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Uvod

V souCasné dobé je pro firmy tézké si udrzet konkurence schopné postaveni
na trhu. Firmy se snazi efektivné komunikovat a oslovovat své zakazniky pomoci
nastroju komunikacniho mixu. Dealerstvi jsou dualezitym prvkem distribu¢niho
fetézce automobilového primyslu a jsou mistem, kde dochazi k osobnimu styku
zakaznika s automobilovou spole¢nosti. Je proto dullezité, aby zde probihala
efektivni komunikace cilena na potencialni zakazniky a byly posilovany vztahy
s témi stavajicimi. Reklamni pfedméty pfedstavuji jednu z moznosti, jak téchto cilu

dosahnout.

Tato bakalarska prace vysvétluje dulezitost vyuzivani nastroji komunikaéniho mixu,
predevsim reklamnich pfedmétd, pro uspésSnou marketingovou komunikaci. V ramci
podpory prodeje definuje vyznam reklamnich pfedmétu jako efektivniho prostfedku
pro osloveni zakaznika a zaméfuje se na strategické zaclenéni reklamnich

predmétd do komunikaéniho mixu.

Cilem préce je analyzovat vyuZiti reklamnich pfedmétii v dealerstvich Skoda Auto
pomoci hloubkovych rozhovora a na zakladé analyzy navrhnout takové reklamnich
predmeéty, které nejen zvySi povédomi o znaCce samotné, ale zaroven vytvofi

I pfijemny prozitek z navstévy v dealerstvi.

Téma prace bylo zvoleno z divodu dlouhodobého rozporu o sméru reklamnich
predméttl ve spoleénosti Skoda Auto. Cilem prace je tedy i navrhnout doporuéeni,

jakym smérem by se oblast reklamnich pfedméta v této spole€nosti méla orientovat.
Teoreticka Cast prace je rozdélena do tfi kapitol.

Prvni kapitola prace se vénuje zaclenéni komunikacniho mixu v ramci
marketingového mixu a definuje komunikaéni mix, v€etné jeho nastroju. Zaroven je
v této kapitole prohloubena analyza reklamnich pfedmétd, jejich vliv na vnimani
znaCky ze strany zakaznikd a dulezitost firemni identity spole€nosti, ktera ovliviiuje

nejen design reklamnich pfedmétd.

Druha kapitola popisuje aktualni trendy v oblasti reklamnich pfredmétd. Vzhledem k
narustajicimu durazu na udrzitelnost a ekologickou odpovédnost, jsou zde

popisovany trendy jako jsou udrzitelné reklamni pfedméty €i tuzemska vyroba. Déle



je v této kapitole popsan koncept co-brandingu a trend personalizace reklamnich

predmétd, jako zpusob, jak oslovit zakazniky.

Posledni kapitola teoretické Casti prace zavadi pojem dealerstvi a objasfuje

marketingovou komunikaci v prodejnach aut.

Analyticka ¢ast prace se zaméfuje na praktickou aplikaci teoretickych poznatku.
Byly provedeny hloubkové rozhovory s respondenty z vybranych dealerstvich
Skoda Auto, ktefi predali své subjektivni nazory na vyuziti a smysl reklamnich
pfedmétl v dealerstvich. Nad rdamec zadani prace byl zrealizovan rozhovor s
nizozemskym importérem, ktery objasnil ucel reklamnich pfedmétld z pohledu
importéra. Na zakladé téchto poznatku byly navrzeny idealni reklamni pfedméty pro

dealerstvi Skoda Auto.

Tato prace ma za cil pfispét k lepSimu porozuméni smyslu a role reklamnich
predmétil v dealerstvich Skoda Auto. Zaroveri reflektuje aktualni trendy v oblasti
reklamnich pfedméta, které jsou v dnesni dobé nezbytné pro uspésnou komunikaci

se zakazniky. Vystupem jsou konkrétni navrhy reklamnich predmétu.
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1 Komunikaéni mix a reklamni predmeéty

Komunika¢ni mix je potfeba integrovat. Prvni kapitola prace definuje komunikaéni
mix v ramci marketingového mixu, popisuje komunikacni prostfedky a prohlubuje

analyzu reklamnich pfedmétu, které jsou soucasti nastroje podpory prodeje.

Pojem marketingovy mix vznikl vroce 1953, kdy ho poprvé pouzil prezident

Americké marketingové asociace Neil Borden (Todorova, 2015).

V ramci marketingové strategie je dulezité si urcit marketingové nastroje, které
budou vyuzity pro uspésnou kamparn. Soubor taktickych marketingovych nastroju je

mozné definovat jako marketingovy mix (Kotler, 2007).

Mezi nastroje marketingového mixu patfi Ctyfi proménné, tzv. 4P — produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Tyto nastroje se
soustiedi spiSe na pohled prodejce a mohou byt vyuzity pro vnitrofiremni planovani.
Pohled na zakaznika predstavuje koncept 4C, ktery je odvozen od teorie 4P.
Produkt nahrazuje zakaznicka hodnota (costomer value), cenu zakaznikovy
naklady (costumer costs), distribuci spotfebitelovo pohodli (convenience) a
propagaci komunikace se spotifebitelem (communication) (Pfikrylova a kolektiv,
2019). Pravé pro zefektivnéni komunikace se spotrebitelem vznikly nastroje, které

je mozné dnes definovat v ramci komunikacniho mixu.

Marketingovy komunikaéni mix je fazen mezi slozky marketingového mixu
(Jakubikova, 2013). Komunika¢ni mix je mozné charakterizovat jako soubor
riznych nastroju a strategii, které slouzi k osloveni cilové skupiny, napomahaiji
budovani povédomi o produktech ¢i sluzbach a maji za cil podpofit prodej.
Komunikaéni mix maze byt vyuzZivan jako prostfedek pro dosazeni stanovenych
marketingovych cilu. Sklada se z nastroju, pomoci kterych je realizovano osloveni

potencialniho zékaznika (Jaderna, Volfova, 2021).

Podle Kotlera a Kellera (2013) je v ramci komunikaéniho mixu mozné definovat osm
hlavnich komunikaénich prostfedkl — reklama, podpora prodeje, PR a publicita,
udalosti a zazitky, osobni prodej, pfimy marketing, interaktivni marketing a ustni
Sifeni.

Oproti Kotlerovi a Kellerovi (2013), Karlicek (2016) i Machkova (2015) uvadéji, ze

je mozné definovat sedm hlavnich prostfedkll komunikac¢niho mixu a témi jsou
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reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, PR, event marketing a sponzoring,

osobni prodej a online komunikace.

Komunikacni mix je ale také mozné rozdélit na osobni a neosobni formu prodeje.
Osobni forma prodeje zahrnuje osobni prodej. Do neosobni formy prodeje spada
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring (Pfikrylova a kolektiv,
2019). Jaderna s Volfovou (2021) pfidavaji k tomuto rozdéleni i smiSenou formu,

kam fadi pfimy marketing a PR.

V souCasné dobé je mozné uzivat pojem propagace, reklama, jako nadfazeny
ostatnim pojmdm v komunika&nim mixu (Vysekalova, 2023), nebot cil marketingové

komunikace je zpravidla komercni.

Kazda spole€nost si v ramci své komunikacéni strategie urci, zda chce vyuzivat push

Ci pull strategii. Push strategie, neboli strategie tlakem, ma za cil protlacit produkt Ci

Vv s

Vv s

cilem je vytvofit natlak na spotfebitele vedouci ke koupi daného produktu €i sluzby.
V ramci push strategie je tedy cilem dostat produkt na trh a k prodejcim, pficemz
pull strategie pracuje s cilem vytvofit takovy produkt, po kterém bude poptavka ze
strany zakazniku (Kotler, 2007). Machkova (2015) také uvadi, Zze v ramci push
strategie se vyuzivaji komunikacni nastroje, jako je osobni prodej a nastroje na
podporu prodeje. U pull strategie definuje jako komunikacni nastroje reklamu a

opakované podporu prodeje.

Primarnim cilem komunikacniho mixu je tedy pfimét zakaznika ke koupi daného
produktu nejen v soucasnosti, ale i v budoucnosti. Komunikacni mix nabizi nékolik
efektivnich nastroju, pomoci kterych je mozné cile dosahnout. Je potfeba dbat
ohledu na vyuziti konkrétni nastrojl, nebot mohou ovlivnit zakaznikovo vnimani

znaCky (Hollensen, 2020).

1.1 Reklama

Jednim znastroju komunikacniho mixu je reklama. Termin je odvozen
pravdépodobné z latinského reklamare neboli znovu kficeti (Vysekalova, 2023).
Jedna se o placenou formu neosobni komunikace, ktera prezentuje zboZi nebo

komunikuje myS$lenky dané firmy (Kotler, 2007).
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Tento nastroj komunikace je nejCastéji realizovan pomoci médii. Zpravidla ma za
ucel oslovit cilovou skupinu a vytvofit stimul ke koupi komunikovaného produktu
(Prikrylova a kolektiv, 2019).

Podle studie od spole€nosti AS| z roku 2023 je ziejmé, Ze nejoblibenéjSi formou
reklamy jsou pro zakaznika reklamni predméty. Dokazuje, ze vyuZzivani televiznich
reklam neni tak ucinné. Na druhém misté nejoblibené&jSich forem reklamy se
umistilo radio, nasledné noviny. Jako nejméné oblibenou formu reklamy vyhodnotili
dotazovani internet a mobil. Zaroven ale z vyzkumu vyplyva, Ze televizni reklama
|épe pUsobi na Zeny nez na muze. Pfesto pro obé pohlavi jsou reklamni pfedméty

nejoblibenéjsi formou marketingové komunikace.

1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace zastupce spolecnosti (prodejce) se
zakaznikem. Mnoho firem pfiklada této formé komunikace vysSi vahu, nebot
dochazi k osobnimu kontaktu, ktery mize byt pro nakup komunikovaného produktu
klicovy (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Na zakladé osobniho prodeje dochazi k prezentaci vyrobku a podpofe vztahu se
zakaznikem (Kotler, 2007). Pfi osobni interakci je mozné vnimat okamzitou zpé&tnou
vazbu zakaznika (Pfikrylova a kolektiv, 2019) a pracovat tak nejen s verbalni, ale i

s neverbalni interpersonalni komunikaci (Vysekalova, 2023).

1.3 Public relations

Public relations (PR) je formou komunikace, ktera se zamérfuje na vztahy firmy
s verejnosti. Na zakladé PR vefejnost hodnoti image firmy. NejCastéji se vyuzivaji
tiskoviny, rozhlas Ci televizni vysilani. Diky témto médiim je mozZné vyvracet

nepravdy a informovat vefejnost o déni ve firmé& (McDonald, Wilson, 2012).

Tato forma komunikace ma za cil vytvofit pfiznivé klima a kladny vztah zakazniku

Vaigvivs

(Vysekalova, 2023).

McDonald a Wilson (2012) také uvadéji, ze vétSi komunikacni vliv ma pravé PR
oproti vySe zmifované reklamé&. V porovnani vydaju se PR také fadi meazi

nizkonakladovou formu komunikace (Pfikrylova a kolektiv, 2019).
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1.4 Primy marketing
Pfimy marketing ma za cil pfimo oslovit cilovou skupinu pomoci rdznych
komunika¢nich kanall (e-mail, telefonni hovor, SMS zprava) a oslovuje zakazniky

personalizovanym zplUsobem na zakladé demografickych udaja €i historie nakupu
(Prikrylova a kolektiv, 2019).

Mezi hlavni davody, pro€ se vyuziva tato forma komunikace patfi méfitelnost a
kontrola. Je mozné sledovat, kolik oslovenych osob reagovalo na nabidku, a tim

vyhodnotit i navratnost investice (Vysekalova, 2023).

