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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci SKODA AUTO
a.s. na rakouském trhu. Prace je rozdélena do teoretické Casti a praktické Casti.
Prace si klade za cil zmapovat vztah mezi prodejem vybranych modell a zvolenych
marketingovych nastroji a poukdzat na silna a slaba mista marketingové

komunikace na zakladé konkrétni relace.

Ve sveé prvni kapitole si prace klade za cil obecné vysvétlit pojmy marketing a
marketingova komunikace. DalSimi podkapitolami uvedenymi v prvni kapitole jsou
marketingovy mix a jeho model 7P, komunikacni model 7C, model rozhodovaciho

procesu a analyza marketingové komunikace.

V druhé kapitole jiz prace definuje, co je to marketingovy komunikacni mix a
popisuje nastroje komunikacniho mixu, kam se fadi reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, online marketing a dalsi

nastroje, kterymi spolecnost komunikuje se zakazniky a verejnosti.

Treti kapitola zad&ind popisem spoleénosti SKODA AUTO a.s. a v dalsich
podkapitolach definuje marketingovou strategii spole¢nosti, aplikuje marketingovy
mix a jeho model 7P a komunikacni model 7C. Dale je vénovana pozornost

modelové fadé spole¢nosti s profily soukromych zakaznikl jednotlivych modelu.

Ve &tvrté kapitole se autor zamé&fuje na marketingovou komunikaci znaéky SKODA
na rakouském trhu. Autor si klade za cil aplikovat poznatky z teoretické Casti a
provést syntézu dat prodeju jednotlivych vybranych modell na pozadi
realizovanych marketingovych nastroja, které byly pouzity na vybraném trhu.
Nedilnou soucasti je i obrazova pfiloha, ktera dokumentuje styl marketingove

komunikace znacky.

Motivaci autora je popsat nastroje marketingové komunikace se syntézou prodeju
na rakouském trhu, protozZe je ¢lenem tymu mezinarodniho prodeje, ktery se stara
o rakousky trh a je toho nazoru, Ze pouZzité marketingové nastroje maji velky vliv na

celkové prodeje znacky na daném trhu.



1 Marketingova komunikace

V prvni kapitole prace vysvétluje definici marketingové komunikace s jejimi hlavnimi
slozkami a vysvétlenim smyslu jeji aplikace v obchodnim prostredi.

Obecné lze fict, ze marketingova komunikace, pro kterou se vzily zkratky jako MC
nebo marcom, vyjadfuje soubor pouziti riznych marketingovych kanall a nastrojl
a jejich vzajemnych kombinaci. Jedna se tedy o kompilaci vdech druh komunikace,
které jsou nositeli sdéleni, pro niz vyuzivaji nejriznéjsSi média a sméfuji bud na
specificky segment trhu nebo na trh v obecném smyslu slova. Nastroji marketingové

komunikace, jejich cili a charakteristikou se budou zabyvat dal$i kapitoly.

Marketingova komunikace se tedy tyka prostfedkd pouzivanych spoleCnostmi k
predavani zprav o produktech a znackach, které prodavaji, pfimo nebo nepfimo
zakaznikim se zamérem presvédcCit je ke koupi. Jinymi slovy, rizna média, které
spole¢nost pouziva k vyméné informaci o svém zbozi a sluzbach zakaznikim, se
nazyva marketingova komunikace. Marketér vyuziva nastroje marketingové
komunikace k vytvofeni povédomi o znaCce mezi potencialnimi zakazniky, coz
znamena, Ze se jim v mysli vytvofi obraz znacky, ktery jim pomUze pfi rozhodovani

0 nakupu.

Pojem marketingové komunikace je definovan v odborné literatufe jako soubor
fedeni na nasledujici otazky: Pro€ by se mél produkt pouzivat? Jak Ize produkt
pouzivat? Kdo muze produkt pouzivat? Kdy a kde lze produkt pouzit? (Svétlik,
2016)

1.1 Marketing

Prace se ve své prvni podkapitole musi zabyvat i definici marketingu jako celku,

protoze marketingova komunikace je jeho nedilnou soucasti.

V odborné literatufe nalezneme spoustu definic obecného marketingu. Jedna se o
dulezitou podnikatelskou funkci, vyznamnou stejné jako je finanéni management,
logistika, ¢i samotna vyroba. Dlraz musi byt kladen na to, Ze uspokojovani potreb
zakaznikl musi byt pro spolecnost vzdy ziskové. Hlavnim smyslem marketingu je
udrzovani dlouhodobych ziskovych vztahl se stavajicimi zakazniky. Pro tento

systém se vzilo oznaCeni CRM. Soucasti udrzovani stavajicich vztaha je



pochopitelné i strategie a zpUsoby, jak potencionalni zakazniky zaujmout a jak je

oslovovat, tak aby se stali dlouhodobymi partnery (Karlicek, 2019).

Phillipa Kotlera muZeme povazovat za jednu z kliCovych postav v oblasti teorie
marketingu. Proto prace uvadi jeho pfimou citaci o tom, jak mizeme v sou€asné
dobé marketing vnimat:

,Dnesni zakaznik je vysoce uvédomély, asertivni a aktivni ve smyslu participace.
Pro nas marketéry je kliCové, abychom s nim nezachazeli jako s pasivnim
prijemcem informaci, ale zapojili ho do procesu dialogu a spoluprace, zejména
pokud se identifikuje s nasi znackou. Tato spoluprace pomaha iniciovat procesy ve
firmé k inovaci vyroby produktu a sluzeb a k uzpUtsobeni firemni kultury inspirované
hodnotami zakaznika.“ (Kotler, 2019, str. 139)

SoucCasna podoba vztahl mezi zakaznikem a spolecnosti jiz davno prekonala
puvodni predpoklad, Zze ukolem marketingu je pouze pfesvédCit a prodat. Na
marketing musime pohliZet jako na participativni vztah mezi uspokojovanim potfeb,
tuzeb a prani zakaznika, které jsou naplfiovany pofizenim vyrobkd, &i sluzeb a jejich
kvalitou a hodnotou. Tim vznika mezi zakaznikem a spolecnosti dlouhodoby vztah,

z kterého spolecnost profituje.

1.2 Marketingovy mix a jeho model 7P

V této Casti prace je popsan marketingovy mix a jeho model 7P s pfihlédnutim k jeho
dynamickému vyvoji v oboru marketing a souc€asné formulaci jednotlivych
proménnych neboli aspektu.

Marketingovy mix je pilifem marketingové strategie a sklada se z fady nastrojq,
které vedou spoleCnost pres vykyvy odvétvi, fidi rozhodovani béhem celého
procesu od zavadéni produktu nebo sluzby na trh az po fazi konce Zivotnosti
produktu Ci sluzby.

V odborné literatufe se lze docCist, ze poprvé byl model marketingového mixu
pfedstaven vroce 1960 v knize Edmunda McCarthyho s nazvem Zaklady
marketingu. Americky profesor marketingu McCarthy pracuje s prvnimi Ctyfmi
proménnymi, které nazval dle jejich anglického nazvu 4P. Jsou to produkt, cena,

misto a propagace.



Tento koncept byl pozdéji inovovan do aktualnéjSiho a celistvéjSiho modelu, ktery
bere v potaz vyvoj na trhu a sou€¢asnou komplexnost nabizenych produktua €i sluzeb.
V 80. letech formulovali rozSifenou verzi profesofi Bernard Booms a Mary Jo Bitner,
kterou predstavili a publikovali v knize Marketingové strategie a organizacni
struktury pro firmy poskytujici sluzby. Tito profesofi rozSifili pouzivany model 4P o

dalsi 3 aspekty. Tyto tfi aspekty jsou lidé, procesy a fyzické prostredi.

Z védeckych publikaci jasné vyplyva, ze kli€ uspéchu tkvi stale ve vétSi mife
v marketingu a komunikaci. Tyto odvétvi pomahaji zakaznikovi se orientovat ve
aspekty mizeme spatfovat napf. v malé dynamice nékterych trhl, chaotickému
ristu v jinych odvétvich trhu, vyhrocené konkurenci jak v globalnim, tak i v domacim
prostiedi. Konecny spotfebitel stoji tedy pfed Sirokou nabidkou vyrobkl a sluzeb, a
pravé marketing a komunikace firmy mu pomaha ve vybéru z nepfehledné nabidky
produktd a sluzeb tak, aby ziskal jistotu, ze nabizeny produkt i sluzba bude nejlepsi

volbou pro uspokojeni jeho prani a tuzeb (Pfikrylova, 2019).

Soucasna teorie modelu 7P marketingového mixu se nyni ustalila v rozdéleni na
tyto kategorie:

e Produkt (Product) — pojem produkt v této koncepci neznamena pouze
samotny vyrobek & samotnou sluzbu. Celou tuto kategorii teorie nahlizi
vzhledem k uspokojeni oCekavani zakaznika a k produktu pficita i jeho
kvalitu, brand, designové kvality jak produktu, tak obalu a zakaznicky servis
s nimz jsou Uzce spojeny garance atd., tedy rozSifené vlastnosti spjaté
s produktem, které ovliviuji volbu zakaznika pfi nakupu, at prvnim i
opakovaném. Zaroven se z hlediska marketingu uplatiuje i rozeznavani
aktualniho Zzivotniho cyklu konkrétniho produktu ¢i sluzby, ktery muze byt
rizné dlouhy, ale definuji ho Casové intervaly, jez jsou zavadéci faze, ristova
faze, faze zralosti a upadek.

e Cena (Price) — cena produktu a celkova cenova politika firmy ma vliv na
vnimani produktu/sluzby zakaznikem. ZjednoduSené se tedy jedna o
vyCisleni ¢astky, kterou spole€nost uctuje zakaznikovi za poskytnuti daného
produktu Ci sluzby. Cenova stabilita je velmi dilezitym nastrojem, protoze na

ni zakaznici reaguji velmi citlivé a maze vyrazné ovlivnit prodeje spole€nosti.
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Metody cenotvorby v zasadé rozliSujeme na: nakladovy zplsob, ocenéni na
zakladé poptavky, ocenéni na zakladé cen konkurence. V podstaté Cim vétsi
podil na trhu firma ma, tim mensi ma potfebu adaptovat své ceny ve srovnani
s konkurenci.

e Misto (Place) — v podstaté znamena distribuci €i zpUsob distribuce nebo
dopravy k zakaznikovi. Jedna se o co nejefektivnéjSi cestu, jak dopravit
produkt od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. RozliSujeme dva zakladni
zpusoby distribuce. Pfima distribuce znamena, Ze vyrobce dodava produkt
pfimo koneCnému zakaznikovi, nepfima distribuce vyuziva meziClanky
v distribu€nim fetézci.

e Propagace / Podpora (Promotion) — muzeme chapat jako soubor nastroju
marketingové komunikace firmy.

e Lidé (People) - jsou zasadni pro poskytovani jakéhokoli produktu nebo
sluzby. Pro kupujiciho neboli zakaznika zastupuji vSechny zucastnéné na
cesté kupujiciho, v€etné samotného kupujiciho, tedy jmenovité zaméstnance
dané spolecnosti Ci firmy, jeji partnery, zakazniky jako skupinu, a dokonce i
vztahy, které existuji mezi nimi.

e Procesy (Process) - jsou vSechny mechanismy, planovani a rozhodovani,
které zaijistuji hladké dodani produktu nebo sluzby. Nékteré ze zahrnutych
proménnych jsou: navrhovani procesu, lokalizace poruchovych bodd,
monitorovani a sledovani vykonu sluzeb, analyza zdroju na pozadavky a
alokace, vytvareni a méfeni klicovych ukazateld vykonnosti (KPI).

e Fyzické prostiedi (Physical evidence) - predstavuji vSechny
environmentalni prvky, které obklopuji spotfebitele béhem dodavky
sluzby/produktu. Jsou to charakteristické faktory, které mohou pozitivné nebo
negativné ovlivnit zkusenost s doru¢enim. Napfiklad: design interiéru, barvy,
dispozice, vybaveni, nabytek nebo zafizeni. Tato kategorie také zahrnuje
zkusenost spotfebitele / zakaznika pfed a po transakci. Napfiklad faktury a

suvenyry jsou fyzickym dikazem o tom, Ze produkt nebo sluzba byla dodana.

