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Anotace (abstrakt)

SKODA AUTO a.s. se v dne$ni dobg, kviili zménam, které s sebou pfinesla technologie
Chytrych telefoni a internetu, snazi oslovovat zdkazniky ¢im dal tim vic digitalni
komunikaci. Prace se zaméii na pouzivani technik online marketingu ve spojitosti
s digitalni brandovou strategii. Vyuzitim specifickych online platforem se spole¢nost
SKODA AUTO a.s. snazi predstavit znacku lidem, ktefi ji doposud neznali a propojit ji
jesté vice se sponzoringem spoleCnosti. Cilem prace je pfiblizit vybrané druhy
komunikaénich aktivit, popsat princip jejich fungovani, zanalyzovat strategii, ktera je
zajejich kreativou, nasledné zanalyzovat UspéSnost téchto kanald a na zakladé

dostupnych dat poté doporucit ptipadné¢ zmény v komunikacéni strategii.

Abstract

SKODA AUTO Inc. is nowadays trying to reach out to customers more with digital
communication because of the changes brought by the technology of smartphones and
the internet. This theses focuses on the techniques of online marketing alongside with
digital brand strategy. Using specific online platforms, the SKODA AUTO company
tries to introduce the brand to people who do not know the brand yet and tries to
connect it more with the sponzorship of the company. The aim is to familiarize the
reader with the selected types of communication activities, to describe the principles of
their functioning and to analyze the strategy that is behind the creativity. Then
to analyze the success of these channels, the available data and to recommend possible

changes in the communication strategy.
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Uvod

Lidé se jiz od pocatku cast potfebovali pfesouvat z jednoho mista na druhé.
S postupem technického vyvoje vyménili jednoduché dopravni prostiedky za
komplikovanéjsi stroje — lod¢, letadla, automobily. Podporou prodeje posledné

zminovanych se tato prace zabyva.

V soucasn¢ dobé neni automobil jen stroj, ktery ma za ukol jiz zmiflovanou
funk¢nost pii cestovani, stal se né¢im vic. Pro mnohé lidi je automobil néco, co odrazi
lidské hodnoty, spolecensky status, néco co ¢lovéka svym zpisobem charakterizuje.
Cast svétového obyvatelstva bere automobily dokonce jako néco, co ma dusi a cely
automobilovy primysl je jejich velikym konickem a vasni. Kromé& toho ale patii
automobilovy primysl v mnoha zemich do klicovych odvétvi primyslu, na ktera se
nasledné vazou i odvétvi jina. Jednd se o obor, ktery zaméstnava miliony lidi po celém
svété a ktery je jednim znejvétSich investori do védy a vyzkumu (ACEA

Pocketguide, 2013).

Tato bakalafské prace se zabyva online a digitdlnimi komunika¢nimi aktivitami
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Pomoci vybranych komunikaénich aktivit a kanald se
znacka snaZi nejen udrZovat si jiz existujici zakazniky a fanousky znacky, ale predevSim
chce ziskat zdkazniky nové. Prace se proto zaméii na nékteré z pouzivanych metod
budovani znacky a ovliviiovani jejiho vnimani mezi potencialnimi klienty, ktefi znacku
SKODA zatim neznaji nebo s ni vzhledem k jejich rozlisnym Zivotnim stylim nepfisli

do styku. To vse v online prostiedi.

Prace je rozdélena do 5 kapitol. Uvodni kapitola pojednava o historii spoleénosti
SKODA AUTO as. a seznami &tenafe s vyvojem vybranych komunikaénich aktivit
béhem celého casu existence spole¢nosti. Druhd kapitola klade diraz na zafazeni
spole¢nosti SKODA AUTO as. na trhu, jak v Ceské republice, tak na jeji svétové
pasobeni a roli. Tieti kapitola se soustedi na vybrané komunikacni aktivity spole¢nosti
SKODA AUTO a.s., které jsou nejrelevantnéjsi a nejvyznamngjsi z hlediska této prace
— tedy vybrané online platformy, které hraji vyznamnou roli v Sifeni povédomi o
znaCce. Ve ctvrté kapitole prace predstavi analyzu dostupnych internich dat o

zminovanych platformach, coz je podkladem pro urceni jejich uspésnosti ¢i doposud



nevyuzitého potencialu. Posledni, pata kapitola, se zabyva vyhodnocenim pouzitych

technik a pfipadnymi komunika¢nimi doporu¢enimi pro dané platformy.

1. Historie spoleénosti SKODA AUTO a.s.

1.1. Vznik a vyvoj spolecnosti
Roku 1866 Karl Fridrich Benz v Manheimu zkonstruoval uplné prvni viz

S benzinovym  motorem, ¢imz dal vzniknout automobilovému primyslu

(Daimler Company, 2016).

S pfichodem druhé prumyslové revoluce na konci 19. stoleti lidé ovsem nebyli
pozadu ani v ¢eskych zemich. Vse zacalo v prosinci 1895, kdy se vyuceny knihkupec
Véclav Klement spojil s vyucenym zdmecnikem Vaclavem Laurinem a zalozili spole¢né
firmu nesouci nazev obsahujici jména zakladateli — spole¢nost Laurin & Klement.
Cimz polozili zéklady dne$ni SKODA AUTO a.s. Ta je tim padem spoleénosti s vice
nez staletou historii a také 3. nejstarSi automobilkou na svété (Mlada fronta Dnes,

2006).

Laurin s Klementem nasledné otevieli roku 1898 v Mladé Boleslavi, kde sidli
matefsky vyrobni zdvod dodnes, nevelkou dilnu na opravu a vyrobu jizdnich kol.
V podnikani se jim hned od pocatku velice dafilo, proto velice brzy otevieli malou
tovarnu. Z pocatku vyrabéli motorizovana kola - dvojkolky. Ty se licenéné vyrabély
i za hranicemi, napiiklad v Némecku a ve Francii (SKODA AUTO a.s., Historie
spolecnosti). Asi nejznamé&j§imi produkty z pocatkl spole¢nosti jsou dvojkolka ,,Slavia“

(viz. obr. 1.) a jejich prvni automobil ,,Voiturette A* (viz. obr. 2.).

Zdroj: www.skoda-auto.cz
Obr. 1. Model Slavia z r. 1895



Ten piedstavili vefejnosti roku 1905, tedy presné 10 let po zalozeni spolecnosti.
Do sériové vyroby se dostal o rok pozdéji. Od té¢ doby se firma zamétovala jiz prevazné
na automobily a roku 1907 se stala akciovou spole¢nosti (SKODA AUTO a.s., Historie
spole¢nosti, 2015).

Automobily znacky Laurin & Klement se ucastnily i znaéného mnozstvi
dobovych automobilovych zévodl, coz vyrazné piispivalo k obchodnimu uspéchu
znacky. Ten byl natolik velky, Zze jiz roku 1910 byla firma nejvétsi automobilkou
v celém Rakousku - Uhersku (SKODA AUTO a.s., Historie spoleénosti, 2015).

F

Zdroj: www.auto.cz

Obr. 2. Prvni automobil Voiturette A z roku 1905

Jeden zmnoha zlomovych okamzikt nastal roku 1925, kdy se
Laurin & Klement a.s., z divodu upevnéni pozice na trhu po 1. svétové valce, spojila se
Skodovymi zavody v Plzni. Tato fize méla za nasledek celkovou modernizaci
a optimalizaci automobilky, ktera vedla k velkosériové vyrobé &i typizaci vyrobkd.
Roku 1930 ptesla spolecnost po vzoru Fordovych zavodi na pasovou vyrobu a mohla
proto vyprodukovat az 85 automobili za den (SKODA AUTO a.s., Historie spoleénosti,
2015).

Do pocatku 2. svétové valky spolecnost piedstavila nékteré dnes jiz legendarni
modely, jako napiiklad Favorit ¢i 995 Popular, a automobilka se stala jednickou
na ceskoslovenském trhu. V roce 1939 vsak zacala vélka, kterd méla za nasledky to,
ze se spolecnost stala soucasti némeckého koncernu ,,Reichswerke Hermann Goring

AG* aveSkera vyroba byla pfeorientovdna na valecnou. Po skonceni valky byla


http://www.auto.cz/

spole¢nost na podzim roku 1945 znarodnéna. (SKODA AUTO as., Historie
spole¢nosti, 2015).

Od té doby spolecnost prosla nékolika dalSimi zdsadnimi momenty, jako byla
naptiklad vyroba modelu Skoda 1000 MB nebo jeho modifikace 130 RS, ktery dvakrat
zvitézil na Rallye Monte Carlo. AvsSak nejvétsi zlom pro porevoluéni smétovani
automobilky piisel roku 1988, kdy se vyrobil model Favorit (viz. obr. 3.). Ten m¢l tak

obrovskou popularitu, ze 1lidé na n&j ¢ekali u prodejcu i pies noc (Aktualné.cz, 2012).

Zdroj: www.auto.idnes.cz
Obr. 3. Model Skoda Favorit

Spadem rezimu na konci roku 1989 nastala asi nejzasadngjsi zména v
moderni historii spole¢nosti. Rozhodnutim tehdejsi vlady ze dne 28. biezna 1991, tedy
pred 25 lety, byla cela spole¢nost prodana koncernu Volkswagen a SKODA se tak stava
vedle zna¢ek Volkswagen, Audi a Seat ¢tvrtou znackou koncernu Volkswagen (Mlada
fronta Dnes, 2016).

Po zméné vlastnika zacala ve spolecnosti etapa velkych zmén, inovaci,
modernizace a spolecnost také ziskala pfistup k novym technologiim. Prvnim modelem
vyrobenym pod koncernem VW se stala velmi oblibend Skoda Felicia (SKODA
AUTO a.s., Historie spole¢nosti).

Na pocest stoletého vyro¢i firmy roku 1995 bylo v Mladé Boleslavi otevieno
Skoda Muzeum, které nasledn& proslo renovaci vroce 2012 (SKODA AUTO a.s,

Historie muzea, 2015).


http://www.auto.idnes.cz/

Od roku 1997 je vyrabén model Skoda Octavia, ktery se stal vlajkovou lodi
spoleCnosti. Ve stejném roce se firma naposledy piejmenovala, na dodnes pouzivany

nazev SKODA AUTO a.s. (SKODA AUTO a.s., Historie spole¢nosti, 2015)

1.2. SKODA AUTO ve 21. stoleti

V roce 2000 byla Skoda britskym Gasopisem Autocar zvolena vyrobcem roku
a téhoz roku byla také v Mladé Boleslavi zaloZena Skoda Auto Vysoka $kola. Ta se tim
stala prvni a zatim jedinou firemni vysokou $kolou v CR (Skoda Auto Vysoké $kola,
2015). Ve stejném roce se koncern VW stal stoprocentnim vlastnikem spole¢nosti
(SKODA AUTO a.s., Historie spole¢nosti).

Piedmétem podnikatelské &innosti SKODA AUTO a.s. je piedeviim vyvoj,
vyroba a prodej automobilti - v soucasné dobé nabizi 6 modelovych fad s celkovou
vyrobou pies 1 milion vozii (SKODA AUTO a.s., Vyroéni zprava 2015). V Ceské
republice ma ti vyrobni zavody — ve Vrchlabi, Kvasinach a Mladé Boleslavi, kde sidli
I vedeni spole¢nosti. Spole¢nost puisobi ale i po svété v ramci koncernu VW, konkrétné
na Slovensku, v Rusku, Indii a Cing, kde ma vyrobni zavody. Od listopadu 2015
spole¢nost idi novy predseda predstavenstva, kterym se stal Bernhard Maier (SKODA
AUTO a.s., Vyro¢ni zprava 2015).

SKODA AUTO se nezabyva jen vyrobou vozi, ale také udrzitelnosti a ochranou
zivotniho prostfedi, vod a ovzdu$i. Omezuje mnozstvi odpadii z vyroby, stejn¢ jako
emise, vyrabi ekologickou fadu vozil a v ramci jednoho z nejzndméjSich CSR projektii
vysazuje za kazdy jeden prodany viiz novy strom (SKODA AUTO a.s., O spole¢nosti,
2015).

Kazda aktivita, ktera je vyvijena a realizovana spoleénosti SKODA se Fidi
principem ,,Simply Clever*, coz je 1 slogan spole¢nosti. Pfedstavuje to samotné jadro
spolecnosti, hodnoty znacky a jednd se o synonymum pro prakticnost, vyspéclost

a chytra feseni (SKODA AUTO a.s., Vyroéni zprava 2014).

