SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s.

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor/specializace: 6208R087 Podnikova ekonomika a management
obchodu

Porovnani marketingové komunikace vozu
SCALA a KAMIQ

Bakalarska prace

Jan BENES

Vedouci prace: Ing. Katefina Kulhava, M.A.



V tisténé verzi zavérecné prace tento list vyjmeéte a nahradte zadanim zavérecné

prace. V elektronické verzi prace zde vlozte oskenované zadani se vSemi podpisy.



Prohlasuji, Ze jsem zavéreCnou praci vypracoval samostatné a pouzité zdroje
uvadim v seznamu literatury. ProhlaSuji, ze jsem se pfi vypracovani fidil(a) vnitfnim
pfedpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. (dale jen SAVS) smérnici

0S.17.10 Vypracovani zavérecné prace.

Jsem si védom, ze se na tuto zavérecnou praci vztahuje zakon €. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon, zZe se jedna ve smyslu § 60 o Skolni dilo a ze podle § 35 odst. 3 je
SAVS opravnéna mou praci vyuzit k vyuce nebo k vlastni vnitini potfebé.
Souhlasim, aby moje prace byla zvefejnéna podle § 47b zakona €. 111/1998 Sb., o

vysokych Skolach.

Beru na védomi, ze SAVS ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy k této praci za
obvyklych podminek. Uziji-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, mam
povinnost o této skuteénosti informovat SAVS. V takovém pfipadé ma SAVS pravo
ode mne pozadovat pfispévek na Uhradu nakladu, které na vytvoreni dila vynalozila,

a to az do jejich skutecné vyse.

V Mladé Boleslavi dne 18. 12. 2019



Dékuji Ing. Katefiné Kulhavé, M.A. za odborné vedeni zavérecné prace,
poskytovani rad, informacnich podkladd a zpétnou vazbu pfi psani této bakalarské
prace.

Také bych rad podékoval své rodiné a vSem svym pratelum, ktefi mé béhem mého

studia podporovali a motivovali.



UVOO . ettt et n e, 7
1 Marketingova KOmUNIKaCE ..........cccuiiiiiiiiieiieeeee e 8
1.1 Cilové trhy, positioning @ SEgMeNntace ... 8
1.2 Cile marketingové KOmuNIKacCe ............c.uuuiiiiiiiiiiiieieeeeeeee e 9
1.3 MarketingOVY MiX ...ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 9
2 Nastroje marketingove KOMUNIKACE............oooiiiiiiiiiiiieeeee e 11
21 REKIAMA ... e 11
P2 o To [ o To] = o] £o T =7 = 12
2.3 PHAMY Marketing.....ooooiiiiiii e 12
A S ¥ | o] o (=1 =Y (o] o 1 13
25  Event marketing ..o 14
2L TS o To ] ¢ 4o ] 1| o T F PP PPPOPPRP 15
2.7  Veletrhy @ VyStavy ... 15
2.8  OSODNI PrOUE ..coeeieiiiiiieieeee e 16
2.9  Online KOMUNIKACE ........cooiiiiiiie e 17
3 ZIVOtNT CYKIUS VYTODKU ...t 21
4  Ptedstaveni spoleénosti SKODA AUTO @.5. ...cooviiiveeieeeeeeeeeeeeeee e 24
5 Vybrané nastroje marketingové komunikace voza SCALA a KAMIQ............. 26
5.1 REKIAMA ... e eanaes 26
5.2 Online KOMUNIKACE .......ccoiiiiiiiiiie et 30
5.3  Event MarketinNg ........ooooiiiiii e 32
6 MarketinQOVY VYZKUM .......uuuiiiiiiiiiiiiieeiie e 34
7 Navrhy na zlepSeni propagace VOZU ...........ccoieiiiieiiiiiiiiiiiaeaaa e e e e eeeeeeeeeeeeeeeees 41
WA N PR 42
SeZNAM lILEIratUIY ... e 43
Seznam obrazkll @ tabuleK.............eeiiiiiii 46
Y= .4 g T=T o 0T o | (o] o 1 SPPPRRP 48



Seznam pouzitych zkratek a symboll
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Uvod

Vigvivs

republice a vyznamné se podili nejen na HDP, ale také na zaméstnanosti.
Vzhledem k jeho duleZitosti se v této praci zaméfime na jednu z kli€ovych €innosti
podporujici prodej, a to na marketingovou komunikaci jednoho z nejvyznamnéjsich
vyrobcl automobili SKODA AUTO a.s. a to hlavné na dva z jejich nejnovéjsich
modeld, kterymi jsou vozy SCALA a KAMIQ. Marketingova komunikace téchto voz(
prvkd v prodeji a vstupuje do zivotl nas vSech, i kdyz si to tfeba neuvédomujeme.
Prostfednictvim nejriznéjSich komunikacnich médii, se nas snazi prfesvédCit ke
koupi vybraného produktu. Mnoho firem vklada obrovské mnozZstvi penéz pravé do
marketingové komunikace s nadéji vysokého vydélku. Neni to v8ak jen kvuli jeho
prodeji, i kdyz je to ta podstatna cCast. Je to ale také k tomu, aby si lidé znacku
zapamatovali, spojili si ji s pfijemnym pocitem Ci zazitkem a hlavné, aby se k ni

zakaznici vraceli a stali se tak jejimi stalymi zakazniky.

Hlavnim cilem prace je pfedstavit marketingovou komunikaci vozi SCALA a KAMIQ
vybranymi nastroji marketingového mixu. Zaméfim se hlavné na reklamu, socialni
sité a event marketing. DalSim cilem je zjistit, zdali neni jeden zvoz( vice
propagovan a pokud ano, tak proC. V ramci praktické ¢asti bude také proveden
marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky budou
prezentovany pomoci grafu a komentard k nim. Na zakladé ziskanych informaci

budou doporuceny vhodné marketingové aktivity, které by mohla firma realizovat.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma hlavni vliv na uspéch marketingové strategie
podniku. Na sou€asném trhu je uplatnéni marketingové komunikace pro firmu velmi
podstatné, kvuli silné konkurenci. Marketingovou komunikaci je minéna komunikace
mezi firmou a potencionalnimi zakazniky. Jedna se o pFfedavani téch
dulezité, jakym zpusobem tyto informace Sifit, tzn. prostfednictvim jakych
informacnich nastrojd. Je nutné tyto sdéleni zvefejnit ve spravny ¢as na spravném
misté, a také tyto informace musi zasahnout spravnou cilovou skupinu, ktera by
byla ochotna aktivhé reagovat. Kromé toho jde o pfimé ¢i nepfimé ovliviiovani a
pfesvédCovani moznych zakaznikl (Karlicek a kolektiv, 2016). ,Marketingovou
komunikaci se rozumi fizené informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, s jehoz
pomoci naplfiuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile (Karlicek a kolektiv,
2016, str. 10)".

V knize Moderni marketing se uvadi, Ze marketingova komunikace je hlas firem. Dle
nazoru autora je to velmi trefné tvrzeni. Diky ni totiZ dochazi k posilovani vérnosti,
rozvadéni nejruznéjSich dialogl se zakazniky, jejichz prostfednictvim mizete splnit
jejich pfedstavy. Téz buduje dlouhodobé vztahy. Pomoci marketingové komunikace
se zakaznik dozvida mnoho informaci, napf. mu pfedvadi jak, kdy a kde by mél byt
vyrobek pouzivan, nebo také kym a pro€. Zakaznik by si mél diky mar. komunikaci
zapamatovat, kdo za danym produktem C¢i sluzbou stoji tedy o jakou znacku
pfipadné spoleCnost se jedna. Prostfednictvim této komunikace mohou poté
zakaznici ziskat touhu vyrobek vyhledat, vyzkouSet a koupit. Marketingova
komunikace dava moznost vSem spoleCnostem a organizacim pfispét k hodnoté
znacky tim, Ze ji propoji s jinymi akcemi, vécmi, misty, lidmi, zazitky, znaCkami a
pocity. MUze také pfispét k vytvareni povédomi o znacce tim, Ze ji v&tipi do mysli

zakazniku a vytvori jeji jedine€nou image. (Kotler, Keller, 2013).

1.1 Cilové trhy, positioning a segmentace

Ne kazdy ma rad ty samé véci, jidlo, film, nebo sport. Proto je dulezité, aby marketéfi
rozdélili trh na segmenty. Segmenty jsou nasledné identifikovany a profilovany
ruznymi skupinami spotiebitelu, ktefi upfednostriuji anebo dokonce vyzaduiji odlisné

vyrobky ¢Ci sluzby, a to na zakladé demografickych, psychografickych, nebo



behavioralnich rozdili mezi spotfebiteli. Po stanoveni trznich segmenti se dale
rozhoduje, které z nich jsou nejatraktivnéjsSi a ty se stavaji trhy cilovymi. Nasledné
firma pfipravi pro kazdy cilovy trh nabidku, kterou se umisti (pozicionuje) v myslich
cilovych zakazniku, jako nabidka, diky které ziskavaji vyhodu (Kotler, Keller, 2013).
»Volvo napfiklad vyviji vozy pro kupujici, pro které je bezpe€nost hlavnim atributem,

Vv s

2013, str. 40)".

