Technicka univerzita v Liberci

Hospodarska fakulta

Studijni program: B 6208 - Ekonomika a management
Studijni obor: 6208R085 - Podnikova ekonomika

Formy marketingové komunikace Skoda originalni dily

Promotion forms of SKODA Genuine Parts

BP-PE-KMG-2004-22

UNIVERZITNI KNIHOUNA

EVA NOVOTNA TECHNICKE UNIVERZITY U LIBERCI
T
. WL
Vedouci prace: Ing. Zuzana Svandova, katedra Marketingu 3146078810

Konzultant: Ing. Jana Mocové, oddéleni Management vyrobku

Pocet stran: 42

Pocet priloh: 11

Datum odevzdani: 21.5.2004



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Hospodarska fakulta

Katedra marketingu Akademicky rok: 2003/2004

ZADANI BAKALARSKE PRACE

pro
Evu Novotnou

Studijni program ¢. B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor ¢. 6208R085 Podnikova ekonomika

Vedouci katedry Vam ve smyslu zakona ¢. 111 / 1998 Sb. o vysokych Skolach a navazujicich
predpisu urcuje tuto bakalafskou praci:

Nazev tématu:

Formy komunikace firmy Skoda Originalni dily
a prislusenstvi

Pokyny pro vypracovani:

1. Marketingova komunikace, jeji cile a nastroje
2. Situacni analyza firmy

3. Analyza sou¢asného komunikac¢niho mixu

4. Navrh marketingové komunikacni strategie



Rozsah grafickych praci:
25 - 30 stran textu + nutné piilohy

Rozsah privodni zpravy:

Seznam odborné literatury:

* Nagyova, ].: Marketingova komunikace neni pouze reklama. VOX, Praha 1999

* Horakova, I; Stejskalova D.: Strategie firemni komunikace. Management Press, P
2000

* Tellis, G. J.: Reklama a podpora prodeje. Grada Publishing, Praha 2000

* Foret, M.: Marketingova komunikace. Computer Press, Brno 2003
*  Zikmund, W. G; d’Amico, M.: Marketing. West Publishing Company, St. Paul 1993

Vedouci bakalaiské prace:  Ing. Zuzana Svandova

Konzultant: Ing. Jana Mocova

Termin zadani bakalaiské prace: 31. fijna 2003

Termin odevzdani bakalarské prace 21. kvétna 2004

doc. RNDr. Pavel Strnad, CSc.

rof. | it Kr
vedouci katedry pro’. ng. Jifi Kraft, CSc.

dekan Hospodaiské fakulty



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury pod vedenim vedouciho a konzultanta. Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou
bakalafskou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 o pravu autorském, zejména §60
(Skolni dilo) a §35 (o nevydéle¢ném uziti dila k vnitini potiebé Skoly).

Beru na védomi, ze TUL ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti mé prace a
prohlaSuji, Ze souhlasim s pfipadnym uZitim mé prace (prodej, zapiijceni apod.).

Jsem si védoma toho, Ze uziti své bakalarské prace ¢i poskytnuti licenci k jejimu
uziti mohu jen se souhlasem TUL, ktera ma pravo ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek
na thradu nékladu, vynaloZenych univerzitou na vytvoreni dila (aZ do jeji kone¢né vyse).

Po péti letech si mohu tuto praci vyzadat v Univerzitni knihovné TU v Liberci, kde

je uloZena, a tim vy3e uvedend omezeni vii¢i mé osob¢ kon¢i.

V Liberci dne 21.5.2004

Cora) IrnsAra



Podékovani

Timto bych chtéla podékovat pani Ing. Zuzané Svandové, vedouci mé bakalafské

prace za pomoc, rady a pripominky.

Zv1astni podekovani patii sle¢né Ing. Jan& Mocové, zaméstnankyni firmy Skoda
Auto oddéleni Management vyrobku za laskavé prijeti ke spolupraci, vénovany cas,
poskytnuté informace a materialy, uzite¢né rady a pomoc pfi zpracovavani této bakalarské

prace.



Resumé

Bakalafskou praci jsem vypracovala na zékladé &tyftydenniho praktikantského
pobytu na marketingovém oddéleni Prodej a marketing Skoda origindlni dily a Skoda
originalni pfislusenstvi zapadni Evropa/zamofi firmy Skoda Auto. Zaméfila jsem se na
formy komunikace tohoto oddé&leni a to pfevazné formy komunikace na distribuéni ¢lanek
(smluvni a servisni partnery Skoda Auto) nebo komunikace na cilového zakaznika predana
k dispozici a k naslednému pouZiti smluvnimu nebo servisnimu partnerovi.

Obsahem této bakalarské prace je kromé teoretick¢ho popisu také popis
jednotlivych nastrojii marketingové komunikace, které jsou pro Skoda originalni dily
pouzivany, a dale jejich pouZiti a navrh na zlepSeni komunikaéni strategie. Cilem téchto
nastrojii je podpofit prodej Skoda origindlnich dili a vytvafet image znatky
SkodaOriginaini dily*. Kromé této a¢inné a fungujici marketingové komunikace jsou
dal8imi pfednostmi firmy (oddéleni) tradice znatky a kvalita vyrabénych produktii, mezi
néZ samozrejmé patfi i Skoda originalni dily.

Summary

I worked out the bachelor thesis on the basis of four weeks long practice in
marketing department Sales and Marketing Skoda Genuine Parts and Accessories Western
Europe/Overseas in Skoda Auto company. The bachelor thesis is oriented 1o the promotion
of Skoda Genuine parts of this department. The promotion is concentrated to production of
the promotion targeting to Skoda Auto distributors or targeting o customers by the help of

the distributors.

The bachelor thesis includes the description of the promotion forms used by the
department Sales and Marketing Skoda Genuine Parts and Accessories Western
Europe/Overseas and then includes the proposal for improvement the promotion strategy.
The objectives of the promotion are to improve the image of the brand $kodaGenuine
Parts® and to increase the sales of Skoda Genuine Parts. The advantages of the company
are the long tradition of the brand and the quality of the products including the Skoda
Genuine Parts.
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Seznam pouzitych zkratek a symboli

apod. a podobn¢

a.s. Akciova spolecnost

atd. a tak dale

. Cislo

CR Ceska republika

EU Evropska Unie

HV hospodarsky vysledek

K¢ Koruny &eské (ména Ceské republiky)
mil. milion

mj. mimo jiné

MRO mistni reklama obchodniku
napf. napiiklad

popr. popripadé

PR Public relations

str. strana

SWOT analyza vnittnich a vn¢jSich vliva firmy
SoD Skoda originalni dily

Sop Skoda originalni pfislusenstvi
1. to je/jsou

v televize

tzn. to znamena

Viz. odkaz na ptislusné misto v textu



1. Uvod

Predmétem mé prace se stala marketingova komunikace oddéleni Prodej a marketing
Skoda origindlni dily a pfislusenstvi zapadni Evropa/zdmoti firmy Skoda Auto a.s. Vybrala
jsem si toto téma, protoZe se mi zda velice atraktivni, a protoZe jsem diky Fizené praxi byla

zasvécena do problematiky managementu vyrobku.
Svoji praci jsem rozdélila do nasledujicich &tyt ¢asti:

V prvni &asti své prace (kapitole 2. Marketingova komunikace) jsem se vénovala co
jejimu vyvoji, trendim, cilim a komunika¢nim nastroji. SnaZila jsem se vystihnout
nejdilezitéjsi fakta o nastrojich hlavnich tj. osobni prodej, reklama, podpora prodeje,
public relations a pfimy marketing, ale i dalSich nastrojich (v riznych literaturach maji
ruzna zarazeni, proto jsem je vyclenila jako dal$i nastroje marketingové komunikace) tj.

sponzoring, vystavnictvi a o vysledku marketingové komunikace firemni identité.

V druhé ¢&asti (kapitole 3. Situacni analyza firmy) se muZzete seznamit s firmou
Skoda Auto a jejim hospodafskym vyvojem. Dile je zde nastinéna organizaéni struktura,
situa¢ni analyza oddéleni, tedy mikro- a makroprostfedi oddéleni, jeho silné a slabé

stranky, prileZitosti a hrozby a struény popis konkurence Skoda origindlnich dili.

Co nejjednodussi, ale také co nejjasnéjsi popis pouzivanych komunikaénich nastroju
popisuje tieti ¢ast (kapitola 4. Analyza souCasného marketingového mixu). Je zde
charakterizovan rozsah pouzivanych komunika¢nich nastrojii propagujicich Skoda

origindlni dily, jejich funkce, vyhody popf. i nevyhody.
Posledni ¢tvrta ¢ast (kapitola 5. Navrh marketingové komunikacni strategie)

popisuje vlastni navrh na zlepseni nékterych komunikacnich strategii nebo na zlep3eni

pouziti komunikac¢nich nastroju.
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2. Marketingova komunikace

2.1 Marketingova komunikace, soucast marketingového mixu

Zakladnim nastrojem k provadéni plani a strategie firmy je marketingovy mix. Je
mozné ho definovat jako soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k
dosazeni svych cili na cilovém trhu. [1] Marketingovy mix se sklada ze Ctyf Casti —

produkt, distribuce, cena a komunikace.

Produkt je to. co chce firma nabidnout svym zdkaznikim. Pojem produkt znamena
nejen statek nebo sluzbu, ale také jeho kvalitu, vlastnosti, obal, vzhled, znacku, velikost,

mnozstvi, nasledné inovace, sluzby poskytované pfi a po prodeji a zaruéni podminky.

Distribuce neboli distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce k
zakaznikovi. Tento nastroj vybira distribu¢ni kanaly, vytvaii dostupnost produktu a dohlizi

na zpusob a podminky prodeje, a to s pouzitim co nejuspornéjSich a nejrychlejsich metod.

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku v penézich. Vysi kone¢né ceny vétSinou ur¢uje
vySe nakladi (na vyrobu, celni a jiné dovozni poplatky, vyzkum, rezijni naklady, naklady
na dopravu, skladovani, obal a dalsi marketingové a jiné naklady), konkurenéni ceny,

cenova strategie podniku, rizné slevy a platebni a finanéni podminky.

Komunikace upozoriuje zdkaznika na produkt a sluzby s nim spojené, stimuluje ke
koupi, nabada ke koupim opétovanym a utvafi image vyrobku a firmy. Komunikace je
provadéna pomoci komunika¢niho mixu, tedy jeho nastroji. Komunikaci a komunikaéni

mix (nastroje) popisuji podrobné&ji nasledujici kapitoly.
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2.2 Definice marketingové komunikace

Komunikace jako takova vytvafi nejen v ekonomickém pojeti, ale v celé spolecnosti
vztahy. Je na spoletnosti, aby komunikaci pouzila pro vytvafeni vztahi dobrych nebo
Spatnych. Stejné tak je tomu i v “ekonomické spole¢nosti®. Zda bude firma (stejné tak i

jedinec) prosperovat (mit dobré vztahy se svym okolim), zalezi jen na ni.

K u¢inné komunikaci vede mnoho cest v podobé ruznych komunikaénich forem
(nastrojii). Nékteré jsou drazsi, nekteré levnéjsi, stejné tak nékteré vice ¢i méné ucinné.
Kromé efektivniho pouziti vhodného komunika¢niho nastroje je také dulezité dbat na to,
aby byla komunikace obousmérna. Jediné tak se da vzajemny vztah nejen vytvofit, ale také

dlouhodobé udrzovat.

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz je prenos
informace od odesilatele k ptijemci. Tento proces probiha mezi firmou a zakaznikem,
firmou a distributorem, firmou a zaméstnanci, atd. Nezbytnou soucéasti marketingové
komunikace je vSak i zpétnd odezva informace od pfijemce. Konkrétnéji bychom mohli
fici. Zze Marketingovd Komunikace je soubor aktivit, které vyuziva firma pro
zviditelnéni  jeji nabidky, posileni znacky a image firmy, posileni
konkurenceschopnosti a dosazeni dalSich vyty¢enych cilu firmy. [2] Vyuziva poznatki

1 z jinych obort jako napfiklad marketingu, ekonomie, psychologie, atd.

V dnesni dobé je marketingova komunikace jednim z nejvice se rozSirujicich oborii.
Tento vyvoj zpusobuje nejenom usili firem zvysit odbyt s maximéalnim a efektivnim
vyuzitim vSech moznych prostfedki, ale také rozvoj informacnich a komunikaénich
technologii. Vznikaji stale nové a nové komunikacni kanaly, které umoznuji komunikaci
na vSechny mozné cilové segmenty. S velkym naristem komunikacnich kanall roste i
mnozstvi informaci, kterymi jsou zékaznici denné zahlcovani. Diky zahlceni je tieba, aby
zakaznici tyto informace tfidili a vybirali mezi nimi co nejefektivnéjsi a nejvyhodnéjsi
feSeni. Toto je jeden z faktorl, které nuti firmy k peclivému naplanovani a promysleni

svych akei.
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Kromé cilovych zakaznikii a dalsich vliva je také konkurence rozhodujicim faktorem
ve volbé komunika¢ni strategie. Ta stimuluje firmu nejen k co nejdokonalejSimu
planovani, ale také k efektivnimu vyuziti veSkerych firemnich zdroji. Pro co nejlepsi
rozmisténi a vyuziti téchto zdroji by si kazda firma méla nejprve vytycit cile a vizi

podniku.

Souhrnné lze tedy rici, ze ukolem marketingové komunikace je vytvofit a prodat
novou hodnotu. Nikdy nikdo dopfedu nevi, jaky vysledek bude mit naplanovana strategie,
ale k zakladnim podminkam vedoucim k aspéchu bude jisté patfit: vize, znacka, o kterou je
pecovano a zna¢né se odliSuje od ostatnich, efektivni provazani komunikac¢nich aktivit a

komunikace, ktera je efektivné zvolena na urcity cilovy segment.

