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Uvod

Cilem této prace je analyzovat marketingovou komunikaci vybraného obchodnika
firmy SKODA AUTO a.s. pfi uvadéni modelu Scala na trh a navrhnout mozna
opatfeni a zmény, vedouci ke zlepSeni a zefektivnéni této komunikace. V ramci
zpracovani bakalarské prace byl proveden kvalitativni vyzkum. V praci mél byt
v souladu se zadanim prace pouzity dotaznik jako nastroj marketingového vyzkumu
k ziskani relevantnich podkladi pro analyzu marketingové komunikace tohoto
obchodnika a dosazZeni stanovenych cill. Po rozhovorech a osobnich schizkach
s pracovniky firmy HAVEX-auto s.r.o. bylo od dotaznikového Setfeni upusténo.
Hlavnimi argumenty je mala vypovidaci schopnost dotazniku s ohledem na cilovou
skupinu a predevsim velmi nizka navratnost. PoCet zakaznikld spoleénosti, ktefi
projevili zajem C¢i koupili model Scala, je nizky a pokud se napfiklad v e-mailu
Zzadajicim o vyplnéni dotazniku neobjevi prvek soutéze Ci jiné odmeény za vyplnéni,
vétSina pfijemcl takovy prizkum ignoruje. Pro praktickou ¢ast byla proto zvolena
analyza marketingové komunikace na zakladé hloubkovych nestrukturovanych
rozhovor( s pracovniky, konkrétné s vedouci jedné z pobocCek vybrané spole€nosti

a s hlavnim manazerem marketingu celé firmy.

Objektem zkoumani je obchodnik HAVEX-auto s.r.o., prodejce automobill a sluzeb
znacky SKODA. Téma bylo vybrano s ohledem na moZnosti a kontakty autorky
v ramci pravidelného setkavani s obchodniky SKODA AUTO a.s., importéry a

regionalnimi manazery.



1 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je sdélovani relevantnich informaci o produktu Ci
sluzbé zékaznikim a budovani komunikacnich vazeb s nimi. Kvalitni marketingova
komunikace je v dnesni dobé nejen klicem k identifikaci cilové skupiny a nalezeni
spravné distribu¢ni cesty k zakaznikovi, ale také velmi dulezitym nastrojem pfi
prodeji komplexnich sluzeb a produktd, pro podpofeni znacky a udrzeni pozitivni
image. V dnesni dobé je potfeba nejen zakaznika doveést ke koupi daného produktu
Ci sluzby, ale také komunikovat se zazkaznikem rozvazné, motivovat ho a udrzovat
s nim dlouhodoby vztah. Jestlize je marketingova komunikace provadéna spravné,

muze mit obrovskou navratnost.

,Moderni marketing vyZaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, stanovit mu
atraktivni cenu a co nejvice ho zpfistupnit cilovym zakaznikim. Spole¢&nosti musi
také neustale komunikovat se sou€asnymi i potencialnimi stakeholdery (subjekty
libovolné zainteresovanymi na fungovani spole¢nosti) a Sirokou verejnosti.“ (Kotler
a Keller, 2007, str. 515)

1.1 Zarazeni a formy marketingové komunikace

Spolecné s produktem, cenou a distribuci patfi marketingova komunikace do tzv.
marketingového komunikacniho mixu a je jednim z hlavnich nastroji marketingu.
Jeji soucasti je podle Kotlera a Kellera (2007) osm hlavnich prostfedkd komunikace:
reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita,
primy marketing, interaktivni marketing, Ustni Sifeni a osobni prodej. V knize
od Prikrylové a Jahodové (2010) je komunikacni mix déleny mirné odlisné, a to na
osobni prodej a neosobni formy komunikace, mezi néz patfi reklamy tiskové
a vysilané, brozury a plakaty, seznamy a billboardy. DalSi kategorii je podpora
prodeje, kterou predstavuji veletrhy a vystavy, slevy, vykup starych vyrobku a
reklamni predméty. Udalosti a zazitky jsou dal$i kategorii, ktera zastfeSuje
pofadané sportovni, zabavné &i firemni udalosti. Casto vyuZivany marketing je
v dnedni dobé pfimy a interaktivni, jako je komunikace pfes e-mail, elektronické

nakupovani, teleshopping, webové stranky a dal$i zplsoby.
V ramci komunikaniho mixu existuji dvé hlavni strategie, nejCastéji nazyvané push
and pull, které vyrobci a prodejci vyuzivaji. Tyto strategie se liSi zpisobem, jakym

je oslovovan zakaznik. Maji za cil zvySit poptavku zakaznikl a zisk, informovat vice



o0 daném produktu Ci sluzbé a podpofit dobré jméno znacky. Prvni strategii je
takzvana push strategie, neboli strategie tlaku, kdy vyrobce automobill propaguje
vyrobek zakaznikovi pomoci rliznych slev a akci a snazi se tak zvySit prode;.
Pomaha tak odlisit se od konkurence a klade duraz na osobni prodej, nabidku
pfitom ,tlaéi“ pfimo na zakaznika. Naptiklad prodejce nabizi na model Skoda Scala
slevu pfi odbéru na leasing nebo pfidava k zakoupenému vozu sadu pfisluSenstvi
zdarma. Druha strategie pull, neboli strategie tahu, ma za cil pfesvédcit zakaznika
0 koupi zbozi ¢i sluzby pomoci reklamnich kampani a videalnim pfipadé se
zakaznikem navazat vztah a dlouhodobou davéru. Pokousi se zakaznika
,2dotahnout k vlastnimu presvédceni o kvalité vyrobku. Jako pfiklad Ize uvést
prfedprodeje a kampané pfi uvedeni nového automobilu na trh, kdy je zakaznik
oslovovan s informacemi o produktu a motivovan k dal§im krokim vedoucim ke
koupi tohoto vozu. (KarliCek, 2011) Obé tyto strategie byvaji velmi ¢asto spojovany

v ramci komplexni marketingové strategie.

