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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

ACEA
BEV
CSR
CR
EU

DPH

PHEV
POS
SDA
SuV

TCO

European Automobile Manufacturers Association
Battery Electric Vehicle
Corporate Social Responsibility
Ceska republika

Evropska unie

dan z pfidané hodnoty

Koruna Ceska

Plug-in Hybrid Electric Vehicle
Point-of-Sale

Sdruzeni dovozcu automobild
Sport utility vehicle

total costs of ownership



Uvod

Tlak na snizovani emisi osobnich automobild pomoci nafizeni EU je stale citelngjsi.
Poprvé v roce 2021 maji automobilky v ramci EU zajistit registraci novych vozidel
s podstatné nizSimi hodnotami emisi nez je celoevropsky primér a v dalSich letech
se bude tento cil snizovat. S tim souvisi i potfeba zdkaznikim nejen nabidnout vozy,
které budou schopny tyto limity plInit, ale také jim vysvétlit vyhody plynouci z uzivani
ekologicky orientovanych vozu a pfimét je k u€inéni nakupniho rozhodnuti. Toto
klade velké naroky na sestaveni kvalitni marketingové komunikace, ktera pomuze
odstartovat revoluci v automobilovém sektoru. Automobilovy trh s osobnimi vozy se
v nejblizSich letech opravdu razantné zméni, ale urcité ne sam od sebe. Z pozice
automobilek je potfeba jit revoluci naproti a pfinést na trh nabidku, kterou budou
spotiebitelé schopni a ochotni pfijmout. Cesky trh nese mnoho specifik, takze je
potfeba promyslena a smysluplna marketingova strategie, aby bylo mozné
dosahnout pozadovanych vysledkd. Typickym je napfiklad na evropské poméry
pomeérné vysoké prumeérné stafi vozového parku a mala kupni sila obyvatel.
Inicializovat poptavku po elektromobilech bude dlouhodobym a naroénym
procesem, ktery se neobejde bez pobidek ze strany statu, ale i automobilek.

Cilem diplomové prace je v kontextu elektromobility analyzovat dosavadni
marketingovou komunikaci spoleénosti Skoda Auto na eském trhu a navrhnout
budouci komunikaci elektromobility podle srovnavaci studie s vybranymi znackami
na trhu, které jiz elektromobily prodavaji. Témito zvolenymi znackami jsou BMW,
Nissan a Volkswagen, které jiz maji za sebou nékolik let prodejl elektrifikovanych
modelu na retailovém i fleetovém trhu. V réamci srovnani marketingové komunikace
vyhodnotim vytipované verejné zdroje, ve kterych zakaznik s komunikaci pfichazi
do styku, webové stranky importéru, ucty na socialnich sitich, spozoringové a CSR
aktivity.

Poslednim bodem diplomové prace je s pomoci srovnavaci studie, na zakladé best
practices, teoretickych vychodisek, a realnych potfeb Ceského trhu navrhnout
vhodnou, dostateCné edukativni, presvédCivou a efektivni marketingovou

komunikaci pro Skoda Auto.



1 Aktualni situace na trhu Evropské Unie a na ¢eském trhu

Elektromobilita je neodmyslitelnou soucasti budoucnosti automobilové dopravy.
Struktura nabidky automobilek se kvili stale pfisn&jSim emisnim podminkam za
posledni roky podstatné zmeénila. Vyrobci nahrazuji velkoobjemnové benzinové
atmosferické motory, pfipadné velkoobjemové dieselové agregaty, které jsou
v ramci downsizingu nahrazovany motory s mensim zdvihovym objemem, nizSim
po¢tem valcl a jednim ¢&i vice turbodmychadly. NejvétSi milnikem ve zméné
poptavky na evropském trhu byla kauza Dieselgate. Situaci podpofila také reakce
nékterych mést, jejichz zamér byl zakaz vjezdu dieselovych automobill do jejich
center. Ackoliv tyto spekulace souvisely zejména se starymi vozy spliujici emisni
normy EU 3 a starSi, tak v o€ich evropskych spotfebiteld to zpusobilo zménu
struktury poptavky. Krok regulace automobill nevyhovujicich nejpFisnéjSim
emisnim normam jiz zvazuje také Magistrat hlavni mésta Praha. V pfipadé Prahy
se vSak nejedna o plny zakaz, ale o vybirani mytného za vjezd. Dfive popularni
dieselové motory se tak zacaly dostavat do pozadi a naopak nabidka benzinovych
motorl se zacala rozrustat. Nicméné pozvolna zména orientace poptavky smérem
k benzinovym automobildm neni ten spravny smér ke splnéni emisnich regulaci.
Automobilky jsou tak nuceny do své nabidky zaradit ekologicky orientované
varianty, aby vyhovély pozadavkim Evropské Unie. Tuto éru zapocaly vozy na
alternativni paliva LPG, pozdéji CNG. Zejména vozidla na LPG vSak vznikla pouze
s uCelem usetfit provozni naklady konecnému spotfebiteli, nez aby omezovaly
uhlikovou stopu. Nyni se automobilky orientuji na hybirdni, plug-in hybridni a mild-
hybridni provedeni. Aktualné nejvice rozvijenou variantou jsou Cisté elektrické vozy
jejichz hlavni devizou jsou na rozdil od pfedchozich zminénych variant hodnoty CO>

0 g/km. Moznou vizi budoucnosti je vodikovy pohon.

Dalsi fakt, ktery je nutné vzit v avahu je typ vozu, ktery je mezi spotrfebiteli
vyhledavany. Jednim z trendu posledni doby je rust velikosti vozu a také preference
zakazniku v oblasti vozu typu SUV, coz opét zpusobuje vy$Si mnozstvi emisi COx.
Obdobné zvySujici se pomér vozl s pohonem vSech kol, ktery ma taktéz dopad na

vy$Si hodnotu emisi COo.



1.1 Automobilovy trh

Od roku 2003 registrace novych vozu dosahuji na celém evropském trhu hodnoty
v roce 2013 a to 11 873 302, naopak nejvyssSi v roce 2018 v poctu 15 140 526.
(ACEA 1, 2019)

Cesky trh vSak proSel ve své historii velkou zménou. Vroce 2003 bylo
zaregistrovano celkem 149 546 novych osobnich automobill. V roce 2015 poprvé
prekroCil poCet vozu hranici 200 000. Nejvy$Si pocCet vozl - 271595 byl
zaregistrovan v roce 2017. Pocet elektromobilt v poslednich 3 letech vzristal. (SDA
1, 2019)

Tab. 1 Vyvoj automobilového trhu v Ceské republice

Osobni
. Elektromobily Hodnota CO-
Rok automobily
y (pocet) (9/km)

(pocet)
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 zaznamenan v poslednich 2 letech narust

paletové hodnoty CO.. Tento trend lze vysvétlit zménou motorového mixu od



dieselovych motord smérem k benzinovym a zvySeni podild vozl typu obchodni
tfidy SUV a terénni. (SDA 2, 2019)

Tab. 2 Vyvoj motorového mixu a poétu automobilii v obchodni tfidé SUV a terénni

Rok 2016 2017 2018
Benzin (podil v %) 54,74 62,74 66,94
Diesel (podil v %) 42,22 32,80 29,97
SUV a terénni (pocet) 52 302 66 014 77 053
SUV a terénni (podil v %) 20,14 24,31 29,47

Zdroj: SDA 2 a 3, 2019

Narust v celoevropskych hodnot CO: je pozorovatelny v letech 2017 a 2018, ktery
je pfisuzovan trendu pfechodu od dieselovych motori smérem k benzinovym

motorlim a vys$Sim poctem registrovanych vozu typu SUV. (JATO 1, 2019).

Tab. 3 Vyvoj hodnoty CO2 osobnich automobilii na evropském trhu

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Hodnota
CcOo2 140,8 | 136,2 | 132,3 | 126,8 | 123,3 | 119,2 | 117,8 | 118,1 | 120,5
(g/km)

Zdroj: JATO 1, 2019

Legislativa EU stanovuje emisni limity pro osobni automobily. Hodnoty CO: jsou
vypocteny dle registrovanych vozl v jednotlivych zemich. Automobilkam EU udéli
pokutu za prekroCeni emisnich Ilimitd. Od roku 2020 je cilem hodnota
95 g/km CO2. PrekroCeni hodnoty o 1 g znamena pro automobilku pokutu ve vysi
95 €. Vroce 2025 ma byt povolena hodnota CO> pouze 75 g/km. (European
Comission, 2019) Do roku 2030 je plan snizit emise CO o dalSich 37,5 % oproti
roku 2021, coz znamena zhruba na polovinu aktualnich hodnot. Vzhledem k tomuto
planu a investicim do elektromobility se oCekava rychle se rozvijejici podil
elektromobilti na novych prodejich vozd v EU a v CR. (Bradag, 2019)
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hodnotou 137,3 g/km COz je Svycarsko. (JATO 1, 2019).

1.2 Podpora elektromobility

V roce 2018 se v Norsku registrovalo 46 143 novych elektromobild, které tvofily trzni
podil 31 %. (ACEA 2, 2019). Rozvoj elektromobily |ze pfisuzovat zejména nakladoveé
konkurenceschopnosti jednotlivych technologii, ktera vyrovnava ceny automobil(
sriznym typem paliva. Dale vétsi nabidka elektromobild, informovanost
spotfebiteld, marketingu a statnim podporam - slevy na mytné a trajektovou
prepravu, nizSi sazba dané elektromobill, parkovné zdarma, vyuzivani pruhd pro
autobusovou dopravu. Finan¢ni podpora pro rozvoj infrastruktury elektromobility je
hrazena z vys8iho danového zatiZzeni automobild na fosilni paliva. (Bjerkan,
Ngrbech, Nordtemme, 2016)

Podpora elektromobility pro CR je planovana v ramci Narodniho akéniho planu &isté
mobility, ktery zahrnuje Siroké spektrum moznosti podpory elektromobill: pobidky
k nakupu elektromobilu, pobidky k budovani infrastruktury, dafiové pobidky a
vyzkumnou ¢&innost. (MPO 1, 2015) DalSim opatfenim na rozvoj nizkoemisnich vozu
v CR je program Obména vozového parku vefejné spravy za vozidla s alternativnim
pohonem. Program planuje podil minimalné 25 % automobill na alternativni pohon
do roku 2020 a minimalné& 50 % podil do roku 2030. (MZP, 2009)

Studie EuroEnergy z roku 2018 na trzni podil BEV a PHEV automobill v Ceském
prostfedi pocita se tfemi stupni rozvoje. K roku 2040 je predikovan vozovy park 6,1
milionu osobnich automobilt a podil BEV+PHEV na urovni 7,7 %, 19,5 % a 51 %.
(MPO 2, 2018)
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2 Modifikace marketingové komunikace v automotive

V souCasném ekonomickém prostfedi, které se vyznaCuje tvrdou konkurenci
zaméfenou na ziskani nebo udrzeni spotfebitelskych segment(, ale také rychlym
technologickym rozvojem, zustava usili obchodnikll o zavedeni novych zplsobu
komunikace jedinym zplsobem, jak dosahnout obchodniho uspéchu. Jedna se o
nejviditeIngjSi a snadno vnimatelny nastroj marketingoveé cinnosti, ktery ma za cil
upoutat pozornost kupujicich, aby se mohli informovat o svych nakupnich
rozhodnutich. Integrovana marketingova komunikace ma navazat trvaly a efektivni

kontakt s potencialnimi i soucasnymi spotfebiteli. (Duralia, 2018)

Marketingova komunikace zavisi na komunikacni vzdélanosti zakaznikd. Pokud je
komunikacni vzdélanost na nizké urovni, pak je komunikace racionalni a klade
ddraz na vlastnosti produktu a fakta. Pokud je komunikacni vzdélanost na vysoké
urovni, pak je komunikace emocionalni a klade diraz na uzitek z produktu a na
zakaznickou spotfebu. Automobilky zakaznikim kromé& ceny a technologie

prodavaji zazitky, pocity a image, které jim novy automobil poskytne.

Marketingova komunikace v automobilovém primyslu vyuziva fizenych
komunikaénich kanald, u kterych ma firma kontrolu nad jejich sestavenim a

publikaci.

V ramci ekologického marketingu je cilem komunikace zvySovani a posilovani
ekologického povédomi a svédomi spotfebiteld. Propagace ekologicky
orientovaného zbozi a sluzeb se tyka zlepSeni image spolecnosti (produktu nebo
sluzby) ve smyslu pfijeti ekologické kompetence spolecnosti (produktu nebo sluzby)
cilovymi skupinami. (Neagu, 2012)

Komunikace elektromobility mize obsahovat nejen ekologicky provoz, ale také dalsi
vyhody, které tyto automobily poskytuji: novinky v oblasti technologie a konektivity,
tichy a nizkonakladovy provoz, spoleCensky status a pozitivni pfistup ke
spoleCenské odpovédnosti a odpovédnosti k Zivotnimu prostiedi.

2.1 Cile marketingové komunikace

Mezi cile marketingové komunikace patfi budovani a péstovani znacky,

poskytovani informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, diferenciace znacky,

12



produktu a firmy, kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizaci obratu a

posileni firemni image. (Pfikrylova a kol., 2019)

Vybudovat a péstovat znacku. V automobilovém sektoru je znacka vnimana jako
zakladni stavebni kamen uspéchu. Povédomi o znaCce si zakaznici vytvareji
védomeé i nevédomé davno pfed rozhodnutim o nakupu. Silné konkurencni prostredi
v automobilovém pramyslu vyviji natlak na automobilky a jejich obchodni modely.
Vyrobci automobill investuji do budovani a posilovani znacky za ucelem vytvofit
atraktivni a ziskovou znacCku. Z pohledu moderniho marketingu budovani a
posilovani znaCky zahrnuje fadu aktivit: corporate identity, reklama, design, nabor

kvalitniho personalu a vzdélavani prodejni sité. (Parment, 2014)

ZvySovani znamosti znacky, budovani image znacky a budovani loajality ke znacce
je soucasti marketingové komunikace v automotive. Brand kampané na Ceském
trhu mély v roce 2018 znagky Skoda a Opel. Skoda vyuzila pro brand kampar téma
100 let Ceské republiky. Znacka podtrhla, Ze s Ceskou republikou toho za
spoleCnych 100 let zazila mnoho. (Youtube 1, 2019) Opel v ramci své komunikace
dékoval Evropé, za vSechny krasné cesty, za vSechna mala parkovaci mista a dalSi,
ale na druhou stranu pfi nich upozorioval na technologickou vybavenost svych
modell. VSechny krasné cesty byly spojeny s navigacnimi systémy, vSechna mala
parkovaci mista pak s parkovaci kamerou. (Youtube 2, 2019)

Hyundai Motor Czech mél v minulosti za cil ovladnout 15 % Ceského trhu. Pro své
reklamni kampané vyuzival svého nejvétsiho konkurenta znacku Skoda. PFiklady:
banner u prazského letisté: ,Vitejte v zemi automobilky Hyundai®, uvedeni modelu
i30 kombi na trh: ,nejlepSim Ceskym kombikem vSech dob“ (Mediaguru, 2017).
Hyundai vyuzil pfimé reklamni srovnani ve stylu dvou svétu, kdyz se prezentoval
v reklamnim spotu inspirovaném jako ,autocentrum budoucnosti“ a do kontrastu
stavél ,autosalon tradice®, ktery nesl kulaté logo a napisem predrazena tradice a

zelené barvy odkazujici na znacku Skoda. (Mediaguru, 2018).

