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Uvod

Na svété zije pfes 6 miliard lidi, ktefi se odliSuji jazykem, hodnotami, virou, ritualy
a mnoha dalSimi znaky, které Ize obecné nazvat kulturou. Samotny pojem kultura
se ve svété objevil uz v 18. stoleti. Kultura je znakem, ktery sjednocuje jedince

v narody a vytvari hranici mezi ostatnimi skupinami jiné kultury.

Aby mohly narody vedle sebe existovat a feSit spolecné problémy, musi
spolupracovat. Pro dosazeni vzdjemného souZiti a spoluprace je nutné zaméfit se
na kulturni znaky, abychom pochopili jednani ostatnich narodd a zplasoby, kterymi
se narody Fidi. Zaroven je dulezité zaméfit se na rozdily, protozZe jejich nedodrzeni
muize vézt k nedorozuménim a konfliktdm. Proto si nejen jedinec, ale i firma musi
uvédomit kulturni rozdilnost a podle toho adaptovat své jednani. Jedinci
prizpUsobuiji jazyk, dodrzuji pravidla a zasady. Firmy jeSté navic musi kulturam

prizpUsobit produkt, cenu a marketingovou komunikaci, aby dosahly uspéchu.

V souCasné dobé se neustdle zvysSuji polty nadnarodnich firem, dochazi
k propojovani obchodu a odstrafiovani prekazek. Disledkem toho se vyviji kultura,
ktera zahrnuje znaky ostatnich narodnich kultur. Tento proces se nazyva
globalizace a pfinasi s sebou lepSi porozuméni ostatnim kulturdm a vyrovnané
podminky. Na druhou stranu, v globalizovaném svété dochazi ke kolizim, které

vyustuji v nasili a také dochazi k zaniku mnoha mensich kultur.

Kulturam a kulturnim rozdilim se vénuje tato diplomova prace. Jejim cilem je
analyzovat kulturni rozdily v zemich s nejvétSimi automobilovymi trhy a porovnat
jejich dopady na marketingovou komunikaci automobilovych vyrobcl. Rozdily jsou
analyzovany v zemich s nejvétSimi automobilovymi trhy podle poctu prodanych

automobilt za poslednich 5 let. Zemémi jsou Cina, USA, Némecko, Rusko a Indie.

Teoreticka Cast charakterizuje pojem kultura v€etné jejich znakl(. Dale se
zaméfuje na rozdily, které jsou predstaveny na Hofstedeho, Trompenaarsovo a
Hallovo dimenzich. Cast teorie se zaméfuje na marketing. Charakterizuje pojem
marketing a zaméruje se na marketingovy proces, nastroje a komunikacni mix. Je
zde porovnan s mezinarodnim marketingovym procesem a nastroji a jsou zde
uvedeny marketingové strategie pouzivané na mezinarodnim trhu i s pfiklady. Na
zaver casti jsou analyzovany kultury ve vybranych zemich a projevy v

marketingové komunikaci.
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Praktickou c¢ast diplomové prace tvofi analyza marketingové komunikace
spole¢nosti Skoda Auto, a.s. Cast se zaméfuje na marketingové oddéleni
spole¢nosti a jeho pravomoci, na procesy tvorby komunikace a vztahy s importéry
pfi tvorbé marketingové komunikace. Charakterizuje hodnoty, které se
v komunikaci vyskytuji. Prakticka c¢ast kratce predstavuje zahrani¢ni vyrobni
zavody a importéry a charakterizuje jejich marketingovy mix. Dale jsou zde
analyzovany kulturni rozdily na reklamnim spotu na novou Skodu Superb.
Duvodem vybéru tohoto spotu je, Ze je vysilan ve vSech vybranych zemich a Ze se
tento model mnoho neodliSuje v provedeni a vybavé. Na spotu je pak Iépe
viditelna kulturni adaptace. Analyzovan byl pouze jeden spot, protoze byl jako
jediny nejvhodnéjsim pfikladem pro analyzu. Ddvodem jsou minimalni zmény na
modelu Superb ve vSech zemich. Ostatni modely se v kulturach odliSuji, tudiz by

mohlo dojit k ovlivnéni provedeni reklamy.

Na zavér prace je zhodnocena schopnost firmy adaptovat marketingovou

komunikaci kulturnim rozdildm.
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1. Kultura

Prvni zminka o slové kultura se poprvé objevila v 18. stoleti v Némecku. V 19.
stoleti byl vyraz pouzit ve francouzském slovniku Emilem Littrém a prekladal se
z latiny jako ,zemédélska Cinnost, kultivace.” (Hofstede, 2007) Ve svété se vyraz
objevoval nejCastéji ve spojeni s hudbou a uménim. AZ na pocatku 20. stoleti
zacal byt pojem kultura spojovan s civilizaci, tedy se vSemi hmotnymi a
nehmotnymi produkty, které lidé vytvorili v pribéhu svého Zivota. Kultura se
neustale pretvafi v dusledku historického vyvoje a v disledku prfedavani novym
generacim. (Svétlik, 2003)

Podle Hofstedeho Ize kulturu definovat jako: , obecné uznavané spoleenské
hodnoty, zvyky, obyCeje a moralku, které jsou vyjadifeny v rliznych symbolech a
Sablonach pfedavanych 2z generace na generaci, které umoznuji formy
dorozumivani, chapani a také rozvijeni védéni.“ (Hofstede, 2007, str. 18) Definic o
kultufe existuje mnoho, ale vSechny se shoduji, Zze zakladem kultury je vytvareni
hodnot, jejichZz dodrzovani a vyznavani vyjadfuje vztah Clovéka ke spolecnosti,
pfirodé a okolnimu svétu. Jedna se o neustale ménici se systém, ktery se vyviji
v dusledku pfichodu novych technickych vynalezli, vzajemnym prolinanim
rozdilnych kultur a pfedavanim tradic a zvykd novym generacim. Kultura neni
vrozena, ani instinktivni, ale jedinec se ji v pribéhu Zivota uci a osvojuje. Nelze ji
vnimat individualné, nybrz v interakci s ostatnimi jedinci zijicimi na stejném uzemi.
Tradice, hodnoty a postoje, které si jedinci mezi sebou predavaiji, vytvareji kulturni
charakter. Diky adaptabilité maze mit kulturni charakter nékolik podob, i kdyz se
jedna o stejnou kulturu. Jedna se napf. o ruzna nareci a zivotni styl, rozdilna
nabozenstvi na jednom uzemi. Podle odliSnosti v charakteru Ize kulturu rozdélit na
homogenni a heterogenni. Staty s homogenni kulturou Ize pfirovnat k narodni
kultufe, protoze se na celém uzemi neprojevuji Zzadné odliSnosti. Heterogenni
kultura, ackoliv se nachazi na jednom uzemi, mize obsahovat mnoho rozdild,
napf. nareci, zpusoby traveni volného €asu, strava, nebo oble€eni. (Zamazalova,
2009)

V kultufe je téz mozné setkat se s kulturnimi univerzaliemi, jez se stavaji
vyznamnymi zejména pro firmy a jejich marketingovou komunikaci. Univerza jsou

prvky, které se objevuji ve vSech kulturach, ale lisi se jen ve formach, nebo
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vyznamech. Pfikladem univerzalii mohou byt napf. rodina, manzelstvi, etika a
uméni. (Sronék, 2000)

Chovani narodu se v3ak neodviji pouze od kultury, ale je ovlivnéno osobnosti
jedinct a lidskou pfirozenosti. Za lidskou pfirozenost |ze povazovat zakladni
psychické a fyzické rysy, které jsou vrozené a kterymi se jedinec vuci okoli
projevuje. Jedna se napf. o zpusob komunikace, sdruzovani se s druhymi, nebo
vyjadfovani pocitt. ACkoliv jsou tyto znaky pro vSechny jedince spole¢né, kazdy je

vyjadfuje jinym zplsobem, podle ramce, ktery si v mysli vytvoril.

Obraz ramce vychazi z kultury, prostfedi, ve kterém Zzijeme, ze vztahu, které
s ostatnimi jedinci vytvafime, z narokd, které jsou na jedince kladeny a osobnosti
Clovéka. (Fromm, 1997)

Osobnosti se rozumi souhrn charakteru, temperamentu, schopnosti a vlastnosti
Clovéka, které jsou pro kazdou osobnost jedinecné. Rysy osobnosti jsou z Casti
nauCené a z Casti zdédéné. (Panajotis Cakirpaloglu, 2012) Podle Hanse J.
Eysenecka je osobnost souborem vzorl chovani, které jsou vymezeny dédi¢nosti
a prostfedim. Osobnost vychazi ze &tyf hlavnich odvétvi: konativni (charakter),
efektivni (temperament), kognitivni (inteligence), a télesna oblast (konstituce).
(Eyseneck, 1947)

V sou€asném modernim zivoté se dostavame do styku s interkulturnim prostfedim
stale Castéji. Dlvodem je vyuzivani celosvétovych médii, pusobnost firem
v nadnarodnim rozsahu a mezinarodni obchod. Stfetem kultur dochazi ke
zdaraznéni vzajemnych rozdild. V dasledku minimalizace rozdill se vytvareji
prehledy o jednotlivych kulturach, které analyzuiji jejich prvky a elementy, protoze
znalosti kultur mohou jedinci vézt srozumitelnou a nekonfliktni komunikaci. Védi,
jak se chovat a jak maji jednat, aby ptedesli problémidm a nedorozuméni. (Sronék,
2000)

1.1. Urovné kultury

V dasledku zaclefiovani jedincl do odliSnych socialnich celku v pribéhu jejich
zivota, dochazi k vytvareni urovni kultury. Jedinec tak funguje jako multikulturni
entita. (Schein, 2010) Jednotlivé kulturni urovné vSak nemuseji byt v souladu, ale

mohou si i odporovat napf. nabozZenstvi a spoleCenska tfida, nebo pohlavi a
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profese. Spole€né pusobeni kulturnich vrstev zna¢né ovliviiuje jedincovo chovani i

jeho osobnost.

V nasledujicim obrazku je vymezeni kulturnich urovni.

Skupinova )
Organizacni

Profesni

Narodni
\/

Nadnarodni

Obr. 1: Urovné kultury

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nadnarodni kultura je nejvy8Si uarovni, kde znaky jednotlivych kultur pfesahuiji
narodni hranice, a kulturni charakteristiky Ize nalézt na uUzemi nékolika statd.
Nadnarodni kultura je spojena zejména s jazykem, nabozenstvim, nebo etnikem.
(Karahanna,2005)

Pro narodni uroven jsou typické kulturni charakteristiky, které jsou spolecné vSem
pfislusnikim na daném uzemi. Uvnitf narodni kultury se vSak vytvareji dalSi
kulturni skupiny, které se od narodni mohou liSit. Jedna se napf. o region, ve
kterém jedinec Zije. Kultura se zde liSi Zivotnim stylem, nebo narfeCim. Vlastni
kulturu si vytvafri kazda spoleCenska tfida, nebo generace. Pohlavi jedince

ovliviuje kulturu napf. chovanim, hodnotami a svymi zivotnimi cili.

Profesni uroven kultury zahrnuje stejné normy chovani a hodnoty, které jsou
spole¢né pro vSechny pracovniky, ktefi pracuji ve stejném odvétvi. (Gouldner,
1957)
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Organizaéni kultura je spolecna pro skupinu lidi pracujicich v dané organizaci.
Skupina pracovnikd sdili stejné hodnoty a normy, které je spojuji v jeden celek.
(Siehl a Martin, 1990)

v v

prislusnika se Fidi vlastnimi pravidly a sdileji vlastni normy. (Karahanna, 2005)

Kultura ovliviuje chovani jedince tfemi rovinami kultury. Vné&jsi rovina (praktiky) je
vyjadfovana jedinci navenek. Za stfedni vrstvu kultury Ize povazovat hodnoty a
normy, kterymi se spolecnost fidi a které dodrzuje. Vnitfni rovinou kultury, ktera
zahrnuje pravidla, hodnoty a zakladni pfesvédceni, jsou pfislunici ovlivihovani

vice, nez vnéjsi rovinou kultury. (Karahanna, 2005)
1.2. Kulturni prvky

Kulturni prvky se utvarely v pribéhu celé historie a nyni tvofi zaklad celé kultury.
Za kulturni prvky Ize povazovat normy, hodnoty, postoje, symboly, ritualy, zvyky,
tradice, jazyk, nabozenstvi a narodni hrdiny. Kulturni prvky se rozdéluji na

materialni a nematerialni. (Lukasova, 2004)

Materialnimi prvky se rozumi vysledky lidské €innosti. K materialnim prvkim jsou
fazeny umeélecké vytvory, stavby, odévy, produkty vytvarené firmami a ostatni
pfedméty charakteristické pro danou kulturu. Nematerialni, neboli duchovni

hodnoty zahrnuiji filozofii, uméni, nabozenstvi a védu.

Cesky sociolog Miloslav Petruska pridal jesté k t8mto dvéma skupindm skupinu
normativnich hodnot, ktera zahrnuje moralku, tradice, zvyky, zasady chovani a

pravo.

Podle londynského profesora Richarda Osborneho jsou kulturni prvky déleny do
Ctyf skupin. Prvni skupinou jsou artefakty, které jako u pfedchozich déleni zahrnuiji
materialni vytvory. Normy, kulturni vzorce a pravidla, podle kterych se lidé chovaiji,
fadi do skupiny sociokulturnich regulativii. Normativni hodnoty Osborne nazyva
idejemi. Rodinu, manzelstvi, stat a ostatni instituce, ve kterych lidé Zziji, fadi do

skupiny socialnich instituci. (Osborne, 2002)

15



Zvyky

Zvyk je vzorec chovani jedincu, nebo skupiny urcité kultury, ktery vychazi
z nabozenskych tradic. Jedna se o zpUsob jednani a mysleni, podle kterého se
lidé od pradavna chovaji a pfedavaji ho z generace na generaci. Zvyklosti ovliviuji

jednani a chovani lidi, jejich oblékani a stravu. (LukaSova, 2004)
Tradice

Tradice pochazi z latinského slova ,traditio®, které v pfekladu znamena pfedavani.
Jedna se o pfedavani zvykl, mravd, nabozZenstvi, uméni a jinych symbold.
Tradice lze povazovat za kulturni dédictvi, protoze se na né vazi zkuSenosti
z minulosti, které jsou predavany pfes vSechny generace do budoucnosti.
(Sronék,2000)

Jazyk

Verbalni komunikace je vedena prostfednictvim jazyka a je jedincem vyuzivana
k vyméné informaci. Verbalni komunikace je$té zahrnuje paraverbalni jazyk, ktery
oznacuje v konverzaci silu hlasu a pomlky mezi slovy. Pfikladem muze byt
Spanélstina, kde sila hlasu velice kolisa a slova se na sebe navzajem vazi.

Naopak Cestina je plynuly jazyk s pomérné stejnymi mezerami mezi slovy.

V souCasné dobé je na zemi kolem ft¥i tisic jazykud. | pfesto, ze jsou si nékteré
jazyky velice podobné, mohou obsahovat znacné rozdily ve vyjadifovani myslenek
prislusniku kultur. (Cermék, 2001)

Nabozenstvi

Nabozenstvi je nejstarSi a nejsilnéjSi zdroj kultury. Rozdéluje se na monoteisticka
nabozenstvi, jako kfestanstvi, judaismus a islam, ktera maji zaklad ve svatych
knihach a jsou zalozeny na vife v jednoho boha. Vychodni, nebo polyteisticka
nabozenstvi — hinduismus a buddhismus, jsou zalozené na meditacich, které
vedou k povyseni duSe. Polyteisticka nabozZenstvi jsou zaloZena na vife ve vice
boha.

Nabozenstvi je jednim z prvkl, ktery vytvari nejvétSi kulturni rozdily. Znacné
ovliviiuje chovani spotiebitelll napf. zakazem konzumace alkoholu, nebo

veprfového masa. Vytvari zakazy a prekazky v ekonomice a obchodu, omezuje

prava zen a lidi zijicich v podfadnych kastach napf. lidé nesméji pracovat na
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ur€itych pozicich. Ve spoleCnostech vytvafi nabozenstvi rozdily v pfijimani
zaméstnancu, v obchodnich jednanich a v oslavach svatkl. (Hollensen, 2008)
Ritualy

Ritual je odvozen z latinského slova ,ritus“ coz v prekladu znamena fad, nebo
obfad. Mnoho rituald vzniklo na zakladé mytl. Jedna se zejména o pravidla,

symboly a gesta, ktera jsou dodrzovana lidmi ve vyznamnych a opakujicich se
situacich. (Hroch, 2009)

Symboly

Symboly jsou prostfedky usnadhujici komunikaci, jejichz funkci je Sifeni narodni
identity a vzbuzovani divéry v narody. Jejich vznik Ize vyvozovat z nabozenstvi.
Symboly se neustale vyvijeji a mohou prechazet do stereotypu. Maji nékolik
forem, podle kterych je Ize rozdélit na verfejné &innosti, jako slavnosti a privody,
verbalni projevy zahrnujici hymnu, hudbu, nebo hesla. lkonografii obsahujici
obrazy, vlajky, znamky a pomniky. Do symboll je také zafazena krajina véetné
jejich slozek. (Hroch, 2009)

Hodnoty

Hodnotou se rozumi dulezité preference, kterym jedinec, nebo spolecnost
pfidruzuje vyznam a které ovliviiuji jejich rozhodovani. Pomahaji rozliit co je
dobré a co Spatné. (Lukasova, 2004) Hodnoty reprezentuji lidské potfeby, pfani a
cile, kterych chce spole€nost dosahnout. (Singer, 1998) Hodnoty sdilené

spolecnosti mohou byt i v rozporu s hodnotami jedince.
Narodni hrdinové

Narodnimi hrdiny jsou osoby skutec¢né, nebo vymyslené, jejichz charakteristiky
jsou v dané kulture vysoce cenéné. (Hofstede, 2007) Hrdinové poskytuji modelové
chovani, symbolizuji narod vnéjSimu svétu, posiluji a udrzuji narodni jedinecnost.
Hrdinové mohou ovlivnit nékolik generaci, jini jsou spojeni s urCitou dobou.
(Lukasova, 2004)
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1.3. Kulturni stereotypy

Stereotypem se rozumi zjednoduSeni, generalizovany usudek (Duden, 1996)
pevné presvédcCeni a typizaci okolniho svéta, jez se vztahuji k realité a ovlivnuji
ji.(Hroch, 2009) Jedna se o zkreslené vnimani jinych narodu. Stereotypy
vyzdvihuji specifické znaky, kterymi je urcita skupina charakteristicka napf. Némci
jsou ptesni, Spanélé lini.

Stereotypy vyjadfuji pouze povrchni zalezZitosti a nezaméfuji se na hodnoty,
pristupy, ani znalosti. (Sronék, 2000) Neustale se méni a vyvijeji plsobenim
komplexu raznych mechanismd napf. vychovou, nebo médii, které se v zemich
lisi.

Stereotypy jsou rozdéleny do dvou skupin — heterostereotypy, kdy pfislusnici
jinych narodld posuzuji charakteristiky urcittho naroda a autostereotypy, kde

posuzuji charakteristiky pfislusnici vlastniho naroda. (Hroch, 2009)

Stereotypy pomahaji lidem lépe se pfizplUsobit okoli, vytvareji strukturu, ve které

se |épe orientuje, nebo umoznuji jednoduse vyjadfit své nazory. (Prdcha, 2007)

Stereotypy se objevuji i v marketingu, kde ovliviuji vSechny ¢asti komunikaéniho
fetézce. V médiich se stereotypy projevuji pravidelnosti v zobrazovani urcitych
témat. Pravidelnosti nejsou podminény jen medialni logikou, ale i ideologii v dané

spolec¢nosti. (Jirak, Koepplova,2003)

Ve zpravodajstvi se stereotypy projevuji vybérem zprav a jejich prezentaci,
v tisténych meédiich se shoduje vizualni podoba, v jazyce se objevuji ustalené
obraty. (Burton, Jirak, 2001)

1.4. Reakéni typy kultury

Vyznam kulturnich rozdil( posiluje s rozvojem mezinarodniho obchodu, roz§ifenim
pusobnosti nadnarodnich firem a se zvySujicim se vyuziti médii a jinych
technickych vynalezd. Kultury jsou nucené intenzivnéji spolupracovat a
komunikovat. Kulturni rozdily se projevuji zejména v chovani, jednani, mysleni,
nabozenstvi, jazyce a mnoha dalSich, které se obecné nazyvaji kulturnim
prostiedim. (Svétlik, 2003) Znalost rozdill umozrniuje pfislusnikim naroda

predvidat chovani a jednani ostatnich narodd a umoznuje jim vhodné reagovat na
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zmeény. Naopak neznalost rozdili muze vézt k nedorozuméni, nebo konfliktim.
(Sronék, 2000)

Dulezité je, si uvédomit, Ze kazda kultura reaguje na situace rozdilné. Na zakladé

rozdilnosti chovani Ize rozliSit Ctyfi reakeni typy:

Za ignorujici typ lze povazovat jedince, ktery nepfiklada kulturnim rozdilim
zadny vyznam a predpoklada, Ze se ostatni jedinci budou pfizpisobovat jeho
kultufe. Jestlize se nepfizplsobi, jsou povazovani za neochotné a hloupé a jako

partnefi nepfichazeji v uvahu.

Jedinci, ktefi neberou ohledy na jiné kultury, ale véfi, ze i pfesto Ize s pFislusniky
jinych narodd komunikovat, jestlize je do vztahu zahrnuto pfatelstvi a tolerance

jsou tzv. univerzalnim typem.

Pro jedince vykonového typu nejsou az tak dualezité vlivy urlujici chovani a
mys$leni ostatnich lidi. Véfi, Ze jedinec jiné kultury, ktery ma jasny cil a umi ho

dosahnout, neni zavisly na kultufe a i pfes rozdily je uspésny.

Potencialovy typ jedince bere ohledy na rozdilné chovani a mysSleni v cizich
kulturach a snazi se kulturni rozdily pochopit a navzajem sladit tak, aby se staly

pro oba partnery pfinosem. (Novy, 2005)

1.5. Kulturni dimenze

Uz od vzniku lidstva vznikaly mezi narody neshody a problémy. V 1. poloviné 20.
stoleti navrhli ameriCti antropologové okruhy, které mély charakterizovat obecné
problémy, jez maji dopady na fungovani spoleCnosti a jednotlivce, ktefi ve
spoleCnosti Ziji. (Hofstede, 2007). Tyto okruhy byly definovany Inkelesem a
Levinsonem a pozdéji byly empiricky dolozeny vyzkumem na lidech v mezinarodni

spolecnosti IBM, ktery provedl Geert Hofstede, holandsky psycholog.
1.5.1. Dimenze podle G. Hofstedeho

Geert Hofstede analyzoval hodnoty a ustalené vzorce chovani jednotlivych
narodnich kultur a vytvofil Ctyfi dimenze: rozpéti moci v hierarchii, individualismus
vs. kolektivismus, vyhybani se nejistoté a maskulinita vs. feminita. Pozdéji byla
jesté definovana pata dimenze — orientace v Case. Dimenze se zaméfuji na

parametry, které jsou kulturami chapany jinak a znacné se promitaji do zpusobu
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komunikace, prace a managementu organizace. Pro porovnani téchto hodnot byla
nejvyssi hodnotu. Vysledny index vyjadfuje postaveni zemé ve vztahu k zemim
ostatnim. (Svétlik, 2003)

Rozpéti moci v hierarchii (PDI)

Rozpéti moci v hierarchii definuje, v jakém rozsahu ¢lenové organizaci akceptuji
nerovné rozdéleni moci. U kultur s velkym rozpétim moci ¢lenové oCekavaji velké
nerovnosti mezi jednotlivci. Ve spoleCnostech se tak tvofi mnohavrstevné

hierarchické systémy. Jedna se zejména o Arabské zemé, Mexiko a Filipiny.

Spolecnosti s nizkym rozpétim moci bojuji proti velkym rozdilim mezi jednotlivci a
snazi se nastavit co nejmensi rozdily a rovnost mezi Cleny. Hierarchické systémy
v téchto spole€nostech jsou ploché a jsou rozSifené zejména v USA, Velké
Britanii, Némecku a Dansku. (Novy, 2005)

Individualismus vs. kolektivismus (IDV)

Dimenze individualismu a kolektivismu vyjadfuje, zda se jedinci urcité kultury
integruji do spolecenstvi, nebo zda jsou samostatnymi. U individualistickych kultur
jsou jedinci povazovani za nezavislé, ktefi si tvofi cile na zakladé svych
rozhodnuti, bez ohledu na zajmy skupiny. Od zaméstnancu individualistické
kultury se ocCekava, Ze se budou fFidit svymi individudalnimi rozhodnutimi a
potfebami. Z hlediska vedeni je nutné zaméfit se na jednotlivce a jejich konkrétni
vykony. Individualistické kultury je mozné nalézt v anglicky hovoricich zemich jako

USA, Australie, Kanada a z evropskych zemi Belgie a Holandsko. (Glowik, 2011)

V kolektivistickych kulturach se jedinci zaclefiuji do skupin a stavaji se jejich
soucasti. Své cile vyjadfuji v souladu se skupinou. Od zaméstnance se oCekava,
Ze bude jednat v zajmu skupiny, i kdyby jeho osobni zajmy nebyly v souladu se
zajmy skupiny. Z hlediska vedeni je nutné, aby se manazefi zajimali spiSe o
harmonizaci vztahl ve skupiné, nez o provadéni ukold. Mezi zemé
s kolektivistickym pfistupem se fadi napf. Jihovychodni Asie a Latinska Amerika.
(Hofstede, 2007)

20



Vyhybani se nejistoté (UAI)

Dimenze urcuje, jak moc se citi ¢lenové kultury ohrozeni v pfipadé nejistoty, nebo
neznamych situaci. Lidé patfici do skupiny s vysokou mirou vyhybani se nejistoté
jsou velice emocionalni a aktivni a v pfipadé nejistoty upadaji do velkého stresu a
uzkosti. Proto je nutné z jejich Zivota odstranit nejistotu prostfednictvim pravidel a
regulaci. SpoleCnost se tak stava konzervativni. NedUvéfuje inovacim a dava
prednost stabilnim socialnim vztahdm. Typickymi zemémi jsou Némecko a vétSina

severskych zemi napf. Norsko, Svédsko.