1.2 Cile marketingové komunikace

PFi tvofeni komunikacniho planu je nezbytné provést dikladnou analyzu trhu, urcit
komunikacni cile a na zavér vybrat nejvhodnéjsi strategii, ktera tyto cile uskutecni.
vhima propagovanou znacku i jeji konkurenty, ¢im je motivovana ke koupi produktu,
a jaka média by méla byt zvolena k jejimu, co nejefektivnéjSimu osloveni. Az je
dostatecné zanalyzovana situace na trhu, je teprve pfijatelné zvolit komunikacni
cile. Zakladnim predpokladem efektivity komunikacni kampané jsou dobfe zvolené
komunikacni cile. Tyto cile stanovuji, ¢eho a v jakém Casovém intervalu ma byt
marketingovou komunikaci dosazeno. Podle téchto kritérii je poté vyhodnocovana
cela kampan (marketingsvetlik.cz, online). Mezi nejCastéjSi cile marketingové
komunikace muzeme zafadit:

e Poskytovani informaci.

o Vytvareni poptavky a jeji stimulace.

e QOdliSeni se produktem od konkurence.

e Zduraznéni jak na uzitek, tak na hodnotu produktu.

o Ustaleni obratu.

o Vytvoreni a péstovani znacky.

o Pozdvihnout firemni image
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

1.3 Marketingovy mix

S definicemi marketingového mixu je mozné se setkat v mnoha publikacich, velmi
rozSifenou je definice od Philipa Kotlera: ,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroju — produktové, cenové, distribu€ni a komunikacéni politiky,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi (Kotler a kolektiv., 2007,



str. 70)“. Jednotlivé prvky je mozné rizné kombinovat, protoZze pro kazdy produkt
jsou jinak dulezité. Marketingovy mix obsahuje vSe, €im firma muze ovlivnit
poptavku po svém produktu. Je pro néj pouzivana zkratka ,4P“ (Kotler a kol., 2007).
Product/produkt, mize byt chapan jako vyrobek €i produkt, anebo jeho vlastnosti,
také sluzba, mySlenka &i osoba-cokoliv, co mUze byt v ramci smény nabizeno
k prodeji. Nesmi se opomenout do tohoto aspektu zaradit design a baleni zboZi,
stejné jako jeho fyzické rysy. Price/cena, hodnota, za kterou se da dany produkt
smeénit. Je Casto vyuzivana k zvySeni zajmu spotfebiteld o dany produkt napf. ve
vyprodeji. Place/misto, znazornuje kde, a jakym zplsobem bude anebo uz je
produkt prodavan vCetné prepravy a distribu¢nich cest. Promotion/propagace, sem
Ize zaradit veSkeré aktivity, kterymi jsou v ramci marketingu spotfebitelé informovani
o produktech a podnécovani k jejich nakupu (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
Marketingovy mix Ize rozsifit jesté o dalSi dvé P (6P), kterymi jsou People/lidé, ktefi
jsou jak v kontaktu se spotiebiteli, tak zajiStuji prodej a Process/informace, kvuli
kterym |épe pozname zakaznika a jeho potfeby. Dokonce Ize pfidat dalSi tfi P (9P)
jimiz jsou Packing/obal, Partnership/spoluprace, a to jak interni, tak externi a na
zavér Programming/propojeni, neboli pfenos reklamy ze zahranici (Kal,Machova,
Lhotakova, Cook, 2016).
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2 Nastroje marketingové komunikace

Prostfednictvim nastroju marketingové komunikace se firma snazi dosahnout svych
cild. Lze je rozdélit do dvou forem, a to na osobni a neosobni komunikaci. Do osobni
patfi osobni prodej a event marketing. Do neosobni Ize zahrnout reklamu,
sponzoring, pfimy marketing, podporu prodeje a public relations. Kombinaci osobni
a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

2.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, kterou je mozné predat marketingové sdéleni
co nejvétsSi cilové skupiné. Zvolenou cilovou skupinu informuje, presvédCuje a
ucinné pfipomina pomoci marketingového sdéleni. Jejim zakladnim ukolem je
predevsim zvySit povédomi o znaCce a ovlivnéni postoju vuci ni. Masova média
mohou pomoci reklamy zasahnout pomérné velké mnozstvi populace s relativné
nizkymi naklady. Naklady na osloveni jednoho tisice konzumentt neboli CPT (cost
per thousand) byvaji tedy pomérné nepatrné. Reklama dokaze také zvySovat
atraktivitu i ddvéryhodnost znacky, ale aby byla efektivni, musi splfovat celou fadu
kritérii. Vyznam téchto kritérii se liSi podle primarniho cile reklamy. Obecna kritéria,
kdyZz to tak v praxi obCas pusobi, ale pro efektivni reklamu by tato dvé hlediska méla
byt do urcité miry zahrnuta (Karlicek a kolektiv, 2016).

Silny branding a

. 7 v v . Originalita a
jasné presvédcivé &

sdéleni

libivost

Obr. 1 Zakladni kritéria efektivni reklamy

Zdroj: Karlicek a kolektiv, 2016, str. 68

Reklama je jednim z nejlepSich zpuUsobu, jak muze znacka posilit svou image.
V neposledni fadé je to také velmi vhodny zpusob pro budovani trhu. Reklamou Ize
velmi dobfe informovat a vzdélavat cilovou skupinu o novych produktech, popsat

11



jejich uziti a nasledné presvédcit ke koupi. Jednim ze zaporl reklamy je napfiklad
obrovska konkurence. SpoleCnost je prehlcena reklamnimi sdélenimi, takze jim
nevénuje takovou pozornost a kolikrat je zcela ignoruje. Také vliv reklamy na prodej
je celkem obtizné méfit v kratkodobém horizontu. Celkovy vztah mezi prodejem a

reklamou byva €asto nejednoznacny (KarliCek a kolektiv, 2016).

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je takzvany soubor pobidek pfimo v misté prodeje, diky kterym se
potencionalni zakaznik rozhodne pro okamzity nakup. Vyuziva sice kratkodobé, ale
za to velmi Giginné podnéty zaméfené na urychleni prodeje a odbytu. Casto se jedna
o pfimé slevy, kupony, vyhodna baleni anebo o pobidky k vyzkouseni produktu.
Klasickymi nastroji podpory prodeje jsou techniky, které cilovou skupinu
obdarovavaji néjakou vécnou odménou napf. prémie, anebo reklamni darky (Clow,
K., Baack, D. 2008).

Jednim z dalSich nastroju jsou rlizné vérnostni programy a komunikace v misté
prodeje neboli POS (point of sales communications) a POP (point of purchase
communications). Do podpory prodeje obchodniho personalu je mozné zaradit
odborna Skoleni, ocenéni vykonul specialnimi odménami anebo prodejni &i reklamni
pomucky. Tato cilova skupina se zaméfuje na motivaci vlastniho prodejniho tymu

ke zvySeni vykonu (Karlicek a kolektiv, 2016).

2.3 Primy marketing

Pfimy marketing neboli Direct marketing, se vyvinul jako levnéjSi alternativa
osobniho prodeje. Obchodni zastupci uz nemuseji chodit od dvefi ke dvefim a
navstévovat potencionalni zakazniky osobné. Nabidka se zaslala poStou a tim se
velmi snizily naklady. Direkt marketing Ize definovat jako: ,komunikacni disciplinu,
ktera umoznuje 1. pfesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individualni potfeby a charakteristiky jedincl ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani
okamzité reakce danych jedincu (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 73)“.

Ke kontaktovani stavajicich a potencionalnich zakaznikl se vyuZivaji direct maily,
katalogy, telemarketing a mobilni marketing, anebo sdéleni pfes internet pomoci e-
maill a e-mailovych newslettru. Lze sem také zaradit sdéleni pfedané pomoci
socialnich médii (Heskova, 2005). Oproti reklamé, ktera se zamérfuje na SirSi

skupiny lidi, se direct marketing zaméfuje na mnohem uzSi segmenty, nebo

12



dokonce na jednotlivce. Directmarketing je schopna v obrovském mnoZstvi
stavajicich &i potencialnich zakaznikl zaméfit jedince, ktefi jsou pro danou

organizaci nejperspektivnéjsi (viz. Obr. 2), (Karlicek a kol., 2016).

- ~

Klicovi soucasni ¢i potencialni
zdkaznici _

Vyznamni soucasni ¢i potencialni _
zakaznici

. 2 o

ewepsy

Méné vyznamni soucasni ¢i
potencialni zdkaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obr. 2 Zaméreni direct marketingu a reklamy

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016, str. 74

2.4 Public relations

Public relationes, neboli PR je neustale vzrustajicim prvkem komunika¢niho mixu.
Je to kvili narokum zakaznika a stakeholdert na to, aby s nimi firmy vedly dialog o
riznych aspektech svého pusobeni. Tradi€¢ni pyramida vlivu, kdy se veSkeré
informace pfedavaly od shora dolu, tim je mySleno od elit k Siroké vefejnosti je uz
pasé. VSe se obratilo vzharu nohama a novymi tvofiteli nazorl jsou zakaznici,
zameéstnanci a aktivisté (KarliCek a kol., 2016).

~ové PR dnes vytvareji neziskové Ci kulturni organizace, celebrity, odborova
sdruzeni Ci mésta, nebo staty. Prostfednictvim PR cilené a dlouhodobé prezentuje
své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich, snazi se pfispivat k dobrému

jménu organizace (viz. obr. 3) (KarliCek a kolektiv, 2016, str. 119)".
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Vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztahy

Prispivat k

Presvédcovat dobrému
a ovliviiovat Vytvaret jménu
dlvéru mezi organizace
organizaci a
stakeholdery

Obr. 3 Hlavni cile public relations

Zdroj: Hejlova, 2015, str. 97

2.5 Event marketing

Event marketing, obCas nazyvany jako zazitkovy marketing, zahrnuje aktivity,
prostfednictvim kterych firma poskytne emocionalni zazitek, ktery je spojeny
s danou znackou. U skupiny, na kterou byl event marketing cilen je uCelem vzbudit
pozitivni pocity na zakladé kterych se i pozitivné projevi jejich vztah ke znacce.
Nasledné se zvySi i jeji atraktivita. Marketingové eventy jsou doprovazeny tim
nejruznéjSim programem. Nejcastéji jde o gastronomicky, sportovni, kulturni, ¢i jinak
atraktivni program, ktery je tak zajimavy, ze dokaze pfitahnout pozornost cilové
skupiny. NejCastéji jde o road show, street show, akce v misté prodeje, anebo
spoleCenské akce pro dulezité klienty. (Karli¢ek a kolektiv, 2016)

Podstata event mrketingu (viz. obr. 4) je takova, aby se cilova skupina aktivné
podilela na pfipraveném eventu, a ziskala emocionalni zazitek spojeny se znackou.
Pokud jsou reakce od zakaznika pozitivni a dany event ho bavi, odrazi se to kladné

jak na vnimani eventu samotného, ale i hodnoceni a vztahu ke znacce.

