v tydnu: utery a ctvrtek.
Zminéné dny maji po provedené analyze v datech, které poskytuje spole¢nost Facebook,
vysokou miru dosahu a zapojeni fanouskd. Je nutné, aby piispévky byly autentické a origi-
nalni. Neni potieba pfidavat piispeévky kazdy den, které budou mit Spatnou kvalitu a nepro-
pracovany text. VSe musi byt v souladu dlouhodobé komunikace spole¢nosti. Po zapraco-
vani piispévkd, a pokud by firma méla velmi zajimavy obsah, 1ze sdilet i v dalSich dnech.
Facebook umoziuje naplanovat ptispévek, ktery se sdm zobrazi svému publiku. Je mozné
naplanovat prispévky v patek a v nedéli se ptispévek zobrazi sdm pomoci robotti. Ureny
pracovnik ma v tomto ohledu usnadnénou praci, ale je potieba, aby byl v kontaktu, sledoval,

reagoval a hlidal naptiklad pomoci chytrého telefonu vyvoj prispévku (diskuzi a podobné).

Po vySe zminéné analyze nebyly nalezeny zcela nejlepsi Casy pro sdileni obsahu. Nejlepsi
hodnoceni mél ¢as kolem sedmé az osmé hodiny vecer. V tento zminény Cas ale sdili vétSina
spolecnosti, tudiz miize nasledné dojit k mensimu dosahu. Pro firmu je vhodné testovat Cas

kolem desaté hodiny ranni a sedmé hodiny ve€erni. Firma muze zkusit testovat ¢asy, které
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mohou byt i trochu odlisné od téchto zminénych a nasledné ve spravci reklam nebo u vy-
sledkt organickych dat provést analyzu a ujasnit si nejlepsi ¢asy pro sdileni. Metriky pro
méieni jsou: dosah prispévki (osloveni lid¢), aktivita fanouska (lajky, sdileni, komentate),

kliknuti na pfispévek (zajem), zpravy s dotazy a podobné.

Prazkumy ukazuji, Ze video na platform¢ Facebook mé vyssi dosah nez publikovani obrazkt
a dalsich typt. Firma DOBE CAR ma video k dispozici z centraly na specialnim webu (B2B
portal), ktery nabizi dealerim marketingové a propagacni sdéleni ke stazeni, tudiz neni pro-
blém pro spolecnost zminény obsah publikovat. Pomérné vysoky dosah piispévkii maji i an-

kety, kde miize spolecnost aktivné zapojovat spoje publikum k feSeni riznych otazek.

Autenticky obsah je nutnosti. Dealer musi zapracovat na pfidavani i svého autentického ob-
sahu a nevyuzivat pouze profesionalné upravené fotografie a dals$i materialy z centraly spo-
le¢nosti Skoda Auto. Dealer si miiZze vybrat riizna témata, kde bude predstavovat sviij auto-
salon z tzv. druhé strany. Muze se jednat o témata zamétend na (jde pouze o navrhy pro

tvorbu zajimavého obsahu):

e profesionalni servis — pracovnik se zkuSenosti vice n¢z 15 let (piiklad),
e zvefejnéni fotografie pti pfedavani vozidla (souhlas dotycné osoby),

e staly zakaznik, ktery si kupuje vozy opakovang,

e firma z regionu a jeji dlouhodoba spoluprace s autosalonem,

e predstaveni novinky v autosalonu,

e kratkd videa s chytrymi systémy a mnoho dalSich (nové dalkové ovladace a jiné).

Zminény obsah, ktery je uveden pro piedstavu majitele spolecnosti mize mit daleko vétsi
dosah nez vyuZivané profesionalni fotografie. Fotografie musi byt pofizeny a upraveny ve
vysoké kvalité, které v dneSni dob€ hravé zvladnou kvalitni mobilni telefony riznych zna-
¢ek. Pracovnici, kteti obsluhuji socidlni sit€ musi také vytvofit poutavy text, ktery doda pti-
spevku patficny naboj, emoci a touhu. V praxi jsou velmi uspé$né textove prispévky okolo
50 znakl. Marketingovy specialista si musi uvédomit, ze zakaznik pfi ,,konzumaci obsahu
v trolejbuse nebo vlaku, nema tolik ¢asu a pozornosti ¢ist dlouhé ¢lanky. Publikum zajima
primarn¢ fotografie nebo jiny druh vizualizace, ktery je pfipojen k textovému vyjadieni ne-

jen spolecnosti na socidlnich platformach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Aktivni komunikace s publikem

Zapojeni publika musi byt cil kazdého piispévku. Cim vice lidi bude aktivnich u zvefejng-
ného piispévku, tim vice se zvysuje skore a mize rapidné nartstat dosah ptispévku. Face-
book muize u hodn¢ komentovaného ptispévku vyhodnotit, ze se jednd o zajimavy obsah
a bude chtit lidem tento pfispévek vice ukazat. Na pozadi je Facebook algoritmus, ktery je
velmi slozity a odbornici z oboru znaji pouze ¢ast prvkl, pomoci kterych lze algoritmus

pozitivné ovliviiovat.

U zvetejnénych piispévki je nutné zvolit spravny text, jako bylo popsano jiz vyse. Text neni
Spatné ukoncit obc¢as otazkou. Jde o vybidnuti publika, aby prob¢hla nasledna reakce — ko-
mentare, oznaceni ,,to se mi libi“ (nebo dalSich emoji smajlik1) ¢i sdileni prispévka dal§imu
publiku. N4zorna ukazka, jak oslovit publikum: ,, 4 jak se libi novy typ Skoda Scala Vim?

‘

Dejte nam vedet do komentarii. “.

Na strance dealera DOBE CAR se objevuji 1 negativni komentare, které zlstaly bez reakce
spole¢nosti. Témto komentaiim je tfeba se postavit celem a sluSnym téonem a stylem komu-
nikace se snazit celou situaci vytesit ve prospéch zakaznika. Nékdy se situace dostane do
tzv. kruhu, kdy se neodborny ¢lovek hada se svym publikem, to je velmi $patna cesta, ktera
se spole¢nostem nemusi vyplatit. Nize je vloZen obrazek s negativnim komentadfem a na-

sledna ukazka, jak se k celé situaci Ize vyjadfit (postavit).

g5 To se mi libi () Komentaf &> Sdilet &~

Mejrelevantnési =

g OB ® ®

. Ladislav Le#ak U vas ne po té opravé meho auta bych si ani
funglovku u vas na koupill

To se mi libi - Cdpovadét - Zprava - 1t

Zdroj: Facebookova stranka spolec¢nosti DOBE CAR s.r.0.