Urcitou nevyhodu v rozdéleni na P kategorie pfedstavuje to, Ze jednotlivé kategorie
jsou vytvoreny optikou struktury spolecnosti a vice se hodi pro planovani uvnitf
firmy. Z tohoto dlvodu se vytvofili tendence, kieré se snazi popsat cely proces

z pozice zakaznika, jelikoz zakaznik je objektem, ke kterému komunikace smérfuje.
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1.3 Komunikacni mix model 7C

V této Casti prace je nastinén vyvoj a souCasna podoba modelu komunikacniho
mixu 7C. Hlavni rozdil je, jak jiz bylo vySe uvedeno mizeme shrnout do zmény uhlu
pohledu na jednotlivé slozky marketingoveé procesu a zkoumat je optikou zakaznika.
(Prikrylova, 2019).

V odborné literatufe Ize najit, Ze prvnim teoretikem marketingu, ktery tento model
definoval byl Robert F. Lauterborn. Jaké jsou vztahy mezi pdvodnim kategoriemi 7P

a nove definovanymi kategoriem 7C, mUzeme vidét v nasledujici tabulce.

MARKETING 7P MARKETING 7C

Produkt / Product Hodnota / Customer Value
Cena / Price Naklad / Customer Cost

Misto / Place Nakupni pohodli / Convenience
Propagace / Promotion Komunikace / Communication
Fyzicke prostredi / Physical Evidence Zakaznicky servis

Procesy / Process Spojeni / Connection

Lide / People Duivéryhodnost / Credibility

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Madhani, 2018)

Obr. 1 Vztah mezi modelem 7P a 7C

Jednotlivé kategorie, tedy definice proménnych:

e Hodnota (Customer value) pfedstavuje rozSifené pojeti uspokojeni potreb
zakaznika. Tato expanze do sebe zahrnuje i tak ruznorodé kategorie
pocinaje napfiklad usporou financénich prostfedku, az po ziskani specifického
spoleCenského uznani. Z hlediska marketingu spoleCnosti je potfeba
vSechny tyto rozSifené aspekty pochopit a zahrnout je do komunikace o
nabizeném produktu, tedy P.

e Naklad (Customer costs) Do této kategorie nakladu je potfeba zahrnout

vSe, co zakaznik musi investovat do akce pofizeni nabizeného produktu. Je
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potfeba si uvédomit, Ze kromé finanéniho obnosu, ktery pfedstavuje cena
zbozi, jez spada do kategorie P, je k pofizeni Casto potfeba Casova investice
stravena nakupem, fyzické nepohodli a namaha ¢&i rizny stupen psychického
Vypéti.

Nakupni pohodli (Convenience) znamena soubor Cinnosti, kterymi se
dostava nabizeny produkt k zakaznikovi potazmo ke spotiebiteli. Tento
soubor mizeme ve zkratce nazvat distribuci €i distribu¢nim procesem, jez
vede ke koncovému uzivateli. To, co je v pavodnim konceptu oznaceno jako
Place, tedy misto prodeje, je v této koncepci rozsifeno o pohled napf. na
dostupnost prodejniho mista, ale i dalSi sluzby, kterymi vynikaji napf. e-shopy
jako je doruceni v kteroukoli denni ¢i noni dobu, moZnost vraceni vyrobku,
nabidka elektronickych plateb atd. V pfipadé poskytovani sluzeb je tato
muzeme vnimat kontrolu nad celym procesem poskytovani sluzeb, na rozdil
od distribuce hmotnych produktl, jiz se musi z podstaty zabyvat vice
kooperujicich subjektu.

Komunikace (Communication) je rozsSifenim zpusobu podavani informaci.
K plvodnimu terminu P, kterym spoleCnost zajiStuje svoji propagaci a
podporu, je pfifazen tzv. druhy kanal, tedy zpétna vazba od zakaznika neboli
pfima zpétna reakce, na jejiz analyze zavisi dalSi zplsoby komunikace.
Touto cestou se tedy k zakaznikovi dostavaji rozSifené informace o
charakteru a zpusobu ziskani produktu, o jeho hodnotach a moznostech, a
zpét do spoleCnosti se dostavaji informace o spokojenosti, potfebach a
porozumeéni zakaznikd.

Zakaznicky servis (Customer Service) alternuje kategorii P tzv. Fyzicky
dikaz. RozSifuje se na staly styk se zakaznikem neboli zakaznicky servis,
ktery predstavuje podporu a asistenci jak béhem rozhodovani pfed
prodejem, tak béhem nakupu i v dobé po ném, a pfi dalSim uzivani produktu
nebo sluzby. Zakaznicky servis pomaha vytvaret jednoduchou a pfijemnou
zkuSenost s uzivanim produktu Ci sluzby dané spolecnosti. V soucasné dobé
poskytovani  zakaznického servisu vyuzivd  bohatého  spektra
interkomunikaénich technologii bez ohledu na denni dobu. Neni to jen
poskytovani odpovédi, ale vytvofeni zavazku mezi spoleCnosti a

zakaznikem.
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e Spojeni (Connection) je zpUsob navrzeni procesl a zpétné analyzy vSech
zpusobu spojeni mezi zakaznikem a danou spole¢nosti.

e Duavéryhodnost (Credibility) predstavuje soubor vSech vlastnosti firmy a
jejich produkta €i nabizenych sluzeb, jeji postaveni na trhu, celkovou image,
kterou buduje divéru zakazniku €i urcité zdkaznické skupiny. Zahrnuje také
pozici, kterou zaujima k dulezitym spoleCenskym a environmentalnim

problémUm, fungovani v pravnim ramci, podporu CSR (Madhani, 2018).

Tento komunika¢ni model je navrzen a popsan dle indického marketéra a teoretika
komunikace Pankaj Madhani. Tento indicky marketér popsal komunikacni model
v knize Vytvareni hodnoty pro zakazniky s trzni kulturou: Vyvoj ramce 7C v roce
2018.

1.4 Cile marketingové komunikace

Po zakladnim pfedstaveni sou€asnych modell mixu marketingové komunikace a
komunika¢niho mixu se v dalSich kapitolach zpfesriuje pohled na jednotlivé aspekty

tvorby marketingové komunikace.

K definicim cild marketingové komunikace vyslo mnoho odbornych €lankd a knih.
jasné smérovat k upevnéni pozice na trhu a zaroven mit na zfeteli dliraz na dobrou
povést spolecnosti. Dulezitym faktorem, ktery ur€uje marketingovou komunikaci je
také definice charakteru cilové skupiny, pro niz je produkt &i sluzba uréena a na niz

je marketingova komunikace zamérena (Vorli¢ek, 2018).

Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych
cili. K nejcastéjSim cilim marketingové komunikace patfi:

e Poskytnuti informaci, které ma nékolik rovin. V prvni fadé se jedna o
poskytnuti relevantnich informaci moznym zékaznikim o urcitém vyrobku &i
sluzbé. Firmy také mohou informovat o svych zasadnich zménach, zejména
v pozici na trzich, tyto informace jsou Casto spojeny se spoleenskou
odpovédnosti firmy, pfipadné podporou socialnich &i kulturnich projektu

(CSR). Také mohou informovat o zménach, které se tykaji korporatni identity.
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e Vytvoreni a stimulace poptavky, které patfi také mezi hlavni cile
spole¢nosti. Kazda firma chce maximalizovat poptavku po jeji znacce Ci
produktu. Tim, Ze se maximalizuje poptavka, nebude nutné davat cenova
zvyhodnéni na produkt a dojde ke zvySeni profitu.

¢ Diferenciace (odliseni) produktu €i sluzby od konkurence, které umozni
rozliSeni daného produktu €i sluzby, aby je zakaznik na trhu rozeznal od
konkurenc&nich vyrobkul/sluzeb.

e Zduraznéni uzitku a hodnoty produktu tak, aby byl ovlivnén rozhodovaci
proces zakaznika ve prospéch nabizeného produktu Ci sluzby. Marketingové
oddéleni musi durazné dbat na propagaci a komunikaci vSech vyhod
nabizenych produktl tak, aby mohly byt stale prodejné i s vySsi cenou.

e Stabilizace obratu ma za cil prostfednictvim marketingové komunikace
neustale vyrovnavat vykyvy, které nastavaji napfiklad v pribéhu
kalendarniho roku, a tim stabilizovat hladinu nakladu.

e Vybudovani, péstovani a posilovani znaéky a firemni image je pro
spole¢nost kritické, aby vytvofila povédomi o znaCce na daném trhu a
posilovani image znacky, jelikoz ovliviiuje vnimani znac¢ky v o€ich zakaznikul
(Vorlicek, 2018).

1.5 Model rozhodovaciho procesu

Rozhodovaci proces zakaznika je nezbytné v praci zminit, jelikoz se jedna o
pochopeni procesu, jak se zakaznik rozhoduje.

Jana Pfikrylova v knize Moderni marketingova komunikace (2019) uvadi podstatné
faktory, které rozhodovaci proces ovliviiuji. Podnétem ke spusténi rozhodovaciho
procesu muze byt vnitini €i vnéjsi a dochazi k nému pfi pocitovani fyziologickych Ci
socialnich potfeb. Oznacujeme ho zjednoduSené jako problém, k némuz Clovék
pristupuje se zamérem ho fesit. V prvni fazi dochazi k hledani informaci, tedy
voditek, jak problém vyfeSit. Ve vnitfnim hledani Clovék vyuziva svoji pamét,
pfedchozi zkuSenosti, informace dfive nabyté s cilem problém vyfesSit a odstranit.
Pokud nedisponuje dostatkem téchto osobnich zkuSenosti a informaci, dochazi
k procesu vnéjSiho hledani. Zde je pro komunikaci kliCové, aby informace byly co
nejlépe dostupné a pohodiné dosazitelné. V této fazi se objevuji rizné alternativy
feSeni. Ani vybér alternativy jako podstaty feSeni neznamena jesté automaticky, Ze
dojde k akci, tedy k nakupu. V této fazi je v komunikaci nutné, aby byl potencionalni
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zakaznik podporovan a ujiStovan ve svém rozhodnuti, tedy volbé pro konkrétni
alternativu. V dal$i fazi, tedy v samotném nakupu, je dulezitou soucasti chovani
prodejct a jejich schopnost zakaznika uijistit, popf. podpofit v jeho volbé. V po
nakupni fazi se rozhoduje o tom, zda bude vytvofen trvalejSi vztah na zakladé

loajality k firmé.

IMPULZ
ZVNEJSIHO

PROSTREDI  VNITRNi (PAMET)

! !

= VVBER ——
propLem [» HLEDAND | ATERNATIVY | —{ NEAVHODNEJSI —»  Nakup  —»f PONAKUPNI
NN ALTERNATIVY CHOVANI
i | i |
UNEJSI
(ZDROJE.
INFORMACI)

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Prikrylova, 2019)

Obr. 2 Model rozhodovaciho procesu

1.5.1 AIDA

Model AIDA patfi mezi nejznaméjSi modely a je struénou verzi inbound
metodologie. Zkratku AIDA poprvé predstavil jiz v roce 1898 americky inzerent Elias
St. Elmo Lewis, ktery pracoval na zlepSeni reklamni strategie, a v jednom ze svych
spist uvedl, Zze poslanim reklamy je pfilakat ¢tenare tak, Ze si reklamu prohlédne a
zacne ji Cist. Pak by ho reklama méla zaujmout natolik, takZe bude Cist dal. Poté
ho musi prfesvéddit, aby tomu, co ¢te uvéril. Autor této myslenky uvadi, ze pokud

reklama obsahuje tyto tfi kvality Uspéchu, jedna se o uspé&snou reklamu.

Model AIDA se Casto pouziva jako koncepéni ramec pro vstupni stranky, prodejni
nabidku a dal$i strategicka marketingové aktivity. Ridi se ve zkratce t&mito pravidly:
e prfilakat pozornost k nabizenému zboZi,
e udrzet zajem — podpofit aktivni zajem o ziskavani vice informaci,
e vytvofit touhu €i pocit potfeby vlastnit nabizeny produkt €i zbozi,

e vyvolat akci — tedy nadkup nabizeného zbozi (Karli¢ek, 2019).
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ATTENTION / POZORNOST

— INTEREST/ ZAJEM

DESIRE / TOUHA

v ACTION / AKCE

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Haberich, 2015)

Obr. 3 Model AIDA

1.6 Analyza marketingové komunikace

Hlavni funkci strategické analyzy prostfedi je urCit celkovy potencial daného
podniku nebo firmy, ktery pracuje v urCitém kontextu prostfedi a je na ném zavisly.
Prostiedi je jednak vnéjSi a jednak vnitfni a pfedstavuje pro podnik urcity potencial.
Podnik analyzuje své okoli proto, aby zjistil svoji pfesnou pozici a strategicky

naplanoval reakce na zmény, které v tomto prostfedi probihaji.

