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Uvod

Kazdym dnem pfibyvaji nejen nové vyrobky, ale i nové firmy. S rostouci
konkurenci je tfeba hledat i nové zpusoby, jak zaujmout spotfebitele a jak s nimi
komunikovat. Marketingova komunikace prodélala v poslednich par letech velké
zmény, které jsou pfipisovany zejména digitalni revoluci, se kterou se spoleCnost

potyka od dob vzniku internetu.

KaZdou sekundu je na Googlu vyhledano 54 907 hesel, na YouTube je zhlédnuto
125 406 videi a na Instagramu je sdileno 729 fotografii. (Liberatore, 2016) Cisla
jsou to velka, stejné tak velky je i vliv téchto internetovych platforem. Jesté pred
par desitkami let vladly svétu marketingu zejména Ctyfi hlavni nastroje — televize,
radio, tisk a venkovni reklama, ovSem v sou€asnosti jsme marketingem obklopeni
doslova na kazdém kroku, coz je logické, vzhledem k tomu, Ze jsme neustale
doprovazeni chytrymi telefony a notebooky, které se stali v posledni dobé velkymi

hraci na poli marketingové komunikace.

Cilem této bakalarské prace je na zakladé teoretického ramce analyzovat
marketingovou komunikaci modelu Karog a zhodnotit vhodnost vyuziti nastroja

marketingového mixu. Prace bude zaméfena na Cesky trh.

Teoreticka C¢ast definuje pojmy jako je marketing, marketingovy mix a
marketingova komunikace. Cast o marketingové komunikaci obsahuje kapitoly

vénované jednotlivym nastrojim komunikacniho mixu.

V navaznosti na teoreticky zaklad nasleduje Cast vénovana marketingové
komunikaci modelu Karog. V této &asti je pfedstavena spoleénost SKODA AUTO
a.s. spolu se svoji modelovou paletou. Soucasti prace je zhodnoceni

marketingovych aktivit a podani doporuceni.



1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci, jak definuje Karli¢ek, ,se rozumi fizené informovani a
pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dal$i instituce naplriuji své
marketingove cile.” (Karlicek, M., Kral, P., 2016, str. 10)

NestacCi pouze vyrobit produkt a nabidnout ho na trhu, je tfeba nasledné spravné
s trhem komunikovat. Pravé marketingova komunikace je nastrojem marketingové
mixu, ktery komunikaci zajiStuje. Zarovenn je i nejviditelnéjSim prvkem
marketingové mixu, proto je tfeba, aby byla komunikace promyslena a ucelena.

Zaroven musi vzdy korespondovat s celkovou marketingovou strategii podniku.

Zakladnim nastrojem marketingové strategie podniku je marketingovy mix. Kotler
definuje marketingovy mix jako ,soubor taktickych marketingovych nastroju —
vyrobkoveé, cenove, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoZzriuji upravit

nabidku podle prani zakaznikd na cilovem trhu.” (Kotler, 2007, str. 105)

Koncepce 4P

Koncept 4P predstavuje pohled na ¢Ctyfi slozky marketingovych aktivit a v originale

je oznacCuje slovy zacinajicimi na pismeno ,P“. Jedna se o:
e Produkt (anglicky product)
e Cena (anglicky price)
¢ Misto (anglicky place)
e Propagace (anglicky promotion)

Pravé Ctvrté P predstavuje marketingovou komunikaci podniku a zahrnuje
zpusoby, jakymi je mozno zakaznika co nejlépe informovat o produktu a i o firmé
samotné. Do propagace spadaji aktivity reklamy, podpory prodeje, public relation,

osobniho prodeje i pfimého marketingu.

Koncepce 4C

Na marketingovy mix se Ize divat i z pohledu 4C. Koncepce étyr C podle Roberta

Lauterborna pfedstavuje pohled na marketingovy mix ze strany kupujiciho.
Jednotliva C reprezentuiji:

e Customer solution — feSeni potfeb zakaznika



e Customer cost — naklady pro zakaznika
e Convenience — dostupnost feSeni pohodli
e Communication - komunikace

LHlavni myS$lenkou mixu 4C je zacit pri tvorbé marketingové strategie nejprve
pfemyslet o ,C“ z pohledu zakaznika a pak teprve o ,P“ z pohledu firmy.“
(BartoSova, H., et al., 2011, str. 23)

1.1 Cile marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno vySe, celkova marketingova strategie podniku je zakladem
pro dil¢i nastroje marketingového mixu. Tyto nastroje musi s celkovou
marketingovou strategii korespondovat a jejich jednotlivé cile napomahat

k dosazeni hlavniho marketingového cile.

Pro dosazeni marketingovych cill je nezbytné zkoumat a pochopit potieby a prani
zakaznikl. Marketingova komunikace se odviji od vysledkd zkoumani toho, co
muze spotfebitele oslovit a vzbudit v nich touhu vyrobek vlastnit, sluzbu vyzkouset

nebo povede ke zlepSeni image firmy v o€ich spotfebitelu.

Cile jednotlivych marketingovych komunikaci firem se odvijeji od obecnych
strategickych cili kazdé firmy a také od cilové skupiny, se kterou je

komunikovano.

Jak uvadi Prikrylova a Jahodova: ,...cilem marketingové komunikace je presvédcit
zakaznika Ci vefejnost; tedy na zakladé presné definovaného cile a stanoveného
zpusobu pfenosu postupné zménit nazory, postoje Ci chovani zakaznika,
verejnosti vuci firmé a jeji nabidce.” (Prfikrylova, J., Jahodova, H., 2010 str. 28)

Jednim zcild marketingové komunikace mulze byt povédomi o znalce -
rozpoznani a zapamatovani. DalSim z cili muze byt zména postoje spotiebitele ke
znacce — idealni je budovani pozitivniho postoje, diky ¢emuz mize byt budovana i
loajalita zakaznika. Casto byva uvadén i cil informovat, tvofit & zvySovat poptavku

nebo budovat firemni image.

1.2 Komunikace a komunikacni proces

~Komunikace predstavuje proces sdélovani (sdileni), pfenosu a vymény vyznamdi

a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich

10



projevd a vysledku lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéjSi nabizené produkty, stejné

Jako reakce zakaznikd na né.” (Foret, 2011, str. 16)

Komunikace je jednim ze zakladnich aspektl mezilidskych vztahl. Subjekty v
komunika¢nim procesu jsou odesilatel a pfijemce. Odesilatel vysila zpravu skrze
komunikaéni kanal — médium, pomoci kédovani. Pfijemce zpravu obdrzi, dekoduje
ji a reaguje na ni. Odesilateli se timto dostane zpétna vazba. BEhem komunikace
mohou vznikat komunikacni Sumy, které vétSinou predstavuji aktivitu konkurence

Ci neplanované poruchy, které ovliviiuji vnimani zpravy a mohou ji zkreslovat.

Komunikaéni strategie

Pfi vybéru komunikacni strategie rozliSujeme dvé zakladni — strategii PULL a
PUSH. Strategie PULL pfedstavuje strategii tahu a dochazi pfi ni ke stimulaci
spotrebitele ze strany prodavajiciho napfiklad pomoci reklamy nebo podpory
prodeje. Strategie PUSH je strategii tlaku a zakladd se na komunikaci
s jednotlivymi ¢leny, ktefi jsou soucasti distribu€nich kanald napf. v ramci

osobniho prodeje.

Nékteré podniky se zaméfuji pouze na jeden typ strategie, ovSem je

doporucovano vyuzivat kombinaci obou dvou strategii.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace pfinesla komplexni na marketingovou
komunikaci. Jeji koncept je zalozen na faktu, Zze zdkaznik nevnima pouze
jednotlivé prvky jako je reklama Ci public relations, ale vnima marketingovou
komunikaci jako celek, jako souvisly tok informaci, které utvareji celistvi obraz, na
jehoz zakladé si zakaznik utvafi svij nazor. Z tohoto konceptu vyplyva to, ze je
v marketingu vhodné kombinovat jeho jednotlivé nastroje. Neni nutné je vyuZit
vSechny, ovSem vhodnou kombinaci je mozno dosahnout maximalnich vysledka.
Marketingova komunikace by méla korespondovat s globalni firemni komunika&ni
strategii.

IMK personalizovana komunikace a jeji hlavni zaméfeni je na budovani vztahl a
interakci se zakaznikem. Budovani a udrzovani dlouhodobych vztahl se

zakaznikem je zakladem, coz se liSi od pfistupu klasické komunikace, ktera byla
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spiSe zaméfena na samotny prodej a zaroven predstavovala spiSe monolog,

kdezto IMK funguje na principu dvoustranné komunikace.

1.3.1 Cileny marketing

Cileny marketing spocCiva v rozdéleni v8ech spotfebiteld do skupin, které jsou
rozdéleny dle raznych kritérii. Tyto skupiny jsou nazyvany jako segmenty a proces

rozdélovani trhu do téchto segmentd se nazyva segmentace.

