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Uvod

Internet a socialni sit¢ stale rostou, a tak se stava piirozenou jejich stoupajici oblibenost
u jednotlivych uzivatelii. Prace se zabyva sociadlnimi médii, konkrétné socidlnimi sitémi,
které jsou formou socialnich médii. Zabyva se tim, kde a jakym zplisobem pouzivaji
znacky socialni sité ke svému prospéchu. Aby bylo zfejmé, za jakych podminek znacky
tyto socialni sit¢ pouzivaji, je aplikovana Teorie uziti a uspokojeni neboli Uses and
Gratification Theory. V praci je rovnéz predstaven design vyzkumu a jeho jednotliva
kritéria, naptiklad vybér jednotlivych znacek. Hlavnim cilem ptedlozené diplomové
prace je komparace komunikace vybranych znacek na zvolenych socidlnich sitich. Prace
si stanovuje 1 dil¢i cile:

e Vypracovat marketingovou komunikaci na internetu se zaméfenim na socialni

sité.
e Stru¢né popsat zvolené znacky automobili a jejich vyuzivani socialnich médii.
e Realizovat vyzkum zvolenych znacek automobilii na Facebooku a Instagramu.

e Analyzovat ziskana data a navrhnout doporuceni na socidlnich sitich.
V préci jsou zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky:

VO;: Jaké odlisnosti 1ze pozorovat ve formalni a obsahové strance komunikace znacek,

které jednotlivé automobilové spolecnosti zvetejnily?

o Jaké ptispévky z hlediska kategorii UGT analyzované znacky na zvolenych
socialnich sitich nejvice komunikuji?
e Jaké ptispevky z hlediska kategorii obsahu ke vztahu k osobnim automobiliim

analyzované znacky na zvolenych socialnich sitich nejvice komunikuji?
VO;: Jaky medidlni obsah komunikuji nejatraktivngjsi pfispévky na socidlni siti,
zvefejnéné spolecnostmi na socialni siti Facebook?
VO;: Jaky medialni obsah komunikuji nejatraktivnéj$i piispévky na socidlni siti,
zvetejnéné spolecnostmi na socidlni siti Instagram?
Pro splnéni dil¢ich cili je v teoretické casti prace predstavena marketingova

komunikace na internetu se zamétenim na socialni sité. V ramci dalsiho dil¢iho cile jsou

prezentovany automobilové znacky Hyundai, Toyota a Kia a jejich pouZivani socialnich



médii. Uvedené znacky jsou nasledné subjekty vyzkumu na socidlni siti Facebook

a Instagram.

Data jsou sbirana ze socialnich siti Facebook a Instagram vybranych znacek Hyundai,
Toyota a Kia za obdobi leden, Cerven a Cervenec 2022. Tato data jsou zaznamenana
pomoci kodovani a jsou zanesena do kodovaci knihy dle nastavenych pravidel, aby bylo

mozné provést korespondencni analyzu.

Cilem prace a zaroven vystupem vyzkumu je analyza ziskanych dat a navrh doporuc¢eni
pro znacky na socidlnich sitich. Data jsou analyzovand pomoci obsahové
a korespondenéni analyzy. V koresponden¢ni analyze se konkrétné¢ jedna
o koresponden¢ni mapu. Korespondencni mapa je vytvorfena pomoci dat, kterd jsou
ziskand ze socidlnich siti znacek a transformovana pomoci kontingen¢ni tabulky pro
jednotlivé mésice. V obsahové analyze jsou piispévky hodnoceny z pohledu obsahu,
podnét, které sdili, anebo také kategorii obsahu. Dale je realizovana analyza
engagement rate per post jednotlivych znacek a mésicti. Tato data jsou komparovana
s vysledky dalSich vyzkumi stejnych socidlnich siti, rozebirajicich znacky jinych

odvétvi.



1 Marketing na internetu

Janouch (2020, s. 23) definuje marketing na internetu jako ,,zptusob jakym lze
dosahnout pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu a podobn¢ jako
klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim ptesvédcovanim
audrzovanim vztahii se zakazniky. Marketing na internetu se soustiedi predevsSim

na komunikaci, avsak ¢asto se tyka i1 tvorby cen.*

Marketing na internetu lze v soucasnosti diky vyvoji informa¢nich a komunika¢nich

technologii povazovat za efektivni formu marketingu. (Eger et al., 2015; Janouch, 2020)

Marketing na internetu je komplexni disciplina pro propagaci vyrobki a sluzeb.

(Buresova, 2022; Janouch, 2020)

V této oblasti je také dilezita technologie. Nové technologie jsou velkym piislibem,
vytvaieji nové cesty a prilezitosti pro prosperujici budoucnost. Nové technologie
predstavuji také nové vyzvy. Pokud se je spolecnosti podafi ptekonat, vznikne digitalni
a velmi inteligentni podnik, ktery bude odolny, distribuovany a pfizplsobivy ke
zméndm, které mohou byt az prevratné pravé diky digitalni transformaci (European

Commission, 2021; Qureshi, 2022; World Economic Forum, 2020).

Moderni informacni technologie se rychle méni a maji stale vétsi dopad na efektivitu
vykonosti organizaci a jejich vnitinich procest. Aby byla spolecnost v oboru uspésna,

musi vyuZivat vhodné marketingové nastroje (Eger et al., 2015).

Dle Labanauskaité et al. (2020) je internetovy marketing definovan jako e-marketing.
Konkrétné ho definuje jako ,,integrovany proces, kterym podnik posila marketingovou
zpravu cilovému segmentu pomoci internetu a dalSich digitdlnich marketingovych
nastroju*. Pro e-marketing Ize vyuzivat tradi¢nich néstrojii komunikace, jako je podpora
prodeje, reklama a komunikace s vefejnosti pomoci online prvkl, konkrétné

prostiednictvim webovych stranek anebo elektronické posty.

Ptikrylova (2019) definuje marketing na internetu jako online marketing. Stejné jako
pfedchozi autofi udavd, Ze vyvoj marketingu na internetu vychazi zrozvoje
komunikac¢nich a informacnich technologii. Dale uvadi, Ze internetova reklama je rychla
a flexibilni, s moznosti zacilit vytipovanou cilovou skupinu kdekoliv na svété. Online

marketing také umoZiluje obsah personalizovat, méfit a snadno vyhodnocovat.



Ptikrylova (2019) také wuvadi, ze spravné nastavena online marketingova
komunikace muZe napomoci k plnéni marketingovych cili, k cemuz muze byt
napomocna i online reklama, jez je dle Piikrylové (2019) soucasti online marketingu.
Online reklama je placena forma komunikace, kterd se vyznacuje vysokou mirou
personalizace s moznosti interakce nebo pfipadné participace. Nejvétsi nevyhodou
je presycenost reklamou v online prostoru. Uzivatelé internetu maji moznost si vypnout

reklamy pomoci blokatort, jako je naptiklad AdBlock.
Na ¢em se tedy autori shoduji?

Jak jiz bylo zminéno, autofi berou marketing na internetu z jiného pohledu, ale shoduji
se na vyhodiach v podobé personalizace obsahu a komunikace, méfitelnosti
a vyhodnocovani. Také se shoduji na dilezitosti tvorby kvalitniho obsahu a moznosti
zaujeti cilové skupiny kdekoliv na svété. VySe zminéné lze povazovat za piinos

marketingu na internetu.
Vyhody marketingu na internetu:

e rychlost,

e dostupnost 24/7,

e dopln¢k komunikace,

e zaméreni na komunikaci, ale 1 na cenotvorbu,

e vyuZiti propagace v jakékoliv fazi zivota vyrobku,

e rychlé a pifehledna analyza pomoci webové analytiky,

e cilova skupina travi na internetu sviij volny ¢as (BureSova, 2022; Janouch, 2020;

Labanauskaite et al., 2020).
Nevyhody marketingu na internetu:

e prehlceni cilové skupiny reklamou,
e klesajici zajem o reklamy,

e Dbannerova slepota,

e omezeny pocet znak,

e omezeny rozsah publika (Fiala, 2020; Janouch, 2020; Webnode blog, 2021).



1.1 Marketingova komunikace na internetu

vvvvvv

marketingovych 4P. Komunikace by neméla byt jednostrannd ale oboustranna, ocekava
se, ze zékaznik bude interagovat. Proto, aby byla komunikace u¢inna, musi byt dobie
definované cilové trhy. Znacka tak musi najit zakazniky, ktefi produkt chtéji, nastavit
strategii positioningu, stanovit cile marketingové komunikace a vhodné zvolit formu
marketingového mixu. Déle je nutné zvolit a pfipravit komunikaéni prostiedky,
dalezitym prvkem je nastaveni rozpoctu, ktery miize byt do marketingové komunikace
vlozen. V priibéhu marketingové komunikace je vhodné analyzovat, zda je efektivni

a pokud by efektivnich vysledkii nedosahla, 1ze ji upravit. (Janouch, 2020)
Cile marketingové komunikace na internetu

Janouch (2020, s. 42) definuje cile marketingové komunikace na internetu jako ,.cile
které musi byt v souladu s marketingovymi cili a firemnimi cili obecné.” Autor také
uvadi, Ze je nutné marketingové cile rozkladat a ¢lenit dle cilti kampané. Pokud jsou cile
definované dobfe a pokud jsou plnény dle stanovenych metrik, Ize povazovat

marketingovou komunikaci za uspésnou.

Cile marketingové komunikace smérem k zdkaznikovi se podle Janoucha (2020) déli

na 4 zakladni okruhy, a to:

e informovat,

e ovliviiovat,

e pfimét k akei,
e udrzovat vztah.

Ptikrylova (2019, s. 42—-44) uvadi nésledujici cile:

e diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
e posilit image spolecnosti,

e stabilizovat obrat,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e diferenciovat znacku, produkt a spole¢nost.

Uvedené cile komunikace jsou dilezitym vychozim bodem pro nasledujici kapitoly

prace, které se zaméfi na marketingovou komunikaci smérem k zakaznikovi.
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Za cile marketingové komunikace smérem od zékaznika lze oznacit:

e Ziskani informaci od zékaznikti, konkrétn¢ zjistit jejich pozadavky a preference,
spokojenost a dalsi.

e Ziskani informaci o zdkaznikovi samotném.

1.2 Komunika¢ni prostiredky

Spolecnosti by mély vybirat vhodné nastroje komunikace tak, aby oslovily spotiebitele
se jejich potieby nékdy také rychle méni. A proto je nasledujici kapitola vénovana
nastrojiim e-marketingu. Dle Labanauskaite et al. (2020) vychazi internetovy marketing
z integrovaného procesu, jimz podnik zasild marketingové sdéleni targetovanym
segmentlim pomoci internetu a dalSich digitalnich nastrojt. Internetovy marketing mtize
pouzivat klasické néstroje internetové komunikace, jako je reklama a podpora prodeje

k osloveni vetejnosti.

Pro ptehlednost komunika¢niho sdéleni je vhodné si vytvofit takzvany rozsifeny

marketingovy mix 8P, ktery se sklada z:

e produktu,

e ceny,

e distribuce,

e propagace,

o lidi,

e procest,

o fyzické evidence,

e produktivity a kvality (ManagementMania, 2016).

Diky tomuto komunika¢nimu mixu lze efektivn€ implementovat komunikacni strategii,

zaméfit se na cilovou skupinu a také si udrzet stavajici zadkazniky.

Proto, aby spolecnost dosahovala efektivnich vysledkd, je potfeba sledovat na jaké
komunikacni prostfedky a jak reaguji piijemci sd€leni. Spolecnosti by se mély
zamétfovat na online komunikacni prostredky. (Labanauskaité et al., 2020)

Dal$im dGvodem, pro¢ vyuzivat internetovy marketing, je jeho pomérné velké

zastoupeni mezi mediatypy, jako je televize, tisk, radio a OOH (Out of Home) reklama.
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Na obrazku ¢. 1 je zobrazen vyvoj zastoupeni jednotlivych mediatypti na celkové
cenikové hodnot¢ reklamniho prostoru v letech 2016-2021. V grafu je patrny trend
ristu objemu inzerce na internetu oproti ostatnim formam mediatypi. Je zde také

zieteln€ zobrazeno, Ze tisk postupné upada.

Obr. 1 Podil cenikové hodnoty jednotlivych mediatypt v letech 2016-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SPIR (2016, 2017, 2018, 2019, 2019, 2020, 2021)

Tomu, ze internet je médium, ve kterém se nachazi a komunikuje velké mnozstvi lidi,
odpovidaji i data z Ceského statistického ufadu, ktera jsou obsahem tabulky ¢&. 1.
V tabulce jsou uvedeny relativni pocty osob pouZivajicich internet v danych vékovych

skupinéch.

Tab. 1 Podil osob v Ceské republice pouZivajicich internet

2010 2015 2020
Celkem (16 let a starsi) 61,8% | 75,8% | 81,3 %
muzi 65.8% | 779% | 83,1 %
zeny 581% | 73,5% | 79,7 %
Vékova skupina
16-24 let 923% | 97,0% | 98,6 %
25-34 let 83,1% | 954% | 97,9 %
35-44 let 79,7% | 93.9% | 98,4 %
45-54 let 65.8% | 86,7% | 94,7 %
55-64 let 42,1 % | 68,0% | 81,0%
65 a vice let 132% | 284 % | 40,3 %
Dosazené vzdélani
zakladni 25,0% | 492% | 69.2%
sttedni bez maturity 542% | 78,1% | 88,9%
stiedni s maturitou a vyssi
odborné 83,6% | 95,0% | 99,3 %
vysokoskolské 95,8% | 99.4% | 99,3 %

Zdroj: Buresova (2022)
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1.3 Primy marketing

Janouch (2020, s. 275) definuje pfimy marketing jako ,,Cinnosti, kdy komunikace
probihd skutecné piimo mezi dvéma subjekty. Navic méd osloveny subjekt moznost

okamzité zpétné reakce nebo interakce s tim, kdo jej oslovil®.

Mezi nastroje pifimého marketingu patii e-mail marketing. Ten se snazi pomoci e-mailu
oslovit nové zékazniky a zaroven si udrzet ty staré. E-mail marketing spoc¢iva v tom,
ze spolecnosti posilaji komer¢ni, ptipadné nekomeréni zpravy piijemctim, ktefi jim dali
souhlas k zasilani e-mailu (IDEALAB, 2022; illusion pictures s.r.o, 2022; Janouch,
2020).

Podstatu ptimého marketingu napliiuje i komunikace skrze socialni sité. Kazda z téchto
siti je tvofena databazi jejich Clent, tedy uzivatell socialni sité, ktefi zde dobrovolné
sdili podrobné udaje jak o sobé, tak o svych zijmech a dalSich skutecnostech.

(Ptikrylova, 2019)

Dle The Direct Marketing Association (2020) oznadili marketéti e-mail marketing za
klicovy ve své marketingové strategii, vyjadiilo se tak konkrétné 91 % marketéri.

Socialni sité oznadilo za klicové 83 % marketéra.

1.3.1 E-mailing

E-mail marketing spocivd v zasilani e-mailt zdkaznikiim. The Direct Marketing
Association (2020) uvadi, ze je e-mail marketing efektivni, protoze ROI je 42 liber
na kazdou vynaloZenou libru. Asociace uvadi, Ze se ROI zvysSila oproti roku 2018
0 10 liber na 1 vyloZenou libru. Déle marketéti uvadi, Ze hlavnim cilem e-mailovych
kampani je zvySeni prodeji, dale pak engagement, brand awareness a budovani loajality

ke znacce.

Dle Kirsch (2022) je e-mail marketing stale relevantni, protoze celkovy pocet uzivatelii
e-mailovych klientl jsou 4 miliardy denné. Kirsch (2022) také uvadi, ze 50 % lidi, ktefi
odebiraji e-mail n&jaké spolecnosti, nakoupi z nabidky marketingového e-mailu alespon
jednou za mésic. Pro komunikaci touto formou je vhodné vzit v ivahu, ze dle Statista
(2021) se marketingovi ptijemci v roce 2021 vénovali e-mailu primérne 10 sekund, viz

obrazek ¢.2.
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Obr. 2 Primérna doba ¢teni e-mailu v letech 2011, 2018, 2020, 2021 (v sekundéch)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista (2021)

1.3.2 Socialni sité

Dalsi casti pfimého marketingu jsou socidlni sité. Socidlni sité, jejich potencial a dalsi
informace jsou detailné popsany v samostatné kapitole prace. Tyto sit¢ spadaji pod
socialni média. Janouch (2014, s. 299) je ve své publikaci definuje jako ,,socialni média

jsou online média, kde je obsah vytvafen a sdilen uZivateli. Socidlni média

se nepfetrzité meéni tim, jak se méni jejich obsah a také pfidavanim mnoha funkci®.

Vyhodou socialnich siti je moznost pfimo komunikovat se svymi sledujicimi, ktefi
se mohou stat i potencionalnimi zdkazniky. (Kotler et al., 2017) Dale maji socialni sité
potencial v tom, ze jejich uzivatelé¢ tam travi celosvétové mnoho casu, jak je uvedeno

na obrazku ¢&. 3.

Obr. 3 Cas straveny na socidlnich sitich celosvétové (v minutach)

200

134 142 145 145 145 147
150 111 128
95 104
10 90
ERR

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

minuty
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o O

Zdroj: vlastni zpracovani dle Statista (2022)

BureSova (2022) uvadi, Ze marketing na socidlnich sitich je vSudypfitomny. Dale
zdliraznuje marketingovy potencial socidlnich siti, protoZe na nich ma profily 5 milionti
uzivateld z Ceské republiky, ktefi jsou stari 16 let. Nejéast&jsimi uZivateli jsou lidé ve
veku 16-24 let. Dtfive bylo cilem reklamy na socidlnich sitich pouze oslovit zdkaznika,
z ¢ehoz se v soucasnosti vyvinula snaha o obousmérnou komunikaci. Jelikoz zakaznici,

radi komentuji a sdili, nuti tak spole¢nosti byt na socialnich sitich neustéle aktivni.
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2 Socialni média

Socialni média maji mnoho definici. Eger et al. (2015, s. 90) ve své publikaci definuje
socidlni média jako ,média otevirajici lidem prostfednictvim vytvofeni spojeni

s ostatnimi lidmi zcela nové socialni moznosti‘.

Socialni média maji sviyj zadklad ve webovych sluzbach, které pomahaji uzivatelim
vytvaret vlastni profily uvnitt systému. DalS§i moznosti je tvorba uzivatelli socialnich
médii. Ti jsou mezi sebou propojeni a tvoii tak jednotlivd spojeni v ramci tohoto

systéemu (Eger, 2019).

BureSova (2022, s. 182) definuje socidlni média jako ,,podmnozinu médii, kterd vyuziva

internetového spojeni.

Scott citovany v BureSova (2022, s. 182) uvadi, ze ,,socidlni média stoji za interakci.
Klicovym elementem je zpétnd vazba od publika, at’ uz formou komentditi nebo

editovani originalniho textu a obsahu®.

Janouch (2014, s. 299) ve své publikaci piSe, Ze ,,socialni média jsou online média, kde
je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Socidlni média se neptetrZit€¢ meéni tim, jak se méni

jejich obsah a také pfidavanim mnoha funkci*

Socialni média ptedstavuji vysoce interaktivni platformu, kterda umoziiuje svym
uzivatelim sdilet obsah, tvofit obsah, diskutovat jej a taktéZ tento obsah upravovat.
Socidlni jsou média nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a lze je rozdélit do
jednotlivych kategorii dle zaméfeni. Mezi tyto socidlni média patii osobni,
profesionalni, informacni a vzdélavaci, zajmové a akademické.

Socialni média se déli na nasledujici:

e Osobni: Socidlni sité jako Facebook a Instagram jsou vhodnym prostiedim pro
sdileni multimedidlnitho obsahu a komunikaci s rodinou, pfateli a Ccleny
komunity. Tyto socialni sit¢ se staly oblibenymi zdivodu své snadné
pouZitelnosti a moZnosti prezentace svych uzivateld, jejich z4jmu a informaci.

e Profesiondlni: Socialni sit¢ jako LinkedIn a Classroom 2.0, poskytuji moznost
kariérniho rastu a také rozvoje uZivatele. Tyto socidlni sit¢ jsou zaméiené
na ziskavani kontakt, networking, navazovani novych kontaktl a ziskavani

zkuSenosti.
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e Informacni: Média jako Wikipedie a blogy uréené pro lidi, hledajici informace.
Zde maji uzivatelé internetu moznost ziskat data.

e Vzdé¢lavaci: Tato média jsou specifickd, vznikaji za ucelem wusnadnéni
spoluprace studentd na Skolnich projektech. Prikladem mulze byt Skolni
platforma nebo mezindrodni Google Classrooms. Tyto platformy a socialni
média pomadhaji studentim a ucitelim spolupracovat, sdilet mezi sebou
informace a zlepSovat své vzdélani.

e Zaliby: Média pro komunitu osob, ktefi maji stejné z4jmy. Mezi tato média patii
napiiklad MyPlace na Scrapbook.com, zde si uzivatelé mnou sdilet mezi sebou
své napady, inspiraci. Pfikladem sdilenych konickt je zahradnictvi a sport.

o Akademické: Tato média jsou zaméfena na akademické pracovniky a védce,
kteti zde mohou sdilet své vyzkumy a vysledky svych védeckych praci s dal§imi

uzivateli. Piikladem mtze byt ResearchGate.com. (BureSova 2022, s. 183)

Naptiklad Karlicek (2016) ve své publikaci varuje pfed moznym problematickym

délenim, nebot’ se socialni média mezi sebou prekryvaji.

V fijnu roku 2022 pouzivalo celosvétoveé socidlni média primérné 59,3 % populace. V
Ceské republice pak 76,8 % populace. V priméru stravi uZzivatelé po celém svété na
socialnich médiich celkem 2 hodiny a 28 minut. V Ceské republice je to 1 hodina a 53
minut. Celosvétoveé nejvice Casu stravi na socidlnich sitich Zeny ve véku 1624 let, a to
celkem 3 hodiny a 10 minut. Celosvétovi uZivatelé stravi na socidlnich sitich 37,3 %
gasu z celkové doby, b&hem které jsou na internetu. Zatimco v Ceské republice je to

30,5 % z celkového Casu na internetu (Kemp, 2022a).

Celosvétovi uzivatelé ve v€ku 1664 let uvadéji jako hlavni diivod pouZivani socidlnich
médii:

e udrZovani kontaktu s prateli a rodinou,

e vyplnéni volného cCasu,

e (teni novinek,

e vyhledavani obsahu,

e sledovani toho, o ¢em se pise,

e hledani inspirace k ¢innostem a nakuptim,

e hledani produkti k nakupu.
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Celosvétove nejpouzivanéjsimi platformami socidlnich médii jsou Facebook, YouTube,

WhatsApp a Instagram. Nésledujici obrazek uvadi pocet uzivatelll téchto socidlnich siti.

Obr. 4 Celosvétoveé nejpouzivané)si socialni média, pocet uzivatelll v milionech

Facebook meessesaaS—————_—_—_—_—_—_——_ 2 934

YouTube mmeesssssssssssssssssssssssm——— ) 5]5

WhatsApp e ) ()00

Instagram m—————— ] 386
WeChat m——— | 229
TikTok m———— ] 000

Facebook Messenger m—— 076

Telegram m— 7(()
Douyin m—— 6]3

Kuaishou me— 587

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kemp, 2022b)

Celosvétove nejoblibenéjsimi platformami socidlnich médii jsou WhatsApp, Facebook a
Instagram. Na nasledujicim obrazku je vyobrazeno procentni zobrazeni nejoblibenéjSich

platforem mezi aktivnimi uzivateli.

Obr. 5 Celosvetove nejoblibenéjsi socidlni média pro lidi ve véku 1664 let

WhatsApp meesss—— | 6,10 %
Facebook mmeeessssssssssssssss— |4 60 %
Instagram e ——————— 4, 50 %
WeChat meee—— |2 40 %
Douyin e 570 %
TikTok m—— 5 60 %
Twitter m—— 3 50 %
Facebook Messenger mmmmmm 2 60 %
Telegram mmmm 2 10 %
Linc wmmm ] 90 %

0,00 % 5,00%  10,00% 15,00 % 20,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kemp, 2022b)
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3 Socialni sité

Socialni sité spadaji pod socialni média z pohledu definice dle charakteru socialniho
média.

BureSova (2022, s. 183-184) definuje socidlni sité jako ,,specifické socidlni médium,
kter¢ umoznuje sdilet doslova vse“. Mezi konkrétni socidlni sit¢ tadi Facebook,

Instagram a LinkedIn.

Karlicek (2016) socialni sit¢ definuje jako ,internetovd seskupeni registrovanych
uzivatell, kteti vyvareji uréity obsah a sdileji tento obsah se svymi prateli a zndmymi*.

Mezi konkrétni socidlni sité fadi Facebook, Google+ a LinkedIn.

Plivodné nebyly socidlni sit¢ primarné vytvoreny pro marketingové Ucely, avSak daji
se velmi dobie pouzit pro marketingovou komunikaci, protoze predstavuji misto, kde
se shromazd’uji komunikujici zdkaznici a také potencionalni zdkaznici, coz je pro
marketing velmi dilezité. Diky jejich vyvoji oproti pfedchozim komunika¢nim
prostiedklim lze na socidlnich sitich dosdhnout obousmérné a interaktivni komunikace.

