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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaobera problematikou roznorodosti a odliSnosti spravania
zakaznikov na slovenskom a ¢eskom trhu a aplikuje teoretické poznatky na konkrétnu
automobilovu spolocnost. Na zaklade vyskumnej metody, a to vopred naplanovaného
interview, analyzy demografického zlozenia obyvatel'stva a rozboru marketingového
mixu, boli vyvodené zavery, rozdiely charakteristickych vlastnosti zakaznikov

a odlisnosti v konkrétnych nastrojoch marketingovej komunikacie.

Abstract

This bachelor thesis deals with the problem of diversity and differences of the customers*
behaviour on Slovak and Czech market and applies theoretical knowledge on a specific
automotive company. Based on research method, such as interview planned in advance,
analysis of demografic structure of population and marketing mix, conclusions,
differences in customer characteristics and in specific tools of marketing communication

were deduced.
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UVOD

Témou bakalarskej prace je zohladnenie charakteristickych vlastnosti zakaznika
v marketingovej stratégie spolo&nosti, ktora posobi na Slovenskom aj Ceskom trhu. Aby
spolocnost’ na trhu uspela, musi sa starat’ nielen o kvalitu svojich produktov, ale takisto
o zékaznikov. Porozumenie spravania zakaznikov a ich potrieb je kIti¢ové pre jej uspech.
Existuje len malo krajin, ktoré maju k sebe tak jazykovo a kultarne blizko. Dva narody
v srdci Eurdpy, ktoré kedysi tvorili spolocny §tat, no aj napriek vSetkym podobnostiam
sa ich cesty rozdelili a v su¢asnosti tvoria dva samostatné §taty. Cesko aj Slovensko sa od
roku 1992 vyvijaju samostatne a s tym suvisi aj vyvoj obyvatel'stva, ich zvykov a hodnét.
Vzhladom na to spoloénost, ktora na trhoch pdsobila aj v &ase existencie Cesko-
Slovenska a posobi na nich dodnes, musela prispdsobovat’ svoju marketingovu stratégiu
so zretelom na charakter zakaznikov. Prave rozdiely v marketingovej komunikacii su

vyznamnym dovodom analyzovania tejto témy.

Praca je rozdelend do troch hlavnych casti. Prva Cast bola spracovana na zaklade
literarnej reSerSe. Zhromazdené informacie zodbornej literatiry domacich
i zahrani¢nych autorov prispievaju k lepsiemu pochopeniu danej problematiky.

V analytickej Casti st na zaklade informacii zo Statistickych turadov danych krajin
popisané a porovnané trhy z demografického hl'adiska. Nasledne je charakterizovana
samotna spolocnost’, jej historia a sucasné postavenie na domacom, ale aj zahranicnom
trhu. V d’alSej podkapitole je podrobne charakterizovany marketingovy mix spolocnosti
a na zaklade interview s marketingovymi Specialistami danych krajin popisany proces
distribucie a tvorby reklamného zdelenia. Nasledujuca kapitola analytickej cCasti je
venovand porovnavaniu konkrétnych nastrojov marketingovej komunikacie na
slovenskom a ¢eskom trhu. Navrhova Cast’ je zamerana na navrhy zmien konkrétnych
marketingovych nastrojov. V druhej Casti sa venuje vSeobecnym odporucaniam k tvorbe

marketingovej stratégie.
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VYMEDZENIE PROBLEMU, STANOVENIE CIELCOV
A METOD

Tato bakalarska praca sa zameriava na odliSnosti v chovani cielovych skupin zékaznikov
a zohl'adnenia tychto rozdielov v marketingovej komunikéacii spoloénosti SKODA
AUTO s.r.o.. Spolo¢nost pdsobi na viac ako sto trhoch, ktoré sa nachadzaju na 5
kontinentoch. Marketingova komunikacia sa musi prisposobovat kazdému z trhov, ked’ze
natura T'udi je odli§n4. Slovenska a Ceska republika tvorili do roku 1993 spoloény §tat
Cesko-Slovensko, po ich rozpade sa ale zvyky kazdej krajiny formovali a obyvatel'stvo

kazdej krajiny ma svoje Specifika.
Stanovenie ciel’'ov

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je na zaklade vedenych rozhovorov s marketingovymi
Specialistami n4jst’ rozdiely v spravani zédkaznika a jeho vztahu k znacke a odliSnosti v
marketingovej komunikacii spolo¢nosti na slovenskom a ceskom trhu. Vystupom
bakalarskej prace je porovnanie rozdielov spravania zékaznikov a marketingovej
komunikacie, na zaklade porovnania budi vypracované odporucania k tvorbe

marketingovej komunikacie.

Okrem hlavného ciela bakalarskej prace boli stanovené aj Ciastkové ciele, ktoré su

prospesné pre naplnenie toho hlavného.

Medzi Ciastkové ciele patri rozbor procesu distribucie, ktora zohrava dolezita tlohu pri

uspesnosti biznisu. Takisto bude zmapovany proces tvorby marketingovej komunikéacie.
Dal§im &astkovym ciefom je zhotovenie vhodnych otdzok na interview
s marketingovymi Specialistami oboch krajin, ktoré su potrebné pre ziskanie potrebnych
informacii.

Metédy a postupy rieSenia

Bakalarska praca je rozdelena do troch kapitol. Prva Cast je teoreticka, je vymedzena pre
teoretické postupy, vychodiska a definicie z oblasti marketingu. Teoretické poznatky su
Cerpané z kniznych a elektronickych zdrojov a si nevyhnutné pre vypracovanie d’al§ich
Casti. Nasledujuca analyticka Cast vychadza z teoretickych poznatkov a je zamerana na
vopred zvolent spolognost. Jej ucelom je analyza zakaznikov Slovenskej a Ceskej

republiky, ich vzt'ahu k znacke a konkrétnych nastrojov marketingove; komunikéacie.
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Poslednou &astou prace je na zaklade vykonanej analyzy porovnanie ziskanych
informacii, ktoré by mohli spolo¢nosti pomoct’ k lepsiemu prispdsobeniu marketingovej

komunikacie danym trhom a navrh konkrétnych odportcani.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V teoretickej Casti su postupne popisané vybrané zakladné pojmy a metdody marketingu

so zameranim na marketingovy mix a spravanie zakaznika.

1.1 Marketing

3]

,,Cielom marketingu je urobit akt predaja nadbytocnym. Cielom je poznat a chdpat
zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba presne zodpovedala ... a predavala sa
sama, “ takto vyjadruje nové poratie marketingu jeden zo zakladatelov moderného

managementu Peter Drucker (Kotler, 2007, s. 38).

Pocas dia sa v televizii, radiu alebo inych online aj offline médiach kazdy stretava so
snahou o predaj sluzby, alebo produktu. A prave to si mnoho I'udi mylne predstavuje pod
pojmom marketing. Predaj a reklama predstavuju iba dve marketingové funkcie, ktoré su
sucast'ou sustavy marketingovych nastrojov, ktoré pracuju na ovplyvneni trhu (Svétlik,
2005, s. 6).

Existuje celd rada definicii tohto pojmu. Marketing je réznymi autormi vnimany
z odlisnych pohl'adov. V novom vyzname uz nestaci marketing chapat’ ako schopnost’
predat’, ale ako schopnost’ uspokojit’ zakaznika (Kotler, 2007, s. 38). V modernej dobe su
zamestnanci vSetkych urovni v priamom alebo nepriamom kontakte so zakaznikmi, a tak
ovplyviiuju ich vzt'ah k firme. Marketéri by mali na svojich zdkaznikov pozerat’, ako by
to boli zékaznici na cely zivot. Rychly vyvo; modernych technologii pontka nové
pohlady na vec, nové nastroje, prilezitosti a prekazky k zdolaniu. Dava prilezitost’ ziskat
si pat’ miliard zdkaznikov na celom svete, no na druhu stranu sa tito I'udia mozu stat
zakaznikmi novych celosvetovych konkurentov (Smith, 2000, s. 3). StarSie definicie,
ktoré uvadzaju, ze marketing je proces riadenia, v ktorom sa za u¢elom zisku odhaduju
a uspokojuju poziadavky zakaznikov, nahradili slovné spojenie ,za ucelom zisku®
vyrazom ,efektivne” alebo ,.za uCelom dosahovania cielov organizacie®. Prof. Ing.
Jaroslav Svétlik, Ph.D. zdoraziiuje prvok riadenia, ktory je uplatiovany v marketingu
takto : ,,Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie,
ovplyviiovanie av konecnej fdze uspokojenie potrieb a priani zdkaznika efektivnym

a vyhodnym sposobom zaistujiicim splnenie cielov organizdcie. “ (Svétlik, 2005, s. 7).
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Vsetky definicie sa zhoduju v zakladnych bodoch, vnimaji zameriavanie sa podniku

prostrednictvom jeho aktivit na zakaznika a trh.

1.2 Vyvojové etapy marketingu

Vedecky pokrok po priemyslovej revolucii v 18. a 19. storo¢i pomohol v zmene filozofie
pre uspokojovanie trhu, no slovo marketing sa prvykrat objavilo na zaciatku 20. storocia
v Amerike, kde bolo synonymom distribtcie a komercializacie. Za poslednych 150 rokov
presli marketingové modely neustalym vyvojom. Pred vznikom marketingovej orientacie
existovalo niekol’ko obdobi réznych néazorov a koncepcii. Dostupné na internete:

<https://marketing-insider.eu/evolution-of-marketing-theory/>.
Vyrobna koncepcia

Vyvoj marketingovej tedrie zacina s orientaciou na vyrobu, ta zastava nazor, Ze cesta
k aspechu spociva v efektivnosti vyroby s cielom znizit naklady a ceny vyrobkov

(Kotlikova, Zlamal, 2006, s. 8).

Az do 19. storocia sa takmer vSetko robilo ru¢ne a na mieru, odevy sa §ili priamo podl'a
rozmerov klienta, domy avozidla boli vyrabané podla Specifikacie zakaznikov

a pomerne malo produktov bolo §tandardizovanych (Svétlik, 2005, s. 7).

Tovarnik Henry Ford pred sto rokmi udajne povedal: ,, Zdkaznici mézu mat nds automobil
v akejkolvek farbe, pokial to bude cierna. “. Tato produkcia je relativne draha, preto sa
na zaciatku priemyslovej revolucie zavadzali do vyroby stroje, ktoré urychl'ovali vyrobny
proces, a tak naklady klesli zhruba na jednu desatinu oproti ndkladom vyroby na mieru.
Predajcovia boli ochotni znizit ceny za predpokladu, ze predaju dostatok tovaru,
a zékaznici boli ochotni prijat’ polozky, ktoré presne nevyhovovali ich potrebam, pretoze
ceny predstavovali zlomok toho, ¢o predtym. Na niektorych trhoch vyrobna orientacia
stale pretrvava, v komunistickych a postkomunistickych krajinach bola donedavna
prevladajucou formou. Pomaly je nahradzovana trhovo orientovanym pristupom.

Dostupné na internete: <https://marketing-insider.eu/evolution-of-marketing-theory/>.
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Vyrobkova koncepcia

Druhou fazou vo vyvoji marketingovej teorie je orientacia na produkt. Tato koncepcia
vychadza z predpokladu, ze zakaznik uprednostni kvalitu alebo vynimocnost' pred
lacnejSimi vyrobkami. Z vyrobného hl'adiska zastdva nazor, ze je mozné vyrobit’ idealny
produkt, ktory bude mat’ vSetky vlastnosti, ktoré moze potencialny zakaznik chciet. Kvoli
nadmernej ponuke zakladného tovaru vyrobcovia potrebovali poskytnut nieCo iné na
ziskanie novych zakaznikov. Firmy by sa mali zameriavat na neustale vylepSovanie
produktov, ¢o mdze viest’ k marketingovej kratkozrakosti, kedy vyrobca nevnima zmeny
na trhu, ani zdkaznika a jeho priania (Svétlik, 2005, s. 8).

Predajna koncepcia

Ciel'om tohto konceptu je predat’ to, Co sa vyrobilo a nie vyrabat’ to, Co by sa predalo. Je
zalozeny na mysSlienke, ze vyrobné spolocnosti mézu produkovat’ ovela viac tovaru, ako
dokaze trh akceptovat’ (Kolter, 2007, s. 49).

Uspech orientacie na predaj spo&iva v pouZiti agresivnych propagaénych technik. Kazdy
denl sme vystavovani televiznym reklamam, propagacii v novinach, e-mailom. Vacsina
firiem pouziva tito koncepciu v pripade nadbytocnej kapacity (Svétlik, 2005, s. 8).
Marketingova koncepcia

Marketingova koncepcia vychadza z filozofie, ze marketing je nieCo viac nez predaj. Tato
orientacia na trh sa riadi potrebami zdkaznika (Svétlik, 2005, s. 9).

Zakaznici mozu byt zoskupeni do segmentov podl'a potrieb a priani, a podla nich sa im
prisposobuje aj produkt. Tento druh diferenciacie umoziuje spolo¢nosti pokryt potreby
vacsej skupiny. Zakladnym predpokladom je, ze zakaznici cheu uspokojit’ svoje potreby
a budu ochotni kuapit’ vyrobky, ktoré dané potreby naplnia. Potreba zakaznika zahria
potrebu informacii o produktoch, ich dostupnosti, zlozeni a inych charakteristik vyrobku.
Preto tato potreba presahuje zadkladné vyhody samotného produktu a zaroveri sa stava
hnacou silou celej organizacie. Dostupné na internete: <https://marketing-
insider.eu/evolution-of-marketing-theory/>.

Marketingovi koncepciu pouZiva mnoho svetovo Uspesnych spolonosti. Uspesna
japonska automobilka Toyota sa vo svojom podnikani orientuje na zakaznika
a marketing. Snazi sa dostat’ do mysle svojich zakaznikov a tak chce jasne definovat, ¢o

si praju, a nasledne n4jst’ spdsob, ako priania naplnit’ (Kotler, 2007, s. 51).
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Socialne - marketingova koncepcia

Socialny marketing zahfiia koncept, ktory sa snazi o vytvorenie suladu medzi
uspokojovanim rozumnych potrieb zakaznika s dlhodobymi socidlnymi a etickymi
zauyjmami podniku. Je odpovedou na kritiku spotrebného charakteru marketingove;
koncepcie. Spolo¢nosti by mali brat’ do ivahy vplyv ich vyrobkov na zZivotné prostredie,
a takisto vplyv na pasivnych uzivatelov. Tento moderny typ marketingu sa netyka iba
finalneho vyrobku, ale aj procesu vyroby, ktory nesmie mat’ dopad na zivotné prostredie

a zdravie uzivatel'a (Kafiovska, Schiiller, 2015, s. 10).
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix ma svoj povod na zaciatku 50. rokov minulého storocia, kedy Neil
Borden nadviazal na pracu Jamesa Cullitona, ktory ako prvy pouzil slovné spojenie ,, mix
ingrediencii®. Zdoraznil tak potrebu prepojit’ jednotlivé nastroje marketingového mixu.
Neil Borden opisal dvanast kontrolovanych taktik marketingu na realizaciu
organiza¢nych cielov a vytvorenie uzSieho a hodnotnejSiecho vztahu so zakaznikmi

(Foret, 2003, s. 127).

Grafické znazornenie prvkov marketingového mixu a sil, ktoré nan pdsobia, poméhaja
pochopit’ marketingovu stratégiu, a to, preco musi byt myslenie manazmentu vo vsetkych
jeho funkénych oblastiach orientované na trh (Baker, 2001, s. 11).

Marketingovy mix je subor vSetkych taktickych nastrojov, pomocou ktorych méze firma
upravovat’ ponuky podl'a cielovych trhov. Ak ma byt vSak vysledny celok tispeSny, musi
byt harmonicky prepojeny (Kotler, 2001, s. 32).

Koncom 50. rokov 20. storoc¢ia Jerome McCarthy definoval marketingovy mix pomocou
Styroch hlavnych premennych znamych ako tzv. 4P: produkt (product), cena (price),
miesto (place) a propagacia (promotion). (Smith, 2000, s.5)

P. Kotler definuje marketingovy mix nasledovne: ,,Je to subor marketingovych nastrojov,

ktoré firma vyuziva k tomu, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. *“ (Kotler,

2001, s. 32).

Pojatie marketingového mixu sa podla jednotlivych autorov lisi a niektori marketingovi
odbornici pridavaju k existujucim 4P este piate alebo Sieste a to Ludia (people) a Proces

(process).
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Prof. Ing. Jaroslav Svetlik definuje néstroje marketingového mixu nasledovne:

e Marketingova komunikacia teda ,,promotion®, je komunikacia so zakaznikom.
Podporuje predaj, dobré meno firmy. Pod propagaciu spada reklama, osobny
predaj, priamy marketing a iné.

e Produkt zahrina vSetky sluzby avyrobky, ktoré spolocnost cielovému trhu
ponuka. Obsahuje aj charakteristiky, znacku, akost, technickd uroven, servis,
dizajn, zivotny cyklus atd’.

e C(Cena vyjadruje sumu penazi, pozadovanu za produkt alebo sluzbu, platobné
podmienky, ...

e Miesto alebo priestorova distribicia vyjadruje ¢innosti spolocnosti, ktoré robia
produkt alebo sluzbu dostupnu pre zakaznikov. St to napriklad odbytové cesty,

vel'kost’ a umiestnenie skladov, atd’. (Svétlik, 2016, s. 4).

V dnesnej dobe je tento pohl'ad nedostacujuci a firmy musia brat do uvahy aj nazor
zakaznika, preto Robert Lauterbornom vytvoril tzv. , 4C*, ktoré sa sklada z: hodnota pre
zakaznika (customer value), naklady pre zakaznika (cost to the customer), pohodlie

(convenience) a komunikacia (communication) (Kotler, 2007, s. 71).
1.3.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacie predstavuje vymenu informéacii o produkte alebo sluzbe
medzi zdrojom a prijemcom. Jej cielom je vyvolat a udrzat’ zaujem zakaznikov o podnik
a ponuku produktov, budovat lojalitu k znacke, no velmi dolezitd je aj integracia
marketingovej komunikacie (Kariovska, Schiiller, 2015, s. 82).

Princip fungovania integracie spociva v prepojeni vsetkych prvkov komunika¢ného mixu
do jedného procesu. Zamerom je dodat’ cielovym skupindm jasné a konzistentné
oznamenie o organizacii ajej produktoch. To zvySuje efektivitu marketingovej
komunikacie na principe synergie. Synergicky efekt znamena spolupracu alebo spolo¢né
posobenie. Matematicky mdzeme tento efekt vyjadrit’ ako 2 +2 = 5. Pricinou synergie je

realita, Ze bez jednotného riadenia su jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu netc¢inné

(Svetlik, 2016, s. 5).
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Medzi nastroje komunikacného mixu, pomocou ktorych ovplyvilujeme nakupné
spravanie zakaznikov na trhu, patri reklama, podpora predaja, priamy marketing, vztahy

s verejnost'ou, obal, merchandising, identita spolocnosti, atd’. (Smith, 2000, s. 7).
Reklama

K najrozsirenejsim nastrojom komunika¢ného mixu patri inzercia a reklama. Reklama je
najviditelnejSia  a najdiskutovanejSia forma masovej komunikicie, mozno ju
charakterizovat ako platenu formu prezentacie tovaru, sluzieb ¢i néapadu, ktora je
uskuto¢iovand pomocou televizie, tlaenych médii, rozhlasu, internetu atd’. (Svétlik,

2016, s. 15).

Mnoho autorov chape reklamu ako komunikaény proces medzi firmou a zakaznikom,
ktory moze prezentovat’ produkt zaujimavou formou s vyuzitim vSetkych prvkov, ktoré
posobia na zmysly ¢loveka (Kftizek, Crha, 2003, s. 64).

Prostrednictvom reklamy mo6zeme oslovit' §iroké spektrum potencialnych zakaznikov, no
jej nevyhodou je neosobnost’ a jednosmernost. Reklama musi mat’ ciel’, strohd informacia
nestaci, no hra vyznamnu rolu. O u¢innosti je mozné hovorit’ vtedy, ak ma schopnost’
ovplyviiovat. Vdaka stadlym rozporom otom, ¢i reklama pracuje s nenutenymi
prostriedkami a ¢i nevytvara psychicky natlak, vznikla psycholdgia reklamy ako
samostatny odbor aplikovanej psychologie. Reklamny oznam by mal byt prijimany
dobrovol'ne, ten, kto je nuteny k nejakej veci, nebude ochotny dalej ju odporucat
(Labska, 2006, s. 33).

Ulohu zohrava aj volba pouzitého média. Kazdy druh média ma svoju skupinu
sledovatel'ov. Reklama sa deli podl'a vyuzitia sprostredkovatel'a na nadlinkova (above

the line, ATL) a podlinkovu (below the line, BTL).
Medzi nadlinkové média patri:

- tlacova reklama;

- televizna reklama;

- rozhlasové spoty;

- internetova reklama;

- plagaty, billboardy, atypické reklamné plochy, ...
Medzi podlinkové média patri:

- spotrebitel'ské sutaze;
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- osobné e-maily;
- telemarketing;
- propagacné predmety (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 40).
Zaradenim novych reklamnych médii a nemoznost'ou zaradenia reklamy do ATL, ani do

BTL, vznikol ich prienik, takzvana ,, Through The Line* reklama.