Firma si nasledné zvoli segment, na ktery se svymi marketingovymi aktivitami

zamérfeni. Toto zaméreni se nazyva targeting.

Po vybéru segmentu je tieba, aby dany segment za€al produkt (znacku) vnimat.

Tento proces ovliviiovani cilového segmentu se nazyva positioning.

Existuji 4 etapy reakce, které jsou znamé jako model AIDA. Prvni fazi je faze
attention — upoutani pozornosti, nasleduje interest — vzbuzeni zajmu o produkt,
poté desire — touha po produktu a posledni faze action - vyzva k akci (koupé

produktu).

1.3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix by se dal oznacit jako podmnozina marketingové mixu.
Komunikaéni mix je tvofen kombinaci marketingovych nastroju, které by mély

napomoci k dosazeni marketingovych cilt podniku.

Do komunikaéniho mixu spadaji osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
forma komunikace je pFfedstavovana osobnim prodejem a neosobni forma je
predstavovana podporou prodeje, pfimym marketingem, public relations, reklamou

Ci sponzoringem. Komunikaéni mix je zameéfen na dané cilové skupiny.

Reklama

Reklama byva oznaCovana jako nejznaméjSi neosobni nastroj marketingové
komunikace, zejména diky faktu, Ze je nejvice vidét. VétSinou se také jedna o

nejnakladnéjsi nastroj, proto je tfeba dobfe promyslet celou kampan a jeji prabéh.

Tvar reklamy se v prubéhu let méni, ovSem stale byva nejviditelnéjSich formou
komunikace. V sou€asnosti ale také vyvolava nejvice pochybnosti a otazek. Stale

veétSi duraz je kladen na kreativni a originalni provedeni.
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Reklama v minulosti ¢asto obsahovala prvky jako reference zakazniku, kdy lidé
hovofili o svych zkuSenostech s vyrobky do kamery. Dale se ¢asto objevoval nazor
odborniku, napfiklad osoba v bilém plasti hovofici o zubnich pastach. Popularni je

téz umisténi celebrit do reklam.

,Organizace mohou vyuZivat k Sifeni reklamnich sdéleni nékolik typtu médii.
Mohou si zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu,
venkovni reklamu, reklamu v kiné, reklamu ve filmech ¢i jinych audiovizualnich

dilech ¢i internetovou reklamu.” (KarliCek, M., Kral, P., 2016, str. 52)

Celosvétové je televize nejsilngj$im médiem pro reklamu. Je tomu tak i v Ceské
republice, kde je 90 % vSech pfijmua z televiznich reklam vyplaceno TV Nova a TV
Prima. (Karlicek, M., Kral, P., 2016)

DalSi ¢astou moznosti reklamy je reklama v radiu, ktera nemusi mit jen podobu
klasického reklamniho spotu. Firmy se mohou uc¢astnit pofadd v radiu nebo se stat

pofadateli soutéze pro posluchace radiové stanice.

Tiskova reklama je dalSim hojné uzivanym zpusobem reklamy. Lze vyuzit
masovou reklamu do celostatnich novin nebo naopak reklamu do
specializovaného Casopisu. Vyhodou vyuziti velké celostatni tiskoviny je jeji
dosah, naopak nevyhodou je nemoznost zacileni reklamy. U Casopisu je jiz
zacileni velmi dobré. ,Marketéfi mohou jejich prostrednictvim oslovovat
homogenni segmenty potencialnich kupujicich, ktefi maji stejné demografické
charakteristiky.” (KarliCek, M., Kral, P., 2016, str. 55)

Venkovni reklama, nékdy také nazyvana jako out-of-home reklama (zkratka
OOH), zastfeSuje Skalu médii. Mezi né patfi napfiklad billboardy, prosvétlené
vitriny, LED displeje nebo reklamni plachty. Venkovni reklama se déli na
outdoorovou a indoorovou. Outdoorova reklama zahrnuje zejména billboardy u
silnic a dalnic, reklamu na zastavkach méstské hromadné dopravy nebo i reklamu
na samotnych prostfedcich hromadné dopravy. Indoorova reklama predstavuje
stejna média jako outdoorova, ovSsem umisténa vevnitf, napfiklad na letistich,

v nakupnich centrech nebo v jinych vefejnych zafizenich. (Karli¢ek, a dalsi, 2016)

Jak piSe Karlicek: ,...vybér vhodného reklamniho medialniho mixu je pomérné
slozity proces. VétSinou je delegovan na externi medialni a digitalni agentury,
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které se na strategické planovani a nakup medialniho prostoru specializuji.”
(Karlicek, M., Kral, P., 2016, str. 64)

Public Relations

,Public relations (Cesky je lze chapat jako ,vztahy s vefejnosti®) pfedstavuji
planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upevriovat duvéru,
porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi, duleZitymi skupinami
verejnosti.” (Foret, 2011, str. 307)

Vefejnost (v zahrani€i mozno nalézt pod pojmem publics nebo stakeholders) je

chapana jako skupina lidi se shodnymi zajmy a cili.

PR predstavuje dalezitou soucast marketingového mixu proto, protoze cili nejen
na zakazniky, ale i na mistni obyvatele a komunity. VyslySet vefejnost je
podstatné, jelikoZz v mnoha pfipadech s sebou spoleCnosti pfinasi i negativni
dopad na prostfedi, ve kterém se nachazi. Pfikladem jsou napfiklad vyrobni
podniky, které v misté vyroby mohou vydavat rusivé zvuky, znecistovat vzduch Ci

dalSi negativni externality.

Vyhodou PR aktivit je to, Ze jsou davéryhodné a dostanou se i k lidem, ktefi se
vyhybaji reklamé. Jednou z moznych aktivit je organizace akci (nebo spoluucast
na jejich organizaci) ve mésté. Tato aktivita pfitahne pozornost obyvatel bez

ohledu na to, zda se o tu danou spole¢nost zajimaji i nikoliv.

Do PR aktivit nepatfi nabizeni ani prodej zbozi zakaznikovi. Cilem je zlep$it image
znacky v ocich verejnosti.

Publicitu I1ze budovat i pomoci eventl. Pofadaji se oslavy k vyro€i podniku nebo
eventy k uvedeni produktu na trh.

Lobbying pfedstavuje prosazovani zajmul urcité skupiny a zastupovani nazoru
organizace.

Pod PR spada i sponzoring. Mlze se jednat o sponzoring urcité oblasti — véda,

sport, kultura, nebo o sponzoring konkrétni akce. Sponzorovat |ze mensi mistni

akce nebo i velké celosvétové (Olympijské hry, Mistrovstvi svéta v hokeji).

Aktivni publicita vznikda na zakladé dlouhodobych vztahl mezi spolecnosti a

novinari, zatimco pasivni publicita je publicitou nevyzadanou, vétSinou pfichazi ve
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chvili, kdy se to spolecnosti nejméné hodi. Do aktivni publicity spadaji tiskové

zpravy, tiskové besedy nebo rozhovory.

Publicita muze vznikat i samovolné, coz vede k tomu, Ze ne vzdy se jedna o
publicitu pozitivni. Negativni publicita pfedstavuje napfiklad skandal, ktery pfilaka
novinare a sdélovaci prostfedky. Idealnim stavem je si budovat dobrou povést

dlouhodobé a prezentovat se jako spolecnost s jednotnou kulturou.

Osobni prodej

Osobni prodej prfedstavuje dvousmérnou komunikaci. Z tohoto faktu vyplyva jedna
z vyhod, a to moznost obdrzet zpétnou vazbu a pruznéji pfi interakci reagovat.
Neni nutné, aby osobni prodej probihal tvafi v tvaf, je ho mozno provadét i

telefonicky nebo pomoci videohovord.

Cilem osobniho prodeje neni prodej produktu, ale také tvorba a prohlubovani
vztahu. V tomto sméru mohou nastat jista omezeni, protoze pfi velkém mnozstvi
potencialnich zakazniki muze byt problém je oslovit. Osobni prodej funguje spise
pokud je okruh zakaznik mensi. Pokud je okruh vétsi, je tfeba zvazit, zda by

nebylo vhodné vyuzit nastroj s vétSim dosahem.

V oblasti automobilového primyslu hraje osobni prodej velkou roli. Vzhledem
k faktu, Zze spotfebitel kupuje novy viz jednou za nékolik let, je tfeba pracovat na
tom, aby si vybral jednu znacku vozu a idedlné poté zakoupil i dalSi vozy od stejné
znacky. Osobni prodej proto cili na prohlubovani vztahu se zakaznikem a na

budovani vérnosti znacce.

