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ANOTACE

Bakalarska prace je zamerena na marketingovy komunikacni mix spolecnosti
Skoda Auto, a. s. a jeho ndstroje.

Cilem prace je popis komunikacnich nastroju a nasledné zhodnoceni jejich
vyuziti. V praktické casti prdce jsou popsany vybrané komunikacni aktivity
spolecnosti. U jednotlivych nastrojii marketingové komunikace jsou uvedeny
konkrétni akce a programy, kterymi spolecnost komunikuje s cilovou verejnosti.

KLIiCOVA SLOVA

Komunikacni mix, podpora prodeje, primy marketing, public relations,
sponzorovani, veletrhy a vystavy

TITLE
Marketing Communication Mix in the Company SKODA AUTO, a. s.

ANNOTATION

This bachelor thesis is focused on marketing communication mix of Skoda
Auto, a. s. and its tools.

The aim of this work is the use of communication tools and the subsequent
evaluation of their use. In the practical part of the work describes the selected
communication activities of the company. With individual tools of marketing
communication are itemized actual projects and programs by which the company
communicates with target public.

KEYWORDS

Communication mix, sale support, direct marketing, public relations, sponsoring,
fairs and exhibitions
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Uvob

Téma této bakalairské prace je Marketingovy komunikani mix spolec¢nosti

Skoda Auto, a. s.

Kazdd spolecnost na trhu by méla mit definovany cil, kterého by chtéla
dosahnout. Pro naplnéni stanoveného cile jsou dilezité spravné zvolené cesty a
prostiedky, kterych spole¢nost pro dosazeni vytyCeného cile vyuzije. Postup,
ktery slouzi za tucelem dosazeni cile spoleCnosti, se nazyvd marketingova
strategie. Marketingova strategie pouziva krealizaci svych cili nastroji
marketingového mixu. Jednim z dualezitych nastroji marketingového mixu je
marketingovd komunikace. Marketingova komunikace a jeji ndstroje jsou
pro spole¢nost velmi dulezité. Spravné zvoleny komunika¢ni mix ma za ukol
vyvolat u potenciondlnich zakaznikl zdjem o spolecnost a jeji produkci, zvyraznit
nckteré¢ vlastnosti produktu, které dany produkt tvoii jedineCnym, zapisobit
na zédkazniky a ovlivnit jejich nakupni chovani, ziskat nové zakazniky, udrzet
stavajici zakazniky a upevnovat dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a dalsi

vetejnosti.

V dnesni dob€ je na trhu, v automobilovém primyslu nevyjimaje, velka
konkurence. S konkurenénim bojem se spolenost Skoda Auto také potyka.
Pro udrzeni své pozice na trhu vyuziva spolecnost ndstroji marketingové
komunikace. Pomoci spravné namixovanych nastroji marketingové komunikace
piisobi Skoda Auto na stavajici i potenciondlni zakazniky, za i¢elem sezndmeni se
svymi produkty, nebo zvySeni poptavky po své produkci. Diky néartstu poptavky
po produkci se spole¢nosti zvysSuji zisky a zaroven si zajiStuje stabilni postaveni

na trhu.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni se v€nuje teoretickému
zpracovani komunika¢niho mixu a druha se vénuje ndstrojim komunikacniho

mixu ve spole¢nosti Skoda Auto, a. s.

Teoreticka Cast je rozdélena na dvé kapitoly. Prvni kapitola je vénovana tloze
a vyznamu marketingové komunikace. Druhad kapitola se vénuje néstrojim
komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, piimy marketing,

public relations, osobni prodej, sponzorovani a veletrhy a vystavy.



Prvni kapitola praktické ¢asti je vénovana charakteristice spolecnosti Skoda
Auto, a. s., analyze jejiho makrookoli a analyze mikrookoli. Druha kapitola
praktické Casti se vénuje marketingovému komunikacnimu mixu, kdo se jim
ve spole¢nosti Skoda Auto zabyva a popisuje vybrané konkrétni programy a akce
jednotlivych komunikac¢nich néstrojii. Tieti kapitola se zabyva situac¢ni analyzou

vyuziti komunikaénich nastrojii ve spole¢nosti Skoda Auto, a. s.

Hlavnim cilem v bakalaiské praci je analyzovat vyuZiti komunikacnich

nastroji ve spole¢nosti Skoda Auto, a. s.
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1 ULOHA A VYZNAM KOMUNIKACE

Tato kapitola se zabyvd vymezenim pojmu marketingovy mix a jeho prvky,
které jsou oznacovany jako 4P. Nasledn¢ se zaméfuje na marketingovou
komunikaci, jeji vyznam a ulohu v dnes$ni dob¢ a déle na prvky marketingové

komunikace.

1.1 Marketing a marketingovy mix

wMarketing je strategicka cinnost a obor zameérujici se na to, primét vice
spotrebitelu k tomu, aby si mnohem castéji kupovali vice vyrobkii dané
spolecnosti, aby tak tato spolecnost vydelala vice penéz. “ [12, s. 26] Marketing je
zalozen na vztazich se zédkazniky a zédkladem marketingu je sména, které se vzdy
musi UcCastnit nejméné dva subjekty. Aby jakykoli podnikatelsky subjekt doséhl
co nejvyssiho uspokojeni (zisku), musi znat své cilové zdkazniky, musi védét, jak
uspokojit jejich potieby a prani a ktomu mu slouzi kombinace nastroji

marketingového mixu.

Marketingovy mix je mozné oznalit jako soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych, které jsou sestaveny tak, aby produkce spole¢nosti
byla co nejblizsi ptani zakaznika. Obecné Ize pak marketingovym mixem oznacit
vSe, ¢im spolecnost ovliviiuje poptavku po své nabidce. Jednotlivé néstroje, jimiz
spole€nost na své zakazniky plsobi, se déli do 4 skupin, které jsou oznacovany

jako 4 P:

e produkt (product);
e cena (price);
e misto — distribuce (place);
e propagace (promotion).
V publikaci Moderni marketingova komunikace (od autorek Ptikrylové,

Jahodové) je uvedeno, Ze marketingovy mix tvofi:
e vyrobkova politika;
e tvorba cen;
e distribucni cesty;

e komunikace.

11



1.2 Uloha a vyznam marketingové komunikace

Komunikaci obecné rozumime piedani urcitého sdéleni nebo informace
od zdroje k piijemci. Marketingovd komunikace ma v ramci marketingového
mixu specifickou ulohu — informovat cilovou skupinu o novych produktech,

budovat povédomi o znacce a presvédcit zakaznika ke koupi.

Ulohou marketingové komunikace a jejich nastroji je vyvolat
u potencionalnich zédkaznika zajem o spolecnost a jeji produkci, zvyraznit nékteré
vlastnosti produktu, které¢ dany produkt tvoii jedine¢nym, zaplsobit na zdkazniky
a ovlivnit jejich ndkupni chovani. Nemén¢ dulezitou ulohou marketingové
komunikace je také ziskavani novych zakaznikl, udrZeni stavajicich zakaznikt

a upevilovani dlouhodobé¢ trvalych vztahl se zdkazniky a dal$i vetejnosti.

., Marketingova komunikace predstavuje v jistem smyslu ,, hlas znacky* a je

prostiredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztah se spotrebiteli. “ [6, s. 574]

Charakteristické je pro marketingovou komunikaci to, Ze p¥i ni jde o komunikaci
primdrni a jak o primé, tak i neprimé stimulovani. [9, s. 162] Podstatou primarni
komunikace je komunikovani se zdkazniky. Komunikace probiha tak,
ze zakaznikovi néco sdéluje, naptiklad pomoci barevného provedeni a tvaru obalu
vyrobku. PFimé stimulovani slouzi pro pfimou podporu prodeje vyrobkd, sluzeb
a mySlenek pomoci vyuZiti nékterych nastroji marketingové komunikace.
Neprimé stimulovani slouzi spolecnosti dosdhnout vytycenych cili pomoci
podpory vetejné prospéSné Cinnosti, jako je budovani dobrych vztahli s vefejnosti

a posilovani divéry ke spolecnosti.

Marketingovd komunikace vstupuje do mysli spotiebitelli, dotvaii image
spole¢nosti a hodnotu znacky pomoci nastrojii marketingového komunikacniho
mixu. Do nastrojii marketingového komunika¢niho mixu fadime osobni prode;j,
reklamu, podporu prodeje, public relations, sponzorovani, piimy marketing

a veletrhy a vystavy.

12



SPONZOROVAN{

OSOBNI ZNALOST
PRODE) ZNACKY
IMAGE
REKLAMA N
ZNACKY
PODPORA PROGRAM
PRODEIE | —— ,
MARKETINGOVE [& > HODNOTA
ZNACKY
/ KOMUNIKACE
PRIMY \ REAKCE NA
MARKETING ZNACKU
PUBLIC VZTAHY SE
RELATIONS ZNACKOU

VELETRHY A
VYSTAVY

Obrazek 1: Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty
Zdroj: [6, s. 575]

Marketingovd komunikace spolecnosti je Uzce spojena s komunikacnim
procesem. Komunika¢nim procesem rozumime pfenos informace od odesilatele
k ptijemci. Charakter informace zavisi na pfijemci informace, charakteru

informace a formé¢ komunikace (nastrojich komunikace).

»Cilem marketingové komunikace je urceni prijemce sdéleni, jejiho
charakteru a vyber nejvhodnéjsi formy komunikace, pricemz rozhodovani
o faktorech  vychdzi zcilii  spolecnosti.” [10,s.155] Zakladni model
komunikacniho procesu vyzdvihuje klicové faktory Gsp&Sné komunikace. Prvky
tohoto procesu jsou odesilatel (zdroj komunikace), ptijemce (objekt), zakdédovani,

sdéleni, prenos, dekodovani, zpétna vazba a komunikacni Sumy.

Odesilatel Kédovani Sdéleni Dekddovani Prijemce

i

Zpétnd vazba Reakce &

Obrazek 2: Prvky komunikaé¢niho procesu
Zdroj: [6,s. 577]
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, K ucinné realizaci komunikacniho procesu slouzi dvé zakladni skupiny

prostiedkii a forem, a to: “ [8, s. 25]

e prostiedky a formy individualniho pisobeni — osobni rozhovor,
telefonaty, dopisy, faxy, e-maily, telekonference a dalsi prostiedky
individualniho plsobeni (navstévy partnerti, blahoptani, darkové

predméty);

e prostiedky a formy piisobeni skupinového — prezentace, konference,
sympozia, firemni dny, reprezentativni akce, sponzoring, plakaty,
letaky, brozury, publikace, média (tiskovd - deniky a casopisy,

elektronicka — televize, internet, DVD, CD a dalsi).