2.3 Vyvoj marketingové komunikace po Il. svétové vilce

Jako vsechny obory se postupné vyvijela 1 marketingova komunikace. Jeji zaklad
tvoril samotny marketing. Po druhé svétové valce obecné vzrostla poptavka po vétsiné
zbozi a obchodnici se soustiedili na samotny produkt, tedy co nejvice vyrobit a prodat
vyrobené. Jednalo se o agresivni prodej, ktery byl ¢aste€né podporovéan televizni reklamou.
Tento nastroj umoznoval oslovit velky pocet spotfebitelii a dostat do povédomi znacky,

kterych v té¢ dobé nebylo tak velké mnozZstvi.

Po ropné krizi vsedmdesatych letech se kupni sila spotiebitela a
konkurenceschopnost firem snizila. Spotfebitelé prestali lehkovazné nakupovat a firmy
prestaly vyrabét stale stejné zbozi. Bylo tfeba ptat se na potfeby a prani zakaznikia a tim
skon¢il i jednoduchy marketing. Podniky se tedy pfeorientovaly na vyrobu pozadovaného
zbozi, které jim pfinaselo zisky. Slo nejen o cilenou vyrobu, ale také o distribuci, ukotveni
vyhod produktu v povédomi spotiebiteld a o stimulaci ke koupi. Pro podnik to znamenalo
vyhledavani trznich mezer, vyuziti trznich pfileZitosti a vylepSovani goodwillu firmy u
zakaznik. Zanikl model typického spotiebitele, a vznikly misto né&j spotrebitelské
skupiny, neboli segmenty. z nichZ se kazdy li3i ve zvycich, pfanich a potiebach. Pro kazdy

segment je nutno vymyslet vlastni strategii a tedy i vlastni marketingovou komunikaci ve
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formé vhodného nastroje. Hlavni myslenkou je individualizace, ktera se dostava stale vice
do popfedi marketingovych strategii. Orientace na produkt se tedy postupné vyvinula

v koncentraci na ziakaznika.

Postupné cileni na segmenty s sebou pfineslo obrovsky narist po¢tu znacek. Pro
zdkazniky tim znaCky prestavaji byt zarukou kvality a na trhu pfesyceném podobnymi
produkty hledaji co nejvyhodnéjsi zbozi. Piestavaji vérit reklamé a snazi se co
nejjednoduseji orientovat na pfesyceném trhu. Je tedy tfeba podpofit prodej integrovanou
marketingovou komunikaci (viz. str. 15, Kapitola 2.4 Trendy marketingové komunikace)
a efektivnimi komunika¢nimi technikami. Prestava také platit, ze podfadnéjsi znacky
stiedni tfida. Jeji pohled na znacku je nasledujici: produkty, které jsou vidét na verejnosti,
musi nosit znac¢ku, ale ostatni produkty (napf. doméaci potieby apod.) by mély spliiovat
efektivni kombinaci pfijatelné kvality za nizkou cenu. Této prilezitosti vyuzily
maloobchodni fetézce snazici se vyhovét prani spotfebiteli “levna vysoka kvalita®. Se
vznikem maloobchodnich znacek se dostaly do popredi i ostatni komunika¢ni nastroje.

V oblasti maloobchodl je to hlavné podpora prodeje.

2.4 Trendy marketingové komunikace

Maloobchodni znacky stale pretrvavaji a tési se urCitému zajmu, ktery vytladuje
ostatni obchodni znacky. Diky neduvérivosti zakaznika vici ostatnim znackam firmy
zjistily, ze je velmi dilezité peCovat o zdkazniky, ktefi k jejich znacce inklinuji nejvice.
Vytipuji si tedy nejvérnéjsi zakazniky a individualizuji k nim svoji komunikaci. Novym
komunikaénim nastrojem, ktery posiluje loajalitu zakaznika jsou bezesporu vérnostni
programy. Pokud je tato forma komunikace mezi zakazniky a firmou bezproblémova,
plsobi dlouhodobé. Je viak tfeba, aby se postupné obménovala a byla né¢im vyjimeéna a

pritazliva.

Dal3im trendem (a zaroven nedostatkem) v presyceném trhu je vytvofit skuteénou

novinku. Pokud se na trhu objevi, ihned je nasledovana dal$imi a dal$imi napodobeninami
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tedy substituty (vétSinou cenové vyhodnéjsimi jako stimul k prodeji). Nezbyva nez

vyrobek odlisit napf. pravé pomoci vhodné zvolené komunikace.

Velké zmény byly zaznamenany i v pouziti reklamy. Mnoho zakaznikt je v dnesni
dobé vici reklamé maximalné nedivéfiva a pokud je vtipna, bere ji pouze jako urcité
zpestieni, ne viak jako ..dulezité* sdéleni o produktu nebo firmé. Od vzniku hromadnych
sdélovacich prostfedki rapidné stoupl pocet televiznich kanali, radiovych stanic, titult
tisku a ploch pro velkoplosnou reklamu (reklama se tedy stala nejpouzivanéj$im
nastrojem), coZ ma v dnesni dobé za nasledek presycenost reklamou a tedy ztratu
ucinnosti. Spottebitelé reklamu odmitaji (pfepinanim televiznich kanalt, stanic radii, ...),
proto je tieba vénovat pozornost ostatnim nastrojim a pfesouvat na né vétSinu naklada
uréenych pravé na reklamu. Uspénym feSenim muZe byt kombinace reklamy s jinym
komunikaénimi nastroji. Vhodna kombinace mutze eliminovat nevyhody jednotlivych

nastrojt a naopak vyzdvihnout jejich prednosti, coZ mize prinaset vétsi ucinnost.

Aktudlnim trendem je interaktivni marketingova komunikace. Rozvinula se
s vyvojem informacnich technologii. Spliuje zakladni pozadavky jak na strané spotfebitel
tak na stran¢ prodejct, vyrobcu, distributort, atd. Témito pozadavky jsou hlavné rychlost,
pohodli a bezprostredni reakce (1zn. obousméma komunikace). Postupné se interaktivni

marketingova komunikace stava rozhodujici formou komunikace.

Poslednim a také aktudlnim trendem je tzv. integrovana komunikace. Timto
pojmem rozumime sladéni vnitinich i vnéjSich komunikacnich procesu podniku. Jedna se o
soulad produktovych i firemnich sdéleni (pro vytvofeni jasné image. které chceme
dosdhnout), soulad a pouzivani vhodnych komunika¢nich nastroji a hlavné kontrolu

komunikace, jeji spravné zacileni a naslouchani zpétné odezvy.

2.5 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili podniku je prvni a dilezity krok k planovani jakékoliv strategie v

podniku. Od nich se nejlépe postupné odviji jednotlivé kroky planovani.
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Cile komunikace se odviji od vize a cili celého podniku, které se nasledné odviji od
cili spolecnosti a cili globalnich. Existuje mnoho vykladi a rozdéleni cili, ale obecné lze

vyjmenovat tyto:

Poskytovani informaci — tzn. informovat trh o vyrobku (jeho dostupnosti,
kvalitach, ...) nebo podniku (jeho akcich, vyznamnych udalostech, nebo i o
zméne sidla, majitele, atd.)

Stimulace poptavky — je u vétSiny firem prvofady cil. Ma za kol zvysit
poptavku po vyrobku firmy bez nutnosti snizeni ceny.

Diferenciace produktu — jedna se hlavné o odliseni produktia firmy od
konkurené¢nich produkti, tzn. odbourat predsudky o homogennim trhu.
Zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku — poukazuje na vyhodu, kterou

vyrobek pfinasi svému majiteli a umoznuje tim “umélé” zvyseni ceny.

Cile je vsak mozné rozdélit i jinak. V literatufe je dalsi rozdéleni popsano jako
hierarchické rozdéleni, kde v3ak neni ddna kone¢na hranice, protoZe podniky vzdy vytvari

cile nové. Rozdéleni vypada asi takto:

Taktické cile
Strategické cile

Konecné cile

Taktické cile maji kratkodoby charakter. Tyto cile lze dale rozdélit na: kognitivni
(maji pritdhnout spotfebitelovu pozornost ke znacce, informovat ho o ni a pripominat ji,
kdykoliv je schopen na ni “zapomenout™), afektivni (dopliiuji kognitivni cile a maji zvysit
oblibu a zlepsit vnimani a postoj ke znacce) a posledni kategorii jsou cile konativni (maji
“findlné* vybudovat loajalitu ke znaéce, pfesvédCit zakaznika o vyhodach znacky a

vymytit negativni nazory vuci znacce).

Strategické cile jsou stredné- nékdy i1 dlouhodobé cile. Vychazeji z hlubsiho

poznavani trhu. U spotfebitele by mély prvnim vyzkouSenim znaCky stimulovat
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k opakovanému nakupu. aniz by zikaznik pFeSel k jiné znacce. Pokud uz firma
zakaznika ziskala, je tfeba zaznamenat a stimulovat jeho frekvenci nikupu, spotiebu a
piedzasobeni. Cim Gast&ji zdkaznik nakupuje, tim v&tsi zasoby si vytvafi, coZ zvysuje jeho
spotfebu. (Pojem pfedzasobeni v sobé skryva velmi mnoho. Pokud si spotiebitel tvofi
zasoby, presouva skladovaci naklady na sebe a zaroven je u né& mozné vylouéit nakup

konkuren¢ni znacky.)

Dalsim ukazatelem. ktery zahrnujeme do strategickych cila je trh. Pro firmu to
znamend zajistit si na trhu co nejlepsi pozici, udrzet si ji v konkurenénim boji, popf. ji

zlepsit a samozirejmé diky ni ziskavat co nejveétsi zisk.

Cile koneé¢né jsou odvozeny od ucetnich ukazateli vykonnosti firmy. Jsou jimi
soucet nakupl znaCky za urCité cCasové obdobi tzn. objem prodeje, objem prodeje
nasobeny cenou tzn. trzby a od nich ode¢tené naklady, tzn. zisky. Veskeré ¢innosti firmy
jsou soustfedéné na zvySeni téchto ukazatell, coz ve vétSiné ptipadi znamena prosperitu

firmy.

K dosazeni vSech téchto cili je vSak nutné, aby marketingova komunikace byla
oboustranna, vyvizena a eticka. Pokud firma nevyviji usili o zpétnou odezvu, jedna se o
jednosmérnou komunikaci, a lze fici, Ze firma neni marketingové fizena. Vyvazena
komunikace znamend, Ze sdéleni od zdkaznika ma stejnou kvalitativni vahu, jako naSe
sdéleni pro zakaznika. Neni dobré podcenovat impulsy od kupujicich zakaznikl, ale neni
také dobré nedat zdkaznikiim najevo, jak moc firmé jeho signaly pomahaji. Obé strany by
mély posilat rovnocenna sdéleni a mély by se navzajem informovat o akceptaci a reakci na
tato sdéleni. K etické komunikace by se dalo jmenovat mnoho informaci a rad, ale obecné
je pro kazdy vztah dilezité etické jednani, protoze ne podvody, ale fér spolupréaci se

dosahuje rovného vztahu a v ném lepsich vysledku.



2.6 Nastroje marketingové komunikace

Stejné jako marketingovy mix i mix komunika¢ni ma své nastroje, které jsou
predmétem marketingové komunikace. Tyto nastroje lze rozdélit podle riiznych hledisek.

Obecnée se déli na:

osobni prodej
neosobni prodej (reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy

marketing)

Kromeé téchto dvou zakladnich rozdéleni se da vyclenit jesté skupina dalsi nastroje
marketingové komunikace. Tyto nastroje jsou v literatufe fazeny rizné. Do téchto

nastrojl patii sponzoring, vystavnictvi a jednani firmy tzv. firemni identita.

V nasledujicich kapitolach jsou jednotlivé nastroje popsany podrobnéji.

2.6.1 Osobni prodej

Jeden z hlavnich nastroji marketingové komunikace je osobni prodej. Je to forma
komunikace, kterd umoznuje osobni prezentaci (prodejnim persondlem) vyrobku nebo
sluzby ptimo ovliviiovat kupujiciho. [17] Umoziuje obousmérnou komunikaci. Spliuje i
podminku zpétné odezvy a opétovné reakce na ni, tedy interaktivni komunikace a
podminku individualizace a osobniho jednani se zikaznikem. Diky osobnimu jednani je
(ve srovnani s reklamou) leh¢i zakaznika presvéd¢it o kvalité daného produktu a o jeho
vyhodach. Dalsimi vyhodami (opét ve srovnani s reklamou) jsou flexibilita prodavajiciho

vici zpétné odezve a prizpusobeni sdéleni dané situaci.

Oproti témto vyhodam ma osobni prodej i zaporné stranky. Je finanéné nakladny,
protozZe je tfeba vybudovat ur¢itou prodejni sit’ a vySkolit prodejce. Ve srovnani s reklamou
ma velmi maly desah. Dalsi nevyhodou je mald kontrola nad prodejci a nad formou
sdéleni v pomickach dopliujicich prodej. Prodavajici je také vystaven urlitému riziku

omyli ze své strany, muze se (tieba 1 nechténé) Spatné vyjadfovat o konkurenci,
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manipulovat s kupujicim ¢i vyfknout nesplnitelné sliby nebo nedorozumeéni a tim (n€kdy i
navzdy) poskodit dobré jméno firmy. produktu nebo sluzby. které bylo u zakaznika velmi
tézko budovano. Témto problémum se firmy snazi zamezit riznymi Skolicimi kurzy nebo

vytvofenim jednotnych materialt na prezentaci firmy, produktu nebo sluzby.

Pro firmu je osobni prodej (tedy obchodnici, odbératelé dané firmy) velmi dulezity
jako zdroj informaci pro zakazniky. Obchodnici tedy zastavaji funkci informaétora,
poradce, pecovatele o servis a udrzbu — obecné jsou konzultantem kupujiciho. Je tedy na

stran¢ firmy. aby se snazila zajistit u obchodnika co nejlepsi podminky pro kupujiciho.

2.6.2 Reklama

Je nejviditelnéjsi nastroj marketingové komunikace. Je to placena neosobni forma
komunikace, ktera prostirednictvim médii sdéluje zakaznikiim nabidku firmy. [17] Vedle
poskytovani informaci o nabidce firmy je jeji hlavni Glohou posileni image znac¢ky nebo

vyrobku.