Naopak skupiny s nizkou mirou vyhybani se nejistoté jsou lidé velice klidni, ktefi
mohou pusobit jako lini. Nejistotu v Zivoté vnimaji jako samoziejmost, tudiz jim
nezplsobuje stres a nenuti je k stalé aktivité. Proti lidem s vysokou mirou
vyhybani se riziku, vnimaji ¢as pouze orientaCné a nemaji pevné stanovena
pravidla, protoze jim zpUsobuji v zZivoté emocionalni prekazku. Typickym
prikladem tohoto pFistupu jsou jizni zemé& napf. Spanélsko, Italie a Indie. (Glowik,
2011)

Maskulinita vs. feminita (MAS)

Dimenze ur€uje, do jaké miry jsou stanoveny role mezi muzi a Zenami a do jaké
miry jsou od sebe oddélovany. V maskulinnich kulturach se od muzu oéekava, ze
budou zaméfeni na vykon a uspéch, budou schopni se prosazovat, zatimco Zzeny
budou chapany jako skromné, starostlivé a dobrosrdecné. V organizacich je
prosazovano, ze zivot byl stvofen pro praci a hlavnimi hodnotami jsou materialni
uspéch a kariérovy postup. Konflikty se feSi bojem a obvykle vitézi nejsilngjsi.
V maskulinnich kulturach plati, ze chtéji-li zeny porazit muze, je to mozné, ale
musi byt silnéjSi a velice ambiciozni.

Ve femininich spoleCnostech je Zenska a muzska role totozna. Od obou se
oCekava skromnost a mirnost. Jejich cilem je kvalita zivota. Z hlediska organizaci
se zde prosazuje, ze lidé pracuji, aby zili. Konflikty se feSi prostfednictvim
vyjednavani a kompromisl. Hlavnimi hodnotami jsou rovné a pevné vztahy

s ostatnimi ¢leny organizace. (Schroll, Machl, 2016)
Orientace v ¢ase (LTO)

Dimenze ukazuje, do jaké miry je ocenéno dlouhodobé mysleni. Kultury se silnou

dlouhodobou orientaci se zaméfuji na budoucnost. Hlavnimi hodnotami
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v organizaci je tvrda prace, odpovédnost, Cestnost, otevienost inovacim a
sebekazen. VSechny uspéchy a neuspéchy jsou pfisuzovany vynalozenému usili.

S dlouhodobou orientaci jsou spjaty vychodoasijské zemé.

Kultury s kratkodobou orientaci se snazi o rychlé dosazeni cil(, hledaji pozitky a
utraceji. Uspéchy a neuspéchy jsou pfisuzovany nahodé. Hlavnimi hodnotami je
osobni svoboda, svoboda vyjadfovani a spoléhani se na sebe. Zemémi
s kratkodobou orientaci jsou anglicky hovotici zemé&. Ceska republika patfi mezi

kratkodobé orientované zemé. (Prdcha, 2009)
1.5.2. Dimenze podle F. Trompenaarse

Holandan Fonse Trompenaarse se pokusil analyzovat kulturni rozdily z jiného
Uhlu pohledu, nez Geert Hofstede. Vytvofil 7 dimenzi narodni Kkultury:
Universalismus vs. partikularismus, kdy se universalistické kultury drzi pravidel
a pevné zakotvenych norem. Vztahy mezi lidmi jsou az na druhém misté. Naopak
partikularistické kultury davaji pfednost pratelstvi a osobnim vztahim. Realitu
vnimaji z mnoha pohledl, a proto neni mozné fidit se pravidly. (Businessinfo
[online]), Faaborg, 2005)

Kolektivismus vs. individualismus je dimenzi, ktera se shoduje s dimenzi

Geerta Hofstedeho.

Neutralita vs. emocionalita vyjadfuje, jak pfislusnici naroda davaji najevo své
pocity. Neutralni kultury své pocity a mysSlenky nevyjadfuji. Jejich chovani a
projevy jsou chladné a monotdnni a postradaji vyraznou gestikulaci a mimiku.
Emocionalni kultury vyjadfuji své pocity a mySlenky slovné i mimoslovneé.

(Trompenaars, 1993)

Specifi€nost vs. difuznost, kdy se pfislusnici specifickych kultur projevuji pfesné
a stroze. Jsou Ugelovi, pfimi a vécni. Ridi se pravidly a zdsadami a dokazou
oddélit pracovni zalezitosti od soukromych zalezitosti. U difuznich kultur se
projevuje vyhybavost, bezcilnost a dvojznacnost. Soukromé a pracovni zalezitosti

se prolinaji. (Novy, 2005)

Orientace na prisuzovani vs. orientace na dosahovani vyjadfuje, jak je
v danych kulturach ziskavan status. Kultury orientujici se na dosahovani odvozuji

respekt a status od znalosti a dosazenych vysledku. Naopak kultury orientované
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na pfisuzovani odvozuji status a respekt od véku, profese a spoleCenského

pavodu. (Businessinfo, 2010, [online])

Pfedchozich pét Trompenaarsovych dimenzi charakterizuje vztah k jinym lidem.
Sesta dimenze orientace na minulost, pfitomnost & budoucnost vyjadiuje
vztah k ¢asu. Dimenze se shoduje s Hofstedeho dimenzi kratkodoba vs.
dlouhodoba orientace. Narody orientované na minulost pohliZi na Zivot z pohledu
historie, nebo tradice. Pfitomnost se zabyva aktualnimi €innostmi. Orientace na
minulost a pfitomnost odpovida Hofstedeho kratkodobé orientaci. Naopak
dlouhodoba orientace odpovida orientaci na budoucnost, kde si narody vytvareji

dlouhodobé strategie. (Businessinfo, 2010,[online]) (Trompenaars, 1993)

Sedma dimenze interni vs. externi orientace se tyka vztahu k prostfedi. Kultury
interné orientované jsou schopné ovlivnit prostfedi kolem sebe. Jejich chovani
mize pusobit dominantné, az agresivné. Naopak kultury s externi orientaci ziji
v harmonii s pfirodou a okolim. Jsou ochotni se okoli pfizplsobit, aby doSlo ke
spokojenosti obou stran. Interné orientované kultury |ze pfirovnat k Hofstedeho
individualistickym kulturdm a externé orientované kultury k Hofstedeho

kolektivistickym kulturam. (Businessinfo, 2010, [online]) (Trompenaars, 1993)
1.5.3. Dimenze podie E. T. Halla

Jednim z dalSich antropologl, ktery se zabyval interkulturnimi otazkami, byl
Edward T. Hall, ktery identifikoval kulturni dimenze z pohledu lidského souziti.

Jeho dimenzemi bylo vnimani ¢asu a mira kontextu v komunikaci. (Faaborg, 2005)

Dimenze vnimani €asu rozdéluje kultury na polychronni a monochronni.
Polychronni kultury jsou schopny délat vice véci souCasné a nebrani se nahlym
zménam. Naopak monochronni kultury davaji pfednost pouze jedné véci a po
jejim dokonceni se vénuji véci dalSi. Kultury se orientuji na plany a terminy a snazi

se vyhybat zménam.

Druha dimenze rozdéluje kultury na kultury s vysokym kontextem v komunikaci
a kultury s nizkym kontextem v komunikaci. V kulturach s vysokym kontextem
komunikace je Cast sdéleni feCena, ale jeho dalSi Cast vychazi ze samotného
kontextu, podle neverbalni komunikace, nebo ténu hlasu. Naopak v kulturach

s nizkym kontextem komunikace se predpoklada, ze co je feceno je fakt a neni
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zde potieba hledat dalSi vyznam. Mezi kultury s vysokym kontextem v komunikaci
Ize zafadit asijské zemé a naopak do kultur s nizkym kontextem v komunikaci se

fadi Némci, Svycafi a Danové. (Faaborg, 2005)

Dimenzemi se vSak nezabyvali pouze tito antropologové, ale mnoho dalSich
antropologu, které své vyzkumy navazali na pfedchozi dimenze, nebo je pouze
upravili, nebo rozsifili. Radi se mezi n& Willam B. Gudykunst a Jacques
Demorgon. (Novy 2005) (Faaborg, 2005)

Dimenze nam pomohou v diplomové praci urcit, jaka média jsou v danych zemich
preferovana a jak na nich zavisi tvorba marketingova komunikace. Podle vyzkumu
bylo zjisténo, ze dimenze maji na uzivani médii znacny vliv.

Zemé, které maji vysSi index vzdalenosti od moci, davaji pfednost masmédiim a
neosobni komunikaci. Narody s vysokou mirou kolektivismu a vyhybani se
nejistoté uprednostriuji komunikaci face-to-face. Vyhybaji se pocitatim a jim
podobnym meédiim 2z ddvodu absence zpétné vazby. Femininni zemé
uprednostiuji média, ktera zduraznuji socialni podtext a emoce. (Mutlu, 2013

(online))

Aaron Marcus a Emilie West Gould (2000) zkoumali preferenci webového rozhrani
v riznych kulturach. Vysoky index mocenské vzdalenosti ovliviuje strukturu
informaci a odborné znalosti. Zemé s vysokym indexem individualismu nemaiji
problém s poskytovanim svych osobnich udaju a nemaji problém s novymi a
netradi¢nimi prostfedky. Maskulinni zemé si potrpi na praktické informace. Zemé
s vysokym indexem vyhybani se nejistoté davaji prednost meédiim, ktera poskytuji
potfebné a jednoduché informace.

Zemé s vysokym indexem vyhybani se nejistoté se brani novym technologiim.
Individualistické zemé davaji prednost radiim a televizi. Dlouhodoba orientace ma

pozitivni vliv na ¢teni novin. Maskulinita dava prednost prostfedkim jednostranné
komunikace.(Hofstede, 2007)
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2. Marketing

S rozvojem globalizace se mnoho firem snazi o rozSifeni svych produktl do
celého svéta, protoze zahranicCni trh nabizi mnoho moznosti, které jsou pro firmy

nejen ziskové, ale umoznuji jim zlepSovat své produkty a technologie.

Globalizace zintenziviuje celosvétove socialni vztahy, jez spojuji vzdalené lokality,
tak, Ze jsou lokalni udalosti tvofeny udalostmi, které se déji mnoho mil daleko a
naopak. Jedna se o dialekticky proces, kdy se mistni udalosti mohou vyvijet zcela

opacné, nez velmi vzdalené vztahy, které je formuji. (Giddens, 2010)

Hlavnimi aktéry globalizace jsou nadnarodni spoleCnosti, které se stavaji stale
méné zavislymi na zemich, z nichz vychazeji. Vytvareji strategie, jak pfesouvat
vyrobu a investice z jedné strany svéta na druhou za pomoci komunikacnich
prostfedku. (Mezricky, 2003)

Cilem firem je nalézt a uspokojit potfeby zakaznikl z celého svéta, Iépe, nez
konkurence a ziskat tak nejvétsi podil na trhu. Sou€asna firemni marketingova
strategie se fidi heslem ,mysli globalné, jednej lokalné.“ (Hollensen, 2008)

V soucCasné dobé se firma stava tim uspésnéjsi, ¢im vice pronika na zahranicCni
trhy. AvSak tato expanze je spojovana s mnoha riziky. Cinnosti firem jsou
ovliviiovany nafizenimi a regulacemi, korupci, politickou, nebo ekonomickou

nestabilitou a mnoha dalSimi.

PFi vstupu na zahraniéni trh si musi firmy stanovit své cile a strategie, objem
prodejl, pocet zemi, do kterych chtéji expandovat a zpusob, kterym chtéji na trh
proniknout. Z hlediska marketingu si musi urcit, do jaké miry budou pfizptsobovat

marketingovy mix mistnim podminkam.(Kotler, 2004)
2.1. Marketingova komunikace

Marketing je podnikatelskou koncepci, ktera informuje zakazniky o vzniku novych
produktu, jejich vlastnostech a cené. Podle Kotlera je marketing definovan jako:
~SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji sva prani a potfeby v procesu vyroby a smény vyrobkud, &i jinych
hodnot.“ (Kotler, 2004, str. 30)
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Ukolem marketingové komunikace je pfenos informaci od zdroje k pfijemci. Zdroj,
kterym je podnik, vytvafi sdéleni na zakladé svych cili a motivaci, které chce
komunikovat s vnéjSim svétem. JesSté pred vyslanim informace z podniku musi
informaci zakodovat do obecného jazyka, aby ve sdéleni byla vyjadiena
pozadovana kvalita. Pak je informace vyslana prostfednictvim meédii (internet,
radio apod.), kde je zakaznikem dekodovana. Pfi pfijeti sdéleni se mohou
vyskytnout komunikac¢ni Sumy, které mohou zpUsobit, Ze zakaznik pochopi
informaci jinak, nez bylo puvodné& zamysleno. Sumy mohou byt zpGsobeny
fyzickymi faktory, zkreslovanim, ¢i konkurenci. Po dekdédovani nasleduje zpétna

vazba od zakaznika. (Prikrylova, 2010)

I N

Sdéleni Kodovani Pfenos Dekodovani

%

“rel w %%V Pfijemce
sum

Zpétna vazba

Obr. 2: Model komunikaéniho procesu

Zdroj: Pfikrylova, 2010

Cilem marketingové komunikace je upoutani pozornosti zakaznika a uspokojeni
jeho potfeb. Tvorba zisku firmy a dosazeni konkurencni vyhody nad ostatnimi
ucastniky trhu. Marketingova komunikace se snazi o vytvofeni pozitivniho image
produktu i firmy. OdliSuje produkt od ostatnich konkurentd, stimuluje poptavku po
produktu a ovliviiuje dal8i zajmové supiny. V pfipadé vzniklych problémU se snazi
zmirnit negativni dopady na firmu a snazi se cilovym skupinam vSechny vzniklé

problémy objasnit. (De Pelsmacker, 2003)
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Intenzita a forma marketingové komunikace se lisi podle cild podniku, podle
prijemcua, kterymi mohou byt v8ichni zakaznici, nebo jen zakaznici urcitého

segmentu, média, spolecnost, nebo ¢lanky distribuéni cesty.

Dale zavisi na charakteru sdéleni, ktery se odviji od Zivotniho cyklu produktu. Ve
fazi zavadéni ma sdéleni za ukol informovat zakaznika o novém produktu a
vzbudit vném o produkt zajem. Ve fazi ristu se sdéleni snazi zakaznika
presvédcit, Ze pravé tento produkt je tim nejvhodnéjSim. Dojde-li produkt do faze
zralosti, ukolem sdéleni je zakaznika neustale presvédCovat a produkt mu
pfipominat. Ve fazi utlumu produktu se sdéleni snazi produkt omladit. (Horakova,
1992) (Kotler, 2007a)

2.2. Marketingovy mix

Marketing vyuziva 4 zakladni nastroje, kterymi firma ovliviuje poptavku po
produktu a upravuje nabidku podle cilovych trhd. Nastroje zahrnuji produkt
(product), cenu (price), distribuce (place), propagaci (promotion) — 4P. Nastroje se

obecné nazyvaji marketingovym mixem. (Foret, 2011)

Produktem se rozumi vesSkeré sluzby a vyrobky, které firma produkuje a nabizi na
cilovém trhu svym zakaznikim. Produkt muze zahrnovat sluzby, pfedméty, mista,

osoby, myslenky a organizace. (Srpova, 2010)

Cena je sumou hodnot, nebo penéz, kterou jsou zakaznici ochotni sménit za dany
produkt, ¢i sluzbu. (Kotler, 2007b)

Distribuci se rozumi vSechny cinnosti firem, které zpfistupriuji produkt na cilovych

trzich svym zakaznikim. (Kotler, 2007b)

Propagace (komunikace) je nejdulezitéjSim a nejvice pozorovatelnym nastrojem
mixu. Podnik ji vyuziva k pfedavani informaci, ovliviiovani a presvédcovani
zakaznikd. Komunikace zprostfedkovava informace a jejich obsahovy vyznam
s cilem usmérnovat postoje, minéni a zpusoby chovani spotfebitelll v souladu
s cili podniku. (Heskova, 2009)

Nasledujici obrazek charakterizuje soubor aktivit kazdé z politik, se kterymi firmy

pracuji a ovlivauji tak poptavku po sluzbé, ¢i produktu.
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Produktova politika K°’::|i';::::°”' Cenova politika Distribuéni politika

*Sortiment *Reklama *Ceniky * Distribuénikanaly
* Kvalita *Podpora prodeje * Slevy * Dostupnost
*Design *Osobni prodej *Nahrady *Sortiment
*VIastnosti * Publicita +Platebni Ihity *Umisténi
+Znadka «Uvérove +Zasoby

*Obal podminky *Doprava

*Sluzby

«Zaruka

Obr. 3: Ctyri slozky marketingového mixu

Zdroj: Kotler, 2007, str. 70

2.3. Komunikacéni mix

Marketingova komunikace je tvofena komunikacnim mixem, ktery je soucasti
marketingového mixu. Komunikaéni mix vyuziva k pfedavani informaci nékolik
zakladnich nastroji. Nastroje se voli podle obsahu sdéleni, podle cilovych skupin
a podle cilti firmy. (P. De Pelsmacker, 2003)

Kazdy z nastroju ma svoji funkci, ale pro vétsi efektivitu sdéleni se vyuzivaji jejich

kombinace, aby se jejich funkce navzajem doplfiovaly.

Nastroje komunika¢niho mixu se déli do tfi skupin. Prvni skupinou je osobni
forma, kdy se informace predavaji prostfednictvim osobnich vazeb, tudiz je
mozné okamzité zjistit od zakaznikl zpétnou vazbu. Skupina osobni formy
zahrnuje komunikaci pres internet, telefonicky, nebo osobni prodej. Nevyhodou
jsou vysoké naklady a omezeny pocet oslovenych spotfebitell.
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Osobni komunikace se dale rozdéluje podle Sifeni informaci na podpdrnou, kde
prodejci informuji zakazniky o produktu, odbornou, kde jsou produkty
doporucCovany firmam napf. farmaceutické produkty a socialni, kde se informace

Sifi prostfednictvim blizkych osob v nasem okoli. (Machkova, 2009)

Druhou skupinou nastroju komunikacniho mixu je neosobni forma komunikace.
Neosobni komunikace vyuzZiva pro vyménu informaci média. Do skupiny lze
zaradit podporu prodeje, reklamu, PR, sponzoring a pfimy marketing. Sdéleni je
ovliviiovano prostfedim i aktivitami, které sdéleni doprovazeji. Vyhodou neosobni
formy komunikace jsou relativné nizké naklady a osloveni velkého poctu
spotiebiteld. Naopak nevyhodou je nejistota, zda je sdéleni zakazniky spravné
vnimano a zaroven zde chybi zpétna vazba. Volba formy komunikace zavisi na

komunikaéni strategii firmy a na charakteristice cilového trhu. (Machkova, 2009)

Tfeti skupinou je kombinace osobni a neosobni formy komunikace, kterou jsou

veletrhy a vystavy.
2.3.1. Osobni prodej

Jedna se o nejpouzivanégjsi formu pfimého marketingu, kde firma pfichazi do
pfimého kontaktu se zakazniky. Cilem je vytvofeni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem, ktery vznika predstavenim a prodejem vyrobku, nebo sluzby.
V oblasti mezinarodni komunikace se osobni prodej vyuziva pfi jednani
s obchodnimi mezi¢lanky a v pramyslovém marketingu. Vyhodami osobniho
prodeje je pfizpusobeni sdéleni podle zakaznika, nebo situace a okamzita zpétna
vazba, na zakladé které muze prodejce upravovat komunikacni strategii.
Nevyhodou jsou vysoké naklady na predani sdéleni zakaznikovi a nemoznost

kontrolovat pfedavané informace ze strany prodejce. (Jakubikova, 2013)
2.3.2. Reklama

Jedna se o formu neosobni placené komunikace, jejimz ukolem je zakaznikim
predstavit novy produkt, vytvofit image znacky a produktu a pfimét zakazniky si
novy produkt koupit. V reklamé se stale Castéji objevuji emocionalni prvky, které
dodavaji produktu vysSi hodnotu. Podle objektu, ktery firma predstavuje,
rozeznavame reklamu korporativni a vyrobkovou. Vyrobkova reklama informuje o

novém produktu a poskytuje o ném zakladni informace. Cilem reklamy je vytvorit
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pozici v myslich zakaznikl a diferencovat produkt od konkurence. Hlavnimi
nastroji produktovych reklam jsou reklamy v televizi, radiich a billboardy.
Korporativni reklama vytvari prostfednictvim objektivnich dat image firmy a snazi
se o jeji pfijeti nejen mezi zakazniky, ale napf. i zaméstnanci. Nastroji kooperativni

komunikace jsou sponzoring a public relations. (Pfikrylova, 2010)

Reklama ma mnoho funkci a cill. Pfi zavadéni nového vyrobku se vyuziva
zejména informativni reklama, ktera poskytuje zakaznikovi zakladni informace o
produktu, jeho vyuZiti, cené a dalSich vyhodach. Cilem této reklamy je zakaznika
upozornit na novy produkt a zaujmout jeho pozornost, aby se produkt pozdéji
koupil. Ve fazi ristu a zralosti se objevuje presvéd€ovaci reklama, ktera ma za
ukol posilit postaveni produktu na trhu pfesvédéenim zakazniki o vyhodach
produktu. V pfipadé, kdy dochazi k negativnim reakcim v dusledku Spatné
interpretace, €i zavadnosti produktu, nastupuje na trh obranna reklama, ktera ma
dany problém vysvétlit a zachranit tak existenci produktu, nebo firmy. Ve fazi
dospélosti nastupuje pripominkova reklama, jejimz Ukolem je zakaznikim
produkt neustale pfipominat a udrzovat ho v jejich povédomi. Cilem je podpofit
zakaznickou loajalitu prostfednictvim rGznych akci. Zfidkakdy se pouziva
srovnavaci reklama. Tato reklama je vyuzivana zejména firmami, které nemaji
vedouci pozici na trhu. Ukolem reklamy je porovnat vyrobek s konkuren&nim
produktem a urcit jeho vyhody. Tato reklama je v mnoha zemich zakazana

z ddvodu poskozovani dobrého jména organizace. (Machkova, 2009)
2.3.3. Podpora prodeje

Jedna se o neosobni formu komunikace, jejimz ukolem je podpofit nakupni
chovani zakaznikl a zvysit efektivnhost prodeje vyrobcu. Produkty se stavaji pro
zakaznika atraktivnéjSimi. Podpora prodeje se zaméfuje zejména na
rychloobratkové zbozi (potraviny) a nékteré produkty stfednédobé spotfeby napf.
elektronika a odévy. VSechny akce musi byt naplanovany a prezentovany
v rozumné mife, aby zakaznika neustale motivovaly a ne obtézovaly. (Krejéi, 2013
[online])

Podle cile se podpora prodeje zaméfuje na konecné spotfebitele, firmy, které

pusobi na pramyslovém trhu a na obchodni mezi¢lanky. Podle cilovych skupin se
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rozliSuji i nastroje. Pro cilové zakazniky se nejCastéji uzivaji napf. vzorky a

ochutnavky, vyhodna baleni, sbér kupona, boda atd. (Pfikrylova, 2010)
2.3.4. Pfimy marketing

Pfimy marketing je jednim z nastroju osobni formy komunikace. SlouZi k cilenym
aktivitam a k vytvareni individualniho vztahu se zakaznikem. Nastroje, které pfimy
marketing vyuziva, jsou pfimé zasilky (direct mail), online marketing a telefonicky
marketing. Pfimy marketing je nevefejny, interaktivni a pfizplisobeny konkrétni
osobé, které je sdéleni adresovano. (Kotler, 2004) (Jefkins, 1990)

2.3.5. Public relations

Jedna se o nepfimou formu komunikace, jejimz ukolem je budovat vzajemné
vztahy mezi firmou a vefejnosti, ktera nezahrnuje pouze zakazniky, ale i
zaméstnance, dodavatele, stat a Sirokou vefejnost. DalSim ukolem PR je
poskytovat dulezité informace o novych produktech a snazit se odliSit od ostatnich
konkurent. Cilem PR tedy neni pfedvedeni produktu za ucelem zvySovani
prodeju, ale vytvareni pozitivni image firmy a zvySovani povédomi o znacce.
(Svoboda, 2006)

PR je rozdéleno na interni a externi komunikaci. Interni komunikace slouzi
prfedevsim k budovani firemni kultury. Nastroje, které k tomu PR vyuZziva, zahrnuji
firemni aktivity, firemni noviny a Casopisy, nasténky a intranet. Externi
komunikace se zaméfuje na vytvareni vztahu se Sirokou vefejnosti. Hlavnimi
aktivitami PR jsou komunikace s médii, poskytovani ¢lankd do novin a ¢asopis,

tiskové konference, u€asti na akcich a sponzoring. (Hejlova, 2015)

V pfipadé, nastane-li krizovy stav, ktery mize ohrozit firmu, nebo snad zpusobit
jeji zanik, dostava se do popredi pravé PR, které se snazi problémy vysvétlit a
opét navazat se zakazniky ztracenou didvéru. Jedna se napf. o situace, kdy dojde
ke Spatnému pochopeni informaci, katastrofa, zdravotné zavadné produkty atd.
(Vymétal, 2008)

2.3.6. Sponzoring

Ukolem sponzoringu je budovani image firmy a znagéky, budovani vztahti, podpora
firemnich cild a zvySeni prodeju produktu. Sponzoring je charakterizovan jako

obchodni vztah mezi poskytovatelem zdrojli a sluzeb a subjektem, ktery jako
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protisluzbu poskytuje komeréné vyuzitelna prava. (Vysekalova, 2012) Podle
Pelsmackera je ,Sponzorem subjekt, ktery pomaha sponzorovanému uskutecnit
jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.”
(Pelsmacker, 2003, str. 327) Sponzorovi plynou ze sponzorstvi vyhody napf.
zviditelnéni loga, nebo zajem médii. Sponzofi se vénuji nékolika druhim
sponzoringu. Lze sem zahrnout sportovni sponzoring, socialni, ekologicky,
védecky, spoleCensky, kulturni, profesni a komerc¢ni sponzoring, sponzoring médii

a programu. (Prikrylova, 2010)

2.3.7. Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy nejsou novodobym nastrojem, ale jejich vznik se datuje do
davné minulosti. Tento komunikacni nastroj je nejvice vyuzivan na B2B trhu, kde
je umoznén kontakt mezi obchodnimi partnery. Na veletrzich a vystavach se
v jeden okamzik stfetdva nabidka a poptavka z celého svéta. Vytvareji se zde
nove vztahy se zakazniky a utuzuji se vztahy se soucasnymi zakazniky. Uzavirani

obchodu neni finanéné naro¢né. (Karlicek, 2011)
2.4. Mezinarodni marketingova komunikace

Cilem mezinarodni komunikace je vytvoreni pfedstavy o firmé a jejich produktech
v mezinarodnim prostfedi. Mezinarodni komunikaéni strategie vychazi z firemni

strategie a snazi se pfenaset do zahraniCi uspésné komunikacni koncepty.