Osobni prodej probiha na urovni vyrobce — importér/dealer, ale i importér/dealer —

zakaznik.
Podpora prodeje
,Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které primo

podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka ¢i

motivuji prodejni personal.” (Prikrylova, J., Jahodova, H., 2010, str. 88)

Podpora mlze probihat pfimo na misté prodeje, napf. formou merchandisingu, t;.
zvySenim atraktivity produktl pfimo v prodejné, pomoci vzorku €i kupédnl nebo

odménami za vérnost.

15



Podpora probihajici pfimo na misté prodeje sméfuje zejména ke zvySeni objem
prodeje, ktery nastane diky stimulaci zajmu o koupi produktu. Uginnost této
metody spociva v tom, ze zakaznik je ovlivnén pfimo na misté kde probiha nakup.
Zejména u spotfebniho zbozi je ucinnost vysoka, jelikoz se zakaznik o koupi
rozhoduje vétSinou az na misté prodeje, nikoliv s pfedstihem doma, a proto muze

byt snadno ovlivhén podporou prodeje napfiklad ve formé slev nebo akci.

Je tfeba vhodné zkombinovat podporu prodeje s dalSimi nastroji komunikacniho
mixu, a zaroven zvolit adekvatni formu podpory prodeje tak, aby doSlo k naplnéni

pfedem stanovenych cilU.

V automobilovém primyslu se jako podpora prodeje vyuzivaji jak klasické nastroje
podpory prodeje jako jsou soutéze nebo darkové predméty, tak specifické nastroje

pro automobilovy prumysl, kterymi jsou napfiklad zkuSebni jizdy nebo road shows.

Informace ohledné podpory prodeje je tfeba sdilet s dealery, ktefi obvykle
dostavaji manualy ohledné marketingovych aktivit znacky. V showroomech slouZzi

jako podpora prodeje napfiklad poutace, stojany, plakaty nebo podlahova grafika.
Primy marketing

Pfimy marketing (jinak také direct marketing, zacileny marketing) je typem
marketingu, kde je zakladem zacileni na konkrétni segment. Zacileni by mélo byt

co nejpfesnéjsi, coz diky rozvoji internetu je snazsi nez dfive.

Pro potfeby pfimého marketingu jsou dulezita data, ktera by méla byt co
nejkvalitngjSi a nejaktualngjsi. V sou€asnosti je tfeba i znalost toho, jak pracovat
s osobnimi daty a udaji. Nafizeni EU o ochrané osobnich udaju (GDPR) veslo

v platnost v kvétnu 2018 a ma dopad pravé i na primy marketing.
Vyhody pfimého marketingu:
e moznost zacileni
e obousmérna komunikace, ktera pfinasi osobnéjsi vztah se zakaznikem

e moznost dlouhodobého vyuziti — ¢im déle pfimy marketing vyuzivame, tim

vice kvalitngjSich dat mizeme ziskat.
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Pfimy marketing v adresné podobé znamena materialy zasilané pfimo na jméno,
naopak v neadresné podobé mohou byt materidly zasilany masové (jedna se

napf. o katalogy Ci letaky).

At uz se jedna o adresnou €i neadresnou podobu, muze pfimy marketing pusobit
na spotrebitele nepfijemnym dojmem. Letaky obchodnich spolecCnosti Casto konCi

ve sbéru a byvaji vnimany jako zbytecné plytvani materialem.
Veletrhy a vystavy

,Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produkti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a
demonstrovali své vyrobky a sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali
kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali.“ (De Pelsmacker, P., et
al., 2003, str. 443)

S pfipravou a realizaci veletrht a vystav se poji vysoké naklady, které zahrnuji jak
naklady spojené s pripravou, tak naklady spojené s realizaci. V pfipravné fazi se
jedna predevSim o naklady za pronajem plochy a stavbu stankl, zaskoleni
personalu nebo vyzdoba stanku. Realiza¢ni faze zahrnuje naklady na vyplatu

obsluze stanku nebo pfivod vody a elektfiny.

Prabéh veletrh( a vystav se da rozdélit do tfi fazi — pfipravna faze, realizacni faze
a faze po ukonceni akce. V pfipravné fazi se verejnost &i ur€ita cilova skupina
informuje o tom, Ze bude akce probihat a tvofi se marketingova strategie.
Pfipravuje se misto, kde bude akce probihat, v€etné samotné upravy designu
stanku, ktery by mél korespondovat s image firmy. Nasleduje realiza¢ni faze, ktera
obnasi samotnou vystavbu expozice a vlastni akci. Po ukon€eni akce se vystavni
zafizeni demontuje, nasleduje zpracovani informaci, které byly v prabéhu vystavy

shromazdény.

Pro oblast automobilového primysl pfedstavuji veletrhy a vystavy velmi silny
nastroj marketingového mixu. Tfi nejvétsi akce v Evropé jsou PafiZzsky autosalon,
Autosalon v Zenevé a Frankfurtsky autosalon. Autosalony slouzi k prezentaci
modelové palety znacek, novinek i konceptd. Konaji se v riznych intervalech —
dvakrat do roka, jednou za rok nebo jednou za dva roky. Autosalony predstavuji

moznost navazani kontaktu s médii i navstévniky.
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Viralni marketing

Viralni marketing je marketing, ktery v soucCasnosti funguje zejména diky sile
internetu. Viralni zpravy se Sifi diky svoji atraktivité a zajimavosti. Pro virové Sifeni

je tfeba, aby byla zprava originalni a zabavna.

Vyhodou viralniho marketingu je rychla realizace a nizké naklady s nim spojené
DalSi vyhodou, ktera se zaroven muze projevit i jako nevyhoda je to, Ze je zprava
nekontrolovatelna iniciatorem. Iniciator mize nasdilet zpravu na internet, ovSem

to, jak se bude zprava Sifit mezi uzivatele je jiz obtizné hlidatelné.
Guerilla marketing

Guerilla marketing je velmi specifickou formou marketingu, kdy je cilem vytézit
maximum s pouzitim minima zdroju. Jinymi slovy — vyuzit dostupné nastroje
netradi¢ni (néktery az Sokujici, extravagantni) formou, za vyuziti minima
(finan€nich) zdroju. Guerilla marketing je znam pravé pfedevSim pro svou
nizkonakladovost, a proto je vhodnou volbou zejména pro mensSi firmy

s omezenym rozpoc¢tem pro marketing.

Guerilla marketing se casto pohybuje na hrané legalnosti a je vhodné ho
kombinovat s viralnim marketingem (napfiklad nafocenim realizace guerillové

kampané a umisténi fotek na nékterou ze socialnich siti firmy).
Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (zkracené WOM) je nastrojem, na kterém stavi i dalSi mnoZstvi
marketingovych trend (napfiklad viralni marketing nebo influence marketing).
Jedna se o praktiku zalozenou na vaze slova. WOM funguje na principu predani
informaci mezi spotfebiteli. Je tfeba zde pocitat jak s pozitivnim, tak negativnim
pfinosem. Vyhodou je velka ucinnost, jelikoz spotfebitelé duavérfuji osobnim
doporuc¢enim. Nevyhodou je naopak nemoznost kontroly, informace se zejména
diky rozvoji internetu a socialnich siti mohou Sifit organicky a zvétSuje se dosah

takto Sifenych informaci.
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1.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Nové stoleti si Zada nové pfistupy v oblasti marketingu. Zaujmout spotfebitele je
a jakym meédiim budou vénovat pozornost, proto je tfeba, aby marketéfi byli co
nejvynalézavéjSi a pfichazeli s novymi napady a metodami, jak zaujmout.
S nastupujici generaci millenials a generaci Z je tfeba zohlednit pfistup téchto
generaci. Ze studie McCarthy Group vychazi najevo, Ze 84 % millenialt uvedlo, ze
pro né tradi¢ni zpusob marketingu neni pfitazlivy a Ze mu nedlavéfuji — Ize tedy
predpokladat, ze se tvar marketingové komunikace bude rychle ménit. (The
McCarthy Group, 2017)

Nasledujici ¢ast obsahuje vybrané trendy v oblasti marketingové komunikace.

Influence marketing

Jednim z trendd soucasné doby je influence marketing neboli marketing zaloZeny
na vlivu. Boom influence marketingu nastal zejména v poslednich par letech, a to
hlavné na socialnich sitich, ¢i internetu obecné. Influence marketing vyuziva vlivu
tzv. influencerd, coz jsou osoby aktivni na digitalnich platformach, jejichz
prispévky maji urCitou sledovanost a mohou ovlivnit nakupni chovani a nazory
svych sledujicich (spotfebiteld).

v wvivos

Oproti ostatnim ,tradinéjSim“ nastrojim ma influence marketing urcitou
konkurenéni vyhodu, a tou je davéryhodnost. Influencefi jsou vnimani jinak nez
tradi¢ni celebrity. Spoluprace s influencery jsou vnimany jako reklama a mély by
proto byt spravné oznacovany.

