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Uvod

V dnedni dobé neni lehkym uUkolem uspét na trhu, konkrétné na trhu
automobilovém, ktery je pfehlcen nabidkou vozl. Proto zde hraje velkou roli
marketingové oddéleni a jeho aktivita pfi poCatecnim zavadéni nového produktu na
jiz tak pfeplnény trh. Je nutnosti znat nejnovéjsi metody a praktiky, jak propagovat
a dale komunikovat jak novy vyrobek, tak celou marketingovou kampan zamérenou

pravé na uvedeni daného produktu na zminény automobilovy trh.

Tématem mé bakalarské prace je marketingova analyza uvedeni nového vozu
SKODA AUTO a.s. na trh. Toto téma jsem si zvolila z diivodu mého studijniho
oboru, ktery je zaméfen z velké Casti na marketing a marketingové aktivity a také
z dGvodu mého zajmu o marketing ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. Cilem této
prace je konkretizace automobilového trhu, analyza marketingového prostfedi,
targetingu, positioningu a segmentace trhu. DalSim cilem je zjistit, jak cilovy
segment zakaznikl reaguje na marketingovou komunikaci vozu v jednotlivych
komunikacnich kanalech. Analyza marketingové komunikace v jednotlivych
komunikac¢nich kanalech bude provedena na zakladé elektronického dotaznikového

$etfeni mezi zaméstnanci spoleénosti SKODA AUTO a.s.

Prvni ¢ast je zaloZena na teoretickych poznatcich dané problematiky. Tato ¢ast je
sloZzena z nékolika kapitol. Prvni kapitola se vénuje obecnému vysvétleni pojmu
marketing a jeho charakteristice, dalSi ¢ast se vénuje analyze marketingu a
podrobné popisuje cely marketingovy proces od segmentace trhu, zacileni
zakaznikl az po pozici na trhu. Posledni kapitola teoretické ¢asti vymezuje pojem

marketingového a komunikac¢niho mixu a podrobny popis vSech ¢asti.

Druha Cast bakalarské prace, prakticka Cast je zaméfena na marketingovy a
komunikaéni mix spoleénosti SKODA AUTO a. s. Soudasti praktické &asti je
marketingovy vyzkum, ktery probé&hl pomoci elektronického dotaznikového Setfeni
mezi zaméstnanci SA. Na zavér je dotaznikové Setfeni vyhodnoceno na zakladé

ziskanych primarnich dat z dotazovani.



1 Marketing

Marketing nas v dnesni dobé obklopuje témér na kazdém kroku. Kazdy den se
setkavame at' uz védomé nebo nevédomé s lidskymi Cinnostmi, které nazyvame
marketing. VétSina populace si tento pojem mylné spojuje pouze s reklamou,
reklamnimi taktikami Ci prodejnimi strategiemi spojenymi s podporou prodeje. Ve
skuteCnosti tento pojem znamena mnohem vice nez si myslime. Dfive se
marketingem rozumélo spiSe presvédcit zakaznika jakymkoliv zpisobem ke koupi
produktu, ale nyni se marketing snazi pfedevSim o co nejvétsi uspokojeni potieb
zakaznikd. Marketing tudiz hleda co nejvhodnéjsi strategii a cestu na trh, aby

uspokojil co nejvice zakazniku neboli pfinesl novou hodnotu (Kotler, 2004).

v wvivos

charakteristiku. Jedna z definic charakterizuje marketing jako ,¢innost organizace
a soubor procesu pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikum a pro
fizeni vztaht se zakazniky takovym zpusobem, Ze z néj maji prospéch organizace
i jeji klicové verejnosti (stakeholders)“ (Foret, 2012, s.12). Marketing je chapan také
jako funkce firmy, ktera vymezuje cilové zakazniky a snazi se najit zplUsob, jak
nejlépe uspokojit jejich potfeby a zaroven dosahnout nejvyssi efektivnosti vSech
ukonu (Prikrylova, Jahodova, 2010).

1.1 Marketingova analyza

Marketingova analyza provadi podrobny vyzkum marketingovych aktivit
spoleCnosti. Tato analyza se zaméfuje na marketingové situace spolecnosti a jeji
vysadni postaveni a plsobeni na daném trhu. Zkouma vnitfni a vnéjsi vlivy pusobici
na trhu, které ovliviiuji moznost spole€nosti vykonavat svou hlavni funkci a rozvijet
a nadale udrzovat uspéSné vztahy se svymi koneCnymi zakazniky. Cilem
marketingové analyzy je vymezeni trhu, nasledna segmentace trhu na mensSi
segmenty a specifikace nejefektivnéjSiho postaveni spole¢nosti na trhu (Kozel,
2006).



1.2 Marketingovy proces

Marketingovy proces je ve své podstaté strategicky plan, ktery charakterizuje
poslani organizace a co nejpfesnéji definuje jeji cile.

Uspét v dnedni dobé na trhu neni jednoduché, a proto je velmi dulezité navazovani
kontaktll se spravnymi zakazniky. Proto si organizace v ramci marketingového
procesu tfidi predem vybrany trh do segmentu, ze kterych si poté vybere zpravidla
jeden &i vice segmentl, na které bude primarné cilit své marketingové nastroje.
V neposledni fadé je dllezité zaujmout zakazniky svym produktem a vydobyt si tak
atraktivni misto na trhu (Kotler, 2006).

Uprostifed obrazku €.1 je znazornén zakaznik, na néjz se primarné zameéfrujeme a
shazime se navazat co mozna nejpevnéjsi spojeni, které by mélo pfinést organizaci
zisky. V dalSi Casti schématu jsou znazornény hlavni Cinnosti marketingového
oddéleni, jez oznaCujeme jako marketingovy proces. Do marketingového procesu
patfi marketingové analyzy, planovani, realizace a kontrola. Ve vnéjsi ¢asti jsou
znazornény vnitfni a vnéjsi faktory, které vzajemné pusobi na celou marketingovou
strategii (Kotler, 2004).

Ekonomické Technologické
a demografické Obchodni meziclanky a pfirodni
prostredi prostiedni

Vyrobkova
politika

Dodavatelské Distribuéni| Cenova

frmy politika politika Verejnost

Komunikaéni
politika

Politické a préavni Socialni a kulturni
prostiedi Konkerancs prostredi

Zdroj: Kotler, 2004 s.102

Obrazek €. 1 Marketingovy proces



Cesta k uspésné aplikaci marketingu ve vedeni spole€nosti je stanoveni viastni vize
a mise podniku. Vize prezentuje dlouhodobou perspektivu podnikatelské €innosti.
Casto jsou jeji formulace velmi struéné a obecné. Vize ma za kol nas informovat o
tom, kam nase spolecnosti chce dospét a ¢eho chceme dosahnout. Mise neboli
poslani firmy ma za ukol vyjadfit podstatu spolecnosti, co chceme délat, jak to
chceme délat apod. (Fotr, 2013).

1.3 Segmentace trhu

KliCovym bodem celého marketingového procesu je vymezeni trhu a nasledna
segmentace, coz znamena, ze si dany trh rozdélime do menSich homogennich
skupin, které se od sebe odliSuji svym charakteristickym chovanim a potfebami. Na
zakladé tohoto rozdéleni budeme moci urcit co nejefektivnéjsi cestu pusobeni na
skupiny zakaznik(. Nejvice se setkavame s kritérii jako je vék, pohlavi &i pFijem,

dale pak také hraje roli geografické Ci etnografické kritérium (Kotler, 2006).

1.4 Zacileni segmentu

DalSi nedilnou soucasti marketingového procesu je vybér cilového segmentu trhu,
na ktery se bude firma primarné soustredit a ktery je pro firmu nejvyhodnéjsi.
Organizace by si méla zvolit takovy segment trhu, kterému je schopna poskytovat
soustavné co nejvétsi hodnotu Ci uspokojeni. Zpravidla se nejdfive oslovuje jeden
zakladni segment a pozdéji, podle uspésnosti organizace v daném segmentu, se
oslovuji dalsi (Kotler, 2006).