Marketingové koncepty, procesy a principy jsou stejné pro vSechny zemé, ale
prostiedi se liSi. OdliSnosti se projevuji zejména v kultufe, ekonomice, konkurenci,

pravnich a vladnich nafizeni a v chovani spotfebitelU.

Na zakladé téchto zmén je nutné pfizpusobovat a upravovat marketingové
koncepty, aby nedoslo k nedorozuméni, nebo poskozeni kulturnich hodnot. Jedna
se zejména o jazykové upravy, kddovani informaci do symbolu, které jsou s danou
kulturou spojeny, upravy, které zabrani naruseni hodnot a restrikci. (P. R. Cateora,
2007)
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Faktory ovliviiujici marketingovou komunikaci
Jazykové rozdily
Sociokulturni rozdily
Pravni regulace a ekonomické rozdily
Konkurence
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Komunikaéni Sumy
Poruchy v komunikaci a jejim pfenosu
Komunikace konkurence

Obr. 4: Mezinarodni komunikacni proces

Zdroj: Hollensen, 2008, str. 369

Proto firmy pfed vstupem na dany trh zjiStuji prostfednictvim analyz rozdily a
rizika, aby podle nich mohly upravit marketingovou komunikaci. Nevhodna uprava
marketingové komunikace muze vést ke konfliktim, nebo az ke ztraté trhu.
(Machkova, 2009)

Firmy se pfed vstupem na trh zaméruji na podrobné zmapovani kulturniho,
ekonomického a politického prostredi. Kazda zemé ma své kulturni prostredi,
které se liSi v normach, zvycich a ma i své tabu. VSe ma vliv na spotrebitelské
chovani a obchodni zvyklosti. Napf. Francouzi v pruméru pouZivaji vice
kosmetiky, nez zeny. (Kotler, 2004) V Anglii a Francii je oblibena hotova strava pro
miminka, zatimco ve Spanélsku je tomu naopak. Z hlediska reklam ltalové a
Francouzi maji radi kreativni a stylové reklamy, kde jsou aktéry Zeny, zatimco
Danové preferuji struéné reklamy, ze kterych se dozvi nejdulezitéjSi fakta.
(Faaborg, 2005)

Firmy, které na rozdily neberou ohledy, se mohou dostat do zavaznych situaci.
Napf. firma Nike se v arabskych zemich dostala do problému, kdyz jeji nova
znaCka na sportovni obuvi pfipominala v arabském jazyce slovo ,Allah®. Firma

musela boty stahnout z prodeje. (Kotler, 2004)
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V ekonomickém prostiedi je nejdllezitéjSi pfijmova uroven obyvatelstva a
hospodarska struktura, ktera detekuje jaké vyrobky, nebo sluzby budou na
pfislusném trhu uspésSné. Napf. Agrarni ekonomiky sménuji pFfebyteCnou
zemédélskou produkci za sluzby a vyrobky. Zemé tedy nabizeji obchodni
prilezitosti, ale jsou velmi omezené. Ekonomiky vyvazejici suroviny ziskavaji
pfijmy z exportu surovin, tudiZ bohatstvi obyvatelstva je vysoké. Trh je vhodny jak
pro zafizeni strojirenského charakteru, tak i pro luxusni zboZi. Rozvijejici se
ekonomiky s rustem industrializace zvySuji import nerostnych suroviny a stroju.
Industrializace zvySuje bohatstvi obyvatelstva, tudiz se trh stava vyznamnym pro
dovoz vyrobkl. Rozvinuté ekonomiky obchoduji mezi sebou s hotovymi produkty i
kapitalem. Vznikaji tak atraktivni trhy pro vSechny druhy sluzeb a produktd.
(Kotler, 2004)

Z hlediska pravniho a politického prostredi je dulezité se pfi rozhodovani, zda
vzemi podnikat, zaméfit na zakladni oblasti: nakupni zvyklosti, postoj
k zahrani¢nim firmam, ménovou politiku a politickou stabilitu a stupen byrokracie.
Nékteré zemé napf. Malajsie a Singapur podporuji firmy investiCnimi pobidkami,
naopak nékteré zemé jako Indie omezuji podnikani firem dovoznimi kvotami,
restrikcemi v ménové oblasti a mnoha dalSimi regulacemi. Politicka nestabilita
zpusobuje komplikace podminek pro podnikani. Mize dochazet ke znarodnéni
majetku, blokovani financi atd. S ménovou politikou byvaji spojena kurzova rizika
a ztraty.(Kozel, 2006)

2.4.1. Adaptace marketingové komunikace kulturnim rozdilim

Firmy, které vstupuji na zahranicni trh, se musi rozhodnout, do jaké miry budou
pfizpusobovat marketingovou komunikaci mistim podminkam. Jednou z variant je
standardizovany marketingovy mix, ktery vyuziva na vSech trzich stejnou
strategii a nastroje, aniz by je upravoval podle kulturnich zvykl trhu. Produkty se
na vSech trzich prodavaiji bez jakychkoliv uprav. Pro firmy je tato strategie lakava,
protoze uSetfi naklady, které jsou spojené s adaptaci produktd a s Upravami ve
vyrobnich technologiich. Z dlouhodobého hlediska ale byva ztratova, protoze
mnoha zakaznikim neadaptované vyrobky vétSinou nevyhovuiji a nejdou tolik na
odbyt. (Kotler, 2007b) Ptikladem muze byt Coca-cola, ktera prodavala po celém

svété stejny napoj. Pozdéji ale zacaly jeji prodeje na nékterych trzich klesat. Coca-
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cola musela svUj produkt upravit a rozSifit o dalSi varianty. Nyni prodava na
nékterych trzich colu méné sycenou, nebo s mensim obsahem cukru a napf.
v Japonsku misto coly zeleny ¢aj. (Faaborg, 2005) Druhym pfikladem je firma
McDonald’s, ktera pro své pokrmy vyuziva stejné receptury, ale musi je na trzich
upravovat. V Indii, kde jsou kravy posvatné, nabizi misto hovéziho masa maso
kufeci a rybi, nebo nabizi pouze zeleninové hamburgery. V Mexiku, kde si potrpi
na pikantni jidla, firma prodava hamburgery s pikantni chilli omackou.(Faaborg,
2005)

Druhou variantou marketingové strategie je adaptovany marketingovy mix, ktery
pfizplsobuje marketingové nastroje a produkty cilovym trhim. Tato strategie je

vV  wviwvys

prostfedku, nez standardizovana strategie. (Kotler, 2007b)

Produkty jsou upravované podle prani zakaznikG na cilovém trhu. Napf. firma
IKEA musela pfizplUsobit rozméry nabytku pro americky trh. Ameri¢ané preferuji
vétSi nabytek a miru nemaji v centimetrech, ale palcich. (Faaborg, 2005).
Sampony firmy Procter&Gamble nabizeji na vSech trzich stejny $ampon, lisi se
pouze v obsahu parfému. V asijskych zemich Sampon obsahuje méné parfému,

zatimco v Evropé vice. (Kotler, 2004)

Z hlediska komunikace musi byt upraveno i sdéleni. Dulezité je zaméfit se na
slogany, protoze v nékterych zemich muze mit slogan jiny vyznam, nez bylo
puvodné zamysleno. Stejny problém muze nastat u jmen, nebo nazvu, které
v pfekladu mohou znamenat hanliva a zakazana slova, nebo mohou mit uplné jiny
vyznam. Prfikladem muize byt firma FORD, ktera pfisla na trh s nakladnim
automobilem Fiera. Toto slovo je vSak ve Spanélstiné prekladano jako ,stara
oskliva zena.” Firma Colgate uvedla na francouzsky trh zubni pastu pod nazvem

Cue. Neuvédomila si vSak, ze Cue je francouzsky pornocCasopis. (Kotler, 2004)

Barvy maiji téz pro kazdou kulturu jiny vyznam, proto je dulezité se zaméfit na
barevné provedeni sdéleni. (Dorling, 2009) Cervena barva znamena v Ciné
symbol Stésti a je barvou svatebniho obfadu. V Indii vyjadfuje nevinnost a Cistotu.
Naopak pro jizni Afriku je &ervena barvou smutku. Zlutd barva vyjadiuje
v zapadnich kulturach Zarlivost a zradu, v Egypté je barvou smutku a v Japonsku
oznacuje odvahu. Rizova barva je v Latinské Americe spojovana se smrti. Zelena

je v Indii posvatnou barvou stejné jako oranzova. V Thajsku vyjadfuje modra barva
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smutek. Stejné tak i fialova barva je barvou smutku pro Asiaty a obyvatele
Latinské Ameriky. Cerna barva je pro Evropany symbolem smrti. Mize vsak
oznacCovat i spoleCenskost a dustojnost. V Egypté €erna oznacuje znovuzrozeni,
pro hinduisty je symbolem €asu. Bila barva je pro Evropany symbolem nevinnosti,
nadgje a Sistoty, naopak v Ciné symbolizuje smrt a smutek. V Indii bila barva u
Zen symbolizuje vdovstvi. (Horny, 2004) VVnimani marketingového sdéleni muze
byt téZ ovlivnéno vnimanim €asu a prostoru, nabozenstvim, které pfikazuje a

zakazuje urcité chovani, nebo pohlavim a smyslem pro humor.

DalSim dulezitym bodem je vybér médii. Proto je dllezité zvolit takovou kombinaci
médii, ktera bude nejefektivnéjS§i a zachova vyznam sdéleni.(De Pelsmacker,
2003) Vybér médii se provadi na zakladé psychologickych a demografickych
charakteristik, rozsahu, ve kterém chce firma prodavat a na sezénnosti prodeja.

(Hollensen,2008) VVolbu média ovliviiuje i samotny Zivotni cyklus produktu.

Televize je nejvice vyuzivanym médiem na zahrani¢nich trzich, ale zaroven také
nejvice regulovanym. V mnoha zemich jsou reklamy na cigarety, nebo alkohol
uplné zakazany. Ve Skandinavii je omezen vysilaci ¢as a reklamy v prubéhu film(
jsou uplné zakazany. Radia jsou méné nakladové narotna nez televize a
z davodu mnoha regionalnich radii musi byt narodni kampané pfizplsobeny
konkrétnimu mistu. Problémem tisku je zvolit ten nejvhodnéjsi, protoze vétSina
z nich jsou regionalni noviny. Aby bylo mozZzné osloveni co nejvétSiho poctu
zakazniku, je nutné sdéleni vlozit do mnoha lokalnich novin, coz je zpravidla
slozité a nakladové narocné. Outdoorova reklama je v zahraniCi limitovana
poCtem ploch, které jsou pro reklamu povoleny. Ve vSech zemich je vSak
Usp&Snym médiem. V Evropé& a Ciné jsou nejvice vyuzivany billboardy podél
silnic. (Hollensen, 2008)

| cena musi byt pro kazdy trh stanovena rozdilné. Kdyby zustala stejna, mohla by
ve vyspélych zemich byt nizka a naopak v rozvojovych zemich by se mohla zdat
vysoka. Ceny se na tuzemskych trzich zpravidla stanovuji nizSi, nez na
zahraniénim trhu. Dlvodem vyS$Sich cen jsou naklady na dopravu, cla, marze
meziclanku, které se podileji na prepravu produktu a rozdilna ména. V soucasné
dobé, kdy se do popredi dostava nakup pres internet, jsou firmy nuceny k cenové

standardizaci, protoze pouzivanim internetu ma zakaznik prehled o cenach
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konkurencnich firem a proto nebude mit problém objednat si levnéjSi zbozi od
konkurence. (Kotler, 2007b)

| distribu€ni cesty se na zahraniCnich trzich znacné liSi. Jejich rozdily jsou dany
druhem produktu, charakterem pfislusné zemé a jejiho trhu. Obchodnépolitickou
situaci, po¢tem a typem prostfedniku, které se na distribuéni cesté podileji a jejich
pravomocemi. Vliv na distribu€ni cesty ma i obchodni partner, jeho jednani a jeho
finan¢ni a pravni postaveni. Distribu¢ni cesty mohou byt omezovany prekazkami,
jako je vysoké clo, kvéty na zboZi, neochota firem pfijmout na trh nového vyrobce,

Spatna informovanost ohledné podnikani atd. (Machkova, 2014)

Zda firma zvoli pro své podnikani standardizovany, nebo adaptovany marketing,
zavisi pouze na jejim rozhodnuti. Rozhodnuti byva ovlivnéno vySi nakladd,
charakterem trhu, typem produktu a velikosti firmy. V marketingovém svété jsou
vSak doporuCovany nasledujici postupy: ,Mysli globalng, jednej lokalné.” ,Co
zakaznik mlze vidét, pfizplsobuj, co vidét nemuze, standardizuj.” ,Standardizuj
vSe, co je nutné pro uSetfeni nakladl a pfizpisobuj vSe, co je potfeba prodat.”
(Faaborg, 2005) Z téchto postupu vychazi, ze maloktera firma se pfiklani k jedné

nebo druhé strategii. VzZdy je lepsi byt na rozhrani obou dvou strategii.

37



3. Kultura ve vybranych zemich

Nasledujici kapitola analyzuje kulturu a kulturni rozdily v zemich, které byly
zvoleny na zakladé nejvétSiho objemu prodeji spoleénosti Skoda Auto a.s.
Zemémi, ve kterych spoleénost Skoda Auto a.s. za posledni roky ispé&sné prodala
nejvice modelt, je Cina, Némecko, Velka Britanie, Indie a Rusko. Agkoliv se
obchodni €innosti zprostfedkovavaji na mezinarodnim trhu na urovni B2B, prace

bude sledovat rozdily z pohledu zakaznika.

Kapitola je rozdélena na podkapitoly, kde kazda z podkapitol pojednava o
zakladnich informacich a kultufe zvolené zemé. Zaméfuje se na jeji vyznamné
rozdily a charakterizuje dopad rozdili na marketingovou komunikaci. V kapitole je
zminka o komunikaéni infrastrukture, tzn. dostupnost a moznosti médii, a regulace

tykajici se reklam.

Kulturni rozdily budou porovnavany na zakladé Hofstedeho dimenzi. Nasledujici
tabulka ukazuje, jakym dimenzim se jednotlivé zemé pfiblizuji a od kterych se
naopak vzdaluji. Podle téchto hodnot je v nasledujicim textu charakterizovana

kultura ke kazdé zemi.

PDI IDV MAS UAI LTO
Cina 80 20 66 45 118
Némecko 35 67 66 65 31
Velka 35 89 66 35 25
Britanie
Indie 77 48 56 40 51
Rusko 93 39 36 95 81

Tab. 1: Hofstedeho dimenze pro jednotlivé kultury

Zdroj: geerthofstede [online]

3.1. Cina

Oficialni nazev je Cinska lidova republika. Lezi ve Vychodni Asii a rozklada se na

9 596 km?, coz je treti nejvétsi zemé na svété. Cina je administrativné rozdélena

38




na 22 provincii, 4 samospravna meésta, 5 autonomnich oblasti a 2 zvlastni
administrativni oblasti. Jejim hlavnim méstem je Peking. Cina byla v roce 1949
rozdélena na Cinskou lidovou republiku a Cinskou republiku. V Cinské lidové
republice vliadne od roku 1949 komunisticka strana. (Cina, 2016 a, [online])
Z hlediska obyvatel se jedna o nejlidnat&ji zemi. Zije zde 1,37 mil. obyvatel a
okolo 52 narodnostnich skupin, z nichZ nejpocCetnéjSi jsou Hanoveé, Mongolové a
Tibetané. Ufednim jazykem je ¢&instina, kterd je doplfiovana kantorstinou,
mongolstinou, tibetstinou a mnoha dalSimi. Z hlediska naboZenstvi na uzemi
prfeviada buddhismus, taoismus konfucianismus. VétSina obyvatel zemé Zije na
vychod& uzemi v urodnych oblastech. (Cina, 2016 b, [online]) V Cin& jsou
neustale velké rozdily mezi venkovem a mésty. Ve méstech pfevazuje prumysl a
bohaté obyvatelstvo, zatimco na venkové se lidé Zivi pfevazné zemeédélstvim a Ziji

na hranici chudoby.
Cinska ekonomika a automobilovy priimysl|

Cina je statem s druhou nejsilngj$i ekonomikou na svété. Radi se mezi nejvétsi
dovozce a vyvozce ve svété a je i vyznamnym investorem. Z hlediska nerostnych
surovin ma velkou zasobu uhli a oceli. V sou€asné dobé se Cinska vlada snazi
prejit k ekonomice zaméfené na sluzby a spotfebu. (Hospodarské noviny, 2016,
[online]). Cina vykazuje dlouhodoby hospodarsky rist, avdak v roce 2015 doslo ke
zpomaleni rustu na 6,9% z puvodnich 7,3%. Dasledkem bylo zpomaleni investic,
oslabeni exportu a prohlubujici se dluh. (Bohunék, 2016, [online]) V roce 2016 se
proti roku 2015 zvySil o 6,7%. Jedna se o nejpomalejSi rast od roku 2009, ale
predpoklada se, ze by se zpomalovani ekonomiky mélo stabilizovat. BEhem roku
doSlo k rustu investic do budov a fixnich aktiv, stoupla i primyslova vyroba. Mira
nezaméstnanosti se v Ciné pohybovala kolem 5,2%. (Investicni web, 2016,
[online])

Rozvoj automobilového pramyslu v Ciné nastal az na podatku 80. let v dusledku
reforem a expanze na svétové trhy. Mistni firmy nedokazaly uspokoijit poptavku po
autech, a proto bylo do zemé pfivedeno mnoho zahraninich firem. (Wei-Min,
2014, [online]) V souCasné dobé je Cinsky automobilovy trh jednim z nejvétSich
trhi na svété, na kterém pusobi pfes 60 domacich vyrobci a 13 vyrobcl
vyrabéjicich na licenci. Rustu automobilovému trhu napomohla rozsahla investice

do vybudovani infrastruktury. Popularnimi se v Ciné stavaji elektromobily a auta
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s hybridnim pohonem. Z hlediska prodeji doSlo v minulém roce k poklesu
v disledku zpomaleni ekonomiky. V kone¢ném vysledku vSak bylo prodano
23,5 milionu aut. (Koukolik, 2011, [online])(E15.cz, 2015, [online])

Cinska kultura a jeji vliv na marketing

Cinska kultura se znaéné odliSuje od ostatnich kultur. Divodem je dlouhodoba
historie naroda a jeho neustaly vyvoj. Cifiané svoji kulturu povazuji za
etnocentrickou tzn. jsou stfedem svéta a ztotoZnuji se s lepSimi vlastnostmi, nez
maiji lidé ostatnich kultur. Chovani a kultura obyvatel muze byt odliSna podle toho,
zda Ziji ve méstech, nebo na vesnicich a zda jsou podnikateli, nebo délniky. Lidé
Zijici ve meéstech se orientuji spiSe na zapadni kulturu. Snazi se vychazet
s modernimi trendy, coz muze vézt ke ztraté tradi¢nich Cinskych zvykd a hodnot.
Z hlediska Hofstedeho dimenzi je €inska kultura charakterizovana nasledovné:
V zemi je vysoky index vzdalenosti od moci, coZ se projevuje pfesné vymezenymi
rolemi ve spoleCnosti. Je pfesné dana role manzel - manzelka, rodiCe - déti,
nadfizeny - podfizeny a rovnocenny vztah, ktery mize nastat pouze mezi prateli.
Ve vztazich je neustale poukazovano na vzajemny respekt a vyvazenost. (Klimsa,
2014, [online]) Nizky index vyhybani se nejistoté, znaéi, ze Cifané jsou klidnym
narodem. Jestlize se maji o néem rozhodnout, musi mit na rozhodovani Cas.
Schlizky a setkani musi byt naplanovany dlouho dopfedu. Cifiané jsou dochvilni a
to samé odekavaji i od ostatnich. Cifané jsou spiSe kolektivistickym narodem.
Kazdy je ¢lenem rodiny, Ci jiné skupiny a nemlze se zfici povinnosti vici nim.
Cifané jsou otevienym narodem a jsou zavisli na vztazich s ostatnimi lidmi.
V zaméstnani pracuji spiSe v kolektivu, nez samostatné. Cina je maskulinni
kulturou, kde jsou stanoveny role muze a Zeny. Muzi jsou povazovani za silné,
jejichz ukolem je prosadit se a dosahnout uspéchu, zatimco zeny jsou povazovany
za mirné, skromné a o rodinu pecuijici, které jsou vzdy podfazeni muzi. Situace se
v8ak v souCasné dobé zlepSuje a Zeny mohou byt stejné jako muzi na vySSich
postech. Cinska kultura je dlouhodobé orientovana. Lidé jsou spiSe zaméfeni na
budoucnost. Velkou roli zde hraji tradice. Cas pro Cifany neni tak ddlezity jako
vztahy, coz se muze projevovat napf. dlouhou dobou jednani, které se muze
protahnout az do noci, jen aby doslo k uspokojeni obou stran. Pravidla jsou tedy

podfizena lidskym vztahim. VSechny uspéchy pfisuzuji vynalozenému usili, proto

40



jsou zodpovédni, velice pracoviti, jsou naklonéni inovacim a maji vysokou miru
sebekazné. (Sronék, 2000) Cifané jsou povazovani za skromné, psychicky odolné
a trpélive.

Cifané se vyhybaji oénimu kontaktu, protoze sklopenym zrakem vyjadfuji Uctu
druhé osobé. Pfi konverzaci velice €asto pouZivaji neverbalni komunikaci. Tato
komunikace muze byt Casto doplnéna smichem, nebo pouhym usmévem, coz
mlZe vyjadiovat napf. nervozitu, nebo nevhodn& formulovana slova. Cifiané
mohou i negativni zpravu nebo nazor oznamit s usmévem, aby neztratili svou tvar.
Na vefejnosti neni vhodné davat najevo vztek, nebo netrpélivost. Zaroven se
povazuje za neslusné mluvit nahlas, nebo nékomu skakat do feci. Pfi mluvé se
Cinané nevyjadfuji pfimo k véci, ale vyuZivaji kvétnaté mluvy. Radi hovofi o své
zemi, kultufe a uspéSich svych déti. Dllezité je vyhnout se tématim tykajicich se
politické situace a lidskych prav. Pfi komunikaci stoji Cinané aZ nezvykle blizko.
Telefonovani je v Ciné povazovano za ned(ivérné, protoZze Vas osoba neznd,

tudiz bude mit problém se sv&fovanim informaci. (Sronék, 2000)

Z hlediska marketingu by se reklama méla vyvarovat slovim nejlepsi, nejvyssi
stupen, nebo vyjimecny, aby nedochazelo ke snizovani postaveni ostatnich
ucastnikd. Diky vysokému indexu vzdalenosti od moci je v reklamé nepfipustné,
aby mladsi osoba radila, nebo poucovala starSi osobu. Reklama musi umét
vyvolat dobry pocit. V Ciné nejsou oblibené reklamy typu teleshopping, kde je
nutné zavolat do uréité doby, aby jedinec ziskal slevu. Ciflané totiz potfebuiji pfi
rozhodovani éas a naopak nemaji radi, kdyz jsou asem stresovani. Cifiané maiji
radi, kdyz se v reklamach objevuji emoce a prekvapeni. Zaroven maji radi, kdyz
tisténé reklamy a internetové bannery obsahuji mnoho barev. Velice dulezité je i
vyuziti znakl v nazvu produktu, nebo firmy. Znak musi mit kladny vyznam a musi
byt jednoduchy jak na vysloveni, tak i na zapamatovani. Zajimavée je takeé
planovani akci. Ciflané jsou velice povéréivym narodem. Cislo 8 povazuji za
Stastné Cislo, které jim pfinasi uspéch. Proto je vhodné planovat napf. veletrhy a
vystavy, nebo jiné eventy pravé na datum obsahuijici Cislo 8. Akce by nemély trvat
déle jak 2,5 hodiny, nebot zdrzuji Cihany v praci. (Mediaman Shanghai, 2009,
[online])
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Regulace reklamy

Cina je charakteristicka velkou cenzurou v médiich a regulaci ze strany vlady.
Nachazi se na 175. misté ze 180 z hlediska cenzury. (Vesely, 2014, [online])
Reklama je regulovana asociaci The China Advertising association (CAA) a

zakonem o reklamé z roku 1995.