1.5 Sponzoring

Popularita sponzoringu v poslednich letech roste. Jedna se o ,formu komunikace,
ktera je zaloZzena na principu sluzby a protisluzby“ (Vysekalova, 2023, str. 24).
Pracuje na zakladé finan¢ni podpory sponzora, ktery za ni ziska néjakou protisluzbu
(napf. produkt). Sponzor podporuje realizaci projektu sponzorovanému, ktery na

oplatku podporuje jeho komunikacni zaméry (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

Prikrylova a kolektiv (2019) definuji nékolik forem sponzorstvi, mezi které mohou
patfit:

e Sportovni sponzoring

e Kulturni sponzoring

e Socialni sponzoring

e SpoleCensky sponzoring

e Ekologicky sponzoring

Diky sponzoringu se maze zvySovat ucinnost ostatnich nastroju komunikacniho
mixu, mohou se prohlubovat vztahy se zakaznikem a dochazi ke zvyseni povédomi

o znacce (Kunz, 2018).

1.6 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako ,,soubor pobidek, které stimuluji okamZity
nakup“ (Karlicek, 2016, str. 95). Jedna se o strategii komunikacniho mixu s cilem
podpofit prodej produktl €i sluzeb a je fazena mezi neosobni formu komunikace
(Machkova, 2015). Muze byt chapana jako stimulant motivujici zakaznika k nakupu.

V nékterych zemi mohou vydaje na podporu prodeje prevySovat ostatni vydaje na

14



marketingovou komunikaci (Pfikrylova a kolektiv, 2019). Podle Machkové (2015) to

muze byt az 80 % marketingovych vydaja.

Jakubikova (2013) uvadi, Zze oblast podpory prodeje ma vliv na produktovou,

cenovou i distribucni politiku.

Mezi pobidky, ovliviujici zakaznikovo rozhodnuti, patfi sniZeni finalni ceny,
okamzita sleva, vérnostni programy ¢&i vyhodné baleni produktu. Cestou, jak
uspésné oslovit zakaznika, je nabidnuti osobniho vyzkouseni daného produktu. Zde

mohou spolecnosti vyuzit reklamnich pfedmétu (Karli¢ek, 2016).

Podle Kotlera (2007) se fadi mezi hlavni nastroje podpory prodeje vzorky, které
hodnoti jako nejucinnéjSim a zaroven nejnakladnéjSim zplsobem, jak uvést produkt
na trh. Dale zde uvadi kupony, vraceni penéz neboli rabat, zvyhodnéna baleni,
bonusy, vérnostni odmény, akce v prodejnach, rizné soutéze a v neposledni fadé

také reklamni pfedmeéty.

Volfova a Jaderna (2021) uvadéji, Zze soucasti podpory prodeje jsou i POP (Point of
purchase) a POS (Point of sales) materialy, nakupni atmosféry a merchandising.
Soucasti POS materiall, které maji ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti a zUstavaji mu,

jsou vzorky, vérnostni karty Ci reklamni pfedméty.

Soucasti podpory prodeje mlze byt i rozdavani reklamnich pfedmétli na rliznych
akcich firmy. Takova podpora prodeje mlze vyvolat u zakaznika podminéni reflex,
kdy bude mit pFilemny emocionalni prozZitek spojeny s danou firmou
(Vysekalova, 2023). Zaroven jejich vystaveni na akcich €i ve stancich zvySuje

viditelnost znacky, a mize tak pomoci oslovit vice zakazniku.

Jako velmi ucinny nastroj, jak emocionalné oslovit zakaznika, je pusobeni na
vSechny jeho smysly. U reklamnich pfedmétd je mozné volit takové materialy, které
budou plsobit na hmatové podméty (hladky/hruby, studeny/teply, mékky/tvrdy).
Zaroven kazdy material mize u zakaznika vzbuzovat jiny pocit — napf. sklo mize

evokovat kiehkost a kdmen naopak tvrdost (Vysekalova, 2020).

Podpora prodeje je hodnocena jako efektivni zplisob komunikace se zakaznikem.
Na zakladé studii je dokazano, Ze reklamni pfedméty jsou velmi u€innou formou
podpory prodeje (ASI, 2023). Vyuzivani reklamnich pfedmétu je také ucinngjsi nez
tisténa reklama (McCarthy, Fram, 2008). Zarovenn McCarthy a Fram (2008) na

zakladé svoji studie doporuduji vyuzivani reklamnich pfedmétu, které maiji delSi

15



zivotnost nez napfiklad kulickové pero. Navrhuji vyuzivani takovych produktd, které
maji silnou vazbu na znacku, ale i na kontext, ve kterém je znacka pouzita (napf.

jedine¢né tvarovana sklenice od spole¢nosti Coca-Cola).

1.7 Vliv reklamnich pfedméti na zakazniky ve vnimani znacky

Reklamni pfedméty jsou v této bakalarské praci definovany jako produkty s logem
a nazvem spolecnosti. Nejsou zde rozdélovany pojmy reklamni a darkové pfedméty.
Nezalezi tedy, zda zakaznik pfedmét ziskal, Ci si ho zakoupil. V literatufe je mozné

se setkat s nazvy jako propagacni predméty ¢i merch.

Reklamni pfedméty jsou jednim z efektivnich nastroji v ramci podpory prodeje.
Kotler (2007) uvadi, Zze se jedna o uziteCné predméty, které jsou zpravidla
rozdavany jako darky. Mohou ale také slouzit prodejcim, které se podileji na
budovani firemni image a zakaznické vérnosti znacce (Salomon, Marshall, Stuart,
2006).

Kazda uspésna marketingova kampan vychazi z firemni strategie, ktera by méla
vzdy zahrnovat reklamni pfedméty. V dnesni dobé jiz neni nutné spoleCnosti

presvédCovat o tom, Ze jsou reklamni pfedméty opravdu ucinné (ASI, 2019).

Po obdrzeni reklamniho pfedmétu se vnimani znacky zménilo pozitivnim zpusobem
az u 76 % dotazanych (VistaPrint, 2022). Ze studii VistaPrint (2022) vyplyva, ze
vnimani znacky je také ovlivnéno generaci, ktera reklamni pfredmeét pfijima, nebot
generace mileniall a generace Z jsou otevienéjsi k pfijeti propagacniho pfedmétu
nez jiné generace. Zaroven meéné nez polovina dotazanych uvedla, Zze po obdrZzeni
propagacniho pfedmétu jsou ochotni napsat pozitivni recenzi na internet. Studie

byla provedena mezi dvéma tisici dospélych v ¢ervnu roku 2022.

Ochota zakaznika spolupracovat €i obchodovat s danou spole€nosti zalezi i na
druhu reklamniho pfedmétu. Pfi obdrZeni oble€eni €i powerbanky je téméf polovina

zakaznikl ochotna si od spole¢nosti zakoupit jeji produkt (ASI, 2023).

Studie od spole€nosti PPAI z roku 2019 prokazala, Zze 80 % zakaznik( se chce
dozvédét o spolecnosti vice i zakoupit si néjaky produkt/vyuzit sluzby, kdyz ziskaji
reklamni pfedmét. Je také zminéno, Zze 8 z 10 dotazanych rado pfijima reklamni
predméty. Studie (PPAI, 2019) doklada, ze 73 % zakaznikd si mysli, Zze vyuziti

reklamnich pfedmétl, jako podpory prodeje, je nejlepSim a nejucinngjSim
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zpusobem, jak presvédCit zakaznika o koupi produktu. Z prizkumu (PPAI, 2019)
také plyne, Ze nejCastéji dotazovani vlastnili reklamni pfredmét, ktery mohou nosit.

Studia byla provedena mezi tfemi tisici respondenty ve véku 18-78 let.

Studie od spole¢nosti ASI z roku 2019 takeé fika, ze nejcastéji viastnénym reklamnim
predmétem mezi zakazniky v USA jsou psaci potfeby. Dokazuje, Ze
51 % respondentu je ochotno zakoupit si produkt/vyuzit sluzeb, pokud ziskaji psaci
potifebu s logem dané spolecnosti. Tato studie (ASI, 2019) doklada, ze nejucinnéjsi
marketingovou komunikaci jsou pravé reklamni pfedméty, nebot po obdrZzeni
reklamniho pfedmétu si 85 % dotdzanych zapamatovalo firmu, ktera reklamni

predmét darovala.

1.8 Corporate identity

Reklamni pfedméty také podporuji firemni identitu a image firmy. Firemni identitu,
neboli corporate identity — Cl, je mozné popsat jako vizualni vnimani firmy. Muze
byt definovana logem, vizitkami, obalky &i dopisnimi papiry. Firemni identita muze
byt tvofena rlznymi nastroji, které pomoci stejné vizualni stranky vytvareji
ucelenost. Jednim z takovych nastroju jsou praveé i reklamni pfedméty, pomoci
kterych je mozné prezentovat historii, filozofii €i vizi firmy (Vysekalova, Binar, Mikes,
2020).

Firemni identita ma dopad na image a povést firmy. Z tohoto divodu je dllezité na
ni brat ohled, nebot’ ma vliv i na samotném postaveni spole¢nosti na trhu. Identitu
je mozné vnimat jako soubor jedine¢nych znaku firmy, které maji vliv na komunikaci
a vystupovani firmy navenek. Tyto znaky se odrazi na hodnotach spolecnosti.
Firemni identitu mUze organizace sama fidit, ovlivnit a upravit. Z tohoto diivodu se
jedna o silny marketingovy nastroj, diky kterému dochazi k sebeprezentaci firmy
zakaznikam. Ugelem firemni identity je vytvaret firemni filozofii, ktera zahrnuje
hodnoty, poslani, vizi, komunikaci, kulturu, ale také design znacky (Vostriakov,
Volokhova, 2021).

Pojmy firemni identita a image firmy jsou Uzce provazany a jsou soucasti
nehmotnych aktiv podniku. Firemni image pfedstavuje obraz firmy, ktery je
charakteristicky vefejnym vnimanim, které vychazi pravé ze zminované firemni
identity. Firemni image oproti identité nelze fidit, protoze vychazi ze

samotné identity, sebeprezentace a chovani firmy na vefejnosti. Zaroven ji také
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ovliviiuji vnéjsi faktory (sociokulturni chovani a psychologické vnimani kazdého
jedince). Firma je schopna ale svou image ovlivnit pomoci prezentované firemni
identity (Vostriakov, Volokhova, 2021).

Vysekalova, Binar a Mikes (2020) uvadéji Ctyfi zakladni slozky CI:
e Firemni design
e Firemni komunikaci
e Firemni kulturu
e Produkt ¢i sluzbu

Zakaznikovo vnimani reklamniho pfedmétu je tedy ovlivnéno i jednotnym vizualnim
stylem. Diky grafické podobé je zakaznik schopen na prvni pohled si spojit pfedmét
s danou firmou. Vysekalova, Binar a MikeS (2020) uvadéji, ze firemni design
(corporate design) muze byt tvofen nazvem firmy, logem, pismem, barvou ¢&i pravé
zmifiovanymi reklamnimi pfedméty. Firemni design, vizualni styl, je mozné
definovat jako obraz, kterym se firma prezentuje na vefejnosti. Tento jednotny

vizualni styl formuje identitu firmy (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

Firemni identita je Uzce spjata s nastrojem komunika¢niho mixu PR. Je dulezité,
aby firma vystupovala pod jednotnym vizualnim stylem, ktery je nedilnou soucasti
Cl. Firemni image také podporuje firemni PR, které vychazi z firemni identity.
Pomoci tohoto komunikacniho nastroje firmy komentuji déni uvnitf firmy a vytvareji

obraz spole¢nosti na verejnosti (Prikrylova a kolektiv, 2019).

Soucasti Cl je i firemni kultura (corporate culture). Pod timto pojmem je mozné si
predstavit celkovou atmosféru dané firmy, rGzné zvyklosti spoleCnosti a
charakteristické chovani spolupracovnikd. Jsou popisovany C&tyfi prvky firemni
kultury — symboly (zkratky, slang), hrdinové (vzor idealniho chovani), ritualy (oslavy,
psani zprav) a hodnoty (dobré, €i Spatné) (Vysekalova, Binar, Mike§, 2020). Firemni

kultura ma vliv také na interni komunikaci firmy (Pfikrylova a kolektiv, 2019).

Prvkem firemni vizualni identity je logo. Logo je mozné definovat jako grafické
zobrazeni, které napomaha k identifikaci spoleCnosti a jejich produkti. Diky logu
muze spoleCnost komunikovat svoje hodnoty znacky a konkurenéné se odliSit

(Erjansola, Lipponen, Vehkalahti a spol., 2021).
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Ve studii provedené van Grinsvenem a Dasem (2016) bylo zjisténo, Zze zvySena
viditelnost loga vede k silnéj§imu uznani znacky. Zakaznik ji pak vnima pozitivnéji

a zarovef nevnima slozitost loga.

