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Abstrakt

Elektromobilita je v dnesni dobé velkym tématem, kterému se v celospole¢enské diskuzi
nelze vyhnout. Klicovym prvkem elektromobility je nepochybné jeji marketing, jelikoz je to
pravé marketing, ktery téma elektromobili piindsi do povédomi Siroké vetejnosti.
Bakalarska prace se zaméfuje na zpusob, jakym provadi marketingovou komunikaci
elektromobiltl dvé odli§né znacky a to Mercedes-Benz z prémiového segmentu a Skoda Auto
ze segmentu masového. Marketingova komunikace téchto dvou automobilek je v praci
podrobena deskriptivni a komparativni analyze. Analyza byla provedena na jednotlivych
kampanich na elektrické vozy. V dal§i ¢asti prace bylo zjistovano, jak je odliSna
marketingovda komunikace a strategie automobilek pfijimana cilovou skupinou.
Z provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze se komunikace masové a prémiové znacky
u elektromobilti zésadné 1i8i, ale prfesto nadale zastava nckteré spolecné hodnoty a to
naptiklad udrzitelnost. V kvantitativnim vyzkumu pak bylo zjisténo, ze se u respondenti
neli$i vnimana mira presvédcivosti marketingové komunikace ke koupi vozidla. OdliSovala
se vSak mira oblibenosti zna¢ky a zaujeti komunikaci ze strany Mercedes-Benz. U Skody
Auto méli naopak respondenti vétSi miru znalosti a retence jejich marketingové komunikace,

ale samotny marketing byl hlfe pfijat.

Kli¢ova slova

Elektromobilita, marketingova komunikace, Skoda Auto, Mercedes-Benz, deskriptivni

analyza, komparace, percepce



Abstract

Electromobility is a big topic in today's society-wide debate. The marketing of
electromobility is undoubtedly a key element of it, as it is marketing that brings the topic of
electric vehicles to the attention of the general public. The bachelor thesis focuses on the
way in which two different brands, namely Mercedes-Benz from the premium segment and
Skoda Auto from the mass segment, carry out the marketing communication of electric
vehicles. The marketing communication of these two automotive brands is subjected to
descriptive and comparative analysis in the thesis. The analysis has been carried out on
individual electric car campaigns. In the next part of the thesis, it was investigated how the
different marketing communication and strategy of the car companies is accepted by the
target group. From the research conducted, it was found that the mass and premium brand
communication for electric cars is fundamentally different, yet still upholds some common
values, namely sustainability. The quantitative research then found that respondents did not
differ in the perceived level of persuasiveness of marketing communications to purchase
a vehicle. However, there were differences in the level of brand likeability and engagement
with Mercedes-Benz communications. For Skoda Auto, on the other hand, respondents had
a higher level of familiarity and retention of their marketing communications, but the

marketing itself was less well received.

Keywords

Electromobility, marketing communication, Skoda Auto, Mercedes-Benz, descriptive

analysis, comparison, perception
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Uvod

Bakalarska prace ,,Porovnani a analyza marketingové komunikace elektromobilti znac¢ek
Skoda AUTO a Mercedes-Benz“ se zamé&fuje na analyzu a srovnani marketingovych
strategii téchto dvou automobilovych gigantii. Cilem prace je, na zékladé literatury
a existujicich kampani, prozkoumat rozdily a podobnosti hlavnich aspektii piistupu
k marketingové komunikaci vozidel s Cisté elektrickym pohonem, a to jak na domdacim, tak
na zahrani¢nim, trhu. DalSim cilem préace je vyhodnoceni percepce rozdilné komunikace

obou znacek ze strany cilovych skupin.

Marketing, zaméteny Cisté na elektrické vozy, ma sice své koteny jiz v 90. letech 20.
stoleti, ale SirSiho rozSifeni se dockal az na pocatku tohoto stoleti (Energy.gov, 2021;
Devolutions Blog, 2021). Marketing zaméteny Cist€ na elektrické vozy se postupné rozvijel
s technologickym pokrokem a rostoucim povédomim o ekologickych otdzkach.
V poslednich letech doSlo k vyraznému nartistu investic do tohoto typu marketingu, coz
odrazi globalni posun smérem k udrzitelnéj$i mobilité¢. Porovnavané znacky, Mercedes-
Benz a Skoda Auto, viak zadaly piipravovat marketingovou komunikaci zaméfenou na sva

elektrovozidla az v desatych letech tohoto stoleti, kdy uvedly pted 8 a 4 lety své plné
elektrické modely.! (Swant, 2022)

Pro svou analyzu a marketingovy priizkum jsem si vybral znacky s velmi odlisSnou
pozici znatky i cilovou skupinou. Ukolem mé prace je zjistit zda, a jaky je rozdil
v marketingové komunikaci vozi na elektricky pohon pro zdkazniky prémiového
a masového segmentu a zda je rozdilnd strategie pfijiména odlisné cilovymi skupinami

a plni sviyj cil.

V praci bude provedena analyza riiznych aspektli marketingové komunikace téchto

znacek s cilem zjistit, jak se marketingova komunikace u znacky Mercedes-Benz, kterd

' Co se tyka marketingu zaméfeného &isté na elektro automobily, pfedstavil v roce 2016 sviij prvni plné
elektricky vz znacky EQ Mercedes-Benz a v roce 2020 uvedla Skoda Auto na trh prvni pln€ elektrické SUV
model Enyaq iV.
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disponuje jiz bohatym vozovym parkem elektromobilli, plisobi v prémiovém segmentu a je
na trhu déle, odliSuje od marketingové komunikace zacinajiciho prodeje elektromobili

Skody AUTO, jez ptisobi v masovém segmentu.

Nasledn¢ se pak pokusim prakticky, pomoci prazkumu, zjistit, jak je rozdilné
komunikace pfijimana mezi lidmi, a zda tedy plni svij cil. Vysledky budou analyzovany

s cilem zjistit, jak lidé vnimaji a reaguji na marketingovou komunikaci elektromobild.

Elektromobilita ptispiva ke sniZzeni emisi a zlepSeni kvality ovzdusi, coz zvySuje
vyznam u¢inné marketingové komunikace v kontextu globalnich cila pro zlepseni zivotniho
prostiedi. Analyza a ndsledné porovnavani marketingové komunikace elektromobila je
klic¢ové pro identifikaci efektivnich strategii, které mohou urychlit pfijeti této ekologicky
Setrné technologie. Vyzkum v tomto segmentu pomahé odhalit, jak rizné kampané ovliviiuji
spotiebitelské chovani a vnimani znacky, coz je zasadni pro optimalizaci jejich marketingu
do budoucna. Doufam, ze vysledky a hlavni zavéry mé prace pomohou optimalizovat

marketing na poli elektromobilti.
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1. Teoreticka ¢ast

1.1 Soucasny stav a budoucnost marketingové komunikace

elektromobility znacek

Marketingova komunikace elektromobilti se stdva stale dilezitéjsi soucasti celkové
marketingové strategie automobilovych vyrobct, tak jak s rostoucim zdjmem o ekologii
a udrzitelnost roste také poptavka po elektromobilech. Vyrobci automobild se proto snazi
piizptsobit své marketingové strategie, aby oslovili nové segmenty zdkazniki a zaroven
udrzeli své tradi¢ni zadkazniky. Soucasti marketingové strategie je pak samoziejmé 1 nalezeni

spravnych cilovych skupin.

Podle Hedinga at al (2020, s. 45, 73) se moderni marketingova komunikace stale vice
zameiuje na budovani znacky prostfednictvim hodnot, které jsou pro zdkazniky dulezité,
jako je udrzitelnost a inovace. Tato zména je patrna jak u prémiovych znacek, jako je

Mercedes-Benz, tak u masovych znaéek, jako je Skoda Auto.

Peters a Diitschke (2014, s. 359) ve své studii (n=696) zjistili, ze vnimani
elektromobili mezi némeckymi spotiebiteli se vyrazné 1iSi v zavislosti na jejich
sociodemografickych charakteristikach. Zatimco mladsi generace a lidé s vySSimi piijmy
jsou ochotnéjsi investovat do elektromobiltl, starsi generace a lidé s niz§imi ptijmy jsou stale

skeptictéjsi (Peters a Diitschke, 2014, s. 366).

Buhmann a Rialp (2023) pomoci svého priizkumu (n=2000) poskytli vhled do vlivu
sociodemografickych proménnych, vlastnosti automobili a faktori vnéjSiho prostiedi na
preferenci elektromobilu. Pro zkoumdéni faktor ovlivitujicich preferenci elektrického
vozidla pouzili riizné logitové modely®. Bylo zjisténo, e vék, pohlavi (byti muzem), déti,
vzdélani, bydleni ve mésté a prfedchozi zkuSenosti pozitivné ovlivituji piijeti elektromobilu.

Lepsi infrastruktura a dostupnost informaci pak napomadhaji v GspéSnosti marketingu

2 Logitové modely jsou prostiedkem mnohorozmérné statistické analyzy kategorizovanych dat pro vysvétleni
variability Ccetnosti dichotomické nebo polytomické v zavislosti na jedné nebo nekolika nezavislych

(vysvétlujicich) proménnych* (Rehak, 1991).
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elektromobilti (Buhmann, 2023, s. 14).

Krishnan a Butt (2022) zkoumali, jak automobilky a poskytovatelé energii vyuzivaji
marketingové strategie k podpofe piijeti elektromobili. V rozhovorech s respondenty
z odvétvi elektrickych vozidel vyplynulo, zZe aktéfi v odvétvi elektromobill se snazi vytvorit
tzv. ,,points of continuity®, koncept, ve kterém jsou napodobovany vyrobci elektrickych
vozidel specifické aspekty uzivatelskych zkuSenosti s benzinovymi vozidly, aby se zvysilo

piijeti elektromobild (Krishnan, 2022, s. 6).

Podle studie Nielsenu je pro Uspéch na trhu s elektromobily klicové zaméfit
marketingové strategie na specifické cilové skupiny a vyuzivat rizné komunikacni kanaly.
Tento ptistup zahrnuje pochopeni spotiebitelského sentimentu a cileni na vhodné publikum
pomoci riznych digitalnich a tradicnich marketingovych kanald. Studie zdlraziuje
dilezitost vyuZivani dat a méfeni dopadu reklamy a socidlnich médii na vSechny platformy

(Smith, 2021).

Secinaro et al (2022) v prehledu literatury zkoumal chovani spotiebitelti na trhu
s elektromobily pomoci technik bibliometrické a tematické analyzy 254 ¢lanka. Analyza
mimo jiné zjistila tfi hlavni faktory ovliviiujici ndkupni zaméry: védomi ceny, zajem
o zivotni prostfedi a vnimani a osobnost spotiebitele (Asadi et al., 2021, Yang et al., 2019,
Yang a Tan, 2019). Spotiebitele elektrickych vozidel navic technologie vnitiné pritahuje
atfidi se technickymi atributy a preferencemi tykajicimi se sociodemografickych
charakteristik, profili pouzivani a socialniho vlivu (Liao et al., 2017). Hlavnim divodem
pro koupi elektromobilu je jeho citlivost k otazkdm Zivotniho prostiedi
(Silvana, 2022, s. 407). Na zaklad€¢ analyzy autor uvadi pozitivni a negativni prvky
ovlivitujici chovani spotiebiteli a zdkaznikd (obr. 1) a vytvafi teoreticky ramec, ktery

logicky znazoriiuje ziskané vysledky. (Secinaro 2022, s. 409).
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Obrazek 1: Pozitivni a negativni prvky ovliviiujici chovani spotrebitelii a zakazniki
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(Britucu et al.,
2019)

Zdroj: Secinaro 2022, s. 409.

Chinen et al. (2023) ve své praci zdlraziuji vyznam globélniho pfistupu k marketingu
elektromobilt. Podle jejich vyzkumu je dilezité, aby vyrobci automobilll ptizplsobili své
marketingové strategie nejen mistnim trhiim, ale také globalnim trendim a ocekévanim

zakazniki (Chinen 2023, s. 401).
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1.2 OdliSnosti v marketingové komunikaci aut se spalovacimi motory a

elektromobilu

Marketingova komunikace pro elektromobily se vyrazné 1isi od komunikace pro tradi¢ni
vozidla se spalovacimi motory. Zatimco u spalovacich motord je Casto kladen diraz na
vykon, design a luxus, u elektromobill je komunikace vice zaméfena na ekologické vyhody,

usporu nakladi a technologické inovace.

Bin Latheef (2018, s. 102) ve své studii uvadi, ze marketingovd komunikace
elektromobilti by méla byt formulovéna tak, aby zménila chovani spotfebitel. Klicovym
prvkem této strategie je tzv. framing®, tedy zpiisob, jakym jsou informace prezentovéany tak,

aby byly pro cilovou skupinu co nejptijatelné;si.

