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Uvod

Diplomova prace se zabyva tématem uvedeni novych modell automobill na trhy
a pfislusnou integrovanou marketingovou komunikaci. Cilem prace je zanalyzovat
komunikaéni kampané vybraného modelu automobilu pfislusné znacky na
nékolika trzich Evropského kontinentu a navrhnout mozna zlepSeni celého
procesu fizeni nabéhu vozidel a formy integrované marketingové komunikace,
které by vedlo k vysSSi efektivité marketingové komunikace vybrané spolecnosti a
tim i uspésnosti uvadéného produktu. Diplomova prace je rozClenéna na dvé

zakladni ¢asti — teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast prace shrnuje odborné poznatky tykajici se zvoleného tématu na
zakladé autorem provedené literarni reSerSe. Blize tak pojednava o integrované
marketingové komunikaci nejen v mezinarodnim prostredi, jednotlivych nastrojich
komunika¢niho mixu, vyznamu a dulezitosti obchodni znacky a jeji image pro
dnesni trzni prostfedi. Dale také priblizuje teoreticka vychodiska z tematické
oblasti produktu a to jeho Zivotni cyklus, fizeni vyvoje produktu a pfijimani
inovativnich produktld zakazniky. Na zaveér teoretickych vychodisek je popsan
vyznam a fizeni marketingové komunikaCni kampané s ohledem na uvedeni
nového produktu na trhy a zmapovani dostupnych nastroju a metrik k vyhodnoceni

takovéto komunikacni kampané.

Prakticka Cast je realizovana metodou pfipadové studie, ktera popisuje proces
fizeni nabéhovych komunikacnich kampani produktl u zvolené spolecnosti
a nasledné komunikacni kampané v nékolika zemich Evropského kontinentu
tykajici se vybraného modelu automobilu. Pfipadova studie je sestavena a vychazi
z autorova dvouletého pusobeni na oddéleni nabéhu novych modell automobilu
u vybrané spoleCnosti a sekundarnich dat v podobé reportd z danych trhi
0 prubéhu komunikacnich kampani vybraného modelu. Zavérem praktické ¢asti je
vyhodnoceni a identifikace slabych mist celého procesu fizeni nabéhu novych
modell automobilu a pfislusnych komunika¢nich kampani s navrzenim

konkrétnich reSeni.



1 Uvedeni produktu na trh

VSe je pfipravené, firma akorat dokoncila prvi prototyp vyrobku. Prototyp je skvély,
predcCil i vSechna o€ekavani samotnych vyrobcu, a tak se pfechazi v sériovou
vyrobu. Co ale nasleduje, mize byt pro mnohé firmy no¢ni marou a pro jiné zase
intuitivni aktivitou — jedna se o uvedeni produktu na trhy, na kterych firma pusobi
nebo teprve plsobit zamysli. Jedna se o jednu z chvil, kdy opét pIlné nastupuje
marketingové oddéleni firmy, které Ceka nelehky ukol a to zabranit tomu, aby
produkt na trhu selhal v prvnich chvilich své existence. Je to chvile, kdy se
zakaznici s produktem a potazmo i se znaCkou setkavaji poprvé, a jelikoZ prvni
dojem hraje velmi dulezitou roli v rozhodovani jedince (Evans, 2000), prostoru pro
selhani je mnoho. Jak ale zakaznika zaujmout? Jak si ho nasledné udrzet? Jak
neposlat produkt ke dnu hned v prvnich dnech, kdy se fyzicky objevi vystaveny
v prodejnich prostorech nebo virtualné v internetovych e-shopech? Odpovédi na
tyto otazky a tedy hlavnim faktorem uspéchu je spravné vedena a vykonana
marketingova komunikace, av8ak nejen ta — néktefi autofi vidi za uspéchem

produktu po jeho zavedeni na trhy mnohem vice.

Aby mohl byt produkt vibec zakaznikovi prodan, musi se o ném prvné zakaznik
dozvédét, nasledné musi produkt spliiovat ocCekavany uzitek zakaznika
a samoziejmé& musi dojit k jeho transakci resp. zakoupeni (Pfikrylova 2010; Foret
2006). Zni to jednoduse, jenze ziskat a udrzet si zakaznika je v dne$nim svété
vzdalenych mist predstavivosti, aby zakaznika ziskaly a nebyly porazeny ve
vysoce konkurenénim prostfedi dnednich globalnich trhl. A tak se marketingova
komunikace firem stava soucasti kazdodenniho Zzivota jedince, utoCici skrze
Sirokou Skalu komunikaénich nastroju — televizi, radii, noviny ¢&i Casopisy,
billboardy, skrze internet e-mailem a socialnimi sitémi a to vSe i za pfitomnosti
v neobvyklych, az nevhodnych mistech, jako jsou toalety ordinace vaseho
lokalniho zubniho Iékafe. Néktefi jedinci tak mohou byt az prehlceni informacemi,
které se jim firmy snazi sdélit a nalakat je tak ke koupi svého produktu. Mohou se
v krajnich pfipadech i vyskytnout situace, kdy se marketingova komunikace firem
stdva natolik otravnou, Ze zakaznika naprosto od koupé produktu odradi. Co

takovou marketingovou komunikaci ovliviuje natolik, Zze se mulze stat



neuspésnou? Jak tedy marketingovou komunikaci mezinarodné fidit? Odpovédi

na tyto otazky, teoretické pfistupy a nazory rliznych autoru pfibliZzuje kapitola 1.1.

Jak jiz bylo zminéno, samotna marketingova komunikace a jeji aspekty dle
nékterych autorl nestaci, které dalSi faktory tedy ovliviuji UspéSnost nové
uvedeného produktu na trzich? Mnohé odborné clanky a literatura na tuto véc
pohlizi hned z nékolika uhlt pohledu a tak faktory, které maji dopad na uspéch
produktu nebo na samotnou marketingovou komunikaci, je nesmirné mnoho.
Pfikladem mohou byt vlivy jako vysoce-technicka a inovaéni podstata
produktu, ktery je firmou komunikovan a uvadén tak na trh (Gerhard et al., 2011,
Baccarella, 2014); samotné na€asovani komunikaéni kampané a zvolené
aktivity vjejim ramci (Calatone, Benedetto & Rubera, 2012); schopnosti
organizace zejména v projektovém fizeni samotného vyvoje produktu
a produktové strategii (Hultink, Hart, Robben & Griffin, 2011); fizeni zaméstnanci
a leadership vobecné roviné, korporatni mindset a identita organizace
(Calatone, Benedetto & Rubera 2012; Kuester, 2012); rozvoji védomosti
zakaznika a (Joshi, Sharma, 2004) a zvySovani hodnoty pro zakaznika napf.
skrze souvisejici sluzby (Lenfle, 2009); mezinarodni prostfedi a tedy
charakteristika a specifika trhl, na kterych firma jiz operuje nebo se chysta
vstoupit (Belch et. al, 2003; Kotler, 2001; Prfikrylova, 2010); a mnoho dalSich.
Témito ne-zcela zfejmymi faktory se zabyvaji nasledujici kapitoly teoretické Casti

prace.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje nedilnou soucast marketingového mixu
firmy, znamého pod modelem 4P (price, product, place a promotion). Pro pfipad
této prace spiSe 4C modelem, ktery |épe vyjadfuje centralitu na zakaznika a tudiz
predstavuje prvky 4P modelu z jeho pohledu - produkt jako ,,customer value®, cenu
jako ,customer costs®, prodejni misto jako ,convenience®, a podporu jako

,comunications®.

Pojem ,customer value“ pfedstavuje zejména subjektivni hodnotu, kterou
zakaznik ziskava vlastnictvim daného produktu nebo spotfebou sluzby, a ktera mu
pfinasi uzitek, at uz v jakékoliv podobé. ,Customer costs”“ pfedstavuje nejen

penézni cenu, kterou zdkaznik za produkt zaplati, ale i jakékoliv negativni Ci
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pozitivni pozitky s pofizenim daného produktu. Pfikladem je napf. ¢as a namaha,
kterou vynaloZil na samotné pofizeni produktu nebo na zajiSténi potfebnych
financi, které mu produkt pofidit umoznily. ,Convenience® nezahrnuje pouze
prodejni misto, kde zakaznik k produktu pfichazi, ale i cestu zakaznika k onomu
mistu a v8e co takovou cestu doprovazi. Poslednim ,céCkem® je
,Lcommunications®, ktera predstavuje pravé komunikaci firmy, a ktera spojuje
vSechny aspekty pfechozich ,céfek a komunikuje je smérem Kk zakaznikovi
(PFikrylova, 2010). Nelze také opomenout, Ze marketingova komunikace neni
pouze externi, ale i interni. Tedy dobra firemni komunikace musi byt vedena
I sinternimi  stakeholdery (zainteresovanymi stranami), jako jsou napf.
zaméstnanci, aby v dlouhodobém hledisku zajistila pfiznivé postoje k firmé

a vnimani firmy samotné (Fill, Jamieson 2014).

Marketingova komunikace je obousmérny proces a tedy firma od zakaznika
dostava zpétnou vazbu. Ta je nedilnym faktorem pro jeji vyvoj, uspésnost na
trhu a v nékterych pfipadech az faktorem ovliviujici jeji existenci — pokud firma
nedokaze zjistit, co si zakaznik preje, resp. jak komplexné reaguje na produkt
firmy, nemuze se firma zlepSit a bude prevalcovana konkurenci (Pfikrylova, 2010).
UZ Peter F. Drucker, ¢asto oznaCovany jako zakladatel managementu, naznacil:
.EXistuje jen jedna platna definice ucelu podniku: vytvofit zakaznika“ (Watson,
2002; str. 56, volny preklad). M. Foret (2006) ve své publikaci navazuje na
mysSlenky P. Druckera a zdlraznuje, Ze se jedna o spokojeného zakaznika, tzn.,
Ze bychom méli zadkaznikovi a jeho maximalni spokojenosti vénovat co nejvétsi

pozornost a usili. Uvadi hned nékolik dlivodu, pro€ je radno tak Cinit (Foret, 2006):

1. Spokojenost vede k vérnosti a udrzet si stalého zakaznika vyzaduje

mnohonasobné méné usili.
2. Spokojeny zakaznik je ochoten tolerovat a zaplatit vy$Si ceny.

3. Spokojeny zakaznik lépe chape mozné krizové situace firmy a chova se

ohleduplnéji.

4. Spokojeny zakaznik Sifi svou dobrou zkuSenost mezi dalSi potencialni

zakazniky (word-of-mouth).
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5. Spokojeny zakaznik je nachylnéjsi ke koupi dalSiho produktu z nabidky

(cross-selling, up-selling).
6. Spokojeny zakaznik ma pozitivni efekt na zaméstnance firmy.

7. Spokojeny zakaznik je otevieny zpétné vazbé a dava tak podnét

k inovacim a ke zlepSenim produktt nebo sluzeb.

Tato tvrzeni jen podtrhavaji vyznam orientace na zakaznika a potfeby jeho zpétné
vazby. Na zakazniky, ktefi firmé sice zpétnou vazbu poskytuji, ale negativniho
charakteru, by se nemélo zapominat a uz vabec ne jimi opovrhovat. | negativni
zpétna vazba, tedy pokud alespon z Casti baziruje na objektivité, mize byt
inspiraci pro zlepSeni firemni nabidky. K nespokojenym zakaznikim Foret (2006)
uvadi, ze si takovych ma firma vazit, vzhledem k tomu, ze si primérné stézuji
pouze 4% nespokojenych zakaznikl (Foret, 2006). Pro dalSi podporu myslenky
nutnosti firemni orientace na zakaznika a jeho potfeby — autor S. Cai (2009) ve
své studii zahrnujici 434 firem z hlavnich industrialnich uskupeni a trznich sektoru
v Ciné vytvofil nasledujici model znazorfiujici vazby firemni orientace na

zakaznika vzhledem k jeho spokojenosti, produkci a finanénim vysledkim.

Production
performance \

Financial
performance

Organizational Customer
customer [—0.91*Pe relationship

=
g : ! @
crientation | practices @
& L
T, a
¥, i o
H Customer /

satisfaction

Zdroj: S. Cai, 2009, str. 375

Obr. 1.: Vazby mezi firemni orientaci na zakaznika a vykonnosti firmy

V prvé fadé Cai (2009) uvadi, Ze praktiky vedouci k budovani zakaznickych vztaht
jsou pfimo ovlivnény organizaCni orientaci na zakaznika, coz rozhodné neni
prekvapivé. Prekvapivé, tedy spiSe zajimavé je to, Ze uplathované praktiky pro
budovani vztahl se zakazniky jen z velmi malé ¢asti ovliviiuji pfimo zakaznickou

spokojenost, ale maji vyznamny vliv spiSe na vykonnost produkce. Dale by se dalo
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oCekavat, ze vykonnost produkce bude pfimo ovlivhovat finanéni vykonnost, avSak
béhem tohoto vyzkumu se tak nepotvrdilo a financni vykonnost firmy je vice
ovlivnéna pravé zakaznickou spokojenosti, ktera zpétné navazuje na produkcni
vykonnost (Cai, 2009). Timto se lze dostat zpét k P. Druckerovi a volnému
prekladu jeho tvrzeni, ze podniky nedélaji penize, ale produkty pro zakazniky —
penize jsou az vedlejSim produktem - vysledkem transakce mezi firmou a
zakaznikem za hodnotu, kterou produkt zakaznikovi poskytuje (Watson, 2002). Ve
shrnuti Ize fici, ze spokojeny zakaznik je az ultimatnim determinantem financni

vykonnosti podniku.

| Aristoteles pravil, Ze Clovék je tvor spoleCensky, a zakladem kazdé spoleCnosti je
interakce mezi jejimi Cleny, tedy interakce probihajici formou naslouchani,
pozorovanim a aktivni komunikaci. To samé plati pro prostfedi byznysu, jinymi
slovy, pokud si firma preje zakaznika podrobné poznat a skrze toto poznani
maximalné vyhovét jeho potfebam, neni nic jednodussiho nez aplikovat to samé —

naslouchat, pozorovat a predevsim aktivné komunikovat.

1.1.1 Marketingova komunikace v mezinarodnim prostredi

Prfed navazanim na marketingovou komunikaci v mezinarodnim prostfedi je nutné
priblizit zaklady tvorby marketingové strategie (segmentace, targeting

a positioning) a to nejen ve vztahu k mezinarodnimu prostfedi.

Aby mohla firma marketingovym a tedy i komunikacnim mixem na potencialni
zakazniky pusobit, musi nejprve celou populaci potencialnich zakaznikl rozdélit
na homogenni skupiny dle jejich dispozic, nakupniho chovani nebo také dle
charakteristiky trhu. Toto je oznadovano jako segmentace’, ktera plati nejen pfi
pusobeni na domacich trzich, ale i pro trhy zahraniéni. Poté co firma provede
segmentaci, vybira a cili (targeting) svou aktivitu na segmenty, ve kterych ma
nejvétsi Sanci uspét. Z tohoto dlvodu musi byt cileny segment dostatecné velky,
stejnorody, pro firmu dostupny a v neposledni fadé méfitelny — nelze-li segment
zméfit a charakterizovat, nelze na néj ani cilit. Nasledné firma voli ze f{fi
zakladnich marketingovych strategii vychazejici ze strategii segmentacnich —

nediferencovany marketing vychazejici zjednotné segmentacni strategie,

! Pro potieby této prace je popsana pouze segmentace spotiebniho zbozi.
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diferenciovany marketing vychazejici z diferenciované segmentacni strategie
a poslednim typem a to marketingovou strategii koncentrace na jediny segment
(Machkova, 2006).

Nediferencovany marketing (mass-marketing) je spiSe historickou zaleZitosti
avdnesni dobé velmi kvidéni neni. Firma stouto strategii pracuje
s predpokladem, Ze jsou pfani a potifeby zakaznikl naprosto stejné. To vede mezi
firmami k usili maximalizace trzniho podilu, ktera sice nese vyhody uspor
z rozsahu, avSak za vzniku cenovych valek, jelikoz konkurencéni produkty maji
obdobné, ne-li stejné uzitné vlastnosti a nemohou si jinak konkurovat nez cenou.
Pro spravné fungovani tohoto pfistupu v dnesni dobé by produkty musely byt
naprosto standardizované a uspokojujici rozsahle potfeby. V mezinarodnim
prostfedi se tak jedna o vzacnost, ktera se spiSe vyskytuje u neznackového zbozi
(Machkova, 2006).

Diferenciovany marketing (product-variety-marketing) se sestava z usili firmu od
konkurence odliSit pomoci Siroké skaly vyrobku nebo sluzeb. Marketingovy mix
a tedy i komunikaCni mix je tak adaptovan na kazdy segment. Firma se tak snazi
pokryt svou nabidkou kompletni cilovy trh. Jedna se o velmi nakladny pocin a je
tak nutné zajistit, ze v ramci segmentl existuje pro firmu potencial vedouci k jeji
efektivnosti, resp. ziskovosti. Diferencovany marketing je volen pravé pfi
mezinarodnim pulsobeni firmy, jelikoz umoznuje firmé oslovit pouze vybrané
segmenty globalniho trhu. Machkova (2006) také zmiriuje, Ze v nékterych
pfipadech muaze dojit k tzv. ,hypersegmentaci‘, kdy je nabidka pfilis§ pestra
a zakaznik se uchyluje k jednodussi konkurencni nabidce, protoze je pro néj
pfehledné&jSi. Také neni vyjimkou, Ze dochazi k tzv. ,kanibalizaci“ znacek nebo
produktl. V tomto pfipadé jeden obchodni subjekt vlastnici vice znacek nebo
produkt ,ujida“ tomu druhému z celkového trzniho objemu segmentu (Machkova,
2006).

fvevivs

spiSe pro firmy, které se soustfedi pouze na jediny trzni segment. Ve vétsiné
pfipadu se tak jedna o mikrosegment nebo o trzni vyklenek (market-nieche), ktery

je pro velké konkurenty nezajimavy. MensSi podniky soustfedici se na
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mikrosegmenty tak ziskavaji konkurencni vyhody a buduji si dobré vnimani mezi
svymi zakazniky. AvSak pfilisna specializace maze kvuli volatilité trhu a zméné
poptavky vést k zaniku téchto malych podnikd. DalSim rizikem muaze byt napf. rust
mikrosegmentu, kdy se stane zajimavym pro silnéjSiho hraCe na trhu a ten po
vstupu svymi zdroji ,pfevalcuje® doposud malou, le¢ dominantni firmu.
V mezinarodnim prostfedi bude firma volit koncentrovanou marketingovou strategii
pouze v pfipadé, Zze by byl mikrosegment bez naprosto vyrazné konkurence,
jelikoz expanze do zahraniéni uz sama o sobé nese znacna rizika, zejména pro
malé podniky (Machkova, 2006).

Positioning vyjadfuje pozici firmy (znaCky a image znacky) a jejich produktd
v myslich zakaznika vzhledem ke konkurenci. Cilem positioningu je identifikace
a diferenciace — identifikace spocCiva ve snazsSi orientaci spotfebitele na trhu
a diferenciace  zddrazriuje pravé rozdilnosti od konkurenéni nabidky.
V mezinarodnim prostfedi je nutné brat v potaz tfi zakladni faktory, a to charakter
vyrobku, napf. technické a uzitné vlastnosti nebo trvanlivost. Za druhé pak
ocekavani zahrani¢nich spotrebitelll, napf. efekt zemé puvodu nebo vztah ke
znacce jako takové. Za tfeti, postaveni konkurence a jeji trzni podily. Positioning
je mozné pojmout globalné nebo jej pfizplsobovat charakterdm jednotlivych trha.
Globalni positioning se u spotfebniho zbozi vyskytuje velmi zfidka (Machkova,
2006).