Obrazek 11. Negativni komentar na socialni siti

Pan Ladislav Lezdk okomentoval ptispévek spolecnosti DOBE CAR, ktery byl zaméten na

finan¢ni zvyhodnéni nového vozu. Projevil negativni postoj s opravou svého automobilu
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a dodal, ze by nakup nového vozu u spolecnosti neprovedl. Komentar zlstal z riznych di-
vodl bez odezvy pracovnikil autosalonu. Bylo by na misté, aby se ¢lovék odpovédny za

komunikaci k celé situaci vyjadril. Nasledny komentar k ,,incidentu* by mohl znit takto:

e Dobry den, pane Lezaku, velmi nas mrzi Vase negativni zkusenost s nasim autoser-
visem. Nas autosalon si zaklada na co nejvyssi spokojenosti nasich zakaznikii. Radi
bychom s Vami celou situaci ihned vyresili. Ozvete se nam do zprav nebo na telefon:

+420 111 222 333. Preji hezky den, David.

V nasledném komentafi je nutné projevit nejen litost s danou situaci, ale i bleskovou napravu
celé situace. V horni odpovédi je proto 1 véta, kterd obsahuje spojeni, Ze bude cela situace
v co nejrychlej$im case vyfeSena. Zakaznik nabyva pocit, Ze se spolecnost bude aktivné vé-

novat zminénému problému.

Nasledné je nutné zakaznika vyslechnout, popsat danou situaci a zajistit napravu problému.
I z téchto negativnich komentafi, ktefi sdili 1idé na oficialni strance na Facebooku, miize
casem vzniknout aktivni fanouSek stranky ¢i dokonce zdkaznik. Kazda situace se dé fesit,
a je nutné se ji postavit celem. Jako vzor pro krizovou komunikaci, ale i pozitivni reakce na
urcité komentafe je mozné ziskat od velkych spole¢nosti na trhu, jako jsou naptiklad e-shopy

Mall.cz, Alza.cz nebo novy online obchod Rohlik.cz.

Pieformatovani a ipravu textu — Our Story

V pravé Casti na profilu spolecnosti se nachazi sekce s oficidlnim ndzvem ,,Our Story*. Jedna
se o informace o spole¢nosti DOBE CAR, kter¢ navstévnik miize vidét po prichodu na Face-
book autosalonu. Nyni mé firma Spatné upraveny text, ktery se zobrazuje velmi nevhodné
a navstévnici tak nezjisti na prvni pohled Zadné rychlé informace o spole¢nosti sidlici v Ho-
leSové. Nyni se pouze zobrazuje informace, ze jde o prodej novych automobilti dvou znacek

a lze je financovat i pomoci leasingu a uvéru.

Do ¢asti informaci o spole¢nosti je navrhnuto umistit kratky odstavec se zakladnimi infor-
macemi o autosalonu. Firma zde miiZe vyuzit interni textovy odstavec, ktery pouziva k riz-
nym druhim komunikace. VSechno je nutné otestovat, zda je spravné vizualné doladéno.

Predstaveni spolecnosti na oficialni strance autosalonu na socialni siti miiZe znit nasledovné:

e Jsme autorizovany prodejce novych i ojetych vozii Skoda a Fiat. Poskytujeme kom-

plexni nabidku servisnich sluzeb na profesiondlni urovni. Prioritou je pro nas pre-

«

devsim kvalita poskytovanych sluzeb a individualni pristup k zakaznikiim.
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Vyse zminény text je nutné vlozit bez zbytecnych uprav, jako naptiklad mize byt kurziva,
fadkovani (pro rozdéleni vét) a podobné. Vyse zminény text je vhodny jako vystizné pred-
staveni spolecnosti, které mize zakaznik za nékolik malo sekund precist. K textu je mozné
pripojit 1 fotografii. Kdyz se jedna o kratké predstaveni spolecnosti, je vhodné vlozit foto-
grafii pracovnikli nebo exteriéru autosalonu. Pro danou situaci je efektivnéjsi vlozit fotogra-
fii exteriéru spolecnosti, kterou firma DOBE CAR jiz v dal$i online komunikace ¢asto vyu-
ziva. Exteriér spolecnosti a popis autosalonu se k sobé vytecné hodi a navstévnikim profilu

piiblizi celkovy dojem, vizualizaci a dalsi informace hezky pohromadg.
Navrhy s potencialem pro zapracovani

Nabidka ojetych vozidel

Facebook nabizi spole¢nostem vlozit pod tivodni fotku do hlavniho ,,feedu* (tzv. kanal pfi-
spévkill) zbozi k prodeji. Firma DOBE CAR muze vyzkousSet vloZzit naptiklad tii ojeté vozy
k otestovani a sbéru informaci, jak lidé projevuji zdjem o publikaci ojetych vozl piimo na
strance Facebooku. V nastaveni lze vlozit az n€kolik polozek. V prvni fazi testovani je
vhodné umistit naptiklad tfi nebo ¢tyfi ojeté automobily s velmi kvalitnimi popiskami a fo-
tografiemi. Firma miiZe vyzkousSet novy prodejni kanal, pfes ktery pak miiZe nasledné nabi-
zet osobni setkani pfimo v autosalonu, kde si miize ¢lovék vybrany automobil piimo vy-

zkouset.

Vyskakovaci chatovaci okno

Pro profesionélnéjsi komunikaci s publikem je doporuc¢eno zapnout vyskakovaci chatovaci
okno, kde budou zobrazeny zakladni otazky, na které se Casto navstévnici ptaji. Chatovaci
okno urychli komunikaci mezi zdkaznikem a autosalonem. Nezbytna je rychla komunikace,
ktera byla popsana jiz v analytické ¢asti, kde probehlo 1 nasledné méteni rychlosti komuni-

kace u hlavnich konkurentt spolecnosti DOBE CAR.

