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Seznam použitých zkratek a symbolů 

ACEA  European Automobile Manufacturers Association 

BEV  Battery Electric Vehicle 

CSR  Corporate Social Responsibility 

ČR    Česká republika 

EU    Evropská unie 

DPH  daň z přidané hodnoty 

Kč  Koruna česká 

PHEV  Plug-in Hybrid Electric Vehicle 

POS  Point-of-Sale 

SDA  Sdružení dovozců automobilů 

SUV  Sport utility vehicle 

TCO  total costs of ownership 
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Úvod 

Tlak na snižování emisí osobních automobilů pomocí nařízení EU  je stále citelnější. 

Poprvé v roce 2021 mají automobilky v rámci EU zajistit registraci nových vozidel 

s podstatně nižšími hodnotami emisí než je celoevropský průměr a v dalších letech 

se bude tento cíl snižovat. S tím souvisí i potřeba zákazníkům nejen nabídnout vozy, 

které budou schopny tyto limity plnit, ale také jim vysvětlit výhody plynoucí z užívání 

ekologicky orientovaných vozů a přimět je k učinění nákupního rozhodnutí. Toto 

klade velké nároky na sestavení kvalitní marketingové komunikace, která pomůže 

odstartovat revoluci v automobilovém sektoru. Automobilový trh s osobními vozy se 

v nejbližších letech opravdu razantně změní, ale určitě ne sám od sebe. Z pozice 

automobilek je potřeba jít revoluci naproti a přinést na trh nabídku, kterou budou 

spotřebitelé schopni a ochotni přijmout. Český trh nese mnoho specifik, takže je 

potřeba promyšlená a smysluplná marketingová strategie, aby bylo možné 

dosáhnout požadovaných výsledků. Typickým je například na evropské poměry 

poměrně vysoké průměrné staří vozového parku a malá kupní síla obyvatel. 

Inicializovat poptávku po elektromobilech bude dlouhodobým a náročným 

procesem, který se neobejde bez pobídek ze strany státu, ale i automobilek. 

Cílem diplomové práce je v kontextu elektromobility analyzovat dosavadní 

marketingovou komunikaci společnosti Škoda Auto na českém trhu a navrhnout 

budoucí komunikaci elektromobility podle srovnávací studie s vybranými značkami 

na trhu, které již elektromobily prodávají. Těmito zvolenými značkami jsou BMW, 

Nissan a Volkswagen, které již mají za sebou několik let prodejů elektrifikovaných 

modelů na retailovém i fleetovém trhu. V rámci srovnání marketingové komunikace 

vyhodnotím vytipované veřejné zdroje, ve kterých zákazník s komunikací přichazí 

do styku, webové stránky importérů, účty na sociálních sítích, spozoringové a CSR 

aktivity. 

Posledním bodem diplomové práce je s pomocí srovnávací studie, na základě best 

practices, teoretických východisek, a reálných potřeb českého trhu navrhnout 

vhodnou, dostatečně edukativní, přesvědčivou a efektivní marketingovou 

komunikaci pro Škoda Auto. 
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1 Aktuální situace na trhu Evropské Unie a na českém trhu 

Elektromobilita je neodmyslitelnou součástí budoucnosti automobilové dopravy. 

Struktura nabídky automobilek se kvůli stále přísnějším emisním podmínkám za 

poslední roky podstatně změnila. Výrobci nahrazují velkoobjemnové benzinové 

atmosferické motory, případně velkoobjemové dieselové agregáty, které jsou 

v rámci downsizingu nahrazovány motory s menším zdvihovým objemem, nižším 

počtem válců a jedním či více turbodmychadly. Největší milníkem ve změně 

poptávky na evropském trhu byla kauza Dieselgate. Situaci podpořila také reakce 

některých měst, jejichž záměr byl zákaz vjezdu dieselových automobilů do jejich 

center. Ačkoliv tyto spekulace souvisely zejména se starými vozy splňující emisní 

normy EU 3 a starší, tak v očích evropských spotřebitelů to způsobilo změnu 

struktury poptávky. Krok regulace automobilů nevyhovujících nejpřísnějším 

emisním normám již zvažuje také Magistrát hlavní města Praha. V případě Prahy 

se však nejedná o plný zákaz, ale o vybírání mýtného za vjezd. Dříve populární 

dieselové motory se tak začaly dostávat do pozadí a naopak nabídka benzinových 

motorů se začala rozrůstat. Nicméně pozvolná změna orientace poptávky směrem 

k benzinovým automobilům není ten správný směr ke splnění emisních regulací. 

Automobilky jsou tak nuceny do své nabídky zařadit ekologicky orientované 

varianty, aby vyhověly požadavkům Evropské Unie. Tuto éru započaly vozy na 

alternativní paliva LPG, později CNG. Zejména vozidla na LPG však vznikla pouze 

s účelem ušetřit provozní náklady konečnému spotřebiteli, než aby omezovaly 

uhlíkovou stopu. Nyní se automobilky orientují na hybirdní, plug-in hybridní a mild-

hybridní provedení. Aktuálně nejvíce rozvíjenou variantou jsou čistě elektrické vozy 

jejichž hlavní devizou jsou na rozdíl od předchozích zmíněných variant hodnoty CO2 

0 g/km. Možnou vizí budoucnosti je vodíkový pohon. 

Další fakt, který je nutné vzít v úvahu je typ vozu, který je mezi spotřebiteli 

vyhledávaný. Jedním z trendů poslední doby je růst velikosti vozů a také preference 

zákazníků v oblasti vozů typu SUV, což opět způsobuje vyšší množství emisí CO2. 

Obdobně zvyšující se poměr vozů s pohonem všech kol, který má taktéž dopad na 

vyšší hodnotu emisí CO2.  
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1.1 Automobilový trh 

Od roku 2003 registrace nových vozů dosahují na celém evropském trhu hodnoty 

12-15 milionů ročně. Nejnižší počet registrovaných nových osobních automobilů byl 

v roce 2013 a to 11 873 302, naopak nejvyšší v roce 2018 v počtu 15 140 526. 

(ACEA 1, 2019) 

Český trh však prošel ve své historii velkou změnou. V roce 2003 bylo 

zaregistrováno celkem 149 546 nových osobních automobilů. V roce 2015 poprvé 

překročil počet vozů hranici 200 000. Nejvyšší počet vozů – 271 595 byl 

zaregistrován v roce 2017. Počet elektromobilů v posledních 3 letech vzrůstal. (SDA 

1, 2019) 

Tab. 1  Vývoj automobilového trhu v České republice 

Rok 

Osobní 

automobily 

(počet) 

Elektromobily 

(počet) 

Hodnota CO2 

(g/km) 

2010 169 236 6 149 

2011 173 282 56 145 

2012 174 009 89 141 

2013 164 736 37 135 

2014 192 314 197 132 

2015 230 857 268 127 

2016 259 693 200 124 

2017 271 595 307 126 

2018 261 347 618 127 

Zdroj: SDA 1, 2019 

Navzdory dlouhodobému poklesu je zaznamenán v posledních 2 letech nárůst 

paletové hodnoty CO2. Tento trend lze vysvětlit změnou motorového mixu od 
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dieselových motorů směrem k benzinovým a zvýšení podílů vozů typu obchodní 

třídy SUV a terénní. (SDA 2, 2019)  

Tab. 2 Vývoj motorového mixu a počtu automobilů v obchodní třídě SUV a terénní 

Rok 2016 2017 2018 

Benzín (podíl v %) 54,74 62,74 66,94 

Diesel (podíl v %) 42,22 32,80 29,97 

SUV a terénní (počet) 52 302 66 014 77 053 

SUV a terénní (podíl v %) 20,14 24,31 29,47 

Zdroj: SDA 2 a 3, 2019 

Nárůst v celoevropských hodnot CO2 je pozorovatelný v letech 2017 a 2018, který 

je přisuzován trendu přechodu od dieselových motorů směrem k benzinovým 

motorům a vyšším počtem registrovaných vozů typu SUV. (JATO 1, 2019). 

Tab. 3  Vývoj hodnoty CO2  osobních automobilů na evropském trhu 

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Hodnota 

CO2 

(g/km) 

140,8 136,2 132,3 126,8 123,3 119,2 117,8 118,1 120,5 

Zdroj: JATO 1, 2019 

Legislativa EU stanovuje emisní limity pro osobní automobily. Hodnoty CO2 jsou 

vypočteny dle registrovaných vozů v jednotlivých zemích. Automobilkám EU udělí 

pokutu za překročení emisních limitů. Od roku 2020 je cílem hodnota  

95 g/km CO2. Překročení hodnoty o 1 g znamená pro automobilku pokutu ve výši 

95 €. V roce 2025 má být povolená hodnota CO2 pouze 75 g/km. (European 

Comission, 2019) Do roku 2030 je plán snížit emise CO2 o dalších 37,5 % oproti 

roku 2021, což znamená zhruba na polovinu aktuálních hodnot. Vzhledem k tomuto 

plánu a investicím do elektromobility se očekává rychle se rozvíjející podíl 

elektromobilů na nových prodejích vozů v EU a v ČR. (Bradáč, 2019) 
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Rozvoj elektromobility v Evropě není rovnoměrný. Rozdíl mezi zemí s nejnižší a 

největší průměrnou hodnotou CO2 registrovaných vozů v roce 2018 je 64,9 g/km 

CO2. Zemí s nejnižší hodnotou 72,4 g/km CO2 je Norsko a naopak s nejvyšší 

hodnotou 137,3 g/km CO2 je Švýcarsko. (JATO 1, 2019). 

1.2 Podpora elektromobility 

V roce 2018 se v Norsku registrovalo 46 143 nových elektromobilů, které tvořily tržní 

podíl 31 %. (ACEA 2, 2019). Rozvoj elektromobily lze přisuzovat zejména nákladové 

konkurenceschopnosti jednotlivých technologií, která vyrovnává ceny automobilů 

s různým typem paliva. Dále větší nabídka elektromobilů, informovanost 

spotřebitelů, marketingu a státním podporám – slevy na mýtné a trajektovou 

přepravu, nižší sazba daně elektromobilů, parkovné zdarma, využívání pruhů pro 

autobusovou dopravu. Finanční podpora pro rozvoj infrastruktury elektromobility je 

hrazena z vyššího daňového zatížení automobilů na fosilní paliva. (Bjerkan, 

Nørbech, Nordtømme, 2016) 

Podpora elektromobility pro ČR je plánována v rámci Národního akčního plánu čisté 

mobility, který zahrnuje široké spektrum možností podpory elektromobilů: pobídky 

k nákupu elektromobilu, pobídky k budování infrastruktury, daňové pobídky a 

výzkumnou činnost. (MPO 1, 2015) Dalším opatřením na rozvoj nízkoemisních vozů 

v ČR je program Obměna vozového parku veřejné správy za vozidla s alternativním 

pohonem. Program plánuje podíl minimálně 25 % automobilů na alternativní pohon 

do roku 2020 a minimálně 50 % podíl do roku 2030. (MŽP, 2009) 

Studie EuroEnergy z roku 2018 na tržní podíl BEV a PHEV automobilů v českém 

prostředí počítá se třemi stupni rozvoje. K roku 2040 je predikován vozový park 6,1 

milionu osobních automobilů a podíl BEV+PHEV na úrovni 7,7 %, 19,5 % a 51 %. 

(MPO 2, 2018) 
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2 Modifikace marketingové komunikace v automotive 

V současném ekonomickém prostředí, které se vyznačuje tvrdou konkurencí 

zaměřenou na získání nebo udržení spotřebitelských segmentů, ale také rychlým 

technologickým rozvojem, zůstává úsilí obchodníků o zavedení nových způsobů 

komunikace jediným způsobem, jak dosáhnout obchodního úspěchu. Jedná se o 

nejviditelnější a snadno vnímatelný nástroj marketingové činnosti, který má za cíl 

upoutat pozornost kupujících, aby se mohli informovat o svých nákupních 

rozhodnutích. Integrovaná marketingová komunikace má navázat trvalý a efektivní 

kontakt s potenciálními i současnými spotřebiteli. (Duralia, 2018) 

Marketingová komunikace závisí na komunikační vzdělanosti zákazníků. Pokud je 

komunikační vzdělanost na nízké úrovni, pak je  komunikace racionální a klade 

důraz na vlastnosti produktu a fakta. Pokud je komunikační vzdělanost na vysoké 

úrovni, pak je komunikace emocionální a klade důraz na užitek z produktu a na 

zákaznickou spotřebu. Automobilky zákazníkům kromě ceny a technologie 

prodávají zážitky, pocity a image, které jim nový automobil poskytne. 

Marketingová komunikace v automobilovém průmyslu využívá řízených 

komunikačních kanálů, u kterých má firma kontrolu nad jejich sestavením a 

publikací.  

V rámci ekologického marketingu je cílem komunikace zvyšování a posilování 

ekologického povědomí a svědomí spotřebitelů. Propagace ekologicky 

orientovaného zboží a služeb se týká zlepšení image společnosti (produktu nebo 

služby) ve smyslu přijetí ekologické kompetence společnosti (produktu nebo služby) 

cílovými skupinami. (Neagu, 2012) 

Komunikace elektromobility může obsahovat nejen ekologický provoz, ale také další 

výhody, které tyto automobily poskytují: novinky v oblasti technologie a konektivity, 

tichý a nízkonákladový provoz, společenský status a pozitivní přístup ke 

společenské odpovědnosti a odpovědnosti k životnímu prostředí.  

