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Seznam pouzitych zkratek

SA — SKODA AUTO a.s

SUV - Sport utility vehicle (Sportovni uzZitkové vozidlo)
GF — GreenFuture

ZP — Zivotni prostfedi



Uvod

Ochrana zivotniho prostfedi a komunikace téchto aktivit vacéi okoli jsou
nepostradatelné Cinnosti vétSiny spolecnosti. K Setrnému nakladani s pfirodnimi
zdroji a k ochrané Zivotniho prostfedi vede spole¢nost nékolik divodu. Hlavnim
dlivodem jsou nafizeni a omezeni vychazejici z predpisi dané zemé, kde
spoleénost pusobi, anebo z ustanoveni Evropské unie ve které je Ceska republika
¢lenem. Nemaly vliv na tyto aktivity maji bezesporu finance a naklady na provoz
spolegnosti. Setrné nakladani s prostfedky, at jiz finanéniho, tak i vyrobniho
charakteru, je hlavni prioritou. DalSim dulezitym faktorem je komunikace
a propagace téchto aktivit vaci stavajicim, ale i novym zakaznikim. Témata
ochrany zivotniho prostfedi, recyklace a snizovani CO; vyuzivaji firmy pro reklamu

a vylepSeni své image.

Spole¢nost SKODA AUTO a.s, predstavujici nejvétsiho automobilového vyrobce
v Ceské republice, vénuje témto aktivitam velkou pozornost. S rostoucimi prodeji
automobill této znacCky, ale i s pfibyvajici konkurenci a novymi predpisy
a narizenimi tykajici se ochrany zivotniho prostfedi, musi néjakym zplsobem
reagovat. Proto pfiSla mimo jiné i se strategii GreenFuture, ktera ma napomoci

splnit stanovené cile.

Cilem této prace je analyzovat komunikaéni prostfedky spole¢nosti SKODA AUTO
a.s, které vyuziva ke komunikaci své strategie GreenFuture. Soucasti je také
popis zminénych prostfedkll a vyhodnoceni vhodnosti pouziti téchto prostfedki
s ohledem na cilové skupiny. Tyto skupiny jsou pro zjednoduSeni rozdéleny na
interni a externi. Pro vysvétleni interni skupinou se rozumi zaméstnanci
spoleCnosti a osoby zainteresované na firmé. Externi skupinou jsou vSechny
osoby vné spoleCnosti. Mohou to byt zakaznici, potencionalni i stavajici, dale
konkurenéni

i jiné spoleCnosti a ostatni osoby nespadajici do kategorie interni. Porovnani
komunikacnich prostfedklli a formy propagace ochrany Zzivotniho prostredi
ostatnich spole¢nosti zabyvajici se automobilovym priimyslem v Ceské republice
s prostfedky, které vyuziva spoleénost SKODA AUTO a.s, nabidne kratky pohled

na situaci v tomto odvétvi.



Ziskana a vyhodnocena data prostfednictvim dotazniku od respondentu
zastupujici obé cilové skupiny jsou rovnéz soucasti této prace. Tyto data
poskytnou aktualni pohled na problematiku, minéni a reakce cilovych skupin na

opatfeni realizovanych spoleénosti SA v ramci své strategie GreenFuture.



1 Charakteristika komunikaéniho mixu strategie GreenFuture

KliCovym zdrojem dat pro vytvofeni této prace byla doporuCena literatura,
pfevazné publikace od autor(: Jahodova, PFikrylova, Kotler, Foret, Nagyova,
a také oficialni internetové stranky SA, ale i vlastni pozorovan a zku$enosti
ziskané coby zastupce obou cilovych skupin. Tedy jako potencialni zakaznik

a zaroven praktikant ve SA.

Pojem marketing by se mohl definovat jako soubor &innosti vedouci k uspokojeni
potfeb a pfani zakaznikd. Je obecné znamo, ze pocit potieby v ¢lovéku vyvolava
dalSi pocit, a to nedostatku nebo nespokojenosti. Kazdy Clovék se snaZzi tento
pocit nedostatku néjak odstranit. A to nakupem zbozZi nebo sluzeb. Pro firmy, at uz
malé Ci velké, je vznik potfeby u svych stavajicich anebo potencialnich zakaznikd
existencné dulezity. Proto se nemohou spoléhat pouze na pfirozeny vznik této
potfeby, ale musi vynakladat nemalé Usili na umélé nebo téZ zamérné vyvolani

této situace.

Vyvolani potfeby ovSem neni snadna zalezitost. Firma musi zohlednit nékolik
faktorll a s témi pracovat a dovést je k dokonalosti, aby pfinesly pozadovany
vysledek. Hlavni faktor jde definovat zakladni ekonomickou otazkou: CO? JAK?
PRO KOHO VYRABET? Pfevedenim této otazky do marketingové oblasti se ziska

dalSi dulezity pojem, a to je marketingovy mix.
1.1. Marketingovy mix

Je soubor taktickych marketingovych nastroju, které umoznuji firmam efektivné
vyvijet, vyrabét a cilené nabizet:

e vyrobky a sluzby, které zakaznici pozaduiji,

e na vhodné zvoleném trhu,

e za cenu, kterou zakaznici akceptuji,

e s podporou vhodnou pro cilové skupiny.



Pod témito body si muzeme predstavit klasicky marketingovy mix také znamy pod
zkratkou 4P.Tedy: Product, Place, Price, Promotion. Autor Miroslav Foret publikuje
ve své knize Marketingova komunikace na strané 173 Ze: ,,Marketingovy mix tak
sestava ze v8eho, ¢im firma muaze ovlivnit poptavku po své nabidce®. A to

bezesporu pojmy skryté pod zkratkou 4P jsou. Jde tedy o:

Produkt je tim hlavnim, o co v marketingu jde. At se jedna o hmotny predmét,
sluzbu nebo pfedmét nehmotné povahy. Stale je to néco, co zakaznik vnima jako
prostfedek pro uspokojeni jeho nedostatku, pfani, jeho potfeby. Zakaznik také
vnima produkt jako néco, co mu pfinese nejvétsi uzitek. Tento uZitek je, ale
u kazdého zakaznika jiny. Pro nékoho je uzitek obdiv ostatnich a naopak nékdo
muUze uzitek vnimat jako ulehCeni prace napfiklad v domacnosti. Firma si musi
uvédomit, jak je produkt pro zakaznika dulezity, a jestli je ochoten nabidku toho

produktu ocenit.

Pod pojmem distribuce se skryva slozity distribu¢ni proces, neni to jen misto, kde
ma zakaznik moznost dany vyrobek €i sluzbu zakoupit. Jedna se o proces, ktery
feSi odpovéd na otazku, jak se vyrobek nebo sluzba dostane od vyrobce
k zakaznikovi. Slozitost procesu vyzaduje zapojeni velkého mnoZstvi na sobé
zavislych ¢lanku. Vybudovani toho propojeného fetézce, ktery bude vyhovovat jak
vyrobci, ale také zakaznikovi je velmi obtizné. Aby byl zakaznik plné spokojen,
musi byt prodejni misto dostupné a hlavné pro zakaznika vytvofené pohodiné
podminky pro nakup. Pohodli, vstficnost a nadstandardni sluzby to je to, na co

zakaznik, v dnesni dobé nespocetné nabidky, slysi.

Otazka ceny je vzdy velice citlivé téma, protoZze nazor zakaznika na nastaveni
spravné cenové hladiny se od toho, co ofekava vyrobce popfipadé distributor,
obvykle liSi. Zakaznik totiz pod pojmem cena nevidi jen Castku, kterou musi za
dany vyrobek Ci sluzbu zaplatit, ale také zvazuje jak dlouho, a jaké usili musel
vynalozit na ziskani prostfedkl uréenych ke koupi produktu. Z pohledu firmy cena
predstavuje souhrn nakladl, které jsou spojené s vyrobou, distribuci a propagaci

vyrobku a také je v ni zahledén zisk.

SpiSe se setkdvame s pojmem komunikace. To i Iépe koresponduje s hlavnim

ukolem propagace. Ten je v dneSni dobé modernich technologii nejen vyrobek
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propagovat, ale také zajiStovat zpétnou vazbu od zakazniku. Zpétna vazba je
velice dllezita, firma diky ni muzZe rychleji a lIépe reagovat na zmény a prani
zakaznikd. V neposledni fade ma propagace za cil, vyrobek a sluzbu uvést do
povédomi zakaznikld. Diky dnesnim technologiim ma firma nepfeberné mnozstvi
zpusobu, jak svlj produkt ¢&i sluzbu propagovat. Hlavnim a nejuc€inngjSim
prostfedkem propagace zUstava televizni reklama. Diky velké sledovanosti pfinasi

pozadovany efekt.