Komunikace pomoci Facebook Stories

Dealer zatim ani jednou nevyuzil moznosti Facebook Stories, které jsou zejména velmi po-
pularni u mladsi cilového skupiny navstévnikli. Facebook Stories jsou tzv. ptib&hy, které se
zobrazi sledujicimu publiku stranky na 24 hodin. Po vyprSeni jednoho dne se piispévek
smaze a uzivatelé Facebooku si ho jiz nebudou moci znovu piehrat. Jde o obrazky nebo
videa, které jsou zajimavé predevsSim pro rychlou komunikaci s publikem. Obrazkim 1ze

pridavat rizna rozsiteni v podob¢ smajliki, textového pole, lokace a mnoho dalSich filtra.
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Ptibéh Ize vlozit z pocitace po kliknuti na tlacitko plus u profilové fotografie dané stranky.
Vedouci pracovnik pak mize vlozit obsah pouhym jednim kliknutim na tlacitko zvetejnit
jako ptibeh. I tam je znovu zopakovano, ze ptibéh bude k dispozici pouze 24 hodin od data
zvetejnéni. Pokud bude firma sdilet dva pfispévky tydné na sviij feed, dals$i moznosti, jak
rozsifit komunikaci jsou pravé Facebook Stories. Po propojeni se siti s ndzvem Instagram
lze pomoci jedné aplikace sdilet obsah jak na Facebook, tak i na Instagram Stories. Tato
funkce se nejcastéji vyuziva pro budovani lidské tvare spolecnosti. Vyuzivani Stories je pro-
spesné 1 pro pozitivni ovliviiovani algoritmu, které nasledné miize u firemni stranky napfi-

klad zvysit dosahy piispévkl a podobné.
Uvodni video

Dals$i moznosti, jak budovat pozitivni dojem u zékaznikl je vytvoteni kvalitniho videa do
uvodniho prostoru na profil. V analytické ¢asti u konkurence bylo nalezeno kvalitni video,
které je umisténo ve smycce a ptisobi skvélym dojmem. Video Ize po natoceni vyuzivat nejen

pro socialni site, ale naptiklad v dalsi online nebo offline komunikaci firmy DOBE CAR.

Firma miiZze poptavat kratké video u profesionélnich firem — kratky spot svého autosalonu,
ktery bude vloZen jako smycka do iivodniho videa na profil spole¢nosti. Na celkovou tvorbu
videa, 1ze oslovit naptiklad studenty, kteti se zabyvaji nataCenim a sttthem. Z okoli to mohou
byt studenti Univerzity TomaSe Bati, ktefi se vénuji studiu na Fakult¢ multimedialnich ko-
munikaci. Cena bude rapidné€ niZ§i nez u reklamnich agentur a ostatnich profesiondlnich fi-

rem.

10.5.2 Instagram

Spole¢nost DOBE CAR nyni nevyuZziva zadné dalsi socialni sit€ kromé Facebooku. Druhou
nejvetsi siti na sveté je Instagram, jehoZ obliba rok od roku roste. Potencial pro zalozeni
profilu na dané siti je velky. Zejména mladsi cilova skupina hojné vyuziva Instagram ke
kazdodenni komunikaci. Na Instagramu je moZnost sdilet videa nebo obrazky s textovym

popiskem.

Zalozit profil je mozné béhem nekolika minut. Dilezité je dbat na spravny nazev a ostatni
informace uvedené v popisku profilu. Nazev, ktery by m¢l reprezentovat autosalon by mohl
znit — dobecar.cz nebo pouze dobecar. Profilovou fotografii je nutné zvolit autentickou. Pro
integrovanou komunikaci napfi¢ socialnimi sitémi je doporu¢eno umistit stejny profilovy

obrazek jako u Facebooku (novy). Pokud bude zédkaznik hledat firemni profil, tak si spoji
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obrazek s dal$imi sitémi a nemusi dlouho pfemyslet o zméné klicovych slov ve vyhledavani.
I zde je prostor pro kratké predstaveni spolecnosti. Firma DOBE CAR miize vyuzit napiiklad

spojeni — ,, Autorizovany prodej a servis vozii Skoda a Fiat — Holesov, Zlin a okoli .

Po doplnéni vySe zminénych informaci je profil zcela vyplnén. Nasledné se smétuje pozor-
nost k tvorbé zajimavého obsahu. Firma si musi upfesnit, jak casto chce komunikovat po-
moci této platformy. Ze zacatku staci firmé napiiklad tvorba jednoho piispévku tydné. Dale
je moznost se vénovat Stories, které jsou propojeny i s Facebookem. Tudiz, pokud vedouci
pracovnik zada obrazek na 24 hodin, poté muze sdilet jednim kliknutim na dv¢ platformy.

[ 4

smysl sdilet totozné obrazky (mysleno prispévky), jak na Facebook, tak i na Instagram.

10.5.3 LinkedIn

Profil na LikedInu ma konkurence ojedinéle. Socialni sit’ je dobrou pftileZitosti pro nabor
pracovnikl, komunikaci s publikem a budovéani znacky v online prostiedi. Zaméstnanci,
kteti vyuzivaji osobni profil na LinkedIn, maji propojené pracovni pozici, které disponuji
pouze s nazvem DOBE CAR s.r.0., zde je potencial ukazat dal$im lidem svou znacku a ko-

munikovat ,,brand*“ smérem k dal§$im novym lidem, ktefi neznaji autosalon v HoleSové.

S 24

Hlavnim klicem by mélo byt zaloZeni profilu a nasledné vyplnéni fotografii, informaci
a kratkého predstaveni podniku. Nasledné zaméstnanciim autosalonu sdélit, Ze profil je ak-
tivni, aby si mohli pfidat upravenou stranku do svého online ,,zZivotopisu“ a pomahat tak

tvofit nejen osobni znacku, ale 1 znacku spolecnosti, kde nyni aktivné pracuji.

Ptispévky je vhodné udrZovat alespon jednou za tyden nebo za 14 dni, aby profil vypadal
aktualné. Marketingovy pracovnik, ktery je v menSich spole¢nostech odpovédny i1 za oddeé-
leni Human Resources, miize aktivné vyhledavat pomoci kli¢ovych slov vhodné pracovniky,
které I1ze ptimo oslovit s pracovni nabidkou. Je nutné okomentovat i druhy zptisob, pomoci
kterého zameéstnanci sdili danou pozici do svych okruhii. Tteti moznosti je reklama, ktera se
v poslednich letech stala velmi popularni. LinkedIn vyuZivaji vzdélané;si lidé neZ naptiklad
Facebook a Instagram. Lze zde najit majitel¢ firem, managery a podobné&. Potencidl pro zis-

kani B2B partnerské spoluprace je zde velky. Reklamou muZe pracovnik / firma oslovit

firmy z regionu nebo z blizkého okoli.
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10.5.4 YouTube

Posledni doporucenou siti pro online komunikaci je YouTube. Jedna se o platformu, ktera
muZze spolecnosti pomoci s Sifenim video obsahu. YouTube se primarné zamétuje pouze na

videa. Firmée je doporuceno, aby se zamyslela nad tvorbou kratkych videi na riizna témata:

e predstaveni chytrych zafizeni,

e jednoduché opravy (vymeéna svétel apod.),
e hustota pneumatik (doporuceni, proc, jak),
e ukézka novych vozidel,

e jak se starat o sviij viiz a mnoho dalSich témat.