(Eger, 2019; Semeradova & Weinlich, 2019, s. 7)

Socidlni sit¢ mohou byt znaCkou vyuzZity pro vytvafeni profil pro jeji produkty,
monitorovani diskuse o znacce a také pro moZznosti vyuzivani public relations aktivit.
Semeradova & Weinlich (2019, s. 7) ve své publikaci uvadi, Zze jako vhodné platformy
pro zvySovani povédomi o znafce a spolecnosti lze pouzivat socidlni sit’ Facebook
a Instagram. Autofi rovnéz uvadéji, ze ,,diky Sirokym mozZnostem nastaveni sdilen¢ho
obsahu umoziuji tyto socidlni sité strategicky rozSifovat zékaznickou zakladnu
a zasdhnout s minimalnimi néklady pfesné definovanou cilovou skupinu, u niz

je nejvetsi pravdépodobnost, Ze bude mit zdjem o nabizené produkty*.

Socialni sité¢ v Ceské republice pouzivaji generace Z, generace Y, generace X
a generace Baby Boomers. Nejvice Casu na internetu a socidlnich sitich stravi

generace Z, v pruméru jsou to 3 hodiny denné. (Buresova, 2022)
Je dulezité si také uvédomit, Ze socidlni sit¢ maji za cil vybrat uzivateli nejvhodné;jsi
obsah na zaklad¢ jiz diive ziskanych informaci tak, aby na dané socialni siti stravil co

nejvice ¢asu (Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 265). Autorky ve své publikaci uvadi,

ze mezi hlavni cile marketéri na socidlnich sitich patii ze 70 % zvySeni povédomi
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o znacce, z 59 % zvySeni prodeje a ziskani kontaktl, z 48 % nariist zapojeni komunity,

z 46 % rozsiteni publika a z 45 % zvySeni navstévnosti webu.

3.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Buresova (2022) ve své publikaci uvadi, ze socialni sit¢ jako takové nemaji slouzit ke
klasické reklamé, ale spiSe ke komunikaci se zdkazniky znacky. Mezi vyhody
marketingové komunikace na socidlnich sitich patii moznost zjisténi dulezitych
informaci o zdkaznicich a jejich pozadavcich a postojich nebo jejich ptipadnych

stiznostech.
Vyhody:

e oboustranna komunikace,

e moderovani diskusi,

e komunity na socidlnich sitich,
e hypertargeting,

e Skalovatelnost,

e snadnd analyza dat.
Nevyhody:

e nevhodna znacka pro socidlni sit¢,
e Unava socialni sité,

e problém kontextu,

e negativni publicita,

e nesmazatelnost.

I kdyz ptivodné nebyly socidlni sité vytvoreny za ucelem marketingovych aktivit, jsou
vhodné pro marketingovou komunikaci. Je to misto, kde mohou soucasni

a potencionalni zékaznici znacky komunikovat.

V Ceské republice jsou nejpouzivangj$imi socialnimi sitémi Facebook a Instagram.
(Kemp, 2022a) Ve své publikaci Semeradova & Weinlich (2019) uvadéji, ze Facebook
a Instagram predstavuji efektivni néstroj internetového marketingu, co se tyka
zvySovani povédomi o spolecnosti a znacce. Tim, jak jsou socialni sité Siroké, umoziuji
rozSitovat zakaznickou zakladnu, kterd je ptfesné definovana a jevi zajem o produkty.

Spolecnost ji miZe oslovit s minimalnimi naklady.
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3.2 Facebook

Facebook je socialni sit’ zalozend v roce 2004. V lednu roku 2022 se zvysil pocet
Ceskych uzivatell na 4,85 milionu. Maximalni dosah reklamy na Facebooku tedy
v lednu roku 2022 odpovida 45,2 % z celkové populace Ceské republiky. Reklamni
publikum na Facebooku tvotilo 53,1 % zen a 46,9 % muzi. (Kemp, 2022a)

3.2.1 Piispévky
Facebook umoznuje nasledujici formaty:

e samostatnd fotografie,

e fotoalbum,

o fotografie 360°— panoramaticky snimek, ktery 1ze posouvat otacenim mysi,

e rotujici format — fotografie zobrazujici se jako video,

e carousel — post sestaven z vice fotografii sjednou ndhledovou, ktera ptilaka
pozornost. Tento format Ize pouzit jako klasicky prispévek nebo také jako
proklikovy pfispévek. Pokud je carousel nastaven jako proklikovy a uzivatel
se rozhodne na néj kliknout, je pfesmérovan na e-shop spolecnosti anebo jeji
stanky, to zaleZi na nastaveni pfispévku. (BureSova, 2022; Losekoot &

Vyhnankova, 2019; Martin, 2022)

Jako dalsi formaty nabizi: platno, textovy ptispévek, GIF, Video, Video 360, zivé
vysilani, anketu, odkaz, udalost a Facebook Stories. (BureSova, 2022; Losekoot &

Vyhnéankova, 2019)

3.2.2 Uzivatelé Facebooku

Jelikoz se na Facebooku pohybuji rlizné typy uzivatell, je zapotiebi, aby znacka védéla,
jaky typ ji sleduje. Pokud zna spolecnost své uzivatele, vhodné tak nastavi svou
marketingovou komunikaci smérem k nim. Je duleZité si také uvédomit, Ze pravé

uzivatelé Facebooku tvoti komunikaci na Facebooku.
Uzivatele Facebooku lze dle BureSové (2022) popsat nasledovné:

1. Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
Jak jiz nazev vypovida jednéd se o aktivniho uZivatele, ktery tvoii obsah. Tito
uZzivatelé tvoti kvalitni obsah, ktery je hodnotny 1 pro ostatni uZivatele socialni
sité, a tak ho dale §ifi, 1 kdyZ tito uzivatelé nejsou ptimym 1 ptateli tvlrce. Tito
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uzivatelé jsou na socidlni siti nejméné pocetnou skupinou, avsak jsou
povazovani za nejcenné;jsi.

2. Aktivni uzivatel — hodnotic¢ a distributor
Tito uzivatelé jsou obCasnymi tvlrci obsahu, avSak jejich nejCastéjsi aktivita
na Facebooku je hodnoceni, diskutovani a sdileni ptispévki. Tento druh
uzivatele je velmi dilezity pro spolecnosti, které chtéji efektivné prezentovat své
produkty nebo sluzby na socialni siti Facebook.

3. Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu
Tito uzivatelé se vyhybaji tvorbé vlastniho obsahu na socidlni siti, ale hodnoti
obsah na socialni siti pomoci tlacitka reakce a sdili tak obsah mezi své pratele.

4. Pasivni uzivatel — pozorujici autorita
Jedna se o pasivniho uZivatele, ktery sbira virtualni kontakty, ale nekomunikuje
s nimi, nehodnoti obsah a minimaln¢ diskutuje. Avsak pokud néco sdili, vyvola
to zajem u jeho ptatel, coz zng Cini poézujici autoritu. Tito uzivatelé jsou
na Facebooku malo pocetni, ale velmi ucinni.

5. Pasivni uzivatel — pozorovatel
Poslednim typem uzivateld jsou pasivni uzivatelé, kteti jsou pozorovatelé a do
komunikace se zapojuji jen minimalné. Tito uZivatelé vnimaji socialni sité spise

jako pracovni nastroj nez jako zdbavu. (BureSova, 2022)

Kazda ztéchto skupin uzivateli ma své specifické chovani a vliv na socidlni sit’

Facebook.

3.2.3 Vyhody Facebooku

Vyhodou sit€¢ je moznost budovani oboustranné komunikace mezi zikaznikem
a znackou, piipadné spolecnosti. Prispévky jsou na Facebooku S§ifeny organicky
prostiednictvim poctu jejich likh, komentait a sdileni. AvSak jejich §ifeni se da ovlivnit
pomoci Casu zvetejnéni a ziskaného engagement rate. Dale se d4 Sifeni ovlivnit pomoci
kvalitné vytvofenych posti bud’ ve form¢ fotografii anebo videi. V roce 2022
je trendem video, které typicky ziska vétsi dosah nez fotografie (BureSova, 2022; Kemp,

2022a; Zote, 2022).

Dalsi vyhodou Facebooku je moznost spravovat marketingové a reklamni aktivity
spolec¢nosti pomoci nastroje Meta Business Suite. Za vyhodu se da povaZzovat i ptipadné

propojeni Facebooku a Instagramu. Meta Business Suite ma nastroje, diky kterym miize
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spolecnost 1épe navazovat vztahy se zdkazniky a diky tomu dosdhnout lepSich
hospodarskych vysledki. V Meta Business Suite si spole¢nost snadno naplénuje
prispévky, piibé¢hy a také reklamy. To, jak si spolecnost vede je zachyceno
1 v prehledech s moznosti Gprav tak, aby si spolecnost mohla piipadné optimalizovat své

aktivity. (Meta, 2022)

3.2.4 Nevyhody Facebooku

Mezi hlavni nevyhody patii neustalé klesani organického dosahu piispévku
na Facebooku. A pokud chce stranka oslovit nové potencionalni zékazniky, musi zvolit

placenou propagaci ptispévkt (Buresova, 2022).

3.2.5 Znacka na Facebooku

Z pohledu loajality znacky BureSova (2018) ve svém vyzkumu uvadi, ze ,,na Facebooku
lze kvalitni marketingovou komunikaci docilit zvySeni postojové a behavioralni
loajality. Jedna se jak o online loajalitu k firemni strance, tak offline loajalitu, kterd
se projevuje nakupovdnim znacky v kamennych obchodech a doporu¢ovanim znacky
mimo online svét“. Z toho tedy vyplyva, ze online komunikace na Facebooku je velmi
dilezita v ramci online komunikacniho mixu. Pokud si spolecnost vytvoii kvalitni
komunikaci smérem k zakaznikiim, miiZze si zformovat z této skupiny loajalni sledujici,

ktefi budou znacce vérni i v realném zivote.

3.2.6 Firemni profil na Facebooku

Firemni profil na Facebooku lze vytvorit na strankéch

https://www.facebook.com/pages/create. Je nutné vyplnit nazev a kategorii stranky

(povinné udaje). Vyplnéni popisu profilu neboli Bio je dobrovolné. Dale jako dalsi krok
je moznost uvedeni odkazu na webové stranky spolecnosti, pfidani telefonniho Cisla
a e-mailu. Do lokality je mozné uvést adresu. Navic lze pfidat i provozni dobu a vybrat
si z moznosti neustale otevieno a otevieno béhem dané provozni doby. V nasledujicim
kroku je mozné ptidat profilovy obrazek, ivodni fotku a také tlacitko akce. Jako tlacitko
akce lze zvolit moznost rezervovat nyni, zaregistrovat se, objednat, zobrazit obchod,
koupit vstupenky. Jako tla¢itko akce pro kontakt spole¢nosti 1ze zvolit moznost poslani
zpravy pies Messenger anebo pies WhatsApp. V nasledujicim kroku je mozné oslovit

sv¢ pratele a ziskat tak né¢jakeé sledujici do zacatku.
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Spole¢nost mtize nasledné spravovat obsah pomoci ptehledu v panelu pro profesionaly.
Dale lze v panelu pro profesionaly zobrazit nejen obsah a okruh uzivatelt ale i centrum
reklam, kde je mozné propagovat piispévek. Mezi jeho dal$i nastroje patii inspirativni
portal, spravce komentari, spravce udalosti, pfistup ke strance a dalsi. (Facebook,
2023a; Martin, 2022) Poté muze uzivatel neboli znacka zacit v tomto rozhrani tvofit
prispévky a reklamy a oslovovat tak sledujici stranky a uzivatele Facebooku. (Martin,

2022)

Dulezitym faktorem pro to, aby byly vytvofené pfiispévky ucCinné, je potieba
je sdilet v urcity ¢as. Facebook sam ma doporuceni kdy a v jakém case ptispévky sdilet.
Uvadi, ze nejvhodné&jsim Casem pro zvetejiiovani prispévkl je pondéli az patek v 10:00
hodin rdno a 16:00 az 17:00 hodin naSeho casu. Nejlepsi dny pro zvefejiiovani
ptispévkl jsou tUtery a patek. Naopak nejméné vhodnym dnem je sobota. (Huskova,
2023b; Keutelian, 2022) Po del§im case uvidi spolecnost sama, kdy jsou jeji sledujici
nejvice aktivni a kdy je nejlepsi obsah zvefejnit. (Semeradovd & Weinlich, 2019)

Zobrazeni nejvhodnéjsiho ¢asu zvetejiiovani piispévkil uvadi nasledujici obrazek.

Obr. 6 Facebook Global Engagement

Facebook Global Engagement sproutsocial
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Zdroj: Keutelian (2022)
Metriky

V ramci Facebooku mitize spolecnost sledovat nasledujici:
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e Zobrazeni stranky (impressions): Pocet zobrazeni udéava, kolikrat lidé vide€li
sdileny obsah. Zobrazeni miize byt vyssi nez dosah z divodu mozného
nékolikandsobného zobrazeni ptispévku uzivatelem socidlni sité.

e Dosah (reach): Pocet uzivatelil, kteti videli sdileny obsah. Je vhodné sledovat
dosah pftispévku, ptibéhu anebo videi. Vhodné je sledovat i to, jak jsou
zastoupeni sledujici a nesledujici. Pokud jsou vice zastoupeni nesledujici, obsah
je tedy sdileny anebo si dobte vede v algoritmu.

e Zhlédnuti videa: Pocet zhlédnuti videa je dobrd metrika pro informaci kolik lidi
vidélo video. AvSak tato metrika je nedokonald v tom, Ze za zhlédnuti bere
ikdyz je sledovano i kdyz je sledovano jen nékolik sekund videa. Proto
je vhodnéjsi métit Miru dokonceni videa.

e Mira dokonceni videa: Ukazatel, zda uzivatelé sleduji videa az do konce. Je to

ukazatel toho, jak kvalitni videa vytvari. (Facebook, 2023d; Newberry, 2022)

Na Facebooku lze pocitat nasledujici metriku, tedy ukazatel, zda je profil dobie
spravovan, jednd se o zapojeni (kliknuti na pfispévek, reakce, komentare a sdileni).
Déle lze sledovat doporuceni, pocCet konverzaci v Messengeru, interakce ve Stories.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Facebook umoziluje spocitat engagement rate neboli miru zapojeni uzivateld, ktera
ukazuje kolik osob zcelkového poctu sledujicich provedlo interakci s piispévkem.

(Sehl & Tien, 2023)

Komentare+Reakce+Sdileni

Engagement rate = 100 (1)

Sledujici

3.3 Instagram

Instagram je socidlni sit, kterd vznikla v roce 2010 a zalozili ji Mike Krieger a Kevin
Systorm. V soucasné dob¢ Instagram vlastni spolecnost Meta Platforms. Jedna se o sit’,
v ramci, které se sdili fotografie, videa, Reels a Instagram Stories. Déle si mezi sebou
mohou uZivatelé¢ chatovat. (BureSova, 2022) Zvetejnéna Cisla z prazkumu spolecnosti
DataReportal ukazuji, Ze v lednu 2022 m¢l Instagram 3,6 milionu ¢eskych uzivatelt.
Dosah reklamy na Instagramu nabyl ve stejném obdobi hodnoty 33,5 % z celkové
populace. Ve stejném obdobi tvofilo reklamni publikum Instagramu 51,4 % Zen
a 46,6 % muzi. (Kemp, 2022a) Sila Instagramu spocivd v mozZnosti si ho oteviit
kdekoliv diky mobilni aplikaci a také diky tomu, Ze se na Instagramu snadno sdili
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ptispévky, vétsinou ve formé fotografii a kratkého popisku. Jednou z mnoha inovaci,
se kterou pfiSel Instagram je hashtag. Ten umoziiuje snadnou identifikaci a také
kategorizaci prispévkl, kterou uzivatelé sleduji, pficemz mohou sledovat i samotné
hashtagy. Ve své podstat¢ hashtag mize pomoci pfi vytvareni komunity uzivatela dle
klicového slova. Dle Semeradova & Weinlich (2019) 80 % uzivateli Instagramu sleduje
alesponi jednu spolecnost a 30 % respondentt taktéz uvadi, ze si po zhlédnuti ptispévku
zakoupilo komunikovany produkt. Wonder (2017) uvadi, ze dle vyzkumu je Instagram
nejveétsi na ndkupni chovani spotiebitelt. Protoze az 72 % rozhodnuti uZivatelii pro

koupi je vysledkem predchozi marketingové komunikace znacky na Instagramu.

Dle vyzkumu Newberry (2023) je Instagram nejoblibenéjsi socidlni siti pro udrzeni
kontaktu se svou oblibenou znackou. Ddle uvadi, ze uzivatelé ocekdvaji pfitomnost

znacky na socidlni siti.

3.3.1 Piispévky
V ramci Instagramu existuji nasledujici druhy ptispévki:

o fotografie,
e carousel,
e kratka videa,
e Instagram Stories,
e Reels,
e 7iva vysilani.
Na Instagramu uzivatelé nehledaji reklamu, a proto je potieba komunikaci spolecnosti

pfizptisobit tak, aby uZivatelé Instagramu interagovali se znackou sami od sebe.

(Buresova, 2022; Semeradova & Weinlich, 2019)

3.3.2 Typy profili na Instagramu

Instagram nabizi moznost vybrat si ze 3 typu profili — osobni profil, profil tviirce

a firemni profil.

Osobni profil je ur€en pro uzivatele, kteti sdili vlastni obsah. Profil jim také umoziuje
komunikovat s ptateli. Tento profil je soukromy, a tak ptfispévky vidi pouze osoby,

které pozadaji majitele ictu o moznost sledovani a ten zddost nasledné schvali.
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Profil tvlirce je pro uzivatele, ktefi na socialni siti vytvafi obsah pro ostatni. Pokud ma
hodné¢ sledujicich byva oznacovan jako influencer, tedy uzivatel, ktery je dokaze svym
obsahem oslovit a ovlivnit chovani ostatnich uzivatelli socidlnich siti. Na tomto profilu
1ze propagovat piispevky, tvorit placené reklamy a vytvofit v jeho prostfedi obchod na

Instagramu. Tento profil je vetejny, a tak ho mlize vidét kterykoliv uzivatel Instagramu.

Firemni profil je vhodny pro firemni komunikaci a mize si ho zalozit kterdkoliv
spolecnost. Profil by m¢l obsahovat Gvodni popis pod ndzvem Bio, ktery miize
obsahovat az 150 znakl do Bio lze vlozit odkaz kde bude moznost proklikdvat vice nez
jeden odkaz. Doporu¢enim, jak by mél koncit popis Bia je vyzva k akci neboli call to

action napftiklad ,,Sledujte nas!* (Buresova, 2022; Losekoot & Vyhnankova, 2019)

3.3.3 Vyhody Instagramu

Instagram je vhodna socialni sit’ pro firemni marketingovou komunikaci. Spole¢nost si
muze vytvofit firemni profil a diky tomu ziska pfistup k riznym metrikdm, diky kterym
lze vhodné vyhodnocovat jak placenou reklamu, tak organicky dosah. Pokud ma
spole¢nost ve své nabidce fyzické produkty, mize vyuzit Instagram shopping v ramci
n¢hoz si lze vytvoftit online obchod pfimo na socidlni siti Instagram. (BureSova, 2022)
Mezi dalsi vyhody Instagramu lze také zatadit to , Ze se jedna o nejoblibenéj$i socialni

sit’ generace Z. (McLachlan, 2022)

3.3.4 Nevyhody Instagramu

Nevyhodou je, ze v Ceské republice prozatim neni mozné po zakoupeni produktu p¥imo
na Instagram shoppingu zaplatit, a tak musi uZivatel provést platbu az na e-shopu

spole¢nosti.

3.3.5 Znacka na Instagramu

Znacka na Instagramu by méla tvofit kvalitni obsah, ktery ji pomiiZe rozsifit povédomi
o ni samotné. Instagram je aplikace ktera klade diraz na fotografie a videa, a proto je
potieba vytvorit obsah, ktery se bude ke znacce hodit a oslovi uzivatele socidlni sit¢.

(Semeradova & Weinlich, 2019)

Samotny Instagram uvadi, ze pokud chtéji byt znacky Uspé$né, mély by se zaméfit na

3 zakladni kli¢ové oblasti:

e Inspirace lidi ke kreativité.
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e Pomoc s objevovanim véci, které maji uzivatelé radi.
e Podpora soukromych konverzaci.

vvvvvv

objevovani. Uzivatelim se zobrazuje vice obsahu od osob a stranek, které nesleduji.
(Huskova, 2023c) V roce 2022 se Instagram soustfedil na videa, v roce 2023 se chce
op¢t zaméiit na statické fotografie, které uzivatelé cCastéji vyhledavaji, komentuji

a sdileji. (HuSkova, 2023a)

3.3.6 Firemni profil na Instagramu

Firemni profil 1ze na Instagramu vytvofit registraci a naslednym piidanim fotografie.
Dalsim krokem je objevovani dalSich profilt a ndsledna moznost vybéru zajmii. Poté je
ucet aktivni a je mozné jej na firemni nastavit. V nastaveni po pfepnuti na profesiondlni
ucet lze nasledné tuto moznost. (Centrum népoveédy pro Instagram, 2023) Nyni miize
spole€nost tvorfit ptispévky, ma na vybér organické (tedy ty, které nejsou propagovany)
a reklamni. Reklamni pfispévky muize spolecnost zadavat k propagaci v momentu, kdy
ma propojeny Business Manager a pro reklamy ji slouzi spravce reklam. Na Instagramu
existuje moznost sledovat analytiku spole¢nosti pomoci ptehledi. Lze zde ziskat
prehled o celkovém vyvoji 0Cth, vé€kovém a demografickém sloZeni sledujicich
a ucinnosti jednotlivych piispévk.

Metriky

Na Instagramu mutize spolecnost sledovat:

e Dosah ptispévki (reach) - pocet uzivatelt, ktefi videli sdileny obsah. Je vhodné
sledovat dosah ptispévku, ptibéhu anebo videi. Vhodné je sledovat i to, jak jsou
zastoupeni sledujici a nesledujici. Pokud jsou vice zastoupeni nesledujici, obsah
je tedy sdileny anebo si dobte vede v algoritmu.

e Zobrazeni ptispévkill - pocet zobrazeni udava, kolikrat lidé vidéli sdileny obsah.
Zobrazeni miZe byt vyS$§i nez dosah z divodu mozného nékolikanasobného
zobrazeni ptispévku uzivatelem socialni sité.

e Navstévy profilt (Macready, 2022; Newberry, 2022)

Na Instagramu lze spocitat dale uvedené ukazatele: srdicko, sdileni ptispévku, uloZeni
prispévku a odpoveédi na Stories. Lze se znich dozvédét, zda je profil nalezité

spravovan. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)
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Nasledné je mozné spocitat engagement rate neboli miru zapojeni uzivatell, kterd
ukazuje, kolik osob z celkového poctu sledujicich provedlo interakci s ptispévkem.
(Sehl & Tien, 2023) Postup vypoctu je stejny jako v piipadé socialni sit€¢ Facebook, viz

vzorec (1).

3.4 Komunity znacek na socidlnich sitich

Socialni média umoziuji otevienu komunikaci, kterd spole¢nostem pomaha porozumét
potiebam zakaznikii a motivuje je, aby na tyto potfeby proaktivné reagovaly. Aby byla
jakakoliv technologie UspéSnd a méla dopad na vykonnost organizace, musi byt
organizaci spravné piijata. V dneSni dobé mnoho spolecnosti investuje do socialnich
médii, a tak je dulezité identifikovat faktory, které jsou spojeny s GispéSnym pfijetim
téchto technologii. (Tajudeen et al., 2018) Simon & Tossan (2018) ve svém vyzkumu
zjistuji, jak moc je pravdépodobné, Ze sdileni znacky a spotiebitele napomulze
medidlnimu zapojeni. Tato c¢ast vyzkumu zdlraznuje multidimenziondlni povahu
medidlnich pozitkii neboli uspokojeni. S rozvijenim teorie je pak kladen dliraz
na uzivatelské hodnoty zalozené na pouzivani a zkuSenostech. Za hlavni piinosy
komunika¢niho kandlu znacky tak lze povazovat identifikaci socidlniho uspokojeni,
pfisuzuji socialnimu uspokojeni plynouciho z komunikaéniho prostiedku cetné
vyznamy, naptiklad ziskdvani vhledu do pomért jinych osob ale 1 nalezeni zakladu pro
konverzaci a ptipadnou socidlni interakci, nahradu redlné spolecnosti, dale pomoc pfii
plnéni socidlnich roli a poskytnuti pfileZitosti k socializaci. Ve vyzkumu se ukazuje, ze
zakaznici ziskavaji hodnotu z podobné zamétenych diskusi s jinymi zékazniky, kteti
sdileji stejné nazory na znacku. Dalsi vyzkum, ktery provedl Hudson et al. (2016) tvrdi,

Ze pouzivani socidlnich médii souvisi s kvalitou vztahu ke znacce.