7 we r

1.3 Vytvareni u¢inné komunikace

Aby komunikace byla ucinna, musi znat marketér osm zakladnich krokt

ucinné komunikace. Zakladni kroky komunikace znazoriuje nasledujici obrazek.

fizeni
integrované
marketingové
komunikace

identifikace
cilové
verejnosti

urcenf navrzeni vybér sestaveni
cilh komunikace kanald rozpoctu

Obrazek 3: Kroky pfi vytvareni u¢inné komunikace
Zdroj: [6, s. 579]

Identifikace cilové verejnosti

Cely proces vytvareni ¢inné komunikace zac¢ina identifikaci cilové vetfejnosti,
jiz jsou potenciondlni uzivatelé¢ vyrobkil spole¢nosti, soucasni uzivatelé, jedinci,

skupiny, vetfejnost jako celek nebo jeji Casti.
Urceni cild

Dal8im krokem procesu je ur€eni cili. Mezi cile marketingové komunikace,
které musi vychazet ze strategickych marketingovych cild, patii:

e poskytovani informaci - o daném vyrobku nebo sluzb¢, o spolecnosti;

e tvorba a stimulace poptavky - =zakladem je vytvoreni takové
komunikace, kterd by mohla pozitivné ovlivnit poptavku po vyrobcich

nebo sluzbé a tim zvysit obrat dané spolecnosti;

14



diferenciace produktii — nebo také odliSeni vyrobkd od konkurence.
Podstatou je budovani pozitivni asociace v myslich zdkazniki, které
s danym vyrobkem ¢i spolecnosti souvisi, a tim umoznit odliSeni

se od konkurence;

diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — je prezentovani vyhod vyrobku
zakaznikim, které s vlastnictvim daného vyrobku souvisi. Spole¢nost
ma tak prostor pro stanoveni vysSich cen na daném trhu, zejména

v ptipad¢, ze konkurencni prosttedi daného trhu neni ptilis silné;

stabilizace obratu - souvisi se skuteCnosti, ze dochazi k urcitym
vykyviim v ramci prodejt vyrobkl. Tyto vykyvy mohou byt zplisobeny
sezonnosti produktt, ¢i jednodusSe vychazet z nepravidelnosti poptavky.
Cilem marketingové komunikace by tak mélo byt podobné vykyvy

co nejvice vyrovnat;

budovani zna¢ky — je vytvafeni pozitivniho image a vytvofeni
dlouhodobé pozitivni vazby mezi znackou a cilovou skupinou;

posileni image spolecnosti — je ovliviiovano tim, jak se ke spole¢nosti
a jejim produktiim zdkaznici stavi, jestli je upfednostituji nebo naopak

ignoruji.

Navrzeni komunikace

Pro dosazeni Zadouci odezvy musi marketér vytesit tfi problémy, a to:

e o fict (strategie sdéleni);
e jak to fict (kreativni strategie);

e kdo by to mél fict (zdroj sdé€lent).

Vybér kanali

, Spravné zvolené komunikacni kanaly jsou ucinnou podporou sdéleni,

nespravné

zvolené jsou jeho destrukci.” [8, s. 24] Komunika¢ni kandly délime

na kandly kontrolované spolecnosti (fizené) a kanaly nekontrolované spolecnosti

(nefizené).

15



Komunika¢ni kanaly dale miiZzeme délit na:

e podpurny komunikaéni kanal, ten je slozen ze zastupcu (prodejcti)

spolecnosti, kteti maji za tkol kontaktovat kupujici na cilovém trhu;

e odborny komunikacni kanal, ten tvoii nezavisli experti, ktefi tvofi

prohlédseni pro cilové skupiny;

e socialni komunikac¢ni kanaly, které tvoii skupina lidi, napiiklad
sousedé, pratelé, clenové rodiny, ktefi predavaji své zkuSenosti
s vyrobkem ¢i sluzbou potencidlnim zakaznikim. Tyto kanaly jsou
v mnoha piipadech nejpresvédCiveéjsi, jelikoz osobni zkuSenost je

k nezaplaceni.
Sestaveni rozpoctu

Pro kazdou spoleCnost je sestaveni rozpoctu jednou z nejobtiznéjSich
marketingovych rozhodnuti. Pii ur€ovani vyse komunikaéniho rozpoctu vyuzivaji
marketéfi jednu ze &ty béznych metod. Témito metodami jsou: metoda
ptijatelného rozpoctu, metoda procenta z obratu, metoda shody s konkurenci

a nakonec metoda cile a jeho dosaZeni.
Rozhodnuti 0 medialnim mixu

Pfi  vytvafeni komunikaéniho mixu nevybird pracovnik marketingu
pro dosazeni svych cilii pouze jeden nastroj, ale hleda jejich optimalni kombinaci.
Ta je dana riznymi faktory, které ovlivituji stanoveni podilti jednotlivych soucasti

mixu pro dané segmenty. Zakladnimi faktory jsou:

e charakter trhu — na podobu komunikace ma nejvétsi vliv cilova skupina
zakaznikd. Tam, kde je pouze omezeny pocet kupujicich, se spolecnosti
vyplati investovat do osobniho prodeje. S rostoucim poctem
potencialnich zdkaznikli a zaroven s jejich rozsahlym geografickym
rozptylenim by bylo ekonomické zatiZzeni, spojené s osobnim
prodejem, pro spole¢nost neunosné vysoké, je tedy lepsi vyuzit

pro osloveni reklamu;

e charakter vyrobku — u bézného spotiebniho zbozi se prodejci vice
spolehnou na vyuziti hromadnych sdélovacich prostiedki. U zbozi
pramyslového se prodejci spolehnou na individualni propagaci,
kde stézejni roli hraje osobni prode;j;
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e stadium zivotniho cyklu vyrobku — pouziti komunika¢niho plisobeni
zavisi na fazi zivotniho cyklu, ve kterém se dany vyrobek zrovna
nachazi. Pti zavadéni vyrobku se spolecnosti zaméfuji na vytvorfeni
primarni poptavky po vyrobku a vyuzivaji k tomu prakticky vSechny
nastroje komunika¢niho mixu. Ve fazi ristu je hlavnim cilem
spolecnosti zvySeni trzniho podilu. Ve fazi zralosti produktu,
kdy spole¢nost chce udrzet, pfip. jesté zvysit trzni podil, prechazi
reklama do své presvédCovaci podoby pii motivaci zakazniki
k nakupu, osobni prodej ma za cil rozsitit distribuci. S tim, jak vyrobek
prechazi ze stadia zralosti do faze poklesu, vyuZzivaji spolecnosti
pfedevSim pfipominkovou reklamu, v pokrocilém stadiu poklesu pak

spole¢nosti do propagace vyrobkil neinvestuji;

e disponibilni finan¢ni zdroje — jsou ve své konecné podob¢ limitovany
velikosti rozpoctu, ktery miize marketingovy pracovnik na podporu

daného konkrétniho vyrobku vyuzit.
Vyhodnoceni vysledkii

Kazdy odpovédny manazer chce znat vysledky a ptijmy, které jsou disledkem
jejich investic do komunikace. Po implementaci komunikac¢niho planu musi byt
zjistén jeji dopad na cilovou skupinu. Clenové této cilové skupiny jsou
dotazovani, zda poznavaji, nebo si pamatuji sdéleni, kolikrat ho vidéli, které body
si pamatuji a jaké maji ze sdéleni pocity. ,,Pracovnik zodpovédny za komunikaci
by mél zaroven zmérit behavioralni veliciny reakce verejnosti, napriklad kolik lidi

si produkt skutecné koupilo, ma ho rado a mluvilo o ném s ostatnimi. “ [6, s. 596]
Rizeni integrované marketingové komunikace

Rizeni a koordinace celého komunikaéniho procesu si vyzaduje integrovanou
marketingovou komunikaci. ,,Za jednotnou (integrovanou) marketingovou
komunikaci je povazovana koncepce, jejimz cilem je sladit a koordinovat veskeré
firemni komunikacni aktivity. Sdelované informace o firme a jeji nabidce musi byt

jasné, konzistentni a presvedcive. * [9, s. 213]
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pomoci nastroji marketingové komunikace se marketingovy manazer snazi
dosdhnout firemnich cili. Komunikaci mizeme rozdélit na dvé formy, a to osobni
a neosobni. Do osobni komunikace fadime osobni prodej. Do neosobni formy
komunikace miizeme zahrnout sponzoring, piimy marketing, reklamu, podporu
prodeje a public relations. Zvlastni pozici maji veletrhy a vystavy, nebot’
je zahrnujeme jak to osobni tak neosobni formy komunikace. VSechny ndstroje
marketingové komunikace by mély byt ve vzdjemné synergii a kazdy ndstroj

by mél plnit svoji specifickou funkeci.

2.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou, neosobni komunikaci, kterd pro prezentaci
sdéleni vyuZiva jako prostfednika rtiznd média. Subjekt, ktery reklamu zadava,
je v ramci reklamniho sdé€leni identifikovatelny a jeho cilem je cilovou skupinu

informovat, vzbudit zdjem a presvédcit k nakupu.
Druhy reklamy podle prvotniho cile sdéleni:

e informacni reklama slouzi k informovani potencidlnich zakazniki
o tom, Ze je na trhu novy produkt k prodeji. Tento druh reklamy je

vyuzivan v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu;

e presvédcovaci reklama by méla mit za Ukol rozvinuti poptavky
po vyrobku. Byva pouzivana ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti

zivotniho cyklu vyrobku;

e, pFipominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity
a pomaha zachovat pozici znacky ve védomi verejnosti. Pouziva se

ve druhé casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu. ““ [8, s. 69]

Reklamnimi prostfedky jsou elektronicka média, tj. televize, rozhlas,
internet, a klasicka média, tj. noviny, Casopisy a n¢kterd outdoor a indoor media.
Hlavni vyhodou reklamy je to, Ze najednou zasahuje velkou skupinu atim je
relativné levnou komunikacni aktivitou. Rozsdhld reklamni kampan navic
pozitivné informuje o prodavajicim a pro kupujici je signalem, ze jde o uspésnou
firmu. Hlavni nevyhodou reklamnich sdéleni je pak to, Ze se jedna o komunikaci

neosobni, kdy jeho pfijemci neciti potfebu vénovat mu pozornost ¢i na n¢j
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reagovat. Uinnost reklamniho sdéleni pak vyrazné sniZuje také piesycenost trhu

reklamnimi produkty a nabidkami.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace. ,,Podporu prodeje Ize
charakterizovat jako soubor cinnosti pusobicich jako primy podnét, ktery bud
nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribucni cesty piisobi jako
podpiirny stimul na prostredniky a prodejce.” [9, s. 169] Podporu prodeje je

mozné zamé&fit na rizné cilové skupiny. Podporu prodeje ¢lenime:

e na spoti‘ebni podporu prodeje, ktera je zaméfena na zvySeni objemu
prodeji, podporu zajmu o nakup vyrobku ve stadiu zralosti ¢i motivaci
k vyzkouseni nového vyrobku. Do této kategorie spadaji rizné aktivity,
jejichz cilem je podpora prodeje vyrobku, jako jsou naptiklad vzorky,

kupony, prémie, odmény za vérnost, nakupni slevy;

e na obchodni podporu prodeje, ktera je zaméfena na podporu
obchodnich mezi¢lanki s cilem pfesvédcit je k prodeji znacek vyrobce.
K tomu jsou vyuzivany naptiklad rGzné typy slev, poskytnuti zbozi
zdarma ¢i za snizenou cenu, spolutcast na nakladech na reklamu,

odmény za vystaveni zbozi, reklamni a darkové predméty;

e na podporu prodeje obchodniho personialu, kterd je zaméiena
na motivaci vlastniho prodejniho tymu, interniho 1 externiho
ke zvySenym vykonim. Do této skupiny patii odborna Skoleni, soutéze,
prodejni areklamni pomuicky, ¢i ocenéni vykond specialnimi
odménami.