Na marketing muze kazda skupina lidi nahlizet ze dvou uhld. V jedné fadé urcita
skupina vnima marketing jako soubor manazerskych procesul, které nevedou
pfimo k cinnostem zajiStujici uspokojeni hmotnych potfeb a pfani jednotlivcd
prostfednictvim smény zbozi a sluzeb. Ale jako sled Cinnosti zajistujicich napfiklad
budovani dobrého jména firmy. Druha skupina vnima marketing jako cinnosti,
které v zakaznikovi neustale vytvafi potfeby a prani, které je nutno uspokojit koupi

produktl a sluzeb.

1.2. Marketingova komunikace

Moderni marketing tak, aby byl uspésné realizovan a pfinasel pozadované
vysledky, se musi zaméfit nejen na vyvoj dokonalého vyrobku, stanoveni lakavé
ceny a zajisténi dostupnosti vyrobku zakaznikim. Komunikace je jednim
pozornost. ProtoZe i spole€nost s kvalitnim, dostupnym a cenové atraktivnim
vyrobkem, ale bez propracovaného komunikacniho procesu nemusi dosahovat

oCekavanych cilu.

Autorky Prikrylova a Jahodova se své knize Moderni marketingova komunikace na
strané 21 uvadi, ze: ,,Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni
proces, coZz znamena prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci®. Dokonala
znalost tohoto komunikacniho procesu je pro spolecnost klicova. Protoze tento
proces neprobiha jen mezi spolenosti a koneCnym zakaznikem, ale i mezi vice

subjekty jak, dokazuje nasledujici lehce zjednodusené schéma.
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[ Spolec¢nost ]

Zakaznik Distributor Zajmoveé
skupiny
Novy
Stavajici

Akcionafi
Zaméstnanci
Média
Investofi
Dodavatele
Obchodni partnefi

Obrazek €. 1 Subjekty komunikaéniho procesu

Zdroj. JAHODOVA, H. - PRIKRYLOVA, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Mlad& Boleslav:
Skoda Auto a. s. Vysoka $kola, 2010. 293 s. ISBN 978-80-86946-38-2.

Jak je vidét na schématu subjektl, se kterymi spole€nost komunikuje je nespocet.
Komunikace s jednotlivymi subjekty je ale rozdilna. At uz se jednd o formu
komunikace, obsahu sdéleni anebo tfeba zpusobu zakdédovani. Jedno v8ak maiji
spoleCné, a tim je zakladni komunikacni model. Komunikaéni model se sklada
z nékolika prvkl: pivodce komunikace, zakddovani, prfenos, dekédovani, pfijemce
sdéleni, zpétna vazba a komunikacni Sumy. Pro lepSi pochopeni je zakladni

komunikacni model znazornén na schématu.

Puvodce Zakodovani Pfenos Dekdédovani Pfijemce
sdéleni sdéleni

T Zpétna vazba |

[ Komunikaéni Sum ] [ Komunikaéni Sum ]

Obrazek ¢. 2 Zakladni komunikaéni model.

Zdroj. JAHODOVA, H. - PRIKRYLOVA, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Mlad4 Boleslav:
Skoda Auto a. s. Vysoka $kola, 2010. 293 s. ISBN 978-80-86946-38-2.
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Iniciatorem marketingové komunikace je spoleCnost nebo podnikatel, jednoduse
feCeno subjekt, ktery se snazi sdélit urcitou informaci zakaznikim ¢&i ostatnim
zajmovym skupinam. Komunikace muaze probihat Cisté v jeho rezii anebo, coz je
CastéjSi, subjekt vyuzije profesionalnich sluzeb odborniki na komunikaci.
Samotna komunikace se pak odehrava prostfednictvim rdznych komunikacnich
kanala. Uziti nejvhodnéjSiho komunikacniho kanalu zavisi na nékolika faktorech.
Tyto faktory mohou byt napfiklad: Cilova skupina, vlastnosti vyrobku nebo sluzby
a v neposledni fadé také finanéni moznosti pldvodce komunikace. Pravé finanéni
moznosti hraji v komunikaci a jeji u€innosti velikou roli. Finan¢né nakladna, ale za
to nejuCinnéjSi je komunikace prostrednictvim televizni vysilani, naopak
komunikace prostfednictvim tisténych letaku je sice méné nakladna ale nepfinasi
takovy efekt kvuli nemoznosti zasahnout velkého poctu objektd. Jednotlivym
komunikacnim prostfedkim a kanalim se budeme vénovat v navazujici Casti.

Efektivita komunikace musi byt podpofena zajimavym a pfijatelnym zdrojem.

Philip Kotler definuje koédovani jako ,,Proces pfevodu zamysleného sdéleni Ci
mySlenky do symbolické podoby“ (Kotler, 4 vydani, 2007, str. 819). Sdéleni musi
byt pfevedeno do podoby, které bude pfijemce sdéleni chapat a rozumét mu.
Muze byt zakédovano do podoby slova, obrazovych materiall, znak, log, zvuka,
fotografii. Kombinaci téchto zakdédovanych podob a jejich postupné vypousténi
prostiednictvim komunikacniho procesu je soucasti komunikaéni kampané. Hlavni
uloha kédovani spociva vzbudit zajem o spoleCnosti a propagovat jeji nazor anebo

znovu pfipomenout fungovani spole¢nosti.

K pfenosu sdéleni slouzi nejriznéjSi komunikacni kanaly a prostiedky.
Komunikacni kanaly se daji charakterizovat podle toho, jestli ma spoleCnost
moznost sdéleni néjak ovlivnit prdbéh komunikacniho procesu a co je
jestli je prenos sdéleni provadén osobni formou tedy rozhovor s jednou nebo
i skupinou osob bud osobné, telefonicky nebo i prostfednictvim korespondenci. Na
druhé strané stoji komunikace tzv: neosobni, coz mizeme chapat jako komunikaci
bez pfimého styku jako je komunikace pfes média a akce. Neosobni komunikace
probiha nejCastéji prostfednictvim medii. At uz se jedna o média tisténa, vysilana,

obrazova anebo dnes nejvice vyuzivana elektronicka. Tisténa média maji vyhodu
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v osloveni dostate€ného mnozstvi osob, pfijatelnych finan¢nich nakladech
a moznosti zacileni na urcitou cilovou skupinu. Pfikladem mohou byt odborné
Casopisy. Vysilana média jsou velice u€innym prostfedkem pro komunikaci
s velkym poc¢tem osob. Radio, televizor a v dnesSni moderni dobé i tablety a chytré
mobilni telefony, které si dokazou poradit s radiovym a televiznim vysilanim,
vlastni velké mnozZstvi osob. Nevyhodou jsou vysoké finanéni naklady
a nemoznost zacilit na cilovou skupinu zakazniku. Dal$i pomérné znacnou
nevyhodou je lidska nepozornost, a také to, Ze lidé berou televizi a radio jako
kulisu a nevénuji pozornost reklamnim sdélenim. Obrazova média jsou napfiklad
billboardy, plakaty a tabule. Vyhodou je moznost komunikovat se zakaznikem
prostfednictvim obrazu. Téchto medii vétSinou vyuzivaji spoleCnosti nabizejici
produkty a sluzby, které dobfe vypadaji nebo takové na které pfi pohledu zakaznik
dostane chut napfiklad potraviny. Jsou vS§ak omezeny pouze na stimulaci jednoho
smyslu. Problém je také v tom, Ze firma musi zvolit spravny a vystihujici obrazovy
material, ktery zakaznika upouta a je mu pfi prvnim pohledu jasné, o jaky vyrobek,
sluzbu nebo spole¢nost se jedna. Pfi volbé toho média jsou spole¢nosti nuceni
sve sdéleni pfedat s minimem textu. Prikladem jsou billboardy u rychlostni silnice.
Ridi¢ ptipadné posadka automobilu nema dostatek &asu v&novat pozornost &teni
dlouhému textu, proto jsou na billboardu vyobrazeny trefné a zajimavé obrazove
materidly s vypovidajicimi a kratkymi hesly. Elektronicka nebo téz on-line média,
jsou dnes velmi vyuzivana pro svoji dostupnost a moznosti osloveni velkého poctu
osob. | finanéni naklady jsou pfi vyuziti elektronického média znacné nizsi nez
u televizni reklamy. Nevyhodou vsak je obtiZznéjSi, ale ne nemozné zacileni na
cilovou skupinu. Internet je navstévovany obrovskym poctem osob, které zde
hledaji zabavu, ale rovnéz se stal také velice oblibenym prostfedkem
k nakupovani. ProtoZe pro Clovéka je pohodInéjSi nakoupit vS8e z domova pfes
pocitaC a neztracet €as chozenim po obchodech. Toho spoleCnosti vyuzivaji
a hojné umistuji sem své reklamy a sva sdéleni. Pfesycenost informaci je ale
hlavni nevyhodou pfi komunikaci pfes elektronicka média. Reklam, sdéleni,
poselstvi a jinych informaci, které se spole¢nosti snazi vSemozné prfedat svym
stavajici, ale prevazné potencialnim zakaznikim je na internetu obrovské
mnozstvi. To nuti spoleCnosti pfichazet stale s kreativnéjSimi a napaditéjSimi

zpusoby, jak zaujmout lidskou pozornost.
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Pfi procesu dekddovani jde o porozuméni a pochopeni pfichoziho zakdédovaného
sdéleni pfijemcem. Zdarné dekddovani sdéleni zavisi na nékolika faktorech,
jednak na spravném zakddovani odesilatelem a jednak na spravném zacileni na
cilovou skupinu. Nemalou roli zde hraje i predstavivost a schopnosti pfijemce

sdéleni pochopit dané sdéleni.