Spoleénost SKODA zaméstnava celosvétové 25 800 zaméstnanctl, je nejvétsim

pramyslovym podnikem v CR a také nejvétsim zaméstnavatelem v regionu. S tim tzce



souvisi 1 fakt, Ze je nckolikandsobnym drzitelem ocenéni Zaméstnavatel roku

(Zaméstnavatel roku, 2016).

1.3. Vyvoj komunikace spole¢nosti
SKODA AUTO as. je spole¢nosti svice nez staletou historii, je proto

samoziejmé, ze jak se vyvijela doba, ménila se komunikace znacky smérem dovnitt
I navenek. Jen samotny nazev automobilky se z pivodniho Laurin & Klement zménil
béhem doby existence spole¢nosti celkem sedmkrat, az se od roku 1997 ustalil u
soutasného SKODA AUTO a.s., ktery jako jediny neni problematicky v zahraniéi.
Pfesto je i dnes v ciziné ve vét§iné piikladii uvadéno SKODA, tedy bez diakritiky
(SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Automobilka i v dnesni dob¢ cti své zakladatele a vraci se ob¢as ke starému
nazvu Laurin & Klement. U pfileZitosti stého vyro¢i spole¢nosti roku 1995 piedstavila
automobil s paketem pojmenovanym pravé po zakladatelich znacky. V historii
spoleénosti méla tento paket jako prvni Skoda Felicia Combi a vyznadovala se
luxusnimi prvky, jako jsou naptiklad koZend sedadla, stfesni okno ¢i dva airbagy. Od
roku 1995 tento paket firma pouziva opakované a vozy tiidy L&K se fadi mezi
nejluxusnéjsi  verze vyrabénych vozt (Krélik, Nachtmann, 2005). Nazev
Laurin & Klement nese také jedna kolekce luxusniho merchandisingu (SKODA

AUTO a.s., Interni materialy).

Logo, symbol

Podle definice v Oxford Dictionary je logo symbol nebo jiny maly design piijaty
organizaci i spolecnosti k identifikaci jejich produkti, uniforem, vozidel atp. Na urovni
masové komunikace a v bézném uzivani je logo vnimédno jako synonymum pro

ochrannou znamku ¢i znacku jako takovou (Oxford Dictionaries, 2016).

vvvvvv

V pribéhu celé historie bylo nespoetnékrat ménéno, stejné jako nazev spolecnosti.
Mimo automobild samotnych se logo pouziva i v reklamach nebo tiskovinach jako jsou

katalogy, letdky a hlavickové papiry.



Spole¢nost SKODA AUTO a.s. pouzivala béhem historie fadu rtiznych log,
Vv predvalecném obdobi dokonce i nékolik rtiznych log soucasné, pro kazdy vyrobek
jiné. Po spojeni se Skodovymi zavody roku 1925 bylo nutné zménit i logo, do kterého
bylo tieba zakomponovat novy nazev. Tehdy poprvé vzniklo logo ovalného tvaru
s napisem Skoda (viz. obr. 4). Pouzivalo se v letech 1925 aZ 1934 a bylo Vv barvach
cerné, bilé a kobalt. Roku 1923 byla navic pfihlasena nova verze ochranné znamky.
Jako soucast loga byl vtomto roce poprvé pouzit motiv okiidleného Sipu. Motiv
se zalibil a stal se natolik oblibenym, Ze jej SKODA v pouze lehce obménéné podobé
pouziva dodnes (Kralik, Nachtmann 2005).

Zminovana obména loga pfiSla vroce 1993, kdy modra barva v logu byla
nahrazena dnes jiz zndmou zelenou. Logo bylo celkové zmenSeno a po okruhu bylo
pfidano mezikruZi s novym nazvem — SKODA AUTO. Rok 1993 je vyznamny i tim, Ze
spole¢né s logem byla vytvoiena i pravidla zajist'ujici jednotné pouzivani loga na vsech
propagacnich materialech. Mélo to jednoduchy divod — aby nedochéazelo k odklanéni

od korporatni identity (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Posledni zména loga nastala v roce 2011 v ramci nového korporatniho designu
na designové studii na autosalonu v Zenevé. Okiidleny $ip je vramci loga vétsi a
pfirodni zelend je nahrazena svétlejSim odstinem. Vné&jsi kruh je chromového vzhledu a
na automobilech logo najdeme jen v ¢ernochromované verzi bez nazvu spole¢nosti. Ma

symbolizovat svézest a nové sméfovani automobilky (iDnes.cz, 2011).

Slavia Logo L&K Skoda Logo Skoda Logo SKODA Logo SKODA Logo

1895-1905 1905-1925 1926-1933 1926-1990 1969-201 od roku 2011

Zdroj: www.skoda-auto.cz
Obr. 4. Vyvoj loga spolecnosti SKODA

Slogan
Slogan, je zapamatovatelné motto nebo vyraz pouzivany VvV komer¢nim,

obchodnim, politickém ¢i jiném kontextu jako opakujici se vyjadieni myslenky ¢i tic¢elu.



Oxford Dictionary definuje slogan jako ,, krdatkou a napadnou a zapamatovatelnou frazi
pouzitou v reklamé . Zakladnimi atributy sloganu je tedy stru¢nost, zapamatovatelnost a

piitazlivost pro cilovou skupinu (Oxford Dictionaries, 2016).

Béhem své dlouhé historie, neméla automobilka, pevné definovany slogan pro
komunikaci. Zpoc¢atku pouzivala reklamni motta pouze pro propagovani svych

automobill, nikoliv znacky jako takové.

Naptiklad mezi lety 1993 — 1994 byla vytvofena uspé$na reklamni kampan,
ktera uzivala logo SKODA spole¢né s napisem IQ + ¥ = SKODA. Tento napis se
objevoval vyhradné ve vybranych tiskovinach, obcas ho ale bylo mozné vidét také
na zadnich sklech automobild. Za napadem stala agentura GGK. Rovnice méla odrazZet

zaruku kvality po spojeni se s koncernem Volkswagen (Kralik, Nachtmann, 2005).

Prvni oficialni slogan Simply Clever (Jednoduse chytra) byl pfedstaven v roce
2003. Anglicky jazyk sloganu je dal$i ukazkou svétového zaméfeni znacky. Tento
slogan se szil se znaCkou natolik, Ze se pouziva dodnes a dal vzniknout celému projektu,

ktery se zabyvé chytrymi fesenimi vozii (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

URL

Jelikoz se tato prace zabyva predevSim nastroji online marketingu, je dalezité
zminit, ze ani SKODA AUTO a.s. nezaspala piichod internetu do Ceské republiky
vroce 1992 a zadala vyuzivat online sluzeb. V soucasnosti SKODA vlastni mnoho
svétovych domén, stejné jako existuji desitky oficialnich i neoficidlnich facebookovych
uéth SKODA pro jednotlivé importérské zemé (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).
Hlavni internetovou doménou pro Ceskou republiku je www.skoda-auto.cz, oficialni

zahrani¢ni verze pak ma misto koncovky .cz koncovku .com.

Webové stranky jsou propracované, ale uzivatelsky jednoduché se svézim
vzhledem odpovidajicim pravidlim korporatniho designu. Obsahuji veSkeré informace
o spolecnosti — historie, kontakty, novinky atp. Samoziejmosti jsou informace
0 proddvanych modelovych fadach s konfiguratorem vozu na miru, ktery sbird fadu

ocenéni (SKODA AUTO a.s., Interni materiély).


http://www.skoda-auto.cz/
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Soucasnost

Roku 2011 pfisla spoleénost SKODA AUTO a.s. s rebrandingem znacky v ramci
svého nového sméru plsobeni. Ten nastinil designovy koncept Vision D, mimo jiné
isnovym logem. Jak wuvedl Petr Kraus, vedouci vyvoje projektu CI
(Corporate Identity), divodem pro zménu byl impuls od ¢lentt vyvoje spole¢nosti
I zakazniku. Ti si podle prizkumi pieji dynamickou znacku. Designerim se zase zdalo

logo piili§ zastaralé (SKODA Mobil — Interni ¢asopis, 2015).

Zmény, které tento rok nastartoval, zahrnovaly zménu absolutné¢ vseho, od
propagacnich materiald, stylu prezentaci az po kompletni pfeménu showrooml po
celém svét€. Samoziejmosti je také manual s pravidly, ktery ma zajistit, aby
nedochazelo k odklanéni se od pravidel korporatni identity obsahujici napiiklad to, jaké
druhy pisma ¢i barev by se mély pouzivat pro komunikaci nejen navenek, ale i uvnit
spole¢nosti. To dalo vzniknout pismu Skoda Pro ¢&i barvé Skoda Green, tedy svétlejsi
zelené z aktualniho loga spoleCnosti. Logo ma také stanovena jasna pravidla pro

rozméry a jeho pouzivani (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

2. Vyélenéni trhu a konkurence
Znacek automobild existuje nespocet. Tato prace se proto zaméfuje pouze

na automobily v segmentu vozii stfedni tfidy, kam SKODA spada a vynechava se
segment luxusnich automobilti, kam patii napfiklad Rolls Royce. Mezi hlavni
konkurenty spole&nosti patii: Ford, Kia, Opel a Hyundai (SKODA AUTO a.s., Interni

materialy).

Prace popisuje stav znatky SKODA na &eském trhu a jeji sméfovani na trhu

svétovém.

2.1. SKODA AUTO v Ceské republice

V roce 2015 trh s vozy v Ceské republice, co se tyée absolutnd novych vozi,
vzrostl o celou jednu pétinu. Pfi¢emZ nejprodévanéjsim modelem byla SKODA
Octavia. Podle Svazu dovozcii automobili (SDA) bylo v lofiském roce zaregistrovano

ptesné 230 857 novych vozu (Autorevue.cz, 2016).
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Ztabulky ¢. 1 lze snadno vycist, ze na prvnich tfech mistech mezi
nejprodavangjsimi vozy se nachazi vyrobky SKODA AUTO as., které spoletné
s modely Superb a Yetti na Sestém a sedmém misté zabiraji celkem 50 % ze vSech
10 nejprodéavanéjsich modelti. 1 pfi podrobn€jSim rozdé€leni struktury prodeji se
SKODA AUTO a.s. nachazi vzdy na prvnim misté v dané kategorii, pokud v ni ma

svého zastupce.

Poradi Model 1-12/2015 [ks] = 1-12/2014 [ks] Zména [ks] Zména [%]
1. SKODA OCTAVIA 24 346 20539 3807 18,50%
2. SKODA FABIA 20 467 8774 11 693 133,30%
3. SKODA RAPID 11 689 12 393 -704 -5,70%
4. HYUNDAI i30 7 005 6172 833 13,00%
5. VOLKSWAGEN GOLF 6711 6 633 78 1,20%
6. SKODA SUPERB 6 009 4 406 1603 36,40%
7. SKODA YETI 5751 5016 735 14,70%
8. FORD FIESTA 5491 5038 453 9,00%
9. HYUNDAI ix20 4760 4344 416 9,60%
10. VW PASSAT/CC 4186 2144 2042 95,20%

Celkem 230 857 192 314 38543 20%

Zdroj: SDA (Svaz dovozct automobil)

Tabulka & 1. Prvnich 10 nejproddvanéjsich modelii aut v CR

V kategorii mini vozt vroce 2015 s ptehledem zvitézil, co se ty¢e prodeju,
model SKODA Citigo se 3557 vozy. V kategorii malych vozii s pfehledem vede
SKODA Fabia se 20 467 vozy. V ramci kategorie malych terénnich vozii a SUV je opét
na prvnim misté, co se tyée prodeje, model SKODA Yetti s 5751 vozy. Ve vozech
stiedni tiidy, prvni misto zaujima SKODA Superb s 6009 vozy a jedna se o posledni
kategorii, kde se SKODA vyskytuje. Nasledujici vyssi stiedni téida je jiz bez zastupce

této znacky.

Nejzajimavéjsi kategorii je vSak bezpochyby nizs$i stfedni tfida, kde prvni misto
patii vibec nejprodavangjsimu modelu SKODA Octavia se 24 346 vozy, nasledované
modelem SKODA Rapid s 11 698 vozy. Na tfetim misté je pak Hyundai i30, coZ je
celkem zasadni pro ton a styl marketingové komunikace, ktery Hyundai na ¢eském trhu

vede.
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Pokud se vSechna uvedena Cisla sectou, lze dojit k zavéru, ze za rok 2015 méla
Skoda v Ceské republice odbyt 73 927 vozil. Celkovy trzni podil znacky SKODA je
32 %, coz je vuci lonskému roku narist o 1,8 % (Autorevue.cz,2016). To ze znacky

SKODA ¢ini stale jedni¢ku mezi prodejci novych vozi na Eeském trhu.