Mezi cile podpory prodeje se obvykle fadi:

e ziskani novych zakazniki;

e podpora ndkupu objemnéjSich baleni;

e trvalé ziskdni nestalych zdkaznikd, kteti Casto stfidaji znacky zboZi;

e vypéstovani vérnosti k urcité znacce zbozi;

e zvySeni Cetnosti nakupli a zvySeni objemu trzeb.
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2.3 Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je prodej produkti zdkaznikiim
bez vyuziti jinych clenti marketingového fetézce. Primarnim cilem pifimého
marketingu je prodej produktd. Piimy marketing je kontaktovani stavajicich
a potencialnich zakaznikli za ucelem vyvoldni okamzité a méfitelné reakce.
Ke kontaktovani zakaznikii se vyuzivaji média, napiiklad katalogy, brozury,
telefonni kontakty. Nasledujici tabulka znéazornuje, jaké vyhody pfindsi piimy

marketing pro prodéavajiciho, ale i pro kupujiciho.

Tabulka 1: Vyhody primého marketingu

Vyhody pro zikaznika Vyhody pro prodivajiciho

jednoduchy a rychly nakup osobnéjsia rychlej$i osloveni zdkaznikd
pohodiny vybér zboz a nakup zdomova presné zacileni

$iroky vybér zboz budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky

mefitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

duvéryhodnost komunikace . e . ;
uspé&snosti prodeje

zachovani soukromi pfi nakupu utajeni pfed konkurenci

moznost okamzité odezvy alternativa osobniho prodeje

Zdroj: [8, 5. 95]

Pfimy marketing je mozné vymezit jako souhrn aktivit subjektu, které
se vztahuji k pfimé nabidce produktl a sluzeb souCasnym nebo potencidlnim
zakaznikim za vyuZiti riznych druhd hromadnych sdélovacich prostredkd.
Je mozné sem zafadit direct mailing, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou

¢1 on-line marketing.

2.3.1 Direct mail

Direct mail, nebo také piimé zésilka, pfedstavuje sdéleni v pisemné podobg,
ve formé& dopisu, pohlednice, letdku, odpovédni karty ¢i katalogu. S tim, jak roste
presycenost trhu reklamnimi sdélenimi, umoznuje originalni zpracovani direct
mailll upoutat pozornost ¢lenil zvolené cilové skupiny. Dal§im cilem direct mailt
je informovat a vzbudit u cilové skupiny zdjem o nabizeny vyrobek ¢i sluzbu.
Direct mail délime na adresny aneadresny mail. Adresny mail je urcen
vybranému piijemci s uréitym textem sdé€leni, napt. dopis se vzorkem vyrobku,

dopis s bezplatnou poukdzkou, atd. Neadresny mail nemé adresata se jménem.
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Jedna se o roznos letakll do schranek, rozdavani letakt na ulici, rozvazka vzorki

zbozi, atd.

2.3.2  Telemarketing

Telemarketing predstavuje cilenou komunikaci se cleny vybrané skupiny
prostiednictvim telefonu. Aktivni telemarketing (out-bound telemarketing)
probihd smérem od spolecnosti ke spotiebitelim nebo jinym spolecnostem.
Castym diivodem je nabidka obchodniho charakteru. Naproti tomu pasivni
telemarketing (in-bound telemarketing) probihd smérem opacnym, tedy
od spotiebiteltl ¢i spolecnosti do subjektu, ktery hovory piijima. Cilem pak muze

byt napiiklad zjisténi informaci, uskute¢néni objednavky nebo stiznost.

2.3.3 Reklama s primou odezvou

Reklama s pfimou odezvou vyuzivd pro komunikaci se spotiebiteli masova
média. Cilem je ziskat jejich pfimou reakci na reklamni sdéleni, naptiklad
zavolani na telefonni ¢islo ¢i odeslani kuponu z inzeratu. Do reklamy s pfimou
odezvou tadime tzv. teleshoping. Teleshoping je kratky televizni spot, béhem
n¢hoZz jsou predvadény vyrobky. Zijemci o vyrobek mohou ihned zavolat
na uvedené telefonni ¢islo nebo napsat na uvedeny e-mail a vyrobek si objednat.
Tento druh pfimého marketingu je pouzivan k budovani povédomi o znacce,
poskytnuti informaci o vyrobku, podniceni nakupniho rozhodnuti nebo také

pro ziskani kontaktl na ptipadné zajemce.

2.3.4  On-line marketing

On-line marketing je realizovan prostfednictvim internetu nebo mobilnich
telefonll. Je zaméfen na privedeni potencidlnich z4jemcl na internetové stranky
spolecnosti, na jejich motivaci ke koupi ¢i jiné akce. Mezi ndstroje on-line

marketingu patfi:

e webové stranky firem;
e vyzadany e-mailing;
e newslettery a zpravodaje;
e virdlni marketing.
On-line marketing ma vyhody jak pro zakazniky (naptiklad jednoduchost

arychlost nadkupu, pohodli pfi vybéru zbozi, ndkup z domova, divéryhodnost
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komunikace), tak také pro prodavajici (naptiklad ptesné zacileni, budovani
dlouhodobych vztahl, méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni). Mezi jeho hlavni
nevyhody je pak mozné fadit nevhodnost pro masovou komunikaci, relativné
vysoké naklady, které jsou spojené s potizenim kvalitnich databazi, vysoké
naklady na realizaci zasilek a také to, Ze pfijemci sd€leni je mohou vnimat jako

obtézujici.
2.4 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti jsou dal$im vyznamnym
komunika¢nim nastrojem. ,Jednd se o budovini dobrych vztahii s riiznymi
ctlovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image
spolecnosti™ a 7eSeni ¢i odvrdaceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti.*

[6, s. 888] Mezi hlavni vyhody tohoto nastroje patii jeho vysoka vérohodnost

a schopnost zaujmout i ty zdkazniky, ktefi se cilen¢ vyhybaji reklame.

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni prezentaci nabidky, jejimz cilem je prode;j
vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem. ,,Osobni prodej

zahrnuje:

o prumyslovy prodej, mezifiremni obchod;
e prodej do distribucni site, tj. velkoobchod, maloobchod;
e prodej konecnym spotrebitelim, tj. primy prodej zakaznikiim.
[8,s. 125]
Mezi hlavni vyhody tohoto néstroje patfi jeho pfimé piisobeni na zakaznika,
moznost zdkaznika piimo presvédCit o prednostech produktu a ovlivnit jeho
chovani, moznost vzajemné komunikace v realném Case a ziskani okamzité zpétné

vazby. Nevyhodou jsou vysoké ndklady na kazdy jednotlivy komunikacni

kontakt.

2.6 Sponzorovani

Sponzorovani je zalozeno na smluvnim vztahu, podle néhoz jedna strana
(tzv. sponzor) poskytuje finanéni nebo jiny druh zajisténi a druhd strana
(sponzorovand) poskytuje moznosti komunikace. Sponzoring je jednim

ze zpusobli komercniho sdéleni a reaguje na presyceni trhu klasickou reklamou.
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Sponzor pomahéd sponzorovanému uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany
pomaha naplnit sponzorovi jeho komunikaéni cile (zvySeni povédomi o firmé,
podpora image, zvyseni prodeje atd.). Sponzoring je vyuzivan zejména v oblasti
sportu, kultury, vzd€lavani, zdravotnictvi a socialni sféry, je mozné se s nim

ale setkat i na poli politickém.

2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy predstavuji komplexni komunikacni aktivitu, ktera probiha
v kratkém casovém useku. Béhem veletrhii a vystav jsou vyuzivany také ostatni
nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora prodeje ¢i osobni prode;.
Veletrhy a vystavy jsou Casové omezené akce, které se vétSinou pravidelné
opakuji. Vystavovatelé na nich prezentuji svou nabidku zédkaznikiim, obchodnim
partnertim, ale i své konkurenci. Casto jsou zde prezentovany novinky &i inovace
stavajicich produktt. V pribéhu veletrhi a vystav dochazi k pfimému kontaktu
s vystavovanymi vyrobky ¢i sluzbami, mezi vystavovateli a ndvstévniky se
organizuji osobni setkdni, navazuji se obchodni kontakty a probihd uzavirani
obchodnich smluv. Veletrhy a vystavy maji sviij vyznam v poskytovani vymény
informaci a zkuSenosti, budovani image spolecnosti a posilovani znamosti znacky.
Veletrhy a vystavy se daji rozd€lit na vefejné vystavy (vSeobecné veletrhy)
a obchodni vystavy, které dale délime na horizontdlni veletrhy, vertikalni

veletrhy, vystavy spojené s konferenci a obchodni trhy.
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SKODA
AUTO

Matetska spole¢nost SKODA AUTO, a. s. je Geskou spolednosti s vice neZ
stoletou tradici vyroby automobiltl. Znacka Skoda patii zaroven k nejstar§im
automobilovym znackam na svété. Pfedmétem podnikatelské ¢innosti spole¢nosti
je zejména vyvoj, vyroba a prodej automobilli, komponentl, originalnich dila
a piislusenstvi znadky Skoda a poskytovani servisnich sluzeb. Jedinym
akcionafem mateiské spoletnosti SKODA AUTO, a. s. je od 18. 7. 2007
spole¢nost Volkswagen International Finance N. V. se sidlem v Amsterdamu
v Nizozemském kralovstvi. Spole¢nost Volkswagen International Finance N. V. je

nepiimo 100% dcefinou spolecnosti spole¢nosti VOLKSWAGEN AG.

Spoleénost Skoda Auto ma jako jeden z nejvétsich a nejvyznamnéjsich
eskych podnikil vyjimeéné postaveni v ekonomice Ceské republiky. V roce 2011
celosvétové vyrobila 879 200 automobili a dosédhla trzeb ve vysi pfesahujici

260 mld. K¢.

V Ceské republice ma spoleGnost 3 vyrobni zavody. Hlavni zavod
s topmanagementem se nachdzi v Mladé Boleslavi dal§i zdvod v Kvasinach

a ve Vrchlabi.

Skupina Skoda Auto se svymi vynikajicimi vykony piedstavuje vyznamny
pilit koncernu Volkswagen. S cilem pokracovat v uspéSném vyvoji
a za soucasného dosazeni cili definovanych v ramci ,,Strategie 2018 navrhlo

predstavenstvo spoleénosti Skoda Auto ambiciozni riistovou strategii.

