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Uvod

Marketing se v posledni dobé rozviji velmi rychlym tempem. To znamena, ze se
rozvijeji marketingové a komunikaCni nastroje, zpusoby osloveni zakaznika,
metody zvysSeni loajality klientd a rizné druhy analyz trhu, konkurence, prostredi,
atd.

Také je nezbytné poznamenat, Ze s vyvojem novych technologii a internetu se

znacné& méni firemni strategie, mise a vize, marketingové planovani atd.

Bezesporu v modernich podminkach globalizovaného trhu marketing hraje
kliCovou roli v ekonomickych a neekonomickych sférach podnikového

hospodareni. Také ma velky vyznam i pro celou spolecnost, pro jeji vyvoj, pro lidi.

Z davodu stale rostouciho poctu konkurentd na vSech trzich kazda spole€nost je
nucena hledat zpUsoby, jak se odliSit od substitu¢nich podniki a obstat

v konkurenénim boiji.

Moderni marketing a marketingové nastroje jsou zaméfené pfedevSim na
zakaznika; to znamena, Ze jejich hlavnim cilem je uspokojit poZadavky, pfani a
oCekavani cilové skupiny klientl. Pro dosazZeni tohoto cile je nezbytné provadét
dukladné analyzy vnitfniho, blizkého a vnéjSiho prostfedi, coz zahrnuje vyzkum
silnych a slabych stranek spole¢nosti, vyhod a nedostatkd konkurentu, preferenci

zakaznikdl, politickych a ekonomickych podminek apod.

Na zakladé zjisténych vysledkld provedenych analyz firmy definuji svou

marketingovou strategii a dale i marketingové, respektive reklamni kampané.

Spravné naplanovana a realizovana marketingova kampan je klicem k uspéchu
kazdé spole€nosti. Spole¢nost by méla nejen spustit reklamni kamparn, ktera by
odpovidala o¢ekavanim a kultufe cilové skupiny zakazniku, ale také i kontrolovat

vysledky v jejim pribéhu a po jejim skonceni.

Hlavnim cilem této bakalarské prace na zakladé vysledkl vlastnich provedenych
analyz trhu a zkoumanych spoleénosti (BIPEK Auto Kazakhstan a Skoda), a také
na zakladé vysledkd dotazovani spotfebiteld v Kazachstanu, je navrhnout novou
marketingovou kampari pro novy vz Skoda Kodiaq v ramci sité internet na online
trhu v Kazachstanu. Tuto kampan by méla realizovat spolecnost BIPEK Auto

v ramci svych moznosti a rozpoctu.



Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cCast. Prvni Cast je vénovana

rozboru teoretickych aspektd zkoumané problematiky, aplikacni Cast bude

zameérfena na praktické vyuziti ziskanych teoretickych znalosti.

Pro zpracovani dané bakalarské prace budou vyuzity nasledujici metody:

Literarni reSerSe — rozbor Ceské a zahrani¢ni literatury;

SWOT analyza spole¢nosti BIPEK Auto Kazakhstan — vlastni provedena
analyza silnych a slabych stranek, a také hrozeb a pfileZitosti;

SWOT analyza Skoda — analyza na zakladé dokumentd spoleénosti Skoda;
SWOT analyza trhu Kazachstanu - analyza na zakladé dokumentu
spole&nosti Skoda;

Prace v programu Google AdWords — planovani nové marketingove
kampané v ramci platné reklamy na vyhledavaci Google a jinych portalech;
Prace v prostfedi Facebook - planovani nové marketingové kampané v

ramci platné reklamy na socialnich sitich Facebook a Instagram.



1 Teoreticka cast

1.1 Hiavni cile marketingové €innosti

Vznik marketingu Uzce souvisi se vznikem trhu. Marketing pfedpoklada praci na
trhu, s cilem realizace vymény zbozi a sluzeb a uspokojovani lidskych potfeb a
prani.

Zakladem marketingové cinnosti je vyvoj produktd, vyzkum, komunikace,
organizace distribuce, budovani distribuénich kanalli, stanoveni cen atd. Pfi
provadéni marketingového vyzkumu vedeni spoleCnosti ziskava potfebné

informace o tom*:
e jakeé vyrobky a pro¢ spotrebitelé chtéji kupovat;
e jakou cenu jsou ochotni spotfebitele za dany druh zboZi ¢i sluzby zaplatit;
e Vv jakych segmentech je poptavka nejvyssi;
¢ najakych trzich prodeje produktl spolecnosti pfinaseji nejvétsi zisk;

e atd.

Pomoci marketingovych vyzkum( Ize pochopit, jaké typy vyrobku jsou poptavané
na urCitych trzich, do jaké oblasti je vyhodné investovat, kde zalozit svuj podnik,
apod. Provedené marketingové vyzkumy také umoznuji pochopit, jakym
zpUsobem spole¢nost musi organizovat prodej svych vyrobkl, jak realizovat
propagacni kampané, jak zavést na trh nové produkty. ,Intuice neni dobrym
substitutem vyzkumu. Na druhé strané vsak vyzkum nemdze zcela nahradit intuici
a usudek. NejlepSi marketingova rozhodnuti vzdy vychézeji ze smési vyzkumu,

intuice a Usudku.“?

Marketingova cinnost pfedstavuje soubor aktivit, jejichz cilem je provedeni

nasledujicich kroku:3
e analyza prani, pozadavkl a oCekavani spotfebitelU;

e zkouméni motivl chovani spotfebitelt na trhu;

! Mulagova, V. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 208
2 Vastikova, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. s. 81
8 Tamtéz, s. 41



e analyza trhu, na kterém podnik pUsobi;
e analyza produktd (vyrobku nebo sluzeb);
e analyza distribu€nich kanalu;

e analyza trzniho podilu spoleCnosti;

e analyza konkurentl, pochopeni druhu konkurence a sily konkurenc¢nich
podnikd;

e vyzkum reklamni Cinnosti;

¢ identifikace nejucinnéjSich zpUsobl propagace produktl na trhu;

e adalsi.

Marketingova Cinnost v oblasti vyzkumu spotfebitele urCuje strukturu
spotrebitelskych preferenci na trhu. Vyzkum motivl chovani spotfebitell na trhu je
zaméfen na predpovéd chovani urcitého segmentu spotfebiteld na trhu. Cilem
analyzy trhu je zjistit potencialni moznosti daného trhu pro prodej konkrétniho
vyrobku, ur€eni povahy spotfebitelské poptavky, uspokojeni poptavky v rlznych
regionech. ,MdzZe byt realizovan jednorazové pro potieby sledovani novych nebo
specialnich marketingovych programu firmy, pfip. konkurentl, nebo probiha
kontinualné.“* Cilem marketingové cinnosti v oblasti analyzy produktd je urdit

poptavku po novych vyrobcich, zlepSit nebo modernizovat sou¢asné produkty.

Podle Vastikové pro vyhnuti se chybam pfi zahajeni marketingového vyzkumu je

nutné udinit nasledujici kroky:®
e Zamérfeni na cile marketingové koncepce podniku;

e Objektivita, eliminace vSech vlivl subjektivniho zkresleni bé&hem

zpracovani;
e V¢Easnost — skute¢né vyuzivani vysledku vyzkumu;
e Efektivnost nakladl pfi o¢ekavanych pfinosech;

e Systemati¢nost;

4 Kozel, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. s. 153
5 Vastikova, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. s. 81-82
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e Presnost a spolehlivost.

Provadéna analyza systémuU a zpusobu realizace prodejl produktl z hlediska
marketingu umoznuje urcit, jak lIépe a efektivnéji propagovat produkty dané firmy

na konkrétnim trhu, kdo se muize stat firemnim obchodnim partnerem.

Za ucCelem nalezeni nejoptimalnéjSich cest a zplsobl pro zvySeni objemu prodeju

se provadi vyzkum dynamiky prodeju, naklada a zisk( podniku.

Provadéna marketingova Ccinnost v oblasti analyzy konkurence spocCiva
v definovani hlavnich konkurenénich podnikd na trhu, identifikace jejich silnych a

slabych stranek, ziskani informaci o finan¢ni situaci konkurentt, atd.

Vyzkum reklamni oblasti umozfiuje top managementu spolecnosti definovat
nejucinnéji zpusoby ovliviiovani spotfebiteld a zvySeni jejich zdjmu o produkty
spole¢nosti a budovani silné reputace.
PFfi provadéni analyzy nejefektivnéjSich zpusobu distribuce vedeni spolecnosti
urCuje, ktery systém financnich a nefinancnich pobidek umozni zvétsit zajem
distributort o zakoupeni vétsich davek produkta.®
VSechny vySe uvedené cile marketingové cinnosti jsou zaméfené predevSim na
vyrobek nebo sluzbu. Nicméné v posledni dobé se rychlym tempem rozviji
marketing, ktery je prfedevSim zaméfen na spotfebitele. Zakaznicky orientovany
marketing dobfe popisuje Philip Kotler, ktery ho definuje na zakladé nasledujicich
aspektl, respektive cill:’

e dosahovani nejvy$Si mozné spotreby;

e dosahovani maximalni urovné spokojenosti zakazniku;

e nabizeni co nejSirSiho sortimentu;

e dosazeni maximalni kvality.

6 West, D. Strategic marketing: creating competitive advantage. Third edition. Oxford, United
Kingdom: Oxford University Press, 2015. s. 327
" Kotler, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 920
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Marketing Ize také definovat jako politiku spoleCnosti, ktera je orientovana na trh,
snazi se mu pfizpusobit, pruzné reaguje na zmeény, vyskytujici se na trhu, a je
schopna realizovat inovace. ,Jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni
proces, nikoli jen fragmentovany soubor dilich ¢innosti.“8 V souasné dobé se
marketing stava zakladem pro vyvoj obchodni strategie. Davodem je to, Ze
zakladnim  principem  konkurenceschopnosti  firmy je vytvafeni  zisku
prostfednictvim co nejlepSiho uspokojeni zakaznickych potfeb, coz |ze realizovat

pouze pomoci marketingu.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze Gtyr prvka:®
e product — vyrobek / produkt;
e price —cena;
e place - misto prodeje;

e promotion — propagace.

8 Prenék, T. Mezinarodni marketing a informacni technologie. Praha: Wolters Kluwer, 2011. s. 21
® Zamazalova, M. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 420
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Marketingowvy
mix

F Y
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design SOMMImEnT
funkce lokality
macka rhsoby
baleni doprava
wilikost
sluiby
raruky
wracenivyrobkd | 4 |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/ produktu)
srafky reklama
terminy placeni public relations
wvirove podminky Eomunikatni kandly

prodejni persondl
primy marketing

Zdroj: Marketingovy mix. ManagementMania.com [online]. 2016 [cit. 2016-10-25]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Obrazek 1: Marketingovy mix

1.2.1 Produkt jako souc¢ast marketingového mixu ,,4P“

Jednou ze zakladnich slozek marketingového mixu je produkt. To je zboZi nebo
sluzba, které vyrobce nabizi spotfebitelim. Je dullezité, aby produkt odpovidal

potfebam a pranim zakaznika.

Faze ,produkt‘ v sobé muze zahrnovat:°

e Symboly znacky, ktera se sklada z nazvu, loga, firemniho znaku;
e Vyrobek — vlastnosti produktl a sluzeb a jejich hlavni vyhody ve srovnani

s konkurenénimi vyrobky;
e Odpovidajici kvalita produktu;

e Vzhled zbozi, cozZ v sobé zahrnuje styl, design, baleni;

10 Kotler, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 615

13



Variabilita a sortiment produkce;

Kvalita obsluhy a doplnkove sluzby.

Produktova politika. Tato etapa spocliva vtom, Ze marketéfi na zakladé

prizkumu trhu,

konkurenti a spotfebiteld vypracovavaji program cinnosti

spolec¢nosti v oblasti vyroby zboZzi. Tento proces zahrnuje:*!

Produktova politika

Distribuéni politika

-

navrh produktu, ktery bude poptavan na trhu;

navrh produktu, ktery bude uspokojovat potfeby kupujiciho;

ureni kvality produktu v porovnani s konkurenénim zbozim;

stanoveni pravidel pro vyrobu novych produktu.

design
kvalita
vlastnosti
baleni

sidlo

odbytove cesty

logistika

Marketingovy mix

-
#

-

distribuéni kanaly .

Cenova politika

prodejni cena

moZnost vyuditi splatek
bonusové pragramy
rabaty

Komunikacni politika

klasicka reklama
podpora prodeje
PR

internet

Zdroj: Patalas, T. Guerillovy marketing: jak s malym rozpocétem dosahnout velkého tuspéchu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2009. s. 21

Obrazek 2: Hlavni komponenty marketingového mixu

Marketing je zcela zavisly na spotfebiteli, a proto spole¢nost je nucena neustale

optimalizovat svou produktovou strategii a zavadét na trh nové produkty.