Vramci marketingové a komunikacni strategie se také firma musi dale
rozhodnout, zda se zaméfi na ,push® nebo ,pull® pfistup. Obé tyto strategie
ovliviiuji v napf. ramci celého dodavatelského fetézce nejen tok materiald skrze
vyrobni procesy, ale také ovliviiuji komunikacni procesy firmy a tok informaci
smérem k zakaznikovi (Corniani, 2008). ,Push® strategie prosazuje osobni prode;j
a jeho podporu. Ve zjednodusSeni se jedna o strategii, kdy se prodava tzv. ,ze
skladu“ a v dusledku je tak nutné motivovat a podporovat obchodniky a dealery,
resp. obecné vsSechny obchodni cClanky distribuce, aby produkt koncovému
zakaznikovi prodali. Nevyhodou je, Ze si distribuCni sit pfivyka na motivaci
a podpory ze strany vyrobce a vyCkava mnohdy na okamzik, kdy tyto, zejména
finan€ni podpory, budou schvaleny. Az tehdy se pousti do realizovani svych

obchodnich pfilezitosti, a sice v €as, kdy je to pro jednotlivé obchodni ¢lanky
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distribuce nejpfihodnéjSi. Cely obchodni model se tak stava neucinny a velice
nakladny. Poptavka je vtomto pfipadé také pfimo zavisla na schopnostech
distribu¢ni sité a mize se stat, Ze je velice nestala. To s sebou nese dalsi naklady,
kdy produkty Cekaji na svého vlastnika na skladech, a také zakaznik nemusi byt
pIné spokojeny, protoze produkt neni vyroben pfesné dle jeho predstav — neplini
jeho maximalni oCekavany uzitek. ,Push® systém se tak nepfimo neslucuje
s organizacni orientaci na zakaznika (Sarbjit, 2017; Corniani, 2008; Prikrylova,
2010).

,Pull® strategie naopak zaklada na podnétu zakaznika, tedy vyCkava a vyrabi
produkt pro zakaznika v moment, kdy zakaznik projevi zajem. Nevznika tak
zbyte€ny prebytek produktu lezicich na skladé, protoze jsou produkty vyrobeny
a dodany zakaznikovi na jeho popud. Pfi této strategii se tak musi cilit na
maximalni informovanost zdkaznika a informovanosti obchodni distribucni sité,
aby byla pfipravena na zajem ze zakaznikovy strany odborné reagovat. Podpora
tak pfichazi ze strany vyrobce predevSim ve formé reklamy a v zaSkolovani
a seznamovani prodejni sité s novymi produkty. V dasledku téchto dvou strategii
je nutné také patficné pfipravit podporu prodejnich kanald, coz pfi mezinarodnim
pusobeni firmy znamena mnoha usili. U ,pull® strategie je tak velmi pfihodné
vyuziti IT technologii. Jako pfiklad Ize wuvést uzivani ,konfiguratord*
v automobilovém pramyslu, které nejen poskytuji zakaznikovi pfesné informace
o produktu a jeho cené v pfipadé konkrétni konfigurace, ale také na druhé strané
poskytuji vyrobcim automobilt a distributordm pfimou zpétnou vazbu o tom, co si
zakaznici preji (Corniani, 2008). Sarbjit (2017) zmifiuje, Zze pro nové technologie
a produkty je vzdy pfihodné volit pravé ,pull” strategii, jelikoz z ekonomického
pohledu neni naprosto zfejmé odhadnutelna poptavka a ve své podstaté se jedna
o strategii zaméfenou na zakaznika (Sarbjit, 2017; Corniani, 2008; Pfikrylova,
2010).

Marketingova komunikace je tak ovlivnéna jiz od pocatku, kdy je budovana
marketingova strategie firmy. Jelikoz se preference vruznych trzich nebo
geografickych oblastech liSi, v navaznosti na marketingovou strategii je nutné
i v komunikaénim mixu zohledfiovat nasledujici faktory a adaptovat tak

komunikaéni mix pro kazdy trh nebo geografickou oblast. Trzni faktory ovliviujici
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marketingovy mix a posléze i marketingovou komunikaci jsou nasledujici (Belch et
al., 2003; Ehikwe, 2006; Pfikrylova, 2010):

Ekonomické: ekonomické prostfedi ma nejvlivnéjSi dopady na zakaznika, tedy
jeho preference a zejména jeho kupni silu. Volatilita ekonomického prostredi
v nékterych zemich tak napfimo muUze ovlivnit UspéSnost marketingové

komunikace a vykonnost samotného komunikovaného produktu.

Demografické: zakaznici v jednotlivych zemich maji rozdilna demograficka
rozdéleni a jsou tedy pfedmétem jinych problému, zajma, Zivotniho stylu, véku
nebo nakupniho chovani. Marketingovou komunikaci je tedy nutné pro kazdou
zemi upravit, aby lépe cilila na jeji zakazniky daného trzniho segmentu, pro ktery

je produkt urcen.

Kulturni a socialni: kulturni hodnoty, normy, spoleCenské postoje a vztahy, jazyk
nebo tfeba moralni hodnoty se nepochybné také [iSi a napfimo ovliviuji
marketingovou komunikaci. Typickym pfikladem muaze byt uz samotné

pojmenovani produktu nebo interpretace znaku, jmen a symboll ¢i vyznam barev.

Pravni a politické: kazda ze zemi ma své zakony a regulace, které vedou
k optimalizaci produktu samotného a maji pfedevSim tak dopady do jeho ceny.
V nékterych zemich to ale mize znamenat, ze produkt nebo zejména jeho &asti
mohou byt vylozené neprodejné. Na druhé strané je mozné, Ze bude vyzadovano
adaptace produktu, napf. vzhledem k bezpecnosti, abychom produkt mohli vibec
prodavat. U automobilového primyslu se muze napfiklad jednat o ruzna
ekologicka regulatorni opatfeni nebo typicky pro Dansky trh otazka bezpecénosti,

kdy hodnoceni NCAP vstupuje do ceny produktu.

1.1.2 Nastroje komunika€éniho mixu

V ramci porozuméni zakaznikovi se firma musi také zaméfit na porozumeéni
nastrojum komunikacniho mixu. Nastroje komunikacéniho mixu maji nejen uskali
v sobé samotnych, ale také mohou byt v jednotlivych trzich vnimany zakaznikem

rozdilné.

Mezi tradiéni nastroje komunikacniho mixu patfi reklama, osobni prodej,

podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a prfimy marketing. Za nové trendy
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v oblasti marketingové komunikace je oznacCovan tzv. buzz marketing (viral,

word-of-mouth a guerilla), dale content marketing a info marketing.

Pocinaje témi tradi¢nimi, reklama je nékdy az chybné zaménovana za marketing
firmy. To je v dusledku vysokych nakladl, které firma na reklamu vynaklada.
Reklama predstavuje jakoukoliv neosobni a placenou masovou komunikaci
smérem k zakaznikovi s cilem zakaznika informovat o nabidce, pfesvédcit jej
nebo pouze nabidku pfipomenout. Tim tak reklama zvySuje pravdépodobnost, ze
si zakaznik sluzbu nebo vyrobek koupi (Pfikrylova, 2010). Reklama neni
vyuzivana pouze na podporu a propagaci vyrobkd samotnych, ale Ize ji také vyuzit
pro posileni znacky a jeji image. Z tohoto hlediska pusobi reklama komplexné na
vnimani zakaznikl vzhledem ke znac€ce a produktu, a stavi tak zakladni kameny
positioningu — pro pfiklad, nékteré reklamni spoty mohou pusobit noblesné
a stylové oproti konkurentiim a tak znacku nebo produkt stavi na jinou pficku
v mysli zakaznika (Todorova, 2015). Z tohoto dlivodu je tedy nutné vzdy dbat na

integraci reklamy do celkové firemni a marketingové strategie.

Osobni prodej predstavuje osobni setkani se zakaznikem, pfi némz je
prezentovana nabidka a prodejce zakaznikovi asistuje a pfesvédcCuje ho ke koupi
produktu. Jedna se o formu prodeje, ktera je obousmérna a interaktivni a je tak
nutné cilit na budovani vztaht s danym zakaznikem. Hlavni vyhodou této formy
komunikace je moznost pfizplsobit nabidku dil¢éim zakaznikim, tedy jejich
potfebam a pfanim, které maji. Nevyhodou mohou byt pfedevsim kvality prodejce,
ktery je ovlivnén nejen podstatou produktu a svymi schopnostmi, ale také
schopnostmi zakaznika reagovat a vyjednavat — sdéleni zakaznikovi tak muize
vyboCovat z pfedem daného ramce a komunikace se muze ubirat smérem
neprospéchu pro prodejce a firmu samotnou. Prodejce je tak tak nutné opétovné
zaskolovat a vzdélavat, coZz sebou nese znacné naklady. Osobni prodej je
pfedevSim pfedmétem B2B trhu, jelikoz dosah této formy neni pfilis velky
(Todorova 2015).

DalSim z tradi€nich nastroj0 marketingové komunikace je podpora prodeje.
Jedna se o nastroje, aktivity a materialy komplementarniho charakteru pusobici na
zakaznika pfi prodeji nebo podporujici personal v prodejnich aktivitach. Konkrétné

se da hovofit o podpofe v misté prodeje - POS/POP (Point-of-sale, point-of-
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purchase), jinak také oznaCovano jako ,in-store marketing“. POS/POP tak nabyva
formy napfiklad vystavy a pfedvedeni produktl a to nejen ve fyzické formé, ale
i s pouzitim technologie skrze interaktivni panely. Dale se jedna o vzorky zdarma,
drobné upominkové pfedméty, prémie a slevy na dalSi nakup a dalSi. Vyjma
POS/POP se mulze jednat o ulast na veletrzich a vystavach, kde se firmy
prezentuji a zakaznici se mohou prostfednictvim prezentujicich podrobnéji
informovat. Podpora prodeje také pfichazi i ve formé& motivace prodejniho
personalu — vznikaji tak razné stimuly pro prodejce napf. ve formé financnich
odmén za objemy prodeji nebo také formou vzdélavani a odbornych Skoleni, aby

byli prodejci diky nabranym zkuSenostem efektivnéjsi (Pfikrylova, 2010).

Vztahy s verejnosti (Public relations, dale ,PR“) jsou realizovany skrze
vSechny dostupné komunikacéni prostfedky a pokryvaji veSkerou komunikaci firmy
k interni a externi vefejnosti. Jejim cilem je porozumét a ovlivnit nejen potencialni
zakazniky, ale i tzv. stakeholdery, tedy jedince nebo skupiny, kterych se aktivity
firmy mohou dotykat (PFikrylova, 2010; Todorova, 2015). Casto se tak jedna
o informativni vyjadfeni postoju firmy k vefejnym udalostem, prezentaci firemni
ideologie a v neposledni fadé také o nastroj k feSeni krizovych situaci a tedy

hlavni nastroj krizového managementu.

Pfimy marketing neni nic jiného nez vyména masové komunikace firmy za vice
propracovanou, adresnou nebo az za tzv. ,komunikaci Sitou na miru®“ cilovému
zakaznikovi. Je realizovana e-mailem (direct-mail), telefonni komunikaci
(telemarketing), reklamou s pfimou odezvou a také pomoci on-line marketingu.
Cilenost komunikace a moznost pouziti propracovanégjSich metod napomaha
k jeji celkové uspésnosti (Kotler, 2001). Z pfimého marketingu Ize navazat na
nové trendy v oblasti marketingové komunikace a to predevSim kvuli rozvoji

technologii, které pfimy marketing a dalSi nové formy umozriuji.

Technologicky vyvoj, zejména tedy internet a mobilni technologie umozniuji
marketérim komunikovat se zakazniky novymi zpUsoby. Zakaznik je tak diky
technologiim vice zapojen do komunikace s firmou a ostatnimi potencialnimi
kupujicimi. Jinymi slovy, zékaznici jiz pasivné nepfijimaji informace od firem, ale
stavaji se vice aktivnim ¢lankem integrované marketingové komunikace a je jim

i umoznéno tvofit vlastni obsah, ktery marketingovou komunikaci firmy muze
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ovlivnit (Batra, 2016). Batra (2016) tomuto tématu vénuje celou svou publikaci
a priblizuje tak nutnost integrace tzv. ,,novych médii“ do komunikacniho mixu
firem. Zminuje, Ze zvySeny Vvliv jedincu zapfiCinény digitalnimi médii na
rozhodovani ostatnich o koupi produktu nebo o vztazich k firmé nese sva pro
a proti. Na strané firmy se jedna o Sifeni publicity, reklamy ,zdarma“ pomoci tzv.
viralniho marketingu nebo word-of-mouth, které ma skrze digitalni nastroje
mnohem rozsahlej§i dosah a vliv nez pfes média tradi¢ni. | u guerillového
marketingu Ize opét zasahnout mnohem vétsi publikum nez tradiénimi medialnimi
kanaly. Analytické nastroje digitalnich médii navic umoznuji Iépe cilit na konkrétni
zakazniky a pfizpusobovat tak firemni nabidku. To v8e vzhledem k tomu, Ze Ize
sledovat spotfebitelovo chovani, preference nebo problémy, které asto spotrebitel
samovolné sdili s virtualnim svétem. Digitalni media poskytuji zakaznikovi
moznost instantni zpétné vazby k firmé, ktera posléze muze vest k promptni
napravneé reakci u firmy a vyvarovani se tak obdobnych chyb do budoucna. Na
druhé strané to pro firmy znamena vys$Si zatéz vzhledem k planovani a realizaci
komunika¢niho mixu. Vybrané nastroje pfimého on-line marketingu a komunikace
musi byt dukladnéji planovany a s opatrnosti udrzovany a spravovany. Firma
muze informace ohledné produktll a sebe sama (info-marketing) s pomoci
webovych stranek, socialnich siti a dalSich on-line nastroju snadnéji Sifit,
a zakaznikovi tak poskytovat komfort v jejich hledani. Na druhé strané, posun
smérem k zékaznikovi a vySSi autorita zakaznika v marketingové komunikaci pak
znamena, ze firma ztraci ¢astecné kontrolu nad celou komunikaci a sdéleni firmy
mohou nabirat jiného sméru, nez bylo zamysleno. Pfikladem muaze byt Sifeni
digitalniho obsahu (content-marketing), ktery v pfetvofené formé nebo ve formé
vlastni tvorby nespokojeného zakaznika poskozuje firmu. Zakaznici na druhé
strané ziskavaji vétsi volnost ve svém projevu a svymi nazory tak vice ovlivauji
aktivity firmy, coz muize vést kjejich vétSi spokojenosti. Svymi nazory také
zakaznici pfimo ovliviuji ostatni uzivatele digitalnich médii a tak firmé& mohou
pfitahovat nové potencialni zakazniky (vétSi dosah word-of-mouth). Pokud jsou
zakaznici spokojeni, mohou tvofit svuj vlastni obsah, ktery dale sdileji a pozitivné
zvySuji popularitu firmy, coz opét vede k vySsi oblibenosti produktd firmy a tak
i k vy8§im vykonum a prodejum. Mezi trendy v oblasti on-line marketingu spada

také moznost firem spolupracovat s vlivnymi jedinci, tzv. ,influencery®, ktefi pusobi
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zejména na socialnich platformach a svym nazorem ovlivriuji své nasledniky, tzv.
Jfollowery“, v jejich preferencich a nakupnim chovani (Batra, 2016). Mobilni
technologie davaji zakaznikim a firmam moznost komunikovat ihned skrze
komunikacéni platformy, reklama lze zakomponovat riznymi zpusoby do mobilnich
technologii a aplikaci a ma tak mnohem vétsi rozsah a vliv. Firmy se tak dle Batra
(2016) maji vice zaobirat porozuméni zakaznikovy cesty ke koupi produktu (path-
to-purchase), aby mohly pfislusné upravovat a Ffidit své komunikacni snahy se
zakazniky. NestaCi se timto zaobirat pouze otazkou, jaké ma firma dostupné
komunikaéni nastroje, ale které komunikaéni nastroje jeji zakaznik vyuziva a na ty
cilit (Batra, 2016).

Jak bylo zminéno v pocCatku této kapitoly, nejedna se pouze o znalost dostupnych
nastroju komunikacniho mixu a nasledovani aktualnich trendl, ale také
0 porozuméni, jak jsou rozdilné nastroje na riznych trzich efektivni. Zejména
se tak da hovofit o uspéchu a dosahu reklamy pfi pouZiti rozdilnych médii, jelikoz
jednotlivé trhy (narody) preferu;ji jina média a na sdéleni skrze né reaguji odliSné.
Dle Machkové (2006) je pro zapadni svét a mladou generaci typicky skepticky
pristup ohledné televizniho vysilani. V Némecku Ize napfiklad v automobilovém
prumyslu zduraznit vliv periodik, kdy dil¢im pfikladem muze byt ¢asopis AutoBILD,
ktery ma se svym ocenénim Das Goldenes Lenkrad a dalSimi recenzemi nebo
¢lanky srovnavajici mnohé vyrobce automobill znaény dopad na spotrebitelovo
rozhodovani. Tiskova reklama je nadale velmi pozitivné vnimana i v dalSich
zemich, jako je Finsko nebo Svédsko. Ve vychodnich zemich EU na druhou
stranu hraje prim ve sledovanosti televizni vysilani. Voditkem pro vyznam zejména
téch tradicnich médii muze byt opakovany vyzkum vedeny Evropskou Unii, ktery
dle jednotlivych zemi a demografickych kritérii zachycuje trendy po jednotlivych
zemich EU ve vyuzivani médii, pfiklad viz nize (Machkova, 2006; Eurobarometer
88, 2017).
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Obr. 2.: Ctenost tisku dle zemi EU

1.1.3 Znacka a jeji image

Znacka (brand) uzce souvisi s tématem marketingové komunikace a predevsim
produktu, na ktery prave pres téma znacCky tato prace navaze v dalSi kapitole.
Z historického hlediska v jisté podobé existuji znacky jiZ nékolik staleti, ne-li
tisicileti a jejich hlavni ucCelovost se nijak vyrazné nezménila. Uz prehistorické
vyrobky kamenikl, hrnCifl a dalSich femeslinikl nesly oznaceni, které utvrzovalo
kupujiciho ve spolehlivosti a kvalité vyrobku, ktery kupuji. Znacky tak Ize nalézt uz
na brzkém &inském porcelanu, dZbanech z doby Rima nebo Recka a jiného zboZi
napf. z Indie z dob okolo 1300 pf. n. |. Ve stfedovéku se pfidali tiskafi, zlatnici,
pekafi a vobecné roviné rizné cechy, které znaCenim zbozi chranili své
monopolni postaveni a vytlacovali vyrobce podfadného zbozi. Zminéni pekafi byl
v Anglii dokonce nuceni znacit své pekafské vyrobky, aby v pfipadé nedostani
vahy a dalSich aspektl vyrobku bylo znamo vinika a pekaf mohl byt sankciovan.
Smérem k novodobéjSim dé&jinam se znacCky zacCaly objevovat u tabakovych
vyrobkl nebo napf. u patentovanych Iékd. Obchodni znacka (branding), jak je
znama v souc€asné podobé se objevuje v druhé poloviné 19. Stoleti. Dlvodem je
stupiujici se vliv a vyznam mezinarodnich firem a velkovyroby diky industrializaci,
pribyvajici masové produkci, vyvoji dopravy a tudiz i zlevnujici se logistice zbozi
nebo i kvali zrodu prvnich masovych medii (Keller, 2007). Produkty jsou tak

spojeny s entitou, ktera je vytvafi, a tim ma zakaznik mozZnost snadno
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identifikovat, ktery producent se za vybranym produktem schovava a jaka je jeho
image nebo reputace. Pokud je zakaznikova zkuSenost s vybranym vyrobkem
uspokojujici nebo nikoliv, tim tak jednoznacné vi, kterym dalSim vyrobkim téhoz
vyrobce se ma vénovat nebo vyhnout. Low (1994) zmiriuje, Ze tento fakt je az klisé
dnesSnich marketingovych knih, avSak pfed cca 100 lety benefit znacky zkratka
chybél v mnohych oblastech spotfebitelského zbozZi (Low, 1994; Keller, 2007;
Wood, 2000).