2.1 Cíle marketingové komunikace 

Mezi cíle marketingové komunikace patří budování a pěstování značky, 

poskytování informací, vytvoření a stimulace poptávky, diferenciace značky, 
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produktu a firmy, kladení důrazu na užitek a hodnotu výrobku, stabilizaci obratu a 

posílení firemní image. (Přikrylová a kol., 2019) 

Vybudovat a pěstovat značku. V automobilovém sektoru je značka vnímána jako 

základní stavební kámen úspěchu. Povědomí o značce si zákazníci vytvářejí 

vědomě i nevědomě dávno před rozhodnutím o nákupu. Silné konkurenční prostředí 

v automobilovém průmyslu vyvíjí nátlak na automobilky a jejich obchodní modely. 

Výrobci automobilů investují do budování a posilování značky za účelem vytvořit 

atraktivní a ziskovou značku. Z pohledu moderního marketingu budování a 

posilování značky zahrnuje řadu aktivit: corporate identity, reklama, design, nábor 

kvalitního personálu a vzdělávání prodejní sítě. (Parment, 2014)  

Zvyšování známosti značky, budování image značky a budování loajality ke značce 

je součástí marketingové komunikace v automotive. Brand kampaně na českém 

trhu měly v roce 2018 značky Škoda a Opel. Škoda využila pro brand kampaň téma 

100 let České republiky. Značka podtrhla, že s Českou republikou toho za 

společných 100 let zažila mnoho. (Youtube 1, 2019) Opel v rámci své komunikace 

děkoval Evropě, za všechny krásné cesty, za všechna malá parkovací místa a další, 

ale na druhou stranu při nich upozorňoval na technologickou vybavenost svých 

modelů. Všechny krásné cesty byly spojeny s navigačními systémy, všechna malá 

parkovací místa pak s parkovací kamerou. (Youtube 2, 2019) 

Hyundai Motor Czech měl v minulosti za cíl ovládnout 15 % českého trhu. Pro své 

reklamní kampaně využíval svého největšího konkurenta značku Škoda. Příklady: 

banner u pražského letiště: „Vítejte v zemi automobilky Hyundai“, uvedení modelu 

i30 kombi na trh: „nejlepším českým kombíkem všech dob“ (Mediaguru, 2017). 

Hyundai využil přímé reklamní srovnání ve stylu dvou světů, když se prezentoval 

v reklamním spotu inspirovaném jako „autocentrum budoucnosti“ a do kontrastu 

stavěl „autosalon tradice“, který nesl kulaté logo a nápisem předražená tradice a 

zelené barvy odkazující na značku Škoda. (Mediaguru, 2018).  

Komunikační strategie značce Hyundai vycházela a dosahovala téměř 10% podíl. 

Od roku 2014 podíl značky na trhu klesá a značka aktuálně pracuje na změně 

komunikační strategie. (iDnes, 2019) 
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Tab. 4  Tržní podíl Hyundai v České republice 

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Tržní 

podíl 

(v %) 

5,21 5,96 8,71 9,86 9,85 8,53 8,08 7,89 7,83 

Zdroj: SDA 1, 2019 

Poskytnout informace. Informovat a poskytnout relevantní informace 

stakeholderům je další funkcí marketingové komunikace. (Winchester, Ling, 

Stocchi, 2019) Společnosti směřují část aktivit poskytováním informací 

spotřebitelům. Dále sdělují postoje a změny, které ovlivňují pozici na trhu. Zejména 

postoje k životnímu prostředí, sociální a kulturní projekty, podpora místní komunity. 

(Přikrylová a kol., 2019) 

Informační funkce je v automotive využita pro komunikaci investic, výročních zpráv, 

významných událostí, tržních výsledků, sponzoringu, úspěchu a dalších. 

Společnost Škoda pro komunikaci s veřejností využívá portál Škoda storyboard, na 

který jsou informace centralizovány. Lze dohledat například informace o historii 

výroby, podpoře studentů, rallye a dalších sportech, které značka podporuje.  

Produktové informace poskytují ucelené informace o jednotlivých modelech, ale 

také přibližují technologii ve vozech – jízdní asistenty, fungování elektromobilů a 

hybridů, systému pohonu na CNG. Na portále lze dohledat informace o budoucích 

plánech automobilky v oblasti osobní mobility – zejména elektromobility. (Škoda 

Storyboard 1, 2019)  

Škoda plánuje v česku prodat v roce 2020 celkem 2500 elektromobilů a stovky 

hybridů. (Aktuálně.cz, 2019) Tento počet je vyšší než počet elektromobilů 

zaregistrovaných mezi roky 2010 a 2018. (SDA 1, 2019) 

Vytvořit a stimulovat poptávku.  

Vytvoření a stimulace poptávky je významná v průběhu životního cyklu produktu a 

zároveň je důležité pracovat v kontextu konkurenční nabídky. Správné načasování 

komunikace a využití podpory prodeje může vyvolat dostatečně velkou poptávku o 

produkt na konci životního cyklu. Marketingová komunikace je schopna ovlivnit i 
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situaci, kdy je na trh uveden konkurenční výrobek. (Alexandrescu, Milandru, 2018) 

Propagace ekologicky orientovaného produktu zvyšuje image vnímanou 

spotřebitelem a stimuluje poptávku po produktu. (Neagu, 2012) 

Potřeba tvorby a stimulace poptávky je závislá na fázi životního cyklu produktu. 

Plánované zastarávání je součástí obchodní strategie a uměle zkracuje životní 

cyklus produktu. Spotřebiteli je nepřímo sdělováno, že produkt již není módní, i když 

stále použitelný, a je na čase jej vyměnit. Na automobilovém trhu se zpravidla jedná 

o roky a důvodem této strategie je zkrácení doby mezi opakovanými nákupy a tím 

generování dlouhodobých objemů prodeje. (Oran, 2019) 

Komunikace směrem k vytvoření poptávky je zpravidla orientována na launch 

modelů, výprodeje skladů, případně k prodejním pobídkám: akční model, záruka 

zdarma, operativní leasing.  

V následujícím období bude pro automobilky klíčové vytvořit a stimulovat poptávku 

po elektromobilech u spotřebitelů, kteří jsou ochotni i schopni nové produkty koupit, 

ale i u dalších, kteří by jinak o bezemisních vozech neuvažovali. Energetická 

společnost E.ON provedla výzkum elektromobility v 10 evropských zemích. V ČR 

15 % dotázaných očekává, že do 10 let bude více elektromobilů než automobilů 

s konvenčním motorem. (E.ON, 2019) 

Marketingová komunikace musí před zákazníky obhájit stávající trend vysokých cen 

elektromobilů, aby se výrobcům podařilo stabilizovat po velkých investicích.  V rámci 

komunikace elektromobilů bude nutné apelovat na celkové náklady vlastnictví, které 

v dlouhodobém horizontu vyváží vyšší pořizovací cenu. Budoucí vývoj cen bude mít 

dle studie Bloomberg New Energy Finance z roku 2018 klesající charakter. 

S postupným rozvojem baterií do elektromobilů a jejich snižování cen v budoucím 

období by tak cena elektromobilů měla spadnout na úroveň automobilů 

s konvenčními motory. (Bloomberg, 2019)  

Diferencovat značku, produkt. Diferenciace je způsob odlišení značky (produktu) 

od konkurence. Diferenciace je výsledkem dlouhodobé a stabilní marketingové 

komunikace, která pomáhá odlišit firemní produkty, zajišťuje pozitivní asociace a 

loajalitu u spotřebitelů.  Spotřebitelé reagují opakovaným nákupním chováním 

motivovaným, který je udržován faktickými i emocionálními faktory odlišnosti od 

konkurečních výrobků. Jednotliví spotřebitelé vnímají komunikaci subjektivně a 
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vytvářejí si tak ve své mysli asociace spojené s danou značkou (produktem) na 

základě vlastního úsudku. (Corniani, 2006) 

Správné pochopení konkurenčního prostředí umožňuje značce využití tržní 

příležitosti. Diferenciaci značky v automotive umožňuje spotřebitelům vnímat a 

správně pozicovat. Parment uvádí, že značka Volvo považuje za své konkurenty 

Audi, BMW a Mercedes-Benz. Značky BMW a Mercedes-Benz zmiňují jen sebe 

navzájem. Volkswagen mezi své konkurenty uvádí Audi, Mercedes-Benz a Volvo, 

zatímco Volkswagen jako konkurenta vnímají značky Škoda, Opel, Peugeot nebo 

Hyundai. Do určité míry je srovnání možné, ale vyplývá z něj, že značky chtějí být 

vnímány jako atraktivnější a exkluzivnější. (Parment, 2014) 

Diferenciace produktů automobilových výrobců je dána designem, jízdními 

vlastnostmi, emocemi spojenými se značkou, technologiemi, kvalitou materiálů a 

zpracováním či možnosti individualizace a personalizace automobilu. S příchodem 

elektromobilty se v komunikaci dostanou do popředí technická data: dojezdová 

vzdálenost, rychlost dobíjení anebo životnost baterie. V budoucnosti se mohou 

důležitou součástí komunikace ekologicky orientovaných vozů stát veganské 

materiály pro výrobu potahů sedadel a dalších částí interiéru, které u prototypu 

Vision RS představila a komunikovala značka Škoda. (Škoda Storyboard 1, 2018) 

Dalším způsobem diferenciace a komunikačním prvkem jsou v době digitalizace a 

konektivity infotainmenty automobilů, jejich funkcionality a případně spolupráce se 

službami třetích stran. 

Klást důraz na užitek a hodnotu výrobku. Hodnota pro zákazníka se vztahuje na 

život spotřebitelů v konkrétním prostředí, uspokojených potřeb a přímému vztahu 

k produktu. Hodnota pro zákazníka se skládá z objektivních (materiálních) a 

subjektivních (vnímaných spotřebitelem) užitků z produktu, ale také srovnání zisků 

(funkční, finanční, emocionální, sociální) a nákladů (cena nákupu, provozní náklady, 

náklady na likvidaci, nepěnežní náklady spojené s nákupem výrobku). U high-tech 

produktů, mezi které patří i automobily, lze hovořit o vícenásobné hodnotě pro 

zákazníka. Vyplývá to z řady funkcní, které v životě spotřebitele výrobek plní a 

z výhod, které může používám dosáhnout. U produktů lze vnímat hodnotu před 

nákupem, hodnotu transakce, hodnotu po nákupu, hodnotu po použití, kterou dále 

ovlivňuje typ nákupu (nový, opakovaný) a úroveň loajality ke značce/produktu. 

V případě high-tech produktů také technologická úroveň a inovace. Inovativní 
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produkty zpravidla tvoří nové kategorie produktů a následně nové trhy. Takovým 

produktem jsou například elektromobily, které zákazníkům nabízí zcela nový soubor 

hodnot. (Wiechoczek, 2016) 

Značka může poskytnout dlouhodobě udržitelnou konkurenční výhodu. Značky, 

které jsou lídry trhu zpravidla mají vyšší marže, protože jsou spotřebitelé ochotni za 

jejich výrobky zaplatit vyšší ceny. Udržování vysoké cenové hladiny vede k rostoucí 

konkurenci a  dává prostor konkurentům vstupujícím na trh s agresivní cenovou 

taktikou. Taková konkurence vstupuje na trhy, kde je atraktivní tržní objem, růst trhu 

nebo zisk, kde významná část potenciálních spotřebitelů neučinila nákupní 

rozhodnutí, nebo tam, kde domácí výrobce není schopný konkurence z důvodu 

vysokých výrobních nákladů v zemi. Značky, které nabízí své produkty za vyšší 

ceny než konkurence, musí přesvědčit potenciální spotřebitele, že je cenový rozdíl 

opodstatněný vyšším užitkem a hodnotou. (Jost, 2014) 

Lze uvést televizní spot na model Duster. Mladý pár byl z vozu nadšený a na jeho 

cenu překvapivě reagoval slovy: „to i moje kabelka je dražší“ (TV Spoty, 2010). Spot 

podtrhuje, že za nízkou cenu jsou hodnoty a užitek z vozu vysoké. Duster je 

z modelové řady značky Dacia dlouhodobě nejúspěšnější (SDA 1, 2019). Zároveň 

dle studie Gearshift 2018 byl Duster v roce 2018 nejčastěji hledaným modelem 

osobního automobilu na portále Google v České republice (Mediaguru, 2019). 

Značka BMW se komunikuje zážitky a emoce, které tvoří hodnotu jejich produktů. 

Pro veškerou komunikaci značky BMW je typický slogan „radost z jízdy“. 

Stabilizovat obrat. Investice a sezónní výkyvy v poptávce způsobují změny 

v nákladech spojených s výrobou, distribucí a prodejem produktu a vedou 

k nestabilitě ve finanční výkonnosti podniku. Cílem integrované marketingové 

komunikace je minimalizovat negativní dopady tržních změn a zajistit stabilní 

finanční výkon značky. (Luxton, Reid, Mavando, 2015) 

Agentura Reuters uvádí plánované investice automobilových výrobců pro dalších 5 

až 10 let ve výši 300 miliard USD. Největší podíl ponese koncern Volkswagen Group 

- 91 miliard, koncern Hyundai/Kia plánuje investice ve výši 20 miliard dolarů, čínská 

automobilka Changan 15 miliard a čtvrtá Toyota 13,5 miliardy. V těchto investicích 

nejsou zahrnuty již vydané peníze do elektromobility. (Reuters, 2019) Výše investic 
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poukazují na nutnost stabilizovat obraty jednotlivých automobilek a zajistit odbyt pro 

vyvinuté produkty. 