Vyznamnou slozkou firemni identity je i samotna znacka (logo, barva Ci pismo),
ktera je pro zakaznika nejviditelngjSi v ramci firemniho designu. Znac¢ka ma ffi
zakladni funkce — identifikaci, garanci a personalizaci. Pomoci funkce identifikace
je mozné rozeznat znacku na prvni pohled od jiné. Funkce garance udava kvalitu
znacky a funkce personalizace fadi znacCku do ur€itého socialniho prostredi
(Vysekalova, Binar, Mikes, 2020).

Kazda znacka ma urcitou hodnotu pro daného spotrebitele. Vysekalova, Binar a
MikeS (2020) definuji tento jev jako osobnost znacky a udavaji jeji blizky vztah
k identité znacky.

Systém identity znacky lze rozdélit do dvanacti dimenzi, které se Cleni do Ctyf

nadskupin. Znacka jako:

Tab. 1 Systém identity znacky (vlastni zpracovani dle Vysekalové, Binara a MikeSe, 2020, str. 27)

Produkt Organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace

2. Vlastnosti vyrobku
2. Mistni/lokalni vs. globalni
3. Kvalita/hodnota
4. Vyuziti vyrobku

5. Uzivatelé

6. Zemé plvodu

Osoba Symbol
1. Osobnost 1. Vizualni provedeni a metafory
2. Vztah znacky a zakaznika 2. Tradice znacky

Vnimani znacky je ale také ovlivnéno globalni situaci (Vysekalova, Binar,
Mike$, 2020). PFi propuknuti globalni pandemie COVID-19 vétSina zakazniku kladla

vétsi dliraz na zdravi a kvalitu potravin, pfi€emz byli ochotni si za lepSi znacku, ktera
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evokovala kvalitu, i pfiplatit. Zakaznici si také vybirali spiSe tuzemské produkty,

které subjektivné pusobily kvalitnéji (Janouch, 2022).

Pandemie tedy zménila trendy nejen v odvétvi potravin, ale také v oblasti

reklamnich pfedmétu.
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2 Trendy v oblasti reklamnich predméta

V druhé kapitole jsou popsany sou€asné trendy v oblasti reklamnich pfedmétu.

Modni trendy a pozadavky generaci se velmi rychle méni a je nutné, aby se této
turbulentni dobé pfizpUsobila i oblast reklamnich pfedmétl. V ¢asech, kdy je bran
velky ohled na Zivotni prostfedi, je zapotfebi pfenést tento trend i do oblasti

reklamnich pfedmétu.

vV o wiwvzs

lahve na piti a klicenky. OblecCeni s logem spole¢nosti uziva primérné po dobu
dvou let 61 % dotazanych, pficemz spole¢né s destniky a powerbankami se jedna
o nejdéle drzené reklamni pfedméty. Nejméné dotazovanych si ponechava
zdravotnické potfeby, které v poslednich letech pandemie byly velmi oblibenou
formou reklamniho pfedmétu a na dva roky zménily druh poptavky po reklamnich
predmétech (ASI, 2023).

2.1 Udrzitelné produkty

Stale vice lidi se zajima o téma udrZitelnosti a ekologie a vyhledavaji zelené
produkty (Jaderna, Volfova, 2021). Takovy produkt, by mél mit co nejmensi dopad

na Zivotni prostredi.

Téma udrzitelnosti bylo také soucCasti studie od spole¢nosti ASI (2023). Témér
50 % respondentl preferuje obdrzet produkt, ktery je Setrny k pfirodé a je vyroben
z udrzitelnych materiall (ASI, 2023). Ze studie (ASI, 2023) také vyplyva, ze trend
udrzitelnosti podporuji spiSe zeny nez muzi. Je pfekvapivé, Ze tento trend oslovuje
predevsim zakazniky ve véku od 55 let a vySe. Témér u poloviny dotazovanych ve
véku 55 az 64 let vzroste oblibenost dané spolecnosti, pokud od ni ziskaji udrzitelny

reklamni pfedmét.

Ze studie od spoleCnosti VistaPrint z roku 2022 je patrné, ze pouze 34 %
dotazanych povaZzuje udrzitelnost za dulezity faktor. Pfesto je zfejmé, Ze udrzitelné
vyrobky jsou lépe prodejné a oCekava se od firem, Ze budou takové produkty

nabizet.

Skute¢nost udrzitelnosti jako dulezitého faktoru podporuje i studie od spoleCnosti
ASI (2019) s tvrzenim, ze 42 % dotazovanych vnima spolecnost lépe, pokud obdrzi
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reklamni pfedmét, ktery je Setrny k zivotnimu prostfedi. Studie (ASI, 2019) také
dokazuje, Ze spotrebitelé vyhledavaji kvalitni, udrzitelné a uziteCné reklamni

predméty.

2.2 Uzitecné a praktické produkty

Je zfejmé, Ze v oblasti reklamnich pfedmétud je nutné sledovat poptavku zakaznika.
Moderni doba pfinasi trend uziteCnych a praktickych reklamnich pfedmétud, jehoz
uspésnost u zakaznikd doklada studie od spoleCnosti ASI (2019), ktera umistila
uzitecné reklamni pfedmeéty, jako jsou termosky, platéné tasky Ci psaci potfeby, na

prvni mista nej¢astgji vlastnénych reklamnich produktu.

VSeobecnym trendem dnesSni doby je ale také digitalizace. Reklamni pfedméty
podporujici tento trend spadaji mezi 50 nejoblibengjSich reklamnich predméta
(VistaPrint, 2022). Pfedméty, jako jsou USB flash disky €i powerbanky potisténé
logem spole€nosti, budou zaroven nabizet i praktickou hodnotu, ktera zase
podporuje trend uziteCnosti. Zaroven je pro zakazniky dulezité, aby byl reklamni

predmét spiSe uziteCny nez unikatni (VistaPrint, 2022).

2.3 Tuzemské produkty

Velmi Casto dochazi k upfednostiiovani tuzemskych vyrobkl pfed zahrani¢nimi.
Tuzemské produkty jsou urCeny uZzsi cilové skupiné. Zemé s vyspélym cestovnim
ruchem mohou pomoci nabidky tuzemskych produktd oslovit zahraniéni turisty a
diky aspektu tuzemské Ci regionalni vyroby je mozné nastavit vysSi kupni silu
(Machkova, 2015). Tuzemské vyrobky byvaji velmi ¢asto oznaceny vlajkou dané

zemé.

Trend obliby tuzemské vyroby podporuje studie od spole€nosti VistaPrint

z roku 2022, ze které vyplyva, ze 32 % dotazanych trva na tuzemské vyrobé.

Nejnovéjsi studie od spole¢nosti ASI (2023) uvadi, Ze vice nez polovina dotazanych
preferuji ziskat reklamni pfedmét, ktery byl vyroben v tuzemsku. Pokud ziskaji
takovy produkt, oblibenost spole¢nosti u nich vzroste. Lokalnost produktu je dulezita

pfedevsim pro osoby starsi 65 let (ASI, 2023).
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2.4 Personalizace

Personalizaci je mozné definovat jako pfizpusobeni produktu konkrétnimu
zakaznikovi (Pfikrylova a kolektiv, 2019). Karlicek (2016) trend personalizace
pfipisuje rozvoji modernich technologii, diky kterym je snazSi na zakaznika
individualné zacilit.

Personalizace muze byt chapana jako zacilena komunikace na konkrétniho
zakaznika (Prikrylova a kolektiv, 2019). Pro zacilenou komunikaci je nutné ziskat a
zanalyzovat data o potencialnim zakaznikovi. Geo-trackingové technologie vytvari
vhodny prostfedek pro analyzu spotfebitele a napomahaji cilené komunikaci
(Karlicek, 2016).

Prikrylova a kolektiv (2019) ve spojitosti s personalizaci definuji pojem interactive
marketing, kdy dochazi k navazani vazby mezi zakaznikem a firmou. Marketingova
komunikace se stava vicestrannym procesem. Firma je tak schopna ziskat model

spotfebniho chovani, na zakladé, kterého je schopna personalizovat komunikaci.

Goldsmith (1999) uvadi, Ze je personalizace pro marketing natolik dulezita, Ze by se
meéla stat soucasti marketingového mixu. DoporuCuje odstupovat od masové
vyrabénych produktd a nahradit je personalizovanymi produkty, které by byly
jedine€né pro zakazniky. Diky personalizaci vznika vétsi loajalita zakazniku a je
zvySena pozornost zakaznika vic¢i komunikaénimu sdéleni (Jaderna, Volfova,
2021). Toto tvrzeni potvrzuje studie od spole€nosti Deloitte (2019), ktera fika, ze
pokud firmy nebudou vyuzivat prvek personalizace, mohou pfijit o loajalitu svych
zakazniku. Podle této studie by 36 % dotazanych rado obdrzelo personalizovany
produkt Ci sluzbu a témér polovina z nich je ochotna si na takovy produkt/sluzbu

déle pocCkat.

2.5 Co-branding

Co-branding (cooperative branding), téZ nazyvany jako dualni branding ¢i bundling
znaCek (Kotler a Keller, 2013), je ,forma spoluprace mezi dvéma nebo vice

znackami s vyznamnym pocétem zakazniku'* (Hollensen, 2020, str. 508). V ramci

1 PreloZzeno z: Co-branding is a form of cooperation between two or more brands with significant

customer recognition.
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této spoluprace jsou na produktu uvedeny nazvy v8ech znaCek a spoluprace je
prospésna pro vSechny strany. Podle Hollensena (2020) muaze byt co-branding

alternativou k rozsifeni znacky.

Zaroven propojeni dvou znacek mize byt pro cilovou skupinu atraktivnéjsi a lépe
prodejné, nez kdyby kazda znaCka produkt vydala samostatné. Toto tvrzeni
podporuji i Rao, Qu a Ruekert (1999) ktefi fikaji, Ze spoluprace dvou znacek na
jednom produktu poskytuje zakaznikovi pocit jistoty, Ze je produkt kvalitnéjsi nez
produkt od jedné znacky. Diky tomuto je podle autorl mozné zvysSit cenovou hladinu

nabizeného produktu.

Co-branding muze podpofit konkurenceschopnost znacek a zaroven i rast jejich
hodnoty (Machkova, 2015). Diky spolupraci je mozné propojit zakaznickou
zakladnu, distribuéni kanaly a marketingové rozpocty. Zaroven je mozné sniZit

naklady na zavadéni vyrobku a urychlit jeho pfijeti (Kotler a Keller, 2013).

NejCastéji se vyuziva co-branding u spotfebniho zbozi, zejména u Cokoladovych
vyrobkd, ale v praxi se setkavame i s vyuzitim u trvanlivého zbozi a sluzeb (Helmig,
Huber, Leeflang, 2008).
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3 Reklamni predméty v dealerstvich

Treti kapitola zavadi pojem dealerstvi. Je zde popsano, jak probiha marketingova

komunikace v dealerstvich a propojuje ji s problematikou reklamnich pfedméta.

Reklamni pfedméty v dealerstvich mohou mit vyznamny vliv na propagaci znacky.
Nejenze zvySuji povédomi o znacce jako takové, zaroven vytvareji pfijemny prozitek
z navstévy v dealerstvich. VétSina z nich totiz poskytuje reklamni predméty jako
darek ke koupi nového vozu ¢i vramci testovaci jizdy. Na zakladé tohoto
symbolického daru se muze zlepSit vztah se zakaznikem a zarover mize vzniknou
loajalni vazba mezi zakaznikem a danym dealerstvim. Diky tomuto kratkodobému
podmétu muze byt zakaznik ochoten auto zakoupit pravé v daném dealerstvi
(Prikrylova a kolektiv, 2019).

3.1 Dealerstvi

Automobilovy pramysl patii mezi nejstarsi primyslova odvétvi na svéte, podili se
na ekonomice dané zemé& a ma na ni obrovsky dopad (Fraser, Tseng, Hvolby,
2013).

