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Anotace

Tato diplomova prace je zaméfena na popis reklamni kampané realizované na podzim roku
2010. Byla zpracovana ve spolupraci s nejvétSim ¢eskym exportérem v automobilovém
pramyslu SKODA AUTO a. s. a tématem je takticka prodejni kampan Skoda Octavia
Edition CZ. Teoreticka cast popisuje komunikaci, komunika¢ni mix, proces realizace

a vyhodnoceni reklamni kampané a zéklady vyzkumu.

Prakticka ¢ast je zcela vénovana popisu taktické prodejni kampané Skoda Octavia Edition
CZ a post-testu. Vysledkem této prace je jednak zhodnoceni celé reklamni kampané, ale

také vyhodnoceni post-testu a zavére¢na doporuceni.

Klic¢ova slova:
komunikace, komunika¢ni mix, reklama, reklamni kampan, komunika¢ni platforma, pre-

testy, post-testy, média, venkovni reklama



Annotation

This diploma work is focused on the description of advertising campaign realized in
autumn 2010. It was prepared with collaboration with the Czech biggest exporter in the
automotive industry SKODA AUTO a. s. The theme of this work is the tactical sales
campaign of Skoda Octavia Edition CZ. The theoretical part describes communication,
communication mix, process of realization, evaluation of advertising campaign and

principles of research.

The practical part is devoted to the description of tactical sales campaign of Skoda Octavia
Edition CZ and post-test. The result of this thesis is not only the evaluation of the complete
advertising campaign but also the evaluation of the post-test and the final

recommendations.

Key words:
communication, communication mix, advertising, advertising campaign, communication

platform, pre-test, post-test, mass media, outdoor
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Uvod

Komunikace je zdkladnim a nejdilezitéjsim faktorem fungovani marketingu. Jednd se
o veskerou komunikaci provadénou danou firmou za Gcelem ovlivnit postoje a chovani
zakaznika, tykajici se nabizenych produkti nebo sluzeb, které poskytuje. Cilem
komunikace je dozveédét se, jaké jsou zakaznikovy potieby a pfeménit je v produkt. Firmy

casto pokladaji za jedinou spravnou formu marketingové komunikace reklamu.

V soucasné dob¢ se S reklamou setkdme téméf na kazdém kroku, v riznych podobéach
a prostiednictvim riznych komunikacnich médii (billboardtl, televize, rozhlasu, tisku,
internetu atd.). Reklamou, nebo-li reklamni kampani, se rozumi jakakoliv placena forma
propagace vyrobku, sluzby, spoleCnosti, znacky, jejiz cilem je zvySeni prodeje. Princip
reklamy spociva ve vytvofeni a doruCeni obchodniho poselstvi o vyrobku a sluzbé
k zakaznikovi. Chce tedy ptesvédcit budouciho zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby.
VétSina zdkaznika se po prvnim setkani s reklamou nerozhodne ihned ke koupi nabizené¢ho
vyrobku ¢i sluzby. Zaroven ale v dne$ni dob€ jen malé mnozstvi spotfebitelti nakupuje
rozumove, bez emoci a ekonomicky, protoze fada faktort (napi. prostiedi, pocity, atd.)
ovliviiuje jejich ndkupni rozhodovani. (Red-taws.blog.cz, 2011) Dobra reklama musi

cloveéka chytit ,,pfimo u srdce®, méla by byt vytvofena jenom pro n¢ho.

Reklama je od nepaméti soucasti dobrého podnikani firem. I ptesto je v nékterych firmach
zastavan nazor, ze je to zbytecna investice, ktera je ptilis financné¢ nakladna. Na druhou
stranu dobie provedena reklama pfinese zpét mnohem vice penéz, nez kolik jich bylo na
kampan pouzito. Reklamni kampan m4 mnoho podob. Propaguje své vyrobky bud’ ti§ténou
formou (tj. vlastnimi letdky ¢i inzerdty v novinach) nebo velmi ucinnou elektronickou
formou prostiednictvim televize a radia, kterym zékaznici vénuji nejveétsi pozornost.

V soucasnosti se ale stale vice rozviji internet, ktery pfinasi zcela nové moZnosti.

Pfi tvorbé ucinné reklamni kampané je nezanedbatelnou soucasti marketingovy vyzkum,
nebot’ jeho pomoci se ziskaji potfebné informace o velikosti a uspotadani potencionalniho

trhu pro produkt ¢i sluzbu. Poté, co byly nashromazdény zékladni informace o trhu,

N 24

naplanovani reklamni kampang. V dal§im kroku se ur€uji a formuluji reklamni cile nebo
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zaméry, kterych se snazi reklama dosdhnout, a ty jsou Casto také nejnarocnéjsi casti pti
tvorbé reklamni kampang. Jakmile jsou stanoveny cile, tak nasleduje stanoveni rozpoctu tj.
zjiSténi potiebné penézni Castky na kampan. Pokud jsou zajisténé penézni prostiedky,
mize se zacit s realizaci reklamni strategie, jejimz cilem je doruceni sdéleni o vyrobku na
cilovy trh. Je nezbytné naplanovat jednotlivé typy médii, kterymi bude kampan Siiena.
V priibéhu reklamni kampané se provadéji tzv. prubézné testy a pre-testy a na konci celé
kampané tzv. post-testy, které zjistuji, zda kampan splnila sviij cil, pro ktery byla
vytvoiena. (Schulz, 1995)

Tato diplomové prace je zaméfena na taktickou prodejni kampaii Skoda Octavia Edition
CZ, a tak jeji teoreticka Cast je vénovana komunikaci, popisu reklamni kampané
a vyzkumu. Praktickd ¢ast aplikuje tuto oblast do praxe a souhrnné popisuje celou reklamni
kampani a nasledné¢ vytvaii post-test, diky kterému se ziskaji vysledky uspéSnosti celé
kampané. Hlavnim zdmérem tedy bylo zjistit, jak byla kampan UspéSna a zda splnila
vSechny pfedem kladené cile, jako napf. zvySeni poctu prodanych vozi fady Octavia

a vytvofeni kladného vztahu ke znacce Octavia i ke znacce Skoda.
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1 Pojem komunikace

Cely marketing spolu s marketingovou komunikaci je zalozen na komunikaci, kteréd
ovliviiuje nebo i presvédcuje potencionalniho zdkaznika tim, ze mu sd€luje informace.
Tento pohyb mize byt bud ptfimy, tzn. pro uréitou osobu, pak se jednad o osobni
komunikaci, nebo nepiimy, tzn. pro neadresované osoby, vtomto piipadé se mluvi
0 masové komunikaci. (Zamazalovéa, 2009) Vyznam komunikace v marketingu doklada
1 skutecnost, Ze se stale Castéji hovoti o marketingové komunikaci. Za tuto byva v uz§im
slova smyslu povazovano to, co v marketingovém mixu zahrnuje propagace, respektive

komunika¢ni mix. (Foret, 2006)

VétSina autorti uvadi tyto zakladni druhy komunikace:

+ osobni komunikace - vnitini myS$leni kazdého jedince, ktery vede konverzaci se
sebou samym,;
- prevazné pirima;
* interpersondlni komunikace - komunikace probihajici mezi dvéma jedinci;
+ masovd komunikace - jde 0 sdélovani a sdileni informaci uvnitf formalni nebo

neformalni spolecenské skupiny. (Vackova, 2006)

Obecné je komunikace nepfetrzity dvousmérny proces vymény informaci mezi dvéma, ¢i
vice jedinci, za ucelem dorozuméni. Zakladnim cilem komunikace je informovani,
piesvédCovani a ovliviiovani rozhodovacich procestu zakaznik. Komunikace je také pevné

a zce spojena s komunikacnim procesem. (Nagyova, 1994)

1.1 Pribéh komunikac¢niho procesu

Komunikacni proces je chapan jako plisobeni urcité zpravy ze zdroje pies prostredek Sifeni
na prijemce. VSechny prostiedky a néstroje marketingové komunikace zarovei s ostatnimi
slozkami marketingového mixu, tj. s produktem, cenou a distribuci, musi byt koordinovany

tak, aby bylo dosaZeno co nejvétsiho komunika¢niho t¢inku. V podstaté jde jen o zménu
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a rozsifeni vice nez padesat let staré Laswellovy charakteristiky, vyjadiené timto

zpuisobem:
KDO RIKA —CO— JAKYM PROSTREDKEM — KOMU— S JAKYM UCINKEM

Na tomto zakladnim principu jsou zalozeny i vSechny soucasné ptistupy. Mezi zakladni
prvky komunikaéniho procesu patii odesilatel (komunikator), ktery je zaroven zdrojem
sdéleni a prijemce (komunikant), tedy cilova skupina, které je sd€leni urceno. Dalsi
dulezity prvek ptedstavuje zakodovani pienaseného sdéleni do symbolické formy
vyjadieni, jeho prenos vybranym komunikacnim kandalem (prostfednictvim médii — napf.
rozhlasu, tisku, televize) a zpétné dekodovani, coz je vlastné piijemciiv pieklad vyslané
zpravy. Pravé pii kodovani a dekdédovani zpravy jsou Casto problémy. Jde o to, aby pro
piijemce mélo sdéleni stejny vyznam jako pro odesilatele. Pro efektivni komunikaci je
nezbytna jasna interpretace pienasené zpravy. Efektivnost komunika¢niho procesu narusuji
také razné ,,Sumy* pfi pfenosu sdéleni, jako napt. konverzace pii odbihani od televize,
neporozuméni vyznamu sdéleni atd. Jednotlivé prvky nelze interpretovat oddélené, ale
pouze ve vzajemnych souvislostech a vztazich. (Vysekalova et al., 1997) Pro zndzornéni
komunika¢niho pfenosu se pouziva schéma komunika¢niho procesu, Které je znazornéno

na obr. 1.

|

médium

Obr. 1: Schéma komunikacniho procesu (Zamazalovad, 2009, s. 184)

Tento model zachycuje zdkladni smysl komunikace, tzn. odesilatel chce, aby sdé€leni doslo
az k ptijemci, tj. potencialnimu zakaznikovi. (Vysekalova et al., 1997) Komunikaé¢ni model
je sestaven z nasledujicich slozek, jestlize néktera z nich chybi, komunikace nemize

probéhnout.
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1.2 Komunikac¢ni mix

V piedchozich podkapitolaich byla popsana komunikace a komunikaéni proces. Tato
kapitola se podrobnéji zabyva jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu. K nastrojim
vyuzivanym v ramci komunikacniho mixu se v §irSim pojeti zafadi vSechny formy
komunikace, které ptispivaji k dosazeni uvedenych cilti. (Vysekalova et al., 2007) Zatimco
marketingovy mix se skldda z vyrobku, ceny, distribuce a propagace, tak komunika¢ni mix
je podsystémem mixu marketingového. (Nagyova, 1994) Casto se lze setkat také

S oznacenim jako propagacni mix.

Mezi nejbéznéjsi nastroje komunika¢niho mixu patfi:
+ reklama (advertising);

osobni prodej (personal selling);

podpora prodeje (sales promotion);

prace s vetejnosti (public relations);

-+ = F

piimy marketing (direct marketing). (Zikmund, 1993)

V soucasné dobé néekteti autofi uvadi jako soucéast marketingového komunika¢niho mixu
také sponzoring a nova média. Zalezi na kazdé firmé, ke kterému ndastroji priklada veétsi
ostatni. Zakladni cil propagace respektive komunikacniho mixu byva vétSinou spatiovan
ve zvySeni odbytu na trhu a ve zvySeni zisku firmy. Obecné propagace vyuziva dvou
zakladnich strategii a to strategie ,,push® (protlacit) a ,,pull® (protahnout) viz obr. 2. Li$i se

durazem na ur¢ité komunikacni nastroje. (Foret, 2006)

STRATEGIE ,,PUSH*

Znamena ,,protlacit* produkt distribu¢ni cestou ke kone¢nému zakaznikovi. Vystupuji zde
tfi Ucastnici: prodejce, distribu¢ni mezi¢lanek a kupujici. Producent ptresvéd¢éi prodejce
o vyhodnosti svého produktu a ti dale pisobi na zédkazniky. Cilem je podpofit vyrobek na
jeho cesté ke koneénému spotiebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribuéniho

kanalu.

20



STRATEGIE ,,PULL*

Zalozena na usili prodavajiciho stimulovat poptdvku kone¢ného spotiebitele, ktery pak
vyvine tlak na distribuéni cestu. Vyrobce zaméfuje marketingové aktivity (reklamu
a spotfebitelské podpory prodeje) na kone¢né zdkazniky s cilem prodat produkt. Ti jej pak
poptavaji u vyrobce. Reklama a podpora prodeje jsou nejcastéji pouzivané prvky

komunikace v této strategii. (Nagyova, 1994)

Marketingoveé
aktivity vyrobce
(osobni prode;j, Marketingové aktivity obchodnich
nastroje podpory meziclankl (osobni prodej, reklama,
prodeje a dalsi) podpora prodeje a dalsi)
Maloobchod
. tobiteld
Vyrobce a velkoobchod Spotiebitelé
Strategie ,,push®
poptavka poptavka
Maloobchod
Vyrobce Spotrebitelé
M a velkoobchod .

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Strategie ,,pull®

Obr. 2: Komunikacni strategie (Zamazalovd, 2009, s. 187)

U obou strategii hraje centrdlni roli distribuce. V pfipad¢ push-strategic se musi
nejriznejsimi kombinacemi propagacnich nastroji zabezpecit maximalni prodej produktu.
Naopak v pull-strategii distribuce vyhledava a piesvédCuje vyrobce, aby piednostné
dodavali produkty, po nichZ je poptavka. V praxi jsou vyuzivany kombinace téchto

strategii. (Foret, 2006)

1.3 Proces sestaveni komunikacniho mixu
Komunika¢ni mix je vytvaren tak, aby splnil marketingové a komunikacni cile. Kazdy

nastroj ma své charakteristické znaky i naklady, kterymi je nutno pfi volbé komunika¢niho

mixu pocitat. (Vysekalova et al., 2006)
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1.3.1 Komunikaéni cile

Pro dosazeni téchto cilii musi mit firma k dispozici dostatek finan¢nich prostredkd, které
jsou rozdéleny dle jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu. Komunikac¢ni cile se rozd€luji

na ekonomické a neekonomické.

Do ekonomickych cilii patfi:
+  zvyseni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim;
*  zvySeni zisku;
%+  zvySeni trzniho podilu;
+

udrzeni podilu na trhu apod.

Pti formulovani ekonomickych cilii je nutné si uvédomit, ze pii jejich splnéni nehraje roli
jen komunikaéni kampan, ale mohou byt ovlivnény i dal§imi marketingovymi nastroji.

K neekonomickym cilim se zaradi:

+ seznameni cilové skupiny s produktem, znackou (stupent znamosti produktu,
znacky);

ovlivnéni image znacky, produktu;

informace o produktu, znacce (o jeho funkci, vyuziti, cenc);

posileni diivéry v produkt, ve znacce (o jeho funkci, vyuziti, cené);

-+ + F

podpora prodejnich $anci (argumenty pro nakupni rozhodovani, na¢asovani
vSech marketingovych opatfeni);
*+ zavedeni nového produktu, znacky;

- upevnéni ndkupnich amysla apod.

Kromé toho je tieba zvazovat celou fadu dalSich faktort, z nichz nejdulezitéj$i jsou

nasledujici faktory. (Vysekalova et al., 2006)

1) TYP PRODUKTU A TYP TRHU

Nasazeni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na
typu trhu, tj. zda jde o trh spotiebniho zboZi nebo o trh vyrobnich prostiedk.
U spotiebniho zbozi je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou prodeje,

public relations a pfimym marketingem, ale na trhu vyrobnich prostredki je to predev§im
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osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing a reklama je vétSinou az na dal$im mist¢.

(Vysekalova et al., 2010)

2) STADIA NAKUPNI PRIPRAVENOSTI

Znalost stadii nakupni pfipravenosti cilové skupiny je velmi dilezitd a to hlavné v piipadé
rozhodovéni o volbé jednotlivych néstroji komunikacniho mixu. Nejprve musi byt zjiStén,
jaky je stupent vnimani a znalosti komunikovaného produktu, znacky nebo firmy.
V piipadé, ze Cast spotiebitelti produkt nezna, nebo o ném vi jen velmi malo, zaCina se
S reklamnim sdélenim, ve kterém se opakuje nazev produktu. Dalsi etapou je vytvoreni

preferenci, tj. davat prednost pied ostatnimi produkty.

3) STADIA ZIVOTNIHO CYKLU VYROBKU

Vyuziti jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu zavisi i na tom, kde se pravé nachazi
produkt v daném stadiu Zivotniho cyklu. V okamziku, kdy je vyrobek uveden na trh, se
obvykle wuplatiiuje reklama, public relations (PR), pfimé marketingové aktivity
1 sponzoring. Ve stadiu rastu je posilovana reklama a PR, ve stadiu zralosti nabyvéa na
dulezitosti podpora prodeje. Naopak ve stadiu poklesu je opét pouzita reklama, ktera se

pouziva i v piipadé ptipomenuti vyrobku. (Vysekalova et al., 2006)

1.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Tato kapitola je vénovana strucné definici jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu,
které jsou vyjmenované jiz v podkapitole 1.2. Existuje cela fada komunika¢nich nastrojt,
Znichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Jeden z nejstarSich,

vvvvvv

reklama. (Pelsmacker et al., 2003)

1.4.1 Reklama

., Reklamou se rozumi jakdkoli placend forma neprimého predstaveni a propagace zbozi,
sluzeb ¢i myslenek, zprostiedkovand zpravidla reklamni agenturou. (Dédkova et al.,

2006, s. 148) Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy ftika: ,,Reklamou se rozumi oznamen,
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predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby,
K prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu
poskytovanych sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.*

(Vysekalova et al., 2010, s. 16)

Reklama je ¢asto povazovana za synonymum marketingové komunikace, zejména protoze
je nejviditeln€j$im nastrojem komunika¢niho mixu. (Pelsmacker et al., 2003) Mezi hlavni
prostiedky se fadi inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama,

reklama v kinech a audiovizualni snimky. (Vysekalova et al., 2007)

V komunikaéni praxi nékdy byva oznaCovana jako tzv. nadlinkovd komunikace nebo-li
ATL (above the line). Jednd se o formu komunikace, kterd vyuziva masmédia napf.
televizi, radio, internet, tisk a outdoor. Naproti tomu tzv. podlinkovd komunikace nebo-li
BTL (below the line) dokaze ptesnéji zacilit cilovou skupinu. BTL zahrnuje direct
marketing, podporu prodeje, osobni prodej, sponzoring atd. (MediaGuru, 2011) TTL
(through the line) nebo-li mezilinkova komunikace je kombinaci tzv. ,,podlinkové*
a ,nadlinkové* komunikace, ktera vytvaii komunikacni projekty a co nejefektivnéji

kombinuje vice médii. (Frey, 2008)

Reklama by méla plnit funkci informacni, piesvédCovaci a ptipominaci. Informaéni
funkce je dulezita v dobé, kdy je na trh zaveden novy produkt a kdy je nezbytné
stimulovat tzv. primarni poptavku tj. poptavku po uréitém druhu vyrobku. (Horakova,
1992) Presvédcovaci funkce je vyznamna v prostiedi intenzivni konkurence. Preferuje
znacku pted konkurenci. Jednou z forem presvédcovaci reklamy je komparativni reklama,
ktera porovnava vyrobek s konkurencnimi vyrobky. (Dédkova et al., 2006) Cilem této
funkce je presvédCit zakaznika o kvalitach, vyhodach a pfednostech produktu.
Pfipominaci funkce je uplatiovdna ve fazi zralosti produktu. Jejim tukolem je
pfipomenout zakaznikiim potifebnost produktu a upozornit na misto prodeje vyrobku.

Pouziva se u vyrobkl s mimosezonni prodejnosti viz tab. 1. (Farova, 2008)
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Tab. 1: Funkce reklamy

Informovat trh o novych Poskytnout informace o nabizenych
produktech. sluzbach.
Informativni Informovat o moznostech nového Napravit mylné predstavy o nabizeném
funkce vyuziti produktu. zboZzi.
Informovat trh o zménéch cen. Rozptylit obavy spotiebitele.
Vysveétlit, jak vyrobek funguje. Budovat firemni image.
Zvysit preference dané znacky. Ptimét spottebitele k okamzitému
v vax ,| Podpofit rozhodnuti spotiebitell o nakupu.
Presvédcovaci e R _y .
zméng znacky. Presvédcit spotiebitele, aby byli
funkce Zmeénit vnimani nékterych uzitnych | piistupni vici telefonickému kontaktu
vlastnosti daného zboZi. ze strany firmy.
Pfipomenout spotiebiteli, ze by
v. ., mohl vyrobek v brzké dobé Udrzovat povédomi o vyrobku i mimo
Pripominaci y )
potiebovat. sezonu.
funkce Pfipomenout spotiebiteliim, kde je UdrZovat znamost vyrobku.
mozné zbozi zakoupit.