V automobilovém primyslu jiz zacinaji influencefi byt vyuzivani. Pouzivaji je jak
automobilové znacky, tak i pujcovny aut nebo dealerstvi. Spoluprace muze
probihat riznymi zpusoby, napfiklad zapGjéenim vozu nebo ucasti influencera na
firemni akci. Vyhodou je, Ze je influencefi plsobi na socialnich sitich a budou tam
své sledujici informovat o skuteCnosti, ze jim byl zapdjéen viz nebo budou
dokumentovat priubéh akce fotkami a videi. Rozsah spoluprace uz poté zavisi na

smlouvé.
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VyuZiti umélé inteligence

Uméla inteligence (Artificial Intelligence, zkracené Al) je v poslednich letech

velkym buzz word" a zaroveri nastrojem s mnohostrannym vyuzitim.

Umélou inteligenci Ize vyuzit jak v kombinaci s jiz tradi€nimi nastroji, tak s novymi
nastroji, které vznikaji pravé na jejim zakladé. Diky Al je mozno provést lepSi
segmentaci a nasledné i pfesnéji cilit na spotfebitele sdilenym obsahem. Firmy
jako Amazon Ci Netflix jiz hojné vyuzivaji Al k tomu aby uzivateli byly predlozeny

navrhy zbozi a serialt na zakladé jeho pfedchozi online aktivity.

Al je schopna generovat celé texty, digitalni obsah nemusi jiz v nékterych
pfipadech byt vytvafen kreativci. Na zakladé dat je také schopna provadét

prognozy a vyvoje trendd.

Vyhody, které vyuziti Al v marketingové komunikaci pfinasi, jsou napf.:
e LepSi a rychlejSi komunikace se zakazniky
e Vy3&Si davéryhodnost informaci
e Aktualnéjsi a relevantnéjsi obsah (na zakladé lepSiho zacileni)

Ve svété e-commerce (a zejména f-commerce?) se rozmohly tzv. chatboti. Jedna
se o chatovaci roboty, ktefi jsou vyuzivany zejména na webech, mobilnich a
chatovacich aplikacich. Podle reportu spole¢nosti Grand View Research vzroste
trh s chatboty na 1,25 miliard dolar do roku 2025. (Grand View Research, 2017)

V automotive je mozno chatboty vyuZzit napfiklad na svych webovych strankach
nebo socialnich sitich, kde mohou komunikovat se zakazniky, navigovat je na
strankach, poskytnout informace o vozidlech nebo o moznostech financovani.
Zaroven mohou i na zakladé informaci od zakaznikl nabidnout pro né&j nejlepsi

moznost, at’ uz co se tyCe vybéru vozu nebo financovani.

! Buzz word je pojem, ktery pfedstavuje slovo, které ,bzudi“ — slovo, které je aktualné popularni a
dalo by se Fici, Zze je az naduzivano
% F-commerce je pojem pro e-commerce na platformé Facebook
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Video marketing

sVisual Networking Index report predikuje, Zze video obsah bude do roku 2019
tvorit 80 % celkového internetového provozu.“ (Mohanty, 2017) Dale uvadi, ze
63% firem aktivné vyuziva videa pro své marketingové aktivity, coz svéd¢&i o tom,

Ze tento trend ma potencial pro to, stat se béznou praktikou. (Mohanty, 2017)

Video obsah souvisi také s dalSim trendem, ktery téz spada do oblasti videa, a
jedna se o live streamy. Live stream je zivé vysilani, které probiha vétSinou pres
socialni sit. Tuto moznost nabizi Facebook, YouTube i Instagram a dalSimi
platformami pro streamovani jsou napf. Periscope nebo Twitch, které zatim

v Ceskych podminkach nemaji takovou publicitu jako napf. Instagram.

HbbTV

HbbTV je naslednikem chytrych televizi (smart TV). HbbTV je hybridnim
nastrojem, ktery kombinuje klasické televizni vysilani s Sirokopasmovym
internetem.  Zkratka HbbTV vznikla od slovniho spojeni Hybrid Broadcast
Broadband TV. ,Hybridni televize slu¢uje na obrazovce vyhody standardniho
televizniho vysilani s moznostmi pfijmu jakéhokoliv obsahu Sifitelného po
internetu. Odkazy na text, fotografie, audio ¢i video mohou byt synchronizovany s
pravé vysilanym pofadem. Informace Ize prenaset jen ve vyfezu obrazovky,
zatimco divak muZe dal sledovat i televizni porad.” (HbbTV - co to je a jak funguje
hybridni televize, 2017)

Virtualni a augmentovana realita

| pfes pocateCni boom a predikce uspéchu virtualni reality, mnohem vétsi

potencial aktualni vykazuje augmentovana realita.

Augmentovana realita muze automobilovému pramyslu pfinést mnohé vyhody.
Zakaznik jiz nemusi navstivit showroom a absolvovat zkuSebni jizdu ,na vlastni
kazi“, ale pravé pomoci augmentované reality. Tento se fakt se poji i s moznosti
tvorby digitalnich showroomd. VétSina zakaznikd se nejdfive porozhlédne po
internetu, predtim nez si koupi auto a to je perfektni pfilezitost pro prodejce dat na

internet mozZnost prohlédnout si auta, aniz by musel zakaznik opustit domov.

21



Blockchain

Blockchain aktualné jesté neni trendem, ktery by byl Siroce vyuzivan, ale rozhodné
je tématem, o které se lidé z marketingu zajimaji. Blockchain je databaze, ktera
uchovava data a chrani je proti neopravnénému prepsani. Pojem blockchain je
spojen zejména s kryptoménami a ekonomikou, ale mize znamenat mnohé i pro
obory jako je marketing. Hlavni vyhodou blockchainu je to, Zze je duvéryhodny.
V marketingu muze hrat roli napf. v souvislosti se shérem dat od zakaznika, ktefi
si nebudou muset délat starosti ohledné bezpecnosti sbiranych dat. Blockchain je
transparentni, proto mulze predstavovat i vhodny nastroj pro spoleCenskou
odpovédnost firem anebo pro jejich PR. Pomoci blockchainu bude snadné zjistit,

zda firma dostala svych slibu.

In-car ads

S rozvojem samofidicich aut se rozviji i tzv. in car ads — reklamy v auté. Zatimco
se auto bude fidit samo, zbude pro fidie prostor ke &teni &i odpocinku. Diky tomu

bude moci konzumovat reklamy, které se mu v auté zobrazi.
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2 Spoleénost SKODA AUTO a.s.

Tato Cast prace obsahuje pfedstaveni spoleCnosti spolu s informacemi o historii
této znacCky a nasledné uvedeni modelu Karoq do kontextu modelové palety
SKODA.

2.1 O spolecnosti

Spoleénost SKODA AUTO a.s. je firmou, ktera vyrabi automobily a jejiz tradice
spada az do roku 1895, kdy mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement
postavili svlj prvni bicykl Slavia. Prvni automobil pfiSel az v roce 1906, a to
automobil Voiturette A. V roce 1925 doslo ke spojeni se SKODA Plzer. Dal$im
meznikem bylo spojeni s koncernem Volkswagen, ke kterému doS$lo v roce 1991.
Spolecnost je aZz do soucCasnosti souc€asti koncernu a kazdoroCné zaznamenava
nékolikaprocentni rlst v mnozstvi prodanych vozl. V roce 2017 zaznamenava
firma dulezity milnik, a to oslavu ku pfilezitosti vyrobeni 20 milion vozl. Zaroven
je tento rok ve vyroCni zpravé oznacen jako nejlepsSi rok z celé historie znacky

z hlediska prodejnich a finan¢nich vysledka.

2.2 Modelova paleta

V roce 2018 tvofilo modelovou paletu celkem 7 modelovych fad, a to konkrétné

modely: Citigo, Fabia, Rapid, Octavia, Superb, Karoq, Kodiag.

Nejmensi model palety je model Citigo, ktery spada do tfidy Mini. DalSi tfidou je
tfida Malé automobily, ktera zahrnuje model Fabia. Modely Rapid a Octavie
spadaji do nizsi stfedni tfidy. Stfedni tfida obsahuje model Superb. Nasleduje

tfida SUV vozl, kam patfi model Kodiaq a nejmladsi model Karoq.

Model Karoq

Model Karoq byl pfedstaven v kvétnu roku 2017 na premiéfe ve Stockholmu.
Automobil je nejmlad$im &lenem SUV rodiny ve SKODA AUTO a zaroven
predstavitelem nejmodernéjSich technologii. Jedna se o model kompaktniho SUV,
které se stalo jubilejnim modelem znacky k vyro&i vyroby 20 miliont voz( od roku
1905.