Proces reklamy

Proces reklamy tvoria vSetky aktivity, ktoré suvisia s pripravou, realizaciou a hodnotenim
reklamnej komunikacie. Ciele firmy a trzna situacia vopred rozhoduja o druhu reklamy,

aky sa v danom obdobi vyuzije (Smith, 2000, s. 237).

Z hladiska objektu mézeme reklamu vnimat’ ako produktovu, kde zadavatel’ informuje
trh, presvied¢a potencionalneho zakaznika alebo mu pripomina svoje produkty. Druhou
reklamou je institucionalna, ktora sa zameriava na prezentaciu firmy, alebo utvara dobru
mienku o spolocnosti (Labska, 2006, s. 34). Na obrazku ¢islo 1. je znazorneny proces

tvorby reklamy.
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Situa¢na analyza

Marketingové ciele

NR—

Urcenie cielov

Komunika¢né ciele
Ciele predaja

Rozhodnutie o
rozpocte

Zostatkovy pristup
Podiel z obratu
Konkuren¢éna parita

Podla cielov a tloh

Rozhodnutie o
reklamnej sprave

Tvorba obsahu
Hodnotenie a vyber
Realizacia

Rozhodnutie o
médiach

Dosah, u¢inok,

frekvencia
Hlavné médium
Specifické média
Cas p6sobenia

Hodnotenie
reklamnej kampane

Komunikaény efekt
Predajny efekt

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Kotler, 1990, s. 392 a Meffert, 1986, s. 449)

Podpora predaja

Korektara cielov a koncepcie

komunikacie

Obr. 1: Zakladné kroky v procese reklamy

Vzhl'adom na réznorodost’ foriem, druhov a technik podpory predaja, ktoré zahriiuju

pestru Skalu cinnosti, sa ani v zékladnych dielach marketingu neuvadza jednotné

vymedzenie ¢i Clenenie. Pojem podpora predaja alebo ,,sales promotion® sa v literatire

zacal objavovat’ az v 30. rokoch 20. storo€ia a v Eurdpe az na zaciatku 50. rokov 20.

storoCia. V najsirSom vyzname sa tento pojem v praxi chape ako suhrn vSetkych metod

stimulacie spotrebitel'skych nakupov, vratane osobného predaja, reklamy aj publicity.

Najuzsia definicia zahriia iba podporu predaja v mieste predaja. (Labska, 2006, s. 62)

Podpora predaja sa ¢leni do troch hlavnych kategorii a to:

1. zéakaznicke akcie (zl'avy, darCeky, hodnotné ceny a sutaze);

2. obchodné akcie (zvlastne podmienky, vybavenie predajného miesta, rozdavanie

vzoriek, hodnotnych cien a pod.;
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3. akcie na podporu predajnych timov (rézne vyhody a motivacné plany) (Smith,
2000, s. 262).

Podpora predaja byva z vel'kej miery ¢asovo obmedzend. Preto maju propagacné

akcie vacsinou iba kratkodobé taktické ciele.

Medzi ciele podpory predaja patri:

1. Zvysenie trzieb prostrednictvom: odmien pre vernych zdkaznikov, zvySenia miery
opakovanych nakupov, ziskania novych zakaznikov, odstranenia sezonnosti.

2. Hradanie novych dobre sa predavajucich vyrobkov ¢i sluzieb.

3. Predanie prebytoCnych zasob.

4. Vytvorenie databaz (Smith, 2000, s. 264).

Vztah podpory predaja a reklamy

Je naro¢né oddelit’ podporu predaja a reklamu. Reklama sa orientuje viac na konecnych
spotrebitelov, podpora predaja oslovuje okrem konecnych spotrebitelov aj zastupcov
vyroby, maloobchodnikov a predajcov. Kanaly reklamy a sales promotion st zhodné -
masovokomunika¢né média, v sucasnosti sa vyuzivaju aj mobilné siete a internet.

Tabulka ¢islo 1. priblizuje toto porovnanie.
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Tab. 1: Rozdiely medzi podporou predaja, zameranou na spotrebitel’a, a reklamou

Kritérium
Miesto posobenia
Dizka posobenia
Vyuzitie

Impulz nakupu

Podpora predaja
v mieste predaja
kratkodobo
takticky

vacsinou priamy

Reklama
mimo miesta predaja
dlhodobo
strategicky

vac§inou nepriamy

Ciel’ odpredaj/vypredaj informéacie
) _ motivacia, budovanie
Obsahové zameranie situacna vyhoda o
imidzu
Uc¢innost’ bezprostredna strednodoba
Média neklasické klasické
Oslovenie priame masova komunikécia

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Meiner, Wolfgang, 1990, kapt. V, s. 6)
Priamy marketing

Podla E. Nasha predstavuje priamy marketing prienik vyuzitia sily umenia, vedy,
psychologie a zdravého rozumu na dosiahnutie obchodného ciela. Potencialny zakaznik
nemusi ist’ na trh, no priamy marketing prinasa trh priamo do jeho domu ¢i kancelarie

(Labska, 2006, s. 111).

Povodne bol direct marketing formou marketingu, pri ktorej sa vyrobky zasielali od
vyrobcov k spotrebitelom bez akejkol'vek sprostredkovatel'skej distribucnej cesty.
V priebehu rokov sa priamy marketing vyvijal, atak vznikali rdézne prepracované
definicie. Americké zdruzenie pre priamy marketing ho definuje takto: ,,Je to interaktivny
systém marketingu, ktory vyuziva jeden alebo viac oznamovacich prostriedkov, aby na
I'ubovolnom mieste vyvolal meratelnu reakciu.“ (Smith, 2000, s. 287).

Postupnym rozborom definicii boli odhalené klufové pojmy, ktoré odliSuju priamy

marketing od ostatnych marketingovych disciplin.
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Styri centralne pojmy su:

a) Interaktivnost - obojstranna komunikdcia medzi zOCastnenymi. Vdaka
interaktivnej komunikacii sa odliSuje priamy marketing od analdogového, ktory
pripasta len jeden informacny tok.

b) Jedno alebo viac reklamnych médii - priamy marketing nie je obmedzeny na jedno
médium, v tejto suvislosti hovorime o integrovanom marketingu, ktorého ciel'om
je zabezpecit’ vzajomnu zosuladenost trhovo zameranych aktivit.

¢) Meratelnost - v priamom marketingu mozno vSetky ohlasy ale aj ignoraciu
zakaznikov vyjadrit’ kvantitativne.

d) Na akomkol'vek mieste - komunikacia ale aj dodavka tovaru sa mozu realizovat
tam, kde je pristup ku komunikaénym médidm ako napriklad posta, telefon,
osobna navsteva a iné.

Priamy marketing by sa mal integrovat’ do d’al§ich nastrojov marketingovej komunikacie
amal by sluzit na tvorbu databazy zakaznikov, preto by nemal byt pouzivany ako
kratkodoby takticky nastroj.

Priamy marketing zahriuje tieto prvky:

1. Priama posta.

2. Telemarketing.

3. Podomovy predaj.

4. Reklama s priamou odozvou od zakaznika (televizia, rozhlas, kino) (Smith, 2000,
s. 288).

Direct marketing predstavuje velmi dynamicky sa rozvijajuci a perspektivny nastroj
marketingovej komunikacie.

Vztahy s verejnost'ou

Za public relations alebo pracu sverejnostou Meffert oznacuje : ,,Pldnované,
systematické a ekonomicky uzitocné utvdranie vztahov medzi podnikom a verejnostou
rozclenenou do skupin (zdkaznici, dodavatelia, akcionari, zamestmanci, inStitucie,
obcianske iniciativy, Stdt) s cielom ziskat si u tychto ciastkovych skupin doveru
a porozumenie. “ (Meffert, 1986, s. 493).

Marketing sa tradi¢ne zameriava na trh, Cize tri oblasti verejnosti (zdkaznici, distribucia,

konkurencia) public relations zahriiuje d’aleko Sirsi okruh I'udi. V najSirSom vyzname je
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funkciou prace s verejnostou informovanie verejnosti, poskytovanie rad audrziavanie

kontaktov.
Na zaklade zasad dialogu, medzi d’alSie funkcie patri:

- Informacna funkcia — sprostredkovanie spravodajstva o firme interne, vnutri
firmy ale aj navonok.

- Kontaktna funkcia — vytvaranie a udrziavanie vztahov k vSetkym dodlezitym
oblastiam zivota spoloc¢nosti.

- Funkcia imidzu - budovanie, zmena a pestovanie predstavy o firme, jej
vyrobkoch a pod.

- Funkcia stabilizacie — reprezentovanie postavenia firmy na trhu.

- Funkcia harmonizacie — prispievat k harmonizacii vztahov medzi zaujmami

podnikovo-hospodarskymi a celospolo¢enskymi (Labska, 2006, s. 81).

Na plnenie tychto uloh ma PR vela nastrojov, ako je informacné spravodajstvo,
vel'trhy, vystavy, slavnostné otvorenie novej prevadzky, organizovanie exkurzii a dni
otvorenych dveri. Medzi komunikacné prostriedky patria Casopisy, filmy, no vytvarat
imidz a identitu firmy pomaha aj firemny znak, symboly, uniformy (Smith, 2000, s.

321).
1.3.2  Model komunika¢ného procesu

Na pochopenie podstaty marketingovej komunikacie je potrebné pozriet sa na jednotlivé
prvky zékladného modelu komunikacného procesu.
Sklada sa z 6smich prvkov:

- zdroj;

- zakodovanie;

- sprava;

- prenos;

- dekoddovanie;

- prijemca;

- spétna vézba;

- komunikacné Sumy.

Na obrazku cislo 2. je znazorneny obecny model komunika¢ného procesu.
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Obr. 2: Obecny model komunikac¢ného procesu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Svétlik, 2016, s. 7)

Obecny model skladajuci sa z 6smich prvkov moze sluzit' ako zaklad pre reklamnu

komunikaciu tzv. reklamny komunika¢ny model, ktory je zndzorneny na obrazku cislo 3.

(Svetlik, 2016, s. 6).

T Zakodovanie Prenos Dekddovanie
- (agentira) (medialny mix) (zékaznik)
Komunikéator
Zdroj reklamy » o Komunikant
Zakaznik
Reklamné ciele:
Informovat’ Vnimanie
Povedomvie Porozumenie
Znalost Marketingova stratégia_| Pocity
Oblubenost’ Obluba
Zr‘iferenqe‘ Nélada a iné
akup a iné

Spatna vazbal zvySenie obratu, povedomia, obl'uby znacky, atd.

Obr. 3: Reklamny komunikac¢ny model
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Svétlik, 2016, s.7)
Zdroj komunikacie
Zdrojom komunikacie moze byt osoba alebo organizacia, ktora odovzdava informaciu
spracovanu v urcitej forme. Aby bola komunikéacia efektivna, cielovy trh musi pochopit
a prijat’ informaciu, ktora je zdielana. (Labska, 2006, s. 13) Uginny zdroj by mal byt

prijatelny a atraktivny. Pod prijatelnostou sa rozumie doveryhodnost a odborna
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sposobilost’. Poctivost’ a objektivita zdroja silne ovplyviiuje isudok prijemcu informéacie,
je vel'mi dolezita pri reklame alebo public relations.

Odbornu spdsobilost predstavuje zdroj, ak oplyva Specifickymi znalostami, napriklad
reklama, ktora je zalozena na odbornom posudku. Vicsia atraktivita zdroja je predpoklad
pre vysSiu pozornost cielovej skupiny. Docielit ju mdzeme obsadenim znamych
osobnosti do reklam, atd’. Uplatnenie atraktivneho zdroja nemusi byt vhodné, najma

vtedy, ak zatieni hlavni myslienku zdelenia (Svétlik, 2016, s.7).
Prijemca oznamenia

Prijemcom mo6zu byt rozmanité segmenty ako napriklad konecny spotrebitel, produkcny
odberatel’, obchodnik ¢i verejnost. Je to osoba, ktord oznamenie vnima, no nikto
z potencionalnych zakaznikov nevnima vSetky informacie, iba tie, ktoré su relevantné

k ich zdujmom (Labska, 2006, s. 13).

Ovplyviiovat’ motivy zaujmu mo6zu rozne faktory ako socialne-kultarne, demografické,
psychologické, psychografické, ale aj kvalita kodovania, kanaly prenosu a rusivé vplyvy
(Svetlik, 2016, s. 7).

Zakodovanie a dekodovanie oznamenia

Spravu alebo oznam, ktory ma byt sprostredkovany, je potrebné pretransformovat do
zakodovaného signalu. Je to proces prevodu informacie za pomoci textarov, grafikov,
grafickej upravy. Aby bol vytvoreny efekt zrozumitelného zdelenia, musi tento proces
obsahovat’ zrozumitel'né informacie pre ich prijemcov. Preto musi byt proces kodovania

zo strany zdroja a dekddovania zo strany prijemcu v sulade (Harausova, 2013, s. 20).
Spétna viizba a Sumy v komunika¢nom procese

Spétna vizba je urcita forma kontroly porozumenia. Moze to byt’ gesto, verbalny prejav,
alebo nakup produktu. Pri sledovani spitnej vazby ziskava odosielatel’ predstavu o tom,

ako bola sprava prijata (Harausova, 2013, s. 22).

Sumom rozumieme rusenie informa¢ného zdelenia, vyskytuje sa na réznych urovniach
komunika¢ného procesu. Informécia sa po ceste k prijemcovi moze zdeformovat. Moze
nastat v dosledku vonkajSich vplyvov, ako napriklad prerusSenie signalu, alebo
vnutornych vplyvov, kedy prijemca nevenuje reklame dostatonii pozornost.

Komunikaény Sum moze prerast az do zlyhania komunikacie (Svétlik, 2016, s. 8).
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Oznamenie

Oznamenie alebo sprava je suma informacii, ktoré zdroj odosiela prijemcovi. Mdze to

byt text inzeratu, reklama, fotografia, kresba, a mnohé iné.

V obsahu spravy musi byt jasne definované, ¢o akomu chceme oznamenim
sprostredkovat’. Ddlezitd je aj ochota prijemcu tito spravu vnimat. Pri zostavovani
obsahuje je nutné stanovit, na aky popud ma obsah posobit, moze byt racionalny,
emociondlny ¢i moralny. Racionalnym obsahom predavame informéaciu tak, aby sa
prijemca rozhodol vlastnym rozumom a dospel ku kupe produktu Dosiahnut’ to mozeme
predvadzanim produktu, zdoraziiovanim kvality, jeho hospodarnostou a nizkou cenou.
Emocionalne posobime na citové podnety, cielom je vyvolat rozpolozenie, ktoré vyvola
pozornost’ prijemcu. Tento obsah moze mat’ pozitivny alebo negativny apel. V pripade
pozitivneho apelu je vyuzivana laska, humor, napriklad reklamy na parfumy. Negativne
emocionalne posobenie vyuziva l'udsky strach. Moralny obsah spravy vyjadruje, €o je
spolocCensky prospesné a o nie, napriklad charitativna pomoc alebo nepozivanie

alkoholickych napojov pri Soférovani (Svétlik, 2016, s. 8).
1.4 Segmentacia trhu

Marketingova segmentacia je jednou z najddlezitejSich konceptov marketingu. Vyber
vhodného ciel'ového trhu je rozhodujuci pre rozvoj uspesného marketingového programu

(Peter, James, 1997, s. 85).

Segmentacia vychadza zo znalosti, Ze trh sa sklada z roznych spotrebitel'ov, ktori maju
odli$né potreby, priania, kipnu silu a hodnoty. Podnik sa teda nemdze zamerat’ na trh
celosvetovo, no musi sa zamerat na podmnoziny trhu, teda segmenty (Machkova, 2015,

s. 86).

Kazdy segment ma svoje vlastné potreby ainak reaguje na marketingové stratégie.
Cielom segmentacie je, aby sa podnik zameriaval na najpritazlivejsie segmenty. Cim
viac sa masové trhy delia na ,mini-trhy” atechnologie poskytuju stale lepsie
komunika¢né prostriedky uréené pre dany segment, tym je menS$ia potreba masového

marketingu (Smith, 2000, s. 31).
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1.4.1 Kritéria segmentu

V zékladnom ¢leneni je mozné trh rozdelit’ do troch skupin a to:

e Trh spotrebnych vyrobkov — trh jednotlivych spotrebitelov a domacnosti, ktori
nakupuju vyrobky a sluzby pre vlastnu spotrebu.
e Trh priemyslovych vyrobkov — podniky a institicie, ktoré nakupujia vyrobky pre
d’alsie spotrebovanie alebo distribuciu.
e Trh verejného sektoru — verejna sprava a neziskovy sektor (Machkova, 2015, s.
86).
Kazdy z tychto trhov sa chova odlisne no v idealnom pripade by mali spiiiat’ nasledujuce
podmienky:

1. dostatocna miera diferenciacie segmentov;

2. meratelnost’;

3. dostato¢na vel'kost’;

4. pristup;

5. vhodnost’ (Smith, 2000, s. 31).

1.4.2  Segmentacia trhu spotrebného tovaru

Ak ma byt marketingova komunikécia vykonna a G¢inna, musia sa trhy segmentovat do
skupin kupujtcich, anasledne sa musi zamerat na tie skupiny, zktorych budu
pravdepodobne najlepsi zakaznici. Kritéria vhodné pre segmentaciu moézeme delit’ do
dvoch skupin a to podla charakteristik trhu a podl'a chovania spotrebitelov (Machkova,

2015, s. 87).

Kritéria su priblizené v tabulke ¢islo 2.
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Tab. 2: Segmenty trhu spotrebného tovaru

Segmentacné kritérium Moznosti ¢lenenia

Charakteristika trhu

- Clenenie podl'a zemi;
- ekonomické a kultarne
pribuzenstvo;
] - geografické zony;
Geografické )
- uzemnospravne Clenenie;
- velkost miest;
- hustota osidlenia;

- klima...

- pohlavie;
- vekové kategorie;
- velkost rodiny a jej zivotny
Demografické
cyklus;
- rodinny stav;

- nabozenské vyznanie...

- urcenie kupnej sily a Struktury
) L vydajov;
Socioekonomické ‘
- stuperi/uroven vzdelania;

- vyska prijmov...

Chovanie spotrebitel’ov

- urcuju hodnotovy systém, zivotny
Styl, prislusnost k socialnej triede
(Spickovy manazéri, zivnostnici,
Psychografické Statny zamestnanci);
- osobné charakteristiky
(ambiciozny, introvert, extrovert),
typologia zivotného Stylu. ..

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Machkova, 2015, s. 87)
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1.5 Tedria rysov a spotrebné spravanie

Pojem osobnost oznacuje vSetkych I'udi. Kazdy ¢lovek ma jedinecnu a neopakovatelni
osobnost’. Teoria rysov je veda, ktora skiima chovanie a spravanie 'udi na zaklade rysov,
ktoré sa prejavuju stale v jeho chovani a tak odliSuje jednotlivych l'udi navzajom. Pre
spotrebné spravanie maju vel'ky vyznam rysy ako napriklad inovativnost’, sebaddvera,
istota a mnoho inych. Na odvodenie Co najmense] mnoziny rysov sa Casto vyuZziva
faktorova analyza. Na zaklade tejto analyzy je popisanych pat zakladnych rysov
osobnosti, vid'. tabul’ka €. 3. (Vysekalova, 2011, s. 18)

Tab. 3: Pit zakladnych rysov osobnosti
Rysovy faktor reprezentativnej rysovej Skaly

kl'udny — nekl'udny
Neuroticizmus odolny — zranitel'ny
isty — neisty
samotarsky — spolocensky
Extraverzia tichy — velavravny
inhibovany — spontanny
konvenény — originalny
Otvorenost’ bojacny — odvazny
konzervativny — liberalny
popudlivy — srdecny
Prijemnost’ necitelny — sucitny
sebecky - nesebecky
bezstarostny — opatrny
Svedomitost’ nespolahlivy — spolahlivy
nedbaly - svedomity

(Zdroj: Vysckalova, 2011, s. 18)
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1.51 Fenomenologicky pristup

Tento pristup Studie osobnosti je zamerany na subjektivne skusenosti jedinca. Zameriava
sa na to, ako ¢lovek vnima a interpretuje udalosti. K tomuto pristupu patri humanisticka
psychologia, jej najznamejsSim predstavitelom je Abraham Maslow. Tato psychologia
kladie doraz na sebarealizaciu. NajznamejSia je Maslowova hierarchia potrieb, ktora je
zalozend na tom, ze kym sa potreby umiestnené v hierarchii vysSie stani dolezitym
zdrojom motivacie, musia byt aspoi Ciasto¢ne uspokojené nizsie potreby. Maslowova
analyza potrieb je najcastejSie pouzivana v ramci analyzy spotrebitel’a a jeho chovania, je

znazornena na obrazku Cislo 4. (Vysekalova, 2011, s. 21).