Podle cCinského zakona o reklamé& nesmi reklama obsahovat narodni vlajku,
hymnu, nebo jakékoliv jiné statni znaky. Nesmi uzivat jména vyznamnych
osobnosti a jména statnich urfadl. Reklama nesmi poruSovat €inské zvyklosti a
ani nesmi Skodit vefejnym zajmam. V reklamé se nesmi objevit nasili, pornografie,
povéry, diskriminace ras, pohlavi a ani naboZenstvi. (Zékon Cinské lidové
republiky o reklamé, 1995) V médiich by neméla byt komunikovana komunisticka

strana, skandaly politiki a témata tykajici se Tibetu. (Vesely, 2014, [online])

V reklamach automobilového primyslu je zakdzano zobrazovat aktivity porusujici
zakon, nebo vyzyvajici k protizakonnému chovani. Tyto zakazy jsou ve vSech
zemich podobné. V Ciné je zakaz zobrazeni nepfipoutané posadky, protoZe se
jedna o poruseni zakona. Dale je zakazano zobrazovat fidi€e s telefonem v ruce,
nebo se sluchatky, protoze jde téZ o poruseni zakona. Nesmi se zobrazovat ani

rychla jizda, ktera by mohla nabadat fidi¢e k agresivité. (Interni zdroje Skoda Auto)
Cinsky medialni systém

Medialni systém zacal az na prelomu 70. - 80. let spadat do soukromych rukou.
V Ciné pusobi 2 tiskové agentury. Hlavni agenturou je Xinhua, ktera je statni
instituci, tudiz je pod dohledem vilady. Agentura provozuje webové stranky,
rozhlas a televizi. Zpravy, které vydava, jsou prfekladany do mnoha svétovych
jazyku. Agentura je monopolem na trhu na zahraniéni informace, tudiz ostatni

média jsou povinni prebirat informace pravé od Xinhui. Agentura je doplfiovana

agenturou China News Service, ktera je nevladni organizaci.
V Ciné vychazi kolem 7000 &asopis a magazint. Nejpopularnéjsi je People’s
Daily, ktery poskytuje informace ze svéta, kultury, sportu a spoleCnosti a je

pfekladan do mnoha jazyku.

V Ciné existuje vice nez 3300 narodnich, regionalnich a mistnich televiznich
kanall. Nejvétsi medialni spole€nosti je Chinese Central TV (CCTV), ktera vysila

na 16 kanalech, které jsou rozdéleny podle tématiky napf. sport, zabava, filmy,
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zpravy atd. CCTV je fizena statem. (Rampa, 2016, [online]) Mezi lokalni stanice
patfi BTV a Phoenix TV, ktera vysila ve vnitrozemi a televize Anhui, Hunan a
Dongfang. Cina méa 2 rozhlasové stanice — centralni radio Cinské lidové republiky
a China Radio international. (MZV, 2016, [online])

3.2. Némecko

Oficialni nazev je Spolkova republika Némecko. Némecko je federativni
republikou, ktera je rozdélena na 16 spolkovych zemi. V Cele stoji prezident
spoleéné s kanclétkou. Hlavnim méstem je Berlin. Rozloha zemé je 357 tisic km 2
V Némecku zije 81,6 mil. obyvatel, coZ je z hlediska jejich po¢tu 14. misto ve
svété. Vzemi zije mnoho narodnostnich mensSin, které pochazeji zejména
z Turecka, Rumunska a Syrie. Ufednim jazykem je némdcina. Z hlediska
naboZenstvi pfevlada kfestanstvi a po ném nasleduje islam. (Businessinfo, 2016,
[online])

Némecka ekonomika a automobilovy pramysil

Némecko patfi k mnoha mezinarodnim organizacim — Evropské unii, NATO, OSN
a G8. Jeho ekonomika patfi k nejvyspélejsim ekonomikam ve svété po USA, Ciné
a Japonsku. Tohoto uspéSného rozvoje bylo dosazeno zavedenim socialniho
trzniho hospodarstvi v roce 1949, kde bylo umoznéno svobodné podnikani a
snaha o socialni spravedinost. (Informace zahranici, [online]) Némecko je zemi
s nejvétsi zaméstnanosti. Ekonomika je orientovana na inovaci a export. Nejvice
prosperujici je strojirenstvi, chemicky a automobilovy prumysl. (Fakta o Némecku,
[online]) V roce 2016 dosahl ekonomicky rust 1.8 %. Dusledkem ristu ekonomiky
bylo zvySeni vyvozu, vydaje domacnosti a vlady. Naopak doslo k poklesu dovozu

a investic do stavebnictvi. (Euro, 2016, [online])

Z hlediska automobill je Némecko nejvétsim trhem v Evropé a &tvrtym nejvétSim
trhem ve svété. Némecko je povazovano za zemi, ve které se automobil zrodil, a
to diky objevitelim Karlu Benzovi a Nikolausi Ottovi. Prvnimi automobilkami zde
byly Mercedez — Benz a BMW. (Germany.travel, [online]) Pozdéji se pfidal i
Volkswagen se svym modelem Beetle, ktery se stal velice popularnim. Po 2.

svétové valce doSlo k upadku automobilového primyslu. AvSak nékteré
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automobilky jako napf. Volkswagen ve své produkci stale pokraCovaly. (Interni
zdroje Skoda Auto)

V souCasné dobé je na némeckém trhu 5 automobilovych znacek — Volkswagen
AG, ktery je jednou ze tfi nejvétSich automobilek na svété, BMW, Daimler, Opel a
Fordwerke. Trh produkuje rocné okolo 6 miliont automobilu, které jsou prodavany
v USA, Ciné a Japonsku. V pololeti roku 2016 do$lo ke zvy$eni prodeji aut o 7%,

kdy bylo prodano 1,73 milionu aut. (Hospodarské noviny, 2016, [online])

Némecka kultura a jeji vliv na marketing

V némecké kultufe pfevazuje nizky index PDI, ktery se projevuje tésnéjSimi vztahy
mezi nadfizenymi a podfizenymi. Némci se snaZzi redukovat rozdily, které by
mohly vzniknout v disledku mocenské vzdalenosti. Narod Ize povazovat za
averzni K riziku, tudiz dochazi k vyhybani se nejistym situacim a zménam. Aby se
vyhnuli stresu, vytvareji si plany a harmonogramy, které striktné dodrzuji, ¢imz je
snizena jejich flexibilita. Pfi komunikaci jsou z poCatku rezervovani a drzZi si
odstup. Dulezité je feSit dulezité véci a vyjadfovat se pfimo. Némci nemaji radi
natlak, ani nahlé zvraty, protoze to v nich vyvolava nejistotu a stres. (Svétlik, 2003)
Némci dodrzuji normy a pfedpisy jak v pracovnim, tak i osobnim Zivoté. Jejich
porusdeni se povazuje za spoleCensky nepfijatelné. Dodrzovanim téchto pravidel
dochazi k vytvareni jistoty, minimalizaci rizika a vytvareni stejnych podminek pro
vS8echny. Némce Ize diky vysokému indexu UAI povazovat za individualisticky
narod. Jedinec tak vystupuje sam za sebe nezavisle na ostatnich ¢lenech
spole¢nosti. DulezitéjSi nez vztahy a emoce, je pro jedince splnéni cile. Némci
davaji prednost profesnimu zivotu pfed osobnim a obé sféry strikiné oddéluiji.
V pracovnim zivoté pfevlada racionalita a v osobnim naopak emoce. Z hlediska
indexu MAS je Némecko povazovano za vysoce maskulinni narod, coz znamena,
Ze je orientovan spiSe na vysledek, vykonnost a uspéch. Aby bylo téchto hodnot
dosazeno, je nutné si vSe naplanovat do posledniho detailu, aby pak byla
vysledkem kvalitni a bezchybna prace. Némci jsou spiSe kratkodobé orientovanym
narodem. Zameérfuji se na aktualni situaci a snazi se vyuzit vSechen cCas, aby
nedoslo k jeho plytvani. Z tohoto dlivodu neni u Némcu oblibené napf. spofeni.
(Hofstede, 2007)
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Némci si potrpi na znackové produkty a jejich image. Pfednost davaji znamym a
ovéfenym znackam pred novymi znackami. Jestlize chtéji vyzkouSet novy produkt,
nejprve zjistuji informace o produktu do uplného detailu. Dokud si produkt sami
nevyzkousi, nebudou mu duvéfovat ani v pfipadé dobrych ohlasi od okoli.
Z téchto divodl by reklama méla obsahovat mnoho dulezitych informaci, které
produkt pfedstavi a seznami s nim zakaznika. Sdéleni by mélo obsahovat i
informace o pfinosech produktu, jeho kvalité a zpusobu jeho pouziti. (Hofstede,
2007) Velky vliv na uspésnost komunikace ma role odbornika v reklamé, ktery
produkt doporuc€i. Reklamy by mély byt spiSe vazné a meély by obsahovat
minimum humoru. Na Némce puUsobi reklama obsahujici tradice, zvyky, nebo
historii. Z hlediska individualismu je dulezité, aby sdéleni sméfovalo pfimo
k zakaznikovi a aby komunikace byla jasna a pfima bez zbyte¢nych symboll a
znakul, které vyvolavaji pocit nejistoty stejné jako zobrazeni pfiliSné svobody.
(Broz, 2008, [online]) (Svétlik, 2003) Nizky index PDI se projevuje v otevieném
jednani a v pfipadé€, objevuje-li se v reklamé rodina, nebo nadfizeny a podfizeny,
jednaji jako sobé rovni. V Némecku je omezen pfimy marketing z divodu
neochoty Némcl poskytovat sva osobni data. Srovnavaci reklama je v Némecku
akceptovana, jinak jsou upfednostiiovany tiskové a radiové reklamy. (Mooij, 2003,
[online])

Regulace reklamy

Némecka reklama je jednou z nejvice regulovanych v Evropé. Je regulovana 15
zakony. Organy zabyvajici se regulaci reklamy jsou Wettbewerbszentrale,
Deutscher Werberat a Zntralverband der deutschen Werbewirtschaft, jejichz ¢leny
jsou reklamni agentury, podnikatelé a zastupci médii. (Wettbewerbszentrale,
2015, [online])

V Némecku je zakazana reklama na tabakoveé vyrobky a to jak v rozhlasovém, tak
i televiznim vysilani. MizZe byt uvadéna pouze v kinech, ale az po 18 hodiné a ne
s détskymi filmy. Reklama v kiné je vS8ak omezena. Reklamy na alkohol jsou
omezené ve vSech médiich. Z hlediska €kl je zakazano zobrazovat pfiznaky
chorob, nebo nemocné lidi. Dale nesmi propagovat léky proti psychologickym

problémim a proti nespavosti. (Wettbewerbszentrale, 2015, [online])

45



V reklamach automobilového priimyslu jsou stejna omezeni jako v Ciné. Tzn.
nejsou povoleny aktivity porusujici zakon, nebo aktivity navadéjici k nezakonnému
chovani. Co vSak je v Evropé jesté navic zakazano je pohybovat se s autem mimo
vozovku, po nezpevnénych cestach a parkovat mimo mista k tomu urcena. (Interni
zdroje Skoda Auto)

Némecky medialni systém

Z hlediska cenzury jsou némecka média nejméné omezovana. Na némeckém trhu
pusobi 3 tiskové agentury. DPA (Deutsches Presse Agentur) je nejvétsi
agenturou, ktera poskytuje denni zpravy v tisténych médiich a televizi hned
v nékolika jazycich. (Velvyslanectvi spolkové republiky Némecko v Praze, [online])
V Némecku je verfejnopravni rozhlas a televize — ARD a ZDF. ARD je spojeni 9
vysilateli, zatimco ZDF je jedinou centralizovanou organizaci. V souc€asnosti je

mozné v Némecku sledovat 78 televiznich stanic.

Némecko je povazovano za paty nejvétSi trh co do mnozZstvi tisku, av8ak
v souCasnosti dava mladSi generace pfednost pred tiskovinami socialnim sitim,
mobilnim telefonim a internetu. (Fakta o Némecku [online]) V zemi je k dispozici
pres 320 regionalnich denikl a pfes 1 500 ¢asopisli. NejznaméjSimi tiskovinami
jsou Suddeutsche Zeitung, Die Welt, die Zeit a Frankfurter Allgemeine Zeitung.
Tiskoviny pfinasi predevSim analyzy, komentafe a zpravy ze svéta a z oblasti

sportu, kultury, politiky a zabavy.

3.3. Velka Britanie

Oficialni nazev statu je Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska. Do
Spojeného kralovstvi patfi Anglie, Wales, Skotsko a Severni Irsko spole¢né
s dalSimi pfilehlymi ostrovy. Zemé je konstituCni monarchii s dvoukomorovym
parlamentem v &ele s kralovnou. Ufednim jazykem je angli¢tina. Rozloha Velké
Britanie &ini 244 tisic km?® Na tUzemi Zije pres 60 mil. obyvatel. Nejvétsi podil maji
Britove, po nich nasleduji Indove, obyvatelé z Karibiku, Pakistanci, BangladéSané
a Africané. Z hlediska nabozenstvi pfevazuje anglikanska cirkev, po ni nasleduiji

fimsti katolici, presbyteriani a asijska nabozenstvi. (Zemépis, [online])
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Britska ekonomika a automobilovy prumysl

Z hlediska ekonomie se Velka Britanie fadi k nejrychleji rostoucim ekonomikam.
Zemé se orientuje spiSe na poskytovani sluzeb, zejména pak bankovnictvi a
pojistovnictvi. Z hlediska prumyslu zemé vynika ve farmacii, chemickém prumyslu
a strojirenském prumyslu. Britska ekonomika dosahla v roce 2015 nejvySsiho
ristu za poslednich 8 let. (Hospodarské noviny, 2015, [online]) Proti pfedchozimu
roku ekonomika vzrostla o 2,2 %. Na jejim zvySeni se podilely zejména vydaje
domacnosti, podnikatelské investice a zvySeni pramyslové vyroby o 2,1 %.
Ekonomové vSak oCekavaji do budoucna pokles ekonomiky z dlivodu nejistoty
kvuli vystoupeni Anglie z Evropské unie dne 23. ervna 2016. Vystoupeni vSak

dosud nemélo na britskou ekonomiku vliv. (iDNES, 2016, [online])

Z hlediska automobilového pramyslu se za rok 2015 prodalo v Britanii 1,59 milionu
vozU. Jedna se o nejvétSi prodeje za poslednich 10 let, kdy rust sektoru prekonal
celkovy rust HDP. Zaroven doslo k rastu vyvozu automobilt do zahranici, zejména
do zemi Evropské unie a nasledné pak do Ruska a Ciny. Naopak dos$lo k poklesu
produkce motor( pro osobni a nakladni automobily. V Britanii se automobily
nejCastéji nakupuji firmami pro sluzebni ucely. Z hlediska importu se stala
Uspésnou automobilka Ford s modelem Fiesta. Skoda v Britanii prodala 75 tisic
automobilu, ¢imz si neustale udrzuje svuj podil na trhu. Jejimi nejprodavangjsSimi
modely jsou Octavia a nova Fabia. Do budoucna se predpoklada rast uzivani

elektromobiltl a autonomnich vozidel. (Businessinfo, 2016, [online])
Britska kultura a jeji vliv na marketing

Velka Britanie je kosmopolitni zemi diky mnoha pfistéhovalcim z celého svéta,
ktefi jeji pUvodni kulturu znacné ovliviiuji a pfizpUsobuji, aby mohla etnika Zzit
v souladu a nevznikalo mezi nimi napéti. (Family&Colonialism Research Network,
[online]) (Wright, 2011, [online]) V dusledku nizkého mocenského indexu se
Britoveé snazi snizovat rozdily mezi jednotlivci a snazi se vytvofit shodné podminky
pro vSechny. Zarovenn se snazi o minimalizaci rozdild mezi nadfizenymi a
podfizenymi a mezi Cleny rodiny. Vysoky index individualismu se projevuje
zameéfenim jedince na sebe, své soukromi a rodinu, nez na skupinu. AngliCané
nedavaiji pfili§ najevo své emoce a pfi vyjadfovani vyuzivaji spiSe nepfimou formu.

AngliCané maji ve zvyku se podcenovat. Pfi hovoru dbaji na dodrzovani o¢niho
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kontaktu, ktery v8ak nesmi byt pfili§ dlouhy, protoZze uvadi do rozpakl. Kfik nebo
jiné upoutavani pozornosti je povazovano za neslusné. Témata, ktera nejsou
vhodna, jsou politika, nabozenstvi a kritika jejich rodné zemé. (Business culture,
2014, [online]). Neverbalni komunikace neni pfi hovoru tolik vyuzivana. Britové
maji radi okolo sebe prostor. Jsou rezervovani, ale i pfesto se radi setkavaji
s novymi lidmi. Nemaji radi otazky tykajici se jejich soukromi a osobnosti. Na
prvnim misté je pro né rodina. Britové jsou maskulinnim narodem, tudiz jsou
zaméfeni spiSe na vykon a uspéch a tvrdé se na vSe pfipravuji. V sou€asnosti se
vSak vétSina lidi pfiklani k rovnosti mezi muzi a zenami. Co se tyka terminu,
dodrZuji je pfesné a jsou povazovani za spolehlivy narod. VétSinou se na
smluveny termin dostavuiji i dfive. Anglie je monochronni kulturou, kdy se €innosti
vykonavaji jednotlivé v chronologickém poradi. Britové jsou averzni Kk riziku.
Vyhybaji se zménam, a proto jsou povazovani za konzervativni narod. V pfipadé
rozhodovani potfebuji €¢as na rozmysSlenou, rychlé rozhodovani je stresuje. Britové
jsou kratkodobé orientovani. Své cile vSak neplanuji do detailu, aby jejich
nesplnéni nevedlo ke zbyteCnému stresu. (Geert Hofstede, [online]) AngliCané
jsou zdvorilym a pratelskym narodem. Maiji oblibené hospldky, které vyuzivaji

k odpocinku a kde se schazeji s prateli.

Britsti spotfebitelé jsou vérni své znaCce a neradi pfistupuji k novym a neznamym
znackam. PFi koupi vyrobku rozhoduje jeho kvalita, cena a plvod vyrobku, kdy
davaji prfednost spiSe domacim produktim pfed zahrani¢nimi. Spotfebitelské
rozhodovani je nejvice ovlivnéno doporu€enim ostatnich spotfebitelt, nasledné
pak az reklamou. Britského spotfebitele nejvice lakaji nabidky typu 1+1 zdarma.
V souCasné dobé je ve Velké Britanii k nakupim vyuzivan internet, ktery se

dostava do popredi z hlediska nakupu potravin. (Horky, 2013, [online])
Regulace reklamy

Velka Britanie ma pro regulaci mnoho zakonul v&etné vysokého poc¢tu soukromych
a statnich instituci — The Comittee of Advertising Practice (CAP), Radio Authority
(RA), Independent Television commission (ITC) a Advertising Standard Authority
(ASA).
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V Britanii jsou napfiklad zakazané reklamy na cigarety a omezené reklamy na
alkohol. Dale je stanoven Cas, ve kterém se reklama nesmi vysilat., stejné tak jako

pfed nabozenskymi, nebo détskymi programy. (ASA, 2015, [online])

Ackoliv Zije na uzemi Velké Britanie mnoho narodnostnich mensin, je zakazano
v médiich oznacovat ciziho ¢lovéka za nepfitele. Média se snaZi vyvarovat slovu
terorismus a nahrazuji ho slovy atentat, nebo nasilna akce. V médiich se velice
Casto vyskytuji nazory odbornikd. Osoby, které se stanou popularnimi, jsou

v britskych médiich karikovany a zesmésiovany. (Culik, 2007, [online])

Reklamy z automobilového primyslu by se mély vyvarovat zobrazovani aktivit,

které jiz byly zminény u némecké reklamy. (Interni zdroje)

Medialni systém

V zemi funguje celostatni tisk, kde vychazi 10 celostatnich denikd a 11 tydenikd a
90 tituld regionalniho tisku. Mezi nejznaméjsi lokalni deniky patfi napf. Evening
Standard, tydenik Time Out Magazine poskytujici informace o kultufe. Deniky jsou
rozdélené do tfi zakladnich skupin — kvalitni, primérné a popularni noviny.
Z hlediska televize dominuje BBC, ktera zastupuje funkci vefejnopravniho vysilani.
Jeho konkurentem je Channel 4, ktery je tvofen 15 regionalnimi stanicemi,
(Brecka, [online]) ITV, Five a BskyB. Mezi radiové stanice patifi Resonance FM,
Capital FM, Kiss 100. (Anglie 1x, [online])

3.4. Indie

Oficialni nazev je Indicka republika. Jedna se o nezavisly stat federativniho typu.
Hlavnim méstem je Dilli. Zemé s rozlohou 3 287 tis. km?, je rozdélena na 28
svazovych statd, které jsou jesté dale rozdéleny na distrikty. Hlavou statu je
prezident. Indie je po Ciné druhou nejlidnat&jsi zemi, ve které Zje 1098 mil.
obyvatel. Indie je mnohonarodnostni stat, kde jsou nejvétsi skupinou Hindustanci
a Bengalci z indoarijské skupiny a po nich nasleduji Tamilové z dravidskeé skupiny.
Ufednim jazykem je hindstina. Na indickém Gzemi je moZné se setkat s dal$imi 22
jazyky, z nichZz nejrozSifenéjSi jsou bengalStina a urdStina. V Indii je nejvice
rozSifeny hinduismus, po kterém nasleduje islam a buddhismus. (Orbion, 2011,
[online])
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Indicka ekonomika a automobilovy primysl

Indicka ekonomika je treti nejvétsi asijskou ekonomikou. Na ristu ekonomiky se
podili spotfeba domacnosti a zahrani¢ni investice. Na tvorbé HDP se z velké Casti
podili  sluzby. NejvyznamnéjSim obchodnim partnerem je pro Indii
Cina.(Businessinfo, 2016, [online]) V Indii nejvice prosperuje ocelafsky a
automobilovy pramysl, informaéni technologie a elektrotechnicky pramysl,
farmacie a vyroba Sperk(. (Jeni¢ek, 2013, [online]) Indicka ekonomika ve 3.
Ctvrtleti 2016 rostla na 7,3 %, coz je oproti pfedchozimu Ctvrtleti pokles o 0,4 %.
(Ceské noviny, 2016, [online])

Prvni indické automobilky Premier Autobackmobile a Hindustan Motors byly
zalozeny ve 40. letech 20. stoleti. Automobilovy trh byl statem chranén pred vnéjsi
konkurenci. Pozdéji vstoupily na trh nové automobilky Tata Motors,

Mahindra&Mahindra a Bajaj Auto s nimiz pfiSel dalSi rozkvét automobilového trhu.

Dnes je automobilovy trh v Indii fazen mezi nejvétsi automobilové trhy, ackoliv je
s porovnanim s ostatnimi svétovymi velmocemi pozadu. Dopravni prostfedky se
v Indii déli na 4 kategorie — passenger vehicles, comercial vehicles, two wheelers
a three wheelers. Poptavka po automobilech neni v zemi silna, a proto se auta
vyvazeji do Evropy, Asie a Jizni Afriky. (SIAM, 2013, [online])

V souc€asné dobé se v Indii rocné vyrobi kolem 24 miliont automobill, z nichz se
3,65 milionu vyveze do zahranici. Do popfedi se dostavaji i elektromobily, které
jsou vhodné pro méstsky provoz a na kratké vzdalenosti. (Make in India, 2016,

[online])
Indicka kultura a jeji vliv na marketing

VétSina asijskych kultur v€etné indické, je oznaCovana jako polychronni, coz lze
vyjadfit jako sledovani vice cili najednou. Takovy postoj rozviji flexibilitu Indu.
Proto Indové neradi planuji, nemaji radi pravidla, protoze to vSe omezuje jejich
flexibilitu. Ze stejného dlvodu vnimaji i Cas orientacné. Zabyvaji se
nejdulezitéjSimi situacemi a nemaji problém si kdykoliv udélat ¢as. Indové nemaji
smysl pro detail. Podle Hofstedeho dimenzi maji vysoky index vzdalenosti od
moci, tudiz je zde spoleCnost rozdélena do vrstev, kde kazda z nich ma jiné

pravomoci a omezeni. Indové patfi ke kolektivistickému narodu, coz se projevuje
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vysokou emocionalitou a zaméfenim spiSe na city, nez na rozum. Lidé maji
pfemiru volného €asu, ktery travi pfedevsim ve spoleCnosti svych pratel. Indové
jsou tolerantni vac&i rdznym Zivotnim stylim a nazorim a |épe snaseji nouzi i
problémy. Pfi komunikaci pouzivaji nepfimy styl vyjadfovani, aby zamezili hadkam
a konfliktim. Indové jsou davéfivi a vzajemné se respektuji. Indicka kultura

vychazi jako femininni, coz znamena, Ze je jak muzska, tak zenska role totozna.