1.5 Pozice natrhu

Poté, co si organizace vybere cilovy segment, na ktery bude pulsobit, je nutno si
zvolit své vyhradni postaveni Ci pozici u zakaznikd. Vyrobci se v této fazi procesu
snazi docilit co nejvétSi odliSnost a jedineCnost produktu oproti konkurenci.
Organizace zjiStuje konkurencni vyhodu svého vyrobku, na niz by mohl postavit
svou pozici (Jakubikova, 2013). ,Aby firma ziskala konkurenéni vyhodu, musi
nabidnout vybranym trznim segmentum vétsi hodnotu bud’ tim, Ze za svdj vyrobek
poZaduje niz8i cenu nez konkurence, anebo tim, Ze vy$si cenu odtvodriuje vySSi
kvalitou vyrobku® (Kotler, 2004, s.105).
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1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix (dale jen MM) je kliCovou Casti celého marketingového Fizeni.
Plasobeni marketingovych nastroji na trhu pomaha organizaci co nejefektivnéji
dosahnout pfedem stanovenych cilt (Foret, 2012). Mezi nastroje MM, které jsou
znamé také jako ,4P“, patfi vyrobek, cena, distribuce a komunikacni politika. Tyto
nastroje pusobi spole¢né s cilem ovlivnéni urcitého trhu. Obrazek &.2 znazornuje,

jaké charakteristiky do jednotlivych nastroju MM patfi (Kotler, 2004).

Produkt Cena Distribuce Propagace
Sortiment Ceniky DistribuCni cesty Reklama
Kvalita Slevy Dostupnost Osobni prodej
distribucni sité
Design Nahrady Prodejni sortiment | Podpora prodeje
Znacka Platebni podminky Public relations

Zdroj: Kotler, 2004, s.106
Obrazek €. 2 Marketingovy mix 4P

Model ,4P* je bran pfedevsim z pohledu firmy Cili prodavajiciho. Tento model je
ovSem nedostatecny k ur¢eni marketingové strategie, a proto byla k tomuto modelu
vytvofena alternativa model ,4C“. Transformovany model ,4C“ vychazi z pohledu
zakaznika, jak je zobrazeno na obrazku €. 3. V praxi je tento model zohlednén a
doplnuje zakladni mix ,4P“ (Kotler, 2006).

4P r\ 4C
o |, | gt
- m— | kv
Distribuce = DO{%ESQ"OM
Propagace - Komunikace

Zdroj: Kotler, 2004, s.107

Obrazek €. 3 Marketingovy mix 4C



Efektivni MM propojuje vSechny marketingové nastroje v jeden komplexni plan.
Tento plan je sestaven tak, aby se dosahlo vSech firemnich cilli, a pfedev§im aby
zakaznikim byla poskytnuta co nejvétsi hodnota. Uspésnost firmy na trhu je dana
pravé zminénym vzajemnym pusobenim a nastavenim spravnych poméra vSech

marketingovych nastroju (Kotler,2004).

Produkt

Produkt je zakladni slozkou MM. Produktem chapeme nejen vyrobek, ale také
sluzby, kulturni vytvory nebo myslenky, osoby a mista. ,V marketingu se za produkt
chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby, ke splnéni prani a co Ize
nabizet ke sméné“ (Foret, 2012, s.101).

Produkt Ize rozdélit na tfi zakladni ¢asti, a to na jadro, realny produkt a rozSifeny
produkt. Toto rozdéleni je znazornéno na obrazku €. 4. Jadro produktu je primarni
uzitna hodnota vyrobku neboli hlavni duvod, pro€ si vyrobek zakoupit. Realny
produkt neboli také vlastni produkt pfedstavuje samotnou kvalitu produktu. Kvalita
je vnimana zakazniky jako zivotnost produktu, spolehlivost, pfesnost, funkénost,
ovladatelnost, snadna dostupnost, pfijatelna cena apod. RozSifeny realny produkt
obsahuje sluzby, kterymi je koupé produktu doprovazena. Zpravidla to byva doprava

k zakaznikovi, servis, instalace, poradenské sluzby, udrzba apod. (Foret, 2012).

Zdroj: Foret, 2012, s.101

Obrazek €. 4 TFi vrstvy produktu
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Zivotni cyklus produktu Ize rozdélit do jednotlivych etap, kterymi jsou vyvoj,
zavedeni, rist, dospélost, nasyceni a upadek. Kfivka Zivotnosti produktu, ktera je
zobrazena na obrazku €. 5 je vhodnou bazi pro strategické planovani, napfiklad kdy
presné by se produkt mél nasadit na trh, kdy je vhodné sniZzit cenu, abychom udrzeli
vyrobek na trhu a tim prodlouzili jeho zivotnost, kdy je vhodné pfejit na jiny trh Ci
vice cilit na reklamu (Tomek, 2001).

Pfed samotnym zavedenim na trh musi produkt projit jesSté tak zvanou vyvojovou
fazi, ktera je charakteristicka svymi vysokymi investi¢nimi naklady. V této fazi firma
rozviji namét na zcela novy produkt. Ve fazi zavadéni produktu na trh firma
nedosahuje velkého zisku. Je to zplsobeno nizkymi prodeji a vysokymi naklady
spojenymi se samotnym zavedenim produktu na trh. Faze rustu predstavuje pfijeti
produktu na trh a s tim spojeny rust prodeje a zvySovani ziskl z néj. Tuto fazi se
snazi podnik udrzet zpravidla co nejdéle. Naopak ve fazi zralosti nastava pokles
ristu prodeju z duvodu pfijeti produktu potencialnimi zakazniky. Zisky v této fazi
jsou stabilni anebo mirné klesaji vzhledem k vynaloZzenym marketingovym vydajim
proti mozné konkurenci. Kone¢na faze zivotniho cyklu produktu se vyznaduje

poklesem prodeje a tim i snizovani zisku z prodeje (Kotler, 2004).

A Vyvoj Zavedeni Rust Dospélost Nasyceni Upadek

//_\

Prodej a zisk

— Trsby Cas
Zdroj: Tomek, 2001, s.102

Obrazek &. 5 Zivotni cyklus produktu
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Cena

Cenou se v MM rozumi suma penéz, kterou zakaznik musi zaplatit za produkt, jimz
uspokoji svou potifebu. Cena je jedinym atributem v celém MM, ktery pro organizaci
pfedstavuje zdroj pfijma (Foret, 2012).

Cena je ,Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadfenim
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada vyménou za uZitek,
ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé” (Kotler, 2004, s.483).

Stanoveni ceny je velmi narocny proces, ktery je ovliviiovan mnoha faktory. Tyto
faktory délime na dvé zakladni skupiny, a to na externi a interni. Mezi interni faktory
fadime MM, naklady a firemni politiku v oblasti positioningu a marketingové cile.
Naklady, cena a nabidka konkurence, povaha trhu a poptavky a ostatni vnéjsi

faktory nazyvame faktory externimi (Kotler, 2004).

Distribuce

Distribuce je souhrn aktivit zaméfenych na vyrobek a jeho fyzickou dostupnost pro
cilové zakazniky. Jedna se o pfesun produktu z mista jeho vyroby do mista jeho
prodeje nebo ke koncovému spottebiteli. Casto je tento pojem chapan obecné jako
prfesun vyrobku z bodu A (vyroby) do bodu B (spotfebitel), ve skutecCnosti je

AT & &4

Ize délit distribuci na pfimou a nepfimou (Lambert, 2000).

Pfima distribuce je nejjednodussi formou, kdy je vyrobek prodavan vyrobcem pfimo
kone¢nému spotfebiteli (Lambert, 2000). Nepfima distribuce vyuzZiva tzv.
mezi¢lankd, na zakladé kterych se tvofi distribuCni cesty, coz jsou ,mnoziny
nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku
nebo sluzby pro zakaznika (koncového spotfebitele nebo zakaznika na
pramyslovém trhu)“ (Kotler, 2004, s.536). Zpravidla se jedna o maloobchody,
velkoobchody a zprostfedkovatele (Kotler, 2004).

Na obrazku €.6 je zobrazena pfima a nepfima distribuce. Nepfima distribuce maze
obsahovat jednoho, dva nebo vice mezi¢lanki. Dle podétu mezi€lanki délime
distribuci na jednouroviiovou, dvouurovhovou atd. Pfi vyuZiti nepfimé distribuce
ovSem vyrobce ztraci jak osobni kontakt se spotfebitelem, tak dohled nad svym
produktem pred jeho pfedanim kone¢nému zakaznikovi (Kotler, 2004).
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\
Vyrobce — Spotrebitel

Vyrobce ; ‘ gz [
yren — Maloobchod - Spotiebitel ‘

\ (
Vyrobce | ‘ Velkoobchod — Maloobchod ‘ Spotfebitel ‘

Vyrobce \ ‘ Velkoobchod - Prostiednik - Maloobchod - Spotrebitel ‘
J

Zdroj: Kotler, 2004, s.539

Obrazek €. 6 Pfima a nepiima distribuce
Propagace

Poslednim atributem MM je propagace neboli marketingova komunikace.
Marketingova komunikace je kliCovou sloZzkou celého MM. Stanoveni cill
komunikacni politiky firmy je jednim ze stéZejnich rozhodnuti manazert. Musi se
shodovat se strategii marketingovych cilt a dale Sifit dobrou firemni povést. Mezi
nejCastéji pouzivané cile patfi napfiklad informovanim zakaznika o produktu, tvorba
a nasledna stimulace poptavky, odliSeni produkt ¢i posileni firemni image
(Pfikrylova, 2019).