1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Tomuto desetileti vladnou socialni sité, internet a velmi rychla elektronicka
komunikace. V oblasti marketingu se |ze v dnesni rychle se rozvijejici dobé setkat
s mnoha novodobymi vyrazy. Mezi trendy v této oblasti patfi mimo jiné takzvany
guerilla marketing. Jde o formu propagace produktu ¢i sluzby, ktera ma za cil
oslovit Sirokou Skalu zakaznik( za pouziti malého omezeného rozpoctu. Tato forma
reklamy musi splnit dva pfedpoklady, kterymi je originalni kreativni napad a
nevSedni nastroj pro Sifeni reklamy (viz obrazek na dalsi strané). Jde Casto o
agresivni, vtipnou a kratkodobou akci. Pfikladem querillového marketingu mize byt
umisténi loga firmy na misto, kde to spotfebitele pfekvapi a takovou reklamu zde
neCeka. Kampan musi udefit neoCekavané, méla by se orientovat na prfedem

vybrané cile a velmi rychle se musi opét stahnout pryc€. (Frey, 2008)



Zdroj: (portal Success Up Fee, 2019)

Obr. 1 Pfiklad efektivniho guerilla marketingu firmy Mr Clean

S guerillovym marketingem je Uzce spjaty také viralni marketing. Toto spojeni
spociva v touze spotiebitele okamzité se podélit o svij zazitek, proto danou reklamu
Clovék sdili na socialnich sitich a ta se tak Sifi do povédomi dalSich lidi. Viralni
marketing ale nemdlze nikdy fungovat samostatné, vzdy se poji s jinym
komunika¢nim nastrojem a je tedy vhodny jako doplnujici nastroj. Aby byl viralni
marketing efektivni, musi byt obsah reklamy snadno Sifitelny a zajimavy, aby
pFijemci byli ochotni vénovat mu svuj €as a chtéli ho Sifit dal. Jedna se tedy €asto o
vtipné obrazky &i videa, odkazy na stranky ¢i prezentace. Prostfedkem Sifeni mize

byt socialni sit, férum nebo blog.

V neposledni fadé stoji za zminku influencer marketing, ktery v poslednich letech
poskytuje velmi efektivni zplsob spoluprace mezi vyrobci €i prodejci na jedné strané
a youtubery, blogery a jinymi vefejné znamymi lidmi na strané druhé. Podle studie
firmy Lingia (2017) potvrdilo 92 % marketéru, ktefi se v roce 2017 rozhodli vyuzit
influencer marketing, Ze tento zpusob byl velmi efektivni a 39 % by rado do dalSich
let dokonce zvySilo rozpocet na tento druh marketingu (viz nasledujici obrazek).
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Zdroj: (Lingia, 2019)

Obr. 2 Uspésnost influencer marketingu v roce 2017

Tento druh marketingu je <&asto vyuzivany v automobilovém primysilu,
nejjednodussi spolupraci je pro obé strany v této oblasti prongjem automobilu.
Napfriklad Volkswagen si vytipuje znamého youtubera, ktery ma velkou zakladnu
fanousku a tudiz potencialnich spotfebiteld. Danému influencerovi firma nabidne
pronajem auta za velmi vyhodnou cenu za podminek propagace tohoto vozu.
Takova spoluprace, pokud je uzaviena, spociva v obasném pfidani fotky Ci videa
automobilu influencerem na socialni sité. Divaci tedy vidi, Ze jejich celebrita vyuzZiva
danou znacku a je s ni spokojena, vytvori se v nich tak pouto k témto autim a jejich
touha podobat se verfejné znamé osobé zvySuje pravdépodnost jejich koupé daného

VOZU.

1.3 Marketingova komunikace v automobilovém pramyslu a jeji

zvlastnosti

Trh s automobily je silné konkurencni trh, proto je velmi specifickou oblasti pro
tvorbu marketingové strategie. Spravna komunikace zavisi nejen na povaze znacky
a jeji historii, ale také na konkurencnich znackach pusobicich v dané zemi, na
kulturnim zazemi a na rozsahu nabizenych produktl a sluzeb. Pro spotfebitele je
také nakup automobilu komplexnim problémem, protoze jde o pfedmét dlouhodobé
spotfeby, ktery ma vysokou cenu, nizkou frekvenci nakupu a vysoké vnimané riziko
uzivani, tudiz jsou zapojeny v8echny faze rozhodovaciho procesu od rozpoznani
problému, hledani informaci, pfes hodnoceni alternativ a kupni rozhodnuti az po
ponakupni chovani (Pavlu a Jahodova, 2009). Proto musi pfisluSny marketér zajistit

silné upevnovani zakaznikovy spokojenosti, zaroven je tfeba pouzit nejen reklamu
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v televizi a jiné klasické reklamni kanaly, ale také vyuzivat hojné event marketing,

pofadat specialni akce a nabizet potencialnim zakaznikim zkuSebni jizdy.

VétSina vozli znagky Skoda, prodanych doposud v roce 2019, jsou vozy firemni,
tedy fleetové. V Ceské republice zamifilo za obdobi od ledna do zaFi letosniho roku
72 % vsech prodanych voz(i Skoda k firmam a jen 28 % do privatniho vlastnictvi.
To ma také silny vliv na marketingovou strategii, protoze skupina cilovych zakazniku
obsahuje nejen fyzické osoby, ale také pfedevSim osoby pravnické, zastupce firem,
ktefi maji pozadavky a priority jiné nez bézny zakaznik. Napfiklad obvykly zakaznik,
ktery si koupi jako rodinné auto oblibenou Octavii, se bude zamérovat na prakticnost
a pohodli, jako napfiklad velikost zavazadlového prostoru, elektrické ovladani vSech
oken nebo parkovaci kameru — a za toto pohodli je ¢asto ochoten si pfiplatit. Na
druhou stranu firma, ktera chce koupit nékolik aut pro potfeby zaméstnancl jako
sdilené vozy v ramci tymu, se bude vice soustfedovat na nizkou cenu a odolnost
auta, proto radéji koupi napfiklad Fabii s béznou ¢&i niZSi vybavou a nebude fesit
elektrické ovladani vSech oken nebo vyhfivani sedaCek €i dalSi nadstandartni
vybavu, ale spiSe zalezitosti jako jsou bezpecCnostni prvky auta a ekonominost

vybraného motoru.

V automobilovém primyslu existuje v oblasti marketingu nékolik trendu, které je
mozno sledovat, napfiklad fakt, ze loajalita k automobilovym znackam ma tendenci
klesat v dusledku podtu akci na podporu prodeje, které pofada vétSina znacek na
trhu. DalSim trendem je neustala zména pozadavku zakaznikd a s tim souvisejici
narast zakaznickych segmentl. Vyrobci na tuto skute€nost reaguji vyrobou riznych
typl automobill s Sirokou nabidkou provedeni a vybav. Je prokazatelné, Ze
zakaznik, ktery si koupi novy automobil, si v méné nez poloviné pfipadud pfi dalSim
nakupu nového vozu vybere stejnou znacku. V oblasti prodeje automobill tedy
soucCasna spokojenost zakaznika nemusi nutné znamenat jisty opakovany nakup
v budoucnu, protoze se zakaznik mlize na zakladé vyhodné cenové nabidky nebo

napfiklad lepSi nabidky servisu rozhodnout pro jinou konkurenéni znacku.
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1.4 Specifika marketingové komunikace firmy SKODA AUTO a.s.