Zminéné témata, lze po kratkych tpravach (stfih, ostatni nastaveni aj.) sdilet nejen na
Youtube, ale pomoci odkazu i na socidlnich sitich a na webu spole¢nosti. Zakazniky zajima,
jak se starat o sviij viiz a mnoho dalSich informaci, které mohou prodlouzit délku uzivéani
svych vozidel. Pii zakladéani je nutné vyplnit profilové a ivodni fotografie, kratky popis spo-
le¢nosti a dopsat nazev celého kanalu. Kanal je nazev pro firemni stranku na socialni siti
YouTube. VSechny zminéné socidlni sité jsou vybornym nastrojem k zvySeni povédomi
znatky DOBE CAR. Pii aktivni komunikaci se ocekava zvyseni i u poctu navstévnikli na

oficidlnich webovych strankach autosalonu.

10.6 SEO

U oficidlnich internetovych stranek byly predstaveny prvky, které spadaji i do kategorie
SEO. Jedna se nejen o HTTPS certifikat, ktery ovliviiuje umisténi ve vysledcich vyhleda-
vani, ale také aktualni obsah (Aktuality), rychlost nacitani a dal§i zminéné prvky, které byly

uvedeny a detailné popsany vyse.

Dal8im navrhem pro vys$i otevirani z vysledkli vyhledavani je moznost piepsat lepsi texty
(titulky), které se zobrazuji po zadani klicovych slov, do vyhledavact. Jedna se o Meta
description, které spadaji do kategorie SEO, protoze svym zptisobem ovliviiuji vysledky vy-
hledavéni. Jedna se o HTML tagy, které popisuji obsah na danych stranky. DuleZité jsou
kromé délky (pocet znakil) i vlastnosti jako: srozumitelnost, relevantni klicova slova, infor-

macni pfinos a jedinecnost.

Navstévnik, které zadal do vyhledavani, naptiklad ve vyhledavaci spole¢nosti Google, kli-

¢ova slova ,,kontakt + dobecar + Skoda®, ziskd nyni pouze informace o tom, ze je firma
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DOBE CAR prodejce vozi riznych znacek. Nize je ptilozen obrazek prvniho vysledku,
ktery se zobrazil po zadani klicovych slov. Na obrazku je patrné, Ze firma ma vlozenou
uvodni vétu, kterd bohuzel obsahuje pouze obecné informace. Potencidlni zékaznik mtze

ziskat, ale daleko lepsi informace, nez jsou pouze zékladni (obecné) tdaje o autosalonu.

Kontakt - DOBE CAR sro
www.dobecar.cz/skodalindex.php/contact-us v
Autorizovany prodej a servis voza Skoda a Fiat - Holedov, Zlin a okoli.

Zdroj: organické vysledky vyhledavani spole¢nosti Google

Obrazek 12. Aktuadlni meta description

Néavrh pro zlepSeni je udélat pro kazdou kategorii na webové strance sviij kratky popisek
s nadpisem. Na oficialni strance pro Skoda Auto je celkem 5 kategorii: Aktuality, Nové
vozy, Ojeté vozy, Servis a Kontakt. Je vhodné umistit pro kazdou danou kategorii vlastni
popis. To znamen4, ze pokud bude zékaznik hledat pomoci klicovych slov naptiklad ,,kon-
takt + dobecar®, zobrazi se mu jako prvni vysledek ve vyhledavani, ktery nabidne vyhleda-
vajici osob¢ thned telefonni ¢islo. Upravené popisky meta description mohou naptiklad u ka-

tegorie kontakty vypadat nasledovné, jako je uvedeno na obrazku nize.

Kontakt - autosalon DOBE CAR s.r.o.

www.dobecar.cz/kontakt -
Pfijdte nds osobné navitivit. Sidlime na adrese: Tovarni 1250, 769 01 HoleSov. Kontaktovat nas
miZete i na tel: + 420 573 397 424, mail: dobecar@dobecar.cz.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 13. Meta description — vizudlni navrh

Vlastnoru¢né zpracovany vizualni navrh obsahuje vSechny potfebné informace, mize byt
pouze zkracen i na jednu vétu pouze s telefonnim ¢islem a elektronickym mailem. V popisku
vySe se autosalon snazi ptildkat zékazniky pfimo do svého sidla, dale nechybi ani telefonni
¢islo a e-mailova adresa. Nyni neni potieba, aby zdkaznik slozité vyhledaval kontakty, ale
ziské je thned pomoci organického vyhledavani. Kazdy takovy detail vyvolava v ndvstévni-
kovi pocit profesionality a odbornosti. Pokud si spole¢nost nezvoli Zadné popisky meta
description, tak pocitacovy algoritmus vezme ndhodny text, ktery je umistén v jednotlivych
kategoriich. Zde mlZe nastat situace, ze se bude ve vysledcich vyhledavani zobrazovat vétné

spojeni, které nebude reprezentativni (spravné).
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10.7 Ostatni online komunikace

Kromé¢ tradi¢nich a nyni popularnich online kanalti je tfeba uvést 1 dalsi moznosti, jak posu-
nou svou komunikaci smérem dopiedu a odlisit se od konkurence. Mezi dal$i moznosti patii
elektronické podpisy na konci e-mailové komunikace firmy. Dale je tu moznost komentovat
hodnoceni u firemnich katalogii a s tim spojena i placena forma reklamy v systému Seznam
Naplno, ktery primarné spada pod reklamni systém Sklik (propojeni). V posledni fad¢ je
nutné zminit i sponzoring on-line a off-line formou. Diplomova prace je zaméiena pouze na
komunikaci online, tudiz zminéné doporuceni a komentare se primarn¢ vénuji online komu-

nikaci.

10.7.1 Firemni online katalogy + reklama Seznam naplno

Spole¢nosti DOBE CAR je doporuceno se zaméfit na aktivni sledovani recenzi autosalonu.
Mezi dva nejvétsi internetové katalogy patii spolecnosti Seznam.cz (Firmy.cz) a Google
(ptimo ve vysledcich vyhledavani na pravé stran¢). Pro firmu je nutné, aby sledovala na vyse
zminénych webech své recenze a aktivné se k témto recenzim vyjadfovala. V analytické
¢asti bylo zjisténo, Ze ani jedna konkuren¢ni spole¢nost pravideln¢ a aktivné nereaguje na

sv¢ online hodnoceni. Pouze jedna spolecnost se dvakrat vyjadiila k ur¢itému problému.

