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Uvod

Trh s automobily ¢eka, po pravé probihajici elektrifikaci, daldi vyznamna zména,
kterou zpUsobi pfichod plné autonomnich vozidel. Dostupnost této technologie
byvala donedavna tématem spojovanym se sci-fi filmy, diky pokroku ve vyvoiji
potfebnych technologii se moznost pIné autonomniho fizeni s prvnimi prototypy
téchto vozi méni na realitu. Nez bude mozné tyto automobily komeréné uvést na
trh, bude tfeba vyfesit fadu pravnich a technickych problému. V mezidobi by se méli
tradi¢ni vyrobci automobiltd zaCit zaobirat riziky a pfileZitostmi, které uvedeni této
technologie na trh muze pfinést. Uzivani autonomnich vozu bude mit hned nékolik
vyhod, jak pro uzivatele, tak pro vefejnost, ale vyrobcum se nejdfive musi podafit
presvédCit vSechny stakeholdery o tom, Ze jsou plné autonomni vozy zcela
bezpecné. Pokud se tak nestane, k tomuto pfechodu nikdy nedojde. DalSim z
vyznamnych rizik pro nékteré znacky bude zména vztahu zakaznika se znackou,
poté co se z fidiCe stane ,pouhy” pasazér a zazitek z jizdy jiz nebude moci byt
hlavnim poselstvim znacky. Mezi pfedpokladana rizika patfi také zména vyznamu
asociaci znacek a jejich potencialni ztrata, ktera muze mit eventualné negativni
dopad i na hodnotu znacky, kterou OEM poctivé buduji jiz nékolik desetileti. DalSim
rizikem pro tradi€ni vyrobce bude vstup nové konkurence na trh s automobily, ktera
muze zpusobit ztratu trznich podild a ziskd. Autonomni vozy predstavuji riziko i pro
tradicni koncept vlastnictvi vozu, diky kterému znaCky dnes prodavaji vozy
soukromym zdkaznikim. Tato zména by méla negativni dopad na prodavané
objemy, a dokonce i hodnotu a image znacky. Aby OEM zmirnili veSkera rizika
a vyuzili prilezitosti, bude tfeba vyuzit nové promyslené marketingové komunikace
na zakladé specifik jednotlivych znacek, ktera budou zohledrnovat jejich pfednosti

a cilovou skupinu zékaznika.

Cilem teoretické €asti diplomové prace je reSerSe teoretickych vychodisek tykajici
se znacky a jejich prvku a popis aktualniho stavu marketingové komunikace a prvku
marketingového komunikacniho mixu, které jsou vyuzivany pro prostiedi
automotive. Cilem praktické ¢asti je uvaha nad moznym budoucim vyvojem znacky
a jeji komunikace s pfichodem autonomnich vozl z pohledu OEM. Daéle pak uvaha
nad potencialnimi riziky pro tradicni znacky, ktera jsou spojovana s pfichodem

autonomnich vozd na trh. Nasledné prace navrhuje marketingovou komunikaci



autonomnich vozu, a sice pro tradi¢ni znacky automobili metodou best practices,

ktera zohledriuje dfive zjiSténa a sledovana potencialni rizika a klicové faktory.



1 Znacka

Prvni kapitola definuje branding a znacku a jeji jednotlivé prvky na teoretické urovni
a uvadi jednotlivé pfiklady. Prvni podkapitola se zaméfuje na vyznam znacky pro
zakazniky a samotné spolecnosti. Navazujici podkapitola se podrobnéji zabyva
podstatou hodnoty znacCky. Jednotlivé Casti hodnoty znacCky jsou podrobné
rozebrany a jsou u nich uvedeny nazorné pfiklady z prostfedi automotive. V kapitole
je dale popsana podstata identity a image znacCky a jejich rozdil. V zavéru se

kapitola zabyva vlivem inovaci na znacku a jeji vnimani v prostfedi automotive.

Brand managment neboli budovani znacky a jeji spravovani patfi dnes mezi
nejdulezitéjSi a zaroven nejslozitéjSi ukol marketérd. Branding lze definovat jako:
,obdareni vyrobku nebo sluzby silou znacky“ (Kotler a Keller, 2013, str. 281).
Branding se stal tak dulezitym, Ze dnes témér vSechny produkty jsou propojené se

znackou (Kotler a Armstrong, 2016).

Spole¢né s vyvojem brandingu se postupné rozviji i chapani samotné podstaty
znacky. Znacku je mozné v ramci moderniho marketingu definovat vice zpUsoby.
Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni,
symbol Ci design nebo kombinaci téchto pojmi slouZici k identifikaci vyrobku
a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni v ramci konkurence daného
trhu“ (American Marketing Association, 2017, volny pfeklad). Pokud tedy spole¢nost
nebo reklamni agentura navrhne napf. nové logo nebo jméno pro produkt, podle
definice AMA vytvafi novou znacku (Keller, 2007). Tuto definici dnes |ze povazovat
spiSe za zaklad pro moderni definici znacky. AMA definice znacky odkazuje na
dobu, kdy znacka byla vyuzivana pouze jako rozliSovaci znak u spotfebniho zbozi
pro jednotnou kvalitu, mnozZstvi a cenu. Znacka tedy pouze zaru€ovala zakaznikovi,
Ze produkt neni falSovany nebo fedény a je neustale vyrabén ve stejné kvalité. Tyto
charakteristiky produktu vSak moderni zakaznik i spoleCnosti povazuji za

samoziejmost (Olins, 2009).

Tento fakt je ddvodem, pro€ se cela fada manazerl s dlouholetou praxi shoduje na
tom, Ze definice AMA plIné nevystihuje pojem znacka v moderni dobé& na globalnim
trhu. Odbornici povazuji moderni zna¢ku za néco, co se dostalo lidem do povédomi,
je povazovano za ustaleny pojem a udrzuje si postaveni v ramci komercni sféry.

Diky témto nazoriim se tak v marketingu zacaly rozliSovat pojmy znacka a Znacka



s velkym Z (Casto se v Ceském jazyce misto pojmu Znacka pouziva pojem brand)
(Keller, 2007).

Na zakladé tohoto vyvoje definoval Keller brand takto: ,Znacka je produkt, ktery
dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produkti vytvofenych k uspokojeni
téZe potreby“ (Keller, 2007, str. 34). Tato definice se zamérfuje pfedevsim na novou
¢ast chapani pojmu brand. Definice brandu od Kotlera vyuziva jako spojeni obou
téchto pohledd na znacku a zni nasledovné: ,Znacka je néazev, vyraz, znacka,
symbol nebo design nebo jejich kombinace, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce
produktu nebo sluzby. Znacka je pro spotrebitele duleZitou soucasti produktu
a predstavuje pro zakaznika pridanou hodnotu. Zakaznik priklada znac¢kam vyznam
a rozviji vztahy s danou znackou. Znacky tak maji vyznam i nad ramec fyzickych

atributd produktu® (Kotler a Armstrong, 2016, str. 263, volny pfeklad).

1.1 Vyznam znacky

Idea moderni znacCky nékolikanasobné predcCila oekavani puavodnich tvarcd,
kterymi byli marketingovi experti velkych firem a marketingovych agentur. Vyuziti
a vyznam znacky saha mnohem dale, nez bylo plvodné oCekavano. Znacky dnes
neovliviiuji pouze komercéni sféru, jak tomu bylo padvodné zamysSleno, ale maji
obrovsky vliv i na kulturni a spoleCenskou sféru. Vliv znacek mizeme vidét témér
ve vSech oborech. Napfiklad ve vzdélavani, kdy ambiciézni a nadani studenti
z celého svéta chtéji studovat na Ivy League Skolach v USA, jako jsou napf. Yale
nebo Harvard. Ve sportu, kdy sportovci chtéji nosit pravé ty boty, které pfi zapasech
obouva jejich nejoblibenéjsi hrac. DalSim pfikladem pak mlze byt cestovani, kde
se hotely fetézce Hilton staly znackou predstavujici prestiz, luxus a skvélé sluzby.
ZnacCka ma také obrovsky vyznam v oblasti automotive, automobilovi nadSenci sni
0 pofizeni sportovniho vozu znacky Porsche, ktera pfedstavuje vrchol v pozitku ze
fizeni. Spotfebitel hledajici kvalitu a spolehlivost za rozumnou cenu se pak obraci
na dealery znacky Toyota (Olins, 2009). U vyznamu znacky je vSak nutné rozliSovat

pohled spotrebitele a spole€¢nosti.

Z pohledu spotrebitele ma znacka hned nékolik funkci. Znacka slouZi jako
identifikator plvodu zdroje sluzby &i vyrobce produktu. Na zakladé zkuSenosti
s vyrobkem nebo sluZzbou od dané znacky a s marketingovym programem, ktery je

s produktem spojen, si zakaznik vytvari na znaCku urCity nazor a oCekavani na
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kvalitu, zakaznické zkusenosti a dalSi vlastnosti. Pfi dalSich nakupech slouzi tyto
zkuSenosti s jednotlivymi znackami, jako jedny z hlavnich zdroji pro nakupni

rozhodovani (Kotler a Keller, 2013).

Mezi spotiebitelem a znaCkou se tedy vytvafi ur€ity vztah. Vtomto vztahu
spotfebitel duvéruje tomu, Zze znacka bude konzistentné dosahovat stejné kvality,
pouzivat stejné nebo lepSi distribuéni cesty a bude drzet cenovou hladinu na
pfiméfené urovni, diky tomu bude zakaznikovi pfinaset uzitek. Pokud je znacka
schopna dostat této predstavé v mysli zakaznika, pokraCuje zakaznik v nakupu
jejich produktda (Aaker, 2003).