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni
faktory, o kterych |ze pfedpokladat, Ze maiji vliv na konecné cile a strategické ukoly
podniku. Do obecného prostiedi Ffadime: ekonomické, politické, technologicke,
ekologické, socialni a legislativni faktory. Oborové okoli podniku je ovlivnéno: silou
dodavatell, konkurenci v oboru, hrozbou, kterou pfedstavuje vstup novych firem na
trh, natlakem odbérateld a hrozbou nahrady zbozi i sluzeb konkurence. Interni
prostfedi se sklada z firemni kultury, lidskych i materialnich zdrojd, organizacni

struktury apod. (Pfikrylova, 2019).

Analyzou vnéjSiho prostfedi se ma podnik zaméfit zejména na odhaleni aktualnich
trendq, které v prostfedi pusobi, a které mohou spole¢nost v nadchazejicich ¢asech
vyznamné ovlivnit. Makroprostfedi pFedstavuje celkovy politicky, socialni,
ekonomicky a technologicky ramec, ve kterém se podnik nachazi. Naopak

mikroprostredi je obor, ve kterém podnik pusobi.
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1.6.1 SWOT analyza

Podkapitola se zaméfuje na popis jedné znejvice pouzivanych analyz
marketingové komunikace, ktera se zaklada na definovani slabych a silnych stranek
zkoumaného podniku. Jeji implementace se pouZziva pfed zavadénim strategickych
zmén.

Philip Kotler formuluje analyzu SWOT jako: ,Vytah ze zjisténi internich a externich
audita, ktery upozorfiuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na

pfilezitosti a hrozby, jimz firma Celi.“ (Kotler, 2013, str. 97)

Analyza SWOT je jednou ze zakladnich metod strategické analyzy hlavné, protoze
jeji charakter umoznuje integrovat vétSinu ziskanych informaci. Ziskané poznatky
vygenerované touto analyzou slouzi jako moznosti strategickych rozvojovych planu

organizaci.

SWOT analyza tedy spoCiva vrozboru a vyhodnoceni sou€asného stavu
organizace tedy vnitfniho prostfedi, kde identifikuje silné a slabé stranky, jez jsou
zalozeny na vSech vyznamnych faktorech ovliviiujicich efektivitu uvnitf organizace
a soucCasné analyzuje situace v okolnim, tedy vné&jSim prostfedi organizace, na néz
organizace nema vliv. Vysledky tohoto rozboru generuji podklady pro formulaci

rozvojovych sméru a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cilG.

Strengths Cili silné stranky jsou &asti analyzy vnitfniho prostfedni spolecnosti.
Poznatky ziskané v této kategorii se nasledné spole€nost snazi maximalné
posilovat. Kromé identifikace USP, coz je zkratka jedineného prodejniho
argumentu, ktery udrZuje pozici na trhu je dllezité zminit napf. unikatni image
znacCky, dosazena ocenéni, patentove a jiné komparativni vyhody, ale i na pfiklad

exkluzivni lokalita atd.

Weaknesses neboli slabé stranky jsou takové faktory, které snizuji jeji hodnotu a
jsou lokalizovany uvnitf firmy. Obvykle jsou méfeny internim hodnoticim systémem,
benchmarkingem nebo srovnanim s konkurenci. Cilem firmy je minimalizace
slabych stranek, mezi které muze patfit nedostatec¢na diferenciace produktu, vysoké

naklady, Spatna reputace, omezené distribuéni kanaly.
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Opportunities Cili pFilezitosti reprezentuji potencialni vnéjsi pfilezitosti, tedy Sance
pro rozvoj podniku a posileni pozice na trhu. Podnik se proto snazi tyto pfilezitosti
rozpoznat a vyuzit je v maximalni mozné mife. MUze se jednat o rozSifeni na
zahrani¢ni trhy &i do novych segmentl stavajiciho trhu, spolupraci s novymi

dodavateli, aplikaci Ci vytvareni novych technologii atd.

Threats znamenaiji hrozby charakteristické tim, Ze pfichazeji z vnéjSiho prostredi a
spole¢nost nema moznost je pfimo ovliviiovat. Muze se jednat o rozvoj konkurence
¢i zmény v legislativnim prostredi, ale dulezité je, Ze riziko, jez reprezentuji ohrozuje
cile Ci existenci spoleCnosti. Cilem analyzy je hrozby identifikovat, sledovat a

pfipadné eliminovat.
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2 Marketingovy komunikaéni mix

V této Casti je pfedstaven marketingovy komunikacni mix a pozornost je vénovana
zakladni charakteristice jeho jednotlivych ¢&asti, protoze marketingovych
komunika¢ni mix je subsystétmem marketingového mixu a aplikuje idealni
kombinaci nastroju jak z podnikoveého, tak zakaznického pohledu.

V odborné literatufe se Ize docist, ze nejviditeIn€jSi souCasti marketingového mixu
je reklama, ktera je Casto povazovana za synonymum pro marketingovou
komunikaci. Komunika¢nich instrumentl vSak existuje daleko vétsi Skala. Kazdy
z téchto nastroji ma svij typicky charakter a pro jeho implementaci je tfeba posoudit
silné a slabé stranky kazdého jednotlivého nastroje a jejich vzajemné pusobeni
v komunikaénim mixu (De Pelsmacker, 2010).

Nastrojem marketingové komunikace je komunikaéni mix, ktery pouzivaji
spolecnosti k selekci jednotlivych nastrojl tak, aby tyto nastroje spravné oslovily lidi
a jejich zajem o podnik samotny nebo produkt. Soucasti komunika&niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace. Neosobni formy komunikace jsou reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, PR. Osobni formou je osobni prodej, jak jiz
vyplyva z nazvu.

Komunikaéni mix se v zakladu sklada z téchto péti zakladnich faktoru, které jsou

vzajemné provazany.

MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

I I [ | |

REKLAMA | | PODPORA | |  VZTAHY OSOBNi | | PRIMY | | ONLINE
PRODEJE | |S VEREJNOSTI PRODEJ | [MARKETING| |MARKETING

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle Pelsmecker, 2010)

Obr. 4 Model marketingového komunikacéniho mixu a jeho nastroju

V dalSich podkapitolach jsou popsany jednotlivé slozky komunikacniho mixu se

svymi zakladnimi charakteristikami s pfihlédnutim k slabym a silnym strankam.

2.1 Reklama

Tato podkapitola se vénuje reklamé, ktera se vyznacuje vyraznou vizualni slozkou,
obvykle spojenou s logem &i jinou identifikaéni znackou firmy. Svoji audiovizualni

Casti komunikuje hlavni sdéleni cilové skupiné bud pfimo o produktu ¢i sluzbé nebo
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pusobenim na emocionalni slozky, které koresponduji se zakladnim imagem firmy.
Témito prostfedky pusobi na cilovou skupinu a snazi se ovlivnit jeji chovani a
presvédcit ji €i podpofit v nakupu.

Patric De Pelsmacker se svymi spoluautory rozsifuje definici reklamy o jeji vyvoj a
dopad ve svém zaveéru takto:

,Reklama je neosobni komunikace vedena prostfednictvim riznych médii a placena
urcitou, identifikovatelnou spolecnosti. Je jednou z nejviditelngjSich nastrojl
komunikaéniho mixu. Vyvoj reklamni kampané se sklada z nékolika fazi. V prvni
fadé, ve vyvoji reklamni strategie se musi rozhodnout: Kdo je cilova skupina
kampané, co jsou jeji cile a jaké sdéleni bude prfedavat.” (De Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2010, str. 251)

Reklama jako nastroj komunikace ma mnoho forem a zpusobu pouziti. K jejim
charakteristickym funkcim patfi jak propagace jednotlivych produktd, tak i budovani
dlouhodobé prfedstavy o znaCce (budovani a udrzovani tzv. image). K silnym
strankam reklamy jako nastroje nesporné patfi schopnost oslovit Siroké spektrum
publika formou hromadnych komunikacnich prostfedkl. Mezi slabé stranky reklamy
muUzeme zarfadit nakladnost, neosobnost a jednostrannost komunikace.
V pramenech jsou uvadény dalSi nevyhody reklamy jako je napf. i jista
neduvéryhodnost, ktera se s timto médiem vaze, protoze prodejce si reklamu plati
sam, ma tedy pfirozenou tendenci nadsazovat klady a nepfipoustét nedostatky

nabizeného produktu €i zbozi (Foret, 2008).

2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je charakteristicky tim, ze pfi osobni prezentaci napadu a produktu
klientovi je pfitomen prodejce, ktery presvédCuje a pomaha zakaznikovi produkt
vybrat. Nema za cil jen produkt prodat, ale zaroven vytvaret dlouhodobou loajalitu

zakaznikad.

Mezi nesporné prednosti tohoto nastroje je vyhoda osobniho styku, ktera pfinasi
mnohem efektivnéjSi komunikaci. Prodejce se bezprostfedné seznamuje
s reakcemi zakaznika (pfedevsim nazory, potfebami, pochybnostmi, zabranami) a
muze na né operativné reagovat. Zarovenn mize shromazdovat pfimou zpétnou
vazbu, kterou maze ve svém rozvoji firma strategicky vyuzivat. Mezi slabé stranky

patfi omezeny dosah a nakladnost. Pomérné problematickym aspektem se jevi i
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snizena moznost kontroly jednotlivych prodejcl pfi prezentaci, jejichz chybovost

muze dlouhodobé poskozovat dobré jméno a image firmy (Foret, 2008).

2.3 Podpora prodeje

Podle Patrica De Pelsmackera a spoluautort dale kromé zakladni charakteristiky a
zakladnich kategorii shrnuje podporu prodeje ve smyslu ¢asové relace. | kdyz
podporu prodeje lze pouzit jako nastroj, ktery ovliviiuje obchod v dlouhodobém
horizontu, slevové kampané jsou v kategorii nastroja, které se primarné pouzivaji
ke zvySeni prodeje v horizontu kratkodobém. Slevové kampané jsou nesmirné
dllezité v oblastech turbulentni komunikace, malé mife vérnosti znaCce a
kratkodobé orientace znacek bez vyznamnéjSiho image. Druhd nebo zpusobu
vedeni téchto kampani muze byt cela fada, zalezi na tom, zda mifi na vyprodani
zasob, ziskani vyhody Ci pfevahy na trhu, €i o ziskani koncového spotfebitele.
Slevova kampan muze pfinést prfedevSim vyhody typu presvédCeni a ziskani
novych zakazniku, rozsifeni trhu, ziskani vérnosti stavajicich zakaznik, odménéni
stavajicich zakaznikd nebo posileni komunika¢nich nastroja (2010).

e penézni nastroje - sleva na produkt,

e nepenézni nastroje - kupony, vétsi baleni, zvySeni objemU a vérnostni karty,

e ceny - soutéze, loterie,

e produkty - vzorky, zasilani darkd, prémie.

K podpofe prodeje Ize vyuzivat nekonecné varianty kombinaci. Kratkodobé jsou
podpory prodeje vyhodné, protoze mohou podporovat nakup na zkusenou, vérnost
produktu nebo znacce a ziskovost. V dlouhodobém horizont v§ak mohou vést
k negativnim jevim jako je vyCkavani na dalSi slevy, zména znacky atp., coz vede

k zapornym vysledkim. Tato negativa se musi disledné uvazit.

