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ABSTRAKT

Diplomova price se zabyva komunikaéni strategii sub-brandu Skoda iV, zastupujici
elektrifikované modely znatky Skoda Auto, jez patfi do automobilového koncernu
Volkswagen Group. Dtlezitou ¢asti je zpracovani teoretického zakladu prace, ktery se
vénuje vyvoji komunika¢niho konceptu znacky a zaroven rozebira oblast nakupniho chovani
spotiebitelti ¢i segmentace cilovych skupin. Podstatou praktické casti prace je pomoci
vyzkumu uréit kvality a nedostatky dosavadni komunika¢ni strategie sub-brandu Skoda iV
a dale pak zjistit jeji relevanci ve vztahu k potencidlnim zdkaznikiim znacky. Vyzkumné
otazky budou zodpovézeny na zdklad¢ vysledkl z kvantitativnich 1 kvalitativnich metod
provedeného vyzkumu. Projektova ¢ast obsahuje navrh komunikaéni strategie sub-brandu

Skoda iV s ohledem na vysledky z pfedchoziho vyzkumu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, ndkupni chovani, segmentace

cilové skupiny, komunikacni strategie, positioning znacky, automotive, elektromobilita

ABSTRACT

This Master’s thesis deals with the communication strategy of the Skoda iV sub-brand,
which represents electrified models of the Skoda Auto brand, belonging to the Volkswagen
Group. Theoretical part is an important base of this thesis, and it deals with the development
of the brand's communication concept. At the same time, it analyzes topics such as consumer
shopping behavior and segmentation of target groups. The essence of the practical part of
the thesis is the research and its application to determine the qualities and shortcomings of
the current communication strategy of the Skoda iV sub-brand. The aim is to determine its
relevance in relation to potential customers of the brand. Research questions will be
answered based on the results of quantitative and qualitative methods of research. The
project part contains a proposal for the communication strategy of the Skoda iV sub-brand

with regard to the results of previous research.

Keywords: marketing communication, marketing mix, shopping behavior, target group

segmentation, communication strategy, brand positioning, automotive, electromobility
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UvoD

Vzhledem k aktualné dostupnym modernim technologiim, poptavce na trhu i vlivem
legislativnich iprav a norem, se stale vice tradi¢nich vyrobcli automobilll s konvenénim
pohonem zacind zabyvat vyrobou Céstecné ¢i plné elektrifikovanych vozidel. Zatimco
nekteré znacky maji v planu kompletné pieorientovat vyrobu, jiné se pokouseji zaclenit

elektromobily do své stavajici nabidky.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit komunikaci spole¢nosti Skoda Auto, konkrétng
jejiho elektrifikovaného sub-brandu Skoda iV. Na zakladé zjisténi z provedeného vyzkumu,
Vv némz budou posuzovany redlné komunikacni vystupy znacky, bude navrzeno jejich

konkrétni feseni, které ma za cil byt pro znacku nejen inspiraci ale i praktickym pfinosem.

Teoretickd Cast se zabyva marketingovymi pojmy tykajici se marketingového a
komunika¢niho mixu, které nejenze popisuje, ale dava je do souvislosti se segmentaci
cilovych skupin a jejich nakupniho chovani. Ve je pfitom popsano nejen z obecného
hlediska, ale také ve vztahu k automobilovému segmentu trhu, coz dopliuje i vykresleni
konkrétnich situaci z realné praxe nékterych znacek. V zavéru teoretické ¢asti je podrobné
popsana metodologie vyzkumu véetné zhodnoceni konkrétnich vyhod a nevyhod vybranych
vyzkumnych metod. Oporou teoretické Casti je tuzemska i zahrani¢ni ti$téna literatura,
ovSem vzhledem k elektromobilité, coby pomérné nového a stle se rozvijejicimu odvétvi je
mnozstvi zdroji  dostupné zejména v digitdlni podob& internetovych Clankt i

absolventskych praci.

Prakticka ¢ast zkouma nejen vztah respondentt k vlastnimu vozidlu, ale také jejich postoj
k elektromobilité a nasledn& pak znalost sub-brandu Skoda iV a zhodnoceni jeho dosavadni
marketingové komunikace. Ztoho duvodu je pouZito nékolik ukazek vybranych
z uskute¢nénych reklamnich kampani znacky. V zavéru jsou pak na zéklad¢ zjisténych dat

zodpovézeny predem polozené vyzkumné otazky.

V projektové Casti je v zdvislosti na vysledcich provedené¢ho vyzkumu navrzena nova
komunikaéni strategie znacky vcetné konkrétnich ptikladt aktivit a kreativnich vystupii
napfi¢ komunikacnim mixem. V névrhu je zahrnut také pfistup k medialni strategii, vCetné

nacasovani kampané a ramcového rozpoctu, jenz by byl pro jeji realizaci ideélni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX VYROBCU ELEKTROMOBILU

Pro adekvatni analyzu komunikac¢nich aktivit vyrobcii elektromobild a nésledné pochopeni
a navrzeni optimalni komunikaéni strategic je nutné nejprve definovat prvky
marketingoveho mixu vyrobct elektromobilt. Jeho zakladnimi soucastmi jsou produkt,
cena, komunikace a distribuce, jenz byvaji dopliovany o kategorie lidé, vzhled a procesy
(Smith, 2000, s. 5). Tato, ale i dalsi marketingové kategorizace a postupy ptirozené vychazeji

ze standardt v automotive segmentu.

1.1 Produkt

Dle Kotlera (2007 s. 615) mize jit o ,,...cokoli, co 1ze nabidnout k upoutani pozornosti, ke
koupi, kK pouziti nebo ke spotieb€, co miize uspokojit touhy, pfani nebo potieby.” Nejedna
se pfitom pouze o hmotné produkty, ale i nejriznéjsi sluzby, informace, osoby, mista,

zazitky, organizace, myS$lenky i jejich kombinace (Karlicek, 2018, s. 154).

Elektromobily jsou zpravidla soucasti produktového portfolia osvédéenych vyrobcl
automobila se spalovacimi motory a slouzi jako alternativa pro postupné rostouci segment
jejich cilové skupiny. Zakladnim produktem elektromobilu je schopnost poskytovat
efektivni feSeni osobni mobility ovSem, oproti konven¢nim automobilim, s ohledem na

znecisténi zivotniho prostiedi (Cooper, 2012, cit. podle Marketing mix tactics, © 2022).

V druhé arovni produktu, oznacované jako ,,vlastni produkt” (Kotler a kol., 2007, s. 616)
se znacky soustiedi na odliSeni od své konkurence. Toho dosahuji pomoci zlepSovani
kvality, komfortu a designu nebo lehce protichidnym zvySovanim vykonu s bezpecnosti
(Marketing mix tactics, © 2022). Dalsi v soucasnosti velmi podstatnou vlastnosti
elektromobilil jsou automatizované funkce vozu a jeho technologicka vybavenost vedouci
k idee autonomniho ftizeni, jez je ze strany zakazniki velmi silné¢ ocekavana. (Global

Opinion Divided On Self-Driving Cars, 2018)

Tteti a posledni ¢asti produktu je tzv. rozSireny produkt, jenZ je v ptipad¢ elektromobilt
standardné feSen pomoci finan¢nich a pojistovacich sluzeb, ndhradnich dili, Siroké sité

servistl nebo poskytovanim zaruky. (Young, 2017)
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1.2 Cena

Cena je definovéna jako penézni Castka, Kterou si firma za vyrobek ¢&i sluzbu uctuje.
,»V 8irSim smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby” (Kotler akol., 2007, s. 748). Zatimco ostatni
nastroje marketingového mixu jsou spojeny vyhradné s ndklady, jediné cena pro firmu
ptredstavuje vynosy. Spravné stanoveni ceny je vSak pro firmy dilezité nejen z hlediska
ekonomiky, ale také positioningu znacky. Lidé totiz drazSim produktim piisuzuji vyssi a

levnéj$im zase nizsi kvalitu.

Ptiklady nevhodné cenotvorby automobilovych znacek a jejich dasledky uvadi ve své
publikaci Karli¢ek (2018, s. 177), ktery zminuje: ,,Naptiklad Volkswagen Phaeton byl ve
Spojenych statech uveden jako luxusni viiz za prémiovou cenu. Automobil se ale neprodaval
a musel byt po tfech letech stazen z trhu. Podle Rusella positioning tohoto vozu neodpovidal
positioningu znacky Volkswagen, kterd byla vniména jako ,,znacka pro bézné lidi”. Pfesn¢
obracenou chybu ud¢lala prémiova znacka Porsche, ktera uvedla na trh sviij model Porsche
914 za relativné nizkou cenu. Tento viiz v disledku toho nabyl piezdivku ,,lidové Porsche”,

coz hodnot¢ znacky Porsche ptirozené neprospélo.”

S totoznym efektem cenotvorby se 1ze bezpochyby setkat i u vyrobct elektromobilil, stejné
jako s diferenciaci cen podle produktovych kategorii, z ¢ehoz vyplyva schopnost $ir§iho
pokryti trhu. Vyrobce tak dokaze svym produktovym portfoliem uspokojit potieby vice

cenovych segmentt své cilové skupiny (Karli¢ek, 2018, s. 181).

Ackoli se cena elektromobild vzdy logicky odviji od zvolené cenové strategie znacky, lze
obecné konstatovat, ze ve srovnani s konven¢nimi automobily, jsou elektrifikované vozy
stale drazsi. Primérna pofizovaci cena elektromobilu byla na 43 trzich po celém svéte o 81
% vy$$i, nez u automobilti s konvenénim motorem prodanych v prvnim kvartalu roku 2019,
coz je povazovano za jeden z hlavnich dtvodi jejich doposud nizké popularity (Munoz,
2019). Je pritom vsak nutné brat v potaz, Ze se jedna o pramérnou hodnotu, nikoliv o rozdil
mezi vozy srovnatelnych vykonnostnich, kvalitativnich a vyvojovych tiid. Vyzkum
spolecnosti McKinsey potvrzuje, ze nejvétsi prekazkou Sirsiho pfijeti spotiebitelem je prave
kupni cena a dojezd elektromobilt, pti¢emz je oboji neoddélitelné spojeno s ekonomikou

baterie. (Baik, Hensley, Hertzke a Knupfer, 2019)

Zminéna cenova propast se vSak s nastupem elektromobilll z tovaren koncerni GM,

Volkswagen, Nissan a Kia za¢ala dramaticky zuzovat a cenové hladiny obou produktovych
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segmentu se piiblizuji stale rychleji. Svou roli pfitom jisté hraje jak pokrok technologického
vyzkumu a zvySovani efektivity baterii, tak i provozni naklady, jez jsou podle amerického
ministerstva energetiky v priméru téméf o polovinu levnéjsi nez u benzinovych automobili.

(Butler, 2019)

1.3 Marketingova komunikace

Nejviditelngjsi ¢asti marketingového mixu firmy je marketingova komunikace, kterd ma za
ukol informovat a piesvédcit zastupce cilové skupiny a pomoci tak dosahovat stanovenych
marketingovych cilii firmy (Karli¢ek, 2018, s. 193). Mezi ucastniky této komunikace se vsak
kromé firmy a jeji cilové skupiny fadi také zprostfedkovatelé, ktefi komunikuji jak
s koncovymi spotiebiteli, tak i mezi sebou navzjem (Kotler a kol., 2007, s. 809). Proto je
nezbytné, aby vesSkeré komunikaéni aktivity, byly konzistentni, synergicky se dopliovaly a
maximalizovali tak efektivitu marketingové komunikace (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 25-29).

Marketingova komunikace vyrobcu elektromobill silné vychazi z komunika¢niho mixu,

typického pro automobilovy segment trhu a sklada se z:

-----

e Reklamy - umisténé zejména v masovych médiich pro zasah co nejsirsi populace,
e 0sobniho prodeje - uskute¢niovaného predevsim v dealerskych prodejnach,

e podpory prodeje - v podobé veletrhti a zvyhodnénych cenovych nabidek,

e PR - uplatiiovaného zejména pti charitativnich a environmentalnich aktivitach,

e piimého marketingu - potifebného k cilenému osloveni svych zakazniku,

e sponzoringu - partnerskych aktivit odrazejicich hodnoty znacky (Young, 2017).

Jelikoz ,,97 % zéakaznikd zacina svij nakup automobilu online” (Web, 2017) je pfirozené,
7ze se komunikacni aktivity vyrobci elektromobili soustfedi zejména do digitalniho
prostiedi. ,,Spolecnost Volvo Cars skuteéné v roce 2014 revidovala svou marketingovou
strategii a rozhodla se piehodnotit svou digitalni a akeni strategii snizenim své Ucasti na

nékterych mezinarodnich veletrzich” (Salam, 2018)

N2 24

Jednim z nejtézsich ukolu propagace elektromobilt je fakt, ze jde prakticky o novy produkt
a ze vlastnosti, které jej odliSuji od konven¢nich automobili, jako jsou napiiklad moderni
technologie vedouci k autonomnimu fizeni, nemaji u spotiebiteltl valnou duvéru. (Novinky,

2019) Proto je dilezité se v komunikaci vyrobct elektromobilt soustfedit na efektivni zasah
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segmentd cilovych skupin podle toho, jaky je jejich vztah k technologiim a zaméfit se
nejprve natzv. ¢asné uzivatele a osvojitele, ktefi produkt pomohou rozsitit svymi recenzemi
a prirozenym sdilenim svych uzivatelskych zkuSenosti (Figenbaum, Fearnley a
Pfaffenbichler, 2015).

1.4 Distribuce

Pro vyrobu a nasledny prodej produktu je distribuce kli¢ovym nastrojem marketingového
mixu, ktery zajiSt'uje proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. Své produkty piitom firmy
malokdy poskytuji svym spotiebitelim samy. Vyuzivaji k tomu dodavatelsky fetézec, na
jehoz dvou strandch stoji partnerské vztahy s dodavateli, zprostfedkovateli a vlastnimi
zédkazniky (Kotler a kol., 2007, s. 957). Konkrétn¢ jde zpravidla o partnery zajist'ujici
dopravu, udrzovani skladu, velko- a maloobchod i vhodné prostiedi pro umisténi vyrobku
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24). Dostupnost téchto vyrobkt vSak nesouvisi pouze
s vhodnou lokalitou prodeje, ale i s rychlosti dodani produktu, jeho stavem i zazitkem
spojenym s jeho koupi. Tyto aspekty samoziejmeé ovliviiuji cenu, kterou zakaznik za produkt
zaplati. S cenovou strategii firmy je proto logicky uzce spjata také volba distribu¢ni strategie,

ktera muze byt intenzivni, exkluzivni nebo selektivni (Karlicek, 2018, s. 217-218).

AZ na nékolik firem, které si vyrobu lithium-iontovych baterii zajistuji ve vlastnich
zavodech, se tradi¢ni automobilové znacky obraci na novy typ dodavateld, s nimiz doposud
nem¢li zkusenosti (MBA Skool Team, 2021). Nejedna se vSak o jediny typ dodavatele, po
jehoz sluzbach roste s nastupem elektromobilt poptavka. Rostouci pocet elektrifikovanych
vozidel znamena rovnéz rostouci poptavku po elektricke energii jako takové. Kvalita jeji
distribuce je hodnocena na zakladé¢ charakteristik jako je rychlost, ¢as a umisténi dobijecich
stanic pro elektromobily. ZvysSend poptavka v daném misté a ¢ase mize mit silny vliv na
kapacitu energetické infrastruktury a tedy i cenu samotné energie (ARF and McKinsey &
Company The Netherlands, 2014, s. 41).

Kromg tradi¢nich distribu¢nich partnert, jako jsou dealerské prodejny umisténé v lokalnich
oblastech, vyuzivaji vyrobci elektromobili také novych, zejména digitalnich kanald, pomoci
nichz uskutec¢nuji prodej svych produkti. Jedna se predevsim o vlastni webové stranky a e-
shopy, kde Ize elektromobil zavazné objednat a nechat si jej dorucit (Kissinger, 2018). Tento,
doposud velmi ziidka uzivany a svou povahou prémiovy, zptsob prodeji vozidel konkuruje
tradi¢nim distribu¢nim cestam a jeho budouci rist by mohl zptsobit vyrazné oslabeni

spolecnosti téetich stran, které tuto distribuci zajistuji (Papia, © 2022).
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2 KOMUNIKACNI MIX VYROBCU ELEKTROMOBILU

Na trzich s vyspélymi technologiemi je pfijeti novych produkti naro¢né. Ochoté zakaznik
koupit si novy produkt stale brani nedostatek znalosti a zkusenosti. Vyrobci elektromobilt
proto maji za ukol tyto informace spotiebitelim sdélovat co nejatraktivnéji, k cemuz
vyuzivaji jak tradi¢nich komunikacnich formati, typickych pro automobilovy segment, tak
i novych, zejména digitalnich platforem (Baccarella, Scheiner, Wagner a VVoigt, 2014) Ruzné
skupiny spotiebiteli pfitom reaguji na nové produkty na trhu odlisné a proto bylo pro
vyrobce elektromobill zpocatku z&sadni oslovit tzv. asné osvojitele, ktefi byli ochotni nové
technologie vyzkousSet a zaroven pak ty, ktefi se o své zkuSenosti pod¢lili s vefejnosti a stali

se tzv. opinion leadry (Figenbaum, Fearnley a Pfaffenbichler, 2015).

2.1 Reklama

Nepiehlédnutelnym formatem ATL komunikace je i V piipadé vyrobctu elektromobilt
televizni, radiova a printova reklama. Ptestoze se pocet reklamnich spoti na elektromobily
Vv televiznim éteru v Case zvysuje, podle udaju shromazdénych spole¢nosti Kantar Media pro
The New York Times investovali vyrobci elektromobilti ve Spojenych statech do jejich
propagace pouhé 0,3 % z celkové sumy 8,6 miliard dolarti utracené za narodni a mistni

reklamu ve Spojenych statech (Plumer, Popovich, 2020).

Z jiného priuzkumu vyplyva, ze novi fidi¢i vozidel konzumuji vice automobiloveho obsahu
online nez offline a Ze pti koupi novych a ojetych automobili travi zdkaznici 75 % pruzkumu
trhu praveé na internetu (Charlton, 2014). To l1ze povazovat za piesvédcivy divod toho, pro¢
jsou ATL reklamy vyrobct elektromobilt standardné publikovany spise V online prostiedi.
Nespornou vyhodou online prostfedi oproti televizni reklamé je velmi pfesna méfitelnost
sledovanosti spotu, jeho dosledovani a moznost nésledného vedeni uzivatele na web

s bliz§imi informacemi nebo pfimo na konverzni stranku.

2.2 Public relations

Ulohou PR automobilovych znadek je vytvofeni obrazu pohodli, luxusu a snadného pouZiti
pfi pouhém =zaslechnuti nazvu nékteré z automobilovych spole¢nosti. Automobilovy
priamysl vSak musi byt ve svych PR aktivitach a budovani dlouhodobych vztahli se svymi
stakeholdery mnohostrany a plisobit na B2B, B2C 1 B2G trzich. Jeho cilovymi skupinami

jsou totiz vedle koncovych zakaznikli rovnéZz i novinari, akcionaii, dodavatelé a distributofi.
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Je ale tfeba vzit do uvahy také soukromé firmy, vefejné instituce, sdruzeni a zajmové

skupiny jako jsou napi. ekologové (Gcepr, © 2019).

Sells (PR Week, 2019) tvrdi, ze ,,...zna¢ky musi ilustrovat dopad svych investic na
spotiebitele a spolecnost...” a ze jejich eticky postoj se nesmi vztahovat pouze k produktu,
ale mé&l by uvadét konkrétni aktivity znacky naptiklad pro snizovéani emisi a prevenci zmény
klimatu. Ekologie je téma, kterému se automobilové znaCky ve svém PR vénuji asi
nejintenzivnéji. Je tomu tak bezpochyby z duvodu globalni emisni legislativy, kterou
vetejnost pravdépodobné poprvé zaznamenala v piipad¢é krizové komunikace koncernu

Volswagen béhem emisni kauzy s nazvem ,,dieselgate” (Pram, © 2022).

V roce 2019 vykazal automobilovy primysl velmi dobré vysledky v oblasti emoé¢niho
propojeni se svymi stakeholdery a umistil se v nejvétsi studii znacek zalozenych na emocich
na druhém misté. ,,Vypraveéni pribehi je klicovou soucasti marketingu a uspéch zavisi na
schopnosti emocionalné rezonovat mimo zdi vasi spole¢nosti.” uvedl hlavni marketingovy
feditel FCA USA a zastupce znacky Jeep (Carufel, 2018), ktera se v kategorii automotive
umistila na druhém misté¢ za znackou BMW. Podle Sellse to vSak neni divodem k
samolibosti a znacky by mély naddle komunikovat své inovativni ptibchy. Vyzkum
spole¢nosti WE navic odhalil, Ze racionélni potieby stale pfevysuji ty emocni a pii vypraveéni
ptibéhu o znacce je tieba je vyvazené propojit (PR Week, 2019). Huang Shin pfisuzuje
dalezitou roli v oblasti PR socidlnim sitim, které podle ni siln¢ ovliviiuji reputaci znacky na
které dnes zélezi vic nez kdy jindy. Za kliCovou pfitom povazuje transparentnost a Cest

znacky, ktera podle ni pomaha budovat duvéru u spotiebitelt. (PR Week, 2019)

2.3 Osobni prodej

Automobil je coby vozidlo pomérné vyjimeénym produktem ke koupi. Pro cilového
zakaznika ptfedstavuje vyznamnou financni investici a zaroven zlepSuje jeho socidlni status.
Proto by se v prodejné mél citit piijemné a automobily by mél mit moznost vidét doslova
v tom nejlep$im svétle. Z toho diavodu byvaji tyto showroomy zpravidla umistény na
predmeéstich, kde je dostatek prostoru pro adekvatni prezentaci vozu a jejich manipulaci v
prilehlém servisu, jenz pro dealera funguje jako zna¢na ¢ast piijmu, pochazejicich z prodeje
ndhradnich dila, oprav a dalsich sluzeb. Ty jsou s pfichodem elektromobilt v ohrozent,
nebot’ je jejich udrzba podstatné odlisSna a svym zpusobem i méné naronad nez u aut se

spalovacim motorem (Accilium, © 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Prodejci mohou byt ve skute¢nosti jednou z nejvétsich piekazek v piijeti elektrifikovanych
vozidel. Svédéi o tom mimo jiné i fakt, Zze do propagace elektromobili, ve srovnani
s nakladnimi automobily a vozy SUV, investuji podstatné méné prostiedkd. Kupujici jsou
poté nejéastéji frustrovani zkuSenostmi samotnych prodejcu (Fortuna, 2019). Americky
prizkum z roku 2019 odhalil, ze mnoho prodejcti nevi nebo zdkaznikiim nenabizi klicové
informace o tom, jak elektromobily funguji nebo jaké druhy slev jsou u nich k dispozici.
,»Nikdo se nikdy neptd prodejcti automobili: ,,Kolik stoji benzin, kde jsou Cerpaci stanice a
jak se dava benzin do auta?“ zminuje Levin vykonny feditel advokatni skupiny Plug In
America. S nastupem elektromobilti jsou vSak tyto otazky naprosto bézné. Proto fada
odbornikd radi, vzdélavat zaméstnance prodejen v oblasti elektromobility, aby byli schopni
sdélit potencidlnim zédkaznikiim vyhody elektromobilid a mit alespont zakladni znalosti o
bateriich, moznostech nabijeni, slevach a délce jejich Zivotnosti (Ferris, 2020). Mezi dalsi
zpusoby, jak 1ze elektromobily plnohodnotné zaclenit do své prodejni nabidky patii napft.
umistovat je do popfedi mezi konvencni automobily, ¢imZ lze kupujicimu nenasilné
poskytnout alternativu k jeho piivodni predstave. Nehledé€ na to, Ze by elektromobily mély
byt neustale pln€ nabité a pfipravené na testovaci jizdu, coz mize vzbudit davéru kupujiciho.
Obdobné pak mize zafungovat také instalace dobijeci stanice pfimo do aredlu prodejny, kde

se kupujici mohou piesvédcit o podrobnostech dobijeciho procesu (Fortuna, 2019).

2.4 Podpora prodeje

Pro automobilové prodejce ptedstavuje podpora prodeje moznost komunikovat funkéni
odli$nosti jednotlivych znacek ve svém portfoliu. Vyuzivané nastroje jako jsou financni
zvyhodnéni, slevové kupony nebo testovaci jizdy jim pomahaji ziskat pozornost cilovych

skupin a motivovat je k nakupu dané znacky (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 358).

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem je sniZeni cen produku. Déje se tak v obdobich v roce, kdy
je poptavka po automobilech nejvyssi napt. v Evropé tomu byva tradi¢né béhem vanocni
sezdny. Znacky zakazniktiim nabidnou zlevnéné automobily, ¢imz vyrazné zvysi sve prodeje.
Tyto cenové pobidky pak Gzce souviseji s moznosti vyhodného financovani automobilu,
které obvykle poskytuje instituce zfizena danou automobilovou spole¢nosti (The Academic
Papers, 2019). Finan¢ni pobidky jsou rovnéz dulezitym nastrojem podporujici prodej
elektromobilt a to ne ani tak ze strany jejich prodejct ¢i vyrobcet, jako spi§ z pozice vlad
jednotlivych statt. Ty se snaZi spotiebitele motivovat k nakupu obecné drazsiho

elektromobilu formou finan¢nich dotaci a jinych (napf. danovych) ulev (Walton, Alberts,
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Hamilton a kol., 2020). Zatimco majitelé¢ elektromobilti, podle prizkumu z roku 2016,
povazuji za nejvhodné&jsi zptisob podpory prodeje bohatsi sit’ nabijecich stanic a moznost
testovacich jizd, potencialni majitelé by v nejvétsi mife uptednostnili spise lepsi finan¢ni
pobidky k nakupu. Je tedy ziejmé, Ze piimé penézni pobidky a rozSifovani sité¢ vefejnych
nabijecich stanic jsou silné preferovanymi metodami podpory prodeje elektrifikovanych aut,
stejné jako vice moznosti jejich testovacich jizd (Shahan, 2016). Nemén¢ dilezitym ukolem
vyrobcil elektromobilti nez zajistit efektivni podporu prodeje smérem k zakaznikim je
nastavit vhodné metody i smérem k vlastni siti prodejct, ktefi jsou v prodejnim procesu
klicovi. Vhodnymi néstroji k tomu mohou byt napt. obchodni soutéze s patficnou zejména
finan¢ni motivaci, odborné¢ Skoleni prodejcti nebo zatraktivnéni odmén za prodany

elektromobil (The Academic Papers, 2019).

2.5 Primy marketing

V oblasti ptimého oslovovani svych zdkaznikii se automobilovy primysl jiz GspéSné
digitalizoval a aktivné se spotiebiteli komunikuje prostiednictvim e-mailu, mobilniho
telefonu i pomoci vyspélych digitalnich aplikaci (CBT News, 2020). Pfredmétem této

komunikace byva nabidka servisnich sluzeb, nahradnich dila ¢i ak¢nich automobilt.

Ackoli jsou elektromobily v mnoha smérech orientovany na komunikaci skrz digitalni
kanaly, lze je samoziejmé& propagovat i prostiednictvim tradi¢nich nastroji. Znacka
Mercedes Benz vyuzila dopisnich zasilek pti uvedeni svého elektrického vozu na belgicky
trh. Dlouhodobé se znacka potykala s problémem vnimani své image vefejnosti coby
nedostatecné¢ ekologického hrace na trhu. Belgie je pfitom progresivni zemi, kterd pro
podporu Zivotniho prostiedi poskytuje zaméstnanecké vyhody v podobé ekosekii — poukazek
osvobozenych od dang, za které si lze nakoupit ze seznamu ekologicky Setrnych produkti.
Reklamni agentura BBDO se proto zasadila u belgické vlady o to, aby byl na tento seznam
zatazen také novy a ekologicky viz Mercedes Benz. Informaci o jeho pfidani na seznam
ekologickych produktli, jez si lze koupit pomoci ziskanych ekoseki byly belgickym
zaméstnancim rozeslany poStou. Navzdory nizkym ndkladim na kampain bylo piimo

osloveno na 800 000 Belgic¢ant a prodej elektromobilu se zdvojnasobil (Canada Post)
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2.6 Sponzoring

Sponzoringoveé aktivity jsou cilenou komunikaci znacky, jenZ spojuje ji nebo jeji produkt
s tfeti stranou. Znacka se tedy Spojuje se sponzorovanou udalosti, ¢lovékem, pofadem,

objektem nebo médiem, ¢imz si buduje svou image (Juraskova, 2014, s. 56).