Posílení firemního image. Integrovaná marketingová komunikace je aktivita, která 

přidává hodnotu image organizace. Aby mohla být posilována firemní image, musí 

společnost jednoznačně znát jaká je vnímaná současná image a jaká má být  

požadovaná image mezi spotřebiteli, což umožní vytvoření komunikační strategie, 

která zohledňuje zdroje organizace a její dlouhodobé cíle. Uživání korporátní 

identity pro komunikaci (logo, slogan, barvy, hodnoty) má vliv na příznivou změnu 

v chování spotřebitelů s dlouhodobým charakterem. (Duralia, 2018) 

Automobilky mají zpracované návody pro použití korporátní identity a korporátního  

designu, kde jsou přesně stanovené barvy, umístění loga, typ písma, 

zakomponování textu a fotografií či videa pro různé typy komunikace, využívání 

sloganů a další. Tyto návody přebírají importéři a dále dealeři. Celá komunikace 

napříč celým systémem: automobilový výrobce – importér – dealer tak působí 

sjednoceným a profesionálním dojmem.  

Automobilka Volkswagen přichází s novým designem své značky. Nový design 

komunikace, který má poukázat na novou éru značky, byl představen společně 

s elektromobilem ID.3. Společnost ukázala nové logo ve dvourozměrném designu 

a novou modrou barvu. Dále značka zavádí zvukové logo namísto dosavadního 

sloganu „Das Auto“. Nová vizuální identita byla plně vyvíjena pro online komunikaci. 

Společně s vizuální identitou se také mění způsob komunikace. V novém podání je 

komunikace barevnější, namísto statických a dynamických fotografií automobilů se 

má komunikace zaměřovat na lidi a emoce. Automobilka se nechce prezentovat 

v dokonalém reklamním světě, ale chce být lidštější, živější, nahlížet na produkty 

z perspektivy zákazníky a vyprávět autentické příběhy. (Porsche Česká republika, 

2019) 

2.2 Komunikační mix 

Komunikační mix je součástí marketingového mixu 4P – produkt, cena, místo a 

propagace. Komunikační mix je součástí propagace. Jeho cílem je vytvořit silné 

reklamní a prodejní zprávy, které okamžitě a efektivně osloví spotřebitele, zdůrazní 

kvalitu produktu a odlišení značky od ostatních. Marketingová komunikace je 

souborem opatření, technik a metod, pomocí kterých se informace o zboží, službách 
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nebo značce společnosti dostávají k zákazníkům. Moderní společnosti řídí 

komplexní systém komunikace, včetně elektronické. Konkurenční prostředí 

neustále nutí prodejce používat různé marketingové nástroje a strategie k získání 

nových klientů a udržení stávajících.  Nástup elektronických médií a technologií na 

jedné straně usnadňuje komunikaci se zákazníky a na druhé straně klade nové 

požadavky na použité nástroje. Marketingová komunikace využívá nástroje 

komunikačního mixu: reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public relations, 

osobní prodej, sponzoring, veletrhy a výstavy. (Todorova, 2015) 

Reklama je neosobní formou komunikace prostřednictvím hromadných sdělovacích 

prostředků a tvoří určitý stupeň povědomí znalostí o existenci produktu a značky. 

Mezi sdělovací prostředky patří elektronická média, telekomunikační média, tištěná 

média a venkovní reklama. Cílem reklam je povzbudit, přesvědčit, nebo dokonce 

manipulovat publikum. Výběr médií závisí na schopnosti dosáhnout komunikačních 

cílů. Funkce reklamy jsou informování, přesvědčování a připomínání. Důležitou fází 

plánování reklamy je plánování rozpočtu. Podíl reklamního rozpočtu závisí na roli 

reklamy v komunikačním mixu společnosti. Náklady na oslovení jednoho člena 

cílového publika jsou ve srovnání s osobním prodejem nižší. (Todorova, 2015) 

Vliv digitální reklamy roste se změnou způsobu konzumace mediálního obsahu. 

Internet stal místem pro oslovení velkého segmentu zákazníků. Výhodou digitální 

reklamy je snadno měřitelný dopad a účinnost, individuální pozornost, možnost 

interakce a lepší správa kampaní. (Sahdeo, Srivastava, 2016) 

Digitální prostor a rozvoj sociálních sítí nabízí nové formy reklamy. In-feed reklama 

splývající s články či příspěvky na sociálních sítích a in-article reklama, která je 

řazena do textu redakčního obsahu. Významně rostoucí je trend videoreklamy. 

Zpravidla má charakter televizních spotů rozšířených o interaktivní prvky, které 

umožňují okamžité vyvolání reakce u spotřebitele. (Přikrylová a kol., 2019) 

Podpora prodeje je marketingovým nástrojem, který stimuluje nákupy spotřebitelů 

po omezenou dobu, pomáhá budovat loajalitu ke značce, vede k urychlení 

nákupního rozhodnutí a rychlého dosažení prodejních výsledků. Pro dlouhodobé 

zvýšení prodeje je potřeba kombinovat s dalšími marketingovými nástroji. Podpora 

prodeje je vhodným doplněním reklamy, která má za cíl vyvolat v zákazníkovi zájem 

o produkt. Podpora prodeje má za cíl stimulovat spotřebitele k okamžitému nákupu 



20 

a je doplněním hodnoty, kterou spotřebitel koupí produktu získává.  Zahrnuje 

vzorky, kupony, slevy, produkt navíc, soutěže, hry, point-of-sale a point-of-place 

materiály, předváděcí akce a další eventy, ale také online nástroje, který upozorňuje 

na výhodnou a časově omezenou nabídku, případně podněcuje zákazníka 

k dokončení započatého nákupu. (Genchev, Todorova, 2017) 

Přímý marketing je nástrojem komunikace pro budování a udržování silných, 

osobních a interaktivních vztahů se skutečnými a potenciálními zákazníky. Přímý 

marketing vede k efektivnějšímu dosažení marketingových cílů, sběru a analýze 

informací a následně lepšímu výběru z databáze klientů, kteří by se mohli o produkt 

či službu zajímat. Hlavním cílem přímého marketingu je získat rychlou a měřitelnou 

odpověď na individuální úrovni a kultivovat se zákazníkem dlouhodobý vztah. Lze 

tak konkrétně vyhodnotit náklady a získané přínosy. Velké společnosti mívají  

datovou základnu u jednotlivých obchodních zástupců, kteří znají počet svých 

zákazníků a hodnotu každého prodeje. Obchodní zástupci jsou pak odpovědnými 

osobami za přímý marketing. Přímý marketing se skládá ze tří fází. Průzkumná 

činnost a indetifikace nových klientů, dále konverzní fáze stavu klienta 

z potenciálního na skutečného a následně loajálního. Poslední fází je udržování 

vztahu se zákazníkem na základě skutečného nákupního chování. Přímý marketing 

využívá nástrojů: direct mail, online marketingu a telemarketingu a marketingu 

s přímou reakcí. (Bobalca, Soponaru, 2015) 

Public relations. Úkolem public relations je rozvíjet, udržovat, chránit a zlepšovat 

vnímání značky, společnosti, organizace nebo jedince. Existuje několik různých 

kategorií vztahů s veřejností, jako jsou vztahy s médii, vztahy komunitou a vztahy 

se zaměstnanci. Oddělení podnikové komunikace velké společnosti má primární 

odpovědnost za řízení vztahů s veřejností. Menší podniky využívají profesionální 

agentury, anebo funkci zajišťuje vlastník společnosti či vedoucí pracovník. 

V případě vztahu s médii komunikují společnosti se zástupci televizních, 

rozhlasových, časopisových, novinových a jiných mediálních společností. 

Propagace ze sdělovacích prostředků  je pro značky a společnosti důležitá, protože 

utváří názory a představy spotřebitelů. Informace z populárních médií jsou vnímány 

jako věrohodnější a čestnější než reklama a má pro společnosti vysokou cenu. 

Komunitní vztahy jsou závazkem společnosti komunikovat s lidmi, kteří jsou 

ovlivňováni obchodními rozhodnutími. Činnosti jsou důležité zejména pro výrobní a 
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distribuční podniky. Tato část public relations je zaměřená na zlepšování vztahů, 

řešení problémů nebo poskytování relevantních informací, ale také v případě krize 

či nouzové situace ovlivňující místní komunitu. Vztahy se zaměstnanci zahrnují 

různé metody a strategie pro distribuci informaci o činnostech a rozhodnutích 

v rámci společnosti jejím zaměstnancům. Patří sem informační letáky, publikace, 

digitální média a videa vytvořená oddělením podnikové komunikace. Je obzvláště 

důležité, aby zaměstnanci rozuměli poslání, účelu a manažerským rozhodnutím, ke 

kterým dochází. (Juska, 2018) 

Důležitou oblastí je pro automobilky produktové public relations. Cílem je vzbudit 

zájem, důvěru k produktu, ale také vyvolat indetifikace potenciálního zákazníka 

s produktem. Produktové public relations se využívá ve všech fázích životního 

cyklu, ale v popředí je zaváděcí fáze výrobku na trh. (Přikrylová a kol., 2019) 

V offline prostředí zajišťují prostředníky mezi společností a publikem například 

novináři nebo známé osobnosti. V digitálním prostředí jsou ovlivněným publikem 

jednotlivci i komunity na sociálních sítích. Prostředníkem mezi publikem a 

společností se v digitálním světě stává influencer, který svou aktivitou na sociálních 

sítích získává a udržuje vztah s fanoušky. Taková spolupráce se označuje jako 

influencer marketing, která je vhodným doplněním jiných propagačních akcí a je 

měřitelná. Cílem je zvýšit povědomí o produktu/značce, ale také vyvolat nákupní 

rozhodnutí. (Hughes, Swaminathan, Brooks, 2019) 

V automotive průmyslu si influencer marketing zpravidla řídí importér značky v dané 

zemi, který si ve svém regionu vybere vhodnou osobnost pro propagaci výrobků. 

Například značka Škoda si na prezentaci modelu Fabia 3 facelift pozvala influencery 

importérů z celé Evropy. Automobilka chce touto cestou oslovit mladší zákazníky a 

vyvolat u nich zájem o jejich produkty. (Škoda Storyboard 2, 2018) 

Osobní prodej je obousměrnou komunikací mezi prodávajícím a kupujícím za 

účelem uskutečnění nákupu. Osobní prodej lze dělit dle produktu – spotřební a 

průmyslové zboží, služby, dle typu zákazníka – velkoobchod a maloobchod a 

z hlediska technologií – osobní, internetový nebo prostřednictvím telefonu. 

(Todorova, 2015) 

V automobilovém prostředí je osobní prodej plně v režii obchodních zastoupení a 

výrobce, případně importér, kromě vzdělávání prodejní sítě, proces neovlivňuje. 



22 

Sponzoring je nástroj marketingové komunikace, kdy sponzor dosahuje 

prostřednictvím sponzorovaného svých komunikačních cílů. Kvantifikace 

návratnosti investic je však neměřitelná a výsledkem je zvýšení povědomí o 

společnosti a produktu, podpora image a vyvolání zájmu mezi spotřebiteli. Značka 

či produkt mohou být sponzorovány prostřednictvím významných osobnost, událostí 

a organizací z prostřední sportu, zábavy, umění a vědy, ale také neziskových 

organizací. (Jonathan, 2016) 

Sponzoring využívá mnoho značek na automobilovém trhu. Často volí osobnosti, 

které využívají produkt obvykle nebo velmi specificky jako například český lezec 

Adam Ondra má jako sponzoringový vůz obytný Volkswagen California, který mu 

umožní přepravovat spoustu věcí na lezení a zároveň spát přímo pod skalami. 

(Volkswagen Česká republika 1, 2019)  Automobilka Škoda je významným 

sponzorem v oblasti sportu, kde navázala partnerství se sportovci, sportovními 

organizacemi i významnými událostmi, ale také v oblasti kultury: Národní divadlo, 

Zlín Film festival anebo Cirque du Soleil. (Škoda Storyboard, 2017) 

Veletrhy a výstavy umožňují společnostem předvádět své nejnovější produkty a 

služby, studovat činnost konkurence a zkoumat tržní trendy a příležitosti. 

Mezinárodní výstavy a veletrhy umožňují představit produkty a služby v zahraničí. 

Jedná se o efektivní metodu propagace produktu a společnosti velké skupině 

potenciálních zákazníků. Veletrhů a výstav společnosti využívají k navazování 

obchodních kontaktů, k osobnímu setkání s partnery a vyjednávání kontraktů. 

Výstavy a veletrhy mohou mít také lokální a národní charakter pro oslovení regionu. 

(Goodluck, Wineaster, 2016) 

Mezinárodní autosalony jsou výstavami, ale hlavním cílem je předvést novinky 

konkurenci, odborné veřejnosti, publicistům a ukázat nové trendy zákazníkům. 