2.1.1. Hyundai vs. SKODA
SKODA AUTO a.s. zastava a razi politiku, kdy aktivity konkurenénich znacek

nekomentuje (SKODA AUTO a.s., Interni materialy). Vyjimku spole¢nost neudélala
ani v ptipadu nepfimého osoéeni ze strany Hyundai. SKODA AUTO a.s. uvedla na trh
novy model Skoda Fabia v lednu 2015. Hyundai i20 byl uvedeny na trh jiz v roce 2010,
ale o pét let pozd¢ji se dockal modernizace. A pravé televizni reklama
na modernizovany model se nepiimo, avSak jednozna¢né navazi do nového modelu
SKODA Fabia, ale i do znacky jako takové. Véty jako ,, Rozviii cesky trh s rodinnymi
auty." ¢i,,Je vetsi a kvalitnéjsi nez ostatni.” jSOu V reklamé vice nez Casté. Na zavér
dokonce zazni: ,,I bez bryli kazdému dojde, Ze az v ni prijedete, bude vais soused

Z Boleslavi takhle malinky." (Aktualné.cz, 2014).

Cilem této kampané je pry podle oficialniho vyjadieni automobilky Hyundai
oslovit nové potencidlni zdkazniky. Zajimavé ovSem je, Ze na sousednim Slovensku

se identicky TV spot vysila s absolutné odlisSnym komentarem (YouTube.com, 2015).

2. 2. SKODA AUTO ve svété
Automobilka SKODA AUTO as. je aktivni na vice neZ sto svétovych trzich.

Dodéavky vozl pro zdkazniky za rok 2015 se ve srovnani s pfedchozim rokem
celosvétové zvysily. Presné o 1,8 % na 1,06 milionu vozi znatky SKODA. Obzvlast
pozitivné se vyvijely prodeje novych generaci modelit SKODA Fabia, SKODA Superb
a SKODA Octavia. Nejvice zahrani¢nich dodavek sméfuje do Ciny, Némecka, Velké
Britanie a Ruska. Podet vyrobnich mist v Ciné se rozsifil na &tyfi. V Indii se nachazi
dva vyrobni zavody, které stejné jako zavod na Ukrajiné vyrabi pfedev§im model

SKODA Superb (SKODA AUTO a.s., Vyroéni zprava 2015).

SKODA se vypracovala ve znatku globalniho rozméru, velmi vyznamnym

trhem pro ni je pfedev§im Cina. Ta uz se v soucasnosti Stala Gplné nejvétsim trhem
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pro automobilku. SKODA AUTO a.s. ma podle odbornikii veliky potenciél a to nejen
na trzich jako je Cina, Indie a Rusko, ale také v USA. Tam se jedna z koncernovych
znacek, Volkswagen, v zaii lonského roku zviditelnila dost nevalné — kauzou ohledné
manipulovani s emisemi, nékdy oznadovanou jako Dieselgate. Znatku SKODA to

ovsem neposkodilo (Lidové noviny, 2015).

Obrat spole¢nosti SKODA AUTO a.s. vzrostl meziroén& o 5,2 % na hodnotu
314,9 mld. K¢, coz je vice nez kdykoliv pfedtim v dosavadni historii spolecnosti.

Provozni vysledek se zlepsil a dosahl 35,2 mld. K¢. Zisk po zdanéni ¢inil 30,8 mld. K¢.

Rok 2015 byl pro zna¢ku vyznamny i z divodu oslav 120 let jeji existence. Toto
jubileum SKODA oslavila novym odbytovym rekordem v dosavadni historii. Podruhé
za sebou bylo dodano rekordnich 1 055 501 vozii znaéky Skoda (SKODA AUTO a.s.,
Vyro¢ni zprava 2015).

Diky rostoucimu automobilovému trhu a zaroven diky uspésSné pokracujici
modelové ofenzivé zaznamenala stfedni a zapadni Evropa nartst v celkovém poctu
vozl dodanych zakazniktim. Oproti tomu ve vychodni Evropé, silné ovlivnéné slozitou
politickou a hospodaiskou situaci v Rusku, byly dodavky nizsi nez v pfedchozim roce.

Cely evropsky region nicméné mezirocné zvysil sviij odbyt o 1,2 %.

V roce 2015 spolecnost SKODA AUTO pokra¢ovala ve své Riistové strategii a
dosahla dilezitych milnikii. Soudasna ristova strategie SKODA definuje obdobi let
2010-2018, tu je vSak tifeba aktualizovat sohledem na poZadavky budoucnosti.
Predstavenstvo spole¢nosti proto zapocalo tvorbu Strategie 2025. Na stejny horizont se

zamétuje i koncern VVolkswagen.

Vzhledem k neustalé inovaci technickych moznosti a postupujici digitalizaci
budou zakaznici schopni definovat novy individualni zazitek z jizdy. Elektromobilita,
konektivita, autonomni fizeni, infotainment a dosaZeni nejlepsich ekologickych hodnot
jsou pojmy, které jsou v této souvislosti zasadni (SKODA AUTO a.s., Vyroéni zprava

2015). Vybranymi z nich se i podrobnéji zabyva tato prace.



14

Automobil vSak i pies postupnou digitalizaci zustane nadale dualezitym
prostfedkem lidského pfemistovani se, protoze stale bude predevsim naplnovat piani
tykajici se bezpe¢né, ekologické, komfortni a nezavislé mobility (SKODA AUTO a.s.,

Interni materialy).

3. Vybrané komunika€ni aktivity spole€nosti

Tato kapitola ptiblizuje, za pomoci internich materidld spole¢nosti SKODA
AUTO a.s., vybrané online komunikaéni aktivity spole€nosti, Castéji oznacované jako
engagement platformy. Pro pochopeni myslenky, ktera se za nimi skryva, je vSak tieba
nejprve vysvétlit, jak funguje budovani znacky v online prostfedi a které nastroje

se k tomu pouzivaji.

3.1. Marketing a budovani znacky
Roku 2010 marketingovy odbornik Scott Brinker sepsal na svém blogu seznam

131 druhti marketingu (Brinker, 2010). A toto ¢islo stale roste. Ne jen diky novym
technologiim a dynamicky se vyvijecimu trznimu prostiedi, ale také kviili tomu, ze sami
marketéfi neustale vytvari nové druhy marketingu, které nejvice sedi jejich konkrétnim
potiebam. Marketing se neustale vyviji, takZe 1 jeho pojeti je od kazdého odbornika
trochu jiné (Armstrong, Kotler, 2004). Tim padem existuje nespoetné mnozstvi

definici toho, co je to marketing.

Podle asi nejznaméjSiho marketingového odbornika, Philipa Kotlera, ,, marketing
je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.*

(Armstrong, Kotler, 2004)

DalSim dilezitym terminem, ktery je tfeba objasnit je brand, neboli znacka.
Stejn¢ jako u marketingu, ani u znacky neexistuje presnd definice. Hodnota znacky byla
V historii definovana mnoha riznymi zplisoby a pro mnoho ucelii. Pokud to ale fekneme
zjednodusSen¢, hodnota znacky ptedstavuje piidanou hodnotu, kterou znacka piinasi
sluzbé¢ nebo produktu. Pfi¢emz tato hodnota milZze byt vyuzita ve prospéch firmy

(Aaker, 2003).
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Hodnota znacky je tvofena nasledujicimi prvky:
e Povédomi o znacce
e Loajalita ke znacce
e Vnimand kvalita

e Asociace znacky (Aaker, 2003)

Z ekonomického hlediska je znaCka chédpana jako duSevni vlastnictvi dané
spole¢nosti, pricemz jeji hodnota je soucasti nehmotnych aktiv a je mozné ji finanéné
vyjadtit. Z toho vyplyva, ze silna znacka je velmi cennym majetkem pro firmu.
Skute¢nou hodnotu znacky vSak tvoii jeji schopnost ziskat Si zakazniky a jejich
loajalitu. Diky znamému jménu, vnimané kvalité a ostatnim silnym asociacim, které

se se znackou poji (Kotler a kol., 2007).

3.1.1. Digitalni vs. Online vs. Internetovy marketing
Zpisob, jakym lidé komunikuji, byl vzdy zdkladnim motorem nasi evoluce.

Technologicky pokrok poslednich let méni to, jak se dostavame k informacim i to, jak je
moznosti, ale také nové vyzvy ohledné toho, jak pouzivat a také kontrolovat tyto
technologie. Na svété jsou vice nez 2 miliardy lidi, ktefi pouZivaji internet, coz
zpiisobilo pfesun marketingu online. Nové formy marketingu tak vznikaji rychleji nez
predtim. Pro mnoho lidi, dokonce i profesionalil, je téméf nemozné udrzet si piehled
0 vSech novych marketingovych terminech. Prace proto objasiiuje alespont zékladni
terminologii. Napfiklad, co to znamend, kdyZ mluvime o digitalu, online a internetovém

marketingu.

Digitalni marketing je Siroky pojem, ktery popisuje soubor marketingovych
procest, které vyuzivaji vSech dostupnych digitdlnich kanalt tak, aby podporovaly
produkt nebo sluzbu ¢i vybudovali znacku v digitalnim prostfedi. Za hlavni digitalni
kandly se povazuji internet, televize, radio, mobilni zafizeni. Internetovy marketing je

tim padem podmnozinou digitalniho marketingu (Chris, 2013).

Oproti tomu online marketing je uméni a véda o vyuziti internetu k tomu Sifit

své poselstvi napfi¢ internetem, pohnout lidmi a pfimét je k akci (Kabani, 2012).
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Hlavnimi kanaly online marketingu jsou:

e  Webové stranky

e Search marketing (SEM), neboli marketing ve vyhledavadich — to
zahrnuje Search Engine Optimization (SEO), neboli optimalizace pro
vyhledavace a Paid Search Adverstising (PSA), neboli placené
vyhledavani

e Marketing na socialnich sitich a v socidlnich médiich

e Content, neboli obsahovy marketing

e Email marketing

e Mobilni marketing

e Bannerova reklama

Vzhledem k poslednimu bodu, bannerové reklamé, je nutna poznamka o rozdilu
mezi marketingem a reklamou. Neékteti lidé mohou namitat, Ze spolecnosti, které
produkuji virdlni videa nebo PPC (Pay Per Click) reklamy ned¢laji marketing, ale spiSe
reklamu jako takovou. Z pohledu online marketingu popsaného vyse jsou nicméné tohle

vSechno také nastroje a techniky online marketingu (Media Guru, 2016).

3.1.2. Content marketing
Tradi¢ni marketing se prostfednictvim internetu vyvinul v novou éru

marketingu. BéZny obcan velkomésta je denné vystaven v priméru dvéma tisicim
reklamnich a komunikac¢nich sd€leni. To ma za nasledek, Ze je schopen skute¢né si
zapamatovat pouze jejich malou cast. V dne$ni dobé& si marketingovi odbornici musi
poradit i s tim, ze velka Cast spotiebiteltl se pred komer¢ni komunikaci uzavira (Kotler,
Trias de Bes, 2005). To déva prostor inovacim a novym druhim marketingové

komunikace.

Content marketing, neboli obsahovy marketing, by se jednoduse dal popsat jako
druh marketingu vznikly z jednoduchého marketingu na socialnich sitich a v socidlnich

médiich.

., Tradicni marketingova a komunikace a reklama svétu rika, Ze jsi rockova

hvézda. Content marketing to svétu ukazuje. ** (Pulizzi, 2012).
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,, Content marketing je proces rozvijeni a sdileni relevantniho a cenného obsahu,
ktery vede k angazovani se dané cilove skupiny s cilem ziskani novych zdkaznikii nebo

zvySeni byznysu se zdkazniky jiz existujicimi. *“ (Pulizzi, 2012).

Stal se poslednim trendem v PR a marketingovém primyslu. ,,Content marketing
je vroce 2013 to, co byl marketing na socidlnich sitich v roce 2007.“ (Cision Inc.,
2013). Pritomnost socialnich siti v dneSni dobé uz nestati. Proces rozhodovani
spotiebiteld se zasadné zménil a vznikl novy kriticky moment — Zero Moment of Truth

(ZMOQT), neboli Nulovy moment pravdy.

ZMOT odkazuje na moment nakupniho cyklu, kdy jde spotiebitel online
a zkouma produkt, o ktery se zajima, daleko pfedtim, nez proddvajici vibec tusi,
Ze tento spotiebitel existuje. Tento fenomén se vyznamné rozsifil s vétSim pokrytim
internetem a predevsim prostiednictvim mobilniho internetu. Podle Google ,,je to ten
moment, kdy vezmete sviij laptop, mobilni telefon nebo jiné zarizeni napojené
na internet a zacnete si zjistovat informace o produktu/sluzbé (nebo potencidlnim

priteli) u kterych uvazujete o vyzkouseni ¢i zakoupeni.© (Lecinski, 2011).