Automobilové znacky nejcastéji sponzoruji sportovni tymy ¢i utkani nebo rtizné kulturni
udalosti. Zpravidla jde o velmi praktické zapiijceni vozli organizatorim akce, ovSem lze
nalézt i netradi¢ni spojeni napt. formou product placementu v celovecernim filmu, jak tomu
je u znacky Hyundai a jejich modeli lonig 5 a Tuscon. Ty se v ramci spojeni se spole¢nosti
Sony Pictures objevi v kli¢ovych ¢astech snimku ,,Spider-Man: Bez domova“. Od stejnych
tvarch vCetné hlavni postavy filmu vzniklo zaroven i delsi reklamni video s ndzvem ,,Only

Way Home*. Spoluprace ma dale pokracovat filmem ,,Uncharted* (Hyundai, 2021).

2.7 Digitalni marketingova komunikace

Digitalni komunikace a socialni média jsou v automobilovém marketingu obrovskym
trendem a s postupnym nartstem poctu elektromobilt 1ze ptedpokladat, Ze se jejich pole
pusobnosti bude pfirozené zvétSovat. Jacob v rozhovoru s ETAuto zdaraznil ze ,,...1ze
ocekavat, ze se vydaje znacné posunou ve prospéch digitalnich médii, protoze spotieba

online obsahu se za prvni polovinu roku 2020 vyrazn¢ zvysila” (Shalini, 2020).

Diivodu pro to I1ze najit hned nékolik. Tim prvnim je jisté obecna popularita téchto platforem
mezi uzivateli. Témi dal§imi jsou vyhody, které tato komunikace nabizi, at’ uz jde o jeji
rychlost, piesné cileni kampani na relevantni publikum, moznost retargetingu, piehled

analytickych metrik, snadné publikace, korekce ¢i stazeni obsahu (Cyberlead, Inc., © 2022).

Dalsi z vyhod online prostoru je moznost ovlivnit zakaznikiv moment pravdy. Dle vyzkumu
si totiz 84 % navstévnikti kamenné prodejny déla predem vlastni online prizkum a do
prodejny uz pfichazi obvykle jiz rozhodnuti. Vhledem k tomu, Ze se digitalni komunikace

aby aktivné zahrnula i veskeré dalsi aspekty procesu nakupu automobilu (Shalini, 2020).

S cilem zajistit svym zakaznikim pohodIny nakup z domova a otestovat proces digitalnich
plateb se n€kolik vyrobcu elektromobil rozhodlo vyzkouset moznost kompletniho online
prodeje vcetné dodani automobilu ke dvefim svého domu. Na vybranych evropskych trzich
se ma v budoucnu jednat napt. o zna¢ky Hyundai, Volvo, Alpine, Jaguar Land Rover,
Mitsubishi, BMW, Dacia a Mini (Schmidt a kol., 2019).
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3 NAKUPNI CHOVANI A SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN
VYROBCU ELEKTROMOBILU

Pro efektivni a relevantni komunikaci vyrobci elektromobilti je zapotiebi definovat
segmenty cilové skupiny a poznat, spotiebitelovo chovani pii vynakladani vlastnich zdroji

na zbozi, od kterého oc¢ekava uspokojeni svych potieb (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

3.1 Typy nakupniho chovani

Spotrebitele 1ze klasifikovat na zakladé pfistupu a rychlosti osvojeni si elektromobilu coby
noveho inovativniho produktu. Podle Rogersovy typologie zakaznika pii uvadéni nového

vyrobku na trh je 1ze rozdélit do péti kategorii:
e inovatofi — nadsenci,
e Casni osvojovatelé — vizionafi,
e rana vétSina — pragmatici,
e pozdni vétSina — konzervativci,
e zpozdilci, skeptici.

Po cCerstvém uvedeni elektromobill na trh se jejich vyrobei ve své komunikaci logicky
obraceli nejprve na inovatory, ktefi jsou ochotni zkouset a testovat nové technologie a
zaroven sdilet své recenze a nabyté zkuSenosti mezi dalSi kategorie spotfebitelll. Tim
pomahaji rozbit riizné typy bariér, branicich v§eobecnému piijeti nového produktu (Johnson,
2018). Stranka evadoption.com (Johnson, 2018) fika: ,,Relativné vysoky podil trzeb za
Porsche Cayenne PHEV a BMW 530e PHEV neni piekvapujici, protoZze spotiebitelé s
vysSimi pfijmy byvaji diivéjSimi uzivateli novych technologii ¢asto jednoduse proto, Ze si
mohou dovolit zaplatit cenovou prémii, v tomto piipad¢ srovnatelného modelu PHEV.

Typologie spotiebiteli z hlediska jejich nakupniho chovani, zohlediiujici jejich osobnostni
typ a charakter daného vyrobku, se dale déli na navykové determinované, racionalni,
rozhodujici se na zakladé¢ ceny, impulzivni, emocionalni a ty, jejichZ nazor se zatim neustélil
a nelze je tedy zaradit do zadné ze zminovanych skupin. U drtivé vétSiny z nich se pfitom
jedna o extenzivni nakup, pti kterém neni zakaznik pfedem rozhodnuty a aktivng si shani
informace o produktu. Vénuje pozornost riznym informacnim rojum, které ovliviiuji jeho

rozhodovéani v¢etné marketingové komunikace vyrobce (Vysekalova, 2011, s. 241).
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Spotiebitelsky prizkum ukazuje, Ze jsou-li zdkaznicemi v automobilovém pramyslu Zeny,
uvazuji racionalné¢ a zvazuji praktické funkce jako je cenova dostupnost, spolehlivost,
uc¢innost paliva a bezpecnost, zatimco muzi maji tendenci soustiedit se na vykon, vzhled,

interiér a dalsi estetické prvky (Johnson, 2018).

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spoti‘ebitele

V procesu nakupniho chovéni je spotiebitel ovliviiovan celou tfadou faktorti, které rtzni
autofi rozd¢€luji odlisné, ovSem jedna se zpravidla o kategorii kulturni, spole¢enskou, osobni

a psychologickou (Kotler a kol., 2007, s. 310). Mezi ty nejdualezitéjsi v automobilovém

prumyslu patii zejména faktory technologické, finanéni a sociokulturni.

3.2.1 Demografické faktory

Cinsky prizkum zroku 2016, realizovany Centrem pro vyzkum energetické a
environmentalni politiky, uvadi jako nejvlivnéjsim demografickym faktorem rozhodovaciho
procesu spotiebitele pii nakupu elektromobilu je tdaj o tom, kolik automobilt jiz v ramci
své rodiny vlastni. Mezi dal§imi faktory plynoucimi z vyzkumy byl vék, rodinny stav a misto
bydlist¢ dotazovaného (American Institute of Physics, 2016). Z nizozemského prizkumu
zroku 2017 naopak vyplyva, ze demografické faktory jako je veék, zaméstnani, zemé
pavodu, misto bydlist¢ a rodinny stav nemaji zadny vztah k nékupu ani Kk pouzivani
elektromobilu. Jediny demograficky faktor, ktery podle Barana ovliviiuje proces nakupu
elektromobilu je vzdélani. Vzdélangjsi lidé jsou podle néj ohleduplngjsi k zivotnimu

prostiedi a vice technologicky zaméfeni (Baran, 2019).

3.2.2 Technologické faktory

Velmi podstatnymi jsou pro spotiebitele faktory technologické. Mnoho z nich neuvazuje o
nakupu elektromobilu z toho divodu, Zze se jedna o relativné novou a pokrokovou
technologii a Casto kvilli jejich nedostate¢né informovanosti je pro né¢ méné atraktivni.
Obavy fidi¢u panuji zejména z nedostate¢ného dojezdu a z problému s dobijenim (Bhutto,
Shaikh a Sharma, 2021). Proto je kapacita a Zivotnost baterii t¢mi nejvlivnéjs$imi faktory
nakupu elektromobilt. Dal§imi faktory, z nichZ panuje mezi spotiebiteli nejistota, jsou napf.
vykon, nebo bezpecnost, ktera je jedinym spoleénym pozadavkem auto- i elektromobild. Pro
celkovy kontext je nutné dodat, Ze technologické vlastnosti jsou ve srovnani s ostatnimi tim

nejméné vlivnym faktorem (Baran, 2019).
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3.2.3 Finan¢ni faktory

Piestoze zakazniky zajima, kolik diky elektromobilu uSetii finan¢nich prostiedki na jeho
provozu, soustfedi se na jeho obecné vys$si cenu a napf. automobil s plynovym pohonem se
pro n¢ zda byt atraktivnéjsi (Bhutto, Shaikh a Sharma, 2021). Z belgického spotiebitelského
pruzkumu se jako nejvlivnéjsi aspekty finanénich faktora jevi naklady na pohon, udrzbu a
samotnou koupi elektromobilu, pficemz hodnota jeho nasledného prodeje nema na chovani
spotiebitelt téméf zadny vliv. Zatimco zajem o elektromobily potvrzuje 53 % dotazovanych,
0 jejich nékup stoji jen 38 % populace. Financi faktory jsou v porovnani s ostatnimi témi
nejvlivnéj§imi a vysokd potizovaci cena je znich tou nejvétsi bariérou v koupi
elektromobilu. Vétsina potencialnich zakaznikti dokonce uvedla, Ze by nizsi kupni cenu

upiednostiovala pied ekologickymi vyhodami elektromobilu (Baran, 2019).

3.2.4 Sociokulturni faktory

NejdilezitéjSimi vyhodami elektromobilil, které ovliviuji spotiebitelovo ndkupni chovéni
jsou ekologické faktory, konkrétn€ emise sklenikovych plyni a postupné klesajici zavislost
na benzinu. Tretim nejdulezitéjSim zajmem spotiebitelll je omezené mnozstvi dobijecich
stanic. Nizka hluc¢nost, bezplatnd udrzba a nabidka elektfiny zdarma pfitom spotiebitele
V jeho nakupnim rozhodovani ovliviiuji nejméné (Baran, 2019). Ptestoze lidé ve vyzkumech
povazuji ekologii za velkou vyhodu elektromobilli, vétSina z nich si vice nez Setrnosti

k Zivotnimu prostiedi vazi technologii, jenz s sebou pfinaseji jistou prestiz (Johnson, 2018).

3.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Zatimco pted dvaceti lety si zakaznik, rozhodnuty ke koupi automobilu, shané¢l informace u
jednotlivych prodejcti a navstivil je v priméri sedmkrat, dnes mu k rozhodnuti o nédkupu
sta¢i v praméru pouhé dvé navstévy. Prizkum trhu a zhodnoceni dostupnych alternativ nyni
probihaji na internetu, kde je zakaznik vystaven vice nez deviti stim kontaktnich bodu pied
tim, nez navstivi kamennou prodejnu (Accilium, © 2022). V kazdém z nich se prodejctim
nabizi moznost ovlivnit spotiebitelovu zkuSenost a pfimét ho k ndkupu jejich elektromobilu.

Rozhodovaci proces spotiebitele trva v priméru 15 az 17 tydnta (Pincon, 2018).

3.3.1 Definice problemu

Prvni fazi ndkupu kazdého spotiebitele je uvédoméni si své potieby a pojmenovani
problému, tedy rozdilu mezi spotiebitelovym soucasnym a pozadovanym stavem. Tuto

potiebu mohou vzbuzovat vnitini i vngj§i podnéty. Ukolem vyrobci elektromobild je urit
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duvody a situace, ve kterych si spotiebitel svou potiebu uvédomi a vést jej dal rozhodovacim
procesem az k samotné koupi (Ergon energy network a energex, 2021). O existenci plug-in
hybridnich vozidel nevédélo v roce 2016 60 % Ameri¢ant a dokonce ptes 90 % novych
majitelt automobili v Kalifornii vazné neuvazovalo o koupi elektromobilu. To jednoduse
vypovida o tom, ze si vétSina spotiebitelll nevybavi soucasnou nabidku elektromobild,

nevnima moznost jejich nakupu a Casto je ignoruje i v nasledném priazkumu (Pincon, 2018).

3.3.2 Pruzkum

Ve fazi prizkumu se spotiebitel snazi ziskat ucelené informace o nabidce, moznostech a
podminkach nakupu nového elektromobilu, o néjz ma zajem. Postupné si tak odpovida na
nejCastéjsi otazky, tykajici se dostupného poétu elektromobili, dojezdu, dobijeni,
financovani a ekologie (Pincon, 2018). Ziskané informace pochazeji z n¢kolika ruznych
zdrojt, které Ize rozd¢lit na osobni (rodina, pratelé, sousedé, znami), obchodni (reklama,
prodejci, obaly), spoleCenské (recenze, veletrhy) a elektronické (vyhledavace, e-mail,

socialni sité¢) (Ergon energy network a energex, 2021).

3.3.3 Hledani alternativ

Nésleduje vyhodnocovani konkrétnich vlastnosti vybraného produktu napti¢ konkurenénimi
znaCkami. Spotiebitel ptifadi jednotlivym atributim elektromobilu jako je cena, kvalita,
bezpeci, znacka, model, velikost, vybava, aj. patfi¢nou dilezitost podle vlastnich preferenci
a potieb, které fesi. Toto hodnoceni se Casto provadi v n€kolika fazich, v nichz zdkaznik
zvazuje vyhody a nevyhody jednotlivych konkurentt (Ergon energy network a energex,
2021). Dulezitou soucasti rozhodovaciho procesu spotiebiteld obvykle byva osobni
zkuSenost s elektromobilem, kterou jim prodejci zprostiedkovavaji ve formé testovacich
jizd. Zakaznici se diky jim mohou pfesvédcit o akceleraci, ovladani, pohodli nebo tichém

provozu elektromobilu (Pincon, 2018).

3.3.4 Naéakup

Kvuli pandemie covid-19 se ndkup automobilt kompletné piesunul do digitalniho prostiedi,
které lze pro tyto ucely zacit chapat jako novy normal, jenz je vSak v souvislosti
s elektromobily pomérné bézny (Ferris, 2020). V takovém piipadé je zakaznikovi viiz dodan
na misto ureni spole¢né s domaci dobijeci stanici. K té obvykle znacka nabizi sluzbu
odbornika, ktery provede potiebnou instalaci (Pincon, 2018). Tradi¢ni cestou samoziejmé je

si vuz prevzit fyzicky piimo v prodejné, kde je vystaven, nebo kam byl dorucen po vyrobé.
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3.3.5 Ponékupu

Uskute¢nénim nakupu vSak prace prodejct a znacek nekonéi. At uz je spotiebitel s ndkupem
spokojen ¢i nespokojen, 1ze piedpokladat, Ze se podé€li o své zkusenosti minimalné ve svém
blizkém okoli. To je davod, pro¢ by spotiebitelské ponakupni chovani mélo kazdého
prodejce velmi zajimat (Ergon energy network a energex, 2021). Proto, je vhodné mit
veskeré ponakupni déni pod alespon ¢asteénou kontrolou. Lze toho dosahnout napi. pomoci
hodnoticich dotaznikd, jimiz Ize rozpoznat spotiebitelovy problémy a najit k nim vstficna
feseni. DalSimi zptisoby mohou byt: aktivni informovanim zakaznika o rozsifovani dobijeci
sit¢ v jeho okoli, zaslani konkrétni a personalizované up-sell nabidky nebo vytvoifeni
digitalnich komunit zakaznikti, uréenych ke sdileni svych zkuSenosti s provozem
elektromobilt (Pincon, 2018). Z analyz rakouského a norského trhu s elektromobily
vyplynulo, Ze v priméru vice nez tietina majiteli elektromobilt si je koupila poté, co slyseli
zkuSenosti svych znamych a dalSi tfetina o tom uvazuje (Figenbaum, Fearnley a
Pfaffenbichler, 2015).

3.4 Rozhodovaci jednotky

Pii tvorbé komunikacni kampan€ a vynakladani marketingového Usili je tfeba myslet na to,
ze u spousty produktl neni kupujici zakonité také uzivatelem produktu. Typickym piikladem
jsou produkty urc¢eny pro celou rodinu jako napt. pomerancovy dzus, mydlo nebo automobil.
Schiffman a Kanuk vtomto smyslu rozlisuji az osm spotiebitelskych roli v ndkupnim

rozhodovacim procesu rodiny, kterymi jsou:
e Ovliviiovatel — osoba, ktera ostatnim poskytuje informace o produktu ¢i sluzbé
e Strazce — 0s0ba, ktera fidi tok informaci o produktu ¢i sluzbé

e Rozhodovatel — osoba s moci jednostranné ¢i spoleéné rozhodnout o nakupu,

uzivani, spotfebé nebo odstranéni produktu ¢i sluzby
e Nakupci — osoba, ktera provadi nakup produktu ¢i sluzby
e Pfipravovatel — osoba, ktera upravuje produkt do vhodné formy k pouzivéani
e Uzivatel — jedna ¢i vice osob, které produkt ¢i sluzbu pouziva nebo spotiebovava
e UdrZovatel — osoba provadéjici servis a opravu produktu

e Rozhodovatel — osoba, ktera podnécuje a provadi ukonceni sluzby ¢i odstranéni

produtku (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 352).
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Jelikoz mé nakup elektromobilu dlouhodoby vliv na v§echny ¢leny domécnosti, jsou nékteré
role zastavany vice osobami najednou a naopak jedna osoba muze zastavat hned né¢kolik roli
v procesu nékupniho rozhodovani. Zatimco v roli uzivatele se zfejmé nachazi cela rodina,
udrzovatelem bude v tradi¢ni rodiné nejspiSe otec. Stale vétsi vliv mivaji v procesu
nakupniho rozhodovani déti. V ptipadé nakupu elektromobilu na né¢ pravdépodobné bude
bran ohled, ale role nakupciho, piipravovatele nebo rozhodovatele jim ziejmé ,,udé€lena”
nebude (UKEssays, 2018). Ovliviiovatelem a strazcem lze oznacit muze, jelikoz muzské
publikum dle prizkumu vyjadiuje vy$si zajem o elektricka vozidla (Guest, 2020). Muzi se
vSak zaméfuji hlavné na vykon, funkce a estetiku elektromobilu, zatimco Zeny berou v Uvahu
spiSe jeho bezpecnosti funkce, cenovou dostupnost, dojezd a tsporu nakladd a jsou
v ndkupnim procesu velmi ¢astym rozhodovatelem. Vyzkum spole¢nosti CDK naznacuje,
7e 85 % rozhodnuti o koupi automobilu zahrnuje Zeny a vyrobci elektromobili s tim logicky

pracuji (Johnson, 2018).

3.5 Segmentace cilovych skupin

Rozd¢leni cilové skupiny do navzijem heterogennich segmenti podle homogennich
vlastnosti, chovani a potieb jejich zastupci, umoziuje firmam vytvaret, meénit ¢i
komunikovat své produkty tak, aby uspokojily potieby vSech svych stavajicich i
potencidlnich zdkazniku (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 59). Toto déleni je provadéno na
zaklad¢ popisnych kritérii jako jsou vék, piijem, velikost mista bydlisté, Zivotni styl ¢i
osobnost, ale i vymezujicich kritérii naptiklad ve vztahu k produktu nebo v reakci na dalsi
marketingové proménné (Koudelka, 2018, s. 260-261). Cilem vyrobct elektromobili je
presvédCit spotiebitele, aby si koupili elektromobil a nejlépe aby to byl pravé ten jejich.
V ptipad¢ svych stavajicich zdkaznik je snahou vyrobci, aby zakaznik zistal znacce
loajalni a vybral si elektromobil z jejich ,,staje”. Uéinnym néstrojem pro to miize byt napf-.
demograficka nebo psychograficka segmentace zakaznikti a nasledné cileni na né podle
jejich chovani a potieb (Walton, Alberts, Hamilton a kol., 2020).

3.5.1 Demografickéd segmentace

Tento zpusob zakladni segmentace bere v Uvahu demografické faktory jako je vék, pohlavi,
pfijmy, povolani, vzdélani, narodnost, pocetnost rodiny, zivotni styl, spolecenské
postaveni,... Vyhodou tohoto typu segmentace je daleko jednodussi zjistovani zminénych
kritérii, nez u jinych zpusobu (Karfikova, 2009). Na zaklad¢ prizkumu z roku 2019 mezi

obyvateli Velké Britanie, uvazujicich o nakupu elektromobilu v horizontu tii let, je
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spole¢nost Deloitte rozdélila celkem do deviti segment. Nejloajalngjsimi spotiebiteli se
ukazali byt lidé ze segmenti E a G. Na opac¢né stran¢ spektra se nachazi segment F. Predem
rozhodnutymi spottebiteli o kupované znacce jsou lidé ze segmentu E, pti¢emz vahavymi se
zdaji byt segmenty A a I. Segment B povaZuje za nejvétsi vyhodu elektromobilu jeho
Setrnost k zivotnimu prostiedi, nafez zazitek z jizdy ocenuji zastupci cilové skupiny
v segmentu A. Co se tyce cenové sensitivity, jsou vSechny segmenty pfipraveny zaplatit za

elektromobil vice, nez za konvenéni automobil (Walton, Alberts, Hamilton a kol., 2020).
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Obrazek 1 Segmentace cilové skupiny (Zdroj: Walton, Alberts, Hamilton a kol., 2020)
3.5.2 Psychografickd segmentace

V tomto typu segmentace dochéazi k rozdéleni cilové skupiny podle Zivotniho stylu ¢&i
charakteristiky osobnosti spotiebitelt (Karfikova, 2009). Spole¢nost E Source definovala na

zakladé etnografického vyzkumu Ctyti segmenty kupujicich elektromobily.

a) PrestiZni spotiebitel - Tento segment spotiebitelil je pfitahovan predevsim luxusem
daného nakupu a mirou exkluzivity, pfi¢emz tito lidé pozaduji, aby elektromobilem
vzbudili pozornost a pfinesl jim jisty spolecensky status. Klicovymi tématy jsou pro
né nejnovejsi technologie a luxusni zazitek z jizdy. Dosavadni prodej elektromobilt

ukazuje, Ze je téchto prestiznich kupujicich mimotadné velké procento.

b) Ekolobisté - Hlavnim tématem a divodu ke koupi elektromobilu je pro zakazniky

Vv tomto segmentu logicky ekologie. Vyzkum spole¢nosti E Source ukazuje, Ze fada
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d)

majiteld elektromobild z tohoto segmentu ma rovnéz i solarni panely nebo nakupuji
zelenou energii a ¢ini i dalsi ekologicka rozhodnuti. Tito lidé jsou na své postoje a
chovani hrdi a jsou ochotni zaplatit vice za ekologickou variantu automobild,
potravin i Cisticich prostfedki. Tonalita komunikace vyrobciu elektromobili by
pro tento segment zakaznik méla byt dostatecné aspiracni a pozitivni a mély by jim

sdélit, jaké bude mit jejich konkrétni chovani vysledky pro jejich rodinu a spole¢nost.

Iracionalni ekonomiéti kupci - Z&kaznici z tohoto segmentu povazuji za nejvetsi
vyhodu elektromobilt az 75% tspory nakladi na palivo ve srovnani s konven¢nimi
automobily a jejich finanéné¢ méné narocny servis a udrzbu. Zatimco se vSak
soustiedi na Setfeni provoznich ndklada, neberou v tvahu nizsi hodnotu nasledného
prodeje elektromobilu ve srovnani s automobily se spalovacim motorem. Kromé
toho je ptirozené zajimaji vyhody, jako jsou absence navstév benzinovych stanic,

vzruSujici zazitek z jizdy, environmentalni dopad ¢i prestiz.

Racionalni ekonomicti kupci - Tento segment zahrnuje zdkazniky, ktefi se pro
nakup elektromobilu rozhoduji na zakladé porovnani ekonomickych nakladu jejich
provozu, servisu i udrzby, ovSem na ukor vybéru konkrétniho typu vozidla
(crossover, SUV, nékladni automobil, dodavka). Casto jde o spravce vozového

parku, ve kterém je ekonomicky faktor diilezitéj$i nez funkce, k ¢emu bude vozidlo

vyuzivano (LeBlanc, 2020).
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4 TRH S ELEKTROMOBILY V CR

V Ceské republice bylo k 31. 12. 2019 v Centralnim registru vozidel evidovano 7 637
bateriovych elektrickych vozidel. Po prvnim ¢étvrtleti se tento pocet blizi 10 000 vozi (Pocet
elektromobilt, 2020). Zatimco celkové prodeje automobilti v prvni poloving roku 2020 ve
srovnani s piedeslym rokem klesly o 26 %, elektrifikované vozy naopak zaznamenaly
meziro¢ni narust, pfi¢emz se jedna o ,,...prodeje koncovym zakaznikim — soukromym
zdkaznikiim a firmém, tak i1 leasingy, registrace na dealery/importéra nebo reexporty
(Zamastil, 2020). Dle predikci spole¢nosti Knowledge Centre dosahne v roce 2030 pocet
registrovanych vozl na elektricky pohon téméf pilmilion vozi a v roce 2040 vystoupa podil
elektromobilti na celkovém vozovém parku obyvatel Ceské republiky vystoupa na jednu

&vrtinu (Novak, 2019).

4.1 SkodaiV

Automobilova znacka Skoda vstoupila do éry elektromobilti s vozy Skoda iV v roce 2019,
v reakci na emisni normy Evropské unie, s ¢imz souvisela nezbytna tprava dosavadniho
portfolia. Prvnim, &isté elektrickym vozem byl model Skoda Citigo® iV, uréeny zejména do
méstského provozu a na krat$i vzdalenosti. Nasledovan byl modely Skoda Superb iV a
Skoda Octavia RS iV s plug-in hybridnim pohonem. Na zakladé konceptu Vision iV,
predstaveného na zenevském autosalonu, byl v roce 2021 uveden na trh prvni elektromobil
postaveny na specialni platformé MEB a zaroved prvni elektrické SUV znagky Skoda Enyaq
IV s Cist¢ bezemisnim dojezdem az 537 km. Kromé¢ elektrifikovanych vozidel se znacka
zamétila rovnéZ na nezbytny rozvoj infrastruktury nabijeni ve svych zavodech a jejich okoli
(Vyroéni zprava, 2020). Model Skoda Citigo® iV se stal v roce 2020 viibec nejprodavangjsim
elektromobilem v Ceské republice, pfi¢emz na druhém misté v prodejich skonéilo nové
SUV Skoda Enyaq iV (Srb, 2021).

4.2 Hyundai

Elektromobily znacky Hyundai se v poctech prodejli na ¢eském trhu umistily v roce 2020
na ¢tvrté a paté pozici. Konkrétné jde o modely Ioniq a Kona Electric (Srb, 2021). Pravé toto
SUV v edici ,,Czech edition” ziskalo sviij medialni prostor na ¢eském trhu, v némz byl
prostfednictvim moznosti ptejet celou republiku na jedno nabiti dramatizovan dojezd az 484
km. Pocatkem roku 2021 znacka piedstavila model Ioniq 5, jehoz uvedeni podpoftilo

reklamni partnerstvi se spolecnosti Sony Pictures a ucinkovani vozu ve snimku ,,Spider-
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Man: Bez domova“ (Hyundai, 2021). Nasledovat by m¢ly dalsi elektricky pohanéné modely
a sice sedan loniqg 6 a velké SUV loniq 7, s cilem znacky stat se jednim z nejlep$ich vyrobct

elektromobilt na svété (Hyundai, 2021).

4.3 Volkswagen ID.

Vedle svych castecné elektrifikovanych modeli jako je Novy Golf GTE, Passat GTE,
Touareg R a dodavka e-Crafter piedstavila znatka Volkswagen rodinu elektromobild
s ozna¢enim ID, kam se doposud fadi hatchback ID.3 a SUV ID.4 (Elektrické a hybridni
vozy, © 2022). U n¢j znacka tvrdi, ze: ,,...posouva elektromobilitu na jesté vyssi uroven.”

(Volkswagen, 2020).

4.4 Tesla

Spole¢nost Tesla se v Ceské republice za rok 2020 drzi v zebticku prodejii znadek na druhé
pozici hned za lidrem trhu, kterym je Skoda iV (Prodeje elektromobili v CR, 2021). Jeji
produktove portoflio se sklada z modelu S, 3, X, Y a Cybertrucku, ¢imz se znacka snazi
pokryt aktualné nejzadanéjsi typy osobnich vozidel. Konkrétné se tedy jedna o sedan, mensi
a dostupngj$i mass-marketové vozidlo, SUV, kompaktni SUV, sportovni viiz ¢i pick-up.
Spole¢nost Tesla je jednoznacné technologickym lidrem globalniho trhu s elektromobily,
jenz jsou znamé svou vyssi cenou, vysokym dojezdem na jedno nabiti, nespornym puncem
exkluzivity a aspiraci stat se brzy pln¢ autonomné¢ fizenymi vozidly na trhu (Tesla, © 2022).
Marketingova komunikace je siln¢€ zavisla na jejim majiteli Elonu Muskovi, ktery je zaroven

jeil tvaf.
45 Kia

Kia ve svych prodejich v prvnim kvartale roku 2020 zaznamenala, stejné jako i zbytek trhu,
vysoké prodeje elektrifikovanych modelt 1 pfes to, ze celkové prodej automobilii meziro¢né
Klesl (Kia Czech, © 2021). Zatimco v sou¢asnosti znacka nabizi plug-in hybridy Ceed SW,
XCeed a Niro, hybridni crossover Niro a prozatim jediny ¢isté elektricky viiz E-Niro, chce
si vybudovat pozici leadera na svétovém trhu s elektromobily. CEO znacky Song (Kia
Czech, © 2021) uvedl: ,,...chceme, aby vozy typu BEV do roku 2029 piedstavovaly 25 %
nasSich celkovych globélnich prodejii.” Prvnim nové pfedstavenym elektromobilem by mél
byt odhalen v roce 2021. V komunikaci benefitt modelu E-Niro zna¢ka vyuzila znamého
herce Roberta de Nira (Tiskové zprava Kia, 2018).
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4.6 Nissan

Znacka Nissan je v Ceskych prodejich za rok 2020 na sedmém misté s celkovym poctem 78
zaregistrovanych vozidel (Prodeje elektromobil v CR, 2021). Ve svém elektrickém
portfoliu ma aktualné osobni viiz Nissan Leaf, rodinny van Nissan E-NV200 Evalia i
dodavku Nissan E-NV200 Van (Elektromobily Nissan, © 2022). Znacka tim zfejmé sazi na
nedostateéné pokryti trhu elektrickymi uzitkovymi vozy, které jsou svou kompaktnosti

idealni volbou pro drobné podnikatele a femeslniky.