Komunikacni strategie zna¢ce Hyundai vychazela a dosahovala téméf 10% podil.
Od roku 2014 podil znaCky na trhu klesa a znacka aktualné pracuje na zméné
komunikacéni strategie. (iDnes, 2019)
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Tab. 4 Trzni podil Hyundai v Ceské republice

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Trzni
podil 521 | 596 | 871 | 986 | 985 | 853 | 8,08 | 7,89 | 7,83
(v %)

Zdroj: SDA 1, 2019

Poskytnout informace. Informovat a poskytnout relevantni informace
stakeholderim je dalSi funkci marketingové komunikace. (Winchester, Ling,
Stocchi, 2019) SpoleCnosti sméfuji Cast aktivit poskytovanim informaci
spotfebitelim. Déale sdéluji postoje a zmény, které ovliviiuji pozici na trhu. Zejména
postoje k Zivotnimu prostredi, socialni a kulturni projekty, podpora mistni komunity.
(Pfikrylova a kol., 2019)

Informacni funkce je v automotive vyuzita pro komunikaci investic, vyroCnich zprav,
vyznamnych udalosti, trznich vysledk(, sponzoringu, uUspéchu a dalSich.
Spole&nost Skoda pro komunikaci s vefejnosti vyuziva portal Skoda storyboard, na
ktery jsou informace centralizovany. Lze dohledat napfiklad informace o historii
vyroby, podpofe studentd, rallye a dalSich sportech, které znacCka podporuje.
Produktové informace poskytuji ucelené informace o jednotlivych modelech, ale
také pfiblizuji technologii ve vozech — jizdni asistenty, fungovani elektromobild a
hybridud, systému pohonu na CNG. Na portale Ize dohledat informace o budoucich
planech automobilky v oblasti osobni mobility — zejména elektromobility. (Skoda
Storyboard 1, 2019)

Skoda planuje v 8esku prodat v roce 2020 celkem 2500 elektromobilii a stovky
hybridd. (Aktualné.cz, 2019) Tento poclet je vy3Si nez pocCet elektromobill
zaregistrovanych mezi roky 2010 a 2018. (SDA 1, 2019)

Vytvofrit a stimulovat poptavku.

Vytvofeni a stimulace poptavky je vyznamna v prubé&hu Zivotniho cyklu produktu a
zaroven je dulezité pracovat v kontextu konkurenéni nabidky. Spravné na¢asovani
komunikace a vyuziti podpory prodeje muze vyvolat dostatecné velkou poptavku o
produkt na konci zivotniho cyklu. Marketingova komunikace je schopna ovlivnit i
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situaci, kdy je na trh uveden konkurenc¢ni vyrobek. (Alexandrescu, Milandru, 2018)
Propagace ekologicky orientovaného produktu zvySuje image vnimanou
spotfebitelem a stimuluje poptavku po produktu. (Neagu, 2012)

Potfeba tvorby a stimulace poptavky je zavisla na fazi zivotniho cyklu produktu.
Planované zastaravani je soucasti obchodni strategie a uméle zkracuje Zivotni
cyklus produktu. Spotfebiteli je nepfimo sdélovano, ze produkt jiz neni médni, i kdyz
stale pouzitelny, a je na Case jej vyménit. Na automobilovém trhu se zpravidla jedna
o roky a dlivodem této strategie je zkraceni doby mezi opakovanymi nakupy a tim
generovani dlouhodobych objemu prodeje. (Oran, 2019)

Komunikace smérem k vytvofeni poptavky je zpravidla orientovana na launch
modeld, vyprodeje skladl, pfipadné k prodejnim pobidkam: akéni model, zaruka

zdarma, operativni leasing.

V nasledujicim obdobi bude pro automobilky klicoveé vytvofit a stimulovat poptavku
po elektromobilech u spotfebitelu, ktefi jsou ochotni i schopni nové produkty koupit,
ale i u dalSich, ktefi by jinak o bezemisnich vozech neuvazovali. Energeticka
spolegnost E.ON provedla vyzkum elektromobility v 10 evropskych zemich. V CR
15 % dotazanych ocCekava, ze do 10 let bude vice elektromobild nez automobilt
s konvencnim motorem. (E.ON, 2019)

Marketingova komunikace musi pfed zakazniky obhajit stavajici trend vysokych cen
elektromobild, aby se vyrobcum podafilo stabilizovat po velkych investicich. V ramci
komunikace elektromobilt bude nutné apelovat na celkové naklady vlastnictvi, které
v dlouhodobém horizontu vyvazi vyssi pofizovaci cenu. Budouci vyvoj cen bude mit
dle studie Bloomberg New Energy Finance zroku 2018 klesajici charakter.
S postupnym rozvojem baterii do elektromobilll a jejich snizovani cen v budoucim
obdobi by tak cena elektromobili méla spadnout na udroven automobill
s konvencnimi motory. (Bloomberg, 2019)

Diferencovat znacku, produkt. Diferenciace je zpusob odliSeni znacky (produktu)
od konkurence. Diferenciace je vysledkem dlouhodobé a stabilni marketingové
komunikace, ktera pomaha odlisit firemni produkty, zajistuje pozitivni asociace a
loajalitu u spotfebiteld. Spotfebitelé reaguji opakovanym nakupnim chovanim
motivovanym, ktery je udrzovan faktickymi i emocionalnimi faktory odliSnosti od
konkure€nich vyrobkua. Jednotlivi spotfebitelé vnimaji komunikaci subjektivné a

15



vytvareji si tak ve své mysli asociace spojené s danou znackou (produktem) na

zakladé vlastniho usudku. (Corniani, 2006)

Spravné pochopeni konkurenéniho prostfedi umoznuje znalce vyuziti trzni
pFileZitosti. Diferenciaci znacky v automotive umozriuje spotfebitelim vnimat a
spravné pozicovat. Parment uvadi, Zze znacka Volvo povazuje za své konkurenty
Audi, BMW a Mercedes-Benz. Znacky BMW a Mercedes-Benz zminuji jen sebe
navzajem. Volkswagen mezi své konkurenty uvadi Audi, Mercedes-Benz a Volvo,
zatimco Volkswagen jako konkurenta vnimaji znagky Skoda, Opel, Peugeot nebo
Hyundai. Do urCité miry je srovnani mozné, ale vyplyva z néj, ze znacky chtéji byt

vnimany jako atraktivnéjsi a exkluzivngjsi. (Parment, 2014)

Diferenciace produkti automobilovych vyrobcl je dana designem, jizdnimi
vlastnostmi, emocemi spojenymi se znackou, technologiemi, kvalitou materiald a
zpracovanim ¢i moznosti individualizace a personalizace automobilu. S pfichodem
elektromobilty se v komunikaci dostanou do popfedi technicka data: dojezdova
vzdalenost, rychlost dobijeni anebo zivotnost baterie. V budoucnosti se mohou
dulezitou soucasti komunikace ekologicky orientovanych vozu stat veganské
materialy pro vyrobu potahl sedadel a dalSich Casti interiéru, které u prototypu
Vision RS predstavila a komunikovala zna¢ka Skoda. (Skoda Storyboard 1, 2018)
DalSim zpusobem diferenciace a komunika&nim prvkem jsou v dobé digitalizace a
konektivity infotainmenty automobild, jejich funkcionality a pfipadné spoluprace se

sluzbami tfetich stran.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Hodnota pro zakaznika se vztahuje na
zivot spotfebitelt v konkrétnim prostfedi, uspokojenych potfeb a pfimému vztahu
k produktu. Hodnota pro zakaznika se sklada z objektivnich (materialnich) a
subjektivnich (vnimanych spotfebitelem) uzitk( z produktu, ale také srovnani zisk
(funkéni, financni, emocionalni, socialni) a ndkladd (cena nakupu, provozni naklady,
naklady na likvidaci, nepénezni naklady spojené s nakupem vyrobku). U high-tech
produktd, mezi které patfi i automobily, Ize hovofit o vicenasobné hodnoté pro
zakaznika. Vyplyva to z fady funkcni, které v zZivoté spotiebitele vyrobek pini a
z vyhod, které muze pouzivam dosahnout. U produktl Ize vnimat hodnotu pred
nakupem, hodnotu transakce, hodnotu po nakupu, hodnotu po pouziti, kterou dale
ovliviiuje typ nakupu (novy, opakovany) a uroven loajality ke znacce/produktu.
V pfipadé high-tech produktd také technologicka uroveri a inovace. Inovativni
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produkty zpravidla tvofi nové kategorie produktl a nasledné nové trhy. Takovym
produktem jsou napfiklad elektromobily, které zakaznik(m nabizi zcela novy soubor
hodnot. (Wiechoczek, 2016)

Znacka muze poskytnout dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu. Znacky,
které jsou lidry trhu zpravidla maji vys$Si marze, protoZe jsou spotfebitelé ochotni za
jejich vyrobky zaplatit vy$Si ceny. Udrzovani vysoké cenové hladiny vede k rostouci
konkurenci a dava prostor konkurentim vstupujicim na trh s agresivni cenovou
taktikou. Takova konkurence vstupuje na trhy, kde je atraktivni trzni objem, rist trhu
nebo zisk, kde vyznamna cast potencialnich spotfebitelll neucinila nakupni
rozhodnuti, nebo tam, kde domaci vyrobce neni schopny konkurence z divodu
vysokych vyrobnich nakladu v zemi. Znacky, které nabizi své produkty za vysSi
ceny nez konkurence, musi presvédcCit potencialni spotfebitele, Ze je cenovy rozdil

opodstatnény vysSim uzitkem a hodnotou. (Jost, 2014)

Lze uvést televizni spot na model Duster. Mlady par byl z vozu nadSeny a na jeho
cenu prekvapivé reagoval slovy: ,to i moje kabelka je drazsi“ (TV Spoty, 2010). Spot
podtrhuje, ze za nizkou cenu jsou hodnoty a uzitek z vozu vysoké. Duster je
dle studie Gearshift 2018 byl Duster v roce 2018 nejCastéji hledanym modelem
osobniho automobilu na portale Google v Ceské republice (Mediaguru, 2019).
Znacka BMW se komunikuje zazitky a emoce, které tvofi hodnotu jejich produkta.

Pro veskerou komunikaci znacky BMW je typicky slogan ,radost z jizdy“.

Stabilizovat obrat. Investice a sezénni vykyvy v poptavce zpusobuji zmény
v nakladech spojenych s vyrobou, distribuci a prodejem produktu a vedou
k nestabilité ve finan¢ni vykonnosti podniku. Cilem integrované marketingové
komunikace je minimalizovat negativni dopady trznich zmén a zajistit stabilni

finan¢ni vykon znacky. (Luxton, Reid, Mavando, 2015)

Agentura Reuters uvadi planované investice automobilovych vyrobcu pro dalSich 5
az 10 let ve vysi 300 miliard USD. Nejvétsi podil ponese koncern Volkswagen Group
- 91 miliard, koncern Hyundai/Kia planuje investice ve vysi 20 miliard dolaru, ¢inska
automobilka Changan 15 miliard a Ctvrta Toyota 13,5 miliardy. V téchto investicich

nejsou zahrnuty jiz vydané penize do elektromobility. (Reuters, 2019) VySe investic
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poukazuji na nutnost stabilizovat obraty jednotlivych automobilek a zajistit odbyt pro

vyvinuté produkty.

Posileni firemniho image. Integrovana marketingova komunikace je aktivita, ktera
pridava hodnotu image organizace. Aby mohla byt posilovana firemni image, musi
spoleCnost jednoznacné znat jaka je vnimana souCasna image a jaka ma byt
pozadovana image mezi spotfebiteli, coz umozni vytvofeni komunikacni strategie,
ktera zohlednuje zdroje organizace a jeji dlouhodobé cile. UZivani korporatni
identity pro komunikaci (logo, slogan, barvy, hodnoty) ma vliv na pfiznivou zménu

v chovani spotfebitell s dlouhodobym charakterem. (Duralia, 2018)

Automobilky maji zpracované navody pro pouziti korporatni identity a korporatniho
designu, kde jsou pfesné stanovené barvy, umisténi loga, typ pisma,
zakomponovani textu a fotografii i videa pro rdzné typy komunikace, vyuzivani
slogant a dal8i. Tyto navody pfebiraji importéfi a dale dealefi. Cela komunikace
napfi¢ celym systémem: automobilovy vyrobce — importér — dealer tak pUsobi

sjednocenym a profesionalnim dojmem.