Belch et al. (2003) zmirnuji, Zze znacky (branding) v dnesni dobé hraji velmi
vyznamnou roli. Ve spojeni s marketingovou komunikaci se jedna o roli v procesu
vyvoje a udrzeni identity a hodnoty znacky (brand identity, brand equity). | Keller
zminuje: ,Tvorba a prislusné fizeni (hodnoty) znacky se stalo hlavni prioritou pro
firmy vSech velikosti, ve vSech typech odvétvi a ve vSech typech trhi“ (Belch et
al., 2003, str. 22, volny pfeklad autora). Vyznamnost znacky podtrhava dnesni
pfemira produktd a sluzeb na trhu, které sehravaji kazdodenni boj o zakazniky.
Zakaznici na druhé strané maji stale méné Casu pro rozhodovani, ktery produkt
nebo sluzbu zvolit, a proto produkty nebo sluzby etablované a znamé znacky
pfinasi vyrobci nezanedbatelnou konkurenc¢ni vyhodu. Silna zakaznikova asociace
a ztotoznéni se znackou se tak muze stat rozhodujicim faktorem vedouci ke koupi
daného produktu nebo sluzby (Belch et al., 2003; Keller, 2007; Wood, 2000). Co

tedy predstavuje identita znacky, jeji hodnota a co vibec znacku tvofri?

Definice znacky neni snadnym ukolem, kazdy z nas za znaCku vnima a povaZzuje
néco jiného. Americka marketingova asociace definuje znacku jako: ,Jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢&i design nebo kombinaci téchto pojmu slouzici
k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢&i vice prodejci a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu“ (Keller, 2007, str. 33). Keller (2007) pravé zminuje, ze dle
mnoha manazerl z praxe se za znackou schovava mnohem vice a pojmenovavaji
ji jako néco, co se vrylo do povédomi lidem a ma své jméno a postaveni
v obchodni sféfe. Z tohoto duvodu ji Keller (2007) definuje nasledovné: ,Znacka je
produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dalSi dimenze, jez znacCku
odliSuji od ostatnich produktd vytvofenych k uspokojeni téze potreby” (Keller,
2007, str. 34).
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Identita znacky (brand-identity) je dle vy$e uvedenych definic a autorl slozena
pomoci prvkl jako nazev, logo, symbol, slogan, zvolené barvy nebo grafické styly,
predstavitelé, urCity styl a hlas, se kterym se zakazniky komunikuje, aj. Tyto prvky
tvofi identitu znacky, resp. predstavuji, jak se chce znacka prezentovat v ocCich
zakaznika a co ji odliSuje od druhych (Keller, 2007). Vhodnym analogickym
prikladem je vzajemné predstavovani dvou neznamych osob, které zahrnuje
vétSinou vypravéni o tom, jak se kdo jmenuje a ¢im je. Budovani identity znacky je
velmi podobnym konceptem. S identitou znaCky se poji také image znacky
(brand-image). Image znacky neni ni¢im jinym, nez realistickym obrazem identity
znacky v myslich zakaznika — jinymi slovy se jedna o identifikaci znacky a firmy,
ktera za znaCkou stoji v myslich zakaznikd (positioning). Z této roviny uvazovani
vyplyva, ze koncentrace na tvorbu spravné identity znacky nese ruku v ruce silnou

image znacky v myslich zakaznikd (Keller, 2007; Belch et al. 2003).

Brand equity (hodnota znacdky) predstavuje ,pfidanou hodnotu® se kterou
znaCka obohacuje produkt nebo sluzbu. Pravé takovéto obohaceni produktu nebo
sluzby znackou se nazyva ,branding®. Keller (2007) pfedstavuje hodnotu znacky
na CBBE modelu (customer-based brand equity) a tak i definuje, jak silnou
maximalizovat a budovat hodnotu znacky (Keller, 2007; Wood, 2000).
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Obr. 3.: CBBE model, hodnota znacky z pohledu zakaznika
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Zakladnou modelu je identita, kterou predstavuje jiz popsana identita znacky
a firmy za ni stojici. Druhou urovni je vyznam znacky, na ten se Ize divat ze dvou
pohledid a to vykonem znacky a predstavou o znacce. Vykon v této urovni
predstavuje zakaznikovo vnimani Ci oCekavani vzhledem k vykonnosti znaCky
a prislusnych produktd, tedy napf. produktové vlastnosti a spolehlivosti produktu,
stylu a designu nebo pfiznivé ceny a kvalitniho zakaznického servisu. Predstava
v ramci této urovné vyjadfuje pravé image znacky, kterou zakaznik vnima. Treti
urovni je reakce, kdy se jedna o zakaznikovu reakci na znaCku a pfislusny
produkt. Pokud je zkuSenost negativni, oznacuje je autor modelu jako posouzeni
(udgements), pokud pozitivni, tak se jedna o pocity (feelings). Model CBBE
zakoncCuje uroven vztahova, neboli rezonance. Jen velmi malo znacek dosahuje
této urovné - jedna se o uroven, kdy znacka vzbuzuje velmi silnou psychologickou
a spoleCenskou asociaci se znaCkou a ostatnimi, ktefi jsou ji vérni. Jednim
z pfikladu této urovné mohou byt motocykly Harley Davidson, kdy vlastnici téchto
motocykll jsou znacce nejen naprosto oddani, ale tato znacka funguje i jako

socialni pojitko mezi nimi (Keller, 2007).

| Belch et al. (2003) spojuje marketingovou komunikaci a znac¢ku a to z pohledu
vztahu, resp. emocionalnich vazeb, které si zakaznici ke znacce buduji. Koncept
tohoto budovani emocionalnich vazeb zakaznikem ke znacce nabyva tfech urovni.
Zakladni uroven predstavuje, jak zakaznici pfemysli o znace vzhledem k uzitku
z produktu. Toto vznika zejména zracionalniho u€eni a poznani a lze méfit
s pomoci toho, jak reklama a jina forma propagace komunikuje produktové
informace. ZdUraznuje, ze zakaznici této urovné nejsou velmi loajalni znacce.
V druhé urovni zakaznici pfisuzuji osobnost znacce, tzn., Zze znacku povazuji napfr.
za agresivni, dobrodruznou nebo vérnou Ci konzervativni. Toto zakaznikovo
poznani plyne z celkového pocitu a ze skrytych voditek v reklamé nebo pfi jiné
je emocionalni vazba, ktera zaruCuje maximalni oddanost zakaznika. V reklamé
a propagaci produktu znacek se ,utoCi“ na city zakaznikli a tak se z napfr.
z béznych platebnich prostfedkl, jako je MasterCard, stava prostfednictvim
komunikacnich kampani citova zalezZitost, protoze nékteré véci prosté nejsou

k zaplaceni, na zbytek je tu pravé MasterCard (Belch et al., 2003).
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Zdroj: Belch et al., 2003, str. 278.

Obr. 4.: Urovné pusobeni znaéky na zdkaznika

Jak jiz bylo zminéno v uvodu této podkapitoly a také jak z ni vyplyva, znacka je
nedilnou soucasti marketingové komunikace a sama o sobé produktem, ktery
obohacuje fyzicky produkt firmy a podporuje jej tak v uspéchu na trhu. Co je
produkt, jak jej marketing vnima a jakym zpUlsobem se produkty vyviji, aby uspély

na trhu — témto oblastem se vénuje kapitola nasledujici.

1.2 Produkt

Samotna podstata a atributy produktu jsou faktorem jeho uspéchu na trhu
(Cooper, 1994). Produkt neboli vyrobek zastava zasadni roli v marketingovém
mixu a lze definovat jako vSe, co je vystupem produkéniho procesu, Ize nabidnout
k prodeji a je predmétem spotfeby. V pfipadé hmotnych produktd se jedna
o vyrobky, za nehmotné produkty povazujeme sluzby. Od vyrobku a sluzeb je
u zadkaznikll o€ekavano vice, nez jejich zakladni ucel, kvuli kterému existuji. Do
zakaznikova oCekavani a tedy i nasledného rozhodovani, zda vyrobek zakoupi,
tak vstupuji i dalSi faktory, jako je napf. obal, design, kvalita, znacka, zaruky, aj.
Marketing z tohoto duvodu chape vyrobek v komplexnéjsi formé& a autofi,
zabyvajici se produktovym marketingem, proto definuji tfi pomysiné vrstvy
produktu. Za zakladni vrstvu je povazovano jadro produktu. Jadro produktu
odpovida na otazku, pro€ zakaznik produkt kupuje, vyjadfuje zakladni ucel
existence produktu neboli benefit, ktery zakaznik zakoupenim ziskava.
U automobilu se tak jedna napf. pohodli a rychlost cestovani. Druha vrstva
zahrnuje skuteény fyzicky produkt a jeho atributy — jedna se tak o obal, cenu,

rozmeéry, design, kvalitu, barvu, styl, znaCku a dalSi. Treti vrstvu produktu tvofi
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rozSifené funkce nebo doplrikové sluzby, které jsou s produktem spolecné
prodavany. Muze se tak jednat napfiklad o doru€eni produktu do domu, instalace
na ur¢ené misto nebo o zaruku ¢i zajisténi financovani (Kotler, 2001; Bouckova,
2003).
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Obr. 5.: Dimenze produktu

1.2.1 Zivotni cyklus produktu

Koncept zivotniho cyklu produktu chape produkt jako zivy organismus a stejné
jako zivy organismus i produkt prochazi rlznymi stadii své existence. Lze
oCekavat, Ze produkt se bude v ase na trhu chovat odliSné. V riznych fazich
existence produktu na trhu tak firma muaze ocekavat odliSnou poptavku po
produktu a v dusledku tak rozdilné objemy prodejl, naklady na produkt a zisky
z néj plynouci. Koncept cyklu produktu vznikal mezi lety 1950-1970 a byl popsan
mnohymi autory. Nejpropracovanégjsi pfistup k tomuto k produktu a jeho chovani
na trhu pochazi od autora T. Levitta (1965), ktery popisuje Ctyfi faze (viz obr. 4
nize), kterymi produkt na trhu prochazi, a to zavadéci faze (market-introduction),
ristova faze (growth), faze zralosti (maturity) a faze apadku (decline). Nékteré
dalSi zdroje pfidavaji nultou fazi, tedy development — vyzkumnou a vyvojovou
fazi produktu, avSak vyskytuje se vice variaci (Cao, 2012, Levitt, 1965). Pro tuto
praci je zvolena pétifazova koncepce zivotniho cyklu produktu. Dle Cao (2012)
také néktefi autofi této myslenky podotykaji, Zze produkt nemusi prochazet viemi
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fazemi a je mozné, Ze napf. ve fazi ristu nahle prodeje mohou upadnout (Cao,
2012).

2

Sales volume
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development Growth

Slage #3
Maturity
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Time

Zdroj: Pfevzato z Cao (2012), str. 8:647; orig. Levitt (1965)

Obr. 6.: Vyvoj prodejii vzhledem k fazim Zivotniho cyklu produktu

KliCovou myslenkou rozdéleni Zivota produktu na trhu na rozdilné faze jsou
strategické pfistupy, které by na prislusné faze mély byt aplikovany. Faze cyklu
produktu jsou v této souvislosti zakladem pro produkéni planovani a fizeni (Cao,
2012). Nulta faze, tedy faze vyzkumu a vyvoje produktu nastava ve chvili, kdy
firma zvazuje vstup na novy trzni segment nebo také v reakci na konkurenci, kdy
se firma snazi udrzet svUj trzni podil. Tato faze logicky nese ruku v ruce nulové
prodeje a velmi vysoké naklady. Pokud je produkt vyvinut, nastava faze jeho
zavadéni na trhy. V této fazi rostou objemy prodejid velmi pomalu a je nutné
produkt podpofit marketingovou komunikaci a co nejvice jej pfiblizit zakaznikovi
a ostatnim zainteresovanym stranam, jako jsou distribu¢ni clanky, a tim tak
vytvofit poptavku po produktu. V této fazi jsou naklady na jednu prodanou jednotku
stale vysoké, v pfipadé nového inovativniho produktu je mald nebo az Zadna
konkurence a stejné tak zisky, predevSim kvdli velkym nakladim stale
nepfichazeji. Ve fazi rastu je produkt jiz znacné rozpoznavan trhem a objemy
prodeju prudce stoupaji. Naklady na produkt klesaji kvlli usporam z rozsahu
a zaCina se objevovat pfislusna ziskovost. Na trh av8ak vstupuje konkurence
s obdobnymi, konkurujicimi produkty a tim tak obecné klesa cenova hladina

produktl v segmentu. Nasledujici ¢tvrta faze zralosti pfinasi znacné snizeni
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nakladl na produkci, na druhé strané objem prodeju a celkovy zisk z prodeje
zacina klesat pfedevsim kvuli zaplavé segmentu konkurenénimi produkty. Nastava
nasyceni trhu, resp. segmentu, na kterém firma puasobi se svym produktem a firma
tak musi cilit na zvySovani svého trzniho podilu v segmentu napf. pomoci
diferenciace nebo diverzifikace vlastnosti produktu. V posledni fazi nastava
upadek a objemy produkce a prodejl znacné klesaji, profitabilita z produktu se
ztraci a firma musi uvazovat nad uvedeni nového provedeni produktu nebo nad
kompletné novym produktem, ktery by cely proces Zivota produktu na trhu spustil
znovu od zacatku (Levitt, 1965; Cao, 2012; Kotler, 2001).

| teorie zivotniho cyklu produktu nepfimo naznacuje, Ze je pro firmy zasadni vyvoj
inovativnich produktl, které se stavaji prostfedkem k ziskani zadanych ziska.
Obrozeni produktu v jeho Zivotni fazi upadku nebo nahrazeni novym produktem,
ktery zaujme zakaznika novymi technologiemi, se stava nutnosti v trzich
s produkty vysoce-technické podstaty, jako je pravé automobil. Jak ale zakaznici
obecné reaguji na inovativni produkt? Jakym zplsobem vyvijet produkty, které jiz
svou podstatou predurCuji svlij uspéch na trhu? Teorii za témito tématy se

zabyvaiji nasledujici podkapitoly.

1.2.2 Prijimani inovaci zakaznikem

V navaznosti téma produkt a uvedeni nového produktu na trhy je nutné zminit, Ze
reakce zakaznikd se na tento produkt mohou lisit, a to i pfes to, Ze je vytvofen
a zvolen vhodny komunikaCni mix na zakladé radné segmentace, zacileni
a umisténi produktu nebo znacky (positioningu) u potencialnich zakaznikd. Tento
jev je zpusoben zejména inovativni povahou produktu. Kotler (2001) a plavodce
této myslenky Rogers (2003) zminuji, Ze na inovativni produkt nebo sluzbu reaguji
spotfebitelé rlznym zpusobem, a tudiz rozhodovaci proces o pfijeti inovace

spotrebitelem definuji nasledovné.
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Obr. 7.: Model péti fazi inovaéné-rozhodovaciho procesu

Za nultou fazi rozhodovaciho procesu ohledné pfijmuti inovativniho produktu Ize
povazovat interni a externi okolnosti ovliviujici dotyéného spotfebitele, napf. tedy
jeho pfredchozi praxe nebo problémy a potfeby, kterym aktualné celi, €i také
normy socialniho systému, ve kterém se nachazi. Prvni fazi je spotiebitelovo
uvédomeéni, ze je na trhu novy inovativni produkt - to avSak neznamena
dostate€nou informovanost, aby mohlo dojit ke koupi produktu. Nejprve tak musi
vzniknout zajem-presvédceni, ze kterého plyne spotfebitelova touha seznamit se
s novym produktem bliZze. Tuto druhou fazi ovliviiuje zejména podstata inovace —
napf. kompatibilita, komplexita, relativni vyhoda produktu, aj. V nasledné fazi se
na zakladé zjisténych informaci dale spotrebitel rozhoduje, zda novy produkt stoji
za zkousku. Jedna se o klicovou fazi v rozhodovacim procesu, zda inovaci
spotfebitel pfijme nebo odmitne. V daldi fazi, pokud je inovaéni produkt pfijat,
dochazi pravé k vyzkouseni onoho produktu, tzn., ze se spotfebitel napf. vydava
do prodejny, kde se fyzicky s inovativnim produktem seznamuje a porovnava, zda
produkt a jeho atributy skute¢né vychazeji a odpovidaji informacim, které se
dozvédél dfive skrze marketingovou komunikaci firmy. V zavérecné fazi potvrzeni

spotrebitel vyhodnocuje své poznatky a dochazi k jeho finalnimu rozhodnuti, zda
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inovacni produkt pfijme a zakoupi nebo nikoliv (Kotler, 2001; Rogers, 2003; Sahin,
2006).

Na zakladé tohoto jevu v nakupnim chovani spotrebitele Ize potencialni zakazniky
rozdélit do nékolika, co se poctu tyCe, nehomogennich skupin. Tyto skupiny
vyjadfuji, jak rychle jsou spotfebitelé ochotni inovativni produkt nebo sluzbu
pfijmout. Rogers (2003) rozdélil a pojmenoval tyto skupiny na inovatory
(innovators), véasné prijemce (early-adopters), ranou vétsinu prijemct (early-
majority), pozdni vétSinu pfijemct (late-majority) a zaostalce (laggards). Dle
Rogerse (2003) a Kotlera (2001) inovatofi jsou ti, ktefi jsou ochotni pfijmout
inovativni produkt i za rizika napf. nezralosti produktu, a tim tak nenaplnit sv(j
oCekavany uzitek z néj plynouci. Inovatofi jsou také ti, ktefi pravé vnaseji
inovativni produkt mezi ostatni ve spoleCnosti, a tudiz se jedna se o velmi maly
podil populace potencialnich zakaznik(, pfiblizné 2,5%. V pfipadé inovator( se tak
Casto se jedna o jedince vybocCujici ze zabéhlych spoleCenskych pravidel, ktefi
mohou jit tzv. ,proti proudu“. V€asni pFijemci, predstavujici cca 13,5%, jsou vice
limitovani hranicemi spoleCnosti nez inovatofi, a tak pfijimaji inovaci s vétsi
rozvaznosti, avsak stale se jedna o jedince, ktefi pfijmou inovaci relativné rychle
oproti ostatnim spotfebitelim. V<&asni pfijemci dle Rogerse (2003) zastavaji
vadcovskou roli ohledné pfijimani inovaci a svou volbou tak snizuji nejistotu
ostatnich. Nasledujici pfijemci inovace jsou rozdéleni na ranou vétSinu prijemcu
a pozdni vétSinu pfFijemcl, obé po cca 34%. Rana vétSina je stale ochotngjsi
produkt pfijmout, nez pozdni vétdina, kterd od pfedchozich kategorii ziskava
vSechny informace o inovativnim produktu a zaujima tak spiSe skeptickou pozici
k jeho pfijeti. Zavére€nou Casti populace spotiebitell pak tvofi zaostalci neboli
konzervativci, pfiblizné 16%. Jedna se o jedince, ktefi pfijimaji inovace a zmény
nejpomaleji a vyCkavaji tak, dokud se produkt u ostatnich pIné osvédci. U této
skupiny Kotler (2001) zminiuje, Ze je nutné, aby nové inovativni produkty vychazely
z tradic téch prechozich, jinak nemusi byt pfijaty vibec.

Kategorizaci populace potencialnich zakaznikl Ize s pomoci kfivky normainiho
rozdéleni vyjadfit, viz nasledujici obrazek, kde ,X“ zastava pramérny pfistup
k inovacim potencialniho zakaznika v odvétvi (Kotler 2001; Rogers 2003, Sahin
2006).
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Obr. 8.: Kategorizace populace ve vztahu k pfijimani inovaci

V souvislosti  stimto teoretickym  pfistupem kinovacim a v souladu
s marketingovou komunikaci lze soudit, Ze v ramci komunikacni kampané pro
uvedeni nového produktu na trh se firma nepfimo soustfedi na kategorie inovatoru
a v€asnych pfijemcu, tedy na 15 % objemu celé populace potencialnich
zakaznikd. Jinymi slovy, pfi fazi zavadéni inovativniho produktu na trhy lze az
u 15% potencialnich zakaznikl z cileného segmentu ofekavat vysokou uspésnost

komunikace (pfi spravné formulaci) a produktu samotného (Chen, 2007).