4.7 BMW

BMW uvedlo na cesky trh elektromobily jako jsou BMW X3, BMW i3 a BMW i3s a
nejvétsi flotilu plug-in hybridnich modelii na automobilovém trhu s Cisté elektrickym
dojezdem od 55 az do 97 km (Plug-in hybridni BMW, © 2022). Novou vlajkovou lodi,
uréujici smér znacky a zaroven prvnim modelem postavenym na nové modularni platformeé

uréené Cisté pro elektromobily je viiz BMW iX (Srb, 2021).

4.8 Audi e-tron

Rodina elektrifikovanych vozidel zna¢ky Audi nese ndzev e-tron, do niz patii vozy typu
SUV i kupé s ozna¢enim Sportsback (Audi, 2020). Nejnovéjsim modelem je aktualné
sportovni viz Audi e-tron GT, jenz ma byt sesterskym modelem, vyuzivajici totoZznou

platformu a nékteré soucastky jako koncernovy viiz Porsche Taycan (Srb, 2021).

4.9 Renault

Renault byl v oblasti elektrické mobility ke konci listopadu 2020 ve vedouci pozici na
evropském trhu elektrickych automobildl, pficemZ v meziro¢nim porovnani $lo o 80% nartst
registrovanych vozi (Skalickova, 2020). V elektrifikovaném portfoliu znacky Renault se
objevuji hybridni osobni vozy jako Clio E-Tech, Captur E-Tech a Megane Grandtour E-
Tech. Mezi osobni elektromobily zna¢ky patii méstsky viiz Renault Zoe a Renault Twizy
uréeny pouze pro dva cestujici. Cisté elektrickym modelem je také uZitkovy viiz Renault
Kangoo Z.E. a dodavka Master Z.E., jimiz automobilka podobné¢ jako znacka Nissan cili na
podnikatele a méstsky rozvoz zbozi (Renault, © 2017 - 2022). Novinkou na trhu je pak
elektrické Twingo, jeZ se prezentuje coby ,,...nejlepSim partner pro kazdodenni pravidelné
jizdy.” (Skali¢kova, 2020).
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4.10 Mercedes Benz EQ

Sirokou nabidku automobilil s kombinovanym spalovacim a bateriovym pohonem znagky
Mercedes Benz dopliuji elektromobily EQA, sportovni SUV s ozna¢enim EQC a rodinny
viz EQV (Mercedes Benz, © 2022). Novym premiovym vozem znacky a konkurenci
elektromobilit znacky Tesla je model EQS, jenz disponuje dojezdem az 700 km na jedno

nabiti (Srb, 2021).

4.11 Peugeot

Komplexni nabidku elektrifikovanych modela znacka Peugeot tvoii SUV 3008, pétidvetovy
fastback 508 a Peugeot 508 SW s plug-in hybridnim motorem. Cisté elektrické vozy znacky
pak zastupuji kompaktni SUV e-2008, méstsky viuz e-208, velkoprostorovy e-traveller a

uzitkovy viiz e-expert furgon (Peugeot, © 2020).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Identifikace problému

Neustalé snizovani emisnich limitd v automobilovém primyslu vytvaii prostor na trhu
alternativnim zptisobiim osobni mobility, mezi které patii i vozy na elektricky pohon. Kromé
znacek uzce zaméfenych pouze na elektromobily se jejich vyrobou zabyvaji také mnozi
vyrobci tradi¢nich automobild, ¢imz rozSifuji svd portfolia pravé o vozy vyuZivajici
elektrickou energii. Diky tomu jsou schopny drzet nejen krok s dobou, ¢ili uspokojit touhy
a prani svych stavajicich zakaznikl, ale dokonce i vytvofit zcela novy segment cilové
skupiny. Rozsiteni produktové nabidky a cilové skupiny je nutné spojeno také se zaclenénim

nové, specifické a konkrétni komunikacni strategie.

Jednou ze znacek, ktera uvedla elektromobily do své stavajici nabidky je mimo jiné
mladoboleslavskd automobilka Skoda Auto patiici do koncernu Volkswagen. Ta pro
komunikaci svych elektrickych i elektrifikovanych vozidel vytvotila platformu Skoda iV.
Jako svuj prvni produkt a novou vlajkovou lod’ znac¢ky uvedla na trh sviyj prvni elektromobil
postaveny na modularni platformé MEB, specialné vyvinuté pro elektrické vozy. Tuto
novinku v prvni poloviné roku 2022 nasledoval totozny model ve verzi kupé a do budoucna
chce znatka Skoda Auto rozsifit svou rodinu vozii iV o dal$ich deset &aste¢nd &i plné

elektrifikovanych modeld.

Vyzkum diplomové prace se proto vénuje dosavadni komunikaci sub-brandu Skoda iV.
Zajima se nejen o spravné zacileni kampané, ale také o jeji dosah 1 to, jak je vnimana

zvolenymi segmenty cilové skupiny a jaké je jeji vSeobecna spontanni znalost u vefejnosti.

5.2 Cil vyzkumu

Cilem prace je na zakladé vystupti z kampané na novy elektromobil Skoda Enyaq iV zjistit,
jestli je dosavadni komunikaéni strategie sub-brandu Skoda iV nastavena spravné a zda
hovoii ke spravné cilové skupiné. Kromé toho pak najit nedostatky komunikace, které by
bylo mozné odstranit nebo naopak pilife, na které je vhodné se v nasledujici komunikaci

elektromobili znacky spoléhat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

5.3 Ukel vyzkumu

Vysledky provedeného vyzkumného Setfeni pomohou ovéfit relevanci dosavadni
komunikaéni strategie znacky Skoda iV vii&i své cilové skuping. Tato zjisténi poslouzi k

navrhu nové komunikaéni strategie znacky a jeji prvni ucelené komunikaéni kampang.

5.4 Vyzkumné otazky

1. Je stavajici komunikace sub-brandu Skoda iV pro vymezenou cilovou skupinu

dostate¢né relevantni?

2. Jaka silna a slaba mista méa dle vnimani cilové skupiny dosavadni komunikace sub-
brandu Skoda iV?

5.5 Metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otazek této diplomové prace poslouzi vyzkumné Setfeni, jez

sestava z kombinace kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu.

5.5.1 Kvalitativni Setieni

Kvalitativni $etfeni probéhne metodou osobnich rozhovort, které probéhnou osobné, pokud
to dovoli soucasna epidemiologicka situace. Vhodnou alternativou osobniho setkani je
moznost videohovoru ptipadné pak e-mailové komunikace. Vyhodou zvolené metody je jeji
schopnost ziskat Siroky vhled do chovani a premysleni cilové skupiny a poskytnout tak
kvalitni zaklad pro sestaveni dotazniku v nasledujicim kvantitativnim Setfeni. Rozhovor 1ze
klasifikovat jako polostrukturovany, nebot’ je rozdélen do 4 Casti, obsahuje klicové otazky a

zaroven pocita s pokladanim dopliujicich otdzek a se svou ptirozenou plynulosti.

Prvni Cast se zaméiuje na zdkladni demografické udaje ale i na osobni vlastnosti, nazory a
postoje dotazovaného. Otazky v druhé casti se tykaji jeho zazitych zplsobl uzivani
automobilu a ptinaSeji pohled na jeho vztah k produktu ¢i konkrétni znacce. Treti Cést
rozhovoru se pta, jaky je respondentiiv postoj a vztah k e-mobilité jako takové a zjist'uje jeho
realné ¢1 hypotetické ndkupni preference mezi vyrobci elektromobill. V posledni ¢asti jsou
respondenti dotazovani jiz konkrétng na kampaii sub-brandu Skoda iV, jehoz materialy jsou

jim ptedkladany ve snaze zjistit jejich vnimani konkrétnich prvkt komunikace znacky.
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5.5.2 Kvantitativni Setfeni

Data ziskana z hloubkovych rozhovort poslouzi k vytvofeni dotazniku, potfebného k
uskuteCnéni kvantitativni ¢asti vyzkumu metodou dotaznikového Setieni. To bude
realizovano pomoci metody CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Tato metoda
byla vybrana pro svou schopnost ovéfit kvalitativni data na dostate¢né velkém vzorku
respondenttl. Jelikoz budou otazky v dotazniku navazovat na jiz provedenou kvalitativni Cast
vyzkumného Setfeni, budou také totozné rozdéleny do Ctyt ¢asti a povedou od obecnych
otazek az k tém konkrétnim. Realizaci dotaznikového Setieni bude pfedchazet jeho pretest,
na jehoz zaklad€ bude ovéfena spravnost dotazniku ¢i odstranéni jeho nedostatkli. Ovétena
bude srozumitelnost a vzajemna navaznost jednotlivych otazek i napiiklad funkénost
grafickych pfiloh a videi. Respondenti pro n¢j budou vybrani zejména z pratel autora prace,

ktefi mu v nésledném rozhovoru budou schopni poskytnout zpétnou vazbu.

5.6 Vyhody a nevyhody vybranych metod a forem vyzkumu

Kombinace kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu byla zvolena z davodu
komplexnéjsiho pozndni a pochopeni chovani cilové skupiny. Poznatky z kvalitativniho

vyzkumu tak mohou byt nasledné ovéfeny kvantitativni metodou na jejim Sir§im vzorku.

5.6.1 Kvalitativni Setfeni

Vyhodou osobnich hloubkovych rozhovori je schopnost specifické identifikace problémdi,
spotiebitelskych preferenci a vzorcii chovani respondentdi, aniz by doSlo k jejich
vzajemnému ovliviiovani, jako tomu mize byt naptiklad u focus group. Forma osobniho
setkani potazmo videohovord je preferovana z divodu lépsiho vniméni respondentovy
neverbalni komunikace a pochopeni jeho emoci. Nevyhodou této formy kvalitativniho

Setfeni je jeji Casova narocnost a obtizna sumarizace a zpracovavani dat.

5.6.2 Kvantitativni Setieni

Navazujici fazi je realizace dotaznikového Setfeni metodou CAWI, jejiz nespornymi
vyhodami jsou efektivni distribuce, ptehlednost sbiranych dat, rychlost analyzy vysledk,
finan¢ni nenaroc¢nost nebo intuitivni uzivatelské prostfedi. Mimoto byla tato forma Setieni
zvolena 1 proto, Ze v ni Ize respondentim kvalitn¢ prezentovat grafické materidly 1 videa,
jimiz se prizkum zaobira. Nevyhodou dotazovani obecné je moznost zkresleni informaci
zpusobeném snahou respondenta vykreslit se v pozitivnéj$i atmosféte a pii online dotazovani

zase obtizna identifikace respondenta.
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5.7 Vybér respondentii a participanti

Pro ziskani dostate¢né Sirokého uwhlu pohledu na zkoumanou problematiku formou
hloubkovych rozhovort je vyzadovan pocet minimalné 8 respondentil. Dotaznikové Setfeni
bude vytvoreno v online platformé Google Forms a distribuovano bude rovnéz elektronickou
formou prostfednictvim socialni sit¢ Facebook a k ziskani validnich dat bude zapottebi
ziskat odpovédi od minimalné 300 respondentli. Nutno upozornit, ze se nemusi jednat o
majitele vozii Skoda ani o fanousky elektromobility. Budou vybirani tak, aby svou
charakteristikou obsahli viechny definované segmenty cilové skupiny znacky Skoda iV.
Osloveni budou prostiednictvim vefejnych tematickych skupin na socialni siti Facebook,

které se zabyvaji tématy obsazenymi v charakteristikch segmentu cilové skupiny.

5.8 Timing

Ptiprava celého prizkumu bude probihat béhem prosince roku 2021, ptficemz realizace
prvni, kvalitativni ¢asti vyzkumu se uskuteéni v prvni poloviné tinoru 2022. Teprve poté
muze prob¢hnout dotaznikové Setieni, k jehoz pfiprave je nezbytné pracovat s kvalitativnimi
daty z hloubkovych rozhovorli. Realizace kvantitativniho Setfeni je proto planovana na

biezen roku 2022.

5.9 Rozpocet

Dotaznikové Setieni vyuziva elektronickou platformu Google Forms, ktera své sluzby
poskytuje zdarma. Prob&hnou-li hloubkové rozhovory formou osobniho setkani, budou
vyzadovat nédklady minimaln€ na dopravu a obcerstveni obou i€¢astnikti rozhovoru, coz Ize
odhadnout na ¢astku maximalné 1 000 K¢&. V piipad€ online komunikace 1 tento naklad

odpada a cely vyzkum vyzaduje pouze ¢asovou investici obou jeho zi¢astnénych stran.

5.10 Zpracovani dat

Vysledkem kvalitativni ¢asti vyzkumného Setfeni budou audio ¢i video nahravky. Pripadna
e-mailova komunikace bude zaznamenana v podob¢ textového vldkna. Tato data budou
nasledné zpracovana a vyuzita jako zaklad pro provedeni kvantitativni metody vyzkumu.
Data z dotaznikového Setfeni budou nejprve vytfizena, kodovdna a poté analyzovéana a

interpretovana pro ucely nasledného navrzeni komunikaéni strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA KOMUNIKACNI STRATEGIE SKODA IV

Sub-brand Skoda iV vznikl v roce 2019, coby oznadeni &astené &i plné elektrifikovanych

modeltl znatky Skoda, z n&jz se &asem stal uceleny ekosystém produktii a sluzeb.

6.1 Prvky znac¢ky

Design elektromobilti Skoda iV je stejné jako u konvenénich automobilti znacky Skoda Auto
zalozeny na ostrych, modernich krystalickych tvarech. Odlisnymi prvky sub-brandu od

prvka znacky jsou tedy pouze nazev a logo.

Nézev sub-brandu je tvofen jménem znacky a pismeny ,,iV”, které v oficialnim nazvu
automobilky nahrazuje slovo ,,Auto”. Pismeno ,,V” znac¢i obecné anglické ,,vehicle”,
zatimco pismeno ,,i” vyjadiuje vlastnosti produktd, konkrétné: inovativnost, inteligenci,
inspirativnost, individualnost a ikoni¢nost (Skoda Auto, © 2022). Logo je tvofeno pravé
touto dvojici pismen a je soucasti vSech komunika¢nich materialti sub-brandu. Na vozidlech

je umisténo na patych dvetich naproti nazvu konkrétniho modelu.

Obrézek 2 Logo Skoda iV (Zdroj: interni tloZistg)

6.2 Marketingovy mix zna¢ky

6.2.1 Produkt

Zakladnim produktem znacky je portfolio 2 castecné elektrifikovanych a 3 plné elektrickych
modelt véetné Citigo® iV, jehoz oficialni prodej byl jiz ukonéen. Vybrané modely jsou navic
nabizeny v nékolika typech karoserie, v odlisnych motorovych derivatech i stupnich vnitini
vybavy. S tim v§im logicky uzce souvisi cenova politika znacky. Rozsitenym produktem
jsou tfi varianty domacich dobijecich stanic véetné piisluSenstvi a Siroka sit’ proskolenych
partnerti (Skoda Auto, © 2022). V posledni fadé se jedna o merchandise v podobé obleceni

nebo darkovych predméti jako je USB flash-disk nebo bezdratova externi baterie.
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Tabulka 1 Seznam modelt Skoda iV

Citigo iV Octavia iV Superb iV Enyaq iV Enyaq Coupé iV
Rok uvedeni 2019 2019 2019 2021 2022
Typ pohonu elektro plug-in hybrid plug-in hybrid elektro elektromobil
Typ vozidla miniautomobil liftback, combi liftback, combi SUv SUV kupé
Derivaty - RS - Sportline RS
Porizovaci cena* od 439 000 K¢& od 859 900 K¢ od 1074 900 K& od 1124 000 K& od 1559 900 K¢
Dojezd na 1 nabiti** 252 km 60 km 62 km 404 — 529 km -

*v dob& uvedeni na trh **y Cisté elektrickém rezimu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
6.2.2 Cena

Cena jednotlivych modelt se vzajemné 1isi na zakladé technickych parametrii vozidla.
Odlisné ceny lze zaroven pozorovat i v ramci stejné modelové fady a to z variaénich divoda
popsanych vyse. Obecné Ize konstatovat, Ze ceny produkti Skoda iV jsou oproti konvenénim

automobiltim stejné tiidy vy3si o mensi desitky procent (Skoda Auto, © 2022).

6.2.3 Marketingova komunikace

Komunikaéni mix je pro znacku i jeji sub-brand zpravidla totozny. Cetnost komunikace
elektrifikovanych modelti lze pozorovat v pomérném vztahu k jejich poétu k celkove
nabidce znacky. Jeji komunikace je zalozena na vlastnostech jako je lidskost, jednoduchost
a piekvapivost, z nichz vychazi hodnoty komunikace elektrifikovaného portfolia jako je

starostlivost, vynalézavost, zodpovédnost a napaditost (Skoda Brand, © 2022).

Obrézek 3 Brand Wheel Skoda Auto (Zdroj: Skoda Brand, © 2022)

6.2.4 Distribuce

Zpusob prodeje koncovym zakaznikiim je provozovan tradiéné prostiednictvim sité

distribuénich partnert a jejich showroomd, jak je zvykem u vozidel s konvenénimi motory.
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Stejné tak je mozné objednat viiz online a nechat si ho doru¢it na misto uréeni (Skoda
Storyboard, © 2022). Z tad dodavatelt se jedna o standardni systém, vyuzivany vétSinou
svétovych vyrobci. O globalnim propojeni dodavatelskych siti hovoti i neddvny nedostatek
¢ipt, pottebnych pro vyrobu automobilti vSech typl pohoni, zpiisobeny celosvétovou

pandemickou krizi (Plavecky, 2022).

6.3 Analyza komunikaénich aktivit znacky

Neni to pravidlem u vSech komunikaénich kampani, nicmén¢ dlouhodobé vyuziva sub-brand

Skoda iV prosttedktt ATL i BTL komunikace, jejichZ cilem je maximalni efektivita.

6.3.1 Reklama

Reklamni kampang sub-brandu Skoda iV se déli na brandové, budujici dobré jméno znagky,
a produktoveé, propagujici konkrétni model. NejvyuZzivangjsim médiem je z diivodu Sirokého
zasahu televize, radio a tisk. Soub&zné s tim vyuziva také digitalni prostor a socialni sité,

vvvvvv

kde se zpravidla jedna o kratsi a dynamic¢téjsi formaty, jako video nebo dynamické bannery.

6.3.2 Public relations

V oblasti vztaht s vefejnosti se znacka dlouhodobé opira o svou globalni strategii z roku
2012 nazvanou Green Future, jejiz soucasti je i sub-brand Skoda iV. Jeho produktové
portfolio by se totiz mélo do roku 2030 rozsifit minimalné o tii Cisté elektrické modely.
Cilem je dosahnout udrzitelnosti Zivotniho prostfedi a naplnit tak své poslani v rdmci
spolecenské odpovédnosti. Konkrétné se strategie zabyva oblastmi klimatické zmény,
zdrojt, kvality ovzdusi a dodrZovanim environmentalnich ptedpisti. V praxi se tak zmény
dotykaji nejen vyroby, ale i produktové nabidky nebo prodejcti znacky Skoda. Soudasti vize
udrzitelné vyroby je vyuzivani recyklovanych materiali. V soucasnosti se jedna 0 vyrobu
potahti sedadel z PET lahvi, a to u vybranych vybavovych stupiiti interiéru. K prvnimu
uhlikové neutralnimu zavodu ve Vrchlabi by se mé&ly brzy ptidat také zavody v Mladé
Boleslavi a Kvasinach. Dlouhodobou aktivitou ¢eského zastoupeni znaky, Casteéné
kompenzujici uhlikovou stopu vyroby, je vysazovani stromu za kazdy prodany viiz v Ceské
republice. Od roku 2007 uz jich zna¢ka v krajing udajng vysadila pies jeden milion (Skoda
Auto, © 2022).
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Nase vize

NaSe mise
Nase cile Climate Change Air Quality R Envil | C
Decarbonisation  BEV share (%)  UEP (%) Certified implementation

index of ECMS

Obrézek 4 Green Future (Zdroj: Skoda Auto, © 2022)
6.3.3 Osobni prodej

Zpusob prodeje modeli Skoda iV avozi s konvenénim pohonem se prakticky nelii.
Probiha standardné v autorizovanych prodejnéach, kde zakaznik mize vyuzit testovacich jizd
vcetné konzultace s proskolenymi prodejci. Nové je aredl prodejen jiz zpravidla vybaven
dobijecimi body, které mohou byt k dispozici i pro vetfejné vyuziti. Dalsim zpisobem, jak
lze viiz prodat je pfes internet, kde je zakaznikiim k dispozici konfigurator i konkrétni
skladova nabidka jednotlivych obchodnikil (Skoda Auto, 2017).

6.3.4 Podpora prodeje

Tradi¢nimi motivatory k nadkupu jsou rtizné varianty financovani a pojisténi vozidla v¢etné
nabidky cenového zvyhodnéni, zimnich kol zdarma nebo servisnich sluzeb. Jiné pobidky
motivujici k ndkupu jsou zpravidla v individualni rezii samotnych prodejcti a mohou se tykat

zejména cenového zvyhodnéni & instalace domaci dobijeci stanice (Skoda Auto, © 2022)

6.3.5 Primy marketing

V piimém oslovovani stavajicich a potencidlnich zakaznikli vyuZiva sub-brand Skoda iV,
stejné jako cela znacka, primarné e-mailingovou komunikaci. Databazi oslovenych pfitom
tvofi kontakty ziskané od obchodnich partnert, z online formulaiti nebo osobnim oslovenim
na nékterém z pofadanych ¢i sponzorovanych eventi. Dlouhodoby vztah s fleetovymi
zékazniky, obchodnimi partnery a internimi zaméstnanci si znacka udrzuje, mimo jiné,

véenymi darkovymi balicky.
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6.3.6 Sponzoring

Sub-brand Skoda iV ziskava pfirozené stale vétsi prostor jak v tradi¢nich, tak i v novych
globalnich sponzoringovych aktivitdch znacky. Z téch tradi¢nich jde napiiklad o hokejové
mistrovstvi svéta ITHF nebo nejznaméjsi cyklisticky zavod Tour de France (Skoda Auto, ©
2022). Novymi oblastmi sponzoringu na lokalni trovni je napiiklad e-sport, svét youtube
zabavy nebo komiksovy festival (Skoda Auto, 2022). Uvodni sponzoringovou aktivitou sub-
brandu Skoda iV bylo , Partnerstvi pohanéno pozitivni energii” se svétovym akrobatickym
souborem Cirque du Soleil pii predstaveni elektrického konceptu Vision E v roce 2017
(Skoda Auto, 2017).

6.3.7 Digitalni marketingova komunikace

Silnym a v piipadé nékterych modelti ptfimo stéZejnim komunikaénim kanalem je digitalni
prostor. Sub-brand v ném spoléhd na lepsi interakci s potencialnim zakaznikem, jemuz
nabizi cestu do konfiguratoru, objednani testovaci jizdy nebo ziskani podrobnych informaci
(Skoda Auto, © 2022). K osloveni svych publik vyuziva formati displejové reklamy, na
které Casto navazuje remarketingovym sdélenim. Kontinualnim budovanim sub-brandu
Vv online prostfedi se dlouhodobé¢ zabyvaji socidlni sité¢ znacky jako takoveé, mezi které patii
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, LinkedIn a TikTok (Skoda Auto, © 2022). Ackoli
se tonalita jednotlivych siti pochopitelné 1i8i, jejich spole€nou komunikaéni strategii je

ptirozené zaclenéni tématu e-mobility do komunikace a v sou¢asnosti i bofeni jejich mytu.

6.4 Shrnuti jednotlivych komunika¢nich kampani

Kromé komunikace jednotlivych elektrizovanych modeli sub-brandu Skoda iV doslo
v minulosti také ke komunikaci brandového charakteru, ve které se sub-brand logicky opira
0 hodnoty a vlastnosti celé znacky Skoda Auto. Hlavnim nositelem kampafiovych sdéleni je

ve vSech pripadech televizni reklama, obcas doplnéna ostatnimi ATL a BTL formaty.

6.4.1 Skoda Citigo® iV

Komunikace kompaktniho modelu Skoda Citigo® iV se napii¢ formaty ligila. Televizni
sponzorsky spot mél funkei informativni a proto komunikoval racionalni benefity, jako je
dojezd, doba nabijeni nebo konkrétni cenova nabidka. Zavére¢ny claim ,,Nase elektricka
budoucnost za¢ina prave ted’.” divaka ubezpecil, ze znacka tzv. jde s dobou a elektromobilité
je naklonéna (Citigo iV TVC, 2022). Cilem dynamického online videa bylo piesvédd¢it

divaka ke koupi. Z toho divodu byl jeho hlavnim sdélenim celoplo§né vyuzity nastroj
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podporujici prodej v Ceské republice, a sice nabidka dobijeni zdarma po jeden rok u stanic
spole¢nosti CEZ pro jeho prvnich 500 majiteldi (Citigo iV digital, 2022).

“ BRVNI PLNE ELEKTRICKA
SKODA CITIGO® IV Vi
3 iz -

=*

O . |

Obrazek 5 Spot Skoda Citigo® iV (Zdroj: Citigo iV digital, 2022)
6.4.2 Skoda iV (2019)

V pravidelné brandové komunikaci, typické zejména prezentaci hodnotového ukotveni
znaCky, ziskala elektromobilita sviij opravnény prostor, coby novy produktovy segment.
V pulminutovém televiznim a digitdlnim spotu s informativni funkci se nejprve objevi
prostiedi designérského studia, znéjz se obraz, pomoci zhmotnéného proudu energie,
pfesouva k zabérlim na spotiebitele — spokojenou rodinu. Nasleduje série jizdnich zadbérti na
koncept elektromobilu Skoda iV, jeho nabijeni a ovladani. Zavéreény claim ziistava
neménny a pfirozené tak navazuje na predchozi produktovou komunikaci a klade diraz na

brzkou dostupnost elektromobilti znatky Skoda iV na geském trhu (Skoda iV, 2020).

Obrézek 6 Spot Skoda iV (Zdroj: Skoda iV, 2020)

6.4.3 Skoda Superb iV

Hlavni zpravou produktové komunikace v televiznich sponzorskych vzkazech i online
médiich byl nejvyrazné&jsi racionalni benefit modelu Superb iV, a sice dojezd na elektiinu

nebo na kombinovany hybridni pohon. Zavérecny claim ,,Vydejte se vstiic budoucnosti bez



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

emisi. Na vas zalezi.” je navic silnym moralnim apelem na divéka ve vztahu k ekologii —

jeden z méla v komunikaci znacky (Superb iV, 2022).

Obrézek 7 Spot Skoda Superb iV (Zdroj: Superb iV, 2022)

6.4.4 Skoda Octavia iV

Nejprodavanéj$i model znacky Vv plug-in hybridni verzi neprovazela zadna vyraznéjsi
komunikacni kampan. Viz byl souasti pouze standardni komunikace v cilenych RTB

formatech a dealerskych propagacnich materialech.

6.4.5 Skoda Enyaq iV — prelaunch

Po oficialnim piedstavenim nového elektromobilu probéhla prvotni, informativni prelaunch
kampan, jejimz cilem bylo navnadit divaka a pfedstavit mu hlavni produktové vlastnosti
vozu véetné ,¢isté elektrického provozu”. Zatimco sponzorsky TV spot zobrazoval kratké
tmavé zabéry na detaily vozu, v tisku a digitalnich formatech byl viiz zasazen do moderniho
prostiedi rodinného domu. Rozmérové vétsi formaty obsahovaly claim , Nevsedni
vyjimecnost” a informace o dojezdu, designu, komfortu a ekologii, dle cilovych skupin
(Enyaq iV, 2022).