Nejrozsitené)si je reklama televizni, tiskova, dale velkoplosna, rozhlasova, na
dopravnich prostredcich a na ostatnich verejnych mistech, kde je ocekavano vétsi mnozstvi
potencionalnich zakaznika. Velkou vyhodou je diky témto nosi¢tim reklamy velky dosah.
Dalsi vyhodou je uz zminéné budovani image znacky. Naproti vyhodam stoji velké
mnozstvi nevyhod, které reklamu stavi na vedlejsi mista (nez jak tomu bylo doposud),

nebo nuti kombinovat reklamu s ostatnimi nastroji komunikace.

Hlavnimi nevyhodami reklamy je neduvérFivost vuci ni (diky presycenosti
reklamou). jednosmérna komunikace bez zpétné odezvy, sméfovani k masové spotiebé,
diskriminace ostatnich znacek atd. Kvuli témto faktorim prechazi mnoho firem
k ostatnim nastrojum, nebo reklamu stémito nastroji kombinuji, aby dosahli vétsi

ucinnosti.

V' komunikaci mezi podnikem a jeho odbérateli je reklama spise doplikovym

nastrojem (jedna se o reklamu v tisku, ktery sleduje objekt zajmu firmy, zfidka i o reklamu
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televizni). Ma stejné cile jako reklama v komunikaci zaméfené na spotiebitele tj. zvysit
minéni a znalosti o produktu ¢i firme. Odlisnym cilem je informovat spotiebitele o
obchodnicich a jejich schopnostech. tedy usnadnit obchodnikiim praci a snizit tim jejich
ndklady na komunikaci. Odli$na je také mira pouziti nastroji. TV reklama je v komunikaci
mezi podnikem a odbérateli pouzivana zfidka. Podniky vyuzivaji spise reklamu v tisku a to

jak ve verejném, tak v publikacich vydanych samotnym podnikem.

2.6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj, ktery prodejce pouziva, aby svoji nmabidku u€inil
pritazlivéjSi pro zakazniky a snazi se tim o okamzity prodej témto zakazniki. Kazdy

program prodejni podpory je ¢asové omezen. [17]

V posledni dobé veétSina firem presouva komunika¢ni naklady pravé na podporu
prodeje. V obchodni komunikaci je na podporu prodeje vydavano skoro tii &tvrté
komunikac¢nich nakladi. Odménou za dobfe provedenou podporu prodeje jsou vyhody,
které¢ prinasi. Jsou to motivace k okamzitym, opakovanym nebo cCastéjSim nakupim,
ziskani novych zakazniki a dobra kombinovatelnost s ostatnimi nastroji. Oproti tomu ma i
Jisté nevyhody. Jsou jimi napf. omezena Casova pusobnost, snadnd napodobitelnost,
nepouzitelnost bez jiného nastroje, dale nevytvaii image znaCky (naopak ji muzZe i

poSkozovat) a vyzaduje velmi prisnou kontrolu.

Obecné rozeznavame dva typy podpory prodeje. Jsou jimi cenova (tzn. sniZeni
ceny) a necenova (tzn. zvySeni vyhody). Cenova podpora prodeje jsou rizné slevy jako
napi. slevy mnozstevni, slevy za opakovany nakup, pri platbé pfed terminem atd.
Necenova podpora prodeje predstavuje napi. reklamu v misté prodeje hrazenou
podnikem (interiérové dopliky, informacéni tabule, ...), poskytovani propagacniho
materialu, odbératelské soutéZe a loterie, poskytovani vzorki zdarma, darkové predméty,

garance zpétn¢ho odkupu ¢i podpora vystavek v obchodé.
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2.6.4 Public relations

Tento nastroj buduje vztahy s vefejnosti. Jsou to soubory aktivit firmy, které se
snazi vytvofit nazory firemni vefejnosti a prizpisobuji se ji, tak aby ziskali porozuméni a
dobrou povést. [S] Kvalitni public relations (dale PR) by méla vytvafet dlouhodobé
vysledKy. a pfitom pocitat i s vytvorenim negativnich nazori a postojii. V Ceské republice
se PR povazuje za teprve se rozvijejici nastroj. Soustred’uje se na spolupraci s tiskem
(tiskové mluvéi, pripadové studie, ...), odborné konference a seminafe nebo obchodné

spolec¢enské akce.

K plnéni svych dkoli pouziva PR celou fadu nastroju. Patfi mezi né akce a
vytvafeni udalosti, prace se sd€lovacimi prostredky, osobni komunikace, ucelova
publikace. ucast na vetejnych akcich, veletrzich a vystavach apod. Hlavnimi ukoly PR je
poskytovani informaci a rad verejnosti a vyjednavani s ni. PR tim vytvaii podnikovou
identitu, motivuje vefejnost a vysvétluje vefejnosti veskeré udalosti spojené s dénim firmy.
Aby PR vytvarela pozitivni image, je tieba, aby vychazela ze vzajemné duvéry. nelhala,
nezamlCovala, nezkreslovala sva sdéleni a aby firma pusobila navenek jednotné a tvorila

celek.

2.6.5 Primy marketing

Je interaktivni marketingovy nastroj. ktery vyuziva neosobni nastroje k primému
kontaktu se zakaznikem. [17] Pro prodejce jsou velkymi vyhodami osloveni specifického
segmentu, ziskavani informaci o zdkaznikovi a jeho chovani, stala a presna komunikace
s moznosti presného nacasovani a méfitelnost. Nevyhodami jsou vSak vy3si naklady,
obtiznéjsi komunikace u slozitéjSich vyrobkl a obavy z nesolidnich obchodi ze strany

zakaznik.

Mezi nastroje pfimého marketingu fadime telemarketing. direct mail, direct
response (neni vyuzivan v obchodnim pfimém marketingu). computer direct marketing,

TV marketing (opét nevyuzivan v obchodnim pfimém marketingu) a katalogovy



marketing. Podniky hodné vyuzivaji hlavné telemarketing, direct mail a katalogovy

marketing.

Direct mail byva v podobé nabidkovych dopist, pohlednic. letaki, brozur apod.
Kazda firma muze tyto materialy ,.usit na miru® zakaznikum, aniz by je pfi vyndani ze

schranky hodili rovnou do kose.

Katalog je dulezity v pfipadé. ze ma firma Siroky sortiment vyrobku. Zajistuje
jednotn¢ a prehledné fazeny prehled sortimentu, podle kterého se daji jednoduse nachazet
dalsi potfebné informace. Podoba katalogii by méla byt reprezentativni a piesvédciva,
jelikoz v nékterych chvilich zastupuji obchodnika. Od katalogti se odviji pojem speciolog,

coz je katalog vyrobeny na miru zakaznikovi.

2.6.6 Dalsi nastroje marketingové komunikace

2.6.6.1 Sponzoring

Sponzoring je komunika¢nim nastrojem, kterym firma dociluje vytvareni firemni
image a zvySeni znamosti firmy a znacky. Je to poskytnuti finanénich i vécnych
prostiedku zajmové skupiné za urCitou protisluzbu. [3] Uplatiuje se zejména ve

sportovnich, kulturnich, socidlnich, zdravotnich a vzdélavacich oblastech.

Vyhodami tohoto nastroje jsou dobra G¢innost (zaroven pritahuje média) a pozitivni
publicita, pokud je spravné pouzit. Jeho pusobeni v okamziku dobré nalady vefejnosti
(napt. pii sportovni akci) a osloveni velké ¢asti vefejnosti, véetné té, ke které jinak firma
nema pristup ani s pouzitim jinych komunikacnich nastroju. ..zarucuji* pravé aéinnost a
pozitivni publicitu. Nevyhodou muze byt naopak nepovedena akce. kterda muze firmé

vytvorfit negativni image.
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2.6.6.2 Vystavnictvi

Veletrhy a vystavy jsou shromazdénim nabidky a poptivky po nejnovéjsich
vyrobcich a sluzbach pro odbornou, ale i laickou vefejnost. [3] PIni funkci mista setkani a
kontaktu subjektu jak na strané poptavky, tak na strané nabidky, shromazdéni informaci o
firmé, konkurenci, vyrobcich nebo sluzbach, novinkach, zakaznicich a v neposledni fadé o

vyvoji v oboru.

Vzhledem k tomu, Ze se vystavnictvi v nékterych literaturach fadi mezi nastroje
podpory prodeje, je ziejmé. Ze jednim z cilu je podpofeni prodejnich aktivit. S timto cilem
souvisi i dalsi cile, kterymi jsou napf. vyhledat nové zakazniky, udrZet si své stavajici
zakazniky a posilit vztahy mezi nimi a firmou, nalézt nové distribuéni cesty, posilit vztahy
se stavajicimi distributory, rozsifit trh, testovat novy vyrobek nebo sluzbu a samoziejmé

zlep$it firemni image.

2.6.6.3 Firemni identita

Hlavnim smyslem firemni identity je okamzita asociace vizualnich symbola
s firmou. Na rozdil od image firmy. ktera je souborem predstav vnéjsiho prostiedi o firmé,
je firemni identita souborem predstav firmy o sobé samé. Firemni identita je tedy
strategicky naplinovana predstava, vychazejici z podnikové filosofie a
z dlouhodobého podnikatelského cile (tedy vize). jejiz predstavu je tieba stvrzovat
pusobenim organizace (chovanim a komunikaci firmy). {4] Firemni identita je tvofena

firemni filosofii, kulturou, osobnosti a komunikaci tedy designem.

Firemni filosofie (firemni vize) je souborem predstav o tom. pro¢ firma existuje a
jaky je jeji smysl. Firemni filosofie pohani firmu k lepsim vysledkim a odviji se od ni

veskeré firemni Cinnosti.
Firemni kultura vychazi z podnikové filosofie a stanovuje zasady. cile, chovéni

atd. Nejcastéji se tyka firemnich zaméstnanci a klade si za cil jejich motivovani. proto je

tfeba firemni kulturu podporovat a vyvijet.
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Firemni osobnost je urlité imaginarni zosobnéni firmy a pfirazeni ji lidskych
vlastnosti s cilem upevnit v téchto vlastnostech vlastnosti firmy (tedy vyrobki), které od ni
(nich) zakaznik ocekava. Zaméry této “personifikace™ je odlisit firmu od konkurence a

zviditelnit a posilit pozici firmy na trhu.

Firemni komunikace je komunikacni vyjadieni firemni identity. Klade si za cil
planovitym a fizenym vyjadfenim prevézt identitu na image. Firemni komunikace ma
podobu komunika¢niho mixu. Pro firemni identitu je potom dilezity firemni design (jako
jeden zkomunikacnich nastroji). Firemni design (jinak také vizualni identita) dava
podniku podobu, kterou vnima cilovy segment svymi smysly. Plisobi na emoce a pfi
zdafilém designu je firemni identita velmi mocny komunikaéni nastroj. Firemni design se
sklada z prvku, jimiz jsou logo, barvy, slogan nebo znélka, typy pisma a uréity symbol
(osoba, veéc, ...). Zaroven je v tomto souboru prvku dilezity ur¢ity Fad a systém, podle
ngjz se firemni identita fidi. Pokud by nebyla firemni identita jednotna, bylo by povédomi
o firmé tvofeno ze smiSenych pociti a vytvatelo by tedy negativni nebo neutralni
komunikaci. Zaroven oproti jednotnosti je dulezité, aby se firemni design postupem ¢asu

vyvijel a inovoval (avsak za predpokladu, Ze se nezméni absolutné).

ik Situacni_analyza firmy a oddéleni Prodej a marketing Skoda originalni dily

zapadni Evropa/zamori

3.1 Seznameni s firmou Skoda Auto

Firma Skoda Auto dnes patii k firmam svyznamnym postavenim v Ceské
ekonomice. Se svymi 22 798 zaméstnanci (k 31.12.2003) vyrobila v roce 2003 pramémé
1 875 vozu denné. Prostfednictvim své prodejni sité si drzi pfedni misto v prodeji
automobili na Ceském trhu (téméf 50% trzni podil). Na domacim i zahraniénim trhu
spolupracuje skoro s 900 dodavateli. Téméi 80% svych produkti vyvazi Skoda Auto do 73
zemi svéta a co se ty&e objemu vyvozu je Skoda Auto jednim z nejvyznamnéjsich vyvozci

v Ceské republice (piiblizné 10% podil na vyvozu CR).
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Pocatky firmy se traduji do roku 1895, kdy mechanik Vaclav Laurin a knihkupec
Vaclav Klement zalozili spole¢ny podnik. Od vzniku se v podniku vystfidala vyroba
jizdnich kol a motocykli a pozdéji podnik stal u zrodu prvniho automobilu v ¢eskych

zemich.

Vroce 1990 vznikla akciova spole¢nost Skoda Auto, ktera zahrnuje podniky
v Mladé Boleslavi, Vrchlabi a Kvasinach. Jejim hlavnim predmétem ¢innosti se od té doby

stal vyvoj, vyroba a prodej vozidel a jejich pfislusenstvi.

Vyznamnym meznikem se stal rok 1991, kdy se Skoda Auto piipojila ke koncernu

Volkswagen. ktery tvofi skupiny znacek:

- Volkswagen s vyrobnimi liniemi: Volkswagen osobni vozy, Skoda, Bentley
a Bugatti

- Audi s vyrobnimi liniemi: Audi, Seat a Lamborghini

- uzitkové vozy

- financni sluzby

- ostatni spolecnosti

V soucasnosti vyrabi Skoda Auto osobni automobily fady Fabia, Octavia a Superb
a nyni zacala vyrabét novou fadu Skoda Octavia. Vedle vyroby osobnich automobili jsou
produkty Skoda Auto i ndhradni dily a pfisluenstvi (Skoda origindlni dily a Skoda

originalni prisludenstvi — dale SOD a SOP).

3.2 Ekonomicky vvvoj firmy mezi lety 1999-2003

Jak je patrné z grafu ¢. 3.1-3.4 vétSina hospodarskych ukazatell se i pfes pfevazné
pfiznivy vyvoj ekonomiky v pribéhu poslednich tfi let snizovala. Mezi faktory. které by
toto snizovani mohly ovlivnit se fadi napf. povodné vroce 2002, které mirné otfasly

ekonomikou, a dale postupné nasyceni trhu s automobily.
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Trini podil - i pies jeho pozvolné snizovani si Skoda Auto stale udrzuje nejvyssi
trzni podil na tuzemském trhu. Faktory ovliviujici trzni podil jsou shodné s faktory

ovliviujici trzby (viz. nize).