Doba, kterou Indové travi v zaméstnani je mezi 10. A 17. Hodinou, vCetné sobot.
V zaméstnani neni tolik oblibena tymova prace, kazdy ma vymezené své misto.
Indové mnohdy néco slibi, ale nedodrzi vramci zachranéni situace. Pracovni
schizky byvaji kratké. Na schlizkach se feSi pouze nejdulezitéjSi véci. Lidé maji
respekt ke star§im lidem. Mezi lidmi neustale panuji velké rozdily. Zeny jsou
podfizené muzum, i kdyZ mohou byt obsazeny ve vysokych funkcich. Z hlediska
preferenci stoji na prvnim misté rodina, proto se jedinci vénuji své rodiné a délaji
pro ni maximum. MladSi museji poslouchat starSi. Z hlediska ¢asu Indové
oCekavaiji, Ze jejich partner prijde v€as, ale oni sami se mohou o par minut opozdit.
Indové se zaméfuji na pfitomnost a budoucnost. Nedavaji pfiliS najevo své
emoce. Radi konverzuji o své zemi, rodiné a tradicich, neradi se bavi o chudobé.
Nemaji smysl pro humor, proto je dulezité vyhnout se vtipkovani. Na uzemi Indie
jsou vyznavana nabozZenstvi buddhismus, sikhismus, dZinismus, islam a
kfestanstvi. VSechna tato nabozenstvi spolu Ziji a uznavaji své hodnoty a zvyky.
Jediné co neuznavaji, jsou snatky mezi naboZenstvimi. (Specifické kulturni

odlisnosti a zvyklosti, [online])

Z hlediska marketingu Indové ocerniuji reklamy, které plsobi na jejich city. Maji radi
pfirozené reklamy. Dale na né pusobi hra barev napf. svétla a stiny. V reklamé je
dulezité poukazat na vlastnosti produktu, aby si zakaznik mohl predstavit jak a
k ¢emu produkt vyuzit. Nemaiji v oblibé pfemiru informaci a pfemiru mluveného

slova. V reklamach se produkty velice Casto s néCim pfirovnavaiji.
Regulace reklamy

V Indii byla zalozena samoregulaéni agentura The Advertising Standards Council
of India (ASCI), ktera dohlizi na etickou uroven reklamy. Jestlize reklama porusuje

eticky kodex, ASCI reklamu pfezkouma a poté nafizuje jeji zruSeni, nebo
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pozménéni. ASCI se fidi vlastnim kodexem, ktery obsahuje zasady v konkrétnich

oblastech reklam, kterymi se reklamy musi fidit.

Nejvice regulované jsou reklamy na automobily a vzdélavaci instituce. Reklamy na
vozy musi byt navrZzeny tak, aby podporovaly bezpeénost napf. noSenim pfileb,
nebo pouzivanim bezpec€nostnich pasu pfi jizdé. Reklamy nesmi nabadat fidi¢e
k agresivité napf. zobrazenim rychlé jizdy, ani k poruSovani dopravnich pravidel

napf. telefonovanim pfi jizdé. (ASCI, 2013, [online])
Medialni systém

Nejvice vyuzivanym médiem je v Indii rozhlas. Funguje zde dualni systém a
rozhlas na telefonnich linkach. Jedinec vyto€i urcité Cislo, na kterém se mu
pfehraje zpravodajska relace. Rozhlas je vysilany v mnoha dialektech a jazycich.
Indické radio (AIR — all India radio) ma k dispozici 215 stanic. AIR vysila ve 146
dialektech a 24 jazycich. Vedle AIR v zemi vysila i radio Mirchi, Radio city a Red
FM (RadioTV, 2006, [online])

3.5. Rusko

Oficialni nazev je Ruska federace v Cele s prezidentem. Federace je tvofena 85
subjekty (22 republik, 3 federalni mésta, 9 kraju, 46 oblasti, autonomni oblast a 4
federalni okruhy.) Hlavnim méstem je Moskva. Rozloha zemé je 17 075 tis. km? a
Zije zde 146,5 mil. obyvatel. Nejvétsi skupiny jsou Rusoveé, Tatafi a Ukrajinci.
Z hlediska nabozZenstvi zde pfevaZzuji pravoslavni, starovérci a muslimové. (O

cestovani, 2007, [online])
Ruska ekonomika a automobilovy primysil

Ruska ekonomika se fadi mezi 10 nejvétSich ekonomik na svété. Je zemi

S nejvétsi zasobou nerostnych surovin — zemni plyn, ropa, dfevo.

V souc€asné dobé se ruska ekonomika vyrovnava s poklesem z duvodu sankci a z
dlvodu poklesu cen ropy. Také doSlo k poklesu investic a domaci poptavky a

k vykyvam kurzu domaci mény. (Businessinfo, 2016, [online])

Teprve az spadem sovétského svazu se zaCal rozvijet trh se
zahranicnimi automobily. V roce 2015 bylo v Rusku prodano kolem 165 000
automobilt, z nichz 135 000 bylo vyprodukovano v samotném Rusku. Trzni podil
VW a Skody byl v roce 2015 10,3 %.
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Ruska kultura a jeji vliv na marketing

V Rusku dosahuje index vzdalenosti od moci vysokych hodnot, tudiz Rusové jsou
zvykli na fizeni autoritou. V Zemich s vysokym indexem vzdalenosti od moci se
Casto vyskytuje korupce. Rusko Ize zaradit ke kolektivismu, kdy se jedinci povaZzZuiji
za soucCast skupiny od které odviji svoji identitu. Skupinovy Zivot je
upfednostiovan pfed osobnim a jedinci se zde snazi zachovat harmonii a vyhnout
se konfliktu. Z téchto zvykd vychazi obétavost a pohostinnost Rust a to samé
oCekavaji i od ostatnich kultur. Pro Rusy je tézké nékoho odmitnout, nebo
kritizovat. Rusko se v rodinnych vztazich povazuje za femininni narod, projevuijici
se empatii a skromnosti. Naopak ve vztahu ke statu jsou spiSe maskulinnim
narodem, tudiz jednaji stylem vitézstvi - prohra. Tvrdé si stoji za svym i za cenu
vyvolani konfliktu a neradi pfistupuji na kompromis. Ve vztahu mezi muzem a
Zenou je Zzena chapana jako matka pecujici o rodinu. Rusko ma vysoky index
vyhybani nejistoté, coz se projevuje pfesnosti, stanovovanim pravidel a odporem
k inovacim a upinanim se na minulost. Rusové jsou velci vlastenci a panuje mezi

nimi velka mira xenofobie.(Novy, 2005)

Rusové se dokazou povznést nad problémy. Jsou pratelsti a vstficni. Pro své
pratele dokazou obétovat cokoli. Jsou velikymi patrioty, proto nemaji radi pomluvy,
které se tykaji jejich zemé&, nebo naroda. Rusové se radi obklopuji luxusem.
V pracovnim procesu prosazuji chaoticky systém prace, coz vede ve vétSiné
pfipadl k nespolehlivosti. Jestlize nastane né&jaky problém, rusové ho prehlizi do
té doby, dokud se nezméni v opravdu velky problém a pak ho teprve zaCnou fesit.
(Novy, 2005)

V ruské spolecnosti neustale pretrvava rozvrstveni na zakladé rozdilnych pfijma.
Tudiz faktor, ktery ovliviiuje spotfebitelské chovani je cena. Nejvétsi ¢ast pfijmu
Rusové utraceji za potraviny. Davaji prednost ovéfenym znackam, pfed novymi a
neznamymi znaCkami, i za cenu, Ze si musi vice pfiplatit. Rusy lakaji pestré

produkty, proto pfi rozhodovani hraje velkou roli design a baleni produktu.
Regulace reklamy

Reklama je v Rusku povaZovana za rusivy element. Usp&Snym se stava event
marketing. Jestlize ma byt propagace uspésna, nesmi se objevovat vSude a nesmi

zékaznika do koupé produktu nutit. Usp&Snymi se stavaiji firmy, které tvofi svoji
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image. V reklamé je dullezité zminit puvod produktu, protoZze ne ke vSem zemim
maji Rusové duvéru. Aby se reklam stala uspésnou, je dllezité, aby obsahovala
dalezité vlastnosti produktu, aby komunikace byla zajimava a jednoducha, aby
doSlo ke spravnému pochopeni. Dulezité je zaméfeni na cilového zakaznika.

SpiSe nez televizni reklamy se do popredi dostavaji internetové a mobilni reklamy.
Medialni systém

V Rusku pusobi statem financované agentury (Itar — Tass a Ria Novosti), které
produkuji obrazové, zvukoveé a slovni zpravodajstvi v nékolika svétovych jazycich.
Cinnosti agentur jsou doplfiovany soukromou informaéni agenturou Interfax, ktera
poskytuje obecné a politické informace a analyzy tykajici se ekonomiky a

primysilu.

Nejznameéjsimi tiskovinami, které v Rusku vychazeji, jsou Gazeta, Vedomosti, coz
jsou noviny tykajici se financi, které vychazeji ve spolupraci s Financial Times a
The Wall Street Journal. Déle tydenik The Moscow News vychazejici v anglickém
jazyce a denik The Moscow Times. DalSimi tiskovinami jsou ekonomicky
zameéfeny tydenik Expert a Komsomolskaja pravda, ktery je nejctenéjSim

vSeobecnym denikem s bulvarnim charakterem. (RuskoDnes, 2008, [online])

NejznameéjSimi internetovymi servery jsou Regnum, kde jsou poskytovany zpravy
z celé zemé, Federal News Service, poskytujici zpravodajstvi v anglickém jazyce

a Zagolovki, ktery shrnuje Clanky z ruského tisku.

Televizni stanice Rossija -1 ma nejvyssSi pokryti spole¢né s televizi Pervyj kanal.
Rossija vysila politickou Zurnalistiku, filmy a serialy, dokumenty a sportovni

udalosti. Televize Russia today vysila v anglickém jazyce.

Mezi nejznaméjSi rozhlasové stanice Ize zaradit Echo Moskvy, kde jsou vysilany
pfevazné debaty na politické a socialni téma zemé. Stanice FM Business
poskytuje aktualni udalosti ze svéta i z domova, v€etné zprav z oboru financi.
Radio Rossiji a Radio Majak poskytuje zpravy, hudbu a talk show. (MZV, 2016,
[online])
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4. Spoleénost Skoda Auto, a. s.

Spole¢nost Skoda je nejstar$i a nejvyznamnéjsi pramyslovou firmou v Ceské
republice. Firma byla zaloZena v roce 1895 Vaclavem Klementem a Vaclavem
Laurinem, ktefi zapocali ¢innost vyrobou jizdnich kol znacky Slavia. BEéhem ¢tyr let
byla produkce kol rozSifena o produkci motocykll. V roce 1905 vznikl v zavodé
prvni automobil znacky Voiturette A, ktery zajistii spoleCnosti uspéch na
automobilovém trhu. (Skoda Auto, 2015, [online])

V roce 1991 se spole¢nost Skoda stala souéasti koncernu Volkswagen. Bé&hem
této doby doslo ke zvysSeni kvality, znaCnému rozSifeni produktového portfolia a
zvétSeni objeml dodavek. V souCasné dobé patfi spoleCnost s poCtem
zaméstnancl a svymi trzbami mezi nejvétsi tahouny Ceského hospodarstvi.
(Vyroéni zpréva Skoda Auto 2015)

Spolegnost ma v Ceské republice tfi vyrobni zavody — Mlada Boleslav, Kvasiny a
Vrchlabi. V zahraniéi jsou automobily Skoda vyrabé&ny na Slovensku, na Ukrajiné
(ZAT Evrocar), v Kamengogorsku v Kazachstanu ( JSC Azia Avto), v ruské Kaluze
(Volkswagen Rus), v Indii (Skoda Auto India Ltd.) a v Cin& v Sanghaji (SVW
China). Vétsina zavodd montuje automobily z dild exportovanych z Ceské

republiky. (HlouSkova, [online])

Predmétem podnikatelské Cinnosti spole¢nosti je vyvoj, produkce a prodej vozu,
dale komponenttl, origindlnich dild a prisluSenstvi znadky Skoda véetné
poskytovani servisnich sluzeb. (Vyroéni zprava 2015) SKODA v souéasnosti
vyrabi 7 modelovych fad (Citigo, Fabia, Rapid, Roomster, Octavia, Yeti a Superb)
které se v roce 2016 rozsifily o novy model Skoda Kodiaq. (Skoda Auto, 2016,
[online])

Uspésnost spoleénosti je viditelna na prodejich, kdy v roce 2015 bylo celosvétové
prodano 1 055501 automobild znacky Skoda. Ve stfedni Evropé se prodeje
neustale zvysuji a Skoda zde ziskava dal$i podily na trhu. | v zapadni Evropé se
Skoda dogkala svého Usp&chu a to zejména na némeckém trhu, kde dosahla
rekordniho trzniho podilu 4, 94 %. Ve Velké Britanii Skoda stabilizovala svoji
pozici a prodala zde pres 74 tisic vozl. V Asii se stal prilezitosti pro spole¢nost
rostouci trh v Cin&, kam bylo dodano 281 tisic automobild. Vyjimkou je vychodni

Evropa, kde se prodeje snizily az o0 26 %. Zejména poklesly prodeje v Rusku a na
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Ukrajiné z davodu politickych nepokoju a negativniho vyvoje ekonomiky. Ale i pfes
pokles v t&chto dvou zemich, byla i v této &asti Evropy Skoda Uspé&$na, zejména

pak na Rumunském, Srbském a Pobaltském trhu. (Vyroéni zprava, 2015)

Cilem spoleCnosti je pokratovat ve své rustové strategii a pfizplsobovat své
produkty budoucnosti. Soucasti strategie je i rozSifovani produktového portfolia o
SUV a nové pokroky v elektromobilité. Z hlediska vnimani znacky se vice

uplatfiuje emocionalni design, jehoz ukolem je pfilakani novych zakaznika.
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5. Marketingova komunikace ve spoleénosti Skoda

Cilem praktické &asti je analyza marketingové komunikace spoleénosti Skoda
Auto, a.s. na mezinarodnich trzich a porovnani schopnosti firmy adaptovat

komunikaci v zavislosti na kulturnich rozdilech.

Metodika, ktera byla zvolena pro ziskani informaci k marketingové komunikaci, byl
otevieny rozhovor s pracovniky mezinarodniho marketingu. Ukolem rozhovoru
bylo zjistit, jak funguje proces mezinarodni marketingové komunikace ve
spoleénosti Skoda Auto, a.s. jakou strategii a komunikacni mix vyuziva, jaké jsou
cilové skupiny spole¢nosti a jakych cili chce spole€nost prostiednictvim

komunikace docilit.

Rozhovor obsahoval dotazy typu: Jaké modelové fady se v danych zemich
vyrabéji a v em se modely li8i od ostatnich zemi? Jaké &innosti ma dcefina
spole¢nost vdané zemi na starost? Co vSechno je nutné komunikaci
pfizplsobovat? Jaka rizika hrozi pfi Spatné vytvofené komunikaci? Na co je

potfeba dat pozor pfi tvorbé sdéleni?

Ve spole¢nosti Skoda odpovida za marketingovou komunikaci oddéleni prodeje a
marketingu. Odpovédnosti oddéleni je prodej vozu, pfisluSenstvi a originalnich
dild véetné zajiSténi poprodejniho servisu. Cilem komunikace je vytvofrit
konkurenceschopnou pozici zna€ky na zahranicnich trzich, plnit stanovené cile,
zvySovat image znacCky na soucCasnych trzich v€etné rozvoje prodejni a servisni
sité, komunikace znaCky vcCetné uspésného zavadéni znaCky na nové trhy a

snaha o zvysSeni zakaznické spokojenosti.

Soucasti oddéleni prodeje a marketingu je mezinarodni marketing, ktery operuje
na zahrani¢nich trzich. Pfedmétem cCinnosti na téchto trzich jsou 4 oblasti —
poradenstvi importérim, média, péce o zakaznika a znacka. V oblasti poradenstvi
importérim tvofi marketingové oddéleni zaklady pro veSkerou marketingovou
komunikaci, schvaluje pfidavnou komunikaci vytvofenou importéry, zajiStuje
jednotny styl komunikace a produktu a kontroluje pribéh a vysledky marketingové

komunikace.

Mezinarodni marketing spolupracuje s agenturami ve vSech zemich, se kterymi

vytvarfi mezinarodni komunikaci. Po vytvofeni sdéleni oddéleni spolecné
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s agenturami hlida, aby byla komunikace ve v8ech zemich spusténa ve stejny Cas

a aby byla sjednocena.

Soucast kompetence oddéleni je péte o zakaznika. Marketing vytvafi podpurné
aplikace, napf. na strankach spole¢nosti zodpovida za jednotnou upravu a design

internetovych stranek, spravuje konfigurator atd.

Cilem mezinarodniho marketingu je jednotna prezentace znacky ve vSech zemich

svéta, budovani jeji pozice a jeji spravny vyvoj. (Interni zdroje SA)

5.1. Segmentace, targeting, positioning a strategie spoleénosti Skoda

Pasobnost spoleénosti Skoda byla do roku 1989 omezena pouze na &esky trh.
V 90. Letech v8ak nastala zména a firma zacala expandovat do evropskych stat(
napf. Slovensko, Némecko a Velka Britanie. Evropské trhy se vSak staly
nasycenymi, a proto bylo nutné expandovat i do jinych zemi svéta. Firma se

rozhodla vybudovat své vyrobni zavody v Rusku, Indii a Ciné.

Skoda je uzce spojena s Volkswagenem, a proto maji obé& firmy na zahraniénich
trzich nejen spole¢nou strategii, ale i sité distributor(i, vyrobni haly a dily pro

montaz vozu.

Pred vstupem na zahraniéni trh musi firma provézt mnoho prizkumd, na zakladé
kterych zjisti soucasné trendy v automobilovém primyslu v zemi, pozadavky
zakazniku, jejich kulturu, od které se odvijeji hodnoty a zvyky, podle kterych firma
stanovuje svoji komunikacni strategii. Dale je dulezité najit skupinu lidi, pro kterou
bude vyrabény model vhodny. Prizkumy se zaméfuji na konkurenci a jeji modely,
prekazky v zemi, at uz ekonomické, technologické, nebo legislativni. Dale si firma
stanovuje silné a slabé stranky pfi vstupu na trh, které by mohly jeji vyrobu a
existenci znacné ovlivnit. Po zjisténi vSech nalezitosti si firma stanovi targeting —
na kterou skupinu bude svou strategii cilit, positioning — jak pfizplsobi produkt
zakaznikovym potfebam a strategii, se kterou bude na trh vstupovat. Zjisténim
vSech pozadavku firma pozna pfani a potfeby zakaznikl, které mize nasledné

splnit.
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Segmentace a targeting

Ukolem segmentace je analyza trhu, ktera uréuje strukturu trhu, na ktery chce
organizace dodavat svuj produkt, nebo sluzbu. Podle potfeb zakazniku a jejich
nakupniho chovani se stanovuji segmenty. Stanovenym segmentim se pak
pfizplsobuji marketingové aktivity. Kritérii pro vybér segmentl jsou region,
pohlavi, vék, nabozenstvi, etnikum, rodinny stav, vzdélani, povolani, pfijem,
hodnoty a postoje k Zivotu, zajmy a nakupni chovani napf. frekvence nakupu,
loajalita ke znacce atd. Z téchto segmentl si firma vybere nejvhodnéjsi pro jejich
produkty, nebo sluzby, coZ lze nazvat targetingem. (ManagementMania, 2016,
[online])

PFikladem pro spoleénost Skoda miize byt segment, ktery pfedstavuji zakaznici se
zadjmem o luxusni a vykonné vozy, kterym firma nabidne model Superb, segment
napf. firem, které poZaduji vhodné auto do mésta pro sluzebni ucely, tudiz jim
bude nabidnuta Fabie, nebo Octavie. Studentiim, nebo svobodnym lidem Skoda

nabidne pro jejich cesty do Skoly, nebo do prace Citigo.

Ukolem targetingu je vybrat cilové skupiny zakaznikd, pro které budou vyrab&né
produkty, nebo poskytované sluzby vhodné. Kritériem targetingu je pocet
zakazniku v segmentu v souc€asnosti a budoucnosti a jejich finanéni moznosti,
hrozby vznikajici pfi vstupu konkurentl na trh, mnozstvi substitutll a komplementu
a jejich ceny. Od targetingu se odvozuje positioning. (ManagementMania, 2016,

[online])

Z hlediska targetingu je typickou skupinou pro produkty Skoda muZ v rozmezi
véku 25 — 60 let, ktery se ve volném Case zaméfuje na rodinu, cestovani a sport.
V Evropé jsou skupiny zakaznik( podobné. Jsou vsak rozdily mezi vychodni a
zapadni Evropou v pozadavcich na vozy. Vychodni Evropa preferuje limuziny,
zatimco zapadni Evropa dava prednost modelu combi. Na trzich Ciny, Indie a

Ruska jsou cilové skupiny zakaznik( proti evropskym o 10 — 15 let mladsi.
Positioning

Positioningem se rozumi umistovani produktu v myslich zakaznikd. Jedna se o
vytvareni postojli, nazorl a vjemud vaci znacce, podniku a jeho vyrobku, nebo
sluzeb. Positioning nemanipuluje s produktem, ale se zakaznikovym mysSlenim,

které je spojené s cenou produktu, jeho uzitkem, kvalitou a image. Positioningem
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se nerozumi pouze produkt a znaCka, ale i cely proces prodeje, komunikace a
servisu. Positioningem si firma vytvafi vlastni image a odliSuje se tak od
konkurence. (Media Guru, 2016,[online]) Pro mezinarodni trhy je positioning
postaven na tfech pilifich — charakteristika a vlastnost produktu, ocekavani

zahrani¢nich zakaznikt a odliSnosti od konkurence.

Skoda byla pfed revoluci orientovana na &esky trh a jeji modely mély image
uZitkovych voz(. Po sametové revoluci v roce 1989 se Skoda zadala rozvijet a
zaCala zlepSovat kvalitu svych voz(. V roce 1991 byl kompletné zménén
positioning znacky. Skoda se spojila s Volkswagenem a zadala produkovat nové
vozy s novym designem, zlepSila jejich kvalitu, zménila znacku, zaCala pouzivat
marketingovou komunikaci a zacala s poskytovanim péce a servisu pro zakazniky.
Firma rozsSifila produktovou fadu a ziskala si tak vysoké podily na zahrani¢nim
trhu.

V soucCasné dobé se spole€nost snazi svymi vozy uspokoijit pozadavky trhu a udat
smér a tempo pro budouci trhy. Dale pfedstavuje a rozviji svoji identitu a
komunikuje o modelovych zménach. Jeji modely vyjadfuji kvalitu, integritu,
hodnotu, spolehlivost, funkce a provedeni ulehlujici Zivot. Reakci na spravny
positioning jsou vysoké prodeje a vysoky trzni podil. (Business case studies,
1995-2017, [online])

Strategie a marketing

Spoleénost Skoda se podili na vyvoji mobility vyvojem elektromobility, konektivity,
autonomnim fizenim a dosazenim pfijatelnych ekologickych hodnot, které budou i
do budoucna pfinaset svym zakaznikim uspokojeni z jizdy a plnéni jejich potieb.
Na zahraniCnich trzich se bude uplathovat emocionalni design, ktery bude

oslovovat dalSi zakazniky na trhu. (Vyroéni zprava, 2015)

Z hlediska marketingové komunikace musi spolecnost respektovat urcita pravni a
eticka pravidla, ktera neporuSuji kulturni normy a hodnoty. Na zakladé téchto
pravidel musi upravit svoji komunikaci. NejCastéjSimi zakazy je zobrazovani
nepfipoutané posadky, nebo vyuzivani mobilniho telefonu za jizdy. V nékterych
zemich je zakazana jizda mimo vozovku, nebo parkovani mimo vyhrazena mista.
Ve v8ech zemich se vSechna sdéleni snazi vyjadfovat standardni hodnoty znacky,

které jsou popsany v kapitole 5.3.
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Skoda vytvaii stejny koncept pro vSechny zemé&. Vytvaii pét 15 sekundovych
spotu, které se daji kombinovat do reklam. V tomto pfipadé si zemé vybiraji
vhodné kombinace a nedochazi tak k uplné zméné reklamy. Trhy se liSi nejen
mys$lenim, ale i modelovou nabidkou napf. ve stfedni a vychodni Evropé jsou
preferovany limuziny a v zapadni Evropé combi. Proto se vytvareji reklamy
v nékolika verzich, kde mlize byt verze s limuzinou a verze s combi. V zemich,
kde neni preferovan urCity model, se vybira model podle nejvétSich prodeja.
Zadna reklama spole¢nosti Skoda neobsahuje nadpfirozené jevy, ale vychazi

z rediného svéta. (Interni zdroje SA)

v wivs

v Evropé, zejména pak ve Francii. Pfikladem nevyhovujiciho sdéleni byla reklama
ve Francii na Superb combi. Reklama méla poukazat, ze se jedna o rodinny vz,
ktery je vhodny pro volny Cas. Reklama zobrazovala rodiCe, ktefi vezli veCer
malého synka na karneval. Dité je obleCeno do kostymu kosmonauta a cestu

autem si pfedstavuje jako let raketou.

Reklama nebyla ve Francii pfijata z divodu nabadani ke Spatnému chovani, ze
malé déti maji veCer spat a ne chodit na karnevaly. Reklama musela byt zménéna
na verzi, kdy si rodiCe svého synka z karnevalu vyzvedavaji a pak teprve mohla
byt vysilana. Problém méla i reklama Yeti s paraglidingem, protoze se jednalo o
nabadani k nebezpeénym &inim. Ve Francii je téz zakazano v reklamé zobrazovat
auta na nezpevnéné cesté. Duvodem je ,znehodnoceni vozu®, ktery se muze zdat
na prasné cesté méne atraktivni. Ve vétsiné zemi je zakazano zobrazovat rychlou

jizdu, protoze nabada fidiCe k agresivité.