NOVA SKODA ENYAQ iV

NEVSEDNI VYJIMECNOST

-
>~
"-—AM

SPONZOR PORADU

Obrézek 8 Spot Skoda Enyaq iV (Zdroj: Enyaq iV, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6.4.6 Skoda iV (2020)

V minutovém spotu, se ptibéh dotyka vlastnosti celé znacky jako 1 jejich zaméstnanciim

nebo CSR aktivit. Titulky spot dopliiuji o exaktni idaje z oblasti exportu a danovych odvodi

znacky. Zavér voiceoveru, stejné jako obraz celého spotu, se vénuji pravé elektrifikovanému

portfoliu znacky, dopadu na zivotni prostfedi a pocitu zjizdy. Zaveérecné sdéleni

,Nezapominejte jak dilezité je posouvat se vpied. My na to nezapominame” vyjadiuje

pokrok, ktery znacka ¢ini v oblasti e-mobility a vybizi k nému i divaka. Televizni nasazeni

doprovazela digitalni kampati predstavujici sérii vozi Skoda iV (Vstiic budoucnosti, 2020).

Obrézek 9 Spot Skoda iV (Zdroj: Vstiic budoucnosti, 2020)

6.4.7 Skoda Enyaq iV - launch

Teasing — na piesné datum uvedeni vozu do prodeje v Ceské republice byly
v digitalnim prostiedi a televizi nasazeny kratké video formaty (Enyaq iV teasing,
2022). Fleetovym zakazniktim, obchodnim partnerim, ambasadorim a influencerim
byl tento termin pfipomenut formou direct mailu v podobé boxu, ktery se oteviral
zapisem onoho terminu na jeho ¢iselnych zamcich. Obsahoval dievénou vini do

auta, brandovanou kli¢enku a bezdratovou externi nabijecku.

Den D — doprovézel televizni spot vytvofen z globalnich materidli, ovSem
s upravenym vyznamem a tonalitou pro c¢esky trh. Zatimco v mezinarodni
komunikaci je svét modernich technologii paradoxné zleh¢ovan a produkt je zde
prezentovan jako viz, ktery neni uréen pro snovou digitalni budoucnost, nybrz pro
lidské piib&hy (Skoda iV Brand, 2020). Tuzemské spoty vyuZivaji pouze druhé ¢asti
globalniho sdéleni, a sice, Ze je vliz stvoien pro nevSedni cesty spotiebitele a jeho
rodinu. V titulcich se pak objevily informace zdiraznujici nejvyraznéjsi benefity
vozu jako je design, dojezd na jedno nabiti, tichy a bezemisni provoz a velkorysy
prostor (Enyaq iV launch, 2022). Kazdé z téchto vyhod zvlast se pak vénovaly i
statické formaty, a to jak v digitalni, tak v dealerské a OOH komunikaci. Konkrétni
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benefity byly v jednotlivych formatech rozdéleny podle toho, pro ktery segment
cilové skupiny byly ureny. Obecné je vSak automobil vzhledem ke svym

parametriim a vlastnostem prezentovan jako druhy viz do rodiny.

1. Po uvedeni— se do kampané zapojily samozicjmé i tradi¢né vyuzivané formaty jako
spoty Vv radiu, newslettery, informativni platforma v hbbtv, OOH, displejova online
reklama, nativni ¢lanky i podporované piispévky na socialnich sitich. Model byl pak,
coby vlajkova lod’ znac¢ky, vyuzivan i pro sponzoringové aktivity. Prvni globalné
sledovanou udalosti, kde byl doslova na prvnim mist¢ byl zavod Tour de France. Viiz
musel projit fadou zmén a technickych Uprav, aby se stal feditelskym autem,
jedoucim v ¢ele hned nékolika etap tohoto nejsledovanéjsiho cyklistického svatku
(Skoda Auto, 2020). V ramci sportovniho sponzoringu se stal také oficialnim vozem
dlouhodobé sponzorovaného mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2021, kde byl nejen
standardné proptijéen organizatorim a vystaven v rohu kluzisté (Skoda Auto, 2021),
ale rovnéz byl i hlavnim komunikaénim modelem v reklamnich spotech se Sasou
Rasilovem v hlavni roli, které se staly nejoblibenéjsi komunikaci spojenou s hokejem
v daném roce (Marketing&Media, 2021). Mladou cilovou skupinu mohl stejny
model oslovit na festivale youtuberli, nesouci ptfimo jeho nézev. Dal$im eventem,
kde byl vuz k vidéni byl Comic con Prague, v ramci kterého vznikl i komiks
»Founders”, vypravéjici sci-fi pfibéh o zakladatelich zna¢ky Vaclavech Laurinovi a

Klementovi a modelu Enyaq iV (Skoda Auto, 2021).

6.5 Shrnuti dosavadni komunika¢ni strategie

Znacka se zaméfila na piedstaveni e-mobility, coby pokroku, kterého se lidé nemuseji bét,
ale mohou ho svobodn¢ vyuzivat. Jelikoz vétSina ziskt znacky plyne z prodeje konvencnich
automobilt, elektromobily nad n¢ komunika¢né nepovysuje, ovsem v brandové komunikaci
jim poskytuje vyrazné vice medialniho prostoru. Brandova komunikace je pfitom postavena
vice na emocich, zazitku a pocitu z jizdy, nez na racionalnich benefitech jako napf. ekologie,
u které znacka vi, ze by mohla komunika¢né narazit. Opakovanym tématem je ,,budoucnost”,
jenz je témér vzdy prezentovana rodinou s détmi, coz je dlouhodobé jedna z cilovych skupin
znacky. Zatimco konkrétni vlastnosti jednotlivych modelt, jako je vyuziti ekologickych
materiadlli, dojezd, zplisob a rychlost nabijeni, komunikuji produktové kampané pti uvedeni
daného modelu na trh, jejich ndzornou demonstraci, glorifikaci nebo vyvracenim myti

0 e-mobilit¢ se znacka prakticky nezabyva.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni ¢ast vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovorti probihala v obdobi od
1. 2. 2022 do 14. 2. 2022. Tato metoda byla zvolena zejména z divodu hlubsiho vhledu do
toho, jak zéastupci cilovych skupin vyuzivaji sviij automobil, jak ptemysli nad koupi nového
vozidla nebo i to, jakym zptisobem konzumuji a vnimaji reklamni sdé€leni. Na zéaklad¢
polostrukturovanych rozhovorti doslo také k doplnéni a upfesnéni vybranych otdzek
V nasledném dotaznikovém Setieni. Vzhledem k C¢asové i praktické efektivité byly vSechny
rozhovory provedeny prostfednictvim video hovoru na platformé MS Teams. Ta byla
vybrana zamérn¢ pro svou funkeci sdileni a zarovei nahravani obrazovky. VSichni ucastnici
byli pfed zahajenim rozhovoru seznameni s jeho prib&éhem, ktery byl dale usmériovan
moderatorem. Dale byli ujisténi, ze jejich odpovédi jsou zcela anonymni a nahravani, stejné

jako jejich odpovédi, budou vyuzity pouze pro ucely této diplomové prace.

7.1 Zvolené otazky

Scénat rozhovorl byl rozdélen celkem do Ctyt tematickych ¢asti, pficemz kazdéa obsahovala

sérii podotazek, které se v zavislosti na pfirozeném vyvoji jednotlivych rozhovori lisily.

Prvni Cast se zajimala o zptisob, jakym Ucastnik nejcastéji své vozidlo vyuziva. To ukézalo
nejen jeho vztah k automobiltim, ale i parametry, které jsou pro néj pti uzivani vozu dilezité.

Dals$im tématem byly klady a zapory vlastnéného auta a ptipadné motivace pro jeho vyménu.

Druhé ¢ast se vénovala e-mobilité, zprvu coby spolecenskému tématu. Zahy se otazky tykaly
ucastnika a jeho vnimani praktického uzitku elektrifikovanych modeld, jejich benefitl nebo
bariér pro jejich nakup. Néasledovaly otazky, o kterych znackach vyrobcu elektromobilt a

jejich marketingové komunikaci vi a kde na ni ptipadné narazil.

Ve tieti ¢asti byl u¢astnik dotazovan jiz konkrétng na sub-brand Skoda iV, zda si vybavi jeho
komunikaci nebo konkrétni modely s timto oznac¢enim. Nasledovaly ukazky vizuald, z nichz
mél uéastnik vybrat jeden, ktery ho zaujal. Poté si i¢asnik pustil dvé televizni reklamy Skoda
iV (brandovou a produktovou), které mél svymi slovy zhodnotit a vyjadrit, jaky z nich ma
pocit nebo co bylo jejich sdélenim. Nasledovaly dalsi ¢tyfi, tentokrat konkurenéni reklamy,
u nichz byl postup totozny. Nasledn¢ mél ucastnik vSechny reklamy vyjma té prvni setadit

od nejlepsi po nejhorsi.

Zavere€na cast se zabyvala demografickymi tdaji ticastnika, které nevyplynuly z prabéhu

rozhovoru, jako naptiklad zaméstnéani, bydlisté, vék nebo rodinny mésicni Cisty piijem.
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7.2 Predstaveni ucastnikii vyzkumu

Ucastnik & 1

Prvnim uéastnikem je 45 lety muz. Zije v malé vesnici u krajského mésta, kde pracuje jako
feditel finanéné poradenské spolecnosti. Bydli v rodinném domé s manzelkou a dvéma
détmi, pfiCemz Cisty rodinny piijem se pohybuje v fadech nizSich statisici korun. Jeho

nejvyssim dosazenym vzdélanim je vysokoskolsky titul Mgr. (Adam)
Ukastnik &. 2
Druhy ucastnik je 27 lety muz. Bydli s matkou v malém mésté a pracuje z domova jako IT

analytik s mési¢ni pfijem mezi padesati az sedmdesati tisici korunami. Jeho nejvyssi
dosazené vzdélani je vysokoskolsky titul Be. (Filip S.)

Utastnik & 3

Tietim tcastnikem je 39 lety muz. Zije v rodinném domé s manzelkou a dvéma détmi ve
vesnici pobliz krajského mésta, kde pracuje jako manazer v nadndrodni korporatni
spole¢nosti. Primérny rodinny ¢isty pfijem ¢ini kolem sto padesati tisic korun mési¢né. Jeho
nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolsky titul Ing. (Roman)

Utastnik ¢&. 4

Ctvrtym tucdastnikem je 33 letd Zena. Zije Vmalém mésté ve spole¢né domacnosti
s partnerem. Podnika v autodopravé s primérnym rodinnym piijmem kolem sedmdesati tisic
korun mésic¢né. Jeji nejvyssi dosazené vzdélani je stiedoskolské s maturitou. (Alena)
Utastnik & 5

Patym ucastnikem je 52 lety muz. Zije v domé se svou rodinou v malé vesnici. Pracuje jako
feditel kovarny s ¢istym rodinnym piijmem v rozmezi sedmdesat az sto tisic korun. Jeho
nejvyssi dosazené vzdélani je stiedoskolské s maturitou. (Karel)

Ucastnik &. 6

Sestym tcastnikem je 32 letd Zena. Bydli v krajském mésté v byté se svym manzelem a
synem. Pracuje jako pedagog a specialni pedagog. Rodinny mési¢ni Cisty piijem ¢ini

ptiblizné padesat tisic korun. Jeji nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolsky titul Mgr.
(Katka)
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Utastnik &. 7

Sedmym tlastnikem je 24 lety muz. Zije ve vétsim mésté ve spoleéné domacnosti
s partnerkou a jejich mésicni Cisty piijem je dohromady okolo sedmdesati tisic korun.
Pracuje jako vyrobni technik a jeho nejvyssi dosazené vzdé€lani je stiedoskolské s maturitou.
(Filip B.)

Utastnik &. 8

Osmym t&astnikem je 35 lety muz. Zije ve vlastnim byté v krajském mésté s manzelkou a
dvéma deétmi. Jejich Cisty mésicni piijem ¢ini piiblizn€ Ctyficet tisic korun. Pracuje jako
zivnostnik a projektovy manazer. Jeho nejvyssi dosazené vzdélani je vysokoskolsky titul

Ing. (Tomas)

7.3 Interpretace vysledki

Ramcovy scénai rozhovoru je soucasti priloh této diplomové prace (Ptiloha P 1), stejné jako
zaznamy této Casti vyzkumu (Ptiloha P V), jenz byly zaroven odevzdany na USB disku

spole¢né s touto praci.

7.3.1 VyuZzivani automobilu

Vice automobilt v domacnosti vlastni Adam, Karel a Roman. Zatimco u Romana je jedno
auto vyuzivano primarné celou rodinou, u Adama s Karlem vyuzivaji aktivné¢ druhy viz
jejich manzelky. Naopak u Aleny, Katky, Tomase a Filipa B. je v domécnosti k dispozici

jedno vozidlo, které kazdy sdili se svym protéjSkem (Ptiloha P V).
Frekvence a vzdalenost jizd

Karel vyuzivéa automobil denné, pfi¢emz najede minimaln¢ 80 kilometrti. Dale jej vyuziva
pro rodinné dovolené nebo sluzebni cesty do zahrani¢i. Ro¢né je tedy jeho odhadovany
najezd mezi 40 — 55 000 km. S niz§im dennim najezdem cestuje do prace na denni bazi také
Roman, Adam, Filip B. a Alena, kterd kromé¢ toho tidi jednu z 5 vlastnénych dodavek ve své
firm¢ s autodopravou. U Tomase fidi aktualné vice manzelka, a jezdi denné spise po kratSich
usecich, dohromady maximalné kolem 20 kilometri. Roman shodné s Katkou a Alenou
vyrazeji o vikendu na delsi projizd’ku za prateli a zabavou. Jeding Filip S. viz nevlastni a

Vv piipadé potieby vyuziva k podobnym uc¢elim automobil k své matky (Ptiloha P V).

Alena: , Ridim denné, at uz do prdce nebo v praci. Viastné i véetné vikendii na néjaké

konicky.”
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Katka: ,, Vyuzivame ho denné na popojizdeni do prdce a jednou za tyden nebo za ctrndct dni

jedeme na delsi cestu v okruhu treba 60 kilometru™
Vztah k automobilu

Adam vnima jako velkou vyhodu manzel¢ina SUV Audi Q7 bezpecnost a prakti¢nost. Ve
svem kabrioletu Audi S5 je to dle jeho vlastni slov spi§ o emocich z jizdy, které ovsem
vyvazuje vysokd spotieba a nepraktiCnost. Stim se ztotoziuje i Filip B., ktery svij
Volkswagen Passat povazuje spiSe za emo¢ni rozhodnuti nez za to racionalni. Ma ho
predevsim pro jeho design, pocit z jizdy a moznost vydélku na jeho prodeji. Pro Tomase a
Romana je dulezitou vlastnosti jejich vozu prostornost a prakticnost vzhledem k vyuZzivani
vozidla étyiclennou rodinou. Tomas Si jej navic z ekonomickych a ¢aste¢né i ekologickych
divodii nechal upravit na pohon LPG, coz je ptinosem i pro jeho podnikéani zaméiené na
netoxicky Zivotni styl. Alena vyuziva s partnerem automobil Skoda Superb pti¢em? se ji libi
jeho design, a bezpecnost. Naopak ji nevyhovuje piilisné mnozstvi technologii protoze ma
rada manualni Fizeni bez asistenti. Stejny viiz vyuziva sluzebné uz 6 let i Karel a s
najezdem kolem 260 000 km je s nim maximalné spokojeny, pfi¢emz ma vSak objednany
viiz novy. Oproti tomu Katka v domécnosti vlastni 20 let starou Fabii Combi, u které vnima
jako vyhodu stafi vozu a tedy levnou a snadnou opravu ¢i vymeénu nahradnich dila a fakt, ze
o n¢j nema strach. To samoziejmé vyvazuji nevyhody jako je nizsi bezpecnost nebo pomérné
mensi vnitini prostor. Pfipustila, ze pfi jistych novelizacich, ¢i upravach zakonu, by jejich

pristi viiz byl ¢astecné ¢i plné elektrifikovany (Pfiloha P V).
Osobni preference

Adam, Karel a Roman jsou aktualné pied koupi nového vozu, pticemz Adam jediny zvazuje
nakup elektromobilu a to do pozice tietiho vozu v domacnosti. Planuje ptitom, Ze by se
mélo jednat pravé o elektromobil a mél vzdy hned nékolik moznosti, ktery viiz k danée
prilezitosti zvolit. Karel s Romanem maji nové vozy jiz objednané, u obou se piitom jedna
o0 vozy sluzebni. Karel dlouhodobé preferoval znacku Skoda, oviem kvili cenové politice
zna¢ky ma Vv soucasnosti po ¢tyfech vozech této znacky objednany model Volvo S90 v pIné
vybavé. Roman ma objednany viiz Skoda Octavia Scout, jehoz kvality jsou pro ng&j terénni
dostupnost, vykon a technologie usnadnujici fizeni. Dale je pro né&j urcujici prostor,
technologicky vyvoj a moznost umirnéného komfortu. Zatimco Filip B. by u svého piistiho
automobilu uvital hlavné pohon 4x4, vyssi posed a stfeSni okno, Tomas by se zamé&fil na
rozumny vykon, bezpecnost a obecnou spolehlivost vozu a vazné by zvazil i moZnost

elektrifikace (Ptiloha P V).
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Shrnuti vyuZivani automobilu

Majitelé automobili jej vyuZivaji na denni bazi, pficemz jejich pramérny denni najezd
standardné nepresahuje 100 Kkilometri. V piipadé pfitomnosti jednoho vozidla
v domacnosti jej vyuzivaji oba z paru, naopak pii vlastnéni vice vozidel v domacnosti je
kazdé vyuzivano jen jednim z dvojice. U svych vozl povazuji ucastnici za dilezité vlastnosti
jejich prakti¢nost a prostornost, pricemz ti, ktefi tyto vlastnosti u svych vozidel postradaji,
si povazuji naopak zaZzitku z jizdy a méné elektroniky a doprovodnych asistentti pfi jeho
ovladani. Muzi od svych budoucich automobili o¢ekavaji témér shodné pohon v§ech kol a
vykon. Ti, ktefi svym vozem najedou za den nejméné kilometrti jsou zaroven naklonéni

moznosti poridit si jako svij pFisti viiz elektromobil.

7.3.2 Vztah k elektromobilim

Adam patfil jesté pied rokem k jejich odptrctim, ale po osobni zkusenosti s elektromobilem
tento svlj nazor zmeénil a ma o néj vazny zajem, coby tieti viiz do domacnosti. Tomas i
nejasny zdroj vyroby baterii. Romantv vztah k elektromobilim je neutrdlni a vnima je
jako pfechodné obdobi a véii ve vyvoj celého odvétvi, stejné jako Filip B., ktery za
prukopnika e-mobility a motivatora celého trhu povazuje Elona Muska. Karel se naopak
stavi spis proti. Jednim z diivodu pro¢ tomu tak je, je jeho zaméstnani v tovarné, vyrabé&jici
prave dily do automobilll s konvenénim pohonem. Respektuje vSak vyznam elektromobili
ve velkoméstech. Plug-in hybrid je ovsem podle n&j pouze kompromis pro potéSeni Uzké

ekologické cilové skupiny (Piiloha P V).
Karel: ,, Bud’ elektro nebo neelektro.”

Katka: ,, Kazdopddné to vaimadm, Ze je to dnes moderni.”
Vyhody

Adam vidi vyhody e-mobility hlavné v ekonomickych ohledech i vzhledem k moZnosti
dobijeni energie ze solarnich panelti na domé nebo v levnéj§im servisu. Filip S. ma vztah
k e-mobilité¢ vyrazné kladny. Za jeji vyhodu povazuje dotace nebo privilegia napiiklad
v zahrani¢nich méstech, Setrnost k Zivotnimu prostiedi a ohled na ptirodu, s ¢imz se
ztotoziiuje i Tomas a Filip B. Podobné to vnima i Roman, ovSem ekologicky piinos ve
méstech dle néj vyvazuje nesrovnatelné mnozstvi zplodin z nakladnich lodi a pramyslu.

Z praktickych vyhod kvituje Karel, po zkuSenosti s modelem znacky Tesla od kamarada a
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po predvadéci akci znacky Lexus, jejich vykonové a jizdni vlastnosti. Katka s Alenou
vnimaji za vyraznou vyhodu elektromobili jejich tichy provoz. Z jizdy v Jaguaru E-pace

zaujalo Filipa B. jeho zrychleni (Ptiloha P V).
Filip B.: ,, Zazil jsem v tom takovy ten wau efekt.”

Adam: , V' lidlu je nabijeni zdarma, coz mi prijde fajn, Ze ¢lovek nakupuje a pritom si to miize
dobit.”

Nevyhody

Adam povazuje za nevyhodu Zivetnost baterii, ovsem véfi v jejich rychly technologicky
pokrok. U nékterych znacek se pak obava nedostatecného pokryti delsich, zejména
zahrani¢nich, tras rychlodobijecimi stanicemi, s ¢imz souhlasi i Roman s Alenou. Karel, vidi
problém primo ve vyrobé baterii a jejich likvidaci. Otazkou je pro né&j zaroven trh
s ojetymi vozy, které budou, dle jeho piedpokladii, nabizeny za pomérné vysokou cenu,
ovSem s polovi¢ni kapacitou baterie. Mezi dalsi problémové vlastnosti elektromobilil patii
jejich dojezd, na jehoz zlepSeni by se dle Karla mé¢ly automobilky zaméfit spiS nez na vykon
vozu. Roman po elektromobilu vyZaduje rychlé dobijeni béhem cesty a s tim spojeny
komfort pfi uzivani stanic riznych znacek. Obavu o infrastrukturu naopak pomalejSich
vefejnych dobijecek v misté bydliste, (napf. na sidlistich) projevila Katka. Spolu s Filipem
B. je skepticka také ke zdrojim energie, ktera elektromobily pohéni a za Filipa B. to

rozhodné neni cesta k ekologictéjsi budoucnosti (Ptiloha P V).
Vybér znacky

Adam ma zkusenost s testovaci jizdou vozi Mustang Mach E, Hyundai loniq 5 a Skoda
Enyaq iV, ktery by z této dvojice preferoval a to hlavné kvuli piehlednosti ovladani a
pohodli. Uvazuje i 0 sportovni varianté kupé a ptitom by si pred par lety neumél piedstavit
vlastnit nékterou z téchto znacek. Ziejmée to vSak u n¢j vyhraje znacka Tesla, ktera prestoze
méla problémy s kvalitou vyroby, ocenuje na ni, ze ma Sirokou sit’ vlastnich dobijecich stanic

po celé Evropé. Od koupi jej nyni déli uz jen dosud nevyhlasena statni dotace.

U Filipa S. by na prvnim mist¢ byla také spole¢nost Tesla a to hlavn¢ z divodu pozice
prukopnika trhu a vizionaiského piistupu k podnikani. Obdobné se o znaéce vyjadiuje
Alena, ktera piidava jesté znaCku Toyota a Tomas, ktery si vybavi pouze Teslu a model
BMW i4, protoZze se mu vylozené nelibi jeho design, ovSem osobn¢ nema s zadnym
elektromobilem zkusenost. Pokud by ho ale zaujala konkrétni nabidka na elektrifikovany

model zna¢ky Skoda iV, ur¢ité by jej pfi ndkupu zvazoval.
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O elektromobilu by uvazoval i Roman pokud by byl schopen v zim& ujet 400 — 500 km.
V avaze by mél pfitom ziejmé pouze znalku Skoda iV, kterou vnima jako designové
podarenéjsi nez napt. francouzska auta. Sviij ndkup elektromobilu ovSem jeste¢ oddaluje,
protoze se neciti byt tzv. early adopter a tedy nepotiebuje mit vS§echny technologické

novinky jako prvni (Ptiloha P V).
Adam: ,, Détem se to v Tesle libilo, ty premysli upiné jinak.”

Filip B.: ,, Porsche Taycan by si koupil, cisté ze statusového hlediska. Nekoupil by si naopak
Hyundai IONIQ nebo BMW i3.”

Komunikace znaéek

Z marketingové komunikace vyrobcli elektromobili je ziejmé nejsilnéjSim kanalem
internet. Adam pfiznal, Ze Cetl skeptické clanky a zméné na elektfinu se zprvu branil, jinak
si v§e co ho zajima hleda cilené na YouTube. Stejné tak Filip B. se dozvida o novinkach
Z internetovych serveru a navic své oblibené znac¢ky sleduje na socialnich sitich, odkud
vi v8e téméf jako prvni. Za hlavni komunika¢ni kanal vnima Karel televizni reklamu, kde
se mu libi zejména ty na automobily. Dal§im televiznim a ziejmé& velmi efektivnim formatem
jsou porady o autech. Alena vnima téma elektromobility hlavné z televize a ze zpréav.
Tomas zaznamenal jak jeden dil autosalonu o elektromobilech, tak i néjaké reklamy, které

komunikovaly benefity jako je systém rekuperace, dojezd a tichy provoz (Pfiloha P V).
Adam: ,, Divam se na videa a testy”

Karel: ,, Reklamy na auta jako takové jsou moznd jedny z nejlepsich, na které se da podivat
a nékdy to ma i pribéh.”
Shrnuti vztahu k elektromobilim

Elektromobil vnimaji vSichni ucastnici vyzkumu jako nutny technologicky pokrok
s kladnou myslenkou, ovSem se stile nejasnym FeSenim Zivotniho cyklu elektrickych
baterii, zejména jejich vyroby a recyklace. To pii¢itaji spole¢né s jeji kapacitou a tedy
dojezdem, coby nejvétsi nevyhodu elektromobilii. Jako vyhody vnimaji naopak zézitek
Z jizdy, tichy provoz a snizeni emisi ve méstech. Zatimco polovina Gc¢astnikii vyzkumu si
umi piedstavit vlastnit v budoucnosti elektromobil, pouze jeden z nich o ném vazné
piremysli. Mezi zvazovanymi jsou zna¢ky Hyundai, Skoda iV a Tesla, jiZ je pfisuzovano

prukopnictvi celého odvétvi. Komunikace znacek je nejsiln€jsi na internetu a v televizi,
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odkud ji ucastnici vyzkumu vnimaji i diky zpravodajstvi, recenzim a c¢lankim

v tematickych poradech ¢i portalech.

7.3.3 Znalost znatky Skoda iV

Povédomi o sub-brandu Skoda iV je veelku velké. Nevybavi si ho pouze Katka a Tomas. Na
druhé strané Karel, Roman a Filip S. jsou schopni vyjmenovat jeji celé modelové
portfolio. Je podle nich naprosto pochopitelné, Ze se znacka snazi drzet krok s dobou a je to
podle nich dobie. Adam znacku Skoda iV zn4 a povazuje ji za ptirozenou a krok automobilky
Skoda Auto k vyrobé elektromobilti za pochopitelny. Z elektrifikovanych modeli zna Adam
dva nejnovéjsi elektromobily Enyaq iV i ve verzi kupé, véetné pivodniho Citigo iV.
Filip B. znacku také zna, ale od nakupu ho mimo jiné odrazuje napt. limitovana maximalni
rychlost. Zna také podrobnosti o plug in hybridu Octavia RS, ke které by spravné ptifadil 1
model Superb iV (Ptiloha P V).

Filip B.: ,, Podle mé je dobre, ze jde Skoda s dobou”
Komunikaéni kanaly

Stejné jako u jinych znagek i v piipadé Skoda iV pFevlada v komunikaci internet a
televize. Adam zaznamenal komunikaci Skoda Auto pravé v televizi a na internetu a do
salonu na testovaci jizdu Sel aZ po predchozi resersi. Roman a Filip B. vi o sub-brandu
Skoda iV jiz od dob pouhych koncepttl pravé diky automobilovym serverim a denikém.
Filip sleduje znatku Skoda na LinkedInu, odkud &erpa nejnovéjsi informace a pamatuje si
na video o elektromobilité na Youtube kanale Skoda Ceska republika s Leosem Maresem,
které ho pobavilo i mysli si, Ze mize byt pouéné. Za nejefektivnéjsi nastroj vSak stale

povazuje osobni doporuceni napt. od znamych (Ptiloha P V).
Filip B.: ,, Mozna jak ddvaji ten Autosalon na primé”

Karel: ,, Divam se na autosalony, sleduju tyto porady”

Ukazka brandove reklamy

Klidna, pfijemna, kultivovana, tak hodnoti Filip S. prvni ukdzku brandové reklamy. Libi se
mu zabéry na tvorbu modelu auta a odnesl si z ni to, Ze je to auto jako kazdé jiné Ze ho
lidé pouzivaji bez problémi stejn¢ jako auto s konvenénim motorem. Tomase reklama
doslova ptesvédcila a hned by uvazoval o koupi v ptipadé ze by mél zajem o novy viz a

potiebné prostiedky. Zapamatoval si z ni pfivlastky jako: ,,zcela bezemisni” a ,tichy
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méstsky provoz”. Libilo se mu, Ze je to o znacce a ne jen o auté. Vnima jeji jinakost v tom,
ze obsahuje zabéry na historii, prirodu a jiné prvky nez jen samotné jedouci auto.
Adamovi piisla ukazka piilis dlouha, ale zapisobila na né&j pasaz dramatizujici rovnéz ticho
a jedine¢ny pocit z jizdy. Romanovi se reklama také libi, je podle n¢j klidna, hezky plyne.
Odrazi asi to, co chee ¢lovek pii jizdé méstem zazivat - ,,zrychleni a ticho”, které zminil 1
jeho maly syn, kdyz v elektromobilu jel prvné. Za hlavni sdéleni vnima ekologii, a Ze se

znacka snazi vysadbou stromti o CO2 neutralitu (Ptiloha P V).