Peters a Diitschke (2014, s. 362) ve své studii ukazuji, ze spotiebitelé vnimaji
elektromobily nejen jako ekologickou alternativu, ale také jako technologicky pokrocila
vozidla. Toto dvoji vnimani je klicové pro uspéSnou marketingovou komunikaci, kterd musi

zahrnovat jak ekologické aspekty, tak technologické inovace.

Pro oba druhy marketingu je vSak spolecny vyznam vicekandlového marketingu,
ktery kombinuje tradi¢ni média s digitdlnimi kanaly, jako jsou weby, blogy, socialni média,
e-mailovd komunikace a videa. Efektivni marketingova strategie zahrnuje vybér
nejvhodnéjsich kandli pro cilové publikum a pouziti riznych piistupt, jako je obsahovy
marketing, PPC reklama, e-mailovy marketing a marketing prostfednictvim udélosti

(Masterful Marketing, 2023)

Chinen et al. (2023, s. 402) upozoriuji na to, Ze marketingovd komunikace

elektromobilit musi byt pfizpiisobena riznym trhiim a kulturdm. Zatimco v nékterych

vvvvvv

technologické inovace a usporu nakladu.

Li a Zhang (2020, s. 89) poukazuji na vyznam vyuziti riznych marketingovych

3 »Framing® je technika pouzivana k prezentaci informaci takovym zpisobem, ktery ovliviiuje vnimani a
rozhodovani zakaznikl. Soustiedi na to, jak jsou informace strukturovany a predkladany, coz mize vyznamné
ovlivnit, jaky vyznam jim lidé prikladaji. Jde o zpiisob, jakym je sdéleni "zaramovano" nebo "nastaveno" tak,
aby vyvolalo emocionélni nebo kognitivni efekt (Tversky, Kahneman, 1981).
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strategii a kanali pro propagaci elektromobild. Podle jejich vyzkumu je klicové, aby
marketingovd komunikace zdaraziiovala jak environmentalni pfinosy, tak i dlouhodobé

finan¢ni uspory spojené s vlastnictvim elektromobilu.

1.3 Stru¢na charakteristika znacky Skoda AUTO a Mercedes—Benz

Skoda Auto je esky automobilovy vyrobee s dlouhou tradici®, ktery je soudasti koncernu
Volkswagen. Znac¢ka Skoda je znamé svymi cenové dostupnymi a spolehlivymi vozy, které
jsou oblibené zejména na evropskych trzich. V poslednich letech se Skoda Auto zadala
zaméfovat na elektromobilitu a uvedla na trh nekolik modela s ¢isté elektrickym pohonem

(Skoda Auto.cz).

Mercedes-Benz je prémiova znacka automobild, ktera je znama svymi luxusnimi
vozy atechnologickymi inovacemi. Znatka Mercedes-Benz ma dlouhou historii’
znacek na svété. Mercedes-Benz se podili na vyvoji a vyrob¢ elektromobilii a ma Siroké

portfolio elektrickych vozl. (Mercedes-Benz.com, 2016).

Zatimco Skoda Auto se snazi oslovit Sir§i publikum prostfednictvim cenové
dostupnych elektromobild, Mercedes-Benz se zamétuje na prémiovy segment a nabizi

luxusni elektrické vozy.

1.4 Metodologie analyzy komunikace

Pro analyzu marketingové komunikace obou znacek jsem pouzil kombinaci kvalitativnich
a kvantitativnich metod. Kvalitativni analyza zahrnuje rozbor a deskriptivni analyzu
reklamnich kampani a vystupl celkové marketingové komunikace zahrnujici PR aktivity,

socialni média a dal§i komunikace znacek (vice v kapitole 2). Rozbor bude rozdé€len do

4 Skoda Auto, ptivodné Laurin & Klement, zacala vyrabét automobily v roce 1905. Prvnim automobilem byl
Voiturette A.

3V roce 1885 Karl Benz navrhl a postavil sviij prvni automobil Benz Patent-Motorwagen. Patent ze dne 29.
ledna 1886 ma ¢islo 37435 Toto datum byva povazovano za datum vzniku prvniho automobilu (Wikipedia,
mercedes-benz.com).
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n¢kolika kapitol, nejdiive se v praci budu zaobirat pozici obou znacek a definovanim jejich
cilovych skupin, dale se prace zaméfi na konkrétni analyzu marketingové komunikace
a kampani automobilek na vozidla s ¢isté¢ elektrickym pohonem. Na zavér provedu
komparaci marketingové komunikace elektromobilii obou znacek na zaklad¢ vlastnich
zjisténi a zjisténi z reSerSe odborné literatury. Kvantitativni analyza zahrnuje sbér, analyzu
a vyhodnoceni dat ve vlastnim dotaznikovém Setfeni (viz. kapitola 3). V kvantitativni
analyze budu pracovat s daty ziskanymi prostfednictvim sluzby Instant Research od
Spolecnosti Ipsos. s.r.o. Vyuzitim této sluzby bude zajiSténa legalni a eticka strdnka
vyzkumu, jelikoz data budou sbirana zcela anonymné a neni zadny zptisob jak je zpétné
spojit s respondenty. V analyze dotaznikového Setfeni provedu nejdiive shrnuti podstaty
dotazniku a vysvétleni vybéru cilové skupiny a to jakym zplisobem zarucuji jejich
representativnost. Nasledné v priizkumu zminim to, jakym zplisobem bude zarucena validita
a reliabilita dotaznikového Setfeni. Vysledky dotazniku budu poté analyzovat a nésledné

porovnavat mezi sebou a to jak zapada v kontextu prvni ¢asti vyzkumu.

Cilem prace bude provést analyzu riznych aspekti marketingové komunikace
znadek Skoda Auto a Mercedes-Benz s cilem zjistit, jak se marketingova komunikace
u znacky Mercedes-Benz, kterd disponuje jiz bohatym vozovym parkem elektromobili
a pusobi v prémiovém segmentu, odliSuje od marketingové komunikace zacinajiciho prodeje
elektromobiltt Skody AUTO, jeZ ptisobi v masovém segmentu. Soudasné se bude prace

zabyvat tim, jak je rozdilna komunikace obou znacek piijiména.

1.4.1 VO 1: Je rozdil v komunikaci elektromobili pro zakazniky

prémiového a masového segmentu?

Na prvni vyzkumnou otazku budu hledat odpovéd’ v prvni €asti vyzkumu a to pomoci
komparativni analyzy. Analyza se bude skladat ze zjiStovani komunikacnich rozdili mezi
prémiovym a masovym segmentem, bude zahrnovat srovndni reklamnich kampani,
pouzitych komunika¢nich kanali a zprav zaméfenych na rizné cilové skupiny. Vyzkum
zahrnuje analyzu reklamnich kampani a marketingovych vystupil, které byly spustény

v poslednich péti letech. Analyza bude také hodnotit jejich efektivitu.
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1.4.2 VO 2: Je rozdilna strategie automobilek prijimana mezi cilovou

skupinou odliSné?

Druhd vyzkumna otdzka bude diskutovdna v nasledné casti vyzkumu a to za pomoci
kvantitativni analyzy dotaznikovym Setfenim. Analyza bude spocivat v tom, jestli rizné
vnima cilova skupina odlisné strategie marketingové komunikace obou automobilek. Pokud
je vnimana odlisné, pokusim se odpoveédét na to jak, a na to co z tohoto 1ze vyvodit pro

celkovou marketingovou komunikaci elektromobilti obou znacek.
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2. Analyza marketingové komunikace

V této kapitole se zam¢efim na podrobnou analyzu marketingové komunikace dvou klicovych
znacek v automobilovém pramyslu, které se vénuji vyrob¢ elektromobili: Mercedes-Benz
a Skoda Auto. Budu zkoumat, jak tyto znadky komunikuji své elektromobily zakaznikam,
jaké strategie pouzivaji v reklamnich kampanich a jaké dals$i formy marketingové
komunikace vyuzivaji. Tato ¢ast zahrnuje také porovnani komunikace obou znacek, tedy
fazi marketingové komunikace, typt a pozici znacek, komunikac¢nich strategii, pouzivanych
kanalli a celkové srovnani jejich pfistupt a zhodnoceni efektivity jejich marketingovych
strategii. Tato kapitola vychazi a odkazuje krom¢ odborné literatury také na konkrétni

marketingové kampané obou znacek.

2.1 Pozice znacky a cilové skupiny

2.1.1 Pozice znacky

Pozice znacky (brand positioning) tika, jak se dana znacka odliSuje od ostatnich ve svém
odvétvi, tedy od konkurent a kam by si ji zdkaznici méli zafadit. Definovana pozice
usnadiiuje efektivni komunikaci znacky a definuje jeji unikatnost a vyhody, které
(tabulka 1). Podle Hedinga a dalSich odbornikti (Heding, 2020, s. 86) je klicové, aby znacka
zaujala jasnou a specifickou pozici v mysli spotfebiteld. Tento proces zahrnuje hluboké
porozumeéni cilové skupin€, konkurenénimu prostfedi a vytvotfeni hodnotového névrhu,

ktery je pro zédkazniky relevantni a atraktivni.

Naptiklad Aaker (1996) zdiraziluje, Ze silnd znacka musi mit jasné definované
atributy a asociace, které ji odliSuji od konkurence. To zahrnuje nejen fyzické vlastnosti
produktu, ale také emocionalni a symbolické hodnoty, které znacka piinasi. Keller (2001)
zase upozoriiuje na vyznam konzistentni komunikace a zazitkl spojenych se znackou, které

posiluji jeji pozici na trhu.

Usp&iné pozicovani znaky vyzaduje také neustalé piizptisobovani a inovace, aby
znacka ziistala relevantni na rychle se ménicim trhu. Jak uvadi Kotler a Keller (2012), je

diilezité sledovat zmény v preferencich a potiebach spotiebitelti a adekvatné na né reagovat.
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Timto zptisobem muze znacka dlouhodobé udrzet svou konkurenceschopnost a loajalitu

zakaznik.

Nez se budu zabyvat tim, jakou pozici pouzivaji porovnavané znacky, podivejme se

v piehledu (tabulka 1), jakou pozici na trhu elektromobility zaujaly jednotlivé znacky a jak

si mezi nimi stoji Skoda Auto a Mercedes Benz.

Tabulka 1: Pozice znaek v oblasti elektromobility®:

Znacka

Pozice znacky

Poznamka

Audi

Prémiova technologie

Audi e-tron modely se vyznacuji $pickovou
technologii a kvalitou zpracovani, zaméfenou na
komfort a pokrocilé uzivatelské rozhrani.

BMW

Sportovni vykon

BMW se zaméfuje na sportovni jizdu a dynamicky
vykon, coz je vidét na jejich modelech 14 a iX, které
kombinuji vykon s elektrickym pohonem.

Mercedes-

Benz

Luxus

Mercedes-Benz spojuje luxusni design a Spickové
technologie ve svych modelech EQ, coZ zahrnuje
prémiové materialy a pokrocilé asistencni systémy.

Nissan

Cenova dostupnost a

prakti¢nost

Nissan Leaf je znamy jako jeden z nejdostupnéjsich a
nejrozsifenéjSich elektromobilll, zaméfeny na
prakti¢nost a dostupnost pro Sirokou vetejnost.

Porsche

Vysoky vykon a prestiz

Porsche Taycan je zaméfen na zakazniky hledajici
vysoky vykon a prestiz, s diirazem na sportovni jizdu a
exkluzivni design.

Skoda

Prakticky a rodinny

Skoda zdiiraziiuje prakti¢nost a rodinné hodnoty
svych elektromobili, jako je Enyaq iV, které

kombinuji prostornost s uzivatelsky privétivymi
technologiemi.

Tesla

Inovatorstvi

Tesla je povazovana za prikopnika v oblasti
elektromobility, diky svym pokrocilym bateriovym
technologiim, autonomnimu fizeni a vysokému
dojezdu.

® Pozice jednotlivych znacek dohledana na webech jednotlivych automobilek a na automobilovych webech

carsguide.com.au, brandstruck.co, paultan.org.
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Volvo Bezpecnost Volvo je dlouhodob¢ znamé svym diirazem na
bezpecnostni inovace a technologie, coz plati i pro
jejich elektromobily.

Zdroj: Autor dle webovych stranek a kampani.

Pozice znacky Mercedes-Benz v oblasti elektromobily se prezentuje jako luxusni znacka,
ktera klade diraz na vysokou kvalitu, propracovanost a technologickou vyspélost
a ekologickou Setrnost. Znacka nachdzi odezvu u osob, které hledaji prémiové
a technologicky inovativni vozy (Kacher, 2016; Adamska, 2022). Reklamni kampang casto
vyuZivaji emociondlni apely a silné vizudlni prvky, aby vytvofily spojeni mezi znackou

a prémiovym Zivotnim stylem (Paultan.org, 2024).