Pro autosalon je na misté sledovat a komunikovat se svymi zdkazniky. Na pozitivni reakce
je vhodné, alespon kratka odpovéd’ ve stylu naptiklad: ,, Dobry den, pani Novakova, velmi
dékujeme za Vase pozitivni hodnoceni. Mdme radost, Ze jste s nasim autosalonem spokojena.
Hezky den, David. “ U katalogii se nemusi vyskytovat jen pozitivni hodnoceni. Firmé je do-
poruceno, aby si zvolila tfi vychozi Sablony — pozitivni, neutralni, negativni. Dané Sablony
muze vyuzivat jako vzor pro odpovédného pracovnika. Neni doporuceno, aby pracovnik ko-
piroval stale totozné véty k riznym hodnocenim od zakaznikl. Kazdy komentujici zakaznik

musi citit, ze odpoveéd’ spolecnosti je autenticka a individualni.

Zminéné doporuceni posiluje vztahy mezi autosalonem a zakazniky. Jde o budovani pozi-
tivniho jména na trhu a vyuzivani aktivni komunikace s publikem. I tyto zdanlivé malic¢kosti
v kone¢ném souctu miiZou pomoci autosalonu zlepsit jeho online komunikaci a podpofit
mezi lidmi Sifeni ,,reklamy* odborn¢ nazyvané jako Word-of Mouth marketing (zkracené

WOMM).
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Seznam naplno

Dal8im z placenych kanali, ktery je spolecnosti doporucen, nese ndzev Seznam Naplno. Por-
tal se vénuje placené inzerci na Ceskych strankéach: Firmy.cz, Mapy.cz a Seznam.cz. Jedna
se 0 nastroj, ktery po spravném nastaveni miize firmé¢ pomoci zvysit jak navstévnost na vy-

tvofeném profilu, tak i zvySeni proklikii na oficidlni webové stranky spole¢nosti.

Spole¢nost DOBE CAR si mlize vybrat, zda chce byt vidét na Firmy.cz, ve vyhleddvani na
Seznamu nebo dokonce i na hlavni strance webu Seznam.cz. Primarni vyhodou na hlavni
strance je niz$i cena neZ u PPC reklamy v bannerovém forméatu s ndzvem wallpaper. Je nutné
myslet na nastaveni denniho limitu, protoze po zobrazeni na hlavni strané spole¢nosti Se-

znam.cz, hrozi riziko rychlého vyc€erpani penézniho kreditu.

Firma si dale zvoli kraj, mésto, region, na ktery chce cilit svoji placenou reklamu. Pro firmu
DOBE CAR je tedy vhodné cilit primarné na mésta: HoleSov a Zlin + jejich okoli. K profilu
spole¢nosti v placené verzi je mozné umistit i akéni nabidky, které budou zobrazeny napftic
vyse zminénymi weby. V systému u nastaveni kampani je hezky vidét za kolik penéz, na
jaké klicové slovo se firma bude zobrazovat. Naptiklad majitel zjisti, ze za kli¢ové slovo
»autoservis® se za cenu 25 K¢ na den zobrazi v kraji na tfeti pozici a ve vybraném regionu
naptiklad na prvni pozici. Diky t€émto informacim poté mize dand osoba manipulovat s ce-

nou a prizpusobit ji svym pozadavkam.

Portal Seznam Naplno nakonec nabizi i zpracované statistiky, které jsou dostupné hned ve-
dle nastaveni kampani. UZivatel miiZze monitorovat aktualni vyvoj, jak si dana kampan vede.
Po prvnim testovani je nutné optimalizovat a zkouset 1 jina kli¢ova slova, které mohou byt

nekdy vice atraktivnéjsi pro zvolenou cilovou skupinu.

Spolecnosti DOBE CAR je doporuceno, aby se placena reklama spustila az po upraveé we-
pln€ funkéni a profesionalné ptipravené webové rozhrani spolecnosti. Placena inzerce je
moznosti, jak se dostat na hlavni stranku spolecnosti Senam.cz za pomérné mensi financni
obnos. Tuto informaci si mnoho spolecnosti neuvédomuje, ale tato skutecnost je velkou mo-

tivaci hodné inzerujicich firem v tomto systému.

10.7.2 E-mailové podpisy

Dalsi malym krtickem ke zlepSeni online komunikace jsou podpisy pfipojené na konci kaz-

dého elektronického mailu. Firma nyni vyuzivd pouze textové podpisy, které¢ obsahuji:
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jméno, nazev firmy, adresu, telefon a odkaz na webovou stranku. Vse je sepsano a fadkovano

pod sebou, a to bez obrazku ¢i jiné grafiky, které mize upoutat pozornost.

Novy navrh, kterym by se spolecnost mohla prezentovat smérem ke své cilové skupiné je
pfiloZzen nize. Nova podoba obsahuje navic 1 socidlni sité, které jsou u podpisu uvedeny
v grafické podob¢, kde pii kliknuti na vybrané logo se otevie zvolena socidlni sit’. To stejné
nastava i v situaci, kdy adresat, ktery obdrzi dany mail klikne na obrazek spole¢nosti. Pod
obrazkem ve spodni ¢asti podpisu je vlozeno 1 kratké predstaveni spolecnosti DOBE CAR

S.1.0.

Radek Dockal

Jednatel spolecnosti
dobecar@dobecar.cz
Tovarni 1250

769 01 Holeov

Mobile +420 573 397 424

www.dobecar.cz

anaa

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14. Navrh podpisu firmy DOBE CAR

10.8 Méreni online marketingové komunikace

Firmé je doporuceno, aby se vénovala 1 métfeni online komunikace. V dnes$ni dob¢ je nevy-
hnutelné se vénovat méteni a efektivité online komunikace. Firma mize vyuzivat systém
Google Analytics, ktery nabizi data o oficidlnich webovych strankach spole¢nosti, kde 1ze
ziskat data nejen o navstévach webu, ale i o cilové skupiné (v€k, pohlavi a dalsi nejen de-

mografické udaje). Tyto idaje mohou slouzit pro lepsi poznani cilové skupiny.
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Socialni sité a dalsi platformy maji své métici systémy piimo pod sebou. Naptiklad u Face-
booku Ize hodnotit jako ukazatel KPIs dosah a engagement (neboli zapojeni uzivatell) pti-
spevkill zvefejnénych na siti + navstévnost. Ale i u PPC systémi je tieba sledovat detailné

vyvoj dat pro naslednou optimalizaci klicovych slov, jejich vylouceni a podobné.

Dnesni doba si zdd4d méfeni, protoze to, co firma nemtze firma zméfit, je pro ni neefektivni.
Zejména u online marketingu je nevyuzivani méfeni silnym prohieSkem, protoze kazda plat-
forma, které dovoluje komunikovat s cilovou skupinou, nabizi ur¢itou formu méteni Gsp¢s-
nosti, efektivity nebo navratnost investic a mnoho dalSich udaji. Predevsim u placenych
reklam je nezbytné se zam¢éfit co firma po zaplaceni reklamy ziska, co ji to pfinese a nasledné

zanalyzovat, zda byla investice vhodna ¢i nikoliv.