Obr. 5. znazoriuje, jakym zpusobem ZOMT ovliviiuje dosavadni model
rozhodovani o ndkupu. Na poc¢atku je ndkupni podnét. Néasleduje ZOMT, tedy vyhledani
daného produktu €1 sluzby online. Az poté piipadné nasleduje primarni moment pravdy

- setkani s produktem a sekundarni moment pravdy — piima zkusenost s produktem.

Moment of Truth  Moment of Truth
(Shelf) (Experience)

Stimulus m T First Second
4
l\

Whict

next person’s ZMOT

Zdroj: Lecinski, J. Winning the Zero Moment of Truth

Obr. 5. Schéma mentdlniho modelu nakupniho rozhodovini
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Jednim z klidovych prvki, jak ,,zvitézit“ v ZOMT, je pravé obsah. Uspéiny
content marketing prokazuje, Ze spolecnost je odbornikem v urcité oblasti a to stanovuje
zéklady pro dlouhodoby obchodni vztah. Nasledkem toho miizeme byt svédky
radikalniho posunu, co se tyCe marketingovych rozpocti firem. Firmy piechézi
od zaméfeni na reklamu k investicim do obsahu. Trend smétuje k vytvareni kvalitniho
obsahu pro spotiebitele spiSe nez jen k tlaéeni marketingového sdéleni na spotiebitele.
Tento obsah je pak publikovan v medidlnich kanalech — at’ uz na vlastnénych
(napt. webové stranky, blogy), tak i na socialnich sitich, které spolecnosti kontroluji,

byt tfeba prostiednictvim externich agentur (Content Marketing Institute, 2016).

Typem obsahu, ktery je obvykle soucésti contentové strategie jsou:
o Clanky na webu, posty na blogu
e Videa, micro-videa (Vine, Instagram atp.)
e Fotky, infografika
e Piipadové studie
e E-knihy
e Prezentace

e Webinafe (Content Marketing Institute, 2016)

Prilezitost k interakci, vyjadieni se, sdileni a tvofeni obsahu o ¢emkoliv dalo
spotiebitelim vyznamné schopnosti, které maji dulezit¢ duasledky pro spolecnosti,
produkty a znacky. Spotiebitelské interakce vyznamné ovliviiuji znacky a chovani jejich
spotiebitell, daleko vice nez tradi¢ni formy marketingu a reklamy (Kaplan, Haenlein,
2009).

Sledovani brandovanych videi, sdileni fotek s produkty na Facebook nebo
komentovani statusti znafek na socialnich sitich jsou jen né&které z ptiklada
spotiebitelskych aktivit spojenych se znackou. To se nazyva jako COBRA koncept, coz
je Dbehavioralni konstrukt, ktery poskytuje jednotici ramec pro piemysleni
0 spotiebitelskych aktivitach vztahujicich se k obsahu souvisejicim se znaCkami

na socialnich sitich (Muntiga, Moorman, Smit, 2011).
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Je nutné porozumét lidské motivaci zapojit se do vySe popsanych ¢innosti,
abychom mohli ucinné predvidat nasledky a fidit je. Existuji tfi zakladni zpisoby

zapojeni se:

1. Konzumovani
Jedna se o typ s nejnizsi urovni zapojeni se. Lidé se zcastni, aniz by aktivné
prispivali k tvorbé obsahu. Pouze napf. sleduji videa souvisejici se znackou, Ctou

produktové recenze nebo komentare na socidlnich sitich. Sami ale nic nepisSou.

2. Prispivani

Jedna se o jakysi prostiedek, kdy uzivatel ma interakci jak sobsahem, tak
i s ostatnimi uzivateli. Piikladem mize byt hodnoceni produktt, sledovani profila
znacky na socialnich sitich, ale také komentovani piispévkul na siti ¢i ucast ve vzniklych

konverzacich o znadéce.

3. Tvoreni
Nejvys§i Urovni angazovani se je tvorba obsahu. Spotiebitelé pravidelné
produkuji a publikuji obsah spojeny se znackou, jako napf. pisi recenze a blogy

nebo nahravaji videa ¢i fotky spojené se znackou (Muntiga, Moorman, Smit, 2011).

Motivace pro zapojeni mohou byt rizné, at’ uz se jednd o intergraci a socialni
interakci, definici personalni/osobni identity, ziskéni informaci nebo jen Cisté zabavy.
V kazdém ptipadé¢ je to vzdy velmi propojené s emocemi. Jak jiz pravil Scott Bedbury,
., Skvélé znacky cerpaji z emoci. Emoce jsou hybnou silou vetsiny, mozna vSech nasich
rozhodnuti. Znacka nabizi zkuSenost spojeni s necim skvelym. Je to emocni spojeni,

které presahuje samotny produkt. ** (Fisk, 2006)

3.2. SKODA engagement platformy
Spoleénost SKODA AUTO ass. se s vyse uvedenim poji prostiednictvim jejich

engagement platforem online marketingu. Dlivod vzniku téchto engagement platforem

vice objasnuje ze strategického hlediska ctvrta kapitola.
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Tato kapitola struéné ptedstavuje vybrané z platforem online marketingu tak,
aby bylo déle jednodussi pochopit, pro¢ digitalni komunikace spolednosti SKODA
AUTO a.s. funguje zptisobem, jakym funguje.

Spole¢nost SKODA AUTO as. nejen Ze vyrabi automobily, ale také se
spoleCensky angazuje. Nedéje se tak ovSem jen prostfednictvim CSR politiky
0 vysazeni nového stromu za kazdy prodany viz, ale také naptiklad prostfednictvim
sponzoringu. To proto, Ze sponzoring je aktivita, ktera se spotiebitelti velice ¢asto piimo

tyka a muze je oslovit.

1 kdyz smyslem existence kazdého podniku jsou samoziejmé predevsim viastni
zisk a prosperita, chce SKODA AUTO a.s. jako kazda skutecné moderni spolecnost
prispivat do spolecnosti v mnohem vétsi mire. To je ditvodem, pro¢ patii mezi nejvetsi
mecendse predevsim sportovnich, ale také kulturnich a charitativnich aktivit v Ceské

Republice i v zahranici.“ (SKODA AUTO Ceska republika, 2015).

Spole¢nost se zamétuje predevSim na tii typy sponzoringu. Kulturni sponzoring,
realizovany prostednictvim podpory vyznamnych kulturnich udélosti (napt. Smetanova
Litomysl), ale také je spole¢nost hrdym sponzorem kulturnich instituci, jako jsou
Narodni divadlo nebo Ceska filharmonie. Socialni sponzoring je zastoupen hlavné
podporou charitativnich organizaci, jako je Centrum Paraple, Zdravotni klaun nebo
Paralympijsky vybor. Tietim typem sponzoringu je sportovni sponzoring. Spolecnost
SKODA AUTO as. je hlavnim sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, stejné
jako nejvétsich cyklistickych zavodu Tour de France ve Francii nebo la Vuelta
ve Spanélsku (SKODA AUTO a.s., Interni materidly). S poslednim, sportovnim

sponzoringem, se poji engagement platformy, které budou déle predstaveny.

Tyto platformy jsou primamé tii: SKODA Hockey, SKODA Motorsport a We
Love Cycling.

3.2.1. SKODA Hockey
Asi kazdy, kdo alespon n¢kdy zahlédl zapas Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, si

v§iml loga spoleénosti SKODA AUTO a.s. uprostied ledové plochy. Spoleénost je



21

oficialnim hlavnim sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji [IHF (International Ice
Hockey Federation) uz od roku 1993. Tim se spole¢nost dostala az do Guinessovy knihy
sveétovych rekordl, za nejdelsi partnerstvi v historii svétovych sportovnich Sampionata

(Infront Sports, 2016).

Diky pozici hlavniho generalniho partnera a aktivitdm s tim spojenymi, oslovuje
SKODA jako znacka velmi §iroké publikum. Cca 800 miliont hokejovych fanouski
Z celého svéta sleduje mistrovstvi svéta, at’ uz u televiznich obrazovek ¢i na internetu

(SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Za 23 let hokejového partnerstvi SKODA podporuje hokej nejen na té nejvyssi
urovni v podobé Mistrovstvi svéta a IIHF, ale také napiiklad spolupracuje s n€kolika
narodnimi hokejovymi svazy, federacemi ¢i ligami. Mimo to také podporuje regionalni

a mladeznicky hokej, coz je vyznamnou soucasti strategie spojené s hokejem.

JelikoZ je Mistrovstvi svéta v lednim hokeji kazdy rok velkou udélosti, SKODA
komunikacni kampan je 360° - tzn., Ze se snazi pokryt vSechny mozné komunikacni
kanaly. At uz se jedna o aktivity pfimo v misté zavodu (napft. velmi viditelné vystaveni
vozii piimo v hale u ledové plochy) nebo ucast dealerské sité SKODA. Samoziejmosti
jsou televizni spoty a tisténa reklama, stejné jako online komunikace. Ta probiha
primarn¢ prostifednictvim webovych stranek www.skoda-hockey.com a mobilni I[THF
aplikace SKODA.,

Je tfeba zminit, Ze ze tfech popisovanych engagement platforem, ta hokejova je
nejvice spojena s produktem a znackou. Znacku SKODA a jeji produkty Ize vidst
prakticky vSude — at’ uz uprostied ledové plochy prostfednictvim loga, tak 1 naptiklad
Vv rohu televizni obrazovky, kde je znaCka uvedend jako hlavni sponzor. Spojeni hokeje
se znatkou v myslich spotiebiteld je tak piimo do o&i bijici (SKODA AUTO a.s.,

Interni materialy).

3.2.2. SKODA Motorsport
Automobily se poji nejen s potfebou pfesunu z mista A do mista B, ale také se

zavodénim. Motorsport se u znatky SKODA odviji z historie. Jiz prvni vozy
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Laurin & Klement se zadastiiovaly automobilovych zavodi. SKODA, jak je znama

dnes, zagala s rallye roku 1960 (SKODA AUTO, Interni materialy).

SKODA Motorsport je primarné pojem oznalujici divizi ¢eské automobilky, jez
je zodpovédnd za motorsportové aktivity. Pod tym spadaji veSkeré aktivity a ucast
znacky SKODA v Rallye po celém svét, sidlo se viak stejné jako u vyroby nachéazi
v Mladé Boleslavi. Debut SKODA Motorsport tymu, jak jej zname dnes, byl roku 1999.
Tym SKODA Motorsport soutézi primarné ve tiech velkych zavodech: World Rallye
Championship (WRC 2), Asia - Pacific Championship (APRC) a Mistrovstvi Ceské
republiky v Rallye (MCR). Vyznamnymi pravidelnymi tuzemskymi udalostmi
v motorsportu jsou Rallye Bohemia v ¢ervenci a Barum Rallye Zlin v srpnu. Rallye
Bohemia se jede caste¢né piimo v Mladé Boleslavi, coz je opét velka vizibilita
pro znatku SKODA (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Za tym SKODA jezdi primarné tfi dvouélenné posadky jezdcti, které lze nalézt

na webové strance skoda-motorsport.com.

Webova stranka www.skoda-motorsport.com se nicméné zabyva $ir§im spektrem
informaci, je tam mozné tam nalézt kalendar nadchazejicich motorsportovych udalosti
po celém svété, stejné jako reportaze, fotky nebo zajimavosti z jiz probéhlych akei.
Samoziejmosti je existence socialnich siti jako jsou Facebook, Twitter, Instagram
a Pinterest, na které vedou odkazy piimo zhlavni stranky (skoda-motorsport.com,
2016).

U této aktivity je opét spojeni se znackou viditelné, je ovsem jednoznac¢né mensi
nez je tomu u hokeje. Uz jen proto, Ze motosport je specidlnim a do jisté miry

separatnim odvétvim v celé automobilce.

3.2.3. We Love Cycling
Mezi zakladni pilife nejen sponzorskych aktivit spolecnosti patii i cyklistika. Je

tomu tak z mnoha divodi. Piedevsim proto, ze roku 1895 zacala historie automobilky

pravé vyrobou jizdnich kol (SKODA AUTO, Historie spolegnosti, 2015).
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Podobné jako u hokeje je SKODA AUTO as. vyznamnym sponzorem
cyklistickych udalosti roku — konkrétn¢ zavodi Tour de France (TDF) a la Vuelta.
V piipadé TDF je SKODA nejen oficialnim partnerem, ale také dodavatelem
doprovodnych vozi podporujicich peloton. Znacka je tedy vidét nejen prostfednictvim
samotnych zavodnikl, kdy je znacka vidét na tzv. ,bilém trikotu“, ktery se ud¢luje

nejlepsimu mladému jezdci (do 25 let) v celkovém poradi (Top end sports, 2016).