Autorky Prikrylova a Jahodova uvadi ve své publikaci vyCerpavajici vycet moznych
prijemcu sdéleni: ,,Pfijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé,
zakaznici, distribucni ¢lanky, ovliviovatelé, uzivatelé, zameéstnanci, akcionafi,
opinion leaders, média, komunita popf. Siroka vefejnost® (Pfikrylova, Jahodova,
2010, str 25). Aby bylo mozné hovofit o komunikaci, je nutné pfijeti sdéleni,
neznamena to vSak nutné, Ze byla tato komunikace uspésna. Dulezité je si
uvédomit, zZe pfijemce mulze sdéleni dekddovat jakkoliv a vyznam si vylozit po

svém.

Dulezitou soucasti marketingové komunikace je zpétna vazba od pfijemce sdéleni.
Jedna se urcitou reakci, at uz zakazniki nebo vySe uvedenych pfijemcli na
ziskané sdéleni. Zpétna vazba mize mit mnoho podob, muze jit o verbalni projev
nebo gesta pfi osobni komunikaci dale pak urcity postoj, nazor &i Cinnost pfi
komunikaci neosobni. Pod &innosti si mizeme predstavit nakup daného produktu
nebo sluzby, ale také reakce v podobé dopist popfipadé emailu s pfipominkami
a nazory. Zpétna vazba je pro spolecnost velice dulezita, diky ni mize upravit
zpusoby své komunikace nebo také poupravit viastnosti svého produktu &i sluzby.
Pfikladem muze byt vyrobce automobild Bentley. Vyrobce luxusnich automobill
predstavil svUj prvni model SUV. Reakce a zpétna vazba na tento model nebyla
prilis pozitivni, a tak vyrobce pfiSel po néjakém Case s prohladenim, Ze tento
model bude vyrabét v pfepracovaném provedeni. Byla to reakce na negativni

zpétnou vazbu.

Komunikaéni Sumy jsou ruchy v komunika&nim procesu. Diky Sumim se muze
stat, Ze sdéleni nedorazi k pfijemci v takové formé nebo dokonce uplné jiné
sdéleni, nez jaké bylo pozadovano. Tato situace muze vniknout nepozornosti
pFijemce, coz muze vést i k nezachyceni sdéleni. DalSim problémem muze byt

velmi silné konkurenéni prostredi, kde snadno muze dojit k zaméné &i prekryvani.
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1.3. Stanoveni cili marketingové komunikace

Pro spolecnost je velice dulezité stanoveni jasnych cilll marketingové komunikace.
Pod touto Cinnosti si Ize pfedstavit pfedevsim, koho a jak chce firma oslovit, a jaké
firemni hodnoty zvyraznit nebo posilit na daném trznim segmentu. Hlavni cile
marketingové komunikace jsou: informovani, vyvolani a podpofeni potfeby,
odliseni spoleCnosti nebo produktu, utvafeni image firmy nebo produktu,

rovnomérnost odbytu, zdaraznéni kvality a uzite€nosti produktu.

Informovani trhu tedy zakaznikd jak potencialnich, tak stavajicich, o vyrobcich
a sluzbach, je hlavni naplni komunikace. Spole¢nosti prostfednictvim
marketingové komunikace také komunikuji i dalSi dulezité informace o své
spole€nosti, které nejsou primarné uréené jen cilové skupiné zakaznikl. Informuji
investory, akcionare a jiné zajmové skupiny. Nejcastéji podavaji informace o vyvoji,

zaloZeni nebo zméné spolecnosti.

Vyvolani a podpofeni potfeby po produktech a sluzbach nebo i po znacce
samotné dulezitd cinnost kazdé firmy. Spravné zvolena komunikace ma za
nasledek zvySeni prodeju a zajmu o dany produkt &i sluzbu. Spole¢nosti se dnes
hodné zamérfuji na komunikaci zaloZzenou na otazkach zdravého Zzivotniho stylu
nebo ochrané Zzivotniho prostfedi. Informuji potencialni i stavajici zakazniky
o novych typech napfiklad uspornych automobili pohanénych elektfinou, vodikem

nebo stlatenym plynem.

Odliseni spole¢nosti nebo produktu od konkurence dava spoleCnostem vice
moznosti pro stanovené cenové politiky i v marketingové koncepci. Snaha firem
odlisit svlj produkt je ve veliké konkurenci obtizna. Proto se snazi pfi
marketingové komunikaci vyzdvihnout pfednosti a jedineCnost produktu €i znacky.

Obzvlasté obtizné je diferencovat produkt v oblasti spotfebniho zbozi.

Utvafeni image firmy nebo produktu pfistavuje dulezity faktor v aktivitach
spoleCnosti. Prostfednictvim marketingové komunikace se snazi vryt do povédomi
vSech dulezité informace spojené se znackou. Snazi se ovlivnit vnimani znacky
a nastolit u zadkaznikld pozitivni image o spole¢nosti. Pravé image ovlivriuje jednani

a nazor zakaznikG na produkty a znacku. Na zakladé poskytnutych informaci
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o spolec€nosti a jejim vystupovani navenek si utvari vlastni nazor. Spolecnosti se
snazi pomoci rlznych asocia¢nich spojeni a symbolt vybudovat u zakazniku
vazby na kli€ové pojmy. Napfiklad spole¢nosti Apple, povazovana za prestizni
technologickou a inovativni jedniCku mezi elektronickymi vyrobci. Coz dokazuje
svymi revolucnimi vyrobky, vysokou cenou a také svym logem nakousnutého

jablka, které se stalo symbolem technologickych nadSencu.

Rovnomeérnost odbytu je spojeno s problémem kolisanim prodeju béhem celého
roku vzniklym napfiklad nepravidelného zajmu zakazniki nebo nabizenim
sezonniho zbozi. Prostfednictvim marketingové komunikace se snazi firmy tento
nesoulad co nejvice eliminovat a FfesSit odstranéni problému spojenych s vySSimi

naklady.

Zduraznéni kvality a uziteCnosti produktu umozrfiuje prodejcim a vyrobcim
nasadit u produktu pomérné vysoké €astky. Spravnym zacilenim a zdUraznénim
vyhody a kvality svych vyrobkl si to spole€nosti mohou dovolit. VétSinou se tak

déje u novych inovativnich vyrobku, které maji malou konkurenci.

1.4. Komunikaéni mix

Je podsysttmem marketingového mixu a obsahuje dvé zakladni formy
komunikace osobni a neosobni. Osobni komunikace obsahuje osobni prodej
a neosobni reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing
a sponzoring. Kombinaci obou jsou veletrhy a vystavy. Musime si vSak uvédomit,
v8echny tyto nastroje marketingové komunikace maji svoji roli a navzajem se

doplfuji.

Pfimy styk zakaznika a prodavajiciho mizeme oznalit za osobni prodej. Pfi
tomto styku dochazi k predstaveni zbozZi a sluzeb pfimou konfrontaci. Vyhodou
osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba, kterou muizeme ziskat nékolika
zpusoby jak verbalné co nam zakaznik sdéli, ale také neverbalné pomoci
zakaznikovi mimiky a chovani. Hlavni ukol osobniho prodeje neni jen produkt

prodat ale vytvaret i dobré vztahy a pozitivni image firmy.
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Neosobni forma je ochuzena o okamzitou zpétnou vazbu a mize se stat, ze
i zpétna vazba nedorazi anebo dorazi, ale pomérné zkreslena. V této formé se

vyuziva reklama, podpora prodeje, direkt marketing a public relations.