Literatura podotyka, Ze co se tyce vztahlli mezi znackami, ukazuje se, Ze lidé maji
ke svym znackdm podobny vztah jako klidem ve svém okoli. To je zdkladni
predpoklad, ktery ma srovnatelné ucinky na silu a povahu znacky. To, jak se postupné
vyvijely informac¢ni komunika¢ni technologie naznacuje studie rozvoje vztahli bez
ohledu na komunikacni kandl, konkrétn€ se jednd o komunikaci tvaii v tvaf anebo
prostfednictvim technologie. A zde je pfedstaven i koncept socialniho sdileni znacky
a spotiebitele. Ten piedstavuje socialni uspokojeni, které je odvozeno z virtudlné

zprostiedkovanych interakci mezi znackou a spotiebitelem. Tyto interakce nasledné
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pravdépodobné vedou k motivaci rozvoje vztahi se znaCkou a spousteji tak aktivni
zapojeni spotiebitel do komunity znacky. Pro posileni divérného vztahu spotiebitelti
se znackou je vhodné, aby znacka interagovala s uzivateli socialnich siti, a to jak
v reakci na komentare, tak i na mozné dotazy. Znacka tak mize napodobit konverzace,
které probihaji v blizkych vztazich, a déle tak prohloubit vztah spotiebitele ke znacce.

(Fetais et al., 2022; Simon & Tossan, 2018)

Obr. 7 Koncepcni model hodnoty interakce znacky a spotiebitele

Medilni uspokojent Motivatory Mediilni chovani

Drirvéra ke znafce
Uspokojeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Simon & Tossan (2018)

Poznani jednotlivich
rnatek

Hodnota sdilend macky

: Zapojeni na Facebookowé
f\spotiebitele na socialnich sitich

strance znacky

Pocit soundleZitosti
kormmiton znatky

Eger (2019) ve svém c¢lanku uvadi, Ze stranky znacek mohou byt nové formy virtudlnich

komunit znacek. Skladaji se ze 3 zakladnich prvka:

e Uzivatelé maji spole€né povédomi o spojeni, které clenové pocituji jeden
k druhému ale také kolektivni pocit odliSeni se od ostatnich, ktefi jsou mimo
tuto komunitu.

e Sdilené tradice a ritudly.

e Uvédomovani si komunity a sounalezitosti jejich ¢lent.

Kotler & Keller (2013, s. 292) ve sv¢é knize popisuji 3 charakteristiky komunity znacek:

e Uzivatelé maji ,,védomi sounalezitosti®, pocit spojeni se znackou, pocit spojeni
se spolecnosti a dale také s vyrobkem anebo ¢leny komunity.

e Sdilené ritudly, ptibehy a tradice diky kterym mohou sd€lovat smysl komunity.

e Sdilend moralni odpovédnost ke komunité jako k celku ale 1 k jednotlivym

¢lentim.
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Podstatou komunity zna¢ek na socidlnich sitich je sdileni spolecného z4jmu a vztahu ke
znacce stim, Ze socidlni sit¢ podporuji vzdjemnou komunikaci. Za klicové se da
oznacit, ze komunity znacek na socialnich sitich jsou oteviené, a tak maji uzivatelé
moznost se do nich kdykoliv pfidat pomoci tlacitka To se mi libi, a to na socialni siti
Facebook a Follow na Instagramu. Interakce mezi jednotlivymi ¢leny komunity
na socialnich sitich je velmi jednoducha. Co se tyka dosahu jednotlivych komunit,
komunity zna¢ek mohou dosahnout masového dosahu. Tradi¢ni komunity znacek
dosahuji zhruba okolo tisice Cleni s tim, ze piekroceni tisice se stava pouze ziidka.

(Eger, 2019)
Eger (2019) ve své publikaci uvadi 3 hlavni komponenty virtudlnich znacek:

e Soundlezitost, kterou k sobg citi ¢lenové dané komunity.
e Sdileni ritudlt a tradic spojenych se znackou.

e Odpovédnost vici znacce, komunité a ¢leniim komunity.

Vyhodou téchto komunit je, Ze jeji ¢lenové tvoii obsah, ktery je spojen se znaCkou
a ktery pak sdili na socialnich sitich. Vyzkumy z této oblasti dokazuji, Ze se timto
zvySuje zviditelnéni znacky a zvétSuje se povédomi o ni a zdroven mira zapojeni jak
soucasnych, tak potenciondlnich zdkazniki se znackou. (Chou & Lin, 2023; Simon &
Tossan, 2018) Za dalsi vyhodu lze oznacit dobrovolné a bohaté sdileni informaci ¢leny
komunity znacky s tim, Ze jsou to nezprostiedkované spotiebitelské poznatky, které jsou
dostupné rychleji nez kdy dfiv. Toto nasledné¢ pomahd marketérim snadnéji
segmentovat cilové skupiny. S cilovou skupinou je pak moZné realizovat vhodnou
komunikaci, kterd je pfipadné i obousmérnd. V této komunikaci mize figurovat jak
soucasny, tak potencionalni zdkaznik. Komunity znacek na socialnich sitich pomoci
sdileni obsahu ke znacce zvySuji jeji viditelnost, povédomi a propojeni se znackou.

(Santos et al., 2022; Simon & Tossan, 2018)

Eger (2019) ve svém clanku analyzuje povédomi o znafce pomoci méfitelnych
ukazatell s tim, ze za nejjednodussi metriku na socialni siti Facebooku povazuje pocet
lidi, ktefi dali ptispévku néjakou reakci, ptispeévek komentovali nebo jej sdileli. Dale
uvadi potiebu kritického rozliSeni, zda byla zpétnd vazba pozitivni ¢i negativni, také
potiebu analyzy tonu komunikace a reakce na apely. Jako dalsi faktor pfedstavuje
efektivnost akci vcetné eventid. Rovnéz klade diraz na hodnoceni ndkupu produktu

a efektivnost marketingové komunikace pomoci finan¢nich ukazateli.
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Literatura dale uvadi, ze riizné znacky v ramci komunity zna¢ek maji riznou dynamiku
a jsou schopné ovlivnit spotiebitele riznymi zptsoby. Vyzkum, ktery provedl Santos et
al. (2022) se zabyva zapojenim spotiebiteliit do komunity znacek s tim, ze tento vyzkum
nepovazuje znacku za entitu, kterda mulize vytvaiet vztah se spotiebitelem. Jako

dynamiku hnaci sily bere dynamiku komunity.

3.5 Motivace lidi pomoci Uses and Gratification Theory

Motivace je kliCovym faktorem, ktery ovlivituje, jak se 1idé chovaji a jakou c¢innost
si voli. Uses and Gratification Theory, (dale téz jako UGT) predpoklada, ze lidé aktivné
vybiraji a pouzivaji média k uspokojeni individudlnich potteb. (Sheldon et al., 2021,
s. 202) Chou & Lin (2023) popisuji UGT jako teorii jak a pro¢ si lidé aktivné vybiraji
konkrétni média k uspokojeni potieb a prani. Uses and Gratification Theory muze
pomoci zkoumat postoj a zamér spotiebitell v riznych kontextech, a to vcetné
elektronického obchodovani, online a ptipadné mobilnich her, zivého vysilani, ndkupu
virtudlniho zboZi a socidlnich siti. Autofi uvadéji, Ze UGT je vhodné aplikovat
na prostifedi brandové komunikace na socialnich médiich hostovanych danou znackou.
Dalsi vyzkumy prezentuji, ze uzivatelé mobilnich zafizeni pouzivaji socidlni sit’
Facebook nejen ke sdileni nazorGi na reklamu, ale i ke sdileni recenzni na zbozi
a sluzby. Virtudlni komunita je sloZzena z lidi, ktefi se vz4djemné neznaji coZ je rozdil

oproti ¢lentim socidlnich siti kde jsou lidé z mezilidskych siti jedince. (Lin et al., 2017)

Eger (2019) ve svém clanku definuje Uses and Gratification Theory neboli teorii uZiti
a uspokojeni jako teorii, kterd ,,zkouma jak a pro¢ lidé pouzivaji média a ze maji
pottebu ziskat informace, bavit se, prezentovat se, komunikovat s ostatnimi®. Teorie je
zalozena na tom, Ze si lidé voli urcitda média dle moznosti dosazeni svych cili
a uspokojeni potteb. Lidské chovani ovliviiluje mnoho skute¢nosti, z ¢ehoz vyplyva
limitace pro zkoumani téchto faktorti v plném rozsahu.

Dolan et al. (2016) ve svém vyzkumu podotyka, ze v ramci teorie UGT jsou spotiebitelé
aktivnimi pfijemci médii spiSe nez pasivnimi piijemci. Jak jiz vyzkumy UGT dokazaly
spotiebitelé jsou aktivnimi uZzivateli médii, a proto se teorie stava aktualni. Socidlni

média a sité stale vice pouzivané a umoziuji spotiebitellim pravo volby.

Autofi vyzkumu ptedstavuji, moznost prevedeni UGT do prostoru socidlnich médii

a moznost predpovédet tak chovani uzivatelii na zakladé motivace. A snazi se pomoci
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vhodného obsahu pfildkat publikum na socialni sit¢ znacky, coz je jeji primarni cil.
Je dulezité brat v potaz, Ze aby obsah pfitahl publikum, musi byt kvalitni, vhodné fizeny
a také publikovany tak, aby byl schopny uzivatele oslovit a taktéz ho uspokojit a diky
tomu tak zvysit jejich zapojeni. (Dodson, 2016; Eger, 2019) Koncept UGT

je predstaven na nasledujicim obrazku.

Obr. 8 Koncept UGT

Oblast informaci

Oblast zabavy

Oblast odmény

Oblast interakee
(vztahit)

/\

Uit a uspokojent

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger (2019)

Informacni sloZka ur€uje, do jaké miry je obsah pro uZivatele pfinosny a poskytuje mu
uzite¢né informace. Ziskavani informaci pfimo od znacek je jednou z motivaci
vyuzivani socidlnich médii.

Slozka zabavy stanovuje, do jaké miry je obsah pro uzivatele zabavny. Hodnota pro

uzivatele je dana uspokojenim potieby po estetickém pozitku a emocionalnim uvolnéni.

V online komunitéch je konzumace zabavného obsahu faktorem pro ucast.

SloZzka interakce ptfedstavuje touhu spotiebitele po socialnich interakcich a potiebé

sounalezitosti, spojeni s prateli, rodinou a spolecnosti.

Slozka odmény urcuje, do jaké miry mulze obsah uZivateli poskytnout odménu,

napiiklad ve formé darku, pen¢zni pobidky anebo losovani o ceny.
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4 Znacka

Kotler & Keller (2013, s. 280) ve své publikaci uvadi definici znacky neboli brandu,
kterou zastdva Americkd marketingova asociace jako ,,nazev, vyraz, znak, symbol nebo
design ¢i jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo
sluzby jednoho nebo skupiny prodejci a odliSit je od konkurencnich®. Znacka
je v konecném disledku oznaceni, které odliSuje zbozi jednoho vyrobce od ostatnich.
Sutherland (2021, s. 472) ve své publikaci predkladd nazor, ze ,,znacka neni jen
nalepkou, kterou oznacujeme skvélé vyrobky. Znacka je pro jejich existenci zcela

zasadni‘.

Dle Keller & Swaminathan (2020) je dalsi dalezitym faktorem také skutecnost, ze diky
tomu, ze znacka nabyva pro zdkaznika zvlastniho vyznamu a stava se pro n&j dilezita.
Zakaznik uz ma se znaCkami zkuSenost a je si védom, které znacky uspokojuji jeho
potifebu. Takze pokud si zdkaznik vybird produkt a znacku zna a v dany moment
rozpozna nemusi se nasledné rozhodovat mezi jinym vyrobkem. Znackam lze ptisoudit
hluboky vyznam, coZz umoznuje piremyslet o vztahu mezi znackou a spotiebitelem,
dokonce i ve smyslu mozného pouta a smlouvy. Jelikoz spottebitelé nabizi znackdm
svou davéru a loajalitu. Znacky poskytuji spotiebitelim uzitek diky konzistentnimu

vykonu vyrobku a dale diky vhodné cené a propagaci.
Role znacky

Duivéryhodna znacka je predstavitelem kvality, a tak je velmi pravdépodobné, ze si
zdkaznici na zdklad¢é spokojenosti koupi vyrobek znovu. Prostfednictvim znacky
zakaznici taktéz identifikuji a rozliSuji vyrobce. Pokud je znacka dobfe brandovana,

muze si zajistit konkurencni vyhodu. (Kotler & Keller, 2013)
Hodnota znac¢ky

Kotler & Keller (2013, s. 281) ve své publikaci uvadi, ze ,,Hodnota znacky je hodnotou,
kterou znacka pfidava vyrobkim a sluzbam. Muze spocivat ve zpusobu, jakym
spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejn¢ jako v cenach, trznim
podilu a ziskovosti, které znacka piinadsi.“ Je dana zplsobem, jakym spotiebitelé
uvazuji, citi a také jak se chovaji ve vztahu ke znacce. Stejné tak jako cena vyrobku
nebo sluzby, je vyznamny i trzni podil a ziskovost, kterou jim znacka piinési. (Aaker,

2003; Kotler & Keller, 2013)
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Hodnota znacky taktéz pochazi od zdkaznika. Jedna se rozdilovy efekt, ktery se zaklada

na znalosti znacky, ptfi¢emz spotiebitel reaguje na marketing znacky.

Za pozitivni hodnotu se povazuje, kdyzZ ma znacka od zékaznika pozitivni reakce.
V povédomi o znacce a stylu, jakym je propagovana, nez kdyby jim byla skryta. Za
negativni hodnotu je povazovano, kdyz ma znacka od zdkaznika negativni reakce

v ptipadé povédomi o znacce.
Kli¢ové hodnoty znacky pochazejici od zédkaznika:

1. Hodnota znaCky se zakldda pouze na rozdilech v reakci spotiebitelti. Pokud
neexistuji zddné rozdily, znacky si budou konkurovat pouze cenou.

2. Znalost znacky zahrnuje vSechny myslenky, pocity, image a obrazové asociace,
které jsou se znackou spojené, jakoz i zkuSenosti spojené s touto znackou.
Znacky by mély evokovat silné, pozitivni a unikdtni asociace.

3. Pro zdkaznika je hodnota znacky odezvou vnimani, preferenci a také chovani,

které je vztazeno k marketingu znacky. (Aaker, 2003; Kotler & Keller, 2013)
Marketingové vyhody silnych znacek

Mezi hlavni vyhody silnych znacek patii zlepSeni vnimani vykonu vyrobku, vyssi
marze a veérnost zakaznika ke znaclce. Silnd znacka je méné€ zranitelna v pripadé
marketingové krize a taktéz je méné zranitelna v disledku marketingové konkurence.
Dalsi vyhodou je i to, ze zdkaznici nejsou tak citlivi na zménu ceny. Silnd znacka ma

zvySenou efektivitu marketingové komunikace. (Kotler & Keller, 2013, s. 282)

Kotler & Keller (2013, s. 280) ve své publikaci popisuji dileZitost znacky tak, Ze
»znacky dnes hraji fadu dilezitych roli zlepSujicich Zivoty spotiebitelit a zvySujicich
hodnotu firem.* RovnéZ uvadi, Ze znacka se vytvaii, zatimco produkt vyrabi.
NejhodnotnéjSimi znackami roku 2022 jsou Apple, Microsoft a Amazon. Tyto 3 znacky

jsou zastupci technologického odvétvi. (Interbrand, 2022) V nasledujici tabulce je

zobrazeno 10 nejhodnotnéjSich globalnich znacek roku 2022.
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Tab. 2 Nejhodnotnéjsich globalni znacky roku 2022 v milionech USD

Hodnota Hodnota Procentni | Poradi | Poradi
Znacka Odvétvi | znacky (2022) | znacky (2021) | zména 2022 | 2021
Apple | Technologie 482215 408,251 18 % 1. 1.
Microsoft | Technologie 278,288 210,191 32 % 2. 3.
Amazon | Technologie 274,819 249,249 10 % 3. 2.
Google | Technologie 251,751 196,811 28 % 4, 4.
Samsung | Technologie 87,689 74,635 17 % 5. 5.
Toyota Automotiv 59,757 54,107 10 % 6. 7.
Coca-
Cola Napoje 57,535 57,488 0% 7. 6.
Mercedes-
Benz Automotiv 56,103 50,866 10 % 8. 8.
Disney Média 50,325 44,183 14 % 9. 10.
Sportovni
Nike zbozi 50,289 42,538 18 % 10. 11.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Interbrand (2022)

4.1 Znacky na socialnich sitich

Znacka je na socidlnich sitich zejména z diivodu rozsifeni povédomi o znacce. (Mediéaf,

2022) Losekoot & Vyhnankova (2019) zdaraznuji, ze v pfipadé socidlnich siti

je dilezité si uvédomit, ze znacka je prezentovana ve feedu a ten je tvofen z pratel

cilového uzivatele. Znacka by tedy méla do této komunikace zapadnout.

Socidlni sit¢ razantné¢ zménily chovéani spotiebitelt z tradi¢niho piistupu budovani

znacky na to, Ze spotiebitel se stal aktivnim uZivatelem tvorby znacky budovani znacky

prostfednictvim spoluprace se svymi zdkazniky. (Trachuk et al., 2021)

Jelikoz 1lidé ocekavaji pfitomnost znacek na socidlni siti tak je oslovuji. (Newberry,

2023) Nasledujici obrazek popisuje nejcastéj$i davody, pro¢ lidé oslovuji znacky

na socialnich sitich.

Obr. 9 Proc¢ lidé oslovuji znacky na socialnich siti?
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Trachuk et al. (2021) uvéadi za divod komunikace se znackou potifebu socidlni

interakce, sebevyjadieni a také vyhledavani informaci o produktu.

Vysledek prizkumu dle Saleh (2021) tik4, Ze 88 % spotiebitel véti produktovym
recenzim, 90 % si ¢te pred ndkupem redlné produktové recenze a 72 % divétuje

mistnim firmam potom co si piecte kladnou recenzi o produktu.

Yu et al. (2021) uvadi, Ze v prostiedi socidlnich siti maji spotiebitelé pozitivnéjsi
zkuSenost se znackou, co se tykd novych faktorti, napiiklad novych typt prispévka.
Naopak pokud bude zdkaznik vystavovan podobnym piispévkiim opakované, miize se
hodnota této zkuSenosti snizit. Pokud spotiebitelé¢ interaguji s ostatnimi uzivateli
socialnich siti ohledné znacky, dochazi ke spoluvytvareni hodnoty znackou a uzivateli
socialnich siti, ¢imz se vytvaii dynamicka zkuSenost se znackou. Tyto komunikacni
nastroje tak pomahaji spolecnostem ziskavat interakce na socidlnich sitich. Ve svém
vyzkumu také uvadi, ze dle UGT lze spotiebitele povazovat za jedince se specifickymi

potiebami. Ty lze uspokojit v rdmci spoluvytvaieni hodnoty na socialnich sitich.

Uspésnost znalky na socidlnich sitich se také odviji od trovné komunikace
se zakaznikem, ktery v ramci nich miZze polozit dotaz nebo chtit vyfesit néjaky
problém. Znacky rovnéz vytvaii vyborny obsah pro svou cilovou skupinu. Také maji
vhodné nastavenou marketingovou strategii a mediaplan. Zakladem je vhodna firemni
strategie, od které se odviji marketingova strategie a nasledn¢ social media strategie.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Obr. 10 Dvody uzivatelii socidlnich siti pro sledovani znacky
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Zdroj: Losekoot & Vyhnankova (2019)
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Losekoot & Vyhnankova (2019) ve své knize zdivodnuji, pro¢ uzivatelé prestavaji
sledovat znacku. Nejcastéj$im diivodem je Spatna zakaznickd podpora, nerelevantni

obsah a pftilis mnoho reklam. Dalsi diivody jsou uvedeny na nésledujicim obrazku.

Obr. 11 Pro€ uzivatelé socialnich siti prestavaji sledovat znacku

Spatna zakaznickd podpora EEEEEEEE——— 56
Nerelevantni obsah I 5| %
Prili§ mnoho reklam I 43 0,
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Vyuzivani influencerti k prodeji i 14 %
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Zdroj: Losekoot & Vyhnankova (2019)

4.2 Cile znacky na socialnich sitich

Cile znacky na socialnich sitich jsou ridzné. Odborna literatura se shoduje na,
nasledujicich: zvysit povédomi o znacce, vybudovat komunitu, zvednout prodeje, zvysit
navstévnost internetovych stranek spolecnosti atd. Proto by si méla znacka uz pred
vstupem na socialni sit€¢ rozmyslet ¢eho chce dosdhnout. Tyto cile se musi fidit
pravidlem SMART, musi tedy byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni

a Casove ohranicené. (Losekoot & Vyhnankova, 2019; Mirman, 2022; Sides, 2022)

Rovnéz zalezi na tom, v jakém rozhodovacim stadiu je zdkaznik, a proto by mu méla
byt marketingova komunikace pfizptisobena. Lze konstatovat, Ze socidlni sité¢ vyuZzivaji

strategii See, Think, Do, Care.
Jednotlivé faze modelu faze See, Think, Do, Care:

e See: spotiebitelé¢ nechtéji nic kupovat. Cilem této faze je zaujmout zakaznika
tak, aby si na znacku v budoucnosti vzpomnél.

e Think: spotfebitelé¢ hledaji informace a zac¢inaji ptemyslet o koupi. Cilem této
faze je poskytnout relevantni informace.

e Do: Zékaznici jsou jiz rozhodnuti a chtéji nakoupit produkt anebo sluzbu. Cilem

této faze je zjednodusit jim nakup.
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e Care: zékaznici, kteti uz produkt nebo sluzbu zakoupili. Cilem této faze
jepecovat on¢ a piimét je k dalsim nakupim. (BureSova, 2022; Optimal

Marketing, 2022)

Sociélni sité je vhodné pouzivat pro faze See a Think, ale hlavné pro fazi Care.
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5 Trendy a limitace v automobilovém primyslu

V kapitole jsou predstaveny trendy v automobilovém primyslu z pohledu dvou autord,
ktefi se na vétSiné faktori shoduji. V kapitole jsou také predstaveny limitace
v automobilovém primyslu, ale také limitace tykajici se potenciondlnich ptrekazek

z pohledu spotiebitelt.

5.1 Trendy v automobilovém priamyslu

Automobilovy primysl se neustale vyviji. Soucasnymi trendy jsou digitalizace, sluzby
v oblasti mobility a nové pohony. (Linhart, 2022) S tim se ztotoziuje i spolecnost

Deloitte Ceska republika.

vvvvvv

vvvvvv

1. pfechod k elektromobilité,

2. zména nakupni chovani spotfebiteld,
3. duvéra spotiebitelil v prodejce,
4

. nabidka pfedplatného online sluzeb.
V nésledujicich odrazkach jsou jednotlivé trendy detailnéji rozebrany.
e Piechod k elektromobilité

Cely svét prechazi k elektromobilité, tento pfechod vSak na vSech trzich neni stejné

MV

legislativnimi tlaky a potiebé feSit zmény klimatu, v Evropé lze jako ptiklad uvést
normu Euro 7. Evropska unie se zavazala ke sniZzeni emisi CO2 osobnich automobilti
0 55 % do roku 2030 a 0 100 % do roku 2035. (European Commission, 2022) Poptavka

po hybridnich vozech stale pfevySuje zdjem o Cisté bateriové elektromobily. To, ze

vrwe

nakladu.

e Zména nakupniho chovani spoti‘ebitelu

Spottebitelé pii vyberu konkrétni znacky davaji ptednost kvalité. Prodlouzeni dodacich

lhtit v poslednich letech otevird cestu moznosti vyroby automobilii na zakazku.
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e Duvéra spotrebiteli v prodejce

Spottebitelé naptic trhy diveruji nejvice prodejciim, u kterych si své auto poridili anebo
jim automobil pravidelné¢ servisuji. Z toho lze vyvozovat, jak dilezita je role dealert pii

udrzovani vztahu se zadkaznikem.
e Nabidka predplatného online sluzeb

Ditlezitym trendem v automobilovém pramyslu je 1 konektivita, po které existuje na
trhu vysoka poptavka. Spottebitelé by rad¢ji volili naklady zahrnuté v potfizovaci cené

anebo piipadné za sluzby platili dle skute¢ného vyuziti. Forma ptedplatného je nelaka.