Zapojeni do e Pozitivni Pozitivni
Pozitivhi emoce

urcité aktivity vhimani eventu vnimani znacky

Obr. 4 Podstata event marketingu

Zdroj: Karlicek a spol, 2016, str. 143
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Primarni funkci event marketingu je bezprostfedné& zvySovani oblibenosti znacky.
Nicméné se nejedna o jedinou funkci. Dokaze také ziskat nové zakazniky, posilit
vztah ke znacce u stavajicich zakaznikl, anebo posilovat asociace znacky
(Karlicek a kolektiv, 2016).

2.6 Sponzoring

Sponzoringem jsou oznacovany aktivity, pfi kterych firma spoji své jméno ¢i nazev
produktové fady s vybranou instituci, spoleCenskou akci, sportovnim tymem, dale
je tu také védecky sponzoring, ekologicky sponzoring, profesni sponzoring atp. Diky
tomuto spojeni je druhé strané vénovana penézita, Ci jina podpora. Na rozdil od
reklamy vydaje do sponzoringu v poslednich letech stale rostou. Znacky jsou
nejCastéji spojovany se sportovnimi, kulturnimi ¢i zabavnych akci, resp. organizaci
napf. dlouhodobym generalnim partnerem Ceského olympijského tymu je SKODA
AUTO a.s. (dale také SKODA AUTO, Skoda nebo také SA). Dalsim typem
sponzoringu je pojmenovani arealu Cili sponzoring arealt. Napfiklad O2 Arena.
Casto se taky sponzoruji nejriiznéjsi porady &i programy. Sponzoring je fazen mezi
ucinné marketingové nastroje, nicméné je mozné narazit na fadu rizik. Je velmi
dulezité vzdy dokonale propracovat sponzorsky plan a sladit jej s marketingovou
strategii celé firmy (KarliCek a kolektiv, 2016).

2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy nejsou ani zdaleka nové nastroje marketingové komunikace.
Jejich pocatek vznikl jiz v davnych dobach starovéku, kdy se za€aly konat trhy, kde
se setkavala nabidka s poptavkou. ,Jedna se o Casové omezené, pfevazné
pravidelné akce, na nichz velky pocet vystavovatell prezentuje svou nabidku
vramci urCité kategorie produktl, nebo odvétvi odborné, eventualné laické
verejnosti“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 135).

Veletrhy a vystavy umoziuji zakaznikim pfimy kontakt s vystavenymi produkty ci
sluzbami. Pfi jejich konani se navazuji nové obchodni kontakty, provede se
spoustou osobnich setkani, feSi se moznosti osobni spoluprace a dalo by se fici, ze
se téZ odehrava kontraktani €innost. Je to velmi dllezity nastroj pro budovani
image firmy a posileni povédomi o znacce. Pfedevsim jsou povazovana za centra

inovaci. Pfedstavuji se zde produkty €i sluzby, které jsou uplné noveé, nebo inovace
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produktu jiz znamych. Proces jejich pfipravy a nasledné realizace (viz. obr. 5)
(Karlicek a kolektiv, 2016).

Ptiprava
Ucasti na
veletrhu

Stanoveni cill shér Vybér Uéast na Navazujici Vyhodnoceni

ucasti informaci veletrhu veletrhu komunikace ucasti

Obr. 5 Proces pripravy a realizace ucasti na veletrhu

Zdroj: Karli¢ek a kolektiv, 2016, str.176

2.8 Osobni prodej

Osobni prodej je mozné definovat jako pfimou komunikaci mezi firmou a
zakaznikem, upevrniovani a rozvoj vztahu, které cili na prodej produktu, a také tvorby
dlouhodobych pozitivnich vztah(, které pfispivaji k vytvofeni pozadované image
firmy i produktu. Nejvétsi vyhodou komunika&niho mixu je kontakt mezi subjekty tzv.
face-to-face. To s sebou pfinasi dalsi vyhody, jako napfiklad okamzitou zpétnou
vazbu, individualizovanou komunikaci a v kone¢ném vysledku i vySSi vérnost
zakaznikld. Prodejci, ktefi maji neustaly kontakt se zakazniky, dokazi lépe
porozumét jejich pfani a potfebam a dokazi pro zakaznika pfipravit nabidku, ktera
mu je uSita na miru tzn. takovou nabidku, ktera spini jeho potfeby (KarliCek a
kolektiv, 2016).

Diky tomu, ze prodejce zna detailné prani a potfeby zakaznika, tak se stane
spolehlivym konzultantem problém( a tim padem vybuduje dlouhodoby vztah se
zakaznikem, ktery si zaklada na vzajemné duvére. AvSak i zde je mozné nalézt par
nevyhod, které je nutno zvazit, nez se tento nastroj vyuzije. Pfevazna cast
zakazniku nehodnoti kladné, pokud je prodejce oslovi s jakoukoli nabidkou. Tento
problém se v8ak nejCastéji vyskytuje na B2C trzich. Také trva velmi dlouho, nez se
vytvofi kladné vztahy se zdkaznikem (Karli¢ek a kolektiv, 2016).
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2.9 Online Komunikace

Snad ve vSech disciplinach komunika¢niho mixu, kromé& osobniho prodeje se
projevuje internet. Online komunikace pIni nesmirnou Skalu funkci. Skrze internet je
mozné zavadét nové kategorie produktl a zaroven zvySovat povédomi u téch
stavajicich, posilovat povést znacCky Ci komunikovat se zakazniky. Pfes online
prostfedi je mozné nakupovat, coz se fadi do kolonky pfimého prodeje (Stuchlik,
Dvoracek, 2002)

Online komunikace se mlze pyS$nit fadou pozitiv. Online komunikaci je mozné
pfesné zacilit, personalizovat a interaktivitovat. Je zde velka vyuZitelnost
multimedialnich obsahl, pomérné jednoducha méfitelnost uc€innosti a relativné
nizké naklady (Karlicek a kolektiv, 2016).

Webové stranky

Dnes zcela nezbytnou soucasti a zakladni platformou pro firmy ¢i dalSi instituce.
Lze je zafadit do direct marketingu. Mizeme jimi umoznit pfimy prodej, také lze
velice dobfe méfit jejich efektivitu, a proto dokazi uzpusobit obsah i formu urc€itému
navstévnikovi. AvSak webové stranky je mozné zaradit i do public relations, protoze
jsou interaktivni a umoziuji komunikaci s potencionalnimi zakazniky, nebo
s dulezitymi skupinami dané organizace. Web vSak také slouzi jako reklama a
spousty webovych stranek slouzi hlavné k posileni image znacky. Prostfednictvim
webu je mozné organizovat marketingoveé soutéze Ci rozdavat online kupony, takze
je lze fadit i do podpory prodeje (Karlicek a kolektiv, 2016).

Pfi tvorbé webovych stranek je podstatné ur€it jejich hlavni funkce. Jimi jsou
napfiklad ziskavani kontaktd na potencionalni zakazniky, nebo komunikace se
stakeholdery. Tfetim podstatnym ucelem webovych stranek je posilovani image
znacky. Pro hlavni funkce webu je podstatnée, jaka kritéria budou efektivni pro jeho

Mg vrivs
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Atraktivni
presvédcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Obr. 6 Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Zdroj: Karli¢ek a kolektiv, 2016, str. 185

Online socialni média

Online socialni média Ize definovat jako: ,oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti (Karli¢ek a kolektiv, 2016. Str. 196)".
Diky uzivatelim se v ramci téchto siti sdili a vytvafi nejrazné&jsi obsah, jako napf.
nazory, zazitky, osobni zkuSenosti, fotografie, videa nebo hudbu. Mezi velmi
vyznamna socialni média patfi online socialni sité, blogy &i diskuzni féra. Kvali
vzajemnému prolinani jednotlivych médii je uvedené déleni pomérné problematické
(Karlicek a kolektiv, 2016).

Online socialni sité se pro leps$i orientaci mohou délit do tfi skupin. A to na osobni
socialni sité. Tato socialni sit nam umozriuje byt v kontaktu (nebo sdilet kontakt) a
okamziky s prateli. Patfi sem napf. Facebook, Foursquare, Snapchat, Instagram,
Google+. Sité na sdileni obsahu, k ttmto médiim se vaze sdileni zajimavého
obsahu a vedou se skrze mensSi diskuze. Tyto sité pfispivaji pfi budovani novych
vztahu a rozvijeni svého publika organickym zpusobem. Lze sem zaradit Twitter,
LinkedIn, Google+. A jako posedni typ socialni siti jsou komunity spoleénych
zajmu. Tato média jsou orientovana na vytvafeni komunit, maji informativni
charakter a lidé na nich sdili jak profesionalni, tak osobni zajmy. Hlasi se k
jednotlivym komunitam, aby zjistili néco vic o zru€nostech, popfipadé, aby sami
ukazali, co se naucili. Je mozné mezi né zaradit Linkedln, MeetUp, nebo Flickr
(personalni-marketing.cz, online).

Marketingové vyuziti je napfiklad k informovani o akcich ¢i zajimavych eventech.
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Efektivni Sifeni nejriznéjSich petic a jinych iniciativ. Pfes socialni sitié je mozné
priblizit znacky spotfebitelim, zvysit jejich oblibu &i posilit jejich image (Karli¢ek a
kolektiv, 2016). Skoda Auto na svych webovych strankach odkazuje na své socidlni
sité jako je Facebook, instagram, twitter, a také youtube kanal.

Facebook

Facebook vznikl jako socialni sit’ uréena studentim Harwardské univerzity. Jeho
zakladatel, Mark Zucker-berg, v roce 2004 pfiSel s napadem, ktery dnes spojuje
stovky miliénu lidi po celém svété. Je jednou z nejrozSifengjSich soc. siti na svéteé.
Ma 2 miliardy aktivnich uzivatell. Slouzi hlavné ke komunikaci mezi uzivateli sdileni
nejriznéjSiho obsahu, udrZzovani vztahll a zabavé. Facebook jako marketingovy
nastroj nabizi z pohledu znacky moznost vytvofit si tzv.“stranku®, ktera funguje jako
profil znaCky. Zakaznici komunikuji se znackami na Facebooku mnohem vice nez
na jinych socidlnich médiich. Uspéch spole¢nosti na této soc. siti zavisi na
pFesvédcivém obsahu a extrémné nezahlcovat své fanousky. Duvody pro¢ uZivatelé
davaji ,like“ (,libi se mi“) znaCce, jsou takoveé, Ze jsou zakazniky této spolecnosti,
nebo chtéji ziskat slevy a darky. Také chtéji ukazat ostatnim, Ze se jim znacka libi
a ze ji podporuji. Pouze malé procento oCekava, ze se touto cestou dozvi néco mezi
prvnimi a stejné malé procento lidi si mysli, ze ziska exkluzivni informace (Lupa.cz,
2011).