Reklamu mizeme definovat jako neosobni v drtivé vétSiné placenou komunikaci.
Autorka Jana Nagyova ve své publikaci Marketingova komunikace neni pouze
reklama na strané 45 uvadi Ze: ,,Obvyklym reklamnim cilem byva zvySovani
obratu®. Toto je, ale pouze jednim z cild a uceld reklamy. Ta ma v neposledni fadé
informovat a presvédcit o vlastnostech produktu, sluzby nebo image firmy a hlavné
pfimét zakaznika ke koupi. Reklama ovliviiuje zakazniky prostfednictvim vSech
médii. Pouziti daného media je dano jednak finanénimi naklady jednak cilovou

skupinou, kterou ma reklama zasahnout.

Podpora prodeje uZivana ke kratkodobému ovlivnéni prodeje produktu
prostfednictvim vybranych benefitd poskytnutych zakaznikim pfi koupi daného
produktu. Jedna se o rizné soutéze, ochutnavky, vzorky, kupony nebo i vraceni
Casti penézni Castky na dalSi nakup. Jedna se vSak o jednorazové a kratkodobé
akce obvykle spojené s ur€itou udalosti. Napfiklad obchodni centrum Olympia
porfada ve svych prostorach maodni prehlidky znamych osobnosti a modelek

predvadéjici modely obchod, které se nachazi v tomto obchodnim centru.

Vytvarfeni pozitivnich vztah a komunikaci uvnitf firmy i navenek organizace
zajistuje public relations. Objekty této komunikace jsou napfiklad zakaznici,
dodavatelé, zameéstnanci, média, spravni organy a dalSi a dalSi zajmové skupiny,
ve kterych se firma angazuje nebo na které cili. Dulezita souc€ast public relations je
povédomi vefejnosti o spolecnosti & produktu a sluzbé. To zajiStuji nejriznéjsi
dllezité zpravy o spole€nosti ve sdélovacich prostfedcich. Dulezité je ale, zZe tuto
zpravu nefinancuje dana spole¢nost. S tim souvisi i fakt, Ze spole¢nost nemuize
ovlivnit, zda je zprava pozitivni &i negativni. To ale dava zpravé divéryhodnost

a nezaujatost.

Direct marketing neboli pfimy marketing zahrnuje jak uz je jasné z nazvu pfimou
komunikaci s vybranymi zakazniky. Neni to obecna komunikace zacilena na Siroky
trh, ale na individualni cilovou skupinu. Cilem je vytvofit silnéjSi a osobné&jsi vztahy

mezi zakaznikem a vyrobcem a ziskat rychlejSi zpétnou vazbu.
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Kombinaci mnoha prostfedkl jak osobni a neosobni komunikace jsou veletrhy
a vystavy. Pfi organizaci vystavy se vyuzivaji nejriizné;jSi reklamni sdéleni, public
relations a pfi samotné vystavé C€i akci se uplatfiuje osobni prodej a napfiklad

podpory prodeje.
1.5. Komunikaéni mix strategie GreenFuture

Strategie SKODA GreenFuture vyuziva osobni i neosobni formy komunikace, ale
také jejich kombinaci. Osobni forma komunikace ovSem neprobiha striktné pres
spoleénost SA nebo jeji zaméstnance, ale také predevsim prostfednictvim sité
prodejcl. Pfi neosobni formé vyuziva mnoho prostfedkl napfiklad reklamy, public

relations a veletrhd.

Strategie SKODA GreenFuture je zaméfena na nékolik cilovych skupin.
PfedevsSim to jsou zakaznici. Dale jsou hlavni cilovou skupinou jeji zaméstnanci,
Proto by se mohlo zacileni strategie rozdélit na dvé skupiny, a to na externi
a interni. Pod pojmem externi se nachazi zakaznici. At jiz stavajici nebo
potencialni. Interni jsou jeji zaméstnanci, ti mohou byt zaroven i jejimi zakazniky,

tak mohou byt ovlivnéni komunikacnimi prostfedky uréenimi pro obé skupiny.

Prostfedky komunikacniho mixu, které GreenFuture vyuZiva pro osloveni externi
i interni cilové skupiny, slouzi k informovani pfedevSim o vyrobé a produktech
Setrnych k Zivotnimu prostiedi, a také o aktivitdich SA vedoucich k ochrané Zivotni
prostiedi. Jedna se o reklamy na ekologické a usporné vozy, které maji nizkou
spotfebu paliva, produkuji méné CO, a jejich vyroba byla Setrna k zivotnimu
prostiedi a dale také recyklovatelnost vozii SKODA. Hlavnim prostfedkem, kterym
oslovuje cilové skupiny je public relations. Spojeni pojmli ochrana Zzivotniho
prostfedi, recyklace nebo ekologie se znaékou SA nebo jejimi produkty je jeji

hlavni cil.

S externi cilovou skupinou komunikuje SA diky reklamé, tiskovym zpravam,
reklamnim pfedmétim, veletrhum a v dnesni dobé také z velké Casti pres internet.
S interni skupinou komunikuje se stejnymi prostfedky, ale navic také pfes
prostfedky, ke kterym maji pfistup jen zaméstnanci. Jsou to napfiklad zpravy

a novinky na podnikovém portalu, newsletter GreenFuture.
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2 Predstaveni GreenFuture

Strategie GreenFuture ma za cil vytvaret aktivity a opatfeni vedouci k trvale
udrzitelnému rozvoji podniku. Hlavni prioritou je efektivni vyroba v celém podniku
a vyroba a vyvoj Setrnych voz( k zivotnimu prostiedi. Téchto cild se snazi
strategie dosahnout prostfednictvim snizovani spotfeby energii a vody, nizsi
emise Skodlivych latek a vétsi podil recyklace. Diky t&mto krok(im pfisp&je SA ke
splnéni cild stanovenych koncernem Volkswagen, které jsou soucasti strategie
ochrany Zzivotniho prostfedi. GreenFuture je integrovanou soucasti Rustové
strategie SKODA 2018 a strategie koncernu Volkswagen na ochranu Zivotniho
prostfedi. Strategii Zivotniho prostfedi GreenFuture zahajila SA vétsim durazem
ke zlepSeni ochrany zivotniho prostiedi a pro efektivnéjSi uUsporu energii.
Spole¢nost si je védoma dulezitosti spoluprace v ramci celého koncernu. Proto
priSla s konceptem propojeni projektu Umweltforum po celé firmé, ktery byl
v koncernu pozitivné pfijat a stal se vzorem pro ostatni znacky koncernu. Do
grémia Umweltforum jsou jmenovani zastupci z fad zaméstnancd SA a SKO-
ENERGO. Na pravidelnych setkanich se projednavaji jednotlivé navrhy a opatfeni
tykajici se ochrany zivotniho prostfedi a snizovani nakladi a zavadéni uspornych
opatfeni v ramci spole€¢nosti. Mimo jiné probihaji v ramci firmy, ale i na urovni
celého koncernu setkani zmocnéncl a povéfencu za nejriznéjSi oblasti, at jiz to
jsou poveérenci za oblast energii, odpadul, az po samotnou vyrobu. Tato setkani
maiji za cil predstavit opatfeni a stavy jednotlivych ukazatell, a zaroven prohloubit
spolupraci a pfinést nové moznosti a napady vedouci ke splnéni cili. Samotna
strategie GreenFuture stavi na tfech zakladnich pilifich GreenFactory,

GreenProduct a GreenRetail.

@) SKODA Green Future

Obrazek €.3 Logo GreenFuture

Zdroj: SKODA AUTO a.s - oficialni dokumentace GreenFuture
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2.1 Pilifre GreenFuture

GreenFactory vramci které ur€il koncern Volkswagen za cil zlepSeni péti
zakladnich parametrll. Jedna se o snizeni energii, spotfeby vody, emisi VOC
(tekavych organickych latek) dale pak snizeni emisi CO, a sniZeni produkce
odpadu, které aktualizovalo pfedstavenstvo v prosinci 2014 na 35% s ohledem na
dosazené vysledky. Energie patfi ve spoleCnosti k nejnakladnéjSim polozkam.
Z tohoto dtvodu klade spoleénost SA veliky diiraz na zavadéni opatfeni a motivaci
svych zaméstnancl vedouci kusporam v této oblasti. Spole¢nost vénuje
pozornost také spotfebé vody. Ke snizeni spotfeby tohoto elementu, ktery je hojné
pouzivany pfi vyrobé&, vede spole¢nost jednak ekonomicka stranka ale hlavné
spoleCenska odpovédnost. SpoleCenska odpovédnost a ochrana Zivotniho
prostfedi je rovnéz jednim z divodu snizeni spotieby tékavych latek a produkce
CO; poskozujici ovzdusSi. Nejmodernéjsi technologie a chytra feSeni pfinasi v této

oblasti viditelna zlepseni.