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, s. 641

1.4.2 Osobni prode;j

Osobni nabidka nebo také osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace. Tim
jak bezprostfedné osobné pusobi, je schopen mnohem G¢innéji nez bézna reklama a jiné
nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a piesvédc¢it ho o prednosti nové nabidky. Jeho
cilem neni jen produkt prodat, ale také zakaznika nalezit¢ informovat o jeho spravném,
uc¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovani. Soucasti prodeje by mélo byt poskytnuti

navodu a instruktaz, jak produkt spravné pouzivat. (Foret, 2006)

Vyznamnou roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky a moZznost péce o n€ i po nakupu (napf.
poskytovani dodate¢nych sluzeb, nové nabidky, vytizovani piipadnych reklamaci, apod.).
(Vysekalova et al., 2007) BohuZel rozsah plsobeni osobniho prodeje je oproti reklameé
omezenéjsi a velice nakladny. Omyly a chyby jednoho prodavajictho mohou podstatnym
a dlouhodobym zpiisobem poskodit dobré jméno (goodwill) a image firmy. Typické jsou
pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby (napf. vysavace, nadobi, atd.) a finan¢nich

sluzeb (pojistovny). (Foret, 2006)
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1.4.3 Podpora prodeje

Dal$im nastrojem marketingového komunika¢niho mixu je podpora prodeje (PP). Oproti
reklamé, ktera nabizi diivod, pro¢ nakupovat, tak PP dava podnét k nakupu. (Dédkova et
al., 2006) ,, Nastroje PP se pouZivaji proto, aby prispély k silnéjsi a rychlejsi reakci na
jejich nabidku vyrobki a ke zvysSeni jiz klesajiciho odbytu. Jednda se zde spise
o kratkodobou zmeénu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvyseni obratu. “ (Dédkova

et al., 2006, s. 155)

Zahrnuje Siroké mnozstvi nastroji, které pritahuji pozornost spotiebitele. Mezi G¢inné
nastroje podpory prodeje patii tzv. POS materialy (Point of Sales). Jednd se o soubor
reklamnich materidlli, které pomahaji upoutat pozornost zakaznika a zlepSuji
zapamatovatelnost produktu, sluzby nebo znacky. Radi se sem tzv. wobbler nebo-li
papirovy poutac stvarovanym vystupkem, ktery je vysunuty nebo nalepeny pomoci
plastového drzaku na regal a vyvolava dojem, ze se vznasi ve vzduchu. (Tisklevne.cz,
2010) Mezi dalsi POS materialy jeSté patii napf. plakaty, letaky, samolepky, stojany,
poutace, firemni tiskoviny, podlahova grafika atd. (Cézar, 2007)

Prosttedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na koncové zdkazniky, tak 1 na obchod.
Uplatiiuji se v situacich, kdy je potfeba dojit k rychlému a intenzivnimu ¢inu. Radi se sem
i ruzné soutéze, hry, vystavy, zabavné akce, vzorky, kupony atd. V soucasné dobé se
rozSifuji 1 moznosti osloveni spotifebitele pfimo na misté prodeje (razné obrazovky,

displeje, interaktivni panely atd.). (Vysekalova et al., 2007)

1.4.4 Public relations

,, Public relations (PR) je chapdna jako péce o vztahy podniku s verejnosti. “ (Dédkova et
al., 2006, s. 154) PR ptedstavuje cilevédomé dlouhodobé tsili, které se snazi vytvaret
a prispivat k vzajemnému pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. Podstatnym znakem
prace s vetejnosti je jeji diveéryhodnost, Casto plsobi i na tu ¢ast vefejnosti, kterd neni
ptistupna reklamé. Nejde o pfimou prodejni komunikaci, ovliviiuje i1 kupni jednani a patii

mezi dilezité nastroje integrovaného komunika¢niho mixu. V posledni dobé vyznam PR
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nabyva na dulezitosti v krizovych situacich. Ty se objevuji stale Castéji, a proto si radéji
organizace doptedu vypracuje plan postupu v piipad¢, ze se dostane do této situace. Pokud
se firmé, ale povede krizovou situaci zvladnout, mize diky ni ukdzat své schopnosti

a predstavit se jesté v daleko lepsim svétle. (Foret, 2006)

Mezi prostiedky PR patti publicita. (Dédkova et al., 2006) Piedstavuje neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, misté, mySlence, osobé nebo organizaci bezplatnym
umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. (Nagyova, 1994) Na rozdil od reklamy tato

v

zprava neni placena a je vétSinou spolehlivéjsi nez reklama. (Dédkova et al., 2006)

Velka vyhoda je v tom, Ze lidé pokladaji PR za mnohem objektivnéj$i, tedy 1 vérohodné;si
a zajimavéjsi ve srovnani s marketingovou komunikaci. Hlavni nevyhoda PR je spatfovana
v nemoznosti kontroly obsahu tiskového sdéleni nebo informaci o novinkach. (Pelsmacker

et al., 2003)

1.4.5 Piimy marketing

,Pod pojmem primy marketing se rozumi primd, adresnda komunikace se zakazniky
zamerena na prodej zboZi, kterd pouziva jednoho nebo vice médii k dosazeni méritelné
odezvy zakaznikii nebo uskutecneni transakci z jakéhokoliv mista. “ (Dédkova et al., 2006,
s. 157) Piimy marketing se realizuje prostiednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani,

rozhlasu, novin nebo ¢asopisu. (Dédkova et al., 2006)

RozliSuje se na adresny a neadresny direct marketing. U adresného lze vytvatet a zasilat
sdéleni daleko piesnéji konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. Naopak neadresnym jsou
napt. letdky a tiskoviny doruované zdarma do posStovnich schrdnek nebo rozdavané na

frekventovanych mistech. (Foret, 2006)

Jeho vyhoda spociva v:

+ zacileni na jasné vymezeny a smysluplny segment;
+ efektivnosti zacilené a oboustranné komunikace, umoZiujici vytvofit osobn&jsi

vztah se zakaznikem,;
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4+ moznosti kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku;

+ nazornosti pfedvedeni produktu atd. (Foret, 2006)

Na druhé strané¢ za nevyhodu miize byt povazovano, ze se zaméfuje na maly segment
zakaznikd. Mezi hlavni prostfedky se fadi prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé

adresare, Casopisy pro zakazniky apod. (Vysekalova et al., 2007)

1.4.6 Sponzoring

Tento marketingovy nastroj je v posledni dobé stale Castéji vyuzivan. Sponzoring se ve
velké mife soustfed’uje pfedevSim na sportovni, kulturni a socialni oblast. Sportovni
sponzoring umoziuje obstarat nejveétsi publicitu 1 prezentaci loga pii nejrizngjSich
sportovnich pfilezitostech. Splnéni komunikac¢nich cili u sponzoringu Vv kulturnich
a socidlnich oblasti je na rozdil od sportovniho komplikovanéjsi, ale i v téchto oblastech se
uz dokéaze zviditelnit fada firem. M¢éfeni ucinnosti sponzoringu neni jednoduché.

(Vysekalova et al., 2007)

V procesu financovani se objevuji dva az ti1 zakladni subjekty:

+ Sponzor (sponzorska firma) poskytuje finanéni ¢astku nebo vécné prostiedky
a za to dostava protisluzbu od sponzorovaného, kterd mu umozni dosédhnout
marketingovych cili;

* Sponzorovany, ktery ziska finanéni prostiedky od sponzora za piedem
ujasnénych a smluvné danych podminek;

£ Sponzorovand/marketingovda agentura, jde o zprosttedkovatele vztahu mezi
sponzorem a sponzorovanym. Pomdh4 sponzorovanym vytvofit program

zajimavy i pro sponzory. (Foret, 2006)
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2 Proces reklamni kampané

Celkovy postup procesu realizace reklamni kampané lze rozlozit do nasledujicich sedmi
krokt. (Foret, 2006) Prvnim krokem je stanovit cile kampang tzn. uréit, zda cilem je pfimo
zvySeni prodeje, zvySeni znamosti znacky, apod. V druhém kroku je tteba potvrdit
rozpocet, ktery ma byt k dispozici na kampan. U tetiho kroku se stanovuje cilova skupina,
na kterou ma byt kampafi zaméfena a jeji podrobna charakteristika. Ctvrtym krokem se uréi
pozadavky na kampan a jejich formulace pro reklamni agenturu. Paty krok by mél
formulovat komunikované poselstvi toho, co se ma cilové skupiné sdé€lit a jak, aby zprave
porozumela a spravné si ji vylozila (moznost vyuziti pre-testli). V Sestém kroku se provadi
vybér médii, jejich prostiednictvim se oslovuje cilova skupina a sedmy krok ptedstavuje
kontrolu vysledkli ucinnosti dané kampan€ ve vztahu k naplnéni urcenych cili.

(Vysekalova et al., 2010)

2.1 Stanoveni cilti kampané

Stanoveni reklamnich cilii je velmi dilezity krok v procesu reklamni kampang. Tyto cile
uréuji smér a metody reklamy. (Schultz, 1995) Podstatné je umét cile reklamni kampané
jasn¢ formulovat. Je to nezbytné, jak pro tvorbu vlastni kampané, tak 1 pro naslednou
kontrolu vysledk. M¢l by byt ur¢en objekt komunikacni kampané (tj. co je predmétem
komunikace - jaky produkt, sluzba nebo znacka) a vymezeny cile kampané (tzn. jakych
ekonomicky nebo psychologickych cili ma byt dosaZeno), o kterych bylo zminéno

v kapitole 1.3.1.

2.2 Kalkulace rozpoctu

Po uréeni reklamnich cild ptistupuje firma ke stanoveni rozpoctu pro kazdy produkt a trh.
Obecné pravidlo, jak urcit vysi nadkladl na reklamu ¢i komeréni komunikace, neexistuje.

Vétsinou jsou uvadeény Ctyii zékladni metody, které lze vyuzit:
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1) METODA ZUSTATKOVEHO ROZPOCTU
Organizace si sama stanovi rozpocet na reklamu podle toho, jaké ma své finan¢ni moznosti
a co je pro ni ptijatelné. Tento pristup nelze doporucit, nebot’ ndklady na reklamu nedava

do souvislosti s vysi obratu ani s jednotlivymi sou¢astmi marketingového mixu.

2) METODA PROCENTUALNIHO PODILU Z OBRATU
Rozpocet je uréen formou procenta z realizovaného objemu prodejii v minulém obdobi.
Tato metoda neni optimalni, protoze stanovuje vysi rozpoctu pro budoucnost na zaklade

toho, co bylo, bez ohledu na aktualni situaci na trhu. (Vysekalova et al., 2010)

3) METODA KONKURENCNI PARITY

Nekteré organizace ur¢i sviij rozpocet na komunikaci ve stejné ¢i podobné vysi jako
konkurence. Zékladem je primérna vySe nakladi v daném odvétvi. Neexistuje ovSem
zadny duvod, proC si myslet, Ze konkurence 1épe stanovi rozpocet, a proto je vhodné ho
napodobit. ,,Navic se marketingova situace a cile jednotlivych firem vétsSinou lisi natolik, Ze

takovy postup nelze pouzit“. (Vysekalova et al., 2006, s. 205)

4) METODA ORIENTOVANA NA CILE

Pro tento pfistup je podstatné stanovit cile, kterych je tieba dosahnout a urcit tkoly, které
jsou pro splnéni téchto cili nutné. Dale je nutny odhad nakladii na realizaci stanovenych
ukolii. Metodu lze pouzit pti splnéni nasledujicich podminek:

+ cil reklamni kampané je méfitelny (napf. stanoveni trzniho podilu, ktery chce
organizace ziskat, stanoveni procenta zvySeni znamosti znacky u cilové
skupiny atd.);

* prostiedky a média reklamni kampané jsou jednozna¢éné uréeny;

% jsou znamy naklady na reklamni prostfedky a média. (Vysekalova et al., 2010)

2.3 Stanoveni cilové skupiny

Pokud ma byt komunika¢ni kampan uspé$nd, musi byt jasné¢ definovana cilova skupina tzn.

ti, ktefi budou kampani osloveni. (Vysekalova et al., 2010) V soucasné dobé neni efektivni
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se zametovat na cely trh, protoze spotiebitelé maji velmi odliSné a rozsahlé potieby. Proto

se mnoho firem soustiedi na vybranou skupinu spottebiteld. (Marketing journal.cz, 2009)

Nez se zacne planovat pribéh reklamni kampang, je tieba vyzkumem, nikoliv pouhou
intuici nebo z dil¢ich zkuSenosti ze setkani se zékazniky, systematicky poznat zakladni
charakteristiky cilové skupiny, ktera mize byt popsana na zékladé nasledujicich hledisek:
* demografickych znakii - tj. podil muzi a Zzen v cilové skuping, jaké v&kové
skupiny zahrnuje, v jakych lokalitach a aglomeracich a jaké jsou jeji pfijmy
atd.;
£ psychologickych znakii - tj. jaky Zivotni styl ovliviiujici spotfebni chovani ma
cilova skupina ve vazb€ na osobnostni orientaci jedince;
+ psychologickych osobnostnich charakteristik - jaké maji jednotlivé osoby
potteby, zajmy, motivaci, postoje, atd.;
% kulturnich zvycich - jaké hodnoty jsou pro né dilezité, jaké symboly, ritualy
u nich prevazuji, atd.;
* jazykovych charakteristik - jakym jazykem hovofii, jaké obraty pouzivaji, atd.
(Vysekalova et al., 2007)

Jednou z vyznamnych charakteristik k urceni cilové skupiny slouzi tzv. socioekonomické
skupiny. V Ceské republice, stejné tak jako v ostatnich evropskych zemich, se standardng
pouziva zafazeni respondentd resp. domacnosti do socioekonomickych skupin a jedna se
o0 tzv. ABCDE klasifikaci. Klasifikace je konstruovana dle ESOMAR (European Society
for Opinion and Marketing Research = Evropské spolecenstvi pro vyzkum trhu a vetejného
minéni), aviak v CR je do jisté miry upravena a stratifikuje &eskou populaci dle p¥ijmu
domacnosti. Tato varianta v podstaté opravuje jisté odchylky v piijmu nékterych druhd
profesi v CR od ostatnich zemi EU. Proto také ¢eska varianta ABCDE CZ pog&ita navic
S tzv. indexem zivotniho minima a miniméalnimi Zivotnimi naklady. Klasifikace vypovida
jednak o0 socialnim zafazeni domacnosti (charakter prace, konkrétni profese hlavy
doméacnosti, postaveni ve spoleCnosti atd.), ale také o jejim ekonomickém zatazeni

(ptedpokladané vybaveni domacnosti, pfijem domacnosti, atd). (MediaGuru, 2011)

vvvvv

Jde o domacnosti, Vv nichZ hlava domacnosti ma nejvyssi Groven vzdélani a pohybuje se

v nejvyssich fidicich funkcich. Mezi povolani, kterd spliiuji dana kritéria, patii top
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management podnikli nebo organizaci a dale také specializovani profesionalové

s vysokoskolskym vzdélanim napt. pravnici, architekti, 1ékafi atd.

Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné B — vyssi stiedni trida
Jde o domacnosti, kde hlava domacnosti ma vysoce prestizni zaméstnani, ale nizs§i uroven
vzdélani nebo naopak nejvyssi vzdélani a niz$i fidici funkci. Napi. feditelé, starostoveé,

pracovnici védy, kultury, atd.

Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné C — stiedni trida

Jedna se zeyména o zaméstnance v kanceldfich, administrativé, obchodu a sluzbach
a drobné podnikatelé (s mén€ nez 6 zaméstnanci) s vysokym (alespon bakalafskym)
vzdélanim. Kromé této skupiny sem patii také stfedni a niz§i management se stfednim

(alespoii maturitnim) vzdélanim.

Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné D — nizsi stiedni trida

Patfi sem jednak domacnosti, jejichz hlava ma sttedoSkolské vzdélani a je zaméstnana bud’
Vv administrativé, v obchodu, ve sluzbach, nebo je drobnym podnikatelem, femesinikem,
kvalifikovanym manualnim pracovnikem, zemédélcem atd. Jednd se tedy zejména

o domacnosti kvalifikovanych manualnich pracovniki apod.

Domacnosti s hlavou domacnosti ve skupiné E — nejnizsi trida

Vw7

pracovnici, pomocni délnici a nekvalifikovani pracovnici vV zemédé€lstvi (rybaiti, farmara

atd.). (Ato, 2011)

2.4 Komunikaéni agentura

Komunika¢ni agentura Vsoucasné dob& nabizi Siroké portfolio sluzeb. Existuji tfi
nejbeznéjsi typy komunikaénich agentur, které se déli podle toho, jaké sluzby klientovi
nabizeji. (Tellis, 2000)

32



Komunikacni agentura, kterd zajistuje pro klienta tzv. ,.full-service®, tj. komplexni sluzby
v oblasti ptipravy, planovani, vyroby a zajiStovani reklamnich, propagacnich, grafickych
i tiskovych sluzeb v pozadovaném rozsahu. Nabidne spravnou medidlni strategii pro
komunikaci a rozvoj produktu i znacky. Jedna se tedy o tzv. full-servisovou agenturu.
(Shot Creative, 2011) Dalsim typem je kreativni agentura, ktera vytvati a prodava pfimo
své tvur¢i napady, ale zadné dalsi sluzby jiz neposkytuje na rozdil od full-servisovych
komunikaénich agentur. Tvirc¢im napadem muiize byt napad na realizaci reklamni kampané,
ale i jak by mél vypadat obal produktu a jeho kreativni ztvarnéni. (Sklenkova, 2010)
Ttetim typem jsou medialni agentury, které se orientuji na planovani reklamniho prostoru
v médiich a jeho nakup. Zajist'uji volbu medialni strategie, vybiraji vhodna média, prostor,

Cas a misto inzerce, kde se reklamni sdéleni objevi. (MediaGuru, 2011)

2.4.1 Sdruzeni komunikaénich agentur v CR

Na uzemi CR pusobi nékolik sdruzeni komunika¢nich agentur. Podporuji svobodné Sitfeni
komeréni komunikace, udrzuji vysokou profesionalni Grovenn komunikace a poskytuji

svym ¢leniim poradenskou ¢innost.

AKA (Asociace komunika¢nich agentur)

AKA prispiva k podpotfe svobodného a efektivniho Sifeni komercni komunikace, jeji
vysoké profesionadlni urovné a uznani piinosu komeréni komunikace pro trzni ekonomiku.
Zastupuje Ceskou republiku v Evropské asociaci komunikaénich agentur (EACA).
Poskytuje poradenské sluzby, v oblasti pravni, financni a smluvni praxe. Pomaha fesit
spory mezi ¢lenskymi agenturami. Podporuje odbornou vyuku a organizuje soutéze s cilem
zvySovat urovenn komerénich komunikaci. ,,AKA je mluvcéim svych clenu, zastupuje a haji
jejich zdjmy v jednanich s médii, vlddnimi organy, parlamentem, sendtem a dalSimi
institucemi. Soucasné spolupracuje s profesnimi organizacemi, zejména s Radou pro
reklamu CR v otazkich samoregulace a s Ceskym sdruZenim pro znackové vyrobky,

zastupujicim predni zadavatele. “ (AKA, 2011)
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SKMO (Sdruzeni komunika¢nich a medialnich organizaci)
SKMO koordinuje vyzkum médii v Ceské republice, jehoz zakladajicim ¢lenem je AKA.
AKA se podili na financovani téchto vyzkumt, které jsou zakladnim ndstrojem pfi

planovani medialnich kampani. (Sklenkova, 2010)

ACRA (Asociace ¢esky reklamnich agentur a marketingové komunikace)

., Cilem cinnosti asociace je zvySovani profesiondlni urovné cCeské reklamy a ostatnich
innosti v ramci marketingové komunikace. Cinnost asociace je zaméfena na koordinaci
a zastupovani spolecnych zdajmu svych clenu, jejich zastupovani viici prislusnym oborovym
svazum a organum statni spravy, poskytovani odbornych informaci, poradenskych sluzeb

a vyvijeni ¢innosti k prosazovani priznivé image reklamy.“ (ACRA, 2011)

2.5 Reklamni poselstvi

Pokud se jedna o tvorbu reklamniho poselstvi nebo-li reklamniho sd€leni, je tieba mit na
paméti, jaké jsou cile reklamni kampané a kdo je cilovou skupinou, kterd ma byt oslovena.
Dilezitym faktorem je 1 srozumitelnost a spravnad interpretace sdéleni. Pii tvorbé
reklamniho poselstvi je dilezity ptibéh, ktery dokaze vypravét o produktu ¢i znacce. Tim
vice zaujme cilovou skupinu. U poselstvi se nesmi zapomenout na volbu jazyka pro
cilovou skupinu, protoze jinym jazykem oslovime seniory a zase jinym nadSence

pocitacovych her. (Vysekalova et al., 2010)

2.6 Reklamni média

Pti piipravé kampané je tfeba zvolit vhodna média, kterd patii do tzv. medidlniho mixu.
Meédia jsou vybirana tak, aby oslovila dané cilové skupiny, aby pfinesla informace
a zaroven dokdzala vzbudit emoce. (Vysekalova et al., 2006) Pokud firma rozhoduje, jaka
média bude vyuzivat, postupuje vétSinou ve dvou krocich. Nejdifive se stanovi typy médii
vV medidlnim mixu (napf. jak odpovidaji cilim kampang) a poté se stanovi jejich optimalni
kombinace (tj. pfesné nasazeni inzerce do jednotlivych tituld, rozhlasové a televizni

reklamy do jednotlivych stanic). (Vysekalova et al., 2010)
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Jednotlivé typy médii maji své piednosti i slabsi stranky, S kterymi se musi pocitat pii
planovani reklamni kampané viz tab. 2. Mezi nej€astéji vyuzivand média patfi tisk, rozhlas,
televize, venkovni reklama a internet. (Vysekalova et al., 2010) V soucasné dob¢ se za
médium miize povazovat i internetovy komunikacni program ICQ, ktery nabizi stejné
ptinosy jako televize, tisk nebo outdoor reklama, jen s lepS§im zacilenim mladych

i dospélych uzivateli, zasahem, frekvenci a efektivitou v CR. (Ppc-reklamy, 2011)

Tab. 2: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Prostiredky Vyhody Nevyhody
; Vysoké celkové naklady,
Siroké pokryti trhu, nizké naklady na yso evce . ove m.i ,a gy - ,
L. L . nesoustiedénost divaki kvali velkému
. osloveni jednoho spotiebitele, moznost . o,
Televize i . ... . |mnozstvi vjemu, pomijivost sdéleni,
vyuziti kombinace audiovizualnich vjemu, , . Y, B
., S omezena moznost zaméfeni na cilovou
pulsobi na lidské smysly .
skupinu
Pfiznivy ohlas mistnich posluchaci, ..
. , , . Pouze sluchové vjemy, pomijivost
moznost osloveni vybranych skupin oo, o
Rozhlas o i . sdéleni, nizka pozornost posluchaci,
posluchact (vyuziti geografickych a nepravideln? poslech
demografickych kritérif), nizké naklady P yPp
Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré
Novin pokryti mistniho trhu, moznost osloveni Kratka doba zivotnosti, nizka kvalita
Y sirokého spektra ¢tenatt, vysoka tisku, nepozornost pfi &teni inzerce
davérychodnost
Moznost oslovit vybrané cilové skupiny
~ . (vyuziti geografickych a demografickych |Nedostateéna pruznost, vysoké niklady,
Casopisy i 1oy -y . ., , s
kritérii), diivéryhodnost a prestiz, vysokd |mozné problémy a positioningem
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, pozorné
éteni
. Flexibilita, moznost ¢astého opakovaného o, . . o
Venkovni o . |SniZena moznost oslovit vybrané cilové
kontaktu, nizk4 p¥ima konkurence, dobra . . . .
reklama . . , . skupiny, omezeni moZnosti kreativity
moznost piizptisobeni positioningu
Moznost oslovit vybrané cilové skupiny, |Nizky pocet oslovenych, relativné maly
Internet C , - . . ; L
nizké naklady, rychly kontakt, interaktivita |vliv, nemozZnost sledovani reakce
Moznost oslovit vybranou cilovou skupinu,
Primé zasilky [flexibilita, absence ptimého stietu s Relativné vysoké naklady na kontakt,
(direct mail) Jkonkurenci, moznost vyvolat dojem nizky image
osobniho kontaktu

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, s. 653

2.6.1 Tiskova média

v

Tiskovd média z pohledu vySe reklamnich piijmi patfi stdle mezi druhy nejsiln€;jsi

mediatyp, pfestoze se jejich podil dlouhodobé mirné snizuje. V CR je v soudasnosti na trhu
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vice nez 2000 tituld. Reklama v tisku je u¢innd, ale na druhé stran¢ i ndkladna. Patii sem
skupina médii napf. noviny, Casopisy, ale také i neperiodické publikace (tj. katalogy,
ro¢enky a interni publikace firem, apod.). Mezi nejdulezitéjsi parametry tiskové reklamy je

srozumitelnost, vyznamnost sdéleni a divéryhodnost. (Navratilova, 2008)

Mezi hlavni kritéria, ktera slouzi k vyhodnoceni uspésnosti tisku, patii odhady Ctenosti
a vyvoj primérného prodaného nakladu. VéEtsi Ctenosti je dosahovano ve dnech, kdy
vychazeji deniky s programovou ptilohou (suplement), které se prodavaji nejvice. Cena
inzeratu zavisi na Ctenosti a prodaném nakladu titulu, barevnosti, velikosti inzeratu, na jeho

umisténim na redakéni nebo inzertni strané a na dni vydani. (MediaGuru, 2011)

2.6.2 Rozhlas

Rozhlas je zvukovym médiem, jehoZz prostfednictvim se S$ifi informace rychleji
V porovnani s jinymi médii. Primérné ma radio vice posluchact nez televize. (Vysekalova
et al., 2006) U rozhlasového spotu rozhoduji 3 vtefiny, béhem kterych spot upouta
pozornost posluchace, vyslechne jeho poselstvi a nebo ho preslechne jako zvukovou

kulisu. (Navratilova, 2008)

Poslechovost rozhlasu je tfeba hodnotit odlin¢ od televize. Prime time znamena hlavni
vysilaci Cas. Tedy ¢as béhem dne, kdy méd médium nejvyssi sledovanost. U televizniho
vysilani je prime time (18:00-23:00). Naopak rozhlas lidé nejvice poslouchaji v hodinach
dopolednich (6:00-9:00). Reklama v tomto Case je nejsledovanéjsi a zaroven nejdrazsi.
Off prime time je vedlejsi vysilaci ¢as tedy ¢as mimo prime time, ktery vypliuje zbytek

dne v televizi nebo v radiu. (MediaGuru, 2011)

Vyhodou rozhlasové reklamy je moznost vysoké segmentace, nebo-li zasazeni konkrétnich
cilovych skupin, podle kterych se vybird optimalni stanice pro reklamu. Dalsi vyhodou je
cenova dostupnost a rychlost, protoze doba potiebna k uskuteénéni rozhlasového spotu je

podstatné krat$i nez napf. u televizniho spotu. (Janouskova, 2010)
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2.6.3 Televize

Televize je tradiéné nejsilnéj§im reklamnim médiem v CR. Reklama v televizi patii mezi
nejucinngjsi, ale zaroven i nejdrazs$i zpusob zviditelnéni klienta. Televizni spot musi
vzbudit pozornost hned na zacatku, poté zajem divakt upada. (Janouskova, 2010)
U televiznich spott se pouzivaji pojmy high season (tzn. vysilani v mésici duben, kvéten,
fijen a listopad), middle season (biezen, kvéten, zafi, prosinec) a low season (leden, tnor,
cervenec, srpen). Nové digitalni stanice se prosazuji hlavné v low season, kdy velké stanice

pousti reprizy svych seriall a stars$i domaci tvorbu. (MediaGuru, 2011)

Vyhoda televizni reklamy spoc¢iva v plsobeni na vice smyslil (tj. prezentace s vyuzitim
zvuku, pohybu a barvy, moznost ukazat predmét reklamy, jaky je ve skutecnosti, 1 jak
snim zachazet). Lidé pfijimaji sdéleni pfenasené televizi osobnéji. (Janouskova, 2010)
Dokaze efektivnéji pokryt masovou vefejnost. Nevyhodou jsou vysoké naklady, piepinani
kanalii pti zacatcich reklamy. Dal$i nevyhodou je stru¢nost reklam tzn. maximalni délka

spotu je 30 sekund, a proto neumozni piedat mnoho informaci. (Vysekalova et al., 2010)

2.6.4 Venkovni reklama

V CR existuji rtizné formy venkovni (outdoor) reklamy (napf. billboardy, bigboardy,
mostni panely, plachty na budovach, atd.) viz ptiloha A. Vyhodou tohoto média je nizsi
cena oproti ostatnim médiim a geograficka flexibilita. Venkovni reklamy jsou vhodné
k osloveni riznych cilovych skupin. Nevyhodou je omezené mnozstvi informaci, delsi
doba realizace a zacileni je mozné jen na Siroce definované cilové skupiny. (Vysekalova
et al., 2010) Mezi nejoblibengjsi a nejrozsifenéjsi formaty reklamnich ploch patii
billboardy. Vyrabi se vngkolika formatech (euro, prisma, avenir a mediup). Dalsi
vhodnou alternativou billboardu jsou také smartboardy, bigboardy a megaboardy.
(BigMedia, 2011)

Jinym druhem outdooru je tzv. city light vitrine (CLV) neboli osvétlena reklamni plocha,
ktera plni funkci zvétseného tiskového inzeratu. Jeho obdobou je tzv. digi light display.