Instagram

Instagram je socialni sit ve formé& volné dostupné aplikace pro rizné mobilni
operacni systémy. Aplikace je tedy primarné urCena pro mobilni zafizeni. Svym
uzivatellm umoznuje sdileni fotografii, videi a chatovani s prateli. Zalozen byl
v fijnu roku 2010. Aplikace se nesnazi konkurovat jinym socialnim sluzbam, ba
naopak umozniuje snadné sdileni fotografii na dalSi socialni sité jako je napf.
Facebook, Twitter a dalSi. Dnes uz je bézné, Ze je tato sluzba hojné vyuzivana
znaCkami pro marketingové ucely. Popfipadé influencery, ktefi danou znacku, nebo
produkt pfes tuto socialni sit propaguji. Pfispévku (fotce) mizete dat ,like® ¢imz
vyjadfrite, to Ze se fotka libi, pfipadné Ze se o danou véc, produkt Ci Clovéka zajimate

(instaview.me, online).
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Twitter

Twitter je informacni sit, ktera byla vytvofena v roce 2006 a funguje na bazi
microblogu. Slouzi k sdileni informaci, napadud, nazord a novinek v oblastech, které
si uzivatelé sami specifikuji pomoci uctd, které sleduji. Témto pfispévkl se fika
Sweety“. Jejich délka je ohraniena 280 znaky. Soucasti tweetu muzou byt kromé

textu také obrazky, videa nebo odkazy (about twitter.com, online).

YouTube

Tato socialni sit zaloZzena v roce 2005. Nabizi uzivatelim bezplatné zhlédnuti
miliony videi, od hudebnich klipt pfes nejvtipnéjsi reklamy nebo zabéry z filma, a to
pro soukromé nahravky (Zamazalova a kol., 2010). Studie spolecnosti Google
prokazala, ze YouTube dopliiuje televizni reklamu a generuje efektivné dodatecny
zasah. Slouzi také jako distribu¢ni platforma pro tvarce vlastniho obsahu a inzerenty
(YouTube online).
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3 Zivotni cyklus vyrobku

Je to jeden zvelmi vyznamnych faktord ovliviujici marketingovou komunikaci.
Pomaha utvaret marketingové vyzvy a planovat marketingové strategie dle faze, ve
které se produkt nachazi. Pojeti zivotniho cyklu produktu se vyuziva také jako
nastroj, ktery slouzi managementu podniku interpretovat vyrobkovou a trzni
dynamiku (Kotler a kolektiv, 2007).

Cely zivotni cyklus zaCina obdobim vyzkumu a vyvoje a konci stazenim vyrobku Ci
sluzby z trhu. Béhem celého Zivotniho cyklu produktu dochazi k ddlezitym zmé&nam
v chovani produktu, které se pak nasledné promitaji v prodejich a ziskovosti
produktu. V zavislosti na fazi zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi, je nutné
pfizpusobovat nastaveni marketingového mixu aktudlni situaci. Management
podniku pak musi na tyto zmény v€asné a dobfe reagovat napf. pozménéni ceny,
nebo zplsob komunikace. Podrobna analyza prodejnosti vyrobku, konkurenénich
produktd, spravné nacasovani uvedeni a staZeni vyrobku z trhu hraje vyznamnou
roli a ovliviiuje uspéch €i jeho selhani. Mezi hlavni Ctyfi pfedpoklady zivotniho cyklu
patfi: Zivotnost kazdého produktu je omezena, objem prodejl je zavisly na Zivotni
fazi vyrobku a nutnost adaptace marketingové strategie na fazi, v niz se produkt
nachazi. VétSina vyrobku €i sluzeb, které se vyskytuji na trhu, jsou zobrazovany ve
tvaru lezatého S (viz obr. 7) (Kotler a kolektiv, 2007).
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| | | | |
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| [ I 1 1
Vyvojova Zavadeci Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obr. 7 Cyklus trzni Zivotnosti vyrobku

Zdroj: Kotler a kolektiv, 2007, str. 687
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Kazdy vyrobek &i sluzba ma svij specificky zivotni cyklus. Nelze je vSeobecné
generalizovat, protoze néktery produkt odumfe brzy, ale jiny po uvedeni na trh
zustane dlouho ve fazi zralosti. Dobrou marketingovou komunikaci Ize produkt, ktery
byl v ipadku navrétit do faze rdstu. Zivotni cyklus produktu je rozdélen do péti fazi,
a to do faze vyvojové, zavadéci, rustove, faze zralosti a upadku. Délka téchto fazi
je rozdilna a pro managemet podniku je Casto tézké urcit, v jaké fazi se zrovna dany
produkt nachazi. V8eobecné Ize fici, Ze se Zivotni cyklus produktu stale zkracuje.

vrwvs

spotfebiteld a také rostouci konkurenci (Kotler a kolektiv, 2007).

Vyvojova faze

spoleCnosti pfijit s novym produktem a jeji realizaci. Vyvoj nového produktu je
Casoveé i financné velmi naroCny. V této fazi je vyrobek ztratovy, protoze béhem této
faze jsou prodeje nulové (Kotler a kolektiv, 2007). Zrychleni vyvoje inovaci je
v dnesni dobé zkracujiciho se zivotniho cyklu vyrobku podminkou. Byt mezi prvnimi,
kdo uvede novy vyrobek ma své vyhody, ale je to také riskantni a nakladné. Pozdéjsi
nastup je preferovan pouze pokud firma dokaze dosahnout konkurencni vyhody. To
se ji povede, pokud dokaze nabidnout podstatné lepsi technologii, kvalitu, nebo silu
znacky (Kotler, Keller, 2013).

Zavadéci faze

Uvedeni nového vyrobku, vyladéni technickych problému, pfedzasobeni prodejnich
kanalu a zajisténi pfijeti ze strany spotfebitell, vyzaduje €as a rlst trzeb je v tomto
stadiu spiSe pomalejsi. Zisk je zaporny €i nepatrny a vydaje na komunikaci jsou
velmi vysoké. Je zapotiebi informovat potencionalni zakazniky, motivovat je ke
zkouSce vyrobku a v neposledni fadé zajistit vyrobku distribuci. Firmy se soustfedi
hlavné na ty kupuijici, ktefi jsou ke koupi nejvice pfipraveni. Ceny jsou vyssi, diky
vysokym nakladim (Kotler, Keller, 2013).

Rustova faze

Pro tuto rustovou fazi je charakteristicky strmy narust trzeb. Prvni pfijemci si produkt

oblibili a za€inaji jej kupovat i dalSi spotfebitelé. Nicméné na trh vstupuji novi
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konkurenti pfilakani pfilezitostmi. Prezentuji nové vlastnosti vyrobku a zvétSuji
distribuci. Ceny se ustali, nebo mirné klesaji, podle toho, jak rychle roste poptavka.
Firmy udrzuji vydaje na komunikaci, dokonce je mirné navysuji pro udrzeni kroku
s konkurenci a vzdélavani trhu. Zisk roste, protoZe vydaje na komunikaci jsou ve
vétSi objem produkce a jednotlivé naklady klesaji rychleji nez cena. Avsak firmy by
mély sledovat bod, kdy se bude tempo rustu zpomalovat a stacili zav€as pfipravit
noveé strategie (Kotler, Keller, 2013).

Faze zralosti

V urcité chvili se mira narustu trzeb zpomali a vyrobek vstoupi do stadia relativni
zralosti. Ziskovost v této fazi dosahuje maximalnich hodnot. VétSina vyrobku, které
jsou na trhu k dispozici, se nachazi pravé v této fazi. Pro management podniku je
to velka vyzva, protoze toto obdobi trva nejdéle a ke konci této faze se trzby
zpomaluji. ZaCina se zase vice investovat do marketingové komunikace, vytvafi se
inovace pro prodlouzeni jeho zivotnosti. Diky tomu se vyrobek mize dostat zpét do
faze rustu. DalSimi moznostmi, jak zlepSit poptavku je také napfiklad vstup do
novych trznich segmentl, nebo pfilakat zakazniky konkurence (Kotler, Keller,
2013).

Faze upadku

Faze upadku je posledni fazi Zivotniho cyklu produktu. TrZzby klesaji z riznych
davodul, jako napf. zmény vkusu spotiebitell, technologického pokroku, nebo
zvysujici se domaci i zahranicni konkurenci. O tom, jestli upadek bude rychli Ci
pomaly rozhoduje hlavné charakter produktu. Trzby mohou ustrnout na velmi nizké
arovni, nebo spadnout na Uplnou nulu. Klesajici zisky v prabéhu delSiho ¢asu jsou
signalem pro firmy a nékteré se rozhodnou, Ze vyrobek stahnou z trhu. Ty, které
vydrzi, mohou napf. snizit po€et nabizenych vyrobkud, stahnout se z nékterych
menSich segmentd, €i snizit ceny. To je i tak velmi Casto nakladné, a navic
udrzovani zastaralych produktd muze také narusSit image spole¢nosti (Kotler, Keller,
2013).
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4 Priedstaveni spoleénosti SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO a.s. je jednim znejvyznamnéjich zavodd v automobilovém
pramyslu ve svété a nejvétsi vyrobce automobilti v Ceské republice. SA je znama
vysokou kvalitou svych vyrobku, které vyvazi témeér do celého svéta.

Firma, ktera vznikla v Boleslavi, pod pivodnim nazvem Laurin a Klement, roku 1895
zalozili dva jmenovci Vaclav Klement a Vaclav Laurin. Zprvu se spolecnost zaméfila
na vyrobu jizdnich kol, pak se preslo na motocykly a v roce 1905 byl vyroben prvni
automobil. Spole¢nost se rozhodla spojit s velkym partnerem, a to s firmou Skoda,
ktera se zabyvala vyrobou lokomotiv. Diky tomuto partnerstvi se spolecnosti zaCalo
dafit &im dal tim vic, az do doby, kdy se v CR zménila politicka situace. V tomto
obdobi se spolecnost rozhodla spolupracovat s koncernem VW a stala se tak uz
jeho Ctvrtou znackou. Diky této fuzi doslo k modernizaci podniku a spole¢né s ni
prisli také nové modely jako Felicia, Fabia a Octavia.