Znatka Skoda se profiluje jako znadka orientovana na hodnotu, prakti¢nost
a spolehlivost. Oslovuje spiSe rodiny a jednotlivce, ktefi hledaji cenové vyhodné, ale
spolehlivé a dobie konstruované vozy (Skoda Storyboard, 2022; Auto Express, 2024).
Elektromobily znacky Skoda jsou pak vnimany také jako ekonomické, udrzitelné a vhodné
pro zédkazniky, ktefi chtéji piejit k elektromobilite, ale nejsou ptipraveni na velkou investici

do luxusniho elektroauta (DrivingElectric, 2024).

2.1.2 Cilové skupiny

Elektroautomobily Mercedes Benz mifi na vyssi stiedni tfidu a vyssi tfidu s vysokymi
piijmy. Na osoby, kterym vozidlo dodava status, vyzaduji luxus, vyspélé technologie
a zaroven jim zalezi na ekologickych aspektech, které jim ale dosud ptinaseji 1 exklusivitu.
Patfi sem manazefi, podnikatelé, lidé na vedoucich pozicich a dalsi profesionalové, ktefi
hledaji prestizni vozidlo reflektujici jejich usp&ch a zavazek k udrzitelnosti (Ottley, 2023;
Kacher, 2016; Mercedes-Benz, 2023; Peters 2014; Buhmann 2023).

Hlavni cilovou skupinou elektromobilii Skoda jsou zakaznici stiedni t¥idy a rodiny.
Osobnostné jde o zakazniky, ktefi hledaji dobry pomér mezi cenou a hodnotou, chtéji
vstoupit do svéta elektromobility bez velké investice a zaroven jim zalezi i na kvalité,

funkénosti a hospodarnosti (Skoda Storyboard).
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2.2 Mercedes-Benz

Mercedes-Benz je prémiova znacka zndma svymi luxusnimi a technologicky vyspélymi
vozidly. Jejich pfistup k marketingové komunikaci elektromobilti odrazi jejich zavazek k
inovacim, udrzitelnosti a vysoké kvalité. Mercedes-Benz ma dlouhou historii v oblasti
automobilového primyslu a jejich marketingové kampané Ccasto zduraznuji prestiz

a technickou dokonalost znacky.

2.2.1 Komunikacni strategie a pouZivané kanaly

Mercedes Benz casto vyuziva Spickové marketingové platformy (high-end marketing
channels), jako jsou prémiové Casopisy, sponzoring luxusnich a sportovnich akci (napf.

Formule 1) a spoluprace se Spickovymi mddnimi a technologickymi znackami.

Inovativni kampané Mercedes Benz se zaméiuji na prezentaci luxusu,
technologickych funkci a vykonovych schopnosti svych vozl prostiednictvim Spickovych
vizualnich prvku a strhujicich digitalnich zazitk.

V reklamnich spotech a vizualech této znacky se Casto vyskytuji svétové celebrity,
které pomahaji zvysit povédomi a pfitazlivost téchto vozidel. Napiiklad kampan pro
Mercedes-Benz EQC v roce 2019 zahrnovala globalniho R&B zpévaka The Weeknd, ktery
nejenze vystupoval v reklamach, ale také ptispél k jejich soundtracku "Blinding Lights"
(Sawyer 2019, AutoLeads Platform). Mercedes-Benz oficidlné oznamil tuto spolupraci
a zdlraznil, ze The Weeknd pisobil také jako kreativni feditel kampané, ¢imz ptispél
k jejimu kreativnimu sméru (Mercedes-Benz, 2019). Tato spoluprace zdliraziiovala moderni

a luxusni aspekty EQC, ¢imz oslovila mladsi a stylové orientované publikum.

Mercedes Benz vyuzivd Sirokého marketingového mixu téch nejtradi¢néjSich
pfistupt 1 nejnovéjsich postuptt digitdlniho marketingu a to vSe pomoci personalizace,
osobnich preferenci spojuje do velmi inovativnich marketingovych kampani.

Znacka Mercedes Benz v oblasti elektromobility je aktivni na platforméach Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn, kde vyuZiva vizualné atraktivni obsah zaméteny

na prémiovy segment.
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Webové stranky nabizeji pokrocilé konfiguratory vozl a virtudlni prohlidky. V ramci
e-mail marketingu se zaméfuje na luxusn¢ navrzené kampané s diirazem na personalizaci

a exkluzivitu (Mercedes-Benz.com).

V souladu s pozici znacky jsou soucasti marketingového mixu také Iuxusni
predvadéci akce pro VIP zakazniky a média a zazitkové jizdy, které nabizeji moznost zazitku

z jizdy v elektro automobilech Mercedes-Benz.

Televizni a online reklamy jsou zamétfeny na technologické inovace a luxus a tiSténé

reklamy vychazeji v prémiovych ¢asopisech a novinach.

Soucésti marketingové komunikace jsou 1 tiskové zpravy nejen na téma inovaci,
novych technologii a tspéchii v oblasti elektromobility, ale také na téma spoluprace

s ptednimi technologickymi firmami na vyvoji novych technologii pro elektroautomobily.

2.2.2 Analyza reklamy

Mercedes-Benz v poslednich péti letech spustil nékolik vyznamnych reklamnich kampani
zaméefenych na elektrickd vozidla (tabulka 2). Tyto kampané zdaraznily zavazek znacky
k luxusu, inovacim a wudrzitelnosti, coz je v souladu s globalnim pfechodem

k elektromobilité.

vvvvvv

let:

Rok Kampan/ | Heslo nebo Popis Zdroj
model oznaceni
vozu
2023 Electric | "Rugged Luxury | Kampai zdiiraziiovala terénni | Mercedes-
G-Class | Meets Electric schopnosti vozidla Benz EQG:
(EQG) | Power* kombinované s elektrickou The legend
silou, coZ m¢lo za cil prilakat goes electric
jak tradi¢ni nadSence tfidy G, (Mercedes-
tak nové ekologicky smyslejici Benz, 2023)
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zakazniky.

2022 Sustaina | ,,Commitment to | Kampané zdliraziiovaly zavazek Mercedes-Benz
bility and | Sustainability* Mercedes-Benz k udrzitelnosti a Sustainability:
Innovati inovacim s cilem stat se plné Ambition 2039
on elektrickymi do roku 2030.
(MercedesBenz,
2024)
EQB ,.Electric for Predstavuje EQB jako vSestranné a (MercedesBenz,
everyone* dostupné elektrické vozidlo pro 2022)
rodiny a $irokou vefejnost.
EQE ,,The Business Kampat zdirazfiovala moderni Mercedes-Benz
Athlete* design, pokrocilou technologii a EQE: The
vykonnost EQE, coz mélo oslovit Business
firemni zakazniky 1 jednotlivce Athlete
hledajici prémiovy elektricky viiz.
(MercedesBenz
Canada, 2021)
2021 EQS ,Futuristic Design | Kampai zdiiraznila futuristicky Futuristic
Launch | and Luxury* design, pokrocily MBUX Design and
Hyperscreen a udrzitelny luxus. Luxury
(MercedesBenz,
2021)
2019 EQV ,electric, Reklamy piedstavovaly EQV jako Mercedes-Benz
kampaii | versatile, idealni rodinné a firemni vozidlo, EQV: electric,
intelligent* zdiraznovaly prostorny interiér, versatile
pokrocilou technologii a nulové intelligent
emise.
(E-Move 360,
2020)
2019 EQC »Enjoy Electric* Kampan zdiiraznila vyhody EQC (Mercedes-Benz
kampaii spojené s luxusem, technologickou 2019; Sawyer

vyspélosti a ekologickymi pfinosy.

2019)
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2018 EQC ,,Electric now has | Kampail zdliraznila spojeni luxusu Mercedes-Benz
Launch a Mercedes™ Mercedes-Benz s nejmoderné;si EQC: Electric
elektrickou technologii. now has a

Mercedes

(Mercedes-Benz
YoouTube,
2018)

Zdroj: autor dle web Mercedes Benz, webovych prezentaci a kampani na socialnich sitich

Reklamni kampané¢ Mercedes-Benz pro elektromobily jsou dukladné promyslené
a zamé&fené na rizné aspekty, které oslovuji prémiové zakazniky. Klicové prvky reklamnich

kampani zahrnuji technologické inovace, luxusni design a ekologické ptinosy.

Jednou z nejvyznamnéjsich reklamnich kampani je kampan pro model EQC ,,Enjoy
Electric*, kterd probihala od roku 2019 a pokracovala i v nasledujicich letech. Jejim cilem
bylo uvést na trh novy model EQC a zdiraznit jeho vyhody spojené s luxusem,
technologickou vyspélosti a ekologickymi piinosy. Kampai méla za ukol ptilakat zakazniky
hledajici moderni, vykonné a udrzitelné vozidlo, a zaroven posilit pozici Mercedes-Benz

jako lidra v oblasti elektrické mobility (Mercedes-Benz 2019; Sawyer 2019).

Brand messaging této kampané kombinuje emocionalni a racionalni pfistupy
s dlirazem na prestiz, technologickou vyspélost a vykonnost. Sdéleni kampané zahrnuje
prvky luxusu a exkluzivity, které jsou pro znacku Mercedes-Benz typické. Timto zpisobem
se kampan snazila oslovit zdkazniky, ktefi hledaji kombinaci luxusu a technologickych

inovaci.

Co se tyce vybranych komunikacnich kanali, byly vysilany reklamni spoty v televizi
a na YouTube, kde prezentovaly klicové aspekty vozidla, jako je spojeni mezi luxusem,
vykonem a ekologickymi vyhodami. Kampan byla také podpofena interaktivnimi
digitalnimi zaZitky na webovych strankach, kde si navstévnici mohli pfizpisobit svlij vlastni

EQC. Soucasti kampané byly i specialni akce a testovaci jizdy v luxusnich destinacich, které
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byly uréeny pro VIP zékazniky a novinafe (Mercedes-Benz 2019; Sawyer 2019).

V ramci kampané se v reklamnich spotech a vizualech objevily svétové celebrity, které
pomohly zvysit povédomi a pfitazlivost modelu EQC. Tato spoluprace zduraziovala

moderni a luxusni aspekty vozidla, ¢imz oslovila mladsi a stylové orientované publikum.

Kampan pro model EQC zdtiraziuje technologické inovace, luxusni provedeni a ekologické
pfinosy. Hlavnim sloganem kampané je "Enjoy Electric", jehoZ cilem je ptilakat zakazniky
hledajici kombinaci luxusu a udrZitelnosti. Kampan vyuZziva jak tradi€ni média, tak digitalni
platformy k dosaZeni Sirokého publika. (Mercedes-Benz Emphasizes Electric in Most-Seen

Auto Ad, 2021; Mercedes-Benz 2019; Sawyer 2019).

Dalsi vyznamné kampan "The Business Athlete' je zam¢fena na model EQE. Tato
kampai byla navrzena tak, aby zvyraznila kombinaci sportovniho vykonu a profesionalni
elegance, kterou tento plné elektricky luxury sedan nabizi. Cilem kampané bylo ptilakat
firemni zdkazniky 1 jednotlivce, kteti hledaji prémiovy elektricky viiz, ktery spojuje vysoky

vykon s udrzitelnosti a luxusem. (Mercedes-Benz: Energy, Ads of the World™, 2023).

Brand messaging kampan¢ "The Business Athlete" spojoval ekologii s luxusem
a technologickym pokrokem. Kampan zdaraziovala technologickou vyspélost a luxus
elektromobiltt EQE, pficemz se zamétovala na prezentaci téchto vozidel jako modernich,
vykonnych a Setrnych k zivotnimu prostfedi. Kampaii komunikovala silny ptibéh o spojeni

sportovniho vykonu a profesiondlni elegance.

Kampan probihala v globalnim méfitku a vyuzivala riizné kanaly, vCetné televize,
tisku, internetu a socialnich médii. Reklamy na Instagramu a YouTube obsahovaly vizudlné
atraktivni videa a ptispévky, které ukazovaly stylovy design a pokrocilé technologie modeli
EQE. Interaktivni digitdlni zazitky na webovych strankach umoziiovaly navstévnikiim
ptizptsobit si svilj vlastni EQE model. Soucasti kampané byly 1 specidlni akce a testovaci

Jizdy pro VIP zékazniky a novinafe.

Kampan "The Business Athlete" tak Gspésné spojila prvky ekologické odpovédnosti
s luxusem a technologickym pokrokem, ¢imz se model EQE stal atraktivni volbou pro

zakazniky hledajici vykonny a udrzitelny elektromobil.