Martin Kulhanek shrnuje vyzkum spolenosti Deloitte Ceska republika (2023)
nasledovné. ,,Predni hra¢i v automobilovém sektoru se snazi vyuzit piechodu
k elektromobilité k otevieni novych zdroji pfijmt v podobé novych digitalnich sluzeb,
které zkvalitni uzivatelsky zazitek z mobility. V kone¢ném disledku pak ziskaji silng;si
pozici ti vyrobci automobilii, ktefi budou schopni ovladdnout vétsi ¢ast hodnotového
fetézce e-mobility, jen tak budou mit Sanci dlouhodobé uspét v dynamicky

se vyvijejicim prosttedi globalniho trhu.*

Mazar (2021) ve svém vyzkumu uvadi, Ze v nésledujicich 5 letech bude jednim z trendti

pii vybéru automobilu dtlezitost znacky. Pro 64 % zékaznikl je znacka velice dulezita.
Serruys (2021) navic uvadi nasledujici 3 trendy budoucnosti mobility, kterymi jsou:

1. autonomni fizeni,
2. konektivita,

3. sdilena mobilita.
V nasledujicich bodech budou jednotlivé trendy detailn€ popsany.
e Autonomni Fizeni

Vyvojem technologii se mobilita pfiblizuyje moznosti autonomniho fizeni.
progndéz bude prvni plné autonomni automobil uveden na trh kolem roku 2030.
V soucasnosti jsou na trhu automobily, které maji ur¢it€é prvky autonomniho fizeni.
V krizovych a komplikovanéjsich situacich vSak stale ptebird fizeni fidi¢, ktery tak musi

byt stale ve stiehu.
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¢ Konektivita

Tim, jak se automobily stale vyviji, zvySuje se i jejich konektivita, jak samostatna, tak

1 konektivita s ostatnimi automobily.
e Sdilena mobilita

V poslednich letech dochdzi k rozsifeni novych forem sdileni automobilt, jako
je naptiklad e-hailing v rdmci n¢hoz si Ize pomoci online sluZzeb objednat automobil
k vyzvednuti, nebo taxi. Diky tomu je sdileni automobili jednodussi nez kdy diiv. To
ma za nasledek snizeni potfeby vlastnit automobil, zejména pro lidi zijici ve méstech.

Vyhodou sdilené mobility je centralizace nakladt spojenych s vlastnictvim automobilu.

5.2 Limitace v automobilovém primyslu

Svaz dovozcl automobilli [SDA] (2022a) uvadi pro rok 2022 nasledujici limitace:
Kriticky nedostatek polovodiCovych &ipl, problémy v dodavatelsko-odbératelskych
fetézcich 1 v logistice, nedostatek surovin a dal$ich materidli véetné ristu jejich cen
vedly spole¢né k zdsadnimu naruSeni vyroby u vétSiny evropskych automobilek.” I pies
tyto limitace a dal§i pokles vyroby automobilis v Ceské republice zvladly podniky
meziro¢né zvysit své trzby a také export s tim, Ze si udrzely stdlou zamé&stnanost a rist
mezd. To potvrzuje i Ernst & Young, s.r.o. [EY] (2023). Na ceském trhu automobily

v poslednich letech zdrazuji kvili vliviim na strané dodavatelskych fetézt.
e Limitace omezovanim spalovacich motoru

Pro trh automobilt je velikou limitaci i norma Euro 7, kterd stanovuje piisnéjSi emisni
limity pro nové registrované automobily. V normé Euro7 bude na rozdil od
pfedchozich norem zavedeno omezeni emisi pro vSechny automobily bez ohledu na
druh pohonu. Konkrétné ptjde o benzinové, dieselové, hybridni i elektrické automobily.
Pro spalovaci motory je norma emise dusiku omezena na 60 mg/km. Norma Euro 7 ma
za cil zvysit podporu a vyvoj vozidel, které maji mensi dopad na zivotni prostiedi. Od
normy se zaroven ocekava i urychleni k pfechodu smérem k elektrickym a dalSim
nizkoemisnim technologiim dopravy. (Morcinkova, 2023) Rovnéz je potieba brat
v ivahu planovany plny piechod k elektromobilim do roku 2035. To bude pro trh
znamenat zna¢ny skok, coZ naznacuje 1 aktudlni rozdéleni domacnosti podle typu

pohonu v automobilech, viz nésledujici obrazek.
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Obr. 12 Rozdéleni domécnosti podle typu paliv v automobilech
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tifadu (2022)
e Nedostatecna infrastruktura pro elektricka vozidla

Automobilii na elektrickou energii neustdle pfibyvd a tomu se musi postupné
ptizplsobit i1 infrastruktura. (Vejman, 2023) To se v soucasnosti déje, coz potvrzuje
magazin Hybrid.cz (2022). Clanek také uvadi, ze ,,Cesko ma podle Skupiny CEZ jednu
z nejrobustnéjsich a nejrychlejsich dobijecich siti v Evrops.“ V Ceské republice piipada
na 100 elektromobili 22 dobijecich stanic, zatimco v Evropské unii je v priméru na
100 elektromobilti 15 dobijecich stanic. Déle uvadi, ze v Ceské republice podil rychlych
a ultrarychlych dobijecich stanic ¢ini 57 %, oproti evropskému priméru 9 %. To je
zapfi¢inéno tim, Ze podil elektromobilti je v Ceské republice nizky oproti b&znym
typiim automobild. V nasledujici tabulce je znazornén pocet dobijecich stanic a pocet

nabijecich bodii v Ceské republice v letech 2021 a 2022,

Tab. 3 Infrastruktura dobijecich stanic a nabijecich bod v CR v letech 2021 a 2022

Pocet dobijecich stanic | Pocet nabijecich bodl

2022 1 364 2 643

2021 944 1 841

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva pramyslu a obchodu (2021, 2022)
e Cena novych technologii a automobila

Dalsi limitaci v automobilovém primyslu je cena elektromobilu a dalSi provozni
naklady. V roce 2022 doslo ke zdrazeni elektrické energie, a tak se z hlavni vyhody
elektromobilu, kterou je jeho cena provozu, pomalu a jisté stava pouze jeden z faktora

vybéru.
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Frei (2023) uvadi, Ze pfes toto navySeni ceny jsou provozni néklady elektromobilu stale
mensi nez v pfipadé automobilu se spalovacim motorem. Pofizovaci cena elektromobilu
je vSak vyrazné vyss$i. Limitaci je zde nepredvidatelnost cen energii. Pfesto se
dle prizkumu spolecnosti LeasePlan (2022) elektromobil ve vétSingé zemi EU vyznacuje

srovnatelnymi celkovymi néklady na provoz jako automobil se spalovacim pohonem.

Pofizovaci ceny nejprodavanéjsSich modelti se spalovacim a elektrickym pohonem
u vybranych automobilek jsou uvedeny v tabulce ¢.4. VSechny automobily jsou

v zakladni vybave.

Tab. 4 Porovnani cen novych elektromobilti a novych automobill

Elektromobily Cena ks Automobily Cena ks
Hyundai
IONIQ 5 1169 990,00 K¢ | 93 Hyundai i30 419 990,00 K¢ | 8 236
Hyundai
Hyundai Kona 849 990,00 K¢ | 205 TUCSON 579 990,00 K¢ | 5 816
Kia EV6 1325 980,00 K¢ | 130 Kia CEED 414 980,00 K¢ | 4 052
Kia Niro 1 294 980,00 K¢ | 78 [ Kia SPORTAGE | 659 980,00 K¢ | 2 277
Toyota
Toyota BZ4X 1 290 000,00 K¢ | 38 COROLLA 607 900,00 K¢ |2 177

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hyundai (2023); Kia (2023); SDA (2022b); Toyota (2023)

Z 0daji v tabulce vyplyva, Ze ceny elektromobilli jsou vyrazné vyS$i nez ceny
automobilll se spalovacim motorem. Proto zde mlze vzniknout problém ve formé ceny
mimo finanéni moznosti velké Casti populace, jak uvadi prizkumy. Kupni sila vSech
zakaznikli neni stejna, ale lisi se faktory jako jsou pifijmy a cenové rozdily v regionech.
DalSim faktorem je i to, zda je automobil novy anebo ojety, zda je to automobil
se spalovacim motorem anebo alternativnim pohonem. TaktéZ zaleZi i na piipadné

preferenci znacky nebo modelu.
Vyvoj cenového indexu v poslednich letech

Z vyvoje cenového indexu vyplyva, Ze se cena automobilii za poslednich 5 let zvedla
015% az 25% dle stupné vybavy automobilu. Primérné stafi automobilu v Ceské
republice je 16 let, pficemZ evropsky prumér stafi automobilu je 11,8 let. (EY, 2023)

Cenovy vyvoj je indexu je zndzornén na nasledujicim obrazku.
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Obr. 13 Vyvoj cenového indexu v poslednich letech
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle EY (2023)
e Nedostatek Cipta

S nedostatkem ¢ipti se automobilky potykaji uz od roku 2021, kdy z tohoto divodu
klesla produkce 0 9 %. Vyrobci pfevadéli svou nedokoncenou vyrobu do Gc¢etnich zasob
stim, Ze nastalo Gekani na finalni soucastku. (Cesky statisticky ufad, 2022a) Dle
(Schumann, 2023) se o¢ekava trojndsobné zvyseni poptavky po ¢ipech do roku 2030
v dusledku piechodu z automobilll se spalovacim motorem na elektromobily. Déle bude
potieba vyuzivat €ipy 1 v elektronickych systémech vozidel a jejich spotieba tak poroste

vyraznég rychleji nez v ostatnich odvétvich. ZlepsSeni situace je tak v nedohlednu.
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6 Nakupni chovani zakazniki pri vybéru automobilu

Cesti zakaznici jsou pifi vybéru svych budoucich automobila skepticti k alternativnim
pohontim. Pfesto v soucasné dobé stale klesa zajem o klasicky pohon automobild
a zéjem o alternativni pohony roste. AvSak méni se uvazovani zékaznikid pifi vybéru

pohonu v mozné zavislosti na vyse uvedenych trendech a limitacich.
Obr. 14 Jaké palivo pouzivate a jaké planujete pouzivat pro svlij pfisti automobil?

Jaké palivo pouZivate a jaké planujete pro svij piisti automobil?

Aktudiné poufivim | Pidnuji poufivat

Mejsem si jist/d 30%
Benazin 71%

Benzin 4T%
Mafta 27% | Mafta 11%
Hybridni 2%

Plug-in Hybrid 4%

Plug-in hybridni (0,2%) * Hybridni 5%

Pliné elektricky (0,2%) Piné elektricky 3%
q ricky

Zdroj: Ernst & Young, s.r.o. (2023)

Nejvétsi prekazkou pro Ceské spotiebitele ziistava vysoka potizovaci cena. Zakaznici
také zminuji faktory spojené s dojezdem, poctem dobijecich stanic a délkou nabijeni.
Dalsi faktory jsou zobrazeny na obrazku nasledujicim obrazku. Respondenti méli vice

moznosti vybéru.
Obr. 15 Piekazky pti nakupu elektromobilti z pohledu zakaznikt

Pofizovaci cena I 67 %
Dojezd na jedno nabiti pro dlouhé cesty I . 3] %
Dostupnost dobijecich stanic I 30 %
Dojezd na jedno nabiti pro bézné uziti I 29 %,
Doba nutna pro nabiti bateric I 26 %
Riziko ztratového nasledného prodeje I 9 %

Jind moznost N 8§ %

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Ernst & Young, s.r.o. (2021)
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Zakaznici v ramci pruzkumu Emst & Young, s.r.o. (2023) uvadi, ze i1 v dasledku
nedostatku Cipti a problému dodavatelskych vztahti, konkrétné limitaci, které¢ byly
popsany vyse, jsou ochotni pockat na objednany automobil své oblibené znacky po

dobu 9-12 mésicu.

Z dat vyplyva, ze zakaznici nekupuji takové mnozstvi automobild jako v minulych

letech, jelikoz vroce 2022 klesly meziro¢ni prodeje o 7 %. V roce 2022 byly

cwwvr

wrwe

PwC zapfi¢inéno nedostatkem ¢Cipti, dalSich komponenti a také nepiiznivou
ekonomickou situaci, kdy inflace dosahla hodnoty 15,1 %. (Cesky statisticky tfad,
2023; Pekat, 2023)

Prizkum spole¢nosti Ernst & Young, s.r.o. (2022, 2023) ukazuje trend, ze zakaznici
levnéjsi automobily financuji ze svych zdroji. Luxusni automobily financuji kombinaci
vlastnich zdroji a cizich zdroji stim, Ze Cesti spotiebitelé nejcastéji voli jako cizi

kapital avér v bance.

Dal$im ndkupnim chovanim, které 1ze pozorovat je ndkup crossovert. Toto souvisi se
souCasnymi trendy v automobilovém primyslu ale i také s faktem, ze klasickych
kategorii automobili pomalu ubyva. Dle statistiky SDA (2022b) jsou nejprodavanéjSimi
crossovery Skoda Karoq, Skoda Kamiq a Skoda Kodiagq. (Bures, 2023)

Dalsim rysem nakupniho chovani spotiebitelt je délka vybéru automobilu. V roce 2019
si vybrala pétina ¢eskych zakaznik automobil do dvou tydnil, polovina zdkaznikli do
mesice a zbytek do pil roku. (Rybova, 2019) Dale je dulezitym faktorem pii vybéru

automobilu je 1 jeho znacka.

Ocekavanim zakaznikli pfi ndkupu a uzivani vozidel se zabyva prizkum spolecnosti
Emnst & Young, s.r.o0. (2021) Jedna z vyzkumnych otazek zni: ,Jak je pro vas dileZzita
znacka automobilu, ktery vlastnite/planujete koupit?“ Ve vyzkumu je pouzita Skéla 1-5.
Hodnoté 1 je pfisouzen vyznam: ,vibec ne, vnimam automobil jako dopravni
prostiedek* a hodnoté 5 je pfisouzen vyznam: ,,vyrazné, automobil je pro m¢ odrazem
mé osobnosti““. Pro ¢eské zdkazniky je znacka automobilu stfedné dilezita, v porovnani
s ostatnimi narodnostmi vSak méné. Srovnani dlleZitosti znacek je zobrazeno

na nasledujicim obrazku.
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Obr. 16 Jak pro vas je dulezita znacka automobilu, ktery vlastnite/planuje koupit?

3 3.4 3,7 3,9

B CeSi B Madafi ®Rusové = Turci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ernst & Young, s.r.o. (2021)

Az 37 % mladych ve lidi ve véku 20-29 let by Cekalo na automobil své preferované
znatky 9-12 meésicl oproti porovnanim s vékovou skupinou 30-60 let, kde by
na automobil své oblibené znacky ¢ekalo stejnou dobu pouze 16 % respondentti. (Ernst

& Young, s.r.o., 2021)

V prosinci roku 2022 provedla spole¢nost Ernst & Young, s.r.o. (2023) prizkum
o¢ekavani automobilovych zakaznikl pfi ndkupu a uzivani vozidel mezi ¢eskymi fidici.
Z prazkumu vyplynulo, ze cesti fidi¢i jsou vérni své oblibené znacce. Ze vsech
dotazanych odpovédélo 67 %, ze zlstanou vérni znacce. Nejveérnéjsi jsou fidici
automobili znagky Skoda s tim, ze 80 % dotazanych uvedlo, Ze pii ptistim nakupu zvoli
znovu viiz znacky Skoda. V piipadé dalsich automobilovych znaéek ziistane vérnych
znacce 75 % tidi¢t Hyundai, 68 % Toyota a 68 % fidict znacky Dacia. Priizkum se také
zabyva faktory, které ovliviluji vybér automobilu. Uz druhym rokem jsou

vvvvvv

na nasledujicim obrazku.

Obr. 17 Které faktory vas pii vybéru znacky automobilu nejvice ovliviiuji?

Pozitivni zkuSenost —60% 75 %
ecityy ———Sepa
Nizka spotieba paliva . 23 o,
Bezpetnost | o 509
Dobry poprodejni servis [ %% 32

o
Doporudeni o dané znadce - 11 79 (y/:: 2022
Konektivita ™= 7% m2021
Jiné @™ >
N 3%
0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ernst & Young, s.r.0. (2023)
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Z prizkumu dale vyplyva, ze v roce 2021 bylo 18 % dotazovanych Cechii ochotnych
pockat si az 12 mésicii na vybrany vz své oblibené znacky. V porovnani s ostatnimi
narodnostmi je to ale nejmen$i hodnota. Stejnou dobu je ochotno si pockat 21 %
Mad’arti, 22 % Rust a 23 % Turki. Pouze 25 % Cechii odpovédélo, Ze by v piipads

takto dlouhého ¢ekani radéji ihned zakoupilo automobil jiné znacky.

Naproti tomu by vroce 2022 respondenti cekali na znacku svého oblibeného
automobilu po dobu 9—12 mésicti. Na svou oblibenou znatku by &ekalo 23 % Cechd,
coz je rust 0 5 % bodil oproti minulému roku. DalSich 21 % fidict by si zakoupilo jiny
automobil, ktery by byl skladem, avSak od stejné znacky. Pouze 19 % by zvolilo
okamzity nakup vozu od jiné znacky. (Ernst & Young, s.r.o., 2023)

Knap & Dusek (2022) uvadi, ze digitalizace ndkupniho procesu je Ceskym zakaznikiim
stdle vzdalend a nejsou pfipraveni uskutecnit cely ndkup online. Dllezitym faktorem
je pro né osobni kontakt, moznost se na automobil podivat a mit moznost zkuSebni
jizdy. Cesi pouzivaji internet zejména pro hledani informaci o automobilu.
Z dostupnych nastroji pouzivaji nejvice cenovy kalkulatoru, rezervaci testovaci jizdy
a konfigurator vozidla. Z jejich prizkumu vyplyva, Ze zdkaznikiim by nejvice chybéla
moznost dostupnosti zkugebni jizdy. Cesi vnimaji jako nejvétsi prekazku platbu velkych

Castek pfes internet.
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7 Design vyzkumu

Vlastni design vyzkumu

Prace se zabyva komparaci komunikace vybranych znacek na socidlni siti. Vyzkum
konkrétn¢ pojednavéd o komunikaci vybranych automobilovych znacek na socialnich
sitich Instagram a Facebook. Z téchto stranek jsou nasbirana kvantitativni i kvalitativni

data jednotlivych ptispévki.

Nasbiranad kvantitativni data jsou nasledné sefazena, upravena o statistické chyby
a analyzovana. Kvalitativni data, pokud to analyza dovoli, budou transformovéana do
kvantitativnich. (Cenek et al., 2016) Data jsou vyhodnocovéna postupné a nasledné

zhodnocena ve vyzkumné zprave.

7.1 Subjekty vyzkumu

Vyzkum se zabyva znackami, které se na ¢eském trhu vyznacuji nejvyssSimi hodnotami
v registracich novych osobnich automobild. Jejich urceni se bude fidit dle Svaz dovozct
automobiltl (2022), ktery vychazi z registrace novych vozi M1 v CR dle znadek pro rok
2022. Pocty registraci jsou uvedeny na nésledujicim obrazku. Pro analyzu budou
vybrany tii znacky. Konkrétné se jednd o znacky Hyundai, Toyota, Kia. Jedna
se 0 znacky s nejvys§imi prodeji v Ceské republice, které zaroven maji oddélené lokalni

ucty na socialnich sitich, diky ¢emuz Ize analyzovat Cisté data z Ceskych socialnich siti.

Obr. 18 Registrace novych vozi M1 v CR dle znaéek v roce 2022

Skoda —— s———— () 0()5
Hyundai me—— |8 604
Volkswagen e 16 020
Toyota e 12 267
Kia messmm 10280
Dacia s 9 203
Ford mmmmm 7 399
Mercedes-Benz mmmmm 7 329
Peugeot mmm 4 89]
BMW mm 4 624
Ostatni T 3] (37

0 20 000 40 000 60 000 80 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle SDA (2023b)
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Vybrané znacky nabizi automobily nasledujicich kategorii. Tabulka vychézi z kategorii

uréenych Svazem dovozct automobilti. (SDA, 2023a)

Tab. 5 Obchodni tfidy automobili vybranych znacek

Hyundai Toyota Kia
Mini 1 Mini 2 Mini 1
Malé 1 Malé 1 Malé 2
Nizsi stfedni 2 Nizsi stfedni 2 Nizsi stfedni 2
Stiedni 1 Stiedni 0 Stiredni 1
Vyssi stredni 0 Vyssi stredni 2 Vyssi stredni 0
Luxusni 0 Luxusni 0 Luxusni 0
Sportovni 0 Sportovni 2 Sportovni 0
B-MPV 0 B-MPV 1 B-MPV 0
C-MPV 0 C-MPV 0 C-MPV 0
E-MPV 1 E-MPV 1 E-MPV 0
B-SUV 2 B-SUV 2 B-SUV 1
C-SUVv 4 C-SUVv 2 C-SUV 5
D-SUV 0 D-SUV 2 D-SUV 0
E-SUV 0 E-SUV 0 E-SUV 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SDA (2023a)

7.2 Kritéria vyzkumu

Dle spolecnosti Ernst & Young, s.r.o. (2021) jsou nejéastéjSimi kritérii pii koupi
automobilu nasledujici faktory.

[ 24

Cena IIE— 2 %
I 60 %
—— 59 %%
I 59 %,
I 31 %

I 17 %

. 7 %

5%

Pozitivni zkuSenost
Bezpecnost

Nizka spotieba paliva
Dobry poprodejni servis
Doporuceni
Konektivita

Jiné

30% 40% 50% 60% 70 % 80 %

0% 10% 20 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ernst & Young, s.r.o. (2021)
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Ve Spojenych stitech americkych jsou pro zékazniky dilezitd nasledujici kritéria
vybéru:

Obr. 20 Kritéria vybéru automobilu v USA

Spotfeba benzinu T —— S 5(
BezpecCnost maSSSS—S——— 5 5 O
Nizka cena EEsssEEEESSSSSS————— 46 Y

Vysokd kvalita e————— 3 %

Vhodnost pro kazdodenni pouziti S ——————————— /3 0,
Komfort m—— 30 9/,

Zaruka/zakaznicky servis nEE————— 38 0/
Design m———— 3 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Armstrong (2022)

Oba vyzkumy ukazuji, ze pro zékazniky je dileZitd cena, nizka spotfeba paliva

a bezpecnost. Tyto faktory budou pouzity ke kédovani. (Linhart, 2022; Mazar, 2021)

7.3 Metoda sbéru dat

Vhodné zpracovani designu vyzkumu zarucuje uspéch badani. Proto je dilezité vyzkum
dobie nastavit uz v zacatcich a zdlraznit cil prace a také se ho drzet po celou dobu analyzy
dat. Hlavnim cilem pifedlozené diplomové prace je komparace komunikace znacek
vybranych znaéek z Ceské republiky na zvolenych socialnich mediich. Dale jsou

odvozeny dil¢i cile:

e vypracovat teoreticky Uvod do marketingové komunikace na internetu
se zaméfenim na socialni sité,

e strucné popsat zvolené znacky automobili a jejich vyuzivani socialnich médii,

e realizovat vyzkum zvolenych znacek automobill na socialnich sitich Facebook
a Instagram,

e analyzovat ziskana data a navrhnout doporuceni na socidlnich sitich.

V této diplomové praci jsou analyzovany facebookové posty ve formé fotografii, sérii
fotografii a také videi. Dale jsou analyzovany instagramové posty ve formé fotografii,
carouseli a videi. Z analyzy jsou vyjmuty Instagram Stories a Reels z divodu
chybgjicich udaji k analyze. Ze stejnych divoda jsou z analyzy vyjmuty i Facebook

Stories.
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7.4 Vyzkumné otazky
Pro empirickou ¢ast predlozené prace byly na zéklad¢ vstupni teoretické ¢asti, zaméiené
na marketing na socialnich médiich formulovany nésledujici vyzkumné otazky.

VOi: Jaké odlisnosti 1ze pozorovat ve formalni a obsahové strance komunikace znacek,

které jednotlivé automobilové spolecnosti zvetejnily?

o Jaké ptispévky z hlediska kategorii UGT analyzované znacky na zvolenych
socialnich sitich nejvice komuniku;ji?
e Jaké prispévky z hlediska kategorii obsahu ke vztahu k osobnim automobilim

analyzované znacky na zvolenych socidlnich sitich nejvice komunikuji?

VO,: Jaky medialni obsah komunikuji nejatraktivnéj$i prispévky na socialni siti,
zvetejnéné spoleCnostmi na socialni siti Facebook?
VO;: Jaky medialni obsah komunikuji nejatraktivnéjSi pifispévky na socidlni siti,

zvetejnéné spole¢nostmi na socialni siti Instagram?

7.5 Vybrané nastroje, metody a techniky

Data jsou analyzovana v programu Microsoft Excel nebo ptfipadné v softwaru Statistica.
Rovnéz je pouzito aplikace Vystiizky pro zachyceni ptispévki a online editoru Canva
v rdmci upravy ptispévki, aby nedoslo k poruseni GDPR.

Data jsou hodnocena prostfednictvim korespondencni mapy, grafi a dalSich moZnosti

analytiky.

7.5.1 Kodovani

Pro kodovani jsou vybrany 3 mésice roku 2022. Prvnim mésicem je Cerven 2022, kdy

bylo automobilii registrovano nejvice, konkrétné 18 738 kustl.
Naopak nejméné vozidel bylo registrovano v ¢ervenci 2022, a to pouze 13 448 kust.