Automobilova spole€¢nost mlize implementovat svou firemni strategii i pomoci
dealerstvi. Zakladnim marketingovym cilem v dealerstvi je prodej vozu,
prisluSenstvi a servis. Hlavnim zaméfenim marketingu v dealerstvi je ale i
propagace, diky které si dané dealerstvi udrzuje loajalitu zakaznik( (Popkova,
Ostrovskaya, Bogoviz, 2021). Prodejci automobild vyuzivaji ruznych
marketingovych metod, jako jsou brozury, letaky Ci plakaty, k osloveni zakaznika
(Zolkifly, Yusof, Baharom, 2017).

Propagace dealerstvi mulze byt realizovana pomoci tfi smérli (Popkova,

Ostrovskaya, Bogoviz, 2021):

e ATL neboli above the line (nadlinkova komunikace) zahrnuje veSkerou
masovou komunikaci pomoci médii, jako je radio, televize ¢i tisk.

e BTL neboli below the line (podlinkova komunikace) je forma komunikace,
ktera je pfesnéji cilena na zakaznika. Patfi sem sponzoring, PR, osobni
prodej ¢i podpora prodeje, v€etné reklamnich pfedmétu.

e TTL neboli through the line (komunikace skrze linku) je mozné oznacit i jako

360stupriovou komunikaci, ktera je propojenim ATL a BTL komunikace.
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Jednd se o moderni pojem z devadesatych let, ktery byl definovan
s rozSifenim internetu. Tato forma komunikace témér vymazala hranici mezi
ATL a BTL komunikaci.

Dnesni generace zakaznikl pfechazi na online média, kde je schopna si rychle a
efektivné vyhledat informace a ovlivnit své rozhodnuti o koupi. Pro dealerstvi je ale
dulezité kombinovat nové moderni komunika¢ni nastroje s témi konvencénimi, jako
jsou napfiklad tisténé reklamy, televizni vysilani, radio ¢i osobni prodej (Brunson,
Barnes, 2020). V automobilovém prumyslu je komunikaéni mix a jeho nastroje
jednim z kliCovych prvkl pfi prodeji automobilt. Nejenze je zvySovano povédomi o
daném dealerstvi, ale zaroven se zvySuji i samotné prodeje, a s tim spjaté zisky
prodejny (Zolkifly, Yusof, Baharom, 2017).

Dealerstvi je tedy mistem, které propojuje zakazniky s vyrobci vozl. Dealerstvi
muze zakaznik vnimat jako zastupce vyrobce vozu, a proto je dulezité, aby
dealerstvi dosahovalo stejnych kvalit jako samotny vyrobce aut (Fraser, Tseng,
Hvolby, 2013). Konkrétni prodejni dovednosti daného prodejce jsou dualezitym
propagacnim nastrojem (Zolkifly, Yusof, Baharom, 2017). Kvalita produkti a
spokojenost jsou dvé veli€iny, které jsou blizce propojené. Je dano, Ze vysSi uroven

kvality vede k vy$Si urovni spokojenosti zakaznikd (ASI, 2023).

Vztah mezi dealerstvim a zakaznikem nekoncCi pfi prodeji vozu, ale pokracuje
napfiklad nabidkou garan¢niho servisu vozidla. Servis a prodej pfisluSenstvi
v dealerstvich je také dulezitou ekonomickou sloZkou, nebot mize dosahovat az
70 % hrubého zisku dealerstvi (Fraser, Tseng, Hvolby, 2013).

Zaroven uroven kvality poskytovanych sluzeb pfi koupi automobilu se stale umérné

zvysuje s rostouci cenou automobill (Kristianto, Ajmal, Sandhu, 2012).

Pro kazdé dealerstvi je dllezita loajalita zakaznik(, a proto je snaha najit
prostfedky, které zajisti dlouhodoby vztah zakaznika s prodejcem. Vyzkum od
Brunsona a Barnese (2020) prokazal, ze je levnéjSi udrzovat vztah se sou¢asnymi
zakazniky a jejich spokojenost pomoci propagacnich materiall nez snaha pfilakat
nové zakazniky do dealerstvi. Zmifuji, ze je dulezité, aby nabizené sluzby
v dealerstvich byly kvalitni, byly dodrzovany terminy schizek a bylo se zakazniky
jednano s respektem. Fraser, Tseng a Hvolby (2013) uvadéji, Ze néktefi zakaznici

vnimaji prodejce automobilll za mazané a chladné.
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Dealerstvi vyuzivaji rizné marketingové nastroje ke komunikaci se zakazniky. Bylo
prokazano, ze kziskani pozornosti zakaznika je potfeba alespon tfi druhu
komunikaénich nastroju (napf. televize, sleva a socialni média) a az deseti, pokud

ma zakaznik automobil zakoupit (Brunson, Barnes, 2020).

Velmi u€innou formou, ktera mize pfimét zakaznika ke koupi automobilu mohou byt
specialni prodejni akce v ramci podpory prodeje. Obvykle se muize jednat o
nabizeni jidla, napoju, reklamnich pfedmétu €i soutéZze o vyhru auta. VétSina
zakazniku ale vstupuje do dealerstvi jiz s rozhodnutim o koupi (Brunson, Barnes,
2020).
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4 Metodika vyzkumu

Analyticka cast prace vychazi z primarnich dat, ktera byla sesbirana pomoci
kvalitativni metody hloubkovych rozhovorl. Jedna se o mékka data, ktera vyjadfuji

subjektivni nazory dotazovanych osob (Tahal, 2022).

Vzhledem k charakteru pfedmétu zkoumani byla vybrana metoda hloubkovych

rozhovord.

Hloubkové rozhovory probihaly ve dvou pfedem vybranych dealerstvich, které
spolupracuiji se spole&nosti Skoda Auto. Zarovern probé&hl rozhovor s oficialnim

importérem znacky Skoda Auto v Nizozemsku.

Pfi zadani bakalarské prace byl naplanovan rozhovor se zastupcem z dealerstvi
HAVEX-auto, které patfi mezi vétsi dealerstvi v Ceské republice. Z 8asovych
dUvodu ze strany dealera nebyl rozhovor realizovan, a jako zastupné dealerstvi bylo

vybrano mensi dealerstvi Autoprodejna LIBOR SUCHY.

4.1 Popis spoleénosti AUTO JAROV

Dealerstvi AUTO JARQV pusobi na ¢eském trhu 30 let. Jedna se o spolecnost
s nejvétsim obchodnim domem automobilt v Ceské republice. Tento obchodni diim
sidli vPraze a je zarovenn centralou spoleCnosti. Dealerstvi ma pobocCku

v Kunraticich.

Zamérfuje se na prodej a servis vozU znacek patficich do koncernu Volkswagen
Group — Skoda, Volkswagen, SEAT a Audi. B&hem svého pusobeni pfidalo toto

dealerstvi do své flotily i vozy a motocykly znacky Honda.
Spole&nost Skoda Auto spolupracuje s dealerstvim a po&atkem roku 2023 zadaly

spole¢né pracovat na vystavbé digitalniho autosalonu v Kunraticich.

4.2 Popis spoleénosti Autoprodejna LIBOR SUCHY

Rodinnou firmu zaloZili manzelé SuSi v roce 1990 a pan Libor Suchy byl prvnim
autorizovanym soukromym prodejcem Skoda Auto na okrese Znojmo. Hlavni

centrum spole€nosti a autosalon sidli ve Znojmé.

Dealerstvi nabizi prodej a servis vozi Skoda a SEAT a disponuje ocen&nim
,GOLDEN DEALER®.
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4.3 Popis spole¢nosti Pon

Spole¢nost Pon pusobi na holandském trhu pfes 125 let a spada mezi jeden

Z nejvétsich nizozemskych rodinnych podniku.

Od roku 1992 je zaroven importérem voz( znacky Skoda v Nizozemsku a zaijistuje

marketingovou komunikaci na tomto trhu.

4.4 Analyza souc¢asného stavu

Reklamni pfedméty mohou byt vnimany z rGznych dhli pohledu. Prvnim dhlem
pohledu mize byt vnimani reklamnich pfedmétl jako formy podpory prodeje, tedy
marketingového nastroje, kdy jsou reklamni pfedméty zakaznikim rozdavany jako
darky, které maji pfispét k udrzeni loajality zakaznik(. Z druhého uhlu pohledu je
mozné na reklamni pfedméty pohliZet jako na vynosné aktivum, diky kterému bude

rust zisk spolecnosti.

Do roku 2019 spolednost Skoda Auto odebirala reklamni pfedméty od externi
agentury. Na zakladé rozhodnuti, které meélo usnadnit fakturaci a zlepSit zakaznikav
prozitek z nakupu diky sjednocené dopravé s originalnim pfislusenstvim Skoda
Auto, bylo rozhodnuto o pfesunu oblasti reklamnich pfedmétd do interniho
prostfedi. Vzniklo oddéleni Branded Goods, které vité dobé bylo soucasti
marketingového oddéleni. Tento krok mél za nasledek niZsi flexibilitu pfi vyvoji a
skladovani reklamnich pfedmétl z dlivodu internich pfedpisu. Zakaznici si nemohli

tvofit rezervace, jak byli zvykli a neexistovala témér zadna pravidla.

Po dobé& covidové (2019) vedeni SA rozhodlo o pfesunu oddéleni Branded Goods
pod oblast After sales. Do té doby bylo oddéleni jediné vydéleCné a sobéstaéné
v oblasti marketingu. Z tohoto divodu v ramci restrukturalizace doSlo k pfesunu a

zacal byt kladem duraz na zvySeni vynosnosti reklamnich pfredméta.

Z internich zdroja ale vyplyva, Zze ke zvySeni vynosnosti reklamnich predmét
nedoslo. Paradoxné od roku 2019, kdy byl vyvoj reklamnich pfedmétl pfesunut do
interniho prostfedi SA, trzby zagaly klesat. Pokles miiZze byt zpdsoben i mimo jiné
globalni pandemii Covid a zménou CI spolecnosti. Témé&F dvou milibnovy pokles
(v EUR) trva od roku 2020, kdy celkovy obrat trzeb za reklamni pfedméty nepfesahl

hodnot, kterych dosahovala agentura reklamnich pfedmétu v predeslych letech.
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Zaroven je z internich dat patrné, Ze primérné 1/3 odbéru reklamnich pfedmétu
probiha interné. Zbyly odbér reklamnich pfedmétl spada na koncové zakazniky a

importéry.

Za&atkem roku 2023 SA rozhodla o interni analyze obratu oddéleni Branded Goods
z pfedesiého roku. Cilem analyzy bylo zjistit ucCel spotfeby sortimentu Branded
Goods na péti nejvétsich trzich. Nejvétsimi odbérateli na B2B trhu jsou Ceska
republika, Francie, Belgie, Némecko a Rakousko. Z pruzkumu (2023) vyplynulo, Ze
importéfi z Némecka a Rakouska vyuZivaji reklamni pfedméty z témér 80 % pro sveé
interni ucely (obleCeni pro zaméstnance, rozdavani produktt na akcich). Naopak ve
Francii a Belgii vyuzivaji reklamni pfedméty jako darek pfi prodeji nového auta — ve
Francii z 82 % a v Belgii z 93 % (Interni zdroj SA, 2023).

4.5 HIloubkové rozhovory

V ramci rozhovorl byly respondentim z vybranych dealerstvich pokladany otazky,
které jsou soucasti prilohy €. 1 této prace. Stejné otazky byly kladeny i

nizozemskému importérovi.

V dealerstvi AUTO JAROV byl proveden rozhovor s vedoucim prodeje panem
Ondfejem Souckem a vedoucim prodeje autoprisluSenstvi panem Janem Madérou.
V druhém vybraném dealerstvi Autoprodejna LIBOR SUCHY byl veden rozhovor
s marketingovou koordinatorkou Martinou Suchou. V nizozemském dealerstvi Pon
byl rozhovor realizovan svedoucim Network strategy, ktery si pral zustat

Vv anonymitée.