Green Green Green
Factory Product Retail
Green Green Green
Supplier Logistic  Plant Technologies Dealership

Obrazek €. 4 Pyramida GreenFuture

zdroj: SKODA AUTO - oficialni dokumentace GreenFuture
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Otazka produkce a zpracovani odpadu neni spoleénosti Ihostejna. SKODA AUTO
a.s se aktivné vénuje této problematice a hleda feSeni nejen u sebe ale u svych
dodavateld komponentl. Pfikladem muze byt feSeni oball dodavanych
komponentd. Kdy plvodné byl kazdy dil zabalen zvlast, coz vedlo k plytvani
mistem a predevSim k velké produkci odpadl. Tento stary systém byl nahrazen
novym, efektivnéjSim. Dily jsou nyni umistény na specialni konstrukci bez nutnosti

baleni kazdého dilu.

Hlavni naplni pilife GreenProduct je snaha o stale se zvysujici ekologi¢nost vozu
a snizeni jejich produkce CO; o 30 %. Diky kombinaci modernich technologii
a spravnych zasad pfi fizeni naplfiuji vozy znacky SKODA AUTO a.s tuto snahu.
Postupné zapojeni prodejcti znaéky SA do projektu GreenRetail, jehoZ cilem je,
aby i jejich prodejny a sluzby splfovaly vétsi naroky v otazkach ochrany Zivotniho

prostfedi. Tim se stru¢né charakterizuje zakladni myslenka tohoto tfetiho pilife.
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3 Analyza a vyhodnoceni komunikaéniho mixu zaméreného na

zameéstnance a potencialni zakazniky

Zdrojem pro &erpani informaci jsou jinak materialy SKODA AUTO a.s tak i oficialni
internetové stranky. Na komunikaci SKODA AUTO a.s je mozné pohlizet ze dvou
uhlt, a to podle cilové skupiny, na kterou je komunikace zaméfena. Jednou
skupinou jsou vlastni zaméstnanci a osoby zainteresované na firmé. Diky nim
muZze spole¢nost uskutecnovat svoje cile a cile stanovené koncernem Volkswagen.
Jako prostfedek muze pouzit motivaci, at jiz finanéni nebo moralni. Ztotoznéni
zaméstnance s firemni filozofii je tim nejlepSim vysledkem, kterého by spole¢nost
pFi motivaci svych zaméstnanci mohla dosahnout anebo diky ponékud negativnéji
pusobici nafizeni a omezeni. Tyto prostfedky vSak nejsou tak ucinné a nevytvari
kladné ohlasy, ale je to jednoduché FeSeni. Diky témto prostfedkim muze
ovliviiovat chovani pracovniku vedouci napfiklad ke snizeni spotfeby elektrické
energie a to tak, Zze presvédCi zaméstnance, aby v ramci prosperity spolecnosti
zhasinali zbyte¢né rozsvicena svétla. Jde tedy fici, Zze se spoleCnost snazi
néjakym zpusobem zabranit zbyte€nému plytvani a docilit snizovani nakladd na
provoz. Na druhou skupinu spoleCnost nahlizi uplné z jiného uhlu. Protoze se
jedna o zakazniky jak stavajici, tak i potencialni. Komunikace smérem
k zakaznikim je odliSna v tom, Ze spoleénost nema uplny zajem na tom, aby
zdkaznici doma zhasinali svétla a Setfili energii, ale na tom presvédcCit je
o0 ekologi¢nosti produktd a celé spoleCnosti. K ovlivnéni zakaznikl vyuziva
podobné prostfedky jako na své zaméstnance stim rozdilem, Ze nevyuZiva

narizeni a omezeni, které by v tomto pfipadé méli negativni efekt a nulovy ucinek.

3.1 Charakteristika komunikaénich prostredkt GreenFuture zamérenych na

interni a externi cilové skupiny

Prostfedky komunikace strategie SKODA GreenFuture spoleéné pro obé& skupiny
jak zaméstnance, tak i zakazniky jsou reklama, at jiz televizni, rozhlasova nebo
v tisténych medicich, dale tiskové zpravy, reklamni pfedméty, a v dnesSni dobé
velice dulezity internet. Internet zahrnuje i socialni sité jako je Facebook nebo

Twitter.
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3.1.1 Reklama

Reklama spoleénosti SKODA AUTO a.s obecné& neni zaméfena jen na propagaci
strategie GreenFuture a snahy na ochranu Zivotniho prostfedi, ale na vyrobek
nebo spoleCnost celkové. Strategie je prezentovana nepfimo prostrednictvim
nejriiznéjsi vlastnosti vyrobku nebo aktivity firmy. Pfikladem mize byt reklama na
viiz SKODA FABIA tfeti generace. Vezme-li se reklama jako celek tedy televizni,
rozhlasova a v tisténych mediich, objevuji se zde informace o vlastnostech nového
vozu. Konkrétné informace o designu, jizdnich vlastnostech a také o pouzitych
technologiich, spotfebé paliva a produkci CO,. TakZe se zde objevuji informace
tykajici se strategie GreenFuture, ale nejsou pfimo jmenovany. Reklama je
stylizovana do mladého a moderniho nadechu, proto jsou informace o snaze
spolecnosti na ochranu Zivotniho prostfedi, i kdyZz nepfimo zminéné, zcela jasné,
srozumitelné a pfimo zaméfené na mladSi generaci, ktera se o ochranu zivotniho
prostfedi vice zajima. Tato forma komunikace je velice u€inna protoze se fadi
mezi takzvana masmédia, ktera zasahuji znaéné mnozstvi lidi a SA navic zvolila

sdéleni informaci nenasilnou a pusobivou formou.
3.1.2 Internet (Facebook, Twitter)

Komunikace pres internet pomalu zacina vytlacovat komunikaci prostfednictvim
tisténych prostrfedkl. Je to rychla a méné nakladna forma zaméfrena prevazné na
mlad$i generaci. Pravé proto SA vénuje této form& komunikaci veliky daraz.
Obzvlasté ke komunikaci tykajici se svych produktl a spole¢nosti. Tato forma se
velice hodi k informovani o snaze spolecnosti o ochrané zivotniho prostfedi jednak
prostfednictvim podpory projektd na toto téma, a také ekologi¢nosti a Uuspornosti
svych produktl. Ke komunikaci pfes internet vyuziva hlavné své oficialni

internetové stranky www.skoda-auto.com, kde se nachazi informace o firmé, jejich

produktech a dalSich informacich utvarejici image spolenosti. Zaroven jsou zde
k nalezeni i informace o Zivotnim prostfedi. Samostatna zalozka poskytuje
obsahlé informace o snaze a aktivitich SA, a také o produktech v otazkach
ochrany zivotniho prostfedi. Informace podava nejenom prostfednictvim svych
oficidlnich stranek, ale také na strankach svych dealerd SKODA na adrese

www.skoda-auto.cz. Rostouci trend mezi spoleCnostmi informovat své okoli

prostfednictvim socialnich siti Facebook a Twitter nasleduje i SKODA AUTO a.s.
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velkého mnozstvi osob a hlavné moznost okamzité zpétné vazby. Opét ale SA
vyslovené nefika, jsme ekologicka a zivotni prostfedi chranici spolecnost. Jelikoz
je to motto skoro kazdé spoleCnosti a lidé uz jsou prfesyceni tzv. ekologickou
propagandou. SpoleCnost se snazi podavat informace o svych aktivitach,
vedoucich k ochrané zivotniho prostfedi, nenasilné jednoduchymi zpravami
a Cinnostmi. Napfiklad uvadi, Ze jeji vyrobky jsou Setrné k zivotnimu prostredi,
maji nizkou spotfebu, produkuji nizké CO,, jsou skoro z 100% recyklovatelné a, Ze

ve svych zavodech zavadi nejmodernéjsi a Setrné technologie.
3.1.3 Tiskové zpravy, darkové predméty

V tiskovych zpravach vydavanych spoleénosti SA zaméfenych na Zivotni
prostiedi informuje pfevazné o ekologickych produktech, ziskanych ocenénich za
ekologii a hlavné aktivity, kterymi pfispiva k ochrané Zivotniho prostredi. Tradi¢nim
prikladem, kterym chce spoleCnost presvédcit okoli o svém postoji k odpovédnosti
v rdmci Zivotniho prosttedi, je akce s nazvem ,Za kazdé prodané auto v Ceské
republice jeden zasazeny strom’. Tim chce hlavné komunikovat se svymi
zakazniky, Zze za né prebira odpovédnost za uzivani automobilu a zasazenim
stromu pfispéje k podpofe dobré véci. Zakaznik odchazi nejen s novym
automobilem, alei s dobrym pocitem a hlavné o co spoleCnosti touto akci jde
pfedevSim s pozitivnim minénim o firmé. Tato forma komunikace je velmi
originalnim zpusobem, jak oslovit nejen zakazniky, ale i Sirokou verfejnost
a zaroven se prezentovat jako spoleCensky odpovédna firma. | zelena barva na
darkovych predmétech neni zvolena jen k upoutani pozornosti, ale ma za cil

i vzbuzovat spojeni spoleénosti SA s ekologii.