Jedna se o luxusni reklamni panel v podobé plazmové obrazovky, ktery je umistén na
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vysku do elegantniho stojanu ze skla a nerez oceli. (LOGOLOGIC, 2011) Mezi dalsi
nosice outdoor reklamy patii malby a plachty na budovach, mostni panely riznych

rozméril a v neposledni fad¢ jsou vyznamnym nosi¢em i dopravni prostfedky a zastavky

MHD. (Medialevne.cz, 2011)

2.6.5 Internet

Na rozdil od ostatnich médii (televize, rozhlas, tisk, billboardy apod.) pfedstavuje reklama
na internetu komunikacni nastroj soucasnosti, ktery je zdrojem zabavy a informaci béhem
celého dne (tj. 24 hodin denn¢). Patii v porovnani s ostatnimi médii mezi levné prostiedky
prezentace produktl a sluzeb. Internet jako reklamni médium se da délit na internet jako
prostiedek reklamy (tj. rizné formy pfimych prezentaci na webovych strankach, které
poskytuji podrobné informace o nabidce a ¢innosti firmy) a jako nositel reklamy (tj. rizné

bannery, direct mail atd.). (NetBusiness, 2011)

Bannerova reklama patii mezi klasickou formu internetové reklamy, ktera se umist'uje na
nej¢tenéjSich mistech konkrétnich webii. Bannery nebo-li grafické prouzky nebo obdélniky
riznych velikosti se zobrazuji v riznych formatech na internetovych strankach viz
piiloha B. (ALMAnet, 2011) Dalsi formou internetové reklamy je direct mail nebo-li
piima zasilka. Jedna se o tzv. propagacni zalezitost zaslanou pomoci elektronické posty
(e-mailem) nebo listovni zasilky, ktera obsahuje obvykle nabidkovy dopis doplnény
o strucné informacni ¢i propagacni materialy (letdk, cenik atd.). (Mediaguru, 2011) Dale
sem patii i tzv. newslettery nebo-li informaéni zpravodaje, které jsou Sifeny pomoci

e-maild. (Foret, 2006)

Vyhoda internetové reklamy spociva v moznosti okamzité reakce a dopliiovani dalSich
dilezitych informaci, které by mély zaujmout potenciondlniho zdkaznika. Nevyhodou
tohoto média muze byt technickd omezeni, kterd spocivaji v rychlosti pfistupu ¢i

ochrannych brandch na serverech. (Netbusiness.cz, 2011)
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2.7 Medialni planovani

Jedna se o cast reklamni kampané, kde se urci strategie, slozky komunika¢niho mixu,
prifadi se jim potfebny objem investic a stanovi se nacasovani jejich nasazeni. Existuji tii
moznosti nasazeni reklamni kampané v médiich a to bud’ soustavné, pulzujici a narazové
viz obr. 3. Soustavné nasazeni tzn., Ze kampan je naplanovana v médiich na cely rok se
stejnym rozsahem a intenzitou (frekvenci). Toto nasazeni zpravidla vyuzivaji velké,
kapitalové silné firmy. Jde 0 aktivity v ramci public relations orientujici se na budovani ¢i
posilovani image firmy nebo znacky produktu. Pulzujici znamend, ze v prubéhu roku se
pravidelné stiidaji intervaly s vyS$§im nasazovanim reklamy s intervaly s niz§im
nasazovanim, ptipadn€ Uplnym vynechanim. Ndrazové nacasovani Se pouziva v pripadé,
kdy se reklama umistuje v médiich pouze ojedinéle, po kratsi dobu, za to vSak s velkou
intenzitou (napf. v dobé Vanoc, Velikonoc, atd.) a to pfedev§im kviili ndkladnosti médii.

(Foret, 2006)

Soustavna kampaii Pulzujici kampain

Intenzita )
Intenzita |

1 2 3 4 5 6 7 8 o 1011 12 Cas[mésice]

i

1 6 7 8 9 10 11 12 (as[mésice]

Nirazovia kampain
Intenzita -

1 23 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Cas[m3sice]

Obr. 3: Casové nasazeni kampané (Pelsmacker, 2003, s. 249)

Medidlni planovani vypovidd o tom, co se vramci reklamni kampané uskutecni, jaka
cilova skupina bude oslovena, kdy a kde se reklama objevi a kdy prob&hne jeji nacasovani.
(Janouskova, 2010) Planovani vétSinou probihd v medialni agentufe, ktera se orientuje na
danou problematiku. (MediaGuru, 2011) Vystupem planovani je mediaplan tj. dokument
nebo-li casovy harmonogram, ktery urcuje jaka média, kdy a za jakou cenu se pofidi a jaké

by méla média ptinést vysledky. (Pelsmacker et al., 2003) Kazdy medialni plan by mél
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obsahovat i situacni analyzu situace na trhu, ptehled marketingovych a reklamnich cild,

rozpocet a zakladni smér kreativni strategie. (Vysekalova et al., 2010)

2.7.1 Jednotlivé kroky procesu medidlniho planovani

Prvni krok planovani je zahajen pomoci tzv. briefu nebo-li zadani komunikace, ktery
zadavatel reklamni kampané pieddva medialni agentufe. Obsahuje podrobny popis
komunikaénich cild, cilové skupiny, nacasovani a rozpoc¢tu kampan¢. Musi byt sepsan
v pisemné podob&. Agentura si toto zadani prostuduje a po nastudovani si s klientem
sjedna schiizku, na které se upfesni pfipadné nejasnosti. Poté nasleduje tzv. debrief, ktery
obsahuje upfesnéné zadani kampané. VSechny informace, které jsou obsazené v briefu,
slouzi agentute k uspéSnému naplanovani kampané. V dalSim kroku se zjiSt'uje situace na
trhu produktu, chovani konkurence, spotiebni a medidlni chovani cilové skupiny. Dulezité
je poznat, kde se cilova skupina pohybuje, tzn. zda jezdi autem nebo veiejnou dopravou,
zda pracuje i studuje, jak, kdy, kde a kolik nakupuje, jak Casto spotfebovava dany produkt
atd. Je to nezbytné pro spravnou komunikaci v jednotlivych médii. Poté se stanovi
strategie, ve které se podrobnéji ur¢i komunikacéni cil a zptsob, jakym bude cil dosazen.
Na zaklad¢ strategie se zvoli nacasovani kampané a jednotlivé mediatypy. Cilem je
rozdé€lit rozpocet mezi jednotlivé typy médii. V dalsim kroku se detailnéji planuji
jednotlivé mediatypy. UrCuje se zasah kampani v jednotlivych mediatypech v cilové
skupin€, umisténi TV spoti na konkrétnich TV stanicich u stanovenych potadi,
konkrétnich vydanich casopisi a na kterych strankach atd. Vysledkem jsou detailni
mediaplany (napf. spotlisty, seznamy tiskovych titulli, pouzitych outdoorovych ploch
véetné cen a zdsahu cilové skupiny). Pokud je v§e napldnovano, nasleduje kontrola, ktera
zjistuje, zda vysledek odpovidd zadani (briefu). Kontroluje se rozpocet, zda nasazeni
V jednotlivych médiich souhlasi s celkovou strategii a zda na sebe jednotlivé aktivity
navazuji. Takto pfipravené detailni plany se odesilaji ke schvaleni zadavateli reklamy.
Pokud s danymi plany bude souhlasit, podepiSe je a kampan se zahaji. Cely tento proces
medialniho planovani trva minimalné€ né€kolik dni. Pokud se jedna ale o rozsahlejsi zadani,

muze trvat i n€kolik tydnd. (MediaGuru, 2011)
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2.7.2 Medialni ukazatelé

RATING (mira sledovanosti) — procentudlni ¢ast cilové skupiny sledujici médium,
program, spot, inzerat v ur¢itém ¢asovém useku. Hodnota se pohybuje od 0 (nebyl viibec
sledovan) do 100 (sledovala je celd cilova skupina), nesmi byt tedy vyssi nez 100.
(Navratilova, 2008)

pocet osob z CS, které shlédly sdéleni

Rating (%) = 1)
celkovy pocet osob tvotici CS

GROSS REACH (hruby zasah) tzv. GRP (Gross rating Point) — suma ratinga (%)
ziskanych v pribéhu medialni kampané. Udava pocet kontakti reklamniho sdéleni,
pficemz kazdy jednotlivec je zapocitan tolikrat, kolikrat byl kampani zasaZen a urcuje silu
kampané. Vyjadifuje se v absolutnich Cislech a 1 GRP predstavuje 1 % cilové skupiny

(vSichni 15+) zasazené sdélenim. Nema limitni hodnotu. Dalsim ukazatelem je TRP.

TARGET RATING POINT (kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skuping) tzv.
TRP — veliCina, ktera se vyuziva v ptipad¢ popisu zasahu kampané v konkrétni cilové
skupiné. Vznika jako soucet sledovanosti, tzn. ratingti jednotlivych inzeratd v kampani, na

konkrétni cilovou skupinu. 1 TRP ptedstavuje 1 % dané cilové skupiny zasazené sdélenim.

NET REACH (Cisty zasah) — celkovy zasah (pokryti) cilové skupiny médiem nebo
kampani. Jedna se o ¢ast cilové skupiny, kterd byla reklamnimu sdéleni vystavena alespon
jednou. Udava se bud’ v absolutnich poctech (pak je maximalni hodnotou velikost cilové

skupiny) nebo v procentech (pak je maximalni hodnotou tohoto ukazatele 100%).

FREKVENCE ZASAHU (OTS, OTH) — pramérny po&et shlédnuti reklamniho sd&leni
cilovou skupinou. Vypocte se jako podil kumulovaného zadsahu kampani a ¢istého zésahu,
jak uvadi vzorec (2). Vyjadiuje se v absolutnich ¢islech a udava intenzitu kampané.

Gross Reach (GRPs, TRPs)
Frekvence zasahu = (2)

Net Reach

OTH (Opportunity to Hear) - udava primérny pocet poslechti reklamy ptislusnikem cilové

skupiny béhem kampané nebo urcitého obdobi.
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OTS (Opportunity to See) - vyjadiuje kolikrat mél piislusnik cilové skupiny zasazeny
kampani primérné¢ moznost shlédnout reklamni sdé€leni, tj. béhem kampané nebo urcitého

obdobi (3).

oTs= _GRP ()

Net reach (v konkrétni cilové skuping)

EFEKTIVNiI FREKVENCE - znamena podet zasaht, pifi kterém jsou reklamy
nejucinngjs$i, a vyjadiuje procento cilové skupiny, které bylo vystaveno reklamnimu
sdéleni s ur¢itym poctem opakovani (1x, 2x, 3x, atd.). Tato frekvence zalezi na typu
produktu, cilové skupin€, situaci na trhu, znalosti znacky, obdobi, na pfedchozi medidlni

podpofte, na aktivité konkurence a spousté dalSich parametri.

CPT (cost per thousand) — cena za zasah jednoho tisice osob z cilové skupiny za
sledovanou komunikaci za obdobi, kampan, médium. Vyuziva se pii hodnoceni
a porovnavani efektivnosti inzerce v tiskovych titulech a na rozhlasovych stanicich. Napf.
pokud inzerat v magazinu stoji 200 000 K¢ a jedno vydani zasahne 50 000 osob z dané
cilové skupiny, je CPT =200 000 : 50 = 4 000 K.

CPP (cost per point) — cena za zasah jednoho procenta cilové skupiny, tj. cena za 1 GRP.
Tento ukazatel je analogii CPT, kterou vztahuje k velikosti cilovych skupin. Vyuziva se
k porovnavani efektivnosti médii, kampani a ¢asovych tsekl pro rizné cilové skupiny.
Vypocte se jako CPT krat pocet jedincti cilové skupiny v tisicich odpovidajici jednomu

procentu.

AFINITA (pomér) — udava pomér sledovanosti (cetnosti, poslechovosti) média zvolenou
cilovou skupinou a sledovanosti celou populaci. Ukazuje vhodnost média, potadu, ¢asu pro
vybranou cilovou skupinu (¢im je index vétsi, tim je pofad vhodnéjsi). Vyjadiuje se jako

index.

ATS (average time spent) — ¢as, ktery prumérny jedinec z cilové skupiny stravil sledovani
média, kandlu, potadu, casového tseku. Pouzivd se zejména u elektronickych médii
(v€etné internetu). Zahrnuji se pouze osoby, kter¢é médium sledovaly. (Prezentace
MediaCom, 2011)
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3 Hodnoceni reklamni kampané

Poslednim a podstatnym krokem celé reklamni kampané je jeji vyhodnoceni nebo-li
méfeni jeji ucinnosti. Hodnoceni uc¢innosti kampané je uskutecnén pomoci statistickych
udaju, ale i kvalitativnimi 1 kvantitativnimi metodami vyzkumu. Protoze prostiednictvim

vyzkumu se testuje uc¢innost dané reklamni kampané. (Kotikova et al., 2006)

Hlavnim cilem vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni udaje o situaci na trhu.
V podstaté jde o informace o zdkaznikovi napi. jeho socioekonomické charakteristiky
(tj. vzdélani, misto bydlisté, vék a ekonomicka aktivita), ale patii sem 1 informace o tom,
kde a co nakupuje a jak je spokojen nebo nespokojen s nabidkou atd. Diky t€émto zjisténym
informacim se da Iépe piipravit nabidka produktl a sluzeb. (Foret, 2006) Podle toho jakym
zpusobem a z jakych zdroji byly zjistény informace, se vyzkum dé€li na primarni

a sekundarni.

3.1 Sekundéarni a primarni vyzkum

V piipad¢ sekundarniho vyzkumu se sbiraji a vyhodnocuji informace, které jiz byly
zjistény, zpracovany a zaznamenany za jinym ucelem. Tento vyzkum je nejjednodussi
a nejrychlejsi zdroj informaci. Mezi sekundarni zdroje se povazuji rtzné publikace,
statistické rocenky, vyzkumné zpravy, ¢lanky v ¢asopisech a knihach, atd. Prostifednictvim
primarniho vyzkumu se ziskavaji nové poznatky o cilovych skupinach, konkurentech,
vyvoji trhu atd. Obvykle je vyuZzivan v pifipadé, kdyz existujici informace jsou
nedostatecné, podezielé nebo jsou zapotiebi dal$i informace. (Schultz, 1995) Primarni
vyzkum provadény v terénu, z které¢ho se ziskaly primarni udaje, se déli na kvalitativni

a kvantitativni vyzkum. (Foret, 2006)

1) KVANTITATIVNI VYZKUM
Realizuje se s cilem zasahnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek jednotek. Mezi

techniky primarniho vyzkumu patii:

+ pozorovani (chovani zdkazniki);
£ experiment;
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+ dotazovani (osobni pohovory, telefonické dotazovani).

POZOROVANI
Jedna se o nejjednodussi, nejlevnéjsi formu prizkumu a je zaloZeno na sledovani chovani
spotiebitelit k danému vyrobku nebo sluzbé. Pozoruji se jejich ndzory, komentare, reakce

atd. (iPodnikatel.cz, 2011)

EXPERIMENT

Spociva v navozeni nove situace a prodejce zajima, zda zakaznici na tuto situaci zareaguji.
Prodejci se snazi o piesné zachyceni reakci spotiebiteli a ndsledné prostfednictvim
kontroly najit pfi¢iny jejich chovani. Mize byt realizovan v pfirozeném prostiedi nebo

v laboratornich podminkach. (Foret, 2006)

DOTAZOVANI

Dotazovani patii mezi nejpouzivanéj$i a pomérné¢ jednoduchou metodu k ziskani
informaci. Jeho zdkladem je dobie pfipraveny rozhovor, ktery musi mit pevnou, predem
urcenou osnovu, od které se v pribéhu rozhovoru tazatel nesmi odchylit. Jednotlivé formy

dotazovani jsou napt. pisemny kontakt, osobni rozhovor a telefonické dotazovani.

a) Telefonické dotazovani
Je velmi U¢inné, umoznuje rychle a za nizsi néklady ziskat odpoveédi od vétSiho poctu
respondentl. Provadi se pouze poslechem, proto by mély byt otazky jasné, srozumitelné,

nenarocné a snadno k pochopeni. (iPodnikatel.cz, 2011)

b) Osobni rozhovor

Jde o primou komunikaci face to face (z o¢i do oc¢i) mezi tazatelem a respondentem, pii
které se ziskd velké mnozstvi informaci. Otdzky rozhovoru by mély byt jasné a stru¢né.
Tazatel zde hraje velikou roli, nebot’ jeho prostfednictvim miiZze byt rozhovor ovlivnén.

Ztraci se zde anonymita dotazovanych. (Foret, 2006)

¢) Pisemny kontakt
Pisemny kontakt se zprostiedkovava pomoci dotaznikii a ankety. Dotazniky jsou
rozesilany a obdrZeny poStou na adresu respondentii, faxem ¢i internetem. Dulezita je

forma a Uprava dotazniku. Pomoci pisemného dotazovani se kontaktuje velké mnoZstvi
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respondentli nezavislych na vzdalenosti ¢i geografické poloze, ziskava se spousta
informaci a to za nizké ndklady. Otdzky by mély byt formulovany jasné, jednoduse,
protoze chybi pfitomnost tazatele, ktery by mohl nékteré otazky objasnit. Naopak
u elektronického dotazniku by se mélo dbat na jednoduchost grafického provedeni.
Vyhodou dotazniki je osloveni velkého mnozstvi potencionalnich zakaznikd, ale
nevyhodou je velmi nizka navratnost, dale pak vy$$i moznost nepravdivych odpovédi
a nevyplnéni nékterych otevienych otazek. Dotaznik obsahuje soubor riznych otéazek,

které mayji slouzit pro ziskani potfebnych informaci od respondenta. (Foret, 2006)

2) KVALITATIVNI VYZKUM

Zjistuje divody chovani lidi, jejich motivy a pfiiny. Jedna se o hlubsi poznani a mize
slouzit jako dopln€k kvantitativnich poznatk. Lze se aplikovat i v pfipadé, Ze firma
vstoupi do nové problematiky, v niz se potifebuje nejprve zorientovat nebo dostat nové
napady (napi. zékazniktim je ptedloZzen novy produkt a sledujeme, jak se o ném vyjadiuji,

tj. zda se jim libi ¢i nelibi atd.). (Foret, 2006)

3.2 M¢éfeni ucinnosti reklamni kampané

Pro testovani reklamnich kampani se pouzivaji rtizné typy vyzkumi, které jsou aplikovany
v raznych casovych intervalech. Nékteré z nich mohou probihat i soucasn€. Reklamni
kampané se testuji pomoci pre-testii (testy pied zahajenim kampang), pribézZnych testii
(umoziuji prubézné korekce), post-tesii (po skonceni kampané€) a pomoci trackingové

studie (tj. dlouhodobé opakované kvantitativni studie). (Vysekalova et al., 2010)

Pti pfedbéznych testech se urcuje, zda reklama dosahla cild, které byly stanoveny, jako
napf. porozuméni sdélované informace, zmény postoji ¢i presvédCeni. Jedna se
0 pre-testy, které se realizuji v prubéhu navrhu kampané. Otestovat kampan pomoci
pre-testd umoZni v€as podchytit a odstranit nedostatky jesté predtim, neZ se za tuto kampan
zaplati a uvede se na trh. Kampan se testuje ve vSech fazich, tzn. jak u storyboarda
(vizudlni material vznikly pfi tvorbé spotu tj. sada rdmeckil s obrazky, doplnéné

texty - vizualné ptipomind komiksy), u animatikli (audiovizualni material vznikly pted
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produkei TV spotu a pouzity pro testovani kreativniho konceptu), tak i findlni exekuce.

(Marketingjournal.cz, 2011)

Naopak prubézné testy ovéiuji, zda byla kampan akceptovana a v piipadé potieby
umoznuji provést potfebné Upravy kampané, nebot’ v pribéhu kampané mize dojit
k neptedvidatelnym okolnostem a to jak k politickym, ekonomickym nebo také ke zméné

trzniho segmentu, na ktery byla kampan zaméfena.

Po skonceni reklamni kampané se zkouma, zda bylo dosazeno cile kampané ¢i zda pouzité
komunikaéni prostiedky nebo sdéleni ptsobily opravdu tak, jak méli jejich tvlrci
a zadavatelé v umyslu. K tomuto ucelu slouzi tzv. post-testy. Post-testy zjist'uji efektivitu
a jeji dosah. Jsou dilezité, protoze poskytuji podklady pro planovani dalSich kampani

a pomahaji odhalit, pro¢ reklama nefungovala tak, jak méla.

Déle sem patti tzv. trackingové studie, které jsou zaméfené na efektivni ftizeni
marketingové komunikace. Probihaji v riznych intervalech (od tydenni az po rocni
frekvenci). Jejim pifinosem je moZnost zaznamenat postupny efekt kampané v jejim

pribéhu a métit i konkuren¢ni kampané. (Vysekalova et al., 2006)
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4 Piedstaveni spole¢nosti SKODA AUTO a. s.

v

Skoda Auto a.s. Vsoudasnosti patii mezi nejvétsi Seské exportéry a je tfeti nejstarsi
automobilkou na svété. Na Ceském exportu se podili 7%. Byla zalozena dne 20. listopadu
1990 jako akciova spolecnost. Jednd se o spolecnost s vice nez stoletou tradici vyroby
automobilll a patii mezi nejvyznamngjsi ekonomicka uskupeni Ceské republiky. Hlavni
zavod sidli v Mladé Boleslavi, kde se vyrabi modely Fabia a Octavia. Kromé toho ma i dva
poboc¢né zavody a to v Kvasinach (vyroba modeli Superb, Roomster a Yeti) a ve Vrchlabi

(model Octavia).