Jako tfeti mésic je vybran mésic, ktery se nejvice blizil priméru. Jedna se o leden 2022,

kdy bylo registrovano 16 263 kust osobnich automobilii. (SDA, 2023b)
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Obr. 21 Registrace osobnich automobilti v roce 2022

20000 16 263 18 073 18 738 16 581 6 28317 408
14 553
15000 13 448 14 89
10000
5000
VII

vill IX X XI  XII
Zdroj: vlastni zpracovani dle SDA (2023b)

o

Ke kazdému piispévku jsou s pomoci programu Microsoft Excel nasbirany nasledujici
kategorie dat: ¢islo postu, datum, socialni sit’, format, pocet reakci, komentait a sdilent,
Cas prispévku, kategorie obsahu, UGT kategorie, call to action, cilova skupina, hashtag
nebo link, konkrétni hashtagy. Nasledné je v poslednim sloupci vypocitan Engagement
rate per post (dale téz jako ERP), tedy mira zapojeni dle ptispévku.

Kodovani je sestaveno tak, aby bylo mozné vytvofit analyzy a odpoveédét na vyzkumné
otazky. Kategorie obsahu jsou voleny dle prizkumu Ernst & Young, s.r.o. (2021)
a Armstrong (2022), kde tyto kategorie byly zakazniky povazovany za dualezité. Dale
jsou zaznamendny informace volné dostupné v prispévku, naptiklad call to action pokud
se jednalo o rezervaci vozu, ndkup vozu anebo informaci o automobilu s odkazem
na konfigurator. Autorka diplomové prace si je védoma limitace v podobé jejiho
pfipadného subjektivniho pohledu. Hranice mezi jednotlivymi kategoriemi UGT
iobsahu jsou do jist¢é miry subjektivni, pfikladem mulze byt ptispévek, ktery pro
jednoho piedstavuje informaci a pro druhého zdbavu. Autorka proto vytvoftila pravidla
kédovani, kterymi se pti vyzkumu fidila. Prestoze tedy absolutni pocty piispévkil
danych kategorii mohou byt subjektivni, bylo dosazeno shodného ptistupu v hodnoceni
ptispévkl jednotlivych znacek. Po nastudovani problematiky a nakoédovani jednoho
mésice jako zkuSebniho byla provedena pilotaz s vedoucim diplomové prace, kde
panovala shoda v pfidélovani jednotlivych kodd k ptispévkim z vySe uvedenych
konkrétnich kategorii kodovani. V pilotdzi bylo kodovano 15 piispévkd znacky

Hyundai z ¢ervence roku 2022. V nésledujici tabulce jsou kategorie bliZze popsany.
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Tab. 6 Konkrétni kategorie kodovani

Cislo postu

Postu je ptidéleno Cislo.

Datum

Je uvedeno datum.

Socialni sit’

Je uvedeno, na které socidlni siti byl post zvefejnén. Jedna
se bud’ o Facebook, nebo Instagram.

Pro Facebook je pfifazena moznost fotografie, série
fotografii nebo video.

Format C ey .
Pro Instagram je pfifazena moznost fotografie, carousel
nebo video.
Pro Facebook je uveden soucet To se mi libi, Super, Péce,
Reakce Haha, Parada, To mé mrzi, To mé stve.
Pro Instagram je uveden pocet srdicek.
Komentare Je uveden pocet komentara.
Sdileni Je uveden pocet sdileni.
Cas Je vybrano, zda je obsah ptispévku psan v aktualnim,

minulém, nebo budoucim case.

Kategorie obsahu

Je pfifazena jedna az dv¢ z nasledujicich kategorii: znacka,
provoz, spolehlivost, radost, garance, pohon, bezpecnost,
kvalita, servis, cena, design a celebrita.

UTG kategorie

Je pfifazena jedna z nésledujicich kategorii: informace,
interakce, odména a zabava.

Call to action

Pokud ma prispévek call to action, je zapsan ve svém znéni.

Cilova skupina

Je vybrana jedna z nasledujicich kategorii: vetejnost, nebo
potencionalni zakaznik.

Hashtag nebo link

Je zaznamenéno, zda se objevuje hashtag nebo link.

ankretnl hashtagy Jsou zaznamenany konkrétni hashtagy a linky.
a linky
ERP Z poctu reakci, komentait a sdileni je pomoci vyse

zminéného vzorce vypocitdn engagement rate per post.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Koédovana data lze
prostiednictvim koresponden¢ni mapy. Koresponden¢ni analyza spociva v rozboru
vzajemnych souvislosti dvou nebo vice proménnych, které jsou uspoiadany do
kontingenc¢ni tabulky. (Hebdk et al., 2007) V této diplomové praci je pouzita v ¢asti
kvantitativniho vyzkumu, aby bylo moZné snadnéji hodnotit vlastnosti jednotlivych
znacek. Grafické zobrazeni lze aplikovat pomoci korespondencéni mapy. V tomto
pfipad¢ je pouzita symetricka fadova mapa, u niz lze interpretovat body vzhledem

k jejich vzdjemné pozici ale také ijejich umisténi viici hlavnim osam. (Hebdk et al.,

2007)

analyzovat pomoci korespondenéni analyzy, konkrétné
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7.5.2 Metriky

V diplomové praci je pouzita metrika Engagement rate by post, znazornéna
v nasledujicim vzorci, ktery vychazi zvyzkumu Rival 1Q (2022). Sjeho vysledky
budou ziskana data nasledné¢ porovndna. Engagement rate per post je pocitano dle

vzorce (1).

Sehl & Tien (2023) povazuji metriku engagement rate za nejlepsi zptisob, jak zjistit, zda
sledujici zajima zvefejiiovany obsah na socialnich sitich. Z této metriky lze také zjistit,
jakého obsahu chtéji sledujici vidét vice. Dle Sehl & Tien (2023) se marketingovi

experti shoduji, ze dobry engagement rate je mezi 1 % az 5 % a uvadi, ze ¢im vice

v Vv

Instagramu je pouze srdicko, zatimco na Facebooku se jednd o To se mi libi, Super,
Péce, Haha, Parada, To me mrzi, To mé stve. (Meta, 2023) Vzhled jednotlivych

Facebookovych reakei je obsahem obrazku cislo 22.

Obr. 22 Reakce na Facebooku

CO&©©®

Zdroj: Facebook (2023b)

Jak jiz bylo uvedeno, kodovani ptispévki je realizovano v programu Microsoft Excel,

ukéazka koédovani je soucasti piilohy A.
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8 Predstaveni automobilovych znacek

V této kapitole jsou piedstaveny vybrané automobilové spoleCnosti. Nejprve jsou
predstaveny zdkladni tudaje, pocet registrovanych automobild znacky a jejich
obchodnich tfid. Na zavér jsou pfedstaveny socidlni sit¢ znalek, konkrétné tedy
Facebook a Instagram. V ramci kapitoly jsou také porovnany engagement rate per post
jednotlivych automobilovych znacek, a to jak mezi sebou, tak s vysledky dalSich

vyzkum.

8.1 Hyundai

Hyundai je jihokorejska spole¢nost se sidlem v Soulu, celym ndzvem Hyundai
Engineering and Construction Campany. Byla zalozena vroce 1947. Jeji nazev
v piekladu znamend moderni doba. Vyvoj spolecnosti se zaal ménit na zacatku
21. stoleti, kdy spolecnost zacala ménit svou image, proto, aby se zni v budoucnu
mohla stat celosvétova znacka. Hyundai investuje do kvality a designu svych vozi.

(Hyundai, 2023c)

Dle spolecnosti SDA (2023b) bylo vroce 2022 zaregistrovano celkem 18 604
automobilli znacky Hyundai, jejich konkrétni zastoupeni v modelech a obchodnich
ttidach je popsano v nasledujici tabulce. S vySe poctem registrovanych automobili
se Hyundai stal druhou nejprodévanéjSi automobilkou na ceském trhu. Co se tyka

prodeje soukromym zakazniklim, stala se nejpopularnéjsi znackou s dosahem trzniho

podilu 18,9 % a 8 % nartstem oproti roku 2021. (Hyundai, 2023a; SDA, 2023b)

Tab. 7 Registrace novych OA po typech znacky Hyundai za rok 2022

Modely automobilid | Registrace novych OA po | Obchodni
na Ceském trhu typech v CR za rok 2022 tfida
30 8236 Niz§i stfedni
TUCSON 5816 C-SUV
BAYON 1341 B-SUV
KONA 1028 B-SUV
120 893 Malé
i10 595 Mini
SANTA FE 438 C-SUvV
TIONIQ 14 Nizs§i stfedni
IONIQ 5 93 C-SUV
STARIA 88 E-MPV

Zdroj: vlastni zpracovani dle SDA (2023a, 2023b)

56



Nejregistrovangjsi se stal model 130 a nasledoval TUCSON. Oba modely se registrovaly
ve vysSich tisicich, ostatnich modelii bylo registrovano okolo tisice kust. Pro Hyundai
piedstavuje Cesky trh 5 % z prodeji. Dle uvedenych statistik jsou provozovatelem 53 %

automobilii znacky Hyundai soukromnici a 48 % spolecnosti. (Hyundai, 2023a)

Spole¢nost Hyundai ma sviij vlastni blog, kam pravidelné pfispiva ¢lanky o novinkach
a zajimavostech. Na blogu také uvadi moznost sledovani znacky na socidlnich médiich
s moznosti prokliku, jak je zobrazeno na obrazku c¢islo 23.

Obr. 23 Socialni média znacky Hyundai

Sledujte nas na socidlnich sitich:

FACEBOOK INSTAGRAM
SLEDOVAT SLEDOVAT

TIKTOK
SLEDOVAT

LINKEDIN
SLEDOVAT

TWITTER YOUTUBE
SLEDOVAT SLEDOVAT

Zdroj: Hyundai (2022)

Spole¢nost pouziva socidlni média Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, Twitter

a YouTube. (Hyundai, 2022)

Hyundai mél dne 26.03.2023 na Facebooku 136420 like. Jeji tvodni stranka
je zobrazena na obrazku ¢islo 24. Hyundai je na Facebooku od kvétna roku 2010.

Obr. 24 Facebookova stranka Hyundai CZ

&

wyunoAl | Hyundai CZ ©

L @hyundaicz - Auta © Dalii informace
& hyundaicz
Hlavnistranka  Informace  Fotky  Videa  Dalsi » e To se mi libi ©zprava Q
Informace Zobrazit vie Vytvofit pfispévek

© oOficiain facebookowa stranka Hyundai Ceska republika.

- o §
Sledujte nds, abyste meli vzdy nejnovejsfinformace Wil Fonvodze © ozmamtpolon &7 amactl)
modelech Hyundai a prvotfidni pédi.
Déku.. Zobrazit vic
Hyundal (Z @
1l 136420 lidem se to Iibi, a to véelné 5 vasich pratel e 9h-@
To byla krasojizdal T Nasi Eco Rallye Boyzz oviadli hadnocent pravidelnosti v Czech New
Energies Rallye v doméci | mezinarodni FIA kvalifikaci, a ve spotfebé brali tfeti misto. Gratulujeme
£ 133451 lid0 10 sleduje adekujeme 7a skwalou reprezentacil ®

Zdroj: Facebook (2023)
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Na Instagramu méla znacka dne 26.03.2023 celkem 15269 sledujicich a 1741
ptispévkl. V ramci profilu méa popsané Bio, na nésledujiciho obrazku je patrné, Ze také
pouziva Instagram stories a vybéry k jednotlivym automobiliim anebo také akcim, které
Hyundai potada. (Instagram, 2023a) Spolecnost je na socidlni siti aktivni od roku 2016,
kdy zacinala jen s hashtagem #hyundairodina s cilem propojit uzivatele se znackou

pomoci sdileni jejich vlastnich fotografii. (MediaGuru, 2016)

Obr. 25 Instagramovy profil Hyundai CZ
hyundaicz Zpriva 08 e

Prispévky (1 741) Sledujici (15.2 tis.) Sleduji (142)

&

HYL_JEDFII
CESKO

Hyundai CZ
Vitejte na oficidlnim Instagram profilu #HyundaiCzZ!

@ Poznejte novou Konu:
www.hyundai.com/cz/modely/nova-kona.htmi

—
&5 ﬁ s
- -

B ccoRally E-Salon N Day CZ

10NIQ 6

Zdroj: Instagram (2023a)

V nasledujici tabulce je prezentovan ro¢ni vyvoj poctu To se mi libi stranky za obdobi
jednoho roku. Nésledné metriky jsou uvedeny pouze pro socidlni sit’ Instagram, jelikoz

je Social Blade pro Facebook neuvadi.

Tab. 8 Meziro¢ni vyvoj socialnich siti znacky Hyundai

Potet | Primémy | Primemy | Cneagement
Datum Pocet | prispévkl | pocet To pocet rate ,
na strance | se mi libi | komentara pOS}?dnvlCho
16 piispévkl
Facebook | 07.04.2022 | 135 699 X X X X
libi se | 07.04.2023 | 136 427 X X X X
Instagram | 07.04.2022 | 13 423 1430 152,5 1,31 1,15%
sledujici | 07.04.2023 | 15261 1 804 165,31 2,38 1,10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook (2022, 2023b); Instagram (2022, 2023a); Social
Blade (2022a, 2023a)

8.2 Toyota

Toyota je japonskd znacCka zalozena ve mést¢ Tojota, jejim zakladatelem byl Kiciro
Tojoda vroce 1937. Spolecnost se jmenuje po svém zakladateli, avSak v rdmci

uspornosti znakil je zkracena na Toyota, jelikoZ je tak v origindlnim znéni o 2 znaky
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krat$i. (Bures, 2016; Toyota CZ, 2023a, 2023c) V Evropé odstartovala prodej svych

automobilll v roce 1963. Znacka se zamé&fuje na ekologicky pohon.

Dle spole¢nosti SDA (2022) bylo vroce 2022 zaregistrovano celkem 12 170
automobill znacky Toyota, jejich konkrétni zastoupeni v modelech a obchodnich
ttidach je zobrazeno v nasledujici tabulce. Toyota si ziskala 5. misto na Ceském trhu

s celkovym trznim podilem 6,4 %. (Toyota, 2023b)

Tab. 9 Registrace novych OA znacky Toyota podle typu za rok 2022

Modely OA na Registracev novych OA po| Obchodni
Ceském trhu typech v CR za rok 2022 tiida
COROLLA 2177 Nizsi stiedni

RAV4 2093 C-Suv
YARIS 1 641 Malé
YARIS CROSS 1435 B-SUV
PROACE 1432 E-MPV
PROACE CITY 1036 B-MPV
C-HR 844 B-SUV
AYGO X 580 Mini
HIGHLANDER 354 D-SUV
LAND CRUISER 293 D-SUV
CAMRY 138 Vyssi stiedni
AYGO 86 Mini
Bz4X 38 C-Suv
PRIUS 8 Nizsi stiedni
SUPRA 6 Sportovni
GR 86 6 Sportovni
MIRAI 3 Vyssi stiedni

Zdroj: vlastni zpracovani dle SDA (2023a, 2023b)

Spole¢nost mé na svych oficidlnich strankach www.toyota.cz uveden odkaz na socialni

média YouTube, Facebook, LinkedIn a Instagram. (Toyota CZ, 2023b)

Obr. 26 Socialni média znacky a jejich proklik

Napiste nam  Nastaveni pro soubory cookie  Podminky pro uzivatele

Ochrana osobnich tdaja u n m

Zdroj: Toyota CZ (2023b)
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Facebookovy profil znacky Toyota mél dne 26.03.2023 celkem 46 506 To se mi libi.
Jeho Uvodni stranka je prezentovana na obrazku ¢islo 27. Toyota je na siti Facebook

aktivni od ¢ervna roku 2012.

Obr. 27 Facebookova stranka Toyoty

@ Toyota Ceska republika ©

@ToyotaCZE - 4 3.7 39 recenzi @ - Auta

& Kontaktujte nas

[ toyotacz

Hlavni stranka Hodnoceni  Videa Fotky Dalsi » 1l To se mi libi © Zpriva G

Zdroj: Facebook (2023c¢)
Na socidlni siti Instagram méla znacka dne 26.3.2023 celkem 9 431 sledujicich a 1 134
prispévka.
Obr. 28 Instagramovy profil Toyota
R 0 -

Piispévky (1351 Sledujici (943T)  Sleduji (100)

g

Toyota Ceska republika

Oficialni stranky Toyota Ceska republika
linktr.ee/ToyotaLife

jwl

TEAh\\ \\\
E < T & F B

#teamtoyota #pocesku Novinky Etiketa Tapety Auta Olympiada

& PRISPEVKY

Zdroj: Instagram (2023c)
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V nasledujici tabulce je uveden meziro¢ni vyvoj poctu sledujicich znacky na socialnich

sitich Facebook a Instagram.

Tab. 10 Meziro¢ni vyvoj socialnich siti znacky Toyota

Pocet o« | Primérny Engagement
Datum Pocet | prispévki Pmmemy pocet rate
. pocet like ... | poslednich 16
na strance komentait vy 1o
prispévki
Facebook [07.04.2022 | 41 460 X X X X
libise |07.04.2023| 42 556 X X X X
Instagram | 07.04.2022| 8 710 1134 89 0,81 1,03 %
sledujici |07.04.2022| 9 462 1 341 195,13 9,75 2,17 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Social Blade (2022b, 2022c¢, 2023c, 2023b)

8.3 Kia

Kia je pivodem korejska znacka zalozena v roce 1944 se sidlem v Soulu. Kia uvadi, ze
jeji ,,nazev vychazi z ¢inskych znakl ki (= vzestup) a a (= Asie), ndzev znacky tedy
znamena ,,vzestup z Asie“. Kia si jako poskytovatel mobility klade za cil inspirovat své
zdkazniky pohybem. Daéle je Kia jednim z prikopnikii v popularizaci hybridnich
automobilll a také automobilii pohanénych na baterii. Kia rozviji automobilovy priamysl
v rozdilnych sluzbach mobility a povzbuzuje lidi, aby zkousSeli alternativni zptisoby

dopravy. (Kia, 2023¢)

Kia v roce 2021 provedla rebranding loga a zménila slogan na ,,Movement that
inspires®. Logo zménila s imyslem symbolizovat ambice znacky stat se jednou ze
znacek v Cele odvétvi. Slogan predstavuje transformaci automobilky a jejich novych

cilt znacky. (K. I. A. Express, 2021a, 2021b; Kia, 2023d)

Kia (2023b) na svych stankach predstavuje svou designovou filozofii. Tato filozofie
je zaloZena na myslence protikladd, které jsou vyuzivany k navrhu konceptu naruSeni
a kontrastu. Kia by meéla vychazet z koncepti vyrazny jako pfiroda sama, védoma

radost, energie pro dalsi pokrok, technologie pro zivot, napéti pro vyrovnanost.

Dle spolecnosti SDA (2023b) bylo vroce 2022 zaregistrovano celkem 10208
automobilll znacky Kia, jejich konkrétni zastoupeni v modelech a obchodnich tiidach

je uvedeno v nasledujici tabulce.
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Tab. 11 Registrace novych osobnich automobilli po typech znacky Kia pro rok 2022

Modely automobiltl | Registrace novych OA po | Obchodni
na Ceském trhu typech v CR za rok 2022 tiida
CEED 4052 Nizsi stfedni
SPORTAGE 2277 C-Suv
STONIC 907 B-SUV
RIO 823 Malé
XCEED 774 C-Suv
PROCEED 592 Nizsi stredni
NIRO 304 C-Suv
EV6 130 C-Suv
PICANTO 150 Mini
SORENTO 147 C-SuVv
STINGER 29 Stredni

Zdroj: vlastni zpracovani dle SDA (2023a, 2023b)

Spole¢nost ma na svych oficidlnich strankach umistény odkaz na samostatnou stranku,
na které jsou uvedeny prokliky na socidlni média Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube, TikTok a LinkedIn. Strdnka a prokliky na socidlni média znacky jsou

znézornény na nasledujicim obrazku.

Obr. 29 Socialni média znacky Kia

SOCIALNI MEDIA

e 7(stante s nami
ve spojeni

LJ Instagram facebook

Zdroj: Kia (2023e)

Facebookové stranka znacky Kia méla dne 26.03.2023 57 964 like. Jeji tvodni stranka

je zobrazena na obrazku ¢islo 30. Kia je na Facebooku od tnora roku 2010.
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Obr. 30 Facebookova stranka znacky Kia

Kia EV9

Posouva vnimani pohybu.

Kia Czech @

@kiaczech - Auta & Navstivit skupinu
Hlavnistranka  Informace  Fotky  Udalosti Dalsi » 1l To se mi libi @ Zpriva Q
Informace Zobrazit vie Vytvofit piispévek
@ vefime, 3¢ pohyb vede k napadanm., 0D Cottemtesirinn [ Y S % i

Zdroj: Facebook (2023c¢)

Na socidlni siti Instagram m¢la znacka dne 26.3.2023 celkem 9 142 sledujicich a 1 182
ptispévki. V profilu ma popsané Bio a jiz z nésledujiciho obrazku je vidét, ze pouziva
vybéry k jednotlivym typtim automobilti anebo také k akcim, které porada. Taktéz ma
jiz v Biu uvedeny hashtagy, na kterych si zaklada a propojené linktr.ee/kiaczech, kde

pak miZe nasledné uzivatele odkéazat na vice webovych stranek. (Instagram, 2023a)
Obr. 31 Instagramovy profil znacky Kia

kiaczech & Zpriva 48 ees

Prispévky (1182) Sledujici (9 142) Sleduji (133)

KIA CZECH )
#KiaCzech je vyhradni dovozce automobild znaéky Kia do Ceské republiky
#MovementThatinspires

linktr.ee/kiaczech

e-SALON Den Bezpein... Soutéf OMBC @jankollerof... #Elektrofest22 Kia v pohybu... EsterGeislera...

Zdroj: Instagram (2023b)

V nasledujici tabulce je prezentovan meziro¢ni vyvoj znacky na socidlni siti Facebook

a Instagram.

63



Tab. 12 Meziro¢ni vyvoj socialnich siti znacky Kia

Pocet 0w
v w20 .« | Prumérny | Engagement rate
Datum Pocet prispevka Prlimer.ny pocet poslednich 16
na pocet like komentait prispévki
strance
Facebook |07.04.2022 | 55 367 X X X X
libise |07.04.2023| 58 004 X X X X
Instagram | 07.04.2022| 7350 999 39,88 0,38 1,28 %
sledujici |07.04.2023 | 9 144 1187 48,94 0,55 0,55 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Social Blade (2022b, 2022b, 2023b, 2023b)

8.4 Vysledky Engagement rate per post vybranych znacek

Na zékladé¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze celkovy engagement rate per post vybranych
znacek je na socialni siti Facebook 0,51 % a na Instagramu 2,18 %. Z toho vyplyva, ze
Instagram ma lepsi engagement rate v celkovém srovnani. Feehan (2023) a Rival 1Q
(2022) ve vyzkumu uvadi, ze medidn napii¢ odvetvimi, konkrétné median Facebooku
vroce 2022 dosahuje hodnoty 0,064 % a vroce 2023 dosahuje hodnoty 0,060 %.
Je tedy patrny pokles a lze vyvozovat, Ze tato socidlni sit’ neni pro sledujici tak
relevantni co se tykd obsahu a také dle doporuceni Sehl & Tien (2023) se engagement
rate nepohybuje v hodnoté¢ 1% az 5 %. Stejny vyzkum se zabyval i socidlni siti
Instagram, kde vroce 2022 dosahoval median napii¢ odvétvimi hodnoty 0,67 %
avroce 2023 dosahoval hodnoty 0,47 %. Je mozné pozorovat vétsi hodnoty nez
v ptipad¢ socidlni sit¢ Facebook, avSak zavér lze vyvozovat stejny, ani Instagramovy
median nesplituje doporucené hodnoty pro dobry engagement rate. V nasledujici tabulce

je zobrazen celkovy engagement rate vybranych znacek na socialnich sitich.

Tab. 13 Engagement rate per post vybranych znacek

Facebook Instagram
Znacka Leden Cerven Cervenec | Leden Cerven Cervenec
Hyundai| 0,30 % 0,23 % 0,34 % 1,98 % 2,43 % 5,87 %
Toyota | 1,03 % 0,99 % 0,91 % 1,07 % 2,77 % 2,24 %
Kia 0,36 % 0,15 % 0,32 % 1,08 % 1,52 % 0,64 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z vySe uvedené tabulky je patrné, ze znackou, kterd ma nejvyssi engagement rate per

post je Hyundai na socialni siti Instagram v Cervenci, kdy byly prodeje nejmensi
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na zéklad¢ kritéria vybranych mésicti. Dle Sehl & Tien (2023) dobry engagement rate
per post dosahuje hodnoty 1 % az 5 %, coz znacka splituje ve vSech vybranych mésicich
a vice nez dobrého engagement rate per post dosahuje v Cervenci. Dale lze na zakladé
stejnych meéfitek fici, Ze Toyota dosahuje dobrého engagement rate per post
na Instagramu, ale na socidlni siti Facebook se drzi na hranici dobrého engagement rate
per post. Z udajii také vyplyva, Zze Kia nedosahuje dobrého engagement rate per post ani

na jedné ze socialnich sitich.