Prvni otazka smérovala ke zjisténi, jak dotazovani z vybranych dealerstvich vnimaji
reklamni pfedméty. Pro vedouciho prodeje pana Soucka slouZi reklamni predméty
jako darky pro zakazniky, ktefi si v jejich dealerstvi zakoupi novy viz. ,Z pohledu
salénu novych vozdu, ja tady ty reklamni predméty rozdavam. Jedna se o drobnosti,
spiSe jednoduché reklamni predméty.” odpovida pan Soucek. Vedouci
autopfislusenstvi pan Madéra s usmévem dodava: ,Ja reklamni predméty
prodavam. V saldonu si lidé koupi auto a pak pfijdou ke mné, kde reSime, co jesteé je
mozné si k autu pfikoupit. Pokud se bavime o reklamnich prfedmétech, tak nabizime
obleceni, ale i praktické produkty, vcetné produktu pro déti.“. Podobné vnimani
reklamnich pfedmétl jako pan Soucek ma i marketingova koordinatorka pani

Sucha: ,My reklamni pfedméty vyZivame opravdu jako produkty na rozdavani.
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Mame je vystavené i u nas na showroomu, ale moc si to lidé nekupuji.“. Nizozemsky
importér odpovédél, ze reklamni predméty téméf neprodavaji. Vyuzivaji je

predevsim pro své zaméstnance a take jako darky na akcich, kde je rozdavaji.

Je zajimavé vidét, Ze vnimani reklamnich pfedméta zalezi na pozici dotazovaného.
Pro pana Madéru jsou reklamni pfedmeéty spoleCné s pfisluSenstvim hlavnim
pfedmétem obchodu a je pro néj dulezité, aby byly reklamni pfedméty designové a

kvalitni. Naopak pani Sucha a pan Soucek je vyuZivaji jako formu propagace a

Mg wivs

Druha otazka zkoumala ocCekavani dealerd od reklamnich prfedmétd. VSichni
dotazovani se shodli, Ze reklamni pfredmét by mél zakaznikovi predevsSim udélat
radost. Pani Sucha hodnoti: ,Je to marketingovy nastroj, takova pozornost od nas

pro zakaznika. Udéla to prosté radost.”.

Nasledné rozhovory pokraCovaly otazkou, ktera méla za cil jasné urcit, zda se podle
dotazovanych jedna o predméty, které by se mély rozdavat, popfipadé predméty,
které by se mély spiSe prodavat. Pani Sucha uvedla, ze by mély byt vnimany jako
forma propagace a mély by byt rozdavany zdarma. Pan Soucek komentoval, Ze by

bylo vhodné, aby mély reklamni pfedméty Skoda obojetnou funkci.

DalSim dotazem byla vynosnost reklamnich pfedmétu. ,Reklamni pfedméty nejsou
pro nas vydeélecny business.“ komentovala pani Sucha. Pan Madéra sdilel stejny
nazor: ,Pro nas ty reklamni pfedméty nejsou velmi ziskové, je to pro radost. Mame
na tom minimalni marzi a jsou spise spojené s pfijemnym prozitkem z dealerstvi.”.
Nizozemsky importér pfiznal, Ze pro néj jsou reklamni pfedméty spiSe nakladem,

nebot je vyuziva pfedevSim pro své zaméstnance a rozdava je na akcich.

V ramci rozhovoru byl poloZen i dotaz na nejvice nabizené reklamni pfedméty.
Respondenti z Ceské republiky se shodli, Ze nejlepsim reklamnim pfedmétem je
pro zakazniky produkt Deka 2vl1. Podle nizozemského importéra to jsou

jednoznacné cyklistické dresy, které se u nich prodavaji nejvice.

V rozhovorech zaroven i zaznélo, jaké reklamni pfedméty podle dotazovanych
v nabizeném portfoliu chybi. Na nazoru pana Madéry se shodli témér vSichni
dotazovani: ,V portfoliu chybi klicenky, byvaly velmi krasné, napriklad koZené
s logem Octavia nebo ty s Zetonem. Je to dobry darek, ktery je levny a zaroven

uZiteény.”.
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Cilem bylo i zjistit, jak zakaznici vnimaji reklamni pfedméty. ,Zakaznici reaguji
pozitivné na nové barvy a zménu Cl. Preferuji ale reklamni pfedméty spadajici do
cenové hladiny 200 K¢.“ udava pani Sucha. Pan Madéra oponoval: , Ty barvy nejsou
uplné nejlépe zvolené. Lidé radéji nosi neutralni barvy, které se hodi ke vSemu.
V zeleném kabatu asi do divadla nepujdou, Ze? Takové obleceni je vhodné pro nas
do dealerstvi, aby zakaznik poznal, pro jakou znaCku pracujeme, ale ne pro
koncového zékaznika. Zéroveri se ted’ Skoda Auto zaméruje na jiny styl, nez jsme
byli zvykli, ktery oslovuje asi spise mladsi generaci ve véku 20-25 let. Kdo ale chodi
do téch dealerstvi a jezdi témi auty? Vétsinou jsou to lidé ve véku 40-50 let, protoZe
Si to muzou finanéné dovolit. Od nich mam spiSe negativni recenze na novou

kolekci.*”.

Velmi podmétny nazor pfinesl pan Soucek, ktery navrhl orientovat se na reklamni
predmeéty, které zakaznik vyuzije pfi cestovani autem Ci pfi ¢ekani u dobijeni
elektromobilu. ,Létajici talif z détské kolekce je velmi oblibeny. Zabavi déti, udéla
radost a je levny. Zaroveri hry v kelimku, které se vejdou do drzaku na piti v auteé,

jsou opravdu povedené, protoZze béhem cesty zabavi dité a nezaberou moc mista.”“.

Kazdé dealerstvi Skoda Auto musi mit vystavené reklamni ptedméty v ramci
designu prodejny. V ramci rozhovoru zaznéla i otazka, zda maji dotazovana
dealerstvi konkrétni marketingové cile, kterych by chtéla dosahnout prostfednictvim
reklamnich pfedmétl. Pani Sucha odpovédéla: ,My je davame k novym autum jako
darky, formou balickd v hodnoté do 300 K& a davame do toho véci podle
zakoupeného modelu. Dale je vyuZivame na prezentacCnich akci, kde to také tedy
rozdavame a bereme tam drobnosti jako bonbony ¢i propisky. Pro nas je to forma
propagace, opatfime si je i naSim logem a rozdavame je. Pro nas je tedy hlavnim
cilem zvysit povédomi o znacce, ale zarovern uspokojit zakazniky.“. Pan Soucek
pracuje s reklamnimi pfedméty velmi podobné: ,Jesté delame i soutézni balicky.
Tam davame spise powerbanky, hrnecky a jiné hodnotnejsi darky. Zabalime to do
tasek, aby to bylo zajimavéjsi. Cenové zhruba tak do 500 K¢. Spise vic drobnéjsich

produkti neZ jeden drahy.”.

Pan Soucek zminil, ze ,véci s pfibéhem se vzdycky lépe prodavaji“ a doporudil
vyuzivat pékné baleni, které na prvni pohled pro zékaznika pusobi atraktivnéji a
dany pfedmét pusobi hodnotnéji. ,Fantastické byly napfiklad tuzky Octavia, které

byly zabalené v té hezké krabicce. Krasné baleni, tuzka byla kovova, tézka a
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udélala velmi dobry dojem na zakaznika, protoze vypadala hodnotnéji, a pritom byla
levnéjsi nez ty nové plastové propisky (viz Obr. 1).“ dodal pan Soucek a pfispél
dalSim napadem: ,Je super, kdyz ty véci podporuji strategii simply clever. Treba ty
powerbanky, co kdyby mély jesSté lampi¢ku, nebo néco na prichyceni, aby mohly

slozZit i jako drzak na mobil v auté?”.

Z odpovédi dotazovanych bylo patrné, ze nemaji zadnou moznost ovlivnit druh
reklamnich pfedmétd, jejich design &i kvalitu. Témér vSichni zminili, Ze se k této
problematice méli moznost vyjadfit poprvé v ramci rozhovoru slouziciho k této

bakalarské praci.

Otazka ohledné preferenci designu, kvality a funkénosti reklamnich pfredméta byla
pojata kazdym respondentem jinak. Pani Sucha na ni odpovidala z pohledu

vvvvvv

levnéjsi. Hodné se divame na cenu, protoZe to rozdavame. Z toho ddvodu nam

3

nezalezi uplné na kvalité.” objasnila pani Sucha a dodala: , Treba ty nové propisky
(viz Obr. 1) — jsou pékné, ale za tu cenu si je nemuzZeme dovolit rozdavat. Proto
pouZzivame nase.“. Pan Soucek zase pfi odpovédi bral ohled spiSe na zakazniky a
ke kvalité se vyjadfil v posledni otazce rozhovoru. Takeé ale pfispél do rozhovoru
svym komentarfem: ,My mame radi, kdyz se produkty zakaznikim libi a jsou pro né
uZitecné. Super byly tfeba ty vystrazné naramky, pékny darek pro déti a byl to

bezpecnostni prvek. Lidé maji radi véci, které je pfekvapi.”.

=

Zdroj: (Interni databaze SA, 2023)

Obr. 1 Propisovaci tuzka, cena: 129 K¢
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Z rozhovoru vyslo najevo, Ze vybrana dealerstvi nemaiji dany pfesny rozpocet pro
investici do reklamnich pfedmétu. ,...objednavame spise podle situace.“ dodava
pani Sucha. Pan Soucek mél stejny nazor: ,Musi to davat smysl, jaké reklamni
pfedméty kupujeme, ale Zadny presny rozpocet nemame. ZaleZi na akcich, na tom,

co vyjde.”.

Posledni dvé otazky, které byly polozeny v ramci hloubkového rozhovoru
pojednavaly o sméru reklamnich pfedmétd. Prvni otazkou bylo, zda produkovat
méneé kvalitni, ale levné&jsi produkty, ¢i zaméfit vyvoj na produkci kvalitnich produkt
bez ohledu na cenu. Pani Sucha se vyjadfila, Ze je pro ni preferenci mit levnéjsi
predméty, které mohou byt méné kvalitni, ale budou vhodné pro rozdavani. Pan
Soucek, ktery vyuzZiva reklamni pfedmeéty stejné jako pani Sucha mél ale jiny nazor:
,Cenova hladina aut Skoda je ted’ ve vysi prémiovych znadek a je potfeba, aby tomu
odpovidaly i ty reklamni predméty. Kdyz se prodavaji draha auta, tak se musi davat
i drahé kvalitni darky, které pasobi luxusné.“. Pan Madéra, ktery reklamni pfedméty
prodava, uvadi: ,Cena u nas nehraje roli, jestlize si zakaznik koupi auto za milion,
tak je mu jedno, zda si koupi bundu za dva tisice, je ale duleZité, aby byla pékna a

kvalitni.®.

V ramci rozhovoru bylo otevieno i téma trendu udrzitelnosti. Pan Madéra hodnaotil,
Ze ,Lidé jsou toho ,eko” trendu prejedeni. TlaCi se na né ze vSech stran.” a pani
Sucha pfiznala, Ze ani u nich neni tento trend pfili§ rozSifeny. Dokonce pfispéla
svoji vlastni zkuSenosti z akce, kde se u recyklovanych propisek setkala
s komentarem zakaznika, ze ,se stejné brzy rozpadnou®, Z rozhovora vyplynulo, ze
pro zakaznika neni prioritou, aby byl pfedmét vyroben udrzitelné, ale pfedevsim,

aby mél hezky design a byl uziteCny.

Na zakladé rozhovoru s panem SouCkem a Madérou je zfetelné, Ze lidé spisSe
podporuji trend co-brandingu. Pan Souc&ek podpofil toto tvrzeni: ,Vyborna strategie
je propojeni s néjakou vyznamnou firmou, kterou lidé nosi radi i v soukromi.
Napriklad ty bundy Monte Carlo (viz. Obr. 2), to nosi kazdy i ted’ a byla po nich velka
poptavka, i presto, Ze staly vice!l*, dale specifikoval: ,Je také dulezité ukazat tu
znacku a pfiznat spolupraci. Pak by mohly byt produkty vystaveny i u nich v
prodejnach a splnilo by to zaroveri propagacni ucely.”.
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Zdroj: (Interni databaze SA, 2023)

Obr. 2 Bunda Monte Carlo

Na zakladé vystupl zrozhovoru je mozné konstatovat, Ze ucCel reklamnich
predmétd zalezi na konkrétnim dealerstvi, kde proménnymi jsou velikost, umisténi
a strategie dealerstvi. Neda se jednoznacné urcit, zda by se mély vyvijet reklamni
predméty, které budou levné, ale na ukor kvality, ¢i budou spadat do vysSi cenové

hladiny a budou kvalitou odpovidat flotile nabizenych vozd Skoda.