(Přikrylová a kol., 2019) Mezinárodní automobilové veletrhy a výstavy klesají na 

popularitě. Frankfurtský autosalon v roce 2019 zaznamenal značný propad a oproti 

ročníku 2017 klesnul počet vystavovatelů na pětinu. Za sníženou popularitu může 

nejen menší ochota automobilek do těchto akcí investovat, ale také rozvoj 

digitalizace, která umožňuje potenciálním zákazníkům dostatečně produkty 

představit. (E15, 2019)  



23 

2.3 Komunikace se zájmovými a cílovými skupinami 

Pro účely marketingové komunikace rozlišujeme zájmové a cílové skupiny. Zájmové 

skupiny jsou takové, na které má vliv činnost podniku. Mezi zájmové skupiny se řadí 

cílové skupiny pro odbyt produktů a služeb. Identifikace cílové skupiny je pro podnik 

důležitá s ohledem na návratnost investic, příjmy a zisk. Komunikace s cílovou 

skupinou má zapůsobit na rozumovou složku, na smysl a cit a následně vyvolat ve 

spotřebiteli odevzu a přimět jej tak ke koupi. Rozhodovací proces o koupi by tak měl 

mít fázi poznání, fázi vytvoření vztahu a fázi činu. K těmto fázím se vztahují 

komunikační cíle budování povědomí o značce, upřednostnění značky před 

konkurenčními, vyzkoušení značky a loajalita ke značce (Horáková, Stejskalová, 

Škapová, 2008) 

Segmentace je proces členění trhu na homogenní skupiny, které jsou vzájemně 

heterogenní. Segmentačními kritérii jsou demografické, psychologické, geografické 

a typ nákupu. Proces výběru konkrétních cílových skupin je targeting. Správné 

stanovení cílové skupiny, případně skupin, významně ovlivňuje na účinnost 

marketingové komunikace a úspěch společnosti na trhu. Komunikace s cílovou 

skupinou vede potenciálního zákazníka nákupním procesem, vyvolává v něm 

zájem o výrobek či službu a následně přesvědčuje k nákupnímu rozhodnutí, 

v ideálním případě opakovaném. O koupi rozhodují nejen vlastnosti produktu, 

prodejní místo, rovnováha ceny a vnímaného užitku, ale zasádním způsobem i to, 

jak je produkt podpořený marketingovým mixem. (Goodluck, Wineaster, 2016) 

S rostoucím významem digitálních komunikačních kanálů se mění i způsob 

komunikace s cílovými skupinami. Studie Gearshift potvrzuje, že zdrojem informací 

o automobilech pro zákazníky jsou online komunikační kanály, které jim poskytují 

informace prostřednictvím webových prezentací, online reklamy, předváděcích 

videí, online srovnávačům a konfigurátorům. (Mediaguru, 2019) Konfigurátor je 

nejjednodušší způsob pro zákazníka, jak si sestavit vysněný automobil. Škoda 

považuje konfigurátor za stěžejní nástroj nabídky, který slouží zákazníkům v období 

edukace a shromažďování informací v digitálním prostoru. (Škoda Storyboard 3, 

2019) 
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3 Značka a její vnímání 

Značka není pouze jméno, logo, image, reklama, aura, osobnost, přístup, pověst a 

ochranná známka, které tvoří povrchovou úroveň hodnoty. Značka je souborem 

hodnot a atributů, kterou zákazníkům přináší prostřednictvím celého nákupního 

procesu a jedinečným způsobem podnikání, který je základem vztahu společnosti 

se všemi stakeholdery. Podstatu značky tvoří to, co společnost dělá a jak to dělá. 

(Yohn, 2014) 

Značka je považována za symbol očekáváných vlastností a společenského statusu, 

který po zakoupení produktu jeho majiteli náleží. Podobně jako v módním průmyslu, 

hodinářském či na trhu moderní elektroniky, to platí i v automotive. Každá značka 

se snaží dosáhnout tržního podílu, pozicuje produkt a sestavuje vhodnou 

marketingovou komunikaci za účelem oslovit maximální množství potenciálních 

zákazníků. Značka je v automotive průmyslu rozdělovníkem zákazníků. Vnímaná 

image značky je subjektivní. Jeden zákazník může značku považovat za luxusní, 

jiný za prémiovou a další za základní možnost osobní mobility. Vždy záleží na úhlu 

pohledu a finančních možnostech daného zákazníka. (Kapferer, Bastien, 2009) 

Více než v jakémkoliv jiném sektoru je na automobilovém trhu značka zdrojem 

úspěchu. Vztah zákazníka ke značce je vědomě i nevědomě budován dávno před 

tím, než začne zvažovat nákup automobilu. Automobilky usilují o vytvoření atraktivní 

a profitabilní značky a investující finanční prostředky do budování značky ve vysoce 

konkurenčním prostředí. (Parment, 2014) 

Automobilové značky se řadí mezi ty nejhodnotnější společně se značkami 

z elektronického průmyslu. Hodnota značky je z velké míry spjata s její historií a 

dosavadními vybudovanými úspěchy. Hodnotné automobilové značky jsou na trhu 

i více než 100 let a spotřebitelé tak nabírají dojmu, že se zakoupením vozu si kupují 

část historie značky, se kterou sympatizují. (Parment, 2014) 

Škoda Auto na českém trhu v roce 2018 uvedla na trh akční model Edice 100, který 

odkazoval na 100. výročí republiky. (Škoda Storyboard 2, 2018) O rok později 

představila akční model Drive 125, který odkazuje na 125. výročí značky Škoda. 

(Škoda Storyboard 4, 2019) Další značkou oslavující historii byla značka Porsche 

v rámci oslav 70. výročí založení značky. (Porsche Newsroom, 2018) 
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Spotřebitelé mohou být přitáhováni automobilovými značkami, na které jsou zvyklí, 

a projevuje se jejich věrnost. Mohou volit i nové a inovativní značky, u kterých 

vnímají průkopnickou výhodu. U elektrických vozidel bývá role vnímání značky 

zanedbávána na úkor faktu čistoty mobility. Značka Tesla hrála významnou roli při 

rozvoji pozitivního vnímání elektromobilů ve společnosti a je symbolem elektrifikace 

osobní mobility. Jednotliví výrobci, kteří chtějí prodávat elektromobily, musí 

indentifikovat různé segmenty a určit tržní strategie, aby pomocí značky a její 

vnímané hodnoty přílakali spotřebitele a dosáhli zamýšleného tržního podílu. (Long 

a kol., 2019) 

3.1 Tesla jako fenomén elektromobility 

Tesla vznikla v roce 2003 a v roce 2008 uvedla na trh první elektromobil, který byl 

naprostou senzací. Společnost vyrábí čistě elektrické vozy a žádný model poháněný 

konvenčním motorem ani neplánuje. Během dalších let se její modelová řada Tesla 

rozrostla o provedení sedan Model S, stále více populární karoserii typu SUV Model 

X a dostupnější sedan Model 3. Nejnovějším představeným modelem značky je 

revoluční CyberTruck. Model již je možné předobjednat ačkoliv se jeho výroba 

plánuje až v druhé polovině roku 2021. (Tesla 1, 2019) V roce 2017 dosáhla hranice 

250 000 prodaných elektromobilů. 

Tesla od svého počátku buduje image značky, která je průkopníkem v oblasti 

elektromobility a autonomního řízení. Jak poukazuje i samotná mise společnosti 

Tesla: „Misí Tesly je urychlit přechod světa k udržitelné energii.“ (Panmore Institute, 

2018) 

Zakladatelé společnosti jsou přesvědčeni, že čím dříve se jim podaří navýšit poměr 

elektromobilů vůči automobilům s konvenčními motory, tím lépe se bude žít i 

společnosti, která pocítí přínos čístšího ovzduší zejména ve městech. Vizí 

společnosti Tesla je: „Vytvořit nejpřesvědčivější automobilovou společnost 21. 

století pomocí řízení přechodu světa na elektrickou dopravu. (Panmore Institute, 

2018) Tesla považuje své zákazníky za vážené členy společnosti, kteří pomáhají 

vývoji a masovému rozšíření elektromobilů. 

Marketingová komunikace Tesly vychází z nulového rozpočtu a opírá se o image 

průkopníka v oblasti osobní mobility. Jako svou hlavní reklamu považuje dealerství 

a placená reklama není součástí její obchodní strategie. Cílem je prodávat více než  
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20 000 aut ročně. (Hill, Jones, Schilling, 2015) Tesla je průkopníkem mezi 

automobilovými značkami ve formátu marketingové komunikace. Nevyužívá 

klasické reklamní kampaně, preferuje vlastní kanály před tradičními médii. 

„Doposud prodeje našich elektromobilů primárně pohánělo skvělé mediální pokrytí 

a také word of mouth, které nám pomohlo dosáhnout prodejů za relativně nízké 

náklady bez toho, aniž bychom museli využít tradiční reklamu.“ (Tesla 2, 2019) 

Společnost Tesla vytvořila produkt, jehož propagace funguje na základě jeho vlastní 

existence. Firma ve svůj prospěch využívá neřízených komunikačních kanálů, 

důvěřuje svým zákazníkům a fanouškům, kteří značku podporují, šíří její dobré 

jméno a věří v její budoucnost. Sami zákazníci a fanoušci jsou tak marketingovým 

týmem společnosti Tesla, který společnost přímo nestojí žádné finanční prostředky. 

Automobily značky Tesla lze od října 2019 oficiálně zakoupit v Praze, kde je 

k dispozici prodejní i servisní centrum. Zájemci si tak mohou vůz vyzkoušet, 

objednat a plnohodnotně servisovat v autorizované pobočce. Zároveň byl spuštěný 

i konfigurátor vozů v českém jazyce. (fDrive 1, 2019) 

3.2 Ekologicky orientovaná automobilová značka 

Automobilový průmysl je považován za jednoho z hlavních znečišťovatelů ovzduší 

a zákazníci projevují zájem informace o deklaraci a implementaci zelených řešení. 

Zelený marketing rozšiřuje marketingový mix v oblasti sociální odpovědnosti 

společnosti, dlouhodobé udržitelnosti, ochrany životního prostředí, výroby a 

spotřebě produktů, které jsou šetrné k životnímu prostředí. Ačkoliv hlavním zájmem 

je zelený produkt, tak výrobci musí jednat ekologicky v celém výrobním procesu – 

v nákupu, výrobě, logistice, ale také při využívání přírodních zdrojů. Je sporné, zda 

jsou elektromobily opravdu zeleným řešení z pohledu jejich výroby, spotřeby 

elektrické energie z různých zdrojů během životního cyklu a způsobu jejich 

likvidace. (Jaderná, Přikrylová, 2018) 

Přehled v tématice poskytuje organizace Global Reporting Initiative pro účely 

reportování udržitelnosti. Standardy hlídají 3 základní oblasti: ekonomickou, 

environmentální a sociální. Pro účely diplomové práce jsou prezentovány výsledky 

3 automobilek v environmentální oblasti, které jsou dále součástí případové studie 

v diplomové práci. Koncern Volkswagen má vytyčené cíle: výrobky šetrné 

k životnímu prostředí, elektrifikaci, udržitelnou mobilitu a konektivitu, zachování 
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zdrojů v celém životním cyklu, ochranu životního prostředí a přírody a ochranu 

klimatu. Společnost BMW má následující cíle: účinnost paliva a emise CO2, 

energetická účinnost a emise CO2, emise znečišťujích látek a alternativní 

technologie pohonů. Automobilka Nissan se zaměřila na spotřebu paliva, emise 

CO2, obnovitelnou energii, udržitelnou mobilitu včetně nulových emisí a kvalitu 

vzduchu. Lze konstatovat, že se automobilky věnují problematice snížování emisí a 

alternativním způsobům pohonu, negativním dopadům na životní prostředí 

v dodavatelském řetězci, opětovnou použitelnost výrobků, balení, recyklovatelnost 

a snížení energetických nároků na výrobu. (Bradáč, 2019) 

Zákazníci požadují zelená a trvale udržitelná řešení, ale neuvědomují si, co je 

skutečnou podstatou udržitelnosti. Značky používají termín udržitelnost 

k přesvědčení zákazníků, že pracují ekologicky a eticky správně. Emisní skandály 

značek Volkswagen a Audi vedly ke zklamaným zákazníkům, kteří se již neodvažují 

věřit značkám udržitelnost a ekologické chování. Značka Tesla dokázala, že skloubit 

automobilový průmysl a udržitelnost není nemožné. Zároveň se snaží o rozšíření 

udržitelného obchodního modelu do celého odvětví a nastavuje trend 

automobilového průmyslu. Prioritou značky Tesla bylo vytvoření automobilu, jehož 

účinnost a udržitelnost by přispěly k budoucnosti planety. Lidé si spojují Teslu 

s luxusem na základě cenové pozice. Důvodem vysoké ceny však není luxus, ale 

nákladová náročnost výroby. V souvislosti s designem a jedinečnou udržitelnou 

technologií získává status exkluzivního výrobce automobilů. (Maniere a kol., 2017) 

Pro značku Tesla jsou hlavní cílovou skupinou spotřebitelé vyhledávající luxus, kteří 

jsou bohatými jedinci a programově hledají autentické luxusní výrobky a služby. 