Hlavnim pfedmétem podnikani spole¢nosti je zejména vyvoj, vyroba a prodej automobild,
komponentii, originalnich dili a p¥islusenstvi zna¢ky Skoda a poskytovani servisnich
sluzeb. Tvoii ji matefska spole¢nost Skoda Auto a. s., jeji pIné konsolidované dcefinné
spolecnosti Skoda Auto Deutschland GmbH, Skoda Auto Slovensko, s. r. 0., Skoda Auto
Polska S. A., Skoda Auto India Private Ltd. a pfidruzena spole¢nost OOO Volkswagen

Group Rus viz obr. 4.

sidlo spole¢nosti Mlad4 Boleslav, Ceska republika

sidlo spole¢nosti: Weiterstadt sidlo spole¢nosti: Aurangabad, Indie
podil Skoda Auto: 100 % podil Skoda Auto: 100 %

sidlo spoleénosti: Bratislava, Slovensko sidlo spole¢nosti: Kaluga, Rusko
podil Skoda Auto: 100 % podil Skoda Auto: 16,8 %

sidlo spole¢nosti: Poznaii, Polsko
podil Skoda Auto: 51 %

Obr. 4: Clenéni spolecnosti Skoda Auto a. s. (Vlastni zpracovani)

Ve spole¢nosti Skoda Auto se nekona valnd hromada. Jedinym akcionafem mateiské
spolecnosti je od 18. cervence 2007 Volkswagen International Finance N. V. se sidlem
v Amsterdamu v Nizozemském kralovstvi, ktery je nepiimo 100% dcefinou spolecnosti
spole¢nosti Volkswagen AG. Od té doby Skoda Auto vybudovala rozséhlou prodejni

a servisni sit’ a Uspé€$né se umistila na vyspélych mezinarodnich trzich. Pisobi na vice nez
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100 trzich v ramei celého svéta. Vozy Skoda se vyrabi na dvou kontinentech a to v Evropé
a Asii (tj. zavody v Indii, vCing, v Rusku, ve Slovenské republice, na Ukrajiné
a v Kazachstanu). Na téchto trzich ma vybudovanou silnou pozici a vysoce efektivni mistni
vyrobu. V roce 2010 dodala zékaznikiim 762 600 automobilii véetné vozi z partnerskych
zavodl, coz pfedstavuje mezirocni narist o 11,5 % a zaroven pifekonani prodejniho
rekordu z roku 2009 viz ptiloha C. Na ¢eském trhu bylo celkové dodano zakaznikiim
58 033 vozi, coZ znamenalo, Ze si Skoda Auto znovu obhéjila vedouci pozici na domacim
trhu. Do roku 2018 chce Skoda Auto minimalné zdvojnasobit sviij prodej na 1,5 milioni

vozul. (Vyro¢ni zprava, 2010)

4.1 Historie spolecnosti Skoda Auto

Historie nejvétsiho primyslového podniku v CR se zacala psat v roce 1895, kdy mechanik
Véclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement zahajili vyrobu kol znacky Slavia. O Ctyfi
roky pozdé¢ji byla firmou Laurin&Klement zahdjena vyroba motocykli. Po prvnich
pokusech na ptfelomu stoleti ptesli v roce 1905 postupné na vyrobu automobilli. Prvni

automobil Voiturette A se stal symbolem ceského veteranu.

V roce 1907 uskutec¢nili jeho zakladatelé pfeménu na akciovou spole¢nost. A tohoto roku
byly jeji vozy exportovany na trhy témét celého svéta. Zavod se dale rozristal a po roce
1914 se musel také ucastnit valecné vyroby. Ve dvacatych letech se projevila potieba
slouéeni podniku se silnym primyslovym partnerem, aby se firma mohla udrzet na trhu
a modernizovat vyrobu, jez tehdy zahrnovala vedle osobnich vozidel rovnéz rGzné typy
nakladnich vozidel, autobusy, letecké motory a zeméd¢€lské stroje. V roce 1925 doslo ke
slou¢eni s podnikem Skoda Plzefi, coz znamenalo konec znacky Laurin & Klement. V roce
1930 byla zaloZzena Akciova spoleénost pro automobilovy primysl (ASAP), ve které

byla zahajena na tehdejs$i dobu revolu¢ni pasova vyroba.

Obdobi némecké okupace ptedstavuje podstatny meznik v historii podniku. V této
souvislosti byl vyrobni program okamzité omezen a vyroba se orientovala predev§im pro
potifeby Némecka. Po 2. svétové valce byla spole¢nost v ramci socializace pfeménéna na

narodni podnik s oznaéenim Automobilové zivody, narodni podnik Skoda (AZNP),
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jemuz nalezelo v souvislosti s politickym vyvojem zemé& monopolni postaveni ve vyrobe
vozidel. Pocatkem sedmdesatych let nastala permanentni stagnace hospodarského systému,
ktera poznamenala také mladoboleslavské automobilové zavody, a to i ptes jejich vedouci
postaveni na vychodoevropském trhu. V druhé poloving 70. let a v 80. letech 20. stoleti se
zadaly vyrabét vozy, jako byla Skoda 105, Skoda 120, Skoda 125, Skoda 130, Skoda 135,
Skoda 136. Pfedchiidcem této fady byly vozy Skoda 100 a 110 a nasledovnikem byla
Skoda Favorit.

Novy prilom zaznamenala vyroba teprve se zavedenim modelové fady Skoda Favorit
vroce 1987. V roce 1989 zacala vlada Ceskoslovenské republiky a vedeni firmy Skoda
v Mladé¢ Boleslavi hledat silného zahrani¢niho partnera, ktery by zajistil svymi
zkuSenostmi a investicemi mezinarodni konkurenceschopnost. V roce 1990 se vlada
rozhodla pro spolupraci s némeckym koncernem Volkswagen a v lednu tohoto roku vyjela
z mladoboleslavské linky posledni vozidla Skoda s motorem vzadu. 16. dubna 1991 zahajil
svou ¢innost spoleény podnik Skoda, automobilova a. s., jenz se stal vedle firem VW, Audi

a Seat ¢tvrtou znackou koncernu.

V roce 1998 mladoboleslavska automobilka zménila nazev ze Skoda, automobilova a. s. na
soudastny SKODA AUTO a. s. O dva roky pozdgji koncern Volkswagen ziskava 100%
Gcast ve spoleGnosti Skoda Auto. Dne 13. ervence 2006 vyrobila Skoda Auto
desetimilionty viiz v historii znacky. Casovd osa vyroby vozii je uvedena v piiloze D.

(Skoda Auto, 2011)

4.2 Organizaéni struktura Skoda Auto

Organizaéni struktura Skoda Auto se &leni na sedm hlavnich oblasti (viz piiloha E):

* Oblast predsedy predstavenstva — odpovida za zajisténi kvalitativnich pozadavka
zakaznik® na vyrobky. Dal§imi tkoly této oblasti je strategicky planovat vyrobky,
aktivné komunikovat s médii a odbornou vetejnosti a organizacné zajiStovat
zasedani vrcholnych grémii.

+ Oblast ekonomie — odpovidd za planovani, fizeni a hospodarné vyuzivani

finan¢énich zdroji. Jejim ukolem je rovnéz zajistit informace a systémy pro
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potfeby fizeni spolecnosti a zprostiedkovat vcasné a ekonomicky vyhodné
dodavky.

* Oblast vyroby a logistiky — je odpovédna za vyrobu vozl, origindlnich dilg,
agregatl a jejich komponentt, jakoz i za logické Cinnosti a ptipravu vyroby.

+ Oblast prodeje a marketingu — odpovidd za prodej novych a ojetych vozi,
originalnich dilti a pfislusenstvi a zajisténi poprodejniho servisu vozi na vSech
svych odbytovych trzich, vcetné stanoveni konkurenceschopné pozice
jednotlivych modelovych fad pro tyto zemé.

% Oblast Fizeni lidskych zdrojii — je zodpov&dna za poskytovani sluzeb v oblasti
personalu, zajiStuje optimalni kvalifikaci, motivovanost a spokojenost vSech
zaméstnancl spole¢nosti. Jejim tukolem je rovnéZ komunikace s riiznymi
z4ajmovymi skupinami.

% Oblast technického vyvoje — odpovidd za vyvoj novych produkts, za design,
konstrukci, zkousky, pé¢i o vyrdbéné vozy a stalé zlepSovani celé palety produkta
znacky Skoda.

* Oblast ndkupu — vzniklak 1. 1. 2010 (Vyroéni zprava, 2009)

4.3 Produktove portfolio

Produktové portfolio spole¢nosti Skoda Auto se sklada z nasledujicich modelovych fad,
které zahrnuji zastupce napfti¢ jednotlivymi segmenty vozu. (Pololetni zprava, 2010) Vyvoj
zna¢ky Skoda jde b&hem poslednich let milovymi kroky kuptedu, ,,ruku v ruce s riistem
prodeji ptichdzi na trhy nové ¢i modernizované modely vozl v riznych trznich
segmentech. Bez ohledu na typ v nich zékaznici vzdy naleznou to, co je vozim Skoda
vlastni — velkorysy vnitini prostor doprovazeny chytrymi a praktickymi technickymi
fesenimi dle zasady Simply Clever, vybornou kvalitou, atraktivni a svébytny design,
a vneposledni fadé skvély pomér ceny a hodnoty. Samoziejmosti je u vozi Skoda
i ohleduplnost k zZivotnimu prostfedi, zejména modely ve verzi Greenline spliuji se

znacnou rezervou stanovené emisni limity.
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Prehled vyrabénych modelu

Skoda Fabia

Skoda Fabia Combi

Skoda Fabia Combi Scout
Skoda Fabia Combi GreenLine
Skoda Fabia Combi RS

Viiz Skoda Fabia se fadi do segmentu malych automobilii a jeho vyroba byla zahdjena
vroce 1999. Druha generace vozi byla uvedena do vyroby Vv roce 2007. Je nabizen ve
dvou modelovych verzich hatchback a combi; a ve ¢tyfech vybavovych provedenich Easy,
Classic, Ambiente a Elegance.

Skoda Octavia

Skoda Octavia Combi

Skoda Octavia Combi RS

Skoda Octavia Combi Scout
Skoda Octavia Combi GreenLine
Skoda Octavia Combi LPG

Skoda Octavia spada do segmentu nizi stiedni tfidy a jeho vyroba byla zahajena v roce
2004. Vlz je nabizen ve verzi liftback a combi. Zdkaznik ma na vybér ze ¢tyt vybavovych
stupnii Classic, Ambiente, Elegance a Laurin & Klement. Patfi mezi kvalitni a technicky

dokonaly model, ktery si mize ¢lovek doptat i za rozumnou cenu.

./.ﬁ DD\ Skoda Octavia Tour
{ _ ,

‘ Skoda Octavia Tour Combi

Skoda Roomster
Skoda Roomster GreenLine

Skoda Roomster Scout
Skoda Praktik

Mezi mald viceucelova vozidla, tzv. MPV, je zafazen model Skoda Roomster, jehoz
vyroba byla zahéjena v roce 2005 a je dostupny pouze v modelové verzi hatchback. Nabizi

se ve vybavach Easy, Style a Atractive.
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Skoda Superb
Skoda Superb GreenLine
Skoda Superb Combi

Skoda Superb je opravdovou jedni¢kou v segmentu vyssi stiedni téidy. Prvni viiz byl
vyroben v roce 2001. Vyroba 2. generace vozu byla spusténa o 7 let pozdéji. Nabizen je ve
dvou modelovych verzich liftback a combi. Vybavové verze: Comfort, Ambition, Elegance

a Exlusive.

Skoda Yeti

Mezi sportovni uzitkova vozidla se fadi nejnovéjsi prirtistek do modelové tady, viiz Yeti.
Prvni viiz byl vyroben v roce 2009 a jeho model hatchback je dostupny v téchto ¢tyfech
vybavovych stupnich: Yeti, Active, Ambition a Experience. (Vyro¢ni zprava, 2009)

4.4 Vyvoj loga Skoda Auto

Logo Slavia Logo L&K Logo Skoda  Logo Skoda Logo Skoda Nové logo Skoda
(1895 -1905) (1905 — 1925) (1926 — 1933) (1926 -1990)  (od roku 1999) (od roku 2011)

P

Obr. 5: Wvoj loga (Skoda Auto, 2011)

Prvni znak spole¢nosti Skoda Auto pochézi z raného obdobi mladoboleslavské strojirenské
dilny Laurin&Klement, kterd vyrabéla jizdni kola a motocykly. Své vyrobky oznacovala
nazvem ,,Slavia“. Logo bylo tvoieno kolem, ktery byl doplnény o atribut lipovych listl
a k nému byla pfipojena i jména zakladateli firmy (Laurin&Klement). V letech 1905 bylo
vytvofeno nové logo a to kulaté s inicialy zakladateld firmy, které bylo obklopeno
vaviinem ve tvaru vénce jako symbol slavy a vitézstvi. Od roku 1926 byly automobily

v Mladé Boleslavi vyrabény pod znatkou Skoda. A&koliv se zcela zménil nazev znalky,
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u podoby nového loga byla patrnd ndvaznost na predchazejici etapu. Kulaty tvar loga

vysttidal ovalny, Vv jehoz sttedu bylo umisténo jméno znacky ohrani¢ené opét vaviinem.

Logo se slavnym ,,0kfidlenym Sipem* se zacalo pouzivat jiz v roce 1926. Jeho ptuivod je
zahalen tajemstvim, n¢kdy byva jako autor ideového namétu (stylizované hlavy indidna
s Celenkou s péti péry) uvadén komeréni feditel Skody Plzen T. Maglic. Modro-bilé
kruhové logo je vyplnéno doprava smétujicim oktidlenym Sipem se stylizovanou peruti.
Paté logo v historickém potadi je ohodnoceno jako jedno z nejoriginalngjSich a stylove
nejéistsich ochrannych znamek primyslovych podniktl na svéts. Cerno-zelené provedeni
dodava znalce Skoda vétsi miru svébytnosti — Gerna barva symbolizuje stoletou tradici,
zelena signalizuje ekologickou produkci. Toto logo se pouZivalo od roku 1994 do roku

2011, kdy ho Skoda Auto zménila uz posesté v historii.

Vymeéna starého loga za nové byla provedena v celém zavod¢é v Mladé Boleslavi ke dni
1. bfezna 2011 a v ostatnich zavodech Vrchlabi a Kvasiny byla vyména realizovana o den
pozdéji. Od toho dne se zacalo nové logo pouzivat ve vSech internich a externich
loga, totiz okiidleném Sipu, ktery se podstatné zvétsil, diky ¢emuz logo ptisobi
vzdusnéjSim a velkorysejSim dojmem. Zeleny odstin Sipu se z dosavadni "ptirodni zelené"
zménil na svétlej§i odstin "Skoda-Green" a vn&jsi ¢asti kiidla zdobi barva chromu.
Soucasné byl modernizovan 1 kruh, ktery oktidleny Sip obklopuje. Jeho provedeni je
jemné&jsi a barvu ¢ernou vystiidalo provedeni chromové. Navic se napis "Skoda Auto" jiz
nenachazi uvnitt kruhu, jak tomu bylo doposud. Diky novym barvam, proporcim a novému
uspofddani jednotlivych prvkl, vyzafuje logo jasnou preciznost a svézest.

(Skoda Auto, 2011)

Obr. 6: Vyména starého loga za nové v zavodu Skoda Auto (Skoda Auto, 2011)
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5 Komunikace Skoda Auto a. s.

Skoda Auto je bezpochyby nejvétsi prodejce automobili v Ceské republice. Zaroveti také
vynaklada v porovnani ke svym konkurentim nejvice finanénich prostiedkli do reklamy,
je efektivita vynalozenych investic na reklamu v oblasti automobilovych prodejcii na
naSem trhu jiz nékolik let nejlepsi. DalSi znacky, které vynakladaji velké mnoZstvi

finanénich prostfedkt do reklamy, jsou Ford, Peugeot, Hyundai, Citréen a Renault.

5.1 Komunika¢ni platforma

Marketingova komunikace spole¢nosti Skoda Auto na ¢eském trhu vychazi z mezinarodni
1 lokédlni komunikace. Mezindrodni komunikace je vyvijena pro vSechny trhy centralné
a predstavuje prioritné komunikaci zaméfenou na predstaveni nového vozu, celych
modelovych fad, reklamu zaméfenou na image spoleCnosti apod. Zaroven je vSak na
lokalnim trhu potfeba odkomunikovat sezonni nabidku nebo specialni akci, a k tomu tacéelu
si kazdy trh vytvati i komunikaci vlastni, Sitou pfimo na miru daného trhu. Z divodu lepsi
identifikace reklamy spotiebiteli, zachovani urcité¢ kontinuity komunikace, kratkému casu
na produkci taktickych kampani a nutnosti pruzné reagovat na aktudlni situaci trhu, bylo
rozhodnuto vytvofit pro ¢esky trh komunikacni platformu, kterd bude zastieSovat vSechny
lokaIni prodejni akce a na kterou se aplikuji konkrétni produktové nabidky. Mezi vyhody
pouziti komunika¢ni platformy patii branding, vizibilita, zapamatovatelnost a ocekavani
u cilové skupiny. Naopak je vSak platforma ptili§ svazujici, potlauje jednotlivé exekuce

a ,,efekt okoukani“ ptichdzi rychleji.

V roce 2009 se osvédcila komunikacni platforma s ndzvem ,Déti*, kterd byla pouZita
celkem tiikrat, a to vramci jarni, letni a podzimni promo akce. Prostfednictvim déti
a jejich kratkych a milych rozhovort dochdzelo k popisu nabidky, vozu a jeho vyhod.
Napftiklad v rdmci podzimni promo na vz Fabia Combi déti diskutovaly na témata, proc€ je
dilezité mit v auté prostor, co to je prostor, co lze vSe nalozit do kufru apod. V ramci letni
promo pro specialni nabidku s klimatizaci a vybavou zdarma déti diskutovaly na téma

teplo verzus zima, co to je klimatizace apod.
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Obr. 7:  Tiskové materidaly letni promo 2009 s komunikacni platformou ,, Déti (Materidly Skoda
Auto, 2009)

5.1.1 Pre-testy komunika¢ni platformy pro rok 2010

Skoda Auto provedla koncem roku 2009 vybérové fizeni na dalsi novou komunikaéni
platformu. Dv¢ spole¢nosti Leagas Delaney a Mather Communications navrhly celkem
4 koncepty komunikac¢ni platformy, které byly pro zjisténi potencidlu jednotlivych névrhi
testovany prostiednictvim pre-testii. Z divodu utajeni nemohou byt blize predstaveny tyto
komunikacni platformy, a proto se nazyvaji ,,A“,,B“,,,C* a ,,D* Na tyto komunikacni
platformy byl proveden kvalitativni vyzkum a za pomoci animatikl, které zajistily lepsi
predstavivost, se uskuteCnily skupinové diskuze. Dotazovani probéhlo v Praze a v Brné
formou osobnich rozhovort, pii¢emz dotazovano bylo celkem 32 respondenti. Velikost
vzorku jedné diskuze bylo 8 respondentti, dotazovani trvalo pfiblizné 130 minut na jednu
osobu. Cilovou skupinu tvofili zeny a muzi ve véku od 25 — 65 let (rovnomérné v kazdé
skuping), z toho 25 % tvorily zeny a 75 % muzi pro segment vozu A (Octavia). Pro
segment AQ (Fabia, Roomster) byl pomér 50 % : 50 %. Pfiblizné 50 % respondentii
vlastnilo vozy Skoda a 50 % konkurenéni znacky vozil, viechny vozy viak se staiim do
5 let. Na zaklad¢ testovani byly koncepty rozdéleny na reklamy s vysokym potencidlem

naplnéni stanovenych kritérii a byly oznaceny jako perspektivni. Druhou skupinu

vvvvvv

* aktivacni potencidl (tj. vyvolani zajmu o dal§i informace o nabizeném vozu,
znacce, atd.), potencidl zaujmout napadem, vtipem ¢i vizudlni strankou;

*+ potencidl odlisnosti od jinych reklam;
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+ zapamatovatelnost;
£ viiv na image znacky Skoda;

+ potencidl rozvinuti platformy do dalsi komunikace.

Dotazovanim byly velmi dobtfe hodnoceny platformy ,,A*“ a ,,B%, ptfi¢emz platforma ,,A*
byla jednozna¢né preferovana tidi¢i vyssiho segmentu. Rozvazné tidice niz$iho segmentu
oslovila spise platforma ,.B“. Byla citovana n¢ktera hodnoceni konceptu ,,A* napt. ,,je to
novinka, takovy namét se dlouho nikde neobjevil“, , kdybych shanél auto a videl tuhle
reklamu, urcité bych si to Sel na predvadeci dny zkusit”, ,,mné Fabia nesedi ... ale ta
reklama je prijemnd, zdjem by to vyvolalo“, ,,od zacatku az do konce clovek vazné
sledoval, co se bude dit” atd. Piiklady hodnoceni navrhu ,B*“: , reklama ma byt

upozornéni, nakopnuti a tahle je*, , Skoda nemusi byt jen upjatd, dokdze se i odvdzat*

apod.

Navrzené koncepty ,,C“ a ,D“ vykazaly nizky potencial z hlediska vSech hlavnich
sledovanych kritérii a jejich podstata je Casto vniméana jako nerelevantni. Hlavni myslenka
téchto platforem neoslovila své potencialni zakazniky a byly oznaeny jako nelogické,
nevyrazné, nudné a nevérohodné, doslova ,, nemastné, neslané*. Navrzené koncepty byly
oznaceny za nevhodné v ptipad¢ vice reklam, nebot’ dosahovaly velmi nizkého potencidlu
hlavni myslenky a z odpovédi vyplyvalo, Zze oba dva koncepty platforem ,,C* 1 ,,D* jsou

pro komunikaci nevhodné.

Na =zaklad¢ realizovanych pre-testii byla jednoznaéné oznacena za nejvhodnéjsi
platforma ,,A“. Navrzeny koncept jednak upoutal pozornost divaku, vyvolal zajem a ma
1 potencial z hlediska vyuziti pro vice nez jednu reklamu. Koncept nevyvolaval zadné
negativni reakce ani u jedné zcilovych skupin. (Prezentace ndvrhi komunikacnich

platforem Mather Communication, 2010)

5.1.2 Kreativni platforma pro rok 2010

Skoda Auto na zakladé provedenych a vyhodnocenych pre-testdi vybrala pro rok 2010

platformu oznacenou béhem testovani ,,A“. Komunika¢ni platforma pochazi z kreativni
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dilny spole¢nosti Mather Communications a byla zpracovana na motivu: ,,Pohddka aneb
naSe klasika moderné“. Jedna se o klasické a tradi¢ni ptib¢hy, které vSichni dobfe znaji.
Utelem je vyuziti pohadek jako silnych piib&hd, jejich preneseni do moderniho svéta
a zakomponovani nabidky na vozy Skoda do téchto piibéhi. Vyuziva jednoduchych
symbolt, uryvkid déje, kde vsichni vi, co bude nasledovat. Prostfednictvim dobie zndmé
pohadky je mozné zachovat zietelnou nadsazku az mirn¢ pohaddkovy vzhled postav, aby
bylo mozné piibéh jasné identifikovat. Diky této platformé tak dochazi ke spojeni
spolednosti Skoda Auto jako tradiéni Seské znacky a pohadek, jako dalsi Geské ikony, na
které se daji dramatizovat a ukazat vyhody voza Skoda. Ukolem platformy je poukazat na

spole¢nost Skoda Auto jako na klasickou, ale zarovent moderni a inovativni spolecnost.