Z definice brandu vSak vychazi, Zze vyhoda pro spotfebitele nemusi byt pouze
z pohledu funkénosti. Znacky pomahaji pfi tvorbé image jejich spotiebiteld.
Specifické znacky jsou uzivany specifickymi skupinami. Napfiklad jedna skupina
bude pouzivat znacky Brooks, Asics nebo Hoka One typické pro bézeckou
komunitu, a naopak jina skupina lidi bude nosit znacky jako Labution, Dior nebo
Dolce Gabana typické pro modni nadSence. Toto profilovani pomoci znacek je
pozorovatelné i pfi nakupu automobilt. Jako pfiklad Ize pouzit dvé skupiny. Prvni
skupina manazeru, ktefi pfi nakupu vozu budou zvazovat spolehlivost, ale zaroven
prestiz znacky, ti se budou zajimat o luxusni sedany nebo vozy SUV napf. od
znacek BMW, Mercedes Benz, Audi, Lexus nebo Volvo. Naopak druha skupina
mladych automobilovych nadSenci s mensim budgetem bude hledat ostré
hatchbacky napfiklad ztovaren Volkswagen, Renault, Peugeot nebo MINI.
V pripadé obou skupin pak budou tyto vozy odrazet jejich osobnost, rysy a hodnoty,

a budou se podilet na tvorbé jejich vlastni image (Keller, 2007).

ZnaCka ma vyznam i pro samotnou spole€nost. Znacka ji umoznuje snadnéjsi
monitorovani vyrobkd v zasobach a uletnich zaznamech. Znatka ma také
nepostradatelnou funkci pro spolecnost v oblasti pravni, kde slouzi jako legalni
ochrana pro jedine¢né rysy nebo aspekty produktu. Samotna znacka pak muze byt
chranéna registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postup patentem, obaly
a design jsou chranény pravem dusevniho vlastnictvi. Pravné vymezené dusevni
vlastnictvi spojené se znaCkou umoznuje spoleCnosti investovat do znacCky se
schopnostmi ovliviiovat chovani zakaznikl a zajistit tak spole¢nosti, pod podminkou
spravného  fizeni, konkurenéni  vyhodu a sni  spojeny  profit
(Kotler a Keller, 2013).
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1.2 Hodnota znacky

Vyznam znacky byl v minulosti zanedbavan, z toho divodu byla samotna znacka
opomijena pfi tvorbé firemnich strategii. V 80. letech byl marketingovymi odborniky
vyvinut koncept hodnoty znacky. Na tento koncept existuje mnoho pohledd
a hodnota znacky byla definovana mnoha zpUsoby. VétSina definic se vSak shoduje
v nasledujicim. Hodnotu znacky z pohledu zakaznika i spoleCnosti predstavuji
pridané hodnoty, které pfimo nebo nepfimo ziskal produkt €i sluzba diky spojeni se
znackou, na zakladé predchozich marketingovych aktivit zaméfenych na znacku.
Hodnota znacky se da tvofit mnoha zplsoby. Hodnota znacky je v modernim
marketingu pouzivana pro vyklad marketingovych strategii a je povazovana za

jedno z hlavnich méfitek pro u¢innost marketingovych strategiich (Keller 2007).

Je nutné uvést, Ze hodnota znacky muze mit jak pozitivni, tak negativni dopad.
Pokud spotfebitelé reaguji na znacku pfiznivéji nez na obecnou nebo neznackovou
verzi stejného produktu, jedna se o efekt pozitivni. Pokud ovSem spotiebitelé reaguiji
na znackovou verzi produktu méné priznivé nez na neznackovou verzi, jedna se
0 negativni dopad hodnoty znacky na produkt i sluzbu. Hodnoty, které urCuji silu
znacek a jejich hodnotu jsou rozdilné (Kotler a Keller, 2013). Nékteré znacky
napfiklad: Nike, BMW nebo Volvo se stavaji ikonami, které si udrzuji svoji hodnotu
a silu na trhu po cela léta, dokonce i generace. Naopak ,nové“ znacky jako jsou
napf. Lululemon, Tesla nebo Koenigsegg dokazi u spotrebitelt vzbudit, poskytnout
jedine¢né vyhody a spolehlivé sluzby. Diky tomu tyto znacky ¢asto vyhravaji na trhu,
i pfes jejich relativné kratkou historii. Jejich uspéch prameni ve schopnosti rychlého

navazani spojeni se zakazniky a jejich vasni (Kotler a Armstrong, 2016).

Za ucelem snadnéjsiho fizeni a méreni sily a hodnoty znacky Aaker déli hodnotu
znacky do nasledujicich aktiv: 1) Povédomi o znacéce, 2) Vérnost znacce, 3)
Vnimana kvality znacky, 4) Asociace spojené se znaCkou. Kazdé ze zminénych
aktiv hodnoty znacCky se podili na tvorbé pfidané hodnoty zcela rozdilnym
zpusobem, tento fakt je kriticky pfi tvorb& marketingovych strategiich a strategickém
fizeni kazdé znacCky (Aaker, 2003). Hodnota znacky nevytvafi hodnoty pouze pro
koncového zakaznika. V oblasti automotive, tedy znacky nesméji zapominat na
dealerstvi, ktera jsou v pfimém kontaktu se zakazniky a tvofi tak hodnotu jak pro
zakaznika, tak samotnou spole€nost viastnici znacku (Kotler a Armstrong, 2016).
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1.2.1 Povédomi o znacce

Povédomi se déli na dvé kategorie a sice rozpoznani znacky a vybaveni si znacky.
Proces rozpoznani znacky spociva v tom, zda spotfebitel dokaze v pfipadé impulzu
potvrdit, zda se v minulosti jizZ s danou znackou setkal. Nasledné by si spotfebitel
mél byt schopny vybavit do jaké kategorie produktd tato znacka spada, potencialné

tuto informaci vyuzit béhem nakupniho procesu (Aaker, 2003).

Vybaveni si znaCky predstavuje proces, kdy si spotfebitel pro urcitou kategorii
vyrobkl vybavi jednu nebo vice znaCek. Nasledné pokud k tomu dostane urcity
impulz, vyuziva spotfebitel tyto znalosti k nakupu sluzby nebo produktu. Schopnost
vybavit si urCitou znacku je velice dulezita pro znacky sluzeb a znacky prodavajici
se online, kdy musi spotiebitel ve vétSiné pfipadu danou znacku aktivné hledat
(Keller, 2007).

Povédomi o znacce hraje dulezitou roli pfi nakupnim rozhodovani spotrebitele diky
tfem vyhodam, které z ného znackam plynou: 1) Vyhoda uvédoméni si, 2) Vyhoda
zvazovani a 3) Vyhoda vybéru. Prvnim krokem pfi budovani hodnoty znacky je
pravé zaméreni se na navyseni povedomi o znacce. Povédomi o znaCce napomaha
budovani hodnoty znacky vytvofenim duvéry ve znacku a dostatecny duvod pro to,

aby spotfebitel zvaZzil znacku ve své uvaze pfi nakupu (Awad Alhaddad, 2015).

1.2.2 Vérnost znacce

Vérnost znacdce Ize obecné popsat jako zakaznicky zavazek k budoucimu
opakovanému nakupu produktu nebo sluzby od stejné znacky, navzdory situacnim
vlivim a marketingovym snaham, které by jinak mohly ovlivnit zakaznické
rozhodovani (Oliver, 2018). Vérnost znacce patfi k zakladnim aktivim, které se
pouzivaji pfi ocenéni znacky. Jelikoz na zakladé poctu vérnych zakazniki Ize
odhadnout objem prodeju a zisk. Pokud znacka nema zakladnu svych vérnych

zakazniku predstavuje to znatelné riziko pro preziti znacky (Aaker, 2003).

Mira loajality ke znaCce ma také zasadni vliv na marketingové naklady. Pro
spoleCnost je ziskani novych zakaznik( vyrazné drazSi nez udrzeni stavajicich.
V tématu vérnosti znacce a vynosnosti zakaznikl Ize vyuzit Paretav princip, znamy
jako pravidlo 80/20. Pravidlo uvadi, Ze prakticky v kterékoli kategorii je relativné
mala skupina platicich zakazniku, ktefi odpovidaji za vétSinu trzeb a zisku. Tato

mala skupina tedy pfedstavuje vétSinu prodejnich a ziskovych pfilezitosti pro danou
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znaCku. Spole¢nosti by tedy mély investovat nepomérné vétsi podil svych

marketingovych zdrojl na tyto vysoce ziskové zakazniky (Mccall a Voorhees, 2010).

Idealnimi nastroji podpory vérnosti znacCce, které se orientuji na budovani vztahu
vérnych zakaznikl, jsou CRM a vérnostni programy. Ty pomahaji prohloubeni
vztahu mezi znaCkou a zakaznikem. CRM programy se ukazuji byt kliCovymi
napfiklad pro automobilové znacky, kde i v pfipadé 90% zakaznické spokojenosti
zakaznici odchazeli k jinym znackdam. CRM programy napomohly rastu zakaznické

baze vérnych zakazniku a tim i ristu hodnoty znacky (Keller, 2007).

1.2.3 Vnimana kvalita znac¢ky

Vnimanou kvalitu znacky |ze popsat jako zakaznické vnimani kvality vyrobkl nebo
sluzeb jedné znacky ve srovnani s konkuren¢ni nabidkou. Je v8ak dulezité zminit,
Ze realna kvalita produktu a sluzeb se od vnimané kvality znacky Casto lisi, jelikoz
vhimana kvalita je pouze subjektivnim hodnocenim kazdého zakaznika. Z tohoto
divodu neni mozné presné urc€it hodnotu vnimané kvality dané znacky, protoze
vnimana kvalita sama o sobé je pouze zakaznickym konstruktem (Severi a Ling,
2013).