Karlovi se reklama jako takova libila, ale problém ma s dramatizaci prirody, Cistoty a
sazeni stromi. Za hlavni sdéleni povazuje pobidku k nakupu elektromobilu a
nezneCiStovani ovzdusi. Stejné tak na Filipa plsobila pFili§ ,,zelené”. Katka vnima
reklamu jako tcelovou, a zapamatovala si z ni ,,zeleny zdroj energie, naSe déti, nase
budoucnost”. Libi se ji odvedena prace marketingu, ale sama je k tomu rezistentni. Pamatuje
si titulek 0 motoru ¢eské ekonomiky, ¢emuz ale véti. Po vizualni strance si ji reklama jako
divéka ziskala. Stejné tak Alené se reklama libila, mysli si Ze se znacka snazi lidi motivovat

k pokroku, ale sleduje to s jistou skepsi (Ptiloha P V).
Filip S.: ,, Zaujalo mé, Ze za prodand auta vysazuji stromy, to mé zaujalo, to jsem nevédél.”

Tomas: ,,Je pravda, Ze mohly byt titulky vétsi nebo tam mohly zustat dyl, ale pamatuju si, Ze

1

Je nejvetsi exportér a nejvetsi platce dané.’

Obrazek 10 Ukézka brandové reklamy (Zdroj: Vstiic budoucnosti, 2020)

Ukéazka reklamnich vizuald

Vizual ¢islo 1, zacileny spiSe na Zeny, zafungoval a libil se jediné Katce, pro kterou
vyobrazena Zena symbolizuje volnost. Filipovi B. s Karlem se naopak nelibi protoze
nechapou, pro¢ je Zena po kolena ve vodé a pro¢ je zrovna takové auto zaparkované pobliz
jezera. Rozporuplné nazory panuji na vizual ¢islo 2 a tedy interiér vozidla. Zatimco Adama

s Romanem zaujal nejvice, z davodu, Ze z pozice fidi¢e vnimaji hlavné vnitiek vozu, Karel
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a Alenou jej vnimaji s rezervou, protoZe se stupné vybavy interiéru mohou vyrazné lisit.
Filip S. by zase tento vizual ocekaval v tiskovin¢ az posléze za fotkou exteriéru vozidla. U
vizualu ¢islo 3 zaujalo Filipa B. prostiedi moderniho domu, které podle jeho nazoru
dotvari pocit modernosti. Spojeni se-mobilitou a nezaménitelnost s reklamou na

konven¢ni automobily citi Tomas z jediného posledniho vizuélu s ¢islem 4 (Pfiloha P V).

Roman: ,,Ja travim 90 % casu uvniti toho auta, takZe mé nezajima jak vypada zvenku.”

’

Karel: ,, Ta Zena ve vodé mé teda viibec nebere.’

-

NOVA, s
PLNE ELEKTRICKA

SKORA ENYAQ iV

NOVA,

PLNE ELEKTRICKA

SkopA ENYAQ iV

NOVA,
PLNE ELEKTRICKA

SKODA EN_X_QQ iV

Obréazek 11 Ukazka reklamnich vizuali (Zdroj: interni uloZziste)
Ukazka produktové reklamy

Ukazku produktové reklamy na model Enyaq iV se Filipovi S. libila pro svou pozitivni
atmosféru a mladeé lidi. Vzbudilo to v ném dojem, Ze jde o viiz, ktery neni uréeny jen do
meésta, ale diky delsimu dojezdu miize byt vyuzit klidné na dlouhy vylet. Tomasovi se ukazka
libila opét diky tomu, Ze nemluvila tolik o auté, ale o emocich, které ¢lovek z jizdy ma.
Zaujal ho diraz na budoucnost, rodinu a pozitivni ndladu. Tu naopak Karel povazuje za

[ 24

zbyteénou a nejdilezitéjsi pro néj je vidét hezké zabéry na auto jako celek. I Pro Filipa B. je
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reklama prili§ piebuzena emocemi. Nerozumi sloganu ,,Myslime na budoucnost”, a je

podle n¢j ucelova, coz ho ovsem od nakupu neodrazuje (Ptiloha P V).

Pro Katku je tato reklama bézna, ktera by ji v televizi nezaujala. Mysli si, Ze je cilend na
mladé lidi, ktefi jdou s dobou, ale jinak ji nezaujala. Zapamatovala si slovni spojeni ,,¢isté
bezemisni”, coZ povaZuje za matouci a lehce nepravdivou informaci. Podle Adam si tim
znacka sama zbyte¢né vytvarii odptrce. Romanovi se reklama viibec nelibila a to hlavné po
technické strance, kde ho rusila prili§ hlasitd hudba, kvili které nedokazal vnimat
informace ve voiceoveru a uz viubec ne v titulcich. Proto si z ni napamatuje nic. Alené se
také libila méné nez ukdzka prvni. Zaujal ji dojezd, ktery ji ale pfijde ze svého hlediska
nedostate¢ny. Reklama je podle ni zaméfena na rodinu a viz je prezentovan jako jeji

idealni ¢len (Ptiloha P V).

Cisté bezemisni provoz

Obrazek 12 Ukézka produktove reklamy (Enyaq iV launch, 2022)
Shrnuti znalosti zna¢ky

Spontanni znalost znacky je vyrazna zejména u téch Gcastnikd, kteti viiz posuzuji predevs§im
skrz emoce. Dokazou vyjmenovat jednotlivé modely znacky, o kterych se dovidaji
informace predevs§im z cilené vyhledavanych ¢lankid na automobilovych internetovych
serverech. Rovnéz doslo ke zmince Youtube kanalu znacky a jeji televizni reklamy.
Z konkrétnich ukazek pak vyplynulo, ze ucastnici nerozliSuji mezi znaCkovym a
produktovych sdélenim reklamnich spotd a komunikaci si spojuji spiSe s konkrétnim
elektromobilem Enyaq iV. Preferuji pfitom decentni a klidnou komunikaci znacky na
urovni nez reklamu pfebuzenou emocemi a neuvetitelnymi obrazy mladych lidi jedoucimi
vozem za vice neZ jeden milion korun. Pro Géastniky vyzkumu je podstatna hudba, ktera
musi byt vyrazna, ale nesmi byt rusiva natolik, aby zastinila voiceover a tudiz i hlavni
komunika¢ni  sdéleni.  Zinformaci  uvedenych v reklamnich  spotech  byly
nejzapamatovatelnéjSimi ty o ¢istém a bezemisnim provozu, ¢emuz maloktery z ucastnikl

o4

doopravdy véii. Ve statickych formatech bodoval vizual zobrazujici celé vozidlo v co
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nejprirozenéj$im prostiedi, naopak nejméné poutavy byl obraz elektromobilu v blizkosti

vodni hladiny a s Zenou po kolena ve vodé.

7.3.4 Porovnani ukazek konkurenénich reklam
Hyundai Kona Electric (CZ)

Prvni ukazka konkuren¢ni reklamy se vét§iné ucastniki libila hlavné diky myslence
ukazat ¢eska misto se svétovymi nazvy. Adama s Alenou zaujala takeé jeji vtipna a chytlava
hudba, kterd jim pomohla si ji Iépe zapamatovat. Karla zaujal pfib&h i hudba, ale nejvice
ocenil, Ze v ni stale vidél automobil v pohybu, pii¢emz naopak Tomasovi v ni chybél
lidsky prvek a emoce. Filip pochopil jako hlavni sdéleni dojezd a ocekaval, Ze se znacka
dotkne své konkurence, jak to ma ve zvyku, coz mu tam nakonec chybélo. Na druhé strané
Adam tento krok, opustit od své agresivni komunikace vi¢i konkurenci, kvituje. Katku
v reklamé zaujal diéraz na ¢eskost, coz naopak Romana vylozené odradilo. Zavére¢né
taktické nabidky si v§iml mélokdo. ToméaSovi se libila, vybavi si, ze vidél 4 piktogramy, ale
konkrétni nabidku si jiZz nevzpomene. Na Filipa S. plsobila tato zdvérecna cast lacin€ a
pro Filipa B. nastal konec reklamy ve chvili, kdy z obrazu odjela auto. Podle Romana méla
tato nabidka rozhodné zaznit d¥iv (Pfiloha P V).

KONA Electric
s dojezdem 484 km

Obrazek 13 Ukazka konkurenéni reklamy ¢.1 (Hyundai Kona, 2020)
Volkswagen — Zas a znovu (CZ)

Druhd ukézka vyvolala pomérné jasné a zaroven rozdilné reakce. Adamovi s Karlem
vylozen¢ vadila svymi rychlymi a nelogicky rozmisténymi stfihy, Roman si ji
interpretoval negativné a navic podle néj vypada jako z osmdesatych let minulého stoleti.
Filip S naopak tvrdi, ze jim doslova pumpovala, byla energicka a skvéle ukazovala zamér
tvorit néco nového. Stejné tak pro Tomase vyzarovala kvalitu, tradici a spolehlivost.

Piisobila na n¢j jasné a srozumitelné a donutila by ho dohledat si o znacce vice informaci.
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Jeji dynamika na n¢j 1 na Filipa B. plsobila dobfe a oba maji za to, ze by je vV béZném

reklamnim bloku zaujala. Opa¢ného nazoru je Alena i Katka (Ptiloha P V).

Adam: ,, To mi lezlo na nervy”

Obrézek 14 Ukazka konkurenéni reklamy ¢.2 (Volkswagen ID, 2019)
Volkswagen 1D.4

Tato ukazka vSeobecné¢ zaujala vice neZz ta predchozi. Témétf vSichni ucastnici
poznamenali, Ze je cilena na rodinu, coz potvrdila Katka, které, coby matce malého ditéte
se reklama velmi libila, pobavila ji a ocenila na ni, Ze je stroha a netika ptili§ informaci. To
bylo naopak rozhodujici pro Romana, kterému tato nizka informaéni hodnota vadila. Déle
reklamé vytykd vyuzivani déti, cehoz si v§imnul také Tomas, ktery ma za to, ze by ho spot
v reklamnim bloku ur¢ité oslovil. Na Alenu s Filipem S. pisobila velmi ak¢éné a pozitivné.

Karlovi vadilo malo zabéri na automobil v pohybu (Pfiloha P V).

Filip B.: ,, Libi se mi, Ze viastné rikaji, ze je to auto bleskurychle behem chvilky nabité.”

Obrézek 15 Ukazka konkuren¢ni reklamy ¢.3 (Reklama - Volkswagen 1D.4, 2021)
Renault E-Tech

Ziejm¢ nejrozporuplnéjsi reakce zptsobila tato ukazka. Na Adama pilisobi velice dobie
hlavné diky znamé hudbé, kterou Renault vyuziva jiz dlouhodobé, coz je podle Adama
dobré pro zapamatovani si znacky. Reklama si ho ziskala tak moc, ze by v tu chvili uvazoval

o jejim koupi a ptitom diiv by na to nikdy ani nepomyslel. Uplny opak pocitoval Roman,
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ktery spattil auto az kolem ¢tyFicate ¢tvrté vteFiny a stejné jako Filip B. identifikoval scény
jako pfili§ dlouhé a nékteré naprosto zbyte¢né. Vétsinu ucastniku si z reklamy zapamatovala
spojeni s Formuli 1 a zobrazeni jejiho pilota Fernanda Alonsa. Pro Katku i Tomase byl
piib¢h az ptili§ neuvétitelny a role ditéte v reklam¢ pomérné tendenc¢ni. Alenu by reklama
zfejmé zaujala svym piibéhem a automobilovym prostfedim, coz se naopak Katce viibec
nezamlouvalo. Zatimco Filip si z ni odnasi to, Ze znacka pracuje na né¢em prulomovém
nejen pro nas, ale pro budoucnost Zivotniho prostiedi, Tomas v ni Zadné sdéleni neobjevil
(Priloha P V).

Roman: ,, To se hodi spis do romantického filmu, je to tezko uveritelné, ze jedina zZena vymysli

1

motor.’

Obréazek 16 Ukazka konkuren¢ni reklamy ¢. 4 (Renault E-TECH, 2021)

Shrnuti porovnani konkuren¢nich reklam

Obecné 1ze konstatovat, Ze je pro divaky pFijemnéjsi kratsi stopaz reklamy, kterd vypravi
jednoduchy piibéh, ktery musi byt uvetitelny. Funkéni se zda byt také vyuZziti humoru ¢i
usmévnych momenti, které divak muze znat ze svého bézného zivota. Neopomenutelnou
dulezitou soucasti reklamy je jeji hudba, kterd, v pfipadé své popularity nebo Castéj$iho
vyuzivani tou samou znackou, zvySuje miru zapamatovatelnosti celého spotu. Obdobny
efekt ma i opakovani slov ve voiceoveru, coz ovSem plati spiSe za rusivy element, stejné

jako pfili§ dynamicky stiih obrazu. Konkrétni produktova nabidka by pak méla zaznit

Cvwvr

7.4 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, e 0 sub-brandu Skoda iV panuje u veiejnosti
pomérné Siroké povédomi, ovsem pouze milovnici aut a lidé, ktefi v posledni dobé fesili
vybér nového vozu, védi o konkrétnich, at’ uz ¢asteéné ¢i plné, elektrifikovanych modelech.

Ve velké mife se 0 ném dozvédéli z internetu, ale vétSinou spis ze zpravodajskych servert
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zaméfenych na automobilismus, neZ z placenych ¢&i vlastnénych medialnich kanala Skoda
iV. Mladsi publikum pak sleduje profily svych oblibenych zna¢ek na socialnich sitich
a v piipadé znacky Skoda §lo o LinkedIn a YouTube.

Pfi vybéru znacky a pak i konkrétniho vozu se lidé rozhoduji pochopitelné nejen emocemi,
ale také racionalnim zvazovanim konkrétnich parametr a vyhod. Nejcastéji zminovanymi
dilezitymi vlastnostmi automobilu byla vybava, komfort a zazitek z jizdy a k tomu
samoziejm¢ bezpecnost, spotfeba, vykon a cena vozu. V piipadé elektromobilt byla
pozornost soustfedéna spi§ na jejich dspornéjSi provoz, dojezd a Zivotnost baterie.
Dilezitym a nikym neopomenutym bodem byla nejasnost, tykajici se elektromobility jako
takové, a sice ekologie a Setfeni Zivotniho prostiedi, kde stale panuji obavy o pravdivosti
informaci, které znacky prezentuji. Obavy panuji i sohledem na nedostate¢nou

infrastrukturu vetejnych dobijecich boda nejen u nés, ale po celé Evropé¢.

Z ukazek bylo patrné, ze lidé tolik nerozli$uji mezi brandovym a produktovym sdélenim.
Protoze televizni reklamy béZzné vnimaji dost okrajové, je vhodné jim informace v reklamé
podavat postupné a rad¢ji pomalu nez ptili§ dynamicky. DiileZitou sloZkou v reklamé hraje
hudba ve vyvazené kombinaci s voiceoverem a spi§ nez zaveéreéné sdéleni reklamy se lidé
soustedi na jeji celkovy piibéh. Ukazalo se, Ze jim ke znaéce Skoda iV nesedi troufala a
sebevédoma tonalita, piiliSnd stylizace a prehnand radost. Reklama pak na né ptlisobi
neuveétitelng, klamave a tendenéné s ¢imz mélo vicero tcastnikid problém, kdyz se hovotilo
0 cekologickych vlastnostech elektromobili. Produktovou nabidku je pFitom vhodné
umist'ovat do samotného pribéhu spotu, protoze pii jejim zobrazeni az v samotném zavéru
stopaze je divakova pozornost prakticky nejnizsi a ¢asto si nedokaze vzpomenout, jestli tam

podobna nabidka viibec byla.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla provedena z divodu ovéteni dat z polostrukturovanych
rozhovort na Sir§im vzorku respondentt. Pochopitelné tak probihala az po kvalitativni ¢asti
vyzkumu a to mezi 1. 3. 2022 a 15. 3. 2022 prosttednictvim platformy Google Forms. Pied
samotnym spusténim dotazniku byl na vzorku péti lidi proveden pretest, ktery poukazal na
nevhodné fazeni nékterych otidzek nebo jejich formulaci. Dotaznik byl distribuovan
prostiednictvim socialnich siti v zajmovych skupinach tykajicich se elektromobility,
automobilismu, dopravy, technologii a ekologie pro ziskani co nejvéts§iho poctu
potencialnich zakaznik sub-brandu Skoda iV. Vyzkum za dobu svého trvani zaznamenal
325 odpovédi, z nichz 3 byly v odpovédich na oteviené otazky neskryvané nerelevantni.

Celkovy pocet respondenti kvantitativniho vyzkumu tedy je 322.

8.1 Zvolené otazky

Dotaznik byl stejné jako polostrukturovany rozhovor ¢lenén do Ctyt tematickych ¢asti. Ta
prvni se zajimala o respondentiv vztah k vlastnimu automobilu, jeho navyky, zptisoby a
ptilezitosti jeho uzivani. Respondent mél dale zhodnotit vyhody a nevyhody svého vozu i

to, jaké parametry jsou pro néj pti vybéru auta dilezité.

Druhé ¢ast dotazniku se vénovala e-mobilité, konkrétné benefitim a bariéram, které v ni
respondent shledava. Dalsi z otdzek se zajimala o preference mezi jednotlivymi znackami
zabyvajicimi se vyrobou elektromobilll a nebo také o jejich marketingovou komunikaci,

respektive jeji dopad na zastupce cilové skupiny.

Ve tfeti ¢asti pfisel na fadu samotny sub-brand Skoda iV a série otazek o povédomi znacky,
¢1 osobnimu vztahu k ni. Dale byly ke spusténi pfipraveny 2 ukéazky televiznich reklam
(brandové a imageové), u kterych mél respondent vyjadiit jak na néj obé reklamy pusobily

a dale uvést, co se mu na nich libilo a co naopak vibec.

Nésledujicimi ukéazkami byly shodné televizni reklamy konkurenénich znacek, jako v
kvalitativni ¢asti vyzkumu, které byly zvoleny tak, aby se od sebe typové liSily a zaroven
aby §lo o ¢eské produkce ¢i alespon ¢eské mutace globalnich spotti. Pro zkraceni dotazniku
byly doprovozeny uz jen posledni sefazovaci Skalou od nejlepsi po nejhorsi. Zavérecna ¢ast
byla vénovana demografickym otazkdm na pohlavi, vek, bydlisté, nejvyssi dosazené

vzdelani nebo Cisty rodinny mésicni piijem.
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8.2 Interpretace vysledku

Dotaznikového Setfeni se zacCastnilo 97 Zen a 225 muZzi, coz je v procentudlnim vyjadieni
35 ku 65 %. Nejzastoupenéjsi vékovou skupinou byli lidé ve véku od 20 do 29 let,
predstavujici 35 % vSech respondentt, pficemz dalSich 28 % bylo v kategorii 30 — 39 let.
Naopak nejméné respondentti, dohromady 17, patiilo do vékovych skupin pod 20 a nad 60
let, coz ptedstavuje 5 % ze vSech dotazovanych. Z pohledu Cistych mési¢nich pijmua
v doméacnosti se téméf 50 % respondentu zaiadilo do hladiny 51 tis. — 100 tis. K¢.
Nejvyssim dosazenym vzdélanim bylo u 45 % respondenti stfedoskolské s maturitou a u

dalsich 40 % vysokoSkolsky titul. Pfesné polovina dotazovanych ma alespon jedno dité,

pticemz az 15 % z nich ma déti 3 nebo vice.

8.2.1 Vyuzivani automobilu

Celkem 34, tedy téméf 11 % dotazovanych uvedlo, Ze nevlastni v domacnosti Zadny
automobil, pticemz nejveétsi mnozstvi, celkem 36 % doméacnosti disponuje rovnou dvéma
vozidly. Témér 77 % z 288 respondenti, vlastnicich alespon jeden automobil, uvedlo, ze
sviij viiz vyuZiva denné a to nejcastéji k cestam do prace, na nakup a sezonné pak na rodinné
dovolené. Sviyj primérny denni najezd ptitom 90 % z nich odhadlo nizs§i nez 100 kilometru.
Jako nejCastéj$i moznost parkovani svého vozu zvolilo 32 % majiteld alespont jednoho
automobilu ,,na vlastnim pozemku”, pticemz $lo zejména o lidi Zijicich v rodinném domé.
Naopak moznost parkovani na ,,ulici pfed domem” zvolilo logicky vice lidi Zijicich v bytech.

Pies 70 % dotazovanych majiteli aut vlastni zaroven i1 dalni¢ni znamku.

(blank)

ve vlastni garazi

v pronajaté garazi

v podzemnich garazich

v rodinném domé
na vlastnim pozemku

Vv byté
na verejném parkovisti
na ulici pred domem

na placeném parkovisti

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% N =212

Graf 1 Vztah mezi typem bydleni a parkovanim vozidla (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vztah k automobilu

Mezi vlastnosti, které respondenti u svych automobilti povazuji za nejvétsi vyhody patfi
témér v 60 % jejich spolehlivost. U muzt pak v necelych 55 % pievlada spotieba, zatimco
zeny ji povazuji za vyhodu v 37 % ptipadi. Dal§im z ¢asto uvadénych benefitl je u 36 %
vSech dotazovanych bezpecnost vozidla a o néco méné pak také jeho pofizovaci cena,
prostornost a provozni néklady. Viibec nejméné volenou variantou byla v 8 % vyhoda

konektivity, na které respondentim zaroven zalezelo nejméng.

Ttetina respondentll uvadi za nevyhodu svého soucasného automobilu jeho provozni
naklady. Muzi v 34 % soucasné zvolili variantu ,,pofizovaci cena”, pti¢emz zen ji oproti
tomu uvedlo piiblizné 18 %. Témér shodné vnimaji obé pohlavi spotiebu, konektivitu a
prostornost, coby nevyhody svych vozidel, pfi¢emz konektivita trapi vétsi procento muzi
a naopak prostornost je nedostatecnd pro vétSi procento zen. Ty jsou zaroven o 5

procentudlnich bodii mén¢ spokojené s bezpecnosti automobilu nez muzi.
Shrnuti vyuZivani automobilu

Vétsina respondentil, konkrétné az 77 % z téch, ktefi vlastni minimalné jeden automobil, jej
vyuziva kazdy den. Primarnim cilem je pro né pritom cesta do prace. Nejcastéj$im
mistem, kde respondenti uvedli, Ze své vozidlo parkuji, je na soukromém pozemku ¢i ve
vlastni garazi, kde je obecn¢ vyssi pravdépodobnost pohodIné instalace dobijeci stanice.
Své vozy hodnotili respondenti kladné z pohledu spolehlivosti ale naopak zaporné pro
svou spotiebu a tedy vysoké provozni ndklady, coz mize byt opét ve srovnani

s elektromobily divod ke zvéazeni jejich koupi.

8.2.2 Vztah k elektromobilum

Néakup elektromobilu si umi v budoucnosti piedstavit bezmala 66 % ze vSech dotazovanych,
pticemz 21 % z nich je jiZ dnes majitelem vozidla s alternativnim pohonem. Kromé 4 %
s vozidly na LPG by naopak 96 % majiteli vozidel s alternativnim pohonem o koupi
elektromobilu uvazovalo. Zatimco pro né je, stejné jako pro majitele konvencnich
automobild, dilezitd cena, uvadéli tuto moznost o 23 % méné Casto. Naopak pro né byl
vyrazné dulezitéjsi zazitek z jizdy, komfort a prostor. Majitelé automobila se spalovacim
motorem pak vice upfednostiiuji parametry jako je spotieba nebo konkrétni znacka

elektromobilu.
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Graf 2 Naklonnost k nakupu elektromobilu dle vlastnéného typu vozidla

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Motivace k ndkupu

Motivace k nakupu jsou rovnéz rozdilné a to zejména ve vlastnosti tichého provozu
elektromobilu, pfi¢emzZ majitelé vozi s alternativnim pohonem oznacili tuto moznost s vice
nez dvojnasobné¢ vetsi Cetnosti. Obecnymi faktory, vyznamné plisobicimi na rozhodovaci
proces respondentt, jsou provozni naklady elektromobild, jejich ekologi¢téjsi provoz a
technologicky pokrok. Nejméné motivujici se zda byt fakt, ze jde o soucasny spolecensky
trend a za zminku stoji také to, ze zatimco pro 12,5 % majiteltl vozi s konvenénim pohonem
mize byt motivem pro nakup elektromobilu statni dotace, tuto moznost neoznacil nikdo

z téch, ktefi jiz vyuzivaji viiz s n€kterym z dostupnych alternativnich pohond.
Bariéry ndkupu

Pro obé skupiny respondenti je shodné nejpodstatnéjSi bariérou pro nakup
elektromobilu jeho cena. Majitelé vozidel s konvenénim pohonem pak v dvojnasobné
Cetnosti uvedli za piekazku v ndkupu kratky dojezd elektromobilu. Pievahu méli také pti
oznaceni bariér spojenych s nedostatkem dobijecich stanic a z nutnosti zfidit si i vlastni.
Pro 34 % dotazovanych, ktefi si v budoucnu ndkup elektromobilu predstavit nedokazi, jsou
bariéry téméf shodné s jiz vySe zminénymi. Vyrazny rozdil je vSak patrny v kategorii

»ekologie”, kterou volili, coby bariéru nakupu az o 25 % cCastéji.
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Vybér znacky

Pii potencidlnim vybéru znacek elektromobili by bezmala 56 % respondentii zvaZovalo
zna¢ku Skoda iV. Druhym nejéastéji uvadénym vyrobcem elektromobild byla s bezméla 36
% spole¢nost Tesla a na dalSich piickach se umistila znacka Volkswagen s p¥iblizné 30 %
nebo Hyundai s 25% cetnosti oznaceni. Jeden respondent pfitom v priméru oznacil 2,3
znacky. Nutno poznamenat, ze mezi vlastnénou znackou automobilu a zvazovanou znackou
elektromobilu Ize pozorovat silnou zavislost a tedy, Ze respondenti méli tendenci preferovat
totoznou znacku, kterou aktudlné v domacnosti vyuzivaji. Nejvétsi mérou se tato loajalita

projevila u majitelti znac¢ek Tesla, Kia, BMW, Renault, Mercedes Benz a Peugeot.
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Graf 3 Vliv vlastnéné znacky automobilu na preferovanou znacku elektromobilu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Komunikace znacek

Komunika¢ni aktivity vyrobct elektromobilt si spontanné vybavi 59 % respondenti, tedy
celkem 190 dotazovanych, pficemz 73 % z nich ji zaznamenalo v televizi. Mezi dalsi
znamé komunikacni kanaly uvedlo 40 % respondentli internet a bezmala 32 % zase socialni
sité. Z nabidky konkrétnich vyrobct elektromobila si 45 % dotazovanych témét shodné
vybavi spontanné komunikaci znaek Skoda iV a Hyundai. O polovinu ménd

A4

komunikaci bylo u znacky Toyota.
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Graf 4 Spontanni znalost komunikace znacek vyrobci elektromobill

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V dobrovolnych otevienych odpovédich respondenti uvedli, Ze si z komunikace vyrobcti
elektromobilti nejvice pamatuji dramatizaci produktovych benefiti jako je dojezd,
tichy a bezemisni provoz nebo vlastnosti vozu jako je cena, design nebo konkrétni
znacka. N¢ktefi si vybavili dokonce konkrétni reklamni spoty a sice od znatky BMW
s Arnoldem Schwarzeneggerem v hlavni roli boha Dia nebo Hyundai ve spojeni s filmem
Spider Man. N¢kolik odpovédi se tykalo i reklamy samotné a tedy jeji hudby, hereckého
obsazeni ¢i technického zpracovéani. Vyrazné zastoupend byla také odpovéd’ o zamérném
klamani spoti‘ebitele prostiednictvim reklamy ze strany vyrobct elektromobilti a obecna

neduveéra v elektromobilitu samotnou.
Shrnuti vztahu k elektromobilim

Dvé tietiny vSech respondentii si v budoucnosti dokazi predstavit ndkup elektromobilu,
pfiCemz jedna tietina z nich, vlastni alespon jeden vuz s alternativnim pohonem jiz dnes.
Emocionéalni motivaci k nakupu je pfitom hojn¢ komunikovany benefit tichého provozu.
Do racionalnich lze zatadit jeho niz§i naklady a mensi ekologickou zatéz ve méstech.
Piekazkou je ovSem vysoka pofizovaci cena, a téma ekologie, které je vibec tim
nejvaznéjSim divodem proc si 34 % vSech respondentii neumi nakup elektromobilu
v budoucnosti piedstavit. Znacka s nejvy$$i spontanni znalosti je znalka Skoda iV
nasledovana svym hlavnim konkurentem, znackou Hyundai. N&kteti respondenti si vybavili
praveé jeji globalni reklamu, zaloZenou na spojeni s celosvétové znamym filmem s celebritou

Vv hlavni roli, coz je princip, jenz vyuziva i druhd spontanné€ nejcastéji zmifiovana reklama.
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8.2.3 Znalost sub-brandu Skoda iV

Znalost sub-brandu Skoda iV potvrdilo 70 % respondenttl, zatimco jeji komunika&ni aktivity

si vybavila pfesné tfetina ze vSech 322 dotazovanych.
Komunikace znacky

Nejcastejsim kanalem, kde se s reklamou na sub-brand setkali je témét v 38 % pripadu
televize, které s deseti procentnim rozdilem sekunduje internet. Socialni sité byly v tomto
pripadé oznaceny s dvojnasobnou Cetnosti nez jiné medialni kanaly jako je venkovni
reklama, radio nebo reklama v misté prodeje. Z oteviené otazky vyplynulo, Ze si respondenti
nejcastéji pamatuji konkrétné model Enyaq iV, jeho design i barvu. Vybavili si nejen to,
7e se jedna o elektromobil, ale uvedli také jeho vlastnosti jako je dojezd, komfort, zrychleni
a bezpecnost. Castou informaci, na kterou si vzpomnéli, byl tichy a bezemisni provoz,
k cemuz v mnoha pfipadech vyjadiovali nedivéru a nespokojenost se znackou jako
takovou. Pozitivni vyjadieni se na druhé strané tykala zpracovani reklamy jako takové, at
uz §lo o claim, hudbu, ndladu nebo hlavniho hrdinu. Z konkrétnich komunikacnich vystupu,
dotazovani uvedli hokejové spoty v hlavni roli s hercem Sasou Rasilovem nebo hlas herce

Michala Dlouhého, doprovazejici reklamy znacky.
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Graf 5 Povédomi o komunikaci sub-brandu Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ukézka brandové reklamy

Prvni reklamu jiz v minulosti vidélo pies 23 % vSech respondentt. Po shlédnuti ji hodnotilo
38 % respondenti jako moderni ¢i spiSe moderni, naproti tomu 25 % dotazovanych ji
vnimalo jako reklamu tradi¢ni. Pro 57 % dotazovanych bylo jeji zpracovani decentni
nebo neutralni a ocenovali hlavné jeji klidnou néladu a hezky piibéh, stejné jako i pfijemnou

hudbu nebo doprovodny hlas. Po vizualni strance je pozitivné zaujaly zabéry na samotny
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viiz, ale i prostfedi pfirody nebo hlavniho mésta Prahy. Kladn¢ hodnoceny byly také
informace o CSR aktivitach znacky a tichém provozu elektromobilu. Co bylo naopak

hodnoceno jako nevyhoda reklamy byla jeji pFilisna délka a nedostatek emoci.