V souCasné dobé firma disponuje tfemi zavody v CR, a to v Mladé Boleslavi,
Kvasinach a ve Vrchlabi. Kromé& Ceské republiky se zavody nachazeji v Rusku,
Cing, Kazachstanu a na Slovensku.

Mise spoleénosti SA je touha vynalézat. Vice nez 120 let vénuje svdj podnikatelsky
duch a vasen individualni mobilité. A hodla se v tom pokraCovat i nadale. Vize zni
Simply Clever. Pro v8echny, ktefi si cht&ji uzit radost z jizdy je SKODA inteligentni
volbou. Nyni nastal ¢as vynalézt nejlepSi mobilni feSeni pro budoucnost (VyroCni
zprava SKODA AUTO, 2018).

SKODA SCALA a SKODA KAMIQ

SCALA je automobil nizSi stfedni tfidy. VySel z designové studie Vision RS a
prfedstaven byl vizraelském Tel Avivu 6. prosince 2018. Nabidkou nahrazuje
modely Rapid a Rapid Spaceback. Diky jeho rozmérim ho fadime mezi vozy Fabia
a Octavia a mél by konkurovat vozim jako je napfiklad Ford Focus, nebo Opel
Astra. Stoji na modularni platformé MQB AO s motory ulozenymi napfi¢ a pohonem
prednich kol. Zakladem je tfivalec 1.0 TSI (70 kW), vrcholna verze ma Ctyfvalec 1.5
TSI (110 kW). Vyrabi se v Mladé Boleslavi a prodej zacal v dubnu 2019. Jméno
Scala znamena v latiné ,schody” nebo ,Zebfik“, podle automobilky oznacuje velky

krok vpred v segmentu kompaktnich automobilt (garaz.cz, online). Nutno Fici, Ze si
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automobilka vzala velké sousto, protoze timto vozem obnovila upadajici segment,

a to si zadna z jinych automobilek nedovolila.

KAMIQ se fadi do pojmu méstské SUV a je to &tvrté SUV znacky SKODA. Vz byl
oficialné predstaven na svétové premiéfe na Autosalonu v Zenevé a to 26 Unora
2019. Vychazi z konceptu Vision X. Stoji na stejné modularni platformé MQB AO s
motory ulozenymi napfi€¢ a pohonem prednich kol jako viz SCALA. Zakladem je
trivalec 1.0 TSI (70 kW), vrcholna verze ma ¢tyfvalec 1.5 TSI (110 kW). Konkurovat
by mél napfiklad Kia XCeed nebo Mazda CX-3. Jeho vyroba byla zahajena v Mladé
Boleslavi v ¢ervenci 2019 (garaz.cz, online). Slovo KAMIQ je puavodem
z inuktitutstiny, jazyka Inuiti, a do ¢estiny Ize podle automobilky prelozit jako néco,

co ,padne jako ulité” (idnes.cz, online).
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5 Vybrané nastroje marketingové komunikace vozu SCALA a
KAMIQ

V této kapitole jsou popsany vybrané nastroje marketingové komunikace vozu
SCALA a KAMIQ. Témito nastroji jsou reklama, event marketing a online

komunikace.

5.1 Reklama

SCALA

U vozu SCALA je cilova skupina pomérné Siroka (25-59). V prelounch fazi byl
mediamix rozdélen tak, Ze cast reklamy Slo v TV, a zbyla vétsi cast byla
prezentovana online.

Ve fazi lounch uz byla role médii rozdélen podrobnéji. V televizi, Sla kombinace 30
S. spotu (viz obr. 8). Pro odkomunikovani celé message a pfenosu emoci se
navazano kratSimi a cenové efektivnimi 15 s. spoty (viz obr. 9). Tyto spoty se
zamé&fovali na taktiku, bezpe&nost a technologie. Ve bé&Zelo na CT, Nova Group a
Media Clubu. Televize zasahla 86 % divaku.
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Obr. 9 15 s. spoty na viiz SCALA

Nesmi se zde opomenout sponzoring u vybranych pofadd v TV. V ramci
sponzoringu odkomunikovany Ctyfi varianty sdéleni, a to dvakrat na bezpecnost,
dale na design a technologie (viz obr. 10).
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Obr. 10 Cty¥i varianty sdéleni v rémci sponzoringu v TV na viiz SCALA

OOH plochy byli také velkou soucasti marketingu. Bigboardy a DoubleBigboardy
byly vylepeny celé CR. Kompletni pokryti hlavnich tahd visibilnimi plochami a
nasledny SMS remarketing. Bylo vyvéSeno celkem 43 ks ploch 20x DoubleBigboard
a 23x BigBoard (viz obr. 11).

NOVA =
SKODA SCALA

Obr. 11 DoubleBigboard a BigBoard

Digitalni reklama méla podobu brandingu v€etné dvouvrstvého brandingu. Dale pak
videa, nativni reklamu, FB+IG, lead ads a YT bumper ads.

Hlavnim cilem byla maximalizace navstév na webu SA. U Brandingu byly naptiklad
zvoleny weby iDnes, Aktualné, Blesk, Denik, Novinky, LUI, nebo iSport. U videa
napfiklad Seznam Zpravy, Stream, Novinky, denik a dalSi. O soc. sitich se vice
rozepisu v dalSi kapitole.
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V tisku se nejcCastéji vyuzily celostrany kombinované s PR v masovych titulech.
DoplInéno nékolika prémiovych magazind (viz obr. 12). Celkem se investovalo do
51 inzeratl. Zasah 58 %.

yyyyyyyy

Obr. 12 Inzerce v tisku na viiz SCALA

30 s. spoty $li i do radia a odvysilaly se na obou celostatnich radiovych siti. Spoty

se zaméfili na operativni leasing a image. BéZely po dobu 3 tydna.

Zlomek procent Slo na SMS remarketing OOH ploch, jak uz bylo zmifiovano.
Polochy byly vyuzity k cilené rozesilce SMS s informaci o soutéZi na novy vuz
SCALA (kdyz jsi vidél 3x Billboardové plochy muzes$ ho vyhrat). Na propagaci byli

také vyuziti influencefi.

KAMIQ

Vaz KAMIQ zadnou prelounch fazi nemél. Zaméroval se na tfi rizné komunikacéni
segmenty. Na rodi¢e Skolnich a pfedskolnich déti, prezentovano jako druhy vz do
domacnosti, kde Casto vznika potfeba dojizdét a vozit déti. Komunikacné se kladlo
vice na zeny, ale medialné se nevyluCovali ani muzi. DalSi skupinou jsou Empty
nesters, kde by byl KAMIQ jako jediny viz v domacnosti. Prakticky viz s vyS$Sim
posezenim, ktery neni zbyte¢né velky a je vhodny jak do mésta, tak na chalupu.
Posledni skupinou jsou Singles. MySleno jako prvni viz pro mladSi méstské lidi,
nebo bezdétné mladé pary, ktefi nepotfebuji tolik prostoru, ale kladou duraz na
design a styl.

Ve fazi lunch byl mediamix zvolen tak, ze v televizi bézely 20 s. spoty (viz. obr. 13
a 14) na kanalech Nova Group, CT a Media Club. Zasahla 81 % divakad.
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SKODA KAMIGQ

Busdebe & ropurit 4, .

Obr. 14 20 s. spot v TV na vikendovou jizdu na viz KAMIQ

Ty vybudovaly povédomi, na které navazal sponzoring vybranych TV pofadu na
nejsledovanéjsich stanicich s 10 s. spoty (viz obr. 15.) Odkomunikovany tfi varianty
sdéleni a to na park. asistent, kufr a stop asistent.

Obr. 15 10 s. spoty sponzoringu v TV na viz KAMIQ

OOH velkoformatové plochy byly prvnim komunikacnim nosi¢em. Bylo rozmisténo
46 ploch po celé Ceské republice, a to 24x DoubleBigboardy a 22x Bigboardy (viz
obr. 16).

Obr. 16 DoubleBigboard a BigBoard
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V digitalni reklamé se soustfedilo na vybér webu, nebo soc. sité, které by byly
vhodné pro jednotlivé segmenty z cilové skupiny. VyuZilo se vétSich a vizibilnéjSich
bannerl, dale pak brandingy (standartni sada bannerti). SoMe video pro reach,
carousel pro features vozu a lead ads pro test drivers. Také zaplacena plocha na
homepage Seznamu na jeden den, diky které bylo poptano mnoho vozu.

V tisku se pracovalo se Sirokym zabérem tituld a bohatou PR podporou. Napfiklad
deniky, suplementy, tydeniky i meésicniky jak prémiové, tak Siroko-zasahove.
Celkem 65 inzeratu (viz obr. 17). Zasah 64,5 %.

NOVA =¥
SKODA KAMIQ 7

Obr. 17 inzerce v tisku na viz KAMIQ

Radio odvysilalo 30 s. spot na obou hlavnich radiovych sitich. BéZel po dobu 2
tydna.

5.2 Online Komunikace

V online komunikaci je SA za posledni roky velmi aktivni a na svych webovych
strankach odkazuje na své socialni sité, které pravidelné spravuje. Na svych
webovych strankach také odkazuje na nejriiznéjSi akce, jak minulé, tak nastavajici.
Zajimava je také Skodaboard, kde se dozvime spoustu novinek, informaci a

zajimavych ¢lanka. Ma slouzit hlavné pro novinare.

Facebook

Po zaloZeni oficialniho facebookového profilu SKODA AUTO dle nazoru autora,
byla tato stranka dlouhou dobu Spatné spravovana. Obsah se na ni nahraval jen
ob&as. Nereagovalo se na zadné diskuze a reakce fanouskl. Nebyla v tom Zadna
strategie, ktera by tuto stranku vedla ke sbirani ,lajk(“ a sledujicich. To se ovéem
zménilo v poloviné roku 2011. Od té doby se udélal velky krok dopfedu, jelikoz se

tento profil stal mistem diskuzi mezi fanousky, ale i zakazniky a spoleCnosti.
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Oficialni stranky SKODA Ceska republika sleduje 226 678 lidi a pomalu se tento
pocCet navysuje. Nachazi se zde spousta informaci o obou vozech.