23



3 Komunikaéni kampan modelu Karoq

Nasledujici ¢ast prace obsahuje analyzu marketingové komunikace modelu Karoq

z hlediska pfipravy kampané a vyuziti komunikacnich nastroju.

3.1 Cile kampané a obecna strategie

Jako cil kampané udava SKODA silné zavedeni nového SUV na trh.

Pomoci marketingové komunikace chce SKODA vyzdvihnout vlastnosti nového
vozu, kterymi jsou zejména vyspélé prvky techniky, komfortu a bezpecnosti.
Kampané& SKODA obecné cili nejen na technickou stranku véci, ale i na emoce a

design.

Hlavnim prezentovanym prvkem kampané ,Nova SKODA KAROQ. Bezpeé&né
jind.” jsou jizdni asistenti a bezpec€nostni prvky. Strategie cili také na zeny, a to

zejména svymi kompaktnimi rozmeéry.

Obecna strategie modelu Karoq je definovana od strategické role tohoto nového
modelu. Model Karoq je vstupnim modelem SUV rodiny a zaroven ,mlad$im
bratrem“ modelu Kodiag. Karoq pfedstavuje silnou podporu brandu a image
znaCky a je zasadnim elementem pro jeji emocionalizaci. Pro expanzi strategie

2025 pro prodejni a ziskové cile prfedstavuje jeden ze zakladnich pilifd.

Hlavni komunikovanou zpravou kampané modelu Karoq je v originale zprava
,Making everyday life remarkable®, ktera vyziva k tomu, aby se lidé v zivoté
otevreli novym moznostem a méli na paméti jak pozoruhodny Zivot je, a Ze vzdy je

i jiny zpUsob jak se dostat z bodu A do bodu B.
Kampan modelu Karoq svymi sdélenimi podtrhuje hodnoty znacky.
Hodnoty znacky

Kazda z kampani SKODA musi ctit hodnoty, které zobrazuje tzv. ,brand wheel* —
kolo s hodnotami, které znadka SKODA vyznava. V8echny &asti kampané by mély
s témito hodnotami korespondovat a potvrzovat je.
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LIDSKA

=

Zdroj: SKODA AUTO a.s. Brand Wheel: Driven by Inventiveness. Interni materiély. Praha, 2018.

Obrizek 1: SKODA Brand Wheel

Ve stfedu kruhu stoji ,fouha vynalézat®, od které se odviji stéZejni pilife hodnot
znacky. Stézejnimi pilifi jsou 3 prvky, v anglictiné definované jako: simplyfying,
surprising a human. Do Cestiny se prekladaji jako usnadriujici, prekvapujici a
lidska.

Prvni pilif (lidska) ukazuje, Ze znacCce zalezi na zakaznicich a vzdy je fadi na prvni
misto. VeSkera komunikace je pfivétiva, pfatelska a pfijemna. PFistup znacky
SKODA je lidsky, protoze sama znacka se definuje jako prijemna, vtipna,

okouzlujici, humorna, neodolatelna a zajimava.

Druhym pilifem (usnadriujici) je mysleno, Ze znacka SKODA pfinasi chytra feeni,

je pfistupna, transparentni a odpovédna.

Posledni pilif (pfekvapujici) pfedstavuje napadita feSeni, vyhodnost a emocionalni

krystalicky design.

3.2 Cilova skupina

Cilova skupina pro model Karoq byla definovana centralou jako ,active couples
seeking the remarkable®, do Cestiny prelozeno jako aktivni pary, hledajici néco
nevSedniho“. Obecné feCeno se jedna o nadSené pary, které pfijimaji nové

zkuSenosti, at uz co se tyCe aktivit, jidla, cestovani nebo kultur.

s

Aktivni pary jsou definovany jako pary starsi tficeti let, jizZ po svatbé nebo Zijici

S partnerem a vykazujici socialni status stfedni nebo vysSi tfidy.
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Model Karoq cilil specificky i na Zeny. Kampar pro Ceskou republiku kladla vétsi

dlrraz na cilovou skupinu zZen pfiblizné ve véku 20 — 55 let.

U zacileni je dulezité rozumét, Ze se zakaznici nachazeji v odliSnych fazich
nakupniho cyklu.

Muze se jednat o prvni fazi (povédomi - awareness), u které se znacka snazi
publikum a budovat informovanost ohledné pfichodu nového modelu. Vyuzivaji se
vSechna, ktera jsou dostupna pro to, aby bylo dosaZzeno co nejlepSich vysledkl v
zacileni. V tomto pfipadé se muze jednat o data o chovani, geograficka data nebo

zacileni pomoci obsahu na Googlu nebo Facebooku.

V druhé fazi (zvazovani - consideration) uz znacka oslovuje cilovou skupinu,
ktera vi, Ze si chce koupit auto. Je tfeba je presvédgéit, ze SKODA je tou nejlepsi
volbou a specifikovat zpravu, ktera k nim bude vyslana. Napfiklad v pfipadé
digitalniho marketingu se jedna o uzivatele, ktefi navstivili landing page Karoqu
nebo u nich probéhla néjaka interakce v ramci socialnich siti (zobrazeni YouTube

videa nebo interakce u reklamy).

Treti fazi (zamér ke koupi - purchase intent) prochazi cilova skupina, ktera uz
zvazuje nakup modelu znacky SKODA. Zde se jedna o cilovou skupinu lidi, ktefi
napfiklad zacali konfiguraci vozu, ale nedokondili ji nebo ti, ktefi navstivili stranku

s cenikem.

3.3 Tvorba kampané

Prvni dllezitou informaci, kterou fesi &esky marketing SKODA je informace o tzv.
,Dni D ktery je definovany na bazi oddéleni prodeje, centralniho marketingu a
dalSich vstupl. Den D predstavuje den, kdy probéhne uvedeni modelu na trh a
podle néj oddéleni marketingu vi, kolik Casu ma na sestaveni kampané. Konkrétné
pro model Karoq byla pfiprava kampané delsi, jelikoZ se jednalo o kompletné novy
model. Den D byl stanoven na 18. fijna 2017 a marketing mél proto 4 — 5 mésicl

¢asu na pfipravu celé kampané.

Nejdfive se Cekalo na materialy z centraly — ze svétového marketingu. Materialy,
které pfijdou z centraly, obsahuji informace, které jsou pro tvorbu kampané

nezbytné. Casto se stava, Zze materialy, které pfijdou, neodpovidaji ¢eskému trhu
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a je proto nutné je adaptovat tak, aby odpovidaly ¢eskému prostfedi a ¢eskému

zakaznikovi.

Prvotni prezentace je zejména o tom, co ma Cesky marketing od vozidla Cekat.
Materialy obsahuiji informace o tom, kdy bude auto na trhu, technické specifikace
ohledné vybavy a asistenCnich systému, ukazku toho, jak by méla vypadat
komunikace vozu a zakladni zpravu, kterou by komunikace méla pfedavat. To jsou
data, ktera obdrzi Cesky marketing a ze kterych poté vychazi pfi pfipravé briefu

pro svoji agenturu.

Briefing s agenturou

Medialni agenturou znacky SKODA je agentura PHD, ktera je zarover agenturou

pro cely koncern Volkswagen. Dale ma SKODA 3 kreativni agentury.

Do briefu, ktery agentura obdrzi, je tfeba vlozit zejména informace o uvedeni
modelu na trh, ureni cilové skupiny, obsahnout informace o produktové Casti
vCetné inovativnich prvkl, premiéfe modelu, komunikacni barvé vozu, srovnani
oproti pfedchozimu modelu, popsat profil Ceského zakaznika a jeho zajmy. Dale je

nutné zminit informace o konkurenci a o&ekavani, jaké SKODA od kampané ma.

Brief se sepiSe a posle do medialni agentury PHD a do kreativnich agentur.
VSichni dostanou stejné zadani ve stejny Cas. Poté nasleduje de-brief, bud
telefonicky nebo osobné, ktery slouzi pro sladéni se a pro spravné porozumeéni
pozadavkum. Agentury dostanou €as na pfipravu, po které nastane setkani pro
odprezentovani pfipravenych 3 strategii. SKODA na tomto zakladé vybere jednu

ze strateqii.

Nasleduje série dalSich setkani, béhem kterych se strategie prepracovava a

probiraji se materialy tak, aby byla pfesné podle pozadavki SKODA.

Na zakladé strategie pfipravi medialni agentura medialni plan. Graf, ktery
zobrazuje prubéh kampané, se nazyva flowchart kampané. Zaatek predzavadéci
kampané Karoqu byl stanoven na den premiéry modelu ve Stockholmu — 18. 5.
2017. Doba silné a vizibilni zavadéci kampané byla stanovena od 18. 9. do 3. 12.
2017. Stanovi se presné Casové rozvrzeni toho, od kdy do kdy pobézi jednotlivé
media typy (napfiklad kino spoty, TV spoty, radio spoty apod.).
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4 Komunikaéni mix modelu Karoq

Nasleduje €ast vénujici se komunikacnimu mixu kampané modelu Karoq.
Format a obsah
S pozadavky na kampan pfisly i poZzadavky tykajici se obsahu a formatu.