Z hlediska uvéfitelnosti ptisobila reklama kladné na 45,6 % respondentd, pii¢emz ti, ktefi si
V budoucnosti neumi predstavit nakup elektromobilu ji véfi jen v 7 % piipadi. Slovné pak
reklamu hodnoti jako tenden¢ni, klamavou a pFili§ chlubivou. Nedavéfuji jak v kvality
znacky, tak ani prezentovaného vozu a vadi jim, dle vlastnich slov, reklamni kli§é

v zobrazovani emoci, prirody a rodiny s détmi.
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Graf 6 Mira davéryhodnosti brandové reklamy vzhledem ke zvazovani nakupu

elektromobilu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazka reklamnich vizuala

Témér 33 % vSech dotazovanych odpovédélo na otazku, zda néktery ze zobrazenych
reklamnich vizuali jiz vidélo, kladné. Tietinu respondentti, napii¢ pohlavimi i vékovymi
skupinami, nejvice zaujal reklamni vizual zobrazujici model Enyaq iV ziejmé pied
rodinnym domem. O néco mén¢ bodoval u dotazovanych totozny viiz parkujici u vefejné
dobijeci stanice. Viibec nejhif si ale vedl vizual s vozem zasazenym hluboko do p¥irody,
ktery v 47 % piipadech hodnotili respondenti jako nejmén¢ libivy. Nutno dodat, ze jde o
jediny z vizual zobrazujici, kromé auta, i ¢lovéka. Zatimco 15 % muzi se nejvic ze vSech
libil plakat zobrazujici interiér vozidla, z fad Zen oslovil néco malo pies 5 %, stejné jako

varianta ,,zadny”.
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Ukéazka produktové reklamy

Produktovou reklamu na model Enyaq iV si z minulosti dokazalo vybavit necelych 13 %
ze vSech dotazovanych. Zatimco 23 % respondentti uvedlo, Ze na n¢€ reklama pusobi tradi¢né,
45 % ji povazuje za moderni a v oteviené odpovédi kvituje jeji hudbu, zpracovani, délku
a dynamiku. Pies 38 % dotazovanych reklamu vnima uvétitelng, 1ibi se jim model Enyaq
iV véetné piirody a prostiedi, kde se viiz ve spotu pohybuje. PFili§ pozitivni nalada, energie
a dynamika spotu byla pro jiné naopak rusiva a pro 26 % respondentii tim padem
nepravdivé a tendencni. V oblasti stylizace reklamy se 42 % respondentli stavi do neutralni
pozice, ovsem témér 36 % ji vnima svétové a nikoliv jako vytvorenou v Ceském
prostredi. Dotazované zaujaly rodinné zabéry, energie a pozitivni ndlada spotu, ov§em pro
nékteré byli mladi herci a jejich pfehnané emoce naopak nepiijemné. PF¥iblizné 15 %
respondentt v ni chybély podrobnéjsi informace, nudila je, nebo se jim na ni nelibilo

viibec nic. Ve srovnani s konkurenénimi televiznimi reklamami o riznych stopazich,

naladach i sdélenich se ukazka spotu na Enyaq iV umistila na prvnim misté.
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Graf 7 Mira vérohodnosti produktové reklamy vzhledem ke zvazovani nakupu
elektromobilu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti znalosti zna¢ky Skoda iV

Znalost sub-brandu Skoda iV je pomé&mé vysoka. Celkem 70 % ze viech respondentii
uvedlo, Ze zna¢ku znd a pamatuje si ji nejcastéji z televize a internetu. Ve spojeni se
znackou se respondentim spontanné vybavi zejména model Enyaq iV, jeho design i
konkrétni komunikovana barva nebo vlastnosti jako je ticha jizda nebo ¢isté bezemisni
provoz, ktery v respondentech vzbuzuje otdzky a pochybnosti. Ukazalo se, ze kromé

kampané na samotny model funguje i jeho zapojeni do sponzorskych aktivit, jelikoz si jej
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fada respondenti vybavila zreklamnich spotd vrédmci sponzorovani hokejového
mistrovstvi. Z ukazek brandové a produktové reklamy pusobila na respondenty pozitivnéji
ta brandova, a to i pfesto, ze je dvojnasobné delsi. Témér dvojnasobek respondenti si na ni
navic vzpomnélo a i z hlediska uvéfitelnosti pusobila 1épe. Problémem produktové reklamy
byly v drtivé vétsing piilis pozitivné nalazeni mladi lidé a jejich nerelevantnost vidi cilové
skupiné. Z ukazek reklamnich vizuali urenych pro tiskovou reklamu fungoval na

respondenty nejlépe nejrealisti¢téj$i pohled na exteriér vozu v odpovidajicim prostiedi.

8.2.4 Porovnani ukazek konkurenénich reklam

Pfi srovnani konkuren¢nich reklamy by na zékladé nejcastéji udélované vyslo preferencni
poftadi, kde na prvnim mist& skon¢ila reklama znacky Skoda iV a model Enyaq iV, hned za
ni se umistil spot znacky Hyundai a viiz Kona Electric, na tfeti misto byla dosazena reklama
znacky Volkswagen s nazvem Zas a znovu, piedposledni pficka patii reklamé na model
Volkswagen 1D.4 a posledni, nejméné oblibeny, je spot znacky Renault na elektrifikované
vozy E-Tech. Ackoli §lo o reklamy cilené na odlisné typy publik, demografické udaje jako
veék, pohlavi, pocet déti ¢i misto bydlisté neprokazaly Zddnou vyznamnou souvislost mezi

nimi a koneénymi vysledky porovnavani konkuren¢nich reklamnich spoti.

8.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se ziiCastnilo celkem 322 respondentil, jejichz demografické sloZeni
pokrylo alespon ¢ast Siroké cilové skupiny znacky. Nejzastoupenéjsi znackou automobili,
se mezi respondenty ukazala byt spoletnost Skoda Auto, stejné jako nejzvazovandjsi
znackou pfi ndkupu elektromobilu. Drtiva vétSina respondentli uziva svij viiz minimalné
jednou denné, pfi¢emZ v priméru s nimi dotazovani ujedou nejcastéji méné nez 100
kilometri. V oblasti benefiti a nevyhod vlastnénych vozidel se ukazal byt rozdil mezi
odpovéd'mi zen a muzi. Zatimco Zeny se k nakupu nového vozu stavi spiS racionalné,

pro muZe se ¢astéji jedna o emocionalni rozhodovani.

Motivy k nakupu elektromobilu jsou nejcastéji benefity spojené s ekonomikou, na druhé
strané obavy panuji v oblasti ekologie a kazdodenniho uzivani. Silnym tématem, které
mezi respondenty rezonuje, je upfimnost nebo spi$ netransparentnost znac¢ek v komunikaci
konkrétnich parametrii vydrze baterie, jejich vyroby a likvidace. Pro soucasné majitele
automobill s konvenénim pohonem je vyznamnou bariérou mimo jiné i cena a to mnohem

Castéji, nez pro soucasné majitele vozidel s jakkoliv alternativnim pohonem. Zajimavym
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zjistenim je fakt, Ze respondenti p¥i potencidlnim vybéru znacky elektromobilu
upiednostiiuji takovou znalku vozidla, Kterou v soucasnosti sami vlastni. Lze
predpokladat, ze podobnym zplisobem maji tendenci vnimat a vyhodnocovat i samotné
reklamy, coz mohlo mit vétsi vliv na zavérecné sefazovani konkurencnich televiznich spott,

nez demografické tidaje a roztazeni respondentd do segmentt cilovych skupin.

Znalost konkrétnich komunikaénich aktivit sub-brandu Skoda iV se v§ak ukazala byt
jako slaba a to i véetné nejviditelné&j§iho formatu — televizni reklamy, kterou si v nejlep$im
piipad¢ vybavila necela tfetina vSech dotazovanych. K obecné lepsi zapamatovatelnosti
reklamy prispiva dle vysledkii vyzkumu jeji vyrazna hudba, znami herci ¢i filmové
postavy nebo netradicni kamerové zdbéry. Vyznamnd cast respondentl uvedla, Ze je

k reklamam obecné rezervovana a vnima je Casto jako tendencni a ucelové.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro ucely této diplomové prace byly pfedem zvoleny dvé vyzkumné otazky, na které bude
odpovézeno na zakladé vysledki kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, pficemz

odpovédi budou doplnény o ptislusné argumenty.

9.1 Prvnivyzkumna otazka

Je stavajici komunikace sub-brandu Skoda iV pro vymezenou cilovou skupinu dostatecné

relevantni?

Komunikace sub-brandu Skoda iV je pro svou cilovou skupinu, vzhledem Kk jeji sitce,
relevantni. Kromé starSich vékovych skupin znacka zasahuje i vyrazné mladsi a pro ni do
budoucnosti velmi dilezité publikum. Vzhledem k postupnému vyvoji elektrifikovaného
portfolia znacky a zaméfeni celého odvetvi na budoucnost, je prave skupina Cerstvych fidici

vhodnym publikem k jejimu marketingovému cileni.

Jelikoz znacka ve svych komunikaénich aktivitich hovoii zejména K $irokym masam,
prispiva to bezpochyby i k obecné znalosti sub-brandu jako takového, ovS§em komunikaci
jednotlivych modelu je tieba specifikovat na uzsi publikum, které disponuje nejen zjmem
o elektromobil, ale zaroven prostiedky pro jeho potizeni. Za takového predpokladu Ize za
nerelevantni povazovat komunikaci modelu Enyaq 1V, jenz byl prezentovan ve spojeni
s mladymi lidmi, ktefi na divaka ve spotu ptsobili neuvétitelné.

N 24

Z komunikovanych benefiti elektromobili Skoda iV jsou pro cilovou skupinu nejdilezit&jsi
vlastnosti tykajici se komfortu, jako je naptiklad tichy provoz, technologii, jako jsou funkce
jizdnich a bezpecnostnich asistenti nebo ekonomiky a tUspory plynouci z provozu
elektromobilu. Naopak postradatelnou informaci je pro né¢ dosud nejasnd komunikace
ekologickych vyhod jako tieba bezemisni provoz. S cilem oslovit rodiny s détmi je vhodné
komunikace zaméfena také na Zeny, pro které je motivace k nakupu elektromobilu hlavné

prostornost, bezpecnost a finan¢ni Gspora provoznich nakladi.

Tonalita komunikace je vzhledem k tomu, ze znacka neni prikopnikem trhu ani nikterak
vyjime¢nym vyrobcem elektromobili, pomérné sebevédoma, coz mize mezi znackou a
fadou zastupct cilové skupiny tvofit zbyte¢nou bariéru. Nejrelevantnéj$im komunika¢nim
kandlem se stale zda byt doporuceni od zndmych a osobni zkuSenost s produktem, tudiz by
se znatka méla zaméfit na efektivnéj§i komunikaci testovacich jizd ¢i praktickou

demonstraci vybranych benefitii na danou cilovou skupinu potencialnich zakaznik.
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9.2 Druhavyzkumna otazka

Jaka silna a slab& mista ma dle vnimani cilové skupiny dosavadni komunikace sub-brandu
Skoda iV?

Nejsilngjsi komunikaéni vyhodou sub-brandu Skoda iV je jeho odkaz na znatku Skoda Auto
jako takovou. Diilezita je v tomto sméru predevsim dlouholetd tradice znacky a nepochybné
také jeji vysadni postaveni na trhu, o ¢emz svéd¢i vysoka znalost znacky i jeji zvazovani pii
nakupu elektromobilu. Zatimco jednotlivé elektrifikované modely jsou pfislusnym cilovym
skupinam dobfe znamé, jejich vlastnosti a vzajemné technické odlisnosti konkrétnich
modelt jiz méné. Nedostate¢na je z jejich pohledu také komunikace v oblasti kazdodenniho
souziti s elektromobilem a jeho implementace do jejich naucenych vzorci uzivani
automobilu. Z prizkumu soucasnych znalosti cilové skupiny o elektromobilech jako
takovych je patrné, ze je vhodné nastavit komunikaci jejich benefiti a s tim souvisejici
vyvraceni vieobecnych myti, které ve spole¢nosti koluji a ovliviiuji cely trh s elektromobily
jako napftiklad informace o dostupnych nabijecich stanicich a jejich infrastruktufe nejen

v Ceské republice.

Televize a internetova reklama se zdaji byt vhodné zvolenymi komunika¢nimi kanaly a to
predevSim diky Sirokému zasahu televize a piesnému cileni reklam na internetu.
Komunikace jednotlivych modeli je sice efektivné cilend na segmenty, jeZ jsou pro dany
typ vozidla typické, ovSem tato produktova komunikace neni zddnym vyraznym zplisobem
propojena s tou brandovou. Komunikacni aktivity sub-brandu se tak pfirozené §tépi do
nékolika smérti a irovni, ¢imz ztraceji svou efektivitu a zasah sirsi cilové skupiny. Kampané
by mély byt obecné komunikovany napti¢ formaty v ramci n€kolika synergicky fungujicich
komunikaénich kandlti. Obdobné by se mély jednotlivé kampané dopliiovat a vzajemné

spolu souviset nebo na sebe dokonce navazovat nehledé na komunikovany model ¢i benefit.

Komunika¢nim nedostatkem znacky se pak jevi také uvadéni ne zcela pravdivych ¢i
prakticky ovétenych informaci, ¢imz si znacka vytvaii zbyteéné odptrcee, které jiz nedokaze
presvédcit o jejich pravdivosti. Velkou pfilezitosti pro znacku je vyuzit znamych celebrit a

ambasadort nejen k propagaci znacky, ale i k legitimizaci elektromobility jako takové.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

75

III. PROJEKTOVA CAST
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10 VSTUPNI HODNOTY PRO NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE
NOVE KAMPANE

V nasledujicim navrhu komunikaéni strategie nové kampané sub-brandu Skoda iV budou
reflektovana zjisténi z vyse provedeného vyzkumu, a to pii snaze maximalniho respektovani
soucasnych komunikaénich pravidel, zasad a hodnot samotné znacky Skoda Auto, piestoze
do procesu tvorby této diplomové prace nebylo jeji zastoupeni pfizvano. Cilem projektové
Casti je vytvofit, na zaklad¢ fiktivniho zadani, navrh komunika¢ni kampané a jeji strategie,
ktera by mohla byt potencialné realizovatelna, vcetné ¢asového i financ¢niho planovani.
Hlavnim zadanim je vytvoftit ucelenou komunika¢ni kampan, nesouci jednotny claim, ktera
je strategicky rozprostiena v ¢ase a soucasné je svym sdélenim prizpusobena tématu a

formatu, podle toho, kde se pravé nachézi.

10.1 Komunikac¢ni cile kampané

Hlavnim a dlouhodobym komunikaénim cilem je vytvofit u Siroké vefejnosti vSeobecné
vy$si povédomi o elektromobilech Skoda s oznatenim iV. V soucasnosti jsou tyto vozy
vnimany jen jako sou¢ast znacky Skoda Auto, coZ je samoziejmé zadouci, oviem souasnym
pozadavkem znacky je, aby pod oznacenim iV vznikla jesté Sir§i komunikacéni platforma a
aby se, alespon na komunikacni tirovni, odd¢lily elektrifikované vozy od téch s konvencénimi
motory. Zaroveti s tim by se mél zagit prezentovat také soucasny ekosystém Skoda iV, ktery

je tvofen nejen nabidkou elektrifikovanych vozi, ale také jejich dobijecich moznosti.

Sekundarnim cilem navrhované kampané je budovani pozitivniho vztahu vefejnosti
k elektromobilim obecné a piedstaveni aktivit, které znacka v oblasti e-mobility vykonava.
Stim velmi Uzce souvisi také edukace o e-mobilit¢ a bofeni myti ¢i bariér, které

V soucasnosti u spotiebiteld panuji.

10.2 Rozpocet kampané

Na kampan je dohromady dedikovano piiblizné 35 miliond korun, pfi¢emz ¢astka zahrnuje
jak medialni, tak i produk¢ni a agenturni rozpocet na cely prabéh kampané. Vyjimkou jsou
dlouhodobé zasmluvnéné spoluprace s medidlnimi domy, influencery ¢i ambasadory
znacky, ktefi jsou K dispozici za nizsi desitky tisic korun pfipadné zcela zdarma. Rozpoctu
se dale netyka ani pronajem vozi nebo vlastnénych prostor pro ptipadné reklamni foceni ¢i

nataceni, které 1ze opét poptat u klienta s nizSim nebo viibec Zaddnym poplatkem.
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10.3 Doporuceny ¢asovy plan kampané

Brandovd kampan by méla zacit komunikovat v dubnu roku 2023. Jelikoz lze zacit
komunikovat jiZz od prvniho dne mésice dubna, je mozné pro uvolnénou naladu kampané
vyuzit tradici prvniho aprilového dne. V ptipadé dlouhodobéjsich aktivit, podporujici image
znacky a myslenku navazujici produktové kampang, 1ze jejich trvani prodlouzit a rozprostrit
ho do celého roku 2023. Komunika¢nimi ptilezitostmi, které 1ze v pribéhu kampané vyuzit
jednu z nejvétsich sportovnich sponzoringovych aktivit znacky a sice mistrovstvi svéta
v lednim hokeji, kde lze sdéleni promitnout do televiznich spoti a dal$i doprovodné

komunikace.

10.4 Cilové skupiny a jejich segmentace

Vieobecné je cilova skupina automobilt Skoda Auto definovana jako ,,v8ichni”, coZ jen
jinym zpisobem vyjadiuje Sirokou Skalu a raznorodost jednotlivych komunikacnich aktivit
a jim pfisluSnym cilovym skupindm. V zdsad¢ lze cilovou skupinu sub-brandu rozdélit na
dva zakladni segmenty s pochopitelnymi a jasnymi priniky, které nasledné efektivné tvoii
kompletni image znacky v mysli jejich spotiebiteld.

wevr

Prvni segment je produktovy, ktery je specifi¢téjsi a déli se na uzsi cilové skupiny, dle
jednotlivych segmentt vozidel a koneckonct i jejich vybav. Podstatnou spole¢nou vlastnosti
zastupci téchto cilovych skupin je moznost potizeni si nového vozu do domacnosti a idealné
feSeni této situace v soudasnosti ¢i v blizké budoucnosti v fadech nékolika let. Druhym
segmentem cilové skupiny sub-brandu je ten brandovy. Je obecné $ir$i a zahrnuje i nefidice
nebo domacnosti, ktefi si novy viiz nemohou, nebo v soucasné ¢i blizké dob¢ ani neplanuji
potidit. Zaroven zde patii také déti, pro které znacka rovnéz vytvari rizné aktivity a které se
svou komunikaci snazi zaujmout. Navrhovana komunika¢ni kampan by méla v riznych

typech médii a s riiznou intenzitou jednotného sdéleni oslovit zejména tyto cilové skupiny:
ManaZer

Muz ve véku 35 — 55 let pracujici na vyssi vedouci pozici s moznosti firemniho vozu. Ma
dostate¢ny mésic¢ni piijem pro jeho pofizeni a zajima se hlavné o moderni technologie a
alternativni pohony. DiuleZity je pro néj komfort a celkovy pozitek z jizdy, ekologicka
stranka véci je pro n&j az druhotada. Zije ve vétsim mésté nebo v jeho tésném okoli, odkud

do n¢j denn¢ dojizdi do prace.
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Milovnik technologii

Muzi ale i zeny ve véku 25 — 45 let se silnym zajmem o moderni technologie a jejich
praktické vyuziti v kazdodennim zivoté. Jsou otevieni vSem technologickym a digitdlnim
novinkam z rtiznych oblasti, které radi testuji hned mezi prvnimi a na zaklad¢ toho si na né
vytvéieji sviij vlastni nazor. Ziji v blizkosti vétsich mést, kam dojizdgji do prace, a kde travi
vetsinu svého Casu. Na vozidlech je pro né€ urcujici pohodIné ovladani, stejn¢ jako moznost

jeho individualniho nastaveni a pak také rizné technologické drobnosti.
Eko zastance

Muzi i zeny ve vékovém rozpéti 20 — 50 let, kteti jsou k elektromobilite silné naklonéni a
vnimaji ji jako spravny krok smérem k udrzitelnéjsi budoucnosti. Citi se byt
spoluzodpovédni za ekologickou situaci na Zemi a proto ma technologicky pokrok jejich
jeho spotieba a tedy ekonomicka i ekologicka Setrnost, ovSem zaroveii si potrpi na jistou

prakti¢nost a prostornost tloznych prostor ve vozidle kvuli roding ¢i vlastnimu podnikani.
Pozitkar

Pievazné muzi ve véku nad 40 let, pro které jsou novinky v oblasti modernich technologii
spiS§ statusovou zalezitosti. Ve své praci zaujimaji v rdmci pozicni ale i1 platové hierarchie
vysoké postaveni a proto si mohou dovolit draz8i a luxusnéj$i zboZi napfi¢ odvetvimi.
Elektromobily jsou pro né zajimavou zkuSenosti, se kterou se radi pochlubi podobné jako
Z investovanim financi a se svymi pracovnimi uspéchy. Ve voze je pro né¢ dilezitym
faktorem jeho design, vybava a zazitek z jizdy. Ziji ve velkych méstech, po kterych se

pohybuji zdsadn¢ svym automobilem.

10.5 Omezeni kampané

Navrhovana komunika¢ni kampan musi byt v souladu se vSemi hodnotami znacky, musi
pfirozené navazovat na jeji dosavadni tonalitu a s respektem reflektovat pozici znacky coby
lidra na Ceském trhu. V komunikacni strategii, ale i v konkrétnich vystupech naptic
reklamnimi formaty nesmi figurovat zadné spolecenské stereotypy tykajici se jakychkoliv
mezilidskych vztahtl. Nazev Skoda pak smi byt uZivan pouze ve smyslu oznaceni znacky a
nikoliv ve svém Ceském vyznamu ,,nestésti” ¢i ,,ajmy”. Stejné tak nesmi byt vozy znacky
zobrazovany poskozené ¢i jakymkoliv jinym zptisobem spojené ¢i dané¢ do souvislosti

s dopravni nehodou nebo neptijemnou dopravni situaci a stejné tak by nemél byt zadnym
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zpusobem hanén ¢i jakkoli jinak zesméSnovan, coz plati nejen pro vozidla, ale i pro ostatni

produkty znacky napf. z originalniho piislusenstvi, dostupném na e-shopu Skoda.

Komunikace se nesmi jakymkoliv zpisobem dotykat politickych ¢i jinak zpolitizovanych
témat a to v¢etn¢ onemocnéni covid-19 nebo e-mobility ve smyslu legislativnich uprav ¢i
lobbistickych aktivit. Ekologii a udrzitelnost coby benefity elektrifikovanych modelti nebo
cile dlouhodobé strategie znacky lze komunikovat pouze okrajové. Nemélo by se jednat o
hlavni ¢ast kampanové myslenky a to zejména z toho divodu, Ze vétSina prodeji znacky je
tvofena vozy se spalovacim motorem. UZ vlibec by se proto znacka neméla nijak vymezovat
vici jinym konvenénim pohontim. Komunikace by pak mohla pusobit nedivéryhodné a
mohla by znac¢ce spis uskodit. V ptipade prezentace infrastruktury dobijecich stanic je nutné
myslet na to, Ze je nevlastni znatka Skoda Auto a tedy neni nezbytnou nutnosti je explicitng
zobrazovat. Taktéz by v komunikaci neméla byt zmifiovana ani nijakym jinym zptisobem
prezentovana €i porovnavana konkurence a jeji vyrobky. Pfi spolupraci s vefejné zndmymi
osobnostmi je nutné bréat v potaz jejich medialni obraz a vnimani ve spole¢nosti, stejné jako
jejich pfidruzené aktivity, ve kterych by mohly pfijit do izkého kontaktu s konkuren¢nimi

vozidly.
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY SKODA IV

Nasledujici navrh komunikaéni strategie by mél slouzit jako ucelené konceptudlni feSeni
situace plynouci ze zadani vySe véetné cileni jednotlivych aktivit na cilové skupiny.
V idedlnim ptipad¢é by mél slouzit jako podklad pro marketingové vedeni znacky a vse, co
obsahuje by mélo byt za jistych piedpokladu potencialné realizovatelné. Navrh obsahuje
nejen vymezeni komunikaéni strategie, ale také popisy jednotlivych kreativnich vystupii
vcetné jejich vhodného nacasovani a pfedpokladané financni narocnosti vyroby i medidlni

podpory jednotlivych formata.