Z vysledkti vyzkumu Rival 1Q (2022) vyplyva, ze vroce 2021 meéla nejmensi
engagement rate per post na Facebooku oblast techniky a software, konkrétné¢ 0,02 %,
a nejvetsi engagement rate per post na Facebooku maji sportovni tymy, a to 0,27 %.
Obdobné vysledky zaznamenal v roce 2022 Feehan (2023) z Rival IQ, kde nejmenSim
engagement rate per post na Facebooku se vyznacuje odvétvi mody, konkrétné
$ 0,02 %, a nejveétsi engagement rate per post na Facebooku maji sportovni tymy
s 0,24 %. Vyzkum také uvadi median 0,06 % napii¢ zkoumanymi odvétvimi. Vysledky
vyzkumu v rdmci této prace ukazuji, ze celkovy engagement rate znacek Hyundai,
Toyota aKia za leden, Cerven a Cervenec je 0,51 %. Engagement rate per post
vybranych znacek na Facebooku je tedy vyssi, nez nejvyssi engagement rate per post
odvétvi ve vyzkumu Rival IQ (2022). Na nésledujicim obrazku je zobrazeno porovnani
vSech 14 odvétvi z vyzkumu Feehan (2023) a také automotiv z vysledku vyzkumu této

prace.
Obr. 32 Social media benchmark na socidlni siti Facebook pro rok 2022

A UtOINIO /1 0,51 %
Sportovni tymy ———— () 07 %,
Influencefi ——— () 23 %
Vyssi vzdélan] e— () 15 %
Neziskové organizace m—— () 1] %
Alkohol m— () 10 %
Hotely a resorty (.09 %
Finanéni sluzby mesm (.05 %
Zpravodajstvi mmmm (.05 %
Domaci dekorace wmm (.04 %
Moda == (0,03 %
Maloobchod wm (0,03 %
Technika a software = (0,02 %
Zdravia krasa = (0,02 %

0,00 % 0,10% 0,20% 0,30% 0,40 % 0,50 % 0,60 %

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Feehan (2023)
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v

post zdravi a krasa s hodnotou 0,32 % a naopak nejvyssiho engagement rate per post

dosahuje vys$i vzdélani s hodnotou 2,99 %. V prizkumu Feehan (2023) z Rival 1Q

cvwr

a nejvyssi engagement rate per post dosahuje vyssi vzdélani s hodnotou 2,99 %, median
napti¢ odvétvimi dosahuje 0,47 %. Celkovy engagement rate per post vybranych znacek
v této diplomové praci je pritom 2,18 %. Je tak vyrazné vyssi neZ medidn a také vyssi

nez engagement rate per post vSech odvétvi mimo Vyssi vzdélavani.

Obr. 33 Social media benchmark na socidlni siti Instagram pro rok 2022

Vyssi vzdélani e — ) 09 %,
Automotiv IEEEEEEEEEEE— ) |8 %
Sportovni tymy EEE——————— | 34
Influencefi — ——— | |8 %
Neziskové organizace m——— | (04 %
Alkohol m— (0,76 %
Zpravodajstvi e () 64 %
Technika a softwarc n— () 59 %,
Financni sluzby e .45 %,
Domaci dekorace mmmmm () 45 %
Hotely a resorty e () 45 %
Moda mmmm ()36 %
Maloobchod mmm (.33 %,
Zdravi a krasa e ()32 %

0,00 % 0,50% 1,00% 1,50% 2,00 % 2,50 % 3,00 % 3,50 %
Zdroj: vlastni zpracovéni dle Feehan (2023)

Porovnani obou socialnich siti ukazuje, ze Instagram ma mnohem vét§i engagement rate
per post nez Facebook, konkrétné se jedna o 8krat vétsi median skrze odvétvi a 4krat

vétsi celkovy engagement rate per post vybranych znacek.
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9 Vlastni vyzkum

V nasledujici casti prace jsou interpretovany a komparovany vysledky vyzkumu
diplomové prace. Zakladem vyzkumu je obsahové analyza, kterou Gray (2012) definuje
jako ,,zkoumani kvalitativnich dat pomoci kvalitativnich nebo kvantitativnich metod
systematickym urCovanim zvlastnich charakteristik (tfid a kategorii)*“. Nejprve tak bude
provedeno kodovani, tedy ,proces transformace nezpracovanych dat do
standardizovaného formatu pro analyzu dat. V kvantitativnim vyzkumu to znamena
ptifazeni Ciselnych hodnot kategoriim; v kvalitativnim vyzkumu to znamena identifikaci

opakujicich se slov, pojmi nebo témat“. (Gray, 2012)

Prvni provedenou analyzou je analyza korespondencni. ,Korespondencni analyza
je metoda zalozena na rozboru struktury vzajemnych zavislosti dvou a vice proménnych

usporadanych do kontingen¢ni tabulky.” (Hebék et al., 2007)

Pticemz jako vystup korespondenc¢ni analyzy je korespondenéni mapa a v obsahové
analyze budou rozebrany jednotlivé posty, které vysly kazdy mésic jako nejatraktivnéjsi

na zéklad¢€ vypoctu engagement rate per post.

Nejdiive autorka diplomové prace pracovala s kvalitativnimi daty a pro obsahovou
analyzu je pouzit nastroj popisné statistiky, a tedy soucet jednotlivych kritérii které

je ucini kvantitativnimi, a tak mohou byt pouZita pro obsahovou analyzu.

9.1 Koresponden¢ni analyza

Korespondenéni analyza je provedena z pohledu UGT a kategorie obsahu.
Korespondenc¢ni analyza vychazi z kodovaci knihy v podobé seSiti Microsoft Excel,
ukazka seSitu je v pfiloze A. Korespondencni analyza pro Facebook a Instagram dle

kategorii obsahu 1 UGT je provedena v software Statistica.
Korespondencni analyza kategorii obsahu pro socidlni sit’ Facebook

Z uvedenych hodnot je vytvofena korespondencni mapa vybranych znacek a kategorii
obsahu pro socialni sit Facebook. Zastoupeni jednotlivych kategorii je zobrazeno
v nésledujici tabulce, kde jsou uvedeny pocty piispévki daného kodu a kategorie

v absolutnich a relativnich ¢islech v rdmci dané kategorie obsahu nebo znacky.
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Tab. 14 Absolutni a relativni ¢etnosti kodii a znacek pro socidlni sit’ Facebook

Absolutni Relativni (kategorie) Relativni (znacka)

Hyundai | Toyota |Kia | Hyundai | Toyota |Kia | Hyundai | Toyota | Kia
Znacka 73 54| 60 39% | 29%| 32%| 59,3 %] 62,1 %]| 73 %
Provoz 4 31 0 57%| 43%| 0%| 3,3%| 3,4%] 0,0%
Spolehlivost 7 1| 0 88%| 13%| 0%| 57%| 1,1%] 0,0%
Radost 3 2] 0 60%| 40%| 0%| 24%| 23%] 0,0%
Pohon 15 18| 13 33%| 39%| 28%| 12,2%]20,7%| 16 %
Bezpecnost 2 3] 3 25%| 38%| 38%| 1,6%]| 34%|3,7%
Servis 0] 1 50 % 0%| 50%| 0,8%| 0,0%]| 1,2%
Cena 4 0 1 80 % 0% ]| 20% 33%| 0,0%] 1,2%
Design 14 4, 3 67%| 19%| 14%| 11,4%| 4,6%] 3,7%
Celebrita 0 2] 1 0% 67%| 33%| 00%]| 23%|1,2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Z uvedenych dat vyplyva, ze nékteré z kategorii nebyly v pfispévcich dostatecné

zastoupeny. V ramci korespondenéni analyzy tak jsou v korespondencni mapé pro

ptehlednost tuéné zvyraznény kategorie, které byly v ptispevcich alespon jedné znacky

zastoupeny z vice nez 5 %. Konkrétné jsou to kategorie zvyraznéné také v tabulce, tedy

znacka, spolehlivost, pohon a design.

Pii analyze nezévislosti jednotlivych fadkl a sloupct ¢ini vyslednd p-hodnota 0,0524

pro vSechny kody, respektive 0,014 pro ty vyrazn€ zastoupené. Na hladiné

vyznamnosti 5 %

tak lze fici,

7Ze existuje

statisticky vyznamny rozdil mezi

procentudlnim zastoupenim jednotlivych polozZek dle kddu 1 znacky.
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Obr. 34 Koresponden¢ni mapa vybranych znacek a obsahu na sociélni siti Facebook

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns): 10 x 3

Standardization: Row and column profiles
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Z analyzy korespondenéni mapy vyplyva, Ze kategorie znacka je spolecnym faktorem
v komunikaci vSech vybranych znacek, coz je patrné také z toho, Ze se nachazi blizko
sttedu korespondencni mapy a jeji profil je tak z pohledu zastoupeni mezi jednotlivymi
znackami neutralni. Kia a zejména pak Toyota se nadéle vice zamétovaly na kategorii
pohon. Hyundai se ve své komunikaci mimo kategorie znacka nadale zamétoval
na design a spolehlivost. Z méné zastoupenych kategorii je pak patrné, Ze v porovnani
s ostatnimi znac¢kami se vice pfispévkii Hyundai fadi do kategorie cena a v pfipadé

znacky Toyota do kategorie celebrita.
Korespondenc¢ni analyza kategorii obsahu pro socialni sit’ Instagram

Zastoupeni jednotlivych kategorii je zobrazeno v nasledujici tabulce, kde jsou uvedeny
pocty prispévkll daného kodu a kategorie v absolutnich a relativnich ¢islech v ramci

dané kategorie obsahu, nebo znacky.
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Tab. 15 Absolutni a relativni ¢etnosti kddu vybranych znacek pro Instagram

Absolutni Relativni (kategorie) Relativni (znacka)

Hyundai | Toyota |Kia|Hyundai | Toyota |Kia |Hyundai |Toyota |Kia
Znacka 70 48| 48 42% | 29%| 29%| 58,3 %] 68,6 % | 69,6 %
Provoz 2 0] 0] 100% 0%| 0% 1,7%| 0,0%| 0,0%
Spolehlivost 2 1] 0 67%| 33%| 0% 1,L7%| 1,4%| 0,0%
Radost 6 2 67%| 22%| 11 % 5,0%| 29% 1,4 %
Pohon 16 10| 13 41%| 26%| 33%| 133%]| 143 %| 18.8%
Bezpecnost 2 21 1 40% | 40%]| 20% 1,L7%| 29% 1,4 %
Kvalita 2 1] 0 67%| 33%| 0% 1,L7%| 1,4%| 0,0%
Servis 0 0] 1 0% 0%]100 % 0,0%| 0,0% 1,4 %
Cena 0 0] 1 0% 0%]100 % 0,0%| 0,0% 1,4 %
Design 20 51 3 1% 18%| 11%| 16,7%| 71%| 43%
Celebrita 0 1] 1 0%]| 50%]| 50% 0,0%]| 1,4% 1,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nékteré z kategorii opét nebyly v prispéveich dostateéné zastoupeny. V korespondenéni

map¢ jsou pro pichlednost tu¢né zvyraznény kategorie, které byly v pfispévcich alespon

jedné znacky zastoupeny z vice nez 5 %. Konkrétné se jedna o kategorie znacka, radost,

pohon a design. Oproti pfispévkiim na socidlni siti Facebook je tak patrné, Ze je zde vice

zastoupena kategorie radost a mén¢ kategorie spolehlivost.

Pti analyze nezavislosti jednotlivych tadkt a sloupct ¢ini vyslednd p-hodnota 0,2729

pro vSechny kody, respektive 0,0856 pro ty vyrazné zastoupené. Na hladiné

vyznamnosti 5 % tak nelze fici, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi

procentuadlnim zastoupenim jednotlivych polozek dle kodu a znacky.
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Obr. 35 Korespondencni mapa vybranych znacek a obsahu na sociélni siti Instagram

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2

Input Table (Rows x Columns): 11 x 3
Standardization: Row and column profiles
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

To je patrné i z analyzy korespondencni mapy, kde je vétSina znacek 1 kategorii
umisténa blizko stfedu a jejich profil je tak neutrdlni. Oproti socialni siti Facebook tak

A4

byla komunikace jednotlivych znacek na Instagramu vzajemné bliz§i. VSechny znacky
pritom byly na korespondencni mapé blizké kategoriim znacka a pohon, které také byly
v piispévcich nejvice zastoupeny. Vice prispévkil Hyundai pak oproti ostatnim znackdm

spadalo do kategorie radost a design.
Korespondencni analyza kategorii UGT pro socidlni sit’ Facebook

Zastoupeni jednotlivych kategorii UGT je uvedeno v nasledujici tabulce, v niZ jsou
zobrazeny pocty piispévkll dané kategorie v absolutnich a relativnich Cislech v ramci

dané kategorie UGT.
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Tab. 16 Absolutni a relativni cetnosti kategorii UGT vybranych znacek pro Facebook

Absolutni Relativni (kategorie) Relativni (znacka)
Hyundai | Toyota |Kia|Hyundai |Toyota |Kia Hyundai | Toyota |Kia
Informace 63 55| 44| 389%]| 340%]|272%| 76,8% | 88,7% | 72%
Interakce 9 21 10| 429%]| 95%|476%| 11,0%| 32%]|16%
Odména 7 2| 7| 438%]| 12,5%]|43.8% 85%| 32%|11%
Zébava 3 3] 0] 50,0%| 50,0%]| 0,0% 3,7%| 48%| 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejvice je zastoupena kategorie informace, nejméné pak zabava. Vzhledem k nizkému

mnozstvi kategorii zde jiz nejsou zvyraznény cetnéjsi kategorie.

Pti analyze nezavislosti jednotlivych fadka a sloupci ¢ini vysledna p-hodnota 0,0640
pro vSechny koédy. Na hladiné vyznamnosti 5 % tak nelze fici, ze existuje statisticky
vyznamny rozdil mezi procentudlnim zastoupenim jednotlivych polozek dle kodu
a znacky.

V nasledujici korespondenéni mapé jsou zobrazeny kategorie UGT. Nejblize stiedu
je kategorie informace, kterou sdileji vSechny znacky ve vyssi mife, nejblizsi je vSak
znackdm Toyota a Hyundai. Znac¢ky Kia a Hyundai oproti Toyoté pracovaly vice

s kategorii interakce a odmeéna.
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Obr. 36 Korespondencni mapa kategorii UGT na Facebooku

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns)- 4 x 3
Standardization: Row and column profiles
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Korespondencni analyza kategorii UGT pro socidlni sit’ Instagram

Zastoupeni jednotlivych kategorii UGT je zobrazeno v nasledujici tabulce, kde jsou
uvedeny pocty piispévki dané kategorie v absolutnich a relativnich &islech v rameci

dan¢ kategorie UGT.

Tab. 17 Absolutni a relativni ¢etnosti kategorii UGT vybranych znacek pro Instagram

Absolutni Relativni (kategorie) Relativni (znacka)
Hyundai | Toyota |Kia |Hyundai | Toyota |Kia |Hyundai |Toyota |Kia
Informace 76 51 40 46 % | 31%]| 24% 89,4 % | 96,2 % | 87,0 %
Interakce 1 0 1 50 % 0%]| 50 % 1,2%| 00%]| 2,2%
Odména 5 0 5 50 % 0% 50% 59%]| 0,0%]10,9 %
Zébava 3 2 0 60%]| 40%| 0% 35%] 3.8%] 0,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejvice je zastoupena kategorie informace. Ostatni kategorie jsou zastoupeny
minimaln¢, vyrazné¢ méné nez v piipad€ socidlni sit¢ Facebook, coz mulze byt
zpusobeno tim, ze na Instagramu bylo méné odkazli na externi stranky a zakaznik tak

nebyl odveden za odménou, interakci a zdbavou. Toto téma je rozebrano v nésledujici
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podkapitole. Vzhledem k niz§imu mnozstvi kategorii zde jiz nejsou zvyraznény cetnéjsi

kategorie.

Pti analyze nezévislosti jednotlivych fadki a sloupcii je vysledna p-hodnota 0,2081 pro
vSechny kody. Na hladiné vyznamnosti 5 % tak nelze fici, Ze existuje statisticky
vyznamny rozdil mezi procentualnim zastoupenim jednotlivych polozek dle kodu

a znacky.

V korespondencni map¢ jsou zobrazeny kategorie UGT. Je zde patrné, Ze jednotlivé

znacky se nachazi blizko stiedu, jsou si tedy obsahové velmi blizké a maji spole¢nou

Vs

nejblizsi kategorii, kterou je informace. Kategorie odména, interakce i zdbava jsou

vzdaleny a nekoresponduji tak se zadnou ze znacek.

Obr. 37 Koresponden¢ni mapa UGT pro socidlni sit’ Instagram

2D Plot of Row and Column Coordinates; Dimension: 1x 2
Input Table (Rows x Columns): 4 x 3

Standardization: Row and column profiles
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9.2 Analyza prispévkii znacek

V nasledujici kapitole je popsana analyza ptispévkll znacek na socidlnich sitich. Jsou
analyzovana data z kodovaci knihy, ktera byla sbirana dle kodovaciho manualu. Priklad

kédovani je uveden v ptiloze A. Tyto polozky jsou v kddovacim manualu zaznamenany
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slovné¢ a jsou analyzovany autorkou prace pomoci interpretace, komparace, grafi

a Word cloudd.

Jako prvni je analyzovan prvek call to action. Call to action byl pro ucely této prace

definovan jako slovni popud doplnény o odkaz na konfigurator ¢i objednavku.

Pomér piispévkil obsahujicich prvek call to action byl vypocitan z kddovaci knihy.
Nejvice call to action vyuzivala znacka Toyota, 22,6 % z jejich ptispévkl obsahovalo
prvek call to action, v absolutnich ¢islech se jednalo o 14 z celkovych 62 ptispévkia
na socialni siti Facebook. Jako druhd znacka v potfadi vyuzivani call to action skoncila
znacka Hyundai s 20,5 % celkového poctu jejich prispévku, tedy 17 z celkovych 83
prispévkl této znacky na socidlni siti Facebook. Jako posledni se umistila Kia, kterd
pouzila prvek call to action v 16,4 % ptispévkil. Celkem obsahovalo 10 ze 61 ptispévkil
na socidlni siti Facebook prvek call to action. Kia nejvice pozivala call to action
v ¢ervnu roku 2022, kdy byla na riiznych akcich a veletrzich. Pomoci ptispévk s call to
action prezentovala automobil Kia EV6 a moznost testovaci jizdy. Ostatni znacky
pouzivaly call to action pravidelné¢ bez ndvaznosti na né&jaky event, pouze jej vazaly
k automobilu a jeho pfipadném objednani. Toyota call to action pouzivala nejcastéji ve
spojeni s celebritou, kterd méla navodit pocit diavéry, jelikoz je Toyota jeji sponzor,

ktery ji ddva medidlni prostor nebo ptipadné penézni prostiedky.

Tab. 18 Ptispévky s prvkem call to action na socidlni siti Facebook

Znacka |Hyundai| Toyota | Kia | Celkem
Call to | Absolutni 17 14 10 41
action Relativni | 20,5% | 22,6 % | 16,4 % | 19,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pomér prispévkill obsahujicich prvek call to action na socidlni siti Facebook je vypocitan
z kodovaci knihy. Na sociélni siti Instagram nej¢astéji vyuzivala prvek call to action
Kia, konkrétné v 10 ze 46 ptispévki, tedy v 21,7 %. Jako druhd v potadi se v pouzivani
prvku call to action v pfispévcich zvefejnénych na socialni siti Instagram umistila
Toyota s 11,3 %. Celkem Toyota zvetejnila 53 prispévki za sledované obdobi, z nichz 6
obsahovalo prvek call to action. A jako posledni se v pouzivani prvku call to action
umistila znacka Hyundai s 9,4 %. Znacka za sledované obdobi zvetejnila celkem 85
pfispévkl, z nichz 8 obsahovalo prvek call to action. Kia nejvice komunikovala

zamluveni pfednostnich jizd a také objednavku automobilu pies internet. Toyota
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komunikovala nejvice sponzorstvi celebrity a Hyundai komunikovalo jako prvek call to

action napftiklad cenu nebo rezervaci zkusebni jizdy.

Tab. 19 Ptispévky s prvkem call to action na socidlni siti Instagram

Znacka |Hyundai| Toyota | Kia | Celkem
Call to | Absolutni 8 6 10 24
action | Relativni | 94 % | 11,3% | 21,7% | 13,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Formalni analyza prispévki

Formalni odlisnosti lze pozorovat v Cetnostech sdileni jednotlivych formati ptispévki
na socidlnich sitich. Na nésledujicim obrazku je uvedeno procentudlni zastoupeni
jednotlivych typt pfispévkid na socidlni siti Facebook. Nejcastéji byly zastoupeny
fotografie, nasledovala je série fotografii a video. Procentni zastoupeni je vzdy pocitano

k celkovému poctu prispévka znacky.

Obr. 38 Formaty obsahu jednotlivych znacek na Facebooku

Hyundai |G O D ONA 781 13.%
Toyota | S SS AN, 129.%
Kia  [G2 0 25 % 2 % 11 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

m Fotografie ™ Série fotografii ™ Text = Video

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook (2023b, 2023c, 2023¢)

Z obrazku ¢. 38 je patrné, Ze u vSech znacek na socidlni siti Facebook ptevlada
fotografie. Mezi jednotlivymi znackami jsou ale viditelné odliSnosti. Méni se také
zastoupeni u znaCek a mésicli, kdy samy pouzivaji jina procentudlni zastoupeni.
Piikladem muze byt Toyota, kterd v lednu Sestkrat zvetejnila sérii fotografii, zatimco
v ¢ervenci stejny formdt pouzila jen jednou. Nejvetsi odliSnosti mezi jednotlivymi
znackami je vétsi zastoupeni videi mezi ptispeévky Toyoty a vice textovych ptispevki

u Hyundai.

Na nasledujicim obrazku je uvedeno procentudlni zastoupeni jednotlivych typi

ptispévkil na socidlni siti Instagram. Nejcastéji byly zastoupeny fotografie, nasledoval
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carousel a video. Z obrazku vyplyva, ze Toyota pouziva ve svych piispévcich ve vétsi
mife formatu videa, stejn¢ jako na socialni siti Facebook. Procentni zastoupeni je vzdy

pocitano k celkovému poctu piispévkl znacky.

Obr. 39 Formaty obsahu jednotlivych znacek na Instagramu

Hyundai | S SN 8 %
Toyota NGNS 51%
Kia - 7 22% 0 1%

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
m Fotografiec ™ Carousel ®GIF m® Video

Zdroj: vlastni zpracovani dle Instagram (2023a, 2023b, 2023¢)

Formalni stranka pfispévkll je z ostatnich pohledid u vSech znacek podobnd, protoze
je dana rozhranim socidlni sité. U kazdého formatu piispévku byl vZdy uveden text. Za
odlisnost mezi znackami se da povazovat i to, zda v prispévcich pouzivaly hashtagy.
Hyundai v kazdém svém ptispévku na Instagramu pouziva #hyundaicz a dalsi hashtagy
ptizplisobuje obsahu postu. Word cloud vytvoteny z hashtagii je v ptiloze B. U Toyoty
je nejvice pouzivany hashtag #teamtoyota, tento hashtag ale znacka nepouZivala
v kazdém ptispévku a stejné jako Hyundai hashtagy ptizptisobovala tématu prispévku.
Word cloud Toyoty je zobrazen v piiloze C. Kia v piispévcich nejvice pouzivala
hashtag #kiaczech #movementthatinspires. Movement that inspires je jedno ze
zakladnich poselstvi znacky, které zdlraziuji 1 na svych webovych strankach. Word
cloud znacky Kia je zobrazen v piiloze D. Z téchto Word cloudt je patrné, Ze nejvice
hashtagti na socialni siti Instagram pouziva Hyundai. Co se tyka socidlni sit¢ Facebook,
Hyundai nepouziva hashtagy, Kia a Toyota pouzivaji hashtagy 1 na Facebooku, avSak

v mensSim mnozstvi.
Obsahova stranka prispévku

Co se obsahu tyka Hyundai, se ve svych ptispévcich zamétuje na pohon. Také v oblasti
zabavy uvedla na socidlni siti hru pro své fanousky. Znacka prezentovala nejcastéji své
Ctyfi favority, a to konkrétné automobily IONIQ 5, KONA, BAYON a také i30. Tyto

automobily prezentovala i v moZnosti alternativniho pohonu.
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Déle Hyundai ptedstavila novy IONIQ 6. V ptispévcich je vzdy ptidan link, kde je vice
informaci o modelu na oficidlnich strankach spolecnosti. Zde si zdkaznici mohou zjistit
vice informaci, pokud se rozmysleji o koupi automobilu. Jak vyslo z prizkumu Emnst &
Young, s.r.o. (2023), lidé si radi zjistuji informace o automobilech online, jedna
se hlavné o konfigurator a cenu. Uzivatelé internetu zjist'uji tyto informace, aby si mohli
vz nasledné vyzkouSet pifimo na prodejné. Hyundai také zvefejnil call to action
na servis vozu. Hyundai také jako obsah zvefejiiuje rozhovory Romana Vojtka

v zapijceném IONIQ 6, do kterého si zve své hosty, porad se jmenuje ELEKTRoman.