2.4 PR - Public relation

Public relation neboli vztahy s vefejnosti obsahuje veSkerou komunikaci spolecnosti
se zucCastnénymi stranami. Zucastnéné strany jsou jak skupiny jednotlivcd, tak
organizace, s nimiz si chce spole¢nost budovat i udrzovat dobré vztahy. Hlavnimi
nastroji PR jsou tiskové zpravy a konference, které vytvareji povédomi o aktivitach
spolecnosti. Je to jedna ze slozek marketingového komunika&niho mixu, ktery mize

spole¢nost iniciovat ¢i organizovat, ale jeho obsah formuluji pozvané osobnosti.
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Miroslav Forejt (2008) rozSifuje zakladni charakteristiku vztahu s verejnosti. Uvadi,
Ze podstatnou komunikaéni a nezbytnou soucasti dobfe fungujicich vztahu
s vefejnosti je davéryhodnost, ktera mulze pfitahovat Fadu perspektivnich
zakaznikld. Specifikem vztaha s vefejnosti (PR) je, Ze pfestoze stejné jako reklama
vyuziva Sirokého dosahu masmédii, v tomto ohledu nic nenabizi, ani neprodava. P¥i
spravném pouziti se tedy jedna o velmi efektivni a ekonomicky pfijatelny nastroj,
ktery vytvafi povédomi o image firmy v SirSim méfitku, ktery nepfimo ovliviuje
zakazniky. Prace s verejnosti se vzajemné propojuje v celé Skale dalSich aktivit,
jejichz zaklad tvofi konference, tiskové zpravy, poskytovani rozhovorl ve
sdélovacich prostfedcich, zvefejiovani vyro€nich zprav atd. Vyjma dobfe cileného
sponzoringu a poradani eventu a jinych udalosti, muZzeme zaradit také lobbying jako
viditeIné zastupovani a prezentace nazorl a moznosti organizace pfi jednani se
zastupiteli. Do této oblasti jistym zpusobem spada i placena reklama, ktera
nepropaguje konkrétni vyrobek, ale spoleCenské aktivity €i nazory firmy (napf.

ekologie).

2.5 PFimy marketing

Pfimy marketing, pro ktery se vzilo oznaceni one-to-one, pfedstavuje velmi
progresivni a zacileny marketingovy nastroj. Je charakteristicky tim, ze je lehce
meéfitelny, disponuje pfimou zpétnou vazbou a pokud je dobfe pouzivan, buduje
dlouhodobé dobré zakaznické vztahy. Mezi vyhody, které poskytuje zakaznikam,
patfi relativni jednoduchost prodeje, nabidka Sirokého spektra zboZi od
nejriznéjSich dodavatelt, osobni komunikace zalozena na dudvéryhodnosti a

pfedavani osobnich zkuSenosti.

Nezbytnou podminkou pro vyuziti metody pfimého marketingu je presna
segmentace trhu, zacileni na zvoleny segment a jasné deklarované marketingové
sdéleni. Rozvoj digitalnich technologii nabizi perspektivni rozvoj v oblasti pfimého
marketingu, protoZze umoznuje snadnou komunikaci se zdkaznikem a nasledny sbér

dat, jeZ slouZi k dalSi analyze a zlepSovani pfedavanych informaci. (Foret, 2008).

Jak uz bylo zminéno, mezi hlavni vyhody pfimého marketingu patfi efektivnost

komunikace se zakaznikem, osobni vazby, sbér dat, flexibilita, nazornost a
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méfitelnost reakce zakaznikl. produktu, dlouhodobé vyuzivani ziskanych informaci
a rozsifovani databaze.

K dosazeni jesté efektivnéjSiho direct marketingu je mozné jako dalSi instrument
vyuzivat metodu CRM, kterou rozvadi ve vySe zminéném zdroji spoluautor Martin
SoucCek. V tomto vztahu obou nastroji je CRM pro direct marketing zdrojem

informaci a v podstaté se stava prostiedkem databazového marketingu.

K témto zakladnim péti formam marketingového komunikacniho mixu patfi take:
Sponzorstvi, coz znamena, ze sponzor poskytne finance, zbozi, sluzby a/nebo
know-how. Sponzorovana organizace muUze pomoci sponzorujici organizaci
s komunikaci budovani povédomi o znacce, posileni znacky nebo korporatnim
obrazem ve vefejném prostoru. Sport, uméni, média, vzdélavani, véda, socialni
projekty, televizni porady a instituce, které jsou €inné v téchto odvétvich.

Bod nakupu / misto nakupu (Point-of-purches) je komunikace v misté nakupu
nebo misté prodeje (tedy napf. v obchodé). Tato komunikace obsahuje nékolik
komunikacénich nastrojli jako jsou vyklady, reklama uvnitf obchodu, merchandising,
vystavené vzorky, dispozice a uspofadani obchodu atd.

Vystavy a veletrhy jsou nastroje ve vztahu business-to-business, business-to-
customer a k primyslovému trhu s obrovskym vyznamem pro kontakty, seznameni

s oCekavanim zakazniku, uzivatelt a obchodnikl (Pelsmacker, 2010).

V dalSich odbornych publikacich jsou uvedeny jesté dalSi kategorie, které patfi do

Vigvivs

Guerillova komunikace, ktera je charakteristicka tim, Ze ohromuje &i pfekvapeni
obsahuje a neplsobi jako standardni reklamni kampari. Pracuje s prvkem upoutani
razantni pozornosti a maze byt i velmi nizkonakladova.

Product placement je o umisténi €i pouzivani propagovanych produkt vétSinou
ve filmech nebo seridlech. Plsobi na divaka naprosto pfirozené a nenasilné na
rozdil od reklamnich kampani. Perfektnim pfikladem jsou filmy o Jamesovi Bondovi,
ktery nosi vzdy krasné hodinky, pouziva nejnovéjsi telefony a jezdi britskym autem
Aston Martin.

Word-of-mouth (WOM) je neformalni vymeéna informaci mezi Cleny cilové skupiny.

Tento typ komunikace se vyznaCuje velkym vlivem na minéni potencionalnich
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zakaznikl a ma velkou dlvéryhodnost. Jedna se i 0 recenze zakaznik( na internetu
nebo férech (Prikrylova, 2019).

2.6 Online marketing

Online marketing jednoduse definujeme jako vSechny marketingové aktivity, které

Ize provadét na internetu.

Online marketingem muzeme dosahnout podobnych vysledkd jako pomoci

klasickych offline médii. Vyuzivame ho k nasledujicim cilim:

e branding cili povédomi o znacce,
o akvizice neboli ziskavani novych zakaznikd,
o prodeje Cili vétsSi pocet objednavek,

« loajalita neboli udrzovani vztahu se zakaznikem.

Komunikacni kanaly

Oproti klasickym reklamnim kanalim ty online vychazeji z logiky internetu a v

zavislosti na ném se vyvijeji:

SEO - optimalizace webu je zakladni nastroj pro dosazeni co nejlepSich
neplacenych vysledku ve vyhledavadich.

PPC reklama — reklama, za kterou klient plati pouze v pfipadé, Zze zakaznik na
ni klikne. PPC se zobrazuje pfi vyhledavani nebo pfi prochazeni webovych
stranek. Mze byt bannerova, textova nebo responzivni.

Affiliate — reklama, za kterou klient plati, az kdyz zakaznik ucini objednavku.
Reklama na socialnich sitich — u nas se nejCastéji jedna o Facebook,
Instagram nebo Youtube. Formou muize byt opét banner, video, specialni
formaty napf. karusel. Online video reklama je na rozdil od klasické televizni lépe
méfitelna, maze mit oproti ni netradi¢ni délky.

E-mailingy a newslettery — vyuzivaji zakaznikdv e-mail. Mohou byt soucasti
CRM (Janouch, 2020).
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3 SKODA AUTO a.s. a jeji globalni marketingova strategie

V této kapitole prace kratce popise spoleénost SA a poté jiz aplikuje poznatky
z teoretické Casti, kdy popiSe jeji globalni marketingovou strategii. Protoze
marketingova komunikace na rakouském trhu je silné ovlivnéna globalni strategii
znacky. V dal$i podkapitole je popsana modelova fada znacky SKODA a profily

soukromych zakaznikl jednotlivych modelu.

3.1 Popis spolecnosti

Spoleénost SKODA AUTO a.s. reprezentuje v soudasné dobé vice nez stoletou
kontinuitu tradice automobilového primyslu v nasem regionu. Zavod na vyrobu
automobilu, zaloZzeny progresivnimi podnikateli své doby Vaclavem Laurinem a
Vaclavem Klementem v roce 1895, proSel mnoha historickymi peripetiemi, které
uspésne prestal a jako jeden z nemnoha uspél i v soudobém globalnim trznim
prostfedi, kde svoji pozici na trhu nadale upeviuje jako soucast koncernu
Volkswagen, kterym se stal pred témér 30 lety. Silna, mezinarodné uspésna
Spole&nost Skoda Auto a. s. pdsobi v souéasné dob& v mezinarodnim kontextu,
kde nabizi svym zakaznikim 13 modelovych fad automobill své znacky. Nesporné
patfi k nejvétsim opérnym pilifim Ceské transformované ekonomiky, o ¢emz sveédci
i opakovana vitézstvi soutézi Ceskych 10 nejlepSich, zaméstnava v souéasné dobé
stfedoevropskeho regionu. Své hlavni sidlo spolec¢né s vyrobnim zavodem v Mladé
Boleslavi, dalSi dva pak v Kvasinach a Vrchlabi. DalSi vyrobni zavody, které jsou
zFizeny formou koncernovych partnerstvi, se nachazeji v Némecku, Cin&, Rusku,
Indii a na Slovensku. Ve spolupraci s lokalnim partnerem se automobily Skoda auto

vyrabegji i na Ukrajiné.

Po celou dobu fungovani spole¢nosti zlstavaji predmétem hlavni podnikatelské
¢innosti  vyvoj, vyroba a prodej automobill, komponentl, originalnich dild,
prisluSenstvi a poskytovani servisnich sluzeb. Spole¢nost dale prochazi
transformaci s cilem nabidnout nejlepSi FeSeni v oblasti mobility. Jedinym
akcionarem spolec¢nosti je Volkswagen Finance Luxemburg S.A. (SKODA AUTO
a.s., 2021).
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3.2. Marketingova strategie spoleénosti

Marketingova strategie znagky Skoda auto se vzdy opirala o inovativni mysleni své
spolec¢nosti, které zprostfedkovavala svym zakaznikim vychazeje z jejich dukladné
znalosti. Tento pFistup, typicky pro znacku Skoda auto aktualné dale rozvinul
Vv ramci nové strategie NEXT LEVEL — SKODA STRATEGY 2030, v niz komunikuje
zménu, kterou cela spole¢nost prochazi a cili pfesnéji na globalni komunikaci misi
a vizi spole¢nosti. Hlavnim poselstvim je uspéch zalozeny na 125leté tradici, ktery
je podminén permanentni otevienosti k novym vyzvam a pfinaSenim chytrych
feSeni v jejich realizaci. SpoleCnost se uUspésné s potyka nejen s neustale
vzrUstajicimi potfebami svych zakaznikdm, ale uspésné Celi a pfijima vyzvy, které

pfinasi sou€asna doba jako je digitalizace a elektrifikace v odvétvi.

HLAVNI PRIORITY:
» EXPAND » EXPLORE Y ENGAGE

Stat se jednou z péti Byt vedouci Byt méritkem pro Simply

nejprodavanéjSich znacek evropskou znackou Clever User Experience, tedy

v EU, ktera nabizi atraktivni Vv Indii, Rusku a v severni zakaznickou zkusenost, zavést
varianty dostupnych vozt Africe a prevzit dalsi uhlikové neutralni vyrobu

a silng, elektrifikované odpoveédnosti v koncernu v Ceskych a indickych zavodech
modelové portfolio. Volkswagen. do roku 2030 a posilit diverzitu:

Zdroj: SKODA AUTO a.s. (2021)

Obr. 5 Strategie znacky NEXT LEVEL

Dulezité je zminit misi a vizi spole¢nosti, které jsou pro tvorbu marketingové
strategie velmi dulezité. Misi se chape poslani podniku, jelikoz je to samotny divod
existence organizace a jeji zamér. Mise znacky zni: ,Pomuzeme svétu zit chytreji.”
Vize znacky je: Moderni dostupna mobilita se vS§im, co potiebujete a pfekvapenimi,

ktera mate radi.“

Mg viv s

Invenéni mysleni — Duraz na invencni mysleni je jiz od ptivodniho zaloZeni zavodu
pevné vetknut do zakladni podstaty vyroby a jejiho rozvoje. Pravé toto pevné a
nezastoupitelné misto pro inovace a vynalézavost, jehoZz tradice se nadale rozviji,
odliuje spoleénost Skoda Auto od konkurenénich spoleénosti a pomaha ji prekonat
i nepfizniva obdobi. Krédo zalozené na kombinaci chytrého strojirenstvi s lidskym

pristupem cCini produkty a sluzby spole¢nosti skute¢né vyjimecné. Spole¢nost tak
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naplriuje svuj cil ve vyrobé kvalitnich produktu, zalozenych na optimalnim poméru
ceny a uzitné hodnoty, které pfinaseji pozitivni zmény v Zivoté svych zakaznika.
Zakaznici vzdy na prvnim misté — Znacka se dusledné snazi ve svych koncepcich
vychazet vstfic prioritam zakaznik(. Ve svém pfistupu maximalné respektuje a cti
zakazniky jako unikatni osobnosti s celou Skalou individualnich potfeb a zajmu.
Tento svuj lidsky rozmér se pfenasi i do koncepce péfe o pohodli zadkaznika
v nabizeném Sirokém spektru modelu.