Existuje nespoCet kategorii produktl a sluzeb a zakaznici mohou kvalitu vyrobku
vnimat z rdznych pohledd. Mezi nejCastéji zvazované vlastnosti z hlediska kvality
znacCky patfi nasledujici: spolehlivost, zZivotnost, efektivnost servisu nebo efektivita
sluzeb. Pro spole¢nosti, které nabizeji technologicky slozité vyrobky ve vice tfidach,
napfiklad: Audi, LG nebo HP, je kvalita znacky kli¢ova, jelikoz existuje pouze mala
pravdépodobnost, Ze pouze povédomi o znacce a funkéni vyhody produktu budou
stacit finalnimu rozhodnuti nakupu téchto produktd. V téchto pfipadech hraje vétsi

roli pravé vnimani kvality znacky (Keller, 2007).

Vnimana kvalita znacky, pfesto Ze se jedna o asociaci, je uvadéna jako samostatné
aktivum, jelikoZ se jedna o jedinou asociaci, u které bylo dokazano, Ze pfispiva
k ekonomickému vykonu znacky a zhodnocuje tak vynalozené investice. Diky
tomuto procesu dochazi pak k narustu i samotné hodnoty znacky, ktera patii mezi
nejcennéjsi aktiva spoleCnosti. Z toho dlvodu je vnimana kvalita pro veétSinu
uspésnych spolec€nosti hlavnim cilem jejich programd na Fizeni kvality vyrobki,
které spadaji pod hlavni strategické fizeni vétSiny vyrobnich spoleCnosti
(Aaker, 2003).
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1.2.4 Asociace spojené se znackou

Asociace znacky jsou tvofené informacemi, které spotiebitel spojuje s predstavou
o dané znacce. Asociace, které jsou se znackou v myslich spotfebiteld spojované
mohou byt jak kladné, tak zaporné. Spotfebitel vyuziva jednotlivé asociace se
znackou k diferenciaci znacky mezi konkurenci. VSechny informace o znacce
obsazené v téchto asociacich, at uz negativni Ci pozitivni vytvareji v myslich

spotfebitell image znacky (Sasmita a Suki, 2015).

Asociaci znacky Ize vytvofit prostfednictvim asociace s atributy vyrobkud, postojem
znacky, osobou nebo symbolem. Pokud maji byt asociace pro znacku prospésné,
mély by byt v prvni fadé pozitivni, silné a také jedine¢né. Asociace s atributy jsou
spojovany predevsim se samotnymi vyrobky. Tento typ asociaci je povazovan za
nutny zaklad pro silnou znacku, ale pro samotného spotfebitele, jsou tyto asociace
nedostatecné k vyrazné diferenciaci znacky mezi konkurenci. Jako pfiklad |ze uvézt
znaCku Audi Quattro: ,vhodna pro vyuZziti na snéhu”. Tato asociace splfiuje
podminku sily a pozitivity, ale bohuzel neni dostate¢né jedinecna, jelikoz stejna je

spojovana i s vozy znacky Volvo nebo Subaru (Aaker, 2003).

Silné znacCky se tak snazi vyuzit i asociace postoji, ty jsou nejvice spojované se
samotnou organizaci. Tyto asociace jsou obecné nakladnéjSi vytvofit a vyzaduji
delSi vztah se zakaznikem, ale pfinaSeji znacce vétSi vyhody nez asociace
s vyrobky. Asociace s postoji spole¢nosti neni jednoduché napodobit, jako tomu je
u vyrobkul, diky tomu maji i dlouhodobéjSi charakter. Zaroven je pro konkurenci
velmi slozité prokazat opak téchto asociaci, jako pfiklad Ize uvést inovativnost.
V neposledni fadé ma spole¢nost pfilezitost tyto asociace vyuzivat pro vSechny

nabizené kategorie sluzeb nebo vyrobku (Keller, 2007).

Na tvorbé asociaci, a tedy celkové image znacky, se dale muze podilet osobnost
nebo symbol. V pfipadé osobnosti, se spoleCnost snazi definovat typického
uzivatele a profilovat vlastnosti znacky podle typického zakaznika, ten koupi
produktu samotné znacky dava svému okoli najevo jeho hodnoty a utvafri tim tak
image vlastni a zarovern umocnuje image spolecnosti. Toto je typické napfiklad pro
spole¢nost Apple. V pfipadé symbolu se nemusi jednat pouze o logo znacky, ale
symbol pro tvorbu asociaci mize predstavovat témér cokoliv. V idealnim pfipadé

symbol predstavuje metaforu pro spole¢nost nebo sebevyjadieni pro spolecnost.
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Pro spole¢nost Tesla je symbolem Elon Musk, ktery je v 21. stoleti symbolem pro

inovativnost a pokrokovost (Aaker, 2003).

1.3 Identita a image znacky

Identitu znacky lze definovat jako jedinec¢nou sadu asociaci se znackou a jejimi
produkty, kterou se marketéfi znacky snazi vybudovat, udrzovat a v pfipadé potreby
ménit. Skrze zminéné asociace se spolecnosti snazi vytvaret v mysli spotfebitele
kladné postoje k dané znacce (Aaker, 2003). Identita znaky by pro spotiebitele
méla pfedstavovat urcitou hodnotu s funkénim a citovym vyznamem, ktery rezonuje
s cilenou skupinou zakaznik(. Skrze tyto hodnoty se pak spole€nost snazi navazat
se zakaznikem hlubsi vztah. V pfipadé, kdy jsou nabizené produkty nebo sluzby od
konkurence témér totozné, spotiebitel nevybira produkt pouze na zakladé jeho
uzite€nosti, ale rozhodujici muze byt pravé vhodné zvolena a komunikovana identita

znacky (Arora a Stoner, 2009).

Jako priklad funkénich atributl, které spotfebitele informuji o riznych viastnostech
znacky lze uvést komunikaci prvkd autonomniho Fizeni znacky Tesla. Komunikace
téchto prvkl instalovanych v konkrétni znacce automobilu sdéluje potencialnim
kupujicim vyhody z pohledu bezpec¢nosti a zaroveri multitaskingu spojené s koupi
automobilu. A zaroven se komunikaci snazi vytvaret identitu pro celou znacku,

jakozto pokrokovou inovativni znacku, ktera dba na bezpecnost.

Naopak image znacky Ize definovat jako vSechny predstavy, které si spotiebitelé
a zakaznici se znackou spojuji. Z hlediska komunikace je kliCovym rozdilem mezi
identitou a image znacky to, Zze zatimco identita pochazi od spolecnosti, image je
vytvarena spotfebitelem na zakladé komunikované identity. Identita pfedstavuje
realitu firmy, zatimco obraz pfedstavuje vnimani spotfebitele (Nandan, 2005). Silna
a kladna image znacky prestavuje vyhodu v podobé jedine¢nych a silnych asociaci,
které spotfebitelé vyuZivaji ke zpracovani, organizovani a vyvolavani informaci ze
svych vzpominek pfi rozhodovacim a nakupnim procesu. Spole¢nosti vyuzivaji
image znacky k diferenciaci a positioningu v myslich spotfebitelt a tim i v daném
segmentu produktu nebo sluzby. Z tohoto diivodu je tvorba dobfe definované a silné
image znacCky prioritou pro vétSinu modernich spole¢nosti (Hanaysha, Hilman
a Abdul-Ghani, 2014).
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Image znacCky je vytvarena pfimym komunikacnim mixem spoleCnosti nebo
nepfimym kontaktem se spotiebiteli. PFi vytvareni vhodné komunikacni strategie
musi spoleCnost nejdfive analyzovat vychozi situaci, zvolit hlavni komunikované
hodnoty a informace, a poté dlouhodobé a konzistentné predavat tyto predstavy
spotfebitelim. Silnd image znaCky nadale pomaha duvéryhodnosti

komunikovanych informaci v ramci celé spole¢nosti (Keller, 2009).

Jako pfiklad z automotive lze pouzit znacku Porsche. Vétsina lidi kupuje to, co
vedeni spoleCnosti Porsche nazyva uzitkovymi vozy. To znamena, Ze kupuji auta
predevSim proto, aby mohli dojizdét do prace, pfepravovat déti a vyfizovat
pochuzky. ProtoZze pouzivaji vozy k plnéni téchto kazdodennich ukoll, zakladaji
nakupni rozhodnuti na funkcich jako je cena, velikost, spotfeba paliva a dalSi
praktické aspekty. Porsche je ale vice nez uzitkové auto. Jeho majitelé ho povazuji
za automobil, ktery si mizete uzivat, a ne pouze pouzivat. V 50. a 60. letech byly
vozy znacCky Porsche orientované Cisté na automobilové nadSence, ktefi byl
financné uspésni. Stanovuiji si velmi vysoké cile a pak tvrdé pracuji na tom, aby jich
dosahli. Dokonalost a jedineCnost oCekavaji i od produktd které pouzivaji, tedy
i vozl, které fidi. Tuto identitu znacky spole¢nost komunikovala spotiebitellim
a zakaznikim. V 70. a 80. letech se spole€nost snazila navysit své prodeje a zacala
prodavat vozy, které byly levnéjSi a nesplfiovaly jimi komunikované hodnoty. Toto
a narlst konkurenc&nich sportovnich modell jako BMW Z4 nebo Toyota Supra vedlo
k postupnym propadim prodeju. SpoleCnost se tedy rozhodla vratit ke kofendm
a orientovat se na specificky segment prémiovych sportovnich vozu, coz se ji
podafrilo. Na po¢atku 21. stoleti se vSak spoleénost musela rozhodnout, zda zUstane
samostatna a dokaze navysit zisky nebo se pfipoji a stane se soucasti jiné znacky.
Vedeni spolecnosti se rozhodlo, Ze bude nadale pusobit jako samostatna znacka a
vstoupi na trh s SUV, ktery patfil k nejrychleji rostoucim segmentim. Béhem tohoto
vstupu se v3ak spole€nosti tentokrat podafilo i u modeld SUV uchovat podstatu
identity znaCky Porsche. Model Cayen patfil knejlépe ovladatelnym
a nejvykonngjsim vozim na trhu. Podafilo se jim tedy oslovit jejich stavajici
zakazniky, ktefi potfebovali druhy viz pro pfepravu rodiny a zaroven oslovit novou
skupinu zakazniku, ktefi nebyli automobilovymi nadSenci, ale image znacky s nimi
rezonovala. Celkova image znacky tak v tomto pfipadé neutrpéla, jako tomu bylo

v 70. a 80. letech, ale posilila a zaroven se ¢astecné rozrostla, diky této zméné se
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Vv,

znackam na trhu (Britzelmaier, Terporten a Bialdyga, 2010).