Piib&h, ktery byl testovan, vychazel z pohadky o Cervené Karkulce, oviem pieneseny do
dnes$niho svéta. ,,Divka v cervené mikiné vyjde 7 domku a po zasnézeném chodniku miri
kK Fabii, do kufru viozi darkovy kos s babovkou a lahvi vina. Zamavd mamince a vyda se na
cestu. Na krizovatce ji na chvili zastavi cervené svétlo semaforu. Divka ve Fabii trpélive
Ceka na zelenou, kdyz v tom vedle ni zprudka dobrzdi sedivé sportovni kupé. Jeho ridic
S hustou cerno-Sedivou hrivou vrhne na divku vyhruzny pohled dravce. Divka seslapne
plyn a vyjizdi z mista. Sedivy sportdk ji prondsleduje. Jeho Fidic s vicim pohledem si na
divku brousi zuby. Karkulka soustredené sleduje cestu i viiz za sebou. Zacina snéZzit.
Sportak se priblizuje k Fabii a chysta se Karkulku predjet. Oba vozy svisti po vrstvé
ujezdéného snéhu. Sedivy sportik se priblizuje k predjizdéjicimu manévru. ZvySuje
rychlost, kdyz v tom se pred obéma vozy vynoii necekané ostra zaticka. Cervend Fabia ji
Jjisté projede. Sedivé kupé dostane smyk a sklouzne do piikopu. Karkulka s tilevou pohlédne
do zpétného zrcatka. ,, Nova Skoda Fabia - znamy piibéh v novém stylu. * Ridi¢ se vydrdpe
Z prikopu a bezmocné sleduje, jak Karkulka pokracuje v cesté za babickou. Titulky - Nyni

S pohadkovou zimni vybavou zdarma.
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Obr. 8: Ukazky vybrané platformy z pre-testii (Prezentace navrhii komunikacnich platforem Mather
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6 Kampan Skoda Octavia Edition CZ

Skoda Auto pfisla na podzim roku 2010 s nabidkou cenového zvyhodnéni modelu Octavia
z diivodu ukonceni vyroby star$iho typu Octavia Tour Trumf, kterd bude cenové dostupna
pro vSechny. Zadanim kampané bylo pouzit schvalenou komunikaéni platformu
a znazornit ¢eské prostiedi s diirazem na loajalitu k ¢eské znacce. Planované aktivity ze
strany klienta byly televizni spot, tiskova reklama, outdoor, internet, komunikacni
materidly pro dealerskou sit’, ak¢ni katalog a cenik, direct mail. Kampan byla naplanovana

na meésice zafi a fijen 2010.

Model Octavia Tour Trumf do té doby piedstavoval prodej ptfiblizn¢ 8000 vozi rocné
vramci CR. Vyvoj prodejii ,,novych® vozi Octavia liftback se od roku 2005 pohybuje
taktéz okolo 8 tisic vozi ro¢né€, oproti tomu vozy Octavia combi piiblizné 11 tisic vozl
roéné. Prodeje Skoda Auto jsou tvofeny 28% vozy Octavia, z ¢ehoZ verze liftback ¢ini
51 %. V ramci vybavovych stupiiti je preferovana vybava Elegance (43 %), didle Ambiente
(37 %) a Classic/Prima (13 %). V prodejich jsou zna¢né upfednostiiovany dieselové

motorizace, které predstavuji 73 %.

Hlavni cile kampané¢ byly:

+ udrzet trzni podil v segmentu po vyb&hu modelu Octavia Tour Trumf;

+ zajistit kontinuitu do nab&hu néaslednika Octavia Tour;

+ predejit moznému Utlumu z4jmu trhu o modely Octavia kvili cenové
vyhodnosti konkuren¢nich nabidek;

+ piipravit pidu pro snizeni cen v roce 2011.

Komunika¢nim cilem bylo informovat retailové zdkazniky o cenovém zvyhodnéni
vybranych motorizaci ve formé¢ ,lepsi motory za dostupnou a vyhodnou cenu®. Akéni
nabidka se vztahovala k modelim Octavia a Octavia Combi véetné¢ verzi RS a Scout
S vyspélymi benzinovymi motory TSI a dieselovymi agregaty TDI s pfimym vstiikovanim

Common Rail. (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)
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6.1 Kreativni koncept a agentura Mather Communication

Mather Communication je komunika¢ni agentura, ktera se pohybuje na ceském trhu v TOP
10 vice nez 18 let. Od roku 1993 je Mather Communication ¢lenem AKA (Asociace
komunikaénich agentur). Jednd se o kompletni full-servisovou agenturu, ktera zajistuje
profesiondlni tvorbu a budovani znalek vcetné analyzy vychozi situace, ptipravy
efektivnich komunikac¢nich feSeni, medidlni strategie a planovani, realizace kampani

a kone¢ného vyhodnoceni u¢innosti kampani.

Komunika¢ni skupinu Mather tvofi Sest specializovanych agentur. Prvnim z nich je
spole¢nost Mather Activation, kterd je expertem na aktivacni programy. Jeji portfolio
sluzeb v oblasti BTL je velmi Siroké. Mezi hlavni discipliny patii sales promotion, event
marketing, sportovni marketing a expertiza ve sponzoringovych projektech. Dalsi z nich je
konzultaéni spole€nost Mather Public Relations, kterd se zabyva jedine¢nymi feSenimi
a realizaci komunikacnich aktivit v oblastech profesionalnich vztahti s médii, strategického
poradenstvi, editoridlniho servisu, medidlniho auditu, vztaha s ,,opinion leaders®, krizové
komunikace a interni komunikace. Spolecnost Mather RMG (Mather Relationship
Marketing Group) se specializuje na vytvafeni individualnich, dlouhodobych
a profitabilnich vztahii mezi klienty, pro které pracuje, a jejich zékazniky. Klientiim
pomaha vyhledavat nové profitabilni zdkazniky a ty stdvajici pomaha udrzet
podpora pii zavadéni CRM u klienta, zdkaznické analyzy jako segmentace, predikce
budouciho chovani zakaznikii ¢i analyzy obchodnich pfilezitosti. Dale poskytuje
komplexni strategii v oblasti pfimé komunikace, vérnostni programy, databazové sluzby
a realizaci vSech forem pfimé komunikace. A posledni z nich je agentura Advertures, ktera
patii v Ceské republice k nejvyznamnéj$im spolenostem specializujici se na on-line
marketing. Ma za sebou stovky uspéSnych kampani, internetovych reklam, webovych

stranek a multimedialnich projekti.
Klientim je tak poskytovano komplexni reSeni napri¢ médii ato od ATL kampani (tisk,

rozhlas, internet, indoor, outdoor atd.) a PR (public relations), pies zajiStovani akci az

po direct marketing a v neposledni fadé marketing na internetu a v novych médiich.
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Mezi klienty spole¢nosti patii znagky jako Avon, BESIP, Cedok, Ceska pojistovna, CSA,

Datart, Generali, Ikea, Knorr, Vichy a spousta dalSich. (Mather Communication, 2011)

KREATIVNI KONCEPT

Kreativni pojeti vychazelo ze schvélené ,pohadkové” platformy. Ukolem bylo tedy
realizovat pohadkovou kampan na pekeln¢ vykonné a silné vozy Octavia s cenovym
zvyhodnénim. Byla vybrana pohadka ,,Cert a Kaca“, kterd byla pievedena do redlného
svéta. Agentura si tak hrdla s emocionalné zaloZenymi spojenimi typu ,Po certech
nadupané turbomotory®, ,pohadkové nizké ceny* nebo ,kouzelnd nabidka®. Po vizualni
strance je spolecnym prvkem vSech komunika¢nich materiald cert. V televiznim spotu,
ktery rozehrava a vysvétluje cely piib&h, jsou certi v podobé motorkaii. V ostatnich

materidlech jsou Certi nakresleni bud’ samostatné nebo vylézajici z pod kapoty vozu.

6.2 Medialni strategie a agentura MediaCom

Tato agentura MediaCom zajistovala pro kampan Skoda Octavia Edition CZ medialni
strategii a jednotliva komunika¢ni média. Agentura MediaCom piedstavuje ve svété
globalni sit’ medidlnich agentur a patii mezi nejvétsi strategické planovaci a nakupni
agenturni sit¢ ve svéte. Zaméstnava vice nez 3 000 zaméstnancli ve vice nez 90 zemich
s celkovym globalnim obratem € 10 mld. MediaCom je ¢len GroupM, nejvétsi svétove
nakupni medialni skupiny. Poskytuje nejlepsi komunikacni feSeni pro nckteré nejvetsi
a nejznamé;jii klienty. V Ceské republice byla agentura MediaCom Praha zaloZena v roce
1997 a jejim vlastnikem je MediaCom Europe. Jedna se také o full-servisovou
komunika¢ni agenturu, ktera zajist'uje pro své klienty kompletni medidlni servis tzn. tvorba
komunikaéni strategie, pfiprava kreativnich material, ndkup a planovani médii, vyzkumy
atd. Mezi klienty MediaCom Praha patii Skoda Auto, Nokia, UniCredit, Seat, T-Mobile,
Teekanne atd. (MediaCom, 2011)
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6.2.1 Charakteristika cilové skupiny a jejiho medialniho chovani

Na zakladé produktového zadani a po zohlednéni kontextu komunikovaného modelu
a nabidky byla definovana primarni medialni cilovd skupina, kterou jsou muzi
(predstavujici 90 % kupujicich) ve véku 35 — 60 let (rodiny s odrostlymi détmi) se zajmy
jako jsou chatafeni, rybafeni, rodina, ptatelé apod. Cilova skupina zije predevSim ve
vétSich méstech, ale diraz je kladen i na mensSi mésta a venkov. Ekonomické postaveni
cilové skupiny je zatazeno do BCD (cenova pozice modelu, dostupnost). Vyctem se jedna
celkem o cca 1 358 000 osob Zijicich v Ceské republice, tedy 15,2 % populace starsich

15 let, ktefi maji byt kampani osloveni.

Cilovou skupinu lze rozdélit a charakterizovat do dvou hlavnich typi. Piedstavitelem prvni
Z nich je ,,prakticky pan®, tedy muz okolo 45 let s pomérné dobrym piijmem i vzdélanim,
ktery volny Cas vé€nuje rodin¢ a svym konic¢kim, ke kterym patii i manudlni prace doma
nebo na chalupé, kde vétSinou travi 1 svou dovolenou. Druhd skupina ,,usedly muz* je
reprezentovana muzem okolo 50 let s niz§im socidlnim postavenim a nizSim vzdélanim.
Tento muz pracuje predev§im manualné, sleduje sport, ale vétSinu Casu travi s kamarady

V hospod¢.

Po charakteristice typickych ptredstavitela cilové skupiny lze na zikladé medialnich
vyzkumii a ziskanych dat vyhodnotit medidlni chovani cilové skupiny, které je
pomocnikem pfi sestaveni medidlniho mixu. Medialni agentura vyhodnotila chovani cilové

skupiny nasledovné:

£ 91 % sleduje televizi alespofi 1x tydné, 68 % denng;

76 % posloucha radio alesponi 1x tydné, 38 % denng;

76 % cte deniky alesponl 1x tydnég, 31 % denné;

53 % Cte magaziny alesponl 1x tydné, 9 % denné;

43 % travi volny cas na internetu alespon 1x tydné€, 14 % denné;

15 % se vénuje aktivni sportovni ¢innosti alesponi 1x tydné;

- F £+ F F

14 % chodi do kina alesponi 1x mési¢né. (Prezentace kampané Skoda Octavia

Edition CZ, 2010)
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6.2.2 Mediamix

Na zékladé¢ popisu medidlntho chovani cilové skupiny, typologie cilové skupiny

(konzervativni, usedli) a kreativniho konceptu s imageovymi atributy byl medidlni

agenturou doporucen tento mediamix:

#+ televize jako médium uvadéjici novou komunikaéni platformu a imageotvorny

nastroj;

4+ deniky jako stéZejni komunikacni kanal poskytujici informace;

fidict s vysokou frekvenci;

radio jako nosi¢ podporujici kreativni platformu a zasahujici cilovou skupinu

<+ outdoor jako dopliikovy imageotvorny nosi¢ zasahujici Sirokou vefejnost;

4+ Mmagaziny jako podptrné médium k deniktim;

+ internet jako interaktivni nastroj k upoutani pozornosti.

Na zakladé shody s klientem byl v kone¢né fazi vytvofen nasledujici mediamix se
zastoupenim vSech hlavnich kanalt, které vytvarely jak image spolecnosti, pfedstavovaly
novou komunikac¢ni platformu, tak zaroven poskytovaly dostatecné mnoZzstvi informaci
o nabidce. Vyuzila se i dal$i média, jejichz ukolem bylo zvysit zdsah a upoutat pozornost

zékaznikli. Celkovy mediamix je zndzornén v nasledujici tab. 3, kde Ize sledovat pritbéh

kampané v Gase. (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)

Tab. 3: Mediamix kampané

| Z4Fi 2010
35 36 37 38 39
31 1 2 3 4 5|6 7 8 9 10 11 12|13 14 15 16 17 18 19(20 21 22 23 24 25 26|27 28 29 30
TV
Tisk
PR &ldn
Rijen 2010
39 40 41 42 43
1 2 3|4 5 6 7 8 9 10|11 12 13 14 15 16 17|18 19 20 21 22 23 24|25 26 27 28 29 30 31
TV
Tisk
PR &lan

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Komunikac¢ni mix

Vysledny komunikaéni mix vychazi z pozadavka klienta, tj. spole¢nosti Skoda Auto a. s.,
ale zaroven doporuceni medidlni agentury, ktera na zaklad¢ svych zkusSenosti a skvélych
znalosti medidlniho trhu ptipravi kompletni mediamix s detaily jednotlivych mediatypu.
Kampaii Skoda Octavia Edition CZ byla odkomunikovina v televizi, denicich,
magazinech, radiu, na internetu a na venkovnich nosicich a doplnéna o BTL komunikaci,

nebot’ se pfipravily POS materidly, direct mailova a emailova komunikace.

7.1 Televize

Piestoze televize nevychazi z hlediska afinity jako nejleps$i médium, jedna se o nejsilnéjsi
komunikaéni prostiedek. Jako jediné médium piisobi na divéka jak vizualné, zvukoveé tak
,pohyboveé“. Televize tak nejlépe piedstavi novou kreativni komunikacni platformu

,Pohadky* a vytvoti imageové zaklady pro komunikaci v ostatnich mediatypech.

Mezi Skoda Auto a agenturou MediaCom bylo sjedndno vytvofeni riiznych stopazi
televizniho spotu, nebot’ tato kombinace umoziuje s ptibéhem 1épe pracovat, umoznuje
S postupem casu odkryvat urcité casti pribéhu a hrat si s celkovym konceptem. Zaroven je
jednim z nejdilezitéjSich pozitivnich aspektt financni stranka. V pocatec¢nich jednani mezi
agenturou a Skoda Auto byly navrzeny nestandardné dlouhé stopaze 60 s a 40 s &i
kombinace 40 s a 15 s po dobu trvani vysilani 5 tydnt. Tento koncept byl vSak v kone¢né
fazi z dvodu finan¢ni naro¢nosti upraven na kombinaci 45 s a 15 s, pfiCemz béhem obou

vln kampangé se tyto stopaze sttidaly.

Z obr. 9 je zfejmé, ze stanice Nova, Nova Cinema a AT Media dosahuji u primarni cilové

skupiny nejvyssi afinity. Vysokou afinitu dosahuji také sportovni pfenosy na CT2.
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Nova, Nova Cinema a

AT Media dosahuji u
primarni CS nejvyssi
sportovni afinity (vyjma CT2).

pfenosy
CT1 NOVA Prima [\[@AV/:N Prima Barrandov AT Media

Zdroj dat: ATO/Mediaresearch. MediaCom Cinema COOL

4 = Vsichni 35-60 BCD W Muzi 35-60 BCD

1.2

1,0

Obr. 9: Afinita TV stanic (Prezentace medidlniho konceptu MediaComu, 2010)

Co se ty¢e dosahovaného zasahu, stanice Nova, CT a Prima dosahuji dvojnasobnych
hodnot oproti stanicim Barrandov a AT Media. Pii hodnoceni jednotlivych stanic
Z hlediska afinity a zdsahu byly medidlni agenturou doporuceny stanice Nova a Nova
Cinema jako stanice stézejni, dale v omezené mife 1 stanice CT1, CT2, Prima, Prima Cool
a TV Barrandov. Stanice Nova a Nova Cinema zaru¢uji masovy zasah a velmi dobrou
afinitu. CT ma sice obdobny zasah jako Nova, ale limitujicim faktorem byla z hlediska
kvality a efektivity planovani vyprodanost Casl. Stanice Prima ma sice niZS§i zdsah neZ
Nova a CT, ale stale na velmi sluSné Urovni. Na TV Barrandov je programming blizky
a seridly. TV Barrandov ma technické pokryti ptes 3/4 obyvatelstva, AT Media ma niZsi

pokryti v mensich méstech a na venkove.

AT Media zastupuje 22 tematickych stanic jako napt. Minimax, Spektrum, Sport 1, Sport
2, Zone Romantica, Public, O¢ko, Music Box atd. a jeji vyhodou je, Ze lze zasahnout
demograficky atraktivni publikum a zvysit tak plisobnost svych kampani po celé republice.
U AT Media je nejvetsim problémem vztaznost udaji o zésahu a afinité k celé siti, nikoliv
k jednotlivym stanicim, kde by hodnoty dosahovaly niz§iho stupné. Z toho divodu bylo
nakonec rozhodnuto AT Media v této komunikaci vypustit.
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Pozadovana celkova afinita byla 0,96, coz ptedstavuje témét shodny pocet divaka z cilové
skupiny vii¢i vSem divakim a hovoii tak o velmi dobré volbé televiznich stanic.
Pozadovany hruby zasah kampané byl 952 bodt. Hruby zasah kampané piedstavuje sumu
vsech ratingli v pribehu kampang, tzn. sumu vsech podilt % cilové skupiny, kteti kampan
v TV vidéli ku celkové cilové skuping, a tak hodnota 952 bodli znamena velmi silnou

televizni kampaii. (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)

7.1.1 Kreativa

Nataceni televizniho spotu probihalo 2 dny v poloviné srpna na novém Prazském okruhu,
ktery v dobé natdCeni byl tésné pied jeho dokoncenim. Dale se natacelo 1 v krajiné
Vv severozapadnim meésté Most a ,peklo”“ bylo od zikladu vytvofeno v prazdném
kamenném lomu Certovy schody u Berouna. Vybérové fizeni vyhral jeden
Z nejuznavangjsSich Ceskych rezisérti reklamni tvorby, pan Tomas Masin, se kterym ma
Skoda Auto piedchozi dobré zkusenosti z natadeni jinych reklam. Produkce spotu byla pod
zastitou Dawson Productions, kterd poskytuje produkéni a postprodukéni sluzby pro film
a reklamu s vlastni databazi castingti 1 rezisért. Pritbéh celého nataceni byl naro¢ny a to jak
po strance lokaci, kostymli a ostatnich rekvizit, nebot’ se cely spot musel prevést do
,pohadkového*, ale pfitom redlného a soucasného moderniho svéta. Vse, co se ve spotu
objevilo, bylo vytvoieno nebo upraveno na miru tzn. kostymy, pekelné stroje, lokace atd.
V castingu se muselo soustfedit kromé klasickych pozadavku i na to, aby ¢erti byli schopni
jezdit na motorce, a tak vétSina Certd byli motorkari, kteti dokazali své stroje bravurné
ovladat. V dobé nataCeni bylo slunecno s teplotami az 40 °C ve stinu a to pro herce
(ptevazné cCerty v kabatech a chlupatych vestdch) nebylo nic pifijemného, nebot se

Vv kamenném lomu nedalo kam schovat. Naopak pro iluzi pekla to bylo dokonalé pocasi.

Stru¢ny popis televizniho spotu — pfibéhu:

Po rozpdlené plose asfaltového parkoviste kraci mlada Zena, kterd najednou uslysi podivné
mruceni. Zena se ohlédne a spatii blizici se tlupu motorkari. Tetovani, celi v cerné kuizi,
na hlavach helmy s Certimi rohy, zacnou drze krouzit kolem zeny. Z vyfukit nadupanych
masin prskaji jiskry, vali se kour. Vyjev na parkovisti zahlédne mlady muz a rozhodne se

zasahnout. Zarostli motorkari si zatim na Zenu dovoluji vic a vic, chytaji Zenu koZenymi
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rukavicemi za sukni a pri tom vyhruzné turuji své dabelské stroje. Najednou jejich sevieni
rozrazi bila Octavia a nez se rozdivoceli motorkari vzpamatuji, otevre ridic Octavie dvere,
Zena skoci do vozu a auto prcha pryé. Certi se nevzdavaji a viiz prondsleduji. Octavia
plnou rychlosti vjizdi do tunelu a i kdyz motorkari zdimaji ze svych stroju maximum,
Octavia ziskava diky svému vykonu pohodiny naskok. Konec tunelu. Elegantni Octavia
vyjede ven primo do pritrze mracen. Motorkdri to vzdavaji. Ridi¢ Octavie se na Zenu
usmeje a predstavi se: ,,Martin. " ,,Kata“, vrati zena muzi usmeév a oba ujizdéji ven z mésta
a obloha se mezitim nad nimi pohadkové projasni. Ukéazka tohoto televizniho spotu je
uvedena v ptiloze G. Jeden ze zavéreCnych titulkti ,Znamy piibéh v novém stylu“
poukazuje na podobu redlného svéta k pohadce. Nasleduji kratké titulky informujici

o nabidce a zavérecné logo.

7.2 Tiskova reklama

Ackoliv medialni vydaje do tisku jiz nckolik let stagnuji, pfesto neustdle roste pocet
Zaroven je tteba zvolit vhodny format, ktery upouta a umisti inzerat na dobte viditelnou
pozici na strance. Vzhledem k tomu, Ze na zac¢atku kampan¢ je potieba dosahnout rychlého
a masového zasahu, je vhodné zvolit deniky, které maji sice kratkou Zivotnost a horsi
technickou kvalitu papiru, ale ptsobi vérohodné a jsou zna¢né flexibilni. Lze tak v den
zaCatku kampané umistit prvni inzeraty a nasledné je doplnit magaziny dle jejich data
vydani. Magaziny sice pomaleji buduji zésah, ale 1ze s nimi velmi dobie zacilit na danou
cilovou skupinu, inzeridty jsou tiStény na kvalitngjSim papife a hlavné zajistuji
dlouhodobéjsi piisobeni. Kombinaci denikli a magazini se tak dosdhne nejefektivnéjsiho
rozdéleni komunikace v ramci Casu a cilové skupiny. Po finan¢ni strance je pii volbé
denikii vhodné zvolit inzertni kombinace, které jsou levnéjsi a velka vydavatelstvi je
nabizeji. Napfiklad medidlni skupina MAFRA nabizi tzv. Top Kombi, coZ je inzertni
kombinace celostatniho vydani deniki MF DNES a Lidové noviny; a Power Kombi je
kombinace denikéi MF DNES, Lidové noviny a Metro. Vydavatelstvi Ringier CR, a.s.,
vyddva mnoho zvyhodnénych inzertnich kombinaci Tarifu Extra, které zahrnuji tituly

Blesk, Aha!, Pravo, Sport a jejich suplementy.
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Vzhledem k tomu, ze 1/3 cilové skupiny ¢te deniky denné a 2/3 cilové skupiny ¢te deniky
jednou tydné€, jsou deniky pro tuto kampan velmi vhodné, protoze dosahuji vysokou
afinitu. Na zékladé celkové analyzy tiskového trhu byly medialni spole¢nosti navrhnuty
tyto inzertni kombinace denikli; Tarif Extra Standard S Plus (Blesk, Pravo, Sport), dale
Power Kombi (MF Dnes, Lidové noviny, Metro) a Denik CR pro pokryti regiontl, mengich
meést a venkova; z divodu nejvyssi Ctenosti. Zaroven byly vybrany Tarif Extra Magazin
Standard S plus a Top kombi magaziny. Co se ty¢e doporuc¢enych formatd, byly navrzeny
jak standardni formaty ptlstran na §ifku, tak nestandardni formaty post-it (nalepené letacky
formatu A6 na titulni stranu) a presahy celostrdnkové inzerce do protilehlé strany viz

obr. 10. Tyto netradi¢ni formaty vzdy upoutaji nékolikanasobné vice ¢tenaid, jsou velmi

dobie viditelné a také zapamatovatelné. Zaroven vyvolaji zajem o nabidku.