Velmi uspésnou soutézi na SCALU byla soutéz na Facebooku, tedy pfesnéji na
messengeru (viz obr. 18). Jednalo se o soutéz pro rezidentni zakazniky O2. Muze
a Zeny ve véku 26 let a vice, ktefi zarovei maji zajem o automobily dle web-
profilingu (dlouhodoby + nakupni) a alespori 3x vidéli Billboardové plochy SA ato v
terminu od 15. 4. 2019 do 2. 5. 2019.

8 999166

0S: Chcete vyhrat novy
vuz SKODA SCALA?
Zapojte se do souteze ve
SKODA Messengeru a
ziskejte jej na cele leto
zdarma! Soutezit muzete
na: http://c2a.cz/msoutez
. Pokud nechcete cekat,
rezervujte si testovaci
jizdu:
http://c2a.cz/mjizda .
Vase 02

Obr. 18 Soutéz o vyhru vozu SCALA na celé léto

U KAMIQA nejvice obsahu odkazuje na soutéZ: Vikend je nas s vozem SKODA
KAMIQ (viz obr. 19). Také na soc. siti Facebook. Soutéz trvala v terminu 20. 9. az
12.10. 2019.

Novéa SKODA KAMIQ, pIna nadr? a kouzelné misto, kde jste jesté zaruéené
nebyli? Ze si to umite predstavit? Pozvéte kamarady, které na vikend sn(i
vezmete s sebou a pockejte az Vas vybereme!

JAK VYHRAT?

Vyberte si termin a kliknéte na "MAM ZAJEM".

Tak kam to bude?

Vyherce ziskd zapdjéeni vozu SKODA KAMIQ s plnou nadrZi na vikend a
pobyt pro 4 osoby.

Na kazdy vikend losujeme 2 vyherce, které vyhlasime pod pfispévkem
konkrétni lokace.

Obr. 19 Vyhraj vikend snii se Skoda KAMIQ

Zdroj: facebook.com, online

Instagram
Instagram zalozila Skoda auto vroce 2013. Ma 208 tis. sledujicich a 1311

pFispévki. Vklada sem nejriizngjsi fotky model(i aut automobilky SA a to jak novych,
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tak obCas i veteranu. Jednd se ovS8em vétSinou o nejaktualngjSi fotografie
nejnovéjsich vozu. Fotky jsou velmi kvalitni se zajimavym obsahem. Obéma vozim
je zde vénovana pozornost a maji podobny pocet obrazkd, nicméné SCALA ma
sdileného obsahu trochu vice, a je zde i sledujicimi vice probirana a komentovana.
Obrazky vozu SCALA vzdy o trochu prevySuji pocCet ,laiki“ nez u vozu KAMIQ.
V komentafich se SKODA AUTO snazi vzdy odpovédét. Na viz SCALA byly na
Instagram vlozeny lead ads a jejich objem je velmi pozitivni az 54% uspésnost.

Twitter

Skoda auto se na Twitter pfipojila roku 2012 a ma na své oficialni strance 5 389
tweetl a 7 738 sledujicich. SKODA AUTO se zde vénuje riznému obsahu, a to
hlavné novinkam ve firmé a vyrobé. Na Twitteru vSak nebyly pouzity jiné reklamni

nastroje, jen ¢lanky a pohled do zakulisi tykajici se obou vozidel.

YouTube

Na tomto portalu Ize nalézt spousty videi pro oba typy vozu. Od celkového popisu
az po ruzné testovani. Ruzné reklamy se znamymi osobnostmi, nebo reklamy na
propagaci jak vozu, tak i firmy. VSima si reakci v komentarich pod videi a snazi se
na né reagovat. SA ma zde dokonce svj serial. Na viiz SCALA se cililo na zajemce
o koupi nového auta, zivotni udalosti-zalozeni firmy, odchod do dichodu a uzivatele,
ktefi na Googlu vyhledavali konkuren¢ni vozy (Hyundai i30, Kia ceed, Ford Focus).
Na YouTube kanalu byly takzvané Bumper ad., coz jsou Sesti sekundova videa,
které nejdou preskocit. U vozu KAMIQ byly na tuto soc. sit také vlozeny Bumper ad.

5.3 Event Marketinng

Event, kde dle nazoru autora byla SCALA velice dobfe propagovana bylo MS
v lednim hokeji 2019. LetoSni zapasy se odehraly v sousednim Slovensku, na
zimnich stadionech v Bratislavé a Kosicich. V obou méstech SA pfipravila zény pro
fanousky a nabity program.

Mohli jsme se tésit na trenazéry Robokeeper a Goaliekeeper, Playstation na kterém
byla moznost si zahrat zapasy NHL. K dispozici byl i Foto koutek a Air hockey, ve
kteréem si mohli navstévnici zméfit své sily. V Bratislavé byl k dispozici vystaveny
polepeny viiz SCALA, na ktery mohli fanousci napsat vzkaz nasim hokejistim. MSH
v lednim hokeji se stalo skvélou pfilezitosti pro propagaci novinky vozu SCALA.
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Velmi se zadafilo a SKODA SCALA se dostala do podvédomi mnoha
potencionalnich zakaznik(i (SKODA AUTO, 2019, online).

Event, na kterém byl k vidéni viz KAMIQ byl napfiklad Festival KAMIQ Youfest,
ktery pfivital znamé youtubery a streamery v nadupané gaming zoné, pfinesl skvély
hudebni program, workshopy. Nabidl i beauty zénu pro damy a men zénu pro pany.
Nechybél ani doplrikovy program pro ty nejmensi. Na akci byl prezentovan novy viz
SKODA KAMIQ. Navstévnici méli také moznost usednout do profesionalniho rally
simulatoru zavodniho specialu FABIA R5, ve kterém se mohli pokusit o pokofeni
zlatého Casu, zajetého rally pilotem Filipem MareSem v ramci soutéze Natfi Mistra.
Dale si budou moci vyzkouset SUV vozy SKODA na offroadové draze nebo pomoci
SKODA AUTO vysadit novy les (SKODA AUTO, 2019, online).

DalSi velmi povedenou akci byl napfiklad event. s nazvem Auta na Naplavce, kde
se predstavil viiz KAMIQ, ale byla zde k vidéni i SCALA. Na této akci byla ¢ast mych
respondentu a akci si velmi chvalili. Na obou akcich se poptala mnoho vozl a obé

byly velmi uspésné.
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6 Marketingovy vyzkum

V terminu od 30 do 7. prosince 2019 bylo realizovano dotaznikové Setfeni, které
mélo za cil zjistit, zdali je jeden z vozi SCALA ¢&i KAMIQ vice ¢i méné propagovany.

nasleduijici:

1. Pfedpokladem je, Ze vice jak polovina respondentd se s reklamou na viz
SCALA setkalo a na viiz KAMIQ polovina respondentu.

2. VétSina respondentu vidéla reklamu v TV na oba dva vozy.

3. S eventy, na kterych byly modely SCALA a KAMIQ zaznamenala vice jak
polovina respondentu.

4. Na eventech, kde byly propagovany vozy SDCALA a KAMIQ se nejvice libil
doprovodny program.

5. Vétsina respondentd navstévuje Facebookové stranky SKODA AUTO, a
proto zde nejvice vnimaji reklami komunikaci.

6. Vice jak polovina respondentl tvrdi, Ze je SCALA vice propagovana nez
KAMIQ.

Dotaznik byl Sifen skrze internet. Vyzkum nebyl zaméfen pouze na cilové skupiny,
ale i na ostatni vékové skupiny 18+. Toto Siroké vékoveé rozpéti respondentl bylo
zvoleno kvuli zdméru zjistit efektivnost reklamy i na ostatni neZli jen cilové skupiny,
kvuli doporuc¢eni dalSich aktivit, které budou navrzeny na zakladé vyslednych dat
ziskanych prostfednictvim dotazniku. Lze predpokladat, Ze i jiné segmenty maji

potencial se stat cilovou skupinou téchto vozu.

Na dotaznik odpovédélo 126 respondentd, ale po filtraci dat jich bylo vyfazeno 22.
Zustalo tedy 104 respondentd a ztoho 68 muzi a 36 Zen. Pfed samotnym
zpusténim dotazniku byl proveden pretest na skupiné osob riznych vékovych
skupin, ktery mél za ukol ovéfit, zdali otazky v dotazniku jsou srozumitelné a
moznosti v dotazniku dostacCujici. Na zakladé posbiranych informaci byly

v dotazniku provedeny drobné zmény.

Dotaznikoveé Setfeni bylo rozesilano, jak uz bylo zminovano, pfes internet a je
rozdéleno na nékolik ¢asti. Jsou v ném jak oteviené, tak uzaviené otazky. V prvni

¢asti vyzkumu bude zjistovano, jak potencionalni zakaznici vnimaji reklamy na vuz
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SCALA. Poté budou na stejné otazky respondenti tazany u vozu KAMIQ. Dale bude
zjisStovano, jaky maji respondenti zajem o eventy, kde se s probiranymi vozy mohou
setkat. Na zavér byla zjistovana znalost socialnich siti SKODA AUTO. Na konec

jsou umistény filtrovaci otazky.

Analyza dotaznikového Setreni
Tento blok otazek byl stejny jak pro viz SCALA, tak pro viiz KAMIQ. Proto je prvnich
10 otazek slou¢eno dohromady.

Otazka ¢.1: Setkali jste se s reklamou na viz Skoda SCALA/KAMIQ?
90.9 % respondentll se s reklamou na viz SCALU setkalo. U vozu KAMIQ se
s reklamou setkalo 74,8 % respondentu.