1.4 Inovace produktu a vliv na zna¢ku v automotive

Inovaci produktu lze definovat jako schopnost znacky vytvaret, vyvijet
a implementovat nové nabidky jedine€nych a atraktivnich produktl nebo sluzeb ve
shaze zlepsit ucinnost a efektivitu znacky a vybudovat dlouhodobé udrzitelnou
konkurenéni vyhodu. Inovace produktu vychazi ze schopnosti firmy vytvaret nové
produkty s pfidanymi hodnotami nebo inovovat ty stavajici takovym zpasobem, aby
splfovaly potfeby spotfebitell. Automobilové znacky, které uspésné dlouhodobé
nabizeji své produkty na vysoce konkurencnich trzich, jsou zpravidla inovativngjsi
nez jejich méné uspésSna konkurence. Inovativnost uspéSnych vyrobcu cCasto
vychazi z nemalych investic do R&D a nasledné schopnosti spravné uveést
a komunikovat tyto inovaéni produkty, které jsou schopny uspokojovat potieby
zakaznikd (Hanaysha, Hilman a Abdul-Ghani, 2014).

Inovace produktl odrazi schopnost spolecnosti rozvijet znacku skrze zavedeni
jedine¢né nabidky a muize tak napomahat OEM pfi brandingu. Je vétsi
pravdépodobnost, Ze spotfebitelé budou pozitivné vnimat znacky, které kladou
dlraz na inovace a kreativni design produktd nez spoleCnosti, které nemaji
inovativni nabidku produktd. Tato skuteCnost vychazi z faktu, ze firmy majici
produkty s inovativnimi prvky &i jedineCnym designem, pfedavaji pfi komunikaci
téchto inovaci zakaznikum informace, skrze které si zakaznik tvofi pozitivni
asociace. Ty vedou ke zvySeni povédomi o znacce mezi spotfebiteli a celkovému

vylepSeni image znacky (Ngrskov, Chrysochou a Milenkova, 2015).

To je jeden z cili automobilovych OEM, jelikoz image znacky predstavuje bariéru
pro vstup na trhy, protoZe zakaznici béhem nakupniho rozhodovani davaji prednost
znackam s pfiznivou image a vyrobci jsou tak schopni ziskat vy$Si podil na trhu,
uctovat prémiové ceny a zvySovat své marze. V obchodnim scénafi tvofi image
znacky zaklad pro strategicka marketingova rozhodnuti, zacileni na urcité segmenty
trhu a umisténi produktu (Hanaysha, 2016). Pozitivni image znacky muze navic
zvysit efektivitu marketingové komunikace (Lee, James a Kim, 2014). Ve vysledku
se skrze inovace snazi znacCka zlepsit jeji image a asociace, oba tyto faktory maji

pfimy dopad na vérnost a vnimanou kvalitu znacky. To vede k celkovému navySeni
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hodnoty znacky, coz je jednim zhlavnich cild automobilovych spolecnosti
(Hanaysha, 2016).

Tradi¢ni inovacni proces v automobilovém prumyslu Ize predstavit nasledovné.
Inovativni technologie jsou obvykle nejprve nabizeny v luxusnich a prémiovych
automobilech. Ochota zakazniku platit v téchto segmentech je pomérné vysoka, coz
vytvari dostateCné pobidky k inovacim. Zakaznici kupujici luxusni a prémiova
vozidla zaroven pozaduji pfi kazdém novém nakupu zajimavé nové funkce. Pouze
v prubéhu €asu se tyto inovace stavaji standardem a jsou dostupné v segmentu
masového trhu. To dava luxusnim a prémiovym vozidlim dualezitou funkci pfi vyrobé
a pfijimani inovaci na automobilovém trhu. Vyrobci luxusnich a prémiovych voz(
musi pfi komunikaci zajistit, Ze jsou vefejnosti a zakazniky povazovani za obzvlasté
inovativni. Ztoho vyplyva, Ze spoleCnosti, které maji velky podil prodejl
v prémiovém segmentu, jsou ochotné vice investovat do R&D a jejich vyrobky maji
tedy vy8Si uroven inovaci, napfiklad némecti vyrobci spoleéné tvofi témeér 72 %
prémiového segmentu globalniho automobilového trhu, proto velka ¢ast inovaci
v automotive pochazi pravé od némeckych znacek. Zakaznici kupujici luxusni
a prémiova vozidla jsou ochotni zaplatit za nové trendy, kterymi jsou elektrické vozy,

asistencni systémy a systémy autonomniho fizeni (Bardt, 2017).
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2 Marketingova komunikace v automotive

Druha kapitola se zaméfuje na vyvoj a specifika marketingové komunikace
v automotive. Kapitola nejprve popisuje vyznam marketingové komunikace a jeji
vyuziti v automotive. V dalSich ¢astech se zaméfuje na formulaci cili marketingové
komunikace v oblasti automotive, dale na marketingové strategie, které jsou
v automotive vyuzivany a v posledni podkapitole probira komunikacni mix

vyuzivany v oblasti prodeji automobilu.

Konkurenéni povaha trhu s automobily nuti vyrobce automobilt k prozkoumavani
novych a inovativnich marketingovych strategii a marketingovych nastrojd,
s kterymi se pak uchazeji o pozornost spotrebiteld mezi globalni konkurenci. Vyvoj
technologie v 21. stoleti tento trend umochuje poskytnutim sofistikovanéjSich
nastroju ke komunikaci skrze informacni technologie, jako je dostupné mobilni
internetové pfipojeni nebo socialni média, ktera vétsina spolecnosti implementovala
do svého komunika¢niho mixu. RozS$ifujici se moznosti marketingovych nastroju
a snimi i nové strategie zvySuji vyskyt a kvalitu reklamy
(Dor&ak, Strach a Pollak, 2015).

Spole¢né s rozvojem ekonomiky v 21. stoleti rostla i nakupni sila spotfebitell, ve
spojeni se zvysujici se kvalitou marketingu, to mélo za dusledek i stabilni narlst
prodejl automobill, s vyjimkou poklesu béhem ekonomické krize v roce 2008
a pandemie v roce 2020. Poptavka po novych vozech narista a otviraji se tak
prilezitosti pro konkurenci. Rozdil mezi luxusnimi a objemovymi znaCkami se stale
zmensSuje. Témér vSechny spole€nosti na globalnim trhu, az na nékolik vyjimek,
nabizeji v ramci své marketingové strategie rozmanitou Skalu vozidel ve vice
segmentech, ve kterych by je dfive nebylo mozné najit. Luxusni znacky jako Audi
nebo Mercedes nabizeji vozy v AO segmentech, kde bychom je dfive nenasli,
naopak klasické objemové znacky, jako napfiklad Hyundai se postupné tlaci na trh
luxusnich vozu v segmentech B. Jediné tak mohou spole€nosti na konkurenénim
globalnim trhu dosahovat maximalnich moznych profitd a zustat profitabilnimi.
Konkurenéni spole€nosti se snazi pfebrat ¢ast trhu zavedenym znackam v danych
segmentech skrze marketingovou komunikaci své znacky a hlavnimi pfednostmi
inovativnich modelu, tak aby presvédcCily spotfebitele, ze pravé jejich vozy jsou
nejleps$i (Sieglova, 2019).
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Obecné je hlavnim cilem marketingu a marketingové komunikace nejprve rozpoznat
zakaznikovy potfeby a prani, a poté je pomoci marketingové komunikace provést
nakupnim procesem. Tento proces se sklada z nasledujicich 6 casti,
a to: povédomi, znalosti, sympatie, preference, pfesvédceni a nakupu. Zpocatku
nemusi zakaznici produkt nebo znacku vabec znat nebo mohou rozpoznavat pouze
jeho nebo jeji nazev. Komunikace tedy musi nejprve vybudovat povédomi a pfedat
zakladni znalosti potencialnim zakaznikim. Poté co zakaznik produkt a znacku
rozpozna, chce spolenost zakazniky provést postupné dalSimi fazemi pocitu ke
znacce a produktu. Mezi tyto faze patfi sympatie neboli dobry pocit ze znacky,
preference upfednostfiovani napfiklad SKODA Kodiaq pred ostatnimi SUV
v A segmentu, a nasleduje presvédéeni, ze pravé SKODA Kodiaq je pro né
idealnim vozem. Pro vytvofeni tohoto vztahu, pocitd a prfesvédCeni vyuzivaji
marketéfi kombinaci nastroju komunikacniho mixu probiranych v subkapitole 2.3.
V posledni fazi jsou néktefi zakaznici cilového trhu presvéd€eni o produktu, ale
nedokazou se odhodlat k nakupu. Spotfebitel mize v posledni fazi nakupniho
procesu zavahat napfiklad kvali nedostatku informaci o zna¢ce nebo kvali nevhodné
ekonomické situaci na daném trhu, ofekavané zméné dariového systému,
oCekavané zmeéné prispévkl statu na nakup nového vozu v podobé ,Srotovného*
nebo novy systém dotaci pro vozy s alternativnim pohonem. Marketingova
komunikace by méla témto spotfebitelim pomoci finalizovat nakup napfiklad
pomoci promo akci. Ty mohou zahrnovat nabidku specialnich propagacnich cen
nebo prémii. Prodejci také mohou pomoci e-maili nebo telefonatu pozvat vybrané
nerozhodné spotfebitele, ktefi jiz jednou navstivili showroom nebo projevili zajem
na webovych strankach, k opétované navstévé showroomu nebo jim nabidnout
zapujceni vozu k testovani na vikend. Aby marketingova komunikace spotfebitele
nakupnim procesem dokazala provést uspésne, meéla by si stanovovat urcité cile
(Schramm-Klein a Wagner, 2011).