Automobilka Volkswagen pfichazi s novym designem své znacCky. Novy design
komunikace, ktery ma poukazat na novou éru znacky, byl pfedstaven spole¢né
s elektromobilem ID.3. SpoleCnost ukazala nové logo ve dvourozmérném designu
a novou modrou barvu. Dale znacka zavadi zvukové logo namisto dosavadniho
sloganu ,Das Auto“. Nova vizualni identita byla pIné vyvijena pro online komunikaci.
Spole¢né s vizualni identitou se také méni zplsob komunikace. V novém podani je
komunikace barevnéjsi, namisto statickych a dynamickych fotografii automobill se
ma komunikace zamérovat na lidi a emoce. Automobilka se nechce prezentovat
v dokonalém reklamnim svété, ale chce byt lidstéjsi, zivéjSi, nahlizet na produkty
z perspektivy zakazniky a vypravét autentické piib&hy. (Porsche Ceska republika,
2019)

2.2 Komunikacni mix

Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu 4P — produkt, cena, misto a
propagace. Komunikacni mix je soucasti propagace. Jeho cilem je vytvofit silné
reklamni a prodejni zpravy, které okamzité a efektivné oslovi spotfebitele, zdUrazni
kvalitu produktu a odliseni znaCky od ostatnich. Marketingova komunikace je

souborem opatfeni, technik a metod, pomoci kterych se informace o zbozi, sluzbach
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nebo znalce spoleCnosti dostavaji k zakaznikim. Moderni spole¢nosti Fidi
komplexni systém komunikace, vCetné elektronické. Konkurencni prostredi
neustale nuti prodejce pouzivat rizné marketingové nastroje a strategie k ziskani
novych klientd a udrzeni stavajicich. Nastup elektronickych médii a technologii na
jedné strané usnadriuje komunikaci se zakazniky a na druhé strané klade nové
pozadavky na pouzité nastroje. Marketingova komunikace vyuziva nastroje
komunikac¢niho mixu: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations,
osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy. (Todorova, 2015)

Reklama je neosobni formou komunikace prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedku a tvofi urCity stupefi povédomi znalosti o existenci produktu a znacky.
Mezi sdélovaci prostfedky patfi elektronicka média, telekomunikacni média, tisténa
meédia a venkovni reklama. Cilem reklam je povzbudit, pfesvédcit, nebo dokonce
manipulovat publikum. Vybér médii zavisi na schopnosti dosahnout komunikacnich
cild. Funkce reklamy jsou informovani, pfesvédCovani a pfipominani. Dulezitou fazi
planovani reklamy je planovani rozpoctu. Podil reklamniho rozpocCtu zavisi na roli
reklamy v komunikacnim mixu spolecnosti. Naklady na osloveni jednoho clena

cilového publika jsou ve srovnani s osobnim prodejem nizsi. (Todorova, 2015)

Vliv digitalni reklamy roste se zmé&nou zpusobu konzumace medialniho obsahu.
Internet stal mistem pro osloveni velkého segmentu zakaznikd. Vyhodou digitalni
reklamy je snadno meéfitelny dopad a ucinnost, individualni pozornost, moznost

interakce a lepSi sprava kampani. (Sahdeo, Srivastava, 2016)

Digitalni prostor a rozvoj socialnich siti nabizi nové formy reklamy. In-feed reklama
splyvajici s Clanky Ci pfispévky na socialnich sitich a in-article reklama, ktera je
fazena do textu redakcniho obsahu. Vyznamné rostouci je trend videoreklamy.
Zpravidla ma charakter televiznich spotl rozSifenych o interaktivni prvky, které
umoznuji okamzité vyvolani reakce u spotfebitele. (Pfikrylova a kol., 2019)

Podpora prodeje je marketingovym nastrojem, ktery stimuluje nakupy spotfebitell
po omezenou dobu, pomaha budovat loajalitu ke znaCce, vede Kk urychleni
nakupniho rozhodnuti a rychlého dosazeni prodejnich vysledkd. Pro dlouhodobé
zvyseni prodeje je potfeba kombinovat s dalSimi marketingovymi nastroji. Podpora
prodeje je vhodnym doplnénim reklamy, ktera ma za cil vyvolat v zakaznikovi zajem

o produkt. Podpora prodeje ma za cil stimulovat spotfebitele k okamzitému nakupu
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a je doplnénim hodnoty, kterou spotrebitel koupi produktu ziskava. Zahrnuje
vzorky, kupony, slevy, produkt navic, soutéze, hry, point-of-sale a point-of-place
materialy, pfedvadéci akce a dalSi eventy, ale také online nastroje, ktery upozoriuje
na vyhodnou a Casové omezenou nabidku, pfipadné podnécuje zakaznika

k dokoncCeni zapoc€atého nakupu. (Genchev, Todorova, 2017)

Primy marketing je nastrojem komunikace pro budovani a udrzovani silnych,
osobnich a interaktivnich vztahu se skuteCnymi a potencialnimi zédkazniky. Pfimy
marketing vede k efektivnéjSimu dosazeni marketingovych cilt, sbéru a analyze
informaci a nasledné lepSimu vybéru z databaze klientu, ktefi by se mohli o produkt
Ci sluzbu zajimat. Hlavnim cilem pfimého marketingu je ziskat rychlou a méfitelnou
odpovéd na individualni urovni a kultivovat se zakaznikem dlouhodoby vztah. Lze
tak konkrétné vyhodnotit naklady a ziskané pfinosy. Velké spolecnosti mivaji
datovou zakladnu u jednotlivych obchodnich zastupcu, ktefi znaji polet svych
zakazniku a hodnotu kazdého prodeje. Obchodni zastupci jsou pak odpovédnymi
osobami za pfimy marketing. Pfimy marketing se sklada ze tfi fazi. Prizkumna
¢innost a indetifikace novych klientl, dale konverzni faze stavu klienta
z potencialniho na skutecného a nasledné loajalniho. Posledni fazi je udrzovani
vztahu se zakaznikem na zakladé skuteného nakupniho chovani. Pfimy marketing
vyuziva nastroju: direct mail, online marketingu a telemarketingu a marketingu

s pfimou reakci. (Bobalca, Soponaru, 2015)

Public relations. Ukolem public relations je rozvijet, udrzovat, chranit a zlepSovat
vnimani znacky, spole€nosti, organizace nebo jedince. Existuje nékolik riznych
kategorii vztahl s vefejnosti, jako jsou vztahy s médii, vztahy komunitou a vztahy
se zaméstnanci. Oddéleni podnikové komunikace velké spolecnosti ma primarni
odpovédnost za Fizeni vztahu s vefejnosti. MenSi podniky vyuZivaji profesionalni
agentury, anebo funkci zajiStuje vlastnik spoleCnosti €i vedouci pracovnik.
V pfipadé vztahu s médii komunikuji spoleCnosti se zastupci televiznich,
rozhlasovych, c¢asopisovych, novinovych a jinych medialnich spoleCnosti.
Propagace ze sdélovacich prostfedkl je pro znacky a spolecnosti dulezita, protoze
utvafi nazory a predstavy spotiebitell. Informace z popularnich médii jsou vnimany
jako vérohodnégjsSi a CestnéjSi nez reklama a ma pro spole€nosti vysokou cenu.
Komunitni vztahy jsou zavazkem spoleCnosti komunikovat s lidmi, ktefi jsou

ovliviiovani obchodnimi rozhodnutimi. Cinnosti jsou ddlezité zejména pro vyrobni a
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distribuéni podniky. Tato ¢ast public relations je zaméfena na zlepSovani vztahd,
feSeni problémua nebo poskytovani relevantnich informaci, ale také v pfipadé krize
Ci nouzoveé situace ovlivaujici mistni komunitu. Vztahy se zaméstnanci zahrnuji
rizné metody a strategie pro distribuci informaci o €innostech a rozhodnutich
v ramci spole¢nosti jejim zaméstnancum. Patfi sem informacni letaky, publikace,
digitalni média a videa vytvofena oddélenim podnikové komunikace. Je obzvlasté
ddlezité, aby zaméstnanci rozuméli poslani, u€elu a manazerskym rozhodnutim, ke
kterym dochazi. (Juska, 2018)

Dulezitou oblasti je pro automobilky produktové public relations. Cilem je vzbudit
zajem, daveéru k produktu, ale také vyvolat indetifikace potencialniho zakaznika
s produktem. Produktové public relations se vyuziva ve vSech fazich zivotniho

cyklu, ale v popfedi je zavadéci faze vyrobku na trh. (Pfikrylova a kol., 2019)

V offline prostfedi zajiStuji prostfedniky mezi spolecnosti a publikem napfiklad
novinafi nebo znamé osobnosti. V digitalnim prostfedi jsou ovlivnénym publikem
jednotlivci i komunity na socialnich sitich. Prostfednikem mezi publikem a
spole€nosti se v digitalnim svété stava influencer, ktery svou aktivitou na socialnich
sitich ziskava a udrzuje vztah s fanousky. Takova spoluprace se oznacuje jako
influencer marketing, ktera je vhodnym doplnénim jinych propagacnich akci a je
méfitelna. Cilem je zvysit povédomi o produktu/znacce, ale také vyvolat nakupni
rozhodnuti. (Hughes, Swaminathan, Brooks, 2019)

V automotive prumysilu si influencer marketing zpravidla fidi importér znacky v dané
zemi, ktery si ve svém regionu vybere vhodnou osobnost pro propagaci vyrobku.
Naptiklad znagka Skoda si na prezentaci modelu Fabia 3 facelift pozvala influencery
importérd z celé Evropy. Automobilka chce touto cestou oslovit mladSi zakazniky a
vyvolat u nich zajem o jejich produkty. (Skoda Storyboard 2, 2018)

Osobni prodej je obousmérnou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim za
uCelem uskutecnéni nakupu. Osobni prodej Ize délit dle produktu — spotfebni a
prumyslové zbozi, sluzby, dle typu zakaznika — velkoobchod a maloobchod a
z hlediska technologii — osobni, internetovy nebo prostfednictvim telefonu.
(Todorova, 2015)

V automobilovém prostfedi je osobni prodej pIné v rezii obchodnich zastoupeni a

vyrobce, pfipadné importér, kromé vzdélavani prodejni sité€, proces neovlivriuje.
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Sponzoring je nastroj marketingové komunikace, kdy sponzor dosahuje
prostfednictvim sponzorovaného svych komunikacnich cild. Kvantifikace
navratnosti investic je v8ak neméfitelna a vysledkem je zvySeni povédomi o
spoleCnosti a produktu, podpora image a vyvolani zajmu mezi spotrebiteli. Znacka
Ci produkt mohou byt sponzorovany prostfednictvim vyznamnych osobnost, udalosti
a organizaci z prostfedni sportu, zabavy, uméni a védy, ale také neziskovych
organizaci. (Jonathan, 2016)

Sponzoring vyuzivd mnoho znadek na automobilovém trhu. Casto voli osobnosti,
které vyuZzivaji produkt obvykle nebo velmi specificky jako napfiklad Cesky lezec
Adam Ondra ma jako sponzoringovy viz obytny Volkswagen California, ktery mu
umozni pfepravovat spoustu véci na lezeni a zaroven spat pfimo pod skalami.
(Volkswagen Ceska republika 1, 2019) Automobilka Skoda je vyznamnym
sponzorem v oblasti sportu, kde navazala partnerstvi se sportovci, sportovnimi
organizacemi i vyznamnymi udalostmi, ale také v oblasti kultury: Narodni divadlo,
Zlin Film festival anebo Cirque du Soleil. (Skoda Storyboard, 2017)

Veletrhy a vystavy umozniuji spoleCnostem prfedvadét své nejnovéjSi produkty a
sluzby, studovat cinnost konkurence a zkoumat trzni trendy a pfilezitosti.
Mezinarodni vystavy a veletrhy umoznuji pfedstavit produkty a sluzby v zahranici.
Jedna se o efektivni metodu propagace produktu a spoleCnosti velké skupiné
potencidlnich zakaznikd. Veletrhd a vystav spole€nosti vyuZivaji k navazovani
obchodnich kontaktl, k osobnimu setkani s partnery a vyjednavani kontraktu.
Vystavy a veletrhy mohou mit také lokalni a narodni charakter pro osloveni regionu.
(Goodluck, Wineaster, 2016)

Mezinarodni autosalony jsou vystavami, ale hlavnim cilem je pfedvést novinky
konkurenci, odborné vefejnosti, publicistdm a ukazat nové trendy zakaznikum.
(Pfikrylova a kol., 2019) Mezinarodni automobilové veletrhy a vystavy klesaji na
popularité. Frankfurtsky autosalon v roce 2019 zaznamenal znacny propad a oproti
ro¢niku 2017 klesnul pocCet vystavovatell na pétinu. Za sniZzenou popularitu maze
nejen mensi ochota automobilek do téchto akci investovat, ale také rozvoj
digitalizace, ktera umoziiuje potencialnim zakaznikim dostatecné produkty
pFedstavit. (E15, 2019)
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2.3 Komunikace se zajmovymi a cilovymi skupinami

Pro ucely marketingové komunikace rozliSujeme zajmoveé a cilové skupiny. Zajmoveé
skupiny jsou takove, na které ma vliv ¢innost podniku. Mezi zajmové skupiny se fadi
cilové skupiny pro odbyt produktl a sluzeb. Identifikace cilové skupiny je pro podnik
ddlezitéa s ohledem na navratnost investic, pfijmy a zisk. Komunikace s cilovou
skupinou ma zapusobit na rozumovou slozku, na smysl a cit a nasledné vyvolat ve
spotfebiteli odevzu a pfimét jej tak ke koupi. Rozhodovaci proces o koupi by tak mél
mit fazi poznani, fazi vytvoreni vztahu a fazi Cinu. Ktémto fazim se vztahuji
komunikaéni cile budovani povédomi o znacCce, upfednostnéni znacky pred
konkuren¢nimi, vyzkouSeni znacky a loajalita ke znaCce (Horakova, Stejskalova,
Skapova, 2008)

Segmentace je proces Clenéni trhu na homogenni skupiny, které jsou vzajemné
heterogenni. Segmentacnimi kritérii jsou demografické, psychologické, geografické
a typ nakupu. Proces vybéru konkrétnich cilovych skupin je targeting. Spravné
stanoveni cilové skupiny, pfipadné skupin, vyznamné ovliviiuje na ucinnost
marketingové komunikace a uspéch spolecnosti na trhu. Komunikace s cilovou
skupinou vede potencialniho zakaznika nakupnim procesem, vyvolava v ném
zajem o vyrobek Ci sluzbu a nasledné presvédCuje k nakupnimu rozhodnuti,
v idealnim pfipadé opakovaném. O koupi rozhoduji nejen vlastnosti produktu,
prodejni misto, rovnhovaha ceny a vnimaného uzitku, ale zasadnim zplasobem i to,

jak je produkt podpofeny marketingovym mixem. (Goodluck, Wineaster, 2016)