Otazka ¢.2: V jakych médiich jste se setkali s reklamou na viiz SCALA/KAMIQ?
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Obr. 20 Prehled poctu odpovédi, v jakych médiich se respondenti setkali s reklamou na viiz
SCALA a KAMIQ

U obou vozl se nejvice respondentl setkalo s reklamou v televizi. U vSech médii

kromé& magazinu pfevysoval pocet responzi u vozu SCALA (viz obr. 20).
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Otazka €. 3 Vidéli, nebo slyseli jste nékdy reklamu na viiz SCALA/KAMIQ, ktera
Vas podhitila si o vozu vyhledat vice informaci?

Po shlédnuti reklamy na viiz SCALA si o vozu vyhledalo vice informaci 33,28 %
respondentd. U vozu KAMIQ to délalo 24.96 %.

Otazka ¢. 4 Pokud jste takovou reklamu vidéli, nebo slySeli, napiste prosim, o
jakou reklamu se jednalo.

Vice informaci si respondenti vyhledali na vz SCALA po shlédnuti reklamy
v televizi a po tom co ji vidéli na MS v lednim hokeji. Také je pak oslovil Billboard,
ale to hlavné ty, ktefi vyloZzené o koupi auta pfemysleli. Také po inzerci nejriznéjSich

internetovych ¢lanka.

U vozu KAMIQ se jednalo hlavné o reklamu TV a o webovou stranku SKODA
Storyboard, kde se o vozu psalo. Nesmi se opomenout ani to, Ze mnoho

respondentu zaujaly nové funkce voz(, a proto si o ném vyhledali vice informaci.

Otazka €. 5 Mate néjaké navrhy na zlepsSeni propagace vozu SCALA/KAMIQ?
Respondenti navrhuji pfidat vice reklamu na SCALU na socialni sité jako je
Instagram a Facebook. Vétsina si mysli, ze SKODA AUTO odvadi skvélou praci.

U KAMIQA se jedna také o socialni sité a o tisk. Do tisku by doporu€ovali zafadit

slogany vozu, které vystihuji jejich jedine€nost. Jinak odpovéd znéla pfevazné ne.

DalSi blok otazek se tyka eventu jak vozu SCALA, tak vozu KAMIQ.

Otazka ¢. 6 Byli jste nékdy na néjakém eventu, kde byly vozy SCALA a KAMIQ
propagovany?

Pouze 32 % respondentl navstivilo né&jakou z akci, kde se tyto dva vozy
prezentovaly.

Otazka ¢. 7 Pokud ano, tak kde?

V odpovédich byla zmifiovana pfevazné akce s nazvem Auta na Naplavce, ktera se
konala koncem srpna roku 2019. Byla zde premiéra vozu KAMIQ. Par respondent
uvedlo, Ze se zucastnilo akce KAMIQ Youfest, ktery se uskutecnil v zafi 2019.
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Uvedeno je také MS v lednim hokeji 2019 a zminka je tam také o akci Studentska

Formule.

Otazka ¢. 8 Jakym zpusobem jste se o eventu dozvédéli?
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Obr. 21 Odpovédi respondentii na otazku, pres jaky kanal se dozvédéli o eventu, kterého se

zucastnili

Na grafu Ize vidét, Ze nejucinnéjSim nastrojem pro Sifeni akci jsou socialni sité. Dale
pak takzvany ,word of mouth®, outdorové reklamy a nakonec reklamy v televizi €i
radiu (viz obr. 21).

Otazka €. 9 Co Vas na eventu, ktery jste navstivili zaujalo nejvice?
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Obr. 22 Odpovédi respondentii na to, co je nejvice zaujalo na eventech, které navstivili
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Nejvice se respondentim libil doprovodny program. Nasledovala vybava vozu a po
ni misto konani. Nejméné respondenty zaujaly sluzby spojené s vozem napfiklad
financovani (viz obr. 22)

Otazka €. 10 VSimli jste si, nebo jste se setkali s néjakym rozdilem propagace
téchto vozidel na navstivenych eventech?
Na tuto otazku vSech 100 % respondentld odpovédélo, ze si zadnych rozdill

nevsimlo.

Otazka ¢.11 Pokud jste na zadném takovém eventu nikdy nebyli, zaregistrovali
jste aspon, ze se néjaky kona?
63, 6 % respondentu odpovédélo, ze ano.

DalSi blok otazek tykajici se soc. siti. Byl slou¢en pro oba vozy dohromady.

Otazka €. 12 Na jakych socialnich sitich jste se nejcastéji setkali s propagaci
vozu SCALA/KAMIQ?
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Obr. 23 Odpovédi respondentii na jakych soc. sitich se nejéastéji setkali s propagaci vozu

Na soc. siti Facebook reklamu zaznamenalo nejvice respondentd. Druhou
nejsledované;jsi siti je YouTube a po ni hned Instagram. Skoro nikdo nesleduje ucet
SA na Twitteru (viz obr. 23).
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Otazka €. 13 PriSlo Vam, ze je jedno z vozidel na téchto soc. sitich vice
propagovano?

65,1 % respondentu tvrdi, Ze ano, ostatni respondenti si ni¢eho nevsimli.

Otazka ¢&. 14 Odebirate oficialni stranku SKODA AUTO na néjaké ze soc. siti?

59,1 % ano a 40,9 % neodebira zadnou ze soc. siti SA.

Otazka €. 15 Pokud ano, tak jakou?
Tato otazka se tyka pouze respondentd, ktefi v pfedchozi otazce odpovédéli, ze
odebiraji n&jakou ze soc. siti SA.
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Obr.24 Prehled odpovédi respondentti jakou soc. sit’ SA odebiraji

33 respondentl odebira Facebookovou stranku SA. Za nim nasleduje instagram a
to s 21 respondenty. Pouze dva z respondent(i sleduje uget SA na Twitteru (viz obr.
24).

Otazka ¢. 16 PriSlo Vam nékdy, ze je jeden z vozu vice ¢i méné propagovany?
54,5 % respondentu odpovédélo, ze ano.

Otazka €. 17 Pokud ano, tak jaky?

80 % odpovédeélo, Ze se jedna o viz SCALA.

Otazka ¢. 18 SCALA nebo KAMIQ? Jaky viz byste si vybrali?
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63,6 % respondentl by radéji dalo pfednost vozu SCALA. Ostatnim 36,4 % se vice
libi KAMIQ.

Respondenti byli rizného vékového zastoupeni, ale dvé nejsilngjSi skupiny byly ve
véku 36-45 a 18-25.Respondenti méli nejCastéji stfredni odborné vzdélani (42,3 %),
potom vysokoskolské (33,2 %).

Vyhodnoceni hypotéz
1. Pfedpokladem je, Ze vice jak polovina respondentt se s reklamou na viz
SCALA setkalo a na viz KAMIQ se s reklamou setkala polovina

respondentu.

Hypotéza byla potvrzena, 90.9 % respondentl se s reklamou na viz SCALU
setkalo. U vozu KAMIQ se s reklamou setkalo 74,8 % respondent(, takze vice, nez

se predpokladalo.

2. VétSina respondentu vidéla reklamu v TV.

Hypotéza byla potvrzena, u vozu SCALA $lo o 80 respondentt a u vozu KAMIQ se
vS8ak hypotézu nepodafilo potvrdit, protoze ji vidélo pouze 45 respondenta.
3. Eventy, na kterych byly modely SCALA a KAMIQ zaznamenala vice jak

polovina respondentu.

Hypotéza se potvrdila, o téchto eventech védélo 63,6 % respondenti odpovédélo,
Ze ano. AvSak pouze minimum respondentu je navstivilo.
4. Na eventech, kde byly propagovany vozy SDCALA a KAMIQ se nejvice

libil doprovodny program.

Tuto hypotézu se nepodafilo potvrdit. Nejvice byla ocenéna vybava vozu, které si
mohli navstévnici prohlédnout.
5. Vétsina respondentd navstévuje Facebookové stranky SKODA AUTO, a

proto zde nejvice vnimaji reklamni komunikaci.

Hypotéza byla potvrzena, tuto soc. sit navstévuje a odebira 33 respondentu.

6. Vice jak polovina respondentu tvrdi, Ze je SCALA vice propagovana nez KAMIQ.

Hypotéza byla potvrzena, tvrdi to 80 % respondentu.
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7 Navrhy na zlepSeni propagace vozu

V této kapitole jsou vypsany navrhy a doporu€eni na zlepSeni propagace voza.

sv v

Mg wivs

by se mélo vytvofit vice spotl tykajicich se funkénosti vozu.

U obou vozi SCALA i KAMIQ byly navrhy na zlepSeni propagace hlavné v odvétvi
soc. siti. Respondenti by zde chtéli vice obsahu o vozidle a soutéze. Diky soutézim
se vice ztotozfuji se znackou a diky registraci do soutéze si pak vyhledavaji vice
informaci jak o vozidlech, tak o spoleCnosti. Navic diky soutézim Castéji sleduji
novinky a udélosti na oficialnich soc. sitich SA. Nejvice sledovanou soc. siti SA je
Facebook, nicméné ani Instagram nezaostava a zacina byt velice oblibenou soc.
siti. Z velké Casti by se mélo investoval do nejriznéjSich soutézi a reklam i tam.
Také bylo navrhovano vkladani do tisku slogany, které by vystihovali vyjimecnost
vozu. Dle nazoru autora to neni vubec $patny napad. Jedine¢né a vtipné slogany
nejsou finan¢né narocné a pokud budou trefné, lidé by si je mohli oblibit a diky nim
by se mohla zlepsit i propagace.

Mnoho zrespondentll Zadnou akci nenavstivilo, ale pokud ano, tak diky
zajimavému doprovodnému programu a také ukazka vybavenosti vozu. Doporucuiji
vystavovat na eventech auta v pIné vybavé a pfiplatit si za zajimavy program, ktery
upouta pozornost potencionalnich navstévnikd. Pro respondenty jsou dulezita i
mista konani a obcCas i to rozhodne, zdali event navstivit Ci ne. Nejucinn&jSim
nastrojem pro propagaci eventl jsou soc. sité. Z vyzkumu se zjistilo, ze ¢asto daji
respondenti na své kamarady Ci kolegy, ktefi o akci mluvi. Navrhoval bych soutéz,
ktera by podporovala ustni Sifeni daného eventu a to napfiklad pfekvapivou akci,
kterou by na takovém eventu nikdo necekal.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zmapovat marketingovou komunikaci vozU
SKODA SCALA a KAMIQ ve vybranych nastrojich marketingového mixu. Pomoci
dotaznikového Setfeni se podafilo zjistit, jak vnimaji reklamu potencionalni
zakaznici, a zdali neni jeden z vozu vice propagovany. Diky dotaznikovému Setfeni
se také podafilo zjistit par doporuCeni na zlepSeni marketingové komunikace.
Vyzkumu probéhl bez problémU se podafilo potvrdit €i vyvratit stanovené hypotézy.
Témér vSichni respondenti maji pojem o reklamach na tyto dva vozy, takze rozpéti
o povédomi zasahlo skoro kazdého. Nejvice byby vozy propagovany v televizi, coz
je logické vzhledem k tomu, Ze byla tato reklama nejrozsSifené&jsi a bylo do ni nejvice
investovano. Mohli jsme ji ale také zaregistrovat téméf ve vSech médiich.