Jednim z pfikladd bylo nepouzivat TV reklamu jako online video z ddvodu
odliSného chovani uzivatelli, pouziti odliSnych zafizeni a odliSného zpUsobu
konzumace médii. Zaroven byl kladen diraz na reklamy piné emoci a pfibéh(
(storytellingu). U digitalniho videa nasledoval diraz na to, Ze je tfeba brat v potaz

odlisné displeje a uzivatelské chovani.

4.1 Komunikace s dealery
Autorizovanych dealert vozd SKODA je v Ceské republice je na konci roku 2018

226. (Autorizovani partnefi SKODA, 2018.)

Odhaleni vozu na showroomech probéhlo 18. 10. 2017. Tento den byl oznaovan
jako ,Den D*. Ze strany SKODA bylo doporugeno usporadat event k uvedeni na
trh, ovSem usporadani akce nebylo povinné. Do kazdé provozovny byly zavezeny

dva vozy SKODA KAROQ, které bylo az do Dne D zakazano prezentovat.

SKODA svym dealerdm doporucila uspofadat akci ve stylu dne otevienych dveti,
kde by pfi pfilezitosti uvedeni modelu Karoq probéhla akce s doprovodnym

programem a drobnym obcerstvenim.

Cela akce Dne D méla za ukol korespondovat s kampani ,Nova SKODA KAROQ
Bezpec€né jina“. V Manualu k uvedeni na trh, ktery obdrzel kazdy dealer, je

seznam povinnych a doporucenych aktivit k uvedeni nového modelu.
Nasleduje seznam povinnych aktivit dle manualu:
e Instalujte novy motiv SKODA KAROQ na Communication wall.

e V provozovnéch vystavte viiz SKODA KAROQ pred Highlight wall.
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e Do doby odhaleni zakryjte viiz bilou plachtou s logem SKODA, kterou jste
obdrzeli v ramci uvedeni modelu nové SKODA FABIA. Plachtu je mozno

doobjednat v e-shopu Prodejni literatura & POS.

e Zajistéte kolem vystaveného vozu dostate¢ny prostor (min. 2 m na kazdé

strané).

e Soudasti prezentace je jeden viiz SKODA KAROQ vystaveny v showroomu a

druhy pro testovaci jizdy.

e Zajistéte instalaci POS materiali SKODA KAROQ dle doporudeni v tomto

manualu.

e Zajistéte si dostatecné mnozstvi prodejni literatury (brozZury, katalogy, cenik

apod.).
e Prezentujte SKODA Originalniho pfislusenstvi.

e Prezentujte nabidku merchandisingu SKODA KAROQ. Povinny balicek

obdrzite v ramci zavozu v KT 41/2017.

e Vystaveni vozu v showroomu a dalsi pripravy doporucujeme provést aZz po
zaviraci dobé dne 17. 10. 2017.“ (SKODA AUTO a.s., 2017)

V manualu nasleduji doporuceni aktivity, které se tykaji rozeslani pozvanek na
predstaveni zakaznikum, inzerce v médiich, pfipravy obcerstveni &i tematickych

darku. Darky jsou mysleny produkty z merchandisingu SKODA KAROQ.

Kazdy dealer obdrzel Manual k uvedeni modelu na trh, ktery obsahoval informace

k uvedeni Karoqu na trh, v€etné ukazek centralni marketingové komunikace.

Specialni zkratkou uzivanou v této souvislosti je zkratka MRO — mistni reklama
obchodniku. Ta obsahuje veSkerou dealerskou komunikaci — od printd raznych
formatd, az po spoty, které si mohou dealefi nasadit do svych mistnich kin ¢i radii.
Té&chto materialtl déla SKODA marketing vice typ(, aby se dealefi mezi sebou

méli moznost odlisit.

Povinnou polozkou pro dealery je tzv. communication wall, ktera musela byt na

showroomu instalovana do 17. 10. 2017.
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., SKODA KAROQ: Manuél k uvedeni modelu na trh. Interni materialy.
Praha, 3. 10. 2017.

Obriazek 2: Communication Wall

Ke communication wall modelu Karoq pfisel poté feedback od dealeru, ze pozadi
zvolené k autu nebylo pfili§ vhodné, vzhledem k faktu, ze vz byl uveden na trh
v zimé& a na communication wall bylo auto zobrazeno na plazi. To bylo pouceni pro

SKODA marketing, aby pro ptisté zvolila neutralni motiv.

Soucasti kampané byla i direkt mailingova kampan, ktera cilila na stavajici
zakazniky vozl Roomster, Yeti a Octavia, u kterych se stafi vozu pohybovalo nad

vice nez tfi roky.

Cela kampan poukazovala zejména na téma bezpecnosti, které je relevantni pro

vSechny potencialni cilové skupiny.

4.2 Komunikace s vefejnosti, se zakazniky

Odhaleni jména

Jelikoz se SKODA s novym modelem zaméfuje na vypravéni piib&h( neboli
storytelling, je za nazvem nového modelu SKODA skryty pfib&h o jeho pavodu.
Cely pfibéh, skryvajici se za nazvem tohoto vozu, byl divakim pfedstaven videem
na SKODA YouTube kanale.

»,10 jméno udajné vymyslel dvanactilety indiansky chlapec z aljasského ostrova
Kodiak. Spojil dohromady slova "karraq", tedy automobil, a "quarruk”, tedy Sip,
ktery je mimo jiné i ve znaku Skodovky. Vznikl Karog, nastupce Skody Yeti.“ (Nova
Skoda Karoq je vétsi a komfortngjsi nez Yeti. Prakticky interiér ale nabizi pouze za
priplatek, 2017)
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Predzahdjeni zavadéci kampané (pre-launch)

Stejné jako u modelu Kodiaq probéhla i u modelu Karoq pfedzavadéci kampan.
Jesté prfed zahajenim hlavni zavadéci kampané se zacalo na socialnich sitich a
pomoci bannerll informovat o tom, Ze pfijJde novy model. Hlavnim cilem této
prfedzahajovaci komunikace bylo zejména zvySit povédomi o novém modelu
(awareness), takZze komunikace zahrnovala zejména PR aktivity a napfiklad

ukazky vozu pomoci zvefejnéni skic.

Probéhlo i testovani zajmu pomoci dotazniku na webu, kde se zjistoval pfedbézny
zajem o vuz. Cilem bylo zejména nalakat cilovou skupinu, aby se informovala u

svého dealera a pozdéji si domluvila testovaci jizdu.

@  skodacr @  skodacr o @ skodacr

x4

o SR

Zdroj: @skodacr. Instagram [Online]. 28. 4. 2017 [Citovano dne: 26. 10. 2018].
Obriazek 3: SKODA Instagram - zamaskovany viiz
Obriazek 4: SKODA Instagram - zamaskovany viiz
Obriazek 5: SKODA Instagram - zamaskovany viiz

Testovaci jizdy zamaskovaného prototypu probihaly v Estonsku. Fotky
zamaskovaného vozu budily napéti a oCekavani.

Svétova premiéra ve Stockholmu

Kampan k uvedeni modelu na trh byla zahajena 18. 5. 2017 svétovou premiérou
ve Stockholmu. V tento den byla zahajena online komunikace zaméfena na
povédomi o modelu. BEhem tohoto dne probé&hlo livestreamové vysilani na
Youtube a na Facebooku SKODA. Na Youtube byl stream dostupny ve tfech
jazycich — anglictiné, némciné a Cestiné. Na Facebooku byla dostupna pouze

anglicka verze streamu.
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skodacr skodacr
we Artipelag = Artipelag

skodacr
= Artipelag

Zdroj: @skodacr. Instagram [Online]. 19. 5. 2017 [Citovano dne: 26. 10. 2018]
Obrizek 6: SKODA Instagram - premiéra Stockholm
Obrizek 7: SKODA Instagram - premiéra Stockholm

Obriazek 8: SKODA Instagram - premiéra Stockholm

B&hem celého dne premiéry sdilela SKODA na svém instagramovém profilu fotky
z akce, jak v ramci kratkodobého formatu Insta Stories, tak dlouhodobého formatu

formou pfispévku na profil.
Reklama

Hlavnim heslem reklam na tento model je heslo ,Bezpecné jina“. Toto heslo je
ekvivalentem k celosvétovému heslo Karoqu ,Another Way“. Plvodni claim bylo
potfeba adaptovat do Ceského prostfedi, proto vznikl pozadavek na agenturu, aby
vymyslela néco adekvatniho pro Ceské prostfedi. Vitéznym navrhem byl claim
.Bezpecné jina“. Jednim z duvodul pro volbu tohoto claimu pro €esky trh je ten, ze

podtrhuje bezpe&nost. Viz SKODA Karoq ziskal 5 hvézdiéek v hodnoceni NCAP.