S rostoucim vyznamem digitalnich komunikacnich kanall se méni i zpusob
komunikace s cilovymi skupinami. Studie Gearshift potvrzuje, Ze zdrojem informaci
o automobilech pro zakazniky jsou online komunikacni kanaly, které jim poskytuji
informace prostfednictvim webovych prezentaci, online reklamy, pfedvadécich
videi, online srovnavac¢im a konfiguratordm. (Mediaguru, 2019) Konfigurator je
nejjednodussi zplsob pro zékaznika, jak si sestavit vysnény automobil. Skoda
povazuje konfigurator za stéZejni nastroj nabidky, ktery slouzi zakaznikim v obdobi
edukace a shromazdovani informaci v digitalnim prostoru. (Skoda Storyboard 3,
2019)
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3 Znacka a jeji vnimani

Znacka neni pouze jméno, logo, image, reklama, aura, osobnost, pfistup, povést a
ochranna znamka, které tvofi povrchovou uroven hodnoty. Znacka je souborem
hodnot a atributt, kterou zakaznikim pfinasi prostfednictvim celého nakupniho
procesu a jedineénym zpusobem podnikani, ktery je zakladem vztahu spole€nosti
se vSemi stakeholdery. Podstatu znacky tvofi to, co spoleCnost déla a jak to déla.
(Yohn, 2014)

Znacka je povazovana za symbol o¢ekavanych vlastnosti a spoleCenského statusu,
ktery po zakoupeni produktu jeho majiteli nalezi. Podobné jako v médnim primysiu,
hodinarském Ci na trhu moderni elektroniky, to plati i v automotive. Kazda znacka
se snazi dosahnout trzniho podilu, pozicuje produkt a sestavuje vhodnou
marketingovou komunikaci za ucelem oslovit maximalni mnozstvi potencialnich
zakazniku. Znacka je v automotive pramyslu rozdélovnikem zakaznikd. Vnimana
image znaCky je subjektivni. Jeden zakaznik mize znacku povazovat za luxusni,
jiny za prémiovou a dalSi za zakladni moznost osobni mobility. Vzdy zalezi na uhlu

pohledu a finan¢nich moznostech daného zakaznika. (Kapferer, Bastien, 2009)

Vice nez v jakémkoliv jiném sektoru je na automobilovém trhu znacka zdrojem
uspéchu. Vztah zakaznika ke znacce je védomé i nevédomé budovan davno pied
tim, nez zaCne zvazovat nakup automobilu. Automobilky usiluji o vytvofeni atraktivni
a profitabilni znacky a investujici financni prostfedky do budovani znacky ve vysoce
konkurencnim prostredi. (Parment, 2014)

Automobilové znacky se fadi mezi ty nejhodnotnéjSi spoleCné se znacCkami
z elektronického prumyslu. Hodnota znacky je z velké miry spjata s jeji historii a
dosavadnimi vybudovanymi uspéchy. Hodnotné automobilové znacky jsou na trhu
i vice nez 100 let a spotfebitelé tak nabiraji dojmu, Ze se zakoupenim vozu si kupuji
Cast historie znacky, se kterou sympatizuji. (Parment, 2014)

Skoda Auto na eském trhu v roce 2018 uvedla na trh akéni model Edice 100, ktery
odkazoval na 100. vyro&i republiky. (Skoda Storyboard 2, 2018) O rok pozdégji
pfedstavila akéni model Drive 125, ktery odkazuje na 125. vyrogi znacky Skoda.
(Skoda Storyboard 4, 2019) Dal$i znagkou oslavujici historii byla znagka Porsche

v ramci oslav 70. vyroCi zaloZeni znacky. (Porsche Newsroom, 2018)
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Spotrebitelé mohou byt pfitahovani automobilovymi znackami, na které jsou zvykli,
a projevuje se jejich vérnost. Mohou volit i nové a inovativni znacky, u kterych
vnimaji prakopnickou vyhodu. U elektrickych vozidel byva role vnimani znacky
zanedbavana na ukor faktu Cistoty mobility. Znacka Tesla hrala vyznamnou roli pfi
rozvoji pozitivniho vnimani elektromobilt ve spole€nosti a je symbolem elektrifikace
osobni mobility. Jednotlivi vyrobci, ktefi cht&ji prodavat elektromobily, musi
indentifikovat rizné segmenty a urcit trzni strategie, aby pomoci znacky a jeji
vnimané hodnoty pfilakali spotfebitele a dosahli zamysleného trzniho podilu. (Long
a kol., 2019)

3.1 Tesla jako fenomén elektromobility

Tesla vznikla v roce 2003 a v roce 2008 uvedla na trh prvni elektromobil, ktery byl
naprostou senzaci. Spole€nost vyrabi Cisté elektrické vozy a zadny model pohanény
konvencnim motorem ani neplanuje. BEhem dalSich let se jeji modelova fada Tesla
rozrostla o provedeni sedan Model S, stale vice popularni karoserii typu SUV Model
X a dostupnégjsi sedan Model 3. NejnovéjSim predstavenym modelem znacky je
revoluéni CyberTruck. Model jiz je mozné pfedobjednat ackoliv se jeho vyroba
planuje az v druhé poloviné roku 2021. (Tesla 1, 2019) V roce 2017 dosahla hranice
250 000 prodanych elektromobilu.

Tesla od svého pocatku buduje image znacky, ktera je prikopnikem v oblasti
elektromobility a autonomniho fizeni. Jak poukazuje i samotna mise spolecnosti
Tesla: ,Misi Tesly je urychlit pfechod svéta k udrzitelné energii.“ (Panmore Institute,
2018)

Zakladatelé spole€nosti jsou prfesveédceni, ze Cim dfive se jim podafi navysSit pomér
elektromobild va¢&i automobilim s konvenénimi motory, tim Iépe se bude Zit i
spoleCnosti, ktera pociti pfinos CistSiho ovzduSi zejména ve méstech. Vizi
spoleCnosti Tesla je: ,Vytvofit nejpfesvédCivéjSi automobilovou spolecnost 21.
stoleti pomoci fizeni pfechodu svéta na elektrickou dopravu. (Panmore Institute,
2018) Tesla povaZzuje sveé zakazniky za vazené Cleny spolecnosti, ktefi pomahaji

vyvoji a masovému rozSifeni elektromobilU.

Marketingova komunikace Tesly vychazi z nulového rozpoctu a opira se o image
prukopnika v oblasti osobni mobility. Jako svou hlavni reklamu povazuje dealerstvi

a placena reklama neni soucasti jeji obchodni strategie. Cilem je prodavat vice nez
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20 000 aut ro¢né. (Hill, Jones, Schilling, 2015) Tesla je priukopnikem mezi
automobilovymi znackami ve formatu marketingové komunikace. Nevyuziva
klasické reklamni kampané, preferuje vlastni kanaly pfed tradiCnimi médii.
,Doposud prodeje nasich elektromobilt primarné pohanélo skvélé medialni pokryti
a také word of mouth, které nam pomohlo dosahnout prodeju za relativné nizké

naklady bez toho, aniz bychom museli vyuzit tradicni reklamu.” (Tesla 2, 2019)

Spolecnost Tesla vytvorila produkt, jehoz propagace funguje na zakladé jeho vlastni
existence. Firma ve svUj prospéch vyuziva nefizenych komunikacnich kanald,
davéfuje svym zakaznikim a fanouskum, ktefi znaCku podporuji, Sifi jeji dobré
jméno a Vvéfi v jeji budoucnost. Sami zakaznici a fanousci jsou tak marketingovym

tymem spolecnosti Tesla, ktery spoleCnost pfimo nestoji Zadné finanéni prostredky.

Automobily znacCky Tesla Ize od fijna 2019 oficialné zakoupit v Praze, kde je
k dispozici prodejni i servisni centrum. Zajemci si tak mohou viz vyzkouset,
objednat a plnohodnotné servisovat v autorizované pobocce. Zaroven byl spustény
i konfigurator vozl v ¢eském jazyce. (fDrive 1, 2019)

3.2 Ekologicky orientovana automobilova zna¢ka

Automobilovy pramysl je povazovan za jednoho z hlavnich znecistovatelt ovzdusi
a zakaznici projevuji zajem informace o deklaraci a implementaci zelenych feSeni.
Zeleny marketing rozSifuje marketingovy mix v oblasti socialni odpovédnosti
spoleCnosti, dlouhodobé udrzitelnosti, ochrany zivotniho prostfedi, vyroby a
spotiebé produktl, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi. ACkoliv hlavnim zajmem
je zeleny produkt, tak vyrobci musi jednat ekologicky v celém vyrobnim procesu —
v nakupu, vyrobé, logistice, ale také pfi vyuzivani pfirodnich zdroju. Je sporné, zda
jsou elektromobily opravdu zelenym feSeni z pohledu jejich vyroby, spotfeby
elektrické energie zruznych zdrojd béhem Zivotniho cyklu a zpusobu jejich
likvidace. (Jaderna, Prikrylova, 2018)

Pfehled v tématice poskytuje organizace Global Reporting Initiative pro ucely
reportovani udrzitelnosti. Standardy hlidaji 3 zakladni oblasti: ekonomickou,
environmentalni a socialni. Pro ucely diplomové prace jsou prezentovany vysledky
3 automobilek v environmentalni oblasti, které jsou dale soucasti pfipadové studie
v diplomové praci. Koncern Volkswagen ma vytyCené cile: vyrobky Setrné

k Zivotnimu prostfedi, elektrifikaci, udrzitelnou mobilitu a konektivitu, zachovani
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zdroju v celém Zivotnim cyklu, ochranu Zivotniho prostfedi a pfirody a ochranu
klimatu. Spole¢nost BMW ma nasledujici cile: ucinnost paliva a emise CO2,
energeticka ucinnost a emise CO2, emise zneciStujich latek a alternativni
technologie pohonu. Automobilka Nissan se zaméfila na spotfebu paliva, emise
CO2, obnovitelnou energii, udrzitelnou mobilitu v€etné nulovych emisi a kvalitu
vzduchu. Lze konstatovat, Ze se automobilky vénuji problematice snizovani emisi a
alternativnim zpUsobum pohonu, negativnim dopadim na Zivotni prostfedi
v dodavatelském fetézci, opétovnou pouzitelnost vyrobku, baleni, recyklovatelnost
a snizeni energetickych naroku na vyrobu. (Bradac, 2019)

Zakaznici pozaduji zelena a trvale udrzitelna feSeni, ale neuvédomuiji si, co je
skuteCnou podstatou udrzitelnosti. Znacky pouzivaji termin udrzitelnost
k pfesvédCeni zakaznikl, Ze pracuji ekologicky a eticky spravné. Emisni skandaly
znaCek Volkswagen a Audi vedly ke zklamanym zakaznikum, ktefi se jizZ neodvaZzuji
véfit znackam udrzitelnost a ekologické chovani. Znacka Tesla dokazala, Ze skloubit
automobilovy prumysl a udrzitelnost neni nemozné. Zaroven se snazi o rozSiteni
udrzitelného obchodniho modelu do celého odvétvi a nastavuje trend
automobilového pramyslu. Prioritou znacky Tesla bylo vytvofeni automobilu, jehoz
ucinnost a udrzitelnost by pfispély k budoucnosti planety. Lidé si spojuji Teslu
s luxusem na zakladé cenové pozice. Divodem vysoké ceny vSak neni luxus, ale
nakladova narocnost vyroby. V souvislosti s designem a jedineCnou udrzitelnou

technologii ziskava status exkluzivniho vyrobce automobill. (Maniere a kol., 2017)

Pro znaCku Tesla jsou hlavni cilovou skupinou spotfebitelé vyhledavajici luxus, ktefi
jsou bohatymi jedinci a programové hledaji autentické luxusni vyrobky a sluzby.
Tato skupina spotfebitell umoziiuje skute€ny rozvoj, protoze se jedna o vidce
vefejného minéni inspirujici ostatni. Elon Musk dokazal vyvinout automobil
odpovidajici potfebam a touham praveé tohoto segmentu. Spolecnost Tesla vytvari
pomalé, ale radikalni a oCekavané inovace. Prostfednictvim segmentu absolutnich
luxusnich spotfebiteld je usnadnéno Sifeni inovace a spoleCenska akceptace
spotriebiteli po celém svété. (Kapferer, 2014) Skupina inovatoru, tvofena zpravidla
mladymi a bohatymi technologickymi nadSenci, je pro dalSi Sifeni technologii
nezbytna. Inovatofi vnimaiji riziko z ndkupu inovativnich produktt, ale zaroven jsou
schopni kompenzovat financni ztratu. Mezi jejich blizkymi Ize dale identifikovat dalSi

inovatory. Prostfednictvim provazanych socialnich vazeb mezi jednotlivymi
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spotrebiteli a dalSimi skupinami spotfebitelt je mozné pfispét k dalSimu rozsifeni a
prodeji. Prostfednictvim provazanych socialnich vazeb mezi jednotlivymi
spotiebiteli a dalSimi skupinami spotfebitelt je mozné pfispét k dalSimu rozsifeni a

prodeji. (Hooley, Piercy, Nicolaud, 2008)

3.3 Vnimani znaéky na B2C a B2B trhu

Pro spolecnosti na B2C trhu je dullezité informovat potencialni zakazniky o identité
znacky. Kiritérii identity jsou kvalita, cenova vyhoda, funkéni a emocni vyhoda. Na
B2C trhu je v popfedi hodnota znacky, nizka nakladovost produktt a benefity, které
prinasi. Retailovi zakaznici nejCastéji vnimaji strategii pozi¢niho poméru znacky a
strategii naklady/benefity. Prvni zminénou je kombinace ceny a funkcni vyhody, kde
se funkéni vyhodou rozumi uzitna hodnoty produktu pro spotfebitele. Druhou
zminénou je zalozena na Maslowové pyramidé potfeb. Cim vy$$i Groven potfeb
produkt uspokojuje, tim vysSi je jeho cena. Retailovy zakaznik v nejvétsi mife vnima
nakladovou vyhodu znagky. Cim vy$si je hodnota pro spotfebitele, tim je produkt

konkurenceschopnégjsi. (Chukurna, 2017)

Retailovy zakaznik pod tlakem marketingové komunikace uvazuje pomér ceny a
uzitné hodnoty automobilu. Takovy typ zakaznika vnima automobil jako spotfebni
zbozi, neprojevuje sympatii ke znacce a oCekava od produktu plnéni uzitku. Mize
ale vnimat cenu, emo¢ni vyhodu a miru uspokojenych potfeb. V tomto pfipadé
vysokou cenu ocCekava a je ochotny ji zaplatit za u€elem uspojeni potfeb vyssiho
fadu. OCekava se sympatie ke znacce a jeji image.