Obr. 10: Ukdzky navrzenych formati tiskove reklamy (piilstrany, A6 post-it - celostrankovd inzerce
S presahem na druhou stranu, paska pres titulku vedouct k vnitini inzerci) (Prezentace

medidlniho konceptu MediaComu, 2010)
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Obr. 11: Zasah a afinita dle typu magazinii (Prezentace medialniho konceptu MediaComu, 2010)
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Vice nez polovina cilové skupiny ¢te magaziny alespon jednou tydné. Na obr. 11 je
ziejmé, ze nejvyssiho zasahu dosdhne kampan programovymi tituly, suplementy
a magaziny zabyvajici se spoleCnosti a Zivotnim stylem. Proto byly vybrany ,,spole¢enské*
tituly Tyden, Reflex, Instinkt a televizni programy TV Magazin a Tydenik Televize.
Doporucenymi suplementy byly Blesk TV, Sport Special, Magazin TV, Magazin Dnes TV
a Patek Lidovych novin. Vzhledem k charakteristice cilové skupiny a jejich zajmt jako
jsou rodina, manualni prace doma nebo na chalupé a sledovani sportu byly vybrany
magaziny 21.stoleti, Rybaf, Udé&le; si sam a Zahradkar. NejvySsi afinity dosahuji
motoristické magaziny, a tak mezi vybranymi tituly byly i Svét motorti, Auto7 a Autohit.

Formatové se magaziny shodovaly s doporu¢enymi formaty denikli s vyjimkou post-itii na
titulni strang, misto toho byly vybrany pasky pfes titulni stranu, se kterymi jiz méla Skoda

Auto pfedchozi zkuSenosti. Mediaplan tiskové inzerce je umistén v piiloze H.

Mezi nestandardnimi a ¢tenafi velmi oblibenymi formami komunikace patii také rozlicné
vklady a ptibaly do magazinli. Agentura navrhla n€kolik moznosti, jak potenciondlni
zékazniky oslovit, a to formou vkladi CD do vozu s pohddkami na pokracovani,
samolepkami typu ,Jsem d’abel silnice*, mapou ,,Po Certech nebezpecné tuseky silnic

a dalnic®, vonavkou do auta ve tvaru Certika a dalsi.

7.2.1 Kreativa

Na zakladé jednani mezi agenturami a Skoda Auto byly nakonec realizovany nésledujici
materialy: tii zakladni printové vizualy, dale specialni inzeraty s nadstavbou certa, vlep
post-it na titulni stranu a maloformatova inzerce. Printové inzeraty korespondovaly s TV
spotem tématikou Certa, ktery byl na inzeratech zobrazen bud’ pouze jako Certi vylézajici
pod kapotou vozu nebo i ve zvyraznéné forme nadstavby nad inzeratem. Druhym spojenim
s TV spotem byl titulek ,,Po Certech nadupané turbomotory®, ktery ovSem neodpovidal
zavérecnému titulku u TV spotu, nebot’ zde nebylo potieba vysvétlovat , piibéh*. Kazdy
Z inzeratli informoval podtitulkem o finanénim zvyhodnéni konkrétniho vozu a moZnosti

0% navySeni pfi financovani se SkoFINem.
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V dolni ¢asti inzeratu byly zékladni informace, které byly pro lepsi pfehlednost uspotadany
odrazkami, a ndsledovaly kontakty a www stranky. Inzeraty byly ladény do piijemné
hnédé barvy s postupnym tonovanim, bila barva textu na tmavém podklad¢ zajistila dobrou
Citelnost 1 na novinovém papife a bild barva vozu inzerat projasnila. V rdmci tiskové
inzerce byly rotovany tfi printové exekuce, a to na modely Octavia Liftback, Octavia

Combi a Octavia Prima v poméru 27:15:9.

A

PO CERTECH NADUPANE
TURBOMOTORY

PO CERTECH NADUPANE PO CERTECH NADUPANE
TURBOMOTORY TUR%OMOCTORY s

YHODNENIM AZ 85 000 Ke
0% NAVYSENIM 85 000 K¢ 1 A2 54 000 ke

REM S 0% NAVYSENIM

VYSENIM

Obr. 12: Ukdzky tiskovych inzerdti Octavia Liftback, Combi a Prima s nadstavbou certa
(Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)

Skoda Auto pfipravila specialni format A6

SkodaOctavia Edition & vlep na titulni stranu u Top Kombi deniki,

SkodaOctavia Edition € * Moderni pF‘eplﬁwané !no\ory INERDIN:
$8RCB%?&EOCT%BI¢DU PANE Iﬁ‘l?ifé‘"’;’Ji’ivnyn‘é’fu;éijf’fi.,géiéa které uvedla hned na zacatku kampané ve
« Klimatizace v zakladni vybavé

* Vice neZ 40 barev karoserie.

Seznamte se s vyhodami vozi Skoda Octavia dneCh 9 . a 1 O. Z A fi, éimi upoutala

Edition CZ na www.skoda-auto.cz nebo
Skoda Auto Info-line 800 600 000.

pozornost a wumoznila tak ¢tenafim
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NYNI SEZVYHODNENIM AZ 85 000 K&
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Starivy 7 informacemi. Nahled na post-it viz obr. 13.
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Obr. 13: Ukdzka post-it inzerce (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)

TV PROGRAM 18. srpn:

PO CERTECH NADUPANE TURBOMOTORY
NYNI SE ZVYHODNENIM AZ 85 000 K¢
A UVEREM S 0% NAVYSENIM OD SkoFINu*.

SkodaOctavia Edition €@

Obr. 14: Maloformdtova inzerce a usazeni v textu (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition
Cz, 2010)
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Mimo hlavni komunikaéni tiskové inzeraty byl pfipraven i nestandardni formét o rozméru
94 x 31 mm, ktery byl bohuZzel bez moznosti zobrazeni vozu. Byl uréen do televiznich

programu a jeho nahled véetn¢ usazeni do textu je na obr. 14.

7.2.2 PR &lanky

Tiskovd komunikace byla doprovazena také PR clanky, které byly nasazeny na zacatku
a Vv polovin¢ kampané. Formatove se jednalo o pilstrany umisténé vertikalné a celkem se

Octavia je nyni dostupnéjsi e jednalo o 7 rotaci. Medidlng byly

Koupé nové octavie stoji za Gvahu vic nez kdy jindy.

L 4

nasazeny opét do Top Kombi denikd,

Denikti CR, Tarifu Extra Standard

Plus, Top Kombi magazint, Tarifu
Extra Magazinu Standard S Plus,

magazinu  Instinkt a  Tydeniku

Televize.

Co najdete ve verzi Pima?

Pohadkova akéni nabidka —n ruseni

Pa m
Obr. 15: Ukdzka PR clanku (Denik Skoda Octavia Prima, 2009)

7.3 Venkovni reklama

Mezi zékladni pozadavky na venkovni reklamu patii podpora budovani image, zajisténi
odpovidajici vizibility, osloveni fidi¢l a komunikace i v menSich méstech a na venkove.
Hlavni vyhody venkovni reklamy jsou bezesporu jeji regiondlni cileni, dlouhodobé
a opakované ptisobeni, z kterého neni Uniku. Bohuzel vSak jednordzové piisobeni na

¢lovéka trva cca pouhé 2 vtefiny, a tak nelze sdélit pfili§ mnoho informaci.

Skoda Auto v ramci outdoor reklamy muize kromé klasického nédkupu ploch pro svou
kampan vyuzivat také sit’ dlouhodobé pronajatych stavajicich ploch, které do jisté miry
snizuji naklady na danou kampan a zaroven zajiStuji ,,vlastnictvi® téch nejvyhodnéjsich
ploch na nejfrekventovangjSich a nejvyhodnéjSich mistech. Proto vychozim bodem pfi

planovani ndkupu venkovnich ploch je monitoring pronajatych ploch a k tomu dokoupeni
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daliich mist pro vytvofeni dostate¢né silné komunikaéni sité vramci CR. V ramci
netradi¢ni venkovni komunikace agentura predstavila nékolik moznosti 3D nadstaveb ve
form¢ ocasu vychazejici z billboardové plochy, ,.Certovského* ukazatele rychlosti apod.
Agentura navrhla i komunikaci situovanou na parkovistich nakupnich center, a to ve formé
specialné vymezenych mist v tésné blizkosti parkovacich mist pro vozickaie oznacenych
znackou s ,,Certovskou‘ hlavou a uréenych pouze pro vozy Octavia. Mezi dalsi netradi¢ni
navrhy komunikace patiily napf. samolepky na zemi vedouci k dealerstvi Skoda (st¥idani
Certovského kopyta — stopy — kopyta), dale papirové Certovské ocasy zpod kapoty se
specialni nabidkou Skoda apod. Pro tuto kampaii byly navrzeny reklamni plochy na
tankovacich pistolich Cerpacich stanic, nebot’ tyto dosahuji dlouhodobé velmi dobrych
vysledkl vizibility v pfedchazejicich kampanich. Tretim doporufenim bylo vyuzit sit’
telefonnich budek v menSich méstech a na venkové, které¢ by doplnily chybéjici

komunikaci uvniti mést.

7.3.1 Kreativa

Z ditvodu korespondence vSech komunikacnich materiali byly venkovni plochy vizudlné
témer identické s tiskovymi exekucemi. Vzhledem k limitim na velikost pisma na velkych
plochéch a jejich viditelnosti, byl ovS§em znazornén pouze hlavni claim, podtitulek a nazev

ak¢ni nabidky s povinnymi prvky jako jsou tidaje o kombinované spotieb¢ a emise CO».

a) OOH plochy

V ramci podzimni kampané bylo v mésici zatfi vyuzito celkem 75 bigboardovych ploch
o rozméru 9,6 x 6,3 m, 10 smartboardii o rozméru 6 x 3 m a 105 billboardd o rozméru
5,1 x 2,4 m. V mésici fijnu byl jiz pocet sniZzen na 42 bigboardl a 1 smartboard. Zaroveii
vsak od mésice zafi az do konce roku bylo vyuzito dalSich 19 ploch celoro¢né pronajatych.
Grafické znazornéni rozmisténi bigboardl se nachdzi v ptiloze I.

PO CERTECH NADUPANE
TURBOMOTORY

Nyni se zvyhodnénim

az 85000 K¢

SkodaOctavia Edition €2 www.skoda-auto.cz

Obr. 16: Ukdzka bighoardu (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)
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PO CERTECH NADUPANE
TURBOMOTORY

Nyni se zvyhodnénim
az 85000 K¢
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$kodaOctavia Edition €@ www.skoda-auto.cz

Obr. 17: Ukdzka bigboardu s nadstavbou certa (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ,
2010)

PO CERTECH
NADUPANE TURBOMOTORY

Nyni se zvyhodnénim
az 85 000 K¢

SkodaOctavia Edition €2

Obr. 18: Ukdzka double-bighoardu (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)

b) Tankovaci pistole

Vzhledem k ptedchozi uspésnosti komunikace na tankovacich pistolich ¢erpacich stanic
byla i tato kampan o toto médium obohacena a béhem obou dvou mésici bylo
obrandovano celkem 4840 ploch v ramci Cerpacich stanic Benzina a 1345 tankovacich
pistol u spolecnosti EuroQOil. Jedna se o format 10,5 x 7 cm. Kreativné byla komunikace
opé&t podobna jako na ostatnich materidlech, ovSem pfizpiisobena malému formatu. Stidaly
se tfi vizudly se zobrazenim certa, vozu a s riznymi texty jako ,dejte cucnout certim

v nadupaném turbomotoru‘ nebo ,,nakrm ¢erty v nadupaném turbomotoru* viz ptiloha M.

¢) Telefonni budky

Z divodu nutnosti komunikace také uvnitt mést byly vyuzity plochy telefonnich budek
k odkomunikovani akéni nabidky. Celkem bylo polepeno 430 ploch v ramci celé Ceské
republiky a vyuZit byl inzertni prostor o rozméru 840 x 1180 mm.
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7.4 Radio

Rozhlasovy trh v CR je zastoupen tfemi média zastupitelstvimi; Media Master, Media
Marketing Services a Regie Radio Music viz piiloha K. Stanice Ceského rozhlasu
zastupuje spole¢nost Media Master (podil na trhu 19,2 %). Trh soukromych stanic je od
1.6.2005 rozdélen mezi dva konkurenéni subjekty. Media Marketing Services
(tzv. MMS), je medialni zastupitelstvi pro rozhlasova média a zastupuje 61 regionalnich
a lokalnich rozhlasovych stanic sdruzenych v siti MMS Radio Network. Byla zalozena
vroce 1995 a jeji soucasny podil na trhu dosahuje hodnoty 40,1 %. Tt1 celoplo$na a ti1
regionalni radia zastupuje spole¢nost Regie Radio Music (tzv. RRM), s podilem na trhu
33,9 %, ktera byla zalozena v roce 1991 a je soucasti medidlni skupiny Lagardére, ktera
pusobi v mnoha zemich svéta. RRM zastupuje vice nez dvé desitky médii - medidlnich
znacek. Nejsiln€j$i jsou radia Impuls, Frekvence 1 a Evropa 2. Dale nabizi silnd prazska
radia Bonton, RockZone 105,9 a Dance Radio. Specialitou RRM je také nabidka
komeréniho ¢asu na radiich Volume media (Cerné hora, Krokodyl, RockMax, Zlin, Jih,
Jihlava, Free Radio, Hana (Skyrock)). Tzv. TRIO zahrnuje trojkombinaci nejznaméjSich
radii v CR - Frekvence 1, Evropa 2 a Radio Impuls. Nejpopularnéjsi produkt pro region
Praha a stiedni Cechy je Duhova Sestka RRM. Zahrnuje Evropu 2, Radio Impuls,
Frekvenci 1, ale také Radio Bonton, RockZonel05,9 a Dance Radio. (Media Marketing
Services, 2011)

Radio je nedilnou soucasti kampané z nékolika davodi. V porovnani s televizi je
neporovnatelné levnéjsi, cena za osloveni 1000 zakaznikli se pohybuje okolo 62 K¢. Je
tedy jednim z nejlevnéjSich médii. Vyroba spotu je také velmi levna. Celkova cena za

kampai se pohybuje od desitek tisic korun az po miliony.

Radio spot byl v kampani Skoda Octavia Edition CZ nasazen terminové az v druhé
poloviné zafi, resp. od 13. - 24. 9. 2010 vyjma vikendli. Poslechovost radii je o vikendech
ptiblizné¢ o desetinu niz§i, a tak tento Casovy prostor nebyl z divodu efektivnosti
vynalozenych investic medidlni agenturou doporucen. Po tydenni pauze byl radio spot opét
na jeden tyden nasazen z diivodu nutnosti zopakovani nabidky (4. — 8. 10. 2010). V ramci
téchto tfi tydni bylo odvysilano celkem 143 spott s celkovymi GRPs 1062,6 a afinitou
1,29 na MMS Total a 1,21 na stanicich skupiny RRM TRIO. Planovany zasah byl
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odhadnut na 1+ zasah 81,0 %, 2+ na 78,4 %, 3+ na 75,6 %, 4+ na 73,1 % a 5+ na 70,3 %,

coz hovofti o dostate¢ném nasazeni radio spotu.
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Obr. 19: Zasah a afinita rozhlasovych stanic (Prezentace medidlniho konceptu MediaComu, 2010)

7.4.1 Kreativa

Byly vytvofeny dvé stopaze, a to 30ti vtefinovy spot, pouzivany v ramci celondrodni
komunikace, a dale 18ti vtefinovy, ktery je standardné pfipravovan pro dealerskou
komunikaci a je k dispozici v piipadé zajmu dealerti o vlastni propagaci. Radio spot je
stejné tak jako ostatni materialy spojen s kampani ,,Certovskou* tematikou, a tak text radio
spotu je rozhovorem mezi Luciferem a certem. Zni nasledovné:

Lucifer: ,, Barnabasi, Barnabasi! “
Barnabas: |, k sluzbam, pe... pe... pekelnosti“"

Lucifer: ,,Kde jsi tak dlouho? Tak co? Mas ji? Privedls mi ji? “
Barnabas: ,,Ja... ja... zase mi ujela, pekelnosti... "

Lucifer: ,,Coze? Ja ti dam... Ja ti dam... "

Skoda Octavia Edition CZ. Po certech nadupané turbomotory. Nyni se zvyhodnénim aZ

85 tisic K¢ a nulovym navysenim od SkoFinu.
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7.5 Internet

Internet nabyva v poslednich letech na vyznamu. Miuze byt pokladan jednim
z nejefektivnéjsich komunikaénich a informacnich nastroji soucasnosti k ziskani informaci
nejruznéjsiho charakteru. Proto i vydaje do internetu v ramci komunikace rok od roku
rostou a tak se jednd o jeden z nejprogresivnéjSich mediatypt. Pii tvorbé internetové
reklamy je tfeba zvolit vhodny typ serveru, zajimavy format a zacilit tak pfimo na naSe

zakazniky. (Vysekalova et al., 2010)

Kampai probihala od 13. 9. - 3. 10. 2010, ¢imz pokryla prostfedni ¢ast trvani kampang. Na
zéklad¢ analyzy internetového trhu doporucila medialni agentura komunikaci zamétit na
4 typy serverl, a to na servery zpravodajské (Novinky.cz, Aktualne.cz, iDnes.cz,
Ceskenoviny.cz), sportovni (Sport.cz), motoristické (Auto.cz, iMotormag.cz) a videoserver
(Stream). Krom¢ vySe jmenovanych byla komunikace umisténa také na internetovych
strankach dalSich typt, a to Super.cz, Blesk.cz, dale Nova.cz, Tn.cz a v neposledni fadé
1 Hobby.idnes.cz. Tim doslo k pokryti vSech dualezitych oblasti. Vybér servert vychazel

Z charakteristiky cilové skupiny a jejich zalib.

7.5.1 Kreativa

Na internetu byly umistény bannery, které vizualné korespondovaly s printovymi inzeraty
a venkovni reklamou. Jednalo se o interaktivni hru s ndzvem ,,Udrzte Certy pod kapotou®.
V Givodnim banneru se objevil ndzev hry, ktery byl ze zacatku prithledny a postupné se
zvétSoval aZ do velikosti banneru. Po chvilce ndzev zmizel a vystfidal ho vz Octavia.
Najednou se oteviela kapota vozu plna &ertii, ktefi z ni zacali vyskakovat. Ukolem hry
bylo, pomoci kostéte a klikani mys$i, co nejvice Certit zahnat zpét pod kapotu. Po odehrani
hry se kapota zaviela a viiz odjel do pfedni ¢asti banneru az zmizel. Poté se v banneru
objevil text ,,Po certech nadupané turbomotory. Nyni se zvyhodnénim az 85 000 K¢
a uvérem s 0% navysenim od SkoFINu* a logo Skoda Octavia Edition CZ, které bylo opé&t
na zacatku prihledné a postupné se zvétSovalo az zmizelo. Po dohrani hry se pomoci
prokliku uZivatel dostal na stranky Skoda Auto s konkrétngj§im popisem akéni nabidky.

Pokud se uzivatel neproklikl na stranky Skoda Auto, banner se spustil znovu od za¢atku.
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&
UDRZTE CERTY POD KAPOTOU

PO CERTECH NADUPANE TURBOMOTORY &

Nyni se zvyhodnénim a7 85 000 K vérem s 0% navysenim od SkoFINu

SkodaOctavia Edition (€Z

Obr. 20: Internetovy banner (Prezentace kampané Skoda Octavia Edition CZ, 2010)

7.6 POS materialy

Vzhledem Kk nutnosti vytvofit komplexni komunikaci, tedy jak v ATL tak BTL
prostiedcich, piipravila Skoda Auto také POS materialy, které pomohly k identifikaci
akéni nabidky piedevsim u obchodnikéi Skoda v mistd prodeje. Kampati byla timto vidét
nejen v masmédiich, ale také pfimo v prodejni siti a zakaznik tak mohl ak¢ni nabidku 1épe
rozpoznat. Bylo pfipraveno celkem pét druhit POS materidlti. Prvnim komunika¢nim
materidlem, se kterym se zdkaznik pti navstéveé dealera setkal, byly samolepky na vylohach

autosalonti, které byly vytvoreny hned ve dvou provedenich viz obrazek nize.

PO CERTECH NADUPANE TURBOMOTORY
Nyni se zvyhodnénim
PO CERT[ECH NADUI?ANETURBOVMO'[ORY az 85 ooo Ké
Nyni se zvyhodnénim
az 85 000 K¢

$kodaOctavia Edition €2

SkodaOctavia Edition €@

Obr. 21: POS materidly — samolepky na vylohdch autosalonii (Prezentace kampané Skoda Octavia
Edition CZ, 2010)

DalSim materidlem byly polepy prezentacnich vozl umisténych v autosalonech, které byly
nalepeny na zadnich oknech vozii ve formé Certa vykukujictho z vozu. Déle pak malé
samolepky umisténé na kufru vozu a v neposledni fadé zajimavé provedeny tzv. wobbler,

ktery graficky pfedstavoval ocas Certa vylézajicitho zpod kapoty a informujiciho o akéni
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nabidce. Obchodnici méli navic k dispozici malé samolepky, které mohli pouzit jako maly

darek pro své zdkazniky. Ukazky polept na vozech Octavia viz ptiloha L.

7.7 Direct mail & direct email

Jako velmi u¢inny a oblibeny nastroj BTL komunikace se v pfedchozich kampanich
osveédCil 1 tiStény direct mail a direct email. Oba dva materidly byly pfipraveny ve
spolupraci s agenturou Lighthouse Marketing Solutions. Dealeti byli o direct marketingové
kampani informovani pomoci elektronického newsletteru Dealer News, ktery je pravidelné
zasilan do celé sité a informuje obchodniky o vSech novinkéach (viz ptiloha P). Obchodnici
tak mohli jednoduse vyplnit formuldf a objednat si kampan, at’ uz elektronickou nebo
klasickou postou. Obchodnici Skoda vlastni ve svych databazich velké mnozstvi kontakti
na své zakazniky, a tak mohli pfimo svym jménem zékazniky oslovit a pozvat do svych
autosalonti. Kampan byla tak centralné fizena ze Skoda Auto, materialy korespondovaly
s reklamou v masmédiich a kreativa tak byla jednotna, ale zaroven byly zaslané reklamni

materidly piimo od konkrétniho obchodnika, kterého zdkaznik jiz znal a diive navstivil.

Cely propagacni material se skladal z obalky evokujici kapotu vozu Octavia, uvnitt které
byla samolepka s motivem Gerta a dopis s magnetkou ve tvaru Skoda peéeti. Dopis
informujici o nabidce byl graficky rozd€len na dv¢ ¢asti, v prvni z nich byly informace
o nabidce a v druhé ¢asti osobni pozvanka do autosalonu s podpisem dealera. Ukazka

tiSténého direct mailu uréeného pro zédkazniky viz ptiloha N.

7.8 Vyhodnoceni kampané Skoda Octavia Edition CZ

Po vytvofeni a zajisténi vSech nutnych podkladli kampané a jejich zavedeni do béZného
procesu po stanovenou dobu, je potieba kampan naleZit€ vyhodnotit a tim zjistit ispéSnost

kladenych cilii na za¢atku kampané.

Kampai Skoda Octavia Edition CZ patii mezi taktické prodejni kampané zaméfené na

lokalni &esky trh. Napf. v porovnani s kampani uvadgjici na trh novy viiz Skoda Yeti, byla
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vnimana spise jako rozsahové mensi projekt, av§ak z hlediska firem celého ¢eského trhu se
ty¢e pouzitych nastroji, byla z médii zastoupena jak nadlinkova média, kterymi bylo
pusobeno na Sirokou vefejnost, tak podlinkova, jmenovité public relations, direct
marketing a podpora prodeje, které tak ptisobily dal§imi podpirnymi cestami na kone¢ného
zakaznika. Dle mého ndzoru tak doSlo k optimalni kombinaci médii a zdkaznik byl
zasahnut jak masovymi sdé¢lovacimi prostfedky, v misté prodeje, tak adresnymi zasilkami
smérovanymi pfimo na konkrétni jméno zakaznika. Tim kampan oslovila zikaznika
efektivnim mixem komunikac¢nich nastrojii. V ramci masmédii byla pouzita televize jako
médium uvadéjici novou komunikacni platformu, deniky jako stéZejni komunikaéni kanal
poskytujici informace, radio jako nosi¢ podporujici kreativni platformu a zasahujici
cilovou skupinu fidi¢i s vysokou frekvenci, outdoor jako doplitkovy imageotvorny nosi¢

a internet jako interaktivni nastroj k upoutani pozornosti.