11.1 Hlavni sdéleni komunikaéni strategie

Jelikoz ma sub-brand Skoda iV $iroky zasah co se tyée cilovych skupin, je potieba, aby
hlavni sdéleni kampan¢ bylo maximalné univerzalni a sdélovalo kazdému to, co ma. Proto

je nejprve potieba si definovat nékolik vychodisek:
Spolecenské vychodisko

Elektromobilita je od svého pocatku polarizacni téma, které ma celou fadu pfiznivcu i
odptirct se spoustou otazek na jeji smysl, vyvoj, dopad i vliv nejen na zivotni prostiedi.
V souvislosti s tim, Ze je pocet registrovanych elektromobilti v Ceské republice stéle vyssi,
debaty o ni neutuchaji at’ uz na urovni politické, obchodni nebo jen Cisté zdjmové.
Elektromobily zkratka budi emoce i vasnivé diskuze na internetu i v bézném Zzivoté.
Vetejnost se o elektromobilech stale bavi a neni divu, kdyz mé kazdy na vybér z tolika

mozZnosti znacek, typl vozidel nebo miry elektrifikace.
Brandové vychodisko

Témét kazda znacka nabizi alternativu hned né€kolika svych modeli, at’ uz se jedna o vozy s
plné ¢i castecné elektrickym pohonem. Zakaznik ma tedy velky vybér a jinak tomu neni ani
u zna¢ky Skoda Auto, kterd je dodnes povaZzovéana za znacku s dlouholetou historii a s vozy,
které jsou dodnes pro svéa obdobi typické a urcujici. Jedna se o legendy jako napfi. plivodni
Skoda Superb nebo Octavia, Skoda 1203, Skoda 105 a 120, Favorit &i Felicie. Kazdy z nich
byl né¢im novy a revoluéni, a proto jsou dodnes vnimany jako ikony, na které lidé radi
vzpominaji, pficemz by v dobé jejich vzniku mozna nikoho nenapadlo, Ze se o nich jednou
bude vypravét. Stejné tomu miize byt i u elektrifikovanych vozi Skoda iV, které se vydavaji
novou cestou e-mobility a jednou budou pro nasledujici generace legendami ve svém odvétvi

a bude vice nez kdy jindy poukazovano na umeéni znacky tvoftit kvalitni a pokrokova vozidla.
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Produktové vychodisko

Nejvyraznéjsi odliSnosti elektromobilli od aut se spalovacim motorem, ktera je evidentni
ihned po rozjezdu je jejich tichy provoz. Ziejmé proto se jedna o zaroven jednu z nejvétsich
motivaci k ndkupu elektromobilu, jak vyplyva z vySe provedeného kvalitativniho i
kvantitativniho vyzkumu. Navic dava tato vyhoda dal$i a v sou¢asné i kvalitné&jsi prostor pro

vzajemnou konverzaci mezi v§emi pasazéry vozu, potazmo mezi celou rodinou.
Idea

Kompletni komunikaci sub-brandu Skoda iV provaze spole¢ny jmenovatel a sice novy a
dlouhodoby podpis znacky: ,, Tiché vozy, o kterych budete chtit vyprdvét”. V jednotlivych
formatech kampan¢ vSak neptijde pouze o jeho pasivni roli ve formé¢ pouhého podpisu pod
nazvem znacky. V kazdé kampaniové aktivit¢ bude mit naopak aktivni funkci a bude
vyuzivat charakter ¢i formu zpracovani dané aktivity. V piipad¢ potieby zkraceni claimu
nebo spis lepsi variabilité a SirSimu vyuziti napfic jednotlivymi kanaly znacky, ho lze zbavit

prvniho slova ,,tiché”, coz umoziiuje vypustit produktovy benefit a komunikovat obecné;i.
Sdéleni

Sdéleni, které by si méla vetejnost z komunikacni strategie odnést je, v ptipad¢é kompletniho
znéni claimu, benefit ,,tichého provozu” a zaroven pocit, Ze jde o jedineéné vozy, S novymi
technologiemi, nejmodernéjSimi funkcemi, které uZivateli poskytnou vyjimecny zazitek.
Nepiimo pak tedy kampan vybizi k jejich vyzkouseni, protoze teprve pak Ize o nich s jistotou
uptimné vypravét. Sdéleni pritom nebude v zadném z formatt nijak doslovné vysvétlovano,
nybrz by mélo vzdy byt zietelné a jasné pochopitelné. Jeho vyznam bude vzdy souviset

s konkrétni kreativou vyuZitou v daném formatu.

11.2 Navrh medialni strategie

Mé-li se zvysit vieobecné povédomi o sub-brandu Skoda iV, je nezbytné vyuzit viech
dostupnych komunika¢nich kanalii rozvrzenych, co nejefektivnéji, v Case tak, aby v daném
obdobi dosahli maximalni vizibility. Jako médium s nejvétsim zasahem se ve vyzkumu
ukézala televize a internet, jejichz silu pomérné netradiéné vyuzije i navrhovana kampan.
Cilem medidlni strategie, totiz bude, mimo jiné, vyuzit tradi¢ni média tak, aby znacce
poskytla sviij prostor ptirozen¢ a za minimalni vynalozené naklady. Kromé standardniho
komunika¢niho mixu vyuzije strategie silu osobniho doporuceni nebo-li tzv. word of mouth

marketingu ve snaze vytvofit zbéznych a znadmych aktivit znacky piedméty tzv.
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buzzmarketingu. Nosnym komunika¢nim kanalem s masivnim zasahem bude jednozna¢né
televize, ktera bude mit hned dvoji vyuziti. Tim prvnim bude klasické medialni nasazeni
2 — 3 pulminutovych televiznich spotti do reklamnich blokd, v¢etné sponzorskych vzkazi.
Druhy zplisob pocita se zapojenim interniho PR oddéleni a bude mit za cil protlacit medialné
zajimavé aktivity znacky do hlavniho zpravodajstvi. Stejnym zpisobem bude pfistupovano
k reklamé v tisku i radiu. NiZe navrzené aktivity jsou tedy pifesnym popisem bud’ toho, co
by se odehravalo v placenych formatech, nebo udalosti, jejichz medialni pokryti by zalezelo
na organickém Sifeni. K tomu bude zapotiebi znacny piinos PR aktivit, které povedou

k snazsi cesté hlavniho kampanového sdéleni do piirozeného obsahu jednotlivych médii.

11.3 Navrh komunikac¢nich aktivit

Start kampané by mél byt vyrazny a zapamatovatelny a proto probéhne zamérné dne v prvni
aprilovy den a strategicky vyuzije toho, Ze se v tento den smi vtipkovat a komunikace znacek
byvaji odlehéené, nevazné a nékdy vylozené humorné. Navazujici komunikace se stejné tak

ponese v milé a veselé, nikoli komické ani komediélni tonalité.

11.3.1 Aprilové radio

V tento den vypusti znacka nejprve v tiskové zpravé informaci o ziizeni nové radio stanice
Skoda, kde bude po cely jeden den k slyseni skuteéné vysilani z vytvoreného radiového
studia. Po zvefejnéni tiskové zpravy se samoziejmée zapoji oficialni socialni sité znacky a
v poradi — LinkedIn, Twitter, Facebook, Instagram, TikTok, budou informovat o zfizeni
vlastni radiové stanice. Nasledovat budou profily influencerti a ambasadort znacky, mezi
které patii z fad celebrit napiiklad Andrea Bezdékova, Nikol Stibrova, Jakub Kotek, Pokag,
Marek Ztraceny nebo herec Radim Fiala a ze sportovcil tfeba Martina Sablikova, Jiti Jezek

nebo Oniej Synek. Jako posledni se pfipoji medidln¢ znamé osobnosti ptimo ze studia.

Ve ném se bude zndmy moderator, napiiklad Tomas Zastéra nebo Libor Boucek bavit hned
s n€kolika hosty o historickych, ale i novych elektrifikovanych vozech znacky, o kterych si
budou hosté chtit vypravét. Mezi nimi budou naptiklad popularni propagator elektromobility
Petr Mara nebo ekonom a hrdy majitel konkurenéniho elektromobilu Radovan Vavra. Mimo
n¢ budou rovnéz pozvani odbornici z fad zaméstnancii znacky, ale naptiklad 1 bavici a
ambasadofi, mezi které patii i vynikajici vypraveéc a tudiz idedlni host Miroslav Donutil. Aby
nebylo vysilani pfili§ monoténni a udrzelo si divaky, bude ve skutecnosti jen zasazeno do

bézného programu komer¢ni radiové stanice, kterd vypravéni prolozi hudbou a dennim
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zpravodajstvim. Pro $ir§i zasah cilové skupiny bude vysilani nasazeno i na webovych
strankach znacky a na streamovacich sluzbach jako je napt. Spotiffy nebo spolecné
s obrazem i na YouTube, Facebook nebo Instagram. Nékolik zivych vstuptd lze vysilat za
jizdy ptimo v jednom z elektromobili, ¢imz lze dramatizovat jeho tichy provoz. Tuto
aktivitu je nejprve vSak nutné otestovat a presvédCit se o skute¢ném zvuku z pfijimace,
protoze pokud by pozadi rozhovoru neplisobilo, vzhledem k rusnosti okoli, tiSe, mohla by se
tato aktivita snadno obratiti proti znacce. Zaroven se nabizi vyuZit toto detaSované pracoviste
a nabidnout kolemjdoucim lidem pfimo v terénu testovaci jizdu elektromobilu a v pfipadé
zajmu se v rdmci vysilani zeptat na jejich pocity a dojmy. Z celé aktivity by méla nasledné
vzniknout kratké video, které cely piibéh jednoduSe odvypravi a pomiize ho udrzet
v medialnim prostoru po delsi Casovy usek, nehledé na to, Ze bude zpétné kdykoli
dohledatelné. Cilem je publiku pfiblizit téma e-mobility co mozna nejupfimnéjSim

zpusobem skrz znamé osobnosti a piedstavit odborniky, ktefi znacce pomiiZou bofit myty.
Tiskova zprava:

Mlada Boleslav, 1. dubna 2023 — SKODA iV spousti viastni radiové vysilani. Posluchaciim
nabidne energickou muziku, rozhovory s lidmi z elektrosvéta i moznost vyhrat model ENYAQ

COUPE RS iV na cely vikend. Radiové viny bude sdilet se stanici Frekvence 1.

Tohle neni aprilovy zert! Pouze dnes od 10:00 do 18:00 spusti znacka SKODA iV své prvni
a jediné radiové vysilani na vinach stanice Frekvence 1. Za mikrofon se postavi vsem dobre
znamy moderator Libor Boucek, ktery postupné vyzpovidd zajimavé hosty ze sveta

elektromobility, showbyznysu i znacky SKODA iV.

Re¢ bude nejen o novinkdch a technickych moznostech vozii z elektrifikované rodiny iV, ale
predevsim o redlnych zkusenostech, zazitcich a kaZdodennich situacich ze Zivota
s elektromobilem. ,, O pisnicky posluchaci samoziejmé neprijdou, stejné tak ani o zpravy,
pocasi nebo informace z dopravy. Tentokrdt i od naseho zpravodaje v terénu Petra Ribala,
u néjz bude moznost vyhrat zapiijcéeni vozu ENYAQ COUPE RS iV na jeden vikend ” uved!
marketingovy reditel ceského zastoupeni znacky SKODA Libor Sedivdk.

Speciélnimi hosty budou naprikiad milovnik modernich technologii a majitel elektromobilu
Petr Mdra, Jifi Maldcek - vedouci ceského zastoupeni znacky SKODA nebo herec, dabér a

hlas zndmy z rekimnich spotii znacky pan Michal Dlouhy.
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11.3.2 Televizni reklama

Ihned po zahdjeni kampan¢ budou v televiznim vysilani nasazeny tii pulminutové spoty,
vypravéjici o znacce vcelku netradiénim zptisobem nebo tradiéné ovSem S prekvapivym

zaveérem.

Prvni spot je zacileny na typické early adopters, ktefi se v jeho zavéru ztotozni s postavou
fidi¢e. Spot v8ak v Uvodu zobrazuje nejprve dynamické jizdni zabéry vozu s tradi¢nim
poutavym voiceoverem, na ktery je divak u podobného typu reklam zvykly. Zmifiujice nejen
pocit z jizdy, ale také praktické informace ze zivota s elektromobilem. Tradi¢ni a velkolepé
vypraveéni se vSak postupné méni a divak slysi stale vice civilni hlas vypravéce, pricemz i
obraz se z ni¢eho nic skokoveé zméni a divak sleduje parkovisté pred nakupnim centrem, kde
pred elektromobilem Skoda iV stoji fidi¢ a jeho dva znami, ktefi cht&ji svézt. Tim je
odhalena situace, kdy fidi¢ byl po celou dobu spotu tim poutavym vypravéem, ovSem
Vv realit¢ se jen nechal unést vlastnimi pocity a vypravél poutavy piibéh svym dvéma
kolegim. Jakmile si uvédomi, ze své publikum ziejmé nudi, pobidne je k nastoupeni do vozu
S tim, Ze vlastné staci jen nastoupit a vSe, o cem mluvil, pochopi okamzité sami. Reklamu

zakoncuje kampanové sdé€leni a sice, zZe jde o ,,tiché vozy, o kterych budete chtit vypravét”.

Druhy spot je vice zaméfen na rodinu a demonstraci snadného vyuzivani elektromobilu
V bézném zivoté i na dovolenych. Reklama zobrazuje rodinu na vyleté v elektromobilu a vidi
jinejen v auté, ale i pfi spolenych interakcich na obé&d¢, pti dobijeni i po jejim Stastném
ptijezdu do cilové destinace. Ve vSech situacich je vzdy hlavnim hrdinou otec rodiny, ktery
neustale vypravi piibéhy, tykajici se jejich nového elektromobilu. Ostatni ¢lenové rodiny uz
je ale slyseli tolikrat, Ze otce pohotove dopliiuji a davaji mu jasn€ najevo svilj pocit, ze znaji
vlz naprosto dokonale. Tim ve spotu pfirozené zazni pozadované informace o dojezdu
elektromobilu, jeho dobijeni ¢i o poc¢tu vetejnych dobijecich stanic. Spot uzavira kampanové

sdé€leni: ,, Tiché vozy, o kterych budete chtit vypravét”.

Tteti spot je zacilen na ekologicky smyslejici publikum, pficemz vypravi piibéh muze, ktery
se do telefonu snazi fict zdkladni informace o svém novém elektromobilu své babicce.
Zacina v kavarnég, odkud ale kviili hluku i ne pfili§ dobrému spojeni vyjde ven na ulici. Tam
to v8ak neni o nic leps$i, z jedneé strany pfijede cyklista, z druhé se roztroubi sirény auta a
proto zabiha za roh, kde ale praveé zac¢ina hluéné oprava silnice. Po n¢kolika dalSich lokacich
se hlavni hrdina dostane kone¢né ke svému autu, do kterého kdyz nasedne, vSe nahle utichne
a on dopovi svou pivodni myslenku, tedy Ze jde o tichy a lokalné bezemisni viz. Nasleduje

kampanové sdéleni: ,,Tich¢ vozy, o kterych budete chtit vypraveét”.
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TV skript A

Voiceover (Dlouhy): ,, Elektromobily Skoda iV nds stdle neprestavaji inspirovat. Naucili nas
novym zpusobim cestovani, zodpovédnosti a postupné méni i svét kolem nas. Roste pocet
dobijecich stanic i autorizovanych servisu, kde presné vedi, jak o vozy pecovat, aby jizda s

nimi byla ticha, plynuld a bezpecna. S mobilni aplikaci mate o svém voze prehled a...”

Tonalita voiceoveru je ¢im dal vic civilni, obraz se méni svou barevnosti a i diky sound

designu divak jde citit, Ze se d¢j jiz odehrava v realit¢.
Ridi¢: ,,...vlastné stact jen nastoupit a uvidite sami.”

Voiceover (Dlouhy): ,, Skoda iV - tiché vozy, o kterych budete chtit vypravet.”
TV skript B

Voiceover (Dlouhy): ,, Elektromobily Skoda iV jsou tiché. To ale neznamend, Ze je v jejich

’

kabiné ticho...’
Otec nadSen¢ a edukativné: ,, Ujedeme 500 kilometrii. Vite, kolik emisi to dela? Nula!”
Déti znudéne: ,, Jasné, tati.”’

Otec pokracuje: ,, 4 kdyz jsme ho koupili, vysadili za néj strom.”

Déti znudéné: ,, BozZi. ”

Otec: ,, 4 miizeme ho nabit tady, doma a diky prenosné dobijeci stanici uz i u dédy na chaté.”
Déti znudéné: ,, My vime.”

Otec: ,, 4 uz jsem vam rikal, Ze nase Skoda iV...”

Déti sboroveé: ,, Rikal tati!”

Voiceover (Dlouhy): ,, Skoda iV - tiché vozy, o kterych budete chtit vypravet.”
TV skript C

Muz do telefonu: ,, No ahoj babi...jak se vede? U mé skvély, poridil jsem si to novy auto a
reknu ti...” V tom se do spotu dostava ptirozeny hluk kavarny, na ktery plynule navazuje
hluk kazdé lokace, na které se muz postupné objevuje. Vznikaji pohybové komické situace,

az nakonec dorazi do svého vozu a po dovieni dvefi se ve spotu rozhosti absolutni ticho.
Muz zadychang, ale blazené: ,,...je skvélé a hlavné, je v ném naprosté ticho.”

Voiceover (Dlouhy): ,, Skoda iV - tiché vozy, o kterych budete chtit vypravet.”
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11.3.3 Réadiova reklama

Obdobnym zptisobem budou fungovat i produktové radiové spoty, které nabizeji prostor pro
vyjmeénovavani jednotlivych benefitli uz od samého zacatku se zavérecnym kampanovym
sdélenim. Kreativné se bude pracovat pouze se stylizaci hlasu a cely spot tak miize vyznit
jako energické a zapalené vyjmenovavani vSech benefiti auta nebo na druhé strané klidna,
az uspavajici slova o vyhodach vozu, kterd jakoby si nékdo fikal ze spani a nemohl tak o

voze piestat vypravét ani v NOCI.

V brandové lince komunikace I1ze pohodIné vyuzit vznikly material ze spusténi aprilového
radia. Zejména vtipné historky, které ve vysilani zaznély, by nemély skoncit v zapomnéni a
proto poslouzi jako obsah ptilminutovych radiovych spotl. Pokud samoziejmé nevzniknou
s dostatecnou kvalitou, je mozZné si je vytvofit a nechat nahrat jako béZnou radiovou reklamu.
Pro celorepublikovou sit’ prodejcii budou piipraveny pouze dvacetivterinové spoty, za néz
si sami obchodnici nahraji svlij vlastni vzkaz s odkazem piimo na jejich konkrétni prodejnu.
Myslenka spotti vSak zustava stejna a dojde pouze kK vynechani nékolika benefita a tedy ke

zkréaceni stopaze.
Radio skript

Dlouhy monoténné, ospale: ,, Maximadlnim dojezd az 537 kilometrii... Na jedno nabiti... SUV,
RS nebo kupé... Dokonale tiché... Lokdiné bezemisni... Elektromobily Skoda iV...

S maximalnim dojezdem az 537 kilometrii... Maximalnim dojezd az 537 kilometrii...”
Hlas dale pokracuje v monotonnim opakovani a ustupuje do pozadi.

Voiceover (Dlouhy): ,, Skoda iV - tiché vozy, o kterych budete chtit vypravet.”

11.3.4 Tiskova reklama

Staticke tisténé formaty budou vyuZzivat nejznaméjsi symbol spojeny s ,,vypravénim” a sice
komiksovou bublinu. Ta ov§em nebude vypadat jako z komiksu a pasobit levné a zastarale.
Grafika z tohoto symbolu vyuzije totiZ pouze jeho tvar, v némz bude vytvofena moderni,
leskla a ¢ista platforma, na které bude stat prezentovany viiz. Dliraz bude kladen na lesklost
povrchu a tedy poutavy odraz vozu v povrchu platformy. Vizual bude ptasobit futuristickym
dojmem, jehoZ intenzitu lze upravovat pomoci mnozstvi a vyraznosti pastelovych barev,
které mohou byt uzity jak na pozadi celé scény, tak na vypln piedestalu ve tvaru komiksové
bubliny. Nejvétsi textova pole jsou v tomto piipadée pln€ vénovana nazvu vybraného modelu,

ptiCemz jejich benefity, zastfeSeny jazykem kampanové mySlenky, jsou zpracovany
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v men$im textu v dolni ¢asti vizualu. Hlavnim hrdinou je v centru obrazu jiz z dalky
viditelny elektromobil Skoda iV. V piipadé prodejct Ize vytvotit vice hardsellovou variantu
s cenovkou ve vizualu nebo s konkrétnim benefitem vozu, o kterém si mohou lidé vypravét,

vypsanym jen typograficky v pozadi celé scény.

11.3.5 Public relations

vvvvvv

jednotlivych aktivitdch musi byt vzdy pfipravena tiskova zprava, ale zaroven také stanoviska
a scénare pro rtizné typy reakci na rtiznych platformach. Komunikace musi vzdy probihat

jednotné a promptné napiic oddélenimi.

Cilem PR bude ziskat kromé placeného medialniho prostoru ten neplaceny a pro dané
médium ptirozeny. Musi tak pokryt nejen zpravodajské servery, ale také tisténé periodika,
televizni zpravodajstvi i internetové diskuze nebo videa populédrnich tvlrci. Dulezity je
pfitom vztah s ambasadory znacky a influencery na socialnich sitich, jejichZ cilem bude
vyvolavat prostiednictvim svych profili pfirozeny zajem o aktivity znacky. Pro kladny vztah
s mediélni obci bude zaroven Zadouci uspofadat komunikaéné jiz pod sub-brandem Skoda
1V netradi¢ni tiskovou konferenci. Tiskova konference tykajici se komunikacniho oddéleni
sub-brandu Skoda iV by méla, kromé praktickych demonstraci benefiti jednotlivych
elektrifikovanych modelii pfedeslat také néjaké novinky napft. skici nového elektromobilu
nebo funkci novych asisten¢nich systémi, ¢imz novinare a v koneéném dusledku i divéky a
Ctenafe nalaka. Z praktickych ukazek konkrétnich benefita Ize zvolit napt. maximalni dojezd
nebo jeho snizovani pii jizd€ v zim¢ a vyrazit spole¢né smérem na sever, naptiklad do Irska

odkud pochazi nazev Cisté elektrického modelu Enyaq iV.

11.3.6 Osobni prodej

Pied samotnym prodejem elektromobilu dochazi u konkrétniho prodejce zpravidla jesté
k testovaci jizdé, na kterou se zakaznik doposud musel objednat nebo pfijit k prodejci. Nyni
se viiz dostane k lidem dfiv, nez by o testovaci jizd¢ vibec zacali uvazovat a mize se tak

dostat do rukou témér komukoliv.

Aktivitou zacilenou na manazery a obecné obyvatele vétSich mést bude spojeni znacky
s nékterou z modernich taxisluzeb (Uber, Liftago, Bolt. Do jejich vozoveho parku bude
poskytnuto n&kolik desitek elektromobilis znacky Skoda iV. O této informaci budou

jednoduchou notifikaci upozornéni vSichni zaregistrovani uzivatelé¢ aplikace daného



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

partnera. Fungovat budou jako specialni moznost odvozu, kdy se volantu mtize chopit sam
klient a vyzkousSet si tak viiz v redlném provozu a za pfitomnosti prokSkoleného personalu,
ktery jej zasvéti do ¢ehokoliv, co ho bude zajimat, jakoby byl na klasické testovaci jizd¢.
V takovém piipadé, kdy se klient prakticky odveze sam, ma celou jizdu zcela zdarma. Pokud
se necha svézt jako standardni taxi sluzbou, zaplati cenu tmérnou niz$i spotieb¢, coz da
tomuto benefitu prostor vyniknout. Pied jizdou bude pochopitelné nutné provézt né€kolik
administrativnich ukont jako napt. pfedloZeni fidi¢ského opravnéni nebo podpis Cestného

prohlaseni o aktudlnim stavu fidice.

11.3.7 Podpora prodeje

Rozhodovatelem o nakupu nového elektromobilu nemusi byt nutné ten, kdo dokaze ocenit
standardni nabidky k podpote prodeje jako jsou zimni kola zdarma, zvyhodnény servis nebo
prodlouZena zaruka. Proto bude prodej elektromobili Skoda iV, v souvislosti se sdélenim
kampang, nabizen specialné po omezené ¢asové obdobi s mobilnim chytrym telefonem
zdarma. To je nejen piijemny benefit, ale zaroven jde o podporu myslenky sdileni zazitkt a
informaci o elektrickych modelech Skoda iV a vypravéni o nich. Navic diky pfedplacenému
tarifu si budou jejich majitelé skute¢né povidat jak budou chtit. Aktivita bude komunikovana
jednotlivymi prodejci znacky, ktefi budou mit chut’ se zapojit, na jejich facebookovem a

instagramovém profilu a samoziejmé na webovych strankéch.

Ceské zastoupeni znacky pak v celorepublikové soutézi vylosuje jedno z telefonnich &isel
novych majitelit vozidel i mobilnich telefonil, na které v zivém vysildni na Instagramu a
Facebooku zavola a vitézi na druhém konci hovoru vénuje zajezd s jeho novym vozem a
novinatskou vypravou na vyjime¢nou tiskovou konferenci do Irska. Této hlavni vyhte celé

aktivity samoziejmé predchazi patficny teasing na socidlnich sitich i v prodejnach znacky.

11.3.8 Sponzoring hokejového mistrovstvi
Televizni reklama

Béhem hokejového mistrovstvi 1ze tradiéné vyuzit lukrativniho prostoru dvacetivtefinovych
reklamnich spoti béhem hernich piestavek na Ceské televizi, doprovazenych sérii kratsich
sponzorskych vzkazi. Zde kampan pocitd s natdCenim novych reklamnich spoti,
odpovidajicich komunikacni strategii a navazujicich na kampanové sdéleni. To se konkrétné
propiSe v samotném dé&ji spott, které budou logicky a tematicky zasazeny do hokejového

prostiedi. Principem, jenz budou ptibéhy jednotlivych spotli vyuzivat, bude dvojsmysiné
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hovoteni o hokejové hie a zaroveit o samotnych modelech Skoda iV. Hlavnim hrdinou
jednotlivych spotii bude vzdy jina profese, tizce spojena s hokejem, jejiz vykonavatel bude
zéroveh zastupce nékteré z cilovych skupin znacky. Viem se kvili voziim Skoda jejich prace
znacn¢ komplikuje, nebot’ na né nedokazou piestat myslet ale hlavné o nich chtéji neustale

vypravet.

V ptipad¢é hokejového komentatora v prvnim spotu se na ledé odehrava bézny hokejovy
zapas, pricemz jeho komentar je po celou dobu dvojsmyslnym vyjadienim benefiti auta a
zaroven popisem konkrétni hokejové situace. V jistou chvili se vSak komentai od hry po
logické strance vzdali a divakovi dojde o ¢em je celou dobu fe¢. Komentator misto hry
popisuje dokonalé kiivky, funkce a benefity elektromobilu, stojicimu standardné v rohu
stadionu. Tim se jesté vice doda dlraz na sponzorstvi znacky a nas produkt bude v reklamé

zobrazen tak, jak je pfirozené spojen s hokejem i ve skute¢nosti.

V druhém spotu mize byt hlavnim hrdinou hokejovy trenér, ktery pfi komunikaci se svymi
asistenty a hraci na stfidacce pouziva nezdmérné¢ dvojsmysll, stejné jako hokejovy
komentator v prvnim spotu. Tentokrat tedy nevytvoii zmatek hokejovym divakim u
televiznich obrazovek, ale hra¢tm piimo na ledé, coz poskytuje nemaly prostor humornému
apelu, ktery je v tomto typu komunikace Zadouci. Tteti spot, vystavén na totozném principu
zamény slov ze svéta hokeje a elektromobility, se odehraje v hlavni roli s hokejovym

masérem v zazemi stadionu.
Hokej skript A
V obraze se odehrava hokejovy zépas s tradi¢nim komentaiem sportovniho komentatora.

Komentat: ,, Vyborné si najel primo mezi kruhy, ale bohuzel se mu nedostalo pozornosti, ted’
md ovsem Sanci druhd strana. Hrdc si ale nezvolil zrovna nejvhodnéjsi cestu kolem
mantinelu a bude muset brzdit pred souperovym obrancem, ktery pomalu najizdi pred branu

az k dobijeci stanici...

Obraz se postupné piesouva zledu nahoru do komentatorské kabiny, kde odhaluje
komentatora s nasazenymi sluchatky, ktery misto hry se zajmem z okna sleduje déj na

parkovisti pred stadionem.

Voiceover (Dlouhy): ,, Skoda iV — vozy, o kterych budete chtit vypravet”
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Socialni sité

Hokejové téma, s pfesahem do pfirozeného obsahu tradi¢nich médii, bude komunikovano
prostiednictvim socidlnich siti. Primarnim komunika¢nim kanalem se stane sit’ YouTube,
kterou synergicky doplini Instagram a TikTok. Hlavnim komunikovanym obsahem bude
vetejna sazka hned nékolika influencerd, spolupracujicich se znackou, ktefi se s vozy z
portfolia Skoda iV vydaji na cestu do centra déni svétového hokejového turnaje. V nékolika
dilném zabavném seridlu divakiim odprezentuji nejen blizici se mistrovstvi, ale hlavné
benefity jednotlivych vozu, a to prostiednictvim pfirozenych situaci, které béhem cesty
vzniknou a které budou muset fesit. Spolecné s nimi bude vyslan i maly produkéni tym, ktery
jim bude v redlném case pomahat zpracovavat natoCeny obsah a publikovat jej s co
nejmensim zpozdénim. Jednotlivé epizody seridlu budou ihned po zvetejnéni podpoteny
krat§imi formaty na vySe zminénych socidlnich sitich, a to jak na profilu znacky, tak i
prostfednictvim profili danych influencert. Volba konkrétnich jmen zndmych osobnosti
bude pfizplisobena cilovym skupinam, jejichz zéastupci se s nimi dokazi identifikovat.
Navrhovanymi jmény jsou Marek Ztraceny, Andrea Bezd&kova, Nikol Stibrova a Mikolas

Josef.