Vigvivs

vhimana vice nez trzni podil nebo marketingové aktivity. Vnimanou kvalitou
produktu se rozumi spolehlivost, trvanlivost, udrzovatelnost, bezpecnost, Setfnost
k Zivotnimu prostfedi, shoda s normami, zaru¢ni doba a servis, dostupnost
nahradnich dild. Hodnota produktu neni vnimana v poméru ceny a uzitku, ale ceny

v jejim absolutnim vyjadfeni. (Chukurna, 2017)

Rozhodovani zakaznikl na fleetovém trhu je zpravidla na kvalitativni viastnosti
automobilu. Spole¢nosti vyhodnocuji TCO, ve kterych jsou zahrnuty vesSkeré
aspekty ovlivaujici finalni cenu: spotfeba, hodnota CO2, spolehlivost, zaruéni doba
a servisni podminky, dostupnost nahradnich dilt a pfipadné dalSi vyhody plynouci

z velkoodbératelskych smluv: slevy na nové vozy a servisni sluzby, zapujéeni
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nahradniho vozu v pfipadé potfeby, pojisténi flotily. V zavislosti na spoleCenské
odpovédnosti firem je z kvalitativnich parametrd pro B2B zakazniky u automobil(
dalezitd hodnota CO2. Firmy mohou mit interné pfedepsany maximalni hodnotu
CO2 jaké mohou sluzebni vozy dosahovat, coz dava pfilezitost nizkoemisnim a
bezemisnim vozim. Ac&koliv je pofizovaci cena téchto vozl vyssi, tak v zavilosti na

dalSich faktorech mohou byt TCO nizsi.

Napfiklad Volkswagen Golf ma na cCeském trhu zakladni cenu 449 900 K¢
s benzinovym motorem 1,0 TSI o vykonu 85kW a hodnotou emisi CO2 110-113
g/km. Elektricka varianta vozu zacina na cenovce 993 900 K¢ a poskytuje vykon
100 kW pfi CO2 0 g/km. Podobné vykonny benzinovy motor v nabidce je 1,5 TSI
EVO s cenou 552 900 K& a hodnotou CO2 115-119 g/km. (Volkswagen Ceska
republika 2, 2019)

| pfes vySSi poCateCni investici model e-Golf vyuziva v ramci svého vozového parku
Moneta Money Bank. Provozu 63 modelu e-Golf a dalSich 80 pofidi v prubé&hu roku
2019. Do budoucna planuji zafadit mezi sluzebni vozy novy model ID.3. (fDrive 2,
2019) Nékteré spoleCnosti stanovuji maximalni pofizovaci cenu automobilu,
pripadné maximalni vysSi mésicni splatky leasingu. V tomto pfipadé zakaznik voli

automobil na zakladé absolutniho vyjadfeni ceny.
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4 Analyza marketingové komunikace znaéky Skoda na
¢eském trhu

Souéasti navrhu feSeni marketingové komunikace pro znacku Skoda Auto na
Ceském trhu je dUkladna analyza stavajiciho stavu marketingové komunikace.
Soucasti analyzy jsou tiskové zpravy, webové stranky, profil na socialnich sitich
Facebook, Instagram a kanal na Youtube. Pro vyhledani reklamy s pfimou odevzou
jsou vyuzity webové portaly zaméfené na automotive Garaz.cz, Auto.cz a
Autoforum.cz. Dale zhodnoceni prezentace znacky na vybranych automobilovych
akcich v roce 2019 — Auta na Naplavce, forum Elektromobilita 2019 a e-Salon. Na
zakladé analyzy je zhodnocena marketingova komunikace z pohledu ucelené
¢innosti znacky na trhu. Pfipadova studie se v detailu zaméfuje na komunikaci

elektromobility.

Pro srovnani jsou provedeny pfipadové studie u vybranych konkurencnich znacek:
Volkswagen, BMW a Nissan. Volkswagen nabizi elektrifikované modely e-Up! a e-
Golf a uvadi na trh revolucni elektromobil 1D.3. V budoucnosti ma plany v oblasti
nabidky elektrifikovanych modelu. Znatka BMW ma také zkuSenosti s elektromobily
a hybridnimi vozy. Japonska znacCka Nissan nabizi v Evropé jiZ druhou generaci
modelu Leaf, ve kterém méla moznost zuzitkovat naskok v oblasti technologii, ale
také zakaznickych podnétd. Cesky trh s elektromobily zatim neni pfili§ rozvinuty.
Lze oCekavat, Zze se znacky budou snazit zuzitkovat nabité zkuSenosti z evropského
trhu a ziskat pozici na trhu odpovidajici celoevropskym uspé&chim. Model e-Golf byl
v celoevropskych registracich roku 2018 na tfetim misté, model i3 od BMW na
Ctvrtém misté. Nissan Leaf byl nejprodavanéjSim elektromobilem evropského trhu
v roce 2018. (JATO 2, 2019)

Na zakladé ziskanych dat, prozkoumanim best practices jednotlivych znacek na
trhu a ve spojeni s teoretickym zakladem jsou navrzeny opatfeni na zlepSeni
marketingové komunikace znacky Skoda na Geském trhu. Tato opatfeni jsou
zaméfena na podporu elektromobility za u€elem ziskani vyznamného trzniho podilu
v nové vznikajicim trznim segmentu, ktery by odpovidal dosavadni dominanci

znacky na domacim trhu.
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Automobilka Tesla je zamérné uvedena mimo ramec pfipadovych studii z davodu
charakteru znacky. Tesla je znacCka, ktera pfinesla do automobilového svéta
elektromobilitu.

4.1 Predstaveni automobilky

Historie spoleénosti Skoda saha az do roku 1895. V tomto roce Vaclav Laurin a
Vaclav Klement postavili bicykl, ktery pojmenovali Slavia. Dale se orientovali na
stavbu motocykllu a prvnim jejich automobilem byl model Voiturette A. Roku 1925
Laurin & Klement spolupracovali se strojirenskym podnikem Skoda Plzefi. V roce
1937 predstavili model Skoda Popular, ktery navazoval na tUspé&chy automobilky
v zavodé Rally Monte Carlo. V prubéhu dvacatého stoleti automobilka dale vyrabéla
automobily a roku 1991 se stala soucasti koncernu Volkswagen. Sidlo spoleCnosti
je v Mladé Boleslavi, kde se nachazi jeden z vyrobnich zavodu podniku. DalSimi
vyrobni zavody v Ceské republice jsou v Kvasinach a Vrchlabi. Automobily jsou na
C¢eském trhu nabizeny prostfednictvim dealerské sité. Aktualné je zékaznikim
k dispozici 183 dealerstvi. Skoda v roce 2019 oteviela svaj prvni digitalni showroom
a od ledna 2020 bude v8ech 183 dealerl pfipraveno nejen prodavat elektromobily
a elektrifikované modely, ale také je pfijmat do servisu. (Automix, 2019)

4.2 Logo a slogan

Logo spolecnosti se postupem €asu vyrazné promeénilo. Od puvodniho loga Slavia,
pres logo Laurin & Klement, dale prvni logo Skoda az po aktualni, jehoZ dominantou
je okfidleny zeleny $ip v chromovém kruhu a napisem SKODA. Aktudlni logo je
pouZzivano od roku 2016.

SKODA

Slavia Logo L&K Skoda logo Skoda Logo Skoda Logo Skoda Logo Skoda Logo
1895-1905 1905-1925 1926-1933 1926-19S90 1999-20M 2011-2016 od roku 2016

Zdroj: (Skoda Storyboard)

Obr. 1 Vyvoj loga znaéky Skoda
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Spole&nost Skoda vyuziva pro svou komunikaci slogan ,Simply Clever“. Filozofie
~oimply Clever provazi vSechny produkty znacky a podtrhuje chytra rfeSeni, ktera
automobily nabizeji.

4.3 Produkt

Automobilka nabizi 8 modelu. Nejmensim modelem je elektromobil Citigoe iV, dale
model Fabia v provedeni hatchback a combi, hatchback Scala, tradi¢ni model
Octavia a vlajkova lod Superb, ktera s faceliftem nabizi elektrifikované plug-in
hybridni provedeni. Superb se nabizi stejné jako Octavia v provedeni limuzina a
kombi. V popularni kategorii SUV automobilka nabizi crossover Kamiq a vétsi
modely Karoqg a Kodiagq.

Na konci roku 2020 automobilka pfedstavi pIné elektricky velky viz. Do roku 2022
uveden na trh 10 pIné& &i astedné elektrifikovanych modelli. (Skoda Storyboard,
2019)

4.4 Pozice zna€¢ky na ¢eském trhu

Automobilka Skoda je dlouhodobou jedni¢kou. V roce 2018 méla s celkovym
podtem 84 172 automobil( trzni podil 32,2 %. (SDA 1, 2019) V Ceské republice se
nachazi 183 autorizovanych dealerd. (Automix, 2019) Siroké modelové portfolio je
schopné uspokojit zakaznické potfeby od zakladni mobility az po luxusni limuzinu
Ci SUV. NejlevnéjSim modelem je Fabia se zakladni cenou 269 900 K¢ a nejdrazsim
Kodiag RS se zakladni cenou 1199 900 K¢. Pfilezitosti pro rast znacky jsou
v rozS8ifujicim se modelovém portfoliu, dostupné dealerské siti vySkolené na

elektromobilitu, a vlastnim prodejnim kanalem Skoda online pro nabidku

operativniho leasingu.

Zdroj: (Autorevue.cz)

Obr. 2 Skoda Fabia — akéni model Soleil
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4.5 Komunikac¢ni mix

Reklama. Reklama v online i offline prostiedi je jednim ze stezejnich pilifa
komunikace. V reklamé Ize spozorovat informacéni, pfesvédCovaci i pfipominaci
cile, které jsou pozorovatelné v zavislosti na propagovaném produktu. S nastupem
elektrifikovanych modell informuji reklamni kampané zakazniky o vstupu znacky
do této kategorie automobilu a prfesvédcCuiji je k vyzkouSeni inovatorskych produktu.
Reklamy jsou v motoristickych ¢asopisech, na billboardech, v televizi, pfipadné jako
product placement v televiznich porfadech. Dale reklamni kampané umistuje do
radia, na socialni sité i na video portal Youtube. Kampané jsou zaméfeny na nové
modely a akéni nabidky. V souvislosti s pfichodem elektromobility byl umistén do
televize a na videoportal Youtube reklamni spot, ktery informuje spotiebitele
zacCatek elektrické éry znacky a ma v nich vyvolat zajem. (Youtube 3, 2019)

> » o) 016/030

SKODA iV - elektrické budoucnost

Zdroj: (Youtube: Skoda Ceska republika)

Obr. 3 Reklamni spot Skoda iV — elektrickd budoucnost

Na socialni siti Instagram jsou rozmanité prezentovany produkty znacky. Kromé
novinek Octavia a Kamiq se komunikace orientuje na elektromobil CITIGOe iV a
plug-in hybridni provedeni modelu Superb facelift. Soucasti komunikace jsou
vyznamné milniky, udalosti a okamziky v zivoté znaCky. Napriklad Sedesatiny
modelu Octavia, anebo popularni pistaciova Fabia. (Instagram: Skoda Ceska
republika, 2019) Profil Skoda Ceska republika na socialni siti Facebook slouzi ke
sdileni reklamnich fotografii, videi, prezentaci modelu, sdileni udalosti, kterymi je
znacka sponzorem Ci soutézi pro fanousky znacky. Posty stinuji sdilenou tématu na
instagramoveém profilu. Elektromobilita je znacné zviditelnéna komunikaci modelu
CITIGOe iV v podobé reklamnich videi. (Facebook: Skoda Ceska republika, 2019)
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Zdroj: (Instagram: Skoda Ceska republika)

Obr. 4 Profil Skoda Ceska republika na socialni siti Instagram

@ SKODA Ceski republika
— 25.240-G
Kdo s koho. Pind elektricks SXODA CITIGOe iV praZskymi ulicemi, nebo
Ondfej Synek na skifu po Vitawd? Kdo se dostal z Cisafské louky do Troji
Jako pevnd? Prohiddndite s video z jednoho hodnd netradiéniho zévodu,

Zdroj: (Facebook: Skoda Ceska republika)

Obr. 5 Reklamni spot CITIGOe IV
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Podpora prodeje. Prodej je podporovan novym designem dealerstvi znacky, ktery
byl pfedstaven vroce 2013 a do konce roku 2015 byly prestavény vSechny
showroomy. Spolecnost se snazila vytvofit hodnotné misto pro své produkty, s
pfjemnou atmosférou, ktera vybizi zakazniky k navstévé. (Skoda Auto, 2013)
V roce 2019 Skoda otevfela také prvni digitalni showroom, ktery ma za cil plné
podpofit prodeje vozu v digitalni éfe a otevfit cestu jejich budoucimu
elektrifikovanému portfoliu. Showroom umozrniuje pfedstavit vozy v mnohem

komplexnéjSi podobé. VSechny showroomy budou mit specialni prezentaéni misto

pro elektriktifikované modely véetn& simulovaného dobijeciho stojanu. (Skoda
Storyboard 4, 2019)

Zdroj: (Autobible)

Obr. 6 Prezentaéni misto vozu z rady iV v showroomu Skoda

ZnaCka vyuziva point-of-sale materidly; broZury a katalogy k vozim.
V digitalizované podobé jsou zakaznikim k dispozici na webovych strankach.
Podporuje prodej eventy a vystavami na regionalni urovni ve spolupraci s dealery.
Jednim z eventu je golfovy turnaj D+D Real CZECH MASTERS. Po celou dobu zde
byly ve spolupraci s dealerem vystaveny vozy Skoda, nabizeny zkuebni jizdy ve
vSech modelech a rozdavany point-of-sale materialy automobilky. Na eventu byl
prezentovan mimo jiné elektromobil CITIGOe iVa plug-in hybridni Superb iV PHEV.
Na eventu probihala soutéz o hodnotné ceny z kolekce Skoda a prvnim cenou bylo

zapUjceni faceliftovaného modelu Superb na rok. (Skoda Auto 1, 2019)
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Prodej je podporen také CSR aktivitou v podobé sazeni stromku za kazdy prodany
vUz. Projekt byl zahajem v roce 2007 a do roku 2018 bylo vysazeno vice nez 820
tisic stromku. (Skoda Storyboard 3, 2018)

Porsche Praha
6 7él- G

Akce, kterou si nesmite nechat ujit: Ladronka Fest. Jednd se o nejvitsi

festival voinotasovych aktivit ve stfedni Evropé. To znamend spoustu

zébavy, pohybu a jelikoZ je Porsche Praha Smichov partnerem, také

moZnost otestovdni zbrusu nového crossoveru SKODA KAMIQ. Akce se

kond 14.9.2019 v prostordch praZského parku Ladronka. Vstup je zdarma.
S kym se uvidime?