2.1 Cile marketingové komunikace

Tyto cile marketingové komunikace museji odpovidat cilové skupiné zakaznikd,
navazovat na strategické marketingové cile spole¢nosti a zarovefi by se mély
podilet na tvorbé a upevnovani dobré firemni povésti. Pfikrylova definovala 7 cill
marketingové komunikace nasledovné: 1. vybudovani a péstovani znacky,

2. poskytnuti informaci, 3. vytvofeni a stimulace poptavky, 4. diferenciace znacky,

21



produktu a firmy, 5. kladeni ddrazu na uzitek a hodnotu vyrobku, 6. stabilizovani

obratu, 7. posileni firemni image (Pfikrylova a kol., 2019).

Vybudovani a péstovani zna¢ky. Automobilové trhy se vyznacuji vysokou mirou
nejistoty ze strany zakaznika, velky podil na tom ma fakt, Ze naklady na pofizeni Ci
uzivani automobilu pfedstavuji ve vétsSiné pfipadl 2. nejvétsi vydaj pro domacnost
a v pfipadé fleetovych zakaznikl vyznamny vydaj pro spole¢nosti. Odbornici
uvadeéji, Ze prvky znacky, jako jsou image znacky a asociace, jsou zakazniky vyuzity
k positioningu znacky v paméti zakaznika. Cil komunikace je podporovat tyto prvky
znaCky za ucelem zvyseni loajality znacky a sniZeni vnimaného rizika ze strany
zakaznika. Znacky se silnou image mohou také pfi nejistoté spotiebiteli pomoci
signalizovat kvalitu produktu a nasledné ovlivnit nakupni rozhodovani. Nazev
znacky, slogan a logo jsou zakladnimi sou¢astmi znacky. Zatimco nazev znacky ma
zasadni vyznam a je nutnosti, logo, Cl a slogan mohou pomoci dale posilit image,
a proto se prevazné pouzivaji k navySeni povédomi a image znacky. Navic se
ukazalo, Ze reklamy se zaméfenim na inzerovanou znacCku jsou efektivné;si
a zlepSeni image znacky ma pfimy dopad na objemy prodeju (Baccarella, Scheiner,
Trefzger a Voigt, 2014).

Jako pfipad zde Ize uvést kampar znacky SKODA vytvofenou na miru pro irsky trh
s nazvem a stejnym sloganem ,,Made for Ireland“. SKODA spustila tuto kampari
poprveé v roce 2016. Hlavnimi cili této kampané byly zvySeni povédomi o znacce
a posileni image znaéky. Kampar méla znadku SKODA pribliZit irskému spotebiteli
zakomponovanim tradiCnich irskych hodnot, sportu, mytologie a irské pfirody.
Kampan zaroven v pozadi informovala spotfebitele o kvalité zpracovani vozl
SKODA a rozsifeni modelové fady o prvni SUV znadky SKODA Kodiaq, které se na
irském trhu, spolec¢né s Octavii, stalo kliCovym modelem pro znacku. Tato kamparni
pokracuje az do souc€asné doby. Tvofi ji série klipl a reklam pro TV a socialni sité
a zaroven billboardy umisténé na dublinském letisti viz obrazek Obr. 1 Série
billboardd "Made for Ireland” letisté Dublin. Od poc¢atku spusténi kampané v roce
2016 se znacka SKODA dostala z 6. mista a 6,3% podilu na trhu na 4. pficku a jeji
podil na trhu vzrostl na 8,4 % (Beepbeep, 2008).
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Zdroj: (Marketing magazine, 2014)

Obr. 1 Série billboardu "Made for Ireland” letisté Dublin

Poskytnuti informaci. Jednim z primarnich cili marketingové komunikace je
predat informace o produktu, spole¢nosti a samotné znacce zakaznikim, ktefi poté
tyto informace vyuzivaji béhem nakupniho procesu. V pfipadé nakupu vozu se
zakaznik rozhoduje o nakupu za podminek, kdy si nemlze byt zcela jisty. Studie
ukazaly, Ze zejména v téchto nejistych situacich pro zakaznika, napfiklad kdyZz si
nemulze oveéfit jizdni vlastnosti dlouhodobégjSim testovanim nebo dlouhodobou
spolehlivost, vyuziva dodatecné informace tykajici se produktu, jako jsou pouzité
bezpecnostni prvky, nazev znacky, cenu nebo image zemé plvodu k vytvoreni
predstavy o celkové kvalité automobilu. DostateCna informativnost o produktu
a spolecnosti tedy zvySuje vykonnost marketingu a pomaha i samotnym prodejim

(Baccarella, Scheiner, Trefzger a Voigt, 2014).

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, pfedani informace se netyka pouze
samotného produktu, ale i spole¢nosti a znacky. Jednim z cili marketingové
komunikace je tedy predat relevantni informace o dané spolecnosti, jejich postojich,
nazorech a spolecenskych aktivitach na daném trhu. Jedna se zejména o informace
tykajici se CSR, enviromentalni politiky spoleCnosti a kulturnich akci. Pfijemcem
téchto informaci v tomto pfipadé nejsou pouze potencialni zakaznici, ale i obchodni
partnefi, investofi a Siroka verejnost (Pfikrylova a kol., 2019). Jako pfiklad Ize pouzit
charitativni akci ,Smooth riders“ poradanou znagkou SKODA v zaFi 2017 v Irsku
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v ramci, které se znacka SKODA rozhodla darovat 50€ nadaci proti sebevrazdam
za kazdou nohu, kterou si u€astnik necha depilovat voskem. O této akci informovala
Sirokou vefejnost skrze socialni sité a na jejich webové strance

www.welovecycling.ie, ktera podporuje rozvoj cyklistiky v Irsku (SKODA, 2017).

Vytvoreni a stimulace poptavky. Mimofadna uroven konkurence v automobilovém
prumyslu nuti vyrobce k neustalym inovacim, které zvySuji elasticitu poptavky.
VétSina zapadnich trh( s automobily dosahla saturace uz v 70. letech 20. stoleti.
Konkrétné v Evropé a USA je vysoka ,mira motorizace“ neboli poc€et aut na rodinu/
osobu a poptavka je témér vyhradné tvofena nakupem vozu za ucelem nahrady
vozu starého. Rozhodnuti o koupi nového automobilu je dano pfedevsim hledanim
lepSiho automobilu s inovativnimi prvky, spiSe nez technickym selhanim nebo
zastaralosti aktualné vyuzivaného vozidla. Aby si automobilové spolecnosti
dokazaly udrzet zakazniky, musi byt schopné kdykoli nabidnout novy nebo
vylepSeny produkt ve chvili, kdy se zakaznik rozhodne, Ze je €as vyménit stary vuz.
Proto je v automotive marketingova komunikace uzce spjata s jednotlivymi fazemi
zivotniho cyklu produktu, tak aby nejdfive vytvofila a poté stimulovala poptavku
(Volpato a Stocchetti, 2008).

V zavadéci fazi spolecnosti usiluji, aby byl novy model viditelny a byl zakazniky
odliSovan od konkurence a pfedchoziho modelu. Marketingova komunikace v této
fazi zahrnuje oficialni odhaleni modelu na eventech jako jsou autosalony a veletrh,
reklamni kampané, podpory prodeje a Sifeni informaci a pfibéh modelu na
socialnich médii, vSe za ucelem postupného navyseni poptavky. V této fazi model
nakupuji inovatofi. Skupina zakaznika, ktefi chtéji vyzkouset novy produkt, neboji
se riskovat a jsou nadSeni moznostmi inovaci a novych pfistupu
(Kotler a Keller, 2013).

Ve fazi rustu pokraCuje spole€¢nost marketingovou komunikaci, ktera byla v prvni
spotfebiteli, opét s ucelem navySovat poptavku. Jedna se o praktickou
marketingovou fazi, kde je zasadni, aby spole¢nost dokazala rychle reagovat na
vyvoj trhu a poptavky. Zakaznici v této fazi jsou oznacovani jako early adopters.
Tato skupina je zasadni pro formovani vefejného minéni, jelikoz jsou velmi aktivni

na socialnich sitich a $ifi informace mezi verejnost. Jedna se o mladsi skupinu
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zakazniku, ktefi maji vySsi socialni status, vétsi financéni prehled a vysSi vzdélani
(Machkova, 2016).