Tabulka ¢&. 3.1 — Trzni podil Skoda Auto

Trzni podil (%) [ 1999| 2000| 2001| 2002| 2003
Ceska republika | 496 52,6 52,6 B0 AT
Slovenska republika 538 ﬁ 52,8 44 2 44 2
Stredni Evropa 144| 176| 208 191 18,1
Zapadni Evropa 12| 1.5 16 g |7 3ji7

Zdroj: Vyrotni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003

Graf ¢ 3.1 — Vyvoj trzniho podilu mezi lety 1999-2003
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Zdroj: Vyroé¢ni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003

Trzby — se stejné jako trzni podil za posledni tfi roky snizovaly (viz. graf 3.2).
Jejich snizovani je vSak pozvolnéjsiho razu, coz muze byt zpusobeno strategii firmy.
Pokles trzeb na domacim trhu muze byt disledkem zvySeni trzeb na zahrani¢nich trzich.
vyvoj vyvozu do Némecka a dalSich zemi eurozony. Dalsi divody poklesu jsou jiz nékolik
let pretrvavajici stagnace trhii zapadni Evropy. coz mélo za nasledky vétsi konkurenéni boj
se zvySenou podporou prodeje (vyplyvaji ztoho vyssi ndklady) a dalSim divodem je

celosvétové snizeni zasob u dovozel a dealeru s cilem zefektivnéni dodavani vozu.
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Tabulka & 3.2 - Trzby Skoda Auto

| Trzby (K&) 1999 2000 2001 2002 2003

Ceska republika | 20 881 009 | 24 056 640 | 27 453 763 | 25 707 722 | 24 453 502
Zahranicni trhy | 89 527 864 | 112 226 597 | 125817 017 | 119 985 804 | 120 743 633
| celkem 110 408 873 | 136 283 237 | 153 270 780 | 145 693 526 | 145 197 135
Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003

Graf & 3.2 — Vyvoj trzeb na zahrani¢nim a tuzemském trhu mezi lety 1999-2003
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Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003

Co se tyCe trzeb z vozi a nahradnich dili (viz. graf 3.3). mohl by byt vyvoj
ovlivnén nasledujicim. Pokud klesa prodej vozu (klesaji trzby), davaji majitelé vozu
prednost koupi nahradnich dilt pred novym vozem a prodej ndhradnich dila (trzby) tedy
roste. Dale pak po dlouhém rustu prodeje vozu vzdy nasleduje rast prodeje nahradnich
dilt, které vozy po urcité amortizaci vyzaduji. Toto je patrné i z grafu ¢. 3.3, kde mezi lety
1999 a 2001 rostl prodej vozlii a odezvou na tento rust je rust prodeje nahradnich dila

nasledujici dva roky (2002-2003).

Tabulka ¢. 3.3 — Trzby z prodeje vozu a nahradnich dilu

Trzby (K&) 1999 2000 2001 2002 [ 2003 |
Vozy 102 476 181[127 863 109(143 295 310[131 756 4051%30 901 438,
Nahradni dily | 5788807 | 6522442 | 7760711 | 8742241 | 9471716 |
Ostatni 2143885 | 1897686 | 2214759 | 5194 880 | 4 823 981 |
celkem 110 408 873]136 283 237|153 270 780|145 693 526|145 197 135

Zdroj: Vyro¢ni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003



Graf ¢. 3.3 — Vyvoj trzeb z prodeje vozu a nahradnich dila mezi lety 1999-2003
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Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003

Hospodarsky vysledek po zdanéni — po provedeni optimaliza¢nich programi ve
spolupraci s dodavateli a po optimalizacich oblasti vyroby. logistiky a prodeje je
spole¢nost konkurenceschopnéjsi. Diky tomu se zvysila pfidana hodnota, ktera nedovolila
hospodarskému vysledku klesnout umeérné k trzbam. Zvy3eni nakladu, které ovliviiuji vysi
hospodarského vysledku, zptisobila mimo jiné vytvorena rezerva na ekologickou likvidaci

starych vozi v souvislosti se vstupem CR do EU.

Tabulka & 3.4 — Hospodaisky vysledek Skoda Auto po zdanéni

] 1999 2000 2001 2002 2003
[HV(miLKe) | 2637 | 3336 | 2129 | 1825 | 1478 |
Zdroj: Vyro¢ni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003

Graf ¢. 3.4 — Vyvoj hospodarského vysledku po zdanéni v letech 1999-2003
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Zdroj: Vyroéni zpravy Skoda Auto a.s. 1999-2003
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3.3 Organizaéni struktura firmy

Organiza¢ni struktura se ¢leni do nasledujici Sesti hlavnich oblasti, nad kterymi ma

dohled predseda predstavenstva.

- Technicky vyvoj

- Vyroba a logistika
- Prodej a marketing
- Oblast ekonomie

- Kyvalita

- Personalni oblast

Jednou z podsekei oddéleni Prodej a marketing je oddéleni Prodej originalni
dily/prislusenstvi. V tomto oddéleni se nachazi oddéleni Prodej a marketing originalni
dily/prislusenstvi zapadni Evropa/zamofi a vném sekce Management vyrobku, jejiz

predmétem ¢innosti je marketingova komunikace Skoda originalnich dili.

3.4 Prostredi oddéleni Prodej a marketing Skoda originlni dily a prisluSenstvi

zapadni Evropa/zamori a SWOT analyza

Kazdy podnik ma urcité prostfedi, které ho ovliviiuje. Aby byla firma co
nejuspesnéjsi, je tieba toto prostredi analyzovat, védét o vlivech (tedy nebezpecich), které
predstavuje a témto vlivim co nejefektivnéji celit, nebo jim nejlépe piedchazet.
Marketingové prostiedi je tedy misto, kde by kazda firma meéla vyuzit svych silnych
stranek a chopit se nabizenych pfilezitosti a naopak stfezit se svych slabych stranek a
patficné reagovat na hrozby, vychazejici z prostredi. Marketingové prostredi firmy lze

rozdélit na mikroprostredi (vnitini prostredi) a makroprostredi (vnéjsi prostredi).
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Mikroprostiedi jsou vlivy, které bezprostfedné ovliviuji firmu. Lze sem zaradit
samotnou firmu, jeji zakazniky. dodavatele, konkurenci a marketingové zprostredkovatele

v podobé distribu¢nich cest. [1]

Firma, tedy marketingové oddéleni, slouzi k rozhodovani o budoucim vyvoji a
strategii firmy a koordinuje ¢innost ostatnich oddéleni. Proto musi marketingovy utvar
spolupracovat s ostatnimi utvary ve firmé, protoze vSechny tyto Gtvary maji vliv na praci

marketingového oddéleni.

Zadkaznici. Firma se cilené spojuje s dodavateli a zprostfedkovateli, aby dodavala
své vyrobky a sluzby na cilovy trh. Cilové trhy jsou riznych druha: trh spotrebitelsky
(nakupuji zboZi pro osobni spotfebu — jednotlivei, domécnosti), trh primyslovy (nakupuji
zbozi pro vyrobu jinych vyrobki — firmy), trh vladni a nevydéle¢ny (nakupuji, aby
zabezpeCili vefejné sluzby). prekupni trh (nakupuji, aby se ziskem prodali) a trh
mezinarodni (kupujici v zahrani¢i). Dobry vztah k zakaznikiim je treba budovat vyrobou
kvalitniho zbozi, poskytovanim ucelenych sluzeb, inovacemi, poskytovanim informaci

verejnosti o zamérech podniku a o verejné prospésné ¢innosti.

Dodavatelé jsou firmy i jednotlivei, ktefi zabezpecuji potiebné zdroje pro firmu i
jeji konkurenty, aby méli moznost vyrabét zbozi nebo poskytovat sluzby. Dodavatelé maji
na ¢innost firmy vliv cenou. dostupnosti a dostatkem zasob. Marketingovy utvar tedy musi
sledovat situaci, vyvoj a moznosti dodavatel, aby mohl véas reagovat na nepfiznivou

situaci, ktera by mohla v pripadé chyby dodavatele postihnout vlastni firmu.

Konkurence ma velky vliv na cely marketingovy systém. Firma musi velmi dobfe
znat nebo odhadovat situaci a plany firmy v pfitomnosti i v minulosti. Musi sledovat nejen
konkurenci domaci, ale také zahrani¢ni. Chee-1i dosahnout uspéchu, musi své zakazniky

obslouzit rychleji a Iépe nez konkurence.
Zprostredkovatelé jsou firmy, které spolecnosti pomahaji pfi propagaci, distribuci a

prodeji zbozi cilovym zakaznikum.Vytvari tzv. distribu¢ni cesty, které umoziuji pepravu

a skladovani zbozi na cesté k cilovému zakaznikovi.
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Makroprostiedi tvofi SirSi okoli podniku. Jsou to vlivy, které pusobi na
mikroprostiedi jako celek a vétSinou je nelze ovlivnit, pouze je nutné je sledovat a snazit se
jim predchazet. Tyto vlivy Ize rozdélit do skupin: demografické, ekonomické, technické a

technologické, socialni a kulturni, politické a pravni, a piirodni vlivy. [1]

Demografické vlivy vychazeji z védniho oboru demografie, ktery se zabyva
slozenim obyvatelstva, charakteristikou jeho poctu, hustoty, osidleni, véku, pohlavi, rasy,
zaméstnani a ostatnich statistickych udaju. Pro marketing je demografické prostredi
dalezité, protoze se tyka lidi a lidé tvori trh. Je tedy nutné sledovat a analyzovat

demograficky vyvoj.

Ekonomické vlivy jsou mysleny jako €initelé, ktefi ovliviuji kupni silu. Kupni sila
zavisi na béznych prijmech, cenach, usporach, dluzich a dostupnosti uvéra (urokové
sazby). Zmény téchto veli¢in by méli pracovnici marketingovych oddéleni neustéale
sledovat, evidovat a vyuzivat k prognézam, protoze v€asné rozpoznani budoucich trendu a
piizpusobeni se jejich vyvoji nebo jejich vyuziti pro stanoveni vlastnich cila je

charakteristickym rysem tspésné firmy.

Technické a technologické vlivy. Hospodarsky rust zavisi na nové objevenych
technologiich, které formuji z velké casti lidské zivoty. Na marketing ma technologie
nasledujici vlivy:

* snizuje naklady,
s ovliviuje miru informovanosti zakazniku,

= pokrok v dopravé ma vliv na mobilitu vyrobki i zakaznik.

Kazda nova technologie méni budoucnost tak, Ze ji vétsinou nelze dobte predvidat.
S novou technologii vznikaji nové vyrobky, s novymi vyrobky se méni trh a konkurenéni
prostiedi, proto je dulezité, aby kazda firma davala co nejvétsi duraz na vyzkum a vyvoj

novych technologii.
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Socialni a kulturni vlivy. Kazda spole¢nost formuje zakladni presvédceni, hodnoty a
normy jedince. Lid¢ tedy vstfebavaji svétové nazory, které definuji jejich vztahy k sobé
samym, ostatnim atd. Kulturni vlivy zahmuji instituce a dalsi sily, které mohou ovlivnit
hodnoty lidské spolecnosti. jeji chovani a nazory a preference lidi. V prib&hu ¢asu se méni
zivotni postoj, nazory a rozhodovani lidi, které vytvaii prostredi, ve kterém ¢lovék Zije.

Tyto pfemény je opét dulezité zaznamenavat a analyzovat.

Politické a pravni vlivy silné ovliviuji marketingova rozhodnuti. Politické prostredi
reguluje a usmériuje soutéZ, vydava zakony na ochranu spotiebitele, na sniZzovani
nezameéstnanosti, proti znecisténi prostredi, danové zakony atd. Vlady vytvafeji instituce,
které zabezpeCuji provadéni vSech téchto zakoni. coz ma velky vliv na marketingovy

program.

Prirodni viivy. Prirodni prostredi tvofi pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho
procesu a jsou v ur¢itém smyslu limitovany (vyCerpatelnosti, nedostatkem, narocnosti,
nebezpe¢im). Cilem marketingového systému by méla byt maximalizace kvality Zivota a
zivotniho prostfedi. Otazka Zivotniho prostredi se muze vztahovat i1 k pravnim vlivam,

vzhledem k prévni upravé ochrany zivotniho prostfedi.