Déle se SKODA vramci cyklistiky vénuje 1 narodnim udalostem, at' uz
profesionalnim, tak i amatérskym. S tim souvisi i zaméfeni spole¢nosti na amatérskou

cyklistiku, ve vSech jejich podobach, tieba i jen na fanousky.

Od roku 2014 je soucasti komunikacni strategie také internetovy portal
www.WeLoveCycling.com, ktery nabizi online reportaze, filmy a kratké zpravy ze svéta
cyklistiky. Je dulezité zminit, Ze se web nezamétuje pouze na zavody Tour de France

nebo la Vuelta, ale na celkové déni v cyklistice, ne jen v té silni¢ni.

V. prubéhu celého roku je mozné navstivit internetovou  strdanku
WeLoveCycling.com, kterd je sponzorovina pravé spolecnosti SKODA AUTO a.s. Je
urcena vSem milovnikiim cyklistiky. Jedna se o spojeni clankii, videi a obrazkii.
WeLoveCycling.com je online magazin vénovany cyklistice ve vsech formach. Prindsime
pribéhy o cyklisticke historii, skvélych cyklistech, vasni, hrdinech znamych i neznamych,
tedy magazin sponzorovany pravé SKODOU AUTO? Protoze SKODA zacala roku 1896
jako Laurin & Klement vyrabét jizdni kola. Od té doby sponzorovala mnoho velkych
cyklistickych uddlosti, napriklad Tour de France. Vice nez to, spolecnost sponzoruje
cyklistiku v kazdé formé. Skoda miluje cyklistiku, stejné tak jako my.*
(WeLoveCycling.com, 2015).

Kromé webového portalu We Love Cycling do digitdlni komunikace ohledné

cyKlistiky patii jest¢ TDF mobilni aplikace a Fan Tour.

Ze tif vy$e uvedenych platforem, u We Love Cycling Ize znacku SKODA vidét
nejméné. Prakticky je mozno ji spatfit pouze prostiednictvim product placementu. Po

scrollovani UpIné doli na homepage webové stranky je ovSem informace ,, We Love
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Cycling brought to you by SKODA“ coz lze volné prelozit jako ,,SKODA Vam piinasi
We Love Cycling* (WeLoveCycling.com, 2016).

4. Analyza a interpretace dostupnych internich dat
V této kapitole je prostfednictvim deskriptivni analyzy popséno strategické

sméfovani spolecnosti z hlediska budovéani brandu, pfedevSim v online prostfedi, na
zakladé internich materialti spoleénosti SKODA AUTO a.s. Je i podrobnéji piiblizena
contentova strategii jednotlivych engagement platforem a co piesn¢ to znamena pro

spotiebitele, jaky obsah mu to pfinese.

4.1. Brandova strategie v digitalnim prostredi
Mezi lety 2013 a 2014 si lidé ve vedeni SKODA AUTO a.s. zadali uvédomovat,

ze s modernizaci a zménami, kterymi prochdzela spolecnost, je potieba zménit i styl
komunikace znac¢ky v digitdlnim prostfedi. SKODA AUTO a.s. jiz mé svého tradi¢niho
zdkaznika, ale ten starne a je proto tieba cilit i na mladsi populaci. Pro mladé lidi
vV dnes$ni dob¢ znacka ovSem nabyva jesté SirSiho pojeti. Stava se nastrojem, kterym tito
lidé ukazuji, kdo vlastné jsou. Znacka tim padem podle jejich chépani zrcadli jejich

identitu a hodnoty, umoznuje jim vyc¢lenit se v davu (Van den Bergh, Behrer, 2012).

Je ur¢ité dalezité zminit, 7e SKODA AUTO a.s., jakoZzto nadnarodni korporace,
ma stanovenou jednotnou strategii pro vSechny své trhy a to na nckolik let doptedu.
Tato strategie se poté odraZi ve vSem, co spolecnost déla a je samoziejmé& i soucasti
strategie sméfovani celého koncernu Volkswagen. Soucasnd riistovd strategie
se soustiedi na obdobi mezi lety 2010 — 2018 scilem tuto strategii aktualizovat
sohledem na pozadavky budoucnosti. Piedstavenstvo proto zapocalo tvorbu

Strategie 2025 (SKODA AUTO, Vyroéni zprava 2015).

O engagement platforméach online marketingu se ve spole¢nosti poprvé zacalo
mluvit na podzim roku 2013. Podle dostupnych materialti spole¢nosti z tehdejsi doby,
ma digitalni strategie spolecnosti jasny cil. Tim je plné vyuzit potencial digitalni
komunikace k zesileni, presnéji fe¢eno zdvojnasobeni prodeje automobilti do roku 2018

na 1 500 000 kusti (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).
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Pro tento cil si spolec¢nost vytycila 8 zakladnich principti, kterymi je potieba

se fidit do roku 2018, aby bylo mozné uvedeny cil splnit.

1. Digitalni komunikace

Prvotnim ¢lankem vSeho musi byt digitalni komunikace, kterd se stane hlavnim
pilifem podpory prodeje. Digitalni komunikace se totiz stava stale vic dilezitou a
stézejni, a to vV kazdém kroku procesu prodeje. To piedevsim prostrednictvim chytrych

telefont, mobilniho internetu (a S tim souvisejicim narastem ZOMT).

2. Nejvyssi viditelnost
Vzhledem ke zméndm ve vnimdni marketingu je nejcennéjSim majetkem
digitalni povédomi o znacce. Je proto potieba najit nové zpusoby, jak toto povédomi

neustale zvySovat.

3. Presvédcit a konvertovat
Zakaznika je tfeba co nejdiive presvédcCit o plusech znacky, rozhodovaci proces
se neustale zkracuje a znacek je ¢im dal tim vic. Kazdy kontakt v digitdlnim prostredi je

momentem pravdy, ktery musi byt vyuzit do maxima, ¢imz je zvyseni prodeji.

4. Customer relationship management
Management vztahu se zékazniky je potieba vyuzivat jako silny ndstroj
pro budouci prodeje s cilem dosazeni povédomi o znacce, ale také k ,,dobyvani®, neboli

ziskavani loajality ke zna¢ce od zékaznikil jinych znacek.

5. Upravit dealerskou sit’
S digitalnimi vylepSenimi se prodejni uspéchy autorizovanych dealeri silné
zvySuji. Je proto potteba s digitalizaci zaCit nejprve uvnitf spolecnosti a az poté

i navenek.

6. VEétsi propojeni auta a ridice
Konektivita automobilit bude klicovym faktorem pro celkovy produkt a Gspéch

znacky.
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7. Vyuziti ménici se mobility
Nové vniméani mobility a potencialni individualizace zazitku z jizdy vyzaduje
novy styl komunikace. Tu je potieba nasledn¢ zuzitkovat pro zvySovani loajality

ke znadce.

8. Zit znatku do diisledku

Je nutné nabizet inteligentni a pro znacku relevantni nastroje a obsah Uplné
vSude — plnit potieby existujicich zdkaznikii soucasné se ziskdvanim novych zakaznikt
od konkurence. Spole¢né s tim je nutné osobnost znacky vyprofilovat jako zakladni
princip. Uzivatel, jeho potieby a radost z uzivani produktu musi byt zajistény v kazdém

digitalnim obsahu, konceptu i1 designu.

Osobnost znacky, stejné jako i cela filozofie spolecnosti, je definovana
soudasnym sloganem Simply Clever. To je vie, co spole¢nost SKODA dél, jedna se
tedy o hodnotu znacky, kterou vystihuji ndsledujici pojmy (viz. obr.7.):

e chytrd (Smart)

e autenticka (Authentic)

e dostupna (Accessible) za Simple
e prostorna (Spacious)

e presna (Precise)

e pecujici (Caring) za Clever

D
c
-
o>
o
S
(o}

Zdroj: Interni materialy spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Obr. 7. Simply Clever principy znacky SKODA
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Spole¢né s chytrym inZenyrstvim s lidskym rozmérem (Clever Engineering with
a HumanTouch) tohle vie vytvaii u spotiebitele znatku SKODA. ,, Znacky koneckoncii
existuji jen v jejich hlavach.* (Van den Bergh, Behrer, 2012). Coz znamena jediné - je
nutné najit platformu, prostfednictvim které se tyto hodnoty podafi dostat do hlavy

potencidlniho zakaznika.

Na obrazku €. 8. 1ze poté nazorné vidét rozdil v nakupovani automobill v dnesni
dobé¢ a pred 10 Ilety. Opét se jednd o nakupni chovani ovlivnéné ZMOT
(viz. kapitola 3.1.2.). Zatimco pied 10 lety vétsina nakupniho rozhodovani probihala
offline (az 90 % vsech kli¢ovych momenti), v dne$ni dob¢ se vétSina odehrava v online

prostiedi.

10 years ago

SKODA
=) '
O (0

! )
= O

roueh

 Today 90% of the]
- touchpoints are
digital

= Google] ~ ™| & | 7 *

o Hi—§ —{ SKODA e i |
N Dealer
_— oy

e ——— T —
Gather Informati
search and brand

rive, price negotiations

and purchase

Zdroj: Interni materialy spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Obr. 8. Zmény v ndkupnim chovdni pii koupi automobilu SKODA

Naékupni proces 1ze po zna¢ném zjednoduseni rozdélit na tii faze — povédomi,
zvazovani, nakup. Na pocatku je povédomi o produktu a znalce prostiednictvim
klasické televizni a printové reklamy, spolecné s digitalni. Nasleduje sbér informaci
prostiednictvim vyhledavadi na internetu a webovych stranek SKODA. Poté pfijde
ujisténi se spojené s piipadnou diskuzi na socidlnich sitich. A az pak, pokud zakaznika

neodradi nic béhem jeho cesty za automobilem, néasleduje navstéva konkrétniho dealera
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automobilll, testovaci jizda, dohadovéni se o cen¢ a samotny nakup. I to je divodem
pro nutnou digitalizaci dealerské sité SKODA, jelikoz v digitalu se odehravaji viechny
ptedchozi kroky nakupniho procesu a proto i Krok zavére¢ny je nutné s digitalem

propojit (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

4.1.1. Vznik Engagement platforem jak je zname dnes
V bieznu roku 2014 spolecnost ptedstavila tehdy novy designersky concept

SKODA Vision C, coz mélo za nasledek dalsi vyvoj digitalni strategie spole¢nosti.

Je tfeba uvédomit si, ze 60 — 80 % nakupniho procesu je konverzace. Vedené
predevsim v digitdlnim prostfedi. At uz se jedné o kvalifikovana doporuceni nebo tieba
konverzaci s rodinou a piateli o znacce. Zapojeni znacky a s tim spojeny engagement,
tentokrat vSak zakaznika, mize pomoci preskocit nebo Upln€ eliminovat riskantni Casti
nakupniho procesu, jako je napiiklad porovnavani s ostatnimi znackami. Proto se
spolec¢nost rozhodla piejit z pouze digitalniho marketingu ke content marketingu. To

v v

AUTO a.s., Interni materialy).

., Stop Marketing. Start Engaging. ** (Stratten, 2010)

Lze tvrdit, Ze lohou znacky v online prostedi je zapojit se do situaci hodnych
sdileni. Pokud se ji podafi cilovou skupinu zaujmout, zajisti si propagaci v rozhovorech
jak v online, tak v offline svété. Nikdy vSak K potencialnim spotiebitelim nesmi byt
neupiimnd, nebot’ autenticity si obzvlast dneSni mladi maximalné ceni (Van den Bergh,

Behrer, 2012).

Toto =zapojeni znacky, piedevSim v ,dobyvani“ zdkaznikl, ma podle

strategickych rozhodnuti probihat prostfednictvim tii pilit.

1. Simply Clever aplikace
Ptedstavuji relevantni podporu marketingu prostfednictvim zapojeni hodnoty
znaCky. Ptikladem téchto aplikaci mize byt Family Route Planner, aplikace zamétujici

se na rodiny, ktera si klade za cil pomoc pii planovani aktivniho traveni volného casu.
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Zaméfeni na rodinu je proto, e modely vozti SKODA jsou v myslich vétsiny

povazovany za rodinné vozy.