Z hlediska médii se Skoda snazi vyuzit maximum dostupnych médii, tzn. tisk,
radio, outdoor reklamu, televizi a internet vCetné socialnich siti. Vyuziti a vybér
médii je konzultovan s agenturami, které pomahaji s vytvarenim marketingového

sdéleni.

Spolec€nost tedy vytvafi a upravuje svoji strategii a marketingovy mix na zakladé
pruzkumu, které jsou provadény prostfednictvim dotaznikl mezi svymi zakazniky.
Priazkumy probihaji kontinualné a tykaji se spokojenosti zakaznik( s produktem,
servisem a marketingem. SpoleCnost ma tak o svych zakaznicich a jejich

pozadavcich pFehled, na jejichz zakladé muze zlepSovat svoji strategii, mize
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vytvaret vhodny marketingovy mix a pfizpusobovat svoji komunikaci. Vysledky
jsou v8ak prfisné tajné, proto je mozné zminit pouze prizkumy, ale uz ne jejich

vysledky.

NejvyznamnéjSim je NCBS (New car buyer study) — na zakladé téchto analyz se
vytvari marketingovy mix pro dany trh i produkt. Data jsou ziskavana od zakazniku
pfi nakupu vozu. V dotaznicich jsou zjiStovany duvody, pro¢ si zakaznik koupil
konkrétni viz, podle ¢eho se Fidil pfi vybéru vozu a mnoho dalSich informaci, které

pomohou s vyhledavanim potencialniho zakaznika a uspokojovanim jeho potfreb.

MPM (Marketing performance monitor) — provadi se dotazovanim zakazniku,
ktefi vlastni nové auto jiz delSi dobu. Dotaznik zjiStuje, jaké maji zakaznici znalosti
o znacce a jak by hodnotili znacku v porovnani s konkurencnimi znackami.
Vyzkum byl zprvu provadén face — to — face, ale v pfedchozich letech doslo

k pfechodu na online formu.

IACS (International Aftersales customer satisfaction) — vyzkum probiha
prostiednictvim dotazniku, ktery vypliuji zakaznici, ktefi vlastni viz vice jak 2
roky. Ukolem dotazniku je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s produktem,

obchodnim servisem a znackou jako takovou.

DSS (Dealer satisfaction survey) — Dotazovani probiha online, nebo
prostfednictvim telefonu. Cilem dotazniku je zjisténi spokojenosti obchodniku
s vyrobcem, nebo importérem v oblastech vSeobecné spokojenosti, marketingu,
prodeje novych vozl, poprodejniho servisu, nahradnich dild a pfislusenstvi

v oblasti zaruky.

5.2. Marketingové utvary

Marketingovy utvar je rozdélen na segmenty, které odpovidaji za urCitou cCast
marketingové komunikace:

Produktovy marketing

Oddéleni vytvafi na zakladé prognéz, analyz a trendu specifikace nového
produktu v€etné technické specifikace a vybaveni produktu. VSechny specifikace
jsou porovnany s konkurenci. Oddéleni planuje, kdy bude novy produkt spustén

na trh a nasledné fidi cely jeho Zivotni cyklus napf. kde budou vozy prodavany, jak
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dlouho budou trvat faze vyvoje produktu a kdy bude produkt stazen z trhu.
V kompetenci tohoto oddé&leni je téZ stanoveni ceny a positioning. Ukolem

oddéleni neni jen propagace produktu, ale i samotné znacky tzv. brand campaign.
Experience marketing

Oddéleni odpovida za kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé planovani
strategického marketingu na narodni a mezinarodni urovni. Experience marketing
vytvari globalni smér marketingu, vhodny marketingovy mix pro vSechny modelové
fady Skoda a strategii znacky. Oddéleni fidi a koordinuje produktové, komunikaéni
a launch (uvedeni na trh) strategie vSech modelovych fad. TéZ zodpovida za
sponzoring. Nez je produkt uveden na trh, jsou oddélenim pofadany eventy a
konference, kterych se ucastni vsSichni dealefi. Dealefi jsou na konferencich
seznamovani s novymi modely a samotnou marketingovou strategii. Veletrhy se
pofadaji na dvou urovnich a to na urovni A a B. Veletrhy s urovni A jsou poradany
na mezinarodni drovni, nejéast&ji v Zenevé, Pafizi, Frankfurtu, zatimco veletrhy

urovné B jsou pofadany na lokalni urovni, nejCastéji v Praze, nebo Brné.
Launchmanagement strategie

Oddéleni zodpovida za produkt a jeho zivotni cyklus a za znacku a jeji strategii.
Hlavnim uUkolem oddéleni je tvorba podkladl a procesl, které se nasledné
predavaji 20 nejddlezit&jsim trhim, kde jsou modely Skoda prodavany. Oddéleni
Uzce spolupracuje s importéry, produktovym marketingem, virtualni technikou, IT a

na provozu konfigura¢nich aplikaci.
Komunikacéni strategie a obsah

Oddéleni dohlizi na zahrani¢ni trhy, aby provadély marketingovou komunikaci
v souladu s cili firmy. Zaroven se snazi o podporu dealerl na zahrani¢nich trzich.
Oddéleni vytvari komunikaéni materialy napf. TV reklamy, facebookové reklamy,
tisténé reklamy pro importéry. VSechny tyto podklady vSak importéfi nemuseji
pfijmout. V tomto pfipadé si vytvareji materialy sami, ale vzdy je musi konzultovat
s oddélenim komunikacCni strategie, ktera kontroluje spravnost a jednotnou

komunikaci.

Oddéleni komunikacni strategie spolupracuje s agenturami, v jejichz kompetenci
je zaijistovani televiznich spotd, spoluprace s googlem, kde se komunikaéni

prostfedky tvofi na individualnim zakladé a jsou pfimo zacilené na zakazniky. Na
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tvorbé se podileji tzv. content agentury, které spole¢né s digitalni agenturou
pomahaji vytvaret strategii, dale kreativni agentury, které vytvareji podklady a

staraji se o zZivotni cyklus produktu.

VSechna tato dili oddéleni spolupracuji na vytvarfeni marketingovych strategii.
Navic jeSté spolupracuji s mnoha utvary ve firmé od zacCatku, aZz do konce

procesu.

Spoluprace zacina s oddélenim designu, ktery stanovi vSechny dulezité prvky
nového modelu, které je nutné uvézt do povédomi zakaznikl. Finan¢ni oddéleni
vytvari rozpocty a stanovuje limity pro tvorbu marketingovych sdéleni. Oddéleni
nakupu vybira a schvaluje vhodné agentury, které jsou napomocné pfi vytvareni
marketingové komunikace, Marketingové oddéleni uzce spolupracuje s tiskovym
oddélenim, kde je vytvarena spole¢na strategie pro uvadéni novych modelu na trh.
Ve spolupraci s oddélenim prodeje vytvafi marketingové oddéleni komunikaci
podporujici prodejni cile firmy. Poslednim oddélenim, se kterym marketing
spolupracuije, je oddéleni aftersales, kde se sjednocuji zplsoby komunikace, aby

nedochéazelo k jeji rozdilnosti. (Interni zdroje Skoda Auto)
5.3. Proces tvorby mezinarodni marketingové komunikace

Az do roku 2010 byli importéfi nuceni pouzivat jednotnou komunikaci na vSech
trzich, kterou vytvofila centrala. AvSak z ddvodu rozdilného vnimani hodnot a
mnoha dalSich znakl, nebyla jednotna komunikace efektivni. Importéfi byl
nespokojeni a prodeje na zahranicnich trzich byly nizké. Proto byl vytvofen novy

systém tvorby mezinarodni marketingové komunikace.

Cely proces mezinarodni marketingové komunikace zacina u produktového
marketingu, jehoz ukolem je stanovit vybavu modelu a jeho priority, které se

budou na trhu komunikovat.

Proces je dale pfedan agenturam, které prozkoumavaji trh- vyhledavaji a analyzuiji
cilové skupiny, situaci v dané zemi vCetné rizik, konkurenci z hlediska jejich

modell a komunikace.

Na zakladé vSech poznatkl vytvari centrala navrh ve spolupraci s importéry a
agenturami. VSechny navrhy se vytvareji s odstupem dvou let od spusténi nového

modelu na trh. Po vytvofeni se navrhy posilaji importérim ke schvaleni. VétsSina
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navrha je v8ak v dusledku kulturnich rozdild upravovana, nebo uplné predélana.
Po v8ech zménach se navrhy zasilaji opét centrale, ktera musi vSechny upravy

schvalit.

Na trzich, kde maji hodné& odlinou kulturu, jako Cina, Indie, Australie a dalsi
zemé, si vytvareji marketingovou komunikaci sami importéfi. Navrhy jsou poté
zasilany centrale, ktera kontroluje a zajistuje jednotnou komunikaci obsahujici

vSechny hodnoty znacky.

V jakych médiich bude sdéleni zobrazeno, je dano legislativou a velikosti
kampané. Kampané jsou rozdéleny podle velikosti do ¢tyf skupin. Prvni a nejvétsi
kampan je zobrazovana v televizi, na billboardech a jinych outdoorovych plochach
a na internetu. Stfedné velké kampané vyuZivaji pouze televizni spot. Nejmensi

kampané vyuzivaji tiskovou, nebo rozhlasovou reklamu.

Na kazdy model se tvofi jedna reklama, ktera se vSak mize ménit v ramci

zivotniho cyklu produktu, aby jeji zmény neustéle drzely pozornost zakaznika.

Zakladem marketingové komunikace je tzv. brandwheel. Jedna se o hodnoty a
vlastnosti, které charakterizuji produkt, strategii, misi a vizi spoleCnosti. Tyto
vlastnosti a hodnoty se objevuji v marketingové komunikaci. Brandwheel se
v pribéhu let méni z davodu vyvoje znacky, stejné tak jako se vyviji nova

technologie a produkty. Posledni zména brandwheelu probéhla v roce 2011.

Obr. 5: SKODA Brand Model

Zdroj: Interni zdroje SA
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Model nezobrazuje pouze hodnoty znacky, ale i vztahy mezi nimi. Stfed modelu
charakterizuje vizi znacky. Simply Clever vyjadfuje jedineCny zplsob mysleni,
ktery je zabudovan ve vS8ech aktivitach spolecnosti. Spole€nost plni pozadavky a
prani zakaznika vytvarenim uziteCnych, udrzitelnych a pfijatelnych FfeSeni

kazdodennich potfeb zakaznika.

Prostfedni kruh vyjadfuje poslani znacky. Skoda produkuje automobily pro
spokojenost svych zakaznikd. Svymi chytrymi inovacemi se snazi vytvofit

vytvari spokojené Usmévy na tvarich zakazniku.

Krajni okruh zobrazuje 6 hodnot, které se objevuji v samotném navrhu produktu a
prostupuji jeho vyrobou, marketingem a zakaznickym servisem. Hodnoty znacky
jsou pro vSechny zemé stejné. Smart — Skoda vytvaii chytra a prekvapiva fedeni
usnadnujici zivot zakaznikiim. Authentic — Dlouholeta historie firmy vytvofila silné
jméno, které je prosazovano ve vech zemich svéta. Accessible — Skoda dodava
svym zakaznikim kvalitni produkty s nejmodernéjSi technologii a za pfijatelné
ceny. Caring — Skoda dba o zakaznika a splnéni jeho potfeb prostfednictvim
kvalitnich produktl a sluzeb. V zajmu spole¢nosti je i ochrana zivotniho prostredi a
zajem o potfeby okoli. Precise — Kli¢em firemniho Uspéchu je pfitazlivy design,
pfesné provedeni a smysl pro detail. Spacious — Skoda vyrabi prostorné a

uzite€né vozy ve své tfidé, které pfinasi svym zakaznikim flexibilitu a komfort.

Od spravné propagace znacky i produktu se odviji uspésSnost znacky na trzich a

vybudovana pozice v myslich zakazniku.

5.4. Vztahy mezi centralou a importéry pfi tvorbé komunikace

Pfi tvorbé mezinarodni marketingové komunikace je dulezité znat velice dobie
kulturu dané zemé. Proto do tvorby komunikace vstupuji samotni importéfi, ale
pouze jen jako poradensky subjekt. VSechny hlavni cinnosti vytvari samotna
centrala, ktera vytvari komunikaci zaklad a smér. Ostatni detaily jsou konzultovany
a dodélavany ve spolupraci s importéry. Na tvorbé marketingové komunikace se

podileji agentury, které pomahaiji s vytvarenim strategie i samotné komunikace.

Nékdy pfichazeji importéfi s vlastnimi napady. Jsou-li napady uspésné, odkupuji

se od importéra prava na pouZziti reklamy i v ostatnich zemich.
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Hlavni €innosti, které probihaji mezi importéry a centralou, znazoriiuje nasledujici

obrazek:

Obr. 6: Vztahy mezi centralou a importéry

Zdroj: interni zdroje SA

Marketingové orienta¢ni dny — v téchto dnech se setkavaji importéfi s centralou
a vytvareji hlavni komunikacni plan, kampané, B2B portal, firemni a medialni

komunikaci.

Vyvoj kampani — Ve vétsSiné pfipadl centrala vytvafi navrhy marketingové
komunikace a importéfi je nasledné upravuji. V odliSnych kulturach jako napf.
v Cing, Indii, nebo Australii si importéfi vytvareji vlastni komunikaci a centrala ji

pouze schvaluje.

Meetingy a telekonference — Na meetingach a konferencich se feSi plany
komunikace. Hlavnimi body jsou: provedeni komunikace, ¢as a média, ve kterych

bude sdéleni prezentovano.

Marketingova konference — Konference se konaji pro importéry, ktefi se zde
seznamuji s novym produktem a strategii, ktera tvofi zaklad pro marketingovou

komunikaci.

Workshopy a eventy — Pfedmétem je sdileni konkrétnich témat s ostatnimi trhy,
know - how a hodnot znacky. Na workshopech dochazi k vyméné dulezitych a
osvédCenych informaci, ze kterych se vytvareji mezinarodni komunikaéni

strategie.
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6. Skoda ve vybranych zemich

Soucasti praktické cCasti je porovnani schopnosti firmy adaptovat komunikaci
kulturnim rozdilim. K analyze byl vyuZit reklamni spot na novou Skodu Superb.
Duvodem vybéru tohoto spotu je, Ze je vysilan ve vSech vybranych zemich a Ze se
tento model mnoho neodliSuje v provedeni a vybavé. Na spotu je pak Iépe
viditelna kulturni adaptace. Analyzovan byl pouze jeden spot, protoze byl jako
jediny nejvhodnéjsim pfikladem pro analyzu. Ddvodem jsou minimalni zmény na
modelu Superb ve vSech zemich. Ostatni modely se v kulturach odliSuji, tudiz by

mohlo dojit k ovlivnéni provedeni reklamy.

Reklama na novy Superb ma v Ceské republice nasledujici podobu: Zena sedi ve
vyzkumneé stanici a oCekava signal z vesmiru. Kolem stanice projede novy Superb
a vtom okamziku, Zena signal zachyti. Vyda se ven za svétlem projizdéjiciho
auta. VUz u stanice zastavi a z vozu vystupuje muz a poté co mu Zena sdélila, ze

objevila novy Zivot, ji muz odpovi: ,ja také.”

Obr. 7: Ceskd reklama na novou Skodu Superb

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=LjsJnd4a_k-o

Na reklamé, ktera se vysila ve vSech zemich, budou sledovany prvky vychazejici
z kulturnich dimenzi. Bude sledovano, zda reklama obsahuje informace o
produktu. Dale bude zkoumano, jakym zpusobem jsou informace vyjadfeny — zda
jsou fe€eny, zobrazeny, nebo zda jsou pouzity oba zpUsoby. Zda jsou sdéleny
pfimo, nebo prostfednictvim pfirovnani, nebo pfibéhu. VSe je spojeno s indexem
vyhybani se nejistoté. Dale bude sledovano, zda reklama zobrazuje vuz jako silny
a prubojny, coz je dasledkem vysokého indexu maskulinity, nebo jako pouze
doplnék, ktery usnadriuje svému uzivateli zivot, coz je disledkem vysokého indexu

feminity. DalSim sledovanym prvkem bude index individualismu/kolektivismu.
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https://www.youtube.com/watch?v=LjsJn4a_k-o

Reklamy s vysokym indexem individualismu poukazuji na spokojenost samotného
uzivatele a jeho pocity a uzitek z jizdy. Naopak vysoky index kolektivismu
poukazuje, jaky status jedinec ve spoleénosti ma, vlastni-li viiz Skoda. Index
vzdalenosti od moci ukazuje, zda jsou si ucinkujici lidé rovni, nebo zda jsou
v postaveni nadfizeny — podfizeny. Index kratkodobé orientace vychazi z vazby
na minulost a tradici, zatimco index dlouhodobé orientace poukazuje na

budoucnost a pokrok.

Na zakladé vysledkul, zda reklamni sdéleni odpovida indexiim, bude posouzeno,

zda je firma schopna adaptovat marketingovou komunikaci kulturnim rozdilim.

6.1. Skoda v Ciné

Vroce 1984 byl v Sanghaji zaloZzen vyrobni zavod pod nazvem Shanghai
Volkswagen Automotive Co. Ltd. (SVW). Podnik je tvofen podilem z 50 % SAIC
Group (Shanghai Automotive Industry Co) a z 50 % Volkswagenem AG. Produkce

vozi Skoda zde zadala v roce 2007 odkoupenim licence. (Interni zdroje SA)

Cinsky zakaznik a jeho pozadavky

vvvvvv

lepSim japonskym a evropskym znackam. Jejimi zakazniky jsou lidé z bohatSich

vrstev, ktefi si potrpi na design, moderni techniku a tradici.

Z hlediska variant jsou v Cin& nejobliben&j$i sedany a v souasné dobé se do
popfedi dostavaji i SUV. Varianta combi se zde prodava minimalné. Z pohledu
Skoda jsou na &inském trhu nejvice prodavany modely Octavia, Rapid a Superb.
V soucasnosti se vSak stale vice investuje do vyroby elektromobild z divodu
zlepSeni ovzdusi ve velkych méstech.(Forbes, 2013, [online]) (Slideshare, 2012,
[online]) Jelikoz Cifiané spojuji auto se statusem, musi mit automobil luxusné
vypadajici vzhled s vhodnym designem, za ktery jsou ochotni si priplatit. DalSimi
prvky, kterymi se zakaznik zabyva, je spotfeba a spolehlivost vozu. Méné dulezité

uz pak jsou bezpecnost a prakti¢nost.

Automobil nesmi postradat chromoveé prvky, které pfidavaji na luxusu i horSim
modelum. Tyto chromové prvky se vyskytuji na lamelech masky chladi¢e, na
klikach a dvefich. Interiéry byvaji dvoutonové s dfevénymi dekory. Na autech

nesmi chybét svétlomety vybavené LED diodami. Automobily maji zabudovanou
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anténu v zadnim skle. Barvy, ve kterych se auta dodavaji, jsou tmavé metalické
barvy. Dostupna je zlata a stfibrna metaliza. Modely Rapid a Yeti jsou o par cm
delSi nez Ceské modely. Zvozu by méla vyzafovat elegance, velkorysost a
mladistvy esprit. Potahy nachazejici se na boc¢nich dvefich maji strukturu
pFipominaijici kfistal. (Skoda mobil, 2012)

Z hlediska vybavy jsou pozadovany velké prostory, automaticka pfevodovka, ktera
je vhodnéjSi do méstského provozu. Divodem také je, Ze automobil je vétSinou
prvnim vozem, ktery si zdkaznik koupi a automat je jednodudsSi na ovladani.
Z hlediska motorizace jsou nejvice pozadovany benzinové motory do objemu 1,6
L. Dadvodem je nedostatek Cerpacich stanic s naftou a nekvalitni nafta, ktera je

v zemi k dispozici.

Dal8imi pozadavky ve vybavé jsou kozené sedacky, klimatizace a navigace, ktera
je spolecné s autoradiem soucasti zakladni vybavy. V zakladni vybavé Superba

nesmi chybét parkovaci asistent.

PFi nakupu vozu je pro zakaznika dulezita kvalitni péce, ktera mu poskytne
poradenstvi pfi koupi vozu. V Ciné se nakup vozu plati nejéastgji v hotovosti. Péée
0 zakaznika musi byt poskytnuta i po koupi vozu a to z hlediska financovani,

pojisténi a poskytnuti servisu a nahradnich dilG. (Doctoroff, 2012)
Marketingovy mix
Produkt

Na cinském trhu se prodavaji modely Rapid, Rapid Spaceback, Fabia, Yeti,
Octavia a Superb. Modely se v Ciné prodavaji pod odlinymi nazvy — Ming Rui
(Octavia), Jing Rui (Fabie), Hao Rui (Superb), Xin Rui (Rapid). Slovo Rui
v pfekladu znamena trvale silny, ostry a jdouci vstfic pokroku. Modely maji proti
¢eskym modelim chromové prvky, tmavé metalické barvy. Modely Rapid a Yeti
jsou o nékolik cm delSi a Yeti ma vnéjSi box na rezervu. Zadni ¢ast Rapida je jina
nez u Ceského modelu, ktera vychazi z indickeho VW Vento. Rapid je rodinnym
vozem. (Auto.cz [online]) Divodem rozdilt je, Zze Ciflané vyjadfuji autem svdj
status, tudiz auta maji diky chromovym prvkum luxusni vzhled. VnéjSi box na
rezervu je z davodu zvétSeni ulozného prostoru. Z davodu tradicni Cinské kultury

nepouziva automobilka svétlé barvy na svych vozech, které vyjadfuji nestésti a
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jsou symbolem smutku. VSechny modely maji men$i kola, protoze v Ciné

prevazuji nekvalitni silnice.
Cena

Ceny vozu se odvozuji od indexd, které vychazeji z porovnani s konkurencnimi
vozy. Cena voz( Skoda se na &inském trhu pohybuje v rozmezi 80 — 250 tisici
CNY. Model Fabia je nejlevnéjSim modelem s cenou 78 000 CNY (280 800 CZK)
v zakladu a nejdrazSim je naopak nejluxusnéjSi Superb s cenou 167 600 CNY
(603 360 CZK) S porovnanim cen s VW ma Skoda nizsi cenu, ale proti Hyundai je

draZz&i. (Interni zdroje SA)
Distribuce

Mistem prodeje jsou showroomy, které maji standardizovany vzhled s firemnimi
barvami a designem. Showroomy jsou proti Ceské republice Iépe vybavené — maji
promitaci mistnost, kde je mozné zakaznikovi model Iépe predstavit.
V showroomech pracuje vyskoleny personal, ktery dba na vyuZiti strategie human
touch, ktera se zaméfuje na pratelsky postoj a péci o zakaznika. Ke kazdému
zakaznikovi je vytvaren individualni pfistup. Jelikoz si vétSina zakaznikl kupuje

své prvni auto, je velice dllezité si s nimi vybudovat pevny vztah.

Dealefi prodavaji v showroomech znacky z celého koncernu a poradaji akce na
podporu prodeja. V roce 2013 bylo v zemi 495 dealeru, ktefi vSak nepokryvali celé
uzemi. Proto se spoleCnost snazi v soucasné dobé vybudovat dealerskou sit,

ktera by pokryla vSechny regiony v zemi.
Propagace

Jelikoz v Ciné vladne velka konkurence, musi se Skoda umét prosadit. Nejvétsimi
konkurenty pro Skodu jsou na éinském trhu Kia, Toyota, Hyundai, Chevrolet, Ford,

a Mazda.

Znacka Skoda na &inském trhu vyjadfuje orientaci na tradici, aktivni zptisob Zivota,

strategii human touch, bezpec€nost Zivota a zejména emoce spojené s vyuzitim

Vv s

kterymi se Skoda odliSuje od ostatnich, jsou preciznost, prostornost, autentiénost,

starostlivost a pfistupnost.
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V Ciné se vyuzivaji k propagaci produktu jak osobni, tak i neosobni formy
komunikace. V dobé& uvadéni nového modelu na trh a ve fazi zralosti se nejCastéji
uziva televizni reklama. Divodem je pfedstaveni designu a vybavy modelu a
nasledné pak pfipominani produktu zakaznikim. Aby reklama zaujala, musi
poukazovat na silu znacky, na pokrok. Dale by se zde méla objevit hra barev,
produkt by mé&l byt predstaven spiSe vizualng, nez slovné. Ugast slavnych
osobnosti pfidava reklamé na uspéchu. Reklamy jsou vysilany v prime time,
nejcastéji na televiznim kanale CCTV. Ve méstech jsou vyuzivané billboardy,
které poukazuji na design automobilu. V sou€asné dobé se v zemi zaCina rozvijet
internetovd komunikace. Zatim je vSak zaméfena na stfedni a vySSi tfidu,
protoze je v zemi stadle mnoho oblasti, ve kterych internet stale neni. Na strankach
firmy je mozné navstivit virtualni autosalon, kde je mozné si automobily
prohlédnout. PFi spousténi novych modell na trh se rovnéz vyuzivaji autosalony.
Spole&nost Skoda se na &inském trhu snazi zviditelnit Géasti na zavodech a jinych
vyznamnych akcich napf. prezentace Octavie na Olympijskych hrach. (Interni
zdroje SA) Nejméné vyuzivanym nastrojem je pfimy marketing, protoZe je t&zké
od zakaznikl ziskat informace. Zakaznici jsou totiz nedlveéfivi a poskytuji

informace pouze lidem, které znaji.
Reklama

Reklama na Skodu Superb se odehrava v Praze, kde je viiz zachycen v méstském
provozu a pfi jizdé kolem znamych pamatek. Dlvodem, pro€ bylo vybrano mésto,
je, ze Superb je urCen pro bohatsSi vrstvu a pro jizdu do prace, coz je spojeno

pravé s meéstem. Pri jizdé méstem je vidét uzas kolemjdoucich lidi.