Emotivni svét znaéky SKODA — Znamena, Ze podnik disledné dba i na to, aby se
dusledné zapojovala do spoleCenského déni a podporovala aktivity a udalosti,
jejichz existence pfispiva k rozvoji spolecnosti at’ v kulturni €i sportovni oblasti. Véfi,
Ze nachazeni spole¢ného jazyka pfi rozvoji sportt jako je cyklistika, ledni hokej,
motosport, s nimiz ji spojuje touha po neustalém zlepSovani.

Vyroéi 125 let znacky — Pfipominani a komunikace dlouhé historie znacky je
vymluvnym dikazem uspéchu a toho, jak dlouho jiz spole€nost dodava vozy svym
spokojenym zakaznikim. Klade také duraz na odkaz historie znacky napfiklad
pojmenovanim novych modell dle modelt znacky z 30. az 50. let.

Vstup do elektrické éry automobilového primyslu- Pro komunikaci megatrendu,
jakym je pfistup v feSeni environmentalnich zmén a tlaku EU na emise CO2, byla
vytvofena nova strategie, ktera se nazyva Recharge life a je silné spojena s
ofenzivou nabidky elektrickych modelll. Tato strategie v sobé obsahuje poselstvi,
které motivuje k zaméreni pozornosti k vécem tak dulezitym, a presto Casto
prehlizenym, jako jsou lidé a okamziky v kazdém lidském zivoté, kvuli nimz stoji za
to Zit (SKODA AUTO a.s., 2021).

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2021)

Obr. 6 Enyaq pfed startem etapy Tour de France
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3.2 Model 7P a 7C aplikovany na SKODA AUTO a.s.

Tato podkapitola se vénuje marketingovému mixu a jeho modelu 7P a

komunika&niho mixu 7C aplikovaného na spoleénost SKODA AUTO a.s.

Produkt (Product)

Pochopitelné muzeme jako hlavnim produktem nazvat vSechny modely automobild,
které automobilka produkuje. Tyto produkty prace popiSe v kapitole 3.4. Tyto
produkty jsou mimo jiné podpofeny kvalitou vyrobku, dlouholetou tradici, modernim
designem odpovidajicim modelu v daném segmentu, spolehlivosti znacky. SA
nabizi také nahradni dily, merchandising, autorizovany servis prostfednictvim sve
dealerskeé sité.

Cena (Price)

Zpusoby tvorby cen, které spole€nost pouziva, jsou v prvni fadé orientované na
konkurenci, kdy se cena odvozuje na zakladé analyzy konkurence. Cena vozu, Ci
jejich vybav se v tomto pfipadé stanovuje podle toho, jakou cenu na trhu nabizi
konkurenéni znacky vozu, dle urcitého klice. Konkurence na evropském trhu je pro
SA francouzské trio Renault, Peugeot, Citroen a dale korejské a japonské znacky
Hyundai, Mazda, Toyota a Kia. Jestlize konkurence takovy produkt nenabizi, tak se
odvozuje cena od nabidky koncernu VW, ale musi se zohlednit strategicka pozice
SA v rdmci koncernové hierarchie. Dal$i moznosti stanoveni ceny je dle nakladové
slozky. Tedy vezme se jednicovy naklad na vlz a pfi¢te se k nému pozadovana
marze.

Jsou dva zpusoby, jak firma uruje cenu. Prvnim a €astéji pouzivanym zpusobem
je tzv. ,kalkulace shora dolu®. To znamena, ze se nejprve urCi koncova cena pro
zakaznika, dle konkurence a od této ceny se odectou dané platné na daném trhu a
distribu¢ni naklady. Distribu¢nimi naklady jsou doprava, marze importéra a dealera.
Pro firmu jsou pfi cenové tvorbé hlavnimi konkurenty na evropském trhu
francouzské automobilky Peugeot, Citroen, Renault a japonské &i korejské znacky
Toyota, Mazda a Kia. Jestlize konkurence takovy produkt nenabizi, tak se odvozuje
cena od nabidky koncernu VW, ale musi se zohlednit strategicka pozice znacky
v ramci koncernového hierarchie. Druhym zpusobem je tzv. kalkulace ,zdola
nahoru® a to znamena, ze nejprve se spocitaji jednicové naklady za vz a na to se

napocitaji distribuéni naklady a dan platna dle legislativy konkrétniho trhu.
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Je tedy dulezité jesté jednou uvést, ze koncova cena pro zakaznika se sklada
z jednicovych nakladd, marze automobilky, importéra a dealera a konecna
spotrebni dar.

Misto (Place)

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, tak mistem se spiSe zamysli distribuce Ci
doprava produktu k zakaznikovi. V automobilovém prumyslu je obvykla nepfima
distribuce, ktera vyuziva meziClanky v distribucnim fetézci. Spolecnost distribuuje
své produkty prostfednictvim distribucni sité, ktera se sklada z narodniho importéra
a na néj navazujici dealerskou sit. Importér mize byt soukromou spole€nosti nebo
dcefinou spolegnosti znagky SKODA (NSC) na nejdulezit&jsich trzich.

Jedinou vyjimkou v automobilovém primyslu, ktera vyuziva pfimou distribuci je
americka automobilka Tesla. Tim tato automobilka dokaze zvétSit svoji marzi na
vlz, jelikoz dealerské sluzby poskytuje ve vlastni rezii. V ramci elektromobily, kde
naklady jsou, i tradi€ni automobilky uvazuji o pfimé;jsi distribu¢nim procesu prodeje
vozu.

Propagace (Promotion)

Firma mifi v ramci svych produktl na zakaznickou skupinu (Functionality seeking),
coz je skupina pomérné konzervativni, ktera preferuje kvalitu, spolehlivost a
jednoduché uzivani za pfiznivou cenu. Tyto charakteristiky firma komunikuje
v obecnych a dale rozvadénych tezi Simply Clever. V sou€asné kampani také
komunikuje odpovédnost za Zivotni prostfedi pomoci kampané iV, coz je brand
znacky SKODA pro elektrifikované vozy.

SKODA propaguje své vyrobky skrze plosnou reklamu v médiich, jako jsou TV
spoty, reklama ve vefejném prostoru, tiSténa média a digitalni prostfedi. Pro
sponzoring jsou kliCové sporty cyklistika, motorsport a ledni hokej, které
a MS v lednim hokeji.

Fyzicky dukaz (Physical evidence)

V minulych letech byl kladen velky ddraz na tzv. Rebranding dealerstvi. Tento
rebranding mél za cil zkultivovat fyzické prostfedi jednotlivych prodejnich mist se
kterymi zakaznik pfichazi do pfimeého kontaktu a tim zlepsSit vnimani znacky.

Byly vytvofeny nové smérnice, které urCuji podobu a standardy interiéru i exteriéru

dealerstvi.

30



Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2014)

Obr. 7 Dealerstvi Graz — Libenau pred rebrandingem

LIEBENAU

pORSCHE GRAZ

~4—

|
HERZLICH |

I WILLKOMMEN [
== ‘

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2019)

Obr. 8 Dealerstvi Graz — Libenau po rebrandingu

Procesy (Process)

Vzhledem k objemu produkce firmy se jedna o komplexni a sofistikovany proces,
ktery vyZaduje nutnou komunikaci mezi nékolika subjekty. Objednavka na novy vz
je pfijata prostfednictvim dealerské sité, ta vlozi objednavku do systému (OVEX).
Dle dostupnosti komponentu je poté zakazka zaplanovana do urcitého vyrobniho
tydne a po vyrobeni zakazky je distribuovana prostfednictvim oddéleni SKOTRANS
do jednotlivych lokaci.
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V aktualni dobé automobilovy priimysl Eeli polovodicové krizi, ktera ma za nasledek
zpozdéni dodavek vozlu k zakaznikim, jelikoz neni dostatek komponentu, které
obsahuji chipy. Tento celosvétovy vypadek zasahl téZce i na znacku SKODA, ktera
se snazila omezovat vyrobu, co nejméné a vytvarela nekompletni vozidla. Toto
rozhodnuti mélo za nasledek velké stiznosti zakazniku, ktefi Cekaji na své vozy.
Lidé (People)

KliCovym kontaktnim partnerem jsou jednotliva dealerstvi a jeho pracovnici s nimiz
zakaznik pfichazi do pfimého kontaktu a jejichz schopnosti, davéryhodnost,
informovanost a zplsob chovani pfimo ovliviiuji rozhodnuti zakaznika. Kvalitnimu
vySkoleni pracovniki v jednotlivych dealerstvich vénuje spole¢nost mimoradnou
pozornost. Témto pracovnikim jsou poskytovany tisténé materialy, metodiky a
zejména $koleni, které bud jsou poradany centralné v Ceské republice, anebo
lokalné za pomoci importéra. VétSinou se prodejni personal Skoli na nové vozidla
v nabidce. DalSi vyzvou bylo vySkoleni servisnich center a jejich pracovniku na

elektrifikované vozy.

Dals$im modelem popsanym v teoretické Casti je komunikacni model 7C, tedy
model, ktery se diva na cely proces oCima zakaznika. Je zde dllezité podotknout,
Ze firma komunikuje se zakazniky zejména ve spolupraci s dealerskou siti.
Hodnota (Customer value)

Hlavnim nespornym faktem je, ze vozy v jednotlivych tfidach nabizeji vice prostoru
a dalSi nadstandardni prvky vybavy, nez je u konkurence obvyklé. Zaroveri je kladen
dlraz na racionalni rozhodnuti zakaznika pfi volbé produktu.

Naklady (Cost)

TCO neboli celkové naklady na vlastnictvi vozu jsou dulezitym faktorem pro vybér
vozu, zejména u fleetovych spolecnosti. Modely spole¢nosti jsou velmi popularni
segmentu.

Nakupni pohodli (Convenience)

Jednotlivé standardy pro dealerskou sit maji za cil co nejvice zpfijemnit zazitek
z koupé noveého vozu nebo servisniho ukonu.

Komunikace (Communication)

Znacka komunikuje se zakazniky skrze média, prostfednictvim dealeru, které jak jiz

bylo uvedeno, jsou proskoleni k poskytovani informaci zakaznikim a reportovani
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zpétnych vazeb od zakaznikd. Pomoci webovych strankach si zakaznik muze
nakonfigurovat dany vz a jsou zde poskytnuty informace o cenikové cené vozu a
jeho technickych dat. K poskytovani informaci slouzi také zakaznicka podpora.
Dale je dulezité zminit, Ze pomoci online sluzeb mize zakaznik komunikovat se
svym vozem. K této komunikaci byla vytvofena aplikace MySkoda, kde zakaznik
vidi dulezité informace o vozidle, mizZe viz na dalku zamknout nebo u nékterych
vozu i klimatizovat u nékterych vozu a zakaznik zde mize dat i zpétnou vazbu.
Zakaznicky servis (Customer service)

Vzhledem k charakteru produktu je zakaznicky servis sméfovan na podporu pred
nakupem, to znamena kvalifikované poskytovani predevSim technickych
informacich. Velky dlraz je na zakaznicky servis po nakupu, pfedstavuje celou
Skalu zarucnich i pozaruénich oprav a prohlidek. Autorizované dealerstvi a servisni
centra musi spliovat pfisné standardy spolecnosti.

Spojeni (Connection)

Jak jiz zde bylo zminéno Kontakt se zakaznikem udrZuje dealerska sit. Ale
spojenim s firmou ¢i produktem je i aplikace MySkoda, kde zakaznik vidi dulezité
informace o vozidle, mize viz na dalku zamknout nebo ho aplikace informuje o
blizicim se servisnim ukonu.

Davéryhodnost (Credibility)

Duvéryhodnost je budovana predevSim kvalitou produktl a s tim souvisejicich
servisnich sluzeb. Povédomi o znaCce je podporfeno ucCasti, organizaci a
sponzoringem dulezitych spoleenskych akci.