U socialnich siti se stale jedna o Facebook, kde jsou respondenti nejCastéji
zasazeni informacemi, protoZe na této soc. siti travi nejvice ¢asu SA ma zde velky
pocet sledujicich. Proto ma stale velkou vahu na propagaci vozu.

Instagram mu vSak zacina konkurovat a napfiklad lead ads jsou kolikrat vhodné;jsi
vyuzivat na Instagramu, protoze lidé jsou zde vice ochotnéjSi je vyplhovat. Dle
nazoru autora je na této soc. siti vhodné vytvaret soutéze, protoze zacina byt ¢im

dal vice popularnéjsi a pfi povedené soutézi se diky nému dokaze dobfe zacilit.

Eventy, které pofadala SA byly velmi Gi&inné pro propagaci. Diky MS v lednim hokeiji
2019 se vz SCALA dostal rychle do podvédomi potencionalnich zakaznikd. Také
si diky této propagaci lidé vyhledavali vice informaci o vozidle a SA zaznamenala
v tomto obdobi nejvice prokliki na své webové stranky. U vozu KAMIQ se pak
povedl event KAMIQ Youfest a Auta na Naplavce, kde navstévniky bauvil
doprovodny program a vybavenost ukazkovych vozidel. Diky dotazniku se
prokazalo, Ze ne jenom socialni sité jsou vhodné na propagaci téchto akci, ale i
Word-of-Mouth marketing.

Z mé BP taky vySlo najevo, Zze vz SCALA je vice propagovany nez KAMIQ. Oba
dva vozy maji sice trochu jiné cileni a propagaci, ale SCALA pfevySovala téméf ve
vSech polozkach medialniho mixu KAMIQ. Je tomu ale proto, Ze viiz SCALA otvira
upadajici segment vozidel, a proto SA investovala vice do jeho propagace. Nutno
také fici, ze vuz SCALA je vhodné jako sluzebni auto a ma vétsi potencial v prodeji.

To si chtéla automobilka jesté poijistit vyraznéjsi marketingovou komunikaci.
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Ptiloha 1 Uvodni text dotazniku

Analyza efektivnosti marketingové komunikace SKODA AUTO na vozy
SCALA a KAMIQ vybranymi polozkami marketingového mixu.

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého €asu na vyplInéni nasledujiciho dotazniku.
Toto vyzkumne Setfeni je souCasti mé bakalarske prace, jejimz cilem je Zjistit,
efektivnost marketingové komunikace vozi SKODA SCALA a KAMIQ, a zdali neni
jedno z vozU vice propagovano.

Vyplnéni dotazniku zabere 3-5 minut.

Dotaznik je anonymni.

Mnohokrat dékuiji.
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Priloha 2 Dotaznik

1) Setkali jste se s reklamou na vuz Skoda SCALA?
o Ano

o Ne

2) V jakych médiich jste se setkali s reklamou na viz SCALA?
Odpovézte pouze, pokud jste v pfedchozi odpovédi zvolili moznost ano. Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Tv

o Radio

o Billboardy
o Bannery
o Magaziny

o Internet

3) Vidéli, nebo slySeli jste nékdy reklamu na viz SCALA, ktera Vas podnitila si o
vozu vyhledat vice informaci?
o Ano

o Ne

4) Pokud jste takovou reklamu vidéli, nebo slySeli, napiste prosim, o jakou reklamu
se jednalo.

Odpovézte pouze, pokud jste v prvni odpoveédi zvolili moznost ano.

o Napiste odpovéd:

5) Mate néjaké navrhy na zlepSeni propagace vozu SCALA?

o Napiste odpovéd:

6) Setkali jste se s reklamou na vz Skoda KAMIQ?
o Ano

o Ne

7) V jakych médiich jste se setkali s reklamou na viz KAMIQ?
Odpovézte pouze, pokud jste v pfedchozi odpovédi zvolili moznost ano. Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Tv

o Radio

o Billboardy
o Bannery
o Magaziny

o Internet
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8) Vidéli, nebo slySeli jste nékdy reklamu na viz KAMIQ, ktera Vas podnitila si o
vozu vyhledat vice informaci?
o Ano

o Ne

9) Pokud jste takovou reklamu vidéli, nebo slySeli, napiste prosim, o jakou reklamu
se jednalo.

Odpovézte pouze, pokud jste v Sesté odpovédi zvolili moznost ano.

o Napiste odpovéd:

10) Mate néjaké navrhy na zlepSeni propagace vozu SCALA?

o Napiste odpovéd:

11) Byli jste nékdy na néjakém eventu, kde byly vozy SCALA a KAMIQ
propagovany?
o Ano

o Ne

12) Pokud ano, tak kde?

Odpovézte pouze, pokud jste v pfedchozi odpovédi zvolili moznost ano.

o Napiste odpovéd:

13) Jakym zplsobem jste se o eventu dozvédéli?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Socialni sité

o Reklama (TV, radio)

o Outdorové reklamy

o Jina:

14) Co Vas na eventu, ktery jste navstivili zaujalo nejvice?
Odpovézte pouze, pokud jste ve dvanacté odpovédi zvolili moznost ano. Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Provedeni pfedstaveného vozidla (vybava)
o Doprovodny program

o Predvadéci jizda

o Skvéle prezentovany produkt

o Sluzby spojené s vozem

o Misto konani
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15) VSimli jste si, nebo jste se setkali s néjakym rozdilem propagace téchto vozidel

na navstivenych eventech?
o Ano

o Ne

16) Pokud jste na zadném takovém eventu nikdy nebyli, zaregistrovali jste aspon,
Ze se néjaky kona?
o Ano

o Ne

17) Na jakych socialnich sitich jste se nejCastéji setkali s propagaci vozu SCALA?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o YouTube

o Nesetkal jsem se s ni

18) Na jakych socialnich sitich jste se nejCastéji setkali s propagaci vozu KAMIQ?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o YouTube

o Nesetkal jsem se s ni

19) PrisSlo Vam, ze je jedno z vozidel na téchto soc. sitich vice propagovano?
o Ano

o Ne

20) Odebirate oficialni stranku SKODA AUTO na néjaké ze soc. siti?
o Ano

o Ne

21) Pokud ano, tak jakou?

Odpovézte pouze, pokud jste v pfedchozi odpovédi zvolili moznost ano. Vyberte jednu nebo vice odpovédi

o Facebook
o Instagran
o Twitter

o YouTube
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22) P¥islo Vam nékdy, Ze je jeden z vozu vice ¢i méné propagovany?
o Ano

o Ne

23) Pokud ano, tak jaky?
Odpovézte pouze, pokud jste v pfedchozi odpovédi zvolili moznost ano.

o SCALA
o KAMIQ

24) SCALA nebo KAMIQ? Jaky vuz byste si vybrali?
o SCALA
o KAMIQ

53



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Jan Bene§

STUDIJNI

PROGRAM/OBOR/SPECIALIZACE

6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

Porovnani marketingové komunikace vozi SCALA a

NAZEV PRACE KAMIQ

VEDOUCI PRACE Ing. Katefina Kulhava M.A.

KATEDRA KMM - Katedra ROK 2019
marketingu a ODEVZDANI
managementu

POCET STRAN 53

POCET OBRAZKU 24

POCET TABULEK 0

POCET PRILOH 2

STRUCNY POPIS Tato prace se vénuje tématu marketingové
komunikace vozii SKODA SCALA a KAMIQ. Jejim
cilem je tuto komunikaci porovnat a zjistit, zdali neni
jedno z vozidel vice propagovano.
Teoreticka cast se vénuje marketingové komunikaci,
jejim cilam, cilovym trham, positioningu a segmentaci.
Prednostné jsou zde popsany nastroje marketingové
komunikace. Zminén je zde i zivotni cyklus vyrobku,
ktery je nedilnou soucasti kazdého produktu.
V Praktické ¢ast se vénuje vybranym polozkam
marketingového mixu a to reklamné, socialnim sitim a
event marketingu. Je zde provedeno dotaznikové
Setfeni. Na zakladé tohoto Setreni byly sepsany
navrhy na zlepsSeni marketingové komunikace téchto
vozu.

KLiCOVA SLOVA Marketingova komunikace; nastroje marketingového

mixu; produkt; event; socialni sité; reklama

54




ANNOTATION

AUTHOR Jan Bene§

FIELD 6208R087 Business Administration and Sales

Comparison of marketing communication SCALA and

THESIS TITLE KAMIQ
SUPERVISOR Ing. Katefina Kulhava ML.A.
DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2019
of Marketing and
Management
NUMBER OF PAGES 53
NUMBER OF PICTURES 24
NUMBER OF TABLES 0
NUMBER OF APPENDICES 2
SUMMARY This thesis deal with marketing comunication of

SKODA SCALA and KAMIQ. The aim of this thesis is
compare this communication and find out if one of the
vehicle is more promoted.

The theoretical part describes marketing
communication its goals, target markets, positionong
and segmentation. Prioritly are described here tools of
marketing communication. In this part is also
mentation the life cycle of the product, which is an
important part of the product.

The practical part is devoted to selected items of
marketing mis which is advertisment, social networks
and event. marketing. There i salso questionnaire
survey. Based on this survey, were made suggestions
to improve the marketing communication of these
vehicles.

KEY WORDS Marketing comunication; marketing mix tools;
product; event; social networks; advertisement

95