Kampant EQ - Electric Intelligence (2016) méla za cil zvysit povédomi o tade
elektromobili EQ. Hlavnim mottem bylo zdlraznit technologickou vyspélost a luxus
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elektromobili EQ, coZ se promitlo do vSech aspektti kampang. Co se tyka pouZzitych kanali,
Slo o celosvétovou kampan, kterd probihala v televizi, tisku, na internetu a socidlnich
médiich. Reklamy na Instagramu a YouTube obsahovaly vizudln¢ atraktivni videa

a prispevky, které ukazovaly stylovy design a pokrocilé technologie modelti EQ.

Kampan EQ - Electric Intelligence spojuje ekologii s luxusem a technologickym
pokrokem. Hlavni zaméfeni bylo na prezentaci elektromobiltl jako modernich a Setrnych k
zivotnimu prostiedi vozidel, aniz by se slevovalo z tradi¢niho luxusu a inovaci znacky
Mercedes-Benz. Vizualné bohata videa a ptispévky na socidlnich médiich zdaraznovaly
nejen estetické prvky, ale 1 praktické vyhody, jako je dojezd a rychlost nabijeni, ¢imz

ptitahovaly zakazniky orientované na moderni Zivotni styl a udrZitelnost.

Uvedeni Mercedes-Benz EQC, prvniho pln¢ elektrického SUV znacky, bylo
doprovazeno vyraznou kampani zdiraznujici slogan "Elektrika ma nyni Mercedes." Tato
kampan zdtraznila spojeni luxusu Mercedes-Benz s nejmodernéjsi elektrickou technologii

a meéla za cil postavit EQC jako prikopnické vozidlo na trhu s elektromobily.

EQYV, pIn¢ elektricky prémiovy MPV, byl pfedstaven s kampani, kterd se zaméfila
na vSestrannost a udrzitelnost vozidla. Reklamy piedstavovaly EQV jako idealni rodinné

a firemni vozidlo, zdiiraznovaly prostorny interiér, pokrocilou technologii a nulové emise.

Uvedeni pln¢ elektrického luxusniho sedanu EQS znamenalo vyznamny milnik.
Kampan pro EQS zdtraznila jeho futuristicky design, pokro¢ily MBUX Hyperscreen
a udrzitelny luxus. Obsahovala filmové vizualy a vlivné osobnosti, coz posililo odkaz

Mercedes-Benz na inovace a prestiz v éie elektromobility.

Béhem roku 2022 Mercedes-Benz vedl n€kolik kampani zdlraznujicich jejich
zavazek k udrzitelnosti a inovacim. To zahrnovalo zdlraznéni jejich cile stat se plné
elektrickymi do roku 2030 a pfedstaveni novych elektrickych modeld, jako jsou EQB
a EQE. Reklamy se zamétily na vizi Mercedes-Benz pro udrZitelnou budoucnost a jejich

vedouci postaveni v oblasti elektromobility.

Kampan pro elektrickou tfidu G (EQG) zahrnovala drsny luxus, ktery je pro tfidu G
synonymem, ale ptenesla ho do elektrické budoucnosti. Kampan zdiiraziiovala terénni
schopnosti vozidla kombinované s elektrickou silou, coz mélo za cil pfildkat jak tradi¢ni

nadSence tfidy G, tak nové ekologicky smyslejici zdkazniky.
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Ptikladem inovativni a dlouhodobé marketingové kampané, kterd ovSem nemiii jen na
uzivatele elektroautomobilli je kampai s nazvem ,,.Spotify Wrapped‘ na které spolupracuje
Mercedes Benz se Spotify. (odkaz). Kampan kombinuje shromazd’ovani dat o poslechovych
zvyklostech svych uzivatelii s personalizaci osobnich pfibéhi a statistik s funkcemi sdileni
na socidlnich sitich. Tato kampan zacala v roce 2016 a opakuje se kazdy rok, pficemz se

stala pro uzivatele Spotify po celém svété ocekavanou udélosti konce kazdého roku.

Této personalizace a emocionalnich propojeni vyuziva 1 Mercedes-Benz k cileni
reklam na své cilové demografické skupiny, kdy oslovuje posluchace na zdklad¢ jejich

hudebnich preferenci (https://www.brandvm.com/post/spotify-wrap-2023)

Mercedes- Benz také spolupracuje s Apple Music na poskytovani co nejlepSiho
zvuku ve svych vozech (integrace Doby Atmos), tato spoluprace pravé mifi i na uzivatele

Spotify

Ptikladem spoluprace Mercedes-Benz a Spotify je 1 vytvaieni spolecnych reklam
a vizuali v rdmci kampané ,,All Ears on YOU®, ktera je opét zalozena na reklamach, které

zahrnuji emociondlni spojeni posluchact s jejich playlisty (Mercedes-Benz, 2021).

2.2.3 Analyza ostatni komunikace

Kromé¢ reklamnich kampani Mercedes-Benz vyuziva také Sirokou S$kalu dalSich
komunikac¢nich nastroji, v€etné PR aktivit, socidlnich médii, a pfimého marketingu. Tyto
nastroje pomahaji posilit povédomi o znacce a jejich ekologickych a technologickych

vyhodach.

PR aktivity Mercedes-Benz jsou zaméfeny na budovani pozitivniho obrazu znacky
a zdlraziuji zadvazek k udrzitelnosti a inovacim. Napfiklad reorganizace marketingu a PR
oddéleni spolecnosti Mercedes-Benz byla prezentovana jako krok k efektivné;jsi komunikaci
a lepSimu propojeni se zdkazniky (Reorganization of marketing and PR at Mercedes-Benz,
2021). Tato reorganizace zahrnovala slouceni marketingovych a PR aktivit, coZ umoZnilo

konzistentngj$i a efektivnéjsi komunikaci.
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Socidlni média hraji klicovou roli v marketingové strategii Mercedes-Benz.
Spole¢nost vyuziva platformy jako Instagram, Facebook a Twitter k propagaci svych

elektromobild, sdileni novinek a interakci se zékazniky.

Mercedes-Benz také aktivné zapojuje zdkazniky prostfednictvim rtznych eventl
a prezentaci novych modeli. Tyto akce poskytuji zdkaznikim mozZnost vyzkouset si
elektromobily a ziskat ptimé zkuSenosti s jejich technologickymi inovacemi a vyhodami.
Naptiklad akce zaméfené na prezentaci modelu EQC byly klicové pro budovani povédomi

a zajmu o tento model (Mercedes-Benz Emphasizes Electric in Most-Seen Auto Ad, 2021).

Celkové lze fici, Ze marketingova komunikace Mercedes-Benz je komplexni
a vyuziva Sirokou Skalu nastroji k dosazeni svych cili. Kombinace tradicnich a digitalnich
médii, PR aktivit, socialnich médii a eventll umoziuje znacce efektivné komunikovat své

hodnoty a vyhody elektromobila Sirokému publiku.

2.2.4 Vyhodnoceni efektivity marketingové komunikace

Hodnoceni efektivity jednotlivych kampani Mercedes-Benz pro jejich elektricka vozidla
muze byt slozité bez piistupu k podrobnym udajim o prodejich, zdkaznickych prizkumech
a dalSich metrikach vykonnosti. Nicmén¢, na zdklad¢ dostupnych informaci a obecného

povédomi lze posoudit nékteré faktory, které mohly ovlivnit efektivitu téchto kampani.

Kampan pro Mercedes-Benz EQC v roce 2018 se zda byt jednou z nejefektivnéjsSich

z nékolika duvodu:

1. Prvni plné elektrické SUV znacky: EQC byl prvni plné elektricky SUV od
Mercedes-Benz, coz znamenalo vyznamny krok pro znacku vstupujici do segmentu
elektromobilt. Tento prikopnicky model pfitahoval velkou pozornost médii
1 vetejnosti. (Luxury Autos 2020; Luxury Autos 2020; Motoring Research 2018)

2. Silny marketingovy pribéh: Kampan "Electric now has a Mercedes" efektivné
komunikovala spojeni tradi¢niho luxusu a inovace znacky Mercedes-Benz s novou
elektrickou technologii.

3. Siroké pokryti médii: Reklamy byly &ifeny prostiednictvim televiznich spotd,
online videi a socialnich médii, coz zajistilo Siroké pokryti a dosaZeni Sirokého

publika.
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4. ZvySeni povédomi o znacce: Uvedeni EQC zvysilo povédomi o elektrickych
vozidlech Mercedes-Benz a pomohlo znacce etablovat se jako vazny hra¢ v segmentu
elektromobild.

5. Pozitivni recenze a ohlasy: EQC ziskal pozitivni recenze od automobilovych kritikii

a zakaznikl, coz podpoftilo jeho prodejni uspéch.

Kampan pro Mercedes-Benz EQC v roce 2018 byla pravdépodobné nejefektivnéjsi
z nékolika dtivodt. Udaje o prodeji naznaduji, ze EQC byl dobie piijat trhem a piispél
k riastu prodeje elektrickych vozidel znacky. Po uvedeni na trh zaznamenal EQC vysoky
z4jem a rychly nartist poptavky. V roce 2019 se v Evrop¢ prodalo 1,432 kust, v roce 2020
to bylo jiz 14,645 kusti a v roce 2021 dosahl prodej 18,233 kust. V Ciné bylo v roce 2019
prodéno 258 kusi, v roce 2020 3,863 kusti a v roce 2021 6,098 kusti (Mercedes Benz, 2020-
2022).

Jako prvni pln¢ elektrické SUV od Mercedes-Benz sehrdl EQC klicovou roli
v nastaveni trendii a standardi pro dalsi modely elektrickych vozidel znacky. Kampan
zvysila povédomi o elektrickych vozidlech Mercedes-Benz a pomohla znacce etablovat se
jako vazny hra¢ v segmentu elektromobili. Uvedeni EQC ziskalo pozitivni recenze od
automobilovych kritikii a zdkaznikdi, coz podpofilo jeho prodejni uspéch. Silné
marketingové poselstvi "Electric now has a Mercedes" efektivné komunikovalo spojeni
tradicniho luxusu a inovace znacky Mercedes-Benz s novou elektrickou technologii, coz
bylo dobfe piijato. Reklamy byly Sifeny prostfednictvim televiznich spotli, online videi
a socialnich médii, coz zajistilo Siroké pokryti a dosazeni Sirokého publika.

I kdyZz vSechny zminéné kampané mély své silné stranky a pfispély k celkové
strategii elektromobility Mercedes-Benz, kampan pro EQC v roce 2018 Ize povaZzovat za

jednu z nejefektivnéjsich diky svému prikopnickému charakteru, silnému marketingovému

poselstvi a Sirokému medidlnimu pokryti.

2.3 Skoda AUTO

Skoda Auto je Eeska automobilova znadka zndma svymi cenové dostupnymi a spolehlivymi
vozy. V poslednich letech se Skoda zaméfuje na rozvoj elektromobility a uvedla na trh

nékolik modelti s Cisté elektrickym pohonem. Marketingova komunikace Skoda Auto se
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soustfedi na dostupnost, prakticnost a ekologické vyhody elektromobilii, coz ji odliSuje od

prémiové komunikace znacky Mercedes-Benz.

2.3.1 Komunikacni strategie a pouzivané kanaly

Skoda se ve své marketingové komunikaci zaméfuje piedevsim na zdtraznéni poméru ceny
a vykonu a zdlraznéni spolehlivosti. Protoze jednou z nejdilezitéjsich cilovych skupin jsou
zékaznici s rodinou, zdliraziiuje také prostor a vlastnosti, které jsou cilené na rodinu. V jejich
reklamach vidime Casto scény ze Zivota rodiny, jako napf. rodiny na vyletech nebo
dovolenych, kazdodenni situace dojizdéni do Skoly a do prace, rodiny travici spoleny cas

uvniti vozu nebo napiiklad déti pomahajici s nabijenim vozu (Skoda Storyboard).

Skoda se snazi navazovat blizky vztah se zikazniky, budovat a aktivné zapojovat

komunity majiteli znacky a rozvijet vé€rnostni programy.

Také Skoda vsadila na znamé osobnosti. Némecky herec David Kross se objevil
v kampani pro Skoda Enyaq. Jeho piitomnost pomohla zdtiraznit moderni a inovativni prvky
tohoto modelu.: Mezinarodn€¢ uznavany herec Daniel Briihl se objevil v reklamach na
podporu elektrickych vozidel Skoda. Jeho ucast v kampani pomohla oslovit §iri publikum
a zvysit atraktivitu vozidel. Ceska biatlonistka Markéta Davidova se stala ambasadorkou
znatky Skoda Auto a objevila se v nékolika reklamnich kampanich zaméfenych na
ekologickou mobilitu a elektrickd vozidla. (Skoda Storyboard). Tyto osobnosti piispély
k vytvoreni silného emociondlniho spojeni s potencialnimi zakazniky a podpoftily pozitivni

image zna¢ky Skoda Auto v kontextu udrzitelnosti a inovaci.