Firma SKODA AUTO je ¢&tvrtou nejstarsi automobilkou na svété, jeji historie saha
az do roku 1895. Mezi uspésné marketingové akce minulého stoleti patfily nejen
dobové plakaty a tisténé reklamy, ale velkou pozornost také budily udalosti a

uspéchy spojené s touto znaCkou a jejimi vozy.

Naptiklad ve tficatych letech probé&hlo nékolik dalkovych jizd automobilll Skoda.
V roce 1934 vyrazily Ctyfi vozy modelu Popular do Indie a zdolaly celkové 15000

kilometr na cesté z Prahy do Kalkaty a poté zpé&t do Ceské republiky.
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Obr. 3 Mapa cesty do Indie v roce 1934

O dva roky pozdéji se manzelé Eva a FrantiSek Elstnerovi s vozem Popular vydali
do Ameriky, kde primérné ujeli denné 525 kilometrl a celkové za 97 dni zdolali
v extrémnich podminkach a naroném terénu témér 25000 kilometrl. NejvétSim
vrcholem série celosvétovych jizd aut SKODA AUTO byla nepochybné Cesta kolem
svéta za 97 dni. Kni byl pouzZit polokabriolet SKODA RAPID, ktery pfekonal i
nejt&zsi useky trasy od Ceskoslovenska pfes N&mecko a velkou &ast Evropy pres

Sovétsky svaz az do Asie a také pfes Spojené staty zpét. Tato trasa trvala pouze
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97 dni, z ¢ehoz priblizné polovina obnasela plavby lodi a vyfizovani povoleni, auto
bylo v provozu 44 dni a ujelo 27700 kilometra. O téchto cestach se mluvilo po celém
svété a psalo se o nich v dobovém tisku a Sifilo se tak povédomi o znacCce a

zvySoval se export vozi do spousty zemi. (interni zdroje SKODA AUTO a.s.)

Jako dal$i event marketing je dulezité zminit se o Géasti vozi SKODA na sout&zich
rallye. Pro tyto Géely ma SA specializovany tym ,SKODA Motorsport®, ktery je
soudasti struktury firmy. Zavodnim vozem tymu je upravena SKODA FABIA,
zatim rok 2017, kdy posadka s upravenym vozem SKODA vyhrala hned nékolik

tituld mezi vyrobci a mistrovstvi svéta i nékolik mezinarodnich zavodu.

Znacka si pro ucely marketingu, prodeje a obecné pro poslani znacky zvolila motto
,Simply Clever®, slovni spojeni, které vyjadfuje jednoduchost, praktiCnost a
dostupnost jejich vozl. To je pouzivano nejen v reklamach a prakticky vSude, kde
je firma &i znaCka zminéna a prezentovana, ale pfedev8im na ni je navazana
spousta prvkd v automobilu, které fidici usnadnuji &i zpfijemnuji jizdu a pouzivani
vozu. Jednim z takzvanych Simply Clever feSeni je napfiklad pfitomnost destniku
v auté a to konkrétné pod sedacCkou spolujezdce napfiklad v modelech Fabia a
Octavia nebo pfimo ve dvefich fidiCe v modelu Superb. DalSim chytrym feSenim je
Skrabka na led a snih, ktera je ukryta ve viku nadrze. Nejenze pomulze v zimnim
obdobi s ¢elnim sklem, ale také ma milimetrové méfitko a mize byt vyuzita pro
zméreni hloubky dezénu na pneumatikach vozu. Mezi dalSi prvky Simply Clever
patfi drobny plastovy drzak na parkovaci listky v levém dolnim rohu €elniho skla a
také napfriklad pfihradka na slunecni Ci jiné bryle vpravo nad fidiCem u ovladani
osvétleni. Jde o maliCkosti, které pfi kazdodennim uzivani vozu maijitel velmi oceni

a automobily této znacky tim pro néj ziskavaji na oblibenosti.

Jaké marketingové nastroje jsou k dispozici, uréuje pfimo centrala SKODA AUTO
a.s., potazmo tuto vytvofenou sadu nastroji vyuziva importér dané zemé a
konkrétni prvky marketingu pak pouziva obchodnik na pobocce, na svych
internetovych strankach a v ostatnich komunikacnich kanalech (vice v kapitole 3).
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2 Celkovy trh osobnich automobili v CR

V Ceské republice produkuje automobilovy pramys| aktualné pies 20 % objemu
vyroby, za rok 2018 tvofil ttméf 10 % HDP a pfimo zaméstnaval vice nez 160 tisic
lidi (Czechinvest, 2019). Vyroba aut v CR se také podili vyznamné na exportu
zemé, napfiklad za rok 2017 jde o vice nez 550 mid. K& z oblasti prodeje finalnich
vyrobkd (AutoSAP, 2019). AvSak v této praci je relevantni soustiedit se na vozy
nikoliv vyrobené €i do zahrani€i vyvazené, ale spiSe na vozy v zemi zaregistrované.

V tabulce niZe je ukazan meziroéni rist poétu registraci novych automobilt v CR.

Tab. 1 Prehled zaregistrovanych novych osobnich vozii v CR za posledni roky

Obdobi 2014 2015 2016 2017 2018 1-9/2019

PoCet novych | 192 314 | 230 857 | 259693 | 271595 | 261 437 | 191 010
registrovanych
OA vCR

Zdroj: (portal.sda-cia.cz, 2019)

2.1 Segmenty trhu

Automobilovy trh se stejné jako ostatni primyslova odvétvi déli na jednotlivé
segmenty. U automobilll jsou tyto kategorie po celém svété nazyvany a urCovany
rdzné, napfiklad v Americe stanovuje tyto kategorie federalni norma. V Ceské
republice klasifikaci upravuje norma 56/2001, ktera stanovuje osobni vozy jako
,M1% nakladni jako ,N1“ a podobné. Organizace Euro NCAP, zabyvajici se a
hodnotici bezpecnost automobill, ma své vlastni Clenéni. Mezi dalsi patfi také
klasifikace podle agentury SDA. V Evropé stanovuje toto nazvoslovi Evropska
komise a automobily jsou oznaCovany pismeny, Volskwagen Group ma své vlastni

Clenéni, které pouZziva, viz pfilozena tabulka na dalSi strané.
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Tab. 2 Rlzna oznaéeni segmenti automobilt

Evropska komise VW Group SDA

A: mini cars A00-Segment mini

B: small cars AO0-Segment malé

C: medium cars A-Segment nizsi stfedni
D: large cars B-Segment stiedni

E: executive cars E-Segment vyssi stredni
F: luxury cars F-Segment luxusni

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

Clenéni jsou rdznoroda a éasto nejednotna, naptiklad v oblasti automobiltl MPV.
Skoda Scala je automobil zafazeny svymi parametry do niz$i stfedni tFidy,
v segmentu kompaktnich automobilt, jeho pfimi konkurenti jsou blize popsani
v kapitole 2.2. NizSi stfedni tfida, tedy segment C (popfipadé A-Segment podle
Volkswagen Group), je jednim z nejCastéji prodavanych typl automobilt
v evropskych zemich. Jen v obdobi od ledna do zaFi roku 2019 bylo v CR
registrovano 37966 aut nizsi stfedni tfidy, coz je 19,87% podil na celkovém poctu

registrovanych vozu (SDA, 2019).