1.2.3 Vyvoj produktu

Vyvoj nového produktu je jednim z nejvice dllezitych procesu, které pfinasi firmé
hodnotu a to v jakémkoliv odvétvi. Nové produkty generuji zajem a vzruSeni ze
strany zakaznikl a pfinasi nové obchodni pfilezitosti pro firmy skrze produkty,
které zakaznikim pfinaseji lepsi, pohodingjsi nebo levnéjSi cesty k uspokojeni
svych potfeb (Popa, Tanasescu, 2010). Obecné uznavanym mytem je, ze 70-90%
novych inovaci zanika, avSak Asociace pro vyvoj a management produktu
(Product Development and Management Association, PDMA) dle svych studii
udava, Ze selhani u novych produktl po zavedeni na trh nastava v rozmezi 30-
49%. | pfes niz8i miru selhani, nez je bézné znamo, se i pfesto jedna o velké

penézni sumy, které firmy vynaloZzenim na vyvoj téchto novych produktl riskuji
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s nejistym vysledkem. Proces vyvoje nového produktu je komplikovanou
zalezitosti a tak literatura zmifiuje mnoho pfistupu, jak v jeho procesu postupovat.
Takovymi je napfiklad Scorecard-Markov model, IDEO proces, BAH model
nebo nejvice rozSifeny Stage-Gate model, ktery bude vice pfiblizen v této

kapitole (Smartsheet.com, 2018).

Autorem Stage-Gate modelu je R. Cooper, ktery svij model popisuje jako
,Koncepéni a opera¢ni mapu pro pfesun projektu nového produktu z faze napadu
do uvedeni na trh a dale” (Cooper, 2008, str. 2:213-232, volny pfeklad autora).

Grafické znazornéni Cooperova pfistupu viz nize.

Discovery

ldea Screen
@ Second GoTa GoTo Goto

Scresn Development Testing Launch

—_ e e

—_— — T —s

. i 2 Launch
Scoping Build Development Testing & l

Business Yalidation
Case

Post-Launch
Review

Zdroj: Cooper (2008), str. 3:213-232

Obr. 9.: Stage-Gate model

Kazda faze tohoto procesu sestava z aktivit, integrované analyzy téchto aktivit,
vysledkd a tzv. go/kill rozhodujicim bodem. Aktivity zahrnuji sbér informaci
projektovym tymem, integrovana analyza hodnoti vysledky tohoto sbéru informaci
a vysledek integrované analyzy slouZzi jako vstup do dané brany (gate). Branou je
pravé ,Go/kill/lhold/recycle“ rozhodnuti, které jinymi slovy zahrnuje zhodnoceni
vSech dosavadnich vysledkl a dochazi k rozhodnuti, zda dosavadni napadu

pokraCovat (go), opustit jej (kill), pozdrzet jej (hold) nebo recyklovat se zménami.
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Cely model procesu tak zacCina nultou fazi objeveni (discovery). Jedna se
o pfipravnou fazi projektu, ve které firma formuje napad a projekt nového
produktu. Tu nasleduje faze prvni, tzv. scoping, ktery dale vyhodnocuje produkt
a trh, na ktery by mél produkt mifit. V této fazi se vyuziva napf. SWOT analyzy
k vyhodnoceni, jakou pfidanou hodnotu muize firmé a zékaznikovi produkt pfinést.
Druhou fazi je vyhotoveni obchodniho planu (build-business-case), tedy dany
produkt je podrobné definovan a analyzovan, hodnoti se legalni aspekty ovliviujici
jeho vznik, proveditelnost celého projektu, finanéni predikce a naroCnost a dalsi.
Treti fazi predstavuje zakomponovani dosavadnich plant do reality a dochazi
k vyhotoveni prototypd nového produktu (development). Ctvrta faze zahrnuje
testovani a validaci (testing-and-validation) vyhotoveného produktu, nejedna se jiz
o prototyp, ale produkt téméf pfipraveny k prodeji. Testuje se tak v terénu (field-
testing) napf. s pomoci externich odbornikGl a nasledné na trhu, pokud predeslé
testovani obstoji. Pata faze zahrnuje pravé zavedeni produktu na trhy (launch-
and-implementation). V této fazi pfichazi na fadu marketingova strategie, a tudiz
marketingova komunikace, a produkt se s pomoci marketingové kampané zavadi
na trhy. Vtéto fazi také dochazi k planovani prodeji a objem( produkce,
koordinace distribuce, aj. Zavére¢nou fazi je zpétné hodnoceni zavedeni produktu
na trhy a svyhodnocenim zpétné vazby trhu dochazi k upravé vyrobnich

a prodejnich planu firmy (Cooper, 2008; Gerhard et al., 2008).

Cooper (1994) se také vénuje faktorlim, ovliviiujici uspéch produktu na trhu, a na
které by mélo byt dbano uz pfi jeho vyvoji. Dodava, Zze dorucenim unikatnich
benefitl a zakaznické hodnoty rozdéluje produkty na vitézné a odpadliky vice nez

faktory ostatni. Konkrétné se tak jedna o (Cooper, 1994):

1. Unikatni atributy a charakteristiky produktu, které nenabizi zadny

z produktl konkurence.
2. Dobra ,hodnota za penize® (value-for-money) pro zakaznika.

3. Produkt ma byt vzdy lepSi v naplhovani zakaznickych potfeb nez
konkurencni produkty.
4. Produkt musi disponovat excelentni relativni kvalitou vzhledem ke

konkurenénim produktim a k ocekavanim zakaznika ohledné kvality

produktd v segmentu.
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5. LepSi pomér ceny a vykonu pro zakaznika, opét vzhledem ke konkurenci.

6. Produkt by mél disponovat aspekty, které jsou zakaznikem vnimany jako
velmi uziteCne.
7. VSechny tyto benefity musi byt zakaznikem na prvni pohled snadno

rozpoznatelné.

1.3 Vyznam a fizeni komunika¢nich kampani

Jak jiz naznacila pfedchozi kapitola, produkt je zavadén na trhy pomoci
marketingové komunikacni kampané. Jenze mit zkonstruovanou a pfipravenou
komunika¢ni kampan je jen stfipkem celé skladanky. Uvedeni produktu na trh je
spole¢nou snahou vsech vnitfnich oddéleni firmy od vyroby, logistiku az po
marketingové oddéleni ¢i oddéleni mezinarodniho prodeje. V navaznosti jsou také
zapojeny vSechny ¢lanky distribuce v jednotlivych trzich. Celé toto usili je nutné
dostateCné koordinovat a kontrolovat, zda jsou naplnény vSechny centralné

stanovené predpoklady k uspéSnému uvedeni produktu na trhy.

R. Calatone et al. (2012) zmifiuji, Ze jednim z hlavnich pfispévateltd uspésnosti
nové zavadéného produktu na trhy je zrychleni, resp. zkraceni ¢asu potfebného
k jeho uvedeni na trhy (time-to-market, speed-to-market). Druhym faktorem, ktery
velmi napomaha k vykonnosti nového produktu jsou pak u¢inné a velmi kvalitné
odvedené aktivity provadéné vyrobcem nebo distributorem pfi zavadéni produktu
na trh, jinymi slovy velmi dobfe odvedena komunikaéni kampan. Tyto dva faktory,
tedy uroven a kvalita aktivit komunikaéni kampané a zkraceny Cas k uvedeni
produktu na trh dle Calatoneho (2012) a spoluautort ovliviiuji mezi vSemi vstupy
zejména styl vedeni zaméstnancu, sila integrace mezi jednotlivymi oddélenimi
a v neposledni fadé také orientace na trh nebo zakaznika. Graficky znazornéno

viz nasledovné.
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Obr. 9.: Faktory vstupujici do uspésnosti produktu pro jeho zavedeni na trh

Nutnost orientace na trh a potieby zakaznikQ byla jiz prodiskutovana
v pfedchozich kapitolach, pfedevSim v kapitole pojednavajici o marketingové
komunikaci a jeji uspésnosti. Calatone et al. (2012) k tomuto tématu dodavaji, ze
kulturni orientace firmy, ktera generuje urcité procesy uvnitf organizace usti
a ovliviiuje samotnou podstatu a efektivitu marketingovych aktivit a vysledku
zavadéného produktu. Dale velmi dulezitym a doposud nediskutovanym faktorem
je integrace mezi rozdilnymi funkcemi, tedy oddélenimi v ramci organizace.
Silna integrace mezi jednotlivymi oddélenimi a tymy v ramci organizace, ktera
novy produkt uvadi na trh, napomaha k usnadnéni toku informaci a tim maji
jednotlivi ¢lenové tyma a oddéleni snazsi a rychlejsi pfistup k cennym informacim,
které jsou dulezité pro jejich pracovni naplf. Informovanost jednotlivych ¢len(
rozdilnych oddéleni v ramci firmy nasledné generuje promptni reakci, ktera vede
k aktivnimu feSeni nebo i predejiti moznych problému, které pfi zavedeni produktu
na trhy mohou nastat. Nutnost aktivni kooperace mezi jednotlivymi tymy a tedy
sdileni informaci nespada pouze na zavadéci komunikacni kampan samotnou, ale
velmi ovliviuje také fazi vyvoje produktu. Mezi mnohymi pfiklady Ize uvést
nekorektni vybér dodavatele, ktery neni schopen dodrzet svého zavazku k dodani
dild. Nakupci oddéleni, pokud aktivné nesdili informace s ostatnimi oddélenimi

a feSi nastalou situaci ve vlastni rezii s naslednym selhanim, mdze mit za pficinu
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zdrzeni celého projektu. Timto jednanim tak mize generovat problémy ve vyrobég,
kdy nejsou dily v€as dostupné. V logistice, kdy se zasilka od alternativniho
dodavatele opozduje a nabourava tak Stihly tok dodavek nebo pravé v marketingu
a jeho komunikaci, kdy USP (unique-selling-proposition)  produktu
komunikovaného v ramci komunikacni kampané neni k uvedeni na trh k dispozici.
Nedostate¢né sdileni informaci a tedy chybéjici integrace mezi jednotlivymi
oddélenimi tak negativné ovliviiuje rychlost, se kterou firma se svymi produkty na
trhy pfichazi a i jednotlivé aktivity vykonavané v ramci komunikacni kampané.
K tomu, aby byla realizovana integrace jednotlivych oddéleni a naplnény cile
rychlejSiho toku informaci je dle Calatoneho (2012) a spoluautori nutné zajistit
participativniho vedeni lidi. Participativni styl vedeni lidi motivuje jedince v tymu
a mezi tymy jednotné spolupracovat na zefektivnéni vnitfnich firemnich procesu.
Participaci Clenové tymu rychleji odhaluji informace relevantni k vykonani jejich
pracovnich ukonu a snadnéji odhaluji vzniklé nejasnosti, to vSe vedouci k vySsi
angazovanosti a usili v jejich pracovnich ukonech. Integrace mezi jednotlivymi
oddélenimi jde ruku vruce s integraci strategickych cili mezi jednotlivym
oddélenymi, které jsou Casto ve velkych korporacich protichidné, a nedostava se
tak holistickému pojeti vykonnosti firmy. Pfikladem muaze byt oddéleni nakupu,
které s cilem snizit své naklady na nakup komponentl nebere ohledy na logistické
naklady nebo celkovou rizikovost dodavatele. V dUsledku je mozné, Zze dodavka
dili je ohrozena a vyroba produktl uréenych pro zavadéci kampan na trhy je
opozdéna. V dusledku je tak nutné samotné uvedeni produktl odlozit (Calatone et
al., 2012).

V navaznosti pfedchoziho odstavce stoji za zminku vyzkum od Hultinga a Talke
(2010), ktery se zabyva korporatnim mind-setem a jeho vlivy na strategii
uvedeni nového produktu na trhy a produktovou vykonnost v téchto trzich.
Korporatni mind-set vstupuje do strategickych rozhodnuti pfi jejich formovani.
Studie tak pojednava o analytickych schopnostech, postoji k riskovani
a agresivnimu mind-setu vzhledem k nastaveni jasnych, avSak ambiciéznich cill
pfi zavedeni produktu na trh, jdouci ruku v ruce se zdatnym uzitim segmentace
a positioningu. Vysledkem studie naznacuji, Zze ambiciéozné nastavené cile maji
vlivny vyznam pfi zavadéni produktu na trhy, avSak pouze za predpokladu, ze

mohou byt ,pfelozeny” do konkrétni podoby ve formé& operativnich aktivit, jelikoz
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pouhé nastaveni sofistikovanych cild neni dostacujici. Analyticky mind-set je
velmi pfinosnou vlastnosti jedinct v ramci korporace a ma dle studie pozitivni
efekt na vysledky kampané a produktu samotného. Spravnou formulaci strategie
a opatrnou analyzou dostupnych dat Ize dle studie také dosahnout lepSich
vysledkld u nového produktu. Odvazny pfistup k riziku se dle této studie vyplaci pfi
vstupech na nové trhy a pfi jasném umistovani (positioningu) produktd v myslich
zakaznikd. V sumarizaci, zdroje firmy v podobé uvazovani a mind-setu jedincu
formuji a vstupuji do strategického rozhodovani firmy a zpasob, jakym jsou jedinci
vedeni naskrz firmou, znacné ovliviiuje celkové rozhodovani firmy ve strategickych
cilech. Pokud jsou tyto cile ve své podstaté adekvatné odvazné, lze oCekavat

jejich pfinos pro nové zavadény produkt (Hulting & Talke, 2010).

Idealnimu uvedeni produktu na trh se vénuje i studie provedena spole¢nosti IBM
vroce 2006. Uvedeni produktu na trh popisuje nasledovné: ,Perfektni uvedeni
produktu na trh je pfedmétem fizeni produktového vyvoje a zalozeno na
prosazovani komplexnich produktl a sluzeb pocinaje designem pfes vyrobu az po
sluzby spojené s prodejem” (IBM, 2006, str. 4, volny pfeklad autora). Jinymi slovy
IBM vyzdvihuje spoleénou spolupraci vSech oddéleni firmy, aby produkt na trh
uvedla v co nejkratSi mife. Uvedeni zejména inovativniho produktu na trh v co
nejkrat§im Case dle IBM pfinasi mnoho vyhod — produkt plsobi na trhu déle nez
konkurenéni produkty, firma dosahuje vétSi penetrace trhu vzhledem ke
konkurenci a tézi z vy§Sich marzi. V pfipadé, Ze produkt obstoji u zakaznikd, je
pravdépodobné, Ze se bude zvySovat povédomi o znacce, jeji uznani a trzni podil
Casu potfebného k uvedeni produktu je spoluprace s dodavateli a zakazniky

a proces vyvoje nového produktu, a to az necelymi 70% (IBM, 2006).

1.4 Vyhodnoceni komunikaéni kampané

Pro dnesni svét obchodu nejsou finan¢ni ukazatele a metriky dostacujici a to hned
z nékolika divodl — soustfedi se pouze na interni vykonnost podniku a neberou
tak v potaz kontext trhu a tim nepracuji s nejlepSimi moznymi vysledky, kterych lze
dosahnout. Z tohoto divodu R. Best (2012) zmirfiuje ve své publikaci, Ze je nutné
zafadit do strategie firmy i marketingové metriky, které tyto nedostatky

odstranuji. Marketingové metriky poskytuji externi pohled na vykonnost firmy, pfi
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¢emz je tento pohled trzniho charakteru, udava srovnani s konkurenci a svou
podstatou podporuje firemni orientaci na zakaznika. R. Best (2012) s odkazem na
vyzkum provedeny Sdruzenim narodnich inzerentl (Association of National
Advertisers, USA) uvadi, ze 51% (n=370) respondentd z fad generalnich Feditell
riznych industridlnich oblasti shledava, Zze marketing smysluplné metriky nema
(Hyde, Landry & Tipping, 2004). Opak je spiSe pravdou a proto v této kapitole
budou predstaveny obecné marketingové metriky a poté zaméfeni pravé na

komunika¢ni kampan a uspéch nového produktu (Best, 2012).

V marketingu rozliSujeme dle Besta (2012) Cctyfi kategorie marketingovych

vykonnostnich metrik (Best, 2012):

1. Trzni metriky: tyto méfi trh k aktualnimu vykonu a ziskovosti firmy.

Prikladem je relativni podil na trhu-segmentu.

2. Zakaznické metriky: posuzuji podnik nebo produkt z hlediska jeho
vykonnosti vzhledem k zakaznikim. Pfikladem je mira udrZeni zakaznika

(customer-retention-rate), zisk na zakaznika (revenue-per-customer).

3. Metriky konkurenceschopnosti: sleduji konkurenceschopnost podniku
nebo produkti. Pfikladem muze byt relativni kvalita sluzeb nebo produkt

pravé vzhledem ke konkurenci.

4. Metriky marketingové ziskovosti: méfi dopad investice do marketingu
a prodeje ve vztahu k ziskovosti podniku nebo produktu. Pfikladem je
marketingova ROI (return-on-investment), marketingova ROS (return-on-
sales) nebo MNC (Net-marketing-contribution; trzby z prodeje * procentni
hruby zisk - Naklady na marketing a prodej).

Dale je mozné na marketingové metriky vramci vySe zminénych kategoriich
nahlizet z dvou pohledu. Prvnim je pohled, ktery se zabyva dosavadnim vyvojem
a vyvojem budoucim. Druhym je pak rozliSeni externich a internich
marketingovych metrik vzhledem k podniku. Mezi interni a zaméfené na
budoucnost patfi napfiklad sledovani chybovosti produktd, opozdéné dodavky
a platby Ci obrat zasob. Mezi interni, avSak zaméfené na minulost, patfi metriky
soustfedici se na konec operacniho obdobi, a tedy napfiklad naklady na jednotku,

vydaje, finan¢ni ziskovost a dalSi. Mezi externi metriky zaméfené na budoucnost
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patfi méfeni povédomi, spokojenosti nebo zajmu o koupi u zakaznikd. Externi
zpétné nahlizejici metriky se zabyvaji podilem na trhu, udrzitelnosti a navratnosti
zakaznikl nebo tfeba pomérovym ukazatelem ziskovosti na jednoho zakaznika.
U marketingového a finanéniho méfeni je nutné dodat, Ze aby firma dokazala
zhodnotit pIné svij potenciél a své pocinani, potfebuje se zabyvat jak internimi,

tak i externimi metrikami (Best, 2012).

| Kaplan a Norton (2001) pfichazi s myslenkou, Ze nutné méfit vyjma financnich
ukazatell i dalSi ukazatele zaméfené na zakazniky, vnitini procesy firmy
a zaméstnance. Pro tyto potfeby pfichazeji s modelem Balanced Scorecard
(BSC), ktera spojuje strategické cile s operacnimi Cinnostmi firmy. Vyjma méfeni
z finan¢ni perspektivy je tak model zaloZen i na perspektivé zakaznické, procesni
a perspektivé inovace, rustu a uceni se. V kazdé ztéchto oblasti je nastaven
konkrétni cil a pfesné stanovena forma méfeni k jeho dosazeni s naslednym

zpétnym vyhodnocenim (Kaplan & Norton, 2001).

Alternativou k BSC a tedy dalSim zpusobem méreni jednotlivych marketingovych
aktivit je pouziti tzv. KPI (Key-Performace-Indicators, kliCové ukazatele
vykonnosti). Tyto ukazatele, metriky Ci indikatory Ize pfifadit jakémukoliv procesu
vramci organizace, které vyjadfuji poZadovanou vykonnost v prislusnych
aktivitach. V oblasti marketingu budou vyjadfovat zejména efektivitu dané aktivity
a vykonnosti procesu, v jinych oblastech je avSak lze pouzit jako kvalitativni
ukazatele a dalSi. D. Parmenter (2015) zdlraziuje, ze KPI jsou metriky
orientované na pfitomnost ¢i budoucnost a tim jsou pravé vhodné k vyuZiti
v hodnoceni uspésnosti komunikacni kampané. KPI jsou zaloZzeny na kritickych
faktorech Uspéchu dané firemni aktivity, tudiz u komunikaéni kampané se bude
jednat napfiklad o oblast zamérfeni na zakaznika a dalSi jiz diskutované faktory

uspéchu v pfedchozich kapitolach (Parmenter, 2015).