Znacka také podporuje ekologické projekty a projekty zamétené na udrzitelnost.
Mezi hlavni iniciativy patii naptiklad "GreenFuture" strategie, ktera se zamétuje na vyvoj
ekologicky Setrnych produktli, udrzitelné provozy v prodejnach a vyrobni zavody Setrné
k Zivotnimu prostiedi. Jednim z piikladi je projekt "Skoda Trees"’, nebo "Krakono$

Gardens"®. Model Skoda ENYAQ iV je dodavan zékaznikiim s uhlikové neutralni bilanci.

7V ramei tohoto projektu Skoda Auto zasadila strom za kazdy prodany viiz v Ceské republice, coz vedlo
k vysazeni vice nez 1,3 milionu stromd do konce roku 2023. Tyto stromy pfispivaji k ochran¢ biodiverzity
a prevenci eroze pudy.

§ Krakonos Gardens", ktery podporuje obnovu a ochranu mistnich ekosystému prostfednictvim nevladnich
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Tovarny spolecnosti neustale optimalizuji své vyrobni procesy, aby snizily emise CO?2,
a napiiklad zavod Vrchlabi dosahl CO2 neutrality jiz koncem roku 2020. Kromé toho Skoda
Auto investuje do obnovitelnych zdrojii energie, jako je projekt vétrné farmy ve Finsku’.

(Skoda Storyboard).

Skoda Auto rovnéz monitoruje emise CO2 v celém dodavatelském fetézci
a spolupracuje s partnery na zajisténi ekologicky Setrné vyroby. Napftiklad dodavatel baterii
LG pouziva zelenou energii pii vyrobé trakcnich baterii pro model ENYAQ 1V. Kromé¢ toho
Skoda Auto kompenzuje nevyhnutelné emise CO2 nékupem certifikovanych uhlikovych
kreditd a podporou klimatickych projektt, jako je vystavba velké vétrné farmy v Indii

(Skoda Storyboard).

Co se tyka pouZivanych kanali, multichnannel marketingu Skoda Auto vyuZiva
kombinace tradi¢nich médii (televize, rozhlas, noviny) s digitalnimi médii, kterd pomahaji
zvétsit dosah sdéleni. Skoda vyuziva socialni média, je aktivni na platformach FaceBook,
Instagram, Twitter, YouTube a LinkedIn. Pracuje s cilenymi reklamami, zivymi pifenosy na

socialnich sitich a interaktivnim obsahem, ktery ma za cil zapojeni zdkaznikd.
Soucasti webové prezentace Skoda jsou interaktivni konfiguratory a online obchod.
Skoda pracuje také s e-mail marketingem, jez je zaméten na soucasné i potencialni
zékazniky.

V televiznich a rozhlasovych reklamach, stejné jako v automobilovych casopisech
a dalsich tiskovinéach, jsou zvyraziiovany klicové vlastnosti a vyhody elektroautomobila

znacky Skoda.

Také Skoda nabizi zdjemcim o elektromobily moznost vyzkouset —si
elektroautomobily v testovacich jizdach a Ucastni se na automobilovych vystavach, kde

prezentuje nejnovéjsi modely a technologie.

organizaci a mistnich komunit. Projekt zahrnuje vysazovani ptvodnich druhii rostlin a budovani novych
rybnikti, coz pfispiva k udrzitelnosti a ochrané Zivotniho prostiedi v okoli vyrobnich zavodi Skoda Auto.

? Projekt vétrmé farmy ve Finsku ma ro¢né produkovat 570 GWh zelené energie, coz staci k napdjeni piiblizné
150 000 domécnosti nebo pohonu elektrickych vozidel Skoda bez lokélnich emisi.
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2.3.2 Analyza reklamy

Reklamni kampané Skoda Auto pro elektromobily jsou zaméfeny na Siroké spektrum

zakazniki, pricemz hlavni diiraz je kladen na cenovou dostupnost, spolehlivost a ekologické

vyhody. Kampané Skoda Auto zaméfené na elektrovozy jsou vétsinou globalni, tedy jsou

navrzeny tak, aby oslovily zikazniky na riiznych trzich véetng Ceské republiky.

wewr

Tabulka 3: Prehled nejdilezitéjSich kampani za poslednich 5 let:

Rok | Kampan Heslo kampané Popis Nazev
Sl | (e e IS
vozidla oznaceni)

2024 | Skoda Epiq | "A Striking Kampati pro novy méstsky crossover | Skoda Epiq -

Name for an Skoda Epiq, zdtraziujici jeho A Striking

. . vSestrannost, moderni technologie a
Epic Milestone" } Name for an
udrzitelnost.

Epic Milestone
(Skoda-
auto.com,
2024)

2023 | Skoda "Next Level E- Kampaii pro kompaktni SUV Elrog, | Elroq - Next

Elroq Mobility" zaméfend na robustnost, funkénosta | [evel E-
moderni design. Mobility
(Skoda Story
Board, Press
Kit o.com)

2022 | Skoda "Electrifyingly Kampafi pro sportovni variantu Enyaq Coupé iV
Enyaq Simple" Enyaq, ktera klade diiraz na elegantni | _ Electrifyingly
Coupé iV design a moderni technologie. Simple
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znaéky Skoda, zdtiraziujici jeho

vSestrannost.

2022 | Skoda "Sportiness Kampan pro sportovni verzi Enyaq Enyaq RS iV -
Enyaq RS | Redefined" RS, zdiiraziiujici vysoky vykon a Sportiness
% sportovni charakter vozidla. Redefined

2022 | Skoda iV "Electric Kampati zaméfena na predstaveni a Skoda iV
Electric Experience" popularizaci elektrickych vozidel Electric
Experience Skoda, ktera zahrnovala interaktivni Experience

zazitky a testovaci jizdy.

2021 | Skoda "The Future is Kampaii piedstavujici koncept Vision | Vision iV - The
VisioniV | Now" 1V jako ukazku budoucich Future is Now

technologii a designu elektrickych
vozidel.

2021 | Skoda "EXPAND, Kampail zamétena na dlouhodobou NEXT LEVEL
NEXT EXPLORE, strategii udrZitelnosti a rozsifovani — SKODA
LEVEL — ENGAGE" nabidky elektrlck)'/ch vozidel. STRATEGY
SKODA 2030
STRATEG
Y 2030

2022 "Mobility that Kampaii ptedstavujici novou sub-

inspires" znacku 1V a zaméfend na globalni
propagaci elektromobility

2022 | Skoda "We Got into Inovativni kampan vyuZivajici zadni
Dashboard | Your Car. Now | kamery konkurentii k promiténi
Billboards | Get into Ours." reklam na jejich palubnich deskach.

2020 | Skoda "Recharge Life" Kampati zaméfend na uvedeni Enyaq iV -
Enyaq iV prvniho plné elektrického SUV Recharge Life

Zdroj: Autor dle web Skoda StoraBoard, Skoda Auto

Jednou z nejvyznamnéjSich kampani je globalni kampan pro model iV, kterd byla zah4jena
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pod sloganem "Mobility that inspires". Tato kampan méla za cil predstavit novou sub-
znacku Skoda iV zaméfenou na elektromobilitu. Hlavnim cilem bylo zvysit povédomi
o elektrickych vozidlech Skoda a podpofit jejich piijeti mezi zikazniky po celém svété
(Skoda Storyboard, 2020). Brand messaging kampané "Mobility that Inspires" kombinoval
prvky udrzitelnosti, inovaci a kazdodenni prakti¢nosti. Kampan zdaraziovala ekologické
ptinosy elektrickych vozidel, jejich moderni design a technologickou vyspélost. Slogan
"Mobility that Inspires" mél inspirovat zdkazniky k pfechodu na udrzitelng;si formy dopravy
a ukazat, Ze elektromobilita miZe byt stylova a funk¢ni zarovenl. Kampan vyuZivala Sirokou
Skalu komunikacnich kanali, véetn€ televize, tisku, internetu a socialnich médii. Reklamni
spoty na YouTube a Instagramu obsahovaly vizualn¢ atraktivni videa a ptispévky, které
ukazovaly stylovy design a pokrocilé technologie modeli 1V. Interaktivni digitalni zazitky
na webovych strankach umoziovaly navstévnikiim pfizptsobit si sviij vlastni model iV.
Soucasti kampané byly i specialni akce a testovaci jizdy pro zakazniky a novinaie. Kampai
vyuzila svétovych celebrit, které pomohly zvysSit povédomi a pftitazlivost elektrickych
vozidel Skoda. Tato spoluprace zdiiraziiovala moderni a luxusni aspekty vozidel, ¢imz

oslovila mladsi a stylové orientované publikum.

Ptikladem velmi inovativni, i kdyz nepfili§ efektivni kampang,'® je kampai
"Dashboard Billboards", kterd vyuziva billboardy uvnitt vozidel konkuren¢nich znacek,
aby ptitahla pozornost ke znace Skoda. Tato kampaii je zaméfena na zlepSeni povédomi

o znacce a prilakani novych zédkaznikti (Love The Work, 2021).

Reklamni kampané Skoda Auto ¢asto vyuZivaji humor, piistupnost a moznost
vyzkouSeni, aby oslovily $irSi publikum. Tato strategie je v souladu s jejich pozici na trhu
jako znacky, kterd nabizi spolehlivd a cenové dostupna vozidla. Podle studie Peters
a Diitschke (2014, s. 374) je takovy pfistup efektivni, protoze zaujme Siroké spektrum

zakaznikil véetné téch, kteti se zajimaji o ekologii a tsporu nékladi.

Prikladem je kampaii ,,iV Electric Experience, kterd slouZila k pfedstaveni fady

elektromobilti Skoda iV a zahrnovala testovaci jizdy a roadshow po celé Evropé. Cilem bylo

10 Provedeni kampané ,,Dasboard Billboards* bylo sice velmi inovativni, ale jeji slozité na realizaci, byla
omezena na specifické situace, vzbuzovala i negativni reakce, provedeni bylo slozité a vyzadovala vysoké
néaklady s problematickym ROL.
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umoznit potencidlnim zakaznikiim vyzkousSet si elektromobily na vlastni kiizi a zazit jejich

tichy provoz a ekologické vyhody.

Kampan zahrnovala také interaktivni zazitky, zivé pfenosy a ucastnici sdileli své

zazitky ze zkuSebnich jizd na socidlnich sitich. (eMove360°, 2020).

Kampan "Recharge Life" je celosvétova marketingova kampan zaméfena na
elektromobilitu. Kampan se soustfedila na zvySeni kvality Zivota prostfednictvim
individualni mobility a propagovala nové modely, jako je Skoda Enyaq iV. Multimedialni
kampaii zahrnovala televizni a online reklamy, tiskové inzeraty a socidlni média.
Zamg¢iovala se na emocionalni aspekty, jako jsou rodina, ladska, dobrodruzstvi a radost

z jizdy.

2.3.3 Analyza ostatni komunikace

Kromé reklamnich kampani vyuziva Skoda Auto také Sirokou $kalu dalsich komunikaénich
nastroju, véetn¢ PR aktivit, socidlnich médii a pfimého marketingu. Tyto néstroje pomahaji

posilit povédomi o znacce a jejich ekologickych a technologickych vyhodach.

PR aktivity Skoda Auto jsou zaméfeny na budovani pozitivniho obrazu znacky
a zduraznuji zavazek k udrzitelnosti a inovacim. Napiiklad zavedeni nové korporatni
identity spole¢nosti Skoda Auto bylo prezentovano jako krok k modernizaci a lep§imu

propojeni se zakazniky (Mobility Outlook, 2023).

Socialni média hraji kli¢ovou roli v marketingové strategii Skoda Auto. Spole¢nost
vyuzivé platformy jako Instagram, Facebook a Twitter k propagaci svych elektromobili,
sdileni novinek a interakci se zédkazniky. Podle studie Chinen et al. (2023) je efektivni
vyuzivani socidlnich médii nezbytné pro oslovovani §irSiho publika a budovani silného
vztahu se zdkazniky.

DalSim dtlezitym aspektem komunikace je vyuZivani influenceri a ambasadorti
zna&ky, ktefi pomahaji propagovat elektromobily Skoda mezi svymi followery. Tato forma
marketingu je zvlast¢ G€innd u mladSi generace, ktera je vice ovlivnitelnd nazory svych

oblibenych influencerti (McKinsey & Company, 2020; Deloitte, 2020; Skoda Auto, n.d.).
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Skoda Auto také aktivné zapojuje zdkazniky prostiednictvim riznych eventd
a prezentaci novych modeli. Tyto akce poskytuji zdkaznikim moznost vyzkouset si
elektromobily a ziskat pfimé zkuSenosti s jejich technologickymi inovacemi a vyhodami.
Napriklad akce zaméfené na prezentaci modelu iV byly kli¢ové pro budovani povédomi
a zajmu o tento model (Skoda Storyboard, 2020).