1.2.2 Cena jako soucast marketingového mixu ,,4P“

Cena je dllezitou soucasti marketingového mixu, odpovidajici za finalni pfijmy z

prodeje produkt(. ,Ucginnost ceny jako marketingového nastroje zavisi na tom, jak

11 Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 314
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subjekt nabidky promitne do ceny vSechny faktory, které mohou cenu vyrazné
ovliviiovat, a jak skloubi tvorbu cen s ostatnimi prvky marketingového mixu.“?
Uroven ceny miize byt stanovena na zakladé rGznych kritérii. Je dlleZité pochopit
hodnotu, kterou vyrobek znamena pro spotfebitele, analyzovat ceny konkurence

na trhu, spocitat vyrobni naklady a poZzadovanou uroven pfijma.
V oblasti stanoveni ceny musi byt realizovany nasledujici ¢innosti:*3

e Stanoveni ceny zbozi pfi zavadéni na trh;

¢ Konecné naklady spotiebitell. Je potfeba dosahnout souladu mezi cenou
podniku s oCekavanou spotiebitelskou hodnotou. To je zvlasté dulezité v
pripadé, kdy se spole¢nost nachazi nékde uprostfed v distribu¢nim fetézci;

e Stanoveni ceny v ruznych fazich prodeje;

e Sezobnni slevy a akce;

e Reklamni ¢innosti.

Do oblasti cenové politiky firmy patfi ¢innosti jako:14

e Cenotvorba,

e Stanoveni velkoobchodnich a maloobchodnich cen,
e Ur€eni puvodnich cen na zbozi,

o Korekce cen,

e atd.

V pfipadé cenové politiky marketéfi se snazi stanovit nejvyhodnéjsi ceny za své
produkty a zvysit ziskovost podniku. Cenova strategie, to je strategie podniku,
ktera popisuje, jak je nejvhodné&jSi meénit poCatecni ceny za firemni zbozi béhem

procesu penetrace na trh.

12 Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 271
13 Machkova, H. Mezinarodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2015. s. 141
14 Shevchuk, D. Marketing. Moskva: Litres, 2015. s. 81
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1.2.3 Misto prodeje jako soucast marketingového mixu ,,4P“

Misto prodeje zbozi zajiStuje popularitu produktu mezi spotfebiteli. Misto prodeje
hraje velmi vyznamnou roli pro podnik. Dostupnost produkce muizZe byt

rozhodujicim faktem pro zakazniky.
Hlavnimi prvky ,Mista prodeje“, o kterych by firma méla pfemyslet, jsou:1®

o Predpokladana mista prodeje zbozi.

e Mozné varianty prodeje zbozi.

e Podminky prodeje zbozi.

e ZpUsob rozkladani vyrobkd.

e Kontrola zasob zboZi a jeho doruceni.
e Atd.

V oblasti distribuéni  politiky marketéfi se zabyvaji problematikou vybéru
nejvhodnéjsiho distribuéniho kanalu, rGznych zpUsobl prodeje zboZzi. Spravné
definovani distribu¢ni politiky by mélo vést ke zvySeni prodejli a dale i k zisku
spoleCnosti. Vétsina firem prodava své zbozi pomoci zprostiedkovatell. Proto je
velmi dualezité, aby spole€nost vénovala znaCnou pozornost problémuim
optimalizace procest v oblasti distribuce zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.
Vysledky cinnosti podniku jsou do velké miry zavislé na spravné zvolenych
kanalech distribuce, formach a metodach prodeje zbozi, riznorodosti sortimentu a

kvality poskytovanych sluzeb, vztazich se zprostfedkovateli a distributory atd.

1.2.4 Propagace zbozi jako souc¢ast marketingového mixu ,,4P“

Propagace je poslednim prvkem marketingového mixu. Nicméné to neznamena,
Ze je méné dulezita nez ostatni slozky. V pfipadé podcenéni dulezitosti tohoto

prvku ze strany podniku to muze to vést k vyraznym problémum.
Tady by firma méla rozhodnout 0:6

e Zpusobech propagace vyrobku &i sluzeb;

e Budovani znacky a silné reputace;

15 Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 241
16 Foret, M. Marketingova komunikace. Praha: Edika, Albatros Media a.s., 2013. s. 243
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o Ugasti ve speciélnich akcich;

e ZpUsobech komunikace se spotrebiteli.

Propagacni politika podniku je soubor raznych c¢&innosti, jejichz cilem je
poskytovani informaci zakaznikim o vyhodach produktu a stimulovani jejich zajmu
o zakoupeni propagovaného vyrobku.” Moderni spole¢nosti vyuzivaji slozité
komunikaéni systémy pro udrzeni kontaktu se zprostfedkovateli, klienty, s raznymi
vefejnymi organizacemi, atd. Propagace produktu se provadi pomoci urcitych
nastroju. Mezi nejpopularnéjSi a nejvyuzivanéjSi z nich patfi reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti, Public Relations PR, pfimy marketing a osobni

prodej.t®

S rostouci konkurenci na globalnich a lokélnich trzich a s rychlym vyvojem
marketingu a nastroju komunikace klasicky marketingovy mix 4P byl rozSifen o

dalsi sloZky jako napfiklad lidé, proces, materialni prostfedi a dalsi.

1.3 Marketingovy mix 4C

S vyvojem ekonomiky a zvySenim efektivity vyroby podniku roste i konkurence
modelu 4P. V roce 1989 Brunner navrhl model marketingového mixu 4C, ktera
zahrnovala nésledujici prvky: koncepce (Concept Mix), naklady (Costs Mix),
kanaly (Channels Mix), komunikace (Communications Mix).*® Brunner véfil, Zze
novy model marketingového mixu |épe vyjadfuje kazdou ze sloZzek a tim

napomaha podnikim v planovani, fizeni a dosahovani cild.

Déale v roce 1990, americky marketér Robert F. Loterborn navrhl jiny model

marketingového mixu 4C, ktery se sklada z prvk(:2°

e potfeby a pozadavky kupujiciho (Customer needs and wants);

e naklady pro zakaznika (Cost to the customer);

17 Shimp, T. Advertising, promotion, and other aspects of integrated marketing communications.
8th ed. Mason, Ohio: South-Western Cengage Learning, c2010. s.443

18 Slavik, J. Marketing a strategické Fizeni ve vefejnych sluzbdach: Jak poskytovat zdkaznicky orientované
verejné sluzby. Praha: Grada Publishing a.s., 2014. s. 26

19 Dushkina, M. PR i prodvozhenije v marketinge. St. Petersburg: Piter, 2016. s. 16

20 Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 192
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e pohodli (Convenience);

e komunikace (Communication).

Ctyii P ‘ EryfiC

. produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cend (price) I naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (convenience)
marketingova komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s.,
2013.s. 192

Obrazek 3: Vztah mezi 4P a 4C

Novy model 4C spodival v tom, Ze firma musi:?!

e Zapomenout na produkt, ale zaméfit se na zjiSténi a uspokojeni potieb a

pozadavku zakaznikd.

e Zapomenout na cenu, ale premyslet o tom, kolik musi spotrebitel za dany

produkt zaplatit a kolik je ochoten zaplatit.
e Zajistit pohodli pro kupujiciho.

e Zaméfit se na obousmérnou komunikaci se spotiebiteli a vybrat nejlepsi

zpusoby jejich osloveni a seznameni s produkci podniku.

Podle autora model marketingového mixu 4P je orientovan pfedevsim na prodej.
Model marketingového mixu 4C je zaméfen predevSim na zakaznika a jeho
potfeby a oCekavani. Kromé toho v trznim prostfedi, které je charakterizovano
vysokou konkurenci, opatfeni zaméfena na budovani zakaznické loajality jsou
Proto zakaznicky orientovany model 4C muze pomoci firmé vybudovat
dlouhodobé a silné vztahy se vSemi zainteresovanymi osobami a obstat

v konkurenénim boji.

2 Tamtéz, s. 193
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace v sou€asné dobé je zakladem obchodni €innosti kazdé
spolecCnosti. Jeji uCelem je dosazeni uspéchu v procesu uspokojovani
zakaznickych PPO.

Spravné vyuziti zpusobl osloveni a komunikace se zakazniky vede k ristu
prodeju produkce spoleCnosti a k vytvafeni pozitivni image organizace.
V modernich podminkach neni jiz dostacujici jen pasivné se pfizplusobovat
podminkam trhu. Je nezbytné provadét takové cCinnosti, které by stimulovaly

poptavku po firemnich produktech.

Komunikace pFedstavuje proces prenosu informaci od odesilatele (komunikatora)

ke kone¢nému spotiebiteli (komunikantu).??

Jakakoli komunikace zahrnuje vyménu informaci mezi odesilatelem a adresatem
pomoci kdédovani a dekodovani posilané zpravy. ,Pravé pfi kédovani a
dekddovani nastavaji ¢asto problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak,
jak zamyslel jeji odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytna jasna interpretace
prenasené zpravy. V prubéhu komunikaéniho procesu dochazi k riznym ,Sumum®
pfi pfenosu sdéleni, jako je napfiklad konverzace pfi odbihani od televize,

neporozuméni vyznamu sdéleni atd.“23

e Odesilatel (komunikator) - jednotlivec nebo organizace, predavajici
informace. Odesilatel by mél definovat své zpravy jasné, strucné a
presvedcive.

e Adresat (komunikant) — u€astnik, ktery zpravy pfijima a snazi se je spravné

dekdédovat.

Graficky Ize komunika&ni model zobrazit nasledujicim zplsobem:

22 Kotler, P. Principles of marketing. 13th ed. Upper Saddle River, N.J: Prentice Hall, 2009. s. 447
23 \Vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 30
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Zdroj: Vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 30

Obréazek 4: Pribéh komunikacéniho procesu

Zprava je hlavnim prostfedkem komunikacniho procesu, ktera muze zahrnovat

slova, obrazy, zvuky, symboly.

Hlavnimi funkcemi komunikace je kédovani zpravy a jeji dekddovani, coz
znamena interpretaci a pochopeni pfijemcem zakddovaného sdéleni.?* Je velmi
dulezité, aby pfijemce spravné dekddoval poslani firmy. Proto by podnik nebo jiny
odesilatel mél vénovat znaCnou pozornost, jak zprava bude znit a co bude
obsahovat. Jinak to maze vést k velmi negativnim vysledkim. Cilem komunikatoru
je ziskat zpétnou vazbu od cilové skupiny zakaznikl, pro kterou zprava byla
uréena.?® Je ziejmé, Ze efektivitu celého komunikacniho procesu ovliviiuji i jiné
faktory, které jsou na obrazku oznacené jako ,Sum®. Spravné& naplanovana a
realizovana komunikace se zakaznikem muaze nejen ho stimulovat ke koupi
propagovaného vyrobku Ci sluzby, ale také zvySovat uroven jeho loajality ve
vztahu ke spoleCnosti. Prezentovany model identifikuje kliCové podminky pro

dosazeni efektivity komunikace.

24 Guffey, M. Business communication: process and product. 7th ed. Mason, OH: South-Western/Cengage
Learning, c2011. s. 31
25 VVysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 31
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Zaklad ucCinnosti komunikacnich feSeni se sklada z nasledujicich funkcnich

prvku:26

e Informace. Vedeni spole€nosti informuje cilovou skupinu firmy o existenci
ur€itého zbozi nebo sluzby, jejich vyhodach, zakladnich charakteristikach a
zpusobech vyuZziti. To je zvlast dullezité v pfipadé zavedeni novych

vyrobkU na trh.

e PresvédCeni. Firma by méla prfesvédCit své zakazniky, Ze jeji produkce je
mnohem lepsi, nez produkce konkurencnich podnikd. Spotiebitel by si mél
byt jist, Ze dany produkt podniku pfedstavuje pro né&j vysokou hodnotu a zZe
ho opravdu potiebuje. Tato faze je také dulezita pro vytvoreni pfiznivého

postoje spotiebitelt ke spolecnosti a jeji znacce.

e Budovani image. Na modernich trzich, kde stale roste uroven konkurence
mezi podniky, jsou nabizeny podobné vyrobky, které se mezi sebou témér
vubec nelisi. Proto obraz spole¢nosti, jeji image, zpusob komunikace
s klienty, loajalita zakazniku, sila znaCky muze ji pomoci odliSit se od

substitu¢nich podnikd.

e Podpora. SpoleCnost by méla nejen prfilakat nové zakazniky, ale také
presvédCovat soucasné klienty o tom, zZe si jich vazi, respektuje je a snazi
se vyrobit takové produkty, které by je zcela uspokojovaly. Je jiz znamym
faktem, Ze mnohem efektivnéjSi pro spoleCnost je udrZzovat své stalé

zakazniky a budovat s nimi dlouhodobé a vérné vztahy.
e ZkuSenosti a recenze zakaznikd.

e Za soucasnych trznich podminek je mozné vyclenit nasledujici zakladni

nastroje marketingové komunikace:?’

o Reklama;

o Podpora prodeje;

o Osobni prodej;

o Pfimy marketing (Direct Marketing);
o Vztahy s vefejnosti (PR).

%6 \/ysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 32
27 Slavik, J. Marketing a strategické Fizeni ve verejnych sluzbdach: Jak poskytovat zakaznicky orientované
verejné sluzby. Praha: Grada Publishing a.s., 2014. s. 36
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Marketingovou komunikaci Ize definovat jako komplexni systém interni a externi
komunikace podniku s cilem pfenosu informace od vyrobce ke spotfebiteli,

uspokojeni pozadavkl zakaznik( a dosazeni planované urovné zisku.
Dale jsou stru¢né popsany hlavni prvky komunikaéniho mixu.

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZi a sluzeb konkrétni spolecnosti.?® Reklama patfi do nejucinnéjSich
komunikacnich prvkl, které umoznuji Sifeni informaci mezi velké mnozstvi lidi.
Hlavnim cilem reklamy je rlst prodeje propagovanych sluzeb, mySlenek a

vyrobk.
Mezi nastroje reklamy, které jsou také nékde oznacované jako media mix, patfi:2°

e Televizni reklama;

e Tiskova reklama;

¢ Reklama na internetu;
¢ Venkovni reklama;

e Rozhlasova reklama.