3.2 Charakteristika komunikaénich prostredki GreenFuture zamérenych na

interni cilovou skupinu

Komunikacni prostfedky zaméfené na zaméstnance, tedy jen na osoby uvnitf
podniku, a které nebyly popsany vySe, jsou nasledujici: zlepSovatelsky program
green Z.E.B.R.A, newsletter GreenFuture, mésicnik SKODA  Mobil,
zaméstnanecky portal, billboardy uvnitf podniku, broZury GreenFuture a také

Skoleni ve tréninkovém centru Lean centrum.
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3.2.1 ZlepSovatelsky program green Z.E.B.R.A

ZlepSovatelsky program green Z.E.B.R.A je prostfedkem k motivaci
zameéstnancl spolecnosti, aby se podileli na hledani chytrych FeSeni vedouci
jednak ke zlepSeni napfiklad pracovnich procesl, ale predevSim k hledani
efektivnich fedeni, které pfinesou Usporu prostfedk. SKODA AUTO a.s motivuje
zaméstnance k podavani navrhi predevsim finanéni odmeénou, ale také moznosti
vyhrat v losovani osobni automobil nebo jizdni kola. Spole¢nost diky motivaci
zapoji zameéstnance, aby sami hledali usporna feSeni. Tento program je
u zameéstnancl ale hlavné u spoleCnosti velice oblibeny, coz dokazuje
443 zelenych zlepSovatelskych navrhi podanych od kvétna 2013 do cervence
2014. Nejvice navrhu podavaji zameéstnanci za oblast energii. Je to pochopitelné
oblast, kde Ize najit uspory nejCastéji. Tento program je uspésny také proto, Ze
zaméstnanci, spole¢nost a své pracovisté znaji. Védi, jak funguji procesy a co jim

na pracovisti vyhovuje, a co je potfeba zlepsit.

3.2.2 Mésiénik SKODA Mobil

v _rw s

Mésiénik SKODA Mobil vydava spoleénost s cilem informovat zaméstnance
o déni ve firmé. Objevuji se zde €lanky a zpravy na témata, ktera se néjakym
zpGsobem dotykaji spoleénosti SKODA AUTO a.s. Vedle obecnych informaci
o déni ve spoleCnosti jsou zde i informace o tématech tykajici se ekologie,
ekologickych produktu, a také ochrany zivotniho prostfedi. Spole¢nost zvolila
dobrou formu pFfedavani informaci pomoci jednak tisténych novin a jednak
umisténi SKODA Mobilu virtudln& na zaméstnaneckém portalu. Tim dava
zameéstnancim na vybér, aby si sami vybrali typ média, které jim samotnym

nejvice vyhovuje.
3.2.3 Newsletter GreenFuture

Jako pfiloha téchto novin je i newsletter GreenFuture. Zde jsou separovany
vyhradné zpravy tykajici se ochrany Zivotniho prostfedi, a také informace tykajici
se strategie GreenFuture. Opét dobfe zvoleny zplUsob predani informaci.
Zaméstnanec zajimajici se o informace o ochrané Zivotniho prostfedi je nalezne

na jedné strané papiru formatu A4. Nemusi je vyhledavat v nékolikastrankovych
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novinach. Ekologickou angazovanost také zdurazrnuje tisténi newsletteru, ale
i SKODA Mobilu na recyklovaném papife. Také tento newsletter je umistén na
zameéstnaneckém portalu, kde je k dispozici uzivatelim preferovana forma

moderniho média.
3.2.4 Zaméstnanecky portal

Zaméstnanecky portal spole¢nosti SKODA AUTO a.s slouzi nejenom pro
ziskavani potfebnych informaci pro vykon prace a vyhledavani kontaktl na ostatni
zameéstnance, ale rovnéz na komunikaci spoleCnosti se zaméstnanci. Spole¢nost
je pomoci zaméstnaneckého portalu informuje o akcich, opatfenich, a snahach

spolecnosti jako celku.
3.2.5 Billboardy

Novinkou ve SA jsou billboardy. Ne Ze by spoleénost billboardy k reklamé
nepouzivala, ale tentokrat slouzi ke komunikaci informaci strategie GreenFuture.
Billboardy jsou umistény v zavodech SKODA strategicky u vstupnich bran. Maji
za ukol zaméstnance informovat a motivovat, aby zabranili zbyte€nému plytvani
energiemi, vody, odpadu a ostatnimi energiemi a zdroji. Je to jedna z aktivit jak
zameéstnancim predat poselstvi strategie GreenFuture a motivovat je k ochrané

zivotniho prostfedi.
3.2.6 Brozury GreenFuture

DalSim projektem slouzici ke komunikaci strategie jsou brozury GreenFuture.
Jsou uréeny mistrdm spoleénosti SA. Kazdy mistr ma za Ukol se seznamit
s informacemi v brozure, které se tykaji strategie GF a jsou zde uvedeny rady
a tipy, jak pfispét ke spinéni cili a nasledné s nimi seznamit i své podfizené. Tyto
brozury musi byt umistény na misté volné dostupném zaméstnancim, aby méli

moznost se s nimi seznamit.
3.2.7 Skolici a tréninkové Lean centrum

Velice zajimavym a ucinnym prostfedkem je Skoleni v Lean centru. Tato

moderni budova je vybavena praktickymi ukazkami plytvani, které se muze objevit
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na pracovisti ve SA jak na dé&lnické pozici, tak i v kancelafi. Toto $koleni je uréeno
jak pro interni zaméstnance, tak i pro externi skupiny a zaroven jsou tyto prostory
a Skoleni vyuzivany pro vyuku studentd vysoké Skoly. Jednak se zde provadi
Skoleni proti plytvani napfiklad elektrické energie, unikl vody, staeného plynu,

ale také Skoleni zabranujici plytvani v administrativni oblasti.
3.3 Analyza a vyhodnoceni dotazniku

Situace tykajici se komunikace a ochrany zivotniho prostfedi ze strany spole¢nosti
SA bude zkoumana na zakladé dotazniku vytvofeného pro tuto bakalafskou praci
viz pfiloha &. 1. Prizkum byl proveden mezi zaméstnanci/praktikanty, ktefi jsou
pfimo zainteresovani na spoleénosti SA a skupinou zakaznikd neboli skupinou vné
spole€nosti. Dotaznik byl distribuovan osobné a pomoci internetu. Samotny
dotaznik se skladal celkové z 8 uzavienych otazek, kde méli respondenti na vybér
z nékolika moznosti. Setfeni se zu&astnilo 46 respondentd. Otazky byly zvoleny
klasickym zplasobem, ktery pomohl identifikovat okruhy respondentd.
Konkrétn& se jednalo o otazky ohledné pohlavi, véku a vztahu ke spolegnosti SA.
Navazujici otazky jiz byly zaméfeny na téma strategie GreenFuture a ochrany

zivotniho prostfedi.

Skupina respondentl byla zastoupena 21 muzi, coz predstavuje 45,65 %
z celkového poétu. Zeny se zugastnily v podtu 25, coz je 54,35 % respondentd.
Modalni interval u vékové skupiny reprezentuje interval 21 - 30 let. Kde se v této
skupiné nachazi celkové 28 respondentt pfedstavujici 60,7 % respondentld. To
muze byt ovlivnéno pfedevsim prostifedim, kde byl dotaznik distribuovan, ale také
to maze znacit vétsi zajem mladSi generace o otazky ochrany zivotniho prostredi.
Dulezité je také rozdéleni na dvé zakladni skupiny, a to na
zaméstnance/praktikanty a zakazniky/osoby vné spole€nosti, které jsou
zastoupeny pomeérem 27:19. Navazujici otazky nastinily minéni a vnimani
respondenttl na spoleénost SA v otazkach ochrany Zivotniho prostfedi. Na otazku
zda vnimaji spoleénost SA jako odpové&dnou a aktivni v oblasti ochrany Zivotniho
prostfedi, odpovédéla drtivda vétSina dotazanych ano konkrétné 86,96 %
dotazanych. To vypovida o vysoké angazovanosti spoleCnosti v tomto tématu,
a také o tom, Ze t&chto svych aktivit dokaze SA plné& vyuzit k propagaci sebe jako

celku a hlavné svych produktl. Prizkum ale ukazal, Ze velké procento
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respondentl informace tykajici se ochrany Zivotniho prostiedi ze strany SA
vyhledava prevazné na oficialnich internetovych strankach spoleCnosti, Druha
nejpocetnéji zastoupena skupina respondentu vSak informace o firmé nebo jejich
aktivitach nevyhledava. | pfesto je minéni respondentl v této otazce na spole¢nost
kladné. To by se dalo vysvétlit vhodnou a nenasilnou propagaci toho tématu,
kterou dokazi oslovit vétSinu cilové skupiny. Dale se prokazala jako ucinna
internetova komunikace. Tu SA hojné vyuZiva ke komunikaci se svymi cilovymi
skupinami. At uz se jedna o zmifnovany oficialni Facebook nebo oficialni stranky
spoleCnosti. Tuto moderni formu komunikace ma v oblibé dohromady
31 dotazanych. Stale vSak vice respondentu upfednostiuje hledani informaci na
oficialnich strankach spolecnosti (33,33 %) a az poté nasleduji facebookové
stranky (24,44%)