Tato skupina spotřebitelů umožňuje skutečný rozvoj, protože se jedná o vůdce 

veřejného mínění inspirující ostatní. Elon Musk dokázal vyvinout automobil 

odpovídající potřebám a touhám právě tohoto segmentu. Společnost Tesla vytváří 

pomalé, ale radikální a očekávané inovace. Prostřednictvím segmentu absolutních 

luxusních spotřebitelů je usnadněno šíření inovace a společenská akceptace 

spotřebiteli po celém světě. (Kapferer, 2014) Skupina inovátorů, tvořená zpravidla 

mladými a bohatými technologickými nadšenci, je pro další šíření technologií 

nezbytná. Inovátoři vnímají riziko z nákupu inovativních produktů, ale zároveň jsou 

schopni kompenzovat finanční ztrátu. Mezi jejich blízkými lze dále identifikovat další 

inovátory. Prostřednictvím provázaných sociálních vazeb mezi jednotlivými 
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spotřebiteli a dalšími skupinami spotřebitelů je možné přispět k dalšímu rozšíření a 

prodeji. Prostřednictvím provázaných sociálních vazeb mezi jednotlivými 

spotřebiteli a dalšími skupinami spotřebitelů je možné přispět k dalšímu rozšíření a 

prodeji. (Hooley, Piercy, Nicolaud, 2008) 

3.3 Vnímání značky na B2C a B2B trhu 

Pro společnosti na B2C trhu je důležité informovat potenciální zákazníky o identitě 

značky. Kritérii identity jsou kvalita, cenová výhoda, funkční a emoční výhoda. Na 

B2C trhu je v popředí hodnota značky, nízká nákladovost produktů a benefity, které 

přináší. Retailoví zákazníci nejčastějí vnímají strategii pozičního poměru značky a 

strategii náklady/benefity. První zmíněnou je kombinace ceny a funkční výhody, kde 

se funkční výhodou rozumí užitná hodnoty produktu pro spotřebitele. Druhou 

zmíněnou je založena na Maslowově pyramidě potřeb. Čím vyšší úroveň potřeb 

produkt uspokojuje, tím vyšší je jeho cena. Retailový zákazník v největší míře vnímá 

nákladovou výhodu značky. Čím vyšší je hodnota pro spotřebitele, tím je produkt 

konkurenceschopnější. (Chukurna, 2017) 

Retailový zákazník pod tlakem marketingové komunikace uvažuje poměr ceny a 

užitné hodnoty automobilu. Takový typ zákazníka vnímá automobil jako spotřební 

zboží, neprojevuje sympatii ke značce a očekává od produktu plnění užitku. Může 

ale vnímat cenu, emoční výhodu a míru uspokojených potřeb. V tomto případě 

vysokou cenu očekává a je ochotný ji zaplatit za účelem uspojení potřeb vyššího 

řádu. Očekává se sympatie ke značce a její image. 

Pro zákazníky na B2B trhu je nejdůležitější vnímaná kvalita produktu. Kvalita je 

vnímaná více než tržní podíl nebo marketingové aktivity. Vnímanou kvalitou 

produktu se rozumí spolehlivost, trvanlivost, udržovatelnost, bezpečnost, šetřnost 

k životnímu prostředí, shoda s normami, záruční doba a servis, dostupnost 

náhradních dílů. Hodnota produktu není vnímaná v poměru ceny a užitku, ale ceny 

v jejím absolutním vyjádření. (Chukurna, 2017) 

Rozhodování zákazníků na fleetovém trhu je zpravidla na kvalitativní vlastnosti 

automobilu. Společnosti vyhodnocují TCO, ve kterých jsou zahrnuty veškeré 

aspekty ovlivňující finální cenu: spotřeba, hodnota CO2, spolehlivost, záruční doba 

a servisní podmínky, dostupnost náhradních dílů a případné další výhody plynoucí 

z velkoodběratelských smluv: slevy na nové vozy a servisní služby, zapůjčení 
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náhradního vozu v případě potřeby, pojištění flotily. V závislosti na společenské 

odpovědnosti firem je z kvalitativních parametrů pro B2B zákazníky u automobilů 

důležitá hodnota CO2. Firmy mohou mít interně předepsány maximální hodnotu 

CO2 jaké mohou služební vozy dosahovat, což dává příležitost nízkoemisním a 

bezemisním vozům. Ačkoliv je pořizovací cena těchto vozů vyšší, tak v závilosti na 

dalších faktorech mohou být TCO nižší.  

Například Volkswagen Golf má na českém trhu základní cenu 449 900 Kč 

s benzinovým motorem 1,0 TSI o výkonu 85kW a hodnotou emisí CO2 110-113 

g/km. Elektrická varianta vozu začíná na cenovce 993 900 Kč a poskytuje výkon 

100 kW při CO2 0 g/km. Podobně výkonný benzinový motor v nabídce je 1,5 TSI 

EVO s cenou 552 900 Kč a hodnotou CO2 115-119 g/km. (Volkswagen Česká 

republika 2, 2019) 

I přes vyšší počáteční investici model e-Golf využívá v rámci svého vozového parku 

Moneta Money Bank. Provozu 63 modelů e-Golf a dalších 80 pořídí v průběhu roku 

2019. Do budoucna plánují zařadit mezi služební vozy nový model ID.3. (fDrive 2, 

2019) Některé společnosti stanovují maximální pořizovací cenu automobilu, 

případně maximální výši měsíční splátky leasingu. V tomto případě zákazník volí 

automobil na základě absolutního vyjádření ceny. 
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4 Analýza marketingové komunikace značky Škoda na 
českém trhu 

Součástí návrhu řešení marketingové komunikace pro značku Škoda Auto na 

českém trhu je důkladná analýza stávajícího stavu marketingové komunikace. 

Součástí analýzy jsou tiskové zprávy, webové stránky, profil na sociálních sítích 

Facebook, Instagram a kanál na Youtube. Pro vyhledání reklamy s přímou odevzou 

jsou využity webové portály zaměřené na automotive Garáž.cz, Auto.cz a 

Autoforum.cz. Dále zhodnocení prezentace značky na vybraných automobilových 

akcích v roce 2019 – Auta na Náplavce, forum Elektromobilita 2019 a e-Salon. Na 

základě analýzy je zhodnocena marketingová komunikace z pohledu ucelené 

činnosti značky na trhu. Případová studie se v detailu zaměřuje na komunikaci 

elektromobility. 

Pro srovnání jsou provedeny případové studie u vybraných konkurenčních značek: 

Volkswagen, BMW a Nissan. Volkswagen nabízí elektrifikované modely e-Up! a e-

Golf a uvádí na trh revoluční elektromobil ID.3. V budoucnosti má plány v oblasti 

nabídky elektrifikovaných modelů. Značka BMW má také zkušenosti s elektromobily 

a hybridními vozy. Japonská značka Nissan nabízí v Evropě již druhou generaci 

modelu Leaf, ve kterém měla možnost zužitkovat náskok v oblasti technologií, ale 

také zákaznických podnětů. Český trh s elektromobily zatím není příliš rozvinutý. 

Lze očekávat, že se značky budou snažit zužitkovat nabité zkušenosti z evropského 

trhu a získat pozici na trhu odpovídající celoevropským úspěchům. Model e-Golf byl 

v celoevropských registracích roku 2018 na třetím místě, model i3 od BMW na 

čtvrtém místě. Nissan Leaf byl nejprodávanějším elektromobilem evropského trhu 

v roce 2018. (JATO 2, 2019) 

Na základě získaných dat, prozkoumáním best practices jednotlivých značek na 

trhu a ve spojení s teoretickým základem jsou navrženy opatření na zlepšení 

marketingové komunikace značky Škoda na českém trhu. Tato opatření jsou 

zaměřena na podporu elektromobility za účelem získání významného tržního podílu 

v nově vznikajícím tržním segmentu, který by odpovídal dosavadní dominanci 

značky na domácím trhu. 
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Automobilka Tesla je záměrně uvedena mimo rámec případových studií z důvodu 

charakteru značky. Tesla je značka, která přinesla do automobilového světa 

elektromobilitu. 

4.1 Představení automobilky 

Historie společnosti Škoda sahá až do roku 1895. V tomto roce Václav Laurin a 

Václav Klement postavili bicykl, který pojmenovali Slavia. Dále se orientovali na 

stavbu motocyklů a prvním jejich automobilem byl model Voiturette A. Roku 1925 

Laurin & Klement spolupracovali se strojírenským podnikem Škoda Plzeň. V roce 

1937 představili model Škoda Popular, který navazoval na úspěchy automobilky 

v závodě Rally Monte Carlo. V průběhu dvacátého století automobilka dále vyráběla 

automobily a roku 1991 se stala součástí koncernu Volkswagen. Sídlo společnosti 

je v Mladé Boleslavi, kde se nachází jeden z výrobních závodů podniku. Dalšími 

výrobní závody v České republice jsou v Kvasinách a Vrchlabí. Automobily jsou na 

českém trhu nabízeny prostřednictvím dealerské sítě. Aktuálně je zákazníkům 

k dispozici 183 dealerství. Škoda v roce 2019 otevřela svůj první digitální showroom 

a od ledna 2020 bude všech 183 dealerů připraveno nejen prodávat elektromobily 

a elektrifikované modely, ale také je příjmat do servisu. (Automix, 2019) 

4.2 Logo a slogan 

Logo společnosti se postupem času výrazně proměnilo. Od původního loga Slavia, 

přes logo Laurin & Klement, dále první logo Škoda až po aktuální, jehož dominantou 

je okřídlený zelený šíp v chromovém kruhu a nápisem ŠKODA. Aktuální logo je 

používáno od roku 2016. 

 

Zdroj: (Škoda Storyboard) 

Obr. 1 Vývoj loga značky Škoda 
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Společnost Škoda využívá pro svou komunikaci slogan „Simply Clever“. Filozofie 

„Simply Clever“ provází všechny produkty značky a podtrhuje chytrá řešení, která 

automobily nabízejí. 

4.3 Produkt 

Automobilka nabízí 8 modelů. Nejmenším modelem je elektromobil Citigoe iV, dále 

model Fabia v provedení hatchback a combi, hatchback Scala, tradiční model 

Octavia a vlajková loď Superb, která s faceliftem nabízí elektrifikované plug-in 

hybridní provedení. Superb se nabízí stejně jako Octavia v provedení limuzína a 

kombi. V populární kategorii SUV automobilka nabízí crossover Kamiq a větší 

modely Karoq a Kodiaq. 

Na konci roku 2020 automobilka představí plně elektrický velký vůz. Do roku 2022 

uveden na trh 10 plně či částečně elektrifikovaných modelů. (Škoda Storyboard, 

2019) 

4.4 Pozice značky na českém trhu 

Automobilka Škoda je dlouhodobou jedničkou. V roce 2018 měla s celkovým 

počtem 84 172 automobilů tržní podíl 32,2 %. (SDA 1, 2019) V České republice se 

nachází 183 autorizovaných dealerů. (Automix, 2019) Široké modelové portfolio je 

schopné uspokojit zákaznické potřeby od základní mobility až po luxusní limuzínu 

či SUV. Nejlevnějším modelem je Fabia se základní cenou 269 900 Kč a nejdražším 

Kodiaq RS se základní cenou 1 199 900 Kč. Příležitosti pro růst značky jsou 

v rozšiřujícím se modelovém portfoliu, dostupné dealerské síti vyškolené na 

elektromobilitu, a vlastním prodejním kanálem Škoda online pro nabídku 

operativního leasingu. 

 

Zdroj: (Autorevue.cz) 

Obr. 2 Škoda Fabia – akční model Soleil 
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4.5 Komunikační mix 

Reklama. Reklama v online i offline prostředí je jedním ze stežejních pilířů 

komunikace. V reklamě lze spozorovat informační, přesvědčovací i připomínací 

cíle, které jsou pozorovatelné v závislosti na propagovaném produktu. S nástupem 

elektrifikovaných modelů informují reklamní kampaně zákazníky o vstupu značky 

do této kategorie automobilů a přesvědčují je k vyzkoušení inovátorských produktů. 

Reklamy jsou v motoristických časopisech, na billboardech, v televizi, případně jako 

product placement v televizních pořadech. Dále reklamní kampaně umisťuje do 

rádia, na sociální sítě i na video portál Youtube. Kampaně jsou zaměřeny na nové 

modely a akční nabídky. V souvislosti s příchodem elektromobility byl umístěn do 

televize a na videoportál Youtube reklamní spot, který informuje spotřebitele 

začátek elektrické éry značky a má v nich vyvolat zájem. (Youtube 3, 2019) 

 

Zdroj: (Youtube: Škoda Česká republika) 

Obr. 3 Reklamní spot Škoda iV – elektrická budoucnost 

Na sociální síti Instagram jsou rozmanitě prezentovány produkty značky. Kromě 

novinek Octavia a Kamiq se komunikace orientuje na elektromobil CITIGOe iV a 

plug-in hybridní provedení modelu Superb facelift. Součástí komunikace jsou 

významné milníky, události a okamžiky v životě značky. Například šedesátiny 

modelu Octavia, anebo populární pistáciová Fabia. (Instagram: Škoda Česká 

republika, 2019) Profil Škoda Česká republika na sociální síti Facebook slouží ke 

sdílení reklamních fotografií, videí, prezentaci modelů, sdílení událostí, kterými je 

značka sponzorem či soutěží pro fanoušky značky. Posty stínují sdílenou tématu na 

instagramovém profilu. Elektromobilita je značně zviditelněná komunikací modelu 

CITIGOe iV v podobě reklamních videí. (Facebook: Škoda Česká republika, 2019) 
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Zdroj: (Instagram: Škoda Česká republika) 

Obr. 4 Profil Škoda Česká republika na sociální síti Instagram 

 

Zdroj: (Facebook: Škoda Česká republika) 

Obr. 5 Reklamní spot CITIGOe IV 
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Podpora prodeje. Prodej je podporován novým designem dealerství značky, který 

byl představen v roce 2013 a do konce roku 2015 byly přestavěny všechny 

showroomy. Společnost se snažila vytvořit hodnotné místo pro své produkty, s 

příjemnou atmosférou, která vybízí zákazníky k návštěvě. (Škoda Auto, 2013) 

V roce 2019 Škoda otevřela také první digitální showroom, který má za cíl plně 

podpořit prodeje vozů v digitální éře a otevřít cestu jejich budoucímu 

elektrifikovanému portfoliu. Showroom umožňuje představit vozy v mnohem 

komplexnější podobě. Všechny showroomy budou mít speciální prezentační místo 

pro elektriktifikované modely včetně simulovaného dobíjecího stojanu. (Škoda 

Storyboard 4, 2019) 

 

Zdroj: (Autobible) 

Obr. 6 Prezentační místo vozu z řady iV v showroomu Škoda 

Značka využívá point-of-sale materiály; brožury a katalogy k vozům. 