Podpora prodeje (Sales Promotion) je specialni typ cinnosti obchodnich
organizaci pro udrzeni podilu na trhu, zvySeni prodejl, propagaci novych vyrobku

na trhu a vyprodej zasob.3°

Do nastroju podpory prodeje patfi loterie, hry, soutéze, kupony, vérnostni
programy, ochutnavky, darky, slevy, rabaty apod. Tyto metody osloveni zakazniku
maji obrovsky potencial a jsou Siroce vyuzivané spole€nostmi, plsobicimi po

celém svété a v riznych oblastech.

Osobni prodej predstavuje osobni formu komunikace, ktera je zaméfena na
konkrétniho zédkaznika. Sem muze patfit prodej vyrobkl v kamennych obchodech,
kde prodejce ma moznost pfedstavit produkt kazdému zakaznikovi a pfesvédcit je

ke koupi prostfednictvim osobni obousmérné komunikace.

28 Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 308
2 TamtéZ, s. 309
%0 Kotler, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 880
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Direct marketing pfedstavuje formu komunikace, kdy firma pfedava informace
adresatovi prostfednictvim e-mailovych nebo postovnich zasilek, prostfednictvim

mobilniho marketingu, telemarketingu, katalog(.3!

Public relations (PR) v pfekladu z angli¢tiny znamena ,vztahy s vefejnosti“.
Predstavuji Cinnosti spole¢nosti, které jsou zaméfené na budovani vztahu
s potencialnimi a sou€asnymi klienty a také se vSemi zainteresovanymi osobami,
jako jsou dodavatelé a odbératelé, média, konkurencni podniky, neziskové

organizace, statni organy, investofi, atd.

Do nastroju PR patfi PR ¢lanky, event marketing, media relations, lobbing, tiskové
zpravy, tiskové konference, budovani vztahU s novinafi, vystavy a veletrhy,

sponzoring a dalsi.

Philip Kotler popisuje pét hlavnich modelovych vztahl mezi public relations a

marketingem:

marketing N PR Oddélené, ale rovnocenné
SN funkce
' - BN Oddélené, ale prekryvaijici se
marketing () )
- o PR funkce
B marketing T Marketing je
PR _ i dominantni funkci
P - marketing i — . . , ,
C PR je dominantni funkci
\ marketing = PR , Marketing a PR jsou v jednoté

Zdroj: Vysekalovd, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 23

Obrazek 5:Vztahy mezi public relations a marketingem

Velmi rychle se rozvijeji formy marketingové komunikace jako vystavy a veletrhy.
Pro dosazeni vysoké ucinnosti marketingové komunikace by spole€nost méla

vyuzivat vySe popsané nastroje komplexné.

31 Vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 23
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Hlavnimi principy marketingové komunikace jsou:®?

Orientace na cilovou skupinu zakazniku;

Soulad firemnich moznosti a vybranych zptisobl komunikace;

Pfizplsobeni  marketingové  komunikace  spoleCnosti  vysledkim
marketingovych vyzkumu a trznim podminkam;

Analyza potfeb a ocekavani jak externich partnert, tak i budovani
priznivého klimatu uvnitf pracovniho kolektivu;

Aktivni vyuziti souhrnnych elementld pro zvySeni pracovni motivace,
zajisténi kariérniho rlstu, vytvareni korporatniho ducha odpovédnosti,
tvorba firemniho stylu a image;

Kontrola a monitoring vysledkl realizované marketingové cinnosti s cilem
nalezeni slabych stranek, chyb a jejich rychla Gprava. V této oblasti Ize
vyuzit telefonické dotazovani, které je velmi uc€inné ve spojeni s probihajici
reklamni kampani. Pomoci tohoto nastroje lze rychle zjistit povédomi a
postoj spotiebitelll ke znacce a propagovanému produktu, efektivitu a

ucinnost reklamy.

Reklamni kampan

Reklamni kampan je komplex vzajemné propojenych, koordinovanych akci, které

byly podniknuty k dosazeni strategickych cild a feSeni problém0 spole¢nosti.3?

Jsou vysledkem celkového reklamniho planu pro odliSna, ale vzajemné propojena

reklamni sdéleni umisténa v riznych médiich po ur€itou dobu (Wells W., Burnett

J., Moriarty S. Advertising: Principles and Practice).

Z definice muzeme vyclenit zakladni aspekty pro jakoukoliv reklamni kampari:®*

reklamni kampan je proces, ktery zahrnuje nékolik po sobé jdoucich etap,
jez zacinaji stanovenim cill, a je ukon€en analyzou uc€innosti;

reklamni kampan zahrnuje integrované vyuzivani reklamniho média.

32 Karlicek, M. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing a.s.,
2016.s. 23

33 Zamazalova, M. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 265

3 Tamtéz, s. 266

24



Il. Etapy reklamni kampané:

Reklamni kampan zahrnuje Sest hlavnich etap:

Predbézna studie

V prvni fadé nas zajima popis cilové skupiny (detailni obraz spotfebitele vyrobku
nebo sluzby), prizkum trhu, pokud jde o chovani spotfebitelll, analyza postaveni
firmy na trhu, informovanost zakaznikl o obchodnich znackach na trhu, studium
marketingové aktivity konkurent a dalSi. Je tfeba poznamenat, Ze tato informace
je zasadni pro vyvoj reklamni kampané. Duvéryhodnost a pfesnost této informace
je zakladem pro dobry vysledek Cinnosti spolecnosti. Na zakladé ziskanych udaja
a informaci probiha vybér medialnich kanall a definice marketingové taktiky. Je
doporuceno zacit pfipravovat reklamni kampan z provedeni predbézné studie,
pokud jde o zavedeni nové znacky nebo nového produktu na trh, o vyvoji nového
sméru, vstup do nového trzniho segmentu. Pokud podnik ma takové informace, je
nutné tyto informace projednat béhem porady.

Rozpracovani reklamni strategie

Rozpracovani reklamni strategie je vyvoj seznamu propagacCnich aktivit
zameéfenych na dosazeni cild kampané. Tato strategie odrazi celkovou predstavu
o prubéhu a povaze kampané. Strategie ukazuje na hlavni kanaly osloveni cilové
skupiny, duvody pro vybér médii, zpusoby identifikace hlavnich fazi reklamni
kampané.®®> Dochazi k rozdélovani rozpodétu podle druht médii a podle etap
reklamni kampané. Urci se postup a doba umisténi v médiich. Probih& postupné
progndzovani ucinku, urcuje se optimalni reklamni rozpocet.

Vhodny vyvoj strategie umoznuje vyznamné zvysSit u€innost reklamniho sdéleni a
umoznuje uSetfit naklady na reklamu.

Soubézné s tim probiha proces vyvoje kreativni koncepce kampané, tj. vyvinuti
ucinnych nastrojlii pfesné pro patfiCnou cilovou skupinu. Na zakladé kreativni
koncepce pozdéji dochazi ke tvorbé propagacnich material( a rozvoji akci.
Planovani média a optimalizace

Na zakladé vyvinuté strategie je vypracovan celkovy plan €innosti a akci. V tomto
planu jsou uvadéna jiz konkrétni media, dny a ¢as objeveni, forma, velikost,
umisténi, naklady na reklamni aktivity a celkové naklady na rozmisténi. V této fazi

probihd stanoveni zakladnich medialnich vykonl (GRP (celkové pokryti), F

% Jakubikova, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 310

25



(frekvence kontakttl), V (odhadovany rozpocet) a tak dale.*® Medialni planovani
zahrnuje také optimalizaci umisténi, z hlediska minimalizace naklad( pro dosazeni
maximalniho pokryti cilové skupiny, uréovani efektivni frekvence.
Kromé toho plany jsou vypracovany pro kazdé konkrétni médium.
Rozpracovani propagacnich materiala
Do této faze patfi priprava, koordinace a produkce reklamnich materialG: navrh
pro rozmisténi v tisku a ve venkovni reklamé, psani ¢lanku, vytvareni webovych
bannerd, audia a videa, rozdavanych materialt, promo-formy a tak dale.
Provadéni rozpracovaného programu
Do této faze patfi umistovani vlastni reklamy v meédiich podle schvaleného
medialniho planu, kontrola kvality a aktualnosti vystupnich materiall, organizovani
programu a propagacnich akci (v pfipadé potfeby se provadi korekce plant),
rozpracovani vyuctovani.
Analyza uc€innosti reklamni kampané
Hlavnimi parametry pouzZivanymi k posouzeni uc€innosti jsou uroven zasazeni
cilové Kklientely, analyza kognitivni, emocCni a behavioralni slozky ucinnosti
reklamniho dopadu, zmény v preferencich cilové skupiny.
[ll. Formy reklamnich kampani (klasifikace)
Podle regionalniho kritéria:

e Lokalni (jedno mésto, okres);

e Regionalni;

e Celostatni

e Podle kritéria pouzitych typu médii:37

e ,Mono“ — pouzit jeden typ média (napfiklad pouze tisk);

e ,Medialni mix“ — pouziti komplexnich typt médii (napf. TV + radio + tisk).

e Podle kritéria cilové skupiny:38

e Mass - zaméfené na vSechny kategorie spotiebitel(;

e Niche - zaméfené na uzsi publikum se zadanymi parametry.

e Podle kritéria cilového vysledku:

e reklamni kampar zamé&fena na "zavedeni" vyrobku nebo znacky;

e Podle vyvoje spoleCnosti zaméfené na vytvofeni image znacky;

% Tamtéz, s. 311
37 Vysekalova, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. s. 173
% Tamtéz, s. 174
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informacni kampané (napfiklad informovani o nové sluzbé nebo produktové
fadé);

reklamni kampané zaméfené na podporu prodeje (oznamujici slevy a
bonusy);

podporujici reklamni kampané, jejichz cilem je pfipominat spotiebiteli

informace o existenci vyrobku / sluzby / zna¢ky na trhu.
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2 Prakticka cast

2.1 Charakteristika spole¢nosti Bipek Auto Kazakhstan a.s.

Akciova spolecnost Bipek Auto Kazakhstan byla zaloZzena v roce 1992 a v dnesni
dobé podnik zaujima vice nez 50% automobilového trhu Kazachstanu.3® Je lidrem
ve vyrobé a prodeje aut. Do holdingu patfi montazni automobilovy zavod "ASIA

AUTOQO", distributorské a dealerské firmy.

Bipek Auto, ktera ma v Kazachstanu prvni montazni zavod aut, poskytuje svym
klientim moznost si vybrat nejlepSi auta a nejlepSi servis. Firma poskytuje

zakaznikdm technickou obsluhu na nejmoderné&jSim zafizeni.

Bipek Auto Kazakhstan ma prodejni sit ve vice neZz v deseti méstech
Kazachstanu, obsahuje 25 prodejnich poboCek pro prodej a obsluhovani aut
znacky LADA, SKODA, Chevrolet a dalsi.

Rovnéz spole¢nost nabizi svym klientdm nejlepsi vybér u dalSiho zbozi jako
snézné skutry Arctic Cat, motorky Stels, lodé a ¢tyrkolky. Od roku 2015 Bipek Auto

je zastupcem prodeje v Kazachstanu pro motorky Harley Davidson.4°

Holding Bipek Auto Kazachstan spolupracuje i s ruskym AUTOVAZem. Spolu
zalozily podnik ASIE AUTO. Tato firma je jednim z nejvétSich distributoru
automobiltd znacky LADA na uzemi Sibifského a Uralského federalniho okruhu

Ruska.

Tento zavod byl zalozen vroce 2002 a je nejvétSim vyrobcem osobnich aut

v Kazachstanu.*! Dveé ze tfi aut v zemi jsou vyrobena v zavodu ASIE AUTO.

Tato spole¢nost ASIE AUTO je vitézem republikdnské soutéze “Nejlepsi zbozi

Kazachstanu” a vitézem statniho konkurzu “Paryz”.

DalSi spoleCnosti, ktera je soucCasti holding Bipek Auto Kazachstan, je spoleCny
podnik spole¢nosti AUTOVAZ a skupiny spole¢nosti BIPEK AUTO — ASIE AUTO
KAZACHSTAN.

39 O kompanii. Bipek.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://bipek.kz/company
40 O kompanii. Bipek.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://bipek.kz/company
41 O kompanii. Aziaavto.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://aziaavto.kz/ru
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http://active.bipek.kz/catalog/arcticcat#ctn

V ramci této firmy se realizuje projekt stavby automobilové vyroby piného cyklu.
Tento projekt zajisti vyrobu 120 tisic aut za rok. Vznik nového zavodu vytvofri vice

nez 4 tisice pracovnich mist.

Bipek Auto pusobi i ve stavebni oblasti. Projektuje primyslové a obCanské budovy
a vystavby. Vtéto cinnosti spoleCnost pouziva nejmodernéjsi technologie a
materidly. Z toho duavodu, na rozdil od velkého mnozstvi dalSich firem, jsou tyto

projekty velmi ekologické a ekonomicke.

K dalsim aktivitam spole€nosti Bipek Auto Kazakhstan Ize uvést i aktivity v oblasti

Xk

cestovniho ruchu. Holding vlastni lazné “Nurtau”, které funguji od roku 1999.4?