Reklamni spoty na novy model vyzdvihuji nejen bezpecnost, ale i moznosti

jizdnich asistentli a designové prvky.

,Kreativni koncept pochazi z agentury Fallon. Voice over zpracovala Ceska
agentura Intuo. O medialni planovani a nakup médii se stara agentura PHD.*

(Skoda uvedla kampari na novinku Karoq, 2017)

TV reklama bézela na TV Nova, TV Prima a jejich podkanalech. Vzhledem ke

statistice, ktera jiz byla zminéna v teoretické €asti, je tato volba kanall vhodna,

32



jelikoz 90 % pfijmu z televizni reklamy plyne témto dvou televizim. Stopaz spotu

Bezpecna jina byla pro televizi 30 sekund a pro kina 45 sekund.

Zakladni stopazi pro spoty do radia bylo 20 sekund. Jednotlivi dealefi si poté
mohou pfidat dalSich 10 sekund, ve kterych dodaji dovétek s nazvem dealerstvi.
PFi uvedeni nového modelu dava SKODA svoiji reklamu do radii, které spadaji pod
Radio House a Radio United - jedna se napfiklad o stanici Frekvence 1 nebo

Evropa 2.

Hlas pro spoty vtelevizi a vradiu poskytuje Michal Dlouhy. Nejedna se o
exkluzivni spolupraci, Michal Dlouhy pracuje i pro jiné znacky, ovSem firma
SKODA s nim spolupracuije jiz dlouhodobég, je pro ni adekvatni a lidé si ho jeho

hlas jiz se znaCkou spojuiji.

V tiskovinach se reklama na Karoq objevila v tiskovinach, které spadaji pod
medialni skupiny MAFRA a CNC. Pod medialni skupinu MAFRA spadaji napfiklad
deniky Mlada fronta nebo Lidové novinky. Kromé tiskovin také zastituje
internetové portaly iDNES.cz a Lidovky.cz. Pod CNC spadaji tiskoviny jako Blesk
nebo Reflex. Tyto skupiny maiji pod sebou i televizni programy nebo ¢asopisy pro
zeny. Specialni reklamy byly vloZzeny pravé do Casopisl pro Zeny, jelikoz jednou
z cilovych skupin jsou Zeny. MuZska cilova skupina byla oslovovana reklamami
v Casopisech typu Svét motord nebo Forbes. Pro tiskoviny vzniklo kolem péti
riznych verzi printd, proto, aby byly poté rozdéleny do jednotlivych ¢asopisu podle

jejich zaméreni a cilové skupiny.

SKODA oznaduje lunch Karoqu jako prvni velky lunch nového modelu, jelikoz vedl
pfimo na web na web SKODA. , V digitalnim prostredi se komunikace soustfedi na
microsite www.novaskodakaroq.cz, dale na socialni sité, vcéetné YouTube.”
(Skoda uvedla kampari na novinku Karoq, 2017) Microsite pfedstavuje specifickou
webovou prezentaci malého rozsahu, ktera existuje pouze po omezenou dobu a je

podplrnym marketingovym nastrojem.
Public Relations

V roce 2007 vznikl projekt SKODA Stromky aneb ,Za kazdy prodany viiz jeden

strom®, kterého se ucastni dobrovolnici zfad zameéstnancu a jejich rodin i
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v souCasnosti. Projekt se zaméfuje na pomoc Zzivotnimu prostfedi v podobé

vysadby jednoho nového stromku za kazdy jeden prodany viiz v Ceské republice.

skoda.cz @skodacz - 1. 12. 2017 v

® Jeden z patnacti mladych javor( v Maridnskych Laznich zasadil éerstvy majitel
vozu SKODA KAROQ. Stal prvnim zakaznikem SKODA AUTO, ktery se osobné
zapojil do projektu ‘Za kaZdy novy prodany viiz na izemi CR jeden zasazeny
strom’, ktery letos slavi 11 let své existence. Dékujeme!

SKOOA

Zdroj:  Twitter: @skodacz [online]. 1. 12. 2017 [cit. 2018-11-18]. Dostupné z:
https://twitter.com/skodacz/status/936545592913944576

Obrizek 9: SKODA Twitter - SKODA Stromky

V roce 2017 oslavil tento projekt 11 let a pfinesl s sebou i prvotinu. Jak SKODA
napsala v pfispévku na svém Twitter profilu: ,Jeden z patnacti mladych javort
v Maridnskych Léznich zasadil &erstvy majitel vozu SKODA KAROQ. Stal se
prvnim zakaznikem SKODA AUTO, ktery se osobné zapojil do projektu ‘Za kazdy
novy prodany viiz na tzemi CR jeden zasazeny strom’, ktery letos slavi 11 let své
existence.” (@skodacz, Twitter, 2017)

Sponzoring

SKODA je spoleénosti, ktera rada prekonava vyzvy a &asto podporuje aktivity a
akce, které stouto vlastnosti koresponduji. V ramci sponzoringu je SKODA

znamym partnerem ledniho hokeje, rally nebo cyklistiky.

Jednou z akci, kde se objevil viz SKODA Karoq byla cyklisticka akce
v Himaldjich, kdy se Ctyfi sportovci rozhodli o pokofeni neobvyklého rekordu

v podobé jizdy na kolech na horské silnici v Himalajich. Karoq doprovazel cyklisty

RS
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Zdroj: Catching Breath: CYCLING UP THE HIMALAYAS [online]. 5. 12. 2017 [cit. 2018-11-18].

Dostupné z: http://www.skoda-auto.com/news/news-detail/catching-breath

Obriazek 10: SKODA Sponzoring - Himalaje

DalSi udalosti, na které byl vidén Karoq, byl prestizni zavod Tour de France
vroce 2017. Karoq zde byl v roli servisniho vozu pro cyklisty tfi staji. Tour de
France neni jedinym zavodem, kde se Karoq obijevil. V zafi téhoz roku nasledoval

zavod La Vuelta, kde Karoq opét zastoupil roli servisniho vozidla.

AND!  NESTIHAM
76% 24%

Zdroj: @skodacr. Instagram [online]. 6. 5. 2018 [cit. 2018-10-26].

Obriazek 11: SKODA Instagram Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

SKODA AUTO je zaroven sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, kde i
v roce 2018 méla vystaveny svij vaz. Béhem této udalosti byly sdileny fotky na

vSechny socialni sité SKODA.
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Trendy

Jednim ze zajimavych marketingovych trendd souc€asnosti je influence
marketing. SKODA zaé&ala spolupracovat s prvnimi influencery v ramci svého
YouTube kanalu, pozdéji se pfidaly spoluprace i na dalSich platformach, napfiklad
na Instagramu. Doposud nejvétsimi influencery, se kterymi SKODA dlouhodobé
spolupracovala, je Petr Florian (na internetu znamy pod pfezdivkou Pedro) a

modelka Jitka Novackova.

Jitku Novagkovou mohli divaci vidét napf. na YouTube kanale SKODA ve videu
SKODA a Jitka Novackova vyvraci: 5 pfedsudkii o Zenéch za volantem nebo i
pfimo na Jit€iné kanale ve videu 8 mytu o Zenach za volantem. V obou videich je
influencerka spolu s Karogem. Tato videa neslouzi jako reklama na Karoq.
SKODA oznaéuje jako cil svého YouTube kanalu zejména edukovat zabavnou
formou, ¢emuz odpovida obsah videi, které na tomto kanale zvefejnuje. Jelikoz
jsou hlavnimi konzumenty videi na YouTube mladi lidé, SKODA je chce oslovit

pravé pomoci jinych mladych lidi jako je pravé Petr Florian nebo Jitka Novackova.

V ramci t&chto spolupraci bylo zapujéeno i auto znagky SKODA. Model Karoq byl
zapujCen konkrétné Jitce Novackové, ktera ho vyuzila napfiklad pro svij vylet

v srpnu 2018, ktery pribézné dokumentovala na svém Instagramu.

Kromé stalych spolupraci ma SKODA i jednorazové spoluprace, jako tomu bylo u
svétové premiéry Karoqu, kam byla pozvana i hereCka Patricie Solafikova,
zpévacka Debbi nebo moderatorka Inna Puhajkova. VSechny tyto Zeny jsou kromé
svych oboru Uspésné i na socialnich sitich a daji se proto oznacit za influencerky.
Pozvat Zeny-influencerky je spravnym krokem vzhledem ktomu, Ze jednou
z cilovych skupin jsou Zeny. Uzivatelé Instagramu mohli vidét fotky i videa

z premiéry Karoqu, kde se tyto znamé tvare objevily.