Z mého subjektivniho dojmu usuzuji, ze kampan byla graficky velmi dobie provedena, a to
hlavné na venkovnich nosicich, v tisku a na POS materidlech. Napad vyuziti pohadkovych
certll vylézajicich z pod kapoty vozu bylo velmi zdatilé, hravé a inspirativni. I nadstavba
Certa na bigboardech byla viditelnd z dostate¢né vzdalenosti. Jednalo se o nestandardni
rozmér, ktery svou grafikou kazdého zaujal a mezi mnoZstvim bigboard podél ¢eskych
silnic tak naleZitd upoutal na novou akéni nabidku Skoda. Zarovei si myslim, e pouziti
netradiCnich pfesahl Certl v tisku bylo opét zajimavé a pozornost ¢tenait prilakalo. Co se
tykd napadu filmové imaginace televizniho spotu, byl zafazen do konceptu cCeskych
pohadek v novém vskutku zdatile, ale samotné filmové ztvarnéni piibéhu se mi zdalo
neptili§ presvédcivé. Na druhou stranu lze fici, Ze stfidani stopazi televizniho spotu bylo
zvoleno velmi dobfe, nebot’ umoznilo s pfibéhem vice pracovat a zaroven znamenalo
usetteni finan¢nich prostiedkl. Také vybér hercti byl precizni, postava hlavniho Certa byla
charakterové velmi vyraznd a charismatickd. Radio spot bych hodnotila jako velmi
povedeny, protoZe nejen ja jsem se pii jeho poslechu ihned pienesla do ,,pohadkového
svéta®. Celkové bych tuto kampan hodnotila velmi pozitivné a lze fici, Ze pouZité materialy

byly komplexni, zajimavé a grafické pojeti netradi¢ni.
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8 Post-testy

Za uéelem vyhodnoceni usp&Snosti reklamni kampané Skoda Octavia Edition CZ byl
zpracovan vyzkumny projekt, ktery poskytuje popis zaznamendni a vnimani kampané
Vramci rozsitené cilové skupiny. Primarnim cilem projektu bylo ziskat informace
o zaznamenani reklamy a déale hodnoceni reklamnich materialti, vztahujici se k nabidce
Skoda Octavia Edition CZ. Cilem projektu bylo také zmapovat zasah kampané, celkového

vnimani reklamnich nosi¢i a aktiva¢ni potencial.

8.1 Popis vyzkumu a charakteristika respondenti

Vyzkum probihal prostfednictvim internetového dotazniku, vytvoteného pomoci serveru
Google viz ptiloha S. Dotazovani se uskutecnilo v terminu od 29. 10. — 15. 11. 2010
a celkovy pocet rozhovort ¢inil 130 ks. Vzorkem respondentii byly osoby ve véku 20 — 65
let vlastnici fidicské opravnéni. Vyzkum prokazal zastoupeni cilové skupiny ze vSech kraji
v CR. Nejvétsi podil dotazovanych byl v kraji Libereckém (20 %), ve Stiedoteském
(16 %) a Kralovéhradeckém (13 %). Naopak nejmensi zastoupeni dotazovanych bylo
Vv kraji Jihoceském (3 %), Pardubickém (3 %) a Jihomoravském (2 %) viz nésledujici
obr. 22.

Liberecky 20%
Stiedocesky
Kralovéhradecky
Praha

Plzetisky
Karlovarsky
Ustecky

Zlinsky
Moravskoslezky
Olomoucky
Vysocina
JihoCesky
Pardubicky
Jihomoravsky .

0 10 20 30 [pocet osob]

Obr. 22: Zastoupeni respondentii podle krajii (Vlastni zpracovani)
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Co se tyka rozde€leni respondentli podle pohlavi, zii¢astnili se ho ve vétsi mife muzi (65 %)
nez zeny (35 %). Zarovenn byli dotazovani roztfidéni do 6ti vékovych skupin s tim, zZe
nejvice byla dotazovéana skupina ve véku 30 — 39 let. Pokud ve vyzkumu respondenti
zaskrtli skupinu ve véku do 20 let a nad 66 let, tak v dotazovani dale nepokracovali. Timto

se vzorek snizil na 125 osob.

nad 66
50-65
40-49
30-39
20-29
do 20

36%

0 10 20 30 40 50 [pocet osob]

Obr. 23: Vékové skupiny pro dotazovani (Vlastni zpracovani)

Z vice jak 50 % byli respondenti zaméstnanci, ale na vyzkum odpoveédé€li 1 zastupci
z jinych socioekonomickych skupin: student, uéen (21 %), OSVC (12 %), v domacnosti

vcetn€ matetské (6 %), diichodce (6 %) a nezaméstnany (3 %).

Pokud se jedna o rozdéleni podle vzdélani, nejvetsi podil tvofili dotazovani se
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou (50 %), potom nasleduje vzdélani vysokoskolskeé

(36 %), vyuceni bez maturity (13 %) a zakladni (1 %) obr. 24.

Stiedoskolské s maturitou _ 50%
Vysokoskolske | 35 %
Vyucen bez maturity - 13%

Zakladni | 1%

0 20 40 60 80 [pocet osob]

Obr. 24: Rozdéleni respondentii podle vzdélani (Viastni zpracovani)

8.2 Vlastni vyzkum

Prvni a zaroven filtrovaci otdzkou vyzkumu bylo ,,Na které znacky automobilt jste vidél(a)

V poslednich dvou mésicich reklamu?* a respondenti méli na vybér z 23 rtiznych znacek.
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Filtrem pro postup v dalsim dotazovani bylo zaznamenani znacky Skoda, kterym proslo
89 % osob. Timto se rozumi ponizeni vzorku respondentii na 111 relevantnich, zbylych 14
dotazovanych reklamu na znacku Skoda vibec nezaznamenalo. Mezi Gasto oznatované

pattily znacky Citroen, Peugeot, Volkswagen a také Renault.

Skoda
Citroén
Peugeot
Volksw..
Renault

Opel
Kia
Ford
Nisan
Audi
Hyundai
Toyota
Fiat
BMW
Dacia
Seat

Mazda
Merced..

Honda

Volvo
Suzuki

Chevrolet
Z4adné
Jiné

111

0 20 40 60 80 100 120 [pocet osob]

Obr. 25: Znacky automobilii zaznamenané v poslednich dvou mésicich (Vlastni zpracovdani)

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zcelkového mnozstvi 111 respondentli vidélo reklamu na
Octavii 89 lidi, coZ je 80 %. Respondenti odpovidali na otdzku vicenasobného vybéru tzn.,
7e pii blizsi specifikaci modeld znatky Skoda mohli vybirat z vice modelii sou¢asné. Mezi

dal§imi véetné oznacovanymi modely byly: Yeti - 47 lidi (42 %) a Fabia - 37 lidi (33 %).
Octavia 80%

Yeti

Fabia

Superb

Roomster

Spole¢na reklama na vice modeli

Nevim

0 20 40 60 80 [pocet osob]

Obr. 26: Shiédnuté modely znacky Skoda (Vlastni zpracovani)
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Respondenti, ktefi neuvedli model Octavia, zodpovédeli na dalsi pifimou otazku
»Zaznamenal(a) jste béhem poslednich 2 mésicti néjakou reklamu nebo propagacéni akci na
Skoda Octavia?* ¢im doslo k navyseni dotazovanych na 91, protoZe dal§i dva respondenti

si reklamu na Octavii dodate¢né vybavili.

Nasledujici otazka byla vénovana jednotlivym druhiim médii, ve kterych byla reklama na

Octavii prezentovana. Dotazovani méli na vybér z 6ti mediatypi. Nejvice respondentd

shlédlo reklamu v televizi (97 %). Z dalsich médii jsou to ¢asopisy (45 %), internet (45 %),
venkovni reklama (34 %), radio (29 %) a nejméné byla vidéna v denicich (21 %).

Televize 97 %

Casopisy

Internet

Venkovnireklama..

Radio

Deniky 21%

0 20 40 60 80 100 [pocet osob]

Obr. 27: Zaznamenané mediatypy (Vlastni zpracovdini)

Zpracovani televizniho spotu bylo pravdépodobné velmi zdatilé, nebot jeho zpracovani se

libilo 64 respondentiim (70 %).

Urcité ano
Spise ano 46 %
SpiSene
Uréité ne 8%
0 10 20 30 40 50 [pocet osob]

Obr. 28: Vyhodnoceni televizniho spotu (Viastni zpracovani)
V porovnani s televiznim spotem byl radio spot hodnocen spiSe negativné, protoZze

33 respondentil (36 %) uvedlo, Ze se jim spot spiSe nelibil a 10 uvedlo (11 %), ze se jim

vitbec nelibil. V neprospéch hovofi i fakt, Ze spot zaznamenalo pouhych 26 lidi (29 %).
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Obr. 29: Vyhodnoceni radio spotu (Viastni zpracovini)

Pokud jde o internetové bannery, zaregistrovalo je 41 respondentt (45 %), coz je znacné
ovlivnéno vékovym slozenim vzorku respondentd, ktefi pattili do skupiny 30 — 39 let.
Internetové bannery byly ohodnoceny pozitivn€, nebot’ 16ti dotazovanym (18 %) se velmi
libily a 35ti osobam (38 %) se spiSe libily. Naopak 28ti respondentim (31 %) se spiSe
nelibily a zbylym 12ti (13 %) se nelibily viibec. Dotazovani si méli moznost na internetu
vyzkouset hru s nazvem ,,Udrzet Certy pod kapotou®, ale tuto hru zkusilo pouhych 7 %

respondentt.

Urcité ano
Spiseano 38%
SpiSene

Ur¢ité ne

0 10 20 30 40 [pocet osob]

Obr. 30: Vyhodnoceni internetového banneru (Vlastni zpracovdni)

Celkem 41 dotazovanych (45 %) se setkalo s nékterym z tiskovych inzerata, které byly ze
76% hodnoceny pozitivn€. Specialni inzerce s nadstavbou Certa byla hodnocena dokonce

z 82% kladné, ale zaznamenalo ji jen 15 respondentii (16 %).

Ur¢ité ano
Spise ano 52%
Spisene
Ur¢ité ne 4%
0 10 20 30 40 50 [pocet osob]

Obr. 31: Hodnoceni reklamy v tisku (Vlastni zpracovani)
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Obr. 32: Hodnoceni specidlni tistené reklamy (Viastni zpracovdni)

Stejné dobrych vysledki jako specidlni tiskova inzerce dosahla i venkovni reklama, ktera
byla ohodnocena pozitivné v 82% dotaznikti. Hodnotilo ji celkem 41 respondenti (45 %).
V ramci komunikace byly pfipraveny i netradicni bigboardy s nadstavbou certa, kterych
bohuzel z finan¢nich divoda bylo pfipraveno jen par, coz se odrazilo i na poctu
respondenttl, kteti se s nimi setkali. Bylo jich pouze 24 osob (26 %), ale po shlédnuti této
formy komunikace ji hodnotilo vSech 91 dotazovanych, ze kterych ji 77 osob (85 %)
ohodnotilo jako zdaftilou.
Urcité ano
Spigeano 45%
Spige ne

Urcité ne

0 10 20 30 40 50 [pocet osob]

Obr. 33: Hodnoceni venkovni reklamy (Vlastni zpracovadni)

Kampan byla nejvice charakterizovana jako kampaii s ndpadem, zapamatovatelna,

piijemna a nezvykl4, jina nez ostatni.
Snapadem 23%
Zapamatovatelna
Piijemna
Nezvykla,jina nez..
Zabavna, vtipna
Srozumitelna
Hloupa
Nudna
Uklidiujici
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Obr. 34: Charakteristiky vystihujici nejvice reklamni kamparn (Vlastni zpracovani)
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Po hodnoceni komunikace v jednotlivych médiich, méli respondenti ohodnotit kampan
jako celek. Respondenti méli na vybér z 5ti odpovédi. Celkem 60ti respondentim (66 %)
se tato kampan libila, 19 osob (21 %) bylo nerozhodnych, zda se jim libila ¢i nelibila
a 12ti dotazovanym (13 %) se nelibila.

Uréité€ ano

Spiseano 36 %
Aniano,anine

Spisene

Ur¢ité ne

0 10 20 30 40  [pocet osob]

Obr. 35: Hodnoceni celkové reklamni kampané Skoda Octavia (Vlastni zpracovdni)

Jednim z dalSich cild vyzkumu bylo zjistit aktivaéni potencidl kampané. Proto dalsi
polozenou otdzkou byla reakce respondentt po shlédnuti reklamni kampang. Témét 60 %
odpovédélo, Ze nic neudélalo, 14 dotazovanych (16 %) vyhledalo vice informaci o vozu

Skoda Octavia a pouze jeden ¢lovék navstivil dealera a jeden koupil tento viiz.
Nic jsem neudélal(a) 59%

Vyhledal(a)jsem vice informaci o tomto
vozu
Zkusil(a) jsem ziskat informace od
znamych

Uvazujio koupitohoto nového vozu
Navstivil(a)jsem dealera

Koupil(a)jsem si tento novy viiz

0 20 40 60 [pocet osob]

Obr. 36: Reakce po shlédnuti reklamni kampané (Vlastni zpracovani)

U otazky ,,Reklamni kampai nabizi slevu az 85 000 K¢ na vozy Octavia S modernimi
vykonnymi motory (TSI, TDI-common rail) a nulové navyseni leasingu. Jak je pro Vas
lakava tato nabidka? méli respondenti na vybér opét z 5ti odpovédi. Poskytnutd sleva
ptipadla 37ti dotazovanym (40 %) za velmi lakavou, 19ti lidem (21 %) se nezdala ani

Spatnd ani dobra a pro 35 lidi (39 %) nebyla zajimava.
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Obr. 37: Sleva na vozy Octavia a nulové navySeni leasingu (Vlastni zpracovdni)

Respondentiim byla polozena i otazka, ,,Jak by celkové ohodnotili viiz Skoda Octavia,

ktery byl pfedstaven v reklamach?* Vuz byl 46ti dotazovanymi (51 %) zhodnocen jako

vynikajici a velmi dobry, 35 osob oznacilo viiz za dobry az vcelku dobry (38 %) a ostatnim
(11 %) vz neptipadal ani dobry ani Spatny.

Vynikajici

Velmi dobry

Dobry

Vceelku dobry
Ani dobry aniSpatny

40 %

Spatny

Velmi Spatny

0 10 20 30 40  [pocet osob]

Obr. 38: Hodnoceni vozu Skoda Octavia (Vlastni zpracovaini)

8.3 Vyhodnoceni post-testli

Post-test na reklamni kampan Skoda Octavia Edition CZ byl uskuteénén b&hem 18ti dnii
na podzim roku 2010. Realizovéan byl v ramci vSech krajl, z nichZ nejvétsi zastoupeni mél
Liberecky a Stfedocesky kraj. Vyzkumu se zuc€astnilo 130 respondentli pfedev§im muZzi ve
véku 30 — 39 let. Podle vSeobecného technického rozhledu se v oblasti automobill
orientuji spiSe vice muZzi neZ Zeny, a proto o koupi nového vozu mnohdy rozhoduji pravé

oni. TudiZ bylo dotazovani nepatrné orientovano pravé na muze.

Kampai na vz Octavia byla zaznamenana 73% respondentd, tzn. téméf tfemi Ctvrtinami

vsech dotazovanych. Navic byla vSeobecné¢ vnimana velmi pozitivne, nebot’ témét 66%
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respondentt uvedlo, ze se jim reklama libila a Ze si dokaze predstavit jeji dal§i pokraCovani
s motivem pohadek. Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze platforma ,,Pohddky* byla zvolena
velmi dobfe a pre-testy tak splnily sviij cil, a to vybrat takovou komunikaéni platformu,
ktera umozni vytvofit dobfe zapamatovatelné a zajimavé reklamy, které umozni
s ptibéhem pracovat tak, ze v ramci nékolika kampani za sebou se v nich bude zdkaznik

orientovat a spoji si je piimo se znackou Skoda.

Pfi oteviené otdzce na vyjmenovani hlavnich atributi reklamy po jejim shlédnuti byly
jmenovany nejcastéji slova spojend piimo s vozem a znackou, tedy ,,Octavia™ a ,.Skoda“,
dale slova spojena s pohadkovym piibéhem (Kaca, peklo, Cert) a déale slova popisujici
piimo prostfedi v televiznim spotu (napf. tunel, motorky, poustni oblast, oheni, dést’) apod.
Diilezité pro zadavatele reklamy je vSak 1 to, ze respondenti velmi ¢asto uvadéli slova jako
Lturbomotory®, ,nadupané“, ,rychlost®, ,elegance“, ,spolehlivost“ a ,vyhodné
financovani®, nebot’ tim bylo potvrzeno, ze hlavni sd€leni a dojem, kterého mél zdkaznik
po shlédnuti televizniho spotu nabyt, byl pfeddn a kampan tak byla zpracovana zdafile.

Grafické znazornéni nejCastéjSich odpoveédi viz nasledujici obrazek.
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Obr. 39: Grafické ztvarnéni co si respondenti vybavili po shlédnuti kampané (Vlastni zpracovdani)

Co se tyce shlédnuti reklamy v riiznych mediatypech, nejvice respondentii shlédlo reklamu
v televizi (97 %), dale v Casopisech a na internetu shodné ze 45 % a bohuzel nejméné byla
zaznamenana v denicich (21 %). Provedeni reklamy bylo nejvice zdafilé v tisku a na

venkovnich nosi¢ich, nebot’ kreativni ztvarnéni se libilo celkem 82% respondentli. Na
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druhém mist¢ byl tisk (76% pozitivnich hodnoceni) a tteti televizni spot (70 % respondent

uvedlo, ze se jim urcité libil nebo spise libil).

Tab. 4: Souhrnné hodnoceni mediatypii

. Libil + spiSe | Nelibil + spiSe
Mediatyp | Zaznamenal(a) | Nezaznamenal(a) libil nelibil
Televize 97 % 3% 70 % 30 %
Radio 29 % 71 % 53 % 47 %
Internet 45 % 55 % 56 % 44 %
Outdoor 45 % 55 % 82 % 18 %
Tisk 45 % 55 % 76 % 24 %

Zdroj: Viastni zpracovani

Pti dalSim hodnoceni kampané kazdy paty respondent uvedl, Ze reklama byla s napadem,
zapamatovatelnd a pfijemna. Na druhou stranu ale negativnim hodnocenim kampané bylo
to, ze v reklamé nebyl viiz dokonale predstaven a to zvlasté v televiznim spotu, kde dle
respondenttl byl zabér na viz Skoda Octavia vétsinou z vétsi vzdalenosti a nebylo tak

mozné si viz diikladnéji prohlédnout.

Cilem kampané bylo podpoieni koupé vozu Skoda Octavia. Z dotaznikii ale vyplynulo, Ze
respondenti po shlédnuti reklamy nic neudélali, a to i pfesto, ze byl viiz respondenty
ohodnocen jako vynikajici a velmi dobry. Celkem 30 % respondenti uvedlo, Ze si
vyhledalo dal$i informace o ak¢ni nabidce, ale 59 % respondenti neudélalo vibec nic.
Aktivacni potencial kampan¢ byl tedy v porovnani s ostatnimi reklamami pramérny.

V hodnoceni finan¢ni nabidky byly odpovédi vyvazené.
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Z.aveér

Predlozend diplomova prace byla zpracovana ve spolupraci s nejvétSim ceskym
exportérem v automobilovém pramyslu SKODA AUTO a. s., na téma Takticka prodejni
kampani Skoda Octavia Edition CZ. Souhrnné piedstavuje a popisuje kampaii od jejiho
vzniku, pfes realizaci az po jeji komplexni vyhodnoceni. Muze byt tak prispévkem pfti
feSeni teoretickych 1 praktickych problémt spojenych s efektivitou reklamni kampanég. Je
tfeba brat zietel, Ze trh se zbozim dlouhodobé spotieby, jakym jsou automobily, vykazuje
vysokou miru konkurence a pii vytvareni kampané je tak nutno zohlednovat velké
mnozstvi faktord, aby konkurenci ptedc¢ila. Dilezité je naplanovani marketingové akce tak,
aby ji pfedem vyty€ena cilova skupina zakaznikl ve znéti riznych jinych kampani snadno
zaregistrovala, pfinesla jim relevantni nabidku a setkala se s potfebami zdkaznikd 1 ve
spravny cas. Pti sledovani reklamy potencialnim zdkaznikem je zdjmem tviircii nejen sdélit
technicka data jednotlivych typli automobili a jejich cenovou vysi, ale 1 pfimo zakaznikovi

vStipit prostiednictvim reklamy cilené emoce.

V kampani Skoda Octavia Edition CZ je psychologicky emocni apel zprostiedkovan
pomoci pohadkového motivu ,,Ceska klasika v novém®, kde ma ptisobit na ¢eského divaka
zndmym a pifjemnym dojmem diky eské pohadce Cert a Kaca a jejim prostfednictvim si
ma ziskat srdce divaka — zakaznika. Vysvobozeni Kac¢i z rukou Certa a uprchnuti pomoci
automobilu Octavia ma vStipit emoce bezpeci a rychlosti automobilu. Technické data jsou
zastoupena predevSim hlavnim sloganem ,Po certech nadupané turbomotory*
a ekonomicka data cenovym zvyhodnénim az 85 000 K¢ a tivérem s 0% navySenim. VSemi
témito vySe popsanymi faktory, které piimo ¢i nepiimo plsobi na zdkaznika, jakym
dojmem a zda ho dostatecné¢ motivuji ke koupi nového vozu, zkoumaji post-testy, které
odrazi komunikaéni efekt. Z dosaZenych vysledkt post-testi vyplyva, Ze 89 % z celkového
poétu dotazovanych zaregistrovali néjakou reklamni kampat zna¢ky Skoda a pouze 73 %
ptimo kampaii Skoda Octavia Edition CZ. Tento vysledek byl uréitym zklamanim,
pone¢vadz se ocekavalo, Ze kampan zasahne mnohem S§irSi vetfejnost. AvSak témi, ktefi
kampan vidéli, byla oznafena za zdafilou a 66 % respondentii v dotazniku uvedlo, Ze se
jim kampan libila. Viz Octavia oznacilo 51 % jako vynikajici a velmi dobry. Podle
vSeobecného vnimani bylo zhotoveni a ztvarnéni kampané zdatilé a z toho divodu lze

hodnotit kampan jako uspé$nou. Platforma ,,Pohadky* byla vybrana velmi dobfe a mnoho
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dotazovanych doporucovalo jeji dalsi pokracovani. Emo¢ni apel na zdkaznika v otdzce
snadného zapamatovani a ziskani vztahu k této reklamé i znatce Skoda byl splnén
a kampan tak splnila sviij cil. Mnoho dotazovanych ale zaroven uvedlo, ze viz Octavia
nebyl dostate¢né predstaven, jak uz vizualné, tak i technicky. Nekteti se také Spatné
orientovali v rozliSnosti mezi animovanym ztvarnénim ti§téné reklamy a hranym
ztvarnénim televizni reklamy. Na zékladé¢ téchto faktii a svych zjisténi bych pro zkvalitnéni
ptistich kampani doporucovala:
+ pro ziskani vétsiho piehledu zdkaznika o vozu se vice zaméfit i na vizualni
a technické ptedstaveni vozu,
+ pro lepsi orientaci zdkaznikd sjednotit grafické ztvarnéni pohadkovych postav
Vv tisténé 1 televizni podobg;
+ pro lepsi vnimani pohadkového motivu pouzit spiSe animovanych
pohadkovych postav nez herci;
£ pro vétsi propagaci obrandovat dal§i komunikaéni kanél jako jsou nakupni
centra, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi (napf. na ndkupni koSiky dat hlavy
Certli, na pfistieSky pro voziky umistit polepy Certi a na podlahy polozit
kopyta);
+ pro lep$i propagaci zorganizovat akci na Mikulase, kam by piisli déti se svymi
rodi¢i. Kolem vystaveného vozu Octavia by pobihali Certi, hosteska Kaca by
rozdavala letdky v podob¢ informaci o aktualni nabidce vozu Octavia, a pro

déti samolepky a balonky ve tvaru hlavy Certa.