Ve fazi zralosti, ktera je nejdelSi, vyuziva spolecnost vSechny druhy komunikace.
Ve vétsiné pfipadl se zvySuje podpora prodeje, aby se model vyrovnal moderné;si
konkurenci a spole¢nost se snazi udrzet poptavku po modelu na stabilni urovni,
zakaznici jsou v této fazi nazyvani jako early majority neboli brzka vétsSina (Kotler
a Armstrong, 2016). V posledni fazi upadku klesaji prodeje a model se stava méné
profitabilnim, v nékterych pfipadech ztratovym. Automobilové spoleCnosti maji
v takové situaci dvé moznosti. Prvni je modifikace produktu, v automotive se
pouziva termin ,facelift*. VQz Ize upravit z hlediska designu nebo vybavy. Uprava
muZze zahrnovat napfiklad drobné zmény v designu interiéru nebo exteriéru. Cilem
je vytvoreni aktualizovaného, moderniho designu, ktery oslovi nové zakazniky,
a tim se prodlouzi Zivotni cyklus produktu. Druhou moznosti je vytvoreni
specialnich edici, které obsahuji extra vybavy za zvyhodnéné ceny, bez moznosti
individualizace. Tato varianta je pouZivana v pfipadech, kdy znacka ukoncuje
vyrobu daného modelu, napf. z divodu poklese prodeju v daném segmentu a snazi
se 0 ,vyprodani“ vyroby a tim zjednoduSeni run-outu daného modelu. Pfi této
varianté poptavka klesa postupné na nulu, a nakonec vede k ukonceni vyroby

daného modelu (Schramm-Klein a Wagner, 2011).

Diferenciace znacky, produktu a firmy. Diferenciace popisuje, jakym zplsobem
se spolecnosti snazi odlisit od konkurence. V modernim marketingu se spolecnost
snazi vytvaret identitu znacky jednotlivymi asociacemi, které ji pozitivné odliSuji od
svych konkurentl. Aby se spolecnost byla schopna odliSit je zapotfebi dlouhodoba
a stabilni marketingova komunikace jednotlivych asociaci, které pak mohou vytvaret
image znacky v myslich zakaznika. Tyto asociace mohou byt dvojiho charakteru
faktického, které jsou spojené s kvalitou, napfiklad tykajici se bezpecnosti, jizdnich
vlastnosti a inovaci nebo emocionalniho charakteru. Oba typy asociaci mohou byt

spojovany s produktem, znackou i samotnou spole¢nosti (Tay, 2003).

Daraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Vhodna marketingova komunikace je
rozhodujici pro uspéch produktu. Zejména pak na automobilovych trzich, kde je
pFijeti novych inovativnich produktu naro¢né, protoze ochoté zakazniku koupit novy
produkt brani nedostatek znalosti a zkuSenosti a vysoka pofizovaci cena vozu.

Volba informa¢niho obsahu v ramci marketingové komunikaci je tedy zasadni.
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Pravé hodnota a uzitek z vyrobku by mély patfit k nejvice zastoupené informaci
v ramci komunikace. Spravné provedena komunikace uzitku a hodnoty vhodné
vybranému segmentu zakaznikd, ktefi sdileji tyto hodnoty, vede k mozZnosti

pozadovani vysSich cen.

Jednim z témat marketingové komunikace hodnoty a uzitku v rdmci automotive jsou
nové technologie a inovace spojené s alternativnimi pohony a prvky autonomniho
fizeni. Uz pfi prvnim pfedstaveni nového modelu je dullezité klast daraz na
komunikaci hodnoty a uzitku. Jako pfiklad Ize uvést Toyotu Prius a jeji hybridni
pohon. Toyota se diky tomuto pfistupu stala prikopnikem v prodeji hybridnich
automobilu s touto technologii a dokazala tak ovladnout a vytvofit celou podkategorii
automobilového trhu. Na zakladé téchto komunikovanych pfidanych hodnot
zakaznikovi, zaroven wupravila svou image, a kromé kvality zpracovani
a spolehlivosti je ted zakazniky i vefejnosti vnimana jako znacka, ktera je pratelska

k Zivotnimu prostiedi (Baccarella, Scheiner, Trefzger a Voigt, 2014).

Stabilizace obratu. Sezonalita prodeji novych voz( v prubéhu roku kolisa
cykliénosti, nepravidelnosti poptavky a dalSimi specifickymi faktory na daném trhu.
Tyto vykyvy v prodejich vytvareji tlak na vyrobce a prodejce. Vyrobce musi zajistit
v€asné dodani vozl zakaznikovi, jinak maze hrozit zruSeni objednavky ze strany
nedoCkavého zakaznika. Zaroven musi byt pfipraven vyrobit a dorucit dostate¢né
mnozstvi skladovych vozt pro trhy, kde jsou zmifované vykyvy v sezonalité
extrémni, jako tomu je napf. v UK nebo v Irsku. Samotni prodejci pak musi byt
schopni zajistit dostatecné velké skladovaci plochy a dostatek personalu
v mésicich, kdy prodeje vozu vrcholi. Jednim z cili marketingové komunikace je
dopad téchto sezénnich vykyvl zmirnit, napfiklad pomoci podpory prodejl
v podobé slev nebo vyhodnéjSich podminek financovani a zmirnit financni tlak na
vyrobce a pomoci alespori ¢aste¢né vylepsit cash flow situaci v prubéhu roku
(Pfikrylova a kol., 2019).

Posileni firemni image. Jak jizZ bylo zminéno v subkapitole 1.3, posileni image

Vigvivs

prumyslu tomu neni jinak, spiSe naopak. Znacka patfi v automotive mezi
nejcennéjsi majetek spole€nosti. Marketingové tymy se snaZzi ovliviiovat vnimani

spotiebitelt a jejich postoj ke znacce a tim utvaret a posilovat pozitivni image
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znacky v mysli spotfebitelll a stimulovat je v pribé&hu nakupniho procesu. To vSe
zvysSuje objemy prodeju, maximalizuje podily na trzich a tim navySuje i hodnotu
samotné znacky. K posileni image znacky se v automotive vyuziva komunikace
vSech prvkl ClI, které jsou vytvareny jednotné v ustfedi spoleCnosti. Logo, barvy
spole¢nosti, slogan, hodnoty a vzhled showroomu jsou pak konzistentné

komunikovany a integrovany v ramci distribuéni sité (Kotler a Armstrong, 2016).

Jako pfiklad lze pouzit komunikaci Audi. Slogan ,Pokrok prostfednictvim
technologie® v originalu ,Vorsprung durch technik® ktery znacka pouziva jiz 40 let,
je jadrem image znacky a vyjadrfuje kliCové poselstvi identity znacky. Spole€nost se
povazuje za moderni a inovativni a chce, aby takto znacku vnimali i vSichni
stakeholderi. Tento slogan je jejich zakladem pro jakykoli novy projekt a pfi
predstaveni nového modelu. Je dulezité poukazat na to, Zze to neni pouze slogan,
ale Audi tento slogan potvrzuje konzistentnim vyvojem produktl. Pravé pravdivost
a oveéfitelnost komunikované identity stoji za vytvofenim silné image znacky Audi
v myslich zakaznika. Diky image, kterou si Audi dokazala vytvofit, je tak pro

zakazniky dobfe rozeznatelna od hlavnich némeckych konkurentt BMW

v wvivos

2.2 Strategie marketingové komunikace

Chovani spotiebitelt se stale vyviji, zakaznici dnes pouzivaji internet k ziskavani
vétSiny informaci. Spotiebitel je Casto informovanéjsi nez ti, ktefi se skutecné
zabyvaji prodejem daného vozu. Posledni vyzkumy ukazuji, Ze spotiebitelé, ktefi
premysleji nad nakupem nového vozu, dokonéi vétSinu prizkumu pfed jakymkoli
kontaktem s dealerem. Spotfebitel se informace o automobilu, ktery ma byt
zakoupen, dozvi prostfednictvim TV reklam, socialnich medii, YouTube recenzi
nebo dalSich online zdroju, jako jsou napfiklad féra. Proto se i vétSina

automobilovych spole€nosti soustfedi na strategii Pull (Pfikrylova a kol., 2019).

V ramci této strategie se spole€nost snazi skrze komunikaci stimulovat zakaznika,
aby sam poptaval automobil u dealera, a ne aby musel dealer presvédCovat
zdkaznika. Aby se tak stalo, spoleCnost se musi zaméfit na budovani
dlvéryhodnosti spole€nosti, navySovani povédomi o znacce a posilovani image
znacky. Jedna se o strategii, ktera vyZaduje €as, konzistentni komunikaci a nemalé

pocate¢ni investice. Z dlouhodobého hlediska je Pull marketing pro automobilové
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spole¢nosti udrzitelngjSi a méné Casové naroCny nez Push marketing. Mezi
nejCastéjSi komunikacni nastroje v ramci této strategie patfi TV reklamy, spoty na
socialnich siti a v neposledni Ffadé eventy v podobé autosalontd a veletrhu
(Sinha, Sahdeo a Srivastava, 2016).

Automobilové spoleCnosti ve vétSiné pfipadld kombinuji strategii Pull se strategii
Push. Tato strategie podporuje produkt po dobu cesty k zakaznikovi a snazi se
pfimét zakaznika k nakupu. Push marketing je vhodné kratkodobé feSeni, jehoz
cilem je poskytnout okamzité vysledky. V automotive se vyuziva napfiklad pfi
prodavani skladovych vozu. Hlavnimi nastroji pfi pouziti strategie Push je osobni
prodej a podpora prodeje, ta ovSem nemotivuje pouze zakaznika, ale i samotna
dealerstvi (Corniani 2008).