Potreba
sebarealizacie

/ Potreba uznania a ocenenia \
/ Spolocenské potreby \
/ Potreba istoty a bezpecia \
/ Fyziologické potreby \

Obr. 4: Maslowova pyramida potrieb

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Vysekalova, 2011, s. 21)
1.5.2  Spotrebné spravanie

Spotrebné spravanie je spojené so ziskavanim, uzitkom a odkladanim spotrebnych
vyrobkov. Toto chovanie nie je spojené iba s nakupom, ale aj s podmienenim nakupu ¢i
tym, kedy a preco prestavane dany vyrobok vyuzivat. (Koudelka, 2010, s. 7)

Spotrebné chovanie je ovplyviiované psychickymi procesmi, ktorym sa prejavuju

duSevné vlastnosti jedinca (Vysekalova, 2011, s. 23).
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Model spotrebného spravania

Spotrebné spravanie je vel'mi komplikované, kazdy jedinec sa sprava odlisne v roznych
situaciach. Spotrebitel'sky trh je sthrn vSetkych jednotlivcov a domacnosti, ktori
nakupuju produkty na osobnt spotrebu. S rozvojom potrieb sa meni aj spotreba
a spotrebné chovanie na trhoch. Nakupné spravanie spotrebitel'ov je spravanie pri nakupe,

pouzivani a hodnoteni vyrobkov a sluzieb, od ktorych ocakéavajua, ze uspokoja ich potreby

(Vysekalova, 2011, s. 49).

Vstup do predajne

l Orientacia v predajni |

‘ |
i
Pésobenie ponuky Aktivne

vyhladavanie
urcitého
vyrobku

rozhodovania

T
|
|
|
Proces |
|
|
|
|

Nakup

Obr. 5: Zikladny model nikupného chovania

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Vysekalova, 2011, s. 49)

1.6 Etnocentrizmus

Ako prvy popisal termin etnocentrizmus sociolog a teolog William Graham Sumner
v roku 1906. Etnocentrizmus definoval ako tendenciu verit, ze nieCia spolocnost’ alebo
kultura je centrom a zakladom pre posudenie d’alSich skupin. Jednotlivci maju sklon
posudzovat’ spravanie, zvyky, presvedCenia a postoje inych podl'a vlastnych kultarnych
Standardov. Etnocentrizmus je vSeobecny jav, ktory sa vyskytuje vo vacsine kultar. Ranné

Stadie v 50. rokoch prirovnavaju etnocentrizmus k etnickym predsudkom alebo rasizmu.
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Neskor vedci smerovali k SirSiemu definovaniu tohto javu a zistili, ze jednotlivei, ktori
vyuzivaji vlastni kulturu na posudzovanie inej, nemusia mat nevyhnutne negativne
hodnotenia. Vyskum poukazuje, ze etnocentrizmus nemoze byt prirovnavany k etnickym
predsudkom alebo rasizmu, je to tendencia pouzivat vlastni skupinu alebo kulturu na
posudzovanie inych skupin, priCom vysledok moéze byt pozitivny, pasivny alebo
negativny (Baumeister, 2007, s. 356). Etnocentrizmus je mechanizmus socialne]

integracie, pretoze podporuje vnutorni skupinu a sudrznost’.

Kultirny etnocentrizmus

Pojem kultura je pouzivany Casto, no méalokedy je skimany aj jeho vyznam. Je to subor
noriem, hodndt a zvykov, sluziaci k orientacii 'udi v spolo¢nosti. Povedomie o kultare
danej skupiny zvySujeme navStevou muzei, divadiel, galérii. Tieto kulturne rysy
ovplyviiuju aj spotrebné spravanie. Kazdy jedinec sa narodi do spolo¢nosti a tak sa stava

sucastou sociokulturneho zoskupenia (Vysekalova, 2011, s. 78).

Uzavretost jednotlivych kultar sa moze lisit' v prijimani rozdielneho spravania, postojov
alebo nazorov inych socialnych spolocenskych skupin. Tento jav sa nazyva kultarny

etnocentrizmus (Ferraro, 2017, s. 15).

Kultirny etnocentrizmus vyjadruje stanovisko, podla ktorého existuje hierarchia
jednotlivych kultar, a za najlepSiu sa povazuje kultara hodnotiaceho subjektu. Opakom
je kultarny relativizmus, podl'a ktorého neexistuje najlepsia kultura alebo kultarny vzo,r
ateda nepripusta existenciu hierarchie jednotlivych kultar. Kultirny relativizmus
pozaduje, aby bola kazda kultara posudzovana zjej vlastného hladiska , zatial Co
etnocentrizmus posudzuje vSetky kultury z hladiska jednej wurcitej kultary.
Etnocentrizmus T'ahSie vznikd v relativne homogénnych, izolovanych spolocnostiach

(Ferraro, 2017, s. 16).
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Spotrebitel’sky etnocentrizmus

Etnocentrizmus sa spaja s narodnou hrdost'ou a méa dopad aj na spotrebitel'ské spravanie,
spotrebitelia uprednostiiuja nakup vyrobkov vlastnej kultiry. Pod pojmom spotrebitel'sky
etnocentrizmus chapeme sklon spotrebitelov preferovat pri nakupe domace produkty
pred tymi zahrani¢nymi. Dostupné na internete:

<https://issuu.com/instoreslovakia/docs/in_store_slovakia_maj_2015>

Vlada sa snazi znizovat prekdzky ktoré brania medzinarodnému obchodu, no
etnocentrizmus je netarifna bariéra, ktora je stale medzi l'ud'mi. Vel'kost spotrebitel'ského
etnocentrizmu je Castokrat skimana, castym argumentom tychto kupujucich je oslabenie

domaécej ekonomiky pri ndkupe importovaného tovaru (Shankarmahesh, 2006, s. 147).

Socio - psychologické Tendencia k Postoj k
faktory: } ) zakaznickemu importovanym
- prijatie cudzich kultar .
- patriotizmus etnocentrizmu produktom
- konzervatizmus
- kolektivizmus

Demografické Mierne faktory:

faktory: - nevyhnutnost’ produktu

- vek - ekonomické hrozba

- pohlavie - osobna finan¢éna situacia

- vzdelanie

- prijem

Obr. 6: Konceptuilny model spotrebitel’ského etnocentrizmu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Sharma, 1987, s. 280)

Na obrazku ¢islo 6. je znazorneny konceptualny model spotrebitel'ského etnocentrizmu,
ktory slazi k vysvetleniu dopadu rdéznych faktorov na zakaznika. Spotrebitel'sky
etnocentrizmus sa nachadza v pomyslenom stredovom bode azkazdej strany je
ovplyviiovany socialne psychologickymi, demografickymi ainymi faktormi, napr.

financna situdcia spotrebitela.
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Autori si pri navrhovani konceptualneho modelu uvedomili aj potrebu merania intenzity

etnocentrizmu, €o je prospesné pri zostavovani marketingového mixu.
1.7  Spotrebitel’ a znacka

Marketingové pojatie vnima znacku ako doélezitu zlozku marketingového mixu, ktora
odlisuje produkty alebo sluzby v ramci konkuren¢nej ponuky. Znacku je mozno vnimat

ako Specificky produkt (Vysekalova, 2004, s. 133).

Sluzby, ktoré zabezpecuje predajca po uskutoCneni predaja produktu, mozu byt jeho
prijmom. V pripade, Ze bude zakaznik spokojny po celt dobu vyuzivania produktu, je
vysoka pravdepodobnost, Ze si produkt rovnakej znacky zakupi znovu. Dal§ou pridanou
hodnotou je tvorenie jednej z najlepSich reklam tzv. ,,per mouth®, odporucania produktu

od znamych a tym budovanie dobrého mena znacky.

Na obrazku cislo 7. je znazornena znacka z pohI'adu koncepcie totalneho produktu.

B elo|s

Obr. 7: Znacka z pohPadu koncepcie totalneho produktu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Vysekalova, 2004, s. 133)
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Obsah vrstiev:

A. Prvavrstva, nazyvana aj jadro znacky, je definovana ako funkcia ktori ma znacka
plnit’.

B. Zakladné atributy znacky — meno, logo, atd’.. Tvoria ju vSetky znaky podla
ktorych je mozné dant znacku identifikovat.

C. Tretia vrstva znazoriiuje prvky ktorymi sa znacka odliSuje od konkurencie,
napriklad zaruky, spol'ahlivost’...

D. Posledna vrstva vyjadruje image znacky, teda prestiz, silu... (Vysekalova, 2004,
s. 133).

1.7.1 Znacéka

Znacka nepredstavuje iba racionalny fenomén, no ma aj vyrazné emocné charakteristiky.
Celkovu identitu znacky tvori osobnost znacky a fyzické charakteristiky. Termin
osobnost’ znacky predstavuje hodnotu znacky pre spotrebitel'a, personifikuje ju. Kazda
uspesna firma dba o svoju korporatnu identitu a korporatny dizajn, ktoré vyjadruju, kym
firma je, aké ma hodnoty, o o sa usiluje a aké je jej vizia. Fyzické charakteristiky sa
materializované prejavy, napriklad typicka farba alebo obal. Korporatny dizajn je
starostlivo sledovany, propagacia firmy alebo produktu musi vypadat vzdy rovnako.
Identitu znatky mozeme celkovo oznatit ako image znatky (Ceskoslovenska

psychologie, 2002, s. 37).

Vztah medzi zakaznikom a znackou

Dolezitou sucastou tvorenia marketingového mixu je porozumenie vztahu medzi
spotrebitelom a znackou. K tomu sa vyuziva analyza trzného segmentu, do ktorého
znacka patri, a analyza konkuren¢ného pol'a. Na obrazku ¢. 8 je znazorneny vzt'ah medzi
spotrebitelom a image znacky. Schéma implicitného modelu poukazuje na vizby medzi
spotrebitelom, znackou, rolou osobnosti a identity znacky pri pOsobeni na potreby

(Ceskoslovenska psychologie, 2002, s. 38).
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Racionalizacia zakaznika

Image znacky 1 Potreby zakaznika

Racionalne
potreby

Identita znacky

Osobnost znacky) <= = = = = = = = = Emoc¢né potreby

Vzt'ahy spotrebitela

Obr. 8: Vzt'ahy spotrebitel’a a image znacky

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Ceskoslovenska psychologie, 2002, s. 38)

Pri procese predaja by sa diler nemal snazit iba predat’ produkt, ale aj nadviazat’ vztah so
zakaznikom. Zakaznik sa pri nakupe rozhoduje na zaklade ziskanej hodnoty, ktora sa
urcuje podla celkovej hodnoty a nakladov pre zakaznika. Celkova hodnota nie je Ciastka,
ktora zékaznik zaplati pri kupe, ale aj rozsah a forma doplnkovych sluzieb, ktoré ziska
zakupenim produktu, spokojnost’ s priebehom procesu zaktiipenia produktu, a dobry pocit
z vlastnictva produktu danej znacky. Spokojnost’ zdkaznika je jeden z hlavnych bodov
zaujmu kazdej firmy, ktora chce byt na trhu uspesna. Ocakavanie zakaznika je tvorené
predchéadzajiucou skusenost'ou so znackou, odporucanim znamych, reklamou,... Pokial st
oCakévania prili§ nizke, znamena to menej zdkaznikov a stratenie prilezitosti. Pokial' su
ale oCakéavania priliS vysoké, moze to viest k sklamaniu zdkaznika a odchodu ku
konkurencii. Na sledovanie zakaznickej spokojnosti su vyuzivané rézne analyzy ako
Analyza stratenych zakaznikov alebo Mystery shopping. V pripade ziskania zakaznika je
dalsim bodom jeho transformécia na ziskového. Ziskovy zakaznik je ten, ktory

vygeneruje vyssie zisky, ako boli naklady na jeho ziskanie (Kotler, 2007).
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Hodnota znacky z pohl'adu zakaznika vznika v momente, ked’ ma zakaznik o znacCke
vacsie povedomie, pozna ju a vytvaraju sa mu so znackou pozitivne asociacie (Keller,
2007, s. 98).
Hodnota znacky pre spotrebitel’a:
- identifikuje — pomaha pre rychlejSiu orientacii (znaky, symboly);
- Setri Cas a energiu — skracuje sa rozhodovaci proces;
- garantuje — zakaznik dostava vzdy rovnaku kvalitu;
- optimalizuje — vzhl'adom k ti¢elu dostava spotrebitel najlepsi vyrobok;
- potvrdzuje — zakaznik prezentuje image znacky ostatnym;
- uspokojuje — vytvara pocit intimity arodinnosti prostrednictvom dovery
k znacke;
- poskytuje poteSenie — vyvolava spokojnost vyvolanu atraktivitou znacky jej
logom a komunikéciou;
- zarucCuje etiku — vyrobca znacky sa chova zodpovedne k spolocnosti (Walser, M.

G., 2004, str. 12).
1.8 Analyza konkurencie

V automobilovom priemysle sa zakaznik rozhoduje na zaklade znacky, az po vybere
znalky sa zameriava na konkrétny typ automobilu, ktory bude spiiiat jeho poziadavky.
Ak preferovand znacka neuspokoji zakaznikove potreby, mdze nastat upadok vztahu
medzi nim a znackou, tak vznika priestor pre konkurenciu. Pri analyzovani konkurencie
je dolezité odpovedat’ na otazky: , Kto su nasi konkurenti? Aké maju ciele? Aka je ich
stratégia? Aké maju silné a slabé stranky? Ako obvykle reaguju?* (Armstrong, Saunders
a Kotler, 2007, s. 568).

V automobilovom priemysle su segmenty rozdelované podl'a velkosti vozov, globalnym
rozhodovacim faktorom je cena a Specifikacia auta, na zaklade tychto Specifik je
konkurencia l'ahko odhaliteln4a. Kazdy vyrobca chce dosiahnut navySovanie ziskov,
niektori navysia marzu a tak dosiahnu kratkodobé vysledky, ini marzu znizia a pokusia
sa ziskat’ vyssi trzny podiel, niekto sa zameria na budovanie image znacky, investuje do

vyvoja autonomnych technologii a dosiahne prvenstvo v tomto odvetvi.
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Potencialny zakaznik bude pri nakupe porovnavat produkt s konkurenciou, preto je
vhodné poznat’ silné a slabé stranky konkurencie a pri porovnavani s na§im produktom
na ne vediet adekvatne reagovat. Na zaklade zhromazdenych informacii alebo
predchadzajucich skusenosti je mozné odhadnut reakciu konkurencie na aktivitu firmy

(Armstrong, Saunders a Kotler, 2007).
1.9 Rozdelenie predajnych kanalov

Na zaklade koncového zakaznika sa v automobilovom priemysle vyuziva rozdelenie na
Retail a Fleet. Oznacenie ,,Retail” je vyuzivané k predajom na spotrebnych trhoch a Fleet
k predaju na B2B a B2G trhoch. Hlavnym rozdielom medzi rozdelenim je objem vozov

a ich vyuzitie. Rozdiely medzi zakaznikom Retailu a Fleetu s vypisané v tabulke Cislo
4.
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Tab. 4: Rozdiely medzi predajom sikromnému a korporaénému zakaznikovi

Kritérium nakupu

Rozhodovatel’

Proces rozhodovania

Casovy priebeh nakupu

Komplexnost’ ponuky

Ponuka zdoraznuje

Objem predaja
Pristup k predaju
Predajna organizacia

Miesto predajného

vyjednavania

Prvy kontakt
s potencionalnym

zakaznikom

Retail zakaznik

Emocné faktory (znacka,

dizajn, atd’.)

Individualny (sukromna

osoba, rodina)

Pomerne jednoduchy

Kratky

Nizka - Standardné

podklady

Produkt

Vicsinou 1 voz
Transakcne orientovany

Dealer

Showroom dealera

Iniciovany zakaznikom

Fleetovy zdakaznik

Racionalne faktory

(zostatkové hodnoty, ...)

Tim (manazér fleetovy/
nakupu, generalny
riaditel’)
Komplexny a nezavisly od
individualneho zékaznika

Dihy

Vysokéa — podl'a
poziadaviek zakaznika (
vybava, cena, ekologicka

politika znacky)

RieSenie poziadaviek na

mobilitu
3 a viac vozov
Partnersky orientovany

Importeér a dealer

U zakaznika vo firme

Iniciovany pracovnikom

dealera alebo importéra

(Zdroj Interni materialy Skoda Auto — Customer definition presentation, 2011 a, s. 8)
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2 ANALYTICKA CAST

Tato kapitola bakalarskej prace porovnava Slovensku a Cesku republiku z pohladu
demografie, charakterizuje zakaznikov krajin a popisuje ich vztah k znacke. Obsahuje
takisto popis zvolenej spolocnosti, stru¢ne popisany jej historicky vyvoj a sucasné
zaradenie. Nasledne je vypracovany popis marketingového mixu v spolo¢nosti, ktory
obsahuje zmapovany proces distribucie a tiez tvorby marketingovej komunikacie,
konkrétne taktickej kampane. Neoddelitelnou sucast'ou je popis hodndt znacky, jej logo
a prezentacia pred spolo¢nostou. ZavereCna Cast kapitoly je venovana porovnaniu
konkrétnych foriem marketingovej komunikécie na slovenskom a ¢eskom trhu. V ramci

tejto kapitoly su podrobne popisané reklamné spoty spolocnosti a ich akéna ponuka.

Analyza z velkej Casti vychadza z informacii ziskanych na zéklade vedenych rozhovorov

s marketingovymi Specialistami spoloc¢nosti.
2.1 Porovnanie republik

Slovenska aj Ceska republika presla od vzajomného rozdelenia zlozitym ekonomickym
aj spoloCenskym vyvojom. Kedysi jedna federativna republika bola rozdelend na dva
samostatné §taty, ktoré su odli§né rozlohou, poctom a zlozenim obyvatel'stva, kultirou,
tradiciami... VSetky tieto aspekty vplyvaju aj na tvorbu marketingového mixu v danej

krajine. Na zaklade toho je vhodné zhodnotit’ trhy z demografického hl'adiska.
2.1.1  Charakteristika obyvatel’stva Ceskej republiky

V tejto kapitole je popisané obyvatel'stvo Ceskej republiky z hladiska zakladnych
demografickych kritérii a takisto bude charakterizovany cesky zakaznik a jeho vztah
k znacke Skoda Auto.

Struktira obyvatel’stva Ceskej republiky podl’a pohlavia

Pri obyvatel'stve je dolezitym udajom percentudlny podiel zien a muzov z celkového
poctu obyvatelov. V ekonomicky rozvinutych krajinach je mierna prevaha Zzien
vzhl'adom na rozdielnu mortalitu, vojny v minulosti, naopak, v menej rozvinutych
krajinach je vyraznejSie zastupenie muzov v dosledku umrtnosti zien pri pérodoch alebo

ich spoloc¢enského postavenia. Dostupné na internete <https://geoska.webnode.sk/>
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Z grafu 1. vyplyva, ze k 31.12.2018 bolo, z celkového poctu obyvatel'ov (10,65 milidénov)

50,8% zien a 49,2% muzov.

Struktura obyvatelstva podla pohlavia
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Graf 1: Struktiira obyvatel’stva Ceskej republiky podPl’a pohlavia v roku 2018

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://www.czso.cz/ )

Struktira obyvatel’stva podl’a veku

Obyvatel'stvo sa sklada z roznych vekovych skupin. Percentualne zastapenie dochodcov,
deti a mladych l'udi sa v krajinach 1i§i. Vo vyspelych krajinach je typicky znizujuci sa
trend deti a zvySujuci sa podiel dochodcov. Obyvatel'stvo sa podla veku vacsinou deli do
troch hlavnych vekovych kategorii:

- predproduktivny vek (0 — 14);

- produktivny vek (15 — 64);

- poproduktivny vek (65 aviac rokov) Dostupné na internete

<https://geoska.webnode.sk/>.

Na grafe &islo 2. je znazornena vekova pyramida Ceskej republiky za rok 2018. Na
horizontalnej osi je Ciselne vyjadrena pocetnost obyvatelov, na vertikdlne; osi su
znazornené vekové kategorie. Z grafu vyplyva, ze v roku 2018 bola najpocetnejSia
skupina muzov v produktivnom veku, tesne za nimi st zeny takisto v produktivnom veku.

Tato vekova skupina je najpriaznivejsia pre spolocnost’.
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Vekové zloZenie obyvatelstva Ceskej republiky
v roku 2018 (v tisicoch)
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Graf 2: Vekova pyramida Ceskej republiky v roku 2018

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://www.czso.cz)

Charakteristika ¢eského zdkaznika a jeho vz€ah k znatke Skoda

Zakaznici v zapadoeuropskych aj v stredoeurdpskych zemiach maja spolocné vlastnosti.
Medzi tie patri sustredenost volno ¢asovych aktivit na oblast' rodinného Zzivota, silné
rodinné zaloZenie, samostatnost’ a manualna zru¢nost’, pragmaticky pohl'ad na osobnu
a rodinnu mobilitu, a v neposlednom rade davaju prednost istote a bezpeCnej jazde.

Dostupné na internete < http://www.promarketing.cz/ >

Cesky zakaznik je silne zamerany na cenu, zatial’ &o v inych kiitoch Eurépy je cena iba
jeden z mnohych faktorov rozhodovania. Cesi st vel'mi racionalni a majt radi funk&né
veci, podla prieskumu technologickej spolo¢nosti Enehano Solutions st to tvrdi a narocni
zakaznici, ktori neodpustaju. Prekvapivo im neprekaza porusovanie zakonov, no
neodpustia podvod, loz a hlavne aroganciu. Prieskum prebiehal medzi viac nez 500
respondentmi, z toho 64% by neodpustilo aroganciu predajcov. Dostupné na internete

<https://www.enehano.cz/ >

Spolo¢nost Skoda auto je pre Seskt populaciu velkou témou. Zamestnava priblizne
30 000 I'udi, a aj preto si tuto znatku Cesi brania. Zna¢ku vnimaju ako rodinnu, prakticky,

bezpecnu a rokmi preverenu. Pri kupe automobilu rozmyS$laja racionalne, nie emocne.
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Vd'aka tomu sa znacka udrziava na prednych prieckach najpredavanejSich automobilov
roky. Dizajn novych modelov je prispdsobovany tak, aby podporoval aj emocné
rozhodovanie pri kiipe automobilu.