1.7 Komunikaéni mix

Stejné jako existuje zakladni MM zvany ,4P“ existuje i specificky mix pro
marketingovou komunikaci. Komunikaéni mix je systém slozeny z vice nastroj(,
diky kterym se manazefi snazi dosahnout firemnich komunikacnich cild. Dle
Prikrylové (2010, s. 42) nastroje mixu délime do dvou skupin, na osobni formu
komunikace a neosobni formu komunikace, pfiéemz do osobni formy patfi osobni
prodej. Reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a veletrhy a
vystavy fadime do formy neosobni komunikace. Kotler (2004, s.679) uvadi, Ze
rozliSujeme 5 zakladnich nastroji komunikaéniho mixu: reklamu, osobni prodej,
public relations a pfimy marketing. NejpocetnéjSi komunikaéni mix definuje Karlicek
(2016, s.17), ktery popisuje celkem sedm komunikaCnich nastroju. K vyse
uvedenym nastrojim od P.Kotlera pfidava jesté online komunikaci a event

marketing a sponzoring.
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Osobni prodej prfedstavuje prezentaci produktu ¢i sluzby pfimo pfed o€ima
zakaznikl a dochazi zde k pfimé komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim
(Prikrylova, 2019). Velmi dullezitym aspektem tohoto nastroje je vystupovani
prodejce, tj. celkové chovani a vystupovani, znalost nabizeného produktu, znalost
psychologického pusobeni na zakazniky a duvéryhodnost (Foret, 2012). Velkou
vyhodou je zde moznost okamzité reakce a zpétné vazby od zakaznikl. Tento
nastroj byva z pravidla nejnakladné;jsi polozkou celého komunikacniho mixu (Kotler,
2004).

Reklama je zpravidla placena forma komunikace kde prostfednictvim nejriznéjSich
médii a reklamnich nosi¢u predstavujeme produkt vefejnosti. Tato forma je dnes
nejvyuzivangjsi formou komunikace z ddvodu velkého mnozstvi pfijemcu najednou.
internetova reklama €i tisténa média (Prikrylova, 2019). Nevyhodou jsou zde vysoké

naklady a obtizné ziskani zpétné vazby od zakaznika.

Podpora prodeje je charakterizovana jako kratkodoby motiv v podobé cenovych
zvyhodnéni, slevovych kupénu, ochutnavek a vzorku, které napomahaiji ke zvyseni
prodeje produktu €i sluzeb (Pfikrylova, 2019). Tato forma se zpravidla provadi pfimo
v misté prodeje a nevede ke dlouhodobym zakaznikim. NejCastéji se této formy
komunikace vyuziva pfi zavadéni nového produktu €i naopak ve fazi upadku (Foret,
2012).

Primy marketing je chapan jako pfima ¢i adresna komunikace se zakaznikem.
Tento nastroj je definovan jako ,navazovani pfimych kontakt( s peclivé vybranymi
zakazniky, vyhodou je moZnost okamZité reakce na nabidku ze strany zakaznika a
moznost budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky“ (Kotler, 2004, s.705).
Vyhodou pfimého marketingu je efektivnéjSi orientace na cilovy segment trhu.
(PFikrylova, 2019). Pouzivaji se prostfedky jako jsou letaky, dopisni nabidka formou
dopisu, telefonicky marketing, zasilani katalogl nebo elektronické obchodovani
prostfednictvim internetu (Machkova, 2006).
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Princip public relations (dale jen PR) ,spociva ve vybudovani dobrych vztaht
s riznymi castmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni
pozitivniho firemniho image, v obrané proti nepriznivym informacim o firmé a
Vv poradani riznych akci” (Kotler, 2004, s. 667). PR neboli komunikaci s vefejnosti
délime na komunikaci s vnitinim prostfedim, coz znamena snaha o pusobeni
kladnym zplsobem na zaméstnance, aby se ztotozrovali nejen s cili, ale i zajmy
své firmy a vzdy o ni hovofili jen kladné. Komunikace s vnéjSim prostfedim znamena
komunikaci smérem ven, budovani kladnych vztahu s okolim, tj. spravnimi organy,
mistnimi obyvateli, rozhlasem, tiskem, spoleCenskymi, kulturnimi, sportovnimi a
socialnimi organizacemi a dalsi. Pod PR €innosti spadaji rizné tiskové konference,

sponzoring akci, charita, lobbovani a prace s novinafi (Foret, 2012).

Veletrhy a vystavy (dale jen VV) ,predstavuji velmi ucinnou, komplexni aktivitu
v ramci, které se pouZziva soucasné nékolik nastroju marketingové komunikace
Vv pomérné kratkém casovém useku, v koncentrované podobé a s dobry zacilenim*
(Prikrylova, 2010, s.135). Jedna se o kratkodobé pravidelné akce, na nichz vyrobci
maji moznost prezentovat své produkty a tim si ziskavat nové potencialni
zakazniky. Tento druh komunikace ma pomeérné velké a koncentrované zacileni
nejen na své potencialni zakazniky ale také na konkurenci ¢i obchodni meziclanky

a obchodni partnery (Pfikrylova, 2019).

Online komunikace a internet umoznuji v dnesni dobé& cokoliv. Proto je online
komunikace uUzce spjata s nékterymi dalSimi komunikaénimi nastroji. Pomoci
virtualniho pocitacového prostoru firmy nejen zvysuji povédomi o svych produktech
pomoci rlznych reklam, ale také posiluji image znacky a mohou pomoci internetu
komunikovat s klicovymi zakazniky ¢i pfimo uskuteCfiovat prodej. Mezi
nejpouzivanéjsi formy online komunikace patfi webové stranky nebo reklamy ve
vyhledavacich (Karli¢ek, 2012).

Marketingové eventy jsou ,aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné
emocionalni zaZitky se svou znacCkou“ (Karliek, 2012, s.143). Tyto akce maji
predevSim za ukol zvySovat oblibenost znacky, posilovat asociaci firmy, zvySovat
loajalitu stavajicich zakaznikd, stimulovat prodeje &i ziskat nové potencialni
zakazniky (Karlicek,2012).
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Sponzoring predstavuje Cinnost, kdy se firma snazi spojit svuj produkt €i firemni
znacku s jinou firmou, produktem, akci, sportovni tymem, instituci apod. Jedna se o
obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy sponzor za toto spojeni
poskytuje zpravidla finan¢ni, ale i nefinancni podporu (Karlicek. 2012). Napfiklad
Skoda Auto a. s. sponzoruje mnoho sportovnich akci & tymd. Mezi hlavni
sponzorované akce patfi MS v lednim hokeji a Tour de France a mezi tymy

predevsim Cesky olympijsky tym (SKODA AUTO vyroéni zprava 2018).

1.8 Komunikacni strategie

V praxi rozeznavame dva typy komunikacnich strategii, a to strategii tlaku a strategii
tahu. Prvni zminéna strategie vyobrazena na obrazku &. 7 ma za cil ,protlacit
nabizeny produkt prodejni cestou az ke koncovému spotiebiteli Marketingove
aktivity jsou v tomto pfipadé zaméreny na distribuéni cesty s umyslem presvédcit
distributory k umisténi produktu do svého sortimentu a nasledné je motivovat k
propagaci produktu u koncového zakaznika. V ramci této strategie se vyuZziva
zejména podpora prodeje se zaméfenim na obchodni meziclanky a osobni prode;j
(Kotler,2004).

velkoobchod

Vyrobce —) ‘ Maloobchod a |y Spotebitelé

Zdroj: Kotler, 2004, s.640

Obrazek €. 7 Komunikaéni strategie tlaku

Strategie tahu, ktera je zobrazena na obrazku €. 8 byva povazovana za meéné
agresivni a cili své marketingové aktivity primarné na zakaznika. Pokud je tato
strategie efektivni, zakaznici sami vytvareji nabidku a tim ,protahuji“ produkt
prodejni cestou. Tato strategie vyuziva zpravidla nastroje jako napfiklad podpora
prodeje a reklama. Velmi u€inna je kombinace obou zminénych strategii zaroven
(Kotler, 2004).
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Zdroj: Kotler, 2004, s.640

Obrazek €. 8 Komunikaéni strategie tahu
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2 Predstaveni spoleénosti SKODA AUTO a. s.