Zdroj: (Facebook: Porsche Praha)

Obr. 7 Podpora prodeje nového modelu Kamiq ve spoluprdci s Porsche Praha v ramci akce

Landronka Fest

Primy marketing. Nastroje pfimého marketingu jsou nastrojem dealerské sité,
ktery vyuZivaji ke kontaktovani zékaznikG z databaze s obchodnimi sdélenimi.
Vyuziva se reklamy s pfimou odezvou, ve kterém dealefi odkazuji na své webové
stranky, pfipadné vybizeji zakaznika k navstévé showroomu. Reklamu s pfimou
odevzou vyuziva v omezené mife i Skoda Auto Ceska republika, kdy ve svych
reklamnich sdélenich vyzyva k navstévé webovych stranek.
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ZIMA PREJE
PRIPRAVENYM

Vyudijte akéni nabidios SKODA
ongindiniho plishudenstvi

Zdroj: (Auto.cz)

Obr. 8 Reklama s pfimou odezvou Skoda

Public relations. Pro ucely pfipadove studie je analyzovano externi PR. Pro externi
komunikaci spole¢nost vyuziva webovych stranek Skoda Storyboard, na kterych
zvefejiuje tiskoveé zpravy. Komunikuji produktové novinky, aktivity, akce a udalosti
z prostfedi znaCky. Dal8i témata se tykaji vyrobnich zavodu, cyklistiky, hokeje,
motorsportu, pfipadné bezpecnosti provozu. Bezpecnost provozu je vyznamnym
komunikaénim prvkem prostfednictvim portalu BezpeCny patek, kde jsou
zvefejnény instruktazni videa k bezpecnosti provozu a nabizeny edukativni eventy
pro déti i dospélé. (Bezpelnypatek.cz, 2019) DalSi vyznamnou aktivitou je
spoluprace s nadaci Terezy Maxové Teribear. Teribear je sportovné-charitativni
akce pro podporu détem. (Teribear, 2019) Ze spoleCensky odpovédnych aktivit 1ze
dale zminit podporu stfedoskolského i vysokoskolského vzdélani, program Skoda
Handy pro bezbariérovou mobilitu, zaméstnanecké sbirky a firemni dobrovolnictvi.
(Skoda Auto 2, 2019)

Pro komunikaci s vefejnosti spoleCnost vyuziva také influencery. Lifestylové
blogerky Andrea Bezdékova a Nikol Stibrova sdilenim osobitych fotografii a
zabavnych videi na socialnich sitich pfiblizuji produkty znacky svému publiku.
(Skoda Storyboard 2, 2018) Dal$im je youtuber Petr Florian. To, Ze influencefi jsou
jednou z cest, jak oslovit potenicalni zakazniky doklada jeho reklama na model
Citigo, ktera se v roce 2017 stala nejoblibenéjSi na Ceském Youtube. (Mediaf, 2017)
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Sponzoring. Znacka ma dlouholetou tradici ve sponzoringu Ceského sportu;
zameéfuje se na motorsport, hokej a cyklistiku. V roli ambasadort znacky je fada
osobnosti: rychlobruslarka Martina Sablikova, veslaf Ondrej Synek, cyklisté Karla
St&pankova a Jifi Jezek, nebo fotbalista Tomas Vaclik. Z kulturnich akci Ize zminit
spolupraci s Narodnim divadlem, Zlin Film festivalem a Festivalem filma pro déti a
mladez ve Zlin&. (Skoda Storyboard 6, 2019)

Veletrhy a vystavy. ZnaCka se prezentovala na vSech vybranych vystavach.
V popfedi vystav byla elektromobilita. Na Autach na naplavce mél narodni
premiéru  model Kamiq a celd expozice Skoda podtrhovala vyznam
elektrifikovanych modeld. Vystaven byl prvni elektromobil Citigoe iV, dale plug-in
hybridni Superb iV a ve specialnim vystavnim boxu koncept elektromobilu Vision
iV. (Auto.cz, 2019) Na konferenci Elektromobilita, ktera byla spojena s vystavou a
prezentovala se zde soucCasnost a budoucnost elektromobility, byli zastupci znacky
mezi hlavnimi fe€niky s tématem konceptu osobni mobility v budoucnosti. Zaroven
vyuzili pfilezitosti k prezentaci elektromobilu Citigoe iV. (Forum Elektromobilita 1,
2019) Vyznam rustu elektromobility podtrhuje vystava Cisté mobility e-Salon, které
se znacCka zucCastnila. Na e-salonu znacka prezentovala v novém designu, ktery
vychazi z digitalniho showroomu a zakaznici si méli moznost prohlédnout i wallboxy

pro dobijeni automobilt v domacich podminkach. (e-Salon, 2019)

Zdroj: (Garaz.cz)

Obr. 9 Prezentace znacky Skoda na veletrhu e-Salon
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5 Analyza marketingové komunikace vybranych znaéek na
¢eském trhu

V kapitole jsou zpracovany pfipadové studie vybranych konkuren¢nich znacek.
Pfipadové studie popisuji pozici znacky na trhu, modelové portoflio a detailné
pfiblizuji jeji marketingovou komunikaci k elektromobilité.

5.1 BMW

Prémiova znaCka BMW se na Ceském trhu v roce 2018 umistila na 14. pozici
v registracich novych osobnich vozl s celkovym pocétem 5 803 vozu, které tvofrily
podil 2,22 %. (SDA 1, 2019) Na Ceském trhu nabizi Siroké modelové portfolio.
S ohledem na udrzitelnou mobilitu vznikla modelova fada s oznacenim BMW i, a
ted nabizi 3 modely - i3, i8 coupé a i8 roadster. Kromé& modell ze skupiny BMW i
jsou elektrifikovany dalSi modelové fady jako plug-in hybridy; fada 5, 7 a X3.
Program BMW individual umoznuje rozsahlé moznosti individualizace. (BMW
Ceska republika 1, 2019)

Automobilka vroce 2017 dosahla poctu 100000 celosvétové dodanych
elektromobild. (BMW Group 1, 2019) Znacka ma vypracovanou strategii NUMBER
ONE> NEXT, ktera planuje v roce 2025 nabizet 25 elektrifikovanych modeld. V roce
2020 BMW uvede na trh elektromobil kategorie SUV iX3. V projektu elektromobility
znaCka vyviji bezdratové nabijecky. Z dalSich zpasobu udrzitelné mobility pracuje
spole€nost na palivovych ¢lancich. Technologii planuji nabizet nejdfive v roce 2025

a nabidka bude zaviset na aktualni trzni a legislativni situaci. (BMW Group 2, 2019)

Zdroj: (BMW Group 2, 2019)

Obr. 10 Koncept elektromobilu BMW Vision iNEXT
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Reklama na Ceském trhu je nevyrazna a podle dostupnych dat z jednotlivych
komunikaénich kanall puUsobi neintegrované, bez jasného komunikac¢niho cile a
strategie. Reklamni sdéleni jsou komunikovana prostfednictvim socialnich siti
Instagram, Facebook, Twitter a Pinterest. Reklamni videa jsou umisténa na
videoportalu Youtube. (BMW Group Ceska republika 1, 2019)

Profil na socialni siti instagram pusobi nekoncep&nim dojmem. Prvni pohled na
reklamni sdéleni je ruSivy a profil neodpovida zna€ce s prémiovym pozicovanim.
Pfispévky nemaji jednotny vzhled, sdileny jsou pfispévky z amerického prostredi.
Pfijmce sdéleni se setkava s profesionalnimi komunikacnimi rendery, ale také
fotografiemi od fanou$kld znacky. Kombinace ma za nasledek nestabilni kvalitu
komunikovaného obsahu. Elektromobilitu nelze povazovat za jeden z prvki
komunikace znacCky. Z pfilozeného nahledu Ize pozorovat, ze automobilka
v posledni dobé& 2x komunikovala hybridni viz i8 a vynechala plug-in hybirdni
modely fady 5, 7 a X3. Elektromobil i3 mezi reklamni sdéleni zafazen neni.
(Instagram: BMW Ceska republika, 2019)

Zdroj: (Instagram BMW Ceska republika)

Obr. 11 Néhled na profil importéra BMW Ceska republika na socidlni siti Instagram
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Ackoliv jsou na profilu na socialni siti Facebok sdilena jina sdéleni, vysledek je
stejny. Nekoncep&né pusobici, bez jasného cile a vizualu. Opakuje se zcela odliSny
zdroj pro jednotlivé pfispévky zpUsobujici nestabilitu v kvalité. Komunikace pusobi
bez zacileni na Cesky trh, bez zajmu pfilakat zakazniky na nové modely anebo je
oslovit hybridnimi modely. Vyraznym zplUsobem neni podpofena nabidka
elektromobill, které tak nelze povazovat za dulezity subjekt komunikace.
(Facebook: BMW Ceska republika, 2019)

< BMW Ceské republika 2

Q BMw Coskd republica
G

Zdroj: (Facebook BMW Ceska republika)

Obr. 12 Sdileni prispévku s hybridnim modelem i8 na profilu BMW Ceskd republika na

socialni siti Facebook

DalSim zdrojem pro umisténi reklamnich sdéleni je video portal Youtube.
Z ptispévkd, které byly na kanal BMW Ceska republika pfidany za poslednich 7
mésicu, zadny nepodporuje novinky v portfoliu znacky: fadu 1, fadu 3 pfipadné
luxusni SUV X7. Zadny nezmifuje elektrifikované plug-in hybridni modely a ani
elektromobily. (Youtube: BMW Ceska republika, 2019)

Urovert reklamni komunikace nelze povazovat za adekvatni k prémiovému
pozicovani znacky. PuUsobi bez zajmu o lokalizaci a pfiblizeni k potencialnim

zakaznikum. NedostateCnym zplusobem jsou podpofeny elektromobily a plug-in
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hybridni modely, stejné tak novinky. Lze nabyt dojmu, Ze se znacka povazuje za

prémiovou az luxusni a oCekava, Ze si potencialni zakaznik vyhleda informace sam.

BMW Ceskd republika T

VIDEA

, L Y —
o A .

AN 2. 2 S

Dominance na X zpisobi BMW Geoup Deys 2019 SILENA PARTY A UTOPENA BMW lady 5 v Business edicl The Beast. THE X6.
KAMERA @ (Stélo to za 107)

R
2 Y
" | .ﬂl' L5 1) o«

BMW Vision /M Next BMIW Vision 0/M Next Digtsini BMW karts ve Bankomat v M Town
vadem mobily

Zdroj: (Youtube BMW Ceska republika)

Obr. 13 Prehled prispévkii na Youtube kanéalu BMW Ceska republika

Podpora prodeje. Showroomy BMW jsou pfizpasobeny prodeji hybridd a
elektromobilti z modelové fady BMW i. Pro prezentaci potencialnim zakaznkam
maji vyhrazené misto v€etné ukazky nabijeni. DalSi specialni prodejni plochu maji
pro modely fady M a z programu BMW Individual.

Zdroj: (Hasenkopf)

Obr. 14 Prodejni misto elektromobilt a hybridi BMW i

Z point-of-sale materialu jsou k dispozici brozury a katalogy, které nelze volné
stahnout z webovych stranek. Pro ziskani katalogu je nutné vyplnit dotaznik
s kontaktnimi udaji a nasledné Ize katalog stahnout, anebo si nechat zaslat v tisténé
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podob&. BMW Group Ceska republika tak ziskava kontakt na potencialniho
zakaznika, muze jej tak kontaktovat a dale prodej vozu podpofit — nabidkou
navstévy showroomu, pfedvedenim vozu pfipadné testovaci jizdou. Katalogy jsou

v Geském jazyce, nékteré vak pouze v angli¢ting. (BMW Ceska republika 2, 2019)

Zdroj: (BMW Ceska republika 2, 2019)

Obr. 15 Katalog BMW i3 v ¢eské lokazilaci

Vyznamnym eventem pro BMW Group Ceska republika je spoluprace s
Mezinarodnim filmovym festivatel Karlovy Vary. V roce 2019 se jiz poSesté stala
znacka oficialnim vozem této udalosti. (BMW Group 3, 2019) DalSim eventem
z roku 2019 je BMW Group Days, kde si vybrani zakaznici mohli uzit radost z jizdy
s vozy BMW. Na této akci se zakaznikim v samostatném bloku prezentovaly také
elektrifikované vozy BMW (BMW Group 4, 2019). V zimnim obdobi BMW Group
Ceska republika jiz nékolik let pofada BMW xDrive Experience, kde si zajemci
mohou vyzkou$et schopnosti a chovani vozii BMW s pohonem v$ech kol. (BMW
Group, 2018)

PFimy marketing. Nastroje pfimého marketingu jsou obdobné jako u zna¢ky Skoda
sveéfeny do kompetenci jednotlivych dealerstvi. Reklamu s pfimou odezvou se
vyvolat nepodafilo i pfes aktivni vyhledavani tématiky znacky BMW. Lze
konstatovat, ze znaCka pravdépodobné nevyuziva tento zpusob komunikace

vzhledem k budované prémioveé pozici.

Public relations. Pro ucely pfipadove studie je analyzovano externi PR. Pro externi
komunikaci vyuziva importér webovych stranek BMW Group Press. Tiskové stranky
jsou fazeny do nékolika kategorii a pokryvaji veskeré Cinnosti znacky. Influencer

marketing znacka nevyuziva. SpoleCenska odpovédnost probiha prostrfednictvim
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importéra BMW Group Ceska republika. Jednim zvyznamnych projektd
spoleCenské odpovédnosti jsou zapujcky elektrifikovanych vozu, plug-in hybrida a
elektromobil(i, pro Policii Ceské republiky (BMW Group 5, 2019) a Zdravotnickou

zachrannou sluzbu Ceské republiky (BMW Group, 2017).