Béhem pfistich deseti let planuje Skoda Auto zdvojnasobit celkovy podet
prodanych vozi. Své obchodni aktivity zamé&fi pfedev§Sim na vysoce dynamické,
rostouci trhy vychodni Evropy, zejména Rusko, dile pak na trhy Ciny a Indie.
Soucasti nové riistové strategie bude transformace stavajiciho obchodniho modelu
smérem ke zfetelnému zaméfeni na pomér ceny a hodnoty produktii znacky

Skoda.
V nadchézejicich letech se chce firma zaméfit na ¢tyfi hlavni oblasti aktivit:

e posileni vnimani znacky Skoda smérem k prostornosti a zameéfeni

na rodinu;
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e optimalizace globalniho portfolia vyrobkll zafazenim novych modeld
v dalSich neobsazenych trznich segmentech véetné produktt s vysokou
uzitnou hodnotou v poméru k cené a s filozofii ,,Human Touch®, coz
znamena ochotu a vstficnost persondlu, osobni pfistup k zdkazniktim
a individualni pojeti péce o zédkazniky;

e rUst zam¢fit na dlouhodobou ziskovost zvySenim efektivity, snizenim

komplexity a optimalizaci investic;

e zajistit udrzitelny rozvoj riistové strategie vytvorenim globalniho tymu

nejlepsich talentli a motivaci svych zaméstnanct.

V roce 2010 byly polozeny zékladni kameny nové rastové strategie. Diky tomu

je skupina Skoda Auto schopna posilit svoji pozici na viech relevantnich trzich.
SKODA Riistova strategie je zaméfena na:
e zdvojnasobeni prodeji do roku 2018 — nejméné na 1,5 milionu vozi;

e rozsifeni modelové palety SKODA: méfitko pro prostorové

orientované vozy; pomér cena — hodnota ,,Simply Clever*;
e internacionalizace znacky;
e rozsifeni trznich pozic ve vSech prodejnich regionech; rychlejsi rlist nez

prumér trhu.

3.1 ANALYZA MAKROOKOLI

3.1.1 Politické prostiredi

Spole¢nost Skoda Auto, a. s je povinna dodrzovat a respektovat veskeré

zékony CR a jiné pravni predpisy v platném znéni.

3.1.2 Ekonomické prostredi

Skoda Auto, a. s. v roce 2011 pokradovala ve svém riistovém kurzu a opdt
dosahla prodejniho rekordu. Prodeje znacky vzrostly o 15,3 procenta na novou
rekordni hodnotu 879 200 vozl. Pocet dodavek zdkaznikim tak v roce 2011
vzrostl o plnych 116 600 vozl. To piedstavuje zvySeni podilu Ceské znacky
na svétovém trhu na 1,4 % (v roce 2010: necelych 1,3 %). Skoda Auto, a.s.

prodala v obdobi od ledna do prosince 2011 na celém svété 879 200 vozl
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(v pfedeslém roce 762 600). Zatimco svétovy trh v roce 2011 wvzrostl
0 5,1 procenta na necelych 62 milioni vozii, zlepsila se SKODA nadpriimérné
0 15,3 procenta. Prodeje znacky SKODA vzrostly zejména v Cing, Indii a Rusku.
Na mnoha dalsich evropskych 1 mimoevropskych trzich dosdhla nejvétsi ceska
automobilka novych roénich rekordi. Ceské automobilce se v roce 2011 také
podafilo ve vSech regionech zvysit pocet dodavek zdkaznikiim. Ve stiedni
a vychodni Evrop¢ naptiklad vzrostl pocet dodavek zdkaznikiim za cely rok 2011
na 231 600 vozt (2010: 194 800; +18,9 procenta) a asijsko-pacifickém regionu
na 256 100 voza (2010: 203 300; +26,0 procenta).

3.1.3  Socialni a demografické prostiedi

V oblasti fizeni lidskych zdrojii je pozornost vénovéna zejména adaptaci
novych zaméstnancli, stabilizaci stavajicich pracovnikid, kariérnimu vyvoji
aristu. Trh prace je vyrazn€é ovlivnén neptfiznivym demografickym vyvojem
zpisobenym snizenou porodnosti a také odchodem potencidlu mladych
zameéstnancl do zahrani¢i, vyvolanym otevienim hranic pracovnich trhii v EU.
Skoda Auto, a. s. podporuje spolupraci se Skolstvim s cilem identifikovat
kvalifikované budouci zaméstnance jiz b&hem jejich pfipravy. V souvislosti
s rozvojem zahrani¢nich projektdl a negativnim vyvojem na trhu prace v Ceské
republice pfistupuje firma k podpofe internacionalizace spole¢nosti v podobé
podpory dudlnich vzdélavacich programi pro zahrani¢ni studenty z lokalit z jejich

pobocek na ¢eskych univerzitach.

3.1.4  Technické a technologické prostiedi

V roce 2012 budou v Technickém vyvoji probihat prace na novych produktech
v zatim neobsazenych segmentech a také na naslednicich stavajicich produktu.
Vysoky diiraz bude pfitom kladen na internacionalizaci. V soucasné dobé probiha
piestavba dynamické zkuSebny, stavi se nova zkuSebni laboratof airbagl
a crashova laboratoi v Uhelnici. V budoucnu je cilem vybudovat zcela nové

centrum pro vyvoj a zkousky agregatti.

Skoda Auto je v ramci koncernu Volkswagen zavedena jako renomovany
dodavatel motori, pievodovek a jejich jednotlivych komponenti. Dal§i nértst
z4jmu o tfivalcové motory o objemu 1,2 litrii zpisobeny zvySenym pozadavkem

trhu o nizké motorizace, vedl k navySeni poctu vyrobenych kusti az na hodnotu
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183 099 kust, coz predstavuje mezirocni narist o 16,4 %. Toto navySeni bylo
zaznamendno nejen u mnozstvi dodavek pro potieby Skoda Auto, ale

1 koncernovym zakazniklim, jejichz podil ve sledovaném obdobi €inil 59,7 %.

3.1.5 Legislativni prostiedi

Viechny aktualné vyrdbéné modely znalky Skoda jsou certifikovany
nezéavislou akreditovanou britskou spole¢nosti VCA a splituji vSechny legislativni
pozadavky véetnd recyklovatelnosti vyrobku. Ve vozech Skoda jsou pouzivany
recyklovatelné a k zivotnimu prostfedi Setrné materidly, pfiCemz se preferuje
recyklat s parametry nového materialu. Pro snadnou a jednozna¢nou identifikaci
dilt a materidlového slozeni se provadi jejich disledné znaceni, které po ukonceni
zivotniho cyklu vozu umoziuje rychlé roztiidéni materidli do jednotlivych

materidlovych skupin a jejich naslednou recyklaci, ptipadné energetické vyuziti.

3.1.6  Ekologické prostiedi

Diilezitym cilem spoleénosti Skoda Auto je minimalizace negativnich dopadi
vyrabénych produktl na zivotni prostfedi zejména v oblasti snizovani emisi
vyfukovych plynt a hluku, zavadéni ekologickych modelli vozl, recyklace

odpadt a autovrakl, snizovani spotieb energii a ptirodnich zdroji ve vyrobé.

Vyvoj novych vozii a agregiti Skoda Auto zohledituje piani zakaznikd
v oblastech vysoké kvality produktu, atraktivniho designu, technickych inovaci
1 8etrnosti k Zivotnimu prostfedi. Ochrana ovzdus$i, Setrné vyuZzivani zdrojd,
bezpecnost a ochrana zdravi jsou prioritami spolecnosti. V ramci trendu snizovani
emisi a spotieby paliva nabizi Skoda Auto zékaznikim také specialni fadu
produkti GreenLine, u kterych byla realizovana celd ftada opatieni

pro minimalizaci emisi CO2.

3.2 ANALYZA MIKROOKOLI

3.2.1  Spole¢nost

Spolegnost Skoda Auto, a. s. je jednou znejvétsich a nejznaméjsich
spole¢nosti, ktera ma dobré jméno i ve svété. Skoda Auto se zabyva vyvojem,
vyrobou a prodejem automobilli, komponentli, originalnich dila a ptisluSenstvi

znatky Skoda. Spole¢nost Skoda Auto je nejvyznamnéj$im exportérem
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Ceské republiky a svym obratem patii k nejvétsim ekonomickym uskupenim

Evropské unie.

Skoda Auto sbira kazdoroéné vyznamné ceny. V anketé ,,Ceskych
100 nejlepSich se ponckolikaté umistila na prvnim misté a stala se tak znovu

nejlepSim ¢eskym podnikem.

V oblasti reklamy si spole¢nost odnesla cenu ,,Louskacek 2012 za reklamni
motivaéni spot pro uchazete o zaméstnani ve Skodé Auto s nazvem "Kam az Vas
muze zivotopis zavést", ktery vytvorila externi agentura Leagas Delaney Praha.
Jednalo se o kampaii s ru¢né vytvofenym papirovym svétem, ktera ziskala i bronz

za komunikacni design a jeji rozhlasova verze ziskala stiibro.

3.2.2 Konkurence

Konkurence v automobilovém priimyslu neustale stoupd, proto se Skoda Auto
snazi byt na trhu jedni¢kou. Séfdesignér Jozef Kabaii a jeho tym zodpovidaji
za design novych modell, ktery ma potencidlniho zédkaznika vizualné presvédcit
ke koupi. Konkurenti Skody jsou napiiklad Toyota, Hyundai, Citroen, atd.
Konkurenty v jednotlivych tfidach osobnich automobilii znazorfiuje nasledujici

tabulka.

Tabulka 2: Konkurenti Skody ve t¥idich osobnich automobili

Ti'idy osobnich automobili SKODA AUTO Konkurence
minivozy Citigo Citroen Cl1, Fiat Panda, Renault Twingo
kompaktni rodinny viz Roomster -
maly osobni automobil Fabia Opel Corsa, Ford Fiesta
niz$istfedni tiida Octavia Renault Megane, Fiat Brava, Citroen Xsara
stfedni tfida Superb Mercedes C-Class, Citroén C5, BMW 3
tfida crossover - SUV Yeti Dacia Duster, Nissan Qashqai

Zdroj: Vlastni uprava

3.2.3 Zakaznici

Skoda Auto nabizi velkoodbératelim a vybranym skupindm zakazniki
(autoskoly, taxisluzby, Iékati, invalidé, neziskové organizace) zvyhodnéné

programy. Na zéklad¢ dlouholetych zkuSenosti s firemnimi vozovymi parky
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nabizi spole¢nost Skoda Auto komplexni program pro velkoodbératele zahrnujici

napiiklad:

e poradenstvi pfi vybéru vozii;
e 7zajisténi vyhodného financovani a pojisténi;
e profesionalni servis;
¢ Sirokou nabidku origindlnich dilt a pfisluSenstvi;
e piipadny zpétny odkup s jistotou dobré zlstatkové hodnoty.
Nejvétsimi velkoodbérateli Skody Auto jsou napt. Coca Cola, Pilsner Urquel,

Vodafone, Policie CR, VCES, Vlada CR a dal3i.

3.2.4  Marketingovi zprostiedkovatelé

~Marketingovi zprostredkovatelé jsou firmy, které spolecnosti pomdhaji

propagovat, prodadvat a distribuovat jeji zbozi konecnym kupujicim. 5, s. 132]

Skoda Auto distribuuje své vozy pres obchodni sit, kterd méa zastoupeni
ve vSech krajich Ceské republiky. Obchodni sit’ zahrnuje autorizované prodejce
a servisni sité. Uroven servisni sité hraje klicovou roli ve spokojenosti zakaznika

se znackou.