2.2 Konkurence modelu Skoda Scala

V ramci pétidvéfovych hatchbackl v segmentu kompaktnich automobili se za
pfimou konkurenci modelu Skoda Scala povazuji modely Volkswagen Golf, Kia
Ceed, Opel Astra a Renault Mégane. Skoda Scala se také &asto srovnava s
modelem Skoda Octavia vzhledem ke své bohaté vybavé a vy$$i cené v ramci
svého segmentu a také s modelem Rapid, ktery nahradila v portfoliu vyrabénych
vozd SKODA.

K detailnimu porovnani byl vybran model Ceed od vyrobce automobill Kia (viz
tabulka na dal$i strang). Skoda Scala méa oproti tomuto modelu odli$nou vybavu a
liSi se i v cené a dalSich aspektech, vybrané pfiklady jsou vyobrazeny v tabulce. Lze
pozorovat, Ze model Scala ma jiZz v zakladnim modelu ,Ambition“ vysoky stupen

vybavy a nékolik prvku, které se dosud v tomto segmentu vozu fadily az mezi
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nadstandardni vybavu, za kterou je tfeba si pfiplatit, napfiklad LED svétlomety. Také

ma oproti modelu Ceed moznost si v ramci paketu jiz u prvniho vybavového stupné

Ambition pfikoupit nékteré prvky, které Kia nabizi az u vySSiho stupné vybavy,

napfiklad automatickou klimatizaci fidice nebo vyhfivani sedadel.

Tab. 3 Porovnani modelii Skoda Scala a Kia Ceed

Porizovaci naklady

Kia Ceed 1.0 GDI

Skoda Scala 1.0 TSI

Zakladni cena 389 980 K¢& 394 900 K¢&

(nazev vybavového stupné) (Comfort) (Ambition)
Dvouzonova automaticka Ne 11 500 K¢
klimatizace

Senzor svétla/desté Ano/Ne Ano/9000 Ké&

Kolenni airbag fidi¢e Ne 4500 (14 800) K&
Mlhova svétla 10 000 K¢ (paket) | Ano

Navigace Ne 29 600 K¢&

Tisfioveé volani Ne Ano

Svétlomety LED/Bi-LED Ne/Ne Ano/19 000 K¢
Vyhfivani P/P+Z sedadel/ Ne/Ne/Ne 7000/11 800/5400 Ké&
Celniho skla

Z/P+Z parkovaci senzory/ kamera | Ne/Ne/Ne 9200/17 300/7000 K&

Zdroj: (internetovy server auto.cz, 2019)
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3 Marketingova komunikace modelu Skoda Scala

Skoda Scala je novy kompaktni model &eské automobilky. Svou povahou,
zafazenim a velikosti nahrazuje model Rapid z minulych let. Oproti starSim
modelum ma nové prvky konektivity, nové feSeni designu kombinujici ergonomii
s emocemi, mékké materialy a spoustu prostoru. Bezpecnost byla inspirovana vozy
vys8i tfidy, vz je proto vybaven mnoha asistenénimi systémy, tisfiovym volanim a

deviti airbagy. (skoda-auto.cz)

,| vy stoupejte po Zebficku stale vy$ stejné jako nova Skoda Scala. Nova Skoda
Scala zaujme na prvni pohled emotivnim designem, ktery prezentuje dalSi vyvojovy
stupeni designového jazyka znacky SKODA. Jako prvni sériové vyrabény viz
SKODA v Evropé ma SCALA na patych dvefich misto loga sebevédomé napis
SKODA.“ (HAVEX-auto s.r.o., 2019)

3.1 Globalni marketingova komunikace

Skoda Scala méla svétovou premiéru 6. prosince minulého roku v Tel Avivu
Vv Izraeli. Jedna se o mésto, které je velmi vyznamné pro IT-startupy a technologické
udalosti. Model Scala ma velmi pokrocCilou konektivitu a nové sluzby infotainmentu.
,Uspéch znacky SKODA v lIzraeli ma dlouhou tradici. Prvni vozy sem SKODA
dovezla uz v roce 1991, jednalo se o modely FAVORIT a FORMAN. Dosud dodala
SKODA do lzraele vice nez 200 000 vozl a je tak nejsilngjsi evropskou znadkou v
zemi. V uplynulych deseti letech znacka své dodavky zakaznikim zvysila témér na
Ctyfnasobek a trzni podil se od roku 2011 zdvojnasobil ze 4,1 % na 8,0 %* (interni
zdroje SA, 2018). Predstaveni probé&hlo prostfednictvim Zivého vysilani pies
platformu YouTube 6. prosince 2018 v Sest hodin odpoledne, tudiz cely svét mohl
zivé sledovat odhaleni modelu. Do této doby Zadna znacka nic podobného

neusporadala a tato akce byla tak vibec prvni svého druhu.

To, co je za oponou predstaveni nového modelu firmy, vSak neni tak jednoduché.
Kazdy model ma svou vlastni marketingovou komunikaci vuci zakaznikim. Na
centrale SA je kladen dliraz na komunikaci importérd, cili se na brand awareness a
model awareness a také na akvizi¢ni komunikaci, tedy ziskavani zékaznika. V
kapitola 3.3). Postupy v ramci marketingu se na centrale déli mezi dvé skupiny

zaméstnancl. Jedna skupina vytvafi reklamni fotografie, videa a dalSi podparné
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materialy, které pak dale mize vyuzit a zpracovat marketingové oddéleni importéra.
V ramci komunikace na model Scala byla mimo fotek a videi také vytvofena ustfedni

mys$lenka neboli motto modelu ,Dostane Vas. Dal.“

(AN 2UhY
Of - ZUDY

novascalaicz > o il ik e e e daoamal e st S st
B g Sl : e R swmoa»vmmmmm Qs

Zdroj: (interni zdroje SA, 2019)

Obr. 4 Plakat k modelu Scala se znamym sloganem

Druha skupina pracovniki ma na starosti komunikaci pfimo na obchodnika,
takzvanou mistni reklamu obchodnika, pfipravuje napfiklad navrhy plakatd a
billboardu, polepl na auta a autobusy a podobnych marketingovych materialt, které
jsou pak poskytnuty obchodnikovi a ten si pouze zméni logo, prepiSe nazev

obchodnika &i poboCky a vSe nasledné sam vystavi a distribuuje.