2. Co-Creation platformy

Jednd se o platformy, které zahrnuji marketing zaméfeny na zapojeni
spotiebitele ve vyvoji vyrobka a sluzeb. Zde lze jako piiklad uvést projekt z Ciny,
Clever Together, neboli Spoleéné chytii. Ten spodiva v tom, Ze majitelé vozi SKODA
ptichazi s napady na Simply Clever vylepSeni jiz existujicich modelti vozi SKODA.
Pticemz nejlepsi z téchto vylepsSeni se pozdéji aplikuji do masové vyroby. Nékterd
Simply Clever vylepSeni se do vyroby jiz aplikovala a mohou byt nalezena
v nejnovéj§im modelu SKODA Superb. Snahy o implementovani této platformy

na evropském trhu ov§em selhaly, jedna se proto zatim pouze o regionalni zaleZitost.

3. Engagement platformy

Jednd se o platformy primarné zaméfené na relevantni content marketing
s kontextovym zapojenim vyrobku — automobilu. Jako ptiklad lze uvést internetovy
magazin We Love Cycling, ktery byl prvni zexistujicich platforem,
SKODA Motorsport nebo SKODA Hockey (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Detailed View

Zdroj: Interni materialy spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Obr. 9. Detail faze 1 pro engagement platformy
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Spole¢nost SKODA si pro svou interni potiebu vymyslela spiralu zapojeni
znacky. Tam se nachézi vSe, byt jen okrajové spojeného se znackou, jedna se o cely
svét SKODA, véetné cyklistiky, hokeje apod. Engagement platformy online marketingu
maji na této spirale fungovat ve tfech fazich. Prvni faze se tyka jiz vySe popsané¢ho
nakupniho rozhodovani. Mysli se tim zvazovani nakupu, nakupni zamér, koupé¢ a faze

po prodeji (viz. obr. 9.). Tu lze pouzit u spotiebiteld, ktefi jiz znatku SKODA znaji.

Druhd faze zapojeni se zaméfuje na zatim jeSté nerozhodnuté spotiebitele
nebo ty, ktefi znacku SKODA viibec ani neznaji nebo sni zatim nemaji Zadnou
zkuSenost. Engagement platformy se spojuji prostfednictvim webovych stranek,
socialnich siti, mobilnich telefont a aplikaci (online aktivit) a eventu (offline aktivit)
v komunikaci zaméfenou na obsah, coz usti v loajalitu a zapojeni potencidlnich

zakaznik.

Tieti faze ma za cil snahu 0 prechod zakaznikli od konkurence, opét
prostfednictvim engagement platforem. Zde se jedna primarné€ o potencidlni zdkazniky,
ktefi tfeba znatku SKODA nemaji radi nebo jim z n&jakého diivodu vadi (SKODA
AUTO a.s., Interni materialy).

Seth Godin ve své publikaci Fialova krava upozoriiuje na fakt, Ze moZznosti, jak
upoutat pozornost spotfebitelii na nasycenych trzich, miize byt cesta diferenciace.

Lidsky mozek si totiz v§ima odlisnosti (Godin, 2010).

4.2. Strategie jednotlivych platforem

V minulé kapitole je popsano, o ¢em tii zminované engagement platformy
vlastn€ jsou, nyni je prace ptiblizi jeste vice prostiednictvim jednotlivych strategii, které

se za platformami nachézi.

4.2.1. SKODA Hockey
Digitalni kampan za engagement platformou na webu www.skoda-hockey.com

by méla zapojit fanousky takovym zplsobem, ktery obohati jejich zazitek z mistrovstvi
a tim padem vytvoii i pozitivni pocity vii¢i znaéce SKODA. Jedna se tedy o kampaii

silng cilici na emoce spotiebitelti (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).
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Kampan spojend s hokejem pro rok 2016 vychazi z myslenky, kterou méla
kampan pro rok predchozi. Ta byla vyjimecna i tim, ze se Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji ITHF odehravalo v Praze. Kampan méla interni pojmenovani the Faces, neboli
Obliceje.

Strategie pro rok 2016 proto ¢asteéné vychazi z pouceni z kampané roku 2015.
The Faces je podle vedeni spole¢nosti a agentury Fallon, kterd kampan realizuje,
pristupnym napadem, ktery mtze bézet na vSech platformach, ne jen té online. Cilem je
prosté propojeni znadky SKODA s radosti fanouskd. Pokud chce SKODA ziskat
maximalni vyuziti této kampané vSemi svétovymi trhy, je nutné vytvorit kampan, ktera
je pouzitelnd i na trzich s menSimi rozpocty. Budouci digitalni aktivace musi také byt
méné uzivatelsky naro¢né. V neposledni fad¢ s letoSni strategii souvisi i interni problém
— pro uspéch je nutna véasnd zpétna vazba, schvalovani a produkce v§emi odpovédnymi
stranami. To vie zaloZeno na dlouhodobém planovani (SKODA AUTO a.s., Interni

materialy).

Cilova skupina

Je tvofena obecné spiSe nezadanymi jedinci, na zacatku jejich kariérnich cest
nebo naopak Zenatymi muzi ve v€ku 20+ s détmi. Koneckoncii hokejovy zéapas lze
povazovat za rodinnou udélost. Cilovy spottebitel je sebevédomy, odhodlany, vasnivy

fanouSek ledniho hokeje.

Aktivitami Ize oslovit dva druhy z nich. Bud’ stavajici vérné zakazniky znacky,
kterym zajitujeme nastroje pro sdileni emocionalnich spojeni se znatkou SKODA
ajejich oblibenym sportem. Nebo opét lze ,,dobyvat® — cilem je zvysSit povédomi
0 znacce u téch, ktefi ji neznaji. Cilové je osloveni spotiebitele bud’ ptimo na stadionu,

venku pied stadionem nebo i méstského publika v misté konani mistrovstvi.

Kampai 2016

Hlavnim mottem kampané je ,,It’s our game!*, neboli ,,Je to nase hra!*. Uz tim
se SKODA snazi o emo¢ni zapojeni cilové skupiny. Tento napad vychazi z faktu,
ze letos SKODA sponzoruje Mistrovstvi svéta jiz 24 rok, coZ je téméf Zivotni vék jedné
generace, béhem kterého SKODA fanouskéim zprostiedkovavala vzruseni ze hry, které

si za penize koupit nelze. Proto 1 v roce 2016 znacka podporuje opravdové hokejové
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nadSence na celém svété, bez ohledu na vék. Kazdy se tak mize najit v rdmci kampané

(SKODA AUTO a.s., Interni materily).

Pro vyjadfeni ,,vlastnictvi hry SKODA tento rok pouziva déti. Kazdy mlady
hokejovy fanousek a hrac, bez ohledu na vek, ma sviij ptibéh — nadSeni pro hru, jeji
tézké zacatky, tréninky, skvélé okamziky z hrani hokeje. Kampan zalozend na tvare
proto letos bude mit tvare détské. 16 ruznych déti v rozdilnych dresech, podle
16 narodnich tymi, které se Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v Rusku ucastni. Mlady

hra¢ nebo hracka jsou na vizualu klicovi.

Na vizualu (viz. obr. 10.) lze ale krom¢& détského hrace a claimu ,, /t’s my game!
v dolni &asti vidét i ,, SKODA. It 'sour game too. Since 1993.“ (SKODA. Je to 1 naSe hra.
Od roku 1993.), ¢imz chce spolecnost upozornit na fakt, ze Mistrovstvi svéta je pro ni
vic nez jen druh sportovniho sponzorstvi. Je néfim vyjimeénym - a tim pusobi

Na emaoce.

Samoziejmé nechybi ani vizual nejnovéjsiho modelu Superb s linkou ,, Every

generation has its sero. “ (Kazda generace ma svého hrdinu.).

SIMPLY CLEVER SKoDA

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti SKODA AUTO a.s.
Obr. 10. Ukazka printové kampané na MS ITHF 2016
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S celosvétovou printovou kampani se nasledné poji i online komunikace.
Ta bude v nékolika podobach. Na webu skoda-hockey.com, na socialnich sitich,

mobilnich aplikacich.

Komunikace na webu zastituje vSechny zminované, lze tam najit jak odkazy
na aplikace, tak i pfimo na automobily. Je moznost zde najit rizna zabavna fakta
0 hokeji, pfipadné i famy ze svéta hokeje. Také je mozné na webu najit ¢asovou osu
s vyznamnymi okamziky bdhem 24 let sponzorovani spole¢nosti SKODA AUTO as.,
spole¢né s tim, jaké modely voz byly v danych letech piedstaveny. Primarné se ale
web soustfedi na pribéhy nejmladsi generace hokejovych fanouskl. Tzn. pfibéhy o tom,
jak chlapecek, ktery je tak nadSeny do hrani hokeje, chodi s hokejkou i spat atp.
(SKODA AUTO a.s., Interni materialy)

Obsah na socialnich sitich pak na tyto ptibéhy navazuje, jsou napi. pfipravené
rizné verze obrazkil, podle toho, ktery ze dvou tymi vyhraje. Jelikoz je ale moZzné
upravit obsah vzhledem ktomu, zjaké zemé& se na facebookovy ucet piipojujete,

V rozdilnych zemich se mtize obsah mirn¢ lisit.

Hlavnim zdmérem pro socidlni sité je vytvofit jisty community management,
véti se v aktivni Gcast fanouskd, kterd neskonc¢i jen pfidanim obrazku na sit. S tim
souvisi 1 soutéz pro rodiCe a déti o listky pfimo na mistrovstvi uvefejnéna na webu
i Facebooku. Kromé Facebooku ma SKODA Hockey jesté Twitter a Instagram, ktery je

letos spustén poprvé.

Mobilni aplikace jsou pro tento rok dvé. Oficialni SKODA ITHF mobilni
aplikace, kterd je pro letoSek zalozena na populdrnim hitu face swap, tedy vymeéné
obliceju. Aplikace obsahuje 32 karticek s hokejovymi hraci, ale misto jejich obliceji si

fanouSci mizou dat sviij oblicej. Fotku Ize dale samoziejmé sdilet na socidlni site.

Druhé z aplikaci se jmenuje SKODAJIS. Jedna se o brandové emojis, Gesky
smajliky. Tato aplikace pfida v mobilnim telefonu dalii klavesnici, kde jsou SKODAJIS
pro rtizné prileZitosti. Pravé jednou z nich je 1 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Obé

aplikace jsou zdarma (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).
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4.2.2. SKODA Motorsport
U motorsportu neni oproti hokeji znatka SKODA tolik viditelna. Soucasna

strategie spolecnosti si proto vytyc€ila 4 zakladni cile:

1. Zvysit povédomi o zapojeni SKODY v ramci motosportu

2. Emoc¢ni propojeni fanouskti motorsportu obecné se znatkou SKODA

3. Zapojit fanousky motorsportu a vytvofit angazovanou komunitu kolem
zapojovani znatky SKODA do déni ve svété motosportu

4. Aktivné zapojit trhy a vytvaiet vedouci pozice

Body ¢islo 1 - 3 jsou poté primarné o engagementu fanouskd, bod ¢islo je 4 spise

interni exekuce aktivit S durazem na tvorbu relevantniho obsahu.

Kreativni idea za tvorbou strategic pro SKODA Motorsport je zaloZena

na emoéni vazbé fanouskt motorsportu obecnd (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Cilova skupina

Je tvofena primarné fanousky rallye, ktefi tvofi tzv. centrdlni kruh. Ten se poté
dale ve vn&jsim kruhu rozsifuje na fanousky motorsportu a majitele vozit SKODA nebo
i ty, co o jeho koupi teprve uvazuji. Primérny vék fanouska je 40 let a je spiSe muz
(60 % muzu vs. 40 % zen), nejvice sleduje televizi, nasledovanou internetem, radiem a
Giplné na konci magaziny nebo jinymi tiskovinami (SKODA AUTO as., Interni

materialy).

Rallye je Casto pouze vnimano jako naro¢ny sport pro silné jedince, vétSinou
muze. Je tomu tak pfedevS§im kvili zdvodniklim, ktefi jsou ,,tvrdaci®, jejich silnym
vozim, tvrdym podminkdm silnic nebo naroénym procedurdm, které k zavodéni patii.
Pravdou ale je, Ze tento sport také vyZaduje mnoho chytrého — opét napojeni na Simply
Clever. At uz schopnosti, trénované fidice, vybaveni nebo i vyzvy, které je tfeba
prekonévat. Tato &ast rallye se zatim oviem moc neukazuje a SKODA to chce zménit,
protoze to vnima jako vyzvu pro znacku. Nezapomina ovSem na to, ze rallye je chytré

jen caste¢né, mensi zbytek celku tvoii emoce, nahoda, podminky okoli atd.
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Kampan je tim padem zalozena na upozornéni na chytrou stranku rallye a jeji
oslavovani. Pro to je idedlni najit ambasadora této inteligence, ten se vSak v dobé&, kdy

byla ziskana data, stéle jesté hledal (SKODA AUTO a.s., Interni materiély).