Spoleénost SKODA AUTO a. s. (dale jen SA) se fadi mezi nejstarsi automobilky na
svété. SpoleCnost vice nez se stoletou tradici byla zaloZzena roku 1895 Vaclavem
Laurinem a Vaclavem Klementem. SA byla jiz v minulosti v automobilovém
primyslu nepfehlédnutelna, a tak se déje i v pfitomnosti, diky tomu, Ze je jiz dnes
vice nez 25 let soucasti koncernu VOLKSWAGEN (dale ,VW*). V soucasnosti
spole&nost SA plsobi na vice nez 100 trzich. Jedinym akcionafem SA je spole&nost
VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A.

SA sidli v Mladé Boleslavi, kde se téZ nachazi jeden z nejvétsich vyrobnich zavodu
spolecnosti. DalSi dva zavody se nachazi v Kvasinach a Vrchlabi. Vozy nosici znak
s okfidlenym Sipem se vSak také prostfednictvim koncernovych partnerstvi vyrabi
na Slovensku, v Rusku, vNé&mecku, vCing v Alzirsku, na Ukrajingé a

v Kazachstanu.

Jak je jiz patrné pfedmétem podnikatelské &innosti SA je pfedevsim vyvoj, vyroba a
prodej automobilt. Dale ale také produkuji komponenty, originalni dily, pfislusenstvi

znacky SA a poskytuji servisni sluzby.

Za Uspésnosti spole¢nosti a za pfiznivym odbytem znadky SA stoji jisté jejich
rozsahlé produktové portfolio (obrazek €. 9) do kterého se nyni fadi jiz 11
modelovych fad. Do segmentu skupiny AOO spada model SKODA CITIGO, ktery je
doposud nejmensim nabizenym vozem SA. Ve skupin& voz(i typu AO spole&nost
nabizi modely SKODA FABIA, SKODA FABIA COMBI a nyni i nejnovéjsi model
karoserie typu SUV SKODA KAMIQ. Niz§i stfedni tFidu neboli skupinu A prezentuji
modely SKODA OCTAVIA, SKODA OCTAVIA COMBI, SKODA KAROQ, SKODA
KODIAQ a nové i model SKODA SCALA. Stfedni skupinu segmentu typu B
zastupuje viz SKODA SUPERB a SKODA SUPERB COMBI (Vyroéni zprava SA
2018).
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Notch Hatch Estate SUV

A B | WW=— @2
A00 | CITIGO
| A0 | FABIA FABIA COMBI KAMIQ
A OCTAVIA OCTAVIA COMBI KAROQ
KODIAQ
B SUPERB SUPERB COMBI

Zdroj: Interni materialy SA

Obrazek &. 9 Produktové portfolio SA

2.1 Postaveni spoleénosti SKODA AUTO a.s. na éeském trhu

Spole&nost SA na svém domacim trhu roste jiz patym rokem. Na &eském trhu si drzi
enormni trzni podil ve vysi 33,8 %. SA dominuje ve vSech trznich segmentech vozd,
které zastupuje. Nejvice zadoucim modelem stfedni tfidy neboli segmentu A je
tradicné OCTAVIA, druhé misto zaujima vUz, ktery na své zadi nosi jméno FABIA.
Tteti misto obsadil novy model SKODA SCALA s trznim podilem 5,1 %. Tuzemsky
trh nadale zustava pro pfedniho domaciho vyrobce osobnich automobild jednim

z prednostnich.

2.2 Produkt SKODA SCALA
Model SKODA SCALA jsem si vybrala ztoho divodu, e vdobé& psani mé

bakalafské prace byl nejnovéjsim modelem spoleénosti SA. SA se rozhodla modely
SKODA RAPID a SKODA SCALA absolutné oddélit. Podle Alaina Faveye, ¢lena
predstavenstva SA za oblast prodej a marketing, jednoduse ,nové technologie a
novy styl potfebuji nové jméno“. SA tento krok prezentuje nasledovng: ,Jméno
pochazi z latinského slova ,SCALA®, coz Ize prfelozit jako ,schody“ nebo ,Zebfik", a

pro automobilku pfedstavuje dalSi velky krok vpfed v segmentu kompaktnich vozu.“

SKODA SCALA je nastupce Usp&sného a zab&hnutého modelu SKODA RAPID
Spaceback - lidové pouze Spaceback. Viz je dalSim zastupcem nejprodavanéjsiho
evropského segmentu nizsi stfedni tfidy (skupiny A) typu karoserie hatchback.
SKODA SCALA nyni obsadila pomysinou mezeru v nabidce mezi vozy SKODA
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OCTAVIA a SKODA FABIA. Jedna se o novy model, ktery ve své tfidé vyrazné
posouva méfitka v oblasti designu, bezpecnosti a technologie. Nutno podotknout,
7e SKODA SCALA dostala v testech nezavislé organizace European New Car

Assessment Programme (Euro NCAP) nejvy$Si mozné hodnoceni péti hvézd. Diky

SKODA RAPID byl po modelu OCTAVIA v roce 2018 druhym nejdodavangjsim
vozem, proto jsou na jeho naslednika, ktery je o 58 mm delsi a 12 mm vySSi,
vkladany velké nadéje. | pfes drobné upravy byly zachovany typické prednosti vozu
SKODA, a t&mi jsou celkova prostornost a objem zavazadlového prostoru, ktery je

v tomto modelu az 467 |, ¢imz pfekonava vétsSinu konkurenénich voza.

Zdroj: Interni materialy SA
Obrazek é. 10 viiz SKODA SCALA

Zakaznici si nyni mohou vybrat z péti variant nabizenych motort. Konkrétné jde od
tfi benzinové, jeden dieselovy a jeden motor na alternativni pohon CNG. Vykony
t&chto motort se pohybuji od 66kW do 110kW. Viz SKODA SCALA se nyni nabizi
ve dvou zakladnich vybavach, a to AMBITION a STYLE. Do budoucna se planuje
nabidka jesté v zakladni vybavé ACTIVE.

Dle stanovenych vizi by tento model mél byt vniman jako prostorové rodinny viiz
s mnoha modernimi funkcemi a cenové by mél byt dostupny pro finanéné citlivé
zakazniky, ktefi preferuji modely segmentu A. VUz je také diky svému designu a
propracovanosti zacilen i na populaci z vy$Si socialni tfidy. V neposledni fade by
SKODA SCALA méla pfispét k podpofe globalniho rozsifovani znacky SA.
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Spoleénost vizi modelu SKODA SCALA komunikuje vefejnosti jednoduchym
heslem SKODA SCALA je ,The Modern A-Entry Hatchbach made by SKODA* ve
volném prekladu: Moderni A-Entry Hatchbach od SKODA.

2.3 Cena

Stanoveni ceny nového modelu neni jednoduchy proces, proto se této problematice
dava dostateCny prostor. Stanovena cena by méla byt kompetitivni a obsahovat
dostateCny zisk pro vyrobce. Hlavnim kritériem pro jeji stanoveni je tzv. cenovy
index, ktery porovnava prumeérné cenové postaveni vyjadiené v procentualnim

rozdilu vici hlavnim konkurentdm vozu a materské znacce VW.

Zakladni cena SCALY ve vybavové verzi AMBITION byla stanovena na 369.900K¢,
coz je 0 42.000K¢ vice nez u jejiho pfedchidce RAPID SPACEBACK. Navys$eni je
zpusobeno predevSim vySSim vykonem, bohatSi vybavou a propracovanym
designem. Na novém modelu vybavové verze AMBITION si muzeme vSimnou
predevsim prednich a zadnich LED svétlometl, ocelovych kol 16% infotainmentu
Swing 6,5 + 4 reproduktory a e-Callu. Za vybavu ve verzi STYLE si zakaznik
priplaci dalSich 80.000K¢ a hlavnimi znaky této vybavy jsou ocelova kola 17¢
svételny a desStovy asistent, kessy, zadni parkovaci senzory, zatmavena zadni okna

nebo infotainment Bolero 8“ + 8 reproduktord.

2.4 Segment produktu

Spole&nost SA méa své bohaté portfolio rozdéleno do &tyf zakladnich segmentt dle
rozmérd vozu a typu karoserie. Na obrazku €. 11 mame vyobrazena celkova
produkce aut v celé Evropé dle segmentu, pfi¢emz nejvétsi zabér zde ma segment
A, kam také spada viiz SKODA SCALA. V roce 2018 tento segment vyprodukoval
a prodal 6 840 000 aut v celé Evropé a do konce roku 2019 je odhad na vice nez
7 000 000 aut.
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Zdroj: Interni materialy SA

Obrazek €. 11 Celkova produkce automobili v ramci EU

Na zakladé statistik a internich pfedpovédi pro SA se da predpokladat, Ze kazdy
nasledujici rok po€et vyprodukovanych aut v celé Evropé bude vzristat v priméru
01-1,5 %.