O Oficialni stranky
] SKODA AUTO a.s

5 1] gficiélni Facebook
SKODA AUTO a.s

0O Ostatni internetové
stranky

OTisténé materialy

1 B Osobné ve spolecnosti
SKODA AUTO a.s

ONevyhledavam/nezajim
aji mé

33% 25% 11% 22% 13% 29% 9% B Jine zdroje

Obrazek ¢. 5 Grafické zobrazeni poc¢tu respondentt k otazce: Kde hledate informace o firmé

SKODA AUTO ptipadné o jejich aktivitach v ramci ochrany Zivotniho prostiedi?.
Zdroj: Data z dotazniku pfiloha €. 1

Da se ale predpokladat, ze v kratkém ¢asovém horizontu si budou tyto dvé formy
na poli vyuzivanosti k ziskavani informaci rovny. Pfeci jen se da, ale povazovat za

vhodnéjsi k pfedani obsahlejSich informaci oficialni stranky spolecnosti, které ji
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poskytuji dostateCny prostor a tzv. volnou ruku pfi vytvareni obsahu. Dale je také
pro Clovéka pfirozenéjSi hledat informace pfimo na strankach spole¢nosti, kde ma
jistotu spravnosti a aktualnosti. Také 28,89 % respondentd uvedlo, Ze informace

o firm& SKODA AUTO a.s a o jejich aktivitach nevyhledava anebo je nezajimaji.

Co se tyCe otazky ohledné strategie GreenFuture pfevazna vétSina respondentd,
uz o strategii slySela. Hure je to vS8ak se znalosti, co je cilem této strategie. Pouze
50 % respondentu vi, co je jejim cilem a 9 % o ni vubec neslySela. To by mohlo
byt diky tomu, Ze prezentace strategie GreenFuture je intenzivnéjsi spiSe v ramci
firmy a také tim, Zze respondenti nevi o vSech aktivitach, co strategie zahrnuje
nebo o nich vi, ale netusi, Ze jsou jeji soucasti. Pfeci jen se navenek mimo
spoleCnost strategie GreenFuture prezentuje spiSe nepfimo pomoci vilastnosti
produktu a snahy spoleCnosti v ur€itych aktivitach. Je to dano také typem

reklamniho sdéleni.

Posledni otazka dotazniku byla zaméfena pouze na osoby zainteresovanych na
spoleénost SKODA AUTO a.s. At jiz jde o samotné zamé&stnance nebo praktikanty.
Z tohoto dotazu vyplyva, ze drtiva vétsina dotazanych vnima aktivity SA vedouci
ke splnéni cill strategie GreenFuture pozitivné. Celkem 19 dotazanych vita tyto
aktivity, 21 dotazanym tyto aktivity nevadi. A pouze 2 dotazani se citi byt
obtézovani témito aktivitami. To muze byt ovlivnéno nékolika faktory. Jednak
dostatkem informaci a jednak vhodnym zplUsobem prezentace a pfedani téchto
informaci zaméstnancum. Negativni postoj by se dal vysvétlit naopak nedostatkem

informaci, nezajmem anebo neochotou ke zménam.

Celkové by se dal dotaznik shrnout jako pozitivni pro spolednost SA. Jelikoz
z prizkumu vyplyva, Ze vétSina dotazanych vnima spoleCnost a jeji snahy na
ochranu zivotniho prostifedi kladné. Je to zpUsobeno jednak aktualnosti, a také
dulezitosti tohoto tématu. VétSina spole€nosti se dnes snazi budovat svoji image
nejen na kvalité svych sluzeb a produktd, ale také propagaci svoji angazovanosti

v otazkach ekologie a zivotniho prostredi.

30



3.4 Ostatni automobilky a ochrana zivotniho prostredi

Nejen ve SKODA AUTO a.s ale i v matefském koncernu Volkswagen, a také
v konkurenénich automobilkach je viditelna snaha o aktivity v ramci ochrany
Zivotniho prostfedi. Tyto aktivity nejsou v8ak v Ceské republice tolik propagovany.
JelikoZ je zde dominantni postaveni pravé automobilky SA. Strategie GreenFuture
byla do jisté miry iniciovana pravé koncernem Volkswagen. V koncernu byl
zaveden obdobny projekt Think Blue. Sklada se ze tfi mySlenek. Blue Mobility,
Blue Behaviour a Blue Projects. Cely projekt se vice ¢ méné podoba strategii
GreenFuture. Oba projekty se vSak liSi rozsahu Think Blue je celosvétovy projekt
ale cil je shodny, a to ochrana Zivotniho prostfedi a dodrZzovani zasad udrzitelného
rozvoje. PFi porovnani propagace této strategie Think blue a GreenFuture
v Ceské republice, zjistime shodu pouziti jednoho komunika&niho prostredk.
A tim je reklama. SKODA AUTO a.s a Volkswagen vyuzivaji pro propagaci svych
strategii nepfimou formu propagace. Stejné jako SA i Volkswagen komunikuje
Think blue prostfednictvim svych produktl. Pfikladem muaze byt televizni reklama
vysilana v Ceské republice na novy e-Golf s elektrickym pohonem. Opét se zde
pfimo nezminuje strategie ani snaha o ochranu zivotniho prostfedi, ale kontext
celé reklamy ve spojeni s modernim elektrickym pohonem vzbuzuje pocit
angazovanosti v této oblasti jednak spolecnosti Volkswagen tak i samotného
zakaznika. Shodnost pouziti stejnych komunikaénich prostfedkld se da jednoduse
odvodit tim, Ze spoleénost SA je souéasti matefského koncernu Volkswagen. Pfi
zkoumani konkuren¢ni automobilky Hyundai a jeji snahy o ochranu Zivotniho
prostfedi, neni tato snaha v Ceské republice nijak zvlasté prezentovana. Narozdil
od vySe jmenovanych spolecCnosti vyuziva spoleCnost Hyundai reklamu vyhradné
na propagaci svych vyrobkl a sebe samé. To by mohlo znacit ne€innost v této
oblasti anebo obavu z pfesyceni informaci ohledné toho tématu mezi jejich cilovou
skupinou. Komunikace v otazce ochrany zivotniho prostfedi neni propagovano ani

prostfednictvim ostatnich prostfedku jako jsou oficialni stranky, Facebook, Twiter.
3.5 Shrnuti analyzy a vyhodnoceni komunikaéniho mixu

Spoleénost SKODA AUTO a.s cili svoji komunikaci na své dvé skupiny. Jsou to
interni a externi skupiny. Interni jsou zaméstnanci/praktikanti, stru¢né shrnuto

osoby pfimo zainteresované na spoleCnosti. Druha skupina by se dala
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charakterizovat jako zakaznici. Jsou to zakaznici jak stavajici, tak i potencialni.
Komunikaéni prostfedky, které SA vyuzivd ke komunikaci své strategie
GreenFuture jsou spoleCné pro obé skupiny. Nékolika prostfedky se vSak lisi,
protoze pro spolecnost je jednodussi komunikovat a ovlivhovat své zaméstnance
prostfednictvim motivacnich programd, internich informaci a nafizenich. Nékteré
prostiedky vyuzité ke komunikaci a k ovliviiovani interni skupiny nejsou vSak
kladné hodnoceny a respektovany jelikoz jsou zalozeny na zakladé nafizeni
a omezeni. Vhodnéjsi a ucinnéjsi pfistup vede prostfednictvim motivace, odmén
a praktického Skoleni, které spoleCnost také aktivné vyuziva. U externi skupiny
jsou moznosti omezené, spoleCnost se zaméfuje predevSim ke komunikaci
a ovlivihovani zakaznikd pomoci produktd a vytvafeni své dobré image. V tomto
pfipadé jsou nafizeni a omezeni zbytena. Stru¢né shrnuto oblibenymi prostfedky
pro interni skupinu, kterym by se SA méla nadale vé&novat a rozvijet, jsou hlavné:
zlepSovatelsky program green Z.E.B.RA a mésiénik SKODA AUTO. Tyto
prostfedky nenasilné komunikuji snahy spole¢nosti v otazkach ochrany Zivotniho
prostfedi a uspornych opatfeni a tudiz pfinaSeji nejvétSi poZadovany efekt.