Celkové lze fici, ze marketingova komunikace Skoda Auto je zaméfena na §irokou
tradi¢nich a digitalnich médii, PR aktivit, socidlnich médii a eventd umoznuje znacce

efektivné komunikovat své hodnoty a vyhody elektromobilti Sirokému publiku.

2.3.4 Vyhodnoceni efektivity marketingové komunikace

Hodnoceni efektivity jednotlivych kampani elektrovozii miize byt zaloZzeno na konverzich,
tedy prodejich vozl, zakaznickych prizkumech a marketingovych metrikach vykonnosti.
Nicméné, na zaklad¢ dostupnych informaci a obecného povédomi lze posoudit nékteré

faktory, které mohly ovlivnit efektivitu téchto kampani.

Za nejefektivngjsi kampaii Skoda Auto zaméfenou na elektrovozy povazuji kampan
"Skoda Enyaq iV - Recharge Life" z roku 2020. Tato kampaii byla velmi tsp&sna z nékolika
divodu:

1. Silny start elektromobility: Skoda Enyaq iV byl prvnim plné elektrickym SUV

znatky Skoda, coZ znamenalo vyznamny krok smérem k elektromobilité
a udrzitelnosti. Tento model piedstavuje klicovy ptfechod znacky k elektrickym
vozidlim.

2. Globalni dosah a jednotna messaging: Kampan byla globélni, coz znamena, Ze
oslovila §iroké publikum po celém svéts, véetné Ceské republiky. Jednotna
messaging, zdiraznujici vSestrannost, udrzitelnost a moderni technologie, pomohla
vytvofit silnou identitu pro model Enyaq iV.

3. VSestranna marketingova strategie: Kampan vyuzivala Sirokou S$kalu
komunikac¢nich kanalii, vCetné televize, tisku, internetu a socialnich médii. Tato
vSestranna strategie pomohla efektivné oslovit rizné segmenty zékaznik.

4. Slogan "Recharge Life": Slogan kampané "Recharge Life" byl jednoduchy, ale
silny. Zdlraznoval nejen technické vlastnosti vozu, ale také emocionalni pfinosy
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elektromobility, jako je zlepSeni kvality zivota a udrzitelnost.
5. Pozitivni odezva a prodejni tispéch: Kampaii byla velmi dobfe piijata jak zakazniky,
tak odborniky na marketing. Model Enyaq iV zaznamenal silné prodejni vysledky

a prispél k posileni pozice Skoda Auto na trhu elektromobility.

V roce 2021 bylo dodano témét 45 000 vozti Skoda Enyaq iV, coz vyrazné piekonalo
o¢ekavani spole¢nosti (Skoda Storyboard, 2021). V roce 2021 Skoda Auto dosahla
celkovych dodéavek 878 200 vozidel, ptficemz model Enyaq 1V hral klicovou roli v tomto
uspéchu. Prodejni ¢isla ukazuji, Ze model Enyaq iV se rychle stal populdrnim mezi

zékazniky po celém svété (Volkswagen Group Annual Report, 2020) (VW Konzern).

Kampan méla globalni dosah, coZ umoznilo oslovit Siroké publikum a zvysit povédomi
o elektromobilité a udrzitelnosti znacky Skoda (Skoda Storyboard, 2021). Pouziti riiznych
komunika¢nich kanald, vcetné televize, tisku, internetu a socidlnich médii, zajistilo, ze
kampan oslovila riizné segmenty zakaznik a zvysila jejich zapojeni (Skoda Storyboard,

2021) (Skoda Storyboard).

Navzdory naroénym podminkdm v roce 2021, v¢etné pandemie a nedostatku polovodici,
Skoda Auto zaznamenala pozitivni finanéni vysledky s trzbami ve vysi 17,7 miliard eur

a provoznim ziskem pies 1 miliardu eur (Skoda Storyboard, 2021).

Tyto vysledky potvrzuji efektivitu kampané "Recharge Life" pro model Skoda Enyaq iV

a jeji vyznam pro celkovou strategii a ispéch znacky Skoda Auto v oblasti elektromobility.

2.4 Porovnani komunikace znacek

Tato kapitola se zaméfuje na srovnani marketingové komunikace znatek Skoda Auto
a Mercedes-Benz. Na zdklad¢ vyse provedené analyzy se pokusim odpoveédét na otazky, jak
se odliSuje zacinajici marketingova komunikace od jiz zavedené a jak se lis§i komunikace
luxusni a bézné automobilky. Vychdzim z klicovych rozdilli a podobnosti v jejich piistupu
k propagaci elektromobilli, z pozic znacek, cilovych skupin, analyz kampani,

komunikacnich strategii, poZivanych kanala a zptsobl sdé€lovani zprav o znacce.
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2.4.1 Jak se liSi zaCinajici marketingova komunikace od jiZ rozbéhlé

komunikace?

Skoda Auto, ktera je na trhu elektromobilii relativné nova, se zamétfuje na budovani
povédomi a davéry ve své elektromobily. Jak jsme si ukazali, jejich marketingova
komunikace je zaméfena na vzdélavani zdkaznikli o vyhodach elektromobility a na
zdiraziovani ekologickych ptinosii elektromobility. V reklamnich kampanich Skoda Auto
je kladen diiraz na cenovou dostupnost a spolehlivost vozidel, coz odrazi pozici Skody jako

znacky orientované na masového zékaznika.

Naptiklad globalni kampan pro model iV zdiraziiuje cenovou dostupnost
a ekologické piinosy elektromobilti Skoda (Skoda Storyboard, 2020). Tato kampaii vyuZiva
rizné druhy médii, od televiznich reklam, pfes online videa na sitich a socialnich médii, aby

ptilakat zakazniky, ktefi hledaji ekonomicky vyhodna feseni.

Mercedes-Benz se jako znacka jiz pevné ukotvend v oblasti elektromobility zaméiuje
na udrzeni a posileni své pozice na trhu. Marketingovd komunikace je zaméfena na
zduraziiovani technologickych inovaci. Luxusniho vybaveni a designu a ekologickych

piinost jejich vozii.

2.4.2 Jak se odliSuje komunikace luxusni a béZné automobilky?

Spole¢nymi prvky v komunikaci, v oblasti sdélovani zprav jsou ekologie a udrzitelnost
a technologické inovace. Rozdilnymi prvky pak zdliraznéni jinych aspekt svych vyrobki

a Castecné také zptsob osloveni cilovych skupin.
Ekologie a udrzitelnost
Ekologie a udrzitelnost je spoleénym prvkem komunikace obou automobilek.

V oblasti ekologie a udrzitelnosti Skoda Auto zdiiraziuje ekologické aspekty svych
elektromobild, jako je nizka uhlikova stopa a vyuZivani recyklovanych materidlti. Kampan
"Recharge Life" akcentuje zlepSeni kvality Zivota prostfednictvim udrzitelné mobility

(Skoda, 2022; Automotive World 2022).

Znacka Mercedes-Benz rovnéz dava daraz na udrzitelnost v ramci iniciativy
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"Ambition 2039", kde se zavazuje k uhlikové neutralit¢ do roku 2039. Kampan "EQ -
Electric Intelligence" spojuje ekologii s luxusem a technologickym pokrokem

(Luxury Autos) (Mercedes-Benz Group).
Technologické inovace

Spole¢nym prvkem obsazenym v marketingové komunikace je i diraz na technologické

movace.

V oblasti technologickych inovaci prezentuje Skoda své elektromobily jako
technicky vyspéle a "Simply Clever", coZ znamend, Ze jsou navrzeny tak, aby usnadnovaly
kazdodenni Zivot. Piikladem je aplikace MySKODA pro dalkové ovladani funkci vozidla
(Skoda Storyboard) (Skoda Storyboard).

Mercedes-Benz se zaméfuje na pokrocilé technologie, jako je systtm MBUX
(Mercedes-Benz User Experience) s EQ specifickymi funkcemi, a zdaraziuje, Ze jejich
elektromobily poskytuji luxusni a inovativni zazitky z jizdy (Mercedes-Benz Group)

(Mercedes-Benz Canada).

Zduraznéni aspekti vyrobki a zpisobu osloveni cilovych skupin

Komunikace se odliSuje piredev§im v tom, jak jaké aspekty svych vyrobku zdiiraznuji a jak

oslovuji cilové skupiny.

Mercedes-Benz, jako piedstavitel luxusniho segmentu, klade diiraz na technologické
inovace, luxusni design a prémiové sluzby. Jejich marketingova komunikace je zamétena na

zakazniky, ktefi hledaji vysokou kvalitu, prestiZ a inovace.

Rozdily miizeme vidét i v brand messaging. Mercedes kombinuje emocionalni
a racionalni pfistupy, ale s vét§im dilrazem na prestiz, technologickou vyspélost a vykonnost.
Jejich sdéleni Casto obsahuje prvky luxusu a exkluzivity, coZ se odrazi v kampani "EQC -

Enjoy Electric" (Mercedes-Benz 2019; (Mercedes-Benz Canada; Sawyer 2019).

Jednotlivd sdéleni v komunikaci znacky Mecedes-Benz zdiraziiuji luxus,
sofistikovanost, vykon a vid¢i postaveni v automobilovém primyslu (,,The best or

nothing®).
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Jadrem marketingové kampané pro elektromobily Mercedes-Benz je "EQ - Electric
Intelligence''. Spojuje hodnoty znacky jako jsou luxus, technologicka vyspélost a ekologie.
Klade diiraz na inteligentni technologie a emociondlni pfitazlivost, kterd zahrnuje prestiz
a inovace. Pii uvedeni modelu EQC na trh byla pozita zprava "Emnjoy Electric', ktera
vyjadiuje spojeni luxusu, pohodli a ekologickych vyhod elektrického pohonu, ¢imz oslovuje

zakazniky hledajici exkluzivitu a technologické inovace.

Reklamni kampané Mercedes-Benz Casto vyuzivaji emociondlni apely a silné
vizualni prvky. Naptiiklad kampan pro model EQE zduraziuje energetickou efektivitu
a moderni design, pficemz pouziva ptibéhy a vizudly, které vytvareji spojeni mezi znackou
a ekologickym Zivotnim stylem (Mercedes-Benz: Energy. Ads of the World™, 2023). Tato
komunikace je ucinna, protoze pomahé zakaznikiim lépe si piedstavit, jaké to je vlastnit

elektromobil Mercedes-Benz a jak miiZe tento viiz zlepsit jejich Zivotni styl.

Oproti tomu Skoda Auto se zaméfuje na masovy trh, klade diraz na cenovou
dostupnost pti zachovani kvality, spolehlivost a praktické vyhody. S cilem oslovit Sirsi
publikum pouziva Skoda asto humor. Kampan ,,Dashboard Billboards“ je ptikladem
inovativniho pfistupu, ktery vyuziva humor a kreativitu, aby pfitahla ke znace pozornost
(Love The Work, 2021). Tato komunikace je rovnéz u¢inna, protoze zaujme Siroké

spektrum potencialnich zdkazniki a zdtraziuje praktické vyhody elektromobilti Skoda.

Skoda zahrnuje emocionalni prvky jako rodinné hodnoty, dobrodruzstvi a kvalitu
zivota. Naptriklad kampain "Recharge Life" se zaméiuje na radost z jizdy a zlepSeni

kazdodenniho Zivota (Skoda Storyboard).

Messaging Skody je prakticky se zaméfenim na rodinu a chytry jednoducha feseni
(,,Simply clever). Komunikuje znacku jako spolehlivou, dostupnou a chytrou pro chytré

zakazniky.

"Recharge Life" zase klade diraz na zlepSeni kvality Zivota prostfednictvim
ekologické a praktické elektromobility. Pfedstavuje emociondlni aspekty, jako jsou rodinné

hodnoty, dobrodruzstvi a radost z jizdy.

Zatimco Mercedes-Benz se ve své marketingové komunikaci soustfedi na luxus,
vyjimecnost a Spickové technologie pro tizkou cilovou skupinu bohatych zakaznikl, Skoda

se orientuje na Sirsi cilovou skupinu a zdiiraznuje prakti¢nost a funkénost. Ob& znacky pak
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komunikuji efektivné sohledem na své cilové trhy a wvyuzivaji celé spektrum
marketingovych metod a médii od tradi¢nich po digitalni. Sdéleni a emoce jsou vSak

ptizptisobené jednotlivym znackam.