Toyota casto jako obsah svych ptispévkil zvolila sportovce s automobilem Toyoty, tito
sportovci jsou ambasadory znacky. Jednalo se konkrétné se konkrétné o Evu Samkovou,
plavkyni Baru Seemanovou a Nikolu Ogrodnikovou, béZkyni Kristiinu Méki a Davida
Svobodu. Tito sportovei se v komunikaci znacky objevuji pomérmné casto, jak pfi
prezentaci automobill, tak ale iv jinych naptiklad dobro¢innych aktivitach, které
znacka potada. Sportovci a jiné celebrity se také objevuji v talkshow znacky s nazvem
V hlavé. Znacka se stejn¢ jako Hyundai zaméfuje na prezentaci alternativnich pohont,
a proto v prispévcich nechybélo ani call to action na novou Toyotu BZ4X, kter4 je Cisté

elektricka.

Kia ve svém obsahu velmi ¢asto sdilela moZnost Ui€asti na akcich, kde predstavovala své
automobily auZivatelé si mohli rezervovat zkuSebni jizdu. Kia také jako Hyundai
vyuzila moznosti call to action na servis vozu. TaktéZ znacka predstavila novy model
NIRO. Také casto sdilela fotografie automobili, které ji zaslali fanousci. Kia jako
jedina znacka ned¢la rozhovory ve svych automobilech, ani nesdili obsah jin¢ho tviirce

se zaptjcenym automobilem je Kia.

Pro zajimavost Ize uvést také srovnani toho, jak casto znacky ve svych pfispévcich
zminovaly alternativni pohony, tedy pohony hybridni, Cisté¢ elektrické a vodikové.
Konkrétni zastoupeni jednotlivych pohonti napii¢ piispévky vSech znacek

v analyzovanych mésicich na Facebooku je zobrazeno na nasledujicim obrazku.
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Obr. 40 Pomér ptispeévkl zmifujicich alternativni pohon na Facebooku

60 % 53 % 0
’ 35 % 369,44 70
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20 % ’ 10 % . . 13 %
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B Leden mCerven M Cervenec

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook (2023b, 2023c, 2023¢)
Co se tyka zvetejiiovani alternativnich pohond na socialni siti Instagram, byla mira
sileni nasledujici.

Obr. 41 Pomér ptispévkl zmifujicich alternativni pohon na Instagramu

0
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11 %
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Instagram (2023a, 2023b, 2023c)

Nejvice prispévki se zminkou o alternativnich pohonech zvetejnily znacky Hyundai
a Kia v ¢ervnu, kdy doslo k predstaveni novych elektrickych vozi Hyundai IONIQ 6
a Kia EV6.

Celkem obsahovalo 32 % ptispévki ze sledovanych mésicti zminku o alternativnich
pohonech, 22 % ptispévkil pak zminku o pohonech ¢isté elektrickych. Je tak patrné, Ze
vSechny sledované znacky zvetejnuji ptispévky obsahujici tyto pohony ve znacné velké
mife. Ta je vys$i, nez by odpovidalo prodejim automobilii, které jsou t€émito pohony
vybaveny. To miize byt zplisobeno snahou o zvednuti povédomi o téchto modelech,
pfipadné o zvednuti jejich prodejii v pfipravé na budouci normy Evropské unie. Tyto
normy maji za cil snizeni emisi, a tedy pfechod smérem ke zminovanym alternativnim

pohontim v automobilech.
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9.3 Analyza nejatraktivnéjSich prispévki

V nasledujicich podkapitolach jsou analyzovany nejatraktivnéjsi piispévky z pohledu
engagement rate per post na socidlni siti Facebook a Instagram vybranych znacek

Hyundai, Toyota a Kia.

9.3.1 Analyza nejatraktivnéjSich prispévku na socialni siti Facebook

Pro urceni nejatraktivnéjSich ptispévki je u kazdého prispévku vypocitan engagement
rate per post dle vzorce (1) zminéného v teoretické c¢asti. V nasledujici casti bude

zobrazen vzdy jen nejatraktivnéjsi ptispévek a dalsi budou zobrazeny v piiloze.
Hyundai

Detailni informace o nejatraktivnéjSich ptispévcich znacky Hyundai za mésic leden,

cerven a ¢ervenec jsou v tomto potadi zobrazeny v tabulce €. 20.

Tab. 20 Nejatraktivngjsi piispévky Hyundai leden, Cerven a Cervenec 2022 na FB

Datum Format |Reakce | Komentate | Sdileni K(?l;esiliflle kai(g}(};ie ERP

25.01.2022 | Fotografie| 1564 140 8|Znacka |Interakce | 1,26 %
Znacka,

19.06.2022 | Fotografie | 1367 228 6 | design Interakce | 1,18 %
Znacka,

19.07.2022 | Fotografie| 2 713 70 8 | pohon Interakce | 2,05 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejatraktivnéjsi piispévek za mésic leden byl zvefejnén 25.01.2022. Tento piispévek
dosahl hodnoty engagement rate per post 1,26 %. V piispévku neni uveden prvek call to
action, ani hashtagy nebo linky. Pfispévek je zobrazen v ptiloze E. Piispévek je zalozen
na interakci uzivatelll na socilni siti Facebook, ktefi hlasuji prostfednictvim emotikonu
To se mi libi pro Hyundai 120 N a pomoci Super pro 130 N. Celkem se do hlasovani

zapojilo 1 564 uZzivateli Facebooku.

vvvvvv

Dosahl hodnoty engagement rate per post 1,18 %. Prispévek je zobrazen v pfiloze F.
Je zaloZen na hlasovani uZivateld socidlnich siti o tom, zda by rad&ji volili konvenéni
zrcatka pomoci emotikonu 7o se mi libi, nebo digitalni zrcatka pomoci Pardda. Celkem

se hlasovani zucastnilo 1 367 uzivateld.
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Nejatraktivnéjsi prispévek za mésic ¢erven byl zvetejnén 19.07.2022. Tento ptispévek
byl nejuspésnéjsi ze vSech tfech mésict s hodnotou Engagement rate per post 2,05 %.
Je zalozen na hlasovani ohledn¢ toho, ktery z konceptti Hyundai N se uzivateliim libi
vice. Konkrétné se hlasovalo pomoci emotikonu 7o se mi libi pro N Vision 74 nebo
pomoci Pardada pro RN22e. Celkem se hlasovani zacastnilo 2 713 uzivatelt Facebooku.

Ptispévek je zobrazen na obrazku €. 42.

Obr. 42 Nejatraktivngjsi piispévek znacky Hyundai na Facebooku

sokowkonné koncepénivozy. Pojizdné laboratofe a inspirujici pfiklady vize
elektrifikace Hyundai N. Jaky se vam libi vic a chtéli byste vidét v produkei?

Koncepty Hyundai N

Q0 2.7 tis. 70 komentara 8 sdileni

o To se mi libi (D Okomentovat & Sdilet

Zdroj: Facebook (2023b)

Nejuspesnéjsi prispévky znacky Hyundai jsou zalozeny na interakcich a hlasovani
s vyuzitim rtiznych reakci. Vitézné prispévky znacky mély vice nez 1 000 reakci a také
vice nez 70 komentaii. Dle engagement rate byl nejatraktivnéjsi pifispévek zverejnén
v Cervenci. Znacka si pomoci té€chto interakci zajistuje mozné ziskani dosaht.

Toyota

Detailni informace o nejatraktivnéjSich piispévcich znacky Toyota za meésic leden,

¢erven a Cervenec jsou v tomto potadi zobrazeny v tabulce €. 21.
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vvvvvv

. y .| Kategorie| UGT
Datum Format |Reakce | Komentare | Sdileni sl | Meiamic ERP
Série
01.01.2022 | fotografii | 1372 6 18|Znacka |Informace | 3,29 %
13.06.2022 | Text 853 25 19| Znacka |Informace| 2,11 %
09.07.2022 | Fotografie 972 44 23 |Znacka |Informace | 2,45 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nejatraktivn€jSim za mésic leden se stal ptispévek z 01.01.2022 v podobé série
fotografii. Tento piispévek dosahl hodnoty engagement rate per post 3,29 % a byl
znaCka akategorii UGT informace, cilovou skupinou pfispévku byla vefejnost.

Ptispévek je zobrazen na obrazku 43.

vvvvvv

Toyota Ceskd republika @
1. leden 2022 - &

Zadina nejen novy rok, ale i dakarska rally. TOYOTA GAZOOQ Racing ma hned Sty posddky. Drite
palce A

[« RIERTS 6 komentafd 18 sdileni

Zdroj: Facebook (2023c¢)

vvvvvv

prostého textového piispévku, ktery oznamoval vyhru Toyoty v zavodu 24 hodin
Le Mans a doséhl hodnoty Engagement rate per post 2,11 %. V pfispévku neni uveden

prvek call to action a ani Zadny hashtag. Kategorii obsahu byla znacka a kategorii UGT
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informace. Cilova skupina ptispévku byla vefejnost. Hashtag ani link nebyly

u prispévku uvedeny. Ptispévek je obsahem ptilohy G.

Nejatraktivnéjsi prispévek za mésic Cervenec byl zvetejnén 09.07.2022. Dosahl hodnoty
Engagement rate per post 2,45 %. V pfispévku neni uveden prvek call to action ani
hashtagy nebo linky. Ptispévek je obsahem ptilohy H. V tomto piispévku byla kategorii

obsahu znacka a kategorii UGT informace.

Ptispévky znacky Toyota na Facebooku lze zhodnotit tak, ze ve vitéznych pfispévcich
byla zahrnuta jedna kategorie UGT, a to konkrétn¢ informace v kombinaci s kategorii
obsahu znacka. Piispévky souvisely se sportovnimi uspéchy nebo vozy. Nejatraktivngjsi
prispévek dosahl engagement rate per post ve vysi 3,29 %, kdy soucet reakci dosahl
hodnoty 1 372, ale s nizkym poc¢tem komentéaii. Komentaii bylo méné nez priiméru
v daném meésici.

Kia

Detailni informace o nejatraktivnéjSich ptispévcich znacky Kia za mésic leden, ¢erven

a cervenec jsou v tomto potadi zobrazeny v tabulce ¢. 22.

Tab. 22 Nejatraktivngj$i piispévky Kia za leden, ¢erven a cervenec 2022 na FB

Datum Format |Reakce | Komentare | Sdileni Kgéesiﬁlrlle kaz(g}(;l;ie ERP
28.1.2022 | Fotografie 711 1198 101 | Znacka Odmeéna | 3,47 %
Znacka
01.06.2022 | Fotografie 375 10 8 | Bezpecnost | Informace | 0,68 %
Série Znacka
08.07.2022 | fotografii 664 68 4 | Design Interakce | 1,27 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Nejatraktivng€jSim v mésici lednu se stal piispévek spolecnosti Kia zvefejnény
28.01.2022 v podobé fotografie se soutézi. Podminkou pro vyhru bylo identifikovat
automobil na zaklad¢ jeho vyfotografované casti a napsat ndzev automobilu do
komentatii. Prispévek mél vysoky pocet komentaditi a také pomérné vysoky pocet
prispévkem znacky z hodnocenych mésict. Z kategorii obsahu byla piispévku piidélena
znacka. Z kategorii UGT byla zvolena odména, jelikoz se hralo o ceny. Piispévek je na

obrazku ¢. 44.
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Obr. 44 Nejatraktivnéjsi piispévek znacky Kia na Facebooku

Kia Czech &
20. leden 2022 - Q)

Mame pro vas dalii SOUTEZ o ceny Kia!

Stadi byt nadim fanouikem a do komentafe napsat odpovéd na otazku:
Ktery viiz vidite na obrazku? &

A) Nové Niro

B ) Zcelz nova Kia Sportage

Soutéiime do 6.2.2022 - 23:50

Poté vybereme tfi Stastlivce.

SOUTEZ

o m 1,1 tis. komentaid 101 sdileni

Zdroj: Facebook (2023c¢)

Nejatraktivnéjsi ptispévek v mésici ervnu byl zvetfejnén u piileZitosti Mezinarodniho
dne déti 01.06.2022, a to v podobé fotografie ditéte sediciho v autosedacce.
Engagement rate per post dosahl hodnoty 0,68 %. Kategoriemi obsahu byly zvoleny
znaCka a bezpecnost. Kategorii UGT byla zvolena informace. V tomto piipadé¢
ptispévek neobsahoval Zadny prvek call to action. Cilovou skupinou byla vefejnost.
Taktéz v ptispévku nebyl uveden Zadny hashtag ani link. Pfispévek je zobrazen v

ptiloze 1.

V cervenci vyhralo hlasovani zvefejnéné dne 08.07.2022 s engagement rate per post
1,27 %. Kategoriemi obsahu byly zvoleny znacka a design a kategorii UGT byla
zvolena interakce. Uzivatelé socidlnich siti mohli v ramci piispévku hlasovat pomoci
emotikonu Pardda pro svétly interiér a pomoci emotikonu Super pro tmavy interiér.
Hlasovani se zicastnilo 664 uzivatelli socialnich siti. V prispévku nebyl uveden zadny
hashtag ani link. Cilovou skupinou byla zvolena vefejnost. Ptispévek je zobrazen

v ptiloze J.
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Hodnoceni pfispévkll znacky Kia lze shrnout nésledovné. V kazdém mésici byl
vysoké hodnoty ERP proto, ze byl soutézni. V ramci piispévku bylo stanoveno pravidlo
odpovédeét na otdzku prostiednictvim komentafe, coz je pravé divodem vyssiho
mnozstvi komentaii nez u ostatnich ptispévki. Primérny pocet komentaia ve stejném

meésici byl 60,74, primérny pocet reakci 142,56 a primérny pocet sdileni byl 170.

9.3.2 Analyza nejatraktivnéjSich prispévku na socialni siti Instagram

Pro urceni nejatraktivnéjsich ptispévki byl u kazdého z nich vypocitdn engagement rate
per post dle vzorce (1) zminéného v teoretické casti. V nasledujici pasazi je zobrazen
vzdy jen nejatraktivnéjsi pfispévek a dalsi jsou predstaveny v piiloze. V tabulce neni
uvedeno sdileni z toho divodu, Ze tento udaj neni na socidlni siti Instagram dostupny.
Prispévky na této socialni siti obecné¢ dosahovaly vyrazné vyssiho ERP nez v piipadé

socialni sit€ Facebook.
Hyundai

Detailni informace o nejatraktivngjSich ptispévcich znacky Hyundai za mésic leden,

¢erven a Cervenec jsou v tomto poradi zobrazeny v tabulce €. 23.

Tab. 23 Nejatraktivngj$i prispévky Hyundai za leden, Cerven, Cervenec 2022 na IG

Datum Format Reakce |Komentare il UGT. ERP
obsahu | kategorie
20.01.2022 | Fotografie 1573 3|Znacka |Informace| 10,58 %
10.06.2022 | Fotografie 1 705 2|Znacka |Informace| 11,46 %
Pohon
18.07.2022 | Fotografie 9 815 61 | Design Informace | 66,28 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

V lednu se stala nejatraktivnéjSim piispévkem fotografie SUV SantaFe zvetfejnéna
20.01.2022. Ptispévku byla ptidélena kategorie znacka, jelikoz bylo velmi dobie
vyobrazeno logo a v popisku byl zvyraznén i model automobilu. V ptispévku byly také
pouzity nasledujici hashtagy: #hyundaicz #hyundaisantafe #santafe #4x4 #suv

#suvlovers #suvlife #zima #snih #kracimevpred. Pfispévek je zobrazen v ptiloze K.

V  Cervnu 10.06.2022 byla obsahem nejatraktivngjsiho piispévku fotografie
z autodromu, kde je zobrazen automobil 130 N drive-N. Pravé z tohoto divodu byla

pfispévku pfidélena kategorie znacka a jako UGT kategorie informace. Pfispévek
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dosadhl hodnoty engagement rate per post 11,46 %. V ptispévku byly uvedeny
nasledujici hashtagy: #hyundaicz #hyundai #hyundaii3On #130n #i30ndriven #hyundain
#130nperformance #kracimevpred #neverjustdrive #autodrommost. Zde se ukazuje

zdiraznéni znacky a modelu. Ptispévek je zobrazen v piiloze L.

V cervenci 18.07.2022 se stala nejatraktivnéjSim piispévkem fotografie, ktera byla také
nejuspeésngjsi ze vSech analyzovanych piispévkl na socidlni siti Instagram. Prispévek
dosahl celkového engagement rate per post 66,28 %. Komunikovany byly kategorie
obsahu pohon a design. Kategorii UGT byla zvolena informace. Znacka v piispévku
uvedla i hashtagy: #kracimevpred #hyundaicz #HyundaiN #Neverjustdrive #NVision74
#hydrogen #vodik #vodik #evN #EV #elektromobil. Ptispévek je ptedstaven na obrazku

nasledujicim obrazku.

Obr. 45 Nejatraktivnéjsi pfispévek znacky Hyundai na Instagramu

@ hyundaicz « Sledovani

C‘% hyundaicz ,\Wow! &@" - celj internet. Dékujeme za vade

extatické reakce na koncept N Vision 74, Baterio-vodikowy
supersport s vykonem 670 koni byl inspirovdn konceptem z
roku 1974 Hyundai Pony Coupé (predchiidce Deloreanu
stejného designéra) a Hyundai N 2025 Vision Gran Turismo.
#kracimevpred #hyundaicz #HyundaiN #Neverjustdrive
#MvisionT4 #hydrogen #vodik #vodik #evh #EV
#elektromobil

33 tyd.

Budu Iibat ruce lidem, ktefi tohle protladi do V]
vyroby - i kdyby to byla limitka/special/cokoliv. Chei tohle
vidét jezdit!

33tyd. 10 Tose milibi Odpovédét

Hadam, Ze to zlstane jen u konceptu a do sériové ¢
wjrohy se to nedostane ()

33tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
——  Zobrazit odpovédi (1)

oQv A

9 815 To se mi libi

®

Zdroj: Instagram (2023a)

Prispévky lze zhodnotit nasledovné. Kategorii UGT byla ve vSech ptipadech kategorie
informace, protoze na této socialni siti neexistuje moznost prokliku u analyzovaného
typu prispévki. TaktéZ piispévky dosahli vysokého engagement rate per post. Dokonce
dosahli vyssi nez dobré hodnoty dle Sehl & Tien (2023). Ptispévek z cervence roku
2022 mé¢l nejvyssi engagement rate ze vSech zkoumanych piispevki jak na Instagramu,
tak na Facebooku. Primérny ptispévek mél v cervenci celkem 869,23 reakci

a prumérny pocet komentari 20.
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Toyota

Detailni informace o nejatraktivnéjSich ptispévcich znacky Toyota za mésic leden,

¢erven a Cervenec jsou v tomto pofadi zobrazeny v tabulce €. 24.

Tab. 24 Nejatraktivnéjsi prispévky Toyoty za leden, Cerven, ¢ervenec 2022 na IG

Datum Formét |Reakce | Komentare Kategorie UGT. ERP
obsahu | kategorie
11.01.2022 | Carousel 325 4|Znacka |Informace| 3,52 %
Znacka
04.06.2022 | Video 2423 0|Radost |Informace| 25,96 %
09.07.2022 | Fotografie| 1614 0|Znacka |Informace| 17,29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

V lednu se stal nejatraktivnéj$Sim piispévkem carousel, ktery byl zvetejnén 11.01.2022
s hodnotou Engagement rate per post 3,52 %. Carouselu byla pridélena kategorie
informace z UGT. Jako kategorie obsahu byla pridélena znacka. Toyota v tomto

piispévku pouziva hashtag #yariscross. Piispévek je zobrazen v piiloze M.

V cervenci bylo dne 04.07.2022 zvefejnéno video s 2423 reakcemi, avSak
s 0 komentafti. Presto ptispévek dosahl hodnoty engagement rate per post 25,96 %
a je tak nejatraktivngj$im prispévkem z analyzovanych mésici. Ve videu je blize
pfedstavena Toyota RAV4 Adventure. Video vytvofila spolecnost yoda production.
V ptispévku jsou pouZity nasledujici hashtagy: #toyota #rav4 #adventure, které zminuji
jak znacku automobilu, tak jeji model. Prispévek v zabavné formé piedstavuje

automobil a jeho vyuZziti pro rodinu. Tento ptispévek je na obrazku €. 46.

Obr. 46 Nejatraktivngj$i prispévek znacky Toyota na Instagramu
— @ toyotaceskarepublika « Sledovani

Plvodni zvuk

@ toyotaceskarepublika Skvéle vypada a navic toho fakt hodné
umi a je s ni neuvéfitelnd zabava (& Toyota RAV4 Adventure,
wic Zjistite na linku v bio &
8 @yodaproduction

#toyota #rav4 #adventure

Qv W

2 423 To se mi libi

@
Zdroj: Instagram (2023c)
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Dal$im pomérn¢ uUspéSnym piispévkem byla fotografie zvetejnéna dne 09.07.2022
s 1614 reakcemi a celkovym engagement rate per post 17,29 %. Byla ptidélena
kategorie obsahu znacka a kategorie UGT informace. Prispévky Toyoty Ize zhodnotit
tak, Ze celkové pievazuje znacka a nasleduje ji radost. Prispévek je zobrazen

v ptiloze N.
Kia
Detailni informace o nejatraktivnéjSich ptispévcich znacky Kia za mésic leden, Cerven

a cervenec jsou v tomto potadi zobrazeny v tabulce €. 25.

vvvvvv

Datum Format |Reakce | Komentare AT UGT. ERP
obsahu | kategorie
Pohon
04.01.2022 | Fotografie 204 10| Cena Informace | 2,34 %
30.06.2022 | Fotografie 919 327 |Znatka |Odmeéna | 13,62 %
Znacka
18.07.2022 | Carousel 133 0| Pohon Informace| 1,45 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

vvvvvv

Obsahoval informace o zahajeni prodeje nové, paté¢ generace Kia Sportage, ktera byla
vyrobena specialné pro evropské zékazniky. Ptispévek uvadi také v jakych moznych
alternativnich pohonech je mozné si automobil zakoupit a také za jakou cenu. Piispévek
dosahl hodnoty ERP 2,34 %. Jako kategorie UGT byla zvolena informace. Jako
kategorie obsahu byly zvoleny pohon a cena. V pfispévku byly uvedeny hashtagy

#kiaczech a #sportage. Piispévek mél celkem 10 komentafi a je zobrazen v ptiloze O.

V cCervenci byla dne 30.06.2022 zvefejnéna soutézni fotografie o zapljc¢eni nové Kia
Sportage na vikend. Podminkou pro zatazeni do soutéZe bylo sledovani instagramového
ucet Kia a vypsani spravné odpovédi do komentéiti. Prispévek tak ziskal celkem 327
komentafii a byl nejatraktivnéjSim prispévkem znacky s hodnotou engagement rate per
post 13,62 %. Jako kategorie obsahu byla zvolena znacka a jako kategorie UGT
odména. V pfispévku nebyl zaddny hashtag ani link. Pfispévek je zobrazen

na nasledujicim obrazku.
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Obr. 47 Nejatraktivngjsi piispévek znacky Kia na Instagramu

@ kiaczech @ - Sledovani

@ kiaczech @ Mame pro vas exkluzivni soutéZ o Zcela novou
Kia Sportage na vikend! &

Stadi byt nasim fanouskem a do komentare napsat, v jakych
nowyich elektrifikovanych variantidch pohonu nabizime Zcela
novou Kia Sportage.

A/ HEV a PHEV

B/ HEV a EV

C/PHEV a EV

Soutézit miZete do 30.7.2022 - 23:58

Poté vybereme jednoho vjherce, kterému bude zapijéena
zcela nova Kia Sportage HEV na vikend. Predani auta pak
probéhne v Praze (misto predani vyhera upfesnime).

A je spravné, koda Ze jen na vikend & )

A/ hev a phev <

foQv A
3

919 To se mi libi

Zdroj: Instagram (2023b)

NejatraktivnéjSim piispévkem v Cervenci byl carousel ze dne 18.07.2022, ktery ziskal
133 reakci. Prispévek odhaloval faceliftovany XCeed PHEV s novou vybavou GT-line.
V ptispévku jsou dale popsany design, konektiva, dojezd, vybava a ptfedni maska
automobilu. V pfispévku jsou uvedeny nasledujici hashtagy: #kia #kiaxCeed #gtline
#phev #movementthatinspires #kiaczech. Prispévek dosahl hodnoty ERP 1,45 %.

Ptispévek je zobrazen v ptiloze P.