Jelikoz SKODA chee cilit nejen na fanousky, ale i na tymy zavodnikti SKODA,
lokalni trhy a uz existujici majitele vozii SKODA, ktefi se zatim nezajimaji o motosport,
rozhodla se do stfedu vieho postavit zavodni model SKODA Fabia R5 piedstaveny
v roce 2015.

Rallye se tak bude komunikovat nejen na webu www.skoda-motorsport.com
a na socialnich sitich (FB, IG, TW, YT, PIN a Vine). Ke v§em témto kanaltim se piidaji

personalizované Giéty modelu SKODA Fabia R5 na Facebooku a Instagramu.

Jako aktivni u¢astnik déni na socialnich sitich se Fabia RS stane vice piistupnou
pro fanousky diky komunikaci, ktera bude autentickd a originalni. Ale jako kazda

osoba, 1 tento personifikovany viiz bude obcas iracionalni a neptedvidatelny.

Pomoci socialnich siti tak fanousci nahlédnou do kazdodenniho svéta tohoto
vozu — at uZ se jedna o venkovni svét plny sportovnich fanouskli a médii, tak
i do rodiny, kam lze zafadit fidice, konstruktéry nebo mechaniky. Nezapomene se
ani na pracovni prostiedi plné sponzort, konkurentdl a rivald, zavodnich trati
nebo podminek pocasi. Tim nebude viiz mluvit jen a pouze o sob¢, ale pokryje vice

ze svéta motorsportu (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Zdroj: Instagramovy ucet skodamotorsport

Obr. 11. SKODA Fabia R5 na Rallye Qatar 2015
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Aby tyto aktivity opravdu mély za nasledek engagement, je nutné vétSinu
soustfedéni upnout na vytvareny obsah. Ten vytvoii zapojeni v cilové skupiné a mezi
komunitami. To generuje $ir§i povédomi o znacce a vétsi Sanci na vysledny prodej
produktu — vozu SKODA. S cilem ziskat nejvlivnéjsi publikum je nutné zapojit Sirokou
Skalu komunika¢nich kanald, jako jsou média (printova i online), bloggeti, hosté

na rallye zavodech i lokalni trhy (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

4.2.3. We Love Cycling
Webovy magazin We Love Cycling je ze vSech uvedenych engagement

platforem nejstarsi, bézi uz déle nez 2 a pul roku a vzhledem k jeho povaze je také
contentova strategie nejkomplexnéjsi. Cyklistika byla zvolena z mnoha divodu, jednim
znich je i ten, Ze je dostupna — jizdni kolo v dnes$ni dob¢ vlastni uz témét kazdy

(SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Tato platforma navazuje na diive existujici SKODA Cycling, kterd oviem
nespliiovala stanovené cile a bylo nutné ucinit modernizaci. Zasadni rozdil mezi
platformami je ten, Ze zatimco SKODA Cycling pfinasela obsah spojeny se znackou
SKODA, We Love Cycling pfinasi obsah spojeny primarné s uZzivatelem a vlastnikem

kola (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Cilova skupina

Patii tam v podstaté kazdy, kdo se alespon trochu zajima o cyklistiku. Je jedno
jestli o silni¢ni, BMX kola, dowhnill, cross, aktivn& ¢i jen pasivné, SKODA postupné
pokryva vSechny druhy cyklistiky i aktivity s cyklistikou tzce spojené. V globalnim
méfitku je ale predstavitelem cilové skupiny opét spi§ muz ve stiednim véku s ur¢itym

pfijmem, ochotny se svému hobby vénovat.

SKODA se rozhodla takového spotiebitele uchopit a utvofit si modelovou
situaci, ktera bude popsana. Je spotiebitel, velky fanousek cyklistiky, aktivni
nebo pasivni, na tom Uplné nezaleZi. Znatku SKODA ale viibec neznid nebo nijak
nevnima, nechape totiz, jak by mohla byt relevantni pro jeho koni¢ek. Resenim takové
situace je chytré zapojeni produktu v relevantnim obsahu zaméfeném na danou

problematiku — cyklistiku (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).
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a znacka jsou az sekundarni a ne tak vyrazné. Oproti dvéma ptfedchozim platformam je
proto spojeni se znackou SKODA nejmensi, alespoii na prvni pohled. Veskeré
zviditelnéni znatky SKODA probiha formou product placementu. Jedna se o formu
skryté¢ reklamy, prostfednictvim umisténi vyrobku (v tomto pfipadé automobilu), loga
(viz. obr. 12.), nazvu apod. do obsahu jako jsou napiiklad ¢lanky nebo videa (Business
Dictionary, 2016).

We
LdVe

Cycling

Zdroj: Twitter uc¢et wlcmagazine

Obr. 12. Logo internetového magazinu We Love Cycling

Kromé zapojeni znaéky SKODA ve vizualni formé, We Love Cycling magazin
také produkty znatky SKODA ¢&asto zmifuje piimo ve &lancich. Ne tiplné tak, Ze je to
do o¢i bijici, ale pokud si toho ¢tendf v§ima, zminky o produktech najde jasné, ztetelné.
Kromé obsahu generovaného spoleCnosti Se strategie spoléhd 1 na obsah generovany
spotrebiteli — komentafe, fotky, pfispévky. Tim jsme opét u zapojeni se, tedy

engagementu. O tom cely tento magazin konec konctl je.

Stézejnim prvkem strategie je web. Tam lze najit ¢lanky na vSemozna témata,
tykajici se cyklistiky. Témata, podle kterych si je mozné ¢lanky pfimo na tivodni strance
vyfiltrovat jsou nasledujici: adrenalin, zdravi & trénink, venkovni/vysokohorska
cyklistika, silnicni cyklistika, bezpecnost, socializace a kultura, rodina, méstska
cyklistika. Podobné jako u piedchozich platforem, kromé ¢lankd s fotografiemi jsou

na webu dale 1 fun facts a kalendat akei, plni tedy 1 informativni funkci.

We Love Cycling kromé internetové stranky www.welovecycling.com funguje

taky hodné na socialnich sitich, hlavné na Facebooku, Twitteru, Instagramu a YouTube.



38

vvvvvv

platformou. Spole¢nost produkuje videa na riznd témata obvykle v délce nékolika
minut, do kterych vzdy nendpadné zakomponuje za jezdce na kole jedouci nejnovejsi
model vozu SKODA. Napiiklad v Gsp&$ném serialu In the Fix 1 a In the Fix 2 o tom,
které ze dvou mést (Berlin a Moskva) je vice pratelské pro specificky druh kola bez
brzd, lze spatiit nejnovéjsi model SKODA Fabia predstaveny vroce 2014
(WeLoveCycling.com, 2015). Reaguje tak na stale rostouci trend piechazeni z obrazu

k videu.

Popisovana engagement aktivita je hodné navazana na tradiéni Sponzoring
spole¢nosti, pfedevSim co se ty¢e zavodu Tour de France. Proto také strategie pocita
nejen s HQ (Headquarters, tedy vedenim v Ceské republice), ale i simportérem
SKODA ve Francii, ktery znaén& ovliviiuje obsah, aby byl adekvatni pro francouzsky
trh. Stejné jako v pfipadé predchozich platforem se SKODA snazi lokalizovat tuto
aktivitu i na dal$i trhy, v piipadé¢ cyklistiky kromé Francie zapojuje napiiklad

i Némecko.

Vzhledem k tomu, Ze brand neni ve vytvafeném obsahu tolik vidét, nékteré trhy
se rozhodly na konec videi umistit logo spole¢nosti spole¢né s voice overem fikajicim
.SKODA Simply Clever*, aby bylo jasné, o jaky obsah se jedna. I tieba z diivodu

rozdilné legislativy v téchto zemich.

Na webu magazinu je oviem propojeni se znatkou SKODA i jinak neZ jen
upozornénim ,, Brought to you by SKODA. . Lze se proklikem dostat do dealer lokatoru,
tedy vyhledavaciho prostfedi zaméteného na nejbliz§iho autorizovaného dealera vozil
SKODA. Prolink na e-shop s merchandisingem We Love Cycling je samoziejmosti
apouziva se i cross marketing s cenovymi akcemi na produkty SKODA (SKODA
AUTO a.s., Interni materialy).

Kromé zvyseni povédomi o znacce ma We Love Cycling dalsi obchodni benefity:
e Vramci online marketingu — obsah We Love Cycling miize byt pouZit
znovu V ramci lokalnich strategii
e Vramci dealerskych siti — dealefi mohou integrovat We Love Cycling do

jejich lokalnich marketingovych aktivit
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e Vvramci produktovych kampani — kampané pro produkty spojené
s cyklistikou mohou byt obsahem z We Love Cycling rozsifeny
0 aktivaci uzivatelt

e Vv ramci merchandise — obsah magazinu zobrazuje obrandované produkty,

které si fanousci mohou zakoupit

Veskerou exekuci aktivit spojenych s We Love Cycling ma na starosti prazska
reklamni agentura Mustard. Veskery obsah je pouze v angli¢ting (SKODA AUTO a.s.,

Interni materialy).

5. Vyhodnoceni pouzitych technik & doporuéeni

Jelikoz data ze sluzeb Google Analytics nebo jim podobnych jsou ve spolecnosti
SKODA AUTO a.s. nejen interni, ale pfedevim tajna, usp&S$nost pouzitych technik
bude dale posouzena podle dat vetejné¢ dostupnych. Konkrétné poctu fanouskd
na jednotlivych socialnich sitich, poétu zhlédnuti videi (u platforem, kde je video

stézejnim prvkem), podle poctu reakcei na pfispévky na socidlnich sitich atp.

5.1.1. SKODA Hockey
Na facebookové strance SKODA hockey je okolo 12 000 likes. Takto

nizky pocet likes se zrcadli i v poctu likes na jednotlivé ptfispévky. Ty jsou sice Casté
a zajimavé, ale s absolutné nulovym piesahem. Fanpage SKODA Hockey na FB je
proto urcité néco, na ¢em je tieba zapracovat. Dle interniho zdroje je tato stranka stale
jesté zpracovana externé, coz uplné nefunguje a je to problém, ktery se bude v dohledné

dobg fesit (SKODA AUTO a.s., Interni materialy).

Uget skodahockey ma na Twitteru 193 sledujicich, coZ je &islo opravdu tristni. Je
viak tieba zvazit, ze v Ceské republice ze socialnich siti stale vedou jiné, jako napiiklad

Facebook nebo YouTube.

Instagram skodahockey byl aktivovan v polovin¢ dubna 2016 a ke dni 3.5. mél
120 sledujicich a 54 ptispévki. JelikoZ se jedna o opravdu kratky cas, kdy funguje, neni

zatim mozné jej zhodnotit.
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Podobné je to i v ptipadé¢ YouTube. Ackoliv bylo prvni video nahrano uz pied
3 lety, pocet zhlédnuti u n¢j je v fadu stovek. Nejnovejsi videa, nahrand pied rokem,
maji pocty zhlédnuti uz vyssi — v fadech desetitisicti az statisicii. Pocet pravidelnych

odbért je piesto velice nizky, v kvétnu 2016 bylo na ucté okolo 50 odbératelt.

Co se tyce aktivity SKODA Hockey, je nutné zminit, Ze se stale jesté vede spis
jako jedna velka kampan a ne jako engagement platforma. S hokejem jako platformou
se ovSem do budoucna pocita a ndznaky zapojovani fanousku Ize vidét uz letos, at’ uz je
to prostiednictvim soutéze o listky pro déti s rodi¢i nebo aplikaci na tvorbu vlastni

hokejové karticky.

V horizontu né¢kolika budoucich let je ur¢ité¢ nutné nezahélet a vymyslet stale
nové a inovativni postupy pro zapojeni fanouski, zarovenn je ale potieba drzet si
jednotnou linku komunikace v podob¢ vyraznych obli¢eji na printové reklamé. Idealni
situaci by bylo, kdyby si spotiebitel jen po prohlédnuti fotky pomalovaného

fanouskovského obliGeje spojil danou reklamu se znackou SKODA.