Zdroj: (BMW Group, 2017)

Obr. 16 Sestice zaptjéenych elektromobilii i3 pro Zdravotnickou zdchrannou sluzbu Ceské

republiky

Dalsi aktivity spoleCenské odpovédnosti se zaméfuji na oblast mésta Sokolov.
Investi¢ni region pro BMW Group, ve kterém planuje vystavét centrum pro vyvjoj a
testovani mobility budoucnosti — novych technologii pohonu, ale také autonomniho
Fizeni. BMW Group Ceska republika se v oblasti podili podporou vystavby
prijezdové komunikace do pramyslové zony, jejiz sou€asti bude vyvojové centrum
BMW Group (BMW Group 6, 2019). DalSimi projekty na sokolovsku jsou podpora
Détské technické univerzity ¢ Sokolovsky BMW Group 2 maraton (BMW Group 7,
2019)

Veletrhy a vystavy. BMW Group Ceska republika se nezuéastnila zadné

z vybranych vystav &i veletrh(.

5.2 Volkswagen

Pozice znacky na Ceském trhu mezi novymi osobnimi vozy je dlouhodobé stabilni.
Vroce 2018 se znacCky umistila na 2. misté v registracich novych osobnich
automobilil s celkovym poctem 24 358 vozu a podilem 9,32 %. (SDA 1, 2019)

V souc€asnosti nabizi Volkswagen celkem 10 modell, kterymi pokryva Siroké
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spektrum kategorii vozu. Volkswagen v ramci svétové premiéry na autosalonu ve
Frankfurtu v zafi 2019 predstavil elektromobil, ktery se ma stat stézejnim modelem
v budoucnosti ID.3 (Mediaguru 2, 2019). Z ekologicky orientovanych modell nabizi
elektromobily e-UP!, e-Golf a plug-in hybridni provedeni modelu Passat. Uvedené
modelu ID.3 na Cesky trh je oCekavano zaCatkem roku 2020 a jeho cena zatim
nebyla stanovena. V roce 2020 Volkswagen predstavi elektromobil kategorie SUV
ID.Crozz a rodinny elektromobil ID. Space Vizzion (Volkswagen Newsroom 1,
2019).

Komunikaéni mix. Volkswagen s premiérou modelu ID.3 méni zpusob prezentace
znacky. Vstup do nové éry mobility automobilka vyuzila k vytvoreni nového,
emocionalni konceptu komunikace. Z toho ddvodu jsou pro zpracovani pfipadové
studie vyuzity nejnovéjsSi modely T-Cross, ID.3 a osma generace modelu Golf. Novy
design komunikace upfednostiuje digitalni formu a zaroveri se méni i zplsob
komunikace produktl. Komunikace je barevna, pestra, emotivni, realisticka a

poutava. Nema prezentovat dokonaly svét reklamy, ale nahled na produkt

z perspektivty zakaznika. (Mediaguru 2, 2019)

Zdroj: (Volkswagen Newsroom, 2)

Obr. 17 Nahled na novy design komunikace znacky Volkswagen

Reklama. Reklamu vyuziva ke své propagaci Volkswagen obdobné jako Skoda.
Dullezitym krokem vreklamé& je novy design komunikace. StéZejnim prvkem
komunikace znacCky Volkswagen na Ceském trhu je pfichod revolu¢niho
elektromobilu ID.3. Volkswagen chce dat svym zakaznikem najevo, Ze budoucnost

pravé prichazi. Reklamni sdéleni plni svou informaéni funkci, ale i pfesvédCovaci.
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Pfipominaci a informativni reklamu Volkswagen vyuziva pro zbytek svého
modeloveého portfolia. Volkswagen vyuziva jak online, tak offline prostfedi pro svou
komunikaci. Vzhledem k pfizpUsobeni designu komunikace pro digitalni platformy

Ize oCekavat, Ze stéZejni bude online prostfedi.

@) volkswagencz

Cisté elektricky
Volkswagen ID.3

Dalsi informace

Qv

21 To se mi libi

volkswagencz Cis!
nejmodernd

Zdroj: (Instagram Volkswagen CZ)

Obr. 18 Komunikace znaCky Volkswagen na instagramovém profilu ¢eského importéra

Reklamni kampan na elektromobil ID.3 je umisténa v televizi, ale také na
videoportalu Youtube. Slogan kampané je ,Budoucnost je pfipravena.” Celé video
je prostoupeno vinou emoci, kterou prozivaji lidé s novym elektromobilem.
Reklamni spot je z ¢asti natoCen z pohledu divaka, aby jej maximalné vtahnul do
déje a dodal pocit, Zze bude chtit prozit to stejné, co lidé v reklamé. (Youtube:
Volskwagen Ceska republika 1, 2019)
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Volkswagen ID.3. Budoucnost je pripravena. | Volkswagen Ceska republika

Zdroj: (Youtube Volkswagen CR 2, 2019)

Obr. 19 Reklamni kampari Volkswagen ID.3

Profil importéra na socialnich sitich Instagram a Facebook sdili kromé& emoc¢né
pojatych fotografii produktd také pfibéhy jejich zakazniku s vozy Volkswagen. Do
popfedi se dostavaji lidé v riznych situacich, aby si potencialni zakaznik mohl
predstavovat sam sebe. Se zakazniky se snazi familiarizovat a navazat dlouhodoby
vztah. Komunikace prostfednictvim socialnich siti plsobi hodnotnym, atraktivnim
dojmem, ktery odrazi pozici znacky na trhu. SoutéZze o hodnotné propagacni
predméty podnécuji zakazniky k aktivnimu sledovani profili a reakci. (Instagram:
Volkswagen CZ, 2019)

Album Svétova premiéra ID.3

@ Volkswagen pfidal(a) 5 novych fotek.
10. 28 - ©

Nova éra mobility mizZe zadit.

Os ¥ 67 37 komentafll 4 sdileni &

Zdroj: (Facebook Volkswagen CR)

Obr. 20 Zverejnéni prvnich fotografii po premiére Volkswagen ID.3

47



Podpora prodeje. Vyznamnym krokem v podpofe prodeje je zména designu
komunikace. S touto designovou zménou souvisi také novy design showroomu
Volkswagen uzpusobeny filozofii a designu novych produktd. Na prvni pohled Ize
zaregistrovat, Ze misto pro konvenéni vozy je omezeno, vystaveny je pouze jeden
model zfady R, zbytek tvofi elektromobily a hybridy. Stény jsou tvoreny
obrazovkami umoznujici digitalni prezentaci produktd. Prezentace produktl
korespenduje s komunikaCnimi materialy v novém designu. Dominantou je
dvojrozmérného logo umisténé nad celym showroomem, které ma byt umisténo
taktéz na pylon pfed dealerské centrum. Volkswagen prohlasuje, Zze se jedna o
jednu z nejvétSich rebrandingovych akci na svété. Dealerstvi maji byt na novy
design pfestavény do poloviny roku 2020. (Volkswagen Newsroom 2, 2019)

Zdroj: (Volkswagen Newsroom 2, 2019)

Obr. 21 Novy design showroomu

Jako point-of-sale materialy jsou k dispozici brozury a katalogy, které Ize stahnout
také v elektronické podobé =z webovych stranek. Zakaznici jsou oslovovani
prostfednictvim Volkswagen magazinu, ktery je v tisténé podobé k dispozici
zakaznikim v dealerstvich a na webovych strankach v digitalni podobé&. Magazin
vychazi Ctvrtletné, shrnuje aktivity znacky na trhu, pfedstavuje novinky v oblasti
produktu a technologii, ale pfinasi zpravy z mezinarodniho prostfedi Volkswagen.
(Volkswagen Ceska republika 1, 2019)

Importér organizuje sraz vozl znacky Volkswagen Fest. V ramci programu jsou
navstévnikim k dispozici vystavené vozy, nékteré z nich je mozné vyzkouSet pfi

testovaci jizdé, ale také soutéze o hodnotné ceny. V roce 2019 probéhla soutéz o
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Volkswagen Brouk. (Volkswagen Fest, 2019) DalSim vyznamym eventem

podporujici prodej je série maratont a pulmaratonu, které pofada Run Czech.

Méstské prostfedi maratont podporuje prezentaci elektromobili e-Golf. (Run
Czech, 2019)

i _T

Zdroj: (Run Czech)

Obr. 22 Event Run Czech s podporou Volkswagen Ceskd republika

PFimy marketing. Nastroje pfimého marketingu jsou obdobné jako u zna¢ky Skoda
svéfeny do kompetenci jednotlivych dealerstvi. Reklamu s pfimou odezvou se mi

nepodafilo i pfes aktivni vyhledavani tématiky znacky Volkswagen vyvolat.

Public relations. Pro ucely pfipadové studie je analyzovano externi PR. Tiskové
zpravy jsou taktéZ zvefejfiovany na webovych strankach importéra Porsche Ceska
republika a také pfimo na strankach Volkswagen Ceska republika. Tiskové stranky
na webu Volkswagen Ceska republika se vénuji produktovym tématdm, ty na
strankach Porsche Ceska republika se tykaji plisobeni znagky na &eském trhu.

SpoleCenska odpovédnost probiha prostfednictvim importérské spolecnosti
Porsche Ceska republika, ktera na eském trhu spravuje znacky Volkswagen, Audi,
Seat a Cupra. Za znacCku Volkswagen je podpofen nadacni fond Emil, ktery
podporuje mladé handicapované sportovce. (Porsche Ceska republika 2, 2019)
Dalsi aktivitou je podpora nadacniho fondu Mathilda, ktery pomaha lidem s tézkym
zrakovym postizenim a podpora projektu PleSouni EliSky Podzimkové, ktery
podporuje pacienty na détské onkologii. (Volkswagen Ceska republika 3, 2019)

Ze sponzoringovych aktivit Ize zminit podporu Ceské floorbalové reprezentace, nebo
lezce Adama Ondru. (Volkswagen Ceska republika 3, 2019)
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Veletrhy a vystavy. Znacka Volkswagen se ucastnila vystavy Auta na naplavce,
kde prezentovala celé své modelové portfolio bez vyrazného zamérfeni na
elektromobilitu. Elektromobily podpofila znaCky az vramci konference
elektromobility, kde byl jednim zFeCniki generalni feditel importéra znacky
Volkwagen Porsche Ceska republika. (Forum Elektromobilita 1, 2019) Vyznamnou
udalosti pro elektromobilitu znacky Volkswagen znamenal e-Salon, kde méla
vystavni premiéru v Ceské republice novinka ID.3. (e-Salon, 2019)

Zdroj: (e-Salon)

Obr. 23 Vystavni premiéra ID.3 v Ceské republice

5.3 Nissan

Znacka Nissan byla na ¢eském trhu v registracich novych osobnich voz( v roce
2018 na 15. misté, s celkovym poctem 5463 vozl a s podilem 2,09 % na celkovém
trhu. (SDA 1, 2019) V soucasnosti nabizi znacka Nissan na ¢eském trhu 11 modelu
mezi osobnimi vozy. NejlevnéjSim modelem znacky na trhu je méstsky hatchback
Micra s cenou od 286 300 KC a nejdrazSim sportovni model GT-R s cenou od
2 687 000 K¢. Z celkového poctu 11 vozu jsou 2 elektromobily, hatchback Leaf a
osobni dodavka E-NV200 Evalia (Nissan Ceska republika, 2019). Nissan je jednou
z mala znacek, ktera na trhu jiz nabizi druhou generaci elektromobilu, kterym je
model Leaf se zakladni cenou od 950 000 K¢. Nissan se aktualné vénuje zejména
infrastruktufe pro elektromobily a neplanuje launch novych elektromobild na

evropsky trh (Nissan News 1, 2019).

Reklama. Nissan Ceska republika nema profil na socialni siti Instagram. Na profilu
na socialni siti Facebook komunikuje informace o produktech napfi¢ celym

modelovym portfoliem. Kromé fotografii jsou publikovana videa, ktera prezentuji
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jednotlivé modely znacky. Komunikace obsahuje pfispévky, které se vénuji rozvijeni
elektromobility, jejimu vyvoji, myslence, ale také vlastnostem elektromobilt
znacky zalozenych na mnohaletych zkuSenostech. DalSi prispévky podtrhuji
tématiku budoucnosti vyvoje automobilky v oblastni autonomnich automobilu.
Komunikovana je tématika motorsportu, kde znacka ziskava cenné zkuSenosti pro
sportovni, ale také elektrifikované modely.

Nissan
14, kstoy ! &

Zajimé vas ochrana klimatu? Jisté ano, a tak budete urdité
zvédavi na dojezd, vykon nebo ndklady na UdrZbu voz( nadi
EV fady. Vedkeré informace ziskate zde!

o 1 sdleni & v

I‘[b To se mi libi C] Komentaf &> Sdilet

Zdroj: (Facebook profil Nissan Ceska republika)

Obr. 24 Komunikace elektromobilu Nissan Leaf

Nissan
G

Véddli jste, 2e nade centrum ndhradnich dill Nissan v
Amsterdamu jo take pohandno obnovitelnou energi?
Jeho stfecha je pokryta téméf 9 000ks soldr

ELECTRIFY
THEWOmD

J

o. ¥ " ' it K -

_I‘v To se mi kb ‘ Komentar ,:' Sdilet

Zdroj: (Facebook: Nissan Ceska republika)

Obr. 25 Komunikace konceptu elektromobility znacky Nissan
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Na videoportalu Youtube je jednim z hlavnich témat komunikace elektromobilita,
pouzita technologie, detailni pfedstaveni, ukazka bézného zivota s elektromobilem
Nissan. Kromé elektromobility jsou produktové pfedstaveny i dalSi modely, servisni
programy a zvyhodné&né akéni modely. (Youtube: Nissan Ceska republika, 2019)

@ Nissan Ceska republika

N e | —
—— S — Bl - M—\
—_ " o

NOVY NISSAN JUKE - COUPE  NOVY NISSAN JUKE - COUPE  Nissan Qashqei Czech Line - 100% elektromobil Nissan 100% elektromobil Nissan
CROSSOVER CROSSOVER eyni 2a 520 000 K& LEAF LEAF

& NISSAN
omnees

Zdroj: (Youtube: Nissan Ceska republika, 2019)

Obr. 26 Prehled sdilenych videi na profilu Nissan Ceska republika

Podpora prodeje. Showroomy Nissan jsou strohého a Ccistého designu.
Elektrifikované modely nemaji specialni misto. Nissan pracuje na designové
zméné showroomu, ktera by podpofila prodej inteligentni a Cisté mobility. Prvni
showroomy v novém designu stavi Nissan v Japonsku. Evropsky plan pro redesign
zatim stanoven neni. V ramci rozvoje dealerské sité a zakaznické spokojenosti se
znacka spojila se spole€nosti Grand Automotive LLP, ktera bude mit na starosti riist
obchodni vykonnosti ve stfedni a vychodni Evropé. (Nissan News 2, 2019)

Z point-of-sale materialt jsou k dispozici brozury a katalogy, které lze stahnout
z webovych stranek a jsou lokalizované do Ceského jazyka.