3.2.5 Dodavatelé

Dilezitym prvkem pro Skodu Auto jsou kvalitni dodavatelé. Skodovka
spolupracuje s dodavateli z Cech, Némecka, Evropy i Ciny. Podet dodavateld,

kteti dodavaji do zavodu v Kvasinach, ukazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Dodavatelé — zavod Kvasiny

Cechy 170 dodavatel
Némecko 226 dodavatelt
Evropa 114 dodavatel
Cina 4 dodavatelé

Zdroj: Vlastni uprava

Mezi dodavatele patii napiiklad:

e Johnson Controls — sedacky pro vozy Superb, Octavia, Roomster;
e Preymesser — externi logisticky sklad, dodavatel urCitych sekvenci

(napf. sekvence naprav);
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e Assa Abloy - Facea Rychnov nad Knéznou — autozdmky;

e Magna Seating — sedacky pro viz Yeti.

3.2.6 Verejnost

Vetejnost je jakakoli skupina, ktera ma skuteCny nebo potencidlni zajem
na schopnostech firmy dosahnout svych cild, piipadné ma na né vliv. Pro Skodu
Auto jsou velmi duleziti jeji zaméstnanci, kterym nabizi rozsahlou skalu benefita.

Benefity je mozno rozd¢lit do péti zakladnich skupin:

e socialni oblast — pracovni volno s ndhradou mzdy nad rdmec zékona,

program seniority, chranéné dilny, ubytovaci zatizeni;

e péce o zdravi — bezplatné ockovani proti sezonni chifipce, preventivni

rehabilitaéni programy, preventivni zdravotni programy;

e odmény a pfispévky — odmeéna pii pracovnim vyroci, piispévek
najesle, odména pii odchodu do dichodu, piispévek na penzijni
pripojisténi/rekreace/stravovani/pti narozeni ditéte, pijcky na bydleni,

vypomoc roding pii umrti zaméstnance;

e vozy Skoda — specialni cenové programy pro zaméstnance, zapujceni

osobniho vozu na vlastni svatbu;

e jiné sluzby — bezudelovy uvér spolecnosti SkoFIN, vyhodné tarify

u mobilniho operatora T-Mobile, irazové pojisténi zaméstnancil.

Pro Sirokou vetejnost, jiz v dobach davno minulych (pfed revoluci), potadala
AUTO SKODA (tehdy AZNP - Automobilové zavody, narodni podnik)
v Kvasinach pravidelné¢ vzdy 1. kvétna Den otevienych dvefi. Kdokoli,
zaméstnanci, jejich rodinni pfisluSnici 1 Sirokd vetejnost, mohl v tento den
nav§tivit vyrobni zdvod v Kvasinach a prohlédnout si jednotlivé provozy,
naptiklad lisovnu, svafovnu, montédz, ale i veSkeré dalSi prostory, napft. jidelnu,

Satny atd.

V této tradici bohuzel AUTO SKODA jiz nepokracuje pravidelng, ale pouze
vyjimecné pii uritych vyznamnych vyrofich nebo udalostech. Naposledy se
Den otevienych dveti konal 9. 9. 2006. Pro Sirokou vefejnost byl zptistupnén
areal zavodu v Kvasinach, prohlidkové trasy byly mozné absolvovat jednotlivé

nebo spolecné s privodcem. Pro navsStévniky byl pfipraven bohaty kulturni
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program, véetné vystavy veskerych vyrobenych modeld vozidel znatky SKODA.
Na mistnim polygonu bylo mozné v novém voze absolvovat zkuSebni jizdu. Také
pro déti byl pfipraven zajimavy program, napt. skdkaci nafukovaci hrad, ukazka

vycviku psi, utok hasicl a rizné zdbavné hry a soutéze.
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Za vytvafeni a realizaci komunikaéni strategie zodpovida ve Skodé Auto utvar
Marketingové komunikace (PMK). Cilem tohoto utvaru je vytvofit, popf. rozsifit
u stavajicich a potencidlnich zakaznikt povédomi o znaéce Skoda, a vhodnymi
formami marketingové komunikace podpofit prodej produktt. Strukturu utvaru

marketingové komunikace znézoriiuje nasledujici obrazek.

PMK  Marketingova komunikace

PMK/1 Klasicka reklama a katalogy

PMK/2 Vystavy, veletrhy a specialni projekty

=N PMK1 Mezinarodni reklama

Obrazek 4: Rozdéleni utvaru Marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni uprava

PMK Marketingova komunikace

Jak bylo jiz vySe uvedeno za planovani, vyvoj a realizaci narodnich
a mezinarodnich reklamnich kampani a prodejni literatury je ve Skoda Auto, a. s.

zodpovédny utvar PMK.

Proces vzniku komunikacnich aktivit zahrnuje dlouhodobé komunikaéni
strategie v navaznosti na cilovou skupinu, marketingové, produktové, prodejni
cile a strategie, analyzu trhu a konkurencnich aktivit, specifikaci komunika¢niho

cile a hlavniho sdéleni.

Zodpovédné tymy jednotlivych oddéleni utvaru Marketingové komunikace
planuji, vyvijeji a realizuji komunikaéni aktivity mezinarodniho i narodniho
charakteru v€etné planovani a nakupu médii v tuzemsku.

Utvar PMK také zodpovidd za organizaci vystav a veletrhii na narodni

a mezinarodni arovni.
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Mezi procesy souvisejici s piipravou, planovanim a realizaci vystav a veletrhti
patii predev§im pfiprava vzhledu stanku Skoda Auto, a.s., zajiSteéni,

pfiprava a expedice vystavnich vozi.
Mezi dalsi ¢innosti patii i realizace specialnich projekti, jako je napf.:

e vymeéna vozl v budové Pentagonu (vedeni spolecnosti);

e pfestavba budovy Autostadtu (sidlo ve Wolfsburgu, kde se
prezentuji vSechny koncernové znacky - Volkswagen, Audi, Seat,
Lamborghini, Bentley);

e umisténi vozl na letisti Praha Ruzyné, kde v odbavovacich halach
Skoda Auto vystavuje své vozy.

PMK rovnéz zajistuje objednavky fotovozl, neboli ptedsériovych vozl
uréenych na fotografovani, a transportuje vozy na pozadované misto. Potfizené

fotografie jsou nasledovné pouzity do katalogti a dalsi tiskové inzerce.
PMK/1 Klasicka reklama a katalogy

Tym tohoto oddéleni planuje a koordinuje vyvoj a realizaci reklamnich
kampani na strategické i mezinarodni Grovni (napt. TV spoty, billboardy, internet,
inzeraty, atd.) ve vSech fazich produktu vcetné ptipravy reklamnich materiali
(napft. letaky, katalogy, atd.) pro celosvétové premiéry jednotlivych modelt vozii
Skoda a jejich derivati. Oddéleni PMK/1 dale zajistuje vyvoj a produkci prodejni

literatury a dal3ich materiali vedoucich k podpofe prodeje znacky Skoda.

Prodejni literatura méa vzdy dvé jazykové mutace — Ceskou a anglickou.
Anglickd verze mlZe slouZzit jako vzor pro importéry. Neni to vSak pravidlem,
protoze kazdy importér pouziva jiny marketingovy mix a ma jiného koncového

zakaznika.
PMK/2 Vystavy, eventy a specialni projekty

Oddéleni PMK/2 je soucasti oddé€leni Marketingové komunikace (PMK)
a zabyva se organizovanim vystav, konferenci pro obchodni partnery Skoda Auto

1 pro zdkazniky, sponzoringem cyklistiky a pé¢i o vystavni vozy.

Skoda Auto se pravidelng i¢astni vystav v Zenevé, Frankfurtu, Paiizi, Moskvé,
Dilli, Pekingu a Sanghaji. Komunikaéni strategie vystavy, stavba stanku
a organizace Uucasti je plné¢ v rukidch tohoto oddéleni. S podporou vyroby,

technického vyvoje a oddé€leni kvality jsou pfipravovany vystavni vozy. Spolecné
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s oddé¢lenim Podnikové komunikace (GP) pracuje PMK/2 na piipravé tiskové
konference. Pro vystavy kategorie B a C poskytuje oddéleni PMK/2 podporu
importérim a to predev§im v oblasti architektonického planovani, zaptjceni
vystavnich vozli, dozoru nad spravnym pouzivanim vystavnich element

a dodrzovanim Corporate Identity.

Sponzorské aktivity v oblasti cyklistiky jsou jiz od roku 2005 dalsi ¢asti prace
PMK/2. Jedna se nejen o podporu cyklistického zdvodu Tour de France, ale také
o dalsi profesionalni i amatérské zavody. V neposledni fadé se PMK/2 vénuje také
podpofe mistrovstvi svéta v silni¢ni cyklistice, dale spolupracuje s importéry

v oblasti podpory profesionalnich cyklistickych tymd.

V oblasti eventl se oddéleni PMK/2 vénuje organizovani pravidelného setkani
dealerti z celého svéta (World Dealer Conference - WDC), Marketing Director
meeting (MD meeting) a dalSich setkdni a konferenci oblasti fizeni prodeje.

PMK/2 také poskytuje podporu pii organizaci eventll ostatnim oblastem.

4.1 On-line marketing

Odledna 2012 nabizi Skoda Auto zakaznikim prodej originalniho
prislusenstvi a reklamnich pfedmétti prostiednictvim internetu. E-shop nabizi
svym zakaznikim rychly a pohodlny nakup. Zékaznici si mohou objednat
originalni pfislusenstvi i darkové predméty znacky Skoda prostiednictvim
internetu. Zakaznici mohou vyuzit nabidky pfizptisobené konkrétnimu typu vozu.
Elektronicky obchod vyrazné zjednodusuje a urychluje nakup Skoda originalniho
prislusenstvi a darkovych predméti. V pribézné aktualizovaném katalogu
naleznou zékaznici Siroky sortiment s vyjimkou zbozi, které potiebuje odbornou
montaZ. Sortiment obsahuje vSe od autokobercii, pfes stfeSni nosice a détské
autosedacky, az napiiklad po miniatury vozii Skoda, stylové obledeni nebo
designové darky z fady Skoda. Zakaznici si mohou vybrané zboZi nerusend
prohlédnout a objednat z pohodli domova. Kazdy vyrobek je opatfen fotografii

s detailnim popisem pro snadn&j$i vybér a nakup.

Velkou vyhodou Skoda e-shopu je pfizpisobeni nabidky piimo potiebam
zékaznika. Po zaregistrovani a uvedeni typu vozu se v nabidce zobrazi pouze

to ptislusenstvi, které 1ze pro dany model pouzit.
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Internetové stranky e-shopu nabizeji Siroké moznosti platby a plnou kontrolu
nad objednavkou. Objednané zbozi je mozné uhradit platebni kartou, pfevodem
z Uctu, on-line platbou, nebo zaslanim na dobirku. Objednavka uskute¢nénd pired
15. hodinou, je za podminky fadného zaplaceni nebo objedndni na dobirku,
vyexpedovana na uvedenou adresu v ramci celé Ceské republiky jiz nasledujici
pracovni den. V piipad¢€, ze cena objednavky dosédhne vyse 2 000 K¢, zdkaznik
neplati postovné ani balné. Zasilky jsou distribuovany prostrednictvim logistické
spolecnosti. Zakaznik ma moznost sledovat stav vyfizeni objedndvky on-line, a to
jak piimo na Skoda e-shopu, tak na strankach piepravni spole¢nosti pod ¢islem
zasilky, které zdkaznik obdrzi e-mailem v okamziku vyexpedovani zbozi. E-shop

je provozovan na strankach www.eshop.skoda-auto.cz.