V digitalizované podobě jsou zákazníkům k dispozici na webových stránkách. 

Podporuje prodej eventy a výstavami na regionální úrovni ve spolupraci s dealery. 

Jedním z eventů je golfový turnaj D+D Real CZECH MASTERS. Po celou dobu zde 

byly ve spolupráci s dealerem vystaveny vozy Škoda, nabízeny zkušební jízdy ve 

všech modelech a rozdávány point-of-sale materiály automobilky. Na eventu byl 

prezentován mimo jiné elektromobil CITIGOe iVa plug-in hybridní Superb iV PHEV. 

Na eventu probíhala soutěž o hodnotné ceny z kolekce Škoda a prvním cenou bylo 

zapůjčení faceliftovaného modelu Superb na rok. (Škoda Auto 1, 2019) 
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Prodej je podpořen také CSR aktivitou v podobě sázení stromků za každý prodaný 

vůz. Projekt byl zahájem v roce 2007 a do roku 2018 bylo vysázeno více než 820 

tisíc stromků. (Škoda Storyboard 3, 2018) 

 

Zdroj: (Facebook: Porsche Praha) 

Obr. 7 Podpora prodeje nového modelu Kamiq ve spolupráci s Porsche Praha v rámci akce 
Landronka Fest 

Přímý marketing. Nástroje přímého marketingu jsou nástrojem dealerské sítě, 

který využívají ke kontaktování zákazníků z databáze s obchodními sděleními. 

Využívá se reklamy s přímou odezvou, ve kterém dealeři odkazují na své webové 

stránky, případně vybízejí zákazníka k návštěvě showroomu. Reklamu s přímou 

odevzou využívá v omezené míře i Škoda Auto Česká republika, kdy ve svých 

reklamních sděleních vyzývá k návštěvě webových stránek. 
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Zdroj: (Auto.cz) 

Obr. 8 Reklama s přímou odezvou Škoda 

Public relations. Pro účely případové studie je analyzováno externí PR. Pro externí 

komunikaci společnost využívá webových stránek Škoda Storyboard, na kterých 

zveřejňuje tiskové zprávy. Komunikují produktové novinky, aktivity, akce a události 

z prostředí značky. Další témata se týkají výrobních závodů, cyklistiky, hokeje, 

motorsportu, případně bezpečnosti provozu. Bezpečnost provozu je významným 

komunikačním prvkem prostřednictvím portálu Bezpečný pátek, kde jsou 

zveřejněny instruktážní videa k bezpečnosti provozu a nabízeny edukativní eventy 

pro děti i dospělé. (Bezpečnýpátek.cz, 2019) Další významnou aktivitou je 

spolupráce s nadací Terezy Maxové Teribear. Teribear je sportovně-charitativní 

akce pro podporu dětem. (Teribear, 2019) Ze společensky odpovědných aktivit lze 

dále zmínit podporu středoškolského i vysokoškolského vzdělání, program Škoda 

Handy pro bezbariérovou mobilitu, zaměstnanecké sbírky a firemní dobrovolnictví. 

(Škoda Auto 2, 2019) 

Pro komunikaci s veřejností společnost využívá také influencery. Lifestylové 

blogerky Andrea Bezděková a Nikol Štíbrová sdílením osobitých fotografií a 

zábavných videí na sociálních sítích přibližují produkty značky svému publiku. 

(Škoda Storyboard 2, 2018) Dalším je youtuber Petr Florián. To, že influenceři jsou 

jednou z cest, jak oslovit potenicální zákazníky dokládá jeho reklama na model 

Citigo, která se v roce 2017 stala nejoblíbenější na českém Youtube. (Mediář, 2017) 
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Sponzoring. Značka má dlouholetou tradici ve sponzoringu českého sportu; 

zaměřuje se na motorsport, hokej a cyklistiku. V roli ambasadorů značky je řada 

osobností: rychlobruslařka Martina Sáblíková, veslař Ondřej Synek, cyklisté Karla 

Štěpánková a Jiří Ježek, nebo fotbalista Tomáš Vaclík. Z kulturních akcí lze zmínit 

spolupráci s Národním divadlem, Zlín Film festivalem a Festivalem filmů pro děti a 

mládež ve Zlíně. (Škoda Storyboard 6, 2019) 

Veletrhy a výstavy. Značka se prezentovala na všech vybraných výstavách. 

V popředí výstav byla elektromobilita. Na Autách na náplavce měl národní 

premiéru model Kamiq a celá expozice Škoda podtrhovala význam 

elektrifikovaných modelů. Vystaven byl první elektromobil Citigoe iV, dále plug-in 

hybridní Superb iV a ve speciálním výstavním boxu koncept elektromobilu Vision 

iV. (Auto.cz, 2019) Na konferenci Elektromobilita, která byla spojena s výstavou a 

prezentovala se zde současnost a budoucnost elektromobility, byli zástupci značky 

mezi hlavními řečníky s tématem konceptu osobní mobility v budoucnosti. Zároveň 

využili příležitosti k prezentaci elektromobilu Citigoe iV. (Forum Elektromobilita 1, 

2019) Význam růstu elektromobility podtrhuje výstava čisté mobility e-Salon, které 

se značka zúčastnila. Na e-salonu značka prezentovala v novém designu, který 

vychází z digitálního showroomu a zákazníci si měli možnost prohlédnout i wallboxy 

pro dobíjení automobilů v domácích podmínkách. (e-Salon, 2019) 

 

Zdroj: (Garáž.cz) 

Obr. 9 Prezentace značky Škoda na veletrhu e-Salon 
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5 Analýza marketingové komunikace vybraných značek na 
českém trhu 

V kapitole jsou zpracovány případové studie vybraných konkurenčních značek. 

Případové studie popisují pozici značky na trhu, modelové portoflio a detailně 

přibližují její marketingovou komunikaci k elektromobilitě. 

5.1 BMW 

Prémiová značka BMW se na českém trhu v roce 2018 umístila na 14. pozici 

v registracích nových osobních vozů s celkovým počtem 5 803 vozů, které tvořily 

podíl 2,22 %. (SDA 1, 2019) Na českém trhu nabízí široké modelové portfolio. 

S ohledem na udržitelnou mobilitu vznikla modelová řada s označením BMW i, a 

teď nabízí 3 modely – i3, i8 coupé a i8 roadster. Kromě modelů ze skupiny BMW i 

jsou elektrifikovány další modelové řady jako plug-in hybridy; řada 5, 7 a X3. 

Program BMW individual umožňuje rozsáhlé možnosti individualizace. (BMW 

Česká republika 1, 2019) 

Automobilka v roce 2017 dosáhla počtu 100 000 celosvětově dodaných 

elektromobilů. (BMW Group 1, 2019) Značka má vypracovanou strategii NUMBER 

ONE> NEXT, která plánuje v roce 2025 nabízet 25 elektrifikovaných modelů. V roce 

2020 BMW uvede na trh elektromobil kategorie SUV iX3. V projektu elektromobility 

značka vyvíjí bezdrátové nabíječky. Z dalších způsobů udržitelné mobility pracuje 

společnost na palivových článcích.  Technologii plánují nabízet nejdříve v roce 2025 

a nabídka bude záviset na aktuální tržní a legislativní situaci. (BMW Group 2, 2019) 

 

Zdroj: (BMW Group 2, 2019) 

Obr. 10  Koncept elektromobilu BMW Vision iNEXT 



40 

Reklama na českém trhu je nevýrazná a podle dostupných dat z jednotlivých 

komunikačních kanálů působí neintegrovaně, bez jasného komunikačního cíle a 

strategie. Reklamní sdělení jsou komunikována prostřednictvím sociálních sítí 

Instagram, Facebook, Twitter a Pinterest. Reklamní videa jsou umístěna na 

videoportálu Youtube. (BMW Group Česká republika 1, 2019) 

Profil na sociální síti instagram působí nekoncepčním dojmem. První pohled na 

reklamní sdělení je rušivý a profil neodpovídá značce s prémiovým pozicováním. 

Příspěvky nemají jednotný vzhled, sdíleny jsou příspěvky z amerického prostředí. 

Příjmce sdělení se setkává s profesionálními komunikačními rendery, ale také 

fotografiemi od fanoušků značky. Kombinace má za následek nestabilní kvalitu 

komunikovaného obsahu. Elektromobilitu nelze považovat za jeden z prvků 

komunikace značky. Z přiloženého náhledu lze pozorovat, že automobilka 

v poslední době 2x komunikovala hybridní vůz i8 a vynechala plug-in hybirdní 

modely řady 5, 7 a X3. Elektromobil i3 mezi reklamní sdělení zařazen není. 

(Instagram: BMW Česká republika, 2019) 

 

Zdroj: (Instagram BMW Česká republika) 

Obr. 11  Náhled na profil importéra BMW Česká republika na sociální síti Instagram 
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Ačkoliv jsou na profilu na sociální síti Facebok sdílena jiná sdělení, výsledek je 

stejný. Nekoncepčně působící, bez jasného cíle a vizuálu. Opakuje se zcela odlišný 

zdroj pro jednotlivé příspěvky způsobující nestabilitu v kvalitě. Komunikace působí 

bez zacílení na český trh, bez zájmu přilákat zákazníky na nové modely anebo je 

oslovit hybridními modely. Výrazným způsobem není podpořena nabídka 

elektromobilů, které tak nelze považovat za důležitý subjekt komunikace. 

(Facebook: BMW Česká republika, 2019) 

 

Zdroj: (Facebook BMW Česká republika) 

Obr. 12  Sdílení příspěvku s hybridním modelem i8 na profilu BMW Česká republika na 
sociální síti Facebook 

Dalším zdrojem pro umístění reklamních sdělení je video portál Youtube. 

Z příspěvků, které byly na kanál BMW Česká republika přidány za posledních 7 

měsíců, žádný nepodporuje novinky v portfoliu značky: řadu 1, řadu 3 případně 

luxusní SUV X7. Žádný nezmiňuje elektrifikované plug-in hybridní modely a ani 

elektromobily. (Youtube: BMW Česká republika, 2019) 

Úroveň reklamní komunikace nelze považovat za adekvátní k prémiovému 

pozicování značky. Působí bez zájmu o lokalizaci a přiblížení k potenciálním 

zákazníkům. Nedostatečným způsobem jsou podpořeny elektromobily a plug-in 
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hybridní modely, stejně tak novinky. Lze nabýt dojmu, že se značka považuje za 

prémiovou až luxusní a očekává, že si potenciální zákazník vyhledá informace sám. 

 

Zdroj: (Youtube BMW Česká republika) 

Obr. 13  Přehled příspěvků na Youtube kanálu BMW Česká republika  

Podpora prodeje. Showroomy BMW jsou přizpůsobeny prodeji hybridů a 

elektromobilů z modelové řady BMW i. Pro prezentaci potenciálním zákaznkům 

mají vyhrazené místo včetně ukázky nabíjení. Další speciální prodejní plochu mají 

pro modely řady M a z programu BMW Individual. 

 

Zdroj: (Hasenkopf) 

Obr. 14  Prodejní místo elektromobilů a hybridů BMW i  

Z point-of-sale materiálů jsou k dispozici brožury a katalogy, které nelze volně 

stáhnout z webových stránek. Pro získání katalogu je nutné vyplnit dotazník 

s kontaktními údaji a následně lze katalog stáhnout, anebo si nechat zaslat v tištěné 
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podobě. BMW Group Česká republika tak získává kontakt na potenciálního 

zákazníka, může jej tak kontaktovat a dále prodej vozu podpořit – nabídkou 

návštěvy showroomu, předvedením vozu případně testovací jízdou. Katalogy jsou 

v českém jazyce, některé však pouze v angličtině. (BMW Česká republika 2, 2019) 

 

Zdroj: (BMW Česká republika 2, 2019) 

Obr. 15  Katalog BMW i3 v české lokazilaci 

Významným eventem pro BMW Group Česká republika je spolupráce s 

Mezinárodním filmovým festivatel Karlovy Vary. V roce 2019 se již pošesté stala 

značka oficiálním vozem této události. (BMW Group 3, 2019) Dalším eventem 

z roku 2019 je BMW Group Days, kde si vybraní zákazníci mohli užít radost z jízdy 

s vozy BMW. Na této akci se zákazníkům v samostatném bloku prezentovaly také 

elektrifikované vozy BMW (BMW Group 4, 2019). V zimním období BMW Group 

Česká republika již několik let pořádá BMW xDrive Experience, kde si zájemci 

mohou vyzkoušet schopnosti a chování vozů BMW s pohonem všech kol. (BMW 

Group, 2018) 

Přímý marketing. Nástroje přímého marketingu jsou obdobně jako u značky Škoda 

svěřeny do kompetencí jednotlivých dealerství. Reklamu s přímou odezvou se 

vyvolat nepodařilo i přes aktivní vyhledávání tématiky značky BMW. Lze 

konstatovat, že značka pravděpodobně nevyužívá tento způsob komunikace 

vzhledem k budované prémiové pozici. 

Public relations. Pro účely případové studie je analyzováno externí PR. Pro externí 

komunikaci využívá importér webových stránek BMW Group Press. Tiskové stránky 

jsou řazeny do několika kategorií a pokrývají veškeré činnosti značky. Influencer 

marketing značka nevyužívá. Společenská odpovědnost probíhá prostřednictvím 
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importéra BMW Group Česká republika. Jedním z významných projektů 

společenské odpovědnosti jsou zápůjčky elektrifikovaných vozů, plug-in hybridů a 

elektromobilů, pro Policii České republiky (BMW Group 5, 2019) a Zdravotnickou 

záchrannou službu České republiky (BMW Group, 2017). 