Spoleénost Bipek Auto Kazakhstan vyrabi auta Skoda a prodava 8 modeld: Rapid,
Rapid Spaceback, Octavia, Octavia Combi, Yeti, Yeti Outdoor, New Superb a New
Superb Combi.

Automobilovy pramysl v zemich Eurasijského ekonomického svazu a zejména v
Kazachstanu je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi. Zacatek rozkvétu byl
v vodu 21. stoleti, kdy byl vyrabén prvni osobni automobil na tuzemském trhu -
Lada 4x4. V dnesni dobé v Kazachstanu funguje Sest zavodu, které vyrabéji auta.
Nejvétsi z nich, tovarna v Ust-Kamenogorsku, vyrabi 37 modeld 4 znacek:
Chevrolet, Kia, Skoda a Lada. V tomto mist& se vyrabgji nejen osobni auta, ale i

zemédélska technika jako napfiklad traktory, autobusy nebo nakladni automobily.

Zavod ASIA AUTO zajistii 11% vyroby produkce vSech strojirenskych firem
Kazachstanu.

Na konci roku 2014 firma Bipek Auto vstoupila na trh vychodnich regiont Ruska.

Pro kazassky podnik to znamena nejen vznik nového trhu a odbytu, ale i uznani

vysoké kvality aut, ktera vyrabi Bipek Auto.

42 O kompanii. Aziaavto.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://aziaavto.kz/ru
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SWOT analyza Kazachstanu

Tabulka 1. SWOT analyza Kazachstanu

Silné stranky

Slabé stranky

Pfirodni zdroje (olej, plyn, méd, uran, Zluty
fosfor, stfibro, zlato atd.)

PFizniva geograficka pozice — most mezi
Evropou a Asii, blizkost k velkym rostoucim
trham (Cina, Rusko, Indie)

Vysoky zemédélsky potencial

Pomérné silna ekonomika mezi staty CIS

MozZnost dlouhodobého ekonomického rastu

Byrokracie

Chuda infrastruktura

Nedostatek pozitiv a spolehlivosti zakonodarstvi
Nizkéa Groveri pravni jistoty

Mala prihlednost ve velkém dlInim pramyslu a
metalurgickém primyslu

Nedostatek kvalifikované prace v technologii

Silné zaméreni ekonomiky na surovy materialni

Pomérné dobfe organizovana a liberaini trzni primysl
ekonomika

Otevienost vici zahraniénim investorim

Politick& stabilita

Prilezitosti Hrozby

Vysoké pozadavky na vybaveni pro suroviny
Velka pfitazlivost Useku: stavebni materialy,
zemé&délstvi a potravinarstvi, vyroba kovu,
chemicky prdmysl, recyklaéni technologie a
«zelend» technologie, IT, farmakologie a zdravi
atd.

Vysoké pozadavky na primyslovou
modernizaci

Vysoké pozadavky na kvalifikované

spotiebitelské zbozi

Nizké uvérova urovefi komercnich bank
Nedostatecna uroven diverzifikace ekonomiky
Korupce

Nestabilita narodni mény

Siln& zavislost na Rusku

Zdroj: prezentace spoleénosti Skoda ,Management Summary Kazakhstan”

Vyhodou Kazachstanu je predevsim geograficka pozice statu. Na jedné strané je
rychle rostouci trh Ruska, nadruhé strané Cina — jedna znejvétsich a
nejsilngjdich ekonomik svéta. Projekt nové hedvabné cesty vede z Ciny do Ruska

pres Kazachstan, coz je velkou vyhodou pro stat.

Na Uzemi statu se nachazi velké mnozstvi pfirodnich zdroju, jako napfiklad olej a
plyn, coz zabezpeluje plynofikaci zemé a vyrobu benzinu a dalSich ropnych

produktu. Velka zadsoba kovu dovoluje rozvijet hutnictvi.

Kazachstan ma i vysoky zemédélsky potencial. Zemédélstvi je Cinnosti zakladni

Casti obyvatelstva. V dnedni dobé 43% lidi Zije na venkové. Seti obilnin zabira
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plochu 18 mil. hektard. V Kazachstanu péstuji také ryzi, pohanku, fepku, soju,

oves, bavinik, cukrovou fepu a jiné ovoce a zeleninu.

Co se tyCe slabych stranek Kazachstanu, Ize hovofit o Siroké byrokracii a korupci.
Klientelismus a politika ,znamosti“ jsou velmi rozvinuté. V pfipadé nutnosti rychle

dostat néjaké potvrzeni nebo povoleni je tfeba za to zaplatit.

Kazachstan spolu s Arménii, Béloruskem, Kyrgyzstanem a Ruskem je clenem
Eurasijského ekonomického svazu. To znamena, Ze tyto zemé maji spolecny
ekonomicky prostor. A proto pokud néjaky stat ma ekonomické problémy, pusobi

to i na ekonomiky jinych statu.

Kazachstan je velmi spojen s Ruskem. Staty maji obrovské mnozstvi spolecnych
projektu. Na jedné strané je to plus, ale pokud ekonomika Ruska z divodu sankci

a financni krize zaziva tézkosti, Kazachstan je proziva také.

SWOT analyza spole¢nosti BIPEK Auto

Dalsim krokem bylo provést analyzu silnych a slabych stranek zkoumané
spolecnosti, a také jejich hrozeb a pfilezitosti. Analyza byla provedena na zakladé
dostupnych informaci o podniku, vlastni analyzy a predpokladech. Dosazené

vysledky jsou zobrazeny v niZe uvedené tabulce.

Tabulka 2. SWOT analyza spole¢nosti BIPEK Auto

Vnitini silné stranky Vnitini slabé stranky
Kvalitni vyrobky Nedostatecna uroven informacniho systému
Profesionalni management Chybi nabidka japonskych aut

Servisni obsluhovani

Nejlepsi podminky uvérovani

Podnik uz davno plsobi na trhu

Vnéjsi prilezitosti Vnéjsi hrozby

PFiznivé podminky na trhu Nedostatek konkurent

Podpora statu Snizeni kupni sily zakazniki

Moderni technologie Nestabilni ekonomickd situace v Kazachstanu a
v Rusku

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se ty¢e SWOT analyzy, spolec¢nost Bipek Auto Kazakhstan ma mnohem vice
silnych stranek, nez stranek slabych. Firma pusobi na trhu od roku 1992 a uz
davno je znama mezi zakazniky. Podpora vlady Kazachstanu a uspésna
spoluprace se spoleCnosti AUTOVAZ zajisStuje dlouhodoby a stabilni rozvoj

spole¢nost Bipek Auto.

Prostfednictvim viadni podpory podnik Bipek Auto muze bez poplatki importovat
nahradni dily a dalS§i komponenty pro vyrobu automobild ve vnitrozemi
Kazachstanu. Spole¢nost ma i osvobozeni od DPH pfi primarnim prodeji svého

auta, které bylo vyrobeno v Kazachstanu.

V ramci programu industrializace funguje program podpory exportu. Obzvlast jde
o0 kompenzaci nakladd na marketing pfi vstupu na nové trhy. Vlada poskytuje
exportni zaruky za dealery, ktefi se nachazeji mimo Uzemi Kazachstanu. V ramci
programu podpory vyrobcl "Vykon-2020" jsou k dispozici levné uvéry. Pfizniva
urokova sazba dava moznost dostat nejmodernéjSi techniku a vybaveni, coz

zajiStuje neustale zlepseni kvality vyrobka.

Co se tyCe pfilezitosti spolecnosti Bipek Auto Kazakhstan, zde Ize hovofit o slabé
konkurenci. V soucasné dobé holding ASIA AUTO zaujima 53% automobilového
trhu v zemi. A v roce 2015 firma ASIA AUTO vyrobila 71% vSech aut.*® VSechna z
nich byly vozy vyrabéné v Kazachstanu. Nicméné nedostatek silného konkurenta
snizuje rychlost rozvoje spolecnosti a rychlost zlepSeni kvality vyrobkl Bipek Auto

Kazakhstan.

DalSi vnéjsi hrozbou je nestabilni ekonomicka situace v Kazachstanu a Rusku,
coz kdykoli mize znamenat rychlé snizeni kupni sily zakaznik. V dnesni dobé
Kazachstan, Ruska federace a Bélorusko jsou spojené vramci Eurasijského
ekonomického svazu, coz znamena, Zze zemé maiji spoleCny ekonomicky prostor.
A proto pokud néjaky ze statl u€astniku aliance ma néjaké ekonomické problémy,

ma to vliv i na dalSi staty svazu.

Velkym nedostatkem cinnosti Bipek Auto Kazakhstan je to, Zze podnik nema
nabidku japonskych aut, ktera jsou velmi popularni v Kazachstanu. V roce 2015

nejpopularnéjsi znackou aut na sekundarnim trhu zemé byl automobil Toyota.

43 O kompanii. Aziaavto.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://aziaavto.kz/ru/oborot-hipek-
avto-aziya-avto-prevysil-193-min
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Marketingova ¢innost spole¢nosti

Marketing podniku vychazi ze strategie na urovni Bipek Auto Kazakhstan, a.s. a je
velmi komplexni. Dlouhodobé cile marketingu jsou zalozeny na trvalych smluvnich
vztazich s prodejnami ve velkém mnozZstvi mést v Kazachstanu a Ruské federaci.
Samoziejmé strategickym cilem marketingu je i uspésné prodlouzeni spoluprace
se svymiobchodnimi partnery. Kratkodobé cile jsou predevSim stanoveny

v oblasti marketingového mixu, zejména v marketingové komunikaci.

Reklama

Ve spolecCnosti Bipek Auto Kazakhstan a.s., mezi hlavni pouzivané nastroje
reklamy patfi venkovni reklama, internet, tisténa média a radio. Také spolecCnost

vénuje velkou pozornost reklamé v televizi.

Venkovni reklama

Spole¢nost Bipek Auto propaguje své zbozi a sluzby formou venkovnich
reklamnich kampani a bannerd. Jednou z takovych je akce ,Tazné zafizeni”, o niz

Ize si informace pfecist na oficialni internetové strance spole¢nosti.

Obrazek 6. Venkovni reklamni kampari vozu Skoda Yeti

EERE

Zdroj: Grodsaja zhizn. Kaféana.kzﬁrlmline]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z:
http://mobile.ekaraganda.kz/index.php?mod=news_read&id=10283

MGzeme tam vidét reklamu auta Skoda Yeti. Je to jeden z nejpopularnéjich a
uspésnych terénnich aut, které jsou prodavany na trhu Kazachstanu. V sou€asné

dobé auto Skoda Yeti 4x4 je velmi pfijatelnym vyb&rem pro kazasského zakaznika
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z pohledu jak kvality auta, tak i jeho ceny. Ale nejen terénni auta od Skody jsou

popularni v Kazachstanu, ale i dal$i modely.

Vroce 2015 Skoda Rapid potvrdil titul nejprodavanégjsiho auta, které bylo

vyrobeno v Kazachstanu.

AKLIMA: ®APKOMbI !
110 LIEHE NPOVI3BO/MTENA !

= LUMPOKWI ACCOPTUMEHT
m OMTUMANbHOE COOTHOLLEHWE LIEHBI W KAYECTBA
w [IEACTBYET CUCTEMA NPEBAPUTE/bHOT0 3AKA3A

1o http://shop.bipek.kz

Zdroj: O kompanii. Bipek.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://bipek.kz/company

Obrézek 7. Reklamni kamparn Bipek a.s. " Tazné zafizeni'

27. zafi 2016 Bipek Auto zahajila specialni servisni nabidku ,Tazné zafizeni.

V ramci této akce zakaznici mohou nakoupit tazné zafizeni za cenu, kterou

vystavil vyrobce.

Je to kratkodoba kampan, v jejimz prlibéhu zakaznik mize dostat:

« Siroky sortiment
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e Optimalni pomér ceny a kvality

e Systém predbézné objednavky

e DalSi reklamni kampan byla spusténa pro akci “300 aut za zvlastni cenu”.

‘no cneunansHoi LLEHE

55 BUTIIK ABTO < Jp ABUSIABTO

«BUNIK ABTO - A3UA ABTO» Komnanuanap Tobwi | Mpynna Komnanui «BUNIK ABTO - A3UA ABTO»

= == MoapobHoCcT B dunmnanax Bawero ropoga
@ “ SKODA i nnn Ha cavite bipek.kz

Zdroj: O kompanii. Bipek.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://bipek.kz/company
Obrézek 8. 300 aut za zvlastni cenu

Tato akce odstartovala 18. Fijna 2016. V prabéhu kratké doby mohou lidé nakoupit
300 aut za niz&i cenu. Na vybér zakaznici maji 12 modell od znadek KIA, Skoda a

Chevrolet.

=5 BUTIIK ABTO

A M

f i
-
s UL DTS2 L @nfinental = FO57 177 )

=seAawmHA A Matador Gislaved

NYYLWKE LEHDI

HA SUMHUE LAHbI!
¢ 20 okTs6ps no 20 Hos6ps 2016 r.