3.2 Komunikaéni nastroje importéra

Importér kazdé zemé& ma z centraly SA k dispozici velké mnoZstvi materialt. Dané
dokumenty, fotky, videa, motto a televizni Ci jiné reklamy musi marketingové
oddéleni nechat prelozit a pfizpdsobit mistnimu trhu. V Ceské republice ma importér
na marketing tohoto druhu dedikovany tym zaméstnancli. Tento tym spolu se

smluvenymi agenturami vSechny materidly pFeklada a zaméfuje na cenu,
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praktiCnost, spotfebu a na konkrétni vyhody a benefity modelu, jako je u Scaly
vysoky stupen vybavenosti vozidla jiz v zakladnim stupni vybavy a napfiklad velky

zavazadlovy a vnitfni prostor.

DalSim dualezitym prvkem je komunikace pres webové servery a socialni sité, které
zastupuje u &eského importéra mimo jiné Facebook a Instagram SKODA AUTO
Ceska republika. Na téchto strankach je potfebné komunikovat se zékazniky
s predstihnem jesté pfed uvedenim modelu na trh, aby kazdy potencialni zakaznik
veédél, ze pfichazi novy ambiciézni model, Ze znacCka roste a prosperuje. Tato oblast
je velice duleZita pro nastup nového modelu na trh, i diky ni je totiz Skoda Scala jiz

pfed vstupem na trh vSude vidét a vSichni o ni mluvi.

3.3 Marketingova komunikace obchodnika

U obchodnika je pak vzdy pfed zahajenim prodeje nového modelu proveden
produktovy trénink, za ktery je zodpovédny dany importér. Jedna se o B2B Skoleni,
které ma za ukol pfedstavit auto prodejcim, vedoucim servisu, vedoucim prodeje a
marketingovym koordinatordm. Nasledné obchodnik dostane k dispozici obsahly
manual k danému automobilu a vSichni zaméstnanci jsou seznameni s kompletni
sadou marketingovych nastroju, zapojeni do pfipravy pobocky a proskoleni s novou

nabidkou.
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4 Analyza marketingové komunikace spoleénosti HAVEX-auto
S.r.o.

V této kapitole je predstavena a blize analyzovana komunikace vybraného
obchodnika znagky SKODA AUTO, konkrétné tedy HAVEX-auto s.r.0., vramci
uvedeni modelu Skoda Scala na &esky trh. Mezi hlavni prostfedky marketingové
komunikace tohoto obchodnika patfi nejriznéjSi aktivity, zejména komunikace na
webovych strankach firmy, na socialnich sitich, v tisku nebo v radiu a na riznych

eventech. Tyto aktivity jsou blize rozvedeny v kapitole 4.2.

4.1 Profil spole€nosti HAVEX-auto s.r.o.

Prodej novych i provéfenych ojetych vozi znadek Skoda a SEAT, vyhodné
financovani i pojisténi, jistota pfi pofizeni nového vozu u autorizovaného prodejce,
kompletni zajisténi STK, vyhodné pojisténi vozidel, akéni nabidky, kvalita servisnich
praci - to vie je HAVEX-auto s.r.o. (HAVEX-auto s.r.o., 2019)

Jde o jednoho z velkych obchodnikd firmy SKODA AUTO a.s. Spole¢nost byla
zalozena v roce 1991 a od nasledujiciho roku se stala autorizovanym dealerem
firmy SA. Ve svém portfoliu ma v8ak obchodnik mimo zna¢ku Skoda i vyrobky
znaCky SEAT. Tato spoleCnost ma sedm pobocek, a to ve Vrchlabi, Nové Pace,
Chlumci nad Cidlinou, Mladé Boleslavi a také tfi poboCky v Praze. Postupné se
¢innost firmy rozsifila z prodeje novych aut také na prodej ojetych vozu, autodoplrikd
a nahradnich dild. Jde o velmi uspéSného obchodnika, ktery mimo jiné ziskal i
ocenéni BEST Dealer 2018.

Jedna z pobocek v Praze se specializuje vyhradné jen na prodej ojetych vozu, dalSi
prazska pobocka je pouze servisnim mistem. V Chlumci nad Cidlinou se napfiklad
specializuji na upravu vozu a fizeni pro hendikepované fidi¢e. Mladoboleslavska
pobocka sidli v Kosmonosich a funguje jako prodejni misto novych i ojetych vozl a
takeé jako servis. V roce 2014 byla tato poboCka prestavéna a byl zde vybudovan
novy designovy salon. Nové modernizované prostory pro zakazniky dostal letos
také showroom v Chlumci nad Cidlinou. V obou pobockach byl pfi nové zfizenych
prostorech kladen dlraz na otevienost prostoru pro co nejvysSi interakci se

zakazniky a také na volbu modernich a kvalitnich materialu.
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4.2 Marketingova komunikace firmy HAVEX-auto s.r.o.

Spolecnost se soustfedi na budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky. Kromé
komunikace pfimo se zakaznikem na pobocCkach a predvadécich akcich klade
HAVEX-auto s.r.o. diraz na kvalitu a aktualnost webovych stranek. Pro upoutani
pozornosti na internetu vyuzZivaji nejriznéjSi bannery s aktualnimi nabidkami a
akcemi, pfes které se muze uzivatel internetu prokliknout na jejich webovou stranku

(bliz§i analyza s ohledem na model Scala viz kapitola 4.3).

‘ . S

uHAVEX HOME $x0DA SEAT QJETE vOzY NOVINKY SERVIS « KARIERA POBOCKY
ErWauto

NOVASKODA

KAMIQ

... md pro Vds
vZdy néco navic

Zdroj: (www.havex-auto.cz, 2019)

Obr. § Nahledova stranka firmy HAVEX-auto s.r.o. k fijnu 2019

Mimo svych webovych stranek také pfidavaji videa na vlastni dcefinou stranku
radyridicum.cz, kde je podle zjisténych problému, se kterymi se casto Fidici
z nevédomosti potykaiji, jednoduse vysvétleno napfiklad jak vyménit Zarovku v auté,
co znamena jaka kontrolka na palubni desce vozu a dalSi zajimavé informace a
navody. Mésic¢né se na stranky pfes odkazy a doporuceni uzivatelé prokliknou vice
nez 6.000krat.

Dale je také pro firmu velmi dllezita prezentace na socialnich sitich. Spole¢nost
prezentuje svoje kampané a nabidky na Facebooku, kde ma aktualné K fijnu

letoSniho roku okolo 6000 fanou$kl, z nichz 1200 je pravidelné aktivnich pfi
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konanych soutézich i dotazovani. Také letos vznikl firemni Instragramovy ucet,
ktery ma k aktualnimu mésici jiz 738 sledujicich a kam marketingové oddéleni
spolec¢nosti pfidava informace o konanych akcich a novych modelech. Aktualné jiz
uCet obsahuje pfes 110 fotografickych pfispévkl, z nichz je Cast prevzata

z instagramového Uétu SA a &ast je vlastni vytvoreny obsah.