Analyzou vySe uvedenych mikro- a makroprostfedi vznikd jedna z dalezitych
analyz - analyza SWOT. V této analyze se sumarizuji silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) stranky vyplyvajici z mikroprostredi a prileZitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) vyplyvajici z makroprostredi. Zakladni myslenkou SWOT analyzy je najit mozné

zpusoby zlepSeni vysledk firmy (zisk. obrat, podil na trhu). (1]

Vzhledem k tomu, Ze marketingovou komunikaci nelze absolutné distancovat od
marketingového mixu, je tieba ve SWOT analyze uvést 1 nékteré body, které se tykaji
celého marketingového mixu a zaroven podporuji pravé marketingovou komunikaci. Dale
je nutno fici, Zze oddéleni Management vyrobku (které se o marketingovou komunikaci
stara) pracuje na zakladé poznatki a vysledki celého oddéleni Prodej a marketing SOD a
SOP zapadni Evropa/zamofi, coZ je dalsi diivod k uvedeni nékterych bod SWOT analyzy



wnavic®. A nyni k samotné SWOT analyze marketingového oddéleni Prodej a marketing

SOD a SOP zapadni Evropa/zamofi:

Silné stranky
* snaha a usili o inovaci stavajicich pouzivanych nastroju (z hlediska
vzhledu i pouziti)
* podpora prodeje jako hodné vyuZivany nastroj
* posileni B2B komunikace prostrednictvi informacniho serveru Portal
* pulsobiva a napaditd komunikace (radio a TV spoty, apod.)
® pouziti nastrojt, které zajistuji interaktivni marketingovou komunikaci
(splnuje podminku rychlosti a pohodli na stran¢ autorizovaného smluvniho
partnera Skoda i na strané oddéleni Prodej a marketing SOD a SOP zapadni
Evropa/zamofi)
* vyuzivani internich trznich studii (napf. analyza cilovych skupin dle
vozil, dotazovani ¢lenit Skoda Klubu, analyza urovné servisnich partnert,
informace od vnégjsi sluzby, atd.)
= jednotna firemni identita (funguje jako image reklama)
= vybudovana pozice na trhu (opét zajistuje urCitym zpusobem image

reklamu)

Slabé stranky
= horsi interni komunikace (komunikace mezi oddélenimi) z divodu
velkého poctu jednotek organizac¢ni struktury a jeji slozitosti
* malo vyuzivané nastroje externi PR
* malo vyuzivany pfimy marketing
* maly dohled nad pouzitim mistni reklamy obchodniki, ktera je diky
tomu malo vyuzivana
= nizké rozpoftové moznosti na komunikaci a otazka vyuziti téchto

finan¢nich prostredki

Prilezitosti

* tradice. ktera pro spotiebitele predstavuje ur¢ity druh image reklamy
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Hrozby
* vstup do EU (tzv. blokova vyjimka GVO - legislativni zmény, které
negativné ovlivni podminky prodeje Skoda originalnich dilii, zvyhodni
konkurenci a zvysi tim naroky na marketingovou komunikaci)

* velmi rozvinuty a fungujici trh se substituty

SWOT analyza umoziiuje firmé (v tomto pfipadé oddéleni Prodej a marketing SOD
a SOP zapadni Evropa/zamoii) uvédomit si, zda nékteré vlasinosti nelze zménit popf.

zlepsit.

3.5 Konkurence a konkurenceschopnost Skoda originalnich dilu

Konkurenty SOD jsou veskeré prodejny nahradnich dilii na automobily Skoda na
uzemi Ceské republiky. Vzhledem k velkému mnozstvi levnéjsich substituénich vyrobki je
teba odlisit SOD od ostatnich a to nejlépe uc¢innou a pisobivou komunikaci zalozenou na

vysledcich srovnavacich testi SOD a jejich substituti.

V dnesni dobé ma firma se smluvnimi partnery Skoda Auto smluvni ujednani o
prodeji pouze Skoda originalnich dili a zadnych jinych. Toto ujednani se vsak po vstupu
do EU zméni, coz bude pro firmu Skoda Auto pfedstavovat hrozbu naristu konkurence,
tedy ohrozeni znacky SkodaOriginaini dily* a bude tedy nutné posilit marketingovou

komunikaci.

Diky puisobeni SOD na tizemi celé Ceské republiky, diky vybudované tradici (tedy
znaécee), kvalitnim a komplexnim sluzbam se SOD stdvaji velmi konkurenceschopnymi se
znaénym podilem na trhu. Vzhledem k vybudované siti obchodii a servisti po celé CR a
kompletni fadé jak vyrobki tak i sluzeb se nejvétsimi konkurenty na nasem trhu pro SOD
stavaji firmy se stejnymi podminkami a moznostmi. Jsou jimi v prvni fadé ELIT, Auto

Stangl a Auto Kelly.
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4 Analyza soucasného marketingového mixu

Skoda Auto si vytvorila 3 segmenty majitelii vozi podle stafi vozu (viz. tabulka ¢.
4.1). V oblasti segmentu I neni moZné na komunikaci zapomenout a je nutné posilit jeho
loajalitu napf. pomoci vérnostnich programu. U II. a Ill.segmentu Ize prfedpokladat vétsi

spotiebu SOD., a proto je dilezité vytvafet na tyto segmenty intenzivnéjsi komunikaci.

Tabulka ¢&. 4.1 — Cilové segmenty podle SDO

Segment stari vozu
I. segment 1 - 4 roky
[I. segment 5-7let

[11. segment 8- ... let

Zdroj: Skoda Auto

V ramci téchto segmentl vytvafi oddéleni Prodej a marketing SOD a SOP zapadni

Evropa/zamoii marketingovou komunikaci na nasledujici dily:

- brzdové desticky,

- vymenné dily (pouzité a renovované dily),

- filtry (palivovy. olejovy. vzduchovy a pylovy a prachovy filtr).
- tlumice,

- stérace,

- svicky (zapalovaci a Zhavici),

- vyfuky.

Tyto dily jsou ohroZeny konkurenci vice, proto je jim vénovana vétsi pozornost
v podob¢ intenzivngjsi marketingové komunikace. Pod pojmem .intenzivnéjsi* se mimo
vetSi pozornosti skryva také pouziti kombinaci vice komunikacnich nastroji, coz eliminuje

jejich nevyhody.
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Co se ty¢e nastrojii komunikagniho mixu oddéleni Prodej a marketing SOD a SOP
zapadni Evropa/zamofi, nelze je presné a jednoznaéné rozdélit podle klasického
komunika¢niho mixu, proto i pfes jejich nasledné zafazeni je nutné brat v uvahu, ze
zaroven plni i funkce jinych nastroji. Jediné rozdéleni komunikaéniho mixu SOD, které je
v oddéleni Management vyrobku pouzivano, je rozdéleni na produktovou a image
reklamu. Ucelem produktové reklamy je predstavit a propagovat produkt a G¢elem image

reklamy je vytvaret kladnou image znacce SkodaOriginalni dily®.

Image reklamu zajist'uji vSechny nastroje (o kterych budou pojednavat nasledujici
jednotlivé kapitoly), které maji jako jeden z cilii uvedeno vytvafeni pozitivni image znacky
S$kodaOriginalni dily*. Mezi tyto nastroje patii napf. sponzoring, vystavnictvi, reklama, PR,

plakaty a hlavné image brozura.

Image brozura je nastroj vyhradné image reklamy. Je ur¢ena pro konecné
zakazniky. Informuje je o dulezitosti a vyhodach pouzivani Skoda originalnich dild.
Brozura predstavuje SOD v zakladnich charakteristickych bodech, kterymi jsou, kvalita,

bezpec¢nost, inovace, Zivotnost, ohled na Zivotni prostfedi a dostupnost.

Nasledujici nastroje jsou bud’ vyhradné reklamou produktovou nebo reklamou se

smisenou povahou (jak produktovou, tak 1 image). Zalezi vzdy na cilech, které si kladou.

4.1 Osobni prodej

Ur¢ita forma osobniho prodeje je realizovana pii kazdodenni komunikaci se
zahraniénimi (velkoobchodnimi) smluvnimi partnery Skoda Auto. I kdyZ tato forma ma
nékteré znaky osobniho prodeje, neni to viak jeho klasicka podoba. Nejvétsimi vyhodami
je vzajemné predavani informaci o jednotlivych trzich, pouzivanych komunikaénich

nastrojich a jejich vyhodach a nevyhodach.

O osobnim prodeji Ize tedy Fici, Ze neni pro propagaci SOD zcela vyuzivan.
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4.2 Reklama

Reklama je zajistovana reklamnimi spoty v médiich, venkovni (tzv. out-door)
reklamou v podobé jednotné vizaze vozu, riznymi brozurami a letdky a stojany a

vitrinami.

Dilezité je také zminit reklamni aktivity v podobé inzerce v odborném tisku, jako
jsou periodika Autoservis a Svét motori a dale pak reklama na zadni strané obalky

Servisni knizky. kterd podava zakaznikovi struéné informace o SOD.

Mistni reklama obchodnika (MRO)

Je uréena pro vyuziti autorizovanym servisnim partneriam SOD v radiu, tisku nebo
v kinech. Jedna se o pfedem urceny ¢lanek, radiovy nebo TV spot, ktery ma pevné uréené
misto pro vlozeni partnerovy adresy apod. Podklady pro MRO jsou ke stazeni na
internetové serveru Partner (viz. nize). Naklady na vytvoreni této reklamy nese Skoda Auto
(ob¢as az do vyse 75%). naklady na jeji umisténi by se mély rozlozit mezi servisnimi

partnery Skoda Auto.

Cilem MRO je doplnit celorepublikovou reklamni kampan presnéjsimi
informacemi, kde mohou zakaznici dané produkty a sluzby pozadovat, dale uleh¢it
partnerum od urcitych nakladd na vlastni tvorbu reklamy a zaroven zachovat

nezaménitelnou a jednotnou firemni identitu.

Venkovni (out-door) reklama

Predstavitelem (mobilni) venkovni reklamy je jednotna vizaz nikladnich vozu
slouzicich k distribuci SOD. Reklama je umisténa na zastfeSeni nakladniho prostoru vozii
(plachtach). Kazdy z 16 navrht reklamy se sklada ze sloganu, ktery ukazuje na vyhody

SOD (jimiz jsou kvalita, dostupnost, funkCnost, zaruka, bezpecnost, Zivotnost a
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spolehlivost), dale z vyobrazeni znacky SkodaOriginalni dily* a dopliujiciho obrazku
nékterého z SOD. Cilem této venkovni reklamy je bezpochyby budovat image znatky

$kodaOriginalni dily® a informovat o existenci SOD.
Produktové listy a produktové karty

Produktové listy jsou dvojstranné letdky velikosti formatu A4, kter¢ podavaji
struéné informace o produktu nebo skupiné produktii SOD. Jsou uréeny pro koneéného
zakaznika, ktery si je muze kdykoliv zdarma vyzvednout u jakéhokoliv autorizovaného

servisniho partnera Skoda Auto.

Produktové listy slouzi k informovani zakaznikii o vyhodach SOD, ke stimulaci
zajmu o SOD a ke stimulaci ke koupi. Na podrobnéji mifené otazky, které se nevyskytuji

v produktovych listech, by méli byt schopni odpovédét prodejci. ¢i mechanici.

Produktové Kkarty jsou karty velikosti tfetiny formatu A4 s pfehledem typu
vybraného dilu. Slouzi pfevazné mechanikim a prodejcum ke snadné orientaci v typech
dilu na ur¢itou motorizaci automobilu. Ti by je méli mit vzdy po ruce, proto jsou
produktové karty provedeny v . kapesnim™ formatu. Vyhodou produktovych karet je
snadna orientace v typech vyrobku, urychleni procesu opravy automobilu a urychleni

podani informace o vhodném typu dilu.

Plus Pro

e

jednotlivych produktech a zahrnuje také testy srovnani SOD s dily ostatnimi. Je rozdélena
na pomyslIné tii ¢asti a to odborny popis dilu a jeho funkce, argumentace pro¢ pravé SOD a

vysledky testu srovnani.

Plus Pro je ur¢en vyhradné jen pro prodejce. Je uréen k vétsi informovanosti

prodejci a tedy lepSimu podéani informaci zdkaznikovi (dopliuje informace obsazené v
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Produktovych listech), dale k vysvétleni rozdili mezi SOD a ostatnimi dily a k lepsi

prezentaci argumentti pro SOD.
Plakaty a ramy

Plakaty maji velikosti formati Al nebo A2 s riznymi motivy SOD. Mély by byt
vhodné zaramovéany a umistény do mist prodejny. kam maji pristup zakaznici. Ugelem
plakatu je informovat o existenci produktu, vytvaret pozitivni image znacce

SkodaOriginalni dily* a podporovat prodej SOD.

Ramy jsou vyrobeny z hliniku a maji rizné formaty. Jsou ur€eny pro zaramovani

plakati a tim umoznuji jejich snazsi vystaveni a zaroven snazsi vyménu za aktualni plakat.
Brozura Aftersales

Brozura Aftesales je jeden =z nastroji, ktery umoznuje provadét efektivni
komunikaci mimo segmentu Il a Il také na segment I. Informuje zakazniky o sluzbach
poskytovanych po koupi vozu. Nejnovéjsi provedeni brozury Aftersales je v malém
formatu a jeji soucasti je aromaticka visacka do vozu (ktera udava velikost Aftersales

brozury).

Témata, ktera jsou v brozufe Aftersales obsazena jsou napf. vyzvednuti a pristaveni

vozu, poskytnuti nahradniho vozidla, moZnost expresniho servisu, uskladnéni kol,

.....

emisi, atd. Cilovym segmentem jsou tedy zakaznici autorizovanych partnerii Skoda Auto,

kterym je brozura predavana jako darek s cilem podpory zékaznické loajality.
Stojany a vitriny
Stojany a vitriny jsou blize popsany na str. 45 v Kapitole 4.7 Vystavnictvi. Kromé

prezentace na vystavach je jich vyuzivano také v mistech prodeje tedy u autorizovanych

servisnich partnerii Skoda Auto. SlouZi k vystaveni SOD nebo k umisténi informac¢nich
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brozur a letaki. Hlavnimi cily jsou budovani image znactky SkedaOriginaini dily* a

poskytovani informaci o SOD prostrednictvi letaki v nich umisténych.

4.3 Podpora prodeje

Na podporu prodeje je vobchodni komunikaci vydavano nejvice financnich

prostiedkii. Nejinak je tomu i u SOD.

Podpora prodeje jsou podpurné aktivity pro jednotlivé produkty nebo skupiny
produkti SOD uréené v uréity ¢as pro majitele vozi a potencionalni zakazniky. Pro

podporu prodeje vydava oddéleni nasledujici predmeéty:

- informacni prospekt, ktery obsahuje aktudlni nabidku vybranou pro danou
akci

- plakaty, inzerci v tisku a radiospot jako mistni reklama obchodniku

Hlavni zaméry podpory prodeje jsou vytvorit kladnou image 2znacce
SkodaOriginalni dily*, udrzet si stavajici zakazniky a vytvofit co nejvhodnéjsi podminky
pro jejich spolupraci s autorizovanymi servisnimi partnery Skoda Auto, dale pak
prezentovat servisni a smiuvni partnery v co nejlepSim svétle jako, profesionalni a
konkurenceschopné podniky (schopné vyhovét vétSiné prani zakazniki), maximalizovat
zakaznikv pocet navstév v servisech, prezentovat sezonni akci véas a co nejvhodnéji pro
prilakani zakazniku. prilakat majitele novych i ojetych vozu v prubéhu celého roku a
nepiimo podporovat prodej vozu prilakanim zakazniku do prodejny a zhlédnutim ostatnich

propagacnich materiald.
SkodaTip
SkodaTip je cenové zvyhodnéné spojeni vybranych dili, servisnich sluzeb a

pomocného materialu (tzv. ..bali¢ek™). Hlavni myslenkou je vytvofit cenové vyhodny

balicek”, u kterého je dopfedu znama a neménna cena. SkodaTip je zacilen na
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zdkazniky, ktefi nenavitévuji autorizované servisni partnery Skoda Auto z divodu

vyssich cen.