Kampane tvorené spolocnostou musia zodpovedat’ hodnotam znacky, tieto hodnoty su
blizsie $pecifikované v charakteristike marketingového mixu Skoda auto. Globalny
marketing vytvara kampane celosvetovo, nasledne na to ich importér (marketingovy
$pecialista) upravuje. Uprava prebieha na zaklade kvalitativnych alebo kvantitativnych
vyskumov, ktoré sluzia na predbezné overenie ucinku pripravovane] komunikacnej
kampane, tieto vyskumy sa nazyvaju pretesty. Uprava kampane je prispdsobovana trhu.
Cesky trh je velmi $pecificky, na rozdiel od trhov inych povazuje znatku za klenot.
Zakaznici tejto krajiny st vel'mi tradi¢ni. Na zaklade monitorovania znacky je zistované
ako fungovalo marketingové zdelenie. V Ceskej republike su reklamy spolo¢nosti
hodnotené ako nadpriemerné, do istej miery to moze byt zapri¢inené vnimanim znacky

ako love brandu (Rozhovor s: Marketingovy $pecialista spolo¢nosti CR, Klosova, 2020).
2.1.2  Charakteristika obyvatel’stva Slovenskej republiky

V tejto kapitole bude popisané zlozenie obyvatel'stva Slovenskej republiky na zaklade
kritérii pohlavia a veku. Nasledne bude charakterizovany slovensky zakaznik a jeho

vztah k znatke Skoda Auto.
Struktiira obyvatel’stva Slovenskej republiky podl’a pohlavia

V roku 2018 bol celkovy pocet obyvatel'ov republiky 5,44 miliona l'udi. Z tohto poctu je

52% podiel zien a 48% muzov.
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Struktura obyvatelstva podla pohlavia

6 000000
5 000000
4 000000
3 000000
2 000000
1000000

0
Celkovy pocet Pocet Zien Pocet muzZov
obyvatelov

Graf 3: Struktira obyvateDl’stva Slovenskej republiky podl’a pohlavia v roku 2018

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://slovak.statistics.sk )

Struktira obyvatel’stva podl’a veku

Pocet obyvatel'ov v produktivnhom veku zacal v roku 2011 klesat. Zmeny v zlozeni
obyvatel'stva poukazuji na starnutie obyvatel'stva. V roku 2000 tvoril podiel obyvatel'ov
SR v predproduktivnom veku 19,18%, do roku 2018 sa znizil na 15,74%.

V roku 2018 bolo zlozenie podl'a veku nasledovné:

- predproduktivny vek (0 — 14 rokov) 15,74%;

- produktivny vek (15 — 64 rokov) 68,22%;

- poproduktivny vek (65 rokov aviac) 16,04% (Statisticky trad Slovenskej

republiky, 2019).

Priemerny vek v roku 2018 dosahoval na Slovensku 40 rokov, 9 mesiacov a 18 dni.
Riaditel'ka odboru Statistiky informovala, ze rok 2018 bol prelomovy. Pocet seniorov
prevysil pocet deti. Na 100 deti pripadalo 102 seniorov. KonkrétnejSie rozdelenie do
vekovych skupin je =znazormené na grafe Ccislo 4. Dostupné na internete

<https://slovensko.hnonline.sk>.
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Vekové zlozZenie obyvatelstva Slovenskej
republiky v roku 2018 (v tisicoch)
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Graf 4: Vekova pyramida Slovenskej republiky v roku 2018

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://slovak.statistics.sk)

Charakteristika slovenského zakaznika a jeho vzt’ah k znacke Skoda

Podrla vysledkov prieskumu zakaznickej skiisenosti od spolocnosti KPMG Nunwood ma
slovensky zakaznik blizsie k Amerianovi nez k Cechovi. Slovensky zakaznik ocefiuje
pocit vynimoc¢nosti. Prisposobenie a pochopenie potrieb zakaznikov v najvacsej miere
vplyva aj na lojalitu k znacke. Sympatické s mu znacky, ktoré vnimaju, ze kazdy sa chce
citif vynimo&ne a napliiaju potreby zakaznikov a vazia si ich. Plusom je aj rychle,
efektivne a bezproblémové konanie firiem. Pre slovenského zakaznika je pri nakupe

dodlezita aj cena, no doraz na kvalitu stipa. Dostupné na internete: <https://assets.kpmg/>

Iba 2% Slovakov sa pri nakupovani rozhoduju podla reklam. No priznali, ze pokial je
reklama dobra, zvySuje to ich povedomie o znacke. Kazdy desiaty respondent prieskumu
spolo¢nosti Home Credit ocenil vtipné, alebo originalne spracovanie reklamy. Sest
z desiatich opytanych uviedla ako najucinnejsie médium pre reklamu televiziu. (Prieskum
sa realizoval od 18. do 24. m4ja 2018 metodou CAWI, na reprezentativnej vzorke

slovenskej populéacie 400 respondentov, vo veku 18 — 60 rokov.)
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Dostupné na internete: <https://strategie.hnonline.sk/marketing/1762773-celebrita-v-

reklame-uputa-len-dve-percenta-ludi-cena-skoro-polovicu>

Slovaci povazuju znacku Skoda za ,svoju®. Znaku vnimaju ako stabilng, s dlhoroénou
tradiciou a zarukami. Senzitivita na cenu je pre zakaznika zo Slovenska charakteristicka.
Zakaznici Skodovky st vaésinou ludia v produktivnom veku. So znadkou vyrastali a tak
porovnavaju ceny automobilov kedysi a dnes. Kvalita, dizajn a technologie sa vSak
vyvijajii a ceny automobilov nemdzu stagnovat’. Dalsi typ slovenského zakaznika je ten,
ktory oceni kvalitu, ktorti za dant cenu dostane. Spoloc¢nost’ sa v poslednych rokoch snazi
oslovit mladi generaciu. Ta vSak vnima nakupny proces a aj samostatné znacky inak.
Dizajn automobilov Skoda ma svoje &aro hlavne v jednoduchosti, a vyhody simply clever
rieSeni sa spolocnost’ snazi priblizit' prave tejto generacii, ktorej cielom je odlisit sa

(Rozhovor s: Marketingovy Specialista spolo¢nosti SR, Pevna, 2020).

2.1.3  Porovnanie ziskanych dat

Na zaklade analyzy zlozZenia obyvatel'stva a zakladnych rysov zékaznikov je vypracované

porovnanie krajin.
Porovnanie Struktiry obyvatel’stva podl’a pohlavia
Rozloha Ceskej republiky je 78,86 tisic km? a Slovenska 49,03 tis. km?. Pocet obyvatelov

Ceska je oproti Slovensku skoro dvojnasobny. Bez ohl'adu na velkost krajiny a pocet
obyvatel'ov sa zloZenie obyvatel'stva vel'mi nelisi.

Z porovnania grafov 1 a 3 vyplyva, ze percentualny podiel zien v CR bol v roku 2018
0 1,2% mensi ako v SR a podiel muzského pohlavia je o 1,2% vacsi. Vzhl'adom na
miernu prevahu zien spadaju obe krajiny medzi ekonomicky rozvinuté krajiny (vid’

kapitola 2.1.1 a2.1.2).
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Tab. 5: Porovnanie zloZenia obyvatel’stva Ceskej a Slovenskej republiky

Ceskd republika  Slovenskd republika

Rozloha 78 866 km? 49 035 km?
Pocet obyvatel’ov 10 654 194 5450421
Zeny 5405 606 2 786 606
Percentualny podiel

50,80% 52%
Zien
Muzi 5244 194 2656514
Percentualny podiel

49,20% 48%

muzov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: https://slovak.statistics.sk a https://www.czso.cz)

Porovnanie Struktiry obyvatel’stva podl’a veku

Vekové zlozenie obyvatel'stva je dolezité pre oblast’ ekonomicku a socidlnu. Na zaklade
toho je mozné odhadnut dostatok potencionalnych pracovnych sil, kapacity skol a aj
naklady na déchodky a zdravotnu starostlivost. Pri porovnavani republik je potrebné
konStatovat, ze proces demografického priblizovania zemi pokracoval aj po rozdeleni
Ceskoslovenska. K zniZovaniu rozdielov medzi CR a SR prispievaju spoloéné tradicie,
udrziavanie intenzivnych kontaktov aj po rozdeleni republik, a proces europskej migracie.
Z porovnania vekového zlozenia za rok 2018 je zrejmé, ze proces populacného starnutia
je na Slovensku intenzivnejsi, poCet 0s6b v poproduktivnom veku prevysil deti do 15
rokov. V Ceskej republike je tento pocet vyrovnany a podla prognoz dojde aj tu
k prevySeniu predproduktivneho veku tym poproduktivnym. Dostupné na internete: <

http://www.infostat.sk/vdc/pdf/cr_sr.pdf >
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Tab. 6: Porovnanie Struktary obyvatel’stva éeskej a Slovenskej republiky podl’a veku

Ceskd republika Slovenska republika

Predproduktivny

19,60% 15,74%
vek
Produktivny vek 64,50% 68,22%
Poproduktivny vek 19,60% 16,04%

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: https://slovak.statistics.sk a https://www.czso.cz)

Porovnanie charakteristik zakaznikov

Spolo¢na minulost’ krajin a podobné navyky zakaznikov vedie k nazoru, ze slovensky
a Cesky zakaznik je rovnaky. Plynutim casu vSak citit' rozdiely v spotrebitel'skom
spravani aj vnimani reklamy. Zakaznici oboch krajin si cenia jednoduché, rychle a
bezproblémové obstaranie ponukanej sluzby alebo tovaru. Dodrziavanie sl'ubov, odborny
pristup a korektné spravanie spolocnosti, ale aj jej zamestnancov su zakladné elementy,
ktoré Cesky zakaznik ocenuje. Slovensky zakaznik si potrpi na prisposobenie sa jeho
potrebam, priatel'ské a slusné spravanie, ponuku relevantnych personalizovanych
produktov. Dostupné na internete: <https://assets.kpmg/>

Jednym z najvyraznejsich rozdielov je fakt, Ze Slovaci st emocionalnejsi a Cesi
racionalnejsi. Marketingovi a reklamni odbornici z réznych odvetvi sa vyjadrili Ze Cesi
sa neboja ist v humore do krajnosti, si vel'mi naroc¢ni na korektni komunikaciu, zapajaju
sa viac do online aktivit, odozva na reklamné posolstvo je rychlejsia a znaky v Cesku st
biznisovo pragmatickejSie.

Jeden priklad odlisnosti je aj online spravanie. Bliz§ie priblizenie porovnania je uvedené

v tabul’ke ¢islo 7. (Stratégie Casopis, 2016, Jul).
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Tab. 7: Porovnanie spravania zikaznikov na online platformach

Ceskd republika  Slovenskd republika

Priemerny cas straveny na

1,9 hod. 2,3 hod.
socialnych siet’ach
Preferované zariadenie pre
Notebook Smartfon
pripojenie
Pit najvyuzivanejSich socidlnych Facebook, YouTube, Messenger,
sieti Google+, Skype.
Citanie o zna¢kéich na
71% 69%
forach/blogoch
Vyuzivanie mobilnych aplikacii
48% 56%
konkrétnych znaciek
Navsteva www stranok
89% 85%
konkrétnych znaciek
Citanie o zna¢kéch v prispevkoch
66% 82%

na Facebooku

Dovody zaujmu o znacku na internete
Setrenie ¢asu 78% 76%
Ulahcovanie Zivota 77% 72%

Jednoduchsi pristup
68% 70%
Kk informaciam o produkte

Setrenie finanénych prostriedkov 80% 66%

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: Stratégie Casopis, 2016, Jul)
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Spolocnost Marketing & Netforce priniesla v roku 2016 prieskum s vel'kostou vzorky
500 respondentov, ktory sa venoval ¢eskému a slovenskému spotrebitel'ovi. Vysledky su

zhrnuté v tabulke Cislo 8. (Stratégie Casopis, 2016, Jul).

Tab. 8: Rozdiely v spravani slovenského a Ceského zikaznika

Ceskad republika Slovenska republika

Forma nakupu

Online e-shop 32% 23%
Kamenna predajna 61% 68%
Neviem posudit’ 7% 9%

Akd forma reklamy je zaujimavda

Humorna 39% 43%
S pribehom 13% 14%
S celebritou 12% 7%
S dobrou hudbou 18% 22%
Vazna 14% 11%
Iné 4% 3%

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Stratégie Casopis, 2016, Jul)
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2.2 O spolo¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spolo¢nost SKODA auto a. s. patri medzi dominantné automobilové znagky na Geskom
a slovenskom trhu. Ako o sebe hovori, sama spolo¢nost’ je nadSena pre dedicstvo, vaser,
funk¢né technologie a dizajn. Od roku 1991 je sucastou koncernu Volkswagen, no do tej

doby prezila dve vojny, hospodarsku krizu a centralne planované hospodarstvo.

Sidlo automobilky je v Mladej Boleslavi, kde bola spolo¢nost’ v roku 1895 zalozena. No
vyrobné zavody su zastipené na viac nez sto trhoch na piatich svetadieloch. Spolo¢nost’
zamestnava celosvetovo cez 35 000 l'udi. Dostupné na internete: <https://www.skoda-

auto.cz/o-nas/historie>

Historia firmy siaha do roku 1895, kedy Véaclav Laurin spolu s Vaclavom Klementom
postavili prvy bicykel, ktory pomenovali ,,Slavia“. V roku 1898 priviezol knihkupec
motocyklov. Mechanik Laurin si v§ak vS§imol nedostatky, ktoré motocykletta mala, vedel,
ze nemdze montovat’ motory na obycajné bicyklové ramy, ani ze pomocny motor nemdze
byt umiestneny nad prednym kolesom. Netrvalo dlho a motocykle tychto dvoch
vynalezcov zbierali rychlostné rekordy na celom svete. Prvé Stvorkolesové vozidlo
,, Voiturette A“ s boleslavskym motorom vzniklo v roku 1900 a s nim aj rodova linia
automobilov, ktora definuje znadku SKODA medzi najstar§ie automobilky na svete.
V roku 1925 sa firma Laurin & Klement spojila so strojarskym podnikom SKODA Plzeii.
PocCas druhej svetovej vojny sa firma stala sucCastou nacistického gigantu, po
reorganizacii sa osamostatnila pod ndzvom Automobilové zavody, narodny podnik. Po
pade centralne riadeného hospodarstva sa podnik wvratil k historickému nazvu
Automobilovy koncern SKODA a. s.. Odhodlanie spolo¢nosti vyrabat kvalitné vozy
posilnil prechod do vlastnictva nemeckého koncernu Volkswagen Group, kde uziva
stcasny nazov SKODA a. s. od roku 1997. Spolognost’ ziskala vstupom do koncernu
Volkswagen financnu stabilitu a mohla znovu expandovat’, tentokrat aj za hranice Statu.
Vznikli tak vyrobné zavody v Indii, Rusku a v Cine. Dostupné na internete:

<https://www.skoda-auto.cz/o-nas/historie>

Ceska republika vzdy bola, aj bude domovom znacky Skoda. V domacom prostredi ma
Skoda tri zavody, v Mladej Boleslavi a Kvasinach vyraba auta a vo Vrchlabi sa vyrabaju

prevodovky pre znacku SKODA, ale aj iné znacky koncernu VW.
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Momentalne sa okrem vyroby v Cesku vyraba aj v Cine, v Rusku, na Slovensku, v

Alzirsku a v Indii. Na infografike, obrazok ¢. 9, je mozné vidiet', aké modely sa vyrabaja

v jednotlivych vyrobnych zavodoch. Dostupné na internete: < https://www.skoda-

storyboard.com >
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Obr. 9: Krajiny v ktorych sa vyrabajiu modely automobilov Skoda

Zdroj: https://www.skoda-storyboard.com)
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2.3 Marketingovy mix spolo¢nosti

V nasledujticej kapitole je analyzovany marketingovy mix spolognosti Skoda AUTO

v Ceskej a Slovenskej republike.
23.1 Produkt

Zo zaCiatku ponukala spolocnost iba jednu modelovu radu automobilov, dnes je
modelovych rad osem. Tychto osem modelovych rad pokryva takmer vsetky potreby
zakaznikov, kazd4a rada ma jasnu poziciu na trhu, pre jednotlivé cielové skupiny
a segmenty trhu. Produkt ako nastroj marketingového mixu ma v Skode na starosti

oddelenie stratégie produktu z oblasti Predaja a marketingu.

CITIGO FABIA RAPID OCTAVIA KAMIQ KAROQ KODIAQ SUPERB

Obr. 10: Modelové rady Skoda auto

(Zdroj: https://www.skoda-storyboard.com)
Modelové rady, segmenty trhu

Konkrétna $pecifikacia cielovej skupiny sa pri kazdom modeli 1isi. Na zaklade toho su
v nasledujucej podkapitole opisané modelové rady a zadefinované cielové skupiny

daného modelu.

Skoda Citigo je najmensi z modelov eskej automobilky, je prezyvany aj ako ,,malé auto
svelkymi moznostami®“. Auto je Stvormiestne a cielené do mestskej prevadzky.
Modelova rada je Casto oznaCovana za bezpecnu, Stylova a komfortni. Dizajn je
koncipovany s dérazom na &istotu, sviezost' a nad&asovost’. Skoda Citigo ziskala v roku
2019 v hodnoteni bezpecnosti organizacie Euro NCAP 3 hviezdic¢ky z piatich. Toto
vozidlo je vhodné pre mladych l'udi a jednotlivcov, ktori potrebuju zabezpecit' mobilitu.
Ciel'ova skupina moze byt charakterizovana ako aktivni l'udia zijaci vo vel'kych mestach.
Takisto je to oblubena vol'ba ako alternativa druhého auta v rodine. Auto sa radi do

kategorie nizsia az stredna trieda.
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Dalsim modelom je o nie¢o va&si model Skoda Fabia. Prva generacia prisla na trh v roku
1999, facelift bol uvedeny v roku 2005. Na rovnakom koncernovom podvozku ako prva
generacia bola uvedena na trh druha generacia, ktora sa vyraba ako hatchback a combi.
V roku 2014 bola na Prazskom autosaloéne uvedena na trh tretia generacia oblibenej
modelovej rady, tato generdcia mala ukazat expresivnejSiu a emocionalnejsiu stranku
Fabie, tretia rada presla faceliftom v roku 2018. K dispozicii je takisto nova paleta
motorov, vd’aka nej je tretia generacia rady Fabia najSetrnejSia k zivotnému prostrediu.
V hodnoteni bezpec€nosti ziskala 5 hviezdic¢iek z piatich. Tento voz sa radi medzi rodinné
auta nizsej strednej triedy. Ciel'ovou skupinou su rodiny, mladé pary, jednotlivci, ale aj
star$i 'udia/manzelia s vyrastenymi detmi, tato skupina l'udi sa nazyva , empty nesters®,

vol'ne prelozené ako vol'né hniezda.

Model Skoda Rapid prisiel na Europsky trh koncom roku 2012. Tento rodinny model
dopliiuje produktovu paletu medzi autami Fabia a Octavia. Tento model bol rozsireny
onovl verziu Skoda Rapid Spaceback. Tato verzia ponuka priestranny interiér, rad
,,simply clever® rieSeni, 5 hviezdi¢iek v hodnoteni bezpecnosti, nizku spotrebu,.... NavySe
je moznost zaujimavej individualizacie, ako napriklad panoramaticka strecha. V roku
2017 presla rada faceliftom, elegantna Skoda Rapid ponuka radu technickych noviniek,
ktoré zaistuju vacsiu bezpeénost, alebo Skoda Connect coby, teda rieSenia v oblasti
konektivity. Odvaha, ktord zenie dopredu, uplne novy pristup, dizajnové prvky,
asistenéné systémy, to vietko ponuka nastupca tohto modelu Skoda Scala. Model bol
predstaveny v roku 2018 a radi sa do nizSej strednej triedy. Tento model je vhodny pre
mladé rodiny apary, ktoré su ekonomicky aktivne akladd doéraz na dizajn
a technologické novinky, prepojenie vozidla s online prostredim. Definuje sa aj ako auto
pre zeny.

,Trieda sama pre seba“ Skoda Octavia, od roku 1996 sa jej vyrobilo viac ako 7 miliénov,
v sucasnosti je najpredavanejSim modelom v niekol’kych europskych krajinach a ziskala
viac ako 50 medzinarodnych cien. Octavia odhalila novi generaciu tohto modelu.
Bestseller z Mladej Boleslavi predstavil novinku ako priestrannejsiu, praktickejsiu
a bezpeCnejSiu verziu. Novy model je plny najmodernejSich technologii, ako su
asisten¢né systémy, automaticky prevodovka a mnohé iné. Dizajn auta je koncipovany so
zamerom uputat Cistymi liniami, ostro rezanymi hranami ajasne modelovanymi

plochami. Toto auto, hlavne vo verzii combi, je vel'mi obl'ibené rodinné auto. VysSia
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trieda pre ludi, ktorym zalezi na priestrannosti a komforte. Je obl'ibené pre rodiny
s detmi v Skolskom veku, kde rodi¢ je zvacSa vysSSie postaveny manazér, respektive
firemné auto pre uspesného podnikatel'a.