4.2 Sponzorovani

Od roku 1993 je SKODA Auto hlavnim sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji, coz je jako nejdel$i sportovni sponzoring v historii zaznamenano
i v Guinnessové knize rekordd. Znagka rovnéz podporuje hokejové tymy v Cesku,

na Slovensku, ve Svycarsku, Némecku, Mad’arsku a od srpna 2010 i v Rusku.

Skoda se vroce 2011 stala jiz potieti hlavnim partnerem projektu Kolo
pro zivot. Kolo pro zivot je jednou z nejsledovanégjSich cyklistickych udalosti
v Ceské republice, kterd je uréena nejen profesionalim, ale i amatérim
a cykloturistim bez rozdilu v€ku. Dal§imi nejznamé;jSimi cyklistickymi podniky,

se kterymi je jméno firmy jiz tradi€né spojeno, jsou Tour de France a Giro ‘ltalia.

Skoda Auto je rovnéZz generalnim partnerem Ceského olympijského vyboru.

Dale podporuje napiiklad ¢esky narodni cyklokrosovy tym.

V oblasti kultury a uméni patii mezi tradi¢ni partnery spole¢nosti Skoda Auto
Ceska filharmonie, Narodni divadlo, Narodni muzeum a Narodni technické
muzeum. Z mimoprazskych mezindrodnich akci podporuje  spolecnost
napiiklad Smetanovu Litomysl, Divadlo F. X. Saldy v Liberci, Méstské divadlo

v Mladé Boleslavi nebo Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez ve Zlin¢.
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4.3 Reklama

V piedchozi kapitole bylo uvedeno, Ze sponzorovani ¢eského hokejového tymu
patfi k nejdlouhodobgjsi aktivité spoleénosti Skoda Auto v oblasti sportu.
Od 4.do 20. kvétna 2012 se konalo konat MS v lednim hokeji ITHF 2012
ve Finsku a ve Svédsku. Pro Skodu Auto to bylo téZ vyznamné jubileum 20 ti
letého sponzorstvi ataké prostfedek, jak zviditelnit pomoci reklamy znacku
SKODA. ..Ledni hokej se ke znacce SKODA perfektné hodi. Nase angazmd
vtomto fascinujicim sportu hraje jiz od pocatku nasi uspésné historie
v devadesatych letech klicovou roli ve strategii naseho sponzoringu. Trvale
prispivalo k posileni image a zndmosti znacky SKODA na mezindrodnich trzich,”
zdiivodnil $¢f automobilky Skoda Auto Prof. Dr. h. c. Winfried Vahland

rozhodnuti o sponzoringu.
Reklama pod ledem

Nejviditelngjsi reklamu na MS v lednim hokeji tvofilo ob#i logo SKODA
AUTO ve stfednim kruhu pro vhazovani. Obii logo Skodovky pfitahovalo

a upoutavalo pozornost divakt béhem kazdého televizniho ptenosu.
Reklamni tabule

Skoda Auto vlastni prava na vystaveni étyf reklamnich tabuli s napisem Skoda
Auto na kazdém ledovém kluzisti. Tabule byly umistény na zacatku ohybil

mantineldl a dvé z nich byly pfimo v thlu pohledu hlavni televizni kamery.
Reklama tymu

Logo a nazev znacky Ceského vyrobce aut byly viditelné na ptilbach a dresech
Seského tymu, slovenského tymu, ale i dalich tymd, které Skoda Auto

sponzorovala.
Umisténi vozidel

Spolecné s partnerstvim s mistrovstvim svéta v hokeji pfiSla automobilka
i s novym zptisobem prezentace svych vozi. Od roku 1993 Skoda Auto vlastni
pravo umistit dva automobily na stadionech bezprostiedné¢ u ledové plochy
v zabéru hlavnich televiznich kamer. Tim zahdgjila automobilka poprvé v historii
hokejového mistrovstvi svéta ucinnou a netradi¢ni televizni reklamu svych
vyrobkd. Prizkumem bylo zjisténo, ze v roce 2011 byla celosvétova televizni

viditelnost vystavenych automobild 401 hodin.
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Reklamni predméty

Celou dobu Sampionatu byly ndvstévnikim rozdavany reklamni predméty
Skody Auto, vytvofené specialné pro tuto akci. Jednalo se napf. o kli¢enky,
propisky, kSiltovky, modely aut, zapalovace, piivésky na klice, reklamni vlajecky,
papirové helmy, prospekty k jednotlivym modelim vozového parku Skoda.

Reklamni pfedméty mély za ukol vzbudit sympatie navstévnikl ke znacce.
4.4 Podpora prodeje

44.1 Reklamni predméty

Reklamni pfedméty jsou nedilnou soucésti image znacky a podpory prodeje
vyrobkd. Reklamni pfedmét musi byt oznacen firemni znackou (logo)
nebo ndzvem spolecnosti (logotyp) a dle uUcelu 1 dal§imi grafickymi prvky,
symboly nebo textem, tak aby byl dosazen propagacni ucinek. Reklamnimi
predméty jsou napf. tricka, tuzky, klicenky, bonbony, kSiltovky, destniky, bloky

aj.

4.4.2  Program prodej ojetych vozii Skoda PLUS

Program prodeje ojetych vozii Skoda Plus je komplexni systém kvalitnich
a provéfenych ojetych vozii Skoda. Tento program je v provozu od konce roku
2008 ve spolupraci s leasingovou firmou Skofin. Do programu je zahrnuto
45 dealerti. Tito dealefi kromé svych pobocek disponuji 56 prodejnimi misty
po celé Ceské republice. Zakaznikiim, ktefi hledaji provéfené ojetiny, nabizi vozy

ve dvou kategoriich.

V prvni kategorii jsou zahrnuty pouze automobily znacky Skoda do stafi
18 mésicti s maximaln¢ najetymi 30 000 kilometry, na které je poskytovana
Styileta zaruka od vyrobce. Druha kategorie Skoda Plus pak zahrnuje ojeté vozy
vSech znacek do stafi péti let. Kupec dostava v obou piipadech nejen auto s jasné
prokazanym puvodem, ale i fadu dalSich vyhod, jako je tfeba zkuSebni jizda,
vykup stavajiciho zékaznikova vozu, pfedprodejni ptiprava, vyhodné pojiSténi,
atraktivni moZnosti financovani od Skofinu, zaruku mobility, vyfizeni vsech
formalit a certifikat, ktery doklada, ze viiz neni v databazi odcizenych vozidel

Policie CR a Ze, odpovida pridélenému VIN &islu.
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4.4.3  Sekova kniZka plna slev

Tato akce je urCena pro majitele starSich vozli a je nabizena u servisnich
partnerd Skoda jiz od roku 2008. Akce se vztahuje na majitele starSich vozi
Skoda, ktefi vlastni viiz Felicia, Fabia, Octavia, Superb nebo Roomster, jehoZz staii

je 4 avice let.
Obsahem Sekovych knizek je naptiklad:

e sleva 20 % na vyménu origindlnich brzdovych desti¢ek, kotouci, celisti
a bubnu;
e sleva 20 % na vymeénu originéalniho stfedniho a zadniho dilu vyfuku;
e sleva 20 % na originalni p¥islusenstvi Skoda;
e sleva 10% na origindlni dily, je-li celkovd cena opravy vyssi
nez 3000 K¢&;
e zdarma autokosmetika Skoda, je-li cena opravy vyssi nez 1000 K&.
Kazdy zakaznik v Ceské republice, ktery uplatni slevovy kupon z Sekové
knizky plné slev v terminu od unora do biezna 2012 nebo od zafi do fijna 2012, se
miize zG&astnit soutéZe a ziskat nékterou z hodnotnych cen z kolekce SKODA
Originalniho  pfislusSenstvi, jako je napfiklad jizdni kolo Octavia

v hodnoté 14 999 K¢.

Zajimavym doplikem v roce 2012 je bezplatnd kontrola nové zakoupeného
ojet¢ho vozu. Kazdy zakaznik, ktery zakoupi automobil spadajici modelové
a stafim vozu do kampané& ,Sekova knizka plna slev, si sviij viiz miize nejdéle
dva meésice od potizeni nechat zdarma zkontrolovat v autorizovaném servisu

SKODA. Snadno tak zjisti, v jakém stavu se jeho viiz skute¢nd nachazi.

4.4.4 Odméiite se novou

Jako podé€kovani za dlouholetou pfizenl pfinesla spolecnost v roce 2011 svym
zakaznikim v Ceské republice novy vérnostni program. Majitelé vozu SKODA
star§iho 10 let ziskali vérnostni bonus pii ndkupu nového automobilu. Vérnostni
program umozioval pofidit vozy SKODA s prodlouZenou zarukou za vyhodné
ceny. Se zvyhodnénim 40 000 K¢ si mohli zdkaznici vybrat z modelti Fabia, Fabia
Combi a Roomster. Pii vyuziti uvéru od Skofinu ¢inila vyse tspory dokonce
60 000 K¢. Vsechny modely mély zdarma prodlouzenou zaruku na 4 roky nebo

doujeti 60 000 km. Naptiklad Fabia Classic 1.2 HTP/44 kW startovala
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na 182 900 K¢ a karosaiska varianta Combi byla v nabidce uz od 197 900 K¢.

Akeni cena modelu Roomster ¢inila 229 900 K¢.

Celd tato akce byla doprovazena mimofaddnou marketingovou kampani.
Krom¢ inzerce v médiich rozvésoval tym hostesek na parkovistich prodejen
Kaufland po celé Ceské republice ve dnech 26. - 27. srpna 2011 na parkujici vozy
SKODA star§i 10 ti let ,milostné dopisy “. V téchto dopisech byl umistén
originalni reklamni text, ktery d&koval zdkaznikiim za vérnost znaéce SKODA
a zaroven nabizel jedineCnou moznost bonusu na nakup nového vozu. Dopist

bylo rozdano témeét 13 000.

Obrazek 5: Odméiite se novou

Zdroj: Interni dokument Skoda Auto, a. s.

4.4.5  Veletrhy a vystavy

Skoda Auto se pravidelné ucastni veletrhti a vystav v Zenevé, Frankfurtu,

Paiizi, Moskvé, Dilli, Pekingu a Sanghaji.