DalSim marketingovym trendem je vyuziti virtualni a augmentované reality.
SKODA nasleduje tento trend a predstavila aplikaci KAROQ VR APP a SKODA
AR. KAROQ VR APP je aplikaci, ke které jsou potfeba bryle na virtualni realitu.
Pro aplikaci SKODA AR bryle potfeba nejsou, aplikace pracuje s augmentovanou
realitou. Zakaznik ma moznost po staZeni aplikace augmentovat viiz SKODA
Karoq do prostoru, vybrat si barvu exteriéru, prohlédnout interiér. Aplikace jsou

funkéni jak pro Android tak pro iOS.
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U kampané Karoq vyuzila SKODA i moznosti HbbTV. SKODA pfipravila v rdmci
kampané na novy model tfi sady kratkych videospotl, které predstavovaly
vlastnosti automobilu a jednotlivé prvky vybavy. Kampan byla svéfena medialni

agenture PHD.

,Resenim pro distribuci vSech videospott k divakim bylo vyuZiti reklamniho
prostoru v HbbTV, ktery byl nakoupen programaticky. Programaticky nakup
umoZzriuje mj. funkci HbbTV retargeting. Ta umozni distribuovat reklamni sdéleni
tém divakam, kteri jiz alespor jednou projevili zajem o produkt znacky, v tomto
pfipadé zhlédnutim prvniho videospotu.“ (Ptipadova studie: Skoda Auto vyuzila
programatickou HbbTV, 2018)

SKODA, jakozto firma s velkym rozpoétem pro marketing, si mize dovolit zkouset
nové trendy a vyuzivat pro to vSechny dostupné nastroje. Trendy nasleduje
zejména v online oblasti, kde se nabizi nejvétsSi prostor pro jejich realizaci, na

rozdil od tradi¢nich médii jako je napfiklad televize.

Tomas Gregofica z marketingové komunikace SKODA AUTO se vyjadfil pro
internetovou stranku MediaGuru nasledovné: ,Moftem kampané Karoq bylo
,Bezpecné jina“. A jinou jsme chtéli udélat také kamparn, a to jak s vyuZitim
inovativnich formatd, tak relevantnim obsahem v Case a rozsahu, ktery zakaznika
neobtézZuje, ale mize pro néj byt prinosny. NejdulezitéjSi na vysledcich vsech
inovativnich formatt jsou ziskané zkuSenosti. Ty chceme vyuzit v dalSich
kampanich na budouci modely.“ (Pfipadova studie: Skoda Auto vyuzila
programatickou HbbTV, 2018)

4.3 Vyhodnoceni

Po skonCeni kampané pracuje agentura na jejim vyhodnoceni a probiha tzv.
posttest, ve kterém se zjisStuje zpétna vazba ohledné libivosti kampani. V posttestu

se pokladaji respondentim otazky, které jsou pfedem specifikované firmou.

Lidé vnimali model Karoq jako reprezentativni model s nejnovéjSimi
bezpe€nostnimi prvky, unikatnim designem, model s moznostmi konektivity, auto

do mésta a zaroven jako auto pro zeny.

Poté co je dokoncen posttest, probéhne hromadny meeting, kde se sejde medialni

agentura, vyzkumna agentura, kreativni agentura a firma SKODA. Medialni
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agentura predstavi vyhodnoceni toho, jak kampan zafungovala na jednotlivych
medialnich typech. Po probéhnuti kampané& Ize zhodnotit, které nastroje
zafungovaly a které ne a je mozné dopfedu fici, na co je potfeba pfisti klast vétsi

ddraz.

Konkrétné u kampané pro Karoq probéhlo vSe témeéF bez problémd. Komunikace
vozu byla snadnd, vzhledem k faktu, Ze byl o viz velky zajem a libil se. Nastal
spiSe opacny problém a to ten, Ze byl naopak problém dodat vz klientim a bylo
nutné si jako zakaznik na auto pockat. Interné se pro tento fakt vZzilo vtipné

pojmenovani ,Karoq za roq“.

Model SKODA Karog mél velmi silné uvedeni na trh, stejné jako jeho predchidce
SKODA Kodiag. Po vzoru Karoqu bude komunikovano i v budoucnu, v pfipadg, ze
se rozSifi modelova paleta SUV vozl znacky. Kampan k uvedeni modelu na trh
Karog hodné cill na emoce a i do budoucna by SKODA rada budovala

emocionalni vnimani znacky.

Hodnoceni autorem prace
SKODA AUTO pfipravila silnou zavadéci kampari nového modelu.

V této kampani vnimam dva vyrazné prvky. Prvnim je vypravéni pfibéha
(storytellingu), které kampan provazi hned od odhaleni jména nového modelu.
Video, vysvétlujici puvod nazvu Karoq, pfinasi pfibéh a ukazuje, Zze jméno Karoq
neni jen jméno, které vzniklo v prostfedi kancelare, ale stoji za nim mnohem vice.
Druhym vyraznym prvkem je cileni na emoce. VSem videim, ktera jsem
s modelem Karoq vidél, se dafi budit emoce. Reklamy SKODA chté&ji v &eskych
zakaznicich vzbudit hrdost, a to se jim podle mého nazoru dafi. Kdyz vidim
reklamy od znacky SKODA, jsem pysny na to, Ze jsem Cech a Ze tato auta

vznikaji v moji zemi.

Pozitivné hodnotim vyuziti trendd, jakym je napfiklad influence marketing Ci
aplikace s VR a AR. Vzhledem k velikosti rozpoCtu, ktery velka firma jako je
SKODA AUTO ma4, je ziejmé, Ze si firma mize dovolit investovat i do trendd, u
kterych neni jistota, jak velké vysledky pfinesou. Na druhou stranu, velikost firmy a

jeji renomé je i davodem, pro¢ si firma nemlze a ani nechce dovolit délat

38



kontroverzni véci nebo riskovat. Tento ,handicap® shledavam jako nepodstatny,

vzhledem k tomu, Ze existuji urcité hodnoty znacky a ty je tfeba ctit.

V kampani na model Karoq firma cti vSechny své hodnoty, ale pfesto pusobi
modernim dojmem a nikoliv zastarale a rigidné. Cténi hodnot znacky zahrnuje i
zodpoveédny pfistup a férové jednani, které se odrazi i v tom, Ze znacka neutocCi ve

svych kampanich na jiné konkuren¢ni znacky.

Souhlasim s nazorem dealerd, Ze motiv na communication wall nebyl vhodné
zvolen. Motiv plaze v zimé& na communication wall neni dobra volba a pfisté bych

se priklanél k neutralnimu pozadi nebo pozadi korespondujicimu s ro¢ni dobou.

Doporucil bych v nékteré z pfistich kampani vyuziti guerilla marketingovych
nastroju. | pfestoze guerilla marketing jiZ neni trendem, ale hojné vyuzivanym

nastrojem, jeho vyuziti muze do kampané pfinést vtip a lehkost.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci nového
SUV modelu znagky SKODA. Prvni &ast této prace pfinasi teoreticky pohled na
marketingovou komunikaci a jeji nastroje v€etné soucCasnych trendld. Kromé
vysvétleni zakladniho pojmu marketingova komunikace, vysvétluje i koncepci 4P a

4C a princip fungovani komunikace a komunikacni strategie.

Druha &ast je vénovana praktickému vyuziti marketingovych nastroju v kampani
pro model Karog. V kampani pro model Karoq byly vyuZzity jak tradi¢ni nastroje
marketingu, tak nékteré ze soucCasnych trendu. Prakticka Cast prace zaroven
kopiruje svym obsahem prubéh tvorby kampané. Prace klade duraz nejen na
komunikaci se zakaznikem, ale i na dealerskou komunikaci, ktera je v tomto

pripadé velmi dulezita, vzhledem k rozsahlé dealerské siti.

Cilem této prace bylo analyzovat jak tradicni marketingové nastroje, tak nové
trendy. Prace byla zakon€ena osobnim zhodnocenim a byla podana doporuceni

pro zlepSeni pfistich kampani.

Osobné hodnotim kamparn modelu Karoq jako uspéSnou. Zejména mé oslovily

prvky pfib&hd (storytellingu) a zaméfeni na emoce. Znadka SKODA diky t&mto

viwv s

Informace pro tuto praci byly ziskavany jak z volné dostupnych zdrojl na internetu,
tak zinternich zdrojd SKODA AUTO, které mi byly poskytnuty oddé&lenim

marketingu.

S tématem této prace by se dale dalo pracovat i v ramci diplomové prace. Téma je
mozno rozsifit na analyzu jednoho SUV modelu od znacky SKODA AUTO a
druhého modelu od konkuren¢ni znacky v ramci segmentu SUV vozu a vzajemné
tyto komunikace porovnat. DalSim moznym pojetim je analyzovat pouze vyuZziti

jednoho z nastroju marketingového mixu.
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