Nezbytnou soucasti duvéryhodnosti znacky je poskytovani uplnych informaci o
produktech a ¢asu dodani vozidla. Dlvéryhodnost se zvySuje i pfes aktivity prace

S verejnosti.

3.3 Modelova fada spole¢nosti a profily soukromych zakazniku

jednotlivych modelu

Modelové Fada spoleénosti SA se stéle rozsifuje, ale da se fict, Ze stoji na pevnych
zakladech, jelikoz nabizi celou fadu modell, od vozu do mésta, crossovery, SUV,
elektrické SUV, az po sedany a combi, které sahaji az do B segmentu.

Prace popi$e vozy, které se nabizeji na evropském trhu, ale na nékterych trzich SA

prodava vozy, které jsou vyhradné ur€eny pro tamni trh, napfiklad Kodiaqg GT a

33



Kamiq GT pro Cinu, Rapid pro Rusko nebo model Kushag/Slavia, které jsou uréeny
pro stale rostouci indicky trh.

SA popisuje ve svych materialech pro dealerskou sit prodejctim jejich modelového
cilového soukromého a fleetového zakaznika. Prace tedy kratce popiSe u kazdého

modelu cilového soukromého zakaznika.

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2020)

Obr. 9 Modelova Fada SKODA AUTO a.s.

Fabia NG

Model Fabia patfi ke kliCovym modelim portfolia znacky. Nova generace modelu
pfiSla na trh na podzim roku 2021 a pohani ho usporné motory o objemu 1,0 a 1,5
litru. K dispozici je vyhradné ve verzi Hatchback, i kdyZz se uvazovalo i o varianté
Combi, ale kvuli zivotnosti produktu a celkovym zvySujicim nakladdm na vyrobu ICE
vozidla (emisni norma EU7) se tento projekt ukonCil. Fabia Combi se soubé&zné
vyrabi s novou generaci a vyroba dlouhé verze se ukonci ke konci roku 2022.
Profil zakaznika: Cilovym zakaznikem pro novou generaci Fabie je Zena okolo
véku 53 let, ktera Zije v partnerském vztahu a jejich déti jiz nebydli s rodi¢i a vétSinou
jiz maji jedno auto v domacnosti. Vétsinou je zakaznice Fabie zaméstnana (53 %)
a nebo pobira dichod (37%). Nejradéji si cilovy zakaznik Fabie rad &te knihy, jezdi

na kole nebo travi svij volny ¢as ve své zahradé.

34



Scala

Model je zastupcem znacky v kompaktnim segmentu a nabizi pasivni i aktivni prvky
bezpec€nosti zejména systémy, jako je vedeni vozu v pruhu, varovani pfed kolizi a
8 airbagl. Model Scala nabizi mimo jiné moderni FULL LED pfedni i zadni
svétlomety, vétsi prostor pro zakazniky nez nabizi konkurence a mnoho prvku
Simply Clever. V nabidce jsou ¢tyfi motory, které maji vykon od 70 kW do 110 kW.
Tento vlz s karoserii hatchback se snazi zaujmout zékazniky emocionalnim
designem, vysokou funkénosti a modernimi moznostmi konektivity.

Profil zakaznika: Typicky, tedy i cilovy zakaznik, ktery si objednava novy vz Scala
je typicky muz (72%) s primérnym mési¢nim pfijmem 3200€, ktery je vétSinou
zaméstnancem (60%) nebo penzistou (31%). Zije v doméacnosti s partnerkou a je to
Casto jediné auto, které maji k dispozici. Jeho koniCky jsou jizda na kole,
zahradniceni a cestovani. Jeho motivaci pro koupi vozu Scala je vnéjSi vzhled

automobilu a jeho cenovka.

Kamiq

Kamiq je nejnovéjSim pfiristkem mezi SUV modely. Tento model vstoupil do stale
vice rostouciho segmentu méstskych SUV. Automobil v sobé& spojuje vyhody
spojené s SUV, jakymi jsou vétsi svétla vySka nebo zvysena pozice sedadel a agilitu
kompaktniho vozu. Kamiq stoji na totozném podvozku jako Scala a nabizi tedy
stejné prvky vybavy, konektivity a modernich asistenénich systému.

Profil zakaznika: Tradi¢né se jedna o muze (62 %), kterému je okolo 57 let a shani
druhy vz do domacnosti. Jeho primeérny mésicni pfijem ¢ini 3100 € a ddvodem

pro koupi jsou vzhled, prakti¢nost a SUV robustnost.

Octavia

V roce 2020 automobilka uvedla ¢tvrtou generaci svého nejprodavanéjSiho modelu.
Tato generace se vyznacCuje modernim designem, aerodynamické vlastnosti ke
shizeni spotfeby, prostornost a pokrocilé systémy, které chrani posadku pred kolizi.
Tento model se nabizi s nejvétsi variaci motorizaci a pfevodek a zakaznik si muze
vybrat mezi tradicnimi benzinovymi a dieselovymi motory, ale také vozy spalujici
CNG nebo plug-in hybridni provedeni, které dojede Cisté na elektfinu 57 km dle WLP
metodiky. Tento automobil vyhral ziskal ocenéni ,Velka automobilova cena
Rakouska“ 2020 v kategorii vozi od 20000 do 50000¢€.
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Profil zakaznika: Typického soukromého zakaznika Octavie Ize charakterizovat
takto: je to muz ve véku 40 let, je Zenaty a ma alespon jedno dité ve véku 3-9 let,
dostudoval vysokou Skolu. Zajima se o inovace a aplikace, které se daji pouzit

v kazdodennim Zivoté, preferuje outdoorové aktivity a je otevien novym zazitkim.

Karoq

Je druhym zastupcem vozu automobilky v segmentu SUV, ktery se velikostné radi
mezi modely Kodiaq a Kamiq. Tento model na rozdil od Kamiga nabizi i pohon 4x4
a je mozné ho spojit s dieselovym i benzinovym motorem. Viz nabizi spoustu
asistencnich prvku pro lepsi bezpecnost. Tento model byl uveden v roce 2017 a ke
konci roku 2021 pfijde omlazena (faceliftovand) verze.

Profil zakaznika: Cilovou skupinou pro vz Karoq jsou mladé rodiny, aktivni Zeny

nebo starSi pary. Tento vUz je pro cilovou skupinu velikostné idealni.

Kodiaq

Je prvnim SUV, které automobilka uvedla na trh. Jedna se o viz, ktery méfi délkou
pfes 4,7 metru a nabizi se i ve verzi se sedmi sedlaly a jednim z nejvétSich
zavazadlovych prostoru. VUz se nabizi s motory TSI a TDI s vykonem od 110kW do
180kW a muze byt spojen i s pohonem vsech &ty kol. V poloviné roku pfisla
faceliftovana verze, ktera se nabizi i ve sportovnim provedeni RS.

Profil zakaznika: Cilové zakazniky pro model Kodiag mizeme rozliSit na dva
priklady. Prvnim cilovym zakaznikem je muz, ktery ma velkou rodinu s mési¢nim
prijmem 4000€ a shani druhé auto do domacnosti pro konicky jako je fotbal a jizda
na kole. Druhym pfikladem cilového zakaznika je muz s mési¢nim pfijmem 4300€,
ktery jiz nezije se svymi détmi v domacnosti, ale naopak se zenou a psem si uzivaji
aktivni odpocinek v karavanu nebo pfi chytani ryb, kdy potfebuje karavan tahnout

Zza svym vozem.

Superb

Vlajkova lod spole¢nosti SA se nabizi v provedeni sedan nebo kombi. Viz ma
v nabidce jak dieselové a benzinové motory, tak i plug-in hybridni motor s vykonem
160 kW a dojezdem na elektfinu 55 km dle WLTP metodiky. Radi se mezi

Vv s

i nadale méritka ve stredni tridé.
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Profil zakaznika: Cilovym zakaznikem je muz okolo 40 let, ktery je Zenaty a ma
dvé dcery. Je Uspésny v praci a ma svoji praci rad. Ma mésiéni pfijem okolo 4300€

a na voze Superb ocefiuje pomér vynalozenych prostfedku a uzitek a design.

Enyaq

Prvni Cisté elektrické SUV znacky, které se zacalo vyrabét ke konci roku 2020.
Tento model je velmi dllezity pfi realizaci strategie v oblasti elektromobility. Nabizi
se tfemi bateriemi 50kWh, 60kWh a 80kWh, ktera dojede dle WLTP metodiky az
520 km na jedno nabiti. Tento viz ma velkorysy prostor typickym pro znacku
SKODA. Tento model byl nabizen i ve specialni edici, ktera oslavovala 125 let od
zalozeni znacky. Viiz bude nabizen i ve sportovni verzi RS se zrychlenim okolo 6,5
sekundy na 100 km/h. V roce 2022 pfijde i varianta Enyaq Coupé, ktera chce cilit
jesté vice na pocity a emoce zakaznika.

Profil zakaznika: Cist& elektrické SUV rozsifi zakaznickou zakladnu automobilky o
dalSi klienty z fad vy$Si stfedni tfidy. V porovnani s primérnymi zakazniky znacky
si model Enyaq iV koupi vétSinou muzi, ktefi jsou mladsi, Iépe situovani a maji vysSsi
vzdélani i pfijem. Cilového zakaznika Enyaqu si Ize predstavit jako 40letého muze,
ktery je vysokosSkolsky vzdélany, zameéstnany Ci podnikajici, ale je také zenaty a ma
dité. Jeho prioritou je vytvofit rovhovahu mezi energii a ¢asem vénovanym praci a
C¢asem, jez vénuje své rodiné, ktera pro néj pfedstavuje velkou hodnotu. Chova se
ekologicky zodpovédné, citi odpovédnost vici zatézi pro budouci generace a
sleduje aktualni trendy a inovace. Je aktivné otevieny vuci novym technologiim,
novym trenddm a digitalizaci, aktivné vyuziva mobilni aplikace. P¥i fizeni rad
vyuziva nejpokrocilejSi asistencni systémy, sleduje a porovnava spotfebu elektrické

energie.
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4 Marketingova komunikace SKODA AUTO a.s. na rakouském
trhu

SKODA AUTO a.s. pusobi na rakouském trhu od roku 1991. Ve spolupraci
s importérem Porsche Austria GmbH prodava sveé produkty a vytvafi marketingové
akce na podporu prodeje vozu znacky.

Nejdfive je dullezité specifikovat rakousky automobilovy trh pro lepsi pochopeni
marketingovych aktivit spole¢nosti, které prace popiSe v nasledujicich kapitolach.
V roce 2019 se prodalo v Rakousku 331 067 vozi a spoleénost SA ve stejném roce
dodala 27 285 vozl s podilem na trhu 8,2 %. Jedina znacka, ktera byla Uuspé&3né;si
byl matefsky Volkswagen. Rok 2020 byl zasazen jiz pandemii Covid-19 a cely trh
se propad| 0 24 % s porovnanim s rokem 2019. Spoleénost SA dodala 23 602 vozi
a jeji prodeje se proti pfedchozimu roku propadly o 13,5 %, cozZ je méné, nez se
propadal trh. Diky tomu spoleCnost navysila svlj podil na rakouském trhu o
1,2procentniho bodu na 9,4 %. Tento narUst podilu na trhu je zptsoben rychlymi a

ucinnymi marketingovymi opatfenimi, které prace popiSe v nasledujicich kapitolach.