V Ceské republice se Skoda Auto zugastnila veletrhu AMPER 2012.
Na veletthu AMPER 2012, coz je Mezindrodni veletrh -elektrotechniky,
elektroniky, automatizace a komunikace, ktery se konal v Brn¢ ve dnech 20. -
23.3.2012, piedstavila Skoda Auto elektromobil OCTAVII GREEN E LINE.
Octavia Green E Line je prvni viiz Skody Auto s &isté elektrickym pohonem,
ktery predstavuje pokracovani strategie spolecnosti zamétfené na ekologicky

pfiznivy provoz osobnich automobili.
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Octavia Green E Line je vybavena elektromotorem o vykonu 60 kW, ktery
napdjeji lithium-iontové ¢lanky o celkové hmotnosti 315 kg. Octavia Green
E Line zvladne rozjezd z 0 na 100 km/h pfiblizné¢ za 12 sekund. Maximalni
rychlost vozu je omezena na 135 Km/h. Lithium-iontové c¢lanky v baterii
zvladnou 3000 plnych dobijecich cykli. Pii primérném dennim néjezdu 70 km
predstavuje zivotnost ptes 200 000 km. Po uplynuti 3000 dobijecich cykli klesne
ptvodni kapacita zhruba na 80%. Dobijeci doba elektromobilti Skoda Octavia
Green E Line je zavisla na zptisobu dobijeni. Pfi zapnuti do bézné rozvodné sité
230V trva plné dobiti kolem osmi hodin. Mnohem rychlejsi variantou je dobijeni
ttifazovym proudem 380V, ktery nabije baterie béhem dvou hodin. Nejvétsim

zaporem vozu v soucasné dobé¢ je vlastni dojezd (150 km) a pocet napéjecich mist.

4.5 Public relations

Spolegnost Skoda Auto dlouhodobé pomaha Centru Paraple formou poskytnuti
vozii s ruénim fizenim, které céastecné navraceji handicapované pacienty
k plnohodnotnému stylu zivota. Dal§imi projekty podporovanymi spole¢nosti jsou
napiiklad Nadace Forum 2000, Nadace barokniho divadla zamku Cesk}'/ Krumlov,
ADRA a Clovék v tisni pii Ceské televizi, Nadace pro vyzkum rakoviny,

Paralympijsky vybor nebo Centrum onkologické péce.

Skoda Auto je dlouhodobym partnerem projektu Zdravotni klaun. Jedna
se o finanéni podporu neziskové organizace, kterd uskuteciiuje navstévy
profesionalnich klaunii u t&Zce nemocnych déti po celé Ceské republice

pod heslem ,,Smich — nejlepsi 1€kai*.

4.5.1  Projekt Za kaZdé prodané auto v CR jeden zasazeny strom

S koncem roku 2011 byl ukoncen jiZ paty ro¢nik projektu ,,Za kazdé prodané
auto v Ceské republice jeden zasazeny strom®. Jedna se o projekt z oblasti
spoleéenské odpovédnosti, ktery odrazi aktivni piistup Skody Auto k ochrané
zivotniho prostfedi. Cilem projektu je podpofit vysadbu naptiklad v mistech
ohroZenych vodni ¢i vétrnou erozi, sesuvem pudy a zalesnovani nevyuZitych
ploch. Kazdy rok jsou do projektu zapojeni zaméstnanci Skoda, ktefi vytipovavaji
vhodné lokality k vysadbé a zapojuji se 1 do samotné vysadby stromka a keit.
Zapomoci zaméstnancii bylo zasdzeno v regionech, kde ma automobilka své

vyrobni zavody, 58 033 sazenic stromkd. Pocet stromkl pfesné¢ odpovida poctu
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automobild, které byly v Ceské republice prodany v roce 2010. V roce 2012 bude

na tuzemi Ceské republiky vysazeno 58 586 sazenic stromkii a kiovin.

4.5.2  Zimni serial akci Skoda park

Zimni serial akci Skoda park je jednim z programt jak posilit povédomi
a zdjem o znatku Skoda. Od prosince 2011 do bfezna 2012 zavital Skoda Park
do dvanacti vybranych horskych stfedisek od KruSnych hor az po Beskydy.
Potadatelé hlasali: ,,Skoda park je akci, kde nikdo nedostane 3anci nudit se.*
Zazemi Skoda parku se skladalo z velkého podia, na kterém probihaly Zivé
koncerty hudebni skupiny No Name, v prestavkach méli slovo moderatoti Martin
Dejdar a Adéla Gondikova. V mensSich stanech mohli névstévnici zavitat
do informaéniho stiediska mistniho prodejce voza SKODA, navstivit zastupce
firmy Skofin a shlédnout prezentaci Skoda Originalniho pfislusenstvi.
Tento ro¢nik zimniho seridlu byl zaméten na propagaci nového vozu Citigo, ktery
je vyrabén na Slovensku. Vedle prohlidky vystavenych vozi Citigo si navstévnici
mohli vyzkouset jizdni vlastnosti vozii Skoda s pohonem 4x4. B&hem testovaci
jizdy jednim z Sesti modeld Superb, Superb Combi, Yeti, Octavia ¢i Octavia
Scout ptekonavali rizné prekazky a provétovali schopnost vozi bezpecné jizdy
na kluzkém podkladu nebo v extrémnim néklonu. Po celou dobu programu byly
pripraveny soutéze o hodnotné ceny jak pro déti, tak 1 pro dospélé.
Jiz pti ptichodu a registraci se kazdy ucastnik vyplnénim anketniho listku zatradil
do tipovaci soutéze o hlavni cenu, kterou bylo zaptijéeni vozu Citigo na ptll roku

a dalsi velmi hodnotné ceny (napf. stieSni box a rtizné originalni piislusenstvi).

4.5.3 Pohadkové Cesko

Pohadkové Cesko je program, ktery byl spustén vroce 2011 za ucelem
motivace mladych rodin s détmi k aktivnimu pohybu a k poznavéani kras
Ceské republiky. Spoluprace na projektu probihd s Klubem &eskych turisti,
Nérodnim pamatkovym ustavem a mnoha dalS§imi partnerskymi organizacemi.
Registraci na internetové adrese www.pohadkovecesko.cz se rodin€é otevie
pohadkovy svét. Rodice obdrzi rodinnou kartu a kazdé dité ziska vlastni ,, Détsky
pas®. Do n¢j budou déti béhem vyletii sbirat specialni razitka, zapisovat ¢i kreslit
svoje dojmy a zéazitky. Na misté¢ nebo po néavratu mali cestovatelé vyplni kviz

spojeny s vyletnim cilem. Za spravné odpovédi se na vérnostni kartu rodict
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pripisi ziskané body. Rodinnéd karta také ptfindsi nejriznéj$i vyhody, naptiklad
zlevnéné nebo volné vstupy na hrady a zadmky zapojené do projektu Pohadkové

Cesko.

V ramci projektu je mozné navstivit 85 hradii a zamkl po celé republice,
vybrana horska stiediska, 20 péSich a 20 cyklistickych tras, 5 horskych stezek
vhodnych i pro nejmensi navstévniky a vyuzit sluzeb volnocasového aredlu
Lipno. Na kazdém pohadkovém misté¢ jsou instalovany informacni panely
a odpocivadla s popisem trasy a piibéhem mistniho skfitka. Pohadkovi skifitci
provadi vyletniky formou soutéZi po zajimavych turistickych mistech v Ceské
republice. Skiitek PéSinka provazi po turistickych stezkéach a horskych stiediscich.
Sktitek Kole¢ko dba, aby rodiny nezabloudili na cyklostezkach. Sktitek Cimbuiik

provazi po hradech a zamcich.
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5 SITUACNI ANALYZA VYUZITI KOMUNIKACNICH

NASTROJU

V piedchozi kapitole byly uvedeny ke kazdému néstroji komunika¢niho mixu
vybrané akce a programy, kterymi spole¢nost Skoda Auto pisobi na své stalé
1 potencionalni zédkazniky. Téchto komunikacnich néstrojii spole¢nost maximalné
vyuziva pro zviditelnéni své znacky a pro podporu prodeje vozi. Kazdy krok
akazdd akce kosloveni zékaznikii je detailné propracovdna. Komunikacni

nastroje se mezi sebou prolinaji a pro zvyseni efektivity se doplituji.

Dtikazem prolinani komunikac¢nich nastroju je napiiklad hokejové mistrovstvi
svéta v lednim hokeji ITHF 2012. Skoda Auto, a. s. je dlouhodobym sponzorem
této akce. Sponzorovani probiha naptiklad formou zapijéeni vozi Skoda Superb
Combi, které slouzi k dopravé funkcionaia IIHF, organizatorG MS, sponzoru,
oficialnich hosttl, ale také pro pfevoz materialu mezi stadiony, letiSti a hotely.
Pro propagaci vozl slouzi venkovni prezentace automobilli, kterd je umisténa
pfed hernimi stadiony, mistem, kudy prochazi nejvétsi pocet fanouska. Jako
public relations jsou v halach stadionti umistény prezentaéni stanky Skoda,
ve kterych mimo jiné navstévnici obdrzi drobné upominkové hokejové darky
(napf. papirové ptilby, narodni vlajky ucastniki MS, odznaky, propisky).
Pro zviditelnéni spolecnosti slouZi reklama béhem mistrovstvi. Reklama znacky
Skoda na ITHF 2012 je umisténa na mantinelech, na ledové plose i na vystroji
sponzorovanych tymu (napf. Cesko, Slovensko, Norsko). Pred za¢atkem kazdého
utkdni a béhem piestavek jsou na obfich obrazovkach na stadionech promitany
specialni reklamni spoty, tykajici se Skody a hokeje. Pfi pfileZitosti vyrodi
20 ti letého sponzorstvi IIHF uvedla spolecnost na trh modely Fabia Champion
a Roomster Champion. Na podporu prodeje téchto modeli vytvotila Skoda Auto
reklamni televizni spot ,,Skoruj hned 4x!*“. Aby spolecnost prodej vyse uvedenych

modeli jesté vice podpofila, pfipravila pro vérné zdkazniky slevové bonusy.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze kazdd marketingova aktivita je rozdélena mezi
vice utvarti spole¢nosti Skoda Auto, neni mozné zjistit ani laicky odhadnout
kompletni budget na vybranou sponzorovanou akci a nasledné zhodnotit

vynaloZené finan¢ni prostfedky na tuto akci.
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Spolecnost se snazi ovliviliovat kupni chovani i pomoci televizni reklamy.
V dnes$ni uspéchané dobé neni vSak mezi televiznimi divaky o reklamu téméf
zadny zajem. Reklama je vysilana v ¢ase mezi jednotlivymi potady, nebo jsou ji
prokladany delsi potfady. Reklama by méla upoutat divdkovu pozornost,
skute€nost vSak je spiSe opacna. Reklamni Cas vétSina divakd vyuziva k jinym
aktivitam, napiiklad k obcerstveni, k zjiStovani konkuren¢niho vysilani
a neustalého prepindni programd, ¢i k vykondni potieby. Pro spole¢nost jsou to
spiSe zbytecné vynalozené prostiedky, které by se daly vyuZit na jinou
marketingovou aktivitu. VySe uvedené tvrzeni vychazi z vysledkli dotaznikového
Setfeni, které provedla spole¢nost Factum Invenio. Vysledky dotaznikového

Setfeni znazornuje nasledujici obrazek.