Mestsky crossover Skoda Kamiq prebera vyhody SUV ktory sa vynima dynamickymi
tvarmi a ostrymi hranami, slovo kamiq pochadza zjazyka Inuitov tento vyraz sa da
prelozit’ ako nieco ,,¢o padne ako uliate”. Prvykrat ho predstavili na autosalone Auto
China 2018, kde bolo uvedené ako auto vyhrade pre ¢insky trh. Vo februari nasledujuceho
roku sa vSak spolocnost rozhodla uviest na trh rovnhomenné SUV, jeho vyroba bola
zahajena v jali roku 2019 v Mladej Boleslavi. Je to v poradi §tvrté SUV znacky Skoda.
Najnovsi crossover je vhodny pre mladé pary, jednotlivcov ale aj skupinu empty nesters.
Hlavnou skupinou su ekonomicky aktivni l'udia, prioritne zijuci v mestach, ktori si
potrebuju zabezpecit mobilitu, ale zalezi im aj na technologiach a dizajne.

Skoda Karoq je o nieCo valsi voz ako Skoda Kamiq a zaroveri mensi ako Kodiag, je
urCeny aj mimo mesta a cesty. Nazov automobilu zapad4d do zameru znacky vytvorit
koncepciu mien pre nové SUV, ktoré buda koncit pismenom Q. Dizajn modelu zapada
do kubistického stylingu znacky Skoda, ktory vytvoril designér Jozef Kabaii. Tento voz
bol oceneny ako Auto roku 2018 v Ceskej republike. Mensie SUV, ktoré méze plnit
funkciu rodinného auta, vhodné druhé auto v rodine. Radi sa do vyssej strednej triedy,

vhodné auto pre zenské pohlavie.

Stredne vel'ké SUV vyrabané od roku 2016 Skoda Kodiaq bolo v tom istom roku nazvané
casopisom Top Gear ako ,,Best Family Car in the World*, o rok neskor vyhralo cenu Car
of the Year 2017 v Cesku, Pol'sku a Bulharsku. Kodiaq je spojenie aleutskych slov auto
a 8ip, €o je vlastne motivom loga automobilky. Samotny dizajn oznacuje spolo¢nost’ ako
sebavedomi s dokonalou suhrou ladnych linii, dynamickych kriviek a robustny vzhlad,
ktory robi tento voz uplne neprehliadnutelnym. Do triedy SUV prinaSa radu
bezpecnostnych prvkov ajazdnych asistentov. Najvacs§ie SUV znacky, ponuka
priestrannost s moznostou siedmich miest na sedenie. Je vhodné pre velké aktivne
rodiny, radi sa do vysSej triedy. Auto je vhodné do prirody na nespevnené cesty. Toto

auto je ale obl'ibené aj u podnikatelov.

Od roku 2011 vyraba automobilka aj model Skoda Superb, model je radeny do strednej
triedy automobilov, no druha a tretia generacia je radena do vyssej strednej triedy. Jeho

nazov pochadza z latinského slova , superbus* teda excelentny. Superb druhej generacie
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bol predstaveny v roku 2008, kde sa objavil aj vo verzii kombi. V roku 2013 presla druha
generacia faceliftom. Tretia generacia uzrela svetlo sveta na autosalone v Zeneve v roku
2015. Ako aj pri predchadzajacom modeli su dostupné Styri stupne vybavy, no zmeneny
je ich nazov a to teda: ACTIVE, AMBITION, STYLE a L&K. Vlajkova lod’ znacky, kde
ide o postavenie a status. Oblibeny voz vysoko postavenych manazérov, CEO
spolo¢nosti. Tento voz spaja komfort, dizajn, no majitel’ je Castokrat zivitelom rodiny —
preto zalezi aj na priestrannosti. Tato skupina predstavuje narocnych zakaznikov aj

v oblasti technologii.

V roku 2019 vstapila znacka do éry elektromobility. Na pociatku prestavili hned” dva
modely a to CITIGOV jedna sa o plne elektrické vozidlo, a SUPERB 1V ako prvé plulg-
in-hybridné vozidlo znacky. Viziou automobilky je do roku 2025 uviest’ na trh 5 plne
elektrickych vozidiel. Medzi cielova skupinu tychto automobilov patria vyhladavaci
technologii a mladi l'udia, ktorym zalezi na zivotnom prostredi. Dostupné na internete:

<https://cdn.skoda-storyboard.com/2019/03/SKODA_2018_ENG.pdf/>

Na obrazku &islo 10. su graficky zndzornené najlepsie modely z dielne Skoda za rok 2019.

Obr. 11: Top modely za rok 2019

(Zdroj Interné materialy Skoda Auto)

Spolo¢nost’ nevyraba iba osobné automobily, ale takisto aj motory, prevodovky a napravy

aj pre iné znacky automobilov, va¢s§inou v ramci koncernu Volkswagen.
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Znacka a logo spolo¢nosti

Image znacky je pre automobilku vel'mi dolezity, velka Cast' znacky je tvorena pracou
s verejnostou. Vydavatel'stva automobilovych titulov v Ceskej a Slovenskej republike,
dokonca avizuju, Ze ak je na titulke Skodovka, titul je kupovany viac, ako pri akomkol'vek

inom brande. (Rozhovor s: Marketingovy $pecialista spolo¢nosti CR, Klosova, 2020)

Obr. 12: Hodnoty spolo¢nosti Skoda auto

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Interné materialy skoda)

Spolo¢nost Skoda vnima hodnotu znatky v niekolkych bodoch. Prvy zbodov je
domyselnost’, ta predstavuje praktickost, ktora automobily ponukaju zakaznikom na
zjednodusenie beznych dni. Priestrannost’ je druhym pilierom hodnoty znacky. Komfort
je jedno z kritérii, ktoré zakaznika ovplyviiuje pri rozhodovani, Skoda auto pontka
zakaznikom priestor, flexibilitu a uz spominany komfort, ktorym vytvara viac priestoru
pre zivot. Atraktivny dizajn, precizne spracovanie a vasenl pre detail, to vSetko spaja
pomenovanie d’alsieho bodu a tym je preciznost. Starat sa a chranit’ to najcennejSie, a
teda bezpecnost zakaznikov a zivotné prostredie, je dal§im ddlezitym bodom
spolocnosti. Dostupnost znacky v roznych modelovych triedach, vybaveniach

a cenovych kategoriach spristupiuje aktualne technologie kazdému. Spolocnost’ sa opiera
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o histériu, ktora ju celosvetovo formuje, robi z nej doveryhodného partnera v globalnom
chépani.

Firemnym dizajnnom spolocnosti su logo, firemné farby a architektura. Logo firmy
SKODA je v sutasnosti velmi zname, je vnimané ako oznaGenie spolo&nosti, ktoré
mozeme vidiet' ¢i uz na suciastkach, automobiloch alebo priveskoch na kI'ice. Vacsina
l'udi si predstavi okridleny Sip v kruhu, malokto ale vie, ¢o symbolizuje. Spolo¢nost’ od
prvého vyrobeného bicyklu presla vel'kymi zmenami, o com svedci aj historia firemného
loga. Vyroba automobilov v Mladej Boleslavi zac¢ala v roku 1905 a do sucasnosti si jeden

z hlavnych brandingovych znakov presiel velkymi zmenami.

Logo Slavia (1895 — 1905) bicykle a motocykle boli vyrabané pod znackou Slavia.
Zakladom loga bolo koleso s lipovymi kvetmi, ktoré mali symbolizovat slovanské
narody.

Do loga Slavia boli neskor pridané mené zakladatel'ov Laurina a Klementa, ¢o sa stalo
hlavnym motivom nového loga L&K (1905 — 1925). Inicialy mien v kruhovom tvare su

obklopené vavrinovymi listami, ktoré si spojované so slavou a vitazstvom.

Od roku 1926 boli v Mladej Boleslavi vyrabané automobily pod znadkou SKODA. Meno
spolognosti sa zmenilo, no nové logo je ingpirované logom L&K. Logo Skoda (1926 —
1933) mé ovalny tvar a dominantné je meno znacky, ktoré je obklopené vavrinovymi

listami.

V roku 1926 bolo po prvykrat pouzité logo s okridlenym $ipom, logo Skoda 1926 — 1990.
K jeho pévodu sa viazu viaceré legendy, jedna z nich hovori, ze logo je inSpirované
hlavou indiana s ¢elenkou. Modrobiele kruhové logo sa dodnes pouziva na niektorych
SKODA Originalnych dieloch.

Reklamny §tit spolo¢nosti je vnimany ako jeden z najoriginalnejSich na svete. Logo
SKODA AUTO 1999 — 2011 v &erno-zelenych farbach toto vnimanie posilnilo. Cierna
farba v logu symbolizuje storo¢nu tradiciu a zelena odkazuje na ekologicky pristup
automobilky.

V roku 2011 na autosalone v Zeneve predstavila znatka novy dizajn loga SKODA 2011
— 2016 pod sloganom ,,The New Power of SKODA“. Do tradi¢ného loga okridleného
Sipu boli aplikované prvky sviezosti a preciznosti. Okridleny Sip je vacsi a vyraznejsi,

zmenena bola aj farba z , prirodzenej zelenej* na charakteristicku ,, SKODA zeleni,
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Sucasné logo je od roku 2016 zalozené na myslienke ,, Vedeni vynalézavosti — chytré
napady od roku 1895%. Tato mySlienka priblizuje pristup automobilky k zakaznikom, ich
potrebdm a odkazuje na zasady a dedi¢stvo. Dizajn znazoriiuje uzke prepojenie s
Volkswagen Group. Okridleny §ip smerujuci doprava, ktory sprevadza logo SKODA uz
od roku 1926, znazortiuje pokrok a rychlost’, akou spolocnost’ napreduje. Vysustruzeny
kruh znazorfiuje preciznost, na ktora si spolo¢nost’ potrpi, zelena farba, ktora emblém
nesie od konca revolucie, predstavuje novy zaciatok, ale aj odkaz na ekologiu. To vSetko
je v kruhu, ktory vyjadruje sudrznost’ a komplexnost znatky SKODA. Zasadnou zmenou
je pozicia nazvu, ktora je od roku 2016 pod logom. Dostupné na internete:

<https://www.skoda-auto.cz/ >

Obr. 13: Historicky prehl’ad loga spolo¢nosti 1895 — sicasnost’

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://www.skoda-auto.cz/o-nas/historie-loga)

V roku 2018 presla znacka dizajnovou revoluciou. Interiérova revolucia sa prejavi hlavne
displejmi a minimalizmom, bude sa riadit heslom ,Menej auto aviac zazitok*.
NajvyraznejSia zmena je doposial’ nahradenie loga na zadnych castiach automobiloch,
napisom Skoda. Tento napis velmi rafinovane opticky zva&si zadnu ast’ automobilu.

Dostupné na internete: <https://strategie.hnonline.sk>
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2.3.2 Distribucia a jej proces

VolIba spravnej distribuCnej cesty ovplyviluje vsetky nasledujuce marketingové
rozhodovanie. Pri budovani distribu¢ného systému musi management mysliet aj do
buducnosti. (Barta, Patik, & Milan, 2009)

Distribucna cesta je definovana ako subor organizacii, ktoré su navzajom nezavislé
a podielaju sa na zaisteni dostupnosti daného vyrobku ku koncovému zakaznikovi

(Kotler, 2004). Tato podkapitola sa bude zaoberat' distribuciou firmy Skoda Auto.

Urovne distribuénych ciest

Vsetci ucastnici, ktori sa podiel’aju na distribucii, predstavuju d’al§iu uroven distribu¢ne;
cesty. Cesta vzdy zacina u vyrobcu a kon¢i u spotrebitel'a. Priama cesta je bez vyuzitia
akychkol'vek sprostredkovatel'ov, rovno k zédkaznikovi, nepriama cesta vyuziva jedného

alebo viacero sprostredkovatel'ov. (Kotler, 2004)

Pouzivanie sprostredkovatelov ma viac pozitiv ako negativ. Medzi vyhody patri vacsia
efektivnost v dostupnosti vyrobkov pre zékaznika ale aj samotného predaja. Distributori
znizuju usilie a tak aj naklady, ktoré musi pre predaj svojich vyrobkov vyrobca vynalozit’.
Proces distribucie v spolocnosti nie je jednoduchy.

Cely kolobeh procesov zacina, ked zakaznik vkroc¢i k predajcovi, nemusi byt este

presvedceny o objednani nového vozu.
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Proces distribtucie
Nasledujuca podkapitola sa bude zaoberat’ procesom distribucie. Na obrazku 13. je mozné

vidiet kolobeh vozu od zadania objednavky az po predanie zakaznikovi.
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Obr. 14: Kolobeh vozu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

1) Dealeri a servisni partneri

Spolo¢nost’ ma rozsiahlu siet’ predajnych a servisnych partnerov po celom svete. Partneri
musia spifiat kritérium jednotnej identity. Jedna sa o dobrovolné zdruZenie
maloobchodnych firiem. Showroomy a predajcovia musia zaujat potencialneho
zakaznika od prvej chvile. Svoju rastovu stratégiu chce automobilka posilnit’ aj
najmodernej$ou formou predajnych miest. Skoda auto ma image ekologickej znacky,
s tym ide ruka v ruke aj vzhl'ad predajnych miest.

Predajcovia vozov musia pravidelne niekol'kokrat do roka absolvovat Skolenia, ktoré
zabezpecia ich spolahlivost. Pre spolo¢nost’ je dodlezité, ako je vnimana navonok.
Showroomy a servisné miesta nie si majetkom firmy, ale su jej neoddelitelnou sucastou
anesmu kazit jej dobri povest. O VIP zakaznikov sa stard jediny showroom vo

vlastnictve spolocnosti, ktory sa nachadza v Mladej Boleslavi.
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Ako bolo spominané v podkapitole predtym, cely proces zacina prichodom zakaznika do
predajne, tam mu predajca pomdze zostavit objednavku. Objednavka prebieha
prostrednictvom systému, ktory vyhodnoti jej spravnost’ a ur¢i predpokladany termin

vyroby vozu. Objednavka d’alej putuje k importérovi.

Obr. 15: Digitilny showroom spolo¢nosti Skoda auto

(Zdroj:https://www.skoda-auto.sk/news/news-detail/prvy-digitalny-showroom-na-slovensko-priniesla-

skoda)
2) Importéri
Importéri predstavuju blizkych partnerov spoloc¢nosti, komunikuju priamo s vyrobnymi
pracovnikmi. Importér sa nazyva aj most medzi dealerom a spolo¢nostou. Vacsinou ma
na starosti jednu celu oblast/§tat, kde sa stara o vSetky vzniknuté problémy dealerov.
Podl'a trendu v objednavkach vytvaraja dlhodobé, strednodobé alebo kratkodobé plany,

pracuju na nich spolu s procesnymi ttvarmi automobilky.

3) Procesné utvary Skoda auto

Regiony alebo procesné utvary su zodpovedné za vyvoz vozov do Statov podl'a svojho
rozdelenia. Spolu s importérmi na zaklade stanovenej stratégie, podmienok na
jednotlivych trhoch a poziadaviek zakaznikov zaistuju odbyt vozov na trhu a snazia sa

vyuzit' cely trzny potencial.
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Medzi Cinnosti Utvarov patri analyza trznej situacie v jednotlivych krajinach, jednanie
s importérmi s cielom zabezpecit' ich informovanost o odbytovej politike. Takisto
spracivaju objednavky, ktoré dostani od importérov. Zaistuji plynulé a vcasné
zasobovanie importérov.

4) Odbyt a vyroba
Importéri v spolupraci s procesnymi utvarmi vytvorili plan odhadujaci predaj vozov. Na
zaklade planu oddelenie odbytu odsuhlasi kone¢né ceny, vytvoria priestor pre zakazky
a nanormuju mnozstvo potrebného materialu. Nasledne sa prichadzajiuce objednavky
porovnaju s vyrobnou kapacitou danej krajiny a hrubym odhadom materialu, ktory je
k dispozicii. Neskor sa tyzdenny program naplni zdkazkami, tie sa posli na oddelenie

nakupu, toto oddelenie zaisti potrebné mnozstvo materialu.

V tomto momente dostava vyroba zédkazky na dany tyzden. Tie sa naplanuju na vyrobné
dni. Tu sa musi dbat’ na narocnost’ vyroby danych modelov a takisto sa musia dodrziavat
bezpecnostné a vyrobné zasady. Vo chvili, ked je voz kompletny, je pripraveny na
expediciu.

5) Skotrans

Subjekt Skotrans zaistuje prepravu aje vyhradnym majetkom spolo¢nosti. Toto
oddelenie zabezpecuje prepravu hotovych vozov z vyrobnych zavodov k importérovi.
Zameriavaju sa takisto na optimalizaciu prepravy, rozpocet, naklady, kvalitu prepravy
automobilov. Subjekt zabezpecuje aj transportmanagement vstupného materialu.

6) Predanie vozu zakaznikovi

Importér prevezme od Skodatransu vyfakturované vozy, ktoré su nasledne odoslané
dealerom do jednotlivych predajni. Kolobeh sa uzatvara, ked si zakaznik prevezme
objednany voz u dealera. (Akademicka praca, Kubankova, 2015)

Distribu¢n4 siet’ v Ceskej republike

Skoda auto v Ceskej republike obchoduje iba prostrednictvom dilerskej siete. Tato siet
prevadzkuje predaj aj servis vozidiel. Dalej spoloénost spolupracuje s autorizovanymi
partnermi, ktori maju na starosti iba servis. Celkovo tak poskytuje okolo 228 predajnych
miest a 45 servisnych miest. Pri celkovej rozlohe Ceskej republiky 78 865 km? priliehaju

priblizne 2 predajné miesta na 1000 km?.
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Obr. 16: Siet’ autorizovanych predajni a servisov spolocnosti v éeskej republike

(Zdroj: https://retailers.skoda-auto.com/260/cs-CZ)

Distribucna siet’ na Slovenskej republike

Distribucna siet’ na Slovenskej republike funguje na rovnakom principe, ako je tomu
v Cesku. Po celej krajine sa nachadza 75 partnerov, z toho je 67 autorizovanych predajni
aj s autorizovanym servisom a8 autorizovanych servisov bez predajného miesta.

V prepoéte, na 1000 km? pripada 1,5 predajne.
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Obr. 17: Siet’ autorizovanych predajni a servisov na Slovenskej republiky

(Zdroj:https://www.skoda-auto.sk/ostatne/siet)
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2.3.3  Marketingova komunikacia

Téma komunika¢ného mixu je v spolo¢nosti vel'mi rozsiahla. Na uvedenie vSetkych
procesov marketingovej komunikacie v Skoda Auto by mohla byf vypracovana
samostatna zaverecna praca. Tato kapitola sa bude zaoberat’ najvyraznejSimi nastrojmi
komunikacie. Nou sa v spolognosti zaobera oddelenie marketingovej komunikacie.
Oddelenie ma na starosti tvorbu komunikacnej stratégie, akcii na jednotlivé modelové
rady. Cielom je vytvorit stratégiu, ako najlepsie dostat’ do povedomia spolonost’ Skoda
Auto, udrziavat’ dobré meno a image znacky a podporit’ predaj produktov.

Na splnenie cielov vyuziva oddelenie rézne typy kampani. Taktické kampane sa
produkuju priblizne 2-krat do roka, tato kampai obsahuje ak¢né ponuky. St vytvarané aj
takzvané tematické kampane pri prilezitostiach Tour de France, Majstrovstvach sveta
v hokeji, apod. A nakoniec neoddelitelnou sucastou su brandové kampane, ktoré
spotrebitel'ovi pripominaju preco by si mal zakupit' prave automobil tejto znacky.

V roku 2019 bolo v Ceskej republike vyprodukovanych 30 kampani. V Slovenskej
republike bolo vyprodukovanych 10 taktickych kampani, tri modelové pri prilezitosti
predstavenia novych modelov Scala, Kamiq a Superb, a dve brandové pri prilezitosti

cyklistickych pretekov Tour de France a Majstrovstiev sveta v ladovom hokeji.

Oddelenie marketingovej komunikacie sa zaobera aj marketingovym vyskumom, no data
ziskané z tychto vyskumov su pre spolocnost velmi cenné a si vyluCne na interné
pouzitie (Rozhovor s: Marketingovy Specialista spolocnosti, CR, Klosova

a marketingovy Specialista spolo¢nosti, SR, Pevna, 2020).

Oblast’ Online Marketingu

Online marketing je pre fungovanie uspesnej firmy kli¢ovy. Jeho vyznam kazdodenne
rastie a ma mnoho vyhod, je lacnejsi ako offline marketing, da sa lepsie cielit a jeho
efektivita sa da lepsie merat. Oddelenie Online Marketingu je v Skode zodpovedné za
vyvoj, realizaciu arozvoj celosvetovej digitalnej marketingovej komunikacie. Tato
komunikacia prebieha sucasne na viacerych platformach ako webové stranky, socialne
meédia,... Cielom je prepojenie predaja jednotlivych modelov s digitalizaciou

zakaznickeho chovania.
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Webové stranky

Zakladnym kameniom online marketingu si webové stranky. Hovori sa aj, ze je to jadro
celého marketingového komunikaéného systému na internete. Je tam pristupny cely

obsah, ktory chce a ma byt prezentovany.