Registrace AT 2019 MS 2020 MS Diff MS
VW 52.658 15,9 % 39.283 15,6 % -0,3%
SKODA 27.284 8,2% 23.602 9,4 % 1,1%
SEAT 19.339 58 % 15.639 6,2 % 0,4 %
BMW 19.141 58 % 15.812 6,3 % 0,5 %
FORD 19.406 59 % 14.085 5,6 % -0,3%
AUDI 12.591 3,8 % 10.985 4,4 % 0,6 %
MERCEDES 15.334 4,6 % 13.081 52 % 0,6 %
RENAULT 17.736 54 % 13.489 54 % 0,0%
FIAT 14.349 4,3 % 9.964 4,0 % -0,4 %
HYUNDAI 16.858 51% 13.057 52% 0,1%
OPEL 17.089 52% 9.627 3,8% -1.3%
KIA 9.439 29% 6.935 2,8% -0,1 %
MAZDA 11.055 33% 6.876 2,7% -0,6 %
PEUGEOT 11471 3,5% 9.057 3,6 % 0,1%
TOYOTA 6.925 21% 5.728 23 % 0,2%
DACIA 9.146 2,8% 6.843 2,7% 0,0 %
SUZUKI 8.581 2,6 % 5.323 2,1% -0.5%
CITROEN 8.058 24 % 6.229 25% 0,0%
TESLA 2.966 0,9 % 3.229 13% 0,4 %
VOLVO 4.445 1,3% 3.363 13% 0,0 %
NISSAN 4.342 13% 2.866 1,1% -0,2 %
MINI 3.359 1,0% 2.569 1,0% 0,0 %
MITSUBISHI 4.443 13% 3.101 1.2% -0,1%
JEEP 3.739 11% 2.163 0,9 % -0,3%
CUPRA 441 0,1% 402 0,2% 0,0 %
Celkovy trh 331.067 | 100,0 % | 251.709 | 100,0 % 0,0 %

Zdroj: (DataForce, 2021)

Tab. 1 Prodeje znacek s podilem na trhu za rok 2019 a 2020
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U rakouskych zakaznikl jsou velmi zadané karosarské varianty Combi a SUV, coz
dokazuji &isla prodeji spole¢nosti SA. Vroce 2019 byla Octavia Combi
nejprodavanéjSim vozem na rakouském trhu s celkovym poctem 10 156 vozl a
v roce 2020 se Octavii Combi prodalo 7 582, coz je propad v prodejich o 25%
zpusobeny jiz uvedenou pandemii Covid-19 a uvedenim nové generace Octavie na
trh. SUV model Karoq se propadl v prodejich o 16 % v porovnani s rokem 2019.
DalSimi uspésSnymi modely znacky na trhu jsou modely Fabia Combi, méstsky

crossover Kamiq a vlajkova lod Superb Combi.

Prodeje SA 2019 2020 No
OCTAVIA COMBI | 10.156 | 7.582 1
KAROQ 3.582 | 3.164 2
FABIA COMBI 3.432 | 2.895 3
FABIA 2.683 | 2.461 4
SUPERB COMBI 2.091 | 2.029 5
KAMIQ 492 1.884 6
KODIAQ 2.382 | 1.768 7
SCALA 792 940 8
OCTAVIA 391 385 9
SUPERB 247 261 10
CITIGO 117 224 11
RAPID 91 0 12

Zdroj: (DataForce, 2021)

Tab. 2 Prodeje znacky SKODA po modelech za rok 2019 a 2020

4.1 SWOT analyza SKODA AUTO a.s. na rakouském trhu

SWOT analyza je aplikovana na spoleénost SA na rakouském trhu pro lepsi

pochopeni jejich marketingovych aktivit.

Silné stranky znacky SKODA na rakouském trhu jsou tradiéné silna pozice znacky
na trhu, protoZe je druhou znaCkou v prodejich. Tézi z velmi vysoké urovné
povédomi o znacce, tzv. Brand awareness a ma silnou image u rakouskych
zakaznikd. DalSim divodem Uspéchu znacky na trhu je, ze automobilka je vnimana
takika jako domaci, jelikoz je soucasti koncernu Volkswagen a 30 let spolupracuje
s Porsche Holding Salzburg, coz je finan¢né silny a stabilni partner s profesionalnim
pristupem. DalSi silnou strankou je kvalita a pokryti dealerské sité. Celkem ma tato
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Ceska automobilka v Rakousku 86 prodejnich dealerd a 131 autorizovanych

servisnich partnera.

Slabou strankou znacky jsou nyni vyrobni restrikce, které neumoziuji dostateéné
pokryti poptavky a zpusobuji dlouhé dodaci Ihuty a s tim spojenou zakaznickou
nespokojenost. Tento problém se netyka pouze znacky SKODA nebo koncernu
Volkswagen, ale celého automobilového primyslu kvuli globalnimu nedostatku
polovodi¢l. Za dalSi slabé stranky se da oznacit nedostateCna Sife produktového
portfolia predevsim v segmentu elektrickych voz(i, kde zatim SKODA ma pouze
jeden model, a to SUV Enyaq. Znacka SKODA také ztratila pozici levné znacéky a
ma jen velmi omezenou nabidku pro nizko pfijmové skupiny zakaznikd. Velmi
popularni model Fabia Combi, ktery byl jednim z nejoblibenéjSich rodinnych aut

v Rakousku, konc€i v roce 2022 bez nového nastupce.

Hrozby, kterym Celi znaCka na rakouském trhu jsou napfiklad rychly pfechod na
vozidla s alternativnim pohonem (PHEV, BEV) nebo rostouci tlak ze strany
konkurence, at uz Hyundai, Dacia, Kia, anebo zcela novi vyrobci automobill jako je
americka Tesla nebo Cinska automobilka Nio. Tradi¢ni konkurence se dotahuje
pfedevSim nabidkou hybridnich pohonu a stale se zvySujici kvalitou produktd.
Automobilky jako Tesla a Nio konkuruji zejména nabidkou a kvalitou elektrickych
vozu a celkové nabidkou online sluzeb, které mizeme oznacit jako konektivita.
DalSi hrozbou pro znaCku je, ze nemuze reagovat na vysokou zakaznickou
poptavku, kvuli globalnimu nedostatku polovodicl, ktery zplsobuje snizovani

vyrobnich kvot.

Prilezitosti pro znaCku je ztrata pozice levné znacky a mozné osloveni zcela novych
zakaznickych skupin, které Casto prfechazeji od prémiové konkurence. Tento
segment zakaznik( ma pravé oslovit Cisté elektrické SUV Enyaq a s nim pfichazejici
varianta Coupé. Tento model byl velmi pozitivné pfijat Sirokou vefejnosti a zvySuje
image znacCky, ktera se timto modelem snazi vstoupit do nové elektrické éry
automobilového pramyslu. Spole€nost se orientuje také na strategické partnery,
kterymi jsou vladni instituce, rakouska policie a agentury pro vefejnou a socialni

sluzbu ,Hilfswerk®, které pomahaji jesté zvySovat image znacky.
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4.2 Marketingovy komunika€éni mix spoleé¢nosti na trhu

Tato podkapitola popisuje reklamu, online marketing, podpory prodeje a PR aktivity,
které spoleénost SKODA AUTO a.s. realizuje na rakouském trhu. Tyto aktivity maji
za cil zvySit objem prodeju a vylepSit uz tak dobré povédomi o znacce. Automobilka
s pomoci importéra rocné utraci v fadech jednotek miliont eur za marketingové
aktivity. Casto je reklama povazovana za synonymum pro marketingovou
komunikaci, protoze je nejviditelnéjSim a nejucinn&jSim nastrojem komunikacniho
mixu. V automobilovém odvétvi, je z kratkodobého hlediska mnohem ucinng&jsi
podpora prodeje formou finanCnich pobidek od automobilky. Timto nastrojem
stimuluji prodeje a nové pfichozi objednavky zejména velkoobjemové znacky, coz
je i znacka SKODA.

4.2.1 Reklama

Znacka SKODA v roce 2019 investovala ze svého marketingového budgetu 59 %
do reklamy. Tento rok uvadéla na trh nové modely Scala, Kamiq a facelift Superbu
s hybridnim pohonem, ktery rozsifil brand iV. V roce 2020 spole¢nost alokovala 60
% marketingového rozpoctu do reklamy a soustfedila se zejména na oslavu 125 let
a snim prezentaci akEénich modell. Ztéchto procentualnich poméru Ize

konstatovat, Ze reklama je velmi drahym kanalem.

i —
EASY DURCH ;
DIE CITY.

Zdroj: (Porsche Media AT, 2021)

Obr. 10 Tiskova medialni kampar 2020

Spolec¢nost je zacilena na konzervativni zakazniky, a proto vyclefiuje do klasickych
meédii pfes 80 % rozpoctu ureného na reklamy. Za klasicka média, jak jiz bylo

vysvétleno v teoretické Casti jsou uvadény tisk, radio a billboardy. A pravé pfes tisk
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nejCastéji komunikuje znacka na rakouském trhu se svymi potencionalnimi
zakazniky. NiZze na obrazku je komunikace vyroCi 125 let od zalozeni spoleCnosti.
Velkym pismem je na strance napsanou ,Jsou zde darky“, ,Mega“, coZ ma odkazat
na ak¢ni modely. Jsou zde prezentovany modely Kodiaq, Karog a Octavia s velkym
popiskem zakaznické vyhody, ktery ma za cil upoutat ¢tenafe a informovat ho o

akéni nabidce.

— €8 GIBT GESCHENKE!

MEGA!

FREE
MOCKUP

”

Zdroj: (Porsche Media AT, 2020)

Obr. 11 Tiskova medialni kamparn — Akéni modely vyroéi 125 let 2020

Do digitalnich médii spoleCnost investuje okolo 20 % z rozpoctu vy€lenéném na
reklamu. Televizni reklama je dle vyzkuma velmi nakladna, a proto do ni znacka
nealokuje tolik prostredkd.

V roce 2019 také probéhla velka reklamni akce na podporu uvedeni novych derivata
SUV Karoq a Kodiaqg. Tyto reklamni kampané jsou z vétSiny pfipadd vytvoreny
centralnim marketingovym oddélenim automobilky spolu s reklamni agenturou a
jsou vytvareny pro globalni vyuZiti. Tyto reklamni kampané se posléze upravi a
prfevedou se do lokalniho jazyku tedy v pfipadé rakouského trhu do némeckého
jazyka. NejCastéji jsou televizni spoty v délce 30 sekund nebo jedné minuty. Nize
uvedeny vystfizek z televizniho spotu prezentuje Karoq Sportline, kde vyzdvihuje
jeho dynamické provedeni a zaroven obratnost vozu v terénu. Viz fidi mlada zena,

ktera veze partu svych kamaradll po nezpevnénych cestach do lesa, kde prespi ve
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stanech a poté vyrazi na kola. Je zde nékolik prostfihi do dynamickych prvki

interiéru.

i) '\’;

Zdroj: (Youtube, 2021)

Obr. 12 Televizni spot Karoq Sportline

4.2.2 Online marketing

Pfes mobilni telefony nebo webové stranky komunikuje znaCka se svymi
potencionalnimi zakazniky a chce je podpofit v rozhodnuti nakupu praveé jejich
modelu. Znacka ma lokalni instragramovy profil, kde komunikuje se svymi
sledujicimi novinky v produktovych fadach ¢&i derivatech a je nutné podotknout, Ze
zde nekomunikuje zadné akéni modely nebo slevy. Celkové ma na Instagramu 1268
prispévkul a pres 16 000 sledujicich. Je zde dulezité se podivat i na konkurenci, kdy
matefsky Volkswagen ma daleko vétSi podil na trhu, ale ma jen 19 000 sledujicich
a 428 prispévkd. Prémiova znatka BMW ma vSak 80 tisic sledujicich a 2637
pFispévkl. Facebookové stranky nejsou lokalni a je zde jen globalni ucet znacky,
ktery ma pres 6 miliénu sledujicich a Facebook automaticky preklada text do
lokalniho jazyka.

DalSim kanalem online reklamy jsou webové stranky, kde jsou nabizeny vSechny
akce, informace o modelech a zejména konfigurator vozu. Zde si zakaznik muze
vybrat svuj preferovany model, ktery si nespecifikuje dle svého vkusu a v realném
Case vidi cenikovou cenu za vuz i spotiebu CO2. Po dokonceni konfigurace si mize
naskenovat QR kéd, ktery mize pouzit pro objednani vozu u dealera, pfipadné se

mu nabizi skladova auta v podobné specifikaci, které si mize online zarezervovat.
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Znacka také spustila svlij online prodej vozl v roce 2020. Od tohoto projektu se
nakonec ustoupilo, jelikoz znacka cili pfedevSim na konzervativni zakazniky. Tyto
zakaznici stale radéji preferuji vidét viz na zivo a také cena vozu je pfili§ vysoka,
tak aby byl produkt pofizen pfes internet. Moznosti do budoucnosti by byla tedy

spiSe nabidka operativnich leasingu, kdy ¢astka je stanovena na mésic.