 

Zdroj: (BMW Group, 2017) 

Obr. 16  Šestice zapůjčených elektromobilů i3 pro Zdravotnickou záchrannou službu České 
republiky 

Další aktivity společenské odpovědnosti se zaměřují na oblast města Sokolov. 

Investiční region pro BMW Group, ve kterém plánuje vystavět  centrum pro vývjoj a 

testování mobility budoucnosti – nových technologií pohonu, ale také autonomního 

řízení. BMW Group Česká republika se v oblasti podílí podporou výstavby 

příjezdové komunikace do průmyslové zóny, jejíž součástí bude vývojové centrum 

BMW Group (BMW Group 6, 2019). Dalšími projekty na sokolovsku jsou podpora 

Dětské technické univerzity či Sokolovský BMW Group ¼ maraton (BMW Group 7, 

2019)  

Veletrhy a výstavy. BMW Group Česká republika se nezúčastnila žádné 

z vybraných výstav či veletrhů. 

5.2 Volkswagen 

Pozice značky na českém trhu mezi novými osobními vozy je dlouhodobě stabilní. 

V roce 2018 se značky umístila na 2. místě v registracích nových osobních 

automobiliů s celkovým počtem 24 358 vozů a podílem 9,32 %. (SDA 1, 2019) 

V současnosti nabízí Volkswagen celkem 10 modelů, kterými pokrývá široké 
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spektrum kategorií vozů. Volkswagen v rámci světové premiéry na autosalonu ve 

Frankfurtu v září 2019 představil elektromobil, který se má stát stěžejním modelem 

v budoucnosti ID.3 (Mediaguru 2, 2019). Z ekologicky orientovaných modelů nabízí 

elektromobily e-UP!, e-Golf a plug-in hybridní provedení modelu Passat. Uvedené 

modelu ID.3 na český trh je očekáváno začátkem roku 2020 a jeho cena zatím 

nebyla stanovena. V roce 2020 Volkswagen představí elektromobil kategorie SUV 

ID.Crozz a rodinný elektromobil ID. Space Vizzion (Volkswagen Newsroom 1, 

2019). 

Komunikační mix. Volkswagen s premiérou modelu ID.3 mění způsob prezentace 

značky. Vstup do nové éry mobility automobilka využila k vytvoření nového, 

emocionální konceptu komunikace. Z toho důvodu jsou pro zpracování případové 

studie využity nejnovější modely T-Cross, ID.3 a osmá generace modelu Golf. Nový 

design komunikace upřednostňuje digitální formu a zároveň se mění i způsob 

komunikace produktů. Komunikace je barevná, pestrá, emotivní, realistická a 

poutavá. Nemá prezentovat dokonalý svět reklamy, ale náhled na produkt 

z perspektivty zákazníka. (Mediaguru 2, 2019) 

 

Zdroj: (Volkswagen Newsroom, 2) 

Obr. 17 Náhled na nový design komunikace značky Volkswagen 

Reklama. Reklamu využívá ke své propagaci Volkswagen obdobně jako Škoda. 

Důležitým krokem v reklamě je nový design komunikace. Stěžejním prvkem 

komunikace značky Volkswagen na českém trhu je příchod revolučního 

elektromobilu ID.3. Volkswagen chce dát svým zákazníkem najevo, že budoucnost 

právě příchází. Reklamní sdělení plní svou informační funkci, ale i přesvědčovací. 
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Připomínací a informativní reklamu Volkswagen využívá pro zbytek svého 

modelového portfolia. Volkswagen využívá jak online, tak offline prostředí pro svou 

komunikaci. Vzhledem k přizpůsobení designu komunikace pro digitální platformy 

lze očekávát, že stěžejní bude online prostředí. 

 

Zdroj: (Instagram Volkswagen CZ) 

Obr. 18  Komunikace značky Volkswagen na instagramovém profilu českého importéra 

Reklamní kampaň na elektromobil ID.3 je umístěna v televizi, ale také na 

videoportálu Youtube. Slogan kampaně je „Budoucnost je připravena.“ Celé video 

je prostoupeno vlnou emocí, kterou prožívají lidé s novým elektromobilem. 

Reklamní spot je z části natočen z pohledu diváka, aby jej maximálně vtáhnul do 

děje a dodal pocit, že bude chtít prožít to stejné, co lidé v reklamě. (Youtube: 

Volskwagen Česká republika 1, 2019) 
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Zdroj: (Youtube Volkswagen ČR 2, 2019) 

Obr. 19  Reklamní kampaň Volkswagen ID.3 

Profil importéra na sociálních sítích Instagram a Facebook sdílí kromě emočně 

pojatých fotografií produktů také příběhy jejich zákazníků s vozy Volkswagen. Do 

popředí se dostávají lidé v různých situacích, aby si potenciální zákazník mohl 

představovat sám sebe. Se zákazníky se snaží familiarizovat a navázat dlouhodobý 

vztah. Komunikace prostřednictvím sociálních sítí působí hodnotným, atraktivním 

dojmem, který odráží pozici značky na trhu. Soutěže o hodnotné propagační 

předměty podněcují zákazníky k aktivnímu sledování profilů a reakci. (Instagram: 

Volkswagen CZ, 2019) 

 

Zdroj: (Facebook Volkswagen ČR) 

Obr. 20  Zveřejnění prvních fotografií po premiéře Volkswagen ID.3 
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Podpora prodeje. Významným krokem v podpoře prodeje je změna designu 

komunikace. S touto designovou změnou souvisí také nový design showroomu 

Volkswagen uzpůsobený filozofii a designu nových produktů. Na první pohled lze 

zaregistrovat, že místo pro konvenční vozy je omezeno, vystavený je pouze jeden 

model z řady R, zbytek tvoří elektromobily a hybridy. Stěny jsou tvořeny 

obrazovkami umožňující digitální prezentaci produktů. Prezentace produktů 

korespenduje s komunikačními materiály v novém designu. Dominantou je 

dvojrozměrného logo umístěné nad celým showroomem, které má být umístěno 

taktéž na pylon před dealerské centrum. Volkswagen prohlašuje, že se jedná o 

jednu z největších rebrandingových akcí na světě. Dealerství mají být na nový 

design přestavěny do poloviny roku 2020. (Volkswagen Newsroom 2, 2019) 

 

Zdroj: (Volkswagen Newsroom 2, 2019) 

Obr. 21  Nový design showroomu 

Jako point-of-sale materiály jsou k dispozici brožury a katalogy, které lze stáhnout 

také v elektronické podobě z webových stránek. Zákazníci jsou oslovování  

prostřednictvím Volkswagen magazínu, který je v tištěné podobě k dispozici 

zákazníkům v dealerstvích a na webových stránkách v digitální podobě. Magazín 

vychází čtvrtletně, shrnuje aktivity značky na trhu, představuje novinky v oblasti 

produktu a technologií, ale přináší zprávy z mezinárodního prostředí Volkswagen. 

(Volkswagen Česká republika 1, 2019) 

Importér organizuje sraz vozů značky Volkswagen Fest. V rámci programu jsou 

návštěvníkům k dispozici vystavené  vozy, některé z nich je možné vyzkoušet při 

testovací jízdě, ale také soutěže o hodnotné ceny. V roce 2019 proběhla soutěž o 
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Volkswagen Brouk. (Volkswagen Fest, 2019) Dalším významým eventem 

podporující prodej je série maratonů a půlmaratonů, které pořádá Run Czech. 

Městské prostředí maratonů podporuje prezentaci elektromobilů e-Golf. (Run 

Czech, 2019) 

 

Zdroj: (Run Czech) 

Obr. 22  Event Run Czech s podporou Volkswagen Česká republika 

Přímý marketing. Nástroje přímého marketingu jsou obdobně jako u značky Škoda 

svěřeny do kompetencí jednotlivých dealerství. Reklamu s přímou odezvou se mi 

nepodařilo i přes aktivní vyhledávání tématiky značky Volkswagen vyvolat. 

Public relations. Pro účely případové studie je analyzováno externí PR. Tiskové 

zprávy jsou taktéž zveřejňovány na webových stránkách importéra Porsche Česká 

republika a také přímo na stránkách Volkswagen Česká republika. Tiskové stránky 

na webu Volkswagen Česká republika se věnují produktovým tématům, ty na 

stránkách Porsche Česká republika se týkají působení značky na českém trhu. 

Společenská odpovědnost probíhá prostřednictvím importérské společnosti 

Porsche Česká republika, která na českém trhu spravuje značky Volkswagen, Audi, 

Seat a Cupra. Za značku Volkswagen je podpořen nadační fond Emil, který 

podporuje mladé handicapované sportovce. (Porsche Česká republika 2, 2019) 

Další aktivitou je podpora nadačního fondu Mathilda, který pomáhá lidem s těžkým 

zrakovým postižením a podpora projektu Plešouni Elišky Podzimkové, který 

podporuje pacienty na dětské onkologii. (Volkswagen Česká republika 3, 2019) 

Ze sponzoringových aktivit lze zmínit podporu české floorbalové reprezentace, nebo 

lezce Adama Ondru. (Volkswagen Česká republika 3, 2019) 
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Veletrhy a výstavy. Značka Volkswagen se účastnila výstavy Auta na náplavce, 

kde prezentovala celé své modelové portfolio bez výrazného zaměření na 

elektromobilitu. Elektromobily podpořila značky až v rámci konference 

elektromobility, kde byl jedním z řečníků generální ředitel importéra značky 

Volkwagen Porsche Česká republika. (Forum Elektromobilita 1, 2019) Významnou 

událostí pro elektromobilitu značky Volkswagen znamenal e-Salon, kde měla 

výstavní premiéru v České republice novinka ID.3. (e-Salon, 2019) 

 

Zdroj: (e-Salon) 

Obr. 23 Výstavní premiéra ID.3 v České republice  

5.3 Nissan 

Značka Nissan byla na českém trhu v registracích nových osobních vozů v roce 

2018 na 15. místě, s celkovým počtem 5463 vozů a s podílem 2,09 % na celkovém 

trhu. (SDA 1, 2019) V současnosti nabízí značka Nissan na českém trhu 11 modelů 

mezi osobními vozy. Nejlevnějším modelem značky na trhu je městský hatchback 

Micra s cenou od 286 300 Kč a nejdražším sportovní model GT-R s cenou od 

2 687 000 Kč. Z celkového počtu 11 vozů jsou 2 elektromobily, hatchback Leaf a 

osobní dodávka E-NV200 Evalia (Nissan Česká republika, 2019). Nissan je jednou 

z mála značek, která na trhu již nabízí druhou generaci elektromobilu, kterým je 

model Leaf se základní cenou od 950 000 Kč. Nissan se aktuálně věnuje zejména 

infrastruktuře pro elektromobily a neplánuje launch nových elektromobilů na 

evropský trh (Nissan News 1, 2019). 

Reklama. Nissan Česká republika nemá profil na sociální síti Instagram. Na profilu 

na sociální síti Facebook komunikuje informace o produktech napříč celým 

modelovým portfoliem. Kromě fotografií jsou publikována videa, která prezentují 
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jednotlivé modely značky. Komunikace obsahuje příspěvky, které se věnují rozvíjení 

elektromobility, jejímu vývoji, myšlence, ale také vlastnostem elektromobilů 

značky založených na mnohaletých zkušenostech. Další příspěvky podtrhují 

tématiku budoucnosti vývoje automobilky v oblastni autonomních automobilů. 

Komunikována je tématika motorsportu, kde značka získává cenné zkušenosti pro 

sportovní, ale také elektrifikované modely.  

 

Zdroj: (Facebook profil Nissan Česká republika) 

Obr. 24 Komunikace elektromobilu Nissan Leaf 

 

Zdroj: (Facebook: Nissan Česká republika) 

Obr. 25 Komunikace konceptu elektromobility značky Nissan  
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Na videoportálu Youtube je jedním z hlavních témat komunikace elektromobilita, 

použitá technologie, detailní představení, ukázka běžného života s elektromobilem 

Nissan. Kromě elektromobility jsou produktově představeny i další modely, servisní 

programy a zvýhodněné akční modely. (Youtube: Nissan Česká republika, 2019) 

 

Zdroj: (Youtube: Nissan Česká republika, 2019) 

Obr. 26 Přehled sdílených videí na profilu Nissan Česká republika 

Podpora prodeje. Showroomy Nissan jsou strohého a čistého designu. 

Elektrifikované modely nemají speciální místo. Nissan pracuje na designové 

změně showroomu, která by podpořila prodej inteligentní a čisté mobility.  První 

showroomy v novém designu staví Nissan v Japonsku. Evropský plán pro redesign 

zatím stanoven není. V rámci rozvoje dealerské sítě a zákaznické spokojenosti se 

značka spojila se společností Grand Automotive LLP, která bude mít na starosti růst 

obchodní výkonnosti ve střední a východní Evropě. (Nissan News 2, 2019)  

Z point-of-sale materiálů jsou k dispozici brožury a katalogy, které lze stáhnout 

z webových stránek a jsou lokalizované do českého jazyka. 

Přímý marketing. Nástroje přímého marketingu jsou, obdobně jako u značky 

Škoda, svěřeny do kompetencí jednotlivých dealerství. Reklamu s přímou odezvou 

se mi nepodařilo i přes aktivní vyhledávání tématiky značky vyhledat. 