2.5 Konkurence

Na uzemi Ceské republiky se nachazi par konkurenénich vyrobcu, ale predevsim
mnoho prodejct konkurenénich znagek. SA jako domaci znacka spada pod nejvétsi
&eské vyrobce a exportéry osobnich aut. Vozy znagky SA jsou na automobilovém
trhu svymi zakazniky obecné vnimany jako vozy s dlouholetou tradici, které se poji
s hodnotami jako jsou kvalita, pohodinost a elegance, &imz se spoleénost SA
v mnoha pfipadech snazi diferencovat od svych konkurenttl. Spoleénost SA ma na
C¢eském trhu mnoho konkurentd, ktefi se neustale snazi ukrojit z jejiho suverénniho

podilu na prodejich vozu.
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Novému modelu SKODA SCALA konkuruji tfi pfimi konkurenti. Mezi pfimé
konkurenéni vozy se fadi modely korejskych znacek, a to KIA Cee’d a jeji matefska
spole¢nost Hyundai Motor Group se svym vozem i30. Dale mezi konkurenty patfi
model francouzské znacCky a také druhého nejvétSiho producenta osobnich aut
v Evropé Renault Megan. DalSimi konkurenty jsou poté Toyota Auris, Opel Astra

nebo Ford Focus. Zminéni konkurenti vozu SKODA SCALA jsou zobrazeny na

obrazku ¢&. 12.

SKODA SCALA
r T e s peeSl
B e w=a
= T T Em=EEe i s oo
- ( N s ’ N T e
:.p < C—— wﬁl —
= J = s | @ { = )

Toyota Aurls Flat Tipo = Mercedes Benz A BMW 1 Ford Focus Opel Astra Dacia Sandero
Zdroj: Interni materialy SA

Obrazek ¢. 12 Konkurenti vozu SKODA SCALA

SA stejné jako jeji konkurenti se vzdy snazi né&im vyniknout, zaujmout a byt lepsi
nez konkurent. Konkrétné model SCALA vynika mezi svymi konkurenty pfedevsim
nadCasovym designem, svou praktiCnosti a cenou. Ve vSech téchto zminénych

atributech se SCALA snazila byt lepSi nez konkurenti.

Vy3ka vozu
(mm)

o ey e ) v o e, e i 6

1810 == 2 Seat LEON Renault Mégane

eugeot 308 A Opel Astra
o] @ Hyundsis0 S

1700 w= RAPID SPACEBACK

l 0 1] , !], ] ‘ I ] ‘ Délka vozu

Zdroj: Interni materialy SA

Obrazek ¢. 13 Konkurenti vozu dle rozméru
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Na obrazku €. 13 jsou opét vyobrazeni pfimi a hlavni konkurenti SCALY dle svych
rozméru. Pfredesly model RAPID SPACEBACK se nachazi pod vyobrazenou Sifkou
vozu SKODA FABIE. Zde je vidét, jak model SCALA pokrogila svou délkou a vyskou
vpied a tim se dostala do jadra zminénych konkurentl. Z pfimych konkurentu, co
se rozmérovych vlastnosti tyCe, se nejvice k modelu SCALA blizi Hyundai i30,

druhou pfic¢ku zaujima Renault Mégane a hned poté Kia Cee’d.

2.6 Segment zakazniku

Co se tyCe ciloveho segmentu zakaznikd ma SCALA mnohem vétsi zabér nez jeji
pfedchidce RAPID SPACEBACK.

Socialni

status

Cilovy segment pro
Rapid Spaceback

Orientace na
| | hodnotu
Modemi orientace Postmoderni orientace

Zdroj: Interni materialy SA

Obrazek €. 14 Cilovy segment zakaznik

Na obrazku €. 14 je vyznacen hlavni cilovy segment zakaznikl, ktery pokryval
predesly model RAPID, ale i nyné&jSi model SCALA. Konkrétné je zacilen segment
nizSiho az stfedniho socialniho statusu s oblibou tradi€niho i moderniho svéta.
Tento segment preferuje pohodli a praktiCnost, ale je také charakteristicky
omezenym finanénim rozpocétem. Diky svému pokrokovému designu a funkénosti
se SCALA zamérfuje také na vysSi stfedni socialni tfidu s oblibou postmoderniho

svéta.
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Oproti vozu RAPID, ktery byl zaméfen pfedevSim na muze ve véku kolem 55let, je
novy model SCALA primarné zaméfen na segment zakazniku, z vétsi poloviny
tvofeny Zenami v mladém az stfednim véku. Danou skupinu tvofi jedinci
s nadprimérnym meésicnim pfijmem. Tento segment reprezentuji vétSinou
zaméstnani lidé, OSVC, mensi podil zde maji lidé v dGchodovém véku a jini. SA
timto vozem cili pfedevS§im na lidi s vysokoskolskym vzdélanim a lidi Zijici
v partnerském vztahu. Pfedpoklada se, Ze vice nez polovina jedincl zajimajicich se
o vz SCALA ma jiz vdomacnosti vice nez jeden vuz. Jedinci tvofici tuto skupinu

jsou ochotni za vUz zaplatit zhruba 500.000K¢.

2.7 Marketingové aktivity

Marketingova komunikace a aktivita s ni spojena je kliCovou zalezitosti vSech
spole¢nosti. Pfedstavuji tak verejnosti firemni image, povést, informace o novych
produktech apod. Spoleénost SA se v oblasti reklamy obraci nejen na své reklamni
oddéleni, ale také na specializované reklamni a medialni agentury. Mezi agentury
vyuzivané SA patfi napfiklad americka agentura OPTIMIS a némecka agentura

thjnk. Know how obou agentur se vzajemné dopliuje.

Prvni informace o novém modelu ziskala vefejnost jiz zaCatkem fijna 2018, kdy
spole¢nost odhalila siluetu vozu SCALA. O tyden pozdé;ji jiz bylo zvefejnéno jméno
nového vozu. Oficialni pfedstaveni a odhaleni designu vozu probéhlo dne 6.12.2018
na sveétové premiére v izraelském Tel Avivu. Bezprostiedné po svétové premiére
SA zvefejnila na internetovém serveru YouTube kratké video, které bylo zaméfeno
pfevazné na vrcholové sportovce a jejich cestu k uspéchu, kde byl mimo jiné
vysvétlen pravé puvod jména SCALA. V poloviné ledna roku 2019 byl spustén
online konfigurator a oficialni pfijem objednavek. Jiz v unoru 2019 byla v Mladé
Boleslavi plné zahajena sériova vyroba vozu. Od poloviny dubna 2019 je mozné si
v autorizovanych prodejnach prohlédnout a vyzkous$et diky testovacim jizdam viz
SKODA SCALA.

Spoleénost spolu s uvedenim vozu SKODA SCALA na trh spustila také novou
reklamni kamparn, ktera oslovuje Sirokou cilovou skupinu zakaznikd. Kampan
pfedevsim klade daraz na bezpec€nostni prvky, diky kterym oslovuje rodic¢e vSech

vékovych skupin, a diky nad€asovému designu a pouZiti nejnovéjsich technologii u
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modelu oslovuje i mladé lidé do 35 let. Tato reklamni kampan bézi v tisku, radiu, na
venkovnich billboardech, ale pfedevSim je propagovana v televizi a na rlznych

internetovych platformach.

SA ve druhém G&tvrtleti letodniho roku spustila také novou kampar s modelem
SCALA v Cele. Tato dopravné bezpecnostni kampan pod nazvem ,STAY ON THE
SAFE SIDE" je zaméfena na vzajemné pochopeni, ohleduplnost a respekt motorist(
a cyklista v silniénim provozu. Spole¢nost kampan predstavila vefejnosti pfevazné
pomoci svych uc¢td na online platformach jako je Instagram, Facebook nebo
YouTube.

SA cilové zakazniky oslovuje nejen pomoci riznych reklam a reklamnich kampani,
ale vdnesni dobé, ktera je plna socialnich siti zvolila spole¢nost novy moderni
Zzpusob a s nabidkou placené spoluprace oslovila mladé influencery, ktefi maji ¢im
dal tim vétsi vliv na okolni svét. Tito influencefi jsou zvani na riizné promo akce a
akce sponzorované SA s cilem komunikace predevsim pomoci internetovych

platforem.