1.4.1 KPI pro nabéhovou komunikaéni kamparn

KPI ukazatele, které by vyjadfovaly uspéch nabéhové komunikaéni kampané
a skrze ni i nového produktu, musi byt v souladu se stanovenymi strategickymi
a komunikacnimi cili nového produktu a také celé spoleCnosti. Ke stanoveni
spravnych KPlIs si firma tedy musi prvné poloZit otdzku, co ma produkt

a komunikacni kampan pro jeho uvedeni firmé pfinést. Pro zavedeni produktu na
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trh se tak bude jednat o ukazatele tykajici se zakaznického chovani (customer-
behavior), efektivity samotné komunikacni kampané a také ukazatele vyjadfujici
naplnéni dil€ich strategickych cill. Pro ukazatele zakaznického chovani lze
napfiklad uvést KPI sledujici zpétnou vazbu potencialnich zakaznika (zpétna
vazba k cené, koncepCnim vlastnostem produktu, zapojeni v ramci socialnich siti)
nebo zakaznikovu ochotu ke koupi. U samotné komunikaéni kampané se muze
jednat o dosah a uspésnost komunikaénich kanalt — napfiklad naklady za jednoho
ziskaného zakaznika za rozdilné komunikacni kanaly nebo uspésnost a atraktivita
obsahu komunikace. Mezi KPI tykajici se strategickych cild spole€nosti patfi
napfiklad povédomi o znalce, ziskaném postaveni znacky a produktu
v segmentu, na ktery firma nové vstupuje nebo pravé finanéni KPI jako je

prodejnost, resp. ziskovost nové uvedeného produktu (Nichols, 2016).
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2 Proces zavedeni produktu na trhy u vybrané spolec¢nosti

Pro sestrojeni pfipadové studie byla vybrana spole¢nost SKODA AUTO a. s.,
ktera bude v této kapitole kratce predstavena a nasledné bude dopodrobna
zmapovan a detailné popsan jeji proces a fizeni zavedeni novych produktd na

mezinarodni trhy.

2.1 Predstaveni spoleénosti SKODA AUTO a. s.
Historie automobilky SKODA AUTO a. s. (SA) saha az do konce 19. Stoleti, kdy

zakladatelé této spole€nosti Vaclav Laurin a Vaclav Klement zapocali rokem 1895
vyrobu jizdnich kol Slavia, vté dobé& vedenych pod firemni znaCkou Laurin &
Klement. Oba zakladatelé sdileli vasen pro jizdni kola a velmi vynalézavého ducha
a z téchto dlvodu tedy nezlstali pouze u jizdnich kol a odhodlali se nasledné ke
stavbé motocykll. Tyto motocykly jim pfinesly vitézstvi s rychlostnimi rekordy
v mnohych zavodech a to pro né bylo povzbuzujicim faktorem k vyvoji automobilu.
V roce 1906 tak sjel z vyrobni linky v Mladé Boleslavi prvni automobil — L&K
Voiturette A. DalSim prdlomovym okamzikem v historii firmy bylo vroce 1925
spojeni se strojirenskou firmou SKDOA Plzef, jejiz jméno nese doposud.
Pralomovym okamzikem byl pravé usp&ch modelu SKODA Popular, ktery vznikl
v nové konsolidovaném podniku jako prvni. Spole¢nost SKODA AUTO nasledné&
uspésné preCkala dvé svétové valky i centralni planované hospodafstvi z dob
socialismu a v roce 1991 byla odkoupena koncernovou skupinou Volkswagen, pod
kterou puUsobi doposud. Toto spojeni pfineslo zejména technologicky pokrok
a zaradilo tak spoleénost SKODA AUTO mezi globalni hrage na trhu s automobily.
Postupem &asu se poptavka po vozech SKODA rozristala natolik, Ze bylo nutné
zajistit dodate¢né vyrobni kapacity, a proto se vyrobni zavody nyni nachazeji
nejen v Mladé Boleslavi, ale i v Kvasinach nebo ve Vrchlabi. Hlavni zavod v Mladé
Boleslavi zustal sidlem spole€nosti a technologického vyvoje, jinak se zde vyrabi
nynéjsSi vozy Fabia, Scala, Karoq a Octavia. Zavod v Kvasinach zajiStuje vyrobu
vozU Kodiaq, Karoq a vlajkovému produktu Superb. Zavod ve Vrchlabi nevyrabi
kompletni vozy, ale vénuje se vyrobé komponentl, pfedevSim prevodovek

a nékterych dalSich ¢asti hnaciho ustroji automobilt (skoda-auto.com, 2019).
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SKODA Auto a. s. nyni plsobi na vice nez 100 trzich globalné a ve své strategii
uvadi, ze chce svou plsobnost do roku 2025 rozsifit az na 120 trhd. Z hlediska
prodejd SKODA AUTO zastava silnou pozici na trzich v Zapadni Evropé a rychle
stoupa v rozvijejicich se trzich jako je Centralni Evropa nebo Rusko.
Samostatnym trhem z hlediska objemu prodeju se avSak v poslednich letech stala
stéZejnim Cina, kam se spoleénost SKODA AUTO navratila v roce 2007 s pomoci
matefského Volkswagenu a kde také zfidila v posledni dekadé svuj vyrobni zavod.
Internacionalizace firmy a tedy vstupy na velké mnozstvi trhu dovolilo firmé
SKODA AUTO dorugit jiz &tvrtym rokem vice nez jeden milion vozd svym

zakazniku (skoda-auto.com, 2019).

Jednim z hlavnich stavebnich myslenek ideologie firmy SKODA AUTO je
udrzitelnost. SKODA AUTO nasleduje trendy posledni doby nejen svymi vyrobky,
ale i ve vyrobnich procesech aby dosahla plného pfechodu na pramysl 4.0. Jejim
hlavnim zavérem neni tedy pouze ekonomicky rast a uspéch, vSe podléha
odpovédnému socialnimu chovani firmy vcéetné odpovédnosti k dopadim
produkce a samotnych produkti na zivotni prostifedi. K jeji dosavadni nabidce
patfi modely vozu Citigo, Fabia, Scala, Octavia, Karoq, Kodiag, Superb a v blizké
budoucnosti bude pfedstaven model Kamiq (skoda-auto.com, 2019).

2.2 Interni fizeni ndbéhu novych automobild na trhy

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, zavedeni na trh je snahou témér
v8ech oddé&leni firmy a ve SKODA AUTO to neni vyjimkou. Z tohoto diivodu bude
v této podkapitole rozebran cely proces Fizeni nabéhu produkti-voztu na trhy

s ohledem na jednotlivé interni (centralni) oddéleni a jejich aktivity.

2.2.1 Launch Management

Launch Management (dale jen oddéleni ,LM) a tedy oddéleni Fizeni nabéhu vozl
ve SKODA AUTO zastava koordinaéni funkci v celém procesu nab&hu novych
vozU na trhy. Jedna se tak o hlavniho komunikaéniho partnera mezi jednotlivymi
internimi oddélenimi a jednotlivymi importéry v ramci celkového trhu (distribu¢ni
siti) v této véci. Oddéleni Launch Managementu c¢ita celkem tfi zaméstnance
v Cele s koordinatorem a podporou dvou praktikantl, ktefi jsou plné zapojeni do
pracovniho procesu dle potfeb. V organizaCni struktufe spada LM tym jako
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samostatny Gtvar pod oddéleni produktového marketingu. Ukolem oddéleni je
naplanovat a z centralniho pohledu Fidit jednotlivé aktivity vSech dotCenych
oddéleni s ohledem na pozadavky individualnich trhd. Hlavni odpovédnosti
oddéleni se tak stava hladky nabéh produktu na trh, kdy jsou splnény vSechny
stanovené predpoklady uspésSného zavedeni a tim také strategické cile

spole¢nosti. V tomto dusledku mezi hlavni ¢innosti LM oddéleni patfi nasledujici:
1. Definice nabéhové strategie

V ramci nabéhové strategie se LM oddéleni zaobira zejména kompletnim
naCasovanim celé zavadéci (nabéhové) kampané nového automobilu. Tedy
aby vSechny aktivity nabéhové komunikacni kampané byly ve vécném
a Casovém souladu se strategickymi pozadavky spoleCnosti a pozadavky
jednotlivych trhd. Jedna se tak o naplanovani kompletniho strategického
pfehledu, kdy dojde k jednotlivym aktivitdm internich oddéleni vzhledem
k procesni logice nabé&hové kampané&, vyrobnim objemdm v ramci
nabéhové kfivky, pozadavkim vrcholného managementu firmy
a pozadavkum jednotlivych trhi. Vysledkem jsou rGzné scénaie ve formé
Casovych plant urcujici koncové terminy pro jednotliva interni oddéleni
firmy a také znich vychazejici prvni mozna data spusténi nabéhovych
kampani v jednotlivych trzich. Finalni nabéhova strategie, resp. jeji plan
(Central Launch Plan) je pfedmétem schvaleni vrcholnym managementem
a stava se zavaznou pro cely distribucni Ffetézec. V souvislosti, jakékoliv
udalosti, které nastanou napfiklad chybou ostatnich internich oddéleni
a jsou predmétem nabéhové kampané, fesi pravé oddéleni LM. Z mnohych
Ize jako pfiklad uvést dilCi problémy typu nedostatku urcité vybavy pro
pfedvadéci nebo tréninkové vozy. Mimo fizeni kompletniho nacasovani
kampané je soucasti zmifovaného centralniho nabéhového planu
(strategie) i produktovy koncept, specifikace pfedvadécich vozu, koncept
marketingové a PR komunikace, specifikovani dodatkovych pFisluSenstvi
a predmétli, fleetova strategie pro produkt, definovani produktovych
a servisnich tréninkGl Ci predstaveni unikatnich prodejnich argumentd

(USPs) pfislusného automobilu.
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Z vySe zminénych témat, se kterymi se v ramci centralniho produktového
planu trhy seznamuji, spada do kompetenci LM oddéleni produktova
definice predvadécich voz(, které budou distribuovany jednotlivym
dealerdm pro Ucely nabéhové kampané — jedna se o tzv. ,Hero“ a ,Demo”
vozy. ,Hero viz je ten, se kterym se zakaznik setkava ve vystavnich
prostorech u dealera, a tak by ze strategického hlediska mél disponovat
vSemi unikatnimi vlastnosti produktu (USP), které nejsou stéZejni pro
pozitek zjizdy. Jedna se tak o viz svyS$Sim vybavovym stupném
s dodateCnymi vybavovymi prvky, ktery by mél ukazat, tzv. ,co firma se
svymi produkty dokaze®. Strategie je tak pro ,Hero“ vozy jednotna pres
vSechny trhy. Opakem jsou vozy ,Demo“, které by mély byt vybaveny
zejména funkénimi vlastnostmi maximalizujici jizdni pozitek, protoze pravé
ty jsou vyuzivany ke zkuSebnim jizdam zakazniky. Tyto ,Demo® vozy jsou
z hlediska konfigurace volnéjsi a trhy je mohou pfizplsobovat preferencim

svych zakaznika.

KAROQ Hero Cars — mandatory specification

To introduce the best configuration at the launch, 1 vehicle/dealer in each dealer 's showroom mandatory

Style Trim 1,5 TSI 110 KW 4x2 DSG / 2.0 TDI 110 KW 4x4 DSG

DRIVING ASSIST:
+  Travel assist
Lane assist
Aute lightassist
Blind spot detect
Tyre pressure monitoring
Speedlimiter
Trafficjam assist
Light & rain assist
Driving mode select

Heated door mimrors, foldable,
dimming with Boarding-spots and
memory & dimming inner mimor
Electrictailgate & Virtusl pedal
MuFu steering wheek
Electricseats

Full LED headlights

Colour MaxiDot

SIMPLY CLEVER:

H
H
H
H

230V spoket

Remaovable LED lamp
Double-side floormat
Swinging towing device

Heated windsoreen
Heated Steering Whesel
Fre-hesating system
Fancrama Sunroof
Tablet holder

Family padkage

Road rough padiage

EXTERIOR: Must || INTERIOR: Must
+  Colors — Steel grey/Moonwhite s Varicflex
»  Chrome package +  Alcantara or Leather Interior {Black or Stone Beige)
»  Ambiente lighting
»  Doorsills
+  Carpets
EQUIPMENT: FEATURES: Must || WHEELS: Must
SAFETY: »  Columbus MNavi +onlineinfotsinment » 18" Mytikas
»  Crew protect assist + LTE [rSAF) » 18" Braga
Criver alert > Sound system +» 197 Crater
Front assist + Hoppel box
Emergency assist »  Park assist . .
9 sirbags . Rve OPTIONAL FEATURES: Optional
Care connect 3 Sunset »  Heated seats
H]

Zdroj: SKODA AUTO a. s., 2017

Obr. 10.: Priklad produktové definice ,,Hero“ vozidla
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2. Sbér informaci a pozadavku jednotlivych internich oddéleni

LM oddéleni kurCeni nabé&hové strategie musi sbirat a vyhodnocovat
pozadavky z jednotlivych internich oddéleni. To zahrnuje nejen informace
ke své potfebé a tedy tvorbé jiz zminéného centralniho nabéhového planu,
se kterym informuje nasledné jednotlivé trhy. Také sleduje interni informace
a pozadavky vzhledem k nabéhu vozi od jednotlivych oddéleni ve véci
béznych operaci, které dale komunikuje s vySSim vedenim spolecCnosti
a filtruje je — zastava tak i roli ,mediatora“ mezi jednotlivymi oddélenimi

a vy$Sim vedenim spolecnosti.
3. Sbér pozadavku od trhii ve véci nabéhu nového automobilu

Reakci na centralni nabéhovy plan je nabéhovy plan jednotlivych trhi. Ten
konstruuji importéfi pravé na zakladé dat a informaci z centralniho
nabéhového planu. Centralni produktovy plan a produktové premisy totiz
pouze udavaji smér, jakym se musi jednotlivé trhy vydat a které naCasovani
nesmi porusSit. AvSak je az na uvazeni trhu, zda model uvedou pozdéji nez
je pro né mozné nebo spusti objednavkové systémy uz vramci
predprodeje. V tomto disledku se tedy sbira po jednotlivych zemich pravé
trzni nabéhovy plan (Market Launch Plan), tyto plany jsou nasledné
analyzovany a vyhodnocovany z hlediska spravnosti a dodrzeni postupl
stanovenych centralou. Oproti centralnimu nabéhovému planu také zahrnuji
navic vyrozuméni, jaké metriky bude dany trh — importér pouzivat pro celou
komunikaéni — nabéhovou kampan, navrhy na akcni balicky vybavy voz,
cenovou pozici na trhu aj. Tedy dochazi obecné ke sbéru informaci z trhi

vCetné jejich upravené nabéhové strategii.
5. Sledovani rizik spojenych s nabéhem nového automobilu

Oddéleni LM také sleduje a upozoriuje vySSi management na rizika
spojena s nabéhem automobild. Pfikladem mezi mnohymi Ize uvést riziko
pfed€asného nebo naopak pozdniho odhaleni automobilu na veletrzich. To
nese riziko ve formé nezajmu o dobihajici generaci automobilu nebo

naopak predehnani konkurenci pfi pozdnim uvedeni.

6. Reseni vzniklych problémi s nabéhem novych automobilt
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Vtéto véci se jedna prfedevSim o vzniklé problémy jiz pfi rozebéhlé
nabéhové kampani. Vzhledem ke komplexnosti celého fizeni je napfiklad
mozné, Ze se vSechny predvadéci vozy nemusi v nékterych trzich dostat
k nékterym z dealerd. Jedna se tedy FeSeni pochybeni a naslednych
problému pfedevsim z divodu, aby se v pfipadé dalSich novych produktu

neopakovaly. Tim se vice a vice ustaluje proces uvedeni produktd na trhy.

7. Sledovani pribéhu nabéhové kampané a nasledné reportovani

vrcholnému managementu spole¢nosti

Posledni z hlavnich &innosti LM oddéleni je sledovani prab&éhu nabéhové
kampané skrze reporty, které dodavaji trhy. Tyto reporty zachycuji udalosti
po spusténi nabéhové kampané v daném trhu po jednom tydnu, mésici
a trech mésicich. V minulosti probihalo také vyhodnoceni nabéhu nového
automobilu po Sesti mésicich od zaCatku nabéhové kampané v trhu, avsSak
z tohoto se upustilo a sleduje se po tuto dobu pouze vyvoj objemu
zakaznickych objednavek a objem fyzickych dodavek, resp. zda je produkt
stale objednavan Ci dodavan stejnym tempem a v pozadované mife
vzhledem ke spInéni strategickych cili celé spole€nosti. Tyto reporty, které
jsou pfijaty LM oddélenim od importérd, jsou dale unifikovany do
potfebného formatu a LM oddéleni je prezentuje v ramci tydennich report
vy§Simu a vrcholnému managementu spoleCnosti spolecné s dalSimi

kritickymi informacemi z trh( a internich oddéleni.
8. Sprava a vyvoj digitalni aplikace LaunchTrack

Z hlediska interni komunikace je vyuzivano spiSe béznych komunikacnich
prostiedkl a vzhledem k naro¢nosti komunikace v celém procesu nabéhu
novych automobill a koordinaCnich snahach vSech internich oddéleni
a trhu, je od roku 2013 snaha o vyvoj podpurné digitalni aplikace, ktera by

vesSkeré komunikacéni aktivity razné zjednodusila.

Centrem digitalni aplikace LaunchTrack je datovy soubor (seznam,
prehled), ktery detailné popisuje plan procesu nabé&hu nového modelu
automobilu na trh. Takovy plan je tvofen za pfisluSny model a centraini
Fizeni spole¢nosti SKODA AUTO, na stran& druhé za jednotlivé trhy, na

které model mifi. Obsah procesd, tedy jednotlivé milniky a aktivity, definuje
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pravé oddéleni LM a pfifazuje k nim pfislusné zodpovédné osoby, kterym
zaroven udéluje pfistup do této aplikace. Jednotlivi uzivatelée maji
odpovédnost se do aplikace pfihlasit a doplnit udaje konani pfifazeného
milniku nebo aktivity. Pokud je plan za centralni fizeni zcela vyhotoven, je
jeho nahled uvolnén odpovédnym uzivatelim zfad importérd a ti tvori
analogicky plan celého nabéhu pfisluSného modelu za svij trh. Timto
odpada sbér a koordinace skrze emailovou komunikaci. Aplikace Cita dale
riznych dodatec¢nych funkcionalit usnadnujici cely proces fizeni nabéhu
nového modelu a to: automatickou tvorbu Casovych os do prezentaci,
dokumentové ulozisté, komplexni nastroj pro sestrojeni prezentace

s vyhodnocenim komunikaéni kampané jednotlivych trhi a mnoho dalSich.

Aplikace je nyni ve fazi komplexni revize, jelikoz se procesy fizeni nabéhu
vozU od pocatku vyvoje aplikace zménily a také dochazelo na vyvoj sice
technicky zajimavych, ale méné potfebnych ¢i uziteCnych vnitfnich nastroji
aplikace. Tento nekomplexni pfistup k vyvoji aplikace pfinesl i znacnou
chybovost a nepouzitelnost aplikace potencialnimi uzivateli — tudiz aplikace

nemohla zastat svého primarniho ucelu.

2.2.2 Vstupy ostatnich internich oddéleni

Rizeni odbytu je vzhledem k nab&hu automobild jedno ze st&Zejnich oddéleni.
Konkrétné zejména jeho Cast, ktera zajiStuje vSechny prodejni systémy. Vstupy
tohoto oddéleni do nabé&hu novych automobill se tykaji pfipravy vSech prodejnich
systému, které slouzi pro k definovani produktu a podpofe v prodeji. Mezi stézejni
odbytové systémy potfebné pro nabéh nového automobilu patfi systém MBV
a Spider — Car Konfigurator. MBV je systém, ktery definuje technické
a marketingové vazby mezi jednotlivymi prvky produktu a je tak zakladem pro
vyrobni a objednavkové systémy. Spider je back-end systém pro front-endovy
systém Car Konfigurator, skrze ktery zakaznici vozy objednavaji. Oba dva
systémy musi byt pfipraveny v dostate¢ném predstihu pfed samotnym uvedenim
noveho automobilu na jednotlivych trzich nebo pfed zapocetim pre-sales periody.
V systému MBYV je tak definovan kompletni prodejni program produktu na daném
trhu a Spider — Car Konfigurator je poskytovan k dalSi lokalizaci jednotlivym

importérim.