HAVEX-auto s.r.o. se také prezentuje na serveru YouTube, ktery slouzi k prezentaci
marketingovych videi a filmU. Platformu spolenost vyuziva pro ukazky novych
modelu a sluzeb, ke zpétnému ohlédnuti ke konanym akcim a také ke zvani

potencialnich zajemcl na budouci akce, které se teprve budou konat.

K modelu Skoda Scala dostali vSichni obchodnici od vedeni SA podklady, které
nadale mohli ¢ museli vyuzit v jejich kampanich. Spole¢nost HAVEX-auto s.r.o. si
kromé zadanych povinnych podkladu a materialt vzdy tvofi své vlastni dodate¢né
marketingové prospekty a brozury a vymysli aktivity ¢i akce, na kterych si klade za

cil upoutat a zaujmout vlastni i potencialni zakazniky.

4.3 Marketingova komunikace modelu Skoda Scala

Model Skoda Scala se u tohoto obchodnika mohl zakaznikem konfigurovat a
objednavat od ledna 2019, v prodeji je od dubna letoSniho roku. V pribéhu prodeje
se novych vozl tohoto modelu na vSech dealerstvich spole€nosti HAVEX-auto s.r.o.
(kromé jediné prazské pobocky zaméfujici se pouze na ojeté vozy) prodalo do
konce mésice fijna jiz 250 kusu, z ¢ehoz 60 % tvofi fleetové vozy. Ty jsou obecné
predevSim prodavany ve fleetovych centrech v Mladé Boleslavi a v Praze, na

ostatnich mensich pobockach pfevazuje retailovy prodej aut fyzickym osobam.

PFi zahajeni predprodeji a prodeji vozu Skoda Scala byla spusténa reklama
v radiu, ktera byla v relevantnich oblastech plosné vysilana a byla pfimo zaméfena
na slevu o 50.000 korun na vuz, ktera je blize popsana na strané 23. V ramci
tisténych reklam HAVEX-auto s.r.o. zaCal na jafe prezentovat svou nabidku na
Scalu v Casopise 5plus2 a také v lokalnich denicich relevantnich vzhledem k
umisténi pobocek. Tento druh reklamy je vZzdy zacileny podle druhu média a jeho
cilové skupiny. HAVEX-auto s.r.o. ma pobocky sidlici od Prahy pfes Mladou
Boleslav az do KrkonoS, snazi se tedy vybirat deniky a Casopisy, které jsou
distribuované lokalné, maximalné do 30km okruhu kolem pobocek, aby tak nelakaly

cizi zakazniky a zbyte€né nerusily spravedlivou soutéz.
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V pribéhu mésice dubna byla zahajena internetova kampan, kdy byla a stale je
na model Scala poskytovana sleva 50.000 korun pfi splnéni nékolika podminek.
Zakaznik musi pfivézt na vykup svUj stary viz a musi si novy viiz Scala zakoupit na
leasingovou smlouvu. Na tuto kampan byly vytvofeny bannery, internetové panely
a jiné reklamni spoty, které byly umistény na Google, Seznam.cz, YouTube a dalSi
platformy za u€elem zvySeni prodeju (viz obrazek 6). Také byla sepsana nabidka
do podoby kratkého poutavého €lanku a ta byla odeslana skrze e-mail na
relevantni klienty spolu s odkazem na stranku obchodnika. Tato webova akce
zaujala mnoho zakaznikd a okolo 15 % prodanych automobilt Scala je pravé za
tuto cenu 346.900 korun. Lidi, které akce zaujala, je vSak vice, jakmile si ale ¢lovék
po prokliku skrze tuto akci Scalu nakonfiguroval a zménil si napfiklad barvu vozu,
druh kol a podobné&, cena se mirn& zménila. Usp&snost této kampané Ize také méfit
na zakladé navstévnosti webu, miry opusténi webu a napfiklad také proklikovosti
na stranku ze zminénych rozesilanych e-maill. V této praci byly vyuzity nékteré
vystupy zinternetové aplikace Google Reviews poskytnuté zaméstnanci

spolecnosti HAVEX-auto s.r.o.

NOVA SKODA

Va3 autorizovany prodejce vozi SKODA:

HAVEX-auto, s.r.o. LN HAVEX
www.havex.cz B auto

Zdroj: (interni zdroj HAVEX-auto s.r.o., 2019)

Obr. 6 Internetovy responzivni banner vyuZity pfi kampani na model Scala

Aktualni navstévnost celych webovych stranek obchodnika je 57.000 navstév
mésitné a mira okamzitého opusténi je pouze 43 %. OkamZité opusténi stranky je

situace, kdy bez &teni a pohybu po strance uzivatel ihned internetové okno zavre.
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Muze jit napfiklad o moment, kdy Clovék klikne nechténé, kdy Elovéka stranka
odradi & nezaujme dostateén&, nebo kdyz se stranka nenacte spravné. Clanek ke
kampani na model Scala byl kumulované za duben a kvéten leto$niho roku, kdy byl
prodej zahajen, uzivateli preCten 20.000krat a pfinesl celkem 8.696 navstév
samotnych stranek. SpoleCnost si pfi vytvareni reklamy dala zalezet také na
klicovych slovech. K akéni nabidce na model Scala byla pfifazena nejen bézna
souslovi jako ,Skoda Scala“ nebo ,nova Scala“, ale také prodlouzena kliova
souslovi, jako napfiklad ,Skoda Scala levn&“ nebo ,Skoda Scala 1.0 TSI*. Na
Google vyhledalo model Scala mnoho lidi a diky zminénému spravnému zacileni
kliCovych slov se stranky této spole€nosti zobrazovaly v prvnich hornich nabidkach
vyhledavani. Z vyhledanych stranek na Googlu v dubnu a kvétnu 2019, kdy se
objevila i tato nabidka na slevu 50.000 korun, kliklo na stranky HAVEX-auto s.r.o.
5459 lidi, coz byla vice nez 10% proklikovost. Na ¢eském serveru Seznam.cz byla

proklikovost mnohem menSsi, a to jen 0,7 %, a mira opusténosti byla vySsi.

Ménite stary vz za novy?
Vyméiite ho za Zhavou novinku NOVA SKODA
SKODA SCALA nyni

se zvyhodnénim 50 000 Kg¢.

Poridte si u nas za jedine€nou cenu novy
model SKODA SCALA ve vybavé Ambition
s motorizaci 1,0 TSI 85 kW. Staéi, kdyz vyuZijte
financovani se SKODA Financial Services
a nechate nam Vas stavajici vz protiuctem*.

SKODA Financial Services

Uvér. Leasing. Pojist&ni. Mobilita.