11.3.9 Piimy marketing

Kampanové sdéleni se propiSe 1 v pfimém osloveni fleetovych zdkazniki, obchodnich
partnerd i prodejcii znacky, kterym bude zaslan darkovy bali¢ek podporujici mysSlenku
kampané. Jeho obsahem bude bezdratova externi tiskarna pro okamzity tisk jakékoliv
fotografie pfimo z mobilniho telefonu, fotoalbum s piedpfipravenym obsahem tykajici se
prvniho roku s novym elektromobilem a tuzka pro zapsani dulezitych momentu.
Doprovodnym sdélenim bude claim: ,, Zasadte se o to, Ze se o vozech Skoda iV bude
vypravet.”. Na vrchni ¢asti tuzky bude totiz v malé kapsli umisténo seminko kvétiny
k zasazeni. Obdarovany Cloveék se tak muze zasadit nejen o vypravéni prostiednictvim
vytisténych fotek a jejich popiskll ve fotoalbu, mize prispét i redlné zasazenim rostliny, ktera

je symbolem dlouholeté aktivity znacky — sazeni stromii za kazdy prodany viiz v CR.

11.3.9.1 Digitélni marketingovd komunikace

Soucasné se standardni brandovou a produktovou komunikaci bude prostiednictvim socialni
sit¢ LinkedIn kampan cilit na manaZzerské pozice, kteti zde Casto hledaji své budouci kolegy
¢i obchodni partnery. Misto standardni reklamy, vuci které je fada uzivateld ve své socialni

bubliné jiz rezistentni bude v rdmci kampané vytvofen novy €len této bubliny a sice vybrany
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elektromobil z portfolia sub-brandu Skoda iV. Tento profil bude vytvoten tak, aby ptisobil
zkuSenostmi, vybranym chovanim a chuti ,navazat spojeni” se svymi budoucimi
potencialnimi majiteli. Popis profilu bude samoziejmé obsahovat notnou davku nadsazky,
aby déval jasn¢€ najevo sviij ucel pobavit a zaujmout. Vyhodou této aktivity je uvolnéna ale
hlavné pfima komunikace s potencidlnimi zakazniky, které 1ze nésledné€ zvat na testovaci

jizdu ke konkrétnimu prodejci nebo mu predstavit podstatné benefity elektromobilu.

Influencefi jsou velmi cennym medialnim nastrojem a jejich zapojeni do kampané by nemélo
byt pouze nahodilé, ale pfedem velmi peclivé planované a to zejména vzhledem
k jednotlivym dopliikovym aktivitam, kde je jejich role naprosto kli¢ova. Jen diky véasnému
a intenzivnimu zapojeni vSech dostupnych profili influencerti znacky lze docilit SirSiho

povédomi o dané aktiviteé a tim padem k pozadovanému buzzmarketingovému efektu.

11.4 Navrh interni kampané

Interni pfedstaveni kampan¢ a jeji mySlenky oddélené komunikace sub-brandu od znacky
probéhne prostifednictvim eventu pro interni zaméstnance. Ten se uskute¢ni v ptirode, ¢imz
bude odkazovat nejen na vztah elektromobilu k ekologii, ale také na jeho benefit tichého
provozu. Soucasti bohatého programu bude nejen oficialni shrnuti dosavadniho poc¢inéani
znacky, ale zéaroven i predstaveni jejich planti do budoucna. Nasledovat bude hudebni
produkce znamych jmen z fad influencerti znacky, mezi které patii naptiklad pisnickar Pokac
nebo zlaty slavik Marek Ztraceny. Zajimavosti jejich vystoupeni bude energie pohanégjici
jejich koncert. Ta bude totiz srovnatelna s mnozstvim energie, které dokaze pojmout baterie
elektromobilu, ¢imz dojde k prezentaci dalSiho benefitu vozu. Mnozstvi energi bude
symbolizovat digitalni projekce nad podiem, kde vSichni hosté uvidi, kolik ji jesté zbyva. V
pozdéjsich hodinach se vzhledem k piirodni lokaci 1 v ramci komunikace tichosti
elektromobilti hudba ptesune do sluchatek, které si kazdy z uGcastnikii mize zapijcit a
dokonce si na nic zvoli 1 hudbu dle vlastniho vkusu. Tento netradi¢ni druh zabavy muze
zamgéstnance pobavit a stat se prvkem, ktery jim utkvi v paméti. Pozvanku na event dostanou
nejen zaméstnanci znacky, ale také nékolik vybranych novinaia, kteti o firemnim vecirku
budou informovat v oborovych médiich. O nékolik stiipkli z vecera, které se dostanou na
vefejnost se postaraji také zapojeni influencefi, aby se o vozech Skoda iV i o internim eventu

skute¢né vypravélo.
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11.5 Finan¢ni narocnost kampané

V ramci nakladi komunikaéni kampané ji lze rozdélit na celkem tfi kategorie. Standardni
kampan, kterd obsahuje tradi¢ni komunikaéni balic¢ek slozeny z ATL i BTL reklamnich
formatt s pfiblizné odhadnutym mnoZstvi a naro¢nosti jednotlivych vystupti. Nulové
produkéni néklady u nékterych polozek jsou z divodu, klientem samoziejmé preferované,
moznosti vyuzit globalnich materidli znacky. Doprovodnymi aktivitami jsou mysleny
takové, které v ptipadé realizace mohou kampani vyrazné pomoci s Vvizibilitou a medialnim
pfesahem, ovSem na druhé stran¢ svou absenci kampan nijak neposkodi. Jelikoz na sob¢
nejsou jednotlivé aktivity zadnym zpusobem zavislé, je mozné realizovat pouze nékteré
vybrané. Jejich naklady jsou jiz méné snadno odhadnutelné, nebot’ jsou silné zavislé na
smluvenych podminkach s tfetimi stranami a moznosti jisté reciprocity ¢i dlouhodobé
spolupréce s vybranymi subjekty. Aktivity jako je Taxi nebo Press trip jsou navic piredmétem
spolecné realizace a tedy 1 financovani spolecné s jednotlivymi prodejci (v ptipad¢ Taxi
testovacich jizd) a s globalnim oddélenim PR (pfi pofadani press tripu). Televizni spoty
k hokejovému mistrovstvi jsou témeéf neménnym nakladem, pficemz internetovy video serial

je naopak ovlivnitelnou polozkou, co do rozsahu produkce, tak i intenzity medialni podpory.

Tabulka 2 Finan¢ni naro¢nost kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Standardni kampan
Polozka ‘ Produkce ‘ Agentura Média Cena celkem

TV spoty 3000 000 K¢ 800 000 K¢ 6 000 000 K¢ 9 800 000 K¢
Réadio spoty 120 000 K¢ 60 000 K¢ 2 000 000 K¢ 2 180 000 K¢
Print 0 K¢ 130 000 K¢ 1 500 000 K¢& 1 630 000 K¢
Digital 0 K¢ 110 000 K¢ 2 000 000 K¢ 2 110 000 K¢
Social media 0 K¢ 75 000 K¢ 1 000 000 K¢ 1 075 000 K&
OCOH 0 K¢ 45 000 K¢ 1 000 000 K¢ 1 045 000 K¢
Mezisoucet 17 840 000 K¢

Doprovodné aktivity

Polozka ‘ Produkce ‘ Agentura Média Cena celkem
Aprilové radio 800 000 K¢& 0 K¢ 200 000 K¢ 1 000 000 K¢
Skoda Taxiq 2 500 000 K¢ 80 000 K¢ 200 000 K¢ 2 780 000 K¢
Interni setkani 1500 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 1 500 000 K¢
Press trip 500 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 500 000 K¢
Telefon + Enyaq 350 000 K¢ 50 000 K¢ 0 K¢ 400 000 K¢
Direct mail 1 000 000 K¢ 20 000 K¢ 0 K¢ 1 020 000 K¢

Mezisoucet 7200 000 K¢
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Hokejové mistrovstvi

Polozka Produkce Agentura Cena celkem

TV spoty 3 000 000 K¢ 700 000 K¢ 6 000 000 K¢ 9700 000 K¢

YT seridl 300 000 K¢& 0 K¢ 200 000 K¢ 500 000 K¢&
Mezisoucet 10200 000 K¢
CELKEM 35240 000 K¢

11.6 Casovy plan kampané

Pro spravné nacasovani kampané byly opét vzdjemné odd€leny tradicni média od
je pokryto celkem Sest tydnd, obdobné jako reklama v tisku a na sociélnich sitich. Posléze
se pridavaji radiové spoty a digitalni komunikace, oboji rozdélené na brandové a produktové
sdéleni. Ve stejnych médiich jen o tyden pozdéji zacinaji komunikovat také jednotlivi
prodejci, kteti se orientuji primarné pouze na produktové a hardsellové sdéleni kampané.
Béhem nejexponovanéjsiho obdobi v kampani se zapoji i OOH forméty po celé republice,
zejména tedy billboardy u frekventovanych silnic. Z doprovodnych aktivit je k pevnému
terminu vazano aprilové radio a komunikace hokejového mistrovstvi. VSe ostatni je co
mozna nejefektivnéji rozloZeno v Case, ovSem lze tyto aktivity v rdmci moZnosti presouvat

¢i navzajem kombinovat tak, aby se ptekryvaly.

1.4 10. 4. 17. 4. 24, 4. 1. 5. 8. 6. 16. 6.
L . & & & .

TVC 1 (30s) TVC 2 (30s) TVC 2 (30s)
Radio (30s) - brand Radio (30s) - produkt

Digital - brand Digital - produkt

ZNACKA

Social Media - brand Social Media - produkt
OOH

Ridio (30s) - produkt Ridio (30s) - produkt

Digital - produkt Digital - produkt

)
=
=)
=]
=)
=
="

Social Media - produkt

Social Media - produkt

Obrézek 17 Casovy plan kampané (Zdroj: vlastni zpracovéni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Ukolem projektové &asti prace bylo navrhnou funkéni a potencialné realizovatelnou
komunikacni strategii véetné kampané, jenz by reflektovala zjisténi z provedeného
vyzkumu. Cilem bylo zvysit spontanni povédomi o sub-brandu Skoda iV a zaéit
komunikovat oddélené¢ od zbytku vozového portfolia znacky. Zaroven bylo dilezité
zachovat nastavenou jeji tonality, vychazet s brandovych hodnot a respektovat mnozstvi

dilezitych podminek pii komunikaci.

Pro naplnéni téchto cilti vznikl ndvrh komunikaéni strategie véetné zastreSujiciho claimu,
jenz se promita napfi¢ jednotlivymi kanaly znaCky. Novy piistup vznikl také k medialni
strategii, ktera vyuziva souc¢asného efektivniho nastaveni a snazi se ziskat medialni prostor
navic prostiednictvim aktivit spojenych se znackou a zaroven s kampanovym sdélenim.
V komunika¢nim mixu bylo mySleno také na podceiiovanou interni komunikaci a pozitivni
vztah smédii a vefejnosti. Podstatné zlepSeni by mélo nastat piedevSim v Castéjsi a
planovanéj$i komunikaci prostfednictvim influencerti a vétsi vyuzivani ambasadorti znacky
tak, aby doslo vZzdy k maximalni mozné synergii a tim padem k Sir§Simu zasahu v kratSim

¢asovém obdobi.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo ovéfit relevanci dosavadni komunikace sub-brandu Skoda
iV vici své cilové skupiné a najit jeji silné a slabé stranky. V prvni ¢asti prace byly uvedeny
teoretické zaklady marketingové komunikace obecné vcetné zplsobl, kterymi jsou
vyuzivany vyrobci v automobilovém segmentu, idedlné elektromobilt. Zakladnimi
ptedloZzenymi pojmy byly jednotlivé slozky marketingového a komunika¢niho mixu, dale
pak segmentace cilovych skupin a vzorct jejich ndkupniho chovéni. Poté byly zevrubné
predstaveny nejzastoupenéj$i znacky vyrobcu elektromobilli na ¢eském trhu vcetné jejich
metodologie vyzkumu spoleéné¢ se zhodnocenim vyhod a nevyhod obou zvolenych

vyzkumnych metod.

Na zaklad¢ teoretickych poznatka byl proveden vyzkum slozeny z kvalitativni i kvantitativni
metody, pfi¢emz zkoumal nejen vztah respondentt k jejich vlastnimu automobilu, ale i k e-
mobilité obecné, aby zjistil jejich motivace k ptipadnému nakupu elektromobilu. Z vyzkumu
kromé jiného vyplynulo, na kolik respondenti znaji znat¢ku Skoda iV a zaroven, jak vnimaji
jeji marketingovou komunikaci, cemuz poslouzili ndzorné ukazky konkrétnich reklamnich
vystupt. Zjisténim vyzkumu byl fakt, ze znacka ke svym cilovym skupindm komunikuje
relevantné, ovSem vétSina respondentd si jeji komunikaci spontanné nevybavi. Jako dileZity
pilit komunikace se ukazalo byt vyvraceni mytl o e-mobilité obecné a blizsi predstaveni
nékterych technologickych vlastnosti téchto modeli. V zavéru doslo k zodpovézeni predem

polozenych vyzkumnych otazek, které vedly k vypracovani projektové ¢asti prace.

V projektove ¢asti bylo vyuzito poznatkd plynoucich z provedeného vyzkumu a tedy doslo
k navrzeni komunikaéni strategie sub-brandu Skoda iV, jakozto oddélené od standardni
komunikace zbylého portfolia znacky. Zaroven bylo v§ak zachovano podstatné komunikaéni
jadro znacky jako takové, vCetné nastavené tonality a vizuality. Spolecné s nove navrzenym
zastfeSenim komunikace byla navrhnuta 1 medialni strategie, jenz rozsifuje tu dosavadni
namisto toho, aby ji zasadné ménila. Soucasti je také odhadované mnozstvi finan¢nich
nakladii na spusténi kampané i1 rozlozeni jednotlivych kandli a aktivit v Case tak, aby se
navzajem synergicky dopliiovaly. Cile nastaveny v uvodu byly timto naplnény a prace mtize

poslouzit jako prakticka inspirace k realnému vytvoreni inovované marketingové strategie.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ATL Above The Line

BEV Bateriové Elektrické Vozidlo

BTL Below The Line

BMW  Bayerische Motoren Werke

B2B Business to Business
B2C Business to Customer
B2G Business to Goverment

CAWI  Computer Assisted Web Interviewing
CEO Chief Executive Officer

CSR Corporate Social Responsibility
FCA Fiat Chrysler Automobiles

GM General Motors

GT Gran Turismo

GTE Gran Turismo Electric

IHHF International Ice Hockey Federation
LPG Liquified Petroleum Gas

MEB Modulare Elektrifizierungsbaukasten
MS Micsrosoft

OOH Out of Home

PHEV  Plug-in Hybrid Electric Vehicle

PR Public Relations

RTB Real Time Bidding

SUV Sport Utility Vehicle

TV Televize

USB Universal Serial Bus
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
1. Osobni potieby
e Co pro vas znamena vase auto?
e Jak jste se “seznamil” se svym autem?

e Kade jste spolu byli naposledy?

2. Elektromobily
e (o si myslite o elektromobilité?
e ProcC byste si (ne)koupil/a elektromobil?

e Jaké znacCky elektromobilil znate?

3. Skoda iV
e Co se vam vybavi, kdyz se fekne Skoda iV?

e Proc byste si (ne)koupil/a elektromobil znacky Skoda iV?

Ukazka brandové reklamy: https://www.youtube.com/watch?v=PsWTUfiCmWY

e Jak na vas spot plsobi?
e Kiteré informace ze spotu si pamatujete?

e (o bylo jeho hlavnim sdélenim?

Ukazka reklamnich vizualii Skoda Enyaq iV:

NOVA,

PLNE ELEKTRICKA

SKODA EN_‘Y_&Q iV

NOVA, NOVA, 2
PLNE ELEKTRICKA PLNE ELEKTRICKA

$KODA ENYAQ iV $40RA ENYAQ iV




Jak na vas vizualy ptisobi?

Ktery vas zaujal nejvice/nejméné a pro¢?

Ukazka produktové reklamy: https://youtu.be/HpLmQg30GFI

Jak na vas spot ptisobi?
Které informace ze spotu si pamatujete?

Co bylo jeho hlavnim sdélenim?

Pamatujete si na n¢jaké jiné aktivity spojené konkrétné s timto modelem?

Podle toho, co vite o zna¢ce Skoda iV, hodi se k ni podle Vs tato reklama a

tento styl komunikace?

Ukazka konkurencnich reklam

Hyundai Kona Electric: https://www.youtube.com/watch?v=N-QKRIj-580

Volkswagen — Zas a znovu: https://www.youtube.com/watch?v=ilcXIOVPchc

Volkswagen ID.4: https://www.youtube.com/watch?v=T4CEBG4FPOQ

Renault E-TECH: https://www.youtube.com/watch?v=qtl kqoEZxU

Jak na vés spot ptsobi?
Které informace ze spotu si pamatujete?
Co bylo jeho hlavnim sdélenim?

Setad’te reklamy vySe od nejlepsi (1) po nejhorsi (5).

4. Osobni udaje

Kolik je vam let?
Co délate za profesi?

Jaky je vas Cisty mésicni piijem domdacnosti?



PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Jak komunikuji elektromobilky?

Zdravim, jmenuji se Michal Krhut a ve své diplomové praci na Fakulté multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ se zabyvam marketingovou komunikaci
vyrobct elektromobilti. V dotazniku se zajimdm o to, jak vyuzivate osobni automobil coby
dopravni prosttedek, jakym pohledem se divate na elektromobilitu i to jak na vas ptisobi
ruzné typy televiznich reklam na elektromobily. Vase odpovédi jsou zcela anonymni a
mockrat vam za né dékuji. Pokud znate n¢koho, kdo by se k tématu formou tohoto

dotazniku rad vyjadril, budu velmi rad za jeho sdilent.

De¢kuji, Be. Michal Krhut

1. Kolik automobilii v doméacnosti vlastnite?
a) Zadny

b) 1

c) 2

d) 3avice

2. Jaky typ vozidla v domécnosti vlastnite? (oznacdit Ize vice odpovédi)
a) automobil

b) elektromobil

c) LPG

d) hybrid

e) plug-in-hybrid

3. Jakou znac¢ku vozu vlastnite? (oznacdit Ize vice odpovédi)
a) Skoda b) Hyundai c¢) Volkswagen d) Tesla

e) Kia ) Nissan g) BMW h) Audi



i) Renault J) Mercedes Benz k) Peugeot 1) Opel
m) Mazda n) Ford o) Citroen p) Seat

q) Toyota r) jiné...

4. Kde viz/vozy pres noc nejcastéji parkujete?
a) ve vlastni garazi

b) v podzemnich garazich

C) v pronajaté garazi

d) na vetejném parkovisti

e) na placeném parkovisti

f) navlastnim pozemku

g) naulici pfed domem

5. Vlastnite dalniéni znamku?

a) Ano b) ne

6. Které parametry jsou pro vas pri vybéru vozu zasadni? (oznacit lze vice

odpoveédi)
a) Cena
b) Design
C) Spotieba
d) Znacka
e) Prostor
f) Konektivita
g) Zrychleni

h) typ pohonu



)

9)
h)

komfort

jing...

K ¢emu viiz nejéastéji vyuzivate? (oznacit Ize vice odpovédi)

cesty do prace

cesty na nakupy

cesty na dovolené

cesty s détmi do skoly (na krouzky)
cesty v ptipadé nouze

prevoz véci

za rodinou

Jing...

Jak ¢asto vozem jezdite?
alespoi jednou denné
alespon jednou za tyden
alespoi jednou za mésic
alespon jednou za rok

vubec

Kolik kilometra denné v priméru ujedete?
0-30

31-50

51-100

101 - 300

vice nez 300



10.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

)

11.

9)
h)

12.

Co povazujete za nejvétsi vyhody svého vozu? (oznacdit Ize vice odpovédi)
spotieba

spolehlivost

bezpecnost

pofizovaci cena

konektivita

prostornost

komfort

provozni naklady

zazitek z jizdy

jiné...

Co povazujete za nejvétSi NEvyhody svého vozu? (oznacit Ize vice odpovédi)
spotieba

spolehlivost

bezpecnost

pofizovaci cena

konektivita

provozni naklady

prostornost

jiné...

Zadné

Dokazete si predstavit, Ze si v budoucnosti poridite automobil s plnym ¢i

¢asteénym elektrickym pohonem napfr. jako druhé auto do rodiny?

Ano Db) ne



13. O koupi které znacky elektromobilu byste uvazoval? (oznacte max. 3 odpovédi)

a) Skoda b) Hyundai c¢) Volkswagen d) Tesla
e) Kia ) Nissan g) BMW h) Audi
i) Renault J) Mercedes Benz K) Peugeot 1) Opel
m) Mazda n) Ford 0) Citroen p) Seat
q) Toyota r) nevim S) jiné...

14. Které parametry by pro vas byly pfi vybéru elektromobilu zasadni? (oznacte

max. 3 odpovédi)
a) cena
b) design
C) spotieba
d) znacka
e) prostor
f) konektivita
g) zrychleni
h) typ pohonu
i) komfort
j) dojezd
K) zazitek z jizdy

) jiné...

15. Co vas motivuje k ndkupu elektromobilu? (eznacte max. 3 odpovédi)
a) provozni ndklady
b) ekologie

C) prostor



d)

9)

h)

)
K)

9)
h)

)

17.

je to trend

zveédavost
technologicky pokrok
dobijeci stanice v praci
parkovani zdarma
tichy provoz

dotace

jing...

nic...

. Co vés naopak odrazuje od ndkupu elektromobilu? (eznacte max. 3 odpovédi)

pofizovaci cena

ekologie

nedostatecny dojezd na jedno nabiti
jetotrend

technologicky pokrok

nedostatek dobijecich stanic
nutnost zfidit si dobijeci stanici
tichy provoz

nedostate¢né dotace

jina...

Vybavite si néjakou reklamu na elektromobil?

Ano Db) ne



18. Co vés odrazuje od nakupu elektromobilu? (oznacte max. 3 odpovédi)
a) pofizovaci cena

b) ekologie

€) nedostate¢ny dojezd na jedno nabiti

d) jetotrend

e) technologicky pokrok

f) nedostatek dobijecich stanic

g) nutnost zfidit si dobijeci stanici

h) tichy provoz

i) nedostate¢né dotace

J) jina...

19. Na jakou znac¢ku reklama byla?

a) Skoda b) Hyundai ¢) Volkswagen d) Tesla
e) Kia ) Nissan g) BMW h) Audi
i) Renault J) Mercedes Benz k) Peugeot 1) Opel

m) Mazda n) Ford 0) Citroen p) Seat

q) Toyota r) nevim S) jiné...

20. Kde jste na ni narazil/a?
a) Vtelevizi

b) v tisku

c) nasocialnich sitich

d) ve vefejném prostoru

e) na sportovni akci

f) vradiu



9)
h)

)

21.

22.

9)
h)

)

na internetu
u prodejce automobilil
na kulturni akci

jiné...

Co si z ni pamatujete? (prostor pro odpovéd)

Znate zna¢ku Skoda iV?

Ano b) ne

. Vybavite si na tuto znacku néjakou reklamu?

Ano Db) ne

. Kde jste na ni narazil/a?

v televizi

v tisku

na socialnich sitich

ve vefejném prostoru
na sportovni akci

v radiu

na internetu

u prodejce automobilil
na kulturni akci

jiné...



25. Co si z ni pamatujete? (prostor pro odpoved)

26. Ktery reklamni vizual vas zaujal NEJVICE?
a) A
b) B
c) C
d) D

e) Zadny

27. Ktery reklamni vizual vas zaujal NEJMENE?
a) A

b) B

&
(@]

d D

e) Zadny
Ukdzka reklamnich vizudlii Skoda Enyaq iV:

& ok < NOVA,
NPL?EY[ﬁ(‘mlch‘ Np._‘,?gY,ﬁ('m,cu o PLNE ELEKTRICKA

$KODA ENYAQ iV SSAENYAQIV N N SKODAENYAQ iV

>

28. UZ jste diiv néktery z vizuala vidél/a?

a) Ano b) ne

Ukazka brandové reklamy: https://www.youtube.com/watch?v=PsWTUfiCmWY




29.

31.

32.

Vidél/a jste nékdy diiv tuto reklamu?

Ano b) ne

. Jak na vas reklama pusobi? (Skdla 1 —5)

moderné - tradi¢né
uvéfitelné - klamavée
vtipné - vazné
lokaln¢ - svétove

vystfedné - decentné

Co se vam na reklamé libilo? (prostor pro odpoved)

Co se vam na reklamé NElibilo? (prostor pro odpovéd)

Ukézka produktové reklamy: https://www.youtube.com/watch?v=HpLmQg30GFI

33.

a)

34.

35.

36.

Vidél/a jste nékdy diiv tuto reklamu?

Ano Db) ne

Jak na vas reklama pusobi? (skdala 1 —5)
modern¢ - tradicné

uvetitelné - klamave

vtipné - vazné

lokalné — svétové

Co se vam na reklamé libilo? prostor pro odpoved’

Co se vam na reklamé NEIlibilo? prostor pro odpoved



Ukazka konkurencnich reklam

Hyundai Kona Electric: https://www.youtube.com/watch?v=N-QKRIj-580

Volkswagen — Zas a znovu: https://www.youtube.com/watch?v=ilcXIOVPchc

Volkswagen 1D.4: https://www.youtube.com/watch?v=T4CEBG4FPOQ

Renault E-TECH: https://www.youtube.com/watch?v=qtl kqoEZxU

37. Seirad’te reklamy vyse od nejlepsi (1) po nejhorsi (5). (Skdla 1-5)

38. Jste:

aymuz  b)Zena

39. Kolik je vam let?
a) pod 20
b) 20 — 29
c) 30 — 39
d) 40 - 49
e) 50 — 59

f) 60 a vice

40. Jaky je prumérny mési¢ni piijem vasi domacnosti?
a) 0 — 50 tis. K¢

b) 51 — 100 tis. K¢

c) 101 — 200 tis. K¢

d) 201 — 500 tis. K¢

e) 501 tis. K¢ a vice



41. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) zakladni

b) stfedoskolské s vyucnim listem

c) stiedoskolské s maturitou

d) vyssi odborné

e) vysokoskolské

42. Kolik mate déti?

a)0 b1 c¢)2 d)3 e)3avice
43. Bydlite:
a) vV rodinném domé b) v byté

44.V jakém Kkraji Zijete?

a) Hlavni mésto Praha b) Stredocesky kraj

c) JihoCesky kraj d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj h) Kréalovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj J) Kraj Vysocina

k) Jihomoravsky kraj [) Olomoucky kraj

m) Zlinsky kraj n) Moravskoslezsky kraj

45. Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém Zijete?
a) do 2 tis. Obyvatel b) 2 - 5 tis. Obyvatel c) 5 - 10 tis. obyvatel
d) 10 - 20 tis. Obyvatel €) 20 - 50 tis. Obyvatel ) 50 - 100 tis. Obyvatel

g) nad 100 tis. obyvatel
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ml
m2
m3
m Vice nez 3

M zadny

N =322

Graf 8 Pocet vozidel v domacnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

—_—
zéiitekzjl'zdy I —
E——
komfort E———
R —
konektivita  E—
==
bezpecnost |
- _________________________________________________
S POt e ba |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
N =288 HZeny ®Muzi

Graf 9 Vyhody vlastnéného vozidla u muzi a Zen (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 10 Nevyhody vlastnéného vozu u muzi a zen (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 11 Porovnani zasadnich parametrti vybéru automobilu mezi muzi a zenami
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 12 Naklonnost k nakupu elektromobilu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 13 Zasadni parametry pii vybéru elektromobilu u majiteltt konvencnich
a alternativnich vozidel (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 14 Motivace k nakupu elektromobilu u majitelti konvencnich a alternativnich vozidel
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 15 Bariéru pii nakupu elektromobilu u majiteld konvenénich a alternativnich vozidel
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 16 Duvody pro neuvazovani nad nakupem elektromobilu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 17 Znalost sub-brandu Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 18 Médium, kde byla reklama sub-brandu Skoda iV respondenty zaznamenéana
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 19 Povédomi o brandové reklamé Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 20 Povédomi o reklamnich vizualech Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 21 Povédomi o produktové reklamé Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 22 Vnimani tradi¢nosti brandové reklamy Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 23 Vnimani vystfednosti brandové reklamy Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)

25%
20%

15%

B muz
10% M Zena
e b
: i. §1 Hin
A B C D

zadny N =322

X

Graf 24 Nejlibivéjsi vizual Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 25 Nejméné libivy vizual Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 26 VVnimani miry tradi¢nosti produktové reklamy Skoda iV
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 27 Vnimani miry lokalnosti produktové reklamy Skoda iV (Zdroj: vlastni zpracovani)
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