89



10 Vyzkumna zprava

V této kapitole bude piedstavena vyzkumna zprava na zakladé realizovaného vyzkumu.
Budou ptedstaveny cile prace, dale znacky, metodika, sbér dat. Nasledné¢ budou
zodpovézeny vyzkumné otdzky a navrzené doporuceni autorkou jako posledni dil¢i cil

prace.
Cile prace

Hlavnim cilem piedlozené diplomové prace je komparace komunikace vybranych
znaéek z Ceské republiky na zvolenych socialnich mediich. Dale jsou odvozeny diléi

cile.
Dil¢i cile:
e Vypracovat teoreticky uvod do marketingové komunikace na internetu
se zamé&fenim na socialni site.
e Strucné popsat zvolené znacky aut a jejich vyuzivani socialnich médii.
e Realizovat vyzkum zvolenych znacek automobilii na Facebooku a Instagramu.

e Analyzovat ziskana data a navrhnout doporuceni na socidlnich sitich.
Znacky

Jako znacky ke komparaci byly vybrany tfi nejproddvané;si znacky dle Svazu dovozch
automobilt, které splituji lokalni ucet na socialnich sitich. Jednalo se o Hyundai, Toyotu
a Kiu. Znacky jsou aktivni na obou socialnich sitich, kde maji své sledujici. K datu

kédovani maji znacky nasledujici pocet sledujicich na socialnich sitich.

Tab. 26 Pocty sledujicich znacek na socidlnich sitich k 01.03.2022

Hyundai | Toyota Kia
Facebook | 135899 | 42422 | 57942
Instagram | 14900 | 9335 9145

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Sbér dat a analyza dat

a blizké priméru. Konkrétné se jednalo o leden, Cerven a Cervenec. Data byla ziskavana
pfimo ze socialnich sitich vybranych znacek. Byly zde ptistupné jak ptispévky samotné,

tak pocty reakci, komentafi a sdileni. Data byla zapisovana do kddovaci knihy, z které
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byla data nasledn¢ analyzovana. Jedna se zejména o kvalitativni data, kterd tedy byla
procesem kodovani transformovana v data kvantitativni pro usnadnéni analyzy. Jako
prvni bylo analyzovano engagement rate per post pro jednotlivé znacky, mésice
a socidlni sit¢. Tyto hodnoty jsou pak porovnany s jinymi vyzkumy v medidlnim
odvétvi. Nejlepsiho ERP dosahuje Hyundai na Instagramu a co se tykd Facebooku,
dosahuje nejlepsi hodnoty ERP Toyota. Kia je na Facebooku velmi blizkd hodnotami
k Hyundai, ale na Instagramu je vyrazné horsi, co se hodnot ERP tyka. Hodnoty ERP

jsou zobrazeny v tabulce ¢.27.

Tab. 27 Engagement rate per post vybranych znacek

Facebook Instagram
znatka | Leden | Cerven | Cervenec | Leden | Cerven | Cervenec
Hyundai | 0,30 % | 0,23 % | 0,34% [1,98% 2,43 % | 5,87 %
Toyota | 1,03% 0,99 % | 091% |1,07%[2,77% | 2,24 %
Kia 10,36%]0,15% | 032% [1,08%[1,52% | 0,64 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dale byla data analyzovana pomoci koresponden¢ni analyzy. Vysledky jsou obsahem
nasledujici kapitoly. Samotné korespondenéni mapy a jejich analyza je uvedena

v kapitole 9.1.

10.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢.1

VOi: Jaké odliSnosti 1ze pozorovat ve formalni a obsahové strance komunikace znacek,

které jednotlivé automobilové spolecnosti zvetejnily?

e Jaké prispévky z hlediska kategorii UGT analyzované znaCky na zvolenych
socialnich sitich nejvice komunikuji?
e Jaké prispévky z hlediska kategorii obsahu ke vztahu k osobnim automobilim

analyzované znacky na zvolenych soc. sitich nejvice komunikuji?

Z pohledu formalni stranky lze pozorovat odliSnosti ve formatech obsahu. VétSina
prispevkll vSech znacek byla ve formatu fotografie pro ob¢ socidlni sité. V pripadé
Toyoty vSak bylo patrné vyrazné vétsi zastoupeni videi na obou socialnich sitich. Kia
si drzela velmi podobné procentudlni zastoupeni formata piispévki na obou socialnich

sitich.
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Z pohledu obsahové stranky Ize pozorovat nésledujici odlisnosti. Call to action znacky
pouzivaji vice na socialni siti Facebook, az na Kiu, kterd ma stejny pocet absolutnich
pocti prispévkll na obou socidlnich sitich. A¢ v call to action vedla na Facebooku

Toyota, na Instagramu vedla v poctu call to action Kia.

Dalsi odlisnosti, kterou lze pozorovat, je vyuzivani celebrit. Hyundai vyuzivala
celebritu v podobé herce Romana Vojtka a jeho rozhovory v IONIQ 6. Toyota
vyuzivala sportovce v pifispévcich a také ve své talkshow. Kia zadné sportovce

a celebrity nepouzivala.

Bylo také zpozorovano relativné vysoké mnozstvi piispévkll zamétujicich
se na alternativni pohony. Za sledované mésice obsahovalo 32 % ptispévkl zminku
o alternativnich pohonech, zejména o téch Cisté elektrickych. Ackoliv je pomér
automobilll s alternativnimi pohony v Cesku stile minimalni, je patrné, Ze znacky ve
velké mife zvetfejnuji ptispévky zamérené prave na tyto pohony. Toto je pravdépodobné
déano legislativnimi tlaky Evropské unie v podobé normy Euro 7 a dlouhodobymi plany

ptechodu na elektromobily.
Podotazkou vyzkumné otazky byla nésledujici otdzka:

o Jaké ptispévky z hlediska kategorii UGT analyzované znacky na zvolenych

socialnich sitich nejvice komunikuji?

Jak jiZz vyplynulo zkorespondencni analyzy, znacky komunikuji nejcastéji UGT
kategorii Informace na obou socidlnich sitich. Na socidlni siti Facebook kategorii
Informace néasledovala Interakce a nasledné Odména. Zabava byla pouzivana
minimaln€é. Na socidlni siti Instagram za prvni Informaci nasledovala Odmeéna, za ni
Zébava a az jako posledni Interakce. To, Ze byla interakce jako posledni, mohlo byt
napiiklad na hlasovani v komentafich. AvSak co se tyka Interakce a znacky Kia je jeji

nejvice pouzivanou kategorii v ramci UGT.

Znacky vétSinou predstavuji informaci o automobilu, jaky je to automobil a na jaky
je pohon. V pfipad¢ interakce se jednalo o moznost hlasovani, ktery automobil maji
radsi nebo se jim vice libi. Jako odménu zvetejnovaly znacky moZznost vyhry v soutézi,
moznost rezervace zkusSebnich jizd anebo rezervaci a objednani samotného vozu.

Detailnéji jsou jednotliva zastoupeni popsany pro socilni sit’ Facebook v tabulce €. 16
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a jsou zobrazeny na obrazku ¢. 36. Zastoupeni pro socialni sit’ Instagram jsou zobrazeny

v tabulce ¢.17 a jsou zobrazeny na obrazku ¢. 37.

e Jaké prispevky z hlediska kategorii obsahu ke vztahu k osobnim automobiliim

analyzované znacky na zvolenych socidlnich sitich nejvice komuniku;ji?

Nejvice znacky komunikuji jako obsah Znacku a také Pohon, tyto dvé kategorie
se 1 v koresponden¢ni map¢ protinaji, jelikoz jsou znackami nejvice komunikované.
Dale Hyundai komunikuje kategorie obsahu Radost a Design, Toyota a Kia se vice

zaméfuji na pohon. Detailnéjsi informace, a i procentni zastoupeni jsou obsahem

tabulky €. 14 a €. 15.
Vyzkumna otazka ¢islo 2

VO;: Jaky medialni obsah komunikuji nejatraktivnéjsi pifispévky na socidlni siti,

zveifejnéné spolecnostmi na socialni siti Facebook?

O nejatraktivnéjSich pfispévcich na socidlnich sitich podrobné pojednavé kapitola 9.3.
Atraktivita pfispévkil je posuzovana na zdkladé vypoctu engagement rate per post, ktery

je uveden v teoretické ¢asti. Jedna se o vzorec (1).

Na Facebooku se stal nejlepSim ptispévkem piispévek znacky Kia, jednalo se o soutéz
o zapujceni automobilu na vikend. Na piispévku je zobrazena ¢ast kapoty automobilu
a lidé maji uhodnout o jaky automobil se jedna. Tento pfispévek se stal nejatraktivné;si
napfi¢ znackami s celkovou hodnotou engagement per post 3,47 %. Kategorii UGT byla
odmeéna kategorii obsahu byla Znacka a Design. Nejatraktivné;si pfispévky znacky Kia
nespojoval zadny spolec¢ny prvek, vSechny komunikovaly néco jiného. Nejatraktivnéjsi
ptispévek znacky komunikoval automobil znacky Toyota na dakarské Rally. Jeho obsah
znél nasledovné ,,Zacind nejen novy rok, ale i dakarska rally. TOYOTA GAZOO
ve vSech tfech sledovanych mésicich byly svazany se zavody nebo zavodnimi
automobily. Nejatraktivnéj$i pfispévek znacky Hyundai byl hlasovanim zaloZzenym
na reakcich. VSechny tfi nejatraktivnéjsi pifispévky znacky Hyundai byly zaloZené

na hlasovani uzivateld socialnich siti.
Vyzkumna otazka cislo 3

VO;: Jaky medialni obsah komunikuji nejatraktivnéj$i piispévky na socidlni siti,

zvetejnéné spole¢nostmi na socialni siti Instagram?
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O nejatraktivnéjsich pfispévcich na socidlnich sitich podrobné pojednava kapitola 9.3.
Celkové nejatraktivnéjSimi pfispévky se staly prispévky ze socidlni sit¢ Instagram,
jelikoz samotnd sit’ méla na ptispévcich mnohonasobné vyssi engagement rate per post
nez Facebook.

Nejatraktivngj$im prispévkem se na Instagramu stal koncept N Vision 74, ktery byl
Tento koncept ziskal celkem 66,28 % engagement rate per post. Kazdy mésic Hyundai
komunikovala jiny automobil jako nejatraktivnéjsi. Hyundai pouziva na této socialni siti
velké mnozstvi hashtagii, nejCastéji #hyundaicz a dale je modifikuje dle obsahu
prispévku, takze naptiklad uvadi modely nebo naptiklad #kracimevpred. Co se tyka
vSech vitéznych ptispévki. Jednalo se o video, kde byla blize pfedstavena Toyota
RAV4 Aventure. Kazdy mésic byl nejatraktivnéj§im piispévkem jiny model
automobilu. Videa Toyoté¢ to¢i Yoda production, jedna se o kreativni prazskou
produkci. NejatraktivnéjSim piispévkem znacky Kia byla fotografie s modelem
Sportage HEV, ktery mohli fanousci stranky vyhrat k zaptjc¢eni na vikend. V tomto
prispévku neni zadny hashtag. Druha nejatraktivnéjsi prispévek je predstaveni
elektrického modelu Niro. Casto také komunikovala p¥ispévky, na kterych byly modely
Niro, Spotage a Sorento. Znacka ve svych pfispévcich také komunikuje své hodnoty,

vize a koncepty.

10.2 Doporuceni

V této casti budou formulovana doporuceni pro vybrané znacky na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Ve srovnani hodnot engagement rate per post ztéto prace
s vysledky vyzkumu Feehan (2023) a Rival 1Q (2022) je patrné, Ze vybrané znacky
v této diplomové praci dosahuji v priméru velmi dobrych vysledkl. Je také patrné, ze
znacky zvelké miry komunikuji vhodnym zplsobem dle teoretického Uvodu do
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Je tak pomérné¢ komplikované

formulovat pro takto uspé$né znacky doporuceni.

U vSech znacek vSak bylo patrné, Ze mnoho z jejich pfispévkl spadalo do kategorie
informace. Mohlo by tak byt vhodné zaméfit vice piispévkll na ostatni kategorie UGT.
Toto by bylo vhodné z diivodu, ze socidlni sit€ jsou primarné pro uZzivatele zdroj

zabavy, za kterou tam chodi. Znacka by se tedy pak mohla dostat do vétSiho povédomi
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a toto by ji mohlo zvysit dosahy. Znackadm autorka také doporucuje aktivné interagovat
se svymi fanousky, a to v podobé odpoviddni na komentéie pod piispévky, ptipadné
odpovédet reakci, naptiklad pomoci 7o se mi libi, nebo Super na Facebooku, respektive
srdickem na Instagramu. Dulezité je vytvaret dialog mezi znackou a uzivatelem socialni
sité.

Hyundai

Znacka Hyundai je na obou socialnich sitich uspé$né. Na socialni siti Instagram dosahla
nejvyssiho ERP ze sledovanych znacek. Na Facebooku je jeji engagement rate per post
niz8i, ma vsak vysoky pocet sledujicich. Znacka hojn¢ pouziva hlasovaci ptispévky
a prispévky zaméfené na design, které jsou popularni. Autorka tedy doporucuje drzet
se téchto typil pfispévki a potencionalné zatadit vice prispevkl s celebritami. Znacka
muze také ptiddvat vice videi na obou socidlnich sitich. Dal§im doporucenim je piidani
Linktr.ee do Bia na Instagram, kde je mozné pridat vice odkazd, naptiklad

na konfigurator a dalsi.
Toyota

Toyota ma dobry engagement rate per post jak na Facebooku, tak na Instagramu. Sdili
oproti ostatnim znackdm vice videi. Ve svych pfispévcich hojné vyuziva celebrity,
zejména sportovce. Mohla by vsak zaradit vice prispévkl zalozenych na fotografiich,
zamétenych naptiklad na design a zvysSit tak pestrost obsahu. Autorka také znacce
doporucuje se ve vétsi mife zaméfit na interakce se sledujicimi, at’ uz ve formé
ptispévkl obsahujicich hlasovani, tak komentaiti. To by mohlo pomoci prohloubit vztah
zakaznikl a znacky.

Kia

Kia dosahuje oproti zbylym zna¢kam nizkych hodnot engagement rate per post na obou
socidlnich sitich, pfestoze mad podobné pocty sledujicich jako Toyota. Ve svych
piispévcich nevyuZziva na rozdil od ostatnich zkoumanych znacek celebrity, influencery
ani sportovce. Aby znacka dosahovala lepsich vysledki, doporucuje autorka prehodnotit
mediaplan. Znacce autorka doporucuje zhodnotit, které typy ptispévki zaujaly uzivatele
vice a které mén¢, zda je nezaujal format nebo popis pfispévku a pro¢ byly piispévky
neefektivni. Proto autorka diplomové prace doporucuje sledovat GspéSné piispévky
adrZet se jich. ZnacCce se dafi v soutéZnich piispévcich a pfispévcich zalozenych
na interakcich, které tedy autorka doporucuje zachovat.

95



Znacka by mohla zvazit vyuziti celebrit, influencer anebo sportovci, ve kterém
zaostavala ve srovnani s ostatnimi analyzovanymi znackami. Vyuzivani populérnich
osobnosti, které jsou loajalni znacce, muze pomoci ziskat dals$i sledujici, zvysit

engagement rate a zvysit povédomi a divéru ve znacku.

Kia na svych webovych stankach zdaraziuje design. Autorka tedy doporucuje, aby
znaCka toto vice zohlednovala a zvefejnovala tak na svych socialnich sitich vice
prispevki této kategorie. Znacka také muze zvazit vyuziti vétSiho mnozstvi prispévki
s prvkem call to action na socidlni siti Facebook a vétSiho mnozstvi relevantnich
hashtagli na socidlni siti Instagram, které zde pouzivala pouze v omezeném mnoZzstvi.
Ptikladem mohou byt hashtagy spojené¢ s modelem automobilu, znackou a pohonem.

Takeé 1ze zvazit Castéjsi zvetejiiovani piispévkl ve formé videi.
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Z.aveér

Cilem ptedlozené¢ prace je komparace komunikace znacek na socialnich sitich. Pro
porozuméni této problematice je nejprve predstaven teoreticky rozbor marketingu
na internetu se zaméfenim na socialni média, konkrétné jejich formu sociélni sité. Byly také
piedstaveny trendy a limitace v automobilovém primyslu. Cesi z vétsiny zistavaji vérni
Dtlezitym trendem také byl pfechod smérem k elektromobilité, dany legislativnimi tlaky

Evropské unie.

Pro analyzu byly zvoleny znacky Hyundai, Toyota a Kia. Jednd se o znacky s nejvysSimi
prodeji osobnich automobiltt v Ceské republice, které zaroveii maji lokalni profil
na socialnich sitich Facebook i Instagram. Znacky byly predstaveny a jejich piispévky
v mésicich lednu, ¢ervnu a cervenci roku 2022 byly podrobeny obsahové a formalni
analyze. Zkoumany také byly nejatraktivnéjsi ptispévky pro jednotlivé mésice a znacky

z pohledu engagement rate per post.

Nejvyssiho celkového engagement rate per post socialni siti Facebook dosihla Toyota,
na Instagramu pak Hyundai, Kia vyrazné zaostavala na obou socialnich sitich. VSechny
znacky piitom dosahovaly velmi dobrych hodnot v porovnéni s jinymi vyzkumy. Z pohledu
obsahu jednotlivych pfispévkl lze pozorovat, ze nejvice byly komunikovany piispévky
zaméfené na znacku, pohon a design. Hyundai oproti zbylym znackam vice komunikovala
design a spolehlivost, Kia a Toyota byly vice zaméfeny na pohon. Z pohledu teorie uziti
auspokojeni byla nejcastéji zastoupena kategorie informace, Hyundai a Kia navic
na socialni siti Facebook vyuzivaly interakci a odmén. Na téch byly také cCasto zalozeny
jejich nejatraktivnéjs$i prispévky. Naproti tomu byly v pfipadé Toyoty nejatraktivngjsi
piispévky zamétené na sportovni automobily a uspéchy Toyoty. Call to action byl vSemi
znaCkami nejCastéji vyuzivan na socidlni siti Facebook, zejména pro rezervaci jizd
a konfigurator. Nejcastéji vyuzivanymi formaty ptispévki byly fotografie, Toyota pak
oproti ostatnim znackédm zvefejnovala vyrazné vice videi. Bylo také patrné, Ze se znacky ve
své komunikaci vyrazné zaméfuji na alternativni pohony, které byly zminény ve 32 %
z celkového poctu prispévkl. Zavérem byla formulovana doporuceni pro jednotlivé znacky

na socialnich sitich, zejména pro znacku Kia.
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Ptiloha B: Word cloud Hyundai na Instagramu
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Ptiloha C: Word cloud Toyota na Instagramu
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Piiloha E: Nejatraktivnéjsi prispévek Hyundai na FB za leden 2022

(Ja?\ Hyundai CZ &

25, leden 2022 - @

Vybirejte pedlivé!

i20 N, 204 koni, 1115 kg, manual
@ 30 N, 280 koni, 1455 kg, automat
Vade volba?

OD 1.5 tis. 140 komentafl 8 sdileni



Priloha F: Nejatraktivnéjsi prispévek Hyundai na FB za ¢erven 2022

Hyundai CZ @
19, éerven 2022 -

IONIQ 5 v novém modelovém roce pfijiZdi s moZnosti objednat si digitalni vnéjEl i vnitini zpétna
zrcatka, (B Vybrali byste si je do své konfigurace?
Vice zde: https://bitly/ionig5fb

Konvencni
zrcdatka

3.3
Digitdlni
zrcatka
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Piiloha G: Nejatraktivnéjsi prispévek Toyota na FB za ¢erven 2022

.@. Toyota Ceska republika &
N>/ 13.cerven2022 - @
Slavny zévod 24 hodin Le Mans v refii Toyoty od startu do cile

i
SPORT.CZ
Vytrvalostni zavod 24 hodin Le Mans vyhrala popaté za sebou Toyota - Sport.cz
Q0 253 25 komentafd 19 sdileni
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.@. Toyota Ceska republika @
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Piiloha I: Nejatraktivnéjsi prispévek Kia na FB za ¢erven 2022

Kia Czech @
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Prejeme viem malym i velkym détem krasny Den déti, B3Ez 53

Maie automobily navrhujeme tak, aby se déti ve vozech Kia nejen citily naprosto bezpecné, ale
aby ve skuteéném bezpedi byly.
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Piiloha J: Nejatraktivnéjsi prispévek Kia na FB za ¢ervenec 2022

Kia Czech @
& dervensc 2022 - @

Vééna otazka..

Davate pfednost tmavému, nebo svétlému interiéru?
Hlasujte!

QD 664 68 komentad 4 sdileni

o To se mi libi (J Okomentovat & Sdilet



Priloha K: Nejatraktivnéjsi prispévek Hyundai na IG za leden 2022
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Piiloha L: Nejatraktivnéjsi prispévek Hyundai na IG za €erven 2022

(@ hyundaicz « Sledovani
< Autodrom Most

@;) hyundaicz Tady je doma, [ i30 N Drive-N na
@autodrommostcz.
#hyundaicz #hyundai #hyundaii30n #i30n #i30ndriven
#hyundain #i30nperformance fkracimevpred #neverjustdrive
#autodrommost
Uik tid

@000
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Priloha M: Nejatraktivnéjsi prispévek Toyota na IG za leden 2022
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Do kolika km/h funguje pohon 4x4?
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Priloha N: Nejatraktivnéjsi prispévek Toyota na IG za ¢ervenec 2022

@ toyotaceskarepublika » Sledovani

@ toyotaceskarepublika Tip na vikendowvy wylet? Kaple sv.
vendelina v podhifi Oderskych vrehi.

Modernéjsi kapli jste mozna jesté nevidéli, Je dilem architekta
Petra Pel¢dka. Sami tu také miZete nechat rozeznt zvon ze
zvonarské dilny Tomaskova — Dytrychova.

A jak vyrazit? My vybrali stejné moderni Aygo % &

#toyota #aygoX #toyotacz #tipnavylet #pocesku
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Piiloha O: Nejatraktivnéjsi prispévek Kia na IG za leden 2022

@ kiaczech @ - Sledovani

é @ kiaczech @ Prejeme krasny vstup do roku 2022 &3
Hodné zdravi, 5t&sti, lasky a pracovnich spéchi.
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Piiloha P: Nejatraktivnéjsi prispévek Kia na IG za ¢ervenec 2022

@ kiaczech @ « Sledovani

@ kiaczech @ Zcela nova Kia Niro posouva hranice e-mobility.

Ato nejen diky iroké nabidce pohond, ale i nejry3simu
standardu bezpecnosti a modernich technologii.

Wice na webu - odkaz v biu.

#KiaNIro #Niro #KiaCzech #MovementThatinspires
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Abstrakt

Vozenilkova, L. (2023). Komparace komunikace vybranych znacek na socialni siti

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, socidlni média, socialni sité, Facebook, Instagram, komunity
znacek, Teorie uziti a uspokojeni, korespondencni analyza, koresponden¢ni mapy,

engagement rate per post

Cilem této prace je komparovat komunikaci vybranych automobilovych znacek na
¢eskych socidlnich sitich a formulovat doporuceni. Data byla shroméazdéna za 3 mésice

roku 2022 pro znacky Hyundai, Toyota a Kia na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Vyuzity jsou metody kodovani a korespondencni analyzy. Prace provadi komparaci na
zaklad¢ formdlni stranky piispévkl, dosahil, vyuZzivani call to action a hashtagi.
Ptispevky také de€li a analyzuje do kategorii dle obsahu a dle teorie uziti a uspokojeni.
Limitaci je zde subjektivita koédovani, pro porovnani by vSak meéla byt metoda

dostatecéna.

Vysledky ukazuji, Ze znacky se zamétuji zejména na komunikaci znacky a pohonu,
nejcastéj$i kategorii dle teorie uZiti a uspokojeni byla informace. Piispévky znacky
Hyundai byly vice zamétfeny na design a spolehlivost, ptispévky znacek Toyota a Kia
na Pohon. Nejatraktivnéjsi piispévky byly Casto zaloZzeny na interakcich v podobé
hlasovani, odménach nebo komunikaci sportovnich uspéchii. Z pohledu kategorii
obsahu byly isp&sné piispévky zaméiené na design. Casté byly zminky o alternativnich
pohonech, které obsahovala témér tfetina piispévkid. Na zavér byly formulovany
doporuc¢eni na zakladé charakteristik nejatraktivnéjSich pfispévki a teorie uziti

a uspokojeni.



Abstract

Vozenilkova, L. (2023). Comparison of communication of selected brands on social

network [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, social media, social networks, Facebook, Instagram, brand
communities, Uses and Gratification Theory, correspondence analysis, correspondence

maps, engagement rate per post.

The aim of this paper is to compare the communication of selected automotive brands
on Czech social networks and to formulate recommendations. Data was collected for 3

months of 2022 for Hyundai, Toyota and Kia on Facebook and Instagram.

Coding and correspondence analysis methods are used. The paper performs a
comparison based on the formality of the posts, reach, use of call to action and hashtags.
The posts are also categorized and analyzed according to content and according to the
theory of use and gratification. A limitation exists based on the subjectivity of the

coding, but the method should be sufficient for comparison.

The results show that the selected brands focus primarily on communicating brand and
drive, the most common category according to use and gratification theory was
information. Hyundai posts were more focused on design and reliability, while Toyota
and Kia posts were more focused on drive. The most appealing posts were often based
on interactions in the form of voting, rewards, or communication of sporting
achievements. In terms of content categories, posts focused on design were successful.
Mentions of alternative drives were frequent, comprising nearly a third of the posts.
Finally, recommendations were made based on the characteristics of the most attractive

posts and the theory of use and gratification.