V43 autorizovany prodejce vozli SKODA:

HAVEX-auto, s.r.o.

Vrchlabi, Nova Paka, Mlada Boleslav,
Chlumec nad Cidlinou, Praha - HoleSovice
Zakaznicka linka: 800 217 220

E-mail: info@havex.cz

www.havex.cz B HAVEX
W auto

Uvedené nabidka plati pro model SKODA SCALA 1,0 TSI 85 kW v barvé 5 - =
modra energy. * Vykup Vaseho stavajiciho vozu podiéhé posouzeni Kombinovana spa
v naSem autorizovaném servisu.

Zdroj: (interni zdroj HAVEX-auto s.r.o., 2019)

Obr. 7 Obsah e-mailové komunikace a ¢lanku k akci na model Scala
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Jako dalSi cesta, jak oslovit zakaznika, byl zvolen informacni e-mail o konané akci.
Marketingovym oddélenim byl sepsan kratky text a spolecné s poutavou fotkou byl
rozeslan na 3.499 e-mailovych adres stavajicich zakaznikd a téch zajemcu, ktefi
nahlasili svou e-mailovou adresu na nékteré z konanych akci a souhlasili s tim, Ze
chtéji byt informovani o novinkach a nastavajicich nabidkach. Celkem se dorucilo
3.498 e-mailu, rozkliknuto a pfecteno bylo 1.242 z nich a 156 uZivatell e-mail zaujal
natolik, Zze v jeho textu klikli na odkaz na stranky spole¢nosti. Z téchto 156 prokliku
se celkem 123 sparovalo s webem, tedy dany uZzivatel se pohyboval po strance a

pokraCoval ve Cteni a klikani, aniz by ihned opustil webovou stranku.

Dulezitou funkci je u webu a reklamy spole¢nosti také takzvany remarketing. Jde
0 proces, kdy po siti jsou rozprostfené bannery a jiné proklikavaci reklamy, na
socialnich sitich odkazy a soutéze, rozeslané e-maily o slevach a akcich a jakmile
Clovék klikne z jakéhokoliv zdroje na odkaz na nabidku, aby si ji blize prohlédl,
systém ho na zakladé zacilené reklamy a sbéru dat vyhodnoti jako pfipadného
zajemce o dany vlz. Pak se nasledné déje to, Ze si Clovék prohlizi internet a bez
priginy mu vyskoé&i reklama na model Skoda Scala a na stranky HAVEX-auto s.r.o.,
i kdyZ o tomto auté a této nabidce Cetl jen letmo a pfed nékolika dny Ci tydny. A je
uplné jedno, zda v dany moment uzivatel vyhledava napfiklad boty nebo zrovna
sleduje video o kosmetice. Pfed par dny reklamu vidél, proto mu je opakované tento

produkt nabizen.

Nedilnou soucasti reklamy spole€nosti je event marketing, ktery je vyuzivan velmi
Casto. AvSak ne jiz tak Casto ve formé specificky zamérenych akci, jako tomu byvalo,
ale spisSe formou plsobnosti na jiné konané akci pod jeji zastitou. HAVEX-auto s.r.o.
si postavi na dané udalosti svlj stanek, pfiveze kompletni portfolio aut na
prohlédnuti Ci testovaci jizdy a poskytuje tak informacni a zazitkové misto, diky
kterému zaujme navstévniky. Takto byla Skoda Scala Usp&sné prezentovana
napfiklad na akci Vrchlabi Spindl Tour, akci pofadanou v ramci série zavodd Kolo
pro zivot, kde letos participovala. Dale se také Scala ukazala na Lazenském food
Fesrivalu ve Velichovkach, ktery spole¢nost HAVEX-auto s.r.o. zastitovala jako
generalni partner. Tato akce byla velmi uspésna, obchodnik zde ziskal pfes 200
kontaktl na potencialni zakazniky. Dale byl stanek Havexu pfitomen na Mistrovstvi
Evropy v autocrossu v Nové Pace, na Dni pro rodinu s détmi na Praze 8 a dalSich

nejriznéjSich udalostech.
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Samotna spoleCnost vSak porada také své vlastni eventy, napfiklad kazdoroCni
HAVEX-auto Winter Show na Benecku, ktera je vzdy velmi uspésna. Letosni akce,
na které byl také k prohlédnuti a vyzkouseni model Skoda Scala, se konala 9. Gnora
a méla vysokou navstévnost pres 3.500 lidi. Velkymi lakadly byla mimo jiné exhibice
Petra Pilata, slavného freestyle motokrosare, ktery zde pfeskakoval na mustku na
své motorce pres vozy Skoda, dale také koncert Olgy Lounové, autogramiada
Sampiona rallye Jana Kopeckého a dalSi doprovodny program. Jako zakonceni dne
byl spustén velky ohnostroj. Tato akce se konala dva mésice po predstaveni modelu
Scala svétu a tedy jesté téemér dva mésice pred zahajenim prodeje. Navstévnici tak

mohli vidét model Scala na vlastni oCi jesté pred zaCatkem sérioveé vyroby.
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5 Vyhodnoceni analyzy a navrhy na zkvalitnéni komunikace

Spolec¢nost HAVEX-auto s.r.o. pfi tvorbé kampané cilila zejména na své stavajici
zakazniky, ktefi aktualné vlastni Fabii, Octavii a podobné vozy starSich dat vyroby,
a také na Siroké vékové spektrum zakaznikl. Z vysledku nastroje Google Reviews
a proklikovosti na riznych webech a vyhledavacich Ize vycist, Ze pouzita forma
komunikace na model Scala zaujala spiSe mladsi lidi, ktefi oceni vysokou tfidu
vybavy a moderni design a jsou ochotni si za tento fakt pfiplatit. Server Seznam.cz
prokazatelné vyuzivaji spiSe lidé vysSi vékové kategorie — a na tomto serveru byl
poCet vyhledavani i procento proklikovosti velmi malé. Je tedy tfeba vytvofit takove
formy marketingové komunikace, které predsvédCi i starSi generaci, ze Scala je
presné to pravé auto pro né. Napfiklad Ze je dostateCné prostorna pro celou rodinu,
ma velky zavazadlovy prostor pro nakupy, kufry na dovolenou, ale i na sekacku na
travu na vylet na zahradu a také Ze je velmi usporna a se spravnou volbou motoru
v kombinaci se zvolenym financovanim je i pro né tou nejlepsi volbou jako vyména
za starou Fabii prvni generace, u které je potfeba investovat do servisu a ma uz
velmi vysokou spotfebu. Toho, aby se takovy zakaznik dostal na stranku
obchodnika s nabidkou na model Scala, Ize docilit i pfidanim novych kli€ovych slov
a souslovi, které byt nebudou pfilis§ ¢asto vyhledavané, mohou v tomto pripadé
pomoci, napfiklad ,ndhrada za Fabii“, ,nahrada za Rapida®“, ,levnéjSi varianta

Octavie®, ,levnéjsi Oktavka“ a dalsi.