175/70 R13 215/55 R17

155/70 R14 225/45R17
195/60 R1S 225/50 RI7
195/65 RIS 225/60 R17
205/60 R15 235/60 RI7
235/75R15 235/65 R17
205/55 R16 215/55 R18
205/60 R16 235/55 R18
215/60 R16 245/45 R18
215/65 R16 245/50 R18
215/70 R16 265/60 R18
225/75 R16 235/55 R19

KOJINYECTBO TOBAPA OIrPAHNYEHO

S BUNIIK ABTO
Zdroj: O kompanii. Bipek.kz [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://bipek.kz/company

Obrazek 9. Nejlepsi ceny za zimni pneumatiky
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Akce odstartovala 20. fijna 2016. Je vidét, Zze od 20. fijna do 20. listopadu
zakaznici mohou nakoupit nové zimni pneumatiky za nizkou cenu. Na rozdil od
jinych prodejct u Bipek Auto Ize nejenom koupit, ale i nechat si namontovat nove

pneumatiky.

Sociélni projekty

Sponzorstvi a charita, to je rozhodné pozitivni volba pro firmu, kterd chce dosédhnout
vysoké PR vysledky a vyniknout v konkuren¢nim prostiedi. Altruistické ptani nebo dobie
promysleny obchodni tah zvysuji celkovou image firmy. Co se tyka zkoumané spole¢nosti

Bipek a.s., ta se aktivné zapojuje do socidlnich projekt. Mezi priklady projektl patii:
1. Centrum pro rozvoj ditéte

Hlavnim cilem centra je vSestranny harmonicky rozvoj ditéte. Vychovné-
vzdélavaci program je ve stejné mife zaméfen na rozvoj intelektualnich a
tvarc€ich schopnosti, osobni a fyzicky rozvoj, uspé&snou socializaci a pfipravu ke
studiu na stfedni Skole. Jsou uplatiovany nejnovejSi metody, které jsou
kombinovany s programy a systémy raznych odborniku, ktefi aktivné pouzivaji
vizualni pomucky, podklady a ilustrace. Bipek a.s. vnasi do programu centra
podporu v praktické formé vyuky. V kazdé skupiné existuje soubor pravidel
silni¢niho provozu, kde instruktofi provadéji tematické hry. Cilem je vybudovat
prakticky prostor pro realizaci pravidel silniéniho provozu. V rdmci centra Bipek

a.s. se organizuje kazdoroc¢ni divadelni festival pro déti.
2. Oziveni chramu

3. Financovani tvardich veceru

Soutéze

Kromé toho spole¢nost Bipek a.s. provadi soutézZe, které také patfi mezi nastroje
jeji propagace. Za ucast v soutézich lidé dostavaji nejen ceny, ale také pfispivaji
ke zvySovani povédomi o podniku. Pomoci ucasti na akcich spole¢nost Bipek a.s

ziskava vérné zakazniky. Mezi jiz provedené soutéze patfi:

e Festival talentt

36



e Mam rad aktivni dovolenou
e Ekologicky Setrna auta
¢ Rodinné hodnoty

e Budoucnost s Bipek a.s.

Z vySe uvedeného prlzkumu marketingovych aktivit spolecnosti Bipek a.s. je
vidét, Zze firma aktivné propaguje své sluzby. Nicméné zkoumané spolecnosti
v sou€asné dobé chybi propagace v ramci sité internet. Podnik, ktery chce byt

dnes uspésny, musi vyuzivat vSechny marketingové komunikacni nastroje.

Popis vozu Skoda Kodiaq

V prosinci 2015 nové auto od firmy Skoda dostalo nazev Kodiaqg. A to na podest
jednoho z nejvétSich medveédu na svété, ktery Zije na americkém ostrové Kodiaq u
pobfezi Aljasky. Vaha medvéda mulze dosahnout 1,2 tuny a délka téla az 2,8

metru.

Skoda Kodiaq je stfedn& rozmérny krossover, ktery vyuZivad koncernovou
platformu MQB. Auto bylo pfedstaveno 1. zafi 2016 v Berling. Siroky okruh lidi
uvidél Skodu Kodiaq na autosalonu v Pafizi. V zakladni verzi je zamyslen pro 5

lidi, ale mGze byt vybaven tfeti Ffadou sedadel a obsahnout az 7 cestujicich.

Zdroj: SKODA dosrochno rassekretila interier KODIAQ: pervije foto salona. Skoda-
kodiag.ru [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://www.skoda-kodiag.ru/media/foto/48-
interier-skoda-kodiag.html

Obréazek 10. Skoda Kodiaq intrier

Zavazadlovy prostor Skoda Kodiag mdze byt zvétSen pomoci sklopeni sedadel.
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Zdroj: SKODA dosrochno rassekretila interier KODIAQ: pervije foto salona. Skoda-
kodiag.ru [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://www.skoda-kodiag.ru/media/foto/48-
interier-skoda-kodiag.html

Obrazek 11. Skoda Kodiagq intrier - kufr
Rozméry Skoda Kodiaq:
Délka — 4697mm

Sitka — 1882 mm

Vyska — 1676 mm

1676

4697

Zdroj: SKODA dosrochno rassekretila interier KODIAQ: pervije foto salona. Skoda-
kodiag.ru [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://www.skoda-kodiag.ru/media/foto/48-
interier-skoda-kodiag.html

Obrézek 12. Skoda Kodiaq exterier
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Objem zavazadlového prostoru v konfiguraci pro 5 osob — 720/2065

Objem zavazadlového prostoru v konfiguraci pro 7 osob - 270/630/2005

Rozmér kolové baze — 2 791 mm
Svétlost podvozku — 194 mm
Kolej zepfedu - 1586 mm

Kolej vzadu - 1576 mm

Motory Skoda Kodiaq:

Tabulka 3. Typy motorti Skoda Kodiaq

Typ motoru 1.4 TSI 20TSI 2.0 TDI

Vykon 92/110 132 110/ 140

TocCivy moment 200/ 250 320 340/ 400

Rychlostni skfin | Manualni DSG-7 Mechanicka
prfevodovka — 6 / krabicka - 6 /
DSG-6 DSG-7

Nahon 4x2 | 4x4 4x4 4x2 | 4x4

Zdroj: SKODA dosrochno rassekretila interier KODIAQ: pervie foto salona. Skoda-
kodiag.ru [online]. 2016 [cit. 2016-11-11]. Dostupné z: http://www.skoda-kodiag.ru/media/foto/48-

interier-skoda-kodiag.html

Dotaznikové Setieni mezi spotiebiteli v Kazachstanu

Nova marketingova kampari pro spoleénost Skoda, ktera bude predlozena v této
bakalarské praci, bude zaméfena vyhradné na komunikaci se souCasnymi a
potencialnimi zakazniky pfes sit’ internet. To znamena, Ze je nutné dale provést
analyzu online trhu Kazachstanu, zjistit hlavni tendence jeho vyvoje v poslednich
letech a na zakladé zjisténych vysledkl nabidnout vybrané spolecnosti navrh

marketingové kampané, ktera by méla byt efektivni.
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Pro provedeni analyzy byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Prvni
dotazovani bylo zaméfeno na spotfebitele v Kazachstanu. Zahrnovalo otazky,
tykajici se straveného Casu na siti internet, jaké socialni sité lidé vyuzivaji, jak
vhimaji reklamu na internetu, jak ¢asto pfes internet nakupuji apod. Druha &ast
analyzy je fizeny rozhovor s marketingovym specialistou, ktery pracuje s velkymi
spolecnostmi v Kazachstanu. Hlavnim cilem rozhovoru bylo zjistit, jak hodnoti

internetovou reklamu a jaké jeji druhy povazuje za nejucinnéjsi.

Dotazovani se zuc€astnilo celkem 104 lidi, mezi kterymi bylo 63% Zen a 37%
muzu. VétSina respondentd se nachazi ve vékové skupiné 15-26 let. Podrobné&jsi

popis dotazovanych spotiebitell je uveden na konci dotaznikového Setfeni.

2.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Otazka €. 1. Vyuzivate internet?

Béhem provedeni dotaznikového setfeni se podafilo zjistit nasledujici udaje. Sto
procent dotazovanych vyuZiva internet, toto zjiSténi uz neni pFfekvapenim.
V dnedni dobé ve vyspélych zemich témér kazdy vyuziva internet z rlznych

ddvodd, jimiz maze byt prace, ¢teni novin, hledani riznych informaci, zabava, atd.

Graf 1. Uroven vyuZiti internetu spotfebiteli v Kazachstanu

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 2. Kolik casu denné travite na internetu?
Co se tyka Casu, ktery dotazovani spotiebitelé travi na internetu, podafilo se zjistit
nasledujici: nejvétSi pocet respondentl (25,7%) travi na internetu 1 az 2 hodiny
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denné. Na druhém misté je skupina 22,9% respondentd a 3-4 hodiny denné
straveného Casu. Na poslednim misté jsou 3% respondentl, ktefi surfuji na
internetu méné nez 1 hodinu denné. Lze dospét k zavéru, Zze primérny cas,
straveny na internetu, kolisa kolem 3 hodin. Cas, straveny v ramci sité internet, se
liSi, ale I1ze jednoznacné konstatovat, ze v modernich podminkach vétsina lidi si uz

neumi pfedstavit svlj zivot bez pouzivani internetu.

Graf 2. Cas strdveny na internetu kazasskymi uZivateli

B 5 a vice hodin denné
M 3-4 hodiny denné
m 2-3 hodiny denné
B 1-2 hodiny denné
M 2-3 hodiny tydné

m do 1 hodiny denné

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového $etfeni

Otazka ¢. 3. Dostavate na e-mail néjaké reklamni dopisy, newslettery od
firem?

Hodné firem v souCasné dobé rozesila svym zakaznikim reklamni dopisy
s novymi akcemi, slevami atd. Tento zplUsob Ize povazovat za jeden z
nejefektivnéjSich v oblasti komunikace a osloveni zékaznik(. Pfed nékolika lety
hodné firem rozesilalo velky poc€et reklamnich dopisu, coz negativné ovlivnilo
vztah uzivatelu k této formé komunikace. V modernich podminkach se tato situace
zaCina ménit. Napfiklad dopisy se rozesilaji pouze se souhlasem klienta, vzdy se
Ize odhlasit od odbéru novin atd. Podle vysledkl z dotaznikového Setfeni vyplyva,
Ze veétSina respondentl (65,7%) dostava od firem rlznorodé dopisy, coz jesté

jednou potvrzuje popularitu daného nastroje.
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Graf 3. Prijem reklamnich dopist na e-mail

® Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 4. Povazujete to za SPAM nebo radi dostavate rizné informace o
novinkéch, slevach, apod.?

DalsSim ukolem bylo zjistit, do jaké miry jsou reklamni dopisy ucinné. Tato otazka
byla urCena jen pro ty respondenty, ktefi na prfedchozi otazku odpovédéli
pozitivné. Jak uz bylo zminéno, hodné uzivateld ma negativni vztah k rozesilani
newslettert a jinych informacénich a reklamnich dopisu. Z vySe uvedeného grafu je
vidét, ze 64,7% respondentu, ktefi reklamni dopisy dostavaji, to povazuje za
SPAM, coz znamena, Ze tato forma propagace firemnich produktl nebo znacky
nespliuje stanovené cile (napfiklad rust trzeb, posileni image spole€nosti, zvySeni
informovanosti, odliSeni od konkurence). Nicméné 35,3% respondentu uvedlo, ze

radi dostavaji reklamu a rGzné noviny.

Graf 4. Vztah spotrebitelti v Kazachstanu k rozesilani reklamnich dopisti na e-mail

B Povazuji reklamni
dopisy za SPAM

B Rdd(a) dostavam
razné informace o
novinkach, slevach,
apod.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni
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Otazka €. 5. Jaky typ internetové reklamy povazujete za nepfijemny?

Hlavnim cilem nasledujici otazky €. 5 bylo zjistit, jaka reklama je pro firmy
nejméné ucinna, protoze respondenti ji povazuji za nevhodnou, respektive
nepfijemnou. Nejvice respondentl (37,1%) povazuje za nevhodné tyto druhy
reklamy: viralni marketing, reklamu na socialnich sitich, nepfima reklama,
microsites, sponzorovani obsahu, partnerské programy. Jak uvadéji dotazovani,
tyto druhy reklamy jsou pro né Casto velmi obtézZujici a pFekazeji v hledani
cilového kontentu. Za méné nepfijemnou 28,6 % respondentl povazuje grafickou
reklamu. Casto se vyskytuje na rGznych internetovych strankach, nékdy prekazi
v prohlizeni stranek. 14,3% respondentl povazuje za nepfijemnou e-mailovou
reklamu, 11,4% video reklamu, 8,6% textovou reklamu. Tyto vysledky lze
oduvodnit tim, ze Casto takova reklama neni zaméfena na cilovou skupinu
spotiebitell, vyskytuje se v siti internet ve Spatny Cas a ve Spatné formé. Pravé to

vyrazné snizuje jeji efektivitu.

Graf 5. Druhy internetové reklamy, které kazassti spotfebitelé povazuji za nepfijemné

® Emailova reklama (osobni maily,
newslettry, atd.)

M Graficka reklama (bannery, pop-up okna,
atd.)

Textova reklama (reklama ve
vyhledavacich, kontexota reklama, atd.)

M Video reklama

W Dalsi formy reklamy: virdIni marketing,
socialni sité, nepfima reklama, microsites,
sponzorovani obsahu, partnerské programy

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni
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Otazka €. 6. Vénujete svou pozornost odkaziim, které se objevuji v pravém
sloupci vyhledavace?