Rozhovor s nizozemskym importérem potvrdil priizkum ze Skoda Auto (2023), ktery
udava, Ze v nékterych zemich jsou nejcastéji vyuzivany reklamni pfedméty pro

interni potrebu.

Urcitou roli hraje také pozice dotazovanych v dealerstvich, pfiéemz pro vedouciho
prodeje pana Soucka a vedouciho autopfisluSenstvi pana Madéru jsou reklamni
predméty dulezitym obchodnim prvkem, zatimco pro marketingovou koordinatorku
pani Suchou jsou spiSe marketingovym nastrojem.

Zakaznici preferuji reklamni pfedméty, které jim pfinaseji radost a jsou uzite€né.
Cena hraje dulezitou roli pro pani Suchou a pana Soucka, ktefi reklamni pfedméty

Vaigwiv s

Nemeéné dullezitou informaci je, Ze dealerstvi nemaji konkrétné stanoveny rozpocet
na investici do reklamnich predmétl. Zalezi na nabizeném portfoliu a na

pofadanych akcich.

Otazka tykajici se preferenci ohledné kvality reklamnich pfedmétd neposkytla

jednoznacnou odpovéd. Zatimco vedouci prodeje pan Soucek preferuje kvalitni a

35



luxusni produkty odpovidajici cenové hladiné vozidel, marketingova koordinatorka

pani Sucha upfednostfiuje levnéjsi produkty vhodné na rozdavani.

Z rozhovor( dale vyplyva, Ze trend udrzitelnosti neni pro zakazniky zasadnim
kritériem pfi vybéru reklamnich pfedmétl, ale dulezitéjSi je jejich design a
uzitecnost.

Na zakladé rozhovor(i je doporuéeno spojeni reklamnich pfedmétd znacky Skoda s

jinymi spolec¢nostmi formou co-brandingu, které by mohlo byt pro prodeje efektivni.

Celkové Ize konstatovat, ze by mély byt v portfoliu Branded Goods nabizeny levné
produkty, které budou moct dealefi vyuzivat jako marketingovy nastroj. Zaroven by
ale mély byt k dispozici kvalitni pfedméty, které budou dostate¢né atraktivni pro

zakaznika.

36



5 Navrh reklamnich pfedméta pro dealerstvi Skoda Auto

Na zakladé vystupu z hloubkovych rozhovorl jsou v této kapitole prace navrzeny

idealni reklamni pfedméty Skoda Auto s ohledem na firemni image.

Reklamni pfedméty by mély reflektovat povést a kvalitu znacky, ale zaroven

slouzit i jako marketingovy nastro;.

5.1 Uzite¢né reklamni predmeéty

Mezi bézné reklamni pfedméty patfi kli¢enky a pfivésky. Z rozhovorud vyplynulo, Ze
se jedna o produkty, které v portfoliu nabizenych produktd chybi. Diky nizkym

pofizovacim nakladim je mozné je rozdavat na akcich.

Idealnim reklamnim pfedmétem by tak mohl byt pfivések na kli¢e ve tvaru jednoho
z modeld vozd Skoda s nakupnim Zetonem ve tvaru loga Skoda. Inspiraci mize byt
reklamni pfedmét od znacky Volkswagen (viz Obr. 3). Pfivések mlze byt zabalen
v ekologické darkové krabiéce slogem Skoda, diky které bude predmét plisobit

hodnotnéji a uspokoji zakaznika.

Zdroj: (Volkswagen Shop, 2023)

Obr. 3 Privések s Zetonem

Zaroven mezi uziteCné reklamni pfedméty je mozné zaradit i kvalitni multifunk&ni
predméty. Prikladem muze byt klic¢enka s logem Skoda, ktera bude mit funkci
baterky a USB flash disku zaroven.
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Vzhledem k tomu, Ze Skoda Auto je vyrobcem automobild, bylo by vhodné nabizet
reklamni pfedméty spojené s uzivanim tohoto dopravniho prostfedku. Z rozhovoru
s jednim z respondentl vysSlo, Zze Casto poptavanym pfedmétem jsou drzaky na
mobilni telefon do aut, které by zaroven mély funkci i bezdratové nabijecky.

Funk&nim reklamnim pfedmétem mohou byt i stinici folie €i slunecni clony.

5.2 Udrzitelné produkty

Je dulezité, aby i spoleénost Skoda Auto podporovala dnes$ni trend udrzitelnosti a
dbala na ochranu Zivotniho prostfedi. Produkce udrzitelnych reklamnich pfedmétu

podporuje ekologické chovani firmy.

Na zakladé této myslenky by mohly byt do portfolia reklamnich predmétla zafazeny
i znovupouzitelné produkty, napfiklad plastové kelimky na studené a horké napoje

(viz Obr. 4), popfipadé latkové sacky na potraviny.

E = —_ =

e HOT CUP
ESPRESSO

Zdroj: (Marek Mikus, 2015)

Obr. 4 Kelimek s vi¢kem pro horké napoje

Jako luxusni udrzitelny reklamni pfedmét by mohla spoleénost SA ve spolupraci
s Ceskou znackou BeWooden produkovat hodinky s minimalistickym a pFirodnim
designem ze dfeva (Obr. 5). Diky Ceské vyrobé, vyuziti udrzitelného materialu a
filozofii znadky BeWooden by bylo mozné podpofit firemni identitu znacky Skoda a
za kazdy prodany kus hodinek vysadit strom v ramci projektu BeWooden les.

38



ZnacCka zaroven nabizi produkty potfené luminiscencni barvou. Vyuzitim této
svétélkujici technologie by bylo mozné vyprodukovat designové bezpecnostni

prvky, které by byly nejen udrzitelné, ale pfedevsSim i funkcni.

Zdroj: (BeWooden, 2023)

Obr. 5 BeWooden hodinky z ofechového dieva

Dal$im z udrzitelnych produktd by mohla byt viiné do auta vyrobena ze dfeva. Zde
by bylo mozné navazat spolupraci s Ceskou znaCkou The Leaf, ktera vyuZziva

prirodni a recyklované materialy na vyrobu svych produktu.

Zdroj: (The Leaf, 2023)

Obr. 6 Dfevéna viiné do auta

Trendem dneSni doby jsou i personalizované vané do auta s vlastnim potiskem,
které by také mohly byt vyrobeny ze dfeva. Personalizovany napis by byl do dfeva

zapracovan pomoci technologie laserového tisku.
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Mezi identické reklamni pfedméty automobilové spoleCnosti spadaji modely aut
dané firmy. Skoda Auto se vénuje také oblasti Motorsport, ktera ma svou zakladnu
loajalnich pfiznivcl. Jednim z dalSich udrzitelnych produktli by mohl byt model
zavodniho vozu Skoda Fabia RS Rally2, ktery by byl rovnéz vyroben ze dfeva a

zakaznik by si ho mohl sam slozit.

Zdroj: (Interni databaze SA, 2023)

Obr. 7 Dfevény model Skoda Fabia RS Rally2

5.3 Designové oblec¢eni

Z rozhovort Ize shrnout, Ze pokud maji byt reklamni pfedméty Skoda vynosné a
dobfe prodejné, je nutné, aby pfedevSim vypadaly atraktivné a byly vyrobeny

Z kvalitnich materiald.

Skoda Auto je silnou znadkou na &eském trhu a ve spojeni s jinymi &eskymi
odévnimi znaCkami by mohla byt schopna nabizet kvalitni designové oble€eni a

zaroven podpofit Ceské vyrobce.

Aktivni Zivotni styl je dlleZitou soudasti zdravého Zivotniho stylu, ktery SA
dlouhodobé podporuje. V ramci portfolia reklamnich predmétld je aktualné
k dispozici nékolik kolekci, které napomahaji aktivnimu stylu zivota. Z rozhovoru
S nizozemskym importérem vyplynulo, Ze nejoblibenéjSi kolekci v Nizozemsku je
Cyklisticka kolekce. Cyklistické dresy je mozné v dnesni dobé vyrabét z udrzitelnych
a recyklovanych material(. Velmi kvalitni sportovni médu nabizi i tuzemsky vyrobce
Alpine Pro. V ramci co-brandingu by bylo mozné vyrobit obleCeni ,Alpine Pro by
Skoda*, které by reprezentovalo ob& znacky a dodalo by zakaznikiim pocit, Ze je
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nabizené obleCeni, diky znamé znacce, kvalitnéjSi. Zaroven tato znacka nabizi
produkty, které jsou vyrobeny z recyklovaného materialu a mohly by tak patfit i do

udrzitelné kolekce.

Ceska znacka CityZen je znama produkci chytrého oblegeni, na kterém neni vidét
pot a odolava $piné. Je vyrobeno z prémiové baviny v Ceské republice. Pokud by
oddéleni Branded Goods navazalo spolupraci stouto znackou, vznikl by
co-branding, ktery by byl prospésny pro obé strany. Funkéni, ale pfesto designoveé
triko, splnujici firemni design s vySivkou loga, by tak mohlo byt velmi dobfe
prodejnym prvkem portfolia reklamnich pfedmétt a zaroven by podporovalo firemni

identitu znacky Skoda.

Podporu udrzitelné a ekologické mady by mohla spoleénost Skoda Auto vyjadfit diky
spolupraci se znaCkou nanoSPACE, ktera vyrabi textilie s nano-vlakennymi

membranami.

5.4 Inovativni reklamni predméty

Inovativni a technologicky vyspélé predméty udélaji radost kazdému zakaznikovi.
V dnesni dobé ovlivnéné elektronickymi zafizenimi jsou oblibenym reklamnim
pfedmétem powerbanky. Aby tento produkt zaujal, musi mit kromé& vybornych
technickych parametrd i néco navic. Powerbanka muze tedy slouzit i jako lampicka,

popfipadé i jako drzak na mobilni telefon s bezdratovym nabijenim.

V ramci filozofie firmy Skoda Auto, podporujici pohyb, by bylo vhodné do portfolia
zaradit také smart hodinky, popfipadé fitness hodinky. Takovy produkt oceni
pfedevSim sportovné aktivni zdkaznici. Smart hodinky mohou slouZit jako
hodnotné&jsi darek pfi koupi nového vozu v dealerstvich, ale zaroveri mohou byt

dobfe prodejné.

Jak jiz bylo zminéno, trendem dnes$ni doby je zdravy Zivotni styl, ktery je potfeba
podporovat dostateCnym pfisunem vody. Vhodnym reklamnim pfedmétem by tak
mohla byt i chytra lahev na vodu, ktera by monitorovala denni pitny rezim. Takova
lahev mUZze zaroven slouzit i jako baterka a mit termoizola¢ni vlastnost. Podobnym
produktem by mohl byt i inteligentni vyhfivany hrnek, ktery je schopen ohfat napoj

na urcitou teplotu a tu udrzet po celou dobu konzumace.
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5.5 Rodinné reklamni predmeéty

Znacka Skoda Auto dlouhodobé& uvadi, Zze soudasti jeji firemni identity je prvek
rodiny. | reklamni pfedméty by mély podporovat Cl a nabizet produkty, které

uspokoji celou rodinu.

V rozhovorech byl opakované hodnocen produkt Deka 2vl jako nejoblibenégjsi

darek zakazniku v dealerstvich. Divodem je pfedevsim jeho material a funkénost.

Na zakladé tohoto hodnoceni by mohl patfit mezi oblibené reklamni pfedméty i

produkt Détsky polstar 2v1, ktery navrhla autorka této prace.

Zdroj: (Interni databaze SA, 2023)

Obr. 8 Détsky polstar 2v1

Skoda Auto je dlouhodobym sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

Adekvatnim reklamnim pfedmétem by tak mohl byt i détsky stolni ledni hoke;.