Problémem tohoto modelu je fakt, ze je jakymsi mezistupném mezi modelovymi
fadami, pokusem o chyceni pomysiného trzniho vyklenku. Lidé na zakladé zpétné
vazby spiSe sahnou po mensi levnéjSi Fabii nebo uz rovnou jdou o tfidu vySe a
koupi si vétSi ovéfenou rodinnou Octavii. Scala je podle nich prostornégjsi a
atraktivnéjsi, nez predchozi Rapid, ale take je vyrazné drazsi, proto podle nich neni
Scala adekvatni nahradou za model Rapid. Casto také, pokud cht&ji nahradu za
model Rapid, kon¢&i radéji u konkurence, z jiz zminénych finan¢nich davodud. Proto
je nutné lépe vysvétlit benefity, které s sebou pfinasi pofizeni modelu z tohoto
segmentu, lépe zakazniky seznamit s parametry vozu. Spole¢nost HAVEX-auto
s.r.o. pfisla velmi efektivné jako jediny z obchodnikii SA ihned po predstaveni
modelu s akci vyménit stavajici viiz za novy model Scala se zvyhodnénim o 50.000
korun. S pfihlédnutim k nechténému odvedeni pozornosti od modelu Scala pfimo

vyrobcem SA (vice rozvedeno v podkapitole 5.1) zareagoval obchodnik pohotové a
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velmi efektivné, 15 % vozu bylo prodano v ramci této akce a toto zvyhodnéni splnilo

pFedevsim funkci akvizi¢ni a vzbudilo velky zajem zakaznik(.

Struktura pfimého marketingu a event marketingu se také za posledni roky hodné
meéni. Tradiné byva svolana akce na pobocku obchodnika, kde zakaznik dostane
obcCerstveni a mlze si osahat novy model a promluvit si s prodejci a vedenim. Dnes
uz takové akce ale nemaji viibec vysokou navstévnost, dnesni zakaznik preferuje
modernéjSi formy prezentace automobilu, nezajimaiji ho chlebi¢ky zdarma a nechce
obétovat nékolik hodin svého Casu navstévé pobocCky. Vyhledava spiSe virtualni
prohlidku, pfecte si radéji reklamu na socialnich sitich a po prozkoumani webovych
stranek, socialnich platforem a videi, pokud ho model zaujme, se rovnou pfijde na
pobocku podivat, objedna si zkuSebni jizdu a pfipadné si automobil koupi. Také
ocenuje pfitomnost stanku obchodnika na rdznorodych sportovnich nebo
benefi€nich akcich, kde je HAVEX-auto s.r.o. spiSe jako doplnék a osvézZeni dané
akce. To se tedy obchodnikovi velmi osvédCilo a v zakaznikovi tento pfistup
prohlubuje divéru v danou spole¢nost. Je tedy efektivnéjsi investovat vice energie
do socialnich siti, odpovidat zde otazkam a komentaram zakaznikd a vénovat se
jim, nez pofadat pfiliS mnoho akci na pobockach firmy. To se firmé HAVEX-auto
s.r.o. pfi promovani modelu Scala podafilo, dle vyzkumu spoleénost cilila na
uzivatele socialnich siti a na své webové stranky, kde efektivné pracovala s cilovou

skupinou.
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5.1 Kanibalizace modell Scala a Kamiq

Prvotni velkou chybu v rdmci prodeji vozu Skoda Scala neudé&lala spoleénost
HAVEX-auto s.r.o., ale pfimo centrala firmy SKODA AUTO a.s. Je$té v dobé po
predstaveni modelu Scala a pfed zahajenim sériové vyroby a prodeje tohoto modelu
unikla totiz ze SA informace o budoucim modelu Kamiq. Skoda Scala je v podstaté
prestupni model mezi levnéjsi a mensi Fabii a drazsi a prostornéjSi Octavii. Kamiq
je v8ak prvni méstsky crossover SKODA a predevsim se jedna o dal$i SUV této
znacky, jde tedy o velkou novinku spole¢nosti. Takovy vliz ma vysSi poptavku a vice
potencialnich kupcl, nez model, ktery neni ani malym ani velkym autem a ma sice
vysokou vybavu, ale také vysokou cenu. Pokud by informace neunikla, zakaznici by
se ziejmé vice soustfedili na aktualné nabizeny novy model Scala a na celou jeho
kampan a nesnazili by se misto toho zjistit detaily ke kompletné novému teprve
pfipravovanému vozu, ktery jesté v nabidce neni a nebyla spusténa ani jeho

pfedprodejni kampan.
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zaver

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci v ramci
uvedeni modelu Scala na Cesky trh u vybraného obchodnika, kterym byl zvolen
autorizovany prodejce HAVEX-auto s.r.0. V praci byly popsany formy marketingové
komunikace obecné, dale byla specifikovana marketingova komunikace
v automobilovém priimyslu a také pfimo u vyrobce automobild SKODA AUTO a.s.
Skoda Scala byla zafazena podle segmenttl a konkurence a jeji marketingova

komunikace byla detailn& vysvétlena z pohledu spoleénosti SA.

Dale bylo jiz zacileno na firmu HAVEX-auto s.r.o. V ramci zpracovani bakalarské
prace meél byt pavodné proveden vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, z néj bylo
vSak upusténo kvali nizké navratnosti a nepfesné vypovidaci schopnosti.
V praktické casti prace tak bylo zvoleno zkoumani komunikace na zakladé
hloubkovych rozhovorl se dvéma vedoucimi pracovniky firmy HAVEX-auto s.r.o.
Po analyze marketingové komunikace modelu byla navrzena néktera opatfeni a tipy

vedouci k potencialnimu zlepSeni a zefektivnéni této komunikace.

Lze fici, Ze model Scala obecné nezaznamenal vysoky zajem mezi zakazniky,
svédcCi o tom nejen prodeje automobilt ve spole€¢nosti HAVEX-auto s.r.o., ale také
celorepublikova &isla pfimo od vyrobce SA. Planované prodeje modelu Scala do
konce listopadu letoSniho roku €ini 8.150 prodanych vozl. Republikové se jich ale
prodalo za obdobi od zacatku prodeje do konce listopadu pouze 7.850 kusu, coz
znamena, ze prodeje jsou Vv negativnich Cislech vuc&i rozpoc€tu. Nyni by méli
obchodnici i zastupci importéra nasadit razantni komunikaci na tento model, aby
auto dostalo vétsi Sanci v Case, kdy jeSté model Kamiq neni tolik rozSifeny a o

modelu Scala Sir§i vefejnost stale nema detailni védomosti a prehled.
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