3. Prijeti marketingové komunikace cilovou skupinou

Pro hlubsi analyzu a pochopeni toho, jak je vnimana marketingova komunikace Skoda Auto
a Mercedes Benz a toho, jak se mezi sebou lisi napti¢ populaci, byl proveden kvantitativni
vyzkum, a to konkrétné dotaznikové Setfeni. Sbér dat v ramci dotaznikového Setfeni byl

proveden pomoci aplikace Instant Research, provozovanou spole¢nosti IPSOS s.r.o.

Kvili vyznamu tématu, ktery je Casto ve spoleCnosti diskutovan, jsem uznal za
vhodné urcit jako cilovou skupinu dotazniku reprezentativni vzorek z bézné populace. Tento
vzorek byl utvoren z velké databéaze respondentti 106 tisic registrovanych uzivatelti (IPSOS,
2024). Obdrzel jsem 107 odpovédi. Domnivam se Ze, vyuziti této databaze zarucuje, v rdmci
dotaznikového Setieni pro potieby bakalaiské prace, dostatecnou reliabilitu a validitu
vyzkumu. Jako navrh pro budouci navazujici vyzkum by bylo vhodné provést vyzkum na
vetsSim mnozstvi respondentt, kterého nebylo mozné dostahnou kviili omezenym financnim

prostiedktim v kontextu bakalaiské prace.

V ramci vyzkumu nebudu pouze analyzovat celkové vysledky, ale vezmu v tvahu
1 to, jak odpovédéli respondenti podle rtiznych sociodemografickych kritérii. Pro budouci
vyzkum by bylo ptinosné i uplatnit metodu kvalitativniho vyzkumu, kterd by pomohla
hlubsimu pochopeni pfijeti marketingové komunikace znacek cilovou skupinou. Také by
bylo v budoucnu vhodné provést vyzkum, specidlné¢ zaméfeny na relevantni cilové skupiny,
jako naptiklad pouze na respondenty z Prahy a stfedoCeského kraje, jelikoz zde je nejvétsi
zastoupeni vlastnikil elektromobili. Jak uvadi server Cista doprava (2023) z dat centra pro
dopravni vyzkum v. v. i., je z celkového podtu 15 984 elektromobilti v Ceské republice
v Praze zaregistrovano k roku 2023 6 331 elektromobilt a ve Stiredo¢eském kraji 3 109.
Dtivody, proc¢ by bylo vhodné se v budoucim vyzkumu zaméfit na respondenty pouze z krajti
s nejveétsim zastoupenim vlastnikli elektromobilil, analyzuje Chinen (2023, s. 2), ktery se
v ramci vyzkumu marketingu elektromobilli ve Spojenych statech zamétil pravé na stat

s nejveétsim zastoupenim elektromobili a to Kalifornii, z dlivodu vétsi relevance pro vyrobee
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a v celkovém kontextu adopce elektromobility ve Spojenych statech.

Na zaklad¢ téchto skute¢nosti hraje tedy dotaznikové Setfeni komparativni roli
s prvni ¢asti vyzkumu (kapitola 2). Zaméfuje se tedy na to, jak respondenti konkrétné
vnimaji marketingovou komunikaci elektromobilii obou automobilek a jaké ztoho lze

vyvodit zavéry pro stavajici marketingovou komunikaci v kontextu jejich porovnani.

Dotaznik vyuzil databazi demografickych, socioekonomickych a geografickych
otazek na respondenty. V ramci vyzkumu zjiStujeme naptiklad ve€k, pohlavi, bydliste,
finan¢ni situaci a vzdélani, celkovy vypis je v ramci ptilohy €. 8 a 9, kde jsou dostupné
1odpovédi na otazky. Tyto informace o respondentech pak lépe umoZznily analyzu
vyslednych dat. Dotaznik obsahuje, celkem 14 konkrétnich otdzek na marketingovou

komunikaci elektromobilii obou znacek viz ptiloha 8 a 9.

3.1 Vysledky a vyhodnoceni dotazniku

V ramci dotazniku byli respondenti dotdzdni na fadu otazek ohledné marketingu

elektromobiltl obou znacek.

Prvni otdzkou bylo, jaky maji respondenti ndzor na vozidla s Cisté elektrickym
pohonem. Respondenti odpovidali na Skale od 1 (velmi Spatny) do 5 (velmi dobry).
Z celkového poctu odpovédi zastava nejveétsi cast neutrdlni postoje (32,7 %). Velmi Spatny
a spiSe Spatny ndzor mélo shodné 23,4 %. SpiSe pozitivné hodnotilo elektromobily jen 11.2
% a velmi pozitivné jen 9,3 %. V souctu tedy negativné hodnoti elektromobily skoro
polovina respondentil (46,8 %). Takto negativni postoj] ma samoziejmé efekt na zbytek
vyzkumu. Nicméné po analyze jednotlivych odpovédi jsem vypozoroval zmény v nazorech
elektromobilt podle sociodemografickych a geografickych udaji, které se shoduji s mymi
zjisténi v rdmci zbytku prace. Jak naptiklad zjistil Peters a Diitschke (2014, s. 359) ve své
studii (n=696), vnimdni elektromobili mezi némeckymi spotiebiteli se vyrazné lisi
v zavislosti na jejich sociodemografickych charakteristikdch. Kdy mladsi generace a lidé
s vy$$imi piijmy jsou ochotnéjsi investovat do elektromobild, starsi generace a lidé s niz§imi
piijmy jsou stale skeptictéjsi. A toto zjiSténi se shoduje s vysledky mého prizkumu, ktery
zjistil, ze mezi respondenty 54-65 let je velmi silny negativni postoj ve 44 % odpovédi

a spiSe negativni v 20 %, zatimco u mladSich generaci mira silného odporu klesa, a ptesouva
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se spiSe k neutrdlnimu postoji. Stejny trend Slo vypozorovat také u mista bydlisté, piijmu
domécnosti, ¢i dosazeném vzdélani. Vysledky potvrdily zjisténi Chinena (2023, s. 2)
geografické lokace (pfevazné v Praze). Nic méné z pohledu na celospolecensky nazor na

elektromobilitu, je tento vyzkum vice reprezentativni, pokud cili na vzorek bézné populace.

Obrazek 2: RozloZeni odpovédi na otazku: ,,Jaky mate nazor na vozidla s Cisté

elektrickym pohonem?"

- velmi Spatny (23%)
- spide Spatny (23%)
- neutralni (33%)

- spise dobry (11%)
- velmi dobry (9%)

[ ] 1
[ ] 2

3
[ | 4
[ ] 5

Zdroj: Autor, sbér dat proveden prostfednictvim Instant Research od spole¢nosti IPSOS.

Dalsi otazkou bylo, zda lidé zaregistrovali v posledni nékolika meésicich reklamu na
elektromobil. Ze 107 odpovédi zodpovédelo 67,3% respondentl, Ze Z4dnou reklamu na
vozidlo s Cisté elektrickym pohonem nevidélo. Tento fakt mize byt zplisoben, celkovym

neutralnim, nebo spiSe negativnim postojem, kterym respondenti podvédomé reklamy na

elektromobily nevnimaji. Jak piSe Burke et al. (2005), kde lidé podvédomé
ignorovali pro n¢€ irelevantni reklamni sdé€leni, tato ignorovana sdéleni si pak nepamatovali.
Mezi témi respondenty, ktefi néjakou reklamu na elektromobil zaregistrovali, pak pouze
34,6 % vidélo reklamu na Elektromobil od Skoda Auto a pouhych 15,9 % na Mercedes-
Benz. Podobna procenta byla poté u konkrétniho vybaveni si reklam na Skoda Auto. Mezi
Respondenty rozdilnych sociodemografickych charakteristik nebyl pozorovan témét Zadny
rozdil. Jedind skupina, ktera vynikala ve vybaveni si reklamy na Skoda Auto byli

respondenti vyuZzivajici socidlni sit€¢ vicekrat denné (40 %). Malé vybaveni si reklam muze
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naznacovat nedostatecné cileni mimo socidlni sité. V dodatecné otdzce, na jaky konkrétni
elektromobil reklamu vidéli, si z 34 respondentti vybavilo konkrétni model pouze 9 lidi

a vsichni pouze Skodu Enyaq.

V Dalsi ¢asti dotazniku, byly respondentim pustény dva reklamni spoty, jeden na
Skoda Auto a druhy na Mercedes-Benz. Ob& reklamy byly zroku 2020 a jednalo se
o kampané Recharge Life od Skoda Auto na model Skoda Enyaq iV, a kampaii Enjoy
automobilky (viz prehled v kapitolach 2.2 a 2.3.). Diivodem pro vybér téchto reklam byla
také jejich podobnost, a to v€etné¢ modelu vozu, jelikoZ se jednalo o stejny segment, a to

stifedn€ velké SUV.

Respondenti hodnotili jednotlivé prvky zpracovani reklamy (zpracovéni, kamera,
informace, hudba, ptibéh, vizual, herci, prostiedi, vozidlo). Prvkem, ktery v obou reklamach
zaujal respondenty nejvice (46 %), bylo samotné vozidlo. Velkého zaujeti se pak u reklamy
na model EQC dostalo hudebnimu zpracovani (42 %), oproti modelu od Skoda Auto (25 %),
coz poukazuje na efektivnost pouzivani popularni hudby, kterd zarovenn muze pomahat
1 pozitivnimu vniméni ostatnich prvkl. Celkovym poc¢tem vybranych prvka zaujala vice
reklama na Mercedes-Benz, neZ Skoda Auto. Jediny prvek, ktery respondenty u Skoda Auto
zaujal vice nez u Mercedes-Benz, byly informace piedané v reklam¢. Coz se také odrazi
u otazky, jaké emoce ob¢ reklamy vyvolali u respondenti. U Mercedesu dominuje Stésti
piekvapeni radost a touha, zatimco u Skoda Auto dominuje pocit nudy, euforie a touha klesa

o vice nez polovinu.
Celkové Reklamu Recharge life na model Skoda Enyaq Iv hodnoti pozitivné pres
29 %, velmi pozitivné 12 % a spisSe pozitivné 17 %. Po 30 % pak ptevlada neutralni postoj

a velmi negativni nazor na reklamu. U Mercedesu-Benz se ma velmi pozitivni nazor 20 %

1 Zde je odkaz na prehrani obou reklam:

SKODA EN YAQ iV: Recharge life - https://youtu.be/en0tRsq5 WPg?si=BnWFcMuwgbdI8bmA

Mercedes-Benz EQC — Enjoy electric - https://youtu.be/r5ZFnXsbvNM?si=oeVDBprWIlJulXYes
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a spise pozitivni 18 %. Velmi negativni nazor pak klesé k 21 %, a neutralni ziistava na 30 %.

Obrazek 3: RozloZeni odpovédi na otazku: ,,Jak hodnotite reklamy na elektromobily
Skoda Auto?*

- velmi negativné (30%)
- spise negativn&(11%)
- neutraln&(30%)

- spise pozitivné(17%)

EENEN
[

- velmi pozitivné (12%)

Zdroj: Autor, sbér dat proveden prostfednictvim Instant Research od spole¢nosti IPSOS

Obrazek 4: RozloZeni odpovédi na otazku: ,,Jak hodnotite reklamy na elektromobily

Mercedes-Benz?*

_ - -

- velmi negativné (21%)
- spite negativné (12%)
- neutralné (30%)

- spise pozitivné(18%)

EETEN
o W M e

- velmi pozitivné (20%)

Zdroj: Autor, sbér dat proveden prostfednictvim Instant Research od spolec¢nosti IPSOS

Celkovy vliv na uvaZovani o koupi elektromobilli obou znac¢ek na zakladé€ reklam je velmi
podobny, kdy kolem 50 % o koupi elektromobilu v budoucnosti na zakladé reklam vibec

neuvazuje.

Piesvédgivost reklamy Skoda Auto byla 13 % a u Mercedes-Benz uvazovalo o koupi
15 % respondentt. Pfi bliz§im zkoumani jednotlivych sociodemografickych skupin nebyly

podstatné rozdily v presvédcivosti o budouci koupi elektromobilu.
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3.1.2 Mercedes-Benz

Dotaznikové $etfeni dopadlo pro Mercedes-Benz lépe neZ u Skoda Auto, co se tyée piijeti
reklamy a vice lidi se shodovalo s pozitivnimi emocemi nezli negativnimi, také se
vozidlo, které nebylo ,,kanibalizované* ostatnimi prvky. NejvétSim problémem vsak bylo
malé mnoZstvi znalosti reklamy na jejich elektromobily kde pouhych 15 % z lidi, co vidéli
n¢jakou reklamu na elektromobil, vidéli praveé na elektromobil od Mercedesu a pouze jeden
respondent si vzpomnél na ptesny model. Celkové byla reklama hodnocena vice pozitivné

nez u konkurence.