2.3 Komunikacni mix v automotive

Spole¢nosti cili vramci komunikacniho mixu na potencidlni zakazniky
prostfednictvim kombinace offline a online komunikacnich kanall. Drive se
spole¢nosti zaméfovaly na outbound marketing neboli odchozi marketing, dale
jenom FIC, ktery spada pod push strategii. Nyni pfikladaji vétsi vyznam pfilakani
spotiebitelt prostfednictvim inbound marketingu neboli pfichoziho marketingu, dale
jen CIC, pouzivaného v ramci pull strategie. To, zda spotfebitel vyuziva kanaly CIC
nebo FIC komunikace je zavislé na dostupnosti daného kanalu, schopnosti kanalu
privést spotfebitele k pozadovanym informacim a ¢asové a nakladové naro¢nosti

pro spotfebitele (Niemand, Kraus, Mather a Cuenca-Ballester, 2020).

Aktualni trh s automobily je velmi kompetitivnim prostfedim a pro zakazniky je
nabidka modell €asto velmi matouci, jelikoz znacky nabizi v ramci jednotlivych
segmentd velmi podobné modely automobilt, at jiz vybavové ¢€i motorizaci.
Automobilové spolecnosti se obecné na jednotlivych trzich snazi o navySeni svého
trzniho podilu, ktery pak vede k vy3Sim ziskovym marzim. Podle zkuSenosti
z poslednich let hraji investice do inovaci kliCovou roli pfi navySovani trznich podilu.
Problémem v3ak je, Ze ne vSechny inovace jsou zakazniky pfijaty, podle prazkum
z poslednich dekad kon¢i pfiblizné 30 % az 60 % vSech inovativnich prvkl selhanim
a odmitnutim na trhu. To pfedstavuje pro spole¢nosti, které utraceji za R&D nemalé

prostfedky obrovské ztraty (Anand, Singhal a Singh, 2019).
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Spotiebitelé, ktefi rozhoduji o uUspéchu nabizenych inovaci, hodnoti inovace
predevsSim na zakladé jejich subjektivni hodnoty nez skuteCné objektivni hodnoty.
Proto jednim z kliCovych faktorl pro uspéch inovace, at jiz v podobé& modelu,
motorizace nebo autonomniho prvku fizeni, je jeji spravna marketingova
komunikace, a pfedevSim vybér spravného komunikaéniho mixu (Yenipazarli,
2015). Traditné se komunikacni mix déli na: reklamu, podporu prodeje, pfimy
marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring a veletrh a vystavy (Pfikrylova
a kol., 2019).

Pfi vytvofeni u€inného, vyvazeného, spravné nacasovaného komunikacniho mixu,
ktery odpovida budgetu, vyuzivaji marketéfi nékolik modeld. Za hlavni Ize
povazovat zivotni cyklus produktu. Kazdy model prochazi riznymi fazemi Zivotniho
cyklu: zavadéci, rustovou, fazi zralosti a fazi upadku. Podle jednotlivych fazi
zivotniho cyklu upravuji marketéfi komunikaéni mix, zacinaji uvedeni inovaci,

expanzi na trh, a nakonec v posledni fazi odchodem produktu z trhu.

Za dalsi hojné vyuzivany model v modernim marketingu pro automotive Ize
povazovat cestu zakaznika pfi nakupu vozu. Tu mizeme rozdélit na 6 touchpointd,
kterymi zakaznik postupné prochazi. 1) prvotni kontakt, 2) prdzkum trhu, informaci
a testovaci jizda, 3) financovani vozidla, 4) doruceni vozidla, 5) servis, zaru¢ni
a mimo zarucni opravy, 6) nahrazeni novym vozem. Tyto touchpointy mizeme
rozdélit mezi fyzické a digitalni. S vyvojem zakaznikl, trhu a informacnich
technologii se pomér mezi fyzickymi a digitalnimi touchpointy stale vice vyviji ve
prospéch digitalnich. Spole¢né s vyvojem charakteristiky touchpointu, upravuji
spole¢nosti i pfistup k marketingové strategii, a pfedevsSim pak komunikaéni mix
(Ernst & Young, 2015).

Pocet kanall a zafizeni pouzivanych spotfebiteli ke shromazdovani informaci
v prubéhu cesty zakaznika se v poslednich letech drasticky zvysil, jelikoz vyvoj
komunikaéniho prostiedi pfispél ke vzniku novych komunikacnich kanall, formatu
a narustu slozitosti a komplexnosti komunikac¢niho mixu. Spolecnosti proto pfi
vytvarené komunikacniho mixu rozdéluji spotfebitele podle fazi zajmu o spoleénost
Ci vyrobek, tento systém se nazyva konverzni trychtyf podle modelu AIDA.
V pfipadé komunikacniho mixu se v automotive nejCastéji vyuziva systém
zakladniho konverzniho trychtyfe. Ten déli zakaznickou cestu na Ctyfi faze. Prvni

faze, horni Cast trychtyfe, je faze povédomi. Druha faze, stfedni €ast trychtyre, se
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nazyva faze zvazovani. Treti faze, spodni €ast trychtyfe, se nazyva faze nakupni.
Za posledni fazi se povazuje samotny nakup (Niemand, Kraus, Mather a Cuenca-
Ballester, 2020).

Tyto dva modely na sebe navazuiji, jelikoz touchpointy na cesté zakaznika ovliviuji
pomér konverze mezi jednotlivymi fazemi, spolecnosti si musi byt védomy rdznych
fazi rozhodovaciho procesu a pfizpusobit tomu i komunikaéni mix. Ve fazi povédomi
si spotfebitel uvédomuje svou potfebu a zkouma moznosti, které by tuto potfebu
uspokojily. V této fazi spotfebitelé oCekavaji, ze ziskaji objektivni informace
o znacce a produktu, které vytvofi zaklad pro rozhodovani (Niemand, Kraus, Mather

a Cuenca-Ballester, 2020).

Ve fazi zvazovani spotfebitel vyhodnocuje a porovnava rizné moznosti. Automobily
spadaji do skupiny zboZzZi, u kterého typicky nakup vyzZaduje delSi rozhodovaci
obdobi. Tento proces vyzaduje od zakaznika vysokou miru pozornosti. Casto se
nejedna o rozhodnuti jedné osoby, ale napfiklad celé rodiny. Prizkum zakaznici
provadi prevazné ve vice kanalech. Pfi samotném prlizkumu zvaZuje spottebitel
mnoho kli¢ovych faktord, kterymi mohou byt napfiklad: bezpecnost, cena, velikost,
spotreba, vybava a mnoho dalSich. Podle poslednich studii némeckeého trhu zacina
prevazna vétsina zakaznikl s timto prizkumem trhu pfiblizné 3 mésice pred

samotnym nakupem nového automobilu (Deloitte, 2018).

Tato dlouha doba priizkumu poskytuje spole€nostem obrovskeé prilezitosti, ale také
nese riziko v pfipadé Spatné provedené komunikaci, jelikoz jakmile spotiebitel
projde fazi povédomi a zvazovani a dosahne nakupni faze u konkurence, je velmi
mala pravdépodobnost zménit rozhodnuti spotfebitele (Crestodina, 2019). Koneéné
rozhodnuti je u€inéno béhem nakupni faze. Pfi ndkupu se pak spotiebitel méni na
zdkaznika (Batra a Keller, 2016). Na zakladé analyzy fazi konverzniho trychtyfe
spoleCnost dokaze zjistit, jaka faze konverze je nejvice problematicka a nasledné

muze upravit komunika¢ni mix (Niemand, Kraus, Mather a Cuenca-Ballester, 2020).

2.3.1 Reklama

Reklama patfi spoleCné s podporou prodeje mezi dva nejvyznamnéjSi nastroje
marketingové komunikace v automotive. Hlavni podstatou reklamnich kampani je
Sifeni povédomi o znacce, o existenci inovaci na daném trhu a nasledna motivace

potencialniho zakaznika k nakupu. Reklama je kliCovym nastrojem pfi komunikaci
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inovaci, jelikoz se soustfedi pfedevSim na vylepSeni subjektivni hodnoty inovace.
V dusledku vede dobfe provedena reklamni kamparn k navySeni povédomi
a nasledné k rustu podilu na trhu, které vedou k navySeni ziskud. Proto je strategické
planovani reklamy a jednotlivych reklamnich médii nedilnou souc€asti prodejni

strategie (Hanaysha, Hilman a Abdul-Ghani, 2014).

Vypracovani ucinné reklamni kampané vSak neni jednoduchy postup, jelikoz
moderni spotfebitelé hodnoti informace o produktu prostfednictvim mnoha kanal(
hromadné komunikace, jako jsou medialni reklamy (tiskova média, hromadné
reklamy, socialni sité atd.). Proto je kliCové, aby spole€nosti dokazaly zvolit vhodny
reklamni kanal, frekvenci reklamy, jeji naCasovani a nasledné i trvani. Pfi planovani
vyuziti reklamnich kanali méli marketéfi v minulosti k dispozici pouze maly vybér
offine komunika¢nich kanall, dnes tomu tak neni. Pro vybér spravného mixu
reklamnich kanall se nej¢astéji vyuziva model konverzniho trychtyie. TV stale patfi
mezi nejvyuzivangjsi formu reklamy pro vétsinu automobilovych spole¢nosti. Pravé
TV v kombinaci s rozhlasovymi, outdoorovymi reklamami a nové také digitalnimi
meédii jsou vyuZzivany ve fazi povédomi a maji za cil oslovit Siroké publikum. Naopak
offline nebo online magaziny a cilena online reklama na socialnich sitich v podobé
banner(i na webovych strankach jsou vyuzivany ve druhé fazi. Tato reklama se
zaméfuje na cilené publikum a pfevazné informuje o vybavach ¢i vlastnostech
jednotlivych modeld. V posledni nakupni fazi jsou nejCastéji vyuzivany katalogy,
a to vonline & v tisténé podobé, které potencialni zakaznik vyhledava sam

(Niemand, Kraus, Mather a Cuenca-Ballester, 2020).