Reklamni bloky, vyskytujici se na pravé strané pfi vyhledavani, predstavuji
placenou reklamu. VétSina respondentl uvadi, Ze tyto reklamni bloky vidi, ale
vétSinou nenavstévuje tyto stranky. 26% respondentl uvadi, Zze vlbec je tyto
informace nezajimaji. Vice nez 20% dotazovanych uzivateld uvedlo, Ze takovou
reklamu ani nevnima pfi vyhledavani. Pouze 20% lidi povaZzuje tyto reklamni bloky

za uzite¢né, Cte je a navstévuje firemni internetoveé stranky.

Graf 6. Vénovdni pozornosti odkazum ve vyhledavacich
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—
e

B Ne, zajimaji mé
pouze vysledky
vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 7. Ktery internetovy vyhledavaé nejéastéji pouzivate?

Pro vyhledavani potfebnych informaci uzivatelé vétSinou vyuZivaji specialni
portaly, které se nazyvaji vyhledavace. V dnesni dobé nejpopularnéjsi vyhledavac
v Kazachstanu je Google, 28,6% respondentt uvedlo, Ze ho vyuziva pro hledani
informaci. Na druhém misté se nachazi Rambler s 22,9% respondentl. Méné
popularni v Kazachstanu jsou Yandex (20% respondentl), Kaz.kz (17.1%
respondentu), a Mail.ru (11.4% respondentl). Google patfi do nejvyuzivanéjSich
vyhledavaCl v celém svété. Ostatni vyhledavace, které vyuzivaji kazassti
uzivatelé, nejsou viibec popularni v zemich Evropy a v Americe. Tyto vyhledavace

jsou vyuzivané jen ve statech SNS.
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Graf 7. NejvyuZivanéjsi vyhledavace mezi spotrebiteli Kazachstanu

H Google
H Yandex
M Bing

H Rambler
H® Mail.ru

W Kaz.kz

Jiny

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 8. Jste zaregistrovan na socialnich sitich?

Drtiva vétSina dotazovanych uvedla, Ze ma vilastni stranky na socialnich sitich
(85,3%). Socialni sité v posledni dobé se rozvijeji velmi rychlym tempem. Lidé
travi stale vice a vice €asu v ramci riznych socialnich siti, sdileji své fotografie,

videa, komentare, atd. Vysledky dotazovani nejsou zadnym pfekvapenim.

Graf 8. Registrace na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 9. Na kterych z nize uvedenych socialnich siti jste zaregistrovan/a?
NejvetSi pocet uzivateld ma vlastni stranky na socialni siti Vkontakte (73,3%),
ktera je velmi popularni mezi rusky mluvicimi uzivateli. Sit Facebook, ktera je
nejpopularnéjsi v Evropé, se nachazi na tfetim misté (43,3% dotazovanych).
Velkou popularitu ma sit' Instagram (56,7%). S rychlym vyvojem sociélnich siti

rostou moznosti propagace firemnich produktl a sluzeb. Kazda z vySe uvedenych
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siti mGze byt vyuzita firmou Skoda a BIPEK Auto s cilem reklamy a osloveni

zakaznikd.

Graf 9. Nejpopularnéjsi socialni sité mezi kazasskymi uZivateli

Jiné

Instagram

Youtube

Odnoklassniki
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 10. Jaky je vas nazor na reklamni bannery na socialnich sitich?

Co se tyka reklamnich bannerl, jenom 9,1% respondentd je vnima pozitivné.
36,4% dotazovanych uzivatell uvedlo, Ze nikdy neklika na tyto bannery, a 33,3%
je vubec nevnima. Z toho Ize konstatovat, Ze tento druh internetové reklamy nelze
povazovat za velmi ucinny. Nicméné témér 10% respondentd tyto bannery
povazuje za efektivni, a proto |ze predpokladat, Ze pfi spravném zacileni reklamy

jejich ucinnost v této oblasti muze vyrazné rust.

Graf 10. Nazor na reklamni bannery na socidlnich sitich

M Zajimaji mé,
rad(a) si na né
kliknu

H Vibec je
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Nikdy na né
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B Ani nevim o jejich
existenci

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni
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Otazka €. 11. Vyuzili jste jiz néekdy moznosti nakupu pres internet?

V dnesSni dobé na online trhu existuje velké mnozstvi internetovych obchodu (e-
shopu), které velmi usnadnuji proces nakupu zbozi a jeho doruceni. Mnoho lidi uz
nechce ztracet ¢as na nakup v kamennych obchodech, protoze témér vSechny
potfebné produkty nebo sluzby lIze zakoupit pfes internet. Podle vysledku
dotazovani je patrné, Ze vétSina uzivatell (74,3%) jiz ma zkuSenosti z nakupu pres
internet. Nicméné nelze zapominat na spotiebitele, ktefi stale neduvéruji
internetovym obchodim, maji strach platit kartou nebo bankovnim pfevodem,
nebo chtéji produkty dukladné prozkoumat, podrzet v ruce, prohlédnout si je pfimo

na misté. 25,7% respondentd uvedlo, Ze nenakupuje pres internet.

Graf 11. Nakupovani pres internet
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M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 12. Jaky je diivod, Zze nenakupujete pres internet?

Tato otazka se tykala respondentl, ktefi na pfedchozi otazku odpovédéli ne.
Duvody nevyuzivani internetovych obchodu pro nakup potfebnych produkti nebo
sluzeb jsou nasledujici:

66,7% respondentll uvadi, Zze neduvéfuje nakupim pres internet, toto minéni
muze byt zplsobeno napfiklad Spatnymi zkuSenostmi (nekvalitni zbozi,
poSkozené zbozi, podvod);

33,3 % respondentl preferuje kamenné obchody.
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Graf 12. Divody nevyuzivani internetovych obchodu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 13. Pohlavi respondentu:

63% respondentl jsou zeny, 37% respondentl jsou muzi.

Graf 13. Pohlavi respondent.

m Muz

B Zena

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka ¢. 14. Vék respondentu:

45,7% respondentu jsou lidé ve véku 15-26 let;
42,9% - ve véku 27-38 let;

8,6% - ve véku 38-50 let;

2,9% - ve véku 50 let a starsi.
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Graf 14. Vék respondentu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni

Otazka €. 15. Dosazené vzdélani respondenti:
VétSina respondentd ma vysokoSkolské vzdélani — 57,1%. 28,6% respondentd ma
stfedoSkolské vzdélani s maturitou. 14,3% respondentl ma vysSi odborné

vzdélani.

Graf 15. Vzdélani respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkl dotaznikového Setfeni

Rozhovor s marketingovym specialistou v Kazachstanu
Zarfazujete internetovou reklamu do své marketingové strategie?

Ano, urcité. V soucasné dobé je vidét rychle rostouci konkurenci a nemuzeme si

dovolit neoslovovat své Kklienty pres internet. To délaji témér vsichni nasi
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konkurenti, maji své vlastni dobrfe vypracované stranky. Abychom neztratili sve
zisky, musime nejen vyuZivat nastroje a moznosti internetové reklamy, ale

musime byt v tomto oboru nejlepsi.
. Je tento druh reklamy popularni v Kazachstanu?

Ano. Nelze Fici, Ze tento druh reklamy je na stejné urovni v Kazachstanu jako
napfiklad na Zapadé. Ale firmy jiz pochopily jeho dulezZitost a efektivnost. Maji
zavedené marketingové oddéleni v podniku, které se tim zabyva. V naSem

podniku napriklad je zavedené oddéleni PR a internetoveé reklamy.
. Jakym tempem se rozviji?

Internet v Kazachstanu se rozviji velmi rychlym tempem. Rychle roste mnozstvi
publikaci o internetu a sociélnich sitich, coz rozSifuje tento smér ve vSech
oblastech a méstech. Internet se zménil z pozice ,velké hracky“ pro chytré lidi do
pozice komplexniho zdroje vSemozné dostupnych a uZzite¢nych informaci. Procesy
rozvoje globalnich informacéné-komunikacnich technologii jsou velmi dynamické

v modernim Zivoté Kazachstanu a jejich mozZnosti jsou dostupné Siroké verejnosti.

Jesté pred 4-5 lety internet v Kazachstanu predstavoval a znamenal obrovskou
knihovnu a jeho hlavnim cilem byla pomoc pri vyhledavani nutnych informaci.
Dnes hlavnim ukolem internetu je pomoci pfi vyhledavani partnert a dosazeni
urcité urovné komunikace s nimi. Je vidét, Ze pomoci internetoveé reklamy Ize Setfit

néklady a zvySovat zisky.

Podle ¢etnosti cilové skupiny internet Ize jiz porovnavat s ostatnimi médii, a proto
pfi definovani marketingové strategie je nutné analyzovat, zda cilova skupina

zakaznik( vyuZiva internet, a také zda ji Ize snadno pres internet oslovit.

. Jaky druh internetové reklamy povazujete za nejpopularnéjsi v souasné dobé

v Kazachstanu?

To nemohu jednoznacné urcit. Asi to bude reklama ve vyhledavacich, predevsim
v Google, bannerova reklama a reklama na socialnich sitich. Také je popularni

reklama v blozich a forech a e-mailing.

. Jaky druh internetové reklamy povazujete za nejefektivnéjSi v souCasné dobé

v Kazachstanu?
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Dnes je velmi popularni a efektivni propagovat své zboZi a sluzby pres Instagram.
Zacina se rozvijet Facebook. Hodné lidi zagalo kupovat a importovat zboZi z Ciny,
jez je dostupné v soucasné dobé kazdemu. Nemaji své vlastni obchody a webové
stranky, prodavaji a oslovuji potencialni zakazniky pres socialni sité.
Nejrozsifenéjsi je asi vk.com, ale jak jsem jiz zminil na zaclatku, zacCinaji se
rozSifovat i dal$i sité. Za nejefektivnéjsi reklamu v ramci internetu vSak povazuji
reklamu ve vyhledavacich a dobry kontent na webovych strankach. Internetovou
reklamu povaZzuji za dostacujici jen v pfipadé Zivnostnikii nebo velmi malych
obchodu. V pripadé velkych korporaci tento druh reklamy mize byt efektivni jen

v kombinaci s ostatnimi nastroji.

Vysledky dotazovani

Na zakladé ziskanych odpovédi Ize shrnout, Ze internet je velmi popularni
v Kazachstanu. 100% respondentt uvedlo, Zze vyuziva sit internet. Z asového
hlediska lidé surfuji na internetu pomérné dlouho — néktefi z nich vice nez 5 hodin

denné.

VétSina spotiebiteld dostava na e-mail reklamni dopisy a zpravy, jejich podil ¢ini

vice nez 65%. Nicméné témeér 65% uzivatell povazuje tyto maily za nevyzadané.

Jako nepfijemné zplsoby osloveni klientd v ramci sité internet respondenti uvedli
viralni marketing, sponzoring, bannery, pop-okna a dalsi. Z vysledku je patrné, ze
zakaznici jsou jiz pfesyceni reklamou na internetu, i kdyz tato forma komunikace je
relativné nova. Jako pfFijemnou dotazovani spotfebitele hodnoti reklamu ve

vyhledavacich.

Mezi nejvyuzivanéjSi vyhledavate v Kazachstanu patfi Google (téméf 29%),
Rambler (ttméf 23%) a Yandex (20%).

Socialni sité jsou také popularni mezi kazaSskymi spotfebiteli. Podil
zaregistrovanych respondentll na socialnich sitich ¢ini cca 85%. Meazi
nejpopularnéjsi sité v Kazachstanu patfi Vkontakte, Instagram a Facebook.
VétSina respondentd uvedla, Ze ani nevnima reklamni bannery na socialnich
sitich. Nicméné 10% uzivatell na tyto bannery klika, a proto Ize pfedpokladat, ze

pfi spravném zacileni reklamy to maze byt docela efektivni.
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Kazasi se neboji nakupovat pfes internet. Mezi respondenty témér 75%

spotfebitelt uvedlo, Ze to jiz vyzkousSeli a tuto moznost vyuZivaji i nyni.

Podle odpovédi marketingového specialisty Kazachstanu lze konstatovat, ze

SMM, SEO a reklama na socialnich médiich jsou velmi ucinné nastroje.

Navrh nové marketingové kampané pro novy viiz Skoda Kodiagq
Cile marketingové kampané

Hlavnim cilem nové marketingové kampané je zvySit povédomi o znacce a o
novém vozu Skoda Kodiag mezi uZivateli internetu, coZz by mélo vést k
naslednému zvySeni prodeju vybrané znacky v porovnani s ostatnimi znackami

aut, kterymi se zabyva spole¢nost BIPEK AUTO.
Dil€¢imi cili marketingové kampané jsou:

e zasah nejvétSiho mozného poctu predstavitell cilové skupiny zakaznikl
v ramci stanoveného rozpoctu;

e prilakani maximalniho mozného poctu potencialnich zakaznik( na webové
stranky spolec¢nosti;

e vyuZziti kreativniho pfistupu pro zvySeni zapamatovatelnosti reklamy;

e dosazeni co nejrychlejSi zpétné vazby od zakaznikl/uzivateld;

zvySeni pozic webovych stranek spole¢nosti ve vyhledavacich.
Cela marketingova kampan bude orientovana na on-line trh v Kazachstanu.
PFiginy vyb&ru a planovani internetové marketingové kampané pro firmu Skoda:

1. Siroky zasah;
moznost osloveni specifické cilové skupiny;

3. moznost Sirokého predstaveni vlastnosti produktu: video, grafika, zvuk,
animace atd.
rychlé ziskavani zpétné vazby;

nizké naklady na realizaci.