Zaroven motivuji zameéstnance a davaji mu pocit angazovanosti.

Obecné lze fici, Ze nejuc€innéjSi komunikacni prostfedek vhodny pro obé skupiny
je vsouCasné dobé internetova komunikace. Coz potvrdil i prizkum mezi
46 dotazanymi. VétSina dotazanych vyuziva pro ziskavani informaci o spole¢nosti
a jejich snahach o ochrané Zivotniho prosttedi, internet. Toho si je spole¢nost SA
védoma a v plném rozsahu internetovou komunikaci vyuziva. Jako velice chytry
tah povazuji pfitomnost spoleCnosti na socidlnich sitich. Jednak zde snadno
komunikuje sva sdéleni, ale také rychle ziskava dulezitou zpétnou vazbu. Jako
negativum povazuji aktivnéjSi komunikaci prostfednictvim socialnich siti na
cizojazyCné cilové skupiny. Kde komunikace probiha aktivnéji a je podpofena
zajimavymi soutéZemi. Jako doporuceni bych uvedl aktivnéji zapojovat zakazniky
prostfednictvim internetu potazmo socialnich siti a vyuzit potencial tohoto
komunikaéniho prostfedku na maximum. At jiz se jedna o propagaci nejriznéjSich
akci poradanych spole¢nosti, komunikaci produktd anebo pofadani nejriznéjsich
soutézi. Soutéze jsou mezi zakazniky velice oblibené a zvySuji zadjem a pozornost.
Proto by méla tento prostfedek SA vice vyuzivat. Nemusi se jednat o soutéze kde

je hlavni vyhrou automobil znacky, stacCi i soutéze o darkoveé a reklamni predméty
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s touto tématikou. Anebo po vzoru jinych spoleCnosti poradat akce a soutéze
spojené se zpracovanim nejriznéjSich projektl tykajici se ochrany Zivotniho
prostfedi a tim zapojit a oslovit nejriznéjsi cilové skupiny napfiklad rdznych
vékovych kategoriich. Muze se jednat o projekty zaméfené na skupiny
predskolniho az vysokoskolského véku s moznosti odmény jako je podpora dané
Skoly &i daného studenta. Timto krokem mudze SA ziskat popularitu u vefejnosti
i oblibu u mladSi generace, ktera je kliCova pro budoucnost firmy jak z pohledu

potencionalnich zakaznik( tak i budoucich zaméstnancu.

SKODA AUTO a.s je vporovnani s ostatnimi automobilovymi vyrobci na
tuzemském automobilovém trhu velice aktivni, co se tyCe propagace produktu
a informaci tykajici se spoleCnosti samotné. Je to dano prfedevs§im dominantnim
postavenim na Ceském trhu a také snahou vyuzit tématu ochrany Zivotniho
prostfedi a uspornych technologii k propagaci. Tato témata jsou v dneSni dobé

popularni nejen mezi mladsi generaci.

Proto predpokladam, Ze téma ochrany Zivotniho prostfedi bude v nasledujicich
letech pro firmu stale aktualni a kliCové pro svoji propagaci. Také si myslim, Ze
snaha SA nezustane jen Setfeni s energiemi a zabranéni plytvani, ale také
o0 zapojeni se do trendu, které stale vice sili. Jsou to napfiklad alternativni
a hybridni pohony a také nové, modernéjSi materialy a technologie jednak pro
samotné automobily, ale také pro zafizeni a stroje slouzici pravé k vyrobé

zminénych automobilu.
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Zaver

Spoleénost SKODA AUTO a.s vynaloZila v poslednich letech nemalé Gsili tykajici
své rustové strategie. Stejné tak i jeji usili v otazkach ochrany zivotniho prostfedi
a snizovani dopadu jejich aktivit na Zivotni prostfedi neni zanedbatelné.
Spole¢nost si uvédomuje slozitou a nakladnou situaci tykajici se vyroby vozu
a provozu celé firmy. Proto zavadi rizna usporna opatfeni a hleda nové zpusoby

jak zamezit plytvani ve vSech oblastech svého pusobeni.

Cilem této prace bylo predstaveni strategie GreenFuture, diky které se SA snazi
zefektivnit vyuzivani zdroji a energii, a také sniZzovani odpadul a znecisténi pfi své
¢innosti. DalSim dulezitym tématem bylo to jak firma tuto strategii a ochranu
Zivotniho prostfedi prezentuje prostfednictvim komunikaénich prostfedki. SA
vyuziva velké mnozstvi téchto prostfedkd, které se vSak diky modernim
technologiim li8i od tradi¢nich prostfedkd pouzitych pfed nékolika lety. Znaci to
snahu spolecnosti vyuzivat moderni a uc€inné prostfedky komunikace, které
zaujmou zakazniky, preferujici tento typ komunikace. Jedna se zejména o vyuziti
internetu a s tim spojenych socialnich siti. Tato bakalafska prace by mohla pomoci
po praktické strance lépe pochopit vnimani komunikace ze strany SA k cilovym
skupinam. A v navaznosti také vhodné korigovat a kombinovat pouzité

komunikacni prostfedky.

Vhodna kombinace komunikac¢nich prostfedkd ve spojeni s nenasilnou formou
prezentace zajistila spoleCnosti uspésné zavedeni a kladné hodnoceni strategie
GreenFuture cilovymi skupinami. To jsem prokazal pomoci dotaznikového Setfeni,
které jsem samostatné vyhodnotil a vysledky pouzil pro zpracovani této
bakalarské prace. Pouziti vhodnych komunikacnich prostfedkd také vedlo ke
splnéni a dokonce i k pfekonani stanovenych cilu v relativné kratkém Casovém
obdobi. PInéni téchto cill vSak nebylo bez obtizi, které vnikaly pfevazné u interni
skupiny. Jelikoz soucasti strategie byla rizna Usporna opatfeni a omezeni tykaji
se pouze interni skupiny u, které tyto prostfedky muze spole€nost pouzit, je to
pochopitelné z lidské povahy zvykat si hufe na zmény a omezeni. Obecné je, ale
téma ochrany Zivotniho prostfedi vnimano pozitivné takze |ze pfedpokladat, Ze pfi

stavajicim zpusobu komunikace bude mit strategie uspéch i nadale.
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Priloha 1: Dotaznik GreenFuture

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Pohlavi
o Muz
o Zena

Kolik je Vam let?

o do 20 let

o 31-30

o 31-40

o 41-50

o 51-60

o vicnez 60 let

Jste zaméstnancem/praktikantem SKODA AUTO a.s?
o Ano
o Ne

Vnimate spoleénost SKODA AUTO a.s jako odpovédnou a aktivni v oblasti ochrany
zivotniho prostredi?

o Ano

o Ne

Kde hledate informace o firmé SKODA AUTO a.s pfipadné o jejich aktivitach v ramci
ochrany zivotniho prostiedi? (moznost vice odpovédi)

o oficialni internetové stranky SKODA AUTO a.s

o oficialni Facebook SKODA AUTO a.s

o ostatni internetové stranky

o 0sobné ve spoleénosti SKODA AUTO a.s

o nevyhledavam/nezajimaji mé

o nevyhledavam/nezajimaji mé

Slyseli jste o strategii SKODA GreenFuture? Pokud ano Vite co je jejim cilem?
o ano slySel/a a vim jaky je jeji cil
o ano slySel/a, ale nevim co je jejim cilem
o ne neslySel/a

Kde jste se o strategii GreenFuture dozvédéli? (Pokud jste o GreenFuture neslyseli
na tuto otazku neodpovidejte)
o oficialni internetové stranky SKODA AUTO a.s
ostatni internetové stranky
v tisténych mediich
v zaméstnani
jiné

o O O O

Jste-li zaméstnancem/praktikantem ve SKODA AUTO a.s jak na Vas plsobi aktivity a
opatreni vedouci ke splnéni cilti GreenFuture a ochrany Zivotniho prostredi? (Nejste-
li zaméstnancem/praktikantem ve SKODA AUTO a.s na tuto otazku neodpovidejte)

o vitam tyto aktivity

o nevadi mito

o obtéZuji mé
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