10.9 Projektové analyzy

Projektové analyzy jsou rozdéleny do tfech ¢asti. Jedna se o Casovou analyzu, ktera je pred-
stavena jako prvni. Nasleduje rizikova analyza, a nakonec nechybi ani nédkladova analyza,
kterd prezentuje celkové finanéni néklady spojené s navrZzenym projektem pro autosalon

DOBE CAR se sidlem v HoleSové.

10.9.1 Casova analyza

Tabulka niZe je rozdélena do tfech zakladnich Casti projektu - Pfipravna faze, Realiza¢ni
faze a Zavérecna faze. Tabulka obsahuje sloupce s popisem ¢innosti, dobu trvani (dny) a
popisem piedchozich ¢innosti, jak kterd ¢innost postupuje z pohledu ¢asové analyzy u da-

ného projektu.

Nejdelsi ¢ast v realizacni ¢asti zabere pifedevSim uprava a rozsifeni webovych (interneto-
vych) stranek. U této ¢innosti je doba trvani stanovena na 15 dni. Na druhé pozici ve stejné
¢asti je planovani obsahu na socidlni sité. Zde je dilezité peclivé premyslet nad kazdym
zvetejnénym piispévkem, protoZe vSe musi zapadat do stanovenych cili komunikace. Se
stejnym Casovym fondem je v tabulce tvorba grafickych podkladi. Naopak nejkrat$i doba
trvani je stanovena v realiza¢ni ¢asti u zpétné vazby na hodnoceni a spusténi PPC reklamni

kampané.
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Faiize Cin- Popis ¢innosti Do?a' P}'*.edcho'zi
projektu | nost trvani | cinnosti
- A | Navrh projektu 10 -
E Analyza soucasného stavu 15 A
;é" C Vyhodnoceni a shrnuti vysledki analyzy 2 B
= D | Zahdjeni realizace projektu 1 C
E Uprava a rozifeni webovych stranek 15 D
F Tvorba grafickych podklada 7 D
G Ptiprava a nastaveni PPC kampani 5 F
H | PPC reklama spusténi 1 G,F
;g [ | Uprava a tvorba socialnich siti 4 F
-% J Planovani obsahu na socialni sité 7 I
& K | E-mailové kampané (newsletter) 3 E,F
L Uprava meta description pro SEO 2 E
M | Zpétna vazba na online hodnoceni 1 D
N E-mailové podpisy 2 D
0 Reklama ,,Seznam naplno* 2 F,E
:% P Zhodnoceni uspésnosti projektu 5 ]]i ’ 1\1/{[: %\’I,KC’)
>§ Q Prezentace vedeni spole¢nosti P
N R Diskuze o pokracovani komunikace / reklamy 1 P,Q

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4. Sitova analyza

Na dalsi strance nasleduje tabulka, ktera byla vytvofena pomoci programu QM for Windows

V4. Casova analyza je vymezena metodou CPM (metoda kritické cesty). Cinnosti, které lezi

na kritické cesté maji nulovou ¢asovou rezervu. Pokud by nastalo prodlouzeni u nekteré

z téchto Cinnosti, tak by celd doba projektu byla prodlouZena.

Kritcka cesta je nasledujici:

A-B-C-D-E-K-P-Q-R

Nejkrat$i doba realizace:

53 dni
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Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 23

A 10 0 10 0 10 0
B 15 10 25 10 25 0
C 2 25 27 25 27 0
D 1 T 28 27 28 0
E 15 28 43 28 43 0
F T 28 35 33 40 5
G 5 35 40 40 45 5
H 1 40 41 45 45 5
| 4 35 39 42 45 7
J 7 39 45 45 53 7
K 3 43 45 43 45 0
L 2 43 45 44 45 1
M 1 28 praz] 45 45 17
M 2 28 30 44 45 16
O 2 43 45 51 53 8
P 3 45 o1 45 51 0
Q 1 1 52 1 52 0
R 1 52 53 52 53 0

Zdroj: vlastni zpracovani v programu QM for Windows V4

Tabulka 5. Znazorneni kritické cesty pomoci programu (Feseni)

Dalsi grafické znazornéni kritické cesty vypracované v programu QM for Windows V4 se
nachdzi v ptilohach diplomové prace, kde jsou vlozeny Ganttovy diagramy a sitovy graf.
Diagramy a sitovy graf by v praci zabraly pfili§ mnoho stran, proto bylo rozhodnuto o pte-

sunuti az do pfiloh této diplomové prace (viz ptilohy P II a P III).

10.9.2 Rizikova analyza

Kazdy projekt, ale i jednotlivé Cinnosti jsou spojeny s moznymi riziky. Navrhovany projekt
1ze zatadit do kratkodobého az stfednédobého projektu, ke kterému je nutné si uvést mozna
rizika. Riziko je nejistota, kterd se mlze, ale i nemusi vyskytnout a pro danou spole¢nost
pfedstavuje urcité nebezpec€i. Tato nebezpeci je tedy vhodné si definovat, minimalizovat

a riznymi zplsoby se snazit situacim predejit.

V tabulce nize jsou sepsany jednotlivé ¢asti projektu, kde je k t€émto slozkam je popsano
riziko. Nechybi ani doplnéni, jak jednotliva rizika eliminovat. Celkovy projekt je sloZen cel-
kem z 8 mensi ¢asti, které jsou vSechny velmi diilezité pro naplnéni celkového primarni cile

projektu, ktery byl vymezen jiZ pied zacatkem diplomové prace.
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Opatieni Riziko Eliminace rizika

Uprava webovych stranek Nedostatecna oprava chyb Zkuseny pracovnik z oboru

PPC reklama Spatné nastaveni (cena, inzeraty) | Testovani, vhodny pracovnik

E-mail marketingova kampan Nepravidelnost, obtézovani Tvorba obsahu + ¢asovy plan

Socidlni sité Maly zdjem publika o nové sit¢ | Odkazovani z tradi¢nich siti
Gramatické chyby, nevhodna

Uprava meta description slova Pecliva kontrola

Zpétna vazba — hodnoceni Nevhodné komentare (agresivita) | Vypracovani manudlu + Skoleni

Dostate¢nd ptiprava, stanoveni
Reklama ,,Seznam naplno* Spatné nastaveni (kategorie aj.) | cili
E-mailové podpisy Spatné zobrazeni novych podpisti | Dostateéné testovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6. Rizikova analyza