Celou reklamu doprovazi slogan: ,, UZ si se nékdy zamyslel nad tim, pro€ existujes
a jsi soucasti vdeho? Tvoje existence pfinasi svétu svétlo, vielost, néhu, mnoho
uhld pohledu, kreativitu a novy smér. Proto by méla byt tvoje vytrvalost a snaha
ukazana svétu. Jediné pak maze vzniknout néco jako Skoda Superb. V prab&hu
celého sloganu se zobrazuje prostfedi meésta, nebo budov a zivotni udalosti jako
napf. svatba. VSechna vyobrazena mista a Cinnosti pak znazorfiuji to, co je ve
sloganu feCeno. Reklama sdéluje, ze pokrok a nové produkty vznikaji spojenim lidi
a jejich inteligence a Sikovnosti. Vysledky spoluprace pak pfinaseji ostatnim

radost, usnadnéni zZivota a postoj vici okolnimu svétu.
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Slogan neni jen mluveny, ale je i psany a to v Cinstiné a anglictiné. Reklama se
odehrava v b&zném provozu. Model auta je sedan v tmavé barvé, kterou Cifiané
upfednostiuji. Reklama se nezaméfuje na uplné detaily. Neni zde zminka a ani
ukazka interiéru. Pouze jsou zde predstaveny jizdni vlastnosti a design auta s

detaily tykajicimi se svétel a list.

Reklama je pfibéhem o Zivoté, kde je poukazano, Ze kvalitni auto je soucasti
kvalitniho Zivota. Ciflané maji v reklamach radi jak prib&hy, tak i pfirovnani.
Z reklamy je vidét kolektivismus, kde je feCeno: ,pro€ existuje$ a jsi soucasti nasi
skupiny a Ze jen diky spojeni nékolika osob mize vzniknout néco nového jako
napf. novy Superb.“ Reklama zaroven skryva prekvapeni a pusobi na emoce.

Objevuje se zde mnoho barev vyznacujici rozmanitost svéta.

Obr. 8: Cinsk& reklama na novou Skodu Superb

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=EfyCmgSWdK4

6.2. Skoda v Némecku

Oficialni nazev spolecnosti je SKODA AUTO Deutschland GmbH. Spole€nost byla
zalozena vroce 1991 ve Weiterstadtu, ktery se nachazi u Frankfurtu nad
Mohanem. SKODA AUTO Deutschland je dcefinou spoleénosti firmy Skody Auto

a.s. (Interni zdroje Skoda Deutschland)
Némecky zakaznik a jeho pozadavky

Némci nepovazuji automobil pouze za dopravni prostfedek, ale za doplnék, jehoz
ukolem je vyjadfeni osobnosti jedince. Proto zakaznici kladou na automobily
vysoké naroky a jsou ochotni si za né pfiplatit. Hlavnimi pozadavky, na které se
zakaznici pfi nakupu vozu zaméfuji, jsou kvalita a design. Zaroven vSak berou
ohledy na Zivotni prostfedi, proto se v souCasné dobé& dostavaji do popredi

technologie Setrné k zZivotnimu prostredi a elektromobily.
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Némci preferuji ve svych vozech asistencni systémy, klimatizaci, multimedialni
systém a tempomat. Zakaznici maji v oblibé liSty dekorujici interiér. Preferuji
moznost nakonfigurovat si interiér a exteriér automobilu. Zakaznici si potrpi na

kvalitni servis a péci o zakaznika.
Marketingovy mix
Produkt

Na némecky trh jsou importovany vozy trhu Roomster, Rapid, Fabia, Octavia, Yeti,
Superb a Citigo. ACkoliv je némecka a Ceska kultura podobna, nejsou v modelech
zadné zasadni rozdily. Rozdily jsou pouze ve vybavach, kde v Némecku jsou
napf. tempomat, asistenéni systémy a ESP sougasti vybavy, kdeZto v CR je nutné
si za tuto vybavu pfiplatit. Co je v3ak proti Ceské republice jiné, jsou limitované
edice. Napf. Skoda Citigo Fun — Toto Citigo je mozné spatfit v modré barvé
Crystal Blue Metallic a bilymi polepy. Viz ma bohatou vybavu, ktera obsahuje
tobnovana zadni okna a Sestnactipalcova lita kola. Dale vybava zahrnuje
multimedialni systém, klimatizaci, jiné Calounéni sedadel, modré dekory ve dvefich
a bila palubni deska. Detaily jsou doplnény chromovymi prvky. Z hlediska

motorizace jsou mozné vSechny motory v nabidce. (Dittrich, 2016, [online])

Obr. 9: Limitovana edicie Citigo fun pro némecky trh

Zdroj: Dittrich, 2016, [online]

Cena

Ceny se v Némecku tvofi na zakladé cenovych vyjednavani s vyrobnim podnikem.
Zhruba rok pfed uvedenim na trh se stanovi navrh vybavy a jejich ceny. Stanoveni
cen se provadi na zakladé cenovych indexd, které vyjadfuji praimérnou cenovou
pozici vUc€i cenam hlavnich konkurentd. Vysledkem by méla byt kombinace zisku

jak pro vyrobce, tak i importéra. Cena na némeckém trhu se pohybuje od 9 770 €,
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za kterou Ize pofidit Citigo v zakladni vybavé. Nejdrazsim vozem je Skoda Superb
za 26 750 € v zakladni vybavé. (Interni zdroje Skoda Deutschland)

Distribuce

Distribuce vozl k némeckému importérovi probiha prostfednictvim silniéni a
vlakové prepravy. V Némecku jsou auta dopravovana do distribuCnich center.
Téchto center je vzemi 5 a kazdy dealer, nebo importér je k urCitému centru
pfifazen podle oblasti, do které spada. Skoro polovina vozt sméfuje do Glauchau,
kde je distribuéni centrum urCeno pro skladové a nezakaznické vozy. Ostatni vozy
jsou prepravovany do zbyvajicich center. Z center k distributorim se uz vétSinou
vyuziva kamionova doprava, protoze je flexibilngjSi. PFfeprava od vyrobce
k distributorovi trva zpravidla jen nékolik dni. (Interni zdroje SKODA Deutschland)
Né&mecko je povazovano za nejvétsi dealerskou sit vozti Skoda ve svété, ktera
zahrnuje 580 autosalonl a 889 servisnich partner(. Autosalony v zemi maji

shodny design s matefskou firmou. (Interni zdroje SA)
Propagace

Marketingové nastroje, které se nejCastéji na némeckém trhu vyuZivaji, jsou
televizni reklama a reklama v inzerci, kde se zdkaznici dozvédi informace o
produktu a znacka si tak buduje svoji image. V Némecku se hodné vyuziva a
primy marketing, ktery se zaméfuje na konkrétni potfeby zadkaznika. Do popredi
se dostava internet a socialni média, kde je mozné automobil prezentovat a
vytvaret i pozitivni image znacky. Zaroven jsou tato média vyhodna, protoze zde
zakaznici sdileji své nazory a zkuSenosti s modely a se znacCkou. Jak jiz vime
Z kulturni charakteristiky, Némci se nechaji ovlivnit zkuSenostmi z uziti produktu a

nazory svych znamych.
Reklama

Némecka reklama na svém pocatku nejprve zobrazuje model Superba z roku
1939, ktery se vynofi ze tmy a prostfednictvim svétla je poukazano na design a
jeho detaily. Po pfedstaveni se objevi zablesk a misto starého modelu se objevi
souCasny model, ktery je pfedstaven stejnym zplsobem. Pouze design a jeho
detaily — linie, svétla, liSty a znacka. Reklama je zakonCena psanym slovem: ,nova

éra — Skoda Superb. Pfijde brzy.
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Ukazka modelu z roku 1939 ma charakterizovat, Ze znacka a jeji modely vychazeji
z dlouholeté tradice. V reklamé se neobjevuje Zadné mluvené slovo a zobrazena
informace pouze na konci. Neni zde zadné zaméfeni na detail a interiér. Reklama
poukazuje pouze na design a jeho detaily. Diky stinlm a hudbé reklama pusobi na
city a pUsobi tajemné a prekvapivé. Zakaznik je tak v neustalém ocekavani, co
prijde.

Druhou reklamou, ktera se v zemi vysila, je na Superb combi. Auto vychazi
z reklamy jako model uréeny pro rodiny. Jak uz bylo vySe popsano, jedna se o
reklamu, kdy rodina veze syna na karneval, ktery ma na sobé masku kosmonauta.

Kdyz dité sedne do auta, pfipouta se, za¢ne vz vnimat jako raketu a jeji start.

Reklama je doprovazena hudbou, ktera vyvolava v pozorovateli pocit napéti a
ktera je spojena se silou a prubojnosti. Pfi nastartovani auta je zobrazen jeho
design. Pfi cesté jeho jizdni vlastnosti. Jesté pfed vyjezdem je zobrazen interiér —
dotykovy displej, KESSY systém (bezkliCové odemykani, zamykani a startovani).
V porovnani chlapcovych pfedstav a jizdé autem, ma reklama vyjadfrovat, Ze cesta
novym Superbem je vyjimecna a zabavna. Novy Superb je vozem, ktery vyjadfuje
novy smér a je krok napfed pfed ostatnimi.

V reklamé neni zadné mluvené slovo, pouze zobrazeni téch nejdulezitéjSich

prvkl. Mluvené slovo je az na konci, kde je fe€eno: , cestuj v novém stylu,

v novém svété, novy Superb combi.”

Reklama nezahrnuje mnoho pfirovnani, ani nepfimou komunikaci. Jsou zde

pfedvedeny pouze nejdulezitéjSi véci, které zakaznik potfebuje o produktu védét.

Obr. 10: Némecka reklama na novy Superb

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=yeW7qJCFbiQ
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6.3. Skoda v Britanii

V roce 1993 doslo v Britanii k zaloZeni importéra voz(i Skoda pod nazvem SKODA
UK. Sidlo importéra je v Buckinghamshire v Milton Keynes. Firma je dcefinou
spolecnosti Volkswagenu AG. Tento importér je jedinym dovozcem automobill
znacky Skoda. Dal$imi znagkami, které do zemé dovazi, jsou: VW, Audi a Seat.
(Interni zdroje Skoda UK)

Britsky zakaznik a jeho pozadavky

Modely Skoda na anglickém trhu oslovuji svym elegantnim designem, funkénosti,
prostornosti, ekologi¢nosti, pfiznivymi provoznimi naklady a nizkou spotfebou.
(Pospisil, TZ 2013, [online]) Nejusp&snéjsimi modely jsou Skoda Yeti a Superb.
Zakaznici maji v oblibé sportovni vozy, v autech pozaduji pohon na vSechna 4
kola. Pro Britské zakazniky byla vyrobena limitovana edice Octavie RS, ktera
Citala pouhych 500 kusu. Proti klasické Octavii RS se liSi velikosti kol, sportovnimi
sedaCkami a Sedou metalizou. Cena Octavie RS je o 22 000 drazSi. Stejné tak
byla vyrobena limitovana edice Citigo Black Edition, ktera je nabizena v Cerné

deep barvé, nebo bile Candy. (Matousek, 2014, [online])
Marketingovy mix
Produkt

Do Velké Britanie jsou dodavany modely Fabia, Citigo, Rapid, Octavia, Roomster,
Superb a Yeti. Z hlediska podobné kultury nemaji vozy Zzadné vyznamné zmény
proti Eeskym voziim Skoda. Jediné v &em se odliduji, je pravostranné fizeni. Pro
Britsky trh jsou vSak vyrabény specialni edice, stejné jako pro némecky trh.
Britskou edici je Black Edition, ktera je pro vSechny modely. Tuto edici je mozné si
zvolit ve varianté liftback, nebo combi. Zajimavosti je, Ze jde pofidit jak v Cerné,
tak dokonce i bilé verzi. Tyto modely maji Cerna lita kola, externi detaily jsou
cerné, skla jsou ztmavena a vybava je obohacena o digitalni radio, satelitni
navigaci, tempomat, €alounéni z kize a rozdilné kobereCky. (MatouSek, 2014,
[online])
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Obr. 11: Limitovana edice pro britsky trh

Zdroj: Octavia lll Black Edition pro britsky trh. Octavia Club [online].

Cena

Importér ma od spoleénosti Skoda cenovou kalkulaci, coZ je navrzena cena pro
jednotlivé stupné vybavy a motorizaci. Importér ma tak vymezeny koridor cen, ve
kterém se musi pfi ur€eni ceny pohybovat. Cena jednotlivych modell se pohybuje
nasledovné: Black Edition se pohybuje v rozmezi 10 090 liber (350 000 CZK) za
nejlevnéjSi model Citigo a 23 990 Liber (830 000CZK) za modely Superb a Yeti.
(Matousek, 2014, [online])

Distribuce

Vozy Skoda jsou prepravovany ze zavodu Skoda auto a.s. prostfednictvim
vlakové, nebo silni¢ni pfepravy do némeckého pfistavu Emden. V pfistavu se auta
nalodi na trajekt. Nalodéni probiha tfikrat do mésice. Poté jsou auta pfepravena
trajektem do pfistavu podle mista ureni. Jedna se o pfistavy Sheerness, Grimsby
a Port of Tyne. Po vylodéni jsou automobily pfepravovany opét silni¢ni, nebo
Zelezni¢ni dopravou k dealerovi. Doba, za kterou se automobil dostane od vyrobce

k dealerovi, je pfiblizné 16 dna. (Interni materialy SA UK)
Propagace

Spoleénost Skoda vytvaFi navrhy marketingovych sdéleni do vdech médii, ktera se
zasilaji importérovi. Importér uz pak sam rozhoduje o tom, kterou variantu si zvoli

a ve kterém meédiu bude varianta vysilana.
Pfi spousténi nového modelu jsou vyuzivany veletrhy a vystavy, kdy
nejznamé;jSim je prezentace vozl v Goodwoodu, kde se zakaznici mohou s novym

vozem seznamit. Dale jsou nejCastéji vyuzivané televizni reklamy a reklamy

v tisku, které jsou obsazZeny zejména v odbornych Casopisech. Jedna-li se o
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modely pro mladSi uZivatele, je nejCastéji vyuzivan internet a socialni sité.

(Interni materiély SA)
Reklama

Ve Velké Britanii se na Skodu Superb vysilaji dvé& reklamy. Na Superb combi je
vysilana stejna reklama jako v Némecku, kdy je dité prfevleCeno za kosmonauta a

srovnava jizdu autem s letem raketou.

Druhou reklamou je reklama podobna nasSi verzi, kdy Zena sleduje na pocitaci
signal, ktery se objevi, projede-li auto kolem. V reklamé je rozdil pouze v délce

zabéru na jedouci auto a na konci ve sloganu.
Obé reklamy vSak nevyuZivaji zadna pfirovnani. Zaméfuji se pouze na zakladni
prvky tykajici se designu a jizdnich vlastnosti. VSechny informace jsou

zakaznikovi sdéleny pfimo.

Obr. 12: Britska reklama na novy Superb

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=TIl1urAayqvo

6.4. Skoda v Indii

Spole€nost byla zalozena roku 1999 ve staté Maharastra a jeho mésté
Aurangabad pod oficialnim nazvem SKODA AUTO India Private Limited (SAIPL).
Spoleénost SAIPL je dcefinou spolednosti Skody Auto, a.s. Vyroba zde byla
zahajena v roce 2001 a vyroba zde probiha ve vyrobnich stupnich SKD a CKD —
dily jsou dovazeny z matefského zavodu a nasledné jsou v Indii montovany.

Vlyroba byla rozsitena o vyrobni zavod v Puné. (Interni zdroje SA)
Indicky zakaznik a jeho pozadavky

V Indii je znagka Skoda vnimana jako prémiova a je na vy$$i drovni nez naptiklad

v Ciné a Ceské republice. Aby se automobily staly usp&Snymi, musi brat ohled na
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tradici, technologicky pokrok a plvod, protoZze Indové povaZzuji evropsky puvod

jako zaruku kvality a luxusu.

Zajimaveé je, ze si zakaznici nemohou nakonfigurovat vlastni vybavu ve voze, ale

musi vybirat pouze z toho, co nabizi vyrobce.

NejzadanéjSi variantou na trhu je SUV a sedan. Verze combi nejsou v Indii tolik
uzivaneé, protoZe jsou povazované za pracovni auta. DalSimi pozadavky jsou
dieslové motory, protoZze nafta je statem dotovana, tudiz je levnéjSi nez benzin.
Indové déle upfednostfuji automatickou pfevodovku a svétly interiér. (Skoda Mobil
2012) P¥i koupi vozu se zakaznik rozhoduje na zakladé kupni ceny vozu, podle
jeho prakticnosti a prostornosti vozu, ktera pfinasi pohodli pfi jizdé. Méné
dalezitymi parametry jsou v Indii spotfeba paliva, bezpe€nost pfi jizdé a design
automobilu. (Povaiah, 2012, [online]) Z hlediska motorizace jsou nejzadanéjSimi

naftové motory do objemu 1,5 L, nebo benzinové motory do objemu 1,2L.

Modely prodavajici se na evropském trhu nemaiji na indickém trhu uspéch, a proto
museji podstoupit mnoha upravam. Octavia byla pfejmenovana na Laura. Nejvice
upravenym a oblibenym modelem byl Rapid, ktery zde byl spustén dfive nez na
Ceském trhu. Indicky Rapid je kratky sedan, ktery je podobny VW Vento a Fabii.
Své zakazniky oslovuje moderni technikou, bezpeénostni vybavou a svym
designem. Model je uren pro rodiny a nejen na daleké cesty diky prostornosti, ale
i do méstského provozu. Interiér ma pfehledné usporadané pristroje a ukazatele a
je oprostén od zbyte€nosti. Rapid je k dispozici s naftovym i benzinovym motorem
o0 objemu 1,6 L a vykonu 77kW. Dale s automatickou, nebo rucni prevodovkou.
VSechny modely maji pravostranné fizeni a vysSi provedeni podvozku. V roce
2012 byla v Indii pfedstavena sportovni Fabie RS 2000. Fabie nabizi potéSeni
Z jizdy a sportovni charakter, velky prostor pro 4 osoby a diky proskleni zaruCuje
pocit svézesti, dobry vyhled a spojeni s pfirodou. V roce 2010 byl na indickém trhu
prfedstaven Yeti, ktery je vhodny jak do mést, kde nadchne svou jizdni dynamikou,
tak i do terénu z hlediska bezpecnosti. Viz ma vyrazny vzhled vychazejici
z Yetiho outdoor. Narazniky a otvory pro pfistup vzduchu maji specificky tvar,
prahy jsou z Cerného plastu. Dale elektricky nastavitelné sedadlo, tempomat,
kontrola tlaku vzduchu v pneumatikach a KESSY odemykani. Skoda Superb je na
indickém trhu vlajkovou lodi. Svym designem a liniemi svéd¢&i o luxusu a kvalité.

Indicky Superb muze zakaznikim nabidnout vysokou uroven bezpec€nosti, prostor,
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pohodli, funkénost a atraktivni pomér vykonu a ceny. Superb je nabizen se
zazehovym motorem 1,8 TSI a vykonu 118 kW, nebo se vznétovym motorem 2,0
TDI a vykonem 103 kW. (Skoda Mobil, 2014)

Marketingovy mix
Produkt

Na indickém trhu se vyrabi modely Octavia, ktera byla pfejmenovana na Laura,
Superb, Yeti a Rapid. Mimo uprav, které jsou popsany vyse, je nejvétsi zménou
pravostranné fizeni. Zakaznici od produktu pozaduji spolehlivost. Viz by mél mit
luxusni vzhled za pfijatelnou cenu, aby byl pfistupny jak bohatym, tak i uzivatelim
z chudSich vrstev.  Zakaznici na produktu ocenuji prostornost, design a
~vychytavky“ ve vybaveé, které zlepsuji pocit z jizdy a zjednodu$uji zivot uzivatele.

Zakaznici si mohou na webovych strankach své modely nakonfigurovat.
Cena

Cena vozu se na indickém trhu pohybuje v pfepoctu v rozmezi 180-800 tisic CZK.
Cena vozu je v porovnani s ostatnimi zemémi vysSi a to z dlivodu nakladné
prepravy dill do vyrobnich zavodu. Luxusni modely maji téZ navySenou cenu, aby

byl zachovan positioning luxusni znacky.
Distribuce

Komponenty vozl jsou dovazeny z CR do Indie, kde probiha jejich kompletace.
Komponenty se prepravuji v kontejnerech z Némeckych Brém do Bombaje pfes
Stfedozemni mofe a Suezsky pruplav. Dale pak nasleduje pfeprava kamionem do
zavodu. Preprava komponentd trva 38 dni. Doba nez se auta sestavi a dopravi
k zakaznikam, trva okolo 8 tydnd. (Skoda Mobil 2012) Prodej vozi probiha
v showroomech dealeru, kterych je okolo 90 a nachazeji se ve vSech dulezitych
regionech. Showroomy jsou provedeny ve firemnim designu a barvach, stejné jako
v ostatnich zemich. Do budoucna se vSak predpoklada rozSifovani distribucni
sité.

Propagace

Spoleénost Skoda vyuziva i na indickém trhu slogan simply clever, jez ma auta
zobrazovat jako jednoducha a snadno ovladatelna, ktera nejsou naroCna na

spotfebu, ani udrzbu. Pfesto jsou vSak spolehliva z hlediska kvality a bezpecnosti
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a zahrnuji ,vychytavky,” které uZzivateli nejen usnadnuji zivot, ale zajiStuji mu i
prijemny pocit z jizdy.

Pro propagaci produkttd se v Indii vyuziva reklama, kterd je nejpouzivanéjsi
formou komunikace, zejména pak televizni reklama. Ve méstech jsou vyuzivany
billboardy. Stfedni tfidu mohou oslovit reklamy na internetovych strankach a
socialnich sitich. Dale jsou porfadany veletrhy a vystavy, aktivity podporujici

prodej a sponzoring. (Interni zdroje SA)
Reklama

V Indii je vysilana reklama na novy model Superb. Tato reklama se od Ceské

reklamy se signalem odliSuje od samého zakladu.

Reklama je zalozena na hfe svétel a stinl, ze kterych pomalu vychazeji
charakteristiky vozu. Hudba v prdbéhu reklamy vyjadfuje tajemno, boj a
o&ekavani. V reklamé je fe¢eno pouze na zavér Skoda Superb. Vechny ostatni

informace jsou v reklamé ukazany a zaroven popsany.

Reklama zacina ve tmé, kde stoji v mlze novy Superb a pfed nim stoji muz. Auto
osvétluje muze, tudiz je vidét pouze jeho silueta a za jeho postavou je vidét silueta
automobilu. Divodem je pfirovnani auta k muzi, ktery vyjadfuje silu, bojovnost,
odhodlani a stateCnost. Zarovei ma charakterizovat neporazitelnost a
vyjimecCnost. Nejprve je zde ukazan design vozu a poté télo muze. Poté uz jsou na
auté zobrazovany jeho funkce a vybaveni. Kola jsou zde v porovnani s muzovymi
hbitymi nohami. Poté je zobrazena panoramaticka stfecha, ktera se otevre, osvétli
interiér a zaCne se zamérovat na detaily a vybaveni, kterymi jsou: klimatizované
sedaCky, 3 zonova klimatizace, dotykovy displej, sound systém, nastavitelna
sedaCka s 12 polohami a paméti, parkovaci asistent, drzak na listky, ulozné
prostory na lahve a destniky, tablet a telefon, svétly, kozeny interiér a jeho
podsviceni, velkoprostorny kufr, airbagy, 7 stupriova pfevodovka, silny motor
zobrazovany na sile muZze, ktery rozbije nohou panel. Jizdni vlastnosti
charakterizujici pribojnost, silu a pozitek z jizdy, ktery je zobrazen na bojovnosti

muze.

V reklamé je vyobrazena varianta sedan, ktera je nejprodavanéjsi variantou v Indii
spolecné s SUV. Ve voze bylo poukazano na kozené sedacky a svétly interiér,

ktery Indové uprednostnuji pfed tmavym, protoze vytvari dojem svézesti a vétSiho
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a luxusnéjsiho prostoru. Viz mél k dispozici panoramatickou stfechu, kterou maji
Indové v oblibé diky spojeni s pfirodou a prosvétleni interiéru. Automobil skryva ve
své vybavé mnohé ,vychytavky“ jako napf. drzaky lahvi, telefonl, destniku, které
pusobi na zakaznikovo rozhodovani, protoZe Indové miluji detaily, které jim
zjednodusi Zivot a zlepSi pocit z jizdy. V reklamé je poukazano na prostornost
vozu zobrazenim ulozného prostoru a interiéru. V Indii jsou oblibené svétlé barvy,
ale vUz byl pfesto tmavy z divodu lepSiho vizualniho vzhledu reklamy a z divodu

lepSiho vynikani detailu.