48



Oddéleni cenového fizeni ocefiuje zakladni vybavové stupné produktu
a jednotlivé prvky volitelné vybavy vzhledem ke konkurenci. V konkurencnim KoSi
nové zavadéného produktu tak dochazi vzhledem k vybavé jednotlivych
vybavovych stupfitl konkurence k co nejblizS§imu srovnani a pomoci indexovani se
stanovuje cenova hladina vzhledem ke konkurenci a strategii spoleCnosti.
Konkrétnéji a zjednoduSeno je napfiklad primérem cenové hladiny konkurenéniho
koSe index 100 a cenova hladina v pfislusném vybavovém stupni se musi dle
firemni cenové strategie pohybovat napf. +-5 indexnich bodl. Toto udava
mantinely, se kterymi trhy pracuji ve stanovovani ceny a nesméji tyto mantinely
prekrocCit. Z hlediska nabéhu automobilu tak oddéleni cenového fizeni dodava tyto
premisy jednotlivym trhim, aby na trzich mohlo dojit ke spravnému ocenéni

v souladu s produktovou strategii.

Oddéleni marketingové komunikace je jednim zhlavnich partnerd pravé
oddéleni Launch Managementu a to hned z nékolika dlvodu. Jak jiz napovédél
teoreticky uvod této prace, produkt je nutné pfiblizit co nejvice zakaznikovi
a distribucni siti pro jeho uspésnost a oddéleni marketingové komunikace je pravé
za toto zodpovédné, resp. je vjeho rezii zkonstruovat a vykonat pfislusnou
marketingovou kampan — zejména se jedna o volbu a planovani komunikacnich
kanall, zajisténi PR eventtu, POS materiall a dalSich. V celkovém procesu fizeni
nabéhu oddéleni Launch Managementu zastava v této véci spiSe dohlizejici
funkci, zda vSe odpovida €asovému rozméru centralniho nabéhového planu,

kapacitam vyroby a aktualnim potfebam trhu.
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THE NEW SKODA KAROQ R4
WITH FULL LENGTH SUNROOF. ANOTHER WAYSS

Zdroj: SKODA AUTO a. s., 2017

Obr. 11.: Pfiklad predlohy tisku pro POS materialy pro model Karoq

V konkrétnim znéni tak komunikacni kampan zahrnuje zpravidla placena nebo
vlastni média. Z téch placenych se jedna napfiklad o reklamu v radiu, internetové
vyhledavani a pfesmérovani na webovou stranku nového produktu (napfiklad
skrze Google Ads), reklamu na socialnich sitich, tvorbu online video spotu,
zajisténi reklamy v tisku, televizni vysilani a OOH (out-of-home) reklamu, kterou
predstavuji rizné venkovni bannery, billboardy, poutace, aj. Do vlastnich médii
zahrnuje spoleénost SKODA AUTO kanaly na socidlnich sitich (YouTube,
Facebook, Instagram) a své internetové stranky. Také dochazi k pfimé komunikaci
— direct mail, a to ve fyzické nebo elektronické podobé. Dealerim se jako podpora
v ramci nabéhové kampané poskytuje rdznych POS materialt (bannery, plakaty,
vlajky) s motivy nového produktu, a také dostavaji asistence (zpravidla od

importéra) pfi uspofadani malych lokalnich eventl ve svych dealerstvich.

V ramci nabéhové kampané dale také spada pod cinnosti oddéleni marketingove
komunikace ucast na rlznych veletrzich, jako je napfiklad Geneva, Paris nebo
Frankfurt Motorshow. Také organizovani PR z hlediska nabéhové kampané spada
do oddéleni marketingové komunikace, zpravidla ,Press release” milnik
nabéhového planu a PR eventy — oboji je zaméfené predevSim na novinare

odborné zaméreného tisku a jinych recenzentl nebo internetovych influencerd®.
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Press release je milnikem, ktery zahrnuje odhaleni detailnich informaci o vzniku
produktu a jeho USPs, distribuci press kitll novinaftim nebo vypusténi rlznych
pribéhu tykajicich se napfiklad vzniku produktu &i celé firmy, pro vytvofeni emocni
vazby mezi produktem, znackou a Sirokou verejnosti. PR event pfedstavuje sled
eventl pfes jiz zminéné veletrhy az ktzv. dynamické prezentaci, tedy
nékolikadennimu PR eventu za u&asti novinafu z celého svéta s moznosti si novy
automobil prozkouSet v pfedem vybraném misté - voli se vzdy destinace
s dostupnosti testovacich polygonu, kde se daji nasimulovat rizné podminky

chovani provozu.

Milniky, aktivity a udalosti pfechoziho odstavce byly zaméfeny na komunikaci
smérem ven zfirmy nebo jako vyhotoveni a dodani prostfedkd vécna formy
podpory distribucni sité. Zbyva tak, i s ohledem na teoretické pristupy, distribuéni
sit patficné vzdélat a seznamit s novym produktem. Pro tyto potfeby porada
oddéleni marketingové komunikace World Dealer Conference (WDC) event.
Jedna se o udalost uspofadanou pro vSechny zastupce importéra, dealerq,
dodavatelu, velkoodbératele (fleet) a vybranych internich zaméstnancu. B&éhem
WDC je ucastnikim prezentovan nejen novy model, ale FfeSi se i otazky
strategického smérovani firmy a znacky, prodejni cile a mnoho dalSiho — kazdé
z oddéleni SKODA AUTO ziskava prostor prezentovat novinky ze své &innosti,
které se tematicky tykaji vstupu nového modelu automobilu na trh. Druhym
eventem, kterym je pfiblizen novy model distribucni siti, je centralni produktovy
trénink. O tom ale vice v dalSim odstavci, protoZze oddéleni marketingové
komunikace spiSe asistuje oddéleni aftersales, které ma tento event ve své

kompetenci.

Aftersales oddéleni sehrava zasadni roli v zaskolovani jednotlivych importéru

a prodejni sité. Forma zaskolovani mize probihat dvéma zplsoby a to:

1. Train the Trainer (TtT) event je organizovan pravé oddélenim aftersales
a vijeho ramci jsou zaskolovani produktovych trenér( zfad importéru.
V nasledné fazi kazdy ztrhu porfada své lokalni produktové Skoleni ve
vlastni rezii pro jednotlivé prodejni konzultanty, servisni poradce, agentury a
dalSi trenéry, ktefi jsou blize k zakaznikovi v prodejnim fetézci. Tento

systém ma své vyhody i nevyhody. Na jedné strané pfenasi naklady na
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zaskoleni prodejni a servisni sité na importéra a tim dochazi k usporam
centralnich prostfedkd. Na strané druhé se muze liSit kvalita takového
tréninku a nemusi byt zajiSténa dostateCna znalost nového produktu

v prodejni siti u nékterych z trha.

2. Centralni produktovy trénink je event organizovany pravé oddélenim
aftersales s asistenci oddéleni marketingové komunikace. Cely koncept,
aby doSlo k maximalnimu proSkoleni vSech zuc€astnénych je vyvijen
v souladu s pozadavky od vSech importérd. Z uc€astniki tedy zahrnuje
zastupce vSech importérQ, prodejni a servisni poradce ze vSech trh,
agentury, VIP zakazniky, velkoobchodni (fleet) manazZery a dalSi mozné
stakeholdery. Vyhoda oproti pfedchozi formé& zaskolovani tkvi v jednotné
kvalité Skoleni, ktera je doruCena vSem bez rozdilu. Na druhé strané to
pFinasi znaéné naklady ze strany centraly SKODA AUTO a neni tak mozné
Skolenim zasahnout takové mnozstvi ucCastnikl jako v pfipadé lokalnich
produktovych tréninku, tzn., Ze jejich konani nelze ani vyluCovat i pfes

centralni produktovy trénink.

Mezi aktivity oddéleni aftersales nutnych k nabéhu nového automobilu na trh patfi
také zajisténi rdznych po-prodejnich materiald a podpory. Konkrétné se jedna
o0 zajisténi a doruceni specialniho nafadi servisum, pfipravu a distribuci palubni
literatury a pracovnich manuall pro servisy, soupis unikatnich nahradnich dild
v€etné nakresové dokumentace (digitalni aplikace ETKA). Dale také produkty
SKODA Care — definici a zaijisténi spravného poskytovani pojisténi, financovani,
servisu a udrzby, formy rozsitené zaruky aj. nebo SKODA Connect, které
predstavuje kompletni fizeni a zaruceni digitalnich sluzeb nejen pro infotainment
systém. Spole¢né s nabéhem nového automobilu je pro dealery také oddélenim
aftersales distribuovano doplikové pfisluSenstvi ur€ené k prodeji, to predstavu;ji
napfiklad funkéni dopliky automobilu jako vkladané koberce nebo kompletni fady
rozdilného sortimentu (merchandise) jako obleceni, lahve, psaci potfeby — to vse

s motivy nového automobilu.
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Karoq Merchandise

Retailer launch pack

Zdroj: SKODA AUTO a. s., 2017

Obr. 12.: Pfedméty doplrikového prodeje pro potreby nabéhu modelu Karoq

Produktovy marketing je poslednim, resp. z hlediska logiky tvorby a toku
informaci prvnim z fad oddéleni, které vstupuji do nabéhu automobil(. Produktovy
marketing predstavuje jednotliva menSi oddéleni, které zastupuji urCity model
automobilu — samostatny projekt. Projektovy tym urCuje a zajiStuje podobu nového
automobilu ve smyslu, Ze novy produkt odpovida pozadavkim trhu. Produktovy
marketing tak definuje produktovy koncept a zajistuje technicka data pro trhy ve
spolupraci s oddélenim techniky a vyvoje. Produktovy koncept tak zahrnuje
zamyS$lené pozice produktu na trhu vzhledem ke konkurenénim produktium,
strategickou vizi a roli nového modelu, komplexnéjsi produktovou charakteristiku
(rozméry, vybavové prvky), trendy segmentu a hlavni konkurencni produkty
v segmentu, analyzu vyvoje segmentu, informace a zZivotnim cyklu produktu, vycet
kompletni nabidky (akéni modely), jednotlivé USP nového produktu nebo také
strategickeé cile, kterych chce firma novym produktem dosahnout. Timto tak udava
smeér importéram, jak produkt chapat, aby spravné nastavili svlj kompletni

marketingovy mix.
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2.3 Rizeni nabéhu novych automobill z hlediska trhu

Rizeni nab&hu automobilli je analogickou zaleZitosti k centralnimu fizeni, tzn., Ze
vSechny aktivity, milniky a udalosti zminéné v minulé kapitole interniho fizeni
nabéhu maiji svuj protiklad nebo vyzaduji konkrétni €innost na strané trhu, resp.
importéra a dealera. Vzhledem k tomu, Ze kazdy z trhi je odliSny a specificky,
budou proto nasledovné popsany pouze nutné aktivity platné pro vS8echny trhy dle

oblasti a s Casovym rozdélenim pfed a po spusténi nabéhove kampané.

2.3.1 Pred zahajenim nabéhové kampané

Spoluprace s oddélenim Launch Managementu zacina jiz rok a vice pred
spusténim produkce a nabéhem nového vozu na trh, avSak intenzivnéji az
spole¢né se zminénou tvorbou nabéhového planu trhu (Market Launch Plan,
MLP), ktery za dany trh zasild importér. Tento dokument je zasilan oddéleni
Launch Managementu pfiblizné tfi az dva mésice pfed zacatkem produkce
a shrnuje analogicky k obsahu centralniho nabéhového planu pravé strategicky
plan nabéhu nového automobilu pro dany trh. Do obsahu MLP tak spadaiji plany
prodejnich objema, kdy trh sdéli zakaznikim daného trhu cenové informace, kdy
se za dany trh otevie prodejni systém a Car Konfigurator, zda importér v trhu
planuje periodu pfedprodeje, kdy dobéhne k samotnému spusténi komunikacni
kampané a kdy probéhne zaSkoleni prodejni a servisni sité (pokud se tak jiz
nestalo). Dale importéfi sdéluji poet pozadovanych vozu Hero/Demo pro kampari
(v€etné jejich prfesné specifikace) a své kliCové obavy, které k nabéhu nového
vozidla a spusténi kampané maiji. Oddéleni Launch Managementu v této fazi
zastava roli sbératele téchto strategickych planu za vSechny trhy, které nasledné
kontroluje s centralnim planem nabéhu, vyhodnocuje a poskytuje k odsouhlaseni
a informovani ostatnich oddéleni v€etné vysSiho a vrcholného managementu.
Zpétnou vazbu poté poskytuje jednotlivym trhim a finalizuje finalni podobu
centralniho nabéhového planu, na jehoz zakladé si trhy musi nedostatky sve

nabéhové strategie upravit.

Ve spolupraci s ostatnimi internimi oddélenimi a kumoznéni spusténi
nabéhové kampané musi trhy provést a reportovat pfislusné aktivity urCené
centralnim nabéhovym planem pravé v ramci MLP. K tomu, aby mohli trhy zacit

s celkovou kampani nabéhu tak z hlediska odbytu musi mit lokalizovany Car

54



Konfigurator a finalizovana data v MBV systému, tedy back-endového systému
k objednavkovym a prodejnim systémim. To jde ruku vruce se seznamenim
s produktovym konceptem a stanoveni cenové hladiny pro jednotlivé vybavove
stupné v souladu se strategickymi cenovymi premisy a konkrecCni situaci na
daném trhu — vtéto véci tedy importéfi musi aktivnhé spolupracovat s internim
oddélenim cenového fizeni, odbytovym fizenim a mezinarodnim prodejem.
Z hlediska spoluprace s oddélenim aftersales musi importér zajistit proskoleni své
prodejni a servisni sité a zajistit distribuci veSkerych doplikovych prodejnich
materiald do svych dealerstvi. Vzhledem ke komunika¢ni kampani daného trhu
musi vSechny aktivity odpovidat centralnimu komunikacnimu planu, POS
materialy musi byt doru€eny vSem dealerim a logistika musi zarucit v€asné
dodani vSech ,Hero/Demo“ vozl. Jako konkrétni pfiklad pro ramec marketingové
komunikace Ize uvést pfesnou definici komunikacniho mixu v nabéhovém planu
trhu (MLP), kde importér pfesné udava, jaké aktivity bude komunikace za dany trh
obsahovat, jaké bude naCasovani a jaky rozpocCet bude presné alokovan. VétSinou
se jedna o velmi detailni popis, co prfesné se v den spusténi komunikacni
kampané a dale bude dit po v kroCeni zakaznika do dealerstvi, nebo také zda
budou planovany dalSi podpurné udalosti, zejména pro zakazniky velkoodbératele
(fleet). Dale importér musi za kazdych okolnosti sdélit sva KPIs a jejich planované
hodnoty, aby mohlo dojit k centralnimu vyhodnoceni celého nabéhu a uspéchu

marketingové komunikace.

Z obecného hlediska si individualni trhy (importéfi) samoziejmé stanovuji vlastni
strategii na svém trhu a tak je pro né ohledné nového produkiu a vzhledem
k nabéhu na trh zavazny pouze dil¢i obsah marketingové komunikace, produktovy
koncept a také cenova relace. Trhy tak mohou nebo i v nékterych pfipadech musi
prichazet s unikatnim feSenim nabéhové komunikaéni kampané tak, aby pfitahly
maximum svych zakaznik(. Napfiklad tak omezuji komplexitu vybavovych stupnu
a jednotlivych vybavovych prvka ¢i motorové nabidky, aby Iépe cilili na pozadavky
svych zakaznikl a neplytvali tak vyrobnimi kvotami, které maji pfifazené
v pribéhu celé nabéhové produkce. Zejména v pfipadé nabéhu zcela novych
modelu je velmi limitujicim faktorem pravé nabéhova kfivka vyroby a tak se maze
stat, Ze na dilCich trzich je cela nabéhova kampan pojata velmi vagné a smrstuje
se pouze na splnéni zakladnich pozadavk(i pochazejicich od SKODA AUTO nebo
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vede az k vyjednavani ruznych vyjimek a finan¢ni podpory (plati pro menSi trhy

a trhy s malym trznim podilem znacky).

2.3.2 Po zahajeni nabéhové kampané

Jak jiz bylo dfive naznaCeno, po zahajeni nabéhové komunikacni kampané
oddéleni Launch Managementu sleduje prubéh ve vSech trzich. Reporty pfichazeji
ve tfech fazich — tyden (Quick-Launch-Feedback), mésic (1%-Full-Month-
Feedback) a po tfech mésicich (3"-Full-Month-Feedback) od startu nab&hové
komunikacni kampané a tudiz spusténi prodeje daného modelu vozu na

prislusnych trzich. Obsahem téchto reportl je nasledujici:

1. Sumarizac¢ni prehled — zapoceti nabéhové kampané v trhu, pocet
pozadovanych ,Hero/Demo® voz( pro nabéhovou kamparn v porovnani
pocCtem obdrzenym, piehled spinéni stanovenych KPIs pro pfislusny casovy

usek.

2. Zpétna vazba od importéra, dealerd a zakaznikl uvedena ramcoveé

v bodech (pfedevsim k produktové nabidce).

3. Pfehled planu marketingové komunikacni kampané s komentafem

prubéhu.

4. Popis jednotlivych a unikatnich aktivit komunikace, které byly v trhu

zvoleny pro dany Casovy usek.

5. Sumarizace vSech POS materidlu a podpory, které méli dealefi

k dispozici a které konali béhem pfislusného ¢asového useku.

6. Prehled probéhlych udalosti ve véci nabéhu produktu v pfislusném
Casovém rozmezi v detailnim popisu (napf. lokalni VIP event, lokalni press-

launch event, nadstandardni eventy pofadané nékterymi dealery, a;.).
7. Sumarizaci zpétné vazby od lokalnich médii.

8. Dodatec¢né informace jako report o prubéhu centralné porfadanych eventd
jako WDC nebo Centralniho produktového tréninku (CPT).
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Zdroj: SKODA AUTO a. s., 2018

Obr. 13.: Priklad obsahu Quick Launch Feedback (SKODA UK Press Launch)

Obsah takto obdrzenych reportt z jednotlivych trhl je pak unifikovan a reportovan
oddélenim Launch Managementu vysSimu managementu spoleCnosti. Tento
tydenni report (Weekly-report) je komplexnéjsiho charakteru, a tak je od ostatnich
oddéleni sbirano napfiklad i prodejnich dat po jednotlivych sledovanych zemich
pro novy model automobilu. VeSkeré nesrovnalosti s naplanovanou strategii
v jednotlivych trzich a obecnou centralni strategii, nebo na problémy a oteviené
otazky vychazejici z reportl trhu, se pfislusné reaguje a urovnavaji se — mize se
jednat o problémy zasadniho charakteru napfiklad nedodrzeni dodani vSech
.,Hero/Demo“ vozu nebo jen nedostate¢né informovanosti nékde v celém

dodavatelském retézci.
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3 Analyza nabéhové kampané modelu Karoq

Segment SUV (Sport-Utility-Vehicle), tedy segment sportovnich uZitkovych vozi,
predstavuje vozidla, ktera svym charakterem kombinuji vyhody terénnich vozidel,
jako je schopnost pohybu mimo pozemni komunikace, robustnost, vétsi vnitini
a zavazadlovy prostor a na strané druhé pravé pozitivni vlastnost osobnich
(sportovnich) vozidel, jako je komfort a ovladatelnost na silnicich. Naopak
nevyhodou téchto vozl je nenaplnéni maximalni uzitkové hodnoty v terénnim
aani ve sportovnim vyuziti. Jinymi slovy, vozidla SUV jsou navrzena
kompromisnim zpUsobem, aby se s nimi dalo pohodiné pohybovat v méstském
prostfedi a zarovenn mimo pozemni komunikace - tim jsou omezeny jedny nebo
druhé vlastnosti vozu, které by mohly byt naplnény za pfedpokladu jiné formy

konstrukéniho reseni.