Public relations. V rámci PR aktivit se značka zaměřuje na působení v oblasti 

elektromobilty a vývoje inteligentní a autonomní mobility v budoucnosti. Nissan 

komunikuje na celoevropské úrovni program Electrify The World, kterým chce 

nejen nabídnout elektromobility široké veřejnosti, ale také vybudovat smysluplnou 

infrastrukturu pro jejich provoz. V České republice Nissan spolupracovoval v rámci 
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projektu E-safari se Zoo Dvůr Králové, kde měli návštěvníci možnost projet traseu 

safari v elektromobilech. (Nissan News, 2017) 

Veletrhy a výstavy. Značka Nissan se nezúčastnila výstavy Auta na náplavce ani 

fóra Elektromobilita. (Forum Elektromobilita 1, 2019) Na e-Salonu značka 

prezentovala ve spolupráci s dealerem. (e-Salon, 2019) 

 

Zdroj: (Elektrickevozy.cz) 

Obr. 27 Výstava e-Salon a prezentace Nissan Leaf 

Komunikace značky Nissan podtrhuje význam elektromobility pro budoucnost 

individuální mobility. Zaměřuje se nejen na jednotlivé modely, ale i na filozofii 

značky. 



54 

6 Návrh řešení marketingové komunikace pro značku Škoda 
Auto na českém trhu 

Na základě zpracování případové studie značky Škoda lze konstatovat kvalitní, 

rozmanitou marketingovou komunikaci podporující vnímání značky jako leadera 

trhu. Škoda pro svou komunikaci využívá online i offline reklamní kanály. 

Prostřednictvím profilů na sociálních sítích a videoportálu Youtube prezentuje 

modelové portoflio potenciálním zákazníkům. Komunikaci doplňuje dalšími 

aktivitami jako influencer marketing, public relations, sponzoringovou aktivitou a 

účastí na výstavách a veletrzních. Elektromobilita se stala součástí komunikace 

značky. Informační kampaň oslovuje potenicální zákazníky. Největší očekávání jsou 

spojována s komunikací konceptu Vision iV, který značka využívá jako stěžejní 

model při prezentaci budoucnosti. Společnost zapracovala na prezentaci modelů v 

dealerstvích. Prodejní místa jsou vystavěna v novém, moderním designu dle 

corporate identity. Se vstupem elektrifikovaných modelů na trh byl vytvořen koncept 

prezentace těchto vozů. Značka dále pracuje na zlepšení prezentačních míst a 

představila první digitální showroom.  Podpora prodeje je v kooperaci s jednotlivými 

dealery rozvíjena na lokální úrovni. Společnost se dále prezentuje prostřednictvím 

společensky odpovědných aktivit. Významnou je výsadba nových stromků za každý 

prodaný vůz, spolupráce s charitativními organizacemi a edukativní akce Bezpečný 

pátek pro podporu bezpečnosti silničního provozu. Součástí podpory prodeje jsou 

také point-of-sale materiály k jednotlivým modelům z portfolia. Přímý marketing je 

v kompetenci dealerské sítě.  

Z veletrhů a výstav se značka prezentovala na všech vybraných akcích v roce 2019, 

elektromobilita byla hlavním tématem. 

Škoda na obou akcích prezentovala svůj elektromobil Citigoe iV. Akce Auta na 

náplavce byly taktéž významnou prezentací elektrifikovaných modelů značky. Na 

akcích Auta na náplavce a e-Salon Škoda prezentovala taktéž koncept Vision iV, 

který je designovou prezentací prvního elektromobilu Škoda, který je vyvíjený na 

platformě přímo pro elektromobility. Světová premiéra vozu v sériovém provedení 

je očekávaná na rok 2020. 

Lze však konstatovat, že na rozdíl od dosavadní komunikace, která podporovala 

vozy s konvenčními motory, je komunikace elektrifikovaného portfolia v začátcích. 



55 

V komunikaci je prostor pro využití best practices značek, které mají zkušenosti 

s elektromobily, ale také využití teoretických znalostí. Pro pozici leadera bude 

důležité dosáhnout srovnatelné účinnosti komunikace s jakou značka propaguje 

konvenční modely. Značka bude muset využít nové způsoby prezentace a 

komunikace, aby zákazníky přesvědčila o koupi modelů, které značce pomohou 

v udržení bilance CO2 pod hranicí pokuty. Elektrifikované modely jsou pro 

zákazníky málo atraktivní zejména kvůli vyšší pořizovací ceně a nedostatečné 

dopravní infrakstruktuře.  

Opatření pro marketingovou komunikaci elektromobilů. 

Je třeba vytvořit informativní a přesvědčovací reklamní kampaň elektromobility 

s cílem přesvědčit potenicální zákazníky, aby navštívili showroom a vyzkoušeli 

automobil na testovací jízdě. Potenciální zákaznicí by pak prostřednictvím kampaně 

dostávali informace o dostupnosti elektromobilů, jejich ceně, ale také o jejich 

kvalitativních vlastnostech (výkonu, dojezdové vzdálenosti, času dobíjení). Kampaň 

by je měla přesvědčit o moderním přístupu k osobní mobilitě. Best practices lze 

čerpat od značky Volkswagen, která užívá emocionální komunikaci a staví do 

popředí zákazníka a jeho zážitky. Pro maximalizaci dosahu kampaně doporučuji 

využít televizní i rádiové reklamy a plně využít potenciál online prostředí. Kampaň 

by se měla sdílet na sociálních sítí a videoportálu Youtube. Reklamní sdělení 

interaktivně propojit přímo na webové stránky značky Škoda. Značka Volkswagen 

se orientuje na digitální komunikační kanály, které odpovídají jejich přístupu k 

automobilům – chytrým, moderním a online. 

Edukativní videa. Potenciální zákazníky je potřeba vzdělávat z důvodu neznalosti 

a obav z nové technologie. Čím více se podaří zákazníkům přiblížit fungování a 

jednoduchost elektromobilů, tím větší je šance je při nákupu vozu přesvědčit 

k upřednostnění elektromobilu před automobilem s konvenčním motorem. 

Obsahem videí by mělo být běžné uživatelské fungování – nabíjení elektromobilu 

doma i na cestách, vysvětlení výhod, funkčnosti systémů a asistentů ve voze, servis. 

Z best practices vybraných konkurenčních značek využívá tento způsob 

komunikace značka Nissan, která detailně pomocí komunikovaných fotografií a 

zejména videí přibližuje potenicálním zákazníkům veškeré detaily o svých 

elektrických modelech. 
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Informativní reklamní kampaň představující budoucí model s dostatečným 

předstihem za účelem vyvolání zájmu mezi potenciálními zákazníky. První 

elektromobil značky – Citigoe IV je na trhu. Druhým očekávaným elektromobilem je 

SUV na bázi konceptu Vision iV, který se má představit v roce 2020. Model míří do 

kategorie zákazniků vozů, jejichž popularita roste, a zároveň bude prvním 

automobilem značky na speciálně platformě pro elektromobily s výrazným a 

moderním designem exteriéru a interiéru. Podobně pracuje značka BMW, která 

taktéž komunikuje s velkým časovým předstihem model Vision iNext. Značka Škoda 

má k premiéře blíže a jednalo by se o doplnění hlavní komunikační kampaně, čímž 

by plnila připomínací funkci pro elektromobilitu. Kampaň lze umístit na sociální sítě 

a publikovat krátký spot na Youtube. Cílovou skupinou vzhledem k charakteru 

očekávané novinky by byli zákazníci B2C trhu, kteří se orientují na poměr ceny a 

emocionální hodnoty. Revoluční automobil typu SUV, s jedinečným designem, by 

uspokojil jejich potřeby vyššího řádu a odpovídal jejich očekávané emocionální 

hodnotě. Tato skupina zákazníků by zároveň byla ochotna za elektromobil utratit 

vyšší částku.  

Podpora prodeje za účelem vytvořit poptávku u prvních zákazníků. Pro přiblížení 

elektromobilů potenciálním zákazníkům na B2C trhu podniknout roadshow po celé 

republice. Zákazníci by se registrovali a rezervovali si testovací jízdu 

v elektromobilu. Registrace by umožnila získat kontaktní údaje, kterých by mohli 

využít dealeři a kontakovat potenciální zákazníky s nabídkou. Modely by byly 

k dispozici také pro statickou prohlídku a proškolení zaměstnanci by byli schopni 

zodpovědět jejich dotazy. Akci lze dále podpořit soutěží o zapůjčení elektromobilu 

a drobnými dárkovými předměty. 

Využít nastavenou spolupráci s influencery a představit jejich publiku elektromobily 

Škoda. Cílovým publikem by byli B2C zákazníci hledající poměr ceny/užitku, jejichž 

potřeby by uspokojil model Citigoe IV. Potřeby skupiny zákazníků hledající poměr 

ceny/emoční hodnoty by uspokojil během roku 2020 elektromobil typu SUV. 

Influencerům by se mohlo podařit vytvořit v očích zákazníků obraz elektromobility 

jako moderního způsobu osobní přepravy, který je udržitelný a minimalizuje dopady 

do životního prostředí. 

Vytvořit point-of-sale materiály informativního charakteru, které si zákazník 

odnese ze showroomu případně roadshow, anebo bude mít možnost si je stáhnout 
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z webových stránek. Point-of-sale materiály by měly popisovat technologii, způsob 

a možnosti dobíjení. 

Využití firemních aktivit pro podporu elektromobility. Pro zelenou 

marketingovou komunikaci lze využít firemní společensky odpovědné aktivity 

výsadbou nových stromů za každý prodaný vůz. Prodej elektromobilu by značka 

podpořila vysádbou tří stromů namísto jednoho. Další aktivitou inspirovanou best 

practices značky BMW by byly zápůjčky elektromobilů pro složky zdravotnické 

záchranné služby a policejního sboru, případně pro státní správu.  Vozy Škoda tvoří 

flotilu vládních vozidel a v budoucnu by mohlo dojít k nahrazení stávajících modelů 

elektrifikovaným Superbem a plně elektrickým modelem SUV. 
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Závěr 

Změna automobilového trhu nesouvisí pouze s fluktuací mezi jednotlivými 

kategoriemi, ale také s typem paliva. Trend odlivu zákazníků od dieselových 

motorizací směrem k benzinovým je podpořen zpřísňujícími se emisními normami, 

které nutí výrobce k elektrifikaci modelového portfolia. Elektrifikace je náročným 

procesem investic a vývoje, který automobilky podstupují. Vysoké ceny 

elektromobilů odráží jejich technologickou náročnost a jsou často uváděny jako 

důvod, proč spotřebitelé neuvažují nad jejich koupí. Dalším kritickým faktem je 

nedostatečná nabíjecí infrastruktura a chybějící státní zvýhodnění pro nákup 

elektromobilů. Státní pobídky k nákupu elektromobilů jsou v jiných státech Evropy 

běžné. Trh s elektromobily v České republice v posledních letech postupně rostl, 

ale díky nízké zákaznické poptávce byl jeho objem stále v řádu stovek 

registrovaných nových osobních automobilů. Největší růst elektromobility je 

očekáván. Podle plánovaných objemů produkce jednotlivých značek trh vzroste na 

tisícové objemy. Elektromobily už nebudou individuální záležitostí, ale podle plánů 

Evropské Unie budou tvořit významné procento tržního podílu. Bez kvalitní, 

promyšlené a cílené marketingové komunikace využívající jednotlivé nástroje 

komunikačního mixu by bylo pro trh náročné, pravděpodobně i nemožné, 

absorbovat takové množství elektromobilů. Marketingová komunikace má za cíl 

informovat potenicální zákazníky, edukovat je o technologii, vzbudit v nich zájem, 

přesvědčit o výhodách a podnítit k nákupnímu rozhodnutí. S rozsáhlou digitalizací 

je nezbytné adaptovat marketingovou komunikaci a oslovit publikum kampaní, která 

bude v jejich očích dostatečně atraktivní, přitáhne jejich pozornost a změní myšlení 

nad způsobem osobní mobility směrem k udržitelnosti. 

Vnímání značky na B2B a B2C trhu je odlišné. Zákazníci na B2C trhu srovánávají 

při koupi poměr ceny a funkční hodnoty, případně ceny a emoční hodnoty. Oba 

determinanty lze ovlivnit marketingovou komunikací. Specifikem B2B trhu je 

rozhodování o nákupu založeném na kvalitativních vlastnostech produktu a 

smýšlení nad cenou v jejím absolutním vyjádření. 

Rok 2020 je prvním rokem, který se automobilkám započítá do 95 g hranice hodnoty 

CO2.  Vyhnout se placení pokut je možné, pokud se jim podaří prodat a zaregistrovat 

dostatečný počet automobilů s nízkými či nulovými emisemi. 
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českém trhu na základě teoretického základu, zjištění 
z případových studií, best practices jednotlivých automobilek a 
reálných potřeb českého trhu. Opatření mají za cíl informovat 
potenicální zákazníky, edukovat je o technologii, podpořit 
poptávku po elektromobilech značky Škoda a přesvědčit 
spotřebitele k učinění nákupního rozhodnutí. Návrh marketingové 
komunikace zohledňuje vnímání značky na retailovém i fleetovém 
trh. 
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The topic of this thesis is to evaluate the current marketing 
communication with focus on the electromobility of the Škoda 
brand and selected competing brands BMW, Nissan and 
Volkswagen on the Czech market in the form of case studies. 
Case studies elaborate selected publicly available sources that 
the consumer encounters. The aim of the thesis is to purpose 
measures for improving the marketing communication of the 
Škoda brand on the Czech market based on a theoretical basis, 
findings from case studies, best practices of individual 
manufacturers and real needs of the Czech market. The measures 
aim to inform potential costumers, educate them about 
technology, boost demand for Škoda battery electric vehicles and 
persuade consumers to make purschasing decisions. The design 
of marketing communication takes into account the perception of 
the brand in the retail and fleet markets. 
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