Sezonni akce

Sezonni akce jsou sezonni servisni prohlidky automobili doprovazené nabidkou
SOD a SOP a jsou ureny pro majitele vozi Skoda. Sezénni akce se provadi pravidelné
jako zimni a jarni a nepravidelné i letni se zamérem likvidace $kod po uplynulém obdobi

nebo jako priprava na obdobi nasledujici.

Pro sezonni akce se pouzivaji nasledujici predméty:

- zaveéska, brozura, pohlednice — jsou uréeny pro finalniho zakaznika (pohlednice
funguje formou pfimého marketingu, tedy partner je rozesle podle své databaze
adres)

- radiospot — je vydavan jako mistni reklama obchodnikim, ktefi maji na konci
radiospotu moznost vlozeni svého sdéleni, nejlépe adresy.

informacni brozury a letaky do prodejnich mist

inzerce v tisku. na internetu a intranetu

Cile jsou shodné se zaméry podpory prodeje.

4.4 Public relations

Public relations lze rozdélit na dvé Casti. Jednou je PR interni, pfedstavovany
informa¢nimi servery Partner a Portal, intranetem a vnéjsi sluzbou a druhou ¢asti je PR
externi. ktery je realizovan pouze prostfednictvim oficidlnich webovych stranek firmy
Skoda Auto. Externi PR zaméfeny na zikaznika neni v oblasti SOD zcela vyuzivan, coz je

jednou ze slabych stranek oddéleni.

Interni PR

41



Informacni servery Partner a Portal

Jedna se o informac¢ni servery. na které maji pristup novinari, dovozci, prodejci,
dodavatelé. hosté, zaméstnanci, atd. Kazda skupina ma omezené moznosti prohlizeni

téchto servert, coz je podminéno vstupnim heslem.

Server Partner dnes slouzi uz jen pro shromazdovani podkladd pro mistni
reklamu obchodniki. Maximalné zde lze nalézt jesté vyro¢ni zpravy a kontakty na

zaméstnance Skoda Auto.

Naslednikem serveru Partner je informacni server Portal. Zpusob komunikace pres
server Portal je realizovan formou B2B — _business-to-business™ komunikace. (Jedna se o
interaktivni on-line komunikaci.) Je uren stejnym zdajmovym skupinam jako server
Partner. Hlavnim cilem tohoto serveru je umoznit smluynim a servisnim partneram Skoda
Auto prohlizet si jednotlivé komunikaéni nastroje, zjistit st o nich potfebné informace popf.

si je rovnou objednat.

Intranet

Intranet je informacni server firmy Skoda Auto slouzici pro interni pouziti
firemnim zaméstnancum. Stejné jako na webovych strankach, je 1 zde mozné nalézt mnoho
(ovsem na rozdil od webovych stranek podrobnéjdich) informaci o firmé a jednotlivych

oddélenich.

Informace o oddéleni Prodej SOD a SOP zapadni Evropa/zamoii jsou rozdéleny do
nékolika bodd. Prvnim znich je struktura, kde jsou obsazeny struéné informace o
oddéleni. jeho ¢innosti, ¢innosti jednotlivych pracovnich skupin pfisludného oddéleni,
informace o nich a kontaktni tdaje na jednotlivé pracovniky oddéleni. DalSimi body jsou
produkt, tedy informace o ném ve vSech smérech. a akce na produkty. tzn. nabidka cenové

zvyhodnénych SOD pro zaméstnance a kontakt na pfisluiné misto, kde si je mohou koupit.
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Poslednim bodem jsou novinky, kde je odkaz na webové stranky, které o novinkach

obsahuji vétsi mnozstvi informaci.

Vnéjsi sluzba

Vnéjsi sluzba je tvofena osmi zastupci pro osm ruznych oblasti CR, kteii tvofi
komunikac¢ni ¢lanek mezi oddélenim Management vyrobku a tuzemskymi autorizovanymi
servisnimi partnery Skoda. Jedna se oboustranné poskytovanou komunikaci, ktera se
zaméfuje prevazné na zjiSténi a vyplnéni potieb obchodni sité a naopak 1 oddéleni Prodej a
marketing SOD a SOP zapadni Evropa/zamofi. Pro oddéleni zaroveri vnéjsi sluzba funguje

jako .,pruzkumnik trhu.

Externi PR

Oficialni internetové strianky Skoda Auto

Jsou prezentaci firmy na internetu. Obsahuji informace o firmé, jeji historii, o
zamestnancich, vyvoji, kvalité, pfedstavuje vyrobkovou fadu automobili, upozorniuje na
nabidku volnych mist nebo moznosti pro studenty a lze zde nalézt i sekci SOD. Jsou tedy

uréeny pro Sirokou vetejnost, ktera ma zajem se o firmé néco dozveédét.

Sekce Originalni dily je zaméfena na propagaci SOD. Jako prvni se zdkaznik dozvi,
pro¢ si ma vybrat pravé SOD. Dalsi podsekci je sortiment, kde jsou popsany funkce,
vyhody a kvalitativni znaky vybranych produkti. Déle se zdkaznik mazu dozvédét o

novinkach v technologii, o sezonnich akcich a o ekologické setrnosti SOD.

4.5 PFimy marketing

Funkci pfimého marketingu prebird vyuziti elektronického katalogu ETKA a

piispévky za oblast SOD do €asopisu Dimenze.



Elektronicky katalog ETKA

ETKA obsahuje ptehled SOD. Kromé katalogového &isla 1ze v katalogu nalézt i
nazev. cenu ¢i grafické znazornéni riznych dili pro jednotlivé modely Skoda 105-130,
Favorit, Felicia, Pick-up, Octavia a Fabia. Pro efektivnéjsi komunikaci byva katalog 1-
4krat rocn¢ aktualizovan. Tato aktualizace je nasledné poskytovana jeho uzivatelim

prostrednictvim serveru Portal, kde je volné ke stazeni.

Katalog ETKA je urfen pro prodejni personal a mechaniky autorizovanych
servisnich partnerii Skoda, pro osoby zodpovédné za SOD nebo pro interni pouZiti ve firmé
Skoda Auto. Usnadiiuje orientaci v §iroké $kale nahradnich dili a usnadiiuje prodejnimu
persondlu doporuceni, informovani a vybér dili. Jeho vyhodami jsou casté aktualizace,
vetsi komfort (umoznuje hledat dil podle ¢&isla, nazvu nebo vyobrazeni a zaroven zobrazi
jeho aktudlni cenu), a¢innost (umoznuje stahnout aktudlni cenik dili ze serveru Portél) a

vSestrannost (kromé vyhledavani si lze pres katalog vybrané dily rovnou objednat).
Prispévky do ¢asopisu Dimenze

Casopis Dimenze je ¢asopis pro ¢leny Skoda klubu, ktery je témto ¢lentim adresné
zasilan. V tomto asopise se ob¢as objevuji prispévky v podobé ¢lanki za oblast SOD.
Tyto ¢lanky upozorfiuji na prednosti SOD (kvalita, dostupnost, funkénost, zaruka,

bezpe¢nost, zivotnost a spolehlivost).

4.6 Sponzoring

Sponzoring je pro firmu velmi dalezitym nastrojem, protoZe vytvari image znacky
vdobé, kdy je prijemce sdéleni pozitivné naladén. V této oblasti je aktivnéjsi spise
centralni marketing zodpovédny za vozy (napf. nejvyznamngjsi je sponzorovani MS
v lednim hokeji, spoluprace s Narodnim divadlem, atd.). Za oblast SOD a SOP je
realizovan sponzoring zdvodniho vozu Skoda Octavia Cup, ktery se timto stdvd nosi¢em

reklamy znacky $kodaOriginaini dily®.
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4.7 Vystavnictvi

Vystavy SOD jsou spiSe doprovodnou akci k vystavam vozi. Jsou prileZitosti
predstavit produktovou fadu nebo novinku SOD. Jsou uréeny pro cilového zakaznika nebo

zajmovou skupinu, ktera vystavu navstivi. Hlavnimi cily vystavy jsou:

- prezentace filosofie oddéleni SOD

- informovani zakazniki o produktech SOD a jejich vyuziti

- budovani pozitivni image znacky SkodaOriginaini dily”

- vysvétlit vefejnosti rozdily mezi SOD a dily ostatnimi a obratit jejich

pozornost na SOD

Predméty. kterych je na vystavach vyuzivano k prezentaci znacky a produkti SOD,
jsou zobrazovaci panely a vitriny a stojany. které jsou zpravidla uréeny pro vystaveni SOD
nebo pro ukdzky porovnani SOD a ostatnich dili. Dalsimi dopliujicimi predméty byvaji
plakaty, brozury a drobné reklamni predméty, které zajist'uji informativni funkci a funkci

vytvafeni pozitivni image znacky $kodaOriginalni dily®.

Vystavy. na kterych jsou SOD k vidéni jsou napf. autosalon ve Frankfurtu, Zenevé,

Pafizi, Birmighamu a Brné.

4.8 Firemni identita

Firemni identita ma ve firmé Skoda Auto pfisnd pravidla. ..Celofiremni* identita
je zaloZena na jednotnych barvach (zelena a vinové ¢ervena), jednotném pismu, jednotném
logu (okfidleny $ip v krouzku) a jednotném claimu ,.Simply clever”. Identita Skoda

originalnich dili je podfazena firemni identité a je tedy povinna fidit se jejimi pravidly.
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Veskeré brozury a letiaky, které byly popsany v predchozich kapitolach se Fidi
pravidly jednotné firemni identity. Musi tedy obsahovat firemni logo a claim a byt
navrzeny ve firemnich barvach. Zaroven na nich nesmi chybét znacka SkodaOriginalni

dily®, jejiz vzhled demonstruje nasledujici priklad a popis pravidel:
SkodaOriginaini dily®
Skoda je psano pismem Skoda Sans Black (v mém pfipadé bylo pouZito Arial
Black). mezi Skoda a Originalni dily se nepie mezera a Originalni dily jsou psany pismem

Skoda Sans (v mém pripadé Arial). Dalsimi pravidly jsou, jakym stylem se tato znacka

piSe v textu a samostatn¢.

5 Nivrh marketingové komunikacni strategie

Navrh na zlepSeni komunikacni strategie by mél vychazet ze slabych stranek
SWOT analyzy. Hlavnimi problémy tedy jsou pouzZivani externiho PR, pouzivani pfimého
marketingu, maly dohled nad MRO a otazka vyuziti rozpoftu na marketingovou
komunikaci. Kazdy problém i snavrhem feSeni je detailngji popsan v nasledujicich

kapitolach.

Slabé stranky obsahuji také problém horsi interni komunikace, ktery je bohuzel
tezko fesitelny. Jeho pri¢inou je velky pocet riznych oddéleni (organizacnich jednotek),
z nichz kazdé ma svou napln prace, ktera je dalSimu oddéleni téméf neznama. S timto
problémem se potyka vétSina velkych firem a feSeni ma vétSinou dlouhodoby charakter.
Skoda Auto vyiesila tento problém pomoci informaci o jednotlivych odd€lenich

umisténych na intranetu.
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5.1 Public relations

Prvnim bodem je zlepSeni vyuziti externiho PR. Jak bylo na str. 42 v kapitole 4.4
Public relations popsano, interni PR v podstaté nema chybu. Je vyuzivano obousmérné
interaktivni komunikace. V oblasti externiho PR v3ak neni vyuzivano zadného klasického
PR nastroje. Nastroje PR, které by mohly byt pouzivany na propagaci SOD jsou

nasledujici:

* spoluprice s tiskem — vtomto sméru se napi. ve spolupraci s urcitym
novinafem vydavaji ruzné tiskoveé zpravy. Tyto tiskové zpravy maji podobu
novinového ¢lanku, ktery by samoziejmé mél byt psan ve prospéch SOD.
Clanky by mély obsahovat napi. technické tidaje o SOD, dale by mohly
vysvétlovat riizné udalosti, které se SOD tykaji (at uz pozitivni, tak i
negativni), nebo by mohly pouze informovat o benefitech SOD (tzn. o
kvalité, dostupnosti, funk¢nosti, zaruce, bezpeCnosti, Zzivotnosti a
spolehlivosti). Novinar si pak sam vybere, zda dany ¢lanek uverejni nebo ne
(zda je pro n¢j atraktivni ¢i ne). V uvahu by mohl prijit nejenom tisk
celostatni ale také lokalni.

* poradani akei pFi vyjimecnych prilezitostech — jako jsou predvedeni

nového vyrobku, ziskani ocenéni apod.
Ostatni nastroje PR jako je lobbying, a ob¢as jsou do PR fazeny 1 sponzoring a

vystavnictvi jsou bud’ v pofadku (sponzoring, vystavnictvi) a nebo se hodi spise pro oblast

komunikace firmy. ne pouze oddéleni (lobbying).

5.2 Primv marketing

Nejvétsim problémem je. aby nastroje v podobé letaki, brozur, pohlednic, atd. byly
doruéeny tomu, komu jsou uréeny. V tomto pfipadé by feSenim mohl byt pravé pfimy
marketing. Je otdazkou, zda platit vySSi naklady za adresné rozesilani (nékteré zasilky

nebyvaji zpravidla ani otevieny a rovnou vyhozeny) nebo za skladovani letakt a brozur
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v prostorach, kde si je zakaznici mohou vyzvednout, ale nevyzvedavaji (v prodejnich
mistech), nebo za skladovani v prostorach, kde si je zakaznici ani nemaji Sanci vyzvednout

(ve skladech oddéleni Management vyrobku).