V posledni dekadé se segment SUV vyznacCuje velkou pozornosti a oblibenosti
u potencialnich zakazniki automobilek. S timto vyvojem trhu a v souladu
s nastartovanim produktové ofenzivy spoleénosti SKODA AUTO bylo jen otazkou
Casu, kdy spoleCnost na tento segment trhu vstoupi se svymi novymi produkty.
V roce 2017 tak byly pfedstaveny dva nové modely Kodiaq a Karoq, oba cilici na
segment A-SUV, respektive AO-SUV pro Karoq. Pravé nabéh vozidla Karoq na

trhy bude detailné analyzovan a popsan v nasledujicich podkapitolach.

3.1 Komunikaéni koncept modelu

Svou znaéku spoleénost SKODA AUTO povazuje jako po&ateéni bod vieho, co
tvofi. Zakladnim kamenem bylo v ramci pfedstaveni marketingového konceptu
modelu Karoq moto ,Driven by Inventiveness®, které je v detailu postaveno na
tfech faktorech — Human (caring, inviting, entertaining), Surprising (full-of-ideas,
value-for-money, emotional-crystal-design), Simplifying (responsible, accessible,
make-life-easier). Témito faktory se znacka snazi o vytvofeni emocionalnich
vazeb se svymi zakazniky a tim si je vice pfipoutat, zajistit si jejich loajalnost —
ostatné to je vrcholnym stupném vazby mezi znackou a zakaznikem, jak radi
teoretické zaklady. Strategicka role modelu Karoq vychazi také z téchto tfech
zakladnich myslenek a model by tak mél byt zakaznikem chapan jako , Vstupni

model SKODA SUV rodiny a jako mensi bratr modelu Kodiaq“. Ze strategického
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pohledu je model Karoq také uréen k podpofe image znacky SKODA a diilezitym
elementem v emocionalizaci znacky, tedy udava smér ,designového jazyka“ do
budoucna. Posledni stavebni myslenkou strategie modelu Karoq je to, Ze se stava
pravé jednim ze zakladnich pilifG pro rustovou a ofenzivni ,Strategii 2025“

spole¢nosti, vzhledem ke kyZenym marketingovym a prodejnim cildm.

Z hlediska samotného produktu a vzhledem k vySe nastinéné produktové strategii
a strategii znacky byla pro model Karoq koncepéné vytvorfena pozice obsahuijici tfi
hlavni pilife — design a individualizaci, multifunkénost a variabilitu a také
technologii a komfort. Na zakladé téchto pilifi spolecnost oznacila model Karoq
jako ,Kompaktni a funkéni SUV*. K témto piliftim se nasledné poji jednotlivé prvky

vybavy, na které je bran duraz pfi komunikaci (communication-highlights), viz

tabulka nize.
Hlavni komunikaéni produktové prvky modelu
Design Komfort SIEI Ever)'{day
Features
e Ambientni osvétleni Technologie o Elektronicky détsky
interiéru konektivity: zamek zadnich dvefi

PIné provedeni
predniho LED
osvétleni

Zadni slou¢ené LED
svétiomety

Unikatni paleta kol z
lehkeé slitiny

Bezdratové nabijeni
telefonu

Digitalni panel
pristrojové desky
Asistent pfi dopravni
zacpé

Nouzovy asistent

Funkcionalita:

Varioflex (variabilni a
odnimatelna zadni
sedadla)

Elektronicky vysuvné
tazné zarizeni
Virtualni pedal pro
otevreni
zavazadlového
prostoru

Dodate¢né elementy
zavazadlového
prostoru

Skrabka na okna

Thermoflux odvétrani
sedadel

Odpadkovy koS ve
dvefni vyplni
Odnimatelna LED
svitilna

Skladaci stolek pro
zadni pasazéry jako
integralni cast
prednich sedacCek
Oboustranna podlaha
zavazadlového
prostoru

Zdroj: Vlastni zpracovani z materialit SKODA AUTO a. s., 2018

Tabulka 1.: Komunikované USP pro model Karoq
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Pfi tvorbé komunikacniho konceptu je nutné zohlednit konkurencéni situaci
v segmentu, na ktery je s novym produktem vstoupeno. Jak jiz bylo nastinéno
v uvodu hlavni kapitoly, SUV segment byl a stale je jednim z nejvice se se
rozvijejicich segmentld automobilového pramyslu. V komunikaénim konceptu
modelu Karoq byl pfedstaven strategicky vyhled segmentu, ktery zminuje, Ze
v pFistim desetileti by mél objem prodeju narist o 32% z pfiblizné 2,5 milionu
prodanych SUV vozu na 3,35 milionu. Od roku 2018 se pfedpokladalo existence
vice nez 70 modeld SUV na globalnim trhu a pravé kolem poloviny prodeju mél
generovat segment A/A0-SUV. Dale doslo ke specifikaci hlavnich konkurent(
modelu Karoq, mezi které patfi konkurenéni modely Hyundai Tucson, Kia
Sportage a Nissan Qashqai. RozSifeny konkurenéni koS pak zahrnuje modely
Mitsubishi ASX, z prémiovych vozu model BMW X1 a smérem nize z hlediska
velikosti vozu a technologii, tzn. zakladnich faktord konkurenéniho koSe, se
nachazi modely Nissan Juke a Suzuki SX-4. Smérem vySe poté model Honda
CRV, Subaru Forester a Mitsubishi Outlander. Z hlediska komunikaCnich aktivit
konkurence byly dale definovany hlavni pilife, na kterych konkurence své
komunikaéni aktivity stavi a to dobrodruzstvi, funkénost, nadrazenost
a autenticnost. V disledku bylo nasledné identifikovano volného komunikaéniho
mista pro model Karoq s kombinaci a dirazem pravé na autenti¢nost a funk&nost
vozidla, viz obrazek nize.
Authenticity

4

WHITE SPOT:
AN OPPORTUNITY
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COMMUNICATION oy
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o Opel
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Adventure < S » Functionality
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Sportage

Hyundai
e s

Superiority

Zdroj: SKODA AUTO a. s., 2018

Obr. 14.: Volny prostor (white-spot) pro komunikaci modelu Karoq

60



S vyuzitim vySe zminéného prazdného mista mezi konkurenéni komunikaci,
a tedy zamérenim se zejména na autenti¢nost a funk&nost produktu, bylo zvoleno
dUrazu na komunikaci v ramci kategorii komfortu a technologii, konkrétnéji na USP
spadajici pod oznaceni ,,Komfort“ a ,,Smart Everyday Features* (viz tabulka
1.). Zejména ,Smart Everyday Features* UPS nejen charakterizuji brand SKODA,
ale pravé spliuji veSkeré podminky tohoto prazdného komunikacniho mista
v komunikaci konkurencénich vyrobcl a jejich modeld. USP z kategorie komfortu
také nejen spliuji podminky prazdného komunikacniho mista, ale v Case uvedeni
modelu Karog na trhy byly napfed oproti konkurenci. Jmenovité se
jednalo digitalni panel pristrojové desky, bezdratové nabijeni telefonu, asisten¢ni
systémy a funkéni prvky jako Varioflex sedadla, elektricky vyklopné tazné zafizeni
a virtualni pedal pro otevieni zavazadlového prostoru — vSechny tyto vybavové

prvky nabizelo jen velmi malé mnozstvi konkurencnich vozu.

V konceptu marketingové komunikace byla také stanovena na zakladé
demografického rozdéleni cilova skupina zakazniku (target-audience), na kterou
komunikace modeld Karoq mifi. Do cilové skupiny modelu Karoq patfi ftfi
podskupiny a to mladé rodiny a pary (pre/young-family), vyspélé rodiny
(mature-family) a tzv. ,,empty nesters“, tedy rodiCe, kterym jiz déti dospély
a opustily rodny domov. Jak je bézné a s ohledem na teoreticka vychodiska byl
nasledné sestrojen profil zakaznika modelu Karoq, ktery vice pfiblizuje nasledujici

tabulka s pomoci faktori demografického rozdéleni.

Priklad profilu cilového zakaznika modelu Karog — Yanis (54) & Yasmin (52)

Pozadavky na

Zivotni styl Demograficka kritéria .
automobil
Motivatory: Domacnost: Design:

e Maximalni utilizace
volného ¢asu

e SounaleZitost, socialni
zapojeni s prateli

e Yanis je fascinovan
inovativnimi pfistroji a
jde tzv. s dobou

e Yasmin rada poznava
zahranicCi a rada by
znovu cestovala

¢ V manzelstvi od cca
20 let

e 1-2 studujici déti zijici
mimo domov

e PFijem domacnosti
cca 4.000 €

Prostredi:

e Ziji v malém stylovém
domé v predmeésti
jednoho z Evropskych

e Napadny design
ukazuijici jejich chut a
mlady charakter

Komfort:

o UzZiteCné technologie
(konektivita) a prvky
umoznujici komfortni
pozitek z jizdy

Smart Everyday

Features:

e Jednoduché a
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Mista vyskytu: mést praktické prvky
e Radi mimodomova | Povoldni: podporujici

aktivni v pfirodé e Yasminje kazdodenni aktivity
jako dojizdéni do

e \ylety na lyZafskych fyzioterapeutkou orace nebo na
stredisek, k vode, e Yanis je marketingovy cestach na vylety.
cyklo-vylety manazer znacky

e Pokud jsou doma, sportovniho obleceni

vénuji se zahradé a
domacim pracim

Zdroj: Vlastni zpracovani z materialt SKODA AUTO a. s., 2018

Tabulka 2.: Pfiklad profilu cilového zakaznika modelu Karoq

Ktémto podskupinam byly dale definovany medialni zajmy pro ramec
komunika¢ni kampané modelu Karoq. Tak bylo u€inéno z divodu nuanci u téchto
skupin v preferencich rozdilnych medialnich kanald. Pro mladé nebo zacinajici
rodiny (pre/young-family) byly zaznamenany hlavni zajmy v oblastech mody
a krasy, cizich jazyku, sportd a technologickych novinek — z tohoto dlivodu mél byt
kladen duraz pfedevsSim na online medialni kanaly. Pro vyspélé rodiny (mature-
family) bylo identifikovani zajmua v oblasti sportu, televizniho vysilani (animované
a détské programy, talent show) — ztohoto duvodu bylo kzasazeni této
podskupiny doporu€eno televizni vysilani a reklamni sdéleni v kinech. Pro
posledni ,empty nesters® bylo definovano zajmd v oblastech financi, politiky,
cestovani, programy o pocCasi — pro zasazeni této cilové podskupiny bylo
doporu¢eno vhodné pouziti radiového vysilani, novin a jinych tisténych periodik.
Konecné rozhodnuti ma vsSak importér, ktery adaptuje komunikacni smér udany
oddélenim marketingové komunikace. To je vzhledem k teoretickému zakladu
prace spravné, jelikoz komunikacni kanaly mohou byt odliSné vnimany
v rozdilnych zemich. Doporuéeni oddéleni marketingové komunikace vychazi na

zakladé globalnich dat.
V ramci vySe uvedeného konceptu je zamérné vynechana Cast zabyvajici se
profilovanim velkoobchodnich zakaznikl (fleet), a to z ddvodu, Ze je tato prace

zaméfena pouze na maloobchodni zakazniky (retail). Takto definovany

komunikaéni koncept produktu, ktery ur€uje hlavni smér komunikaéni kampané je
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predstaven véas pred uvedenim nového produktu na trh vS8em zastupcim
importéri — v pfipadé modelu Karog se tak stalo vramci workshopu
organizovaného pfiblizné pul roku pfed spusténim nabéhu. Nasledné z tohoto
konceptu importéfi vychazeji a definuji tak finalni verzi marketingové komunikace
pro svUj trh a jednotlivé komunikacni aktivity (strategické premisy nesmi byt

poruseny).

3.2 Marketingové komunikaéni aktivity vybranych trhu

Tato podkapitola se vénuje jednotlivym komunikacnim aktivitam, které vybrani
importéfi zvolili pro svlj trh ohledné modelu Karoq. Aby bylo pokryto vsech
rozdilnosti, které plynou zrozdilnych velikosti jednotlivych trhi a moznosti

jednotlivych importéru, byly vybrany nasledujici zemé.

Podil znaéky SKODA Predpokladany objem
Trh AUTO (celé portfolio, prodeji v segmentu AO-

2016) SUV (2017)

Némecko (DE) 6% 202 000

Velka Britanie (UK) 3% 215 000
Rakousko (AT) 7,5% 28 000
Finsko (FI) 10% 9 300
Polsko (PL) 13% 36 000
Slovensko (SK) 20,8% 8 000

Zdroj: Vlastni zpracovani z databaze MarketInsight, 2019

Tabulka 3.: Vybrané trhy pro definici komunikacni kampané modelu Karoq

Némecky trh postupoval zcela tradi€né konzervativni cestou, tedy mezi hlavni
aktivity vramci udalosti patfila silna reklama vtisku (dosah 7,5 milionu
potencialnich zakaznik(), silna televizni kampan (dosah 24,7 mil pot. zakaznik(),
OOH reklama (dosah 12,7 mil. pot. zakazniku) a online kanaly s dosahem 8,3 mil
zakaznik. Uvedeni nového modelu Karoq a zahajeni prodeje probéhlo pomoci
centralné organizovaného eventu Motorshow Essen 2017, ktery byl organizovan

pouze némeckym importérem. Dale doSlo k silnému sponzoringu eventu
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a televizni show spojenou s novym rokem v Berliné. Dosah tohoto eventu
zahrnoval na 0,5 milionu pfitomnych divaki a skrze socialni média a televizni
vysilani pfes 7 miliond. Sponzoring zahrnoval permanentni pozici znacky
a modelu pfimo v misté eventu a dale jako reklamni spoty na LCD obrazovkach,
v komerc€nich prestavkach, aj. V lednu 2018 byl uskuteCnén v dealerstvich event
,Das grosse SKODA Buffet‘, kdy bylo nabizeno $iroké $kaly obd&erstveni pfimo
v dealerstvi a tento event, kterého se ucCastnilo 244 dealerstvi, pfinesl vysledky ve
formé& 170 000 navstévnika, 9 600 naplanovanych testovacich jizd a 2 100

objednavek.

Trh Velké Britanie z hlediska komunikaénich kanall( netradi¢né zvolil i spolupraci
s ,influencery“ na socialnich sitich a tvorby hudebniho videa ve spolupraci
s celebritou Paloma Faith. Centralné organizovanymi eventy v rezii importéra byl
~SUV Event® pro hlavni pfedstavitele prodejni sité a VIP zakazniky. Pro pfibliZzeni
modelu Karoq a vtaZzeni zakaznikd z fad rodin (target audience) byl také konan
event ,Kid Karoq®“, pro ktery byl vytvofen model z papirového kartonu v Zivotni
velikosti, a prfes socialni meédia bylo poptavano, co by si déti v takovémto
papirovém auté prali. Odhaleni tohoto modelu probéhlo vramci obchodu
s hraCkami Hamley’s a nasledné papirovy model koloval pfes rlzna dealerstvi.
Papirové mini modely Karoq byly také distribuovany médiim, influencerim,
rozdany v ramci socialnich siti a jako ceny vramci riznych soutézi. V ramci
dalSich eventl organizovanych importérem probéhl také Press Launch event, ze
kterého nasledné vyplynulo mnoho pozitivni zpétné vazby z riznych odbornych

periodik a tisku.

Rakousky trh, resp. rakousky importér po vzoru Némecka zastal také spiSe
konzervativniho pfistupu. Reklama na Karoq byla zahrnuta v ramci nabéhu v 5,5
milionu prodanych kopiich rizného tisku. VSichni importéfi byli jako v jinych
zemich vybaveni POS materialem — banery, Casopisy, pfehledy Karoq nabidky aj;
dale byl vysilan televizni spot v hlavnich vysilacich €asech, zahnuto reklamni
kampané na socialnich médiich s vysSi frekvenci a reklamni spot na Karoqg byl
zahnut také na v8echny nejvice frekventované online kanaly (YouTube, ORF.at

a dalSi). Z centralné organizovanych eventl importérem byla VIP prezentace
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v ramci vystoupeni Cirque de Soleil v Salzburku a u dealer(i se konal, da se fici,

,Karoq — den otevienych dvefi“.

Finsky importér Uzce spolupracoval s centralnim marketingovym oddélenim
SKODA AUTO a poradal unikatni event ,,Another Way to Christmas*. Tento
event byl postaven na mySlence vyzvani rodin k tomu, aby jejich déti napsali
a poslali sva vanoéni prani Santovi a sdileli je se Skodou Finland skrze ugelné
etablované webové stranky. Cenou byl zajezd tydenni zajezd pro celou vitéznou
rodinu pravé novym modelem Karoq do Vanocni vesnice v Rovianiemi. VSechna
posbirana pfani byla navic vytisténa a symbolicky pfivezena do Rovianiemi flotilou
modelu Karoq. Pribéh celého eventu byl silné dokumentovan a spole¢né
s klasickymi reklamnimi spoty uveden skrze vSechny medialni kanaly.
Z centralnich eventl bylo opét organizovano tiskové konference, eventu pro VIP a
fleet zakazniky a u dealeru probihal vikendovy den otevienych dvefi, pfedstavujici

model Karoqg.

Na polském trhu byla nabéhova kampan opét pojata spiSe konzervativné,
zahrnuty byly POS materialy ve formé vlajek, baneru a billboardd s motivy modelu
Karoqg. Digitalni kamparn zahrnovala poutacl a reklamnich spotll na socialnich
médiich. K uvedeni modelu nebyl organizovan centralni event vyjma VIP eventu
pro fleet zakazniky, ktery se byl nazvan ,Breakfast with Karoq“. U dealert byla
konana opét forma dnu otevienych dvefi s maximalnim ddrazem na propagaci
nového modelu Karoq, avSak nebyl néjak zvlastné propagovan nebo pojat jako

napfiklad v Némecku.

Slovensky trh, resp. importér pojal po vzoru Finska a Velké Britanie nabé&hovou
kampan opét trochu netradicné. Ve spolupraci se slovenskymi celebritami
s nejvétsi fanouskovskou zakladnou byla spusténa kamparn ,,KaroQinaQ*“. V jejim
ramci bylo vytvofeno nékolik velmi vtipnych reklamnich spotl, které byly nasledné
distribuovany na webovych strankach modelu, socialnich sitich a dalSich
medialnich kanalech. Spole¢né s tradi¢nimi reklamnimi spoty v televizi, OOH
reklamou a reklamou v tisku bylo dosazeno velkého zajmu z fad potencialnich
zakaznikd. Centralné importér organizoval tradicné VIP event pro 30
nejvyznamnéjsich fleet zakaznik formou predstaveni v Samorinu a pak formou

eventu ,Snow Drive®, ktery zahrnoval testovaci projizdky v terénu pohofi Tatry.
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V ramci dealerstvi opét probihal den otevienych dvefi na tématiku nového modelu

Karoq s lehkym obcerstvenim a darovanymi upominkovymi pfedméty.

3.2 Zpétna vazba trhu k nabéhu modelu

V ramci nab&hu novych modelli sbira oddéleni Launch Managementu SKODA
AUTO zpétnou vazbu k celé nabéhové kampani a modelu samotného na tfech
urovnich — importérské, dealerské a zakaznické. Sumar zpétné vazby v bodech
nasledné poskytuje vedeni spoleCnosti, pokud jsou problémy spiSe operativniho

charakteru, tak resi ve vlastni rezii.