Pri otvoreni webovej stranky Slovenskej republiky sa zobrazi ponuka na ,live
showroom*, Vzhl'adom na to, 7e v momentalnej situacii s showroomy zatvorené, Skoda
auto prisla s rieSenim, ako spristupnit’ predaj aut aj online. Na webe sa automaticky
prepinaju najvdcSie novinky alebo obsah, ktory povazuji spravcovia webu za
najdolezitej$i. Momentélne je to uz spominany live showroom, predstavenie novej Skoda
Octavia, ak¢na ponuka 125 Youbileum pri prilezitosti 125 rokov spoloc¢nosti, e-mobilita,
atd’... Pre uzivatel'a posobia webové stranky vel'mi prehl'adne a moderne. Su prepojené

s ostatnymi online platformami.

@ SkoDA MODELY ~ PONUKY  SERVIS  FIREMNIZAKAZNICI  ONAS & fonfigurtior @) Nsistpredsicy (@) Testovaciajezds  3as Nastoje | Q

_—
e S r
 / SKODA )
SERVIS @ SKODA

KONFIGURATOR =

iVEisHowWROOM

Predajcovia z celého Slovenska sa pripraveni vam pomact

Obr. 18: Snimka obrazovky slovenskej webovej stranky
(Zdroj: https://www.skoda-auto.sk/ dostupné: 05.04.2020)

Webové stranky Slovenskej a Ceskej republiky pdsobia na prvy pohl'ad velmi podobne.
Prvy rozdiel je v marketingovom oznameni online showroomov. Obsah stranok sa nelisi,

rozdiel je v usporiadani informécii.
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Prozkoumat

Obr. 19: Snimka obrazovky Ceskej webovej stranky
(Zdroj :https://www.skoda-auto.cz/ Dostupné: 05.04.2020)
Facebook

Skoda auto zobralo momentalnu situaciu vo svete vazne. Svedéia o tom aj facebookové
sty ,spolocnosti Skoda auto, Slovenskej a Ceskej republiky, kde Tudi vyzyvaju

k zodpovednosti.

Cesky et zaujme zaujimavou foto-kolaZou, ktora odkazuje na pandémiu, posledny
prispevok sa venuje otvoreniu ozonove] dezinfekénej stanici. Ku diiu 05.04.2020 tento

ucet sleduje 228 109 inych uctov.

@

SKODA

SKODA Ceska
republika @
pskoda cz

Domov
Informacie
Fotky Vytvont prspevok Komunita
Videa
Podujatia
Prispevky

0 rosavises @ oumaticpin. (@) Dosuvar e

Poznamky

Skupiny

Komunta » e
(e | ROZJEL! JSME OZONOVQ b D Postswros
g7 NFEKCNLSTANICE

Obr. 20: Snimka obrazovky Facebook Ceskej republiky
(Zdroj: https://www .facebook.com/skoda.cz dostupné: 05.04.2020)
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Slovensky ucet motivuje I'udi k zodpovednosti sutazou o auto na tyzden. Heslom je

. SKODA riskovat™. Uget k 05.04.2020 sleduje 91 422 l'udi.

@

SKODA

Skoda Auto
Slovensko @

Domov

ides

Obr. 21: Snimka obrazovky Facebook slovenskej republiky

(Zdroj: https://www .facebook.com/SkodaAutoSK/ dostupné: 05.04.2020)

Instagram

Instagram patri medzi jednu z najrychlejSie rastucich socialnych sieti, aplikacia na
zdielanie fotografii je momentalne jedna z najoblibenejsich na svete. Uéty spoloGnosti
Skoda st na platforme popularne. Instagram je idealne zazemie na aplikovanie Influencer
marketingu. Tento druh marketingu je vhodny ako alternativa k tradi¢nej reklame, ktora
moze byt draha aneefektivna. Influencer je osobnost, ktora ma moc ovplyviiovat
vnimanie druhych, alebo im napomoct’ rozhodnut’ sa o kupe produktu danej znacky.

Dostupné na internete: < https://www.forbes.com >

Na podporu predaja pouziva aj znatka SKODA AUTO spolupracu s celebritami alebo
znamymi §portovcami. Takato spolupraca vyvolava v zakaznikoch doveru, no nie kazda
znama osobnost’ je doveryhodna. Preto je vyber tej spravnej osoby na Influencer
marketing vel'mi ddlezity.

Instagramovy ucet pod ndzvom ,skodaautosk” spravuje marketingové oddelenie
spoloCnosti zaoberajuce sa online marketingom. Prvy prispevok bol uverejneny v roku
2017, momentalne maju priblizne 11 tisic sledovatelov ak 24.04.2020 pridali 255

prispevkov.
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Spolupraca so znamymi osobnostami prebieha vacsinou spojenim so sponzorskymi
aktivitami. Peter Sagan nie je priamo tvarou spolocnosti, no jeho pravidelné vyhravanie
zeleného dresu, na ktorom je znazornené logo Skody je pre znagku na Slovensku velmi
prospesné. Vyznamnym menom pre zdvihnutie povedomia o znacke na slovenskom trhu
je pretekar Martin Koci. Spolo¢nost’ si na kratkodobé spoluprace voli zname osobnosti
podl'a charakteru zdelenia a cielovej skupiny, ktoru potrebuji oslovit. Medzi
influencermi sa objavili ,,youtuberi®, cyklisti a mnoh¢ iné slavne mena z r6znych oblasti.

(Rozhovor s: Marketingovy Specialista spolocnosti SR, Pevna, 2020)

Skoda Auto Cesko prepaja prostrednictvom najpopularnejsich socialnych sieti komunitu
fanusikov. Instagramovy ucet sa nazyva ,.skodacr” asleduje ho priblizne 97,4 tisic
fanusikov. Prvy prispevok bol uverejneny v roku 2013 ¢ize o 4 roky skor ako prispevok
na slovenskom ucte, do 05.04.2020 je na ucte 1 423 prispevkov. Spolocnost’ si na zaklade
sympatii a typu komunikacie danej znamej osobnosti voli influencerov. Na zaklade
preferencii znatku Skoda na socialnych sietach a $portovych, ale aj inych verejnych
akciach reprezentuje vrcholovy veslar Ondiej Synek, olympijska vitazka Martina
Sablikova, spevak a skladatel Marek Ztraceny, Mikolas Jozef, aj modelka Andrea
Bezdeékova. Vybrané zname osobnosti zastupuju rozne cielové skupiny, maju rozne
zlozenie I'udi, ktori ich sleduju a to vyrazne pozitivne ovplyviluje povedomie o znacke.

(Rozhovor s: Marketingovy $pecialista spolognosti CR, Klosova, 2020)

Priklad partnerstva znacky so znamou osobnost'ou je znazorneny na obrazku ¢islo 22.

4 andreabezdekova @ - Sledovat
Platené partnerstvo s pouzivatefom skodacr
@ andreabezdekova @ Na tohodle
ho
scala je kazd kratks

oQv A
e - 1587 P4ci sa mi to

Obr. 22: Snimka obrazovky, priklad plateného partnerstva na soc. sieti Instagram

Zdroj: https://www.instagram.com/p/B8rtpMRnMcV/ , dostupné 05.04.2020)
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Medzi d’al§ie vyznamné socialne siete, kde figuruje Skoda auto, patri napriklad aj Twitter
a Youtube. Na zéklade systému klasifikacie ,,SB Rank®, ktory je zalozeny na priemernom
potte zobrazeni videi a inych metrik, si YouTub-ové videa radené do kategorii. Cesky
YouTube kanal spolo¢nosti SKODA AUTO s nazvom ,SKODA Ceska republika“
obsadil 183. priecku v rebricku TOP 250 YouTub-e kanélov radenych podl'a ,,SB Rank-
u“ v Ceskej republike. V radeni podl'a po&tu vzhliadnuti videi sa umiestnil na 157. mieste.
Slovensky YouTub-ovy kanal ,, SKODA AUTO Slovensko® sa v rebri¢ku neumiestnil ani

v jednom z radeni. Dostupné na internete: < https://socialblade.com/ >
Oblast’ reklamy

Spolocnost’ vytvara na oboch trhoch 360° komunikaciu. 360° komunikacia je logickym
dosledkom vyvoja reklamy, marketingovej komunikécie a vztahov s verejnostou.
S pribadajicimi moznostami komunikéacie vznikla potreba spojit vSetky dostupné
marketingové kanaly a vyuzivat multikanalovy marketing. Dostupné na internete: <
http://pr360.cz/#teorie > To znamend, Ze vyuzivaju vSetky média typy, je ju teda mozné
vidiet' v printe, radiu, televizii, na internete, na billboardoch atak isto aj v kine.
Oddelenie zodpovedné za oblast reklamy realizuje komunikacné kampane pre vSetky
modely a takisto tvori materidly pre tradicné média. Cielom oddelenia je posiliiovat
povedomie o znalke avytvarat jej image. Dalsim cielom je podpora predaja
prostrednictvom vhodnych foriem marketingovej komunikacie. Velky doraz sa pri tom
kladie na dodrziavanie hodnot znacky, tak aby komunikécia prezentovala nielen modely,

ale aj samotnu znacku.

Televizny imidzovy spot trva pol minuty, taktické oznamenie akéného modelu ma

priemernt dizku 20 sekund.
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Proces tvorby reklamnej kampane v Ceskej republike

Proces tvorby kampane sa odvija od mnohych faktorov. Jednym z hlavnych faktorov je,
kto je zadavatel'om poziadavku na kampan. Proces znazorneny na obrazku 23 je na

tvorenie taktickej kampane, ktorej podnet vznikol interne, teda nie od centraly.

Brief

Data z predaja Marketingovy $pecialista Kreativna agentura

- « -

@]

o Medial tratiai Debrief
Priebeh I — edialna stratégia
medialnej marketingovej
kampane stratégie

I

Ll

@

Vyhodnotenie kampane

Obr. 23: Proces tvorby medidlnej kampane v Ceskej republike

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kolobeh tvorby zacina poziadavkou od vedenia. Poziadavka obsahuje informaciu aké
modely potrebuji zdielat s verejnostou a dostat do dilerskej siete. Nasledne
marketingovy Specialista dohl'ada data z predaja danych modelov, vyhodnoti ich a spise
takzvany brief. Pojem brief oznacuje kratky stru¢ny dokument, ktory zhrnie zadanie
a ulohy pre agenturu. Tento brief musi obsahovat’, o aki kampan sa jedna, komu je
adresovana, aky je na iiu rozpocet, aké média chcu a maju byt oslovené, a v neposlednom
rade, ¢o marketingovy Specialista nechce. Z predchadzajucich kampani su zistené
napriklad neziaduce televizne stanice, alebo sponzorské odkazy pred urcitym
programom. Pre Skodu je to v Ceskej republike televizia Barrandov. V briefe musi byt
takisto jasne stanoveny ciel. Cielom moze byt zvysit’ pocet testovacich jazd, zvySenie

navstevnosti webovych stranok, a pod. Brief je odoslany kreativnej a medialnej agenture.
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Tieto agentiry su externé a boli vybrané na zaklade vyberového konania pomocou
najdolezitejSich faktorov, ato vykonnosti a ceny. Dané agentiry vyhodnotia brief
a vznika takzvany debrief, v nom su spisané vSetky navrhy a otazky na upresnenie brief-
u, nasledne spolu s marketingovymi Specialistami prejednavajia podmienky. Nasleduje
faza pripravy navrhu kampane, ktora je jasne terminovo ohrani¢ena. Po celu dobu spolu
agentury spolupracuju a vytvaraji medianu stratégiu. Medialna agentura stanovi podla
poziadaviek na ciel'ovii skupinu formu kampane, dizku, atd’. Na zéklade toho je Glohou
kreativne] agentury naplnit' jej viziu. Po celu dobu komunikuje s marketingovymi
Specialistami. Néasledne prebieha schvalovanie reklamnych, radiovych, printovych
ainych spotov. Po schvaleni odovzda kreativna agentira spoty konkrétnym médiam.
S médiami je dopredu dohodnuty share v prime time, na zaklade cielovej skupiny
avelkosti finanCnych prostriedkov. Po priebehu kampane medidlna agenttra
vyhodnocuje kampan, jej uacinnost avykonnost avysledky odprezentuje
s marketingovymi $pecialistami (Rozhovor s: Marketingovy $pecialista spolo¢nosti CR,

Klosova, 2020).

Proces tvorby reklamnej kampane na Slovenskej republike

Proces tvorby reklamnej kampane je v oboch republikach vel'mi podobny. V Slovenske;j
republike sa kolobeh priprav zac¢ina podnetom od predajného oddelenia, alebo plnenim
marketingovych planov. Dal§im krokom je analyza vstupnych dat, ktoré presne definuju,
akym smerom sa ma dana kampar uberat’. To znamena, zZe sa Specifikuje cielova skupina,
ciele, ktoré maju byt dosiahnuté, a urcia sa benefity ponuky. Nasledne sa vytvori brief,
ktory je urCeny medialnej, kreativnej a online agentire. Zhrnutie zadania a cielov
prebieha vo vicsine pripadov prezenCne. Marketingové oddelenie stanovi agenturam
konec¢né terminy, v ktorych budu predstavené prvé kreativne néapady. V pripade
neporozumenia zadaniu ddjde v tomto momente k usmerneniu, ktoré vedie k naprave
a finalnej podobe kampane. Cely proces je opakujuci sa cyklus, ktorému sa menia iba
vstupné udaje. Uspesnost’ medialnej kampane je velmi tazko meratel'na, preto sa nerobi
analyza kazdej kampane. Pri niektorych sa ale dotaznikovym prieskumom analyzuje
vnimanie posolstva a jeho pochopenie. Vysledky takejto analyzy st veI'mi prospe§né pre
tvorbu buducej marketingovej komunikécie. Online kampari ma svoje vyhody aj v merani

dosahu na T'udi. Cielom online kampani je akcia I'udi. K meraniu jej Ucinnosti je
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pouzivana metdda Call-to-Action, teda Vyzva-k-Akcii. Napriklad televizna kampan
odkazuje na stiahnutie si cennika na strankach spolo¢nosti. Pocet stiahnutia cennikov je
vyhodnotenim uspesnosti posolstva reklamy. Vysledky merani aanalyz su
odprezentované vedeniu spolocnosti a Cerpa sa znich do buducnosti (Rozhovor s:

Marketingovy Specialista spolo¢nosti SR, Pevna, 2020).

Sponzoring

Jednym zo zakladnych strategickych pilierov spolocnosti je sponzoring vyznamnych
medzinarodnych Sportovych akcii. Medzi tieto akcie patri 'adovy hokej, cyklistika
a motoristicky Sport.

Ladovy hokej sa povazuje za narodny $port v Slovenskej aj Ceskej republike. Spolognost
Skoda sa ako oficialny hlavny sponzor ITHF (Iternational Ice Hockey Federation) zapisala
do Guinessovej knihy rekordov za najdlhsi sponzoring v §portovej historii. No odkaz
v sponzoringu tohto Sportu je hlbsi, je to timovy Sport a spolocnost’ sa prezentuje ako
timovy hrac. Vozy, ktoré poskytne automobilka, sluzia k doprave funkcionarok IHF,
organizatorov MS, sponzorov, atd. Logo spolo¢nosti je mozné vidiet v strede kruhu pod
l'adovou plochou, na mantineloch... Toto partnerstvo prispieva k vylepSeniu image
a pozdvihnutiu povedomia o znacke na dodlezitych trhoch. Dostupné na internete: <

https://www.skoda-auto.sk/news/news-detail/skoda-25rokov-sponzor-ms-hokej >

Druhym vrcholom sponzoringu je cyklistika. Tu sa znacka vracia ku svojim korefiom
a odkazuje na zaciatky Laurina a Klementa. Zameriava sa na Tour de France a Vuelta
Espafia. Pre organizaciu Tour de France Skoda poskytuje okolo 300 automobilov od
Fabie az po Superb. Tato Sportova udalost’ je tretou najsledovanejSou udalostou sveta.
Vdaka tymto aktivitdm narasta povedomie verejnosti o znacke ajej produktoch na

vyznamnych medzinarodnych trhoch. < https://webapps.skoda-auto.sk/cyklistika/ >

Skoda je generalnym partnerom motosportu, stala pri jeho zrode v roku 1974, kedy sa
zéavod nazyval Rally Skoda. Najuspesnejsim rokom tohto §portu bol rok 2017 kedy timy
Skoda vyhrali tituly Majstrovstiev sveta FIA WEC2 (Medzinarodny automobilova
federacia, Majstrovstva sveta v rally). Ako klI'ai¢ k uspechu hodnotia tizku spolupracu
medzi odbornikmi v oblasti motorSportu a 'udi z oddelenia vyskumu a vyvoja. Dostupné

na internete <https://www.skoda-motorsport.com/cs/>
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Marketingova komunikacia znacky sa v sponzoringu vyuziva hlavne na prezentaciu
novych modelov automobilov. Dizka reklamy pri §portovych prenosoch je 10 sektnd. Jej
vyhodou je, ze nesplynie s ostatnymi reklamnymi spotmi, ma to ale isté obmedzenia,
napriklad je zakdzané komunikovat webovu stranku (Rozhovor s: Marketingovy

$pecialista spolo¢nosti CR, Klosova, 2020).
234  Tvorba cien

Tvorba cien je najstrategickejSia ¢innost’ spolo¢nosti. Informacie o jej tvorbe su vel'mi
citlivé. Ceny produktov sa zacinaju tvorit’ priblizne 4 roky pred spustenim vyroby vozu.
Prvii cenu vytvara oddelenie produktového marketingu. Sposob tvory ceny je z vicsej
Casti orientované na konkurenciu. Podl'a urcitého kl'ica sa cena stanovuje na zaklade
analyzy konkurencie a cien konkurenénych vozov. Ak konkurencia podobny voz
neponuka, mozu cenotvorci ocenit’ automobil podl'a ponuky koncernu Volkswagen.
Pokial voz alebo jeho vybava na trhu este nefiguruje, orientuje sa Skoda podTa prieskumu
trhu alebo podla nakladov, ktoré boli vynalozené na vyvoj navySenych o zisk. Ak
cenotvorca nepozna hodnotu nadkladov, musi sa na zaklade svojich skusenosti spol'ahnut

na expertny odhad.

2.4 Porovnanie konkrétnych nastrojov marketingovej komunikacie

V predchadzajucej kapitole je spomenuté, ze spolocnost’ vytvara na oboch trhoch 360
stupfiovu komunikaciu. Pre porovnanie marketingovej komunikacie na dvoch trhoch boli

zvolené reklamy v televizii a porovnanie akénej ponuky danej krajiny.
2.4.1 Televizna reklama k 100. vyro&iu samostatnosti Cesko-Slovenska

,, Pred sto rokmi sa dva bratské narody vydali spolo¢nou cestou. Hoci nebola vzdy idealna
a nakoniec sa aj rozlt¢ili, Slovaci a Cesi zostali v srdciach stale spolu.“ Dostupné na

internete: < https://www.skoda-auto.sk/o-nas/100-rokov-csr >

Od oktdbra roku 1918 do septembra roku 1938 malo Cesko-Slovensko rozlohu 140 446
km? ak 1. januaru 1937 15215107 obyvatelov. Prvy oficidlny spis motorovych

vozidiel poukazuje, ze z celkového poctu automobilov 4928 pripadalo 23,6% znacke
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Laurin & Klement. Dnes uZ spolo&nost’ vystupuje pod menom SKODA AUTO, no stale
ostava jednotkou na Ceskom aj Slovenskom trhu. Dostupné na internete

<https://www.skoda-auto.cz/novinky/novinky-detail/2018-10-26-100-let>

Na oslavu vyro&ia samostatnosti Cesko-Slovenska zvolila spolotnost okrem iného aj

reklamny spot v televizii.

Televizia je jednym z najdolezitejSich médii pre reklamu. Naraz oslovi vel'ké mnozstvo
l'udi, je vnimana zrakom aj sluchom a dokaze emocionalne zasiahnut’ divaka. Dostava sa
do podvedomia a ovplyviiuje nakupné chovanie zakaznikov. Mnoho vyhod vsak
zatiefiuje cenova narocnost tejto formy propagacie.

V dnesnej dobe nestaci jednoducha reklama, ktora ma ciel presvedcit’ zékaznika ku kape
produktu danej znacky. Vacsina reklam spolo¢nosti je zalozena na rozpravani pribehu.
Vynimkou nie je ani t4 spominana. Televizny spot pri prilezitosti vyrocia vyjadruje
firemnu hodnotu a rozprava pribeh znacky od zaciatku jej zrodenia. Ukazuje zakaznikom,

¢o ju robi jedine¢nou a odlisnou, vyzdvihuje etiku a ekologické zameranie znacky.

Na zaciatku tvorby reklamy musi byt vykonana presna analyza publika. Tvorenie vztahu
je dlhodoby a komplikovany proces, dobré pribehy prehlbuju vztah so zakaznikom
a motivuju l'udi k zdujmu o znacku. Zapamaitat’ si data je zlozitejSie ako zapamitat’ si
pribeh.