1268 16 tis. 58
Pifspévky Sledujici Sleduji

SKODA Osterreich

Komunita

Willkommen auf unserem offiziellen Instagram-Kanal,
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Zdroj: (Instagram, 2021)

Obr. 13 rakousky profil znaéky SKODA na Instagramu

4.2.3 Podpora prodeje

Znacka SKODA pomoci podpory prodeje stimuluje poptavku po svych vozech.
NejCastéji pouzivanymi nastroji je penézni Castka vyplacena bud po pfedani vozu
zakaznikovi nebo na sbér novych objednavek. Tato vyplacena Castka se vétSinou
promitne do ceny vozu pro koncového zakaznika, pfipadné slouzi jako stimulace
aktivity prodejcu. DalSim nastrojem jsou akéni modely nebo akéni pakety, které
nabizeji zakaznickou vyhodu. Casto se jedna o kombinaci t&chto nastrojl, tedy
akéni model a k tomu vyplacena finan¢ni podpora ze strany automobilky.
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Na nize uvedeném obrazku je pfehled akénich nabidek pro rok 2020 na vozy
SKODA na rakouském trhu. Prodeje Fabie byly podpofeny v roce 2020 ak&nim
modelem a specialnim paketem za 299€ s vyhodou pro zakaznika 35 %. Model
Scala nastoupil na trh s ambicidézni cenou, ktera nebyla na trhu pfijata. Proto tento
model byl podporovan pakety pro vybavovy stupenn Ambition a Style paketem za
799€ se zakaznickou vyhodou 40 %. Kamiq na rozdil od Scaly nemusel byt ihned
od uvedeni na trh podporovan, jelikoZ o tento model byl velky zajem a nebylo by
smysluplné tento model jeSté podporovat. Octavia A8 byla v druhém kvartale roku
2020 uvedena na trh s podporou pro prvni vozy, tak aby se vozy dostali na silnice.
Protoze pokud je uvedeni na trh modelu uspésné ihned od zacatku, tak je model
uspésny po celou zivotnost produktu. Vybihajici generace Octavia je naopak hojné
podporovana, aby se prodejcum vyprazdnily sklady a zacali objednavat novou
generaci. Automobilka vybihajici generaci podpofila akénim modelem se
zakaznickou vyhodou 2900€ a 5 let zaruky, sleva na TDI 2000€ a na CNG viz az
4000€ a limitovanym modelem spojenym pouze s TDI motorem, ktery nabizel az
4000€ zakaznické vyhody. Model Karoq byl pro rakousky trh nabizen ve specialni
verzi City, ktera méla nékteré prvky vybavy zdarma nebo prémie 2500€ na dieselovy
motor. Kodiaq jako dal$i SUV model znacky byl také nabizen s podporou na TDI
motor v hodnoté 3000€. B segment, tedy vozy stfedni tfidy jsou ¢im dal vice
nastupu na ukor stale rostoucimu segmentu SUV. Proto tento model byl nominalné

podporovan nejvice.

424 PR

Public relations nebo prace s vefejnosti je dalSim neméné dullezitym nastrojem
spolec¢nosti, jak si budovat davéryhodnost znacky a zvySovat povédomi o znacce.
Znacka na rakouském trhu ma nespocet PR aktivit.

Jednim z prvkd PR pro automobilovy priimysl jsou testovaci akce. Na tyto testovaci
akce jsou pozvani novinafi, kterym je prezentovan novy model. VétSinou se akce
kona na vice dni a vybrani novinafi, zde maji moznost si popovidat se zastupci
automobilky, dozvédét se nové prvky vybav, a hlavné otestovat novinky. Novinafi
po této akci sepiSou recenzi, kterou publikuji na internetu nebo v tisku. Na dalSi
strance je vystfizek recenze nového crossoveru Kamiq z novin, kde je uvedeno
,SKODA vytahla dalsi trumf z karet®.
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Skoda spielt die nichste Trumpfkarte

Mit dem neuen Kamiq rundet die tschechische Erfolgsmarke ihr SUV-Angebot ab.

Der flotte Hochsitzer punktet mit Design, Technik und Vielseitigkeit

StraBburg - Sko

v g D "

Zdroj: (Tiroler Tageszeuitung, 2020)

Obr. 14 Recenze v rakouském tisku na model Kamiq

Dalsi uspé&snou PR kampani bylo spojeni znaéky SKODA s akci Vienna Fashion
Week. Nové uvedeny stylovy crossover Kamiq byl idealnim adeptem na spolupraci
znaCky s navrharem Gabrielem Baradeem, ktery vlastni odévni znacku Shakkei.
Rakousky designér navrhnul novy barevny design vozu Kamiq, ktery byl odkazan
na jeho podzimni kolekci Kami. Model Kamiq se poté prezentoval na Vienna
Fashion Week spolu s podzimni kolekci znaCky Shakkei. S touto akci znacky
SKODA byla spojena také sout&Z pro dealery, ktefi mohli vyhrat médni prehlidku
usporadanou v jejich prodejné. Tato soutéz méla velky ohlas a vitézni prodejci si

chvalili, Ze kromé tradi¢nich zakaznikd oslovili mnohem mladsi nové zakazniky.

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2020)

Obr. 15 PR aktivita — Kamiq navrzeny Gabrielem Baradeem — Vienna Fashion Week
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DalSimi akcemi podporovanymi znackou jsou narodni Sampionat v rallye nebo
kulturni akce Cirque de Soleil. Tyto aktivity prameni z globalni marketingové
strategie, jelikoz znacka cili na aktivni uzivatele, ktefi maji radi cyklistiku, ledni hoke;j
nebo motorsport. Za PR akce Ize oznadit i setkani nebo Skoleni dealeru, kterym jsou

predstavovany nové produkty.

4.2.5 Vienna Autoshow

Tento veletrh je nejvétSim lokalnim veletrhem automobilt a znacka si uvédomuje
jeho klicovy vyznam. Proto alokuje 9 % ze svého celorocniho marketingového
rozpoCtu pravé do tohoto veletrhu. Jak jiz z nazvu vypovida, veletrh je pofadan
v hlavnim mésté Rakouska na zacatku kalendainiho roku. Na rozdil od velkych
veletrhd jako je Zeneva nebo Frankfurt, videriska motorshow je prodejni vystava a
sbiraji se na ni objednavky na dodavky novych vozu. Veletrh navstivi okolo 150 000
lidi a tyto divody ovliviuji celou vystavu a k ni pfidruzené marketingové aktivity
jednotlivych automobilek. Prezentuji se zde automobilky jako Aston Martin, Audi,
BMW, Cupra, Dacia, Ford, Honda, Hyundai Mercedes-Benz, Opel, Peugeot, Subaru
a Volkswagen.

SKODA AUTO prezentovala své modely v roce 2020 na plo$e vice nez 1100 m?
vystavni a prodejni plochy. Hlavni pozornost se kladla na pfedstaveni nové generaci
Octavie, ktera musi zopakovat uspéchy pfedchozi generace. Tento model zde byl
prezentovany ve dvou karosarskych variantach Combi a Limuzina. Dale zde
navstévnici vidéli novy brand znacky iV, kam spadaji elektrifikované vozy. V té dobé
elektrifikovanym vozem byl Superb V. DalSimi modely, které zde byly silné

propagovany jsou Scala a Kamiq Monte Carlo, jednalo se o sportovni derivaty.

Z vySe popsaného textu je vidét, jak jsou prezentovany zajimavé modely a novinky,
tak aby lidé byli naldkani se podivat na stanek SA. Samoziejmé byly na vystavé i
zakladni provedeni modeld, které si zakaznici mohli vyzkouSet a objednat.

Vienna Autoshow v roce 2021 byla zruSena kvuli pandemii Covidu a neni jista jeji
budoucnost, tak jako u vétSiny ostatnich velkych veletrh(. Automobilky jiz radéji
predstavuji své vozy digitalné a pfi optimalizaci nakladu automobilek jsou veletrhy

pfiliS drahé.
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Zdroj: SKODA AUTO AT (2020)

Obr. 16 Vienna Autoshow 2020

4.3 Doporuceni na zakladé analyzy

Na zakladé zjisténi provedené analyzy je mozné formulovat navrhy a jista
doporuceni na zlepSeni komunikacéni strategie. Jednim z prvnich navrht by mohla
byt lepSi komunikace filozofie a vize znacky v online prostoru, ktery je zakladnim
komunikaénim kanalem mladé generace. Tato generace klade ve svém
hodnotovém zebfiCku spoleCenskou odpovédnost, trvalou udrzitelnost a feseni
environmentalni krize velmi vysoko, proto ji mohou oslovovat zejména ekologické
vize firmy, a pfitahnout tak jejich pozornost k produktim SKODA AUTO a.s. Jak z
analyzy vyplyva, soucasny stav nakupu jednotlivych médii je spiSe konzervativni a
Vv jejich sloZeni maiji hlavni podil doposud tisténa média. DalSim faktorem, ktery by
byt bran v uvahu je pfiklon ke sdilené ekonomice. Z toho vyplyva dalSi doporuceni,
které se tyka prace s vefejnosti. Je to soustfedéni se v budoucnu na podporu
vybranych perspektivnich eventu, jakym je napfiklad Vienna Fashion Week, a s nim
spojené aktivity v carsharingu. Zcela konkrétné by se jednalo o nabidku elektrickych
vozU pro bezemisni pfesun navstévnikd mezi jednotlivymi expozi¢nimi arealy této
udalosti. Timto zplUsobem se zprostfedkuje uzZivatelsky zazitek velké skupiné
potencionalnich zakaznikl. Zavérem této prace tedy je, ze kratkodobém horizontu
je na rakouském trhu marketingova komunikace feSena velmi efektivné, ale pro

firmu je hrozbou nedostateCna adaptace komunikace na hodnoty mladé generace.
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Zaveér

Hlavnim ukolem této prace bylo provést analyzu pouzité marketingové komunikace
SA na rakouském trhu a tuto analyzu podlozit vysledky prodejii v roce 2019 a 2020,
pficemz toto obdobi bylo silné ovlivnéno pandemickou situaci Covid 19 a s tim

spojenymi restrikcemi.

V prvnich dvou teoretickych kapitolach jsou definovany zakladni pojmy
marketingové komunikace a nastroje komunikacniho mixu s jejich zakladnimi
charakteristikami, smyslem jejich aplikace a zplUsoby pouziti. Tyto definice byly

Cerpany z odbornych publikaci.

V tfeti praktické kapitole se prace vénuje popisu globalni marketingoveé strategie
spole¢nosti se specifikaci jednotlivych sou€asti marketingové strategie. Dale prace
aplikuje na spolecnost model marketingového mixu 7P a komunikacniho mixu 7C a
akcentuje jejich vzajemné propojeni. Posledni podkapitola se zabyva popisem a
specifiky jednotlivych modell, nabizenych na evropském trhu, s charakteristikou

cilové skupiny soukromych zakaznikl, na které marketingova komunikace mifi.

Posledni kapitola je vénovana marketingové komunikaci spolecnosti na rakouském
trhu. Pouzité komunikaéni nastroje jsou podlozeny konkrétnimi daty prodejl ve
sledovaném obdobi a doplnény obrazovou pfilohou. SWOT analyza je aplikovana
na spolecnost na daném trhu a podrobné se vénuje jejim jednotlivym slozkam. K
nespornym vyhodam spolecnosti na trhu patfi takika domaci vnimani znacky, které
je zpusobené vlastnickou strukturou Volkswagen a historickym kontextem. S tim je
spojené velmi vysoké povédomi o znacce, ktera zaujima druhé misto v prodejich
po matefské znaCce Volkswagen. To potvrzuje kvalitu marketingové komunikace a
neni zde moznost vyrazné expanze v prodejich. Znacka se musi spiSe zaméfit na
dlouhodobé cile a budovani vztah( s budouci generaci zakaznikud. Tito zakaznici
kladou vétSi diraz na spojeni s firmou a jeji filozofii, ktera konvenuje soudobym
trendim ve spoleCenské a environmentalni odpovédnosti. SpoleCnost v praxi
vénuje velké finanéni prostfedky do vyzkumu a vyvoje novych produktd. V

komunikaci znacky téchto svych aktivit vdak Ize nalézt jisté rezervy.
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SUMMARY

The bachelor thesis is focused on the marketing
communication of SKODA AUTO a.s. on the Austrian
market. The thesis aims to explain the concepts of
marketing communication in its theoretical part and in the
practical part to describe the marketing communication of
the brand in the certain market. The theoretical part is
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would be appropriate to expand this communication in the
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