3.1.3 Skoda AUTO

Skoda Auto méla mezi respondenty vétsi znalosti samotné reklamy na vozidla s elektrickym
pohonem, s 34 % oproti 15 % u Mercedesu-Benz. Také byl v paméti respondentti 1 samotny
jejich nejzastoupenéjsi elektomobil. Hufe dopadla samotnd reakce na reklamu, kde
prevladala nuda a pozitivni emoce reklamy byly vyrazné nizsi, nezli u Mercedes-Benz. Mezi
prvky pak respondenti ocenili vétsi mnozstvi informaci o vozidle a bylo 1épe vnimano
celkové zpracovani reklamy. Samotné vozidlo také zistavovalo v popfedi mysli
respondenttl, co se tyce jejich zaujeti. Celkove byla reklama hodnocena méné pozitivné nez

u konkurence.
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Diskuse

Prehled literatury i analyza marketingovych sdéleni ndm ukézaly shody i rozdily v zacileni

a komunikaci elektromobild pro zakazniky prémiového a masového segmentu.

Spole¢nymi prvky marketingu prémiovych a masovych znacek elektromobill je
budovani znacky prostiednictvim hodnot, se kterymi se zakaznici ztotoznuji, jako je ochrana
zivotniho prostiedi, udrzitelnost a inovace (Heding, 2020; Peters, 2014; Secinaro, 2022;

Silvana, 2022).

Rozdily pak vidime ptfedevsim ve vybéru zacileni a tedy 1 komunikaci klicovych
s vysokymi piijmy, které vlastnictvi vozidla dodéva status a jejiz zastupci vyzaduji luxus
a exklusivitu. Kromé& zdvazku k udrzitelnosti ma ukazovat vlastnictvi elektromobilu
Mercedes-Benz také uspéch (Ottley, 2023; Kacher, 2016; Mercedes-Benz, 2023; Peters
2014; Buhmann 2023). Hlavni cilovou skupinou elektromobilii Skoda jsou zékaznici stéedni
ttidy a rodiny, zdkaznici, ktefi hledaji dobry pomér mezi cenou a hodnotou a kteti chtéji
vstoupit do svéta elektromobility bez velké investice, ale pfi zachovani kvality, funk¢nosti

a hospodarnosti (Skoda Storyboard).

Tyto cilové skupiny mohou byt v cileni marketingu samoziejmé definovany
sociodemografickymi charakteristikami. Analyza odborné literatury odhalila znacné
sociodemografické rozdily ve vnimani elektromobilt (Peters, 2014; Buhmann, 2023). Mezi

tyto sociodemografické statistiky patii predevsim pohlavi, vék, vzdelani a velikost obce.

Vlastni vyzkum vSak ne zcela potvrdil vysledek reSerSe odborné literatury.
Pozorovatelna shoda mezi vlastnim vyzkumem a reSersi byla ve v€ku respondentt, kde vyssi
veékové skupiny zastdvaly siln€js$i negativni ndzor na elektromobilitu, coz shodné zjistil
Peters a Diitschke (2014). Na rozdil od jejich studie vSak ve vlastnim prizkumu nestoupala
u mladSich generaci oblibenost, ale pouze klesala mira neoblibenosti a mira zastdvaného
neutralniho postoje. Ob& automobilky vsak celosvétové i zde, v Ceské republice, miii
v ramci kampani na mladsi a stylov€ orientované publikum, kdyz se v jejich reklamnich

spotech a vizudlech objevuji svétové celebrity.

Castecnd shoda mezi analyzou literatury a vlastnim vyzkumem se objevila ve velikosti

mista bydlist€. Buhmann a Rialp (2023) zjistili, ze vyznamnym sociodemografickym
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aspektem je praveé velikost mista bydlisté. To také podporuji nase tuzemska data, kdy
Centrum pro dopravni vyzkum v. v. i., uvadi, Ze vétsina elektromobilii v Ceské republice je
registrovana v Praze a ve StfedoCeském kraji (viz. kapitola 3, s. 41). Vlastni vyzkum
castecné rovnez potvrdil zavislost preference elektromobili na velikosti obce respondentu,
tim Ze byla o néco vétsi oblibenost v Praze. Vzorek respondentt vlastniho vyzkumu z oblasti
Prahy byl vSak pouze néco pfes 10 %. Proto se domnivam, ze dalsi vyzkum ucinnosti
marketingové strategie, s vysledky, které by byly relevantni pro uzptisobeni marketingovych

strategii na Ceském trhu s elektromobily, by vyZzadoval konkrétni zaméteni na tuto oblast.

Doporuceni zaméfit se v budoucim vyzkumu na respondenty pouze z krajii s nejveétsim
zastoupenim vlastnikil elektromobilll potvrzuje 1 Chinen (2023), jeZ se v rdmci vyzkumu
marketingu elektromobili ve Spojenych statech zaméfil pravé na stat s nejvetSim

zastoupenim elektromobill a to Kalifornii.

Diivody pro€ se ostatni vysledky vlastniho vyzkumu odliSuji od literarni reserSe muze
byt rozlisnost definovaného vzorku populace (viz. vySe) a zacinajici a menS$i trh

s elektromobily v Ceské republice.

V nékterych aspektech prace jsem musel ucinit rozhodnuti odchylit se mirné od
schvalené teze bakalarské prace a to drobnou Upravou navrhovaného obsahu strukturalné
a koncepc¢né. Prvni zménou je poupraveni struktury prace, kdy jsem nékteré kapitoly doplnil
(kapitola 2.1 Pozice znaCky a cilové skupiny a kapitola 3.1. Vysledky a vyhodnoceni

dotazniku) a n€které aspekty jsem zaradil do jiné, vhodnéjsi kapitoly.

Dalsi odchyleni je koncepéni a to v mirném pozménéni druhé vyzkumné
otazky. Odchyleni jsem ucinil kvili zjiSténi provedenych béhem tvorby prace. Z divodi
vysvétlenych v kapitole 3 jsem specifikoval jako reprezentativni cilovou skupinu vybér
z bézné populace, coz znamend, ze jsem pozmenil druhou vyzkumnou otazku, kterd znéla
Je rozdilna strategie prijimana odlisné cilovymi skupinami?* na ,,Je rozdilnd marketingova
strategie automobilek prijimana cilovou skupinou odlisné?*. Dlivodem byla zména zaméru
z odliSnych specifickych cilovych skupin na reprezentativni vybér z béZné populace, kvili
vétSimu presahu do celospolecenské diskuze adopce elektromobilll, obzvlasté v kontextu
této bakalarské prace. Bylo vhodné zjistit, jak elektromobilitu a jeji marketing vnima cela

spolec¢nost a ne pouze ,,fanousci* obou znacek coZ byl mnou piivodné zamysleny vybér
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cilové skupiny. Takto tizké zaméfeni by bylo obtizné v rdmci mé prace reprezentativné
obsahnout a zarucit tak validitu a reliabilitu vyzkumu. Vysledky takovéhoto prazkumu by
mohly mit vyrazné zkresleny pohled na marketingové strategie obou znacek. Zkoumal jsem
tedy, zda je odlisSna komunikace automobilek pfijimana respondenty ze vzorku bézné

populace rizné a jak.

Limity mé prace je nedostatecné explorace ve vyzkumu prevazné v ramci jednotlivych
kampani automobilek. Za dal$i mezeru v mé praci povazuji zameéteni se jak na kvalitativni
tak kvantitativni vyzkum, ktery omezil hloubku vyzkumu. Jednou z moznych vylepSeni by
bylo provést hloubkové rozhovory ¢i pofadat ohniskové skupiny zaméfené na aspekty
probirané v kapitole 2 a pfimo tak zkoumat konkrétni ptipominky a pocity z marketingové
komunikace respondenty. Dal§im limitem bylo provedeni vyzkumu zaméfenych pouze na
elektromobily. Kvuli komparaci vysledkll a vyfazeni externalit by bylo vhodné replikovat
dotaznikové Setfeni 1 s marketingem vozidel s béZnymi fosilnimi vozidly, a tak zjistit
korelaci vniméani marketingové komunikace obou znacek mezi béZnymi a €isté elektrickymi
vozidly, potvrdit zjisténi z kapitoly 1.2 a vyvodit z vyzkumu marketingu elektromobili obou

znacek vyuzitelnéjsi zaver.
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Zavér

Ve své praci jsem analyzoval a porovnal jednotlivé aspekty marketingové komunikace
elektromobilti Mercedes-Benz a Skoda Auto pomoci dvou vyzkumnych metod. Nejprve
jsem zjistoval, a pomoci deskriptivni analyzy marketingovych obsahii a kampani, jsem se
snazil odpoveédét na otazku, jak se 1isi marketing zna¢ek masového a prémiového segmentu
v kontextu obou automobilek. V dalsi ¢asti jsem pomoci metody kvantitativniho vyzkumu,
a to dotaznikového Setfeni, odpovidal na otdzku, jak se liS§i percepce marketingoveé
komunikace a strategie cilovou skupinou. Dosel jsem k zavéru, Ze 1 pres n€které spolecné
zakladni prvky, jako je ochrana Zivotniho prostiedi, udrzitelnost a inovace se marketingova

komunikace 1 percepce zdkazniky v prémiovém a masovém segmentu odliSuje.

Z pohledu vnimani komunikac¢nich strategii respondenty dotaznikového Setieni byla
zjisténa podobna reakce na ob¢ znacky v oblasti miry piesvéceni o koupi vozidla. V ¢em se
odpovédi respondenti liSily, bylo, Ze vnimali marketing Mercedesu-Benz pozitivnéji, nez
marketing Skoda Auto. U Skody Auto nicméné marketing a znalost elektromobilii ziistava

vice v podvédomi respondentt.

Préace obohatila oblast vyzkumu marketingové komunikace v oblasti elektromobila.
Nekterd zjisténi z prace by mohla byt voditkem pro automobilky. Doporucenim, kterd
z prace vyplyvaji, je zaméfit se namisto jednotlivych dil¢ich prvka kampani, na pfesné cileni
vhodnych potencidlnich zédkaznikii a na zlepSovani jejich vztahu k ektromobilité. V praci

jsem timto zodpovédél na mé vyzkumné otazky a tak naplnil sviij stanoveny cil.

Prace mi prinesla fadu novych zjisténi a podnétl. Navzdory odliSnostem v cileni
a marketingové strategii obou automobilek zlstavaji dilezité nekteré hodnoty, tedy diraz na
udrzitelnost, technologicky vyvoj, ochranu planety pro dal§i generace a posun lidstva.
Spravné vyvaZzena marketingova strategie, ktera je postavena na ovétenych datech, mize
naplnéni téchto hodnot napomoci. Proto je dulezité vénovat se vyzkumu efektivity
marketingovych kampani v tomto segmentu a dal$i komunikaci pfizpisobovat podle

zjiSténych informaci.
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Summary

In my thesis, I analysed and compared the individual aspects of marketing communication
of Mercedes-Benz and Skoda Auto electric vehicles using two research methods. Firstly,
I investigated, and through descriptive analysis of marketing contents and campaigns, I tried
to answer the question how the marketing of mass and premium brands differs in the context
of both car companies. In the next part, I used a quantitative research method, namely
a questionnaire survey, to answer the question of how the perception of marketing
communication and strategy by the target audience differs. I concluded that despite some
common core elements such as environmental protection, sustainability and innovation,
marketing communication and customer perception differ between the premium and mass

segments.

In terms of the perception of communication strategies by the respondents of the
questionnaire survey, the response to both brands regarding the degree of persuasion to
purchase a vehicle was found to be similar. Where respondents' answers differed was that
they perceived the marketing of Mercedes-Benz more positively than that of Skoda Auto.
However, for Skoda Auto, marketing and knowledge of electric vehicles remained more in

the subconscious of the respondents.

The thesis was able to enrich the field of marketing communication research in the
field of electric vehicles. The findings of the thesis can be a good indicator for automotive
companies. The recommendation arising from the thesis is the necessity to focus, more than
on the individual sub-elements of the campaigns, on the precise targeting of appropriate
potential customers and improving their relationship with electromobility. In this way, the

thesis has answered my research questions and thus fulfilled its stated aim.

The thesis has provided me with a number of new findings and suggestions. Despite the
differences in the targeting and marketing strategies of the two car companies, the important
values remain, i.e. the emphasis on sustainability, technological development, protecting the
planet for future generations and moving humanity forward. A well-balanced marketing
strategy based on proven data can help to deliver on these values. It is therefore important to
research the effectiveness of marketing campaigns in this segment and to tailor further

communication according to the information found.
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