Uprava webovych stranek

e Najmuti zkuSeného pracovnika, ktery zapracuje vSechny zminéné nedostatky a web
se stane atraktivnéjSim pro své navstévniky.

e Porovnani spolecnosti poskytujicich dané sluzby (kratkd analyza trhu).
PPC reklama

e Po nastaveni je nutné inzeraty testovat a nasledné provadét pravidelnou optimalizaci
jednotlivych sestav dle ziskanych dat.
e Dtlezitou soucasti je také zvoleni pracovnika, ktery bude mit dany reklamni systém

na starosti. Nutné je vymezit potiebny cas ke sledovani téchto aktivit.
E-mail kamparn (newslettery)

e Rizika je nutné eliminovat tvorbou kvalitniho obsahu, ktery bude planovan i do bu-
doucnosti.
e Stanoveni komunikacniho ,,planu® - jaka témata se budou komunikovat.

e Kazdy newsletter musi mit sviij vlastni cil (co chci ziskat, komunikovat, méfit a po-

dobg).
Socialni sité
e Komunikovat nové sité na tradi¢nich a osvédcenych sitich, kde je jiz dostatecné velké
vybudované publikum.

e Promysleni témat do budoucna, aby se obsah netvofil na posledni chvili.

e Promyslena strategie pro kazdou jednotlivou socidlni sit’ zv1ast'.
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Uprava meta description

e Peclivé kontrola pted vlozenim novych popiskt kategorii.
e Vhodna slova, kterd vystihuji pfesné to, co zdkaznik hledd (pomize Google Analy-

tics).
Hodnoceni — zpétna vazba

e Nas zédkaznik nas pan‘“ — chovat a komunikovat ve prospéch zakaznika.

e Vytvoreni zakladnich tfech komunikacnich vét, které se nebudou vkladat ve stejném
slozeni, ale budou slozit jako komunikacni ramec. Kazdy zdkaznik z komunikace
musi citit individualni pfistup.

Reklama Seznam naplno

e Vhodné promyslet zvolené kategorie (servis, prodej automobili a jiné).

e Dostatecné testovani celého systému (nasledné data analyzovat a komunikovat, zda
byl cil naplnén).

e Dilezité je stanovit si cil, co firma chce ziskat (naptiklad: budovani povédomi — vyssi
navstéva webu).

e Precist si pfipadové studie a ziskat o systému vétsi znalost.
E-mailové podpisy

e Nutné je testovat vSechny rizné systémy, zda se dobfe maily zobrazuji, zda nechodi
do spamu (hromadné komunikace) a podobné.

e Test socidlnich tladitek — zobrazi se uzivateli poZadovana sit’ / web po rozkliknuti.

10.9.3 Nakladova analyza

Na vytvofeny projekt nebyl zadan finan¢ni limit. Zjednodusené feceno, nebyla ptedem do-
hodnuta celkova ¢astka projektu. V tabulce niZe jsou uvedeny vSechny nakladové polozky,
které byly sepsany v projektu a nebude u nich chybét ani redlnd cena v korunéach ceskych

vcetné dan¢ z piidané hodnoty (DPH).

Do projektu neni pfipoctena ¢astka novych webovych stranek, a to z divodu, Ze celkovy
projekt je nacenén i s ipravou webovych stranek. Pokud by se spolecnost DOBE CAR roz-
hodla k zdméné€ zminénych polozek (tedy Gpravy webu nahradit zcela novym webem) tak se
celkova cena projektu zvysi o 15 000 K& Webové stranky jsou slozitym tématem k nace-

néni. Nové stranky se pohybuji od 8 000 K¢, kdy 1ze vyuzit naptiklad riizné Sablony, které
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jsou k dispozici na jednotlivych webech, ale 1ze 1 web pfipravit na miru, kde by se cena
mohla vySplhat i k 50 000 K¢. Navrhnuta ¢astka (30 tisic korun ¢eskych) je kalkulovéna na

zacinajici agenturu, kterd bude mit ceny podstatné nizsi nez zavedené spolecnosti na trhu.

Nasleduje polozka PPC reklama, kterd se bude orientovat na obsahovou sit’. Zde je celkova
cena 18 000 K¢. Tato cena v sob¢ obsahuje jak nastaveni v reklamnim systému (dle vybéru),
ale 1 ptipravu grafickych podkladi a zcela nepochybné préci stravenou nad celym nastave-
nim a spusténim. Nasleduje e-mailova kampari, dale nasleduje iprava socialnich siti + tvorba
obsahu na vySe zminéné sit€. Zde kalkulace pocita i s tvorbou kratkého videa na socialni

sité, kde je cena nastavena na 5 000 K¢ (pro studenta, ktery nato¢i a sestiiha kratké video).

Uprava meta description neni dlouhy proces, ale je tieba vymyslet popisky ke viem katego-
riim, které pomohou k lep§imu vysledku ve vyhledavéani a usnadni praci vyhledavajicim z4-
kaznikim na internetu. Jako u vSech polozek je v celkové ¢éastce zapracovana i prace za tyto
upravy. U zpétné vazby na online hodnoceni je nutné projit vSechny recenze a vyjadrit se ke
kazdé zvlast. Dalsi vyssi polozkou je reklama v systému Seznam naplno. A nakonec jsou

nacenény i e-mailové podpisy, které jsou vycisleny na 2 250 K¢.

Nékladova polozka Niéklady (v K¢ s DPH)

Uprava webovych stranek 15 000
*Nové webové stranky *30000
PPC reklama 18 000
E-mail marketingova kampan 4500
Uprava a tvorba socidlnich sitich 10 000
Tvorba obsahu na socialni sité 8 000
Uprava meta description pro SEO 3900
Zpétna vazba na online hodnoceni 1500
Reklama Seznam naplno 5200
E-mailové podpisy (vytvoreni + zavedeni) 2250
Celkové niaklady projektu 68 350

*cena neni zahrnuta do celkovych ndklada na projekt
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7. Nakladova analyza projektu

Celkova cena projektu je navrhnuta na 68 350 korun ceskych véetné DPH. V tabulce jsou

zakomponovany vSechny polozky, které byly zminény v projektu. Autosalon ziska realnou
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predstavu o finan¢nim projektu. Nejvyssi polozka se tyka webovych stranek, které jsou pro
spolecnost stavebnim kamenem (hlavni vizitkou). Zde je nékolik kritickych nedostatkd,
které po opraveni a zapracovani dalSich ndvrhti mohou firmé vyrazné pomoci. Je tieba zmi-
nit, ze kazda sekunda navic stravena na oficidlni strdnce firmy ma velmi vyrazny vliv na
umisténi ve vysledcich vyhledavani. Ve je doméfitelné v Google Analytics, kde pracovnici
vidi i graficky zndzornény ¢as, ktery mohou po upravé webu zmefit. Tedy nasledna kontrola

bude vyborné métitelna.