Reklama nezahrnuje zadné nadpfirozené jevy, ani nesmysina spojeni. Cela se
odehrava ve hfe svétel a stin(, coz pldsobi na zakaznikovi city a vyvolava v ném
pocit pfekvapeni, napéti a o€ekavani. Pfi tom dochazi k odkryvani detail, které ve
stinech vyvolavaji pocit dllezitosti a jedineCnosti. V reklamé je téz vyuzivano
prirovnani, kde je viz spole¢né se svymi vlastnostmi pfirovnan k postavé a sile
muze. Mluvené slovo se v reklamé nevyskytuje, protoze neni Indy preferovano.
Pouze na konci je Feéeno ,nova Skoda Superb.“ Ostatni duleZité informace jsou
v reklamé zobrazeny a vzdy u nich problikne informace o tom, co je pravé
zobrazeno. Reklama pUsobi na city a dokaze ¢lovéka zaujmout svou napaditosti,
tajemnem vychazejicim z hry svétel a stin0 a prekvapenim vychazejicim

Z pfirovnani k muzi.

Obr.13: Indickd reklama na novou Skodu Superb

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=izV16yR00_Q

6.5. Skoda v Rusku

Vozy Skoda jsou v Rusku vyrabé&ny od roku 2007 ve vyrobnich zavodech v Kaluze
a Niznim Novgorodu, pod spole€nosti Volkswagen Group Rus, ktera zavrSuje
dalSich 4 automobilové znacky — VW, Audi, Bentley a Lamborghini. Vozy jsou zde
vyrabény, stejné jako v Indii, v rezimech SKD a CKD, ale od roku 2009 se preslo

na vyrobu vozu pfimo v ruském zavodeé.
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Rusky zakaznik a jeho pozadavky

Zakaznici pozaduji luxusni a kvalitni vozy. Z pohledu Skody jsou nejusp&snéjsimi
modely Octavia, Fabia a Yeti. Daldimi poZadavky jsou prostorny vuz, vysoka
bezpeénost vozu, funkénost a vybava vozu a vyhodny pomér cena a uZitna
hodnota. DalSimi poZadavky jsou usporné motory a nad¢asovy design. (PospiSil,
2014, [online]) Napf. Yeti je k dispozici ve dvou variantach — jako terénni viz a
jako elegantni viz do mésta. Z hlediska designu je pfid vozu mohutnéjsi, zad je
oproti Ceskému modelu uplné pfepracovana. K dispozici je rozSifena nabidka kol.
V Rusku jsou k dispozici trojramenné volanty, potahy jsou z jinych latek, které maji
jiné vzory, jsou i nové dekoracni liSty palubni desky. Auta zahrnuji mnoho simply

clever feSeni. (PospiSil, 2014,[online])

Marketingovy mix

Produkt

V ruském zavodé jsou vyrabény modely Rapid, Fabia, Octavia, Yeti, Superb a
Roomster. Modely jsou prostorné a obsahuji simply clever feSeni, které

zakaznikovi zjednodus$i ZzZivot a pfinesou mu pozitek zjizdy. Auta zahrnuiji

komfortni a bezpeCnostni systémy.
Cena

V soudasnosti doslo k snizeni cen voz(i Skoda v dusledku pfesunuti vyroby do
ruskych vyrobnich zavodl. Dfive byly ceny navySovany o cla a poplatky, které

musely byt placeny pii pfevozu dilt z Ceské republiky do Ruska.
Distribuce

PFi zahajeni vyroby v ruské Kaluze byly modely vyrabény v rezimu CKD, tudiz se
dily musely vozit z Ceské republiky. V roce 2009 v$ak vyrobni zavod presel na
kompletni vyrobu dilt. Skoda tak mlze lépe reagovat na zakaznické pozadavky,
na zmeny, které se na mistnim trhu vyskytnou. Zaroven doslo ke snizeni ceny,
coz se projevilo v poptavce po automobilech. Po vyrobé jsou vozy distribuovany

do showroomu, které odpovidaiji firemnimu designu. (Interni zdroje Skoda Auto)
Propagace

Znacka je v Rusku propagovana prostrednictvim partnerstvi ruského narodniho

hokejového tymu, podporou détskych SOS vesniCek a ucasti na zimnich
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olympijskych hrach vroce 2014 v Soci, kde bylo poskytnuto vice nez 3000
automobilu. (Volkswagen Group Rus, 2016, [online])

Reklama

V ruské reklamé je zobrazen Superb hatchback v tmavé barvé. Nejprve je
zobrazen design automobilu, kde jsou vyznamné prvky osvicené svétlem. Poté
jsou zde zobrazeny jizdni vlastnosti na zabérech, které jsou shodné s Ceskou
verzi, kdy viz jede kolem vyzkumné stanice nad méstem. Na konci cesty je viz

zaparkovan pred budovou.

V reklamé je kromé& designu poukazano i na interiér a vybaveni vozu, které
obsahuje kvalitni a moderni motorizaci, nova multimédia a wifi, podsviceni
interiéru a svétla. Dllezité prvky jsou v reklamé zobrazeny a sdéleny. Spole¢né se
sdélenim problikava ve spodnim rohu text v rustiné, co vz nabizi. Na konci je

sdélena i informace, Ze je model k dispozici ve vSech autosalonech.

Viz je v reklamé predstavovan s velkou bojovnosti. Viiz ma zménit Zivot k novému

a lepSimu.

Reklama nezahrnuje zadna pfirovnani ani nepfimé vyjadfovani. Jsou zde jen

nejdllezitéjSi informace, které jsou pfimo vyjadieny.

Obr. 14: Ruska reklama na novou Skodu Superb
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=abdAMiMvMkY
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7. Posouzeni miry adaptace marketingové komunikace

Pfedchozi kapitola se zaméfovala na marketingovou komunikaci ve vybranych
zemich. V kapitole byl pro kazdou zemi charakterizovan marketingovy mix, na
jehoz zakladé spoleCnost vytvari a upravuje sva marketingova sdéleni. Soucasti
kapitoly byla i analyza reklamniho spotu na novy Superb. Dlvodem vybéru tohoto
spotu bylo, Ze je vysilan ve vSech vybranych zemich a Ze se tento model mnoho
neodliSuje v provedeni a vybavé. Na spotu je pak lépe viditelna kulturni adaptace.
Analyzovan byl pouze jeden spot, protoze byl jako jediny nejvhodné&jsim pfikladem
pro analyzu. Divodem jsou minimalni zmény na modelu Superb ve vS§ech zemich.
Ostatni modely se v kulturach odlisuji, tudiz by mohlo dojit k ovlivnéni provedeni

reklamy.

Reklamni spot byl analyzovan z hlediska provedeni. Bylo sledovano jaké
informace a jakym zpusobem jsou podany. Zda se reklama vyjadfuje pfimo, nebo
vyuziva pfFibéhl, nebo pfirovnani. Zda vychazi z minulosti a tradice, nebo se
naopak vaze na budoucnost a pokrok. Jestli se zaméfuje na pusobeni citd, které

necha v zakaznikovi pouze dobry dojem, nebo ho pfesvédCuje ke koupi produktu.

Cinska reklama zobrazuje novy Superb v prazském provozu. Soucasné s ukazkou
jizdy po mésté je sdélovan pribéh, ktery je zaroven zobrazovan v anglickém a
&inském jazyce. Index vzdalenosti od moci je pro Cinu 80 bodii, tedy velké rozpéti
moci, projevujici se nerovnostmi mezi jedinci a danymi rolemi. V Ciné jsou velké
rozdily mezi lidmi, ktefi ziji na venkové a ktefi ve méstech. Venkované jsou chudi
a zaméreni spiSe na zemeédélstvi, méstsky lid je naopak bohaty a snazi se ve
svém zaméstnani prosperovat. VUz je ve spotu zobrazen ve mésté. Mésto dodava
vozu vzneSenost a dllezitost a poukazuje, Ze zakaznikem je podnikatel z mésta,
ktery vuz potfebuje ke své praci. Index individualismu/ kolektivismu dosahuje 20
bodd, tudiz je Cina povaZzovana za kolektivisticky narod. V reklamé se
kolektivismus vyskytuje v samotném pfibéhu, ktery fika: ,, Uz si se nékdy zamyslel,
proc jsi soucCasti celku? Tva existence pfinasi svétu napady, svétlo a mnoho uhld
pohledu. VSechny tvé hodnoty by mély byt svétu predstaveny — teprve pak muze
ve spojeni s ostatnimi vzniknout néco, jako je novy Superb.“ Sdéleni tak
poukazuje, ze Clovék ziskava vyznam svého byti, az kdyz se stane soucasti urcité

skupiny. Druhym pfikladem kolektivismu v reklamé byly pohledy a dojmy lidi, ktefi
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vidéli novy Superb projizdét a ktefi si zacClenili majitele do urcité skupiny —
v reklamé je poukazano i na nazory ostatnich lidi. Index maskulinita/feminita
dosahuje 65 bodU, tedy maskulinni kultura. Viz je zde charakterizovan jako muz —
zobrazuje Uspéch, silného jedince, ktery se umi v kolektivu prosadit. V Ciné je
nizky index nejistoty, ktery dosahuje 45 boda. Nizky index se projevuje strohymi,
nebo Zadnymi informacemi. Sdéleni tak pfenechava zakaznikovi volnost nad
tvorbou vlastniho nazoru o modelu. Informace o voze nejsou ve spotu sdéleny, ani
zobrazeny. Jsou ukazany pouze jizdni vlastnosti a nékteré vlastnosti vychazeji
z vypravéného pfib&hu. Cina je dlouhodobé orientovanym narodem se 118 body.
Ve sdéleni se projevuje zaméfenim na budoucnost a pokrok, osobni svobodou,

kdy se jedinec muze pro vz rozhodnout a pfisuzovani vozu k Uspéchu.

Reklamni spot se zamé&fuje na city a ma v zakaznikovi zanechat pozitivni dojem,
nez ho pfesvédcit o samotné koupi vozu. Sdéleni zahrnuje i hodnoty znacky, které
charakterizuji vz jako uzite€ny a prostorny s modernim designem, ktery je vzdy o
krok napfed a vychazi z dlouhodobé tradice firmy. Ve spotu se nevyskytuji Zadné
nadpfirozené jevy a nesmysina spojeni, nevyskytuji se zde prvky, které by byly

v rozporu se zakonem, nebo kulturni etikou.

Spot vysilany v Némecku zobrazuje nejprve model Superbu zroku 1939.
Poukazuje pouze na jeho design. Poté se misto supenu z roku 1939 zobrazi

soucasny model, ktery je pfedstaven stejnym zplsobem.

Némecko ma nizky index vzdalenosti od moci, pouze 38 bodd. Nizky index se
projevuje rovnosti mezi jednotlivci a minimalnimi rozdily. Reklamni spot postrada
zobrazeni skupin lidi, nebo mist, které by mohly byt naznakem rozdilid mezi
jednotlivci. V zemi je vysoky index individualismu — 67 bodu. Ve sdéleni nejsou
zobrazeni zadni lidé, ktefi by si vytvofili o vozu nazor a zaclenili ho do urcité
skupiny. Je pouze na zakaznikovi, jaky nazor si o voze vytvori. Némecky narod je
maskulinni — 66 bodu. Viz je ve svétle zobrazen jako silny a prabojny,
charakterizujici neporazitelnost. V reklamnim spotu se projevuje vysoky index
vyhybani se nejistoté s 65 body. Ve sdéleni se projevuje absenci pfirovnani a
pfibéhd. Ackoli ani vtomto spotu nejsou sdéleny zadné informace, presto jsou
zobrazeny jen ty nejdulezitéjSi, aby nedoslo ke Spatnému pochopeni informaci
zakaznikem. S 31 body je Némecko povazovano za kratkodobé orientovany

narod, ktery se ve sdéleni projevuje zaméfenim na historii zobrazenim modelu
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z roku 1939. Sdéleni tak poukazuje na dlouholetou tradici znacky. Poté poukazuje

na soucasnou situaci, ktera pfinesla novy model vychazejici z této tradice.

Reklama téz plUsobi na zakaznikovi city s ponechanim pozitivniho dojmu, nez aby
ho presvédcCovala o koupi. Sdéleni téZz zahrnuje vS8echny hodnoty znacky a
neobsahuje prvky nadpfirozena, ani prvky, které by naruSovaly zakony, nebo

kulturu.

U Némecka a Velké Britanie byly zminény dva reklamni spoty. Prvni na Superb a
druhy na Superb combi. Divodem zobrazeni obou reklam je, ze Superb combi je
v Evropé pozadovan, zatimco v zemich Indie, Rusko a Cina jsou verze combi
povazovany za pracovni verze, tudiz se na né reklamni sdéleni nevytvareji.
Duvodem zminéni spotu na Superb combi je potvrzeni analyzy, ze jsou vSechna

sdéleni skutecné pfizpusobena kulturnim rozdildm.

V Némecku je reklamni spot na novy Superb combi pfedstaven cestou rodiny,
ktera veze syna na karneval. Syn ma na sobé masku kosmonauta a jizdu vozem

si pfedstavuje jako let raketou.

Reklama je stejné jako pfedchozi spot zaméfFena pouze na pocity a pozitek z jizdy
individualni osoby. Dlvodem je vysoky index individualismu. Ve spotu neni
zobrazeno prostredi, které by diferencovalo zakazniky podle znacnych rozdild.
Z hlediska maskulinity je viiz zobrazen jako silny, pribojny a vzdy o krok napred.
Ackoliv je vzemi vysoka mira vyhybani se nejistoté, bylo ve sdéleni pouzito
pfirovnani k letu raketou. Pfibéh vSak byl vykompenzovan zobrazenim vybavy.
Reklama je zaméfena na pozitek z jizdy, ma zaujmout smysly a vytvofit v ném

pozitivni minéni, misto presvédceni o koupi vozu.

Ve Velké Britanii jsou vysilany stejné jako v Némecku dvé reklamy — Superb a
Superb combi. Na Superb je vysilan spot jako v Ceské republice, kdy Zena sedi ve
vyzkumné stanici a ¢eka na signal z vesmiru. Signal se ji na pocitaCi zobrazi
zrovna v dobé, kdy kolem projizdi Superb, Zena jde za svétlem pfed stanici, kam
pfijede viz. Spot se liSi pouze v délce zabéru na jedouci viz a v konecném

sloganu.

Reklama na Superb combi je stejna jako spot na Superb combi v Némecku, kdy je
chlapec vezen na karneval v pfevleku kosmonauta a predstavuje si jizdu autem

jako let raketou.
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Némecko a Anglie maji shodny index maskulinity, ktery je v obou zemich 66 bodu.
Ostatni indexy se odliSuji o par bodl, ale ve vysledku tvofi shodné vysledky
indexu. Jediny index, ve které se Britanie liSi, je mira vyhybani se nejistoty, ktera
je proti Némecku nizka - pouhych 35 bodl. Proto jsou i reklamy shodné. Jedina
vyjimka je u reklamniho spotu s vyzkumnou stanici, kde jsou zkraceny jizdni
vlastnosti a pozménén zavérecny slogan, ktery poukazuje, Ze je viz o krok napfed

prfed ostatnimi.

Obé reklamy téz pusobi na zakaznikovy city a nesnazi se ho za kazdou cenu

presvédcit o koupi vozu. Oba spoty zahrnuji a poukazuji na hodnoty znacky.

Spot vysilany v Indii srovnava muze snovym Superbem. Muzovo télo
charakterizuje design vozu a jeho schopnosti a vlastnosti charakterizuji vybavu
vozu. Muz, pfedstavuje silu, bojovnost, odhodlani a state¢nost, ktera je pfenesena
na samotny vlz, ktery je charakterizovan jako neporazitelny. Po otevieni
panoramatické stfechy je osvétlen interiér, kde jsou nasledné predstaveny

,vychytavky“ v€etné jejich popisu.

V Indii dosahuje index mocenské vzdalenosti 77 bodl. Index individualismus/
kolektivismus dosahuje 48 bodu, tedy kolektivisticka kultura. V Indii jsou velké
rozdily mezi kastami, ve kterych lidé Ziji. Chudi lidé si nemohou vétSinou dovolit
ani auto, ale bohati si mohou dovolit luxusni vozy. Prezentace ,vychytavek® jako
napf. drzaky na telefony a tablety poukazuji na bohatou vrstvu, ktera si maze
takovy luxus dovolit. Kolektivismus je zde chapan, Zze dosazenim vysokého
statusu ziska Clovék veétSi Sanci byt pfijat do skupiny a byt ji uznavany. Indicka
spole¢nost vychazi spiSe jako femininni s indexem 56 bodu. Feminita se ve spotu
projevuje vyjadfovanim pocitd muze, které jsou nasledné pfirovnany k vozu a
svobodou vyjadfovani, kde je vyuZita nepfima komunikace. Z reklamy vyzafuje
pfirozenost. V Indii je nizky index vyhybani se nejistoté - 40 bodu, ktera se
projevuje nepfimym vyjadfovanim, kdy jsou vlastnosti a vzhled muze porovnavany
s designem a vlastnostmi auta. Indové jsou spiSe dlouhodobé orientovanym
narodem. Index dosahuje 51 bodu. V reklamé se index projevuje zaméfenim se na

technologii a pokrok, ktery pfinasi lepSi budoucnost.
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Reklama zaujme uz samotnym napadem, kdy jsou charakteristiky muze
porovnavany s vlastnostmi vozu. Reklama ukazuje na vSechny detaily tykajici se

designu i vybaveni vozu.

Ruska reklama zobrazuje nejdfive exteriér, nasledné interiér vozu. VSechny
informace jsou feCeny i napsany. V reklamé je i zabér pouZity z Ceské reklamy,

kde je pfedstavena jizda vozem kolem mésta.

Mezi ruskymi obyvateli jsou nerovnosti, coz Ize potvrdit vysokym indexem rozpéti
moci, ktery dosahuje 93 bodl. Ruska kultura je povazovana za kolektivistickou
kulturu s 39 body. V reklamé je poukazano, Ze kdo se stane vlastnikem nového
vozu, bude nové i jeho ja. Tomuto vyroku Ize rozumét, ze lidé, ktefi vlastni viz
jsou vyjimeéni a odlisni od ostatnich uzivateld. Rusové jsou femininnim narodem
vuci své roding, ale vuci statu je lze charakterizovat jako maskulinni. Index
maskulinity dosahuje 36 bodld. Ve spotu je maskulinita zobrazena v sile a
vyjimecénosti vozu a v jeho pribojnosti. V Rusku je index vyhybani se nejistoté 95
bodl, coz se projevuje presnym vyjadfovanim a mnoha informacemi, které
zamezi, aby zakaznik pochopil sdéleni jinak, nez bylo myS$lené. V reklamé se
v porovnani s ostatnimi spoty objevuje nejvice informaci, které jsou na voze nejen
pfedvedeny, ale i sdéleny a zaroven napsany. Na konci nechybi informace, kde a
kdy je mozné auto pofidit. S 81 body je Rusko povazovano za dlouhodobé
orientovany narod. Reklama zobrazuje vUz jako pokrok pro lepsi budoucnost. Tato

reklama se oproti ostatnim nezamérfuje na city, ale spiSe na prodej vozu.

Barva vozU, které se ve spotech objevuji, je pfevazné Seda metaliza. Tuto barvu
lze povazovat za neutralni a pfijatelnou ve vétsiné kultur, protoze je na rozhrani
mezi tmavymi a svétlymi barvami, navic dodava vozu vzneSenost. Spoty na
Superb combi, které jsou vysilané v Evropé&, maiji bilou barvu, protoze v Evropé
bila barva nevyjadfuje smutek, tak jako v ostatnich zemich. Bila barva dodava

vozu sportovnéjsi a volnéjSi vzhled — vzhled rodinného auta.

Na zakladé rozboru reklamnich spotl ve vybranych zemich, Ize Fici, Ze spole¢nost
vhodné adaptuje sva sdéleni kulturnim rozdilim, neporuSuje pravni, ani etické
normy. Jeji spoty jsou tvofeny v souladu s brand modelem, tedy zahrnuji a

prezentuji vSechny hodnoty firmy.
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8. Zhodnoceni marketingové komunikace ve Skoda Auto, a.s.

Prace se zaméfovala na analyzu marketingové komunikace spoleénosti Skoda
Auto, a.s. s cilem porovnat schopnost firmy adaptovat komunikaci v zavislosti na
zjisténych kulturnich rozdilech. V praci jsou popsany procesy tvorby mezinarodni
marketingové komunikace, v€etné hodnot, které by komunikace méla obsahovat a

vCetné prvkd, které by obsahovat neméla.

Cilem prace bylo zjistit, zda je mezinarodni marketingova komunikace spole¢nosti
Skoda Uspésna a zda je vhodné pfizpdsobena kulturnim rozdilam. Zjistovani bylo
provadéno na reklamnim spotu, ktery je vysilan ve vSech zvolenych zemich. Byl
vybran pouze jeden spot, protoze byl pro analyzu nejvhodnégjSi. Na reklamnim
spotu bylo pozorovano provedeni reklam — vizualni vzhled, pfibéh, informace,
vyjadieni pocitd atd. Tyto prvky byly nasledné porovnany s indexy Hofstedeho
dimenzi a na zakladé shody provedeni sdéleni a kulturni dimenze bylo
zhodnoceno, zda je spolecnost schopna adaptovat sdéleni kulturnim rozdilim. Na
zékladé vysledkG analyzy bylo zjisténo, Ze Skoda auto, a.s. adaptuje

marketingovou komunikaci kulturnim rozdilam.

Dal$im dikazem uspésné komunikace jsou pozitivni vysledky vyzkum0, které jsou
provadény mezi zakazniky, ktefi si pravé vz koupili, nebo ho jiz néjakou dobu
vlastni. Prizkumy se provadéji nejCastéji prostfednictvim dotaznikd. Tykaji se
nejen spokojenosti zakaznikl s produktem, ale i s marketingem a dalSim

servisem.

DalSim znakem, uspésné komunikace spolecnosti je spokojenost zakazniki ve
vSech zemich, uchyceni znaCky a produktu v myslich zakazniki a neustale
rostouci prodeje vozd Skoda na zahraniénich trzich. Prikladem je pozice znagky
Skoda na némeckém a britském trhu, kde byly vozy Skoda zesmésfovany kvili
nespolehlivosti, Spatné kvalité a nemodernimu designu. Spole¢né s rebrandingem
a efektivni marketingovou komunikaci se znaéka Skoda na obou trzich dostala

vv  wvivs

spolecnost ziskala mnoha ocenéni.

Reklama obsahuje vSechny hodnoty znacky, které jsou predstaveny pfimo, nebo
v pfirovnanich. Zakaznikovi jsou sdélovany informace potfebné k rozhodovani a

jsou sdélovany zpusobem, ktery neni v rozporu s danou kulturou. Reklamy
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nezahrnuji prvky, které by naruSovaly prava, nebo kulturni etiku. V komunikaci
neni uzivana srovnavaci reklama, ani agresivni reklama, ktera by napadala

konkurenty.

Avsak je zde jediny navrh, ktery by mohl spoleCnosti uSetfit Cas a penize je, Zze by
si dcefiné spoleCnosti méli komunikaci vytvaret sami a nasledné ji posilat ke
schvaleni. Protoze, kdyz spoleCnost vytvofi komunikaci, Casto se stava, Ze ji musi
po shlédnuti importéry z Casti, nebo kompletné predélat. Tento zpusob je
slozitéjsi, nakladnéjSi a trva delSi dobu. Tvorba komunikace dcefinymi spolecnosti

by uSetfila mnoho prace marketingovému oddéleni.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo analyzovat kulturni rozdily v zemich s nejvétSimi
automobilovymi trhy a nasledné porovnat jejich projevy v marketingové

komunikaci.

V prvni Casti byly vysvétleny z teoretického hlediska pojmy kultura, kulturni prvky,
kulturni dimenze, marketing, marketingova strategie a marketingovy mix.
Dlvodem bylo jejich vyuziti v praktické ¢asti pfi charakteristice vybranych kultur a
nasledné pfi analyze mezinarodni marketingové komunikace spoleénosti Skoda
Auto, a.s. Teoreticka Cast byla vypracovana na zakladé prostudovani odborné

literatury.

Dal8i Cast prace byla vénovana péti zemim s nejvétSimi automobilovymi trhy.
V Casti byly stru¢né popsany zakladni informace o zemi, ekonomicka situace,
situace v automobilovém primyslu, komunikacni infrastruktura a regulace
v reklamé. Kapitola se podrobnéji zabyvala kulturou jednotlivych zemi, jejiz

charakteristika vychazela pfedevsim z Hofstedeho dimenzi.

Posledni &ast prace kratce predstavila spoleénost Skoda Auto a.s. a nasledné se
zabyvala tvorbou jeji marketingové komunikace. V této Casti byl predstaven
marketingovy Utvar spoleénosti Skoda a jeho pravomoci pfi tvorb& marketingové
komunikace. Byl zde popsan i proces tvorby komunikace, hodnoty, které musi
komunikace obsahovat a prvky, kterym se musi vyvarovat, protoze jsou v rozporu

se zakonem, nebo kulturni etikou.

Kapitola dale obsahuje zakladni informace o vyrobnich zavodech ve vybranych
zemich, jejich produktové portfolio, rozdily v modelech a pozadavcich zakaznikl a
marketingovy mix, ktery je v dané zemi aplikovan. Soucasti je i reklamni spot,
ktery byl analyzovan za ucCelem zjisténi, zda se marketingova komunikace

spole&nosti Skoda pfizptisobuje kulturnim rozdilam.

Z analyzy komunikaCnich procest a analyzy reklamniho spotu plyne, Ze
spolednost Skoda vytvaii efektivni komunikaci, ktera se pln& pfizpGsobuje
kulturnim rozdilim. Dukazem toho jsou pozitivni vysledky neustale provadénych
vyzkuml o znalostech znacky, spokojenosti uzivateli s produkty, sluzbami a
znackou jako takovou. DalSim dukazem jsou neustale se zvySujici prodeje ve

zminénych zemich a rostouci Uspésnost znacky u zakaznika.
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