5.1.2. SKODA Motorsport
Facebookova stranka SKODA Motorsport ma necelych 300 tisic likes. To uZ je

¢islo vyznamngj$i, ovSem frekvence pifispévkil je mensi neZ je tomu u facebooku

SKODA Hockey a poéty likes na nich jsou opét minimalni.

Twitter MotorsportSkoda ma né&jakych 12 tisic sledujicich. Opét se jedna o Cislo
vyssi nez v predchozim piipadé, které tvori uz sluSnou fanouskovskou zakladnu. Twitter
vozu SKODA Fabia R5 ma oproti tomu jen zhruba 400 sledujicich, jedna se vsak

0 aktivitu novou a proto i to je relativné slusné ¢islo.

V piipad¢ Instagramu skodamotorsport se pohybuje ¢islo okolo 18 tisic
sledujicich a vzhledem k tomu, Ze byl spustén v dubnu 2015, je to skvélé ¢islo. O to vic,
Ze je to vytvoreno nikoliv sponzorovanymi piispévky, ale organicky, pomoci proklikt
Z ostatnich instagramovych uéti SKODA ¢&i hashtagii #skodamotorsport atp. (SKODA
AUTO a.s., Interni materialy)
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Neni proto zddnym piekvapenim, ze i Gcet na YouTube mé kolem 7 tisic
odbératelti. Frekvence ptispévki je vyssi a tim padem i pocty zhlédnuti. Pravidelnost

prispivani je zkratka lepsi nez narazové prispévky.

Lze tvrdit, Ze online aktivity SKODA Motorsport v globalnim méfitku funguji
velice dobife. Stejné¢ jako Vv piipadé hokeje je proto tfeba v nastaveném tempu

pokracovat a tvofit pro spotiebitele zajimavy a relevantni obsah.

Uginnost aktivit potvrzuje i obrovsky zajem o viiz, ktery je v &ele viech aktivit —
model SKODA Fabia R5. Byl predstaven teprve nedavno, ale jelikoZ jeho vyroba neni
tak masova jako v piipad¢ klasické Fabie, tvofi se Cekaci listina, kterd mé uz stovky
ekateli (SKODA AUTO a.s., Interni materialy). To je skvéla zprava, uZ jen proto,
ze prodej vozi je primarnim cilem vSech engagement platforem. Neni pfimo nutné
ovSem prodavat jen vozy, velky diiraz se klade i na merchandise. Na ten se planuje klast
duraz i do budoucna, tieba i z divodu zaméfeni se na jiné vozy, jako je napiiklad model
SKODA Octavia RS 230 (SKODA AUTO a.s., Interni materialy). To je uréité moudré
rozhodnuti, neni vzdy Gplné¢ moudré sazet vSe pouze na jednu kartu, v tomto ptipadé

Fabii R5.

5.1.3. We Love Cycling
U cyklistické platformy je stéZejnim ndstrojem web a jeho ctenost, ktera je

ovSem opét tajnym udajem. Nicméné se lze na samotné webové strance docist, Ze se
témet 16 tisic ctenart prihlésilo i k odbéru pravidelného newsletteru (WeLoveCycling,
2016). To je vzhledem Kk tomu, ze reklamnich sdéleni chodi za den do e-mailové posty

neskute¢né mnozstvi, velice slusny vysledek.

Na Facebooku se muze magazin pysSnit téméf 100 tisici fanouskd, jejich

zapojovani prostfednictvim komentovani, sdileni apod. je ovSem opét témet nulove.

Twitter wicmagazine ma zhruba 650 sledujicich, opét to neni zadna slava,

pfestoZe nove piispévky se tam piidavaji relativné €asto, n€kolikrat za den.
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Ulet wlcmagazine na Instagramu ma okolo 14 tisic sledujicich, opét
bez sponzorovani piispévkl, coz je uz celkem slusné ¢islo. Pocet sledujicich také
ukazuje, ze v zemich, na kter¢é We Love Cycling primarné cili, Instagram oslovuje vic

lidi nez Twitter.

Kromé webu je zdsadnim kanalem YouTube, pocet odbératelt presahuje 12 000.
Nejpopularn€jsi videa piekonala 1 500 tisicovou hranici poctu zhlédnuti a video
z listopadu roku 2015 snazvem Bike Stealing Championship (Evropsky Sampionat
Vv kradeni kol) ma dokonce 1 milion 500 tisic zhlédnuti, coz je obrovsky uspéch. Ten byl
navic prohlouben i tim, ze tato kampan ziskala cenu Grand Prix na udélovani

reklamnich cen Louskacek 2015 (Marketing & Media, 2016).

Zminovana kampan se vSak nesetkala s uspéchem jen v odborném svété, ale
I U fanouskl. Z jediného divodu a tim je humor. Humornost je velmi ¢asto jedinym
podstatnym ptedpokladem pro tvorbu usp&sného viralniho videa. SKODA AUTO a.s. si
je toho védoma a proto kromé Bike Stealing Championship nechala napt. i vystielit
Zizkovskou véZ do vesmiru v ramci kampané pro nejnovéjsi model SKODA Superb

(Marketing & Media, 2016).

5.2. Souhrn

Kvalitni marketing stoji a pada se schopnosti vypravét zajimavy a vérohodny
pribéh. Pficemz nejlepsi marketing je ten, u kterého nepoznate, Ze se jedna o marketing

(Godin, 2012).

Bylo by diskutabilni ¥ict, Ze u vy$e popsanych SKODA engagement platforem
spotiebitel nevi, ze se jednd o marketing. U hokejové platformy je spotiebitel znacce
vystavovan prakticky neustdle, u Motosportu velice Casto, pouze We Love Cycling se
skutecné jevi pouze jako web pro lidi se z4jmem o cyklistiku, proto také platforma
funguje nejlépe. Jelikoz ale kazda ze tii platforem byla spusténa v jinou dobu a jsou

tematicky rozdilné, ptirozené i jejich dopad na spotiebitele se lisi.

Komunikaci Vv online prostfedi je nicméné stale celkem komplikované

kontrolovat. Word of Mouth (WoM), neboli ,,Suskanda* se prostfednictvim socialnich
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siti pfeménila v e-WoM a na tweety 0 nespokojenosti se sluzbami dnes reaguji uz i
vykonni feditel¢ firem v ramci nékolika hodin. Protoze vSe, co jednou na internetu je, se

Siti dal a dal a to neskute¢nou rychlosti.

Doporucila bych zlepsit komunikaci na socialnich sitich, protoze minimalné
profily danych platforem na Facebooku maji nevyuzity potencial. Také bych doporucila
uvazovat o zapojeni jinych socidlnich siti, jako je napiiklad Snapchat. AC je
komplikované stanovit si, jak lze Snapchat uchopit, pro vyznamné sportovni udalosti
jako je Mistrovstvi svéta v hokeji IIHF a zavody Tour de France a la Vuelta je to
platforma absolutn¢ idedlni. Pro ukéazku, jak vypadd prostiedi téchto sportovnich
udélosti v mistech pro bézné lidi nedostupnych, koncept My story na Snapchatu je pro
to Upln¢ idedlni. Splituje 1 poZzadavek na humornost a v piipad¢ cileni na nejmladsi

cilovou skupinu je to platforma vskutku skvéla.

SKODA se rozhodla na zmény v marketingové komunikaci reagovat népaditou
formou, s kvalitn¢ propracovanou strategii a kreativnimi tvurci obsahu. Konec konct,
ne nadarmo se tikd, Ze obsah je kral. Chvalyhodné je i to, Ze webové stranky vSech
engagement platforem jsou responsibilni pro mobilni telefony. Nyni je pro spole¢nost
SKODA AUTO a.s. diilezité v nastaveném tonu komunikace pokracovat a byt schopni

reagovat na pozadavky trhu, které se v online prostfedi méni ze dne na den.
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Zaver

S nastupem internetu a piedev$im chytrych mobilnich telefond odstartovala
svym zpusobem jistad revoluce V marketingu. Ptistup k nekoneCnym informacim, ktery
internet nepochybné piinasi, zasadné¢ zmeénil zplsob, jakym komunikujeme,
zpracovavame informace a myslime. Tradi¢ni marketingové cesty, jak zasdhnout
spotiebitele, jako TV spoty, printové reklamy a radio spoty jsou dnes vyrazné
potlacovany internetem. AC byly dlouhou dobu zarukou marketingového uspéchu, uz

nadale nejsou.

To ma predevSsim tii hlavni divody. Prvnim znich je, ze marketing byl
jednostrannou komunikaci. Spotiebitelé jednoduse neméli zadny Zivotaschopny zpisob,
jak komunikovat nazpét. Diive bylo daleko snazs§i komunikaci zacilit. Lidé si byli vice
podobni. Rozmanitost aktivit, zvyki a zbozi, které lidé vlastnili, byla velice mala.
Marketingovi odbornici védéli, kdo a kde jejich potencialni zakaznici jsou. Pfedevsim
ale spottebitelé nebyli otraveni a reklamé véfili. Reklamni hustota a zmatek s tim

spojeny, byly vyznamné mensi (Kabani, 2012).

SKODA AUTO as. si tyto zmény jako vyznamny hra¢ uvédomila a piizptisobila
tomu své strategické plany. Jak ekl Jan Tichy, SEO expert a zakladatel
Medio Interactive, délat néco jako izolovanou ¢innost, aniz bychom neustale hledéli
na stanoveny cil je absolutni nesmysl (YouTube.com, 2011). Cil pro spolecnost
SKODA AUTO as. je nicméné jasny — podle strategie jej maji stanoveny, prodavat
1 milion 500 tisic vozi do roku 2018 (SKODA AUTO a.s., Vyroéni zprava 2015).

Ackoliv na &eském trhu jsou vozy znatky SKODA jedni¢kou v prodejnosti
(viz. kapitola 2.1.), spolecnost se diva i za hranice republiky. A v zahrani¢i je stale

velky potencidl oslovit nové zdkazniky, kteti znacku doposud neznali.

Jelikoz ale automobily jsou jiny druh zboZi, nez napf. ovocné dZusy,
I marketingova komunikace se 1isi. U FMCG (Fast Moving Consumer Goods) produktt,
jako jsou pravé zminované ovocné dzusy, lidé nad jejich ndkupem neptfemysli piilis
dlouho. Jedna se totiz o zbozi, které se okamzité spotiebuje. Automobil se ale potfizuje
jako zbozi na dlouhou dobu. V dnesni dobé navic automobily znamenaji daleko vic —

mohou byt koni¢kem, statusovym symbolem i druhem zabavy.
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Price se proto snazila priblizit strategicka opatieni, ktera SKODA AUTO a.s.
podnikla vzhledem k vSudyptitomné digitalizaci. Spusténim engagement platforem
si spole¢nost slibuje osloveni $ir§iho zabéru spotiebitelii. Prostfedkem pro to je content
marketing s piislusnym content planem, vétSinou stanovovanym na ro¢ni obdobi.
Strategie vSech popisovanych platforem jsou poté zrcadlenim daného content planu

(SKODA AUTO a.s., Interni materily).

Jedna se o dlouhodoby proces, kdy se SKODA AUTO a.s. de facto snazi
vychovat si svého spotiebitele. Oslovovanim ze vSech moznych sméri se chce stat
soucasti spotiebitelovy kazdodenni reality. Takova strategie nepochybné ma

budoucnost, o jeji uspésnosti a efektu ovSem rozhodne az cas.

Summary
Even though SKODA AUTO is a successful company with over a 100 years

long history people in the top management and board members realised that they have
to keep being up to date. Society is constantly changing which means that customer
behaviour is chaning as well. Therefore, companies have to look for different ways how

to aproach a potential customer and offer him/her their product.

Ongoing digitalization of the society means for SKODA AUTO that the
company has to be online as well as everyone else is. That is why they came up with an
idea of the engagement platforms — an online platform which gives a potential customer
a lot of branded content but also a lot of entertainment. This is usually called

infotainment which means you get information and entertainment, all in one.

This bachelor thesis focuses on three of the engagement platforms: SKODA
Hockey, SKODA Motorsport and We Love Cycling. It presents the strategy behind each
of them in order to understand more what the term engagement platform actually means
for SKODA.
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Seznam priloh

Seznam pouzitych zkratek
CIl — Corporate Identity

FB — Facebook

FMCG - Fast Moving Consumer Goods
HQ - Headquarters

IG — Instagram

L&K — Laurin & Klement

PSA - Paid Search Adverstising
PIN — Pinterest

PPC — Pay per click

SEOQ — Search engine optimization
SEM - Search marketing

TDF — Tour de France

TW — Twitter

VW — Volkswagen

WLC — We Love Cycling

YT - YouTube

ZMOT — Zero Moment of Truth