Importéfi hodnotili velmi pozitivné zejména charakter a vlastnosti produktu
(design, kvalitu, prvky vybavy a prostornost), cenili si atraktivitu modelu a zisky
z néj plynouci, dobrou organizaci centralniho produktového tréninku a v€asné
doru€eni vSech potfebnych ,Hero/Demo“ vozl pro spusténi individualnich
kampani. Negativné bylo importéry hodnoceno podcenéni vyrobnich kapacit
a zajmu o model a tedy dlouhych Cekacich dob na doru€eni vozu koncovému
zakaznikovi. Dale byla negativné vnimana vysoka cenova pozice modelu,
centralni rozhodnuti nenabizet zakladni vybavovy stupen Active po dobu jednoho
roku od pocatku produkce a nedostupnost digitalniho pfistrojového panelu, ktery

byl komunikovan jako USP produktu.

Z fad dealert byla opét velmi pozitivné hodnocena podstata produktu, dobra
organizace centralniho produktového tréninku a komunikacni kampané. Dale
dealefi témér jednotné uvedli, Ze model Karoq vygeneroval velky zajem v jejich
dealerstvi, coz bylo benefi¢ni pro celé produktové portfolio. Neduhem byly opét
dlouhé Cekaci doby z nedostatku vyrobnich kapacit, vysoké zacenéni produktu,
nékteré chybéjici motorizace (kvali pfechodu na WLTP) a nedostatec¢na paleta
barev laku. Jednim z negativnich ohlast zejména importéri z vychodni Evropy

bylo upozornéni na moc pfisnou a nakladnou specifikaci Hero vozu.

Mezi zakazniky panoval velky skepticismus k motoru 1.0TSI, ktery nasledné
v prvni viné prodeju opadl. Produkt byl jinak vyborné pfijiman z hlediska jeho
konceptu stejné jako u distribucni sité. Protikladem bylo opét vysoké zacenéni
produktu a panovalo nazoru, ze Karoq neni moznosti pro zakazniky modelu Yeti,

kterého Karog nahrazoval. Vysoké c¢asy dodavek nezfidka také odrazovaly
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zakazniky od koupé — v nékterych pfipadech (Dansko) tento fakt zaSel az tak
daleko, Ze byla cela vyrobni kapacita do konce roku 2018 prodana jiz v ramci pre-
sales periody konajici se tyden pred zahajenim komunikacni kampané na pocCatku
prosince 2017. Negativné byla také hodnocena Skala dostupnych barev laku, které

tihla pouze k odstinlm Sedé, Cerné a hnédé.

3.3 Vyhodnoceni uspésnosti komunika¢ni kampané

K vyhodnoceni komunikaénich kampani jednotlivych zemi pouziva SKODA AUTO
centralné sadu pfedem definovanych KPlIs (kliCovych ukazatell uspéSnosti). Tyto
KPI jsou méfeny analytickymi aplikacemi spoleCnosti Alphabet (napf. Google
Analytics). Business Intelligence programy od spolec¢nosti SAP a dale vychazi
z dat jednotlivych medialnich agentur. Planované hodnoty jednotlivych KPI jsou
urcovany jednotlivymi trhy, aktualni hodnoty jsou s témi planovanymi zahrnuty do
uceleného prehledu a doru€eny v ramci reportl oddéleni Launch Managementu,
ktery ve svych reportech dale zasila vyS$Simu managementu spolecnosti.
V zavislosti na trhu - importérovi je sledovano KPIs vice, avSak pouze nasledujici

jsou obsazeny v reportu centralnimu Fizeni nabéhu vozu:

1. Pocet unikatnich navstévniki na webové strance modelu — webova
stranka modelu je ve spraveé pfislusného importéra za dany trh a mize se

dostupnymi informacemi lisit.

2. Poc€et online konfiguraci daného modelu - z hlediska centralniho
fizeni Ize zjistit pouze hodnoty poctu konfiguraci u trhu, které pouzivaji
centralni Car Konfigurator, nékteré z Evropskych trh( stale pouzivaji

konfigurator vlastni.

3. Poc€et vygenerovanych ,leads“ nabéhovou kampani — za ,leads",
tedy voditko, je povazovan potencialni zakaznik, ktery v Casovém obdobi
vynalozZil zajem o produkt — tedy vyzadal si testovaci jizdu, konkrétni
konfiguraci, cenovou kotaci, aj. Ktomu aby mohl byt definovan takovy
zékaznik a povazovan za ,ead“ musi byt znamo jeho jméno, email,
telefonni Cislo, poZzadovany model a volitelné udaje jako vék, predchozi
automobil, platebni metoda, aj.
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4. Pocet kontaktovanych ,leads“ - vyjadfuje pocCet skuteCné
kontaktovanych leads jednotlivymi dealery z populace téch leads, které jsou

Vv ramci kampané vygenerovany.

5. Pocet zadosti o testovaci jizdy — vyjadfuje pocet Zadosti o testovaci

jizdy v daném Casovém useku komunikacni kampané.

V ramci komunikacni kampané pro nabéh modelu Karoq byly pravé vSechny tyto
KPI sledovany a reportovany. Nasleduje pfehled vSech KPI hodnot za prvni mésic
od spusténi komunikacni kampané v jednotlivych trzich, které byly reportovany za
vybrané trhy, vC€etné porovnani s prodejnimi cili a skuteCnymi objemy prodeje
v této Casové periodé. Samotné vyhodnoceni KPIs a dosaZzenych hodnot je

zachyceno v kapitole 4.3.
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DosaZené vysledky komunikaéni kampané modelu Karog (1 mésic od spusténi) Plan prodeje
; o _ Placed customer orders
Unique visitors on Web Number of gnllne Number of leads Leads contacted Test drives requests (cars sold) 1* month after
page configurations
Market launch

Plan Actual iSuccess| Plan Actual iSuccess| Plan Actual iSuccess| Plan Actual (Success| FPlan Actual Success Forecast: Actual 3uccess

Value = Value rate Value = Value rate Value = Value rate Value @ Value rate Value = Value rate rate
Germany 505 000; 622 367; 123%| 410 000 567 204; 138%| 7 500; 11185 148%| 67500 71227 106%| 40000 4505 113%|| 1769 3671 208%
United Kingdom 88 216: 1156168! 131%| 55119 68517 124%| 12448 12 34 99%| 74984 139951 187% 404 309 T6%I| 14841 1979 133%)
Poland 400 000 629 241:  157%| 15000; 21481 143%| 80000 122 502 153% n/a 872 n/al 1000 242 24% 330 T3 113%
Austria 250000 51311 205%| 50000 27207 544% nfa n/a n/a 100 15 15% 80 30 38% 560 7360 131%
Finland 110000: 128 000¢  116%| 250000 27958¢ 112%| 11000 1900 173%| 11000 19000 173% n/a nfa n/a 260 318 122%
Slovakia 50000: 67680 135%| 150000 16120: 107%| 10000 1780: 178% 850: 1780 209% 600 560 93% 395 411 104%)

Zdroj: Vlastni zpracovani z materialdt SKODA AUTO a. s., 2018

Tabulka 4.: Dosazené hodnoty KPIs komunikaéni kampané modelu Karoq
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4 Identifikace moznych zlepSeni a konkrétni navrhy

Tato kapitola se vénuje identifikaci slabych mist v celém procesu fizeni zavadéni
novych produkti na trhy u spolednosti SKODA AUTO. Vyhodnoceni probiha na
zakladé teoretickych poznatka (kapitola 1) a deskriptivni analyzy, ktera je
rozdélena na Cast pojednavajici o procesu fizeni nabéhu novych voza na trhy
(kapitola 2) a ¢ast pojednavajici o komunikacni kampani vybraného modelu na
nékolika vybranych trzich (kapitola 3). Analogicky k tématim kapitol 2 a 3 jsou
identifikovana slaba mista a navrZzena pfislusna feSeni v pfislusnych

podkapitolach.

4.1 Rizeni nabéhu vozu

S ohledem na teoreticka vychodiska této prace (zejména kapitolu 1.3)
a deskriptivni analyzu fizeni nab&ht automobildi spoleénosti SKODA AUTO bylo
identifikovano slabého mista v komunikaci mezi trhy a centralnim fizeni nabéhu
vozl. Rychlost a mnozstvi informaci se zda byti neodpovidajici organizacni
velikosti oddéleni LM, které je zastoupeno pouze ctyfmi stalymi pracovniky.
Z pohledu autora této prace je mozné tento nedostatek vyreSit dvéma zpusoby —
komunikacnich prostfedkl. V této véci se nabizi digitalni aplikace LaunchTrack,
ktera je nyni ve stadiu revize. V rdmci revizniho vyvoje aplikace by mélo byt
kladeno dirazu, aby se z aplikace stal komplexni nastroj celého procesu fizeni
nabéhu vozu - méla by pojmout vSechna kriticka data k fizeni nabéhu novych
automobill a stat se tak centralnim ulozistém téchto informaci, vzdy pfistupnym
pro vSechny interni oddéleni a importéry. Dale by méla aplikace poskytovat
nastroje na zpracovani téchto dat a informaci pro zefektivnéni vnitfnich procesu
LM oddéleni.

Dalsim identifikovanym slabym mistem, které ovliviiuje uUspésnost produktu na
trzich, je nesoulad strategického planovani vyvoje a nabéhu novych modelu
automobilt vzhledem ke konkurenci. Z pfikladu modelu Karoq je patrné, ze start
produkce a uvedeni modelu na trhy pfichazi opozdéné vzhledem ke vSem hlavnim
vozUm z konkurenéniho koSe. Samoziejmé& prvenstvi nékterym konkurenénim

modelim sebrat nelze, av3ak ze strategickych cili spole€nosti i pfes pozdé&jsi

70



vstup do segmentu a vzhledem k teoretickému zakladu této prace (time-to-market
faktor) by model nikdy nemél zaostavat za kompletni Skalou konkurencniho kose
(viz obr 15). Oddéleni strategického fizeni, oddéleni produktového marketingu
(Fizeni pfislusného projektu vozidla) a oddéleni LM by mély na planech pracovat
spole¢né a z dlouhodobého hlediska se snazit o ,pfedbéhnuti“ konkurenénich
produktd.
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Zdroj: SKODA AUTO a. s., 2018

Obr. 15.: Pfehled Zivotniho cyklu konkurenc¢nich produktu

Tretim identifikovanym slabym mistem je pozadovana konfigurace Hero a Demo
predvadécich vozl. Zejména pfisna konfigurace Hero vozl, které zahrnuji ¢asto
velmi nakladné prvky vybavy a kvuli faktu, Ze naklady na tyto vozy pfejimaji
jednotlivi dealefi, ktefi nasledné po ubé&hnuti nabéhové kampané nabizeji tyto
vozy k odprodeji, usti v to, Ze pro né nemohou kvuli cené najit zakaznika. Tento
problém se tyCe predevSim trhli vychodni Evropy a proto autor této prace navrhuje
dvourychlostni strategii u Hero a Demo vozU, fizenou nejprodavanéjSimi prvky
vybavy v danych regionech. Alternativhim a méné narocnym rfeSenim by mohlo byt

rozvolnéni moznosti v ramci konfigurace Hero voz(.



4.2 Marketingova komunikace jednotlivych trha

Centralni komunikacni koncept je vzhledem k teoretickym vychodiskim této prace
naprosto bezchybny az na vyjimku jednoho komunikovaného USP produktu, ktery
nasledné nebyl pro prodej dostupny. Rozdily je mozné spatfit pfi adaptaci a tvorbé
komunikaCnich  kampani v jednotlivych trzich. Nékteré trhy postupuji
konzervativnim zpusobem a voli pouze tradiCni nastroje a komunikacni kanaly,
nékteré zase zapojuji pfedstavivost a pfichazeji s originalnim obsahem, jak viz
predstavit svym potencialnim zakaznikim. Z analyzy je patrné, Zze sledovany
model Karog byl na vSech zkoumanych trzich uspésny z hlediska prodejnich
oCekavani (viz tabulka 4). Z analogického pohledu musely byt i pfislusné
komunikaéni kampané na jednotlivych trzich také uspésné, avSak vzhledem
k dostupnym datim a zpusobech méfeni uUspéSnosti (vice v nasledujici
podkapitole) nelze jednoznacéné urcit do jaké miry. Ke komplexnimu vyhodnoceni
vzhledem k teoretickym vychodiskim prace by bylo potfeba dat medialnich
agentur vS8ech trhll, v€etné vySe nakladu vynaloZenych na jednotlivé kampané.
Vzhledem k teoretickym vychodiskiim lze pouze tvrdit, Ze pfi adaptaci a tvorbé
jednotlivych komunikaénich kampani by se importéfi méli zabyvat novymi
komunikac¢nimi kanaly a kreativni formou provedeni komunikace. Je také patrné,
Ze ke kreativnimu feSeni se uchylily zejména mensi trhy, které maji mensi objem
finanCnich prostfedkd. Pro podporeni kreativnich pfistupld ke komunikacni
kampani navrhuje autor této prace sestrojeni prehledu vSech unikatnich napadu
pouzitych u vSech historickych komunikacnich kampani s naslednym poskytnutim

v§em importérim.

4.3 Hodnoceni uspésnosti marketingové komunikace

NejproblematictéjSi je dle autora prace vyhodnoceni komunikacnich kampani
jednotlivych trhli v ramci reportd a to hned z nékolika dlivodd. Prvnim problémem
jsou zvolena reportovana KPI, které (s ohledem na teoreticka vychodiska prace)
neodpovidaji strategickym cilim spole¢nosti ani obecnym cilim nabéhové
komunikaéni kampané. Dale je uspésnost v zaznamenaném pfipadé volena na
zakladé cilové hodnoty prfislusného KPI, ktera je urCovana samotnym importérem
a uz pfi pohledu na tabulku Cislo 4 v podkapitole 3.3 to svadi, ze importéfi
planované hodnoty pro report voli zpétné tak, aby vysledna ,uspésnost® vySla

pozitivni. Absolutni rozdilnosti hodnot mezi jednotlivymi zemémi, at uz
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planovanych nebo aktualnich, vede autora k nazoru, Zze nékteré KPI jsou navic
mezi importéry chapany odlisSné. Planované hodnoty KPIs by mély byt pro
jednotlivé trhy zadavany centralné a jejich vySe by méla byt v souladu se
strategickymi cili a komunikacnimi cili spoleC¢nosti — tedy napfiklad na zakladé
zadaného objemu prodeju pro dané obdobi nebo zadané penetrace trhu nové
uvadénym modelem apod. Z tohoto dlivodu by mély byt stavajici KPI revidovany a
pfipadné nahrazeny novymi. Pfipominky na zakladé dostupnych teoretickych
vychodisek a v ramci analyzy popsanych strategickych a komunikaénich cilt jsou
nasledujici:
1. Pocet unikatnich navstévniki na webové strance modelu — tento KPI
ukazatel udava pouze dosah (vykonnost) online kanalu, rozhodné neni
ukazatelem platnym pro celou komunika¢ni kampan a ani ukazatelem
uspésnosti komunikace nebo produktu. Pro spravnou interpretaci vyjadrujici
uspesnost musi byt kombinovan s dalSimi ukazateli, napf. s ukazatelem
prumérné straveného €asu na webovych strankach modelu a s Cetnosti
pouzitych cest k opusténi webové stranky. Tim je mozné hodnotit, zda
uzivatel nalezl na strankach modelu chténé informace, coZz vyjadfuje

uspésnost komunikovaného obsahu.

2. Pocet online konfiguraci daného modelu — tento KPI vyjadfuje spisSe
zajem zakaznika ziskat vice informaci a opét Ize hovorit spiSe o vykonnosti
komunika¢niho kanalu, nez vyjadfeni uspésnosti komunikace. Pocet
konfiguraci je tak spiSe voditkem pro generovani ,leads“. Z teoretickych
vychodisek pfijimani inovativnich produktl, uspésnosti komunikace a na
zakladé toho, ze konfigurator obsahuje informace o nejCastéji volenych
vybavovych prvcich - z hlediska vyhodnoceni komunikaéni kampané autor
prace navrhuje porovnani téchto udaji komunikovanymi USP modelu.
Timto by existovalo voditka, které USP modelu maji u zakaznikd ohlas a
které nikoliv. V dusledku by se dala upravovat cela marketingova
komunikace, prodejni plany nebo také i objemy vybavovych prvki

potfebnych pro odbyt.

3. Pocet vygenerovanych ,leads“ nabéhovou kampani — z hlediska
hodnoceni uspésnosti komunikacni kampané pro zavedeni nového

produktu je jiz relevantnim KPI, avSak chybi konverzni pomér a udaj
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o kvalifikovanych ,leads, tedy udaj o po¢tu zakazniku, u kterych byl ovéren
zamér o nakupu nového vozu. Pravé ten by mél byt reportovan na misto
stavajiciho.

4. Pocet kontaktovanych ,leads“ — toto KPI neni vubec relevantni ke

komunikaéni kampani, resp. pojednava nanejvysS o vykonnosti call centra

nebo aktivité dealerd.

5. PocCet zadosti o testovaci jizdy — jediné pIné relevantni KPI pro
komunikacéni kampané vedenych v jednotlivych trzich, jelikoz jako jediné
sméfuje ke strategickym a komunikaénim cilim a to generovani prodeje

a ziskani zakaznika nového segmentu.
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Zaver

Cilem prace bylo zanalyzovat komunikacni kampané& vybraného modelu
automobilu pfislusné znacky na nékolika trzich Evropského kontinentu a
navrhnout mozna zlepSeni celého procesu a formy integrované marketingové
komunikace. Naplnéni cile bylo zaloZzeno na porovnani teoretickych vychodisek
z literarni reSerSe k tématu prace a praktického pfikladu v sestrojené pripadove
studii, ktera vychazela z poznatkl a znalosti autora ziskanych plsobenim na
oddéleni nabéhu vozu vybrané spolecnosti a dostupnych internich podkladu a
reportl k danému tématu. U vybrané automobilové spole¢nosti bylo s ohledem na
teoreticka vychodiska identifikovano pouze nékolik dil€ich uzkych mist v procesu
fizeni uvedeni novych modelt automobild na trhy a integrované marketingové

komunikaci.

Na zakladé teoretickych poznatkt bylo pro proces fizeni nabéhu novych modelt
automobilu u konkrétni zkoumané spole¢nosti doporu¢eno revize a dodateéného
vyvoje jiz existujici digitalni aplikace, ktera by zajistila snadnéjSi a jednodussi tok
informaci mezi jednotlivymi aktéry celého procesu fizeni nabéhu novych modeld.
Dale bylo doporu€eno pfi nacasovani vstupu na trhy s novym modelem
automobilu zohlednit i nacasovani uvedeni konkurencnich vyrobkl. Poslednim
navrhem v této oblasti je zména ve stavajici koncepcéni strategii pfedvadécich

vozu.

Z hlediska integrované marketingové komunikace bylo doporueno v souladu
s teoretickymi pfistupy zaméfeni se na volbu jinych klicovych ukazatelt
uspésnosti, jelikoz ty stavajici nevykazuji uspéSnost celkové komunikaéni
kampané nebo nového produktu, jelikoz neodpovidaji strategickym a
komunika¢nim cillim spole¢nosti. Pfi analyze komunikaénich kampani jednotlivych
trha bylo zjiSténo rozdilnosti v pfistupu k aktivitam komunika¢ni kampané a pouziti
odlisSnych komunikaénich kanalld. Neékteré ztrh( voli konzervativni formu
komunikaéni kampané s pouzitim tradi¢énich komunikaénich kanall, zatimco jini
preferuji moderni zplsoby marketingové komunikace s kreativnimi feSenimi formy
komunikaéni kampané, se kterou Iépe cili na definovanou skupinu zakazniku.
Predpokladem pro kreativni feSeni je, Zze je z finanéniho hlediska vyhodnéjSi a

vzhledem k marketingovym cildm spolecnosti ucinnéjSi. Z absence relevantnich
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dat toto nebylo mozné dale ovéfit, a proto byl cil prace naplnén pouze €asteCnym
zpusobem. Nejen z tohoto duvodu je tak tento pfedpoklad pfedmétem mozného
dalSiho vyzkumu. Pro navazny vyzkum je také mozné detailné analyzovat

komunikacéni aktivity spole€nosti tykajici se velkoobchodni zakaznika.
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