Konkrétna reklama bola tvorena marketingovou centrdlou akazda krajina si ju
prisposobila podl'a charakteru zakaznikov, ale aj finan€nych moznosti (Rozhovor s:

Marketingovy $pecialista spolo¢nosti CR, Klosova, 2020).
Trvanie reklamy

Reklamny spot v Ceskej republike ma trvanie 60 sekiind, zatial' ¢o v Slovenskej republike
dostala reklama iba 30 sekundovy priestor. Minutovy format je z medialnych nakladov
dlhodobo neudrzatel'ny. Na zaklade zachovania emocnych a pribehovych hodnot reklamy
sa spot zostrihd a skrati. Po nejakej dobe je efektivnejSie pracovat s kratSou verziou
reklamy. Dostupné na internete <http://www.tvspoty.cz/skoda-auto-100-let-spolecne-a-

uspesne-cesty/>
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Priebeh reklamy

Tab. 9: Porovnanie obsahu reklamy

Ceskd republika  Slovenskd republika

Predstavenie spoloc¢nosti ANO NIE
Odkaz na zrodenie znacky ANO ANO
Poukazané na formy sponzoringu ANO ANO
Vyuzitie emécii ANO ANO
Pod’akovanie zakaznikom ANO NIE
Vyzdvihnutie inovativnych napadov, ,
ANO NIE
bezpecnosti a ekologickosti
Odkaz do budicnosti ANO NIE
Ponuka limitovanej edicie a cenového ,
NIE ANO

zvyhodnenia

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

100 LET SPOLECNE A USPESNE CESTY minutova reklama za¢ina predstavenim
spolocnosti ,,Sme SKODA Auto*, vyhodou je, ze zakaznik spozna aj bez ocného vnemu,
o akt spolocnost sa jedna. V reklame je pouzivana prva osoba mnozného cCisla, Co
pomaha, aby sa zakaznik stotoznil s pribehom esSte viac. Je totiz stavany do pozicie
hrdinu, on je ten bez ktorého by nemohli davat pracu desat'tisicom l'udi, nemali by
vynimoc¢nosti. Reklama konci slovami :,, TeSime sa nie len na to, Co pride zajtra, ale aj na
vSetko, o spolu zazijeme d’alSich 100 rokov.“. Tieto slova davaju zakaznikom istotu, ze

znacka tu bude eSte dlho, je spol'ahliva a buduje si tak lojalitu.

100 rokov Cesko-Slovenska, 100 rokov jednotka na trhu 30 sekundovy spot na zaGiatku
nepredstavi spolocnost, takze bez vizualu nespozna zakaznik, o akt spolo¢nost’ sa jedna.
Reklama takisto vyuziva prva osobu mnozného ¢isla, no zakaznikom nedava vel'ky pocit
vynimoc¢nosti. Nepriamo naznacuje dlhoro¢nu stabilitu firmy aj napriek zmenam, ako je

vzniknutie samostatného Cesko-Slovenského $tatu, jeho rozdelenie, poukazuje na to, Ze
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znagka Skoda spéja tieto dva narody a je stale jednotkou na oboch trhoch. V zaveregnych
sekundach stimuluje zakaznikov k nakupu limitovanej edicie SKODA Superb s cenovym
zvyhodnenim. Dostupné na internete:

<https://www.youtube.com/watch?v=BfqTnoGMS5Lw>

Vzhladom na velkost trhu a fakt, e Ceska republika je domovom znalky SKODA, je
logicky vyber dizok reklamnych spotov. Marketing Ceskej republiky disponuje vigsim
finan¢nym rozpoc¢tom na reklamu, ako ten v Slovenskej republike. Slovenska republika
musi teda vyuzit’ vSetok priestor v televizii aj na prezentaciu produktu a finan¢ného

zvyhodnenia a tak stimulovat’ nakupny proces.
2.4.2 Reklama na predstavenie nového modelu

V roku 2019 bola v Prahe predstavena §tvrta generacia ikonického a najpredavanejsieho
modelu Octavia. Nova generacia je priestrannej$ia, prinaSa vylepSeny virtudlny kokpit
a mnoho inych vyhod. Do novej Skoda Octavia boli implementované nové asistenéné
systémy. Okrem dazdnika vo dverach vodica prind$a model aj metlicku na sneh, ktora je
ukrytd vo dverach spolujazdca a vela inych praktickych rieseni. Ako sa da toto vSetko

zhrnat do televiznej reklamy?

Ceska republika zverejnila koncom roka 2019 retro image reklamu, ktora avizovala
prichod novej generacie Skoda Octavia. Reklama je uz tradi¢ne silne zamerana na rodinu
a pribeh hovori o predavani lasky z generacie na generaciu prostrednictvom dedenia
automobilu. Celé reklamné oznamenie konci slovami ,Nekonecno pribehov, jedna
Octavia, pripravte sa na novy model Skoda Octavia“. Reklamou vzbudila spolo¢nost
u svojich zakaznikoch zvedavost. Tento takticky krok moze mat priaznivy vplyv na
potencionalnych Zaujemcov 0 automobil. Dostupné na internete:

<https://www.youtube.com/watch?v=q7CiRiZ6hy8>

Nova Octavia bola celosvetovo predstavena so sloganom , Live Like You*“. Obe krajiny
slogan prelozili. Zachovanie hlavnej] myslienky pri preklade je veI'mi naro¢né. V tabul'ke
tislo 10. je znazorneny preklad do Ceského a Slovenského jazyka (Rozhovor s:
Marketingovy $pecialista spolo¢nosti, CR, Klosova a marketingovy $pecialista

spolocnosti, SR, Pevna, 2020).
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Tab. 10: Preklad sloganu nového modelu Skoda Octavia

Anglicky Cesky Slovensky
»Live Like You* ,,Moje volba“ ,»Svojou cestou

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V televiziach oboch krajin prebiehaju 30 sekundové kampane na predstavenie modelu.
Ponukat cielovému publiku iba fakty je nedostacujuce, v reklame st potrebné aj emocie.

Preto je celd kampaii postavena na vztahu dcéry s otcom.

Priebeh reklamy

Pribeh reklamy je zalozeny na tom, ze aj no¢ny odvoz dcéry z party moze byt s novou
,oktaviou“ zabava. Atmosféru reklamy dotvara piesenl ,,Live Like You“, ktora bola

zlozena konkrétne pre znacku Skoda.

Pri tvorbe reklamy boli ako hlavné argumentacné prostriedky pouzité :
- Novy 10" kokpit;

- hlasové ovladanie;

- digitalna asistentka.

Porovnanie umiestnenia informacnych popisov v reklamach je zhrnuté v tabul'ke Cislo 11.
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Tab. 11: Porovnanie umiestnenia informativnych popisov v reklame

Sekundaz Ceska republika Slovenska republika
0:03 - Matrix led svetlomety
Novy 10" infotainment
0:06 " ‘ )
s dotykovou li§tou
0:08 - Prevodovka Shift by Wire
Novy 10" infotainment
0:09 ) ‘
s dotykovou li§tou
Hlasové ovladanie
0:10 a bezdrotovy Apple )
CarPlay
0:22 Digitalna asistentka -
Bezdrotoveé spojenie
0:23 ; telefonu s autom,
smartlinka
y ‘ Skoda  Octavia  novej
0:27 Novéa Skoda Octavia

generacie

(Zdroj: Vlastné spracovanic podla: http://www.tvspoty.cz/skoda-octavia-digitalni-a-plne-
komfortni/ a https://www.youtube.com/watch?v=NNIT68EuAEM)

Obe z krajin vyuzili 30-sekundovi reklamu na zdielanie Co najvacSieho mnozstva
informacii. Spot prezentujuci novy automobil ponuka detailné zabery na karosériu,
kokpit, predvadzanie hlasového ovladania, do toho sa objavuju pisané argumenty, pre¢o
sa rozhodnat prave pre novt Octaviu. Z tabul’ky vyplyva, Ze marketing Ceskej republiky
nechal trochu viac vyniknut samotnému pribehu, zatial' Co ten Slovensky ponukal od

zaciatku jednu informaciu za druhou.
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2.4.3 Akcné modely

Po zavedeni novych modelov do vyroby alebo poklese krivky predaja je potrebné predaj
zvySit. Jednym znastrojov je zavedenie akénych modelov srozsirenou vybavou
o nadStandardné prvky, alebo vyhodnym spdsobom financovania. Ak¢éné modely su

riadené v jednotlivych krajinach nezavisle na sebe.

Limitovana akéna ponuka na oslavu 125 rokov SKODA AUTO momentalne prebieha
v oboch krajinach. Je zaujimava cenovymi vyhodami, mimoriadnou vybavou, ale aj
atraktivnym prevedenim limitovanej série. Ceska republika ponuka 4 modely so

Speciadlnym zvyhodnenim, zatial' ¢o Slovenska republika ponuka modely iba tri.

Ceskd republika ponuka stabilné akéné modely. Hlavnymi akénymi ponukami st FRESH
a TRUMF. V roku 2020 bola pridana ponuka ,,125 let, ktord je koncepcne podobna
modelom FRESH. Ak¢na ponuka ,,125 let” pontka 4 zvyhodnené modely. Priblizené su
v tab. &islo 12. (Rozhovor s: Marketingovy $pecialista spolo¢nosti, CR, Klosova

a marketingovy Specialista spolo¢nosti, SR, Pevna, 2020)

Tab. 12: Akéné modely a zvyhodnenia ponuky 125 let"
Model Zvyhodnenie ,,125 let*

Bonus na vykup ojazdeného vozidla 25.000 K¢, dvojzonova
Octavia Combi klimatizacia, multifunkény kozeny volant, zatmavené zadné okna,

vyhrievanie prednych sedadiel, asistent pohynania do kopca.

Bonus na vykup ojazdeného vozidla 30.000 K¢, vyhrievany
Karoq volant, LED svetlomety, ostrekovac¢ svetlometov, LED predné

hmlové svetlomety, signalizacia vzdialenosti pri parkovani.

Bonus na vykup ojazdeného vozidla 30.000 K¢, 16" kolesa
Scala z lahkej zliatiny, vyhrievanie prednych sedadiel, signalizaciu

vzdialenosti pri parkovani, zatmavené zadné okna.

Bonus na vykup ojazdeného vozidla 25.000 K¢, signalizacia
Fabia vzdialenosti pri parkovani, zimny paket, vyhrievané trysky

ostrekovacov predného skla.

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://www.skoda-auto.cz/nabidka/akcni-nabidka-125-let)
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Slovenska republika neponuka stabilné niekol'ko rocné akéné modely. Kazdy rok je
pripravovana uplne nova ponuka. Specialnou ponukou méze byt voz so zaujimavou
vybavou, zvyhodnenym financovanim, cenovym bonusom,... Niektoré ak¢né ponuky
reflektuje aktualne dianie v Slovenskej republike, napriklad v roku 2019 to bola ak¢na
ponuka TEAM s odkazom na Majstrovstva sveta v 'adovom hokeji, ktoré hostilo prave
Slovensko. Edicia 125 YOUBILEUM, ponuka 3 obl'ibené modely v extra narodeninovej
vybave.

Tab. 13: Akéné modely a zvyhodnenia '"125 YOUBILEUM"
Model Zvyhodnenie ,,125 YOUBILEUM*

Radio SWING, tempomat, LED hlavné
svetlomety, trojramenny kozeny volant,
Kamiq telefonovanie s Bluetooth, zadné parkovacie
senzory, 16" disky Orion, bezklucové

Startovanie.

Radio SWING 6.5", tempomat, LED hlavné
svetlomety, manualna klimatizacia, 16" disky
Scala Orion,  multifunkény  kozeny  volant,
telefonovanie s Bluetooth, predné hmlovky,

lakt'ova opierka, zadné parkovacie senzory.

Radio SWING 6.5", multifunkény volant,
zadné parkovacie senzory, 6 airbagov,
Fabia manualna klimatizacia, predné hmlovky,
centralne zamykanie, tonované skla, elektrické

spétné zrkadla.

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla: https://webapps.skoda-auto.sk/akcne-modely/youbileum125/)

Hlavnym rozdielom akénych ponuk je ich tvorba. Zatial o v Cesku spolo¢nost’ ponuka
stabilné zvyhodnené ponuky, slovensky trh tvori ponuku kazdy rok. Z toho vyplyva, ze
slovensky zakaznik si vyzaduje kazdoroCne novy impulz, zatial ¢o ten Cesky je

stotozneny so znackou a vyhovuje mu stabilita.
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V spominanej ak¢nej ponuke je zrejmym rozdielom pocet ponukanych modelov.
V tomto pripade ma na to vplyv rozdiel vo vel'kosti trhu. Zakaznici oboch krajin reaguju
vel'mi priaznivo na cenové zvyhodnenia, preto je akéna ponuka dobrym sposobom zvysit
dopyt po automobiloch znagky Skoda. Slovaci si potrpia na personalizované produkty
a preto je pre nich takato ponuka vel'mi atraktivna. Oba narody si znacku vazia a povazuja
ju za ,,svoju“. Oslava 125. vyrofia mdze zaujat aj starSiu generaciu, ktord so znackou

,,vyrastala®.
2.5 Hlavné rozdiely v marketingovej komunikacii

Popisat hlavné rozdiely marketingovej komunikacie danej spolocnosti je narocné.
Divaci, sledujuci slovenské aj Ceské televizne stanice a narazia na reklamna kamparn
Skoda Auto si len tazko v§imnu rozdiel. Na zaklade pozorovania konkrétnych foriem
marketingovej komunikacie, ktoré bolo doplnené o informacie ziskané prostrednictvom

rozhovoru s marketingovym S$pecialistom, boli vyzdvihnuté najvacsie rozdiely.

Diika reklamy je jeden z hlavych rozdielov. Zatial' o v Ceskej republike je prijatelna
minutova storytellingova reklama bez ponuky vozu, v Slovenskej republike to pripustné
nie je. Cesi na takito reklamu pozeraju s pychou, su hrdi na to, Ze je to ,jich znacka.
Preto im neprekdza 60 sekundovy spot. Druhym dévodom je velkost rozpoctu.
Vzhl'adom na domacu pddu a velkost trhu disponuje Ceska republika vi¢sim budgetom
na tvorbu marketingove] komunikacie. Slovensky marketingovy tim je nuteny vyuzit
kazdi sekundu v televizii naplno. To je dovodom toho, ze je aj brandova kampar

sprevadzana taktickou, a Casy a periodickost’ s nizsie ako v Cesku.

Poéet kampani tvori takisto diametralny rozdiel. V Ceskej republike bolo v roku 2019
vyprodukovanych okolo 30 kampani, na Slovensku ich bolo 15. Znovu je nutné vratit’ sa

k najvéacsiemu dovodu tohto rozdielu a tym su financie.

Priebeh reklamného oznamenia sa moze zdat na prvy pohl'ad rovnaky. Ceska republika
znovu tazi z domaceho prostredia a z naklonnosti obyvatel'stva k znacke. Takisto pri
kampani ,nerieSia“ konkurenciu. Momentalny podiel spolo¢nosti na trhu tvori 40%,
nasleduje Hyundai a Volkswagen so 7%. Marketingovi Specialisti a spolupracujuce
agentury tak dostavaju priestor na implementovanie prvkov podla ich preferencii

(Rozhovor s: Marketingovy $pecialista spolognosti CR, Klosova, 2020).
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Slovensky zakaznik je konzervativnejsi a z reklamy potrebuje nacerpat’ Co najviac
informacii. To zapricifiuje Castu presytenost reklam informaciami o automobile, ktoré sa
ale tazko vnimaju. Moze sa zdat, ze je tak potlaCané budovanie lojality a kladenie dorazu

na zakaznikov (Rozhovor s: Marketingovy Specialista spolocnosti SR, Pevna, 2020).

Oddelenia zaoberajuce sa marketingom v spolo¢nosti maju vSak do istej miery zviazané
ruky centralnym marketingom. VéacSina kampani je tvorena prave centralou
a marketingové oddelenie sa snazi kampar, ktora je tvorena pre cely svet, prisposobit

,,domacej pode*.
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3 VYSTUPY A ODPORUCANIA

Podstatou tejto kapitoly bakalarskej prace je splnenie vymedzeného hlavného ciela.
Odporucania na zmenu marketingovej komunikacie, ktora bola detailne popisana
v analytickej cCasti prostrednictvom Struktirovanych rozhovorov a pozorovanim
reklamnych kampani. V Gvode kapitoly budu zhrnuté navrhy ku konkrétnym reklamnym
kampaniam, ktoré boli rozoberané v analytickej Casti a na ich zaklade budu navrhnuté

vSeobecné odporucania.
3.1.1 Odporucenia zmien konkrétnych reklam

Ako prva bola analyzovana reklama na oslavu vyro&ia 100. rokov od vzniku Cesko-
Slovenska. Emotivna reklama zalozend na pribehu o zrode a postupnom vyvijani sa
znacky zala medzi pozorovatel'mi vel'ky uspech. Na zéklade analyzovania charakteristiky

zakaznikov danych krajin v kapitole 2.1, boli zhrnuté navrhy.

Ceskd republika sprostredkovala divakom televizii velmi emotivnu storytelling-ovu
reklamu. Dala zékaznikom pocit vynimocnosti a hrdosti, ze prave ich krajina je domovom
tejto znaCky. Kedze je to ale reklama k oslave vyrocia 100 rokov od vzniku samostatne;j
spolocnej republiky, bolo by vhodné zakomponovat' do reklamy odkaz na Slovensko
a jeho spolo&nu historiu s Ceskou republikou. Toto posolstvo by pravdepodobne potesilo

hlavne stariu generaciu, ktora z velkej Gasti tvori cielovi skupinu SKODA Auto.

Slovenska republika bola vo vel'kej Casovej nevyhode. Marketing tejto krajiny si musel
poradit’ so silnym pribehom a nenésilne do neho zakomponovat' ponuku limitovane;
edicie modelu za 30 sekund. V kapitole o charakteristike slovenského zékaznika je
zmienované, ze z prieskumov vyplyva, ze zakaznik tejto krajiny si potrpi na pocit
vynimoc¢nosti, jedinecnosti a personalizacie produktov. Bolo by teda vhodné dodat’ mu

prostrednictvom televiznej reklamy tento pocit.

Dal$ou porovnavanou reklamou bol spot na predstavenie nového modelu Skoda Octavia.
Kampail je predstavovana so sloganom ,, Live Like You“, ktory vyjadruje, Ze novy model
bude majitel'a prevadzat’ zivotom, aky chce. Na zaklade dokladnej analyzy televiznej

Casti kampane boli navrhnuté konkrétne vylepsenia.
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Ceskd republika pripravovala trh na uvedenie novinky v predstihu par mesiacov
emotivnou rodinnou reklamou. V tom istom duchu predstavuje divakom novt Skoda
Octavia. Novinka, ktora je digitdlna a plne komfortna, ma zaujat hlavne novymi
asistenénymi systémami a priestrannostou. Vzhl'adom na priemerny vek zékaznikov by

bolo vhodné blizsie Specifikovat’ pojmy ,, Infotainment®, , Apple CarPlay®, a pod. .

Slovenska republika zaCala informacie o automobile s divakmi zdielat’ uz od tretej
sekundy reklamy. V istom momente nasleduji pisané argumentacné prostriedky vel'mi
rychlo za sebou aje velmi narocné ich precitat’ a pochopit’. Este tazsie je to kvoli
pouzivaniu zahrani¢nych vyrazov, ktoré potencionalny zaujemca o automobil nemusi

pochopit’ a mézu ho dokonca odradit’.
3.1.2  VSeobecné odporucania

Marketingova stratégia znacky je postavena na spoznavani zakaznikov. Produkty
spolocnosti st preto prisposobované najroznej§im poziadavkam spotrebitelov. 124-rocna
tradicia sprevadzana uspechom prameni z vynaliezavosti a schopnosti najst’ inteligentné
rieSenia (,,simply clever®). Koncept spolo¢nosti zostal verny kombinacii inteligentného
inZinierstva a l'udského pristupu. Vynaliezavost je jedna z veci o odlisuje Skoda Auto
od konkurencie.

Spoloc¢nost’ si takisto uvedomuje, ze kazdy zakaznik je vynimocny. Preto navrhuje svoje
produkty tak, aby zaujali ¢o najvécsie spektrum zakaznikov. Emotivnymi kamparami sa
spolocnost” stava Coraz blizs§ia 'udom. Okrem globalne; kampane podporuje spojenie
s l'udmi aj podpora rdznych aktivit. Medzi tie patri partnerstvo s Cirque de Soleil, no
primarne cyklistika, 'adovy hokej a motosport.

Marketing Skoda Auto vychadza z myslienky, e zakaznik je srdcom znatky. A to
z hl'adiska vyvoja produktu alebo marketingove; komunikacie. Cielom spolo¢nosti je
neustale zvySovat pritazlivost’ jej vyrobkov pre vSetky existujice, ale aj buduce trhy.

V poslednej dobe sa musi spolocnost’ prisposobovat velkym zmenam. Medzi tie patri
elektrifikacia v automobilovom priemysle, ako aj digitalizacia. Na vsetky novinky musi

aplikovat marketingovu stratégiu s presvedCivymi argumentmi.

Je vel'mi naroc¢né navrhovat’ zlepSenia vzhl'adom na silnua orientaciu na zdkaznika a to, ze

marketingova stratégia spoloCnosti je v oboch krajinach na vysokej urovni. Na zaklade
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charakteristiky zakaznika oboch krajin, v kapitole 2.1 su doporucené nasledujuce zmeny

pre konkrétne krajiny.
3.1.3  Ceska republika

V krajine, v ktorej sa spolo¢nost’ zrodila, ma dostatocny priestor v médiach a takisto aj
vel'ku popularitu u 'udi. Marketingova kampar spolo¢nosti je na vysokej urovni, o sa

tyka nadlinkovej aj podlinkovej reklamy.