Aktivita divaka

® Pfepnuti na jiny program

m Odejiti, navrat po skonceni
reklamy

Sledovani reklamy

Obriazek 6: Cinnost divaka po za¢itku vysilani reklamy

Zdroj: Viastni uprava

Doporuéenim pro Skodu Auto je omezit investice do vyroby televiznich spoti
a financni prostfedky smérovat napiiklad do propagace pomoci billboardu.
Billboardy jsou velice u¢innym médiem, které pomdhaji zvySovat povédomi
vetejnosti o spole¢nosti, propagovat nové produkty nebo upozoriiovat na slevové
akce ¢i akéni balicky. Nespornou vyhodou reklamy na billboardu je fakt, ze je
vetejnosti na o¢ich 24 hodin denné, ve dne i v noci. Reklama na billboardu ma
oproti reklamnimu spotu v televizi své nesporné vyhody. Na rozdil od televizni

reklamy nelze reklamu na billboardu vypnout ani pfepnout na jiny kanal.
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Dals$im doporucenim pro spole¢nost je vytvaieni dalSich zajimavych slevovych
akci a ak¢nich balic¢kd, které zvysi podporu prodeje. V loniském roce byla velmi
uspésnou marketingovou kampani akce ,,Odménte se novou, kterd byla
zmitiovana v kapitole 4.4.4. Podobné akce k informovani majiteld vozti Skoda
o zajimavych akcnich nabidkach by méla spole¢nost pouzivat Castéji. V soucasné
dobé naptiklad probihd akce na Servisni letni prohlidku vozu a nabidku
vyhodnych cen na originalni piislugenstvi Skoda. O tchto narazovych akcich
se vSak zakaznik nedozvi, pokud se sdm o akce nezajima nebo nenavstévuje
webové stranky spolecnosti. Proto by bylo dobrym marketingovym tahem vytvoftit
poutavé informacni letacky, které by hostesky rozdavaly na parkovistich

majitelim vozi Skoda.

Spoleénost Skoda sponzoruje i méné medialné znamé akce. V Mladé Boleslavi
je naptiklad kazdorocné potadan fotbalovy turnaj. Tohoto fotbalového klani
se GiGastni tymy slozené ze zaméstnanct Skodovky i tymy slozené ze zaméstnanci
dodavatelskych firem. Na tuto akci spolecnost pfispivd men$im financnim
obnosem a reklamnimi pfedméty, které slouzi jako odmény pro UspéSné hrace
(napf. nejlepSi brankaf, nejlepsi stielec, atd.). Obdobny fotbalovy turnaj
si vytvofili i zamé&stnanci zavodu v Kvasinach pod nazvem Skoda Cup. Na tento
turnaj spolecnost nepfispiva ani finanénim obnosem ani reklamnimi pfedméty.
Zaméstnanci a okolni dodavatelské firmy, jejichz zaméstnanci se také Skoda
Cupu tUcastni, se na ndkladech turnaje spolupodili. Potfadatel¢ z vybranych
prostiedkii hradi pronajem hiisté, odmény pro usp&sné hrace a ob&erstveni. Skoda
Auto nesponzorovani této akce zdlvodiuje tim, ze zdjemci se mohou ucastnit
fotbalového turnaje v Mladé Boleslavi, o kterém se oproti turnaji kvasinském pise
alespon v mistnich novinach. Podobnych pfipadl, kdy je upfednostiiovano

veskeré déni v okoli hlavniho zadvodu v Mladé Boleslavi, je vicero.

Doporucenim pro spolecnost je nesoustfedit se pouzena medidlné
zvefejiiované akce, ale podpofit volnocasové aktivity svych zaméstnanci, které
jsou konané pod zastitou znatky SKODA, stejnym dilem. Budovani dobrych
vztahil se zaméstnanci je soucasti interniho public relations a navic spokojeni

zamestnanci jsou piidanou hodnotou spolec¢nosti.

Skoda Auto, a. s. je dynamicky rozvijejici se spoleénost, ktera méa vice jak

100 letou tradici ve vyrobé automobilt. V porovndni s dal§imi automobilkami
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v Ceské republice, s kolinskou automobilkou TPCA nebo s nosovickou Hyundai,
ma nejvice zamé&stnanci pravé Skoda Auto. Skoda Auto nejen zaméstnava tisice
lidi pfimo ve svych vyrobnich zdvodech, ale dalsi stovky, mozna tisice lidi
zaméstnavaji firmy, které pro Skodu vyrabi nahradni dily a dal$i komponenty,
bez kterych by vyroba kompletniho vozu nebyla mozna. Z automobilek v nasi
republice je Skoda Auto medialné nejznaméjsi, v Ceské republice ma 3 vyrobni
zavody, ale také své muzeum. Svym zaméstnanclim nabizi celou Skalu benefitu.
V prvnim é&tvrtleti roku 2012 byla produkce Skodovky 56 %, produkce
automobilky Hyundai NoSovice 24 % a produkce automobilky TPCA Kolin 20 %

celé Ceské produkce.

Produkce automobilek v Ceské republice

ETPCA Kolin ®HYUNDAI Nosovice Skoda Auto

Obrazek 7: Produkce automobilek za 1. ¢tvrtleti 2012
Zdroj: Vlastni uprava

Podle statistik Svazu dovozct automobild si Cesi nejéastéji voli pro nakup
nového vozu znatku Skoda, na druhém miste Hyundai, na sedmém, osmém
a devatém misté¢ vozy z kolinské automobilky TPCA. Nejoblibengjsimi modely
u Cechit jsou Skoda Octavia a Skoda Fabia, na tietim misté konkurenéni
Hyundai i30. A pro¢ jsou vozy Skoda nejoblibengjsi znackou a valcuji
konkurenci? Vozy Skody Auto jsou kvalitné zpracovany, maji dobré jizdni
vlastnosti, jsou vybaveny vykonnymi motory a pySni se atraktivhim vzhledem.
Prodej jednotlivych modeli v CR od 1. ledna do 1. kvétna 2012 znazorfiuje

nasledujici tabulka.
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Tabulka 4: Piehled prodeji jednotlivych modelt automobilek

Poradi Model automobilu z: (l)d? ;(;)11;
1. Skoda Octavia 8498 kust
2. Skoda Fabia 5076 kust
3. Hyundai i30 1 548 kust
4. Skoda Superb 1 524 kust
5. Skoda Yeti 1517 kusii
6. Hyundai i20 1300 kust
7. Volkswagen Golf 1233 kusu
8. Hyundai ix20 1209 kust
9. Renault Thalia 1 159 kust
10. Skoda Roomster 1 143 kust

Zdroj: Vlastni uprava

Umisténi na prvnich ptickach souvisi s cenovou politikou spolecnosti, ktera
reagovala na snizeni cen vozu konkurence v lednu 2012. Ceny novych vozi
v Cesku jsou od ledna 2012 nejnize ze viech statli Evropské unie. V porovnani
s predchozimi 1éty jsou ceny Skodovek na svém minimu. Cenova minima jsou
konstruovana nejen za ucelem vyprodani vozl vyrobenych v predchazejicim
roce, ale i za ucelem zvyseni poptavky po novych modelech. Nasledujici tabulka

ukazuje rozdil cen vybranych modelli v roce 2011 a v roce 2012.

Tabulka 5: Rozdil cen automobili v roce 2011 a v roce 2012

Cena 2011 Model Cena 2012 Rozdil
144 900 K¢ Renault Thalia 154 900 K¢ 10 000 K¢
174 900 K¢ Citroén C1 164 900 K¢ -10 000 K¢
172 900 K¢ Renault Twingo 164 900 K¢ -8 000 K¢
169 900 K¢ Toyota Aygo 169 900 K¢ 0Ke
169 000 K¢ Peugeot 107 173 000 K¢ 4000 K¢
179 900 K¢ Skoda Citigo 179 900 K¢ 0Ke
174 900 K¢ Renault Clio 184 900 K¢ 10 000 K¢
194 900 K¢ Skoda Fabia 189 900 K¢ -5 000 K¢
194 990 K¢ Hyundai i20 194 990 K¢ 0Ke
320990 K¢ Hyundai i30 315990 K¢ -5 000 K¢
255900 K¢ Octavia Tour 249 900 K¢ -6 000 K¢
. ) 334 900 K¢ .
357900 K¢ Octavia (akéni nabidky) -23 000 K¢

Zdroj: Vlastni uprava
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Aby Skoda Auto upozornila zakazniky na snizené ceny vozi a podpofila jejich
odbyt, vyuzivd k tomu nastrojii komunika¢niho mixu. Informace o sniZzenych
cenach jsou interpretovany prostfednictvim reklamy v klasickych i elektronickych
médiich.

Celosvétova krize postihla i Ceskou republiku, také velkd nezaméstnanost
pfispivd k tomu, ze v naSi republice ptibyva nizkoptijmovych rodin.
Skoda Auto, a.s. v sou¢asné dobé& pro &esky trh nevyrabi zadny model, ktery by

mél cenu nizsi nez 170 000 K¢&.

Doporucenim pro spolecnost do budoucna je orientace na vyrobu vozi cenoveé
dostupnych pro tyto zdkazniky. DrazSich luxusnich vozii spole¢nost vyrabi
dostatek, trendem casii budoucich bude vyrdbét vozy nizSich cenovych relaci
dostupnych téméf vsem zakaznikim. Pokud chce byt Skoda Auto nadéle

jednickou na trhu, neméla by tento trend rozhodné podcenit.
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ZAVER
Tématem, kterym se bakalaiska prace =zabyvala, byl Marketingovy

komunika¢ni mix ve spole¢nosti Skoda Auto, a. s.

Marketingovy komunikaéni mix je pro spolecnost velmi diilezitym néstrojem,
ktery ma za cil informovat cilovou skupinu o novych produktech, budovat
povédomi o znaCce a presvédCit zakaznika ke koupi. Zdkladnim kamenem
v marketingové komunikaci by mélo byt naslouchani zdkaznikovi a pfijimani

podnéti, at’ kladnych ¢i zdpornych, z externiho 1 interniho prostfedi spolecnosti.

Teoreticka Cast této bakalarské prace se vénovala marketingové komunikaci.
V prvni &asti byly vysvétleny pojmy marketing, marketingovy mix, uloha
a vyznam marketingové komunikace a postup, jak spravné vytvorit ucinnou
komunikaci. Druhd c¢ast se =zabyvala rozdélenim a popisem nastroji

komunika¢niho mixu.

V praktické c¢asti byla prvni kapitola vénovédna charakteristice spolec¢nosti
Skoda Auto, a. s.Nasledné byla popsana analyza makrookoli a mikrookoli
spoleCnosti. Druha kapitola praktické casti byla vénovana marketingovému
komunika¢nimu mixu, odpovédnym oddélenim a usekim za tuto problematiku
ve spolecnosti a ddle popisovala vybrané konkrétni programy a akce jednotlivych

komunikac¢nich nastroji.

Jednim z cili bakalafské prace bylo pfedstaveni vybranych programi a akci
jednotlivych nastroji marketingové komunikace spoleénosti Skoda Auto, dal§im
cilem pak bylo poskytnout ¢tenafi informace o fungovani utvaru Marketingové

komunikace.

Hlavnim cilem této prace bylo v posledni, tfeti kapitole, zhodnoceni vyuziti
komunikacnich nastroji ve spolecnosti a nasledna doporufeni pro zmény
v komunikaénim mixu. Skoda Auto, a. s. je velmi silny a stabilni podnik, ktery
propagaci spole¢nosti zaméstnava mnoho zkusenych lidi, jak externé, tak intern¢.
Proto je velmi slozité objevit chybu nebo vymyslet dalsi zlepSeni ¢i pfipadné
doporuceni. I ptes vyse uvedené se povedlo nalézt par doporuceni pro spole¢nost,

kterymi mtize lépe informovat stavajici i potencidlni zdkazniky.
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