Spole¢nost se snazi pomoci svétovych vystav a prezentaci vytvofit pozitivni
pfedstavu o firmé a tvofit tak dobré jméno firmy u cilovych zakaznikd. V ramci
marketingovych aktivit se model SCALA objevil také napfiklad na Motor Show ve
Vidni a Bruselu a nechybél ani na Svétové vystavé v Zenevé, jez pro model SCALA
predstavovala vystavni premiéru. Zac¢atkem dubna se pofadala tzv. dynamicka
prezentace vozu, ktera se konala v Chorvatsku, to konkrétné ve Splitu. Pfi této
prilezitosti byla vefejnosti a novinafim poskytnuta pfilezitost se s novym modelem
seznamit, otestovat ho v provozu a vyzkousSet si jeho jizdni vlastnosti. Vystupem
této udalosti jsou pak rizné recenze na internetu a v televizi nebo d&lanky

v Casopisech a novinach.

V neposledni fadé se také konala Svétova konference dealert. Tato konference je
zamérfena na dealery, na budovani sité, utvareni obchodnich vztahu a podporu
¢lankl prodejni sité. PFi této udalosti jsou dealerim predstaveny prodejni vysledky
a stanovené prognoézy do budoucnosti. Mimo jiné maiji také moznost prohlédnout si

vozy, které v budoucnu rozsifi produktové portfolio.
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Spole&nost SA se ve svych sponzorskych aktivitach nejvice zamé&fuje na sport. Jiz
117 let se aktivné vénuje motorsportu, 27 let sponzoruje Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a letos byla jiz po Sestnacté hlavnim sponzorem cyklistického zavodu Tour
de France. SA vramci sponzoringu klade pfedevsim ddraz na dlouhodoba
partnerstvi, napfiklad sponzorstvi Svétového hokejového $ampionatu je pro svou
délku zapsano do Guinessovi knihy rekordd jako ,nejdéle trvajici hlavni sponzoring
ve sportovni historii‘. Mimo MS v lednim hokeji SA sponzoruje také rdzné hokejové
svazy a ligy, v Ceské republice sponzoruje &eskou hokejovou reprezentaci Czech
Team a Cesky svaz ledniho hokeje Czech Ice Hockey Team a Tipsport extraligu.
S poradatelem Tour de France byla letos v bfeznu prodlouZzena smlouva aZ do roku
2023, ,Podpora Tour de France a dalSich renomovanych cyklistickych zavodu je
dllezitym aspektem 124leté tradice nasi spolegnosti. Usp&sna historie nasi znacky
konec koncu zacala v prosinci 1895 vyrobou jizdnich kol,“ komentuje tuto udalost
&len predstavenstva Alain Favey. SA se v ramci cyklistiky neomezuje pouze na vyse
zminény zavod, ale sponzoruje také Mistrovstvi svéta v silniéni cyklistice & Cesky

svaz cyklistiky. Spole¢nost provozuje vlastni internetové stranky WelLoveCycling.
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum k bakalarské praci byl proveden na zakladé dotaznikového
Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zu&astnili respondenti ze spoleénosti SA. Cilem
tohoto vyzkumu byla analyza marketingové komunikace v zavislosti na uvedeni
vozu SKODA SCALA na trh.

3.1 Respondenti

Dotaznikového Setfeni se G&astnili zaméstnanci spolegnosti SA z riznych oddé&leni
spolecCnosti. Ziskavani primarnich dat pro marketingovy vyzkum probihalo na
zakladé elektronického dotazovani, které zabralo v priméru 10minut. Dotaznik
vyplnilo celkem 90 respondentl. Kontakty na dotazované respondenty byly ziskany
od kolegti ze spoleénosti SA. Z celkového poétu 90 respondentti bylo do zakladniho
zkoumaného vzorku zahrnuto pouze 66 respondentd z duvodu vymezenych Kritérii

pro cilovy segment zakaznikl (viz kapitola 2.6 Segment zakazniku).

3.2 Dotaznikové Setreni

Jak jiz bylo zminéno, vyzkumnou metodou bylo dotaznikové Setfeni. Na uvod
dotazniku byl zafazen prlvodni text, ktery predstavil ucel vyzkumu. PIné znéni
pruvodniho textu viz pfiloha €.1. Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno elektronicky
v riznych &astech spoleénosti SA. Dotaznik byl rozesilan elektronickou formou
pomoci e-mailu. Setfeni probihalo po dobu 7 pracovnich dni. Dotaznikové Setfeni
je nejvyuzivanéjsi formou pro rychly sbér dat a zahrnuje se jak do kvalitativniho, tak
kvantitativniho marketingového vyzkumu. Jeho vyhodou je nizka ¢asova a finan¢ni
naro¢nost. Mezi dal$i vyhody dotazniku patfi zisk velkého mnozstvi dat za relativné

kratkou dobu.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak cilovy segment zakaznik( reaguje na
marketingovou komunikaci Vv jednotlivych komunikaCnich kanalech. Dotaznik
obsahoval otazky jak uzaviené, tak oteviené, vybér z variant €i vybér ze Skaly. Prvni
tfi otazky byly filtraéni a urcCily, zda respondenti patfi do zkoumaného zakladniho
vzorku. DalSich otazky uvedly respondenty do problematiky celého dotazniku.
Nadchazejicich 10 otazek se tykalo marketingové kampané a jejiho vyuziti

v jednotlivych komunika¢nich kanalech. Posledni blok otazek se tykal doplfiujicich
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informaci slouzicich k vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. PIné znéni
dotaznikového Setfeni viz pfiloha ¢. 2. Cely dotaznik byl konzultovan a fadné

sestaven pod dohledem pracovnice SKODA AUTO a.s.

Otazka €.1: Pohlavi:
Tato otazka byla Cisté filtraéni, aby se zjistilo, zda dany respondent patfi do
zakladniho zkoumaného vzorku €i ne. Na tuto otazku odpovédélo 39 % Zen a 61 %

muzU.

Otazka ¢.2: Vék:

Otazkou byl zjistovan vék respondentl opét z divodu zjisténi, zda nalezi do
zkoumaného vzorku dotaznikového Setfeni €i ne. Jak jiz bylo fe€eno, dotaznikového
Setfeni se zuc€astnilo celkem 90 respondentt, 53,3 % respondentu bylo ve véku
18-25, 4,4 % respondentu ve véku 26-35, 20 % respondentl ve véku 36-45, 14,4 %

respondentl ve véku 46-55 a zbyvajicich 7,8 % respondentt ve véku 56 a vice.

Otazka ¢.3: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Tato otazka byla opét filtracni a respondenti zde vybirali z Sesti moznych variant. U
51,1 % respondentl bylo zjisténo nejvysSi dosazené vzdélani stfedni Skola
S maturitou, druhou nejpocetngjSi skupinu s2,2 % tvofili respondenti
s vysokoskolskym magisterskym vzdélanim, dale pak 15,6 % respondenti
s vysokoskolskym bakalafskym vzdélanim, stfedni Skolou bez maturity i s vyucnim
listem vybralo 5,6 % respondentu, 3,3 % respondentt bylo s vy$§im odbornym
vzdélanim a nejméné pocetnou skupinu zde tvofili respondenti se vzdélanim

vyS$Sim, nez je magistersky stupen a to 2,2 %.

Otazka €.4: Zaznamenali jste reklamni kampari na viz SKODA SCALA?

Touto otazkou bylo zjistovano, kolik respondentl z celkového dotazovaného podtu
zaznamenalo reklamni kampar na viiz SKODA SCALA. Bylo zji§t&no, Zze 88 %
respondentl z celkového poctu zaznamenalo reklamni kampan a pouze 12 %

respondentu ji nezaznamenalo.
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Otazka &.5: Zaujal Vas novy viiz SKODA SCALA?
Tato otazka zjistovala zajem respondentt o novy vz SKODA SCALA. Z dotazniku
vyplynulo, Ze 73,3 % respondent(i zaujal viiz SKODA SCALA a pouhych 26,7 %

respondentU nezaujal.

Otazka ¢.6: Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ,Ne“, uved’te prosim
davod, proé Vas SKODA SCALA nezaujala?

Tato otazka byla pouze doplfikova ke zjisténi, z jakych davodu respondenty viz
nezaujal kvuli budoucimu moznému zlepSeni. Tento vz nezaujal dané respondenty
z davodu preference jiného segmentu aut, kvlli vysoké cené&, méné rozsahlé
nabidce motorizace €i malému objemu zavazadlového prostoru. Po této otazce byl
dotaznik automaticky ukon€en, nebot tito respondenti nejsou pro dalSi vyzkum

relevantni.

Otazka 6.7: Kde jste se setkali s propagaci vozu SKODA SCALA?