RODINA

RACIONALITA CENA

PRAKTICKOST

Obr. 24: Grafické znizornenie charakteristickych
vlastnosti ¢eského zikaznika

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podpora rodinného motivu

Ceski zakaznici st silno rodinne zaloZeni, znatka na trhu vystupuje ako rodinna, takisto
tomu prispdsobuje aj auta ato hlavne ich priestrannostou a bezpecnostou. Rodinne
orientovana reklama je silne emocCna a oslovuje mladsie generacie, ktoré rozmyslaju
o zalozeni rodiny, a aj generacie starSie. NavySe buduje aj lojalitu k znacke. Preto je
vhodné do buducnosti nepotlacat’ rodinny motiv, prave naopak, nenasilne ho vnasat' do

marketingovej stratégie aj nad’ale;j.
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Komunikacia cenovej ponuky v reklame

Cena je jeden z najsilnejSich stimulov pre zakaznikov tejto krajiny. Na druhej strane, ako
bolo viackrat spominané, ze znacka ma na trhu svoje popredné miesto, a zdkaznici si
uvedomuju, Ze so stipajucou cenou stupa aj kvalita. Znacka nechce pdsobit’ ako ,,lacna*,
ako priklad je mozné uviest ponuku pri akénych modeloch. Zvyhodnenim je vysSia
vybavenost, a nie napr. letné pneumatiky zadarmo.

Pri automobilovych reklamnych spotoch je zauzivané na konci spomenut, od akej
najnizsej sumy je mozné zakupit' si voz, alebo je predstavované vyhodné financovanie.
Komunikécia ceny ,,0od* sice naznacuje, ze cena moze byt vyssia, no ceny by mali byt

uvadzané za benefit, ktory je prezentovany v reklame.

od 244 900 K¢

SKODA FABIA TRUMF / SKODA FABIA COMBI TRUMF

Trumf ve vasi ruce

Obr. 25: Priklad uvadzania cien v reklame

(Zdroj: http://www.autohybes.cz/akcni-modely-skoda-fabia-trumf-a-skoda-yeti-trumf/)
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od 244 900 Kc

ZAKLADNI LINIE ACTIVE 1.0

Obr. 26: Upravené uvadzanie cien v reklame
(Zdroj: Upravené podla: https://www.auto.cz/skoda-fabia-trumf-na-kolik-prijde-nova-akcni-verze-a-

nabidne-neco-navic-100285)

Ako priklad je uvadzana akéna ponuka modelu Fabia. Oblibena modelova rada vo verzii
Trumf je ponukana v prevedeni hatchback alebo kombi. Ako je zrejmé z obrazku cislo
25., najlacnejSiu variantu je mozné zakupit od 244.900 K¢. Zakaznik vSak nevie, Co je
dostupné za tuto cenu.

Samozrejme reklama nedokaze obsiahnut vsetky informacie. Nebolo by to atraktivne
z vizualneho hladiska. Je vSak mozné do reklamy doplnit aspon zakladné zhrnutie
ponukanej vybavy za spomenutu cenu. Na obrazku €. 26 je mozné vidiet navrh vylepsenia
informacnej hodnoty reklamného oznamenia. Z upravenej reklamy je mozné zistit' typ

motora, ktory ziskate v najniz§ej variante.

Pri zvyhodnenych cenovych ponukédch konkrétnych modelov by bolo v budicnosti
vhodné do reklamnej ponuky vlozit' asponl zakladny popis automobilu a vybavy, ktorej
sa dana akcia tyka. Takto upravena reklama ma vac¢siu Sancu zédkaznika zaujat’ a znacka
si buduje doveryhodnost namiesto dohadov, ktoré¢ vznikni pri nekonkretizovanej

reklame.
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Racionalita

Racionalitou zakaznika sa rozumie, Ze pri kupe automobilu nekona undhlene a podrobne
si analyzuje ponuku trhu. Pre tychto zakaznikov je spolotnost Skoda auto mnohokrat
prvou vol'bou a ku konkurencii sa priklanaja v pripade, ak sa jedna o vynimocnu akciu.

V poslednom obdobi sa reklamnou stratégiou spolo¢nost Skoda auto snazi pdsobit
moderne a mladistvo, ¢o mdze v racionalne rozmyslajucom zéakaznikovi stredného
a vysSieho veku sposobit’ dojem, ze uz tato znacka nie je ni¢ preiiho. Ked’ze prave takyto
typ zékaznika tvori vel'ké percento zaujemcov o produkt firmy, nie je vhodné ho utlacat
do tzadia na ukor ziskania nového trzného segmentu, a to I'udi v mladom veku. Preto by
bolo vhodné takyto typ zakaznika neustale ubezpecovat, ze aj napriek inovativnemu

vyvoju automobilu je stale aj racionalnou vol'bou.
Praktickost’

V tomto zlozitom svete je prirodzena volba ist’ cestou jednoduchosti. Prave na vyhody
praktickosti sa spolocnost’ snazi spotrebitel'a uputat’ takmer v kazdom reklamnom spote.
Sice poukazuje na tie najvicsie technologické vychytavky, ako napriklad zabudovana
navigacia, ovladanie hlasom, vyhrievané sedadla a volant... Zabuda vSak poukazovat na
malickosti, ktoré robia kazdodenny zivot kraj§im, na Com je zaloZena aj podstata sloganu
,,simply clever. Toto heslo zaznie na zaver reklamnému spotu, avsak v samotnej reklame
nie je az tak vyuzité. Modernou transformaciou sa pomaly zabuda poukazovat' na
praktické pomdcky. Medzi nimi je mozné n4jst napriklad skrabadlo na okn4, zabudované
pri nadrzi, mnozstvo vesiakov, skryté ulozné priestory, dazdnik, zabudovany do dveri
spolujazdca amnohé iné. Pravé zahrnutim niektorych ztychto kazdodennych

,,pomocnikov do reklamy, moze znacka ziskat’ na kredite.
3.14 Slovenska republika

Slovensko ma oproti Ceskej republike obmedzené moznosti. S mens§im mnozstvom

zdrojov a v kratSom Case sa musi snazit’ usit marketingovu stratégiu na mieru zakaznika.
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KVALITA

RACIONALITA CENA

VYNIMOCNOST

Obr. 27: Grafické znizornenie charakteristickych
vlastnosti slovenského zikaznika

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kvalita

Dnes uz nikto nekupuje macku vo vreci, to spolocnost’ dobre vie. Preto je kvalita a jej
propagacia na prvom mieste. O nej takisto sved¢i aj dlhoro¢na tradicia firmy sprevadzana
spokojnost'ou zakaznikov. O kvalite nesvedci iba precizna zhotovenie a dlhoro¢na vydrz
produktu, ale aj kvalitné spracovanie reklamnych ponuk. Slovensky zakaznik je vel'mi
citlivy na chyby, preto je nutné dbat’ na kvalitni a hlavne presnu reklamu za kazdych
okolnosti.

V dnesnej dobe je Coraz dodlezitejSia komunikacia cez socidlne média a prave chyby
v tomto priestore mézu mat’ na spolocnost’ vel'mi vel'ky dopad.

Ako priklad je uvadzana ponuka letnych pneumatik na socialnej sieti Facebook, ktort je
mozné vidiet' na obrazku ¢islo. Spolo¢nost’ 1aka na Siroku ponuku letnych pneumatik no
na obrazkoch su predvadzané zimné gumy. Na tito skutocnost upozorriovali l'udia aj
v komentaroch. Do buducna by bolo prospesné aby marketingova komunikacia, ktora je
doplnena o vizual, presla korekciou kompetentnych pracovnikov danej oblasti, ktorej sa
kampafi tyka. Tato ponuku uZ na socialnej sieti nie je mozné vyhladat, Skoda rychlo
reagovala na pripomienky I'udi, no aj napriek tomu to u potencionalnych zakaznikoch

mohlo zanechat neprijemné dojmy.
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Obr. 28: Priklad nepodarenej marketingovej kampane

Zdroj: Dostupné na <https://www.facebook.com/>

Vynimo¢nost’

Marketingova stratégia spolocnosti na slovenskom trhu pri oslovovani potencialnych
zakaznikov nepoukazuje v dostato€nej miere na ich jedinecnost. Jednou z Cft
slovenského zakaznika je hrdost’ na svoju krajinu, ¢i uz sa jedna o prirodu, Sportovcov,
zvyky... Preto by bolo vhodna tvorba reklamy na ,,domacej* pdde.

Reklamy tocené v exteriéri ukazuju krasy krajin nezndme pre bezného Slovéaka. AvSak
pri pohl'ade na Skodovku jazdiacu po cestach v slovenskych horach by kazdy zacitil pocit
vynimoc¢nosti. Aj ked by takéto natdCanie reklamy len pre jeden trh mohlo byt

komplikované, jednou zmenou by znacka zasiahla srdcia mnohych l'udi.

Cena a racionalita
Nakol'ko su tieto dva aspekty pre slovenského a Ceského spotrebitela rovnaké, da sa

aplikovat’ vSeobecné odporucanie spomenuté v tejto oblasti pre Ceského zakaznika aj na

toho slovenského.

92


http://www.facebook.com/

3.1.5 Sidhrn odporacani

Tab. 14: Sahrn ndvrhov pre Ceskii republiku

Navrhy
Rodinny motiv
Komunikacia cenovej

ponuky

Racionalita

Praktickost’

Zdroj: Vlastné spracovanie

Popis

Zachovanie rodinného motivu.

Konkrétne vymenovanie dostupne;j

vybavy za reklamovanu cenu.

Ubezpecovanie tradicného zakaznika
0 vhodnosti automobilov tejto znacky, aj

napriek inovaciam a modernizacii.

Poukazovanie na ,,simply clever*
pomocky, ktoré su pre spolocnost’

typické.

Tab. 15: Sihrn navrhov pre Slovenska republiku

Navrhy

Kvalita

Vynimoc¢nost’

Cena

Racionalita

Zdroj: Vlastné spracovanie

Popis

Dbanie na spravnost’ reklamy.

Tvorba vizualnych reklamnych spotov na

uzemi Slovenskej republiky.

Moznost aplikovat rovnaké odporacania

ako pre Cesku republiku.
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3.1.6 Tvorba jednotnej marketingovej komunikacie

VzhI'adom na spolo¢nu minulost’ Statov sa naskyta otazka ¢i nie je mozné tvorit’ jednotna
marketingovi komunikaciu.

Vyhody

Aj ked néklady na marketing v spolocnosti su citlivé informéacie, ktoré nemozu byt
zdiel'ané, logicky vyplyva, ze pri tvorbe jednej marketingove] komunikacie, by bolo
mozné Setrit finanénymi prostriedkami. Momentalne kazda krajina disponuje
marketingovym oddelenim. Pri ich spojeni by bolo mozné vytvorit’ jeden marketingovy
tim s pracovnikmi z oboch krajin. Rovnako by v tomto pripade bol vhodny vyber jedne;j

spolo¢nej kreativnej a reklamnej agentary.

Peniaze uSetrené financovanim iba jedného timu a spoloCnych externych agentur by
mohli byt vyuzité na personalizovanie marketingovej komunikacie prave zakaznikom
tychto krajin a takisto na zvySenie jej frekventovanosti v médiach.

Nevyhody

Jednou z najvacsich prekazok pri tvorbe spolo¢nej marketingovej komunikacie by bolo
n4jst’ balans vo financiach a ich prerozdel'ovani slovenskym a ¢eskym médiam.

Dalsim problémom by bol vyber znamych osobnosti do spotov. Kazda krajina ma svoje
vlastné zname osobnosti, s ktorymi sa vie stotoznit, a preto napriklad pri reklamnom
spote sponzoringu Tour de France by slovenského zakaznika viac zaujal spot s Petrom
Saganom a eského zékaznika so Zdenkom Stybarom. Takymto spdsobom by

k vyznamnému uSetreniu nakladov nedoslo.

Nezhody by mohli nastat’ aj pri vyberani lokalit na nataCanie reklamnych kampani,

nahravani reklamnych oznameni do radii, dabovani televiznych reklam.
Zhodnotenie

Napriek uz spomenutym vyhodam by takéto spojenie marketingovej stratégie nebolo
praktické a ani osozné. Pri spojeni marketingovych oddeleni by nebolo mozné vytvarat
jednotni marketingovu komunikaciu. Vzhl'adom na jazykové, kultirne a osobnostné
rozdiely. Ci uZ televizna reklama, radiové oznamenie alebo billboardy, vietko musi byt
aj nad’alej prisposobované jednotlivym krajindm a tym padom by toto spojenie stracalo

vyznam.
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3.1.7  Proces tvorby marketingovej komunikacie

Proces tvorby marketingove] komunikéacie je v oboch krajinach opakujuci sa cyklus,
ktorému sa menia iba vstupné udaje. Popis procesu tvorby je priblizeny v kapitole 2.3.3.
Tvorba marketingovej komunikacie je tvorivy pristup, ktory musi smerovat
k procesnému algoritmu. Pri jej tvorbe musia byt reSpektované tri zakladné funkcie

manazmentu: planovanie, implementovanie a kontrolovanie (Jedlicka, 2004, s. 22).

Proces tvorby marketingovej komunikacie v spolo¢nosti Skoda Auto re§pektuje vietky
zakladné funkcie manazmentu. O efektivnosti nastaveného procesu svedcCi aj priaznivy
ohlas prijimatelov reklamného oznamenia. KIticovou castou spravneho fungovania
procesu je vyber spolahlivych externych agentar, aby bolo zarucené dodrziavanie
dohodnutych terminov pri dostatocnej kvalite. Spolo¢nost’ nezabuda klast dostato¢ny

doraz aj na tuto skutocnost’.

V Slovenskej republike sa kazdoro¢ne uskutociuje sutaz ,,Hermes Komunikator roka,
ocenenie pre najlepsie komunikujucu institiciu v Slovenskej republike so zakaznikom.*
Ocenenie za najlepsie komunikujucu automobilovi spoloénost’ si odniesla Skoda Auto.
Dostupné na internete: <https://www.cenyhermes.sk/> Prave spokojnost zakaznikov
s komunikaciou je znakom dobre zvladnutej marketingovej stratégie. Od urcenia ciel'ov

az po kontrolnu ¢innost’ a analyzu dopadov marketingovej komunikéacie.

Zakladom fungovania marketingového oddelenia vo velkej instittcii, akou spolo¢nost’ je,
je spravne nastavenie procesov a delegovanie pravomoci kompetentnym osobam.
Vzhl'adom na uspechy, ktoré spolo¢nost’ zne po celom svete a analyzy procesov, je
mozné iba konstatovat, ze z procesného hladiska by bolo velmi komplikované

nastavovat’ odportcania.
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ZAVER

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo na zaklade opisu charakteristik slovenského
a Seského zakaznika a rozdielov v marketingovej komunikécii spolognosti Skoda Auto,

na tychto dvoch trhoch, navrhnut odporucania k tvorbe marketingovej komunikacie.
Aby bol hlavny ciel’ dosiahnuty, bolo potrebné naplnit’ Ciastkové ciele.

V teoretickej Casti prace boli vysvetlené zékladné pojymy, ktoré si spojené
s marketingom, jeho vyvojom, spravanim zakaznika a jeho vzt'ahu k znacke, tieto pojmy
bolo nevyhnutné vysvetlit pre zoznamenie sa s danou problematikou. Zaciatkom
teoretickej Casti bol vysvetleny samotny pojem marketing takisto boli priblizené fazy jeho
vyvoja. Dalsiu podkapitolu tvori definicia marketingového mixu a jeho nastrojov. Blizie
definovana je marketingova komunikacia, si¢astou opisu jej najrozsirenejSieho nastroja
reklamy, je grafické znazornenie procesu jej tvorby (Podkapitola 1.3.2). Teoreticka ¢ast’
d'alej poukazuje na segmentaciu trhu, spotrebné spravanie, etnocentrizmus, znacku
avztah medzi fiou azdkaznikom. V zavere teoretickej cCasti bola analyzovana
konkurencia v automobilovom priemysle a takisto boli rozdelené¢ predajné kanaly

v tomto segmente.

V analytickej &asti bolo vypracované porovnanie Ceskej a Slovenskej republiky
pomocou zakladnych demografickych kritérii, vzhladom na to, ze vSetky demografické
aspekty vplyvaju na tvorbu marketingového mixu. Takisto bol charakterizovany zakaznik
danej krajiny a popisany jeho vztah ku konkrétnej automobilovej znacke (Podkapitola
2.1). Dalsia podkapitola sa venovala spolo¢nosti Skoda Auto, bola struéne popisana
historia znacky a jej sicasné postavenie na automobilovom trhu. Nevyhnutnou sucastou
bakalarskej prace bola analyza marketingového mixu spolo¢nosti. Sucast’ou analyzy bolo
podrobné opisanie modelovych rad automobilov a definicia ich cielovej skupiny. Stru¢ne
bola popisana hodnota znacky a historicky vyvoj loga. Pri distribucii bol priblizeny jej
proces (Podkapitola 2.3.2). NajobsirnejSia podkapitola sa zaoberala marketingovou
komunikaciou, ktora je v spolo¢nosti vel'mi rozsiahla. Bola rozdelena do oblasti: online

marketingu, reklamy a sponzoringu.

Zaver analytickej Casti je venovany porovnaniu konkrétnych nastrojov marketingove;

komunikacie. Ako prva bola porovnavana televizna reklama k 100. vyrociu samostatnosti
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Cesko-Slovenska. Na zaklade analyzy reklamy v Slovenskej a Ceskej republike boli
odhalené odlisnosti vo forme trvania reklamy, ale aj samotného obsahu DalSou
porovnavanou bola reklama pri prileZitosti predstavenia nového modelu Skoda Octavia.
Najvacsim zistenym rozdielom bolo mnozstvo zdielanych informacii. Poslednym
porovnavanym aspektom bola ponuka akénych modelov. Tieto modely su v jednotlivych
krajinach riadené nezavisle na sebe. Ceska republika disponuje stabilnou ponukou
ak¢énych modelov zatial ¢o Slovenska republika predstavuje kazdoro¢ne novu akénu
ponuku. Na zaklade analyz boli popisané najvacsie rozdiely marketingovej komunikacie

medzi ktoré patri: dizka reklamy, poet kampani, priebeh reklamného oznamenia.

Navrhova cCast prace bola zamerand na odporucania pri tvorbe marketingovej

komunikacie v danej krajine.

Prva podkapitola tejto Casti sa venuje navrhom na zmeny konkrétnych reklam, ktoré boli
analyzované. Pri reklamnom spote na oslavu vyro&ia 100. rokov od zalozenia Cesko-
Slovenska, bolo pre Ceskt republiku doporugené vnesenie tohto posolstva priamo do
reklamy, to by mohlo potesit hlavne starSie generacie. Pre Slovensko bolo navrhom
vyzdvihnutie jedinecnosti slovenského zakaznika. Pri reklame na uvedenie nového
modelu na trh bolo pre obe krajiny doporufené nepouzivat cudzojazyéné vyrazy

(Podkapitola 3.1.1).

Nasledujuca podkapitola sa venuje vSeobecnym odporacaniam. Najskor su popisané
odporucania pre Cesku republiku. Tie vychadzaju z hlavnych charakteristik &eského
zékaznika. Cesky zakaznik je velmi rodinne zaloZeny, preto bolo navrhom nepotlagat
rodinny motiv v marketingovej komunikacii spolognosti. Dal§im silnym stimulom je
cena. Komunikovanie cenovej ponuky je, ale v reklame casto nejednoznacné a je
prezentovana cena ,,0d“. Odporucanim bolo jasne v reklame naznacit ¢o si mdze
zakaznik za najnizS§iu cenu kupit. Racionalita je d’alSou charakteristickou ¢rtou. Na
udrzanie racionalne rozmyslajuceho zakaznika by bolo vhodné ubezpecovat ho
o vhodnosti znacky aj napriek jej inovaciam, modernizaciam a snahe ziskat' novy trzny
segment, mladych ludi. V pripade praktickosti je odporucanie velmi podobné a to

poukazovat' na praktické pomdcky, ktorych Skoda Auto ponuka netirekom.

Slovensky zakaznik si potrpi na kvalitu, ti spolo¢nost’ pontka na trhu dlhé roky. No
vyzaduje ju aj pri spracovani reklamnych ponuk. V tomto pripade je odporti¢anim revizia

marketingového zdelenia kompetentnymi zamestnancami z danej oblasti. Pocit
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vynimoc¢nosti je pre slovenského zakaznika jeden zo silnych popudov k vybudovaniu si
naklonnosti k znacke. Preto by bolo vhodné tvorbu reklam to¢enych v exteriéry presunut
na Slovensko. Zakaznik tejto krajiny by tak pri vzhliadnuti reklamy pocitoval hrdost
(Podkapitola 3.1.2).

V zavere navrhovej casti su zhodnotené vyhody anevyhody tvorby jednotnej
marketingovej komunikacie pre oba trhy. Medzi vyhody patri Setrenie finanénymi
prostriedkami no prispdsobovanie reklam by bolo aj nad’alej nevyhnutné a tak by spojenie
tvorby stracalo vyznam (Podkapitola 3.1.6). Takisto je vyhodnoteny aj proces tvorby
marketingove] komunikacie, ktory je na velmi vysokej urovni abolo by velmi

komplikované navrhovat’ odporucania pre rokmi overeny cyklus (Podkapitola 3.1.7).
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