10.10 Zhodnoceni projektové Casti

V projektové ¢asti byl navrzen spole¢nosti detailni popis pro zlepseni nedostatktl a zapraco-
vani novych rozsifeni pro svou efektivnéjsi komunikaci na internetu. Na zacatku byl vytvo-
fen hlavni cil, ktery se nese napfic celou diplomovou praci. Nechybélo i néjak bodt k sekun-
darnim cilim, kde nesmi byt opomijeno ani jadro klasického podniku, které u této spolec-
nosti sméfuje k vy$§imu prodeji automobilii znaéek Fiat a Skoda Auto, pod znatkou autosa-

lonu DOBE CAR.

Nésledné projekt pokracoval jiz k navrhiim jednotlivym kandlim ¢i reklamnim systémiim,
které¢ firma zatim nevyuZzivala nebo vyuzivala pouze v omezené mite. VSechny tyto napady
jsou detailné zaznamenany a popsany pro majitele spolecnosti k zapracovani do firemniho
marketingového planu. Cely plan projektu byl jiz dfive konzultovan s jednatel spole¢nosti
Ing. Radkem Dockalem, kde byla hlavni osa projektu popsana na osobnim setkani pro lepsi

redlnou predstavu o celém tehdy pouze zamysleném projektu.

Na konci projektové Casti je prezentovana i1 Casova analyza, ktera slouzi k pfedstavé, jak by
projekt trval dlouho a jaké €innosti by za sebou nasledovali. K tomu patfi i finan¢ni naklady,
které taktéz nechybi v diplomové préci. Popis realnych finan¢nich cen Ize lehce upravovat
po projednani s vedenim, ale v§e vychazi z cen redlnych specialistii ze Zlinského kraje. Na
zaver je popsana i rizikova analyza, kterd pomitiZe spolecnosti jednotlivé hrozby eliminovat.
Cely obsah tfeti ¢asti diplomové prace nese jednotlivé prvky pro naplnéni realizovatelného

projektu.
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ZAVER

Diplomova prace naplnila zvoleny hlavni cil, kterym bylo zlepSit dosavadni online marke-
tingovou komunikaci zadavatele a nasledné pracovat na budovani dobrého jména spolec-
nosti v okoli autosalonu. DOBE CAR s.r.0. jasn¢ deklaroval svou villi posunout komuni-

kacni strategii k vétSimu vykonu, coz umoznilo vypracovat projekt postaveny na nejmoder-

n¢jSich online komunikac¢nich nastrojich.

Prvni ze tii oddili diplomové prace byl vénovan teoretické Casti, kde byly predstaveny
hlavni pojmy, které se vazi jak k obecné marketingové komunikaci, tak i ke komunikaci na
internetu. VSechny kapitoly na sebe navazovaly a utvorily tak pro ¢tenate diplomové prace

ucelenou literdrni reSersi, kterd se primarn¢ vénovala internetovym ndstrojim komunikace.

V analytické ¢asti byla prace zamétena na kratké predstaveni spolecnosti. Po tvodnim se-
znameni s DOBE CAR s.r.o. byla velka pozornost vénovéana rozboru aktivit konkurence,
které byly definovany jiz pfi prvnim osobnim setkani se zastupci spolecnosti. Analyza de-
tailn¢ zkoumala nejen rychlost a odezvu komunikace, ale vénovala se napf. i rychlosti naci-
tani webd, které je bezesporu napojeno na vysledky vyhledavani (SEO). Byly analyzovany
1 socialni sité a jejich aktivita a engagement. Nasledovaly analyzy Porter, PESTLE a nechy-
béla ani analyza SWOT, déle nasledoval rozbor soucasné komunikace spolecnosti, kde byly

zjistény dil¢i prohfesky, predev§im chyby na webu, socidlnich sitich a dalsi.

Autor diplomové prace véri, Ze zminéné navrhy, které obsahuje hlavni ¢ast prace, dopomo-
hou firmé k efektivnéjsi komunikaci na internetu. Projekt objevil jak zachycené nedostatky
zjisténé v analytické ¢asti, tak ptidal novinky, které by firma mohla v kratké dobé realizovat.
Mezi inovace patii i PPC kampail zaméfena na obsahovou sit’ i s grafickou ukazkou reklamy.
Zajimavymi se jevi upravy ,,meta description® pro lepsi umisténi v internetovych vyhleda-
vacich a mnoho dal$ich uZitecnych nastrojii a rad, které pomohou spole¢nosti naplnit nejen

cile diplomové prace, ale 1 strategické usili autosalonu DOBE CAR s.r.o.

Budovani povédomi o znacce je béh na dlouhou trat’. Je tfeba aktivné komunikovat s publi-
kem a vytvaret si kladny ,,positioning* u Siroké vefejnosti v okoli autosalonu a regionu. Spo-
le¢nosti bude na osobnim setkani nabidnuta spoluprace na daném projektu, posouzeni sprav-
ného nastaveni firemni komunikace a reakci na aktuélni online trendy. DOBE CAR s.r.0. je
na dobré cesté vedouci ke zméné, management vnima ptilezitosti a uvédomuje si diivejsi
nedostatky v online marketingové strategii. Jen tak se dd posunout komunikace firmy do-

predu a vytvofit patiicny naskok nad konkurenci v rozhodovacim nakupnim procesu.
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PRILOHA P I: NEWSLETTER

Predstaveni vozu Skoda Scala
autosalon DOBE CAR HoleSow

Slavnostni predstaveni nového vozu Skoda Kvétén 2019
Scala pfimo v naSem autosalonu. Timte mailem
Vas srdecné zveme na slavnostni odhaleni
noveho éeskeho vozu.
Scala Vas zaujme autentickym a emotivnim

: S 2 s i Zapamaiujte si tento den!
vzhledem.Zaregistrujte se nyni a prijdte si Rt % s i ST
osobné prohlédnout tento nadherny viz.

REGISTEROVAT

Té&iime s na Vas!

# Zledujts nas na Facsbooku ¢# Daldl Informacs na wabu

Pokud mate dotazy, kontaktujte nas na:
mail: dobecan@dobecarcz
tel: +420 123 458 T30

Copyright & *DOEE CAR s5.ro* Al nights resened

MNechoate i dostavat nate newsletery?
MiZete upravit swoje nastaweni nebo vypnout odebirani naseho obsahu.
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Projekt online marketingove komunikace
Gantt chart (Early times)
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