Touto otazkou bylo zjistovano, na kterych komunikacnich kanalech respondenti
zaznamenali reklamni kampar vozu SKODA SCALA. Propagace byla nej¢astgji
zaznamenana V televizi 85,7 % a na socialnich sitich 58,7 %, méné pomoci
outdoorové reklamy, reklamnich ploch a internetovych poutacd 49,2 %, nejméné
byla slySet v radiu 36,5 % je$té méné vidét v dennim tisku i Casopisech 31,7 % a

na poslednim misté je placené partnerstvi 15,9 %.

Otazka €.8: Na jakych socialnich sitich jste se s propagaci vozu setkali
Castéji?
Tato otazka se jiz ptéa na konkrétni komunikaéni kanal a jeho zacileni na cilové

vV o wiwzs

nim zaostaly YouTube (28,6 %), Instagramu (20,6 %) a Twitter (3,2 %).

Otazka €.9: Jak se Vam libila marketingova komunikace vozu SKODA SCALA
v televizi?

Na tuto otazku méli respondenti moznost odpovédét pomoci Likertovy skaly.
Reklama v televizi se velmi libila 49,2 % dotazovanym, 33,3 % respondentl zvolilo

variantu spise libila a 17,5 % respondentu vibec televizni reklamu nezaregistrovalo.
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Otazka ¢.10: Jak se Vam libila marketingova komunikace vozu SKODA SCALA
na Instagramu?

Otazkou bylo zjistovano, jak efektivni byla marketingova komunikace na socialni siti
Instagram. Bylo zji§téno, Ze 60,3 % respondentld nezaregistrovalo Zadnou
marketingovou komunikaci pomoci Instagramu. Mize to byt z divodu, Ze dané
procento lidi nevlastni u€et na této socialni siti. Velmi se tato komunikace libila

27 % respondentim a 12,7 % respondentiim se spise libila.

Otazka ¢.11: Jak se Vam libila marketingova komunikace vozu SKODA SCALA
na Facebooku?

Otazkou byla opét zjiStovana efektivita marketingové komunikace na socialni siti
Facebook. Z vyzkumu vyplynulo, Zze 30,2 % respondent( vibec nezaregistrovalo
komunikaci pomoci Facebooku, 36,5 % respondentim se komunikace velmi libila,
31,7 % respondentiim se spiSe libila a 1,6 % respondentd zvolilo variantu spise

nelibila.

Otazka €.12: Jak se Vam libila marketingova komunikace vozu SKODA SCALA
na YouTube?

Tato otazka zjiStovala efektivitu marketingové komunikace na socialni siti YouTube.
Bylo zjisténo, Zze 36,5 % respondentl nevidélo zadnou marketingovou komunikaci
na YouTube, 30,2 % respondentim se komunikace velmi libila a 33,3 %

respondentu zvolilo variantu spise libila.

Otazka ¢.13: Jak se Vam libila marketingova komunikace vozu SKODA SCALA
v dennim tisku/€asopisech?

Touto otazkou byla zjistovana efektivita reklamy v tisku a €asopisech. Komunikaci
v tisku a Casopisech nevidélo 54 % respondentd. 30,2 % respondentim se velmi
libila, spiSe se libila 14,3 % respondentim a 1,6 % dotazovanych vybralo moznost

spiSe nelibila.

Otazka ¢.14: Jak se Vam libila marketingova komunikace vozu SKODA SCALA
v ramci placeného partnerstvi pomoci tzv. influencera?
V ramci této otazky bylo zjiStovano, jak efektivné plsobi komunikace pomoci

placeného partnerstvi. Tento druh propagace 77,8 % respondentl nezaregistrovalo,
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12,7 % respondentum se velmi libila, 7,9 % respondentd zvolilo variantu spiSe se

libila a 1,6 % dotazovanému se tento druh marketingové komunikace spise nelibil.

Otazka ¢€.15: Vyberte tvrzeni, které dle Vas plati: ,,Reklamni kampaii je...“

Respondenti v ramci této otazky méli moznost vybirat ze 4 moznych tvrzeni. VétSina
respondentl, a to konkrétné 79,4 %, zvolila moznost ,moderni, 12,7 %
respondentim se reklamni kampan zda futuristicka, 4,8 % respondentl zvolilo

moznost ,agresivni“ a 3,2 % respondentu si o kampani mysli, Ze je konzervativni.

Otazka ¢.16: Splnila reklamni kampan k vozu SKODA SCALA Vase oéekavani?
Touto otazkou bylo zjiStovano, zda reklamni kamparn jako celek splnila oCekavani
respondentl ¢i ne. Z odpovédi bylo zjisténo, ze 96,8 % respondentu bylo spokojeno
s reklamni kampani a splnila jejich oekavani. Pouze 3,2 % respondentlim reklamni

kampan nesplnila jejich oCekavani.

Otazka €.17: Cim Vas oslovila reklamni kampan vozu SKODA SCALA?

Tato otazka byla dulezita pro zjisténi moznych budoucich zlepSeni v ramci celé
marketingové komunikace pfi uvedeni nového vozu na trh. Z prizkumu vyplynulo,
Ze reklama nejvice respondenty oslovila svym designem, kreativitou, napadem,
grafickym zpracovanim, audiovizualnim pojetim, eleganci, jednoduchosti a

nadCasovym pojetim.

Otazka ¢€.18: Cim Vas neoslovila reklamni kampan vozu SKODA SCALA?

Touto otazkou byly zjiStovany mozné nedostatky a slabé stranky v marketingové
komunikaci opét kvili moznému budoucimu zlepSeni. Respondentim se nelibilo
pouze Casté opakovani televizniho spotu a propagovana barva vozu. Dale nebylo

nic vytknuto.

Otazka €.19: Kolik mate doma vozu?

Tato otazka opét urCovala, zda respondenti patfi do cilového segmentu pro viz
SKODA SCALA ¢&i ne. Bylo zji$téno, Ze 6,3 % respondent nemaji doma viiz zadny,
15,9 % respondentl vlastni jeden vuz, 22,2 % respondent( vlastni dva vozy,
28,6 % respondentll ma v domacnosti tfi vozy a 27 % respondentl vlastni vice jak

3 vozy.
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Otazka ¢€.20: Dle Vas je viiz SKODA SCALA uréen spise pro...?

Touto otazkou bylo zjiStovano, pro koho si respondenti mysli, Ze je viz primarné
urCen. Dle odpovédi bylo zjisténo, Ze 65,1 % respondentld si mysli spravné, Ze je
primarné zacileno na zeny a 34,9 % respondentl si mysli, Ze je zacileno spiSe na

muze.

Otazka ¢.21: Kdybyste méli dostatek finan€nich prostredku, uvazovali byste o
koupi tohoto vozu?

Tato otazka zjistovala, zda by vybrani respondenti v pfipadé dostatku finan¢nich
prostfedkl méli zajem o koupi vozu SKODA SCALA. Tento v(z by si v pfipadé
dostatku finanénich prostfedk( zakoupilo 66,7 % respondentl a zbylych 33,3 %

respondentu zvolilo moznost ,ne“.

Otazka ¢.22: Jaky je Vas prijem domacnosti?

Tato otazka rozfazovala respondenty do pfijmovych skupin z didvodu budouciho
vyhodnoceni celého dotaznikového Setfeni. Moznost méné jak 20.000K¢ zvolilo 4,8
% respondentu, 4,8 % respondentl patfi do pfijmového rozpéti 20.001 — 30.000K¢,
7,9 % dotazovanych zvolilo moznost 30.001 — 40.000K¢, 14,3 % respondentl spada
do rozpéti 40.001 — 50.000K¢ a 68,3 % respondentl patfi do pfijmového rozpéti
50.001, - a vice.

3.3 Shrnuti vysledkl dotaznikového Setieni a navrh doporuceni

Kapitola Cislo 3 se vénovala marketingovému vyzkumu, ktery byl proveden
elektronickym dotaznikovym Setfenim. Z celkového poctu 90 respondentl, jsem
pomoci kritérii pro cilovou skupinu zakaznika vybrala pouze odpovédi od 55
respondentl. Stanové kritéria pro cilovy segment zakaznik( byl vék, dosazeni

vzdélani, celkovy pfijem domacnosti a po€et voz v domacnosti.