Rozhodn¢ vetsi ucinek by mélo vyuzivani direct mailu. I kdyZ neni vylou¢ena
urcita ztrata (vyhozeni do kose), bude mit tato forma piimého marketingu jisté vétsi efekt,
nez ,.pouhé® vystaveni materialii na stojanu v prodejné. Je to i zdivodu, Ze vystaveni
v prodejné. nebo servisu nema tak velky ucinek z davodu, Ze zakaznici, ktefi prodejnu
nebo servis navstivi, navstivi je za Géelem zajmu nebo rovnou koupé SOD. Direct mail

viak piilaka i ty zakazniky, ktefi o koupi SOD tieba ani neuvaZovali.

V podobé ptimého marketingu je dal$i moznosti umistovani letakt za stérace vozi
Skoda. Opét se zde vyskytuje riziko vysokého poc¢tu zmarenych pokust (vyhozeni do
kose). ale opét miize tato forma komunikace prilakat zakazniky, ktefi o koupi neuvazovali.
Velmi efektivni provedeni tohoto navrhu by bylo napf. na parkovistich supermarket nebo

nakupnich stredisek.

5.3 Dohled nad mistni reklamou obchodniku

Nastroj mistni reklama obchodnikii nese velmi Sikovnou mys$lenku. Jedna se o
predem nahrané radiové a TV spoty s mistem pro vlozeni adresy obchodnika na konci
spotu, kter¢ mohou lokalni obchodnici pouzit dle vlastniho uvazeni. Problémem je, ze a¢
mistni obchodnici plati pouze malou ¢ast nakladii (pouze naklady na umisténi), nevyuzivaji

zcela tento nastroj. Naklady, které hradi Skoda Auto jsou diky tomu zbyte&nou investici.

Resenim by bylo vytvofit podminky, které by piikazovaly mistnim obchodnikiim
pouzit kazdy spot alespon jednou, nebo za kazdé pouziti spotu poskytnout obchodnikiim
néjaké vyhody (napi. v podobé slev na kazdou treti objednavku, kterd ma souvislost pravé

s timto spotem apod.).
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5.4 Vyuziti rozpoétu na marketingovou komunikaci

Opét otazka snad kazdého marketingového oddéleni. Vyuzit rozpocet na velkou
napf. reklamni kampan. ktera bude samoziejmé finanéné nakladna a bude pouze jedna,
nebo udé€lat par mensich? Odpovéd’ je bohuZel jen jedna. Je tieba zkusit obé varianty a

jedna z nich se ¢asem ukaze jako ta spravna.

Oddéleni Management vyrobku se zatim soustfedilo na druhy navrh, tedy vytvareni
vice malych, finantné méné naro¢nych akci. Vyhodou téchto malych akci je rychla,

pohodIna a hlavné obousmérna komunikace.

Pokud by bylo pouzito napt. reklamni kampané v TV, tedy reklamnich spota v TV,
ma to své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody patfi osloveni vétsi ¢asti verejnosti (tedy i
téch. ktefi neuvazuji o navstiveni autorizovanych servisnich partneris Skoda), informovani
o existenci znacky a budovani image znacky SkodaOriginaini dily®. Nevvhodou je viak

kratkodoby efekt, zadna mozZnost zpétné odezvy a neduvérivost zakazika vuci reklamé.
5.5 Reklama

Posledni dva navrhy se tykaji venkovni reklamy v podobé billboardu a plakati a

reklamy v tisku.

Reklama v podobé billboardii je jeden zchybgjicich ¢lanki komunikace SOD.
Billboardy umisténé u dalnic nebo u Cerpacich stanic, popf. plakaty umisténé pfimo
v arealu Cerpaci stanice nebo v supermarketech a jinych prodejnach. kde jsou prodavany
nahradni dily, by mély stejny ucinek jako pfedchozi reklamni kampan v TV. Znamenalo by
to vyhody v podobé osloveni vétsi ¢ast verejnosti (v pfipadé prodejen s nahradnimi dily
segment, ktery je pro koupi nahradnich dili dulezity) a zajiSténi image znacky
$kodaOriginalni dily®. Nevyhodami jsou vSak opét nedivéra spotfebiteli vaci reklamé a

chybéjici zpétna odezva.
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Reklama v tisku je jiz zajistovana a to do ¢asopisu Dimenze, ktery je vSak zasilan
pouze Clenum Skoda klubu, dale pak inzerci v Casopisech Autoservis a Svét motorll a
reklamou v Servisni kniZzce. Pokud by vsak oddéleni Management vyrobku chtélo oslovit
Sirsi verejnost, je mozné inzerovat v jinych periodikach, jako jsou napf. rizné noviny nebo

casopisy (pro efektivnost ty nejctenéjsi).
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6 Zavér

Ve své bakalafské praci jsem se snazila popsat nastroje marketingové komunikace
pouzivané k propagaci Skoda originalnich dil a navrhnout zlepseni komunikaéni strategie.

Z proveden¢ analyzy lze vyvodit nasledujici body.

Komunikaéni strategie oddéleni Prodej a marketing Skoda originalni dily a Skoda
origindlni pfisluSenstvi zapadni Evropa/zamofi je na dobré trovni. Chyby, které se ale
v této strategii zdaji byt nejdulezitéjsi jsou Spatna interni komunikace a dostupnost viech

komunikaénich nastroju vefejnosti (obzvlasté tomu segmentu, kterému jsou uréeny).

Resenim pro zlepSeni dostupnosti komunikaénich nastroji cilovym segmentim je
pouziti pfimého marketingu respektive direct mailu. S problémem dostupnosti souvisi také
ne prili§ Casté vyuzivani reklamy v podobé TV a radiospotii obchodniky. Je tedy tieba
vytvofit kontrolu napf. v podobé vyhod za kazdé pouziti, ktera by zajistila pouzivani téchto

nastrojii.

Dalsi mezerou je nevyuzivani externiho PR. Tento nastroj je jednim z téch, které
nejlépe komunikuji s vefejnosti, a proto by mél byt v propagaci SOD pouzivan. Navrhem
je pouziti spoluprace s tiskem v podobé vydavani tiskovych zprav nebo pofadani akci

k mimofradnym udalostem oddéleni.

Posledni navrh na zmény je vyuzivani reklamy v podobé billboardi u silnic, nebo
plakati v supermarketech a nakupnich centrech v mistech prodeje nahradnich dila a

vyuzivani tiskové reklamy v nejctenéjsich periodikach.
Oddéleni Prodej a marketing Skoda originalni dily a Skoda originalni pristusenstvi

zapadni Evropa/zamofi si plné uvédomuje mezery v marketingové strategii a denné se

snazi tyto mezery uspés$né odstranit.
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Priloha é. 1:

Reklama v servisni knizce
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Priloha ¢. 2:

Podklady pro mistni reklamu obchodniku



SIMPLY CLEVER

i
e

zpecnosti a spolehlivosti Skoda originalnich brzdovych desti¢ek a kotouéi se nyni mizete presvédcit

ni. V ramci nabidky SkodaTip je totiZ ziskate véetné montaze a pomocného materidlu za opravdu
dnou cenu. Vyuzijte i stejné vyhodné vymény tlumica, zadniho dilu vyfuku nebo ¢elniho skla. Nabidka ‘
pro vozy Favorit, Felicia, Fabia a Octavia. Tésime se na Vasi navstévu!

SkodaService®
odarTip. Servis za vyhodnou cenu. SkodaOriginalni dily®
/&3 autorizovany servis Skoda:
JOSEF NOVAK JAN PROCHAZKA
Vaclavova 1 Vaclavova 1
123 45 Jindrichiv Hradec 123 45 Jindrichiiv Hradec
Tel.: 212 345 678 Tel.: 212 345678
Fax: 212 345 679 Fax: 212 345 679
E-mail: novak@prochmail.cz E-mail: prochazka@prochmail.cz




SIMPLY CLEVER

0 bezpecnosti a spolehlivosti Skoda originalnich brzdovych desticek a kotou¢i se nyni mizete presvédcit
sami. V ramci nabidky SkodaTip je totiz ziskate véetné montaze a pomocného materidlu za opravdu
vyhodnou cenu. VyuZijte i stejné vyhodné vymény tlumica, zadniho dilu vyfuku nebo ¢elniho skla. Nabidka
plati pro vozy Favorit, Felicia, Fabia a Octavia. Tésime se na Vasi navstévu!

SkodaService®
SkodaTip. Servis za vyhodnou cenu. SkodaOriginalni dily”
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Priloha ¢. 3:

Jednotna vizaz nakladnich voza distribuujicich SOD



Image promotion - delivery vans - 16 motifs

original from SkodaAuto Original from $kodaAuto
Superior quality and always readily available The latest technical design and always readily

available

Original from Skodauto Original from SkodaAuto
Perfect functioning and always readily available One year guarantee and always readily available

Original from SkodaAuto Original from SkodaAuto

Top quality and always readily available One year guarantee, and always readily available

Original from SkodaAuto Original from SkodaAuto
Exact dimensions and always readily available Perfect functioning and always readily available



m‘h SR o o W .‘-“__

Original from SkodaAuto Original from Skodauto

Maximum safety, and always readily available Long service life and alw ys readily available

Original from Skoda/uto Original from SkodaAuto

Maximum satety, readily available Maximum safety and always readily available

Original from Skoda/uto Original from Skoda’uto

One year guarantee and always readily available Maximum 'r-i|.-1l.-ii"_, and

always readily available

Original from SkodaA .o Original from Skoda/uto
Long service life and always readily available Maximum safety and always readily available



Priloha ¢. 4:
Produktové listy



rigindlni stérace Skoda

Originalni dily




ehled stéracti pro vozy Skoda

Skoda 105, 120, 130, 135, Rapid umisténi (délka) obdob (&islo podvozku) objednad &slo
mﬁ”‘“‘“‘“‘—_————'—————mﬁ—
Kompletni stéra¢ — sada (2x rameno + 2x stirad lita) 113 930 0525
Stiraci lidta — sada (2x stiraci lista) 199 930 210

Favorit, Forman

Ptedni kompletni stéraZ (rameno + stiraci lista) 08. 87 - 09. 097 859 053
09.

ﬂe&ihnnww-sada(zxm+2xﬁmdliﬁa)

097 859 0535

Ptedni rameno st&rate

; 08. 87 - 09. 94 115 930 204A
Pledni stirac! lifta . 01.93 - 09, 94 097 859 045B
Predni stirac! liSta - sada (2x stiraci lista) 08.87 - 12, 92 115 930 212
01.93 - 09. 94 097 859 045F
Predni guma (2 kusy) (450 mm) 08. 87 - 12.92 115 930 832
(500 mm) 01.93 - 09. 94 115 930 835
Zadni kDﬂ'lpIOtﬂl stéral (ral'l'leno + stiraci Ii!ta) 08. 87 - 09, 94 117 930 060
Zadni mment-)stéra& 115 930 203
Zadni stirac! liSta o
Zodol guma 115 930 833
Felida
Pfedni kompletni stéraé (rameno + stiraci lista) vievo 10. 94 - 04. 95 097 859 045
vievo 05. 95 - 6U1 955 405B
vpravo 10. 94 - 04. 95 097 859 046
Vpravo 05. 95 - 6U1 955 406A
Predni kompletni stérac —
sada (2x rameno + 2x stiraci lidta) 10. 94 - 04. 95 097 859 0465
Pfedni rameno stérale vlevo 10. 94 - 04. 95 097 859 045A
vlevo 05. 95 - 6U1 955 4098
vpravo 10. 94 - 04, 95 097 859 046A
vpravo 05. 95 - 6U1 955 410A
Predni stiraci lita (515 mm) 10. 94 - 6UD 955 425A
Predni stiraci liSta — sada (2x stiraci li5ta) 10. 94 - 04. 95 097 859 045F
Predni guma (2 ks) (500 mm) 10. 94 - 04. 95 097 859 045C
(514 mm) 05. 95 - 6U0 955 429
Zadni kompletni stéra¢ (rameno + stiraci liéta) 10. 94— 04. 95 097 859 047
05. 95 - 6U0 955 704A
Zadni rameno stéraée 10.94 - 12. 96 097 859 047A
01.97 - 12. 97 097 859 059A
01.98 - 6U0 955 707A
Zadni stiraci li¥ta 10.94 - 04. 95 097 859 047D
05, 95 - 6U0 955 427
05. 95 - 6U0 955 429A




0N Vaguen zakaznik
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"gindlni vymeénné dily Skoda

Originalni dily




Priloha ¢. 5:

Plakaty — image reklama



jujeme mu dlouhou zivotnost a prvot

kvalitu. Pozor véak - moznost Urazu se zvySuje
's poclem najelych kilometr. Proto bychom Vas

radi ujistili o jeho dobré kondici. Nabizime Vam

servisni prohlidky, s nimiz ziskate jistotu, ze se

na svuj vz muzete stoprocentné spolehnout.

V pripadé nutné opravy pouzijeme Skoda originalni

dily spickove kvality. Zastavte se u nas, sveho

nejblizéiho specialisty na vozy Skoda. SkodaService

SkodaOriginalni dily *




Ll o e e N TN g e A P A L RTINS T e

VIME, CO MU UDELA DOBRE. DAME MU TO, PO CEM S| BUDE
SPOKOJENE BROUKAT. Pokud si cheete byt jisti spolehlivosti a bezpecnosti

svého vozu, svérte jej pri jakékoli opravé ¢i udrzbé
autorizovanému servisu Skoda. O Vas viz se postarame
s pomoci nejmodernéjsi diagnostickeé techniky a pouzi-
jeme Skoda originalni dily spickové kvality. Jejich kom-
pletni sortiment Vam nabidneme na vozy Favorit,
Felicia, Octavia, Fabia a Superb. Zastavte se u nas,

svého nejbliziiho specialisty na vozy Skoda. SkodaService®
SkodaOriginalni dily*




Priloha é&. 6:
SkodaTip



|
§kodaTip. Servis za vyhodnou cenu.