Cilova skupina nové marketingové kampané

Cilovou skupinou nové reklamni kampané jsou pfedevSim muzi produktivniho

véku od 25 do 50 let, podnikatelé, majici primérné az nadprimérné prijmy, bydlici
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ve velkych méstech Kazachstanu, jako jsou Almaty, Astana, Ust-Kamenogorsk,
Karaganda, apod. Také muzZe marketingova kampan byt zaméfena na rodiny,

které rady cestuji a uzivaji si velikosti a vlastnosti automobilu.

Medialni planovani na zakladé vysledku provedené analyzy a dotaznikového
Setreni

Vzhledem k tomu, Ze 100% dotazovanych odpovédélo, Ze vyuzZivaji internet, lze
konstatovat, Ze v Kazachstanu zpusob komunikace pfes internet bude efektivni.
Také lze predpokladat, ze je mozné pfes internet oslovit cilovou skupinu

marketingové kampané.

Vétsina dotazovanych uvedla, Ze dostavaji reklamni dopisy od rlznych
spole¢nosti na e-mail, ale také zaroven vétSina z nich povazuje tyto informace za

SPAM, respektive tato posta je pro né nevyzadana.

Nicméné spolecnost BIPEK AUTO ma svou vlastni vypracovanou databazi stalych
a potencialnich zakazniku, ktefi dali souhlas k rozesilani reklamni posty. Z tohoto
divodu Ize tento zplUsob osloveni klienti pozadovat za vhodny. Rozesilani e-mailu
s reklamnimi informacemi se doporuCuje realizovat pfedevSim prostfednictvim
programu portalu MailChimp, ktery dovoluje rychle pfipravit reklamni sdéleni a

zpracovat graficky navrh. Pfiklad mozného vzhledu newsletteru je znazornén nize:

HoBbili asToMo6unb Skoda Kodiaq  Custom - Left Sidebar, saved from Left Sidebar

Campaign info

Campaign name
HoBbiii aBToMO6WnbL Skoda Kodiag Use Conversations to manage replies = Paid accounts only

When enabled, we'll generate a special reply-to address for your campaign. We'll filter “out
of office” replies, then thread conversations into your subscribers' profiles and display

Email subject 120 characters remaining them in reports.
HoBblii aBToMO6MAL Skoda Kodiaq Personalize the "To" field
How do | write a good subject line? + Emoji support Include the recipient’s name in the message using merge tags to make it more personal

and help avoid spam filters. For example, * | FNAME | * *| LNAME | * will show "To: Bob
From name 80 characters remaining :
Smith" in the email instead of "To: bob@example.com”. This is more personal and may

Bunak ABTo KasaxcraH help avoid spam filters

bscribers will instantly recognize, like your comy
From email address

astana@bipek.kz

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MailChimp
Obrazek 13. Pripravna faze reklamniho e-mailu pro klienty spole¢nosti Bipek Auto

Kazakhstan

53



VBakaeMmsle py3bs,

— BHUTIIK ABTO

PagperuTe npescTaBuTh BaM HOBBII BHEOPOKHUK OT

xomnanuu IIkoza.
Study Consulting s.r.o.
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu MailChimp
Obrézek 14. Graficky navrh pro newsletter od spolecnoti BIPEK Auto Kazakhstan - reklamni

kampari automobilu Skoda Kodiaq

Témér 30% respondentl uvedlo, Ze povazuji grafickou reklamu v podobé pop-up
oken a banneru za nepfijemnou. Proto tento druh reklamy a osloveni zakazniku

nebude v ramci nové marketingové kampané vyuzit.

Naopak malo lidi uvedlo jako nepfijemnou textovou a video reklamu. Proto

reklamni kampari pro novy vz Skody Kodiaq bude zahrnovat nasledujici kroky:

1. Kontextova reklama v ramci nejpopularnéjSich vyhledavaci Kazachstanu: Google,
Rambler a Yandex. Tato reklama bude zacilena pfedevSim na on-line trh Kazachstanu
na cilovou skupinu zakaznikl — muze ve véku 25 az 50 let. Nicméné tyto vyhledavace
patfi do nejpopularnégjsich i v Ruské federaci, a proto takovéa reklama by mohla pomoci

zvysit popularitu vozu i v jinych statech.

54



2. Reklamni video spot, ktery bude Sifen v siti internet. VétSina lidi travi ¢as na
internetu s cilem zabavy a odpo€inku. Mnoho spoleCnosti po celém svété jiz
nepovazuje za efektivni velké reklamni texty. Proto kratky videospot, ktery by byl pro

zakazniky zajimavy, se bude samostatné Sifit, pfedevSim na socialnich sitich.

Pfiklad mozného planovani kontextové reklamy v programu Google AdWords je

uveden nize.
Strategie nabidek Zvolte, jak chcete nastavovat nabidky pro reklamy.
o provand: Maxkmalzovat podet kilknut Aktivace funkce Vylepsena CPC
Sluzba AdWords automaticky upravi
X L ) R nabidky tak, aby ziskali co nejvice

Strategie Maximalizovat poéet kliknuti v konverzi

AdWords automaticky nastavi nabidky tak, )

abyste ziskali co nejvice kliknuti v rdmci Limit max. nabidky CPC (volitelné): K& a5
svého rozpoétu.

PouZzit portfoliovou strategii
Rozpodet 7/ iz 500 denns

Skute€né dennf Utraty se mohou liit

Rozsifeni reklam

Chcete-li do reklam zahrnout relevantni informace o firmé, mlzete pouzit tuto volitelnou funkci. Spustit prohlidku

Oblast v’ Rozsifit reklamy o informace o lokalité Zobrazovat pro tuto kampari jen nékteré lokality
Odkazy na podstranky Rozsifit reklamy o odkazy na éasti mého webu
Volani v Rozsifit reklamy o telefonni &islo

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Google AdWords
Obrazek 15. Prvni krok planovani kontextové reklamy pomoci programu Google AdWords
pro marketingovou kampari vozu Skoda Kodiag

Prvnim krokem byl zvolen typ kontextové reklamy — vyhledavaci sit
s optimalizovanou obsahovou siti. To znamena, Zze se reklamni sdéleni bude
objevovat na rliznych portalech, webovych strankach, atd. Potencialni zakaznici
uvidi reklamu nejen ve vyhledavaci Google, ale i pfi &teni riznych zpravodajskych

¢lankd a na jinych mistech.

Je vidét, Ze lze nastavit i rozpoCet reklamni kampané s cilem zabranit
neoCekavanym vydajim a ztratam. Spole¢nost BIPEK Auto je velkou firmou,
nicméné to neznamena, ze by méla utracet obrovské finanéni prostfedky na

propagaci nového vozu Skoda Kodiaq.
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Dale Ize reklamu rozsifit o dalSi nastaveni. Pro novou marketingovou kampan

vozu Kodiaq byly zvoleny nasledujici polozky:

Rozsifit reklamy o informace o lokalité, coz znamena, Ze pod reklamnim textem se

objevi udaje o tom, kde Ize dany vlz koupit.

Rozsifit reklamy o telefonni Cislo, coz umozni zvysit rychlost ziskavani zpétné
vazby, usnadnit zakaznikim proces kontaktovani spolecnosti, a bude slouzit pro

klienty jako stimul pro realizaci akce.

Vytvorit reklamni sestavy

Reklamni sestava obsahuje jednu &i vice reklam a sadu souvisejicich kli¢ovych
slov. Nejlepsich vysledkl 1ze dosahnout tak, Ze zaméfite vSechny reklamy a
klicova slova v této reklamni sestavé na jeden produkt &i sluzbu.

Dalsi informace o tom, jak strukturovat Gcet

Zadejte vstupni stranku - Moje vstupni stranka neni pfipravena.

http://bipek.kz

Nazev
Skoda Kodiag

Klic¢ova slova

Reklama se mlzZe zobrazovat u vysledk( vyhledavani vyraz
souvisejicich s vasimi kli€ovymi slovy.

Koouak, HOBMHKA, WKoaa, BHEAOPOXHUK, KpOCCOBED

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Google AdWords
Obrazek 16. Druhy krok planovani kontextové reklamy pomoci programu Google AdWords

pro marketingovou kampari vozu Skoda Kodiaq

Dalsim krokem bylo nastavit hlavni webovou stranku, na kterou budou
presmérovani uzivatelé pfi kliknuti na reklamni odkaz. Poté je nutné uvést nazev

kampané a klicova slova, kter4 jsou na obradzku uvedena v ruském jazyce, kvuli
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tomu, ze definovanou cilovou skupinou marketingové kampané jsou rusky mluvici
lide.

Skoda Kodiaq

Koauak | HosuHKa | wkona | sHenopoxHuk | kpoccosep | Upravit

Vytvofit reklamu
Nize zadejte textovou reklamu. Formulujte jasné a pfesné. Jak psat skvélé textové reklamy

Cilova URL http:/ibipek.kz Néhled Mobilni | Desktop
Nadpis &. 1 Hoswlit aeTomobvns Skoda Kodiaq
Nadpis 2 Cina u kpacora! HoBblit aBToMo6Unb Skoda Kodiaq — Cuna u
kpacora!
Trasa www.bipek.kz / / www.bipek.kz
Popis Uzivejte si veSkeré pohodli domova. Setfete diky

rezervacim na vice dnl. Rezervuijte si je3té dnes.
Ukéazkové reklamy Zobrazit vice
Nové studijni programy pro vas — Planujte do budoucna

www.example.com/Online_kurzy
Pfihlaste se do univerzitnich a internetovych kurzd. Zadejte o dalai informace!

Zdroj: vlastni zpracovani v programu Google AdWords
Obrézek 17. Treti krok planovani kontextové reklamy pomoci programu Google AdWords

pro marketingovou kampari vozu Skoda Kodiaq

Na poslednim obrazku je znazornén text, ktery se bude vyskytovat ve
vyhledavacich a jinych partnerskych strankach a portalech. Je Iépe uvést jiny
odkaz, ktery by pfimo sméfoval na stranky automobilu Skoda Kodiaq. Z ddvodu
toho, Ze tyto stranky jesSté neexistuji, byly uvedeny oficialni webové stranky

spolecnosti BIPEK Auto Kazakhstan.

Na pravé strané vySe uvedeného obrazku je vidét predbézny nahled reklamniho
bloku.

Reklama na socialnich sitich

85% zakazniku/respondentl uvedlo, Ze jsou zaregistrovani na socialnich sitich.
Tato skuteCnost potvrzuje nutnost zahrnout socialni sité do nové reklamni

kampané jako kanal komunikace a osloveni uzivatelU.

Reklama se musi provadét vramci nejvyuzivanéjSich socialnich siti

v Kazachstanu (podle dotazovani), jako jsou Vkontakte, Facebook a Instagram.
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Tyto tfi socialni sité nabizeji firmam Siroké spektrum rlznych mozZnosti osloveni
potencialnich zakaznikld. Sit Instagram umozni zvysit reputaci propagovaného
produktu a posilit povédomi zakaznikl o tomto vyrobku. Nicméné statistiky firem
v poslednich letech ukazuji, Ze se pfes socialni sit' Instagram da prodavat. Proto
reklamni kampan v ramci této socialni sité mize vést k rlstu prodeju, a proto i ke
zvySeni trzeb.

Také Ize poznamenat, ze tyto tfi socialni sité |ze propojit mezi sebou, coz vyrazné

usnadnuje proces realizace reklamni kampané a sledovani jejich vysledka.

| kdyz pouze 20% respondentu uvedlo, Ze jsou zaregistrovani na socialni siti
Odnoklassniki, je nutné poznamenat, Ze tato sit je pfedevSim popularni mezi
star§i skupinou uzivatell, coz odpovida cilové skupiné zkoumané spole¢nosti a
jeji nové reklamni kampani. Proto reklama v ramci této socialni sité bude zahrnuta

do kanald komunikace v ramci nové reklamni kampané.

Priklady mozného planovani reklamni kampané na socialnich sitich Facebook a

Instagram jsou uvedeny nize.
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Jaky je vas marketingovy Gc¢el?

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znacce Navstévnost Konverze
Mistni povédomi Projeveny zajem Prodej z katalogu produktd
Dosah Instalace aplikace Néavstévy obchodu

Generovani potencialnich zakaznik(

(mo)

Zhlédnuti videa

Propagujte videa, na kterych jsou zakulisni zabéry, uvedeni produkt( nebo
pfib&hy zakaznikd, abyste zvysili povédomi o své znaéce.

Néazev kampané Hossiii ABTOMOGKNL SKoda Kodiag
Pokracovat

Limit na vydaje za kampan Nastavit limit (voliteiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 18. Prvni faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook

Jako priklad byla zvolena reklamni kampan na socialni siti Facebook, ktera
nasledné bude propojena se socialni siti Instagram, jejimz cilem je dosahnout
maximalniho poctu zhlédnuti reklamniho videospotu. Toto nastaveni zcela
odpovida cilim nové marketingové kampané. Jak jiz bylo popsano v této
bakalarské praci, socialni sit Instagram se stava stale vice popularni v celém
svéte, a také i v Kazachstanu.
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Okruh uzivatell
Definujte, komu se maji vaSe reklamy zobrazovat. Dalsi informace

Vytvofrit novy Pouzit uloZeny okruh uZivatell ¥

Vlastni okruhy uzivateld
Vyloudit | Vytvofit novy =
Lokality Vsichni na tomto misté «
Kazachstan
@ Almaty, Almatinska oblast + 40 km

@ Astana, Kazakhstan, Akmolska oblast + 40 km =

@ Karaganda, Zapadokazasska oblast + 40 km «

@ Zahmout +

@ Umistit pripinacek
PFidat lokality najednou...