Zajimavym reklamnim pfedmétem, a zaroven vyhodnou formou co-brandingu, by
mohla byt spoluprace se znaCkou Kinder a jejich ikonickym produktem
Kinder Surprise, ktery obsahuje vzdy maly drobny darek pro déti. V kazdém
Sokoladovém vajicku by mohl byt ukryt jeden z modelii aut znacky Skoda. Diky tomu
by vznikla kolekce ,Kinder Surprise by Skoda“ a zakaznici by mohli sbirat dané

modely aut.
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Dealery Casto poptavanymi produkty byly i détské cestovni hry, které je mozné uloZzit
v auté do drzaku na kelimek. V této formé je mozné i nabizet klasické Ceské hry,
jako napriklad Clovége nezlob se.

Zdroj: (Interni databaze Skoda, 2023)

Obr. 9 Détské puzzle v tubé

Do nabizeného portfolia by bylo vhodné zaradit dalSi bezpecnostni prvky pro déti s
logem znacky, které jsou praktické a zaroven zvysSuji bezpecCnost pfi cestovani.

Levnym pfedmétem by mohla byt odrazka ve tvaru jednoho z vozd znagky Skoda
v barvé dle CI.
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Zaveér

Vzhledem k dynamickému prostfedi trhu a zvySujicim se pozadavkum zakazniku je
klicové, aby firmy efektivné vyuzivaly nastroje komunika¢niho mixu k posileni
vztahu se zakazniky a k vytvareni pozitivniho dojmu z navstévy dealerstvi, ktery

povede k loajalité zakazniku.

Cilem préace bylo analyzovat vyuziti reklamnich pfedmétd v dealerstvich Skoda Auto
pomoci hloubkovych rozhovorll a na zakladé analyzy navrhnout idealni reklamni
predméty. Cil prace byl naplnén. Bylo navrzeno nékolik reklamnich predmétd

s ohledem na filozofii spole&nosti Skoda Auto, které byly rozfazeny do péti kategorii.

V této praci byla sou€asné obhajena dulezitost vyuzivani nastroju komunikaéniho
mixu pro uspésnou marketingovou komunikaci. Byly pfedstaveny aktualni trendy
v oblasti reklamnich pfedmétl a zminéna problematika marketingové komunikace
dealerstvi. Zaroven tato prace zdlraznuje, Ze strategické zaclenéni reklamnich
pfedmétld do komunikacniho mixu muze slouzit jako prostfedek nejen k zvySeni
povédomi o znacCce jako takové, ale také k posileni vztahl se zakazniky

prostfednictvim vytvareni pfijemnych osobnich zazitk.

Na zakladé hloubkovych rozhovora bylo objasnéno, ze ucel reklamnich predmétd
neni mozné jasné definovat. Reklamni pfedméty jsou vyuzivany predevsSim jako
marketingovy nastroj. PfestoZe kazdé dealerstvi nabizi reklamni pfedméty ke koupi,
nejedna se o aktivum, které by generovalo vysoké zisky. Smyslem reklamnich
predmétd je predevSim potésit zakaznika a pfinést pozitivni zazitek z navstévy
dealerstvi. Reklamni pfedméty maiji také za cil udrzet loajalitu zakaznikt a mély by

vzbudit zajem i u uZivatel( vozd, ktefi si svUj automobil zakoupili jiZ v minulosti.

Rozhovor s importérem potvrdil tvrzeni z prizkumu provedeného spoleénosti Skoda
Auto (2023), ktery pfedpovédél, Zze nékteré trhy odebiraji reklamni pfedméty

prfedevsim pro interni potiebu.

Lze konstatovat, Ze v portfoliu reklamnich pfedméti by mély byt nabizeny cenové
dostupné produkty, které budou efektivhim nastrojem pro marketingové ucely
prodejcu. Soucasné je vSak také vhodné nabizet kvalitni vyrobky, které budou pro

zakazniky dostate¢né atraktivni.
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Z prace vyplyva, ze reklamni pfedméty by mély nejen odrazet kvalitu a povést
znacky Skoda Auto, ale také by mély byt praktické a uzitedné pro zakazniky.
Dulezitym kritériem je inovativni a moderni design, diky kterému reklamni pfedméty
oslovi 8irSi spektrum zakaznikd. Zajimavym vystupem prace je skute€nost, Ze trend
udrzitelnosti neni pro zakazniky zasadnim kritériem pfi vybéru reklamnich
predmétu.

Tato prace poskytuje pfinos ve zkoumani smyslu a role reklamnich pfedmétu
v dealerstvich. Zarover nabizi mozné navrhy reklamnich pfedmétd vyuZzitelné nejen

pro vyrobce automobild.

Bakalafska prace byla vypracovana pro spoleénost Skoda Auto, ktera ji bude mit
k dispozici a vybrané reklamni pfedméty uvedené v analytické Casti prace budou

realizovany na zakladé navrhu autorky této prace.
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Pfriloha 1 Hloubkové rozhovory — otazky

w

© N o g &

10.

11.
12.

13.

Jak vnimate reklamni pfedméty?

Co od nich oCekavate jako od prostfedku pro marketingovou komunikaci?
Jsou pro Vas reklamni pfedméty spiSe podporou prodeje a rozdavate je, Ci
je zde prodavate?

Jsou pro Vas vynosnym aktivem?

Které konkrétni reklamni pfedméty jste doposud nejvice nabizeli?

Mate zkuSenosti s tim, jak Vasi zakaznici vnimaiji reklamni pfedméty?

Mohli byste popsat jejich zpétnou vazbu nebo preference?

Mate néjaké konkrétni marketingoveé cile, kterych byste chtéli dosahnout
prostfednictvim reklamnich pfedmétl, jako napfiklad zvySeni povédomi o
znacce, zvySeni prodejl nebo upevnéni loajality zakaznika?

Do jaké miry mlzete ovlivnit druh/typ reklamnich pfedméta?

Mate néjaké konkrétni poZadavky nebo preference ohledné designu, kvality
¢i funkénosti reklamnich pfedméta?

Jaky je Vas rozpocet pro investici do reklamnich predméta (za rok)?
Preferujete odbér spiSe drobnéjSich a levnéjSich reklamnich predmétu
(propisky, klicenky) nez napfiklad reklamniho obleceni?

Mély by byt nabizeny reklamni pfedméty, které jsou levnéjsi, ale méné
kvalitni, nebo se zaméfit na kvalitni reklamni predméty, které bude zakaznik

ochotné pouzivat?
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Priloha 2 Prepis rozhovoru €. 1

Tazatel (T): Monika Sykackova, autorka prace
Respondent (R): Vedouci Network strategy, spole€nost Pon, Nizozemsko

T: Thank you for taking the time to answer my questions. I'd like to ask how

you feel about promotional items? What do they mean to your dealership?
R: It was nice to take my time. Promotional items, you mean merch?
T: Yes, | mean items with the logo Skoda in our colours.

R: We mainly give them away at events, have them exhibited in showrooms and

offer them for sale. We use them mainly for us, for the employees.
T. Great. So, you're giving them away as well as selling them?

R: Yes, we give them away at events. Sales aren't that successful. We mainly sell

the cycling collection, but not much other products.
T: So promotional items are not profitable for you?

R: No, they're really not. They are more of an expense for us because we mainly

give them out and use them for our employees.

T: And which promotional items do you mainly offer at events?

R: Rather small products. Like pens, key rings, that sort of products.

T: And could you describe how customers react to the products they receive?

R: Unfortunately, no, | don't go to the events, so | don't know. | think they're happy,

but I don't have personal experience.

T: Oh, never mind. And you sell Skoda merchandise in your dealership, do
you have any marketing goals?
R: Honestly, no. We mainly have them on exhibit, we want them to make customers

happy.

T: Yeah, | get it. And do you have any influence on the development of
promotional items? Can you tell anyone what you want, what customers

want?
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R: We can give feedback in the regular importer meetings, but | don't know if it will

reach you.
T: Okay, now if you could suggest something, what would it be?

R: | don't know, we don't use your promotional items that much. For us the cycling

collection is the key, which is of interest, but other than this | don't know.

T: Yes, I understand. And do you have a budget for investing in promotional

items?
R: No.

T. Okay, one last question. Should we offer promotional items that are
cheaper but lower quality, or should we focus on quality promotional items

that customers will be willing to use?

R: | think you should focus on quality promotional items that customers will want to

buy.

T:. Okay. Thank you for your answers.
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Priloha 3 Prepis rozhovoru €. 2

Tazatel (T): Monika Sykackova, autorka prace

Respondent 1 (R1): Ondfej Souéek, vedouci prodeje znacky Skoda,
AUTO JARQV, s.r.o.

Respondent 2 (R2): Jan Madéra, vedouci prodeje autopfislusenstvi znacky Skoda,
AUTO JAROV, s.r.0.

T: Dékuji Vam, ze jste si nasli €éas na tento rozhovor a jste ochotni mi
odpovédét na par otazek. Chtéla bych se hned na zacatku zeptat, kam si
myslite, ze byl mél ten merchandising Skodovky sméfovat, jak vnimate
reklamni predméty? Je to pro Vas reklamni darkovy predmét, nebo to spise

vnimate jako vynosné aktivum, které Vam generuje zisky?

R(1): Tak to Vam povim opravdu pfesné. My to mame s Honzou napul. Z pohledu
salénu novych voza, ja tady ty reklamni pfedméty rozdavam. Jedna se o drobnosti,
spiSe jednoduché reklamni pfedméty. Jesté délame i soutézni balicky. Tam davame
spiSe powerbanky, hrnecky a jiné hodnotné;jsi darky. Zabalime to do tasek, aby to
bylo zajimavéjsi. Cenové zhruba tak do 500 K&. Spise vic drobnéjSich produkti nez
jeden drahy. Ale Honza to bude vnimat jinak, protoze on je prodava, k nému pfijde
zakaznik, co koupil auto a rozmysli se, co si jesté k nému dokoupi. Zpravidla byva,

Ze nejvice produktl se proda pfi koupi auta.

R(2): Ja reklamni pfedméty prodavam. V salénu si lidé koupi auto a pak pfijdou ke
mne, kde feSime, co jeSté je mozné si k autu pfikoupit. Pokud se bavime o
reklamnich pfedmétech, tak nabizime oblecCeni, ale i praktické produkty, vCetné
produktd pro déti. Je ale dllezity, aby ty véci byly designové zajimavé, aby to lidé

chtéli kupovat.

T: Dobie, to chapu. A mate néjaka konkrétni oc¢ekavani od reklamnich

predméta? Mélo by Vam to treba generovat néjaké velké zisky?

R(1): Tak ja chci, aby délaly reklamni pfedméty radost zakaznikim., takze

neoCekavam, Ze by nam to generovalo velké zisky, co mysli§, Honzo?

R(2): Pro nas ty reklamni pfedméty nejsou velmi ziskove, je to pro radost. Mame na

tom minimalni marzi a jsou spiSe spojené s pfijemnym prozitkem z dealerstvi.
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R(1): Asi v idealnim pfipadé, bychom byli radi, kdyby to délalo radost a zaroven se

to i dobfe prodavalo.

T: No a mate tedy néjaké konkrétni reklamni predméty, které jste doposud

nejvice nabizeli a délaji radost?

R(1): Super je ten polstar s dekou, ten déla radost opravdu kazdému. Ale tfeba i
Létajici talif z détské kolekce je velmi oblibeny. Zabavi déti, udéla radost a je levny.
Zaroven hry v kelimku, které se vejdou do drzaku na piti v auté, jsou opravdu

povedené, protoze béhem cesty zabavi dité a nezaberou moc mista.

R(2): Ale zase nam v portfoliu chybi kli¢enky, byvaly velmi krasné, napfiklad kozené
s logem Octavia nebo ty s zetonem. Je to dobry darek, ktery je levny a zaroven
uzite€ny.

R(1): Fantastické byly napfiklad i tuzky Octavia, které byly zabalené v té hezké
krabicce. Krasné baleni, tuzka byla kovova, tézka a udélala velmi dobry dojem na
zakaznika, protoze vypadala hodnotnéji, a pfitom byla levnéjSi nez ty nové plastove
propisky. Je super, kdyz ty véci podporuji strategii simply clever. Tfeba ty
powerbanky, co kdyby mély jesté lampi¢ku, nebo néco na pfichyceni, aby mohly

slozit i jako drzak na mobil v auté?