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni a jeho vysledku vyplynulo, ze
v obecném pojeti méla marketingova kampan velky vliv na vybrany segment
respondentl. Nejvice byla marketingova kampari a celkova propagace vozu vidéna
v televizi a na socialnich sitich, a to konkrétné na Facebooku, YouTube a
Instagramu. NejefektivnéjSim komunikaénim kanalem je zde tedy televize, kde se

reklamni spot respondentdm libil nejvice z moznych uvedenych. Ze socialnich siti
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ma podstatny vliv na zakazniky Facebook a YouTube. Respondenti si obecné mysli,
Ze reklamni kampan je moderni a futuristicka. Dotazovani respondenti byli celkové

s marketingovymi aktivitami vozu SKODA SCALA spokojeni.

Na zakladé ziskanych dat bylo doporu€eno vice zefektivnit reklamu a propagaci
vozu na socialnich sitich a pomoci placeného partnerstvi pro mladou generaci.
Z vysledku je zfejmé, Ze konkrétné socialni sit Instagram nema velky dopad na
cilové zakazniky. Navrh je tedy vice zefektivnit celkovou aktivitu na Instagramu a
zacilit vétSi mnozstvi uzivatelu této socialni sité. DalSim doporu€enim je vice cilit
reklamu formou placeného partnerstvi, tato forma se v dneSni dobé neustale
rozrista a je vice popularnéjsi mezi mladou generaci lidi, tudiz by mohla mit vétsi
a mnohem efektivnéjSi dopad pravé na zminénou mladou generaci. Stfedni tfida
zakaznikl je velmi dobfe zacilena komunikaci v televizi. Mozni zlepSeni vlivu na
stfedni generaci je vétSi propagace vozu v dennim tisku a ¢asopisech. Vice jak

50 % respondentl si komunikace v dennim tisku a ¢asopisech nevsimla.

Dal$im doporuéenim je propagace vozu v jiné barvé. SA ma pro komunikaci
vefejnosti kazdého vozu specifikovanou barvu a celkovou vybavu vozu. Model
SKODA SCALA se muize propagovat pouze v modré barvé, s panoramatickou
stfechou, s LED svétlomety apod. V zavislosti na fakt, Ze viz je pfevazné uréen pro
Zeny, je navrh na mozné zlep$eni propagovat vuz v jiné nez modré barvé, napriklad

v Cervené Ci neutralni barvé pro obé pohlavi.
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Zaveér

Bakalarska prace na téma marketingové analyzy uvedeni nového vozu spolecnosti
SKODA AUTO a.s. na trh je zaméFena na marketingové aktivity spoleénosti
v zavislosti na ivod vozu SKODA SCALA na &esky trh.

Prvni Cast této prace se vénuje teoretickému uchopeni celé problematiky. V této
Casti je vysvétlena podstata marketingu. Dale je identifikovana marketingova
analyza a jeji dulezité aspekty pro provedeni analyzy jako jsou segmentace trhu,
zacileni trhu nebo pozice produktu na trhu. Druha kapitola teoretické ¢asti se vénuje
marketingovému mixu a detailnimu popisu produktu, ceny, distribuce a komunikacéni

politiky.

Druha Cast bakalarské prace se vénuje teoretickému uchopeni v ramci spole¢nosti
SKODA AUTO a.s. V této &asti byl popsan marketingovy mix spoleénosti pro viz
SKODA SCALA a detailn& popsany marketingové aktivity a propagace

marketingové kampané vozu SKODA SCALA verejnosti.

V ramci praktické ¢asti byl proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového
etfeni, kterého se ucastnili zaméstnanci SA. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jak
efektivné puasobila marketingova kampan na cilovy segment zakazniku.
Marketingova kampan vozu cili z vétSi poloviny na Zeny v mladém az stfednim véku
a na jedince s nadprumérnym mési¢nim pfijmem (viz kapitola 2.6 Segment
zakaznikd). Zavérem této Casti bylo dotaznikového Setfeni na zakladé vysledku
zhodnoceno. V ramci zhodnoceni dotazniku bylo doporueno mozné zlepSeni

marketingovych aktivit spole&nosti SA pro budouci ugely.
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Priloha 1 Privodni text

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Toto vyzkumné Setfeni je souCasti mé bakalafské prace, jejimz cilem je zjistit, jak
lidé reaguji na marketingové aktivity spojené se zavedenim vozu SKODA SCALA

na Cesky trh.
Vyplnéni dotazniku zabere v priméru 6-10 minut. Velice si vazim Vasi ochoty a
Casu, ktery budete dotazniku vénovat.

Dotaznik je anonymni.

D&kuiji

Barbora Hanclova
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Priloha 2 Dotaznik

1) Pohlavi:
a. Zena
b. Muz

2) Veék:

18-25
26-35
36-45
46-55
56 - vice

® 2O oY

3) Jakeé je Vase nejvysSi dosazené vzdélani?

a. Stfedni bez maturity/ vyu€en/a
Stfedni s maturitou
Vys&Si odborné (Dis.)
Vysokoskolské bakalarské (Bc., BCA)
Vysokoskolské magisterské (Mgr., Ing., apod)
Vys$Si (PhD. apod.)

~®oaoo0CT

4) Zaznamenali jste reklamni kampari na viiz SKODA SCALA?
a. Ano
b. Ne
5) Zaujal Vas viiz SCALA znacky SKODA AUTO?
a. Ano
b. Ne

6) Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a "Ne", uvedte prosim duvod, pro¢
Vas SKODA SCALA nezaujala.

7) Kde jste se nejvice setkali s propagaci vozu SCALA?
a. Reklama v televizi

Reklama v radiu

Reklama v dennim tisku/Casopisech

Placené partnerstvi — influencefi

Outdoorova reklama, reklamni plochy

Internetové poutace

Socialni sité

Osobni nazor

Te@ "o oo0CT
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8)

9)

10)

11)

12)

13)

Na jakych socialnich sitich jste se s propagaci vozu setkali nejvice?

a. Facebook
b. Instagram
c. Youtube
d. Twitter

Pouzijte, prosim hodnotici Skalu a uvedte, jak jste byl/a
s marketingovou komunikaci vozu SCALA v televizi.

Zcela spokojen/a

SpiSe spokojen/a

SpiSe nespokojen/a

Zcela nespokojen/a

oo ow

Pouzijte, prosim hodnotici Skalu a uvedte, jak jste byl/a
s marketingovou komunikaci vozu SCALA na Instagramu.

a. Zcela spokojen/a

b. SpiSe spokojen/a

c. SpiSe nespokojen/a

d. Zcela nespokojen/a

Pouzijte, prosim hodnotici Skalu a uvedte, jak jste byl/a
s marketingovou komunikaci vozu SCALA na Facebooku.

a. Zcela spokojen/a

b. SpiSe spokojen/a

c. SpiSe nespokojen/a

d. Zcela nespokojen/a

Pouzijte, prosim hodnotici Skalu a uvedte, jak jste byl/a
s marketingovou komunikaci vozu SCALA na Youtube.

Zcela spokojen/a

SpiSe spokojen/a

SpiSe nespokojen/a

Zcela nespokojen/a

oo ow

Pouzijte, prosim hodnotici 8kalu a uvedte, jak jste byl/a

spokojen/a

spokojen/a

spokojen/a

spokojen/a

spokojen/a

s marketingovou komunikaci vozu SCALA v dennim tisku/Casopisech.

Zcela spokojen/a
SpiSe spokojen/a
SpiSe nespokojen/a
Zcela nespokojen/a

oo ow
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14)

15)

16)

17)
18)

19)

20)

21)

Pouzijte, prosim hodnotici Skalu a uvedte, jak jste byl/a spokojen/a
s marketingovou komunikaci vozu SCALA v ramci placeného partnerstvi
pomoci tzv. influencera.

a. Zcela spokojen/a

b. SpiSe spokojen/a

c. SpiSe nespokojen/a

d. Zcela nespokojen/a

Vyberte tvrzeni, které dle Vas plati: "Reklamni kampan je..."
a. Konzervativni
b. Agresivni
c. Moderni
d. Futuristicka

Splnila reklamni kampari k vozu SKODA SCALA Vase oéekavani?
a. Ano
b. Ne

Cim Vas oslovila reklamni kampari vozu?
Cim Vas neoslovila reklamni kampari vozu?

Kolik mate doma voz?
a. Zadné

Jedno

Dvé

Tri

Vice

®ooo

Dle Vas je vz urlen spiSe pro....?
a. Zeny
b. Muze

Kdybyste méli dostatek financ¢nich prostredkd, uvazovali byste o koupi toho
modelu?

a. Ano

b. Ne
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22) Jaky je Vas pfijem domacnosti? (celkové pfijmy vdech ekonomicky aktivnich
¢lent domacnosti)
a. Meéné jak 20.000, -
20.001 - 30.000, -
30.001 — 40.000, -
40.001 - 50.000, -
Vice jak 50.001, -

®oo0o
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