Primy marketing. Nastroje pfimého marketingu jsou, obdobné jako u znacky
Skoda, svéfeny do kompetenci jednotlivych dealerstvi. Reklamu s pfimou odezvou

se mi nepodafilo i pfes aktivni vyhledavani tématiky znacky vyhledat.

Public relations. V ramci PR aktivit se znaCka zaméfuje na pusobeni v oblasti
elektromobilty a vyvoje inteligentni a autonomni mobility v budoucnosti. Nissan
komunikuje na celoevropské urovni program Electrify The World, kterym chce
nejen nabidnout elektromobility Siroké verfejnosti, ale také vybudovat smysluplnou
infrastrukturu pro jejich provoz. V Ceské republice Nissan spolupracovoval v ramci
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projektu E-safari se Zoo Dvur Kralové, kde méli navstévnici moznost projet traseu

safari v elektromobilech. (Nissan News, 2017)

Veletrhy a vystavy. Znacka Nissan se nezucastnila vystavy Auta na naplavce ani
fora Elektromobilita. (Forum Elektromobilita 1, 2019) Na e-Salonu znacka

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

Zdroj: (Elektrickevozy.cz)

Obr. 27 Vystava e-Salon a prezentace Nissan Leaf

Komunikace znacCky Nissan podtrhuje vyznam elektromobility pro budoucnost
individualni mobility. Zaméfuje se nejen na jednotlivé modely, ale i na filozofii

znacky.
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6 Navrh feSeni marketingové komunikace pro znaéku Skoda
Auto na ¢eském trhu

Na zakladé zpracovani ptipadové studie znacky Skoda Ize konstatovat kvalitni,
rozmanitou marketingovou komunikaci podporujici vnimani znacky jako leadera
trhu. Skoda pro svou komunikaci vyuziva online i offline reklamni kanaly.
Prostfednictvim profill na socialnich sitich a videoportalu Youtube prezentuje
modelové portoflio potencialnim zakaznikim. Komunikaci dopliuje dalSimi
aktivitami jako influencer marketing, public relations, sponzoringovou aktivitou a
uCasti na vystavach a veletrznich. Elektromobilita se stala souc¢asti komunikace
znacky. Informaéni kampari oslovuje potenicalni zakazniky. Nejvétsi oCekavani jsou
spojovana s komunikaci konceptu Vision iV, ktery znacka vyuziva jako stézejni
model pfi prezentaci budoucnosti. Spole¢nost zapracovala na prezentaci modelu v
dealerstvich. Prodejni mista jsou vystavéna v novém, modernim designu dle
corporate identity. Se vstupem elektrifikovanych modeld na trh byl vytvofen koncept
prezentace téchto vozu. Znacka dale pracuje na zlepSeni prezentacnich mist a
predstavila prvni digitalni showroom. Podpora prodeje je v kooperaci s jednotlivymi
dealery rozvijena na lokalni urovni. Spolecnost se dale prezentuje prostfednictvim
spoleensky odpovédnych aktivit. Vyznamnou je vysadba novych stromkl za kazdy
prodany vuz, spoluprace s charitativnimi organizacemi a edukativni akce Bezpec¢ny
patek pro podporu bezpecnosti silnicniho provozu. Soucasti podpory prodeje jsou
také point-of-sale materialy k jednotlivym modelim z portfolia. Pfimy marketing je
v kompetenci dealerské sité.

Z veletrh( a vystav se znacCka prezentovala na vSech vybranych akcich v roce 2019,

elektromobilita byla hlavnim tématem.

Skoda na obou akcich prezentovala sviij elektromobil Citigoe iV. Akce Auta na
naplavce byly taktéz vyznamnou prezentaci elektrifikovanych modelt znacky. Na
akcich Auta na naplavce a e-Salon Skoda prezentovala taktéz koncept Vision iV,
ktery je designovou prezentaci prvniho elektromobilu Skoda, ktery je vyvijeny na
platformé pfimo pro elektromobility. Svétova premiéra vozu v sériovém provedeni

je o¢ekavana na rok 2020.

Lze vSak konstatovat, Ze na rozdil od dosavadni komunikace, ktera podporovala

vozy s konvencnimi motory, je komunikace elektrifikovaného portfolia v za¢atcich.
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V komunikaci je prostor pro vyuziti best practices znacek, které maji zkuSenosti
s elektromobily, ale také vyuziti teoretickych znalosti. Pro pozici leadera bude
dulezité dosahnout srovnatelné uc€innosti komunikace s jakou znacka propaguje
konven¢ni modely. Znacka bude muset vyuzit nové zpusoby prezentace a
komunikace, aby zakazniky pfesvédcila o koupi modell, které znace pomohou
v udrzeni bilance CO2 pod hranici pokuty. Elektrifikované modely jsou pro
zakazniky malo atraktivni zejména kvuli vy$Si pofizovaci cené a nedostatecné

dopravni infrakstrukture.
Opatireni pro marketingovou komunikaci elektromobilii.

Je tfeba vytvofit informativni a pfesvédCovaci reklamni kampan elektromobility
s cilem presvédcCit potenicalni zakazniky, aby navstivili showroom a vyzkouSeli
automobil na testovaci jizdé. Potencialni zakaznici by pak prostfednictvim kampané
dostavali informace o dostupnosti elektromobill, jejich cené, ale také o jejich
kvalitativnich vlastnostech (vykonu, dojezdové vzdalenosti, Casu dobijeni). Kampari
by je méla pfesvédcCit o modernim pfistupu k osobni mobilité. Best practices Ize
Cerpat od znacky Volkswagen, ktera uziva emocionalni komunikaci a stavi do
popifedi zakaznika a jeho zazitky. Pro maximalizaci dosahu kampané doporucuiji
vyuzit televizni i radiové reklamy a pIné vyuzit potencial online prostfedi. Kampan
by se méla sdilet na socialnich siti a videoportalu Youtube. Reklamni sdéleni
interaktivné propojit pfimo na webové stranky zna¢ky Skoda. Znagka Volkswagen
se orientuje na digitalni komunikacni kanaly, které odpovidaji jejich pfistupu k

automobilim — chytrym, modernim a online.

Edukativni videa. Potencialni zakazniky je potfeba vzdélavat z divodu neznalosti
a obav z nové technologie. Cim vice se podafi zakaznikiim pfiblizit fungovani a
jednoduchost elektromobilt, tim vétsSi je Sance je pfi nakupu vozu presvédcit
k upfednostnéni elektromobilu pfed automobilem s konvenénim motorem.
Obsahem videi by mélo byt bézné uzivatelské fungovani — nabijeni elektromobilu
doma i na cestach, vysvétleni vyhod, funkénosti systému a asistentl ve voze, servis.
Z best practices vybranych konkurennich znadek vyuziva tento zplsob
komunikace znacka Nissan, ktera detailné pomoci komunikovanych fotografii a
zejména videi pfiblizuje potenicalnim zakaznikim veskeré detaily o svych

elektrickych modelech.
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Informativni reklamni kampan pfedstavujici budouci model s dostateCnym
predstihem za ucCelem vyvolani zajmu mezi potencialnimi zakazniky. Prvni
elektromobil znacky — Citigoe IV je na trhu. Druhym oCekavanym elektromobilem je
SUV na bazi konceptu Vision iV, ktery se ma predstavit v roce 2020. Model mifi do
kategorie zakaznikl vozUl, jejichz popularita roste, a zarovenn bude prvnim
automobilem znaCky na specialné platformé pro elektromobily s vyraznym a
modernim designem exteriéru a interiéru. Podobné pracuje znacka BMW, ktera
taktéZ komunikuje s velkym Gasovym predstihem model Vision iNext. Znacka Skoda
ma k premiére blize a jednalo by se o doplnéni hlavni komunikacni kampané, ¢imz
by plnila pfipominaci funkci pro elektromobilitu. Kampan Ize umistit na socialni sité
a publikovat kratky spot na Youtube. Cilovou skupinou vzhledem k charakteru
oCekavané novinky by byli zakaznici B2C trhu, ktefi se orientuji na pomér ceny a
emocionalni hodnoty. Revoluéni automobil typu SUV, s jedineCnym designem, by
uspokojil jejich potfeby vysSiho fadu a odpovidal jejich oCekavané emocionalni
hodnoté. Tato skupina zakazniku by zaroven byla ochotna za elektromobil utratit
vySSi Castku.

Podpora prodeje za ucelem vytvofit poptavku u prvnich zakaznikd. Pro pfiblizeni
elektromobill potencialnim zakaznikim na B2C trhu podniknout roadshow po celé
republice. Zakaznici by se registrovali a rezervovali si testovaci jizdu
v elektromobilu. Registrace by umoznila ziskat kontaktni udaje, kterych by mohli
vyuzit dealefi a kontakovat potencialni zakazniky s nabidkou. Modely by byly
k dispozici také pro statickou prohlidku a proskoleni zaméstnanci by byli schopni
zodpovédét jejich dotazy. Akci Ize dale podpofit soutézi o zapujceni elektromobilu
a drobnymi darkovymi pfedméty.

Vyuzit nastavenou spolupraci s influencery a predstavit jejich publiku elektromobily
Skoda. Cilovym publikem by byli B2C zakaznici hledajici pomér ceny/uZitku, jejichz
potfeby by uspokojil model Citigoe IV. Potfeby skupiny zakazniku hledajici pomér
ceny/emocni hodnoty by uspokojil béhem roku 2020 elektromobil typu SUV.
Influencerim by se mohlo podafit vytvofit v odich zakaznikd obraz elektromobility
jako moderniho zpusobu osobni pfepravy, ktery je udrzitelny a minimalizuje dopady

do Zivotniho prostredi.

Vytvofit point-of-sale materialy informativniho charakteru, které si zakaznik

odnese ze showroomu pfipadné roadshow, anebo bude mit moznost si je stahnout
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z webovych stranek. Point-of-sale materialy by mély popisovat technologii, zplsob

a moznosti dobijeni.

Vyuziti firemnich aktivit pro podporu elektromobility. Pro zelenou
marketingovou komunikaci Ize vyuzit firemni spoleCensky odpovédné aktivity
vysadbou novych stroml za kazdy prodany viz. Prodej elektromobilu by znacka
podpofila vysadbou tfi stroml namisto jednoho. DalSi aktivitou inspirovanou best
practices znacky BMW by byly zapuljcky elektromobild pro slozky zdravotnické
zachranné sluzby a policejniho sboru, pfipadné pro statni spravu. Vozy Skoda tvofi
flotilu vladnich vozidel a v budoucnu by mohlo dojit k nahrazeni stavajicich modell

elektrifikovanym Superbem a pIné elektrickym modelem SUV.
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Zaver

Zména automobilového trhu nesouvisi pouze s fluktuaci mezi jednotlivymi
kategoriemi, ale také s typem paliva. Trend odlivu zakazniki od dieselovych
motorizaci smérem k benzinovym je podpofen zpfisfiujicimi se emisnimi normami,
které nuti vyrobce k elektrifikaci modelového portfolia. Elektrifikace je naroCnym
procesem investic a vyvoje, ktery automobilky podstupuji. Vysoké ceny
elektromobilt odrazi jejich technologickou narocnost a jsou Casto uvadény jako
ddvod, proC spotfebitelé neuvazuji nad jejich koupi. DalSim kritickym faktem je
nedostateCna nabijeci infrastruktura a chybéjici statni zvyhodnéni pro nakup
elektromobill. Statni pobidky k nakupu elektromobilll jsou v jinych statech Evropy
b&zné. Trh s elektromobily v Ceské republice v poslednich letech postupné rostl,
ale diky nizké zakaznické poptavce byl jeho objem stale viadu stovek
registrovanych novych osobnich automobild. Nejvétsi rast elektromobility je
oCekavan. Podle planovanych objemu produkce jednotlivych znacek trh vzroste na
tisicové objemy. Elektromobily uz nebudou individualni zaleZitosti, ale podle planu
Evropské Unie budou tvofit vyznamné procento trzniho podilu. Bez kvalitni,
promyslené a cilené marketingové komunikace vyuzivajici jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu by bylo pro trh naro¢né, pravdépodobné& i nemozné,
absorbovat takové mnozZstvi elektromobild. Marketingova komunikace ma za cil
informovat potenicalni zakazniky, edukovat je o technologii, vzbudit v nich zajem,
presvédCit o vyhodach a podnitit k nakupnimu rozhodnuti. S rozsahlou digitalizaci
je nezbytné adaptovat marketingovou komunikaci a oslovit publikum kampani, ktera
bude v jejich o€ich dostateCné atraktivni, pfitahne jejich pozornost a zméni mysleni

nad zpusobem osobni mobility smérem k udrzitelnosti.

Vnimani znacky na B2B a B2C trhu je odliSné. Zakaznici na B2C trhu srovanavaji
pfi koupi pomér ceny a funkéni hodnoty, pfipadné ceny a emoc¢ni hodnoty. Oba
determinanty Ize ovlivnit marketingovou komunikaci. Specifikem B2B trhu je
rozhodovani o nakupu zalozeném na kvalitativnich vlastnostech produktu a

smysSleni nad cenou v jejim absolutnim vyjadfeni.

Rok 2020 je prvnim rokem, ktery se automobilkam zapocita do 95 g hranice hodnoty
CO2. Vyhnout se placeni pokut je mozné, pokud se jim podafi prodat a zaregistrovat

dostate¢ny poc€et automobill s nizkymi &i nulovymi emisemi.
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