T: To je super napad, poznamenam si to. Mate taky zkusenosti s tim, jak vasi
zakaznici vnimaji reklamni predméty? Popfipadé muizete popsat jejich

zpétnou vazbu nebo preference?

R(1): U mé jsou zakaznici vzdycky nadSeni. Ale vim, Zze Honza to vnima jinak. Ta

nova kolekce nema tfeba takovy uspéch.

R(2): Ty barvy nejsou uplné nejlépe zvolené. Lidé radéji nosi neutralni barvy, které
se hodi ke vSemu. V zeleném kabatu asi do divadla nepljdou, ze? Takové obleceni
je vhodné pro nas do dealerstvi, aby zakaznik poznal, pro jakou znacku pracujeme,
ale ne pro koncového zakaznika. Zaroven se ted Skoda Auto zamé&tuje na jiny styl,
nez jsme byli zvykly, ktery oslovuje asi spiSe mladsi generaci ve véku 20-25 let. Kdo
ale chodi do téch dealerstvi a jezdi témi auty? VétSinou jsou to lidé ve véku 40 50
let, protoze si to mizou finan¢né dovolit. Od nich mam spiSe negativni recenze na

novou kolekci.
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T. Mate néjaké konkrétni marketingové cile, kterych byste chtéli dosahnout
prostrednictvim reklamnich predmétd, jako napfriklad zvySeni povédomi o

znacce, zvysSeni prodeju nebo upevnéni loajality zakaznikt?

R(1): Tak chceme délat reklamu sobé&, ale i Skodovce. Tfeba jak byly ty bilé

klobouky s logem. Rozdavali jsme to na akci a diky tomu to kazdy nosil.

R(2): To je pravda. Pak lidé na letisti chodili s timhle kloboukem a méli tam logo

Skoda a Auto Jarov. To bylo super.

R(1): No a zaroven chceme, aby se zakaznici vraceli k nam. Z praxe vime, Ze véci
s pfibéhem se vzdycky Iépe prodavaji. Vyborna strategie je propojeni s néjakou
vyznamnou firmou, kterou lidé nosi radi i v soukromi. Napfiklad ty bundy Monte
Carlo, to nosi kazdy i ted a byla po nich velka poptavka, i pfesto, Ze staly vice! Je
také dullezité ukazat tu znaCku a pfiznat spolupraci. Pak by mohly byt produkty
vystaveny i u nich v prodejnach a splinilo by to zaroven propagacni ucely.

T: Souhlasim, po téch je stale velka poptavka. A do jaké miry mazete ovlivnit

druh/typ reklamnich predméta?

R(1): Nijak. Jste prvni, skym se na toto téma bavime. Obcas nas oslovi
z marketingu, jestli nechceme néco, ale jedna se o véci na akce, jako stany, lehatka

a podobné.

T: Mate néjaké konkrétni pozadavky nebo preference ohledné designu, kvality
€i funkénosti reklamnich predméta?

R(1): My mame radi, kdyz se produkty zakaznikim libi a jsou pro né uzite¢né. Super
byly tfeba ty vystrazné naramky, pékny darek pro déti a byl to bezpecnostni prvek.
Lidé maji radi véci, které je prekvapi. A jak jsem fikal, pfibéh je pro prodej dulezity.
Treba u téch recyklovanych pfedmétu je to hodné dulezité.

R(2): Ja si ale myslim, Ze lidé jsou toho ,eko” trendu pfejedeni. Tlagi se na né ze

vS8ech stran.
T: Jaky je vas rozpocet pro investici do reklamnich predméti (za rok)?

R(1): Musi to davat smysl, jaké reklamni pfedméty kupujeme, ale Zadny pfesny

rozpoCet nemame. Zalezi na akcich, na tom, co vyjde.
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T: Preferuje odbér spiSe drobnéjSich a levnéjSich reklamnich predmétu

(propisky, klicenky) nez napriklad reklamniho oble¢eni?
R(1): To zalezi. Ja potfebuju spiSe pravé predméty na rozdavani, takze ty levnéjsi.
R(2): My prodavame vSechno. U toho obleceni je prosté dullezity, aby se libilo.

T. Méli by byt nabizeny reklamni predméty, které jsou levnéjsi, ale méné
kvalitni, nebo se zamérit na kvalitni reklamni predméty, které bude zakaznik
ochotné pouzivat?

R(1): Cenova hladina aut Skoda je ted ve vysi prémiovych znadek a je potfeba, aby
tomu odpovidaly i ty reklamni predméty. KdyZz se prodavaji draha auta, tak se musi

davat i drahé kvalitni darky, které pusobi luxusné.

R(2): Cena u nas nehraje roli, jestlize si zakaznik koupi auto za milién, tak je mu

jedno, zda si koupi bundu za dva tisice, je ale dllezité, aby byla pékna a kvalitni.

T: Super, to je vSechno. Moc Vam dékuji za odpovédi a zajimavé podméty.
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Priloha 4 Prepis rozhovoru €. 3

Tazatel (T): Monika Sykackova, autorka prace

Respondent (R): Martina Sucha, marketingova koordinatorka, Autoprodejna LIBOR
SUCHY

T: Dékuji, ze jste si na mé nasla €as. Zacneme tedy prvni otazkou. Jak vnimate

reklamni predméty?

R: Tak pro nas jsou reklamni pfedméty marketingovy nastroj. My reklamni pfedméty
vyzivame opravdu jako produkty na rozdavani. Mame je vystavené i u nas na

showroomu, ale moc si to lidé nekupuji.
T: Co od nich o¢ekavate jako od prostiredku pro marketingovou komunikaci?

R: Jak jsem fekla, no. Je to marketingovy nastroj, takova pozornost od nas pro

zakaznika. Udéla to prosté radost.

T: Jsou pro Vas reklamni predméty spiSe podporou prodeje a rozdavate je, Ci

je zde prodavate?

R: Podle mé& by mély slouzit jako podpora prodeje. Je to vlastné reklama Skodovky

a kazdy ma rad, kdyz néco dostane.

T: Jsou pro Vas vynosnym aktivem?

R: Reklamni pfedméty nejsou pro nas vydélecny business.

T: Které konkrétni reklamni predméty jste doposud nejvice nabizeli?

R: Tak my rozdavame hlavné propisky, klicenky a takové mali¢kosti. Oblibeny je ta
hebka deka, ktera se da do pouzdra a je z toho polstar. To udéla vzdycky radost.

No a klicek tam ted moc neni, ale dfiv jsme je rozdavali hodné.
T: Mate zkuSenosti s tim, jak vasi zakaznici vnimaji reklamni predméty?

R: Zakaznici reaguji pozitivné na nové barvy a zménu CI. Preferuji ale reklamni
predméty spadajici do cenové hladiny 200 K&. Pokud je cena vySSi, tak se to blbé

prodava.
T: Mohli byste popsat jejich zpétnou vazbu nebo preference?

R: VZdycky je to potési. Jesté jsem se nesetkala s negativni reakci.
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T: Mate néjaké konkrétni marketingové cile, kterych byste chtéli dosahnout
prostiednictvim reklamnich predméti, jako napriklad zvySeni povédomi o

znacce, zvySeni prodeji nebo upevnéni loajality zakaznika?

R: My je davame k novym autum jako darky, formou bali¢kl v hodnoté do 300 K¢ a
davame do toho véci podle zakoupeného modelu. Dale je vyuzivame na
prezentaCnich akci, kde to také tedy rozdavame a bereme tam drobnosti jako
bonbony i propisky. Pro nas je to forma propagace, opatfime si je i naSim logem a
rozdavame je. Pro nas je tedy hlavnim cilem zvysSit povédomi o znacce, ale zaroven

uspokojit zakazniky.
T: Do jaké miry muizete ovlivnit druh/typ reklamnich predméta?
R: No, nijak. Nikdo se nas nepta. Az ted s Vami o tom mluvim.

T: Mate néjaké konkrétni pozadavky nebo preference ohledné designu, kvality

€i funkénosti reklamnich predméta?

Vigwiv s

Hodné se divame na cenu, protoze to rozdavame. Z toho divodu nam nezalezi
uplné na kvalité. Treba ty nové propisky — jsou pékné, ale za tu cenu si je nemuzeme

dovolit rozdavat. Proto pouzivame nase.
T: Jaky je vas rozpocet pro investici do reklamnich predmétua (za rok)?

R: Nemame konkrétni rozpocet, objednavame spise podle situace. Zalezi, jaké akce

ten dany rok pfipravujeme.

T: Preferuje odbér spiSe drobnéjSich a levnéjSich reklamnich predmétu

(propisky, klicenky) nez napfiklad reklamniho obleéeni?

R: Tak ja bych preferovala klidné levnéjSi a méné kvalitni, protoZe je rozdavame.
Ale zase naty prodeje je dobré, aby si drzely svou kvalitu. Tfeba to obleceni.

T: Méli by byt nabizeny reklamni predméty, které jsou levnéjsi, ale méné
kvalitni, nebo se zaméfit na kvalitni reklamni predméty, které bude zakaznik

ochotné pouzivat?

R: Je to pofad reklamni pfedmét. Ale myslim si, Ze by ho mél chtit zdkaznik

pouzivat. Zaroven by ale nemély stat tolik, protoze jsou u nas pak neprodejné.
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T: A co rikate na trend udrzitelnosti?

R: No tak u nas to takovy trend neni. Ani elektromobily. Na jedné akci jsem dokonce
méla recyklované propisky a kdyz jsem je nabizela, tak jeden zakaznik fekl, ze je

nechce, Ze se stejné brzy rozpadnou.

T. Dobre, dékuji Vam. To je z moji strany vse.

61



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Monika Sykackova

STUDIJNI
PROGRAM/OBOR/SPECIALIZACE

Specializace Management obchodu

NAZEV PRACE

Navrh reklamnich predméti v komunikaénim mixu

dealerstvi Skoda Auto

VEDOUCI PRACE

doc. Ing. Jana Prikrylova, Ph.D.

KATEDRA KMM - Katedra| ROK 2023
marketingu a | ODEVZDANI
managementu

POCET STRAN 63

POCET OBRAZKU 9

POCET TABULEK 1

POCET PRILOH 4

STRUCNY POPIS

Prace se zabyva problematikou reklamnich predmétu a jejich
smyslem v dealerstvich. Hlavnim cilem této prace je
navrhnout reklamni predméty, které mohou byt v ramci
komunikaéniho mixu vyuzity v dealerstvich Skoda Auto. Na
zakladé reserSe literatury jsou posouzeny trendy ve vyuziti
reklamnich predméta a jejich vlivu na zakazniky ve vnimani
znacky. Analyticka cast prace byla realizovana pomoci
hloubkovych rozhovori s vybranymi dealerstvimi Skoda
Auto. Vystupem jsou vhodné a ucéinné reklamni predméty,
které povedou k posileni vztahli se zakazniky a k vytvoreni

pozitivniho dojmu z navstévy dealerstvi.

KLiCOVA SLOVA

Reklamni predméty, komunikaéni mix, dealerstvi, podpora

prodeje

62




ANNOTATION

AUTHOR Monika Sykackova
FIELD Specialization Marketing and Sales Management
Design of promotional items in the communication mix
THESIS TITLE of dealership Skoda Auto
SUPERVISOR doc. Ing. Jana Prikrylova, Ph.D.
DEPARTMENT KMM — Department | YEAR 2023
of Marketing and
Management
NUMBER OF PAGES 63
NUMBER OF PICTURES 9
NUMBER OF TABLES 1
NUMBER OF APPENDICES 4

SUMMARY

The thesis deals with the issue of promotional items and their
purpose in dealerships. The main objective of this thesis is to
propose promotional items that can be used in the
communication mix in Skoda Auto dealerships. Based on a
literature search, trends in the use of promotional items and
their influence on customers perception of the brand are
assessed. The analytical part of the thesis was carried out
through in-depth interviews with selected Skoda Auto
dealerships. The result are designs of appropriate and
effective promotional items that will lead to strengthening
customer relationships and creating a positive impression of

visiting the dealership.
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