Vék 25 v - 50w

Pohlavi Vie m Zeny

Jazyky Rustina

Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 19. Druha faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook

Dalsim krokem je nastavit okruh uzivatell, ktery by zcela odpovidal definované
cilové skupiné zakaznik( nové marketingové kampané vozu Skoda Kodiaq. Z nize

uvedeného je patrné, ze kromé lokality, véku a pohlavi uzivatell, na které je
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orientovan reklamni video spot, Ize také nastavit i jejich demografické vlastnosti.
Napfiklad mezi cilové zékazniky marketingové kampané Skoda Kodiak patfi
rodiny, respektive muZzi v rodinném stavu. Automobil je velky, terénni, ma dobrou
prujezdnost, a proto je vhodny pro ty, ktefi radi cestuji. Tyto osobni udaje uzivatelé
uvadéji na svych vlastnich strdnkach na sociélnich sitich, a proto je lze snadno
oslovit.

Podrobné cileni ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji asporn JEDNE z uvedenych mozZnosti

Demografické Gdaje > Vztah > Rodinny stav
Ve vztahu
Zenaty/vdana

Zajmy > Dal&i zajmy

Cestovani
Navrhy Prochéazet

Vyloucéit uZivatele nebo ZGzZit okruh uZivatelQ

Spojeni Pridat typ spojeni =

Ulozit tento okruh uzivatela

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 20. Treti faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook

Nasledujici obrazek potvrzuje skutecnost, Ze Ize propojit mezi sebou reklamy na
nékterych socialnich sitich, coz umoziuje vyrazné Setfit Cas na nastaveni a
planovani. Pro novou marketingovou kampar Skody Kodiaq bylo zvoleno propojit
sité Facebook, Instagram a takzvanou ,Audience Network®, coZ znamena, Ze

reklamni videospot se bude objevovat na rlznych partnerskych portalech.
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Obrézek 21. Ctvrta faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook

Umisténi

Zohraziilte r amyu enraunum lidam na enraunarh mictach
LOoDrazujie rexiamy spravnym iigem na spravnycn misiec

Automaticka umisténi (doporuéeno)

Hid y S€ DUdOoU au = 1y Z0oDrazoval vase SRIVAL iU d miste

| tahot

e Upravit umisténi
ze dosahnete stanovenyct Dalsi informace.
Typy zarizeni  Vsechna zarizeni (doporuéeno)

Platformy » Facebook
Instagram
Audience Network

POKROCILE MOZNOSTI

Konkrétni mobilni zafizeni a operaéni systémy

Pouzit seznamy blokovanych pro Audience Network

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrézek 22. Treti faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook

«. Dalsi informace.

Dale je nezbytné nastavit rozpoCet. RozpoCet byl zvolen zcela stejny, jako i

v pfipadé nastaveni reklamni kampané ve vyhledavaci Google — tedy 500 korun

denné.
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Rozpocet a plan

Definujte, kolik penéz cheete vydat a kdy se maji vase reklamy zobrazoval. Dalsi informace.

Rozpoéet Denni rozpoéet v = 500,00 K&

500,00 K& CZK

Skuteénéa vynaloZena ¢astka za den se mize lisit.

Harmonogram e Spustit sadu reklam ode dneSka na neomezenou dobu

Nastavit po¢ateéni a koncové datum

Neutratite vic nez 3 500,00 K¢& za tyden.

Optimalizace pro doru€ovani rekli pPoéet zhlédnuti videa +

Céastka nabidky o Automaticky - Facebook za vés nastavi nabidku, ktera vam
pomize ziskat maximum zhlédnuti videa za nejlepsi cenu.

Ruéné - Zadejte nabidku, které vyjadruje vasi predstavu o cené
zhlédnuti videa.

Kdy vam budeme Gé&tovat poplatky® Zobrazeni (CPM)
10s zhlédnuti videa

Planovéani reklam Nechat reklamy béZet celou dobu
Vic moznosti

Typ doruovani Standardni - Zobrazovani reklam b&hem dne — doporuéeno
Vice moZnosti

Skryt roz&ifené moZnosti«

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 23. Pata faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook

Vysledky provedeného nastaveni reklamni kampané v ramci vybranych socialnich
siti jsou znazornény na obrazku C&islo 22. Podle nastavenych parametrd je vidét
denni odhadovany dosah, coz znamena, kolik lidi uvidi reklamni spot spole¢nosti

na socialni siti Facebook a na socidlni siti Instagram.
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Definice okruhu uzivatelu

/-\ Vas okruh
uzivateld je
I definovan.
Specificky

Okruh uzivatelu

= Umisténi:

o Kazachstan: Almaty (+40 km)
Almatinska oblast; Astana,
Kazakhstan (+40 km) Akmolska
oblast; Karaganda (+40 km)
ZapadokazaSska oblast

= Vék:

o 25-50

= Pohlavi:

o Muzi

= Jazyk:

o Rustina

= Umisténi:

o na strankach: Vlybrané pfispévky v
mobilnich zafizenich, Vybrané
prispévky na stolnich pocitacich,
Pravy sloupec na stolnich pocita€ich,
Aplikace a weby tretich stran v
mobilnich zafizenich nebo Kanal
Instagramu

= Lidé, ktefi spinuji:

o Zajmy: Cestovani

o Rodinny stav: Ve vztahu nebo
Zenaty/vdana

= Placements:
o Facebook Kanaly, Facebook Pravy

sloupec, Instagram a Audience
Network

Potenciaini dosah: 130 000 uzivatelu

Odhadovany dosah za den

7 5300 - 14 000 lidi na Facebooku
=N

a 82 000
(Z) 10000 - 27 000 lidi na Instagramu
]

J 87 000

Toto je jenom odhad. Uvedena ¢isla jsou
zaloZena na prameérné Gspésnosti reklam
zacilenych na vybrany okruh uzZivatelQ.

Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 24. Findlni faze nastaveni reklamy v ramci socialni sité Facebook
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Reklamni videospot

Reklamni videospot a cela reklamni kampan bude zaméfena predevSim na
predstaveni nového vozu a jeho hlavni myslenky. Z ddvodu, Ze nazev vozu je
spojen s medvédem, coz bylo popsano jiz v pfedchazejicich kapitolach, cilem
videospotu bude ukazat a objasnit to potencialnim zakaznikim. V pfipadé, zZe
videospot bude obsahovat obraz medvéda, ktery je pozitivné pfijiman
v Kazachstanu, bude to vyvolavat u klientd zajem pochopit pro€. Nicméné nelze

zapominat na to, Ze videospot by mél také ukazovat vlastnosti auta a jeho vyhody.
Scénar videospotu

Kde — horska krajina. Jak je znamo, Kazachstan je popularni svou pfirodou -
vysoké hory, feky, jezera, atd. Zobrazeni vozu Kodiaq, jedouciho v horské krajing,
umozni ukazat zakaznikim vybornou prichodnost a silu auta. DalSim pozitivnim
prvkem vybéru prostifedi hor je jeho blizkost ke kultufe Kazachu. Navic spole¢nost
Skoda by mohla opravdu natoéit videospot v Kazachstanu. To by znamenalo, Ze
cti vyznam Kazachstanu a chape dulezitost kazasskych zakazniku pro celou firmu.

Nasledné tento videospot mlze byt vyuzivan i v ramci globalni reklamy.

Co — novy automobil Skoda Kodiag. Automobil jede vysokou rychlosti.
V rovnobézné linii s autem bézi hnédy medvéd. Na konci videospotu hlavni zabér
bude zaméren na béziciho medvéda, ktery se dal transformuje do firemniho loga

spole&nosti Skoda. Logo je zobrazeno na éerném pozadi.
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Zdroj: vlastni zpracovani a
https://www.google.cz/search?g=skoda+kodiag+medved&espv=2&biw=1050&bih=551&tbm=isché&t
bo=u&source=univ&sa=X&ved=0ahUKEwj_hqga6-
pPiQAhXEhRoKHeqgAdUQsAQIGQ&dpr=2#tbm=isch&q=skoda

Obréazek 25. Ndvrh zabéri pro reklamni videospot automobilu Skoda Kodiaq

Vzhledem k cilové skupiné zakaznikl dané reklamni kampané, kterou predstavuji
lidé s nadprimérnymi pfijmy, podnikatelé, |ze pfedpokladat, Ze netravi hodné ¢asu
na siti internet. Nicméné Ize také predpokladat, ze vétSina z nich Cte profesionalni
a obecné online Casopisy a jsou zaregistrovani na informacnich portalech. Proto
dal$im bodem nové marketingové online kampané bude publikace PR &lankl na

automobilovych portélech, v automobilovych ¢asopisech apod.

Hlavnim cilem je seznamit zakazniky s informacemi o prodeji nového vozu Skoda
Kodiaq, vybudovat reputaci luxusniho auta a znacCky a vyvolat u potencialnich

klientl zajem o koupi.

Pro rychlé Sifeni reklamniho videospotu budou také publikovany c&lanky na
riznych informacnich portalech. Napfiklad Ize napsat ¢lanek o nejkreativnéjSich
reklamnich spotech roku 2017, mezi kterymi bude uveden spot spole&nosti Skoda
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s vozem Kodiaq. Nebo je mozné zvefejnit informace o automobilu ve clanku

,nejnovejsi automobily roku 2017,
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Zaver

Tato bakalarska prace byla vénovana problematice vytvofeni a planovani
marketingové kampané pro novy vz Skoda Kodiaq. Je zfejmé, Ze tato &innost

vyzaduje provedeni dikladné analyzy zkoumané spolecnosti, produktu a trhu.

V ramci této prace byla provedena SWOT analyza zkoumané spole¢nosti BIPEK
Auto Kazakhstan (BAK), ktera by méla navrhnutou reklamni kampan realizovat.
Podle vysledku Ize konstatovat, Ze spoleCnost ma celou fadu silnych stranek: ma
dobré postaveni na kazaSském trhu, je znama mezi zakazniky, poskytuje vysoce
kvalitni sluzby, atd. Ve vné&jSim prostfedi se objevuji jak hrozby, tak i pfilezitosti.
KazaSsky trh se rozviji a nabizi vice a vice moznosti pro firmy, pUsobici na tomto
trhu. Nicméné krize v Ruské federaci a v jinych statech postsovétského prostoru
negativné ovliviiuje podnikani a predstavuje urcCité hrozby a prekazky pro dalSi

rozvoj podnikd.

Dalsim krokem po provedeni SWOT analyzy Skody a trhu v Kazachstanu bylo
provést dotaznikové Setfeni se spotiebiteli Kazachstanu. Dotazovani bylo
zaméfeno na zjisténi urovné vyuziti internetu v kazdodennim Zzivoté obcanu, a
také jejich reakce na reklamu v ramci sité internet. Ddvodem definovani pravé
takovych otazek je to, Ze bylo feSeno zaméfit novou marketingovou kampan vozu
Skoda Kodiag na osloveni uZivatelt internetu, respektive vdechny nabizené

nastroje se tykaly jenom on-line trhu Kazachstanu.

Podle vysledku dotaznikového Setfeni Ize konstatovat, Ze rychly vyvoj internetu je
patrny i v Kazachstanu. Respondenti uvedli, Zze travi kolem 2-3 hodin denné pfi
surfovani a vnimaji rdzna reklamni sdéleni od riznych spoleCnosti. Také
konstatuji, Zze dostavaji reklamni maily (newslettery) a nékteré druhy online
reklamy povazuji za nepfijemné (napfiklad pop-up okna, viralni marketing atd.).
Béhem dotazovani byly zjistény nejpopularnéjsi vyhledavace a socialni sité mezi
uzivateli a na zakladé téchto vysledkd byla definovana nova online reklamni

kampari pro vz Skoda Kodiagq.

V ramci noveé reklamni kampané byly stanoveny hlavni a dil€i cile a cilové skupiny

a bylo doporuceno vyuzit nasledujici zpUusoby osloveni zakazniku:
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Kontextova reklama v nejpopularnéjSich vyhledavacich, mezi které patfi
Google, Rambler a Yandex

Reklamni videospot, ktery by se mél Sifit na socialnich sitich. V ramci
bakalarské prace byl vypracovan scénar uvedeného videospotu.

Placen4 bannerova reklama na nejvyuzivangjSich socidlnich sitich —
Facebook, Vkontakte, Instagram

Reklama na socialni siti Odnoklassniki pro osloveni starSi generace
uzivatell

PR ¢lanky v online Casopisech a portalech, zaméfenych na auta a kreativni
reklamu

Rozesilani reklamnich maild klientim spole€nosti BIPEK Auto. Byl

vypracovan pfedbézny nahled newsletteru.

Cilem prace bylo na zakladé vSech provedenych analyz navrhnout novou

marketingovou kampar pro novy viz Skoda Kodiaq v ramci sité internet. Tato

reklamni kampan byla pfipravena pro spolecnost BIPEK Auto a zaméfena na

online trh Kazachstanu. Na zakladé vysledk( celé prace lze konstatovat, Ze

stanoveny cil byl zcela naplnén.
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