Tato moje doporuceni neméni zdsadné koncept ,,Pohadky*, piedstavuji pouze muj pohled

na to, co by bylo mozné zménit a zlepsit.

Druhé méfitko hodnoceni Gi¢innosti a uspésnosti kampané a akéni nabidky Ize realizovat na

zaklad¢ statistickych tdajt (viz tab. 5).

Tab. 5: Pocet prodanych vozii znacky Skoda Auto v CR za rok 2010

Rok 2010
Modely vozi T 2 3 Z 5 6 7 g 9 10 11 2
Tour 911 | 1104 1001 1274 10 798 465 510 728 779 755 204
Octavia 1169 1158 1148 1471 1648 1146 964 1175 1798 1515 1582 2070
Superb 234 312 333 437 414 492 275 332 396 443 419 367
Fabia 1331 1264 1571 1649 1776 2214 1659 1161 1830 1599 1192 1424
Roomster 271 259 297 399 385 605 283 277 254 242 297 252
Yeti 239 333 349 374 364 489 377 348 4203 524 364 339
Celkem 4155 7430 | 4699 5604 5799 5744 | 4023 3803 5400 5102 4609 7656

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kampan Octavia Edition CZ se tedy pozitivné projevila v prodeji vozi Octavia. V prvni
poloviné roku 2010 se prodej vozi Octavia pohyboval okolo 1290 vozi mési¢né. Diky
kampani byl primér zvySen na 1517 vozl a v prosinci doséhl jeho prodej svého ro¢niho
maxima 2070 vozi za mésic. V zafi, kdy byla kampan zahdjena, se zvysil prodej na 1 798
vozu, doslo tedy oproti mésici srpnu ke zvyseni o 53 %. Lehce nizsi prodejnost v mésicich
fijen a listopad je vnimana jako pfijatelné snizeni prodeje po pocatecnim boomu
s uvefejnénim kampané, avsak piesto se zachovala vyssi prodejnost nez byl primér v prvni
poloviné roku. Vynikajici vysledky na zavér roku byly zplsobeny také tim, Ze doposud
nerozhodnuti zakaznici, ktefi se rozhodovali o koupi vozu riznych znacek automobilt, se
jesté pred ukoncenim této akce nakonec rozhodli vyuzit tuto ldkavou nabidku, coz
potvrzuje fakt, Ze reakéni doba nakupu u zbozi dlouhodobé spotieby je mnohem delsi nez
u zboZi denni spotfeby. Diivodem je nutnost zjistit potfebné informace, ditkkladné porovnat
ceny a kvalitu automobilt. Tyto vysledky zvySeni prodeje se jevi jako mirn¢ diskutabilni
vzhledem k vysledkiim post-testd, které zaznamenaly jen nepatrné procento zajmu o koupi
vozu. Je vSak nutno brat zfetel na pomér lidi vrdmci poctu dotazovanych lidi vici
skuteénému poctu obyvatel celé CR. Mésiéni zvy$eni o 500 ks vozil z cca 10 miliond

obyvatel CR se dé tedy hodnotit jako srovnatelné s vysledky post-testtL.

V ramci Ceské republiky obhéjila Skoda Auto v roce 2010 svym trznim podilem opét
vedouci pozici na domacim trhu. Celkoveé bylo zékaznikiim dodano 58 033 ks vozl, coz
pfedstavuje meziro¢ni narist o 2,7 % (2009: 56 504 vozi). Celosvétoveé pokracovala v roce
2010 v dalSim nartistu prodeji, a zakaznikim bylo doddno 762 600 ks vozl, coz
pfedstavuje meziroéni narist o 11,5 % a zaroven pirekondni prodejniho rekordu
z ptedchoziho roku. Tyto vysledky tak hovofi jak o tradi¢ni a cenéné znacce, vynikajici

kvalité vozi, tak dobré marketingové strategii a komunikacni politice.

Ze statistickych tdaju vychazi, ze diky kampané se zvysila prodejnost vozu fady Octavia
Edition CZ a zaroven doslo k zajisténi kontinuity do nabéhu jeho nasledovnika, druhé

generace Octavia Tour. Lze tak usoudit, ze kampan jednoznaéné a Gspé$né splnila svij cil.
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Priloha A

Novy A
559 900 K¢

T4 FEDERAL CARS - Doubska ul

o

Billboard Avenir
(4x3m)

Billboard Euro
(5,1x2,4m)

Bigboard classic
(9,6 x 3,6m)

MediUp
(2,4x3,4m)

Mostni panely
(3x1,25m; 6 x 1,25m)

Plachty na budovach
(specificky rozmér)

Bocni polep tramvaje MHD
(220 x 60 cm)

Digi light display
(0,9x 1,6 m)

. au 1L
Letak A3 v tramvaji
(280 x 420 mm)

Ramecek v autobusu
(49 x 49 cm)

100

Smartboardy
(6x3m)

City light vitrina (CLV)
(118,5x 175 cm)

|

Ramecky B1 na eskalatorech
(70 x 100 cm)

Zastavka MHD



Priloha B

SIMPLY CLEVER

— MR

! Zname cenu nejlevnéjsi Octavie

na ¢eském trhu!

Noviky...

Hiavni stranka Stalo se Doméaci Vase zprawy zregionll Zahraniéni Krimi Kultura Ekonomika Finance Sport Zena Kokteil

Interneta PC  AutoMoto Véda a $koly  Bydleni

® Cestovani

Kariéra Cestovani Téma Specidly Pofasi Horoskop

Téma:

Tipy na vilety Exotika K mofi Sdovolend.cz» Ubytovénicz » Sletenky.cz »

14:11

Véera

16:02

Vcera

15:37

Komeréni

clanek \
e

Vcera

13:04

Vcera

8:38

18. brezna 2011
14:11

18.biezna 2011

Hiavni stranka Stalo se Doméci Vase zpravyzregionll Zahrani¢ni Krimi Kultura Ekonomika Finance Sport Zena Koktell

Kde najit luxusni plaze i divoké pralesy?
Zkuste prazdninovy stat Queensland

® Obrazem

Queensland ma vée, co mohou turisté na vysnéné
dovolené chtit. Kromé relaxu na liduprazdnjch
piséitych plaZich tu lze prozkoumat husté...

Na Madeiru se budete chtit vratit kwiili
levadam

CisaFovna Sissi si zamilovala Madeiru pro p¥irodni
krasu - to se jefts ostrovu nefikalo balkon nebo
kvétinad Atlantiku. Zdejsi vynikajici...

Kralovstvi Tonga - unikatni ostrovni rj.
kde se rodi ¢as ® Obrazem

Sumict vlny Tichého oceénu jemn doréZejf na
biehy kralovstvi Tonga. Je horky den a pod vodou
to Zije - jako kaZd§ rok tudy totiZ...

V boji 0 zachranu Slavii podpoii slavnée
osobnosti

Ka#dy domaéci zapas dervenobilych v Synot Tip
Areng v Edenu ma svého patrona.

Davy turistii objevuji romanticke plavby
za malajskymi svetluskami B Video
Svétlugky se staly v malajském Selangoru hojng
vyhledavanou turistickou atrakef. M&siéné do
parku na romantické plavby za sviticimi...

V Hale vitézstvi v Kelheimu podlehnete
mohutnosti prostoru

Starobyly Kelheim stoji na soutoku Dunaje a
Altmiihlu asi 30 kilometrii od Regensburgu. Je
vstupni branou ke svétoznamému kladteru
Weltenburgu...

S kamerou na cestach: Hrad z 21. stoleti
zve na vypravu proti proudu éasu

» Video

Hrad je to unikatni. Nenf mu je8té ani deset let, ale
pfesto zdafile zve na prochazku do &asit
mnohonasobné vzdalengjsich. Zdaleka...

Moravské Chardonnay je tieti nejlepsi na
sveté

Na prestizni sout&%i Chardonnay du Monde
bodovala moravska vina. Krasné t¥eti misto v

Interneta PC  AutoMoto Véda a Skoly  Bydleni

Kariéra Cestovani Téma Specidly Pofasi Horoskop

Tvprogram Dennitisk Emailem Video

Davy turistii objevuji
romanticke plavby za
malajskymi svétluskami

~ VIDEQ

~ Komercni sdéleni

Netradiéni dovolend v kraji plném zafitid —
¥ Moravskoslezském krajil

1490 K¢ za Beer Machine, domécei sestavy
na wrobu piva.

Ziskeite v bieznu 3 mésice pojidténi
zdarma na auto, motorku i dim.

Objedneite si tonery nebo napiné do
tiskarny levnéii

Nejvétsi srovnava zéjezdd pfimo od
cestovnich kancelafi zde.

Pneu Continental za pfedsezénni ceny

Velform Perfect Leqs - snadné feseni proti [l
metlickowim Zilkdm! Zks za 880, T
K |

= —
ﬁg;?aﬁ‘ E oyt

TVprogram Dennitisk Emailem Video

101

Leaderboard

nebo-li horizontalni
prouzek, ktery ma rizné
velikosti (napt. 745x100
pixeld atd.)

Videospot

Skyscraper

nebo-li vertikalni
reklamni prouzek,
ktery je postaveny
na vysku a umistény
na levém nebo
pravém okraji
stranky. Velikosti
120x600 pixelt, atd.



Priloha C

762 600

voz(i proddno v roce 2010 8'7 miliard EUR
obrat za rok 2010

Stiedni
Evropa

15,8%

121063 vozd prodano

333 267 vozl prodano

Zapadni
Evropa
43,7%

Asie
a zamori
30,8%

73747 voz prodéno

—

234 529 vozl prodéno

403 i Pang EUR 24700

zaméstnanct celosvétové
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Priloha D

Motocykly Launn & Klement
1899-1910

l1ss0  [1s95 | [1900

L&K Sc
1912-1913

1905|1910

L&K Sc
1921-1925

1915 [1920

e

Skoda 1101-1102
1947-1951

Skoda 935
1935-1937

=8

1035 1990 [194s |

Popular 4 —
LK Volturette 19 34p_ 1946 ) -
e s 1905 - 1907
1895 - 1905
LK Skoda type 110 Skoda Rapid SIX
1925-1929 19341947
. Skoda Favorit
$koda 110R 1987- 1995 <
1975 - 1980 -
a -,
¢ & - Skoda
$koda 450 b $koda Felicia
1958 -1959 s Skoda 103 1994-2001 Spebod
1976-1987 -
1950 [19ss| (1960 1965 [1970 [1975 | [1ss0  |198s| [1990 | 1995 |2000
T .
e ATH 5% .
Skoda 440 &
1955-1959 §koda 1203 S . _ o
. 1968 -1981 84- Skoda Octavia Skoda Yeti
Z od 1996 od2009
g
Skoda 1000 MB
1964 - 1969
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Priloha E

Produktmanagement

Mezinéarodni Business

Management

Podnikova komunikace

Rizeni kvality

Interni audit

Optimalizace vyr. nakladt

Hlavni sekretariat
predstavenstva

Controlling

Pravni zaleZitosti

Informacni systémy a
organizace

Koncernové fizeni IS a procesy
v regionu Indie

I Treasury

Ugetnictvi

I Rizeni prodeje

Marketing

Prodej - stfedni Evropa

Prodej - mezinarodni

Fleet Business

Prodej - zahrani¢ni projekty

Servisni sluzby

Prodej - originalni dily,
prisluSenstvi

Rizeni vyroby novych nabght

Centralni planovani vyrobni

zakladny

Vystavba a provozni technika

Vyroba naradi a pripravku

Vyroba agregatu

Logistika znacky

Koordinace vyroby a vyrobnich
vozu - Ml.Boleslav

Vyroba vozl - Vrchlabi

I Vyroba vozt - Kvasiny

Pramyslové inZzenyrstvi

Technika vyroby

2L (e e'Iektrostrategle a Design Planovani a koordinace Predvyvoj a koncepéni vyvoj
vyzkumu
Vyvoj vozu Wil eIektr;l;)lf’\,lic:Iektronlky a Vyvoj podvozku a agregatu Technické vedeni projektu
I Skoda Motorsport I I Vyvoj celého vozu I

Planovani lidskych zdroju

Péce o lidské zdroje

Sluzby pro lidské zdroje

Lidské zdroje -Transformace

Rozvoj lidskych zdroju

Lidské zdroje -mezinarodni

vztahy

Vztahy s vefejnymi istitucemi

Bezpecnost a ochrana znacky

Nakup - agregat

Nakup - kovy

Néakup - vSeobecny

Nakup - chemie interiér

Néakup - chemie exteriér

Néakup - elektro

Vybér dodavatelll a provéreni
konkurenceschopnosti

Rizeni projektti nakupu

I Rizeni nakupovanych dild I
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Priloha F

1]2]3]4]s|e]|7]8]9]w0]1]12[13[14[15[16]17[18]19[20]21[22[23[24[25]26
st| & | pafso]nefpofatfstfefpifsofnefpofatfst|etfpifsofnefpofatfstfetfpifsofne

1 392010 | pi | 1840 [sARRANDOV  [BARRANDOV Uwnit_[Pekelnd kuchyné 04 075 1

2 392010 | pi | 2145 [sARRANDOV  [BARRANDOV Uvnitr__|Ceské milovi 08 083 1

3 392010 | pi [ 22asfemt eri Za_ |Vsechnopirty 58 0,97 1

4 392010 | pi | 22:50 [Prima prima prime Pied _[Smrtonosni zbraii 3 27 081 1

5 492010 | so | 16:00 fprima cooL Prima COOL off-prime Uvniti_[Palnocni béh 02 100 1

6 492010 | so [1933]cmi eri Pred  [BBV 31 0,97 1

7 492010 | so | 2040 [sARRANDOV  [BARRANDOV Uvnite | Tajemstvi lisek slavngch 11 084 1

8 492010 | so |2108]em cri Pied [Blizniva Skola 40 0.98 1

9 492010 | so 2140 [Nova [NOVA prime Uvnitt__|Na viastni nebezpeci 92 103 1

10 | 492000 | so | 22:40 [prima rima prime Uvnitt__[Tajng agent Jack T 29 0.79 1

11 | 492000 | so ] 2305 [8BARRANDOV  [BARRANDOV Uwnit | Ticet pripadi majora Zemana 08 088 1

12| 592000 | ne | 1255 |Nova [NOVA off-prime Uwniti__[Moto GP - VC San Marina 33 103 1

13 | 592000 | ne |194sfemi eTi Pred [pocasi 45 0,96 1

14 | 592000 | ne | 198 |BARRANDOV [BARRANDOV Pred fak bude 06 083 1

15 | 592000 | ne |21:20BARRANDOV  [BARRANDOV Uwniti__[Projekt Cat City 09 0,89 1

16 | 592010 | ne |22:33 |Nova [NOVA prime Pred _[Sejmete Cartera! 65 103 1

17 | 692010 | po | 1820 |BARRANDOV  |BARRANDOV Uvnitt_[Pekelng kuchyng 05 080 1

18 | 692000 | po | 1958 |BARRANDOV  [BARRANDOV Pied |ak bude 05 080 1

19 | 692010 | po |2003[CT2 e Pred fApokalypsa: 2. svétovi vilka 1/6 12 0.93 1

20 | 692000 | po | 2123 [nova [NOVA prime disc Pred  [mr.Gs 126 103 1

21 | 692010 | po | 2150 |BARRANDOV  [BARRANDOV Uvniti_[Prominenti 08 088 1

22 | 692000 | po | 22:20|novACINEMA |NOVA CINEMA Uwniti_|Vrazedné myslenky 09 100 1

23 | 792000 | i | 1948 [nova [NOVA prime Pred _[Sportovni noviny 24,1 103 1

24 | 792010 | i ] 20:30 [BARRANDOV  |BARRANDOV Uvniti_[Extralarge 08 088 1

25 | 792000 | i ] 22:30|sARRANDOV  [BARRANDOV Uvnit_[Resident Evil 05 080 1

26 | 892010 | st ] 1635 |BARRANDOV  |BARRANDOV Uvniti__|Cordierovi, soudce a policajt 08 088 1

27 | 89200 | st Jigmsfem eri Pred  [BBV 42 0,98 1

28 | 892010 | st 2045 |BARRANDOV  [|BARRANDOV Uwniti_|Lovec a obét I 11 082 1

29 8.9.2010 st 2153 |[BARRANDOV [BARRANDOV Pied [HLAVNI ZPRAVY 06 0,83 1

30 | 892010 | st |]2310|nova [NOVA off-prime Uvnitt__[Ring volny 30 103 1

31 | 89200 | st | 010 |prima Prima off-prime Pied [Kriminilka Kolin 33 079 1

32 | 99200 | @ |17:20|BARRANDOV  [BARRANDOV Uwniti_|Cordierovi, soudce a policajt 04 075 1

33 | 99200 | & |]1958|NOVACINEMA |NOVACINEMA Pred  [Dve wie lisky 03 1,00 1

34 | 992000 | @ 1958 |[BARRANDOV  |BARRANDOV Pred foak bude 05 080 1

35 | 99200 | @ |ousfer e Pied |Gulisek za 750 milioni 10 102 1

36 | 99200 | @ |21:20|BARRANDOV  |BARRANDOV Uwniti_|Vicky Cristina Barcelona 10 090 1

37 | 1092010 | pa | 17:05 [ARRANDOV  |BARRANDOV Uvniti__[Cordierovi, soudce a policajt 08 083 1

38 | 1092010 | pa | 2040 [nova [NOVA prime Uvniti_[Bobule 91 102 1

39 | 1092010 | pa |20s3fem2 e Pied [ Moje rodina 17 0.9 1

40 | 1092010 | pa | 2100 [BARRANDOV  |BARRANDOV Uvnitt L salond 11 082 1

a1 | 1092010 | pa | 21:23[BARRANDOV  |BARRANDOV Pred |Ceské milovini 11 091 1

42 | 1092010 | pi | 2158 |novACINEMA [NOVA CINEMA Pied |Tudorovei 05 100 1

43 | 1092010 | pi | 23:00 [NOVA INOVA off-prime Uwnitt__[Krokodyl 49 102 1

44 | 1092010 | pa | 23:20 fprima Prima off-prime Uvniti_[Smrtonosnd zbrai 4 42 079 1

45 | 1192010 so |17:03[BARRANDOV  [BARRANDOV Pred [Halifaxovd, soudni psychiatr 04 075 1

46 | us200| s fuessfen cTi Pied |Zamraky piirody 34 0.97 1

47 | 1s20m0 | so | 20:0 fprima Prima prime Uvnitt__|Dam u jezera 43 081 1

48 | 1192010 | so | 2125 [BARRANDOV  [BARRANDOV Uvnitt__[chiapci a chlapi 10 090 1

49 | 119200 | so | 2213|sARRANDOV  [BARRANDOV Pied |Tiicet pripadi majora Zemana 09 0,89 1

50 | 1192010 | so | 2215 nova INOVA prime disc. Uvnitt__[Profesionil 74 101 1

51 | 1292010 [ ne | 1430 nova [NOVA off-prime Unitt_ [Formule 1 - VC Ilie 43 102 1

52 | 1202010 | ne |17:48BARRANDOV  [BARRANDOV Pred |Tricet pripada majora Zemana [ 083 1

53 | 1202010 | ne | 2100|BARRANDOV  [BARRANDOV Uvniti_[Amnésic 11 084 1

54 | 1292010 | ne | 22:00 [8ARRANDOV  |BARRANDOV Uvniti__[Politicka strelnice 08 088 1

55 | 120200 | ne |2203fer2 e Pred  [Naplovime 10 102 1

56 | 1202010 | ne |22:33nova [NOVA prime Pied _[Spilené vzpominky 65 103 1

57 | 139200 | po |1so0sfem2 e za__|cambrins liga 24 0.97 1

58 | 1392010 | po | 20:05 [ARRANDOV  |BARRANDOV Pred [Extrémni postavy 11 091 1

59 | 1392010 | po | 2043 nova [NOVA prime Pied |Vikend 115 102 1

60 | 1392010 po | 2150 |BARRANDOV  [|BARRANDOV Uvniti_[Prominenti 09 0,89 1

61 | 1392010 | po | 2158 [NOVACINEMA NOVA CINEMA Pred  [Modri ocel 11 100 1

62 | 1392010 | po | 22:20 fprima Prima prime Uvniti__[Sbératelé kosti 30 080 1

63 | 1492010 | it | 17:05 [8BaRRANDOV  [BARRANDOV Uwniti_|Cordierovi, soudce a policajt 04 075 1

64 | 140200 | i Jigssfem & Picd [Projekt Apollo 35 0,97 1

65 | 1492010 | i ] 2005 [BARRANDOV  |BARRANDOV Pred [Extralarge 09 089 1

66 | 1492010 | | 23:30 |prima cooL Prima COOL off-prime Uvniti_[Painkiller Jane 02 100 1

67 | 1502010 st |17:8nova NOVA oft-prime Pied _|Odpoledni Sportovni noviny 64 102 1

68 | 1502010 | st | 19558 [NOVACINEMA |NOVA CINEMA Pred [Drubi zena 08 100 1

69 | 150200 | s |2023fer2 e Pred  [Krilova Alzbta 22 16 101 1

70 | 1592010 | st | 2140 BARRANDOV  [BARRANDOV Uwniti_[Profesionilové. 09 0.89 1

71 | 169200 | & 1635 [BARRANDOV  |BARRANDOV Uvniti__|Cordierovi, soudce a policajt 05 084 1

72 | 169200 | @ | 1958 [BARRANDOV  |BARRANDOV Pred fak bude 05 080 1

73 | 1692010 | @ |ouasfera e Pied [Sestnict hadi na hlavu 10 102 1

74 | 1692010 | & | 2310 nova NOVA oft-prime Uvnit_|Smrici ider 47 102 1

75 | 1792000 | pa | 198 |cT2 o2 Pred  |Zivot3/10 12 101 1

76 | 1702010 | pa ] 2115 [8BARRANDOV  [BARRANDOV Pred |Ceské milovani 11 091 1

77 | 1702000 | pa | 2300 [nova NOVA oft-prime Uwniti_[Odstrelovaé 49 102 1

78 | 1792010 | pa | 2340 [BARRANDOV  [BARRANDOV Uvnitt__|Nikdo se nebude smit 05 080 1

79 | 1892010 | so 1558 |NOVACINEMA NOVACINEMA Pred  [Dym bramborové nate 03 100 1

80 | 1892010 | so |17:5 [8BARRANDOV  [BARRANDOV Uvniti_[Halifaxovd, soudni psychiatr 04 075 1

81 | 189200 | so |19s8fem2 e Pred  [Velké uméni - Posledni doutnik 05 0.94 1

82 | 1892010 | so 2020 BARRANDOV  |BARRANDOV Uvnitt [ Tajemstvi bulvaru - lidé kolem n&j 10 090 1

83 | 1892010 | so | 20:50 |primacooL Prima CoOL prime Uvniti__|Viiné zeny 04 075 1

84 | 1892010 | so | 2110][prima prima prime Uvnit | Tangim, abych 7l 47 081 1

85 | 1892010 | so | 22:40|BARRANDOV  |BARRANDOV Uvnitr__|Ticet pfipadd majora Zemana 09 089 1

86 | 1892010 | so | 2300 nova INOVA off-prime Uwnitt__|chaos 56 103 1

87 | 1992010 | ne |18s3nova [NOVA prime Pied |Obeanské judo 84 103 1

88 | 1992010 | ne 1853 |BARRANDOV  |BARRANDOV Pred  fak budelR 04 075 1

89 | 1992010 | ne | 20:50 [primacooL Prima COOL prime Unitt st i slusi 080 1

9 | 1992010 | ne |]21:20|BARRANDOV  [BARRANDOV Uvniti_ [Rozpolceni 1
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Priloha G

ZVYHODNEN| AZ/85 000KE ZVYHODNENI AZ 85 000 K¢
0% NAVYSENI OD SkoFINu
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Priloha H
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