Kli€ovou soucasti planovani reklamy je i planovani budgetu. Pravé naklady spojené
s reklamou pro dany model ovliviiuji jeho ziskovost. Kontinualni investice do
reklamy po urcitém okamziku muze vést k finanénim ztratam. Kritické hodnoceni
optimalniho trvani reklamni kampané& ma proto zasadni vyznam (Anand, Singhal a
Singh, 2019). V ramci automotive se nejcastéji k urCeni optimalniho trvani reklamni
kampané vyuzivd model Zivotniho cyklu. Zivotni cyklus produktu ma zasadni
vyznam, protoze pomaha obchodnikim porozumét jednotlivym fazim
a odpovidajicim zplsobem upravit intenzitu reklamy a mix reklamnich kanalu.
V zavadéci fazi jsou zapotiebi rozsahlé propagacni reklamni kampané, které maiji
za cil zvyS$it povédomi o novém modelu nebo inovaci. | pfes tyto snahy adopce

inovace postupuje ve vétsiné pripadl pomalou rychlosti. Kdyz je produkt na trhu
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pfijat a vstoupi do faze rustu, spoleCnosti upravuji hlavni reklamni sdéleni.
Subjektivni hodnota pfestava byt hlavnim pfedmétem komunikace a je nahrazena
objektivnimi vyhodami produktu a srovnanimi s konkurencnimi nabidkami. To vse
s cilem udrZeni urovné poptavky na trhu s rostouci konkurenci. Ve fazi dospélosti
dochazi k postupnému poklesu vyuziti reklamy, ktera je nakonec ukon&ena ve fazi
upadku, kdy se spole€nost zacina orientovat na novy model (Singh, Anand, Kapur
a Aggrawal, 2012).

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patfi mezi kliCové komunikaéni kanaly v automotive. Existuji tfi
hlavni typy podpory prodeje. Podpora koncového zakaznika (B2C), podpora retailu
v pfipadé automotive dealerstvi (B2B) a podpora distributora, v automotive
oznacovaného jako importér (B2B). Podpory prodeje jsou hojné vyuzivany ze strany
OEM i dealerstvi k dosazeni svych obchodnich cild v kategorii objemu prodej
a podilu prodeju na trhu. Podporu prodeje Ize tedy definovat jako Fadu
marketingovych technik navrzenych v ramci strategického marketingového planu
pro navyseni pfidané hodnoty produktu nad ramec ,bézné“ nabidky za ucelem
dosazeni konkrétnich prodejnich a marketingovych cill. V ramci komplexniho fizeni
strategie znacky je primarni cil nastroji podpory prodeje stimulovat potencialni
zakazniky k nakupu v posledni nakupni fazi. Jelikoz podpora prodeje zvySuje
pfidanou hodnotu vyrobku, jedna se, z pohledu Zivotniho cyklu, o idealni nastroj
propagace v ranych fazich. Tedy pfi prvotnim vystaveni spotfebitele novému

modelu, inovaci nebo nové pfichozi znacce (Chaharsoughi a Hamdard, 2012).

Vyrobci obecné utraceji pomérné velkou ¢astku ze svého komunikacniho rozpoctu
na podporu prodeje. Podle poslednich pozorovani se u nékterych vyrobcl jedna
0 50 % - 70 % z rozpocCtu na podporu prodeje. To pfispélo k tomu, Ze stejné jako
jiné tradi¢ni formy marketingovych aktivit, se podpory prodeje vyvinuly na nastroj
pro hromadné osloveni potencialnich zakaznikl, spiSe nez specificky zamérené
akce, jako tomu bylo v minulosti. Aby bylo mozné vyvinout uspésny plan podpory
prodeje, museji si OEM nebo dealeri urit jasny cil, at’ jiz v podobé prodejl nebo
cilového podilu na trhu. Pokud by tak neucinili, mohlo by dojit k nadmérnému
utraceni a jednotlivé modely by pak nemusely dosahnout planované ziskovosti
i pfes vysoké objemy prodeju (Hanssens, 2018).
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Strategicky plan vyuzivani nastroji podpory prodeje je zvlasté dullezity pro
zavedené znacky, protoZe nové vstupujici znacky na trh maji tendenci vyuzivat
podporu prodeje jako motivacni prostfedek pro zakaznika, aby prfesel k nové znacce
a prolomil tak stavajici loajalitu. Ve snaze udrzet si podil na trhu, pak maze dojit
k nadmérného vyuziti téchto nastroju zavedenou znackou, to mize mit dlouhodobé
nezadouci u€inky na image a vnimani ustalené znacky. Proto by se z pohledu
dlouhodobého obdobi mély ustalené znacky na trhu spoléhat a zamérfovat
pfedevSim na image znacCky, ktera je vtéchto cenovych valkach kliCova
a neuchylovat se k nadmérnému uzivani podpory prodeje (Raji, Rashid a Ishak,
2017).

2.3.3 Public relations

Spolec¢nosti vyuzivaji Public relations, dale jen PR, k budovani dobrych vztah
s Sirokou verejnosti a stakeholdery spole¢nosti, ovliviiovani vefejného minéni,
budovani dobré image spoleCnosti a jeji znacky, v neposledni Ffadé pak ke
komunikaci v krizovych situacich. PR mohou mit silny dopad na vefejné minéni za
mnohem nizSi cenu, nez je tomu u tradi¢nich forem reklamy, jelikoz spole¢nost
neplati za prostor ani as v médiich, ale plati za to, aby zaméstnanci vytvareli a Sifili
zpravy a pribéhy. Pokud se spole¢nosti povede vytvofit zajimavy pfibéh nebo
udalost, mlze ji zachytit nékolik riznych médii, Sifeni tohoto pfibéhu ma pak stejny
ucinek jako reklama a Casto pUsobi divéryhodnéji nez tradi¢ni forma reklamy.
Z tohoto divodu maze byt mocnym nastrojem budovani znacky, ackoli ve vétsiné
spoleCnosti stale predstavuje pouze malou ¢ast marketingového rozpocti (Kotler
a Armstrong, 2016).

PR Ize délit na nékolik dalSich podskupin. Z pohledu povédomi znacky
dlouhodobé podporovat image znacCky v oCich stakeholdert a Siroké vefejnosti.
Hlavnimi komunikovanymi tématy je obecné filozofie spole€nosti, historie a budouci
vize spolecnosti. Naopak produktové PR je zaméfeno na cilenou propagaci
a komunikaci produktu, ktera se snazi vzbudit zajem, zvySit povédomi a duvéru
v dany model ¢i novy prvek. Produktové PR je vyuzivano nejCastéji pfi vstupu
nového modelu na trh, ale i v dalSich fazich zivotniho cyklu produktu a je uzce

propojeno s reklamou (Pfikrylova a kol., 2019).
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V aktualnim digitalnim véku se hranice mezi reklamou a PR stale vice pfiblizuiji.
Mnoho odbornikl diskutuje o tom, zda jsou webové stranky, blogy, online socialni
sité a viralni videa o znackach reklamou nebo PR. Marketéfi se ovSem shoduji na
tom, Ze splynuti PR a reklamy neSkodi, spiSe naopak. Pokud se v ramci PR
a ostatnich kanall komunikac¢niho mixu snazi propagovat stejnou zpravu, je Casto
jednodussi tuto zpravu cilovému pfijemci predat. Zakladem moderniho PR je tedy
to, aby reklama a PR fungovaly ruku v ruce v ramci integrovaného marketingového
komunikaéniho programu s cilem k budovani znacCky, vztahl se zakazniky

a pozitivniho vefejného minéni (Backaler, 2018).

Jako dobry pfiklad u¢inného PR marketingu v oblasti automotive Ize povazovat
spoleCnost Tesla, ktera obecné patfi mezi prakopniky v automotive. Jedna se
0 znacku, které se podafilo zpopularizovat elektrické automobily, jako prvni pfisla
s velkoformatovou dotykovou obrazovkou a velka cast jejiho uspéchu souvisi
s vyspélymi prvky autonomniho Fizeni. Tesla v ramci svého komunikaéniho mixu
nespoléha na klasickou formu reklamy jako tradi¢ni OEM vyrobci, naopak tvrdi, Zze
ma nulovy budget na marketing. To ovéem neni zcela pravda (Strach, 2019). Tesla
si vzala pfiklad od technologické spolecnosti Apple, ktera také ke své komunikaci

se stakeholdery a Sirokou verejnosti vyuziva pfedevs§im PR (Smith, 2016).

Zdroj: Smith, 2016

Obr. 2 Tesla Event - Model 3

Hlavnimi nastroji PR komunikace spoleCnosti Tesla jsou medialni prezentace —

eventy, které jsou zaroven prenaseny online, Casté tiskové zpravy, silné doporuceni
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pomoci word-of-mouth a v neposledni fade tvar spole¢nosti a zaroven jeji zakladatel
Elon Musk (Strach, 2019). Musk dlouhodob& a transparentn& komunikuje,
pfedevsSim skrze Twitter, plany a cile Tesly a zaroven zdlraznujete dulezitost
pfechodu planety k udrzitelné energii a dopravé pomoci elektrickych vozu (Smith,
2016).

. lon Musk @
f (  Follow ) ~
@elonmusk

Model Y unveil event on March 14 at LA
Design Studio

10,903 Retweets 85,655 Likes 0 Theive @ @ 13 8 !‘1; % @

Q 20k T 11K O 86K