Jedno maji viechna auta spole¢né - nékteré dily, podléhajici opotrebeni, se po case musi vymeénit. Co udélate? Zvolite lacinou
Nahradu a budete doufat, ze vydrzi alespon mésic? Anebo vyuzijete vyhodne nabidky ,Skoda Tip. Servis za vyvhodnou cenu.”
ddostanete Skoda originalni dil véetné pomocného materidlu a montaze za predem garantovanou cenu a s tim ziskate jistotu
dlouhe Zivotnosti, bezchybné funkénosti, vysoké spolehlivosti, prvotridni kvality a maximalni bezpecnosti sveho vozu

Sald nabidka Skoda originalnich dili pro vozy Favorit a Felicia véetné montaze a pomocného materialu za vyhodné ceny



§kodaTip. Servis za vyhodnou cenu. @ redconsiod

jf'r'U?lrIt' wyhodné nabidky ,Skoda Tip. Servis za vyhodnou cenu.” a dostanete
koda originalni dily véetné pomocného materialu a montaze za predem garan-
Vanou cenu a s tim ziskate jistotu dlouhé Zivotnosti, bezchybné funkcnosti
¥soké spolehlivosti, prvotfidni kvality a maximalni bezpecnosti sveho vozu

lala C - -
dla nabidka Skoda originalnich dilti pro vozy Octavia vcetné montaze
Pomocnéeho materialu za vyhodné ceny



Priloha ¢. 7:

Zvaci pohlednice pro sezonni akci



VAS VUZ ZIMNI SPANEK 4
NEPOTREBUJE!

SkodaService” i
i s _ SkodaOriginalni dily® |
Zimni servisni prohlidka zdarma. Od 18. fijna 2003. SkodaOriginalni prislusenstyi”

Vazena pani, vazeny pane,
pred narotnym amnim provozem Yam nabizime zinn |

|'I"H-||'I 181 servisni mechar IC1 pro edou mimo iné kontro

brzd na brzdove zkutebne, serid lome i w podvozk

1 preumatik, prove  akumulatoru a zkontroluji mno

1 koncentraa nemiznoud smes v dhladio soustave pripade I|
iisténi zavad ami radi sjedname konkretnd termin oprav |
wic na Vas ¢eka atraktivni nabidka Skod rinainil i 15 1 =

enstvi® a Skoda onginalnich dilh 1 wwhodne cer vt

nas, at muzete i ime jezdit bezpecnd 'S vz pfece zimir z

P k nepotiebug

lomal | | ! |

L | l rips | | |
Kontaktujte nas prosim, radi s Vami domluvin 1in Va ]
i

! |

|

i 5 |

I e Il [ | |
www.skoda-aulo.cz ) e a |

www.skoda-aulo.cz/accessories




Priloha ¢. 8:

Zaveéska na zpétné zrcatko pro sezénni akei (predni strana, zadni strana)



IMPLY CLEVER

Vyuzili jste nabidky automatického spinani svétel?*

VAS VUZ ZIMNI SPANEK
NEPOTREBUJE!

Zimni servisni prohlidka voz( Skoda

Viechny prace byly prov ny podle pfedpist vyrobce
vEbke i vyskytly néjaké nedostatky, budte tak laskav(a) a informujte prejimacit
technika

Prejeme Vam Stastnou cestu

www.skoda-auto.cz SkodaService



Seznam provedenych kontrolnich ukonii:

v poradku oprava nutna

kontrola brzd na brzdové zkusebné, kontrola
stavu brzdove kapaliny, pfipadné doplnéni*

kontrola funkce osvétleni, piipadné sefizeni
svétlometd

kontrola podvozku, piipadna vyména letnich
pneu za zimni (plati pro kompletni kola doda-
na zakaznikem) a vyvazeni zimnich kol pred
montazi*

kontrola mnoZstvi a koncentrace nemrznouci
smési v chladici soustavé, pripadné doplnéni*

kontrola stavu akumulatoru, oéisténi a konzer-
vace polovych wodd

kontrola funkce ostiikovaci skel a svétel, pfipad-
ne sefizeni a doplnéni nemrznouci smési*

kontrola funkce a stavu stéracd

kontrola mnoistvi motorového oleje, pripadne
doplnéni*

kontrola stavu vyluku

oprava nutna ihned

* Doplnéné provozni kapaliny, poutité ochranné pipravky ¢i vyvateni zimnich kol hradi zakaznik.

Nutné opravy - cenova nabidka:

Poznamky:

Pfejimaci technik
Telefon

Datum a podpis:

Jsme radi, ze Vam mizeme byt k sluzbam. Stastnou cestu!

SkodaService”

ZIMA2003Z



Priloha ¢. 9:

Podklad pro mistni reklamu obchodnikt pro sezénni akci



SIMPLY CLEVER

VAS VUZ ZIMNI SPANEK 4
NEPOTREBUJE!

7 B a5 Novinka! Automatické spinani svetel*

Zimni servisni prohlidka od 18. fijna 2003 za pouhych 99 K¢

Nechte si sviij viiz dikladné provérit pred naroénym zimnim provozem! Nasi servisni mechanici provedou mimo jiné
kontrolu brzd na brzdové zkusebné, seridi svétlomety, zjisti stav podvozku a pneumatik, provéfi stav akumulatoru
a zkontroluji mnozstvi a koncentraci nemrznouci smési v chladici soustavé.** Navic na Vas ceka vedle atraktivni nabidky
Skoda originalniho prislusenstvi® a Skoda originalnich dilG* také SkodaTip, coz je vyména vybranych dilti za zvyhod-
néné ceny. Navstivte nas, at muzete i v zimé jezdit bezpecné, Vas viiz prece zimni spanek nepotrebuje.

Podrobnéjsi informace na Skoda Auto Info-line 800 160 606 ¢i na www.skoda-auto.cz

* Relé automatického spinani svétel je v nabidce pro vozy Fabia, Octavia a Superb.
** Doplnéné provozni kapaliny, pouzité ochranné pripravky i vyvazeni zimnich kol hradi zakaznik

/a$ autorizovany servis Skoda:

JOSEF NOVAK JAN PROCHAZKA

Vaclavova 1 Vaclavova 1

123 45 Jindrichiv Hradec 123 45 Jindrichav Hradec

Tel.: 02/123456 Tel.: 02/123456

Fax: 02/654321 Fax: 02/654321

E-mail: novak@prochmail.cz E-mail: prochazka@prochmail.cz




Priloha ¢. 10:

Oficidlni internetové stranky Skoda Auto — sekce Originalni dily



A Skoda Auto - Skoda or

Soubor Upravy Zobrazt Oblberé Néstrole  Napovéda

Ini dily - Microsoft Internet Explorer

Adresa |] l-ttp:!!\ﬂ f?ade-uo.aiputsfdefu.ﬁmm

Prod | Sortiment | Technologie | Zaékaznik | Ekologie

Skoda originéIni dily

Spickova kvalita

Sl'(uda onginalni dily jsou kvalitativné identické s dily, kterg byly pouzity
ph monta2i vozu. Diky této skuteénost je vytvofen produkt, ktery
prosel nejen viemi inovacemi, ke kterym v prilb&hu vyroby urétého
mpdelu dochazi, ale | testy a zkougkami, kterym jsou dily pro poudti v
senove vyrob& podrobovany

Vyrobee ma ty nejlepsi znalosti o tom, ktery dil je pro kterou funkci ve
voze pfesné urten a jake pfedepsané hodnoty musi bezpodmineéné
sglnmat pro bezporuchovou funko automobilu, garantovanou
vyrobcem

Diky témto nl‘ednasteml pfinase;)i Skoda onginalni dily produkty s
dlouhqdpbuu fl‘\fDmGS‘tl a dvouletou zarukou, jejich sohdni cena plné
odpovida kvalité a majiteh se vrati v komfortu a bezpeénost jizdy.

BliZ&( informace obdriite u cbehodnikd Skada.

2 Skoda Auto - Skoda originalni dily - Sortiment - Microsoft Internet Explorer
Soubor Upravy Zobrazk Oblbené Nastroje Napoveds
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Vérnostni
system

Stafite se
denem!

Proé | Sortiment | Technologie | Zékaznik | Ekologie

Skoda origindini dily
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Brzdové desticky g = - imentu
\émibnnk diy Vyberte si ze Sirokého sortime
Filtry . h
spoleénost Skoda Auto nabizi kampletni sortiment dilu pro vozy Skoda
a ve svém prodejnim programu se nezamgmja pouze na qb_ratkore
dily. Diky husté sio autonzavanych servisu na 0celemwu“zerm CR e
schopna uspokojit viechny poZadavky majitell vozl Skoda

Nejenom po dobu sériové vyroby daného modelu a zakaonem
stanovenou Ihitu S let po jejim skonéeni (vyhlaska €. 102/9558.), ale
min. 15 let po ukonéeni vyroby Jsou na trh dodavany dily nutne pro
provoz vozidla, min. 10 let dily nutné pro vybavu vozidla a min. B let
dvefni vypiné a koberce.

Ekoda origindlni dily obdrZite u obchodnikil Skoda
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| technika

A neni to ve svickach? Tuhle otazku poloiil kdysi jeden automechanik samouk svému stejné zbéhlému

kolegovi, ktery se prostym pohledem pod kapotu svého vozu snaiil p#

ivialni zava-

dé. Jak to tenkrat dopadlo, nevime, ale pravdou je, ze zapalovaci svitky jsou jednou z hlavnich souéasti

spalovacich motorii. Jako takové musi svou konstrukci a pougitymi materialy zaruéit spolehlivy

abezadribovy provez v souladu s prisnymi emisnimi p edpisy ai do pFedepsaného intervalu vymény.

8

SkodaClut

Infurnmt{' 0 intervalech vymény svicek
pfedepsanych pro automobily znaéky
Skoda najdete v kaidém navodu k obs
a udribé vozu. V pripadé, Ze jste jej uz stacili
nékam nenavratné zalo#it, nezbyva nei se

obratit na autorizovany servis Skoda, kde

vam ochotné poskytnou viechny informace
Vyménny interval zapalovacich svicek je totiz
bezpodmineéné nutné dodriovat, abyste

pfedesli pfipadnému snizeni vykonu motoru

dokonce

jeho nepravidelnému chodu, nebo

zniceni katalyzatoru z divodu absence jiskry
mezi elektrodami zapalovaci svicky. CoZ |sou
viechno zavady, které citelné ovlivni obsah

vasi penézenky

Praci nechte odbornikim

Vymeénu zapalovacich svicek v modernim mo

toru rozhodné prenechte odbormikim v auto-

rizovaném servisu Skoda. Jen skoleni mecha
nici vam zarudi spravnou montaz a dodrzeni
potfebnych utahovacich momentd. Pokud se
totiz zapalovaci svicky dotahnou prilis malo
dojde ke ztraté komprese a nasledné vyrazné
klesne wkon motoru. Logickym dasledkem
je pak podkozeni ostatnich komponenti

Vychodiskem oviem neni ani dotaieni zapa

lovacich svi¢ek ,na doraz”. V takovém pfipadé

témer s jistotou poskodite jak svicky, tak i hla-
vu motoru. V obou pfipadech pak opét neni

co zavidét, oprava se hodné prodrai

(e

Vysoka technicka aroven a kvalita

Skoda originalni zapalovaci svicky se pravem
py5ni velmi vysokou technickou urovni
Vzhledem k pouziti nejmodernéjsich techno
logii a aplikaci specialnich materiald mohlo
dojit k prodlouzeni vyménnych intervali z pi
vodnich 20 000 km na 30 000 nebo dokonce
aZ na 60 000 km. Dobrym pfikladem pouiité
hi-tech je tfeba platinovy krouzek, nanaseny
na stredni elektrodu pomoci laseru. Vysoka
odolnost platiny proti erozi umoifiuje pouiiti
slabsi stredni elektrody, ktera neblokuje ifeni
cela plamene v prvnich fazich zapaleni, a tim

pfispiva ke zvyieni vwkonu motoru

Vyisi spolehlivost prinasi kluzna jiskra
Skoro kaidy ma ted v zimé néjakou tu nebla-
hou zkusenost se startem za mrazu. A pravé
pfi studeném startu pfinasi vyrazné zlepseni

lehlivosti kluzna

spr jiskra. Princip kluzné

jiskry spociva v pfeskoku vyboje nikoliv
vzduchem (jako u konvenénich zapalovacich
svicek), nybri v pfeskoku po povrchu Spicky
izolatoru, coz ma za nasledek zapaleni smési
v misté s jeji nejvyssi koncentrach. Konecnym
dasledkem je zvySeni vykonu motoru, respek-

tive snizeni spotreby paliva

Myslime i na diesely

Také pro vznétove motory je jednim z pred
pokladd bezproblémového chovani phi
startovani plna funkénost zhavicich svicek
Samozazehové dieselové motory potiebuji
zvlasté za nizkych vnéjdich teplot phi startu
dodatecny pfivod tepla, aby se pohonna

hmota, tedy nafta, mohla vznitit

Spolehlivy provoz a hospodarnost
Skoda originalni zapalovaci svicky projdou
pied schvalenim do vyroby rozsahlymi nej-

narotnéjsimi testy tak, aby splnily veskere
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Koncovka

1. krolitor

3. Sestihran

4. Odruiovaci otver
5. Médéné jadro o
6. Lawvit

7. Stiedova elektroda

Lemnici elekiroda 1, 2, nebo 3

N

poiadavky daného typu motoru. Vysledkem
je zaruka optimalniho spalovani pohonné
hmoty, coZ znamena takové vyuiiti energie
kumulované v palivy, které zanuscuje idealni
spotrebu. To pocitime pi kaidé navitéve cer-

paci stanice v podobé usetfenych korunek

Pozor nariziko!

Neschvalené zapalovaci svicky mohou byt
pritinou vaznych Skod na motoru, za které
Skoda Auto nerudi. Mohou negativné ovlivnit
spolehlivost pii studeném startu nebo rudit
elektrické spotfebice v okoli automobilu

Také sniiuji vykon motoru &i zpasobuji rudivé
detonace ve spalovacim prostoru, vedouci
nasledné ai k poskozeni nékterych mecha-
ad

opét stoji nemalé finance Setfete tedy radéj

nickych soucasti. Odstranéni takovych za

ui pi samotném nakupu volbou ongindlu

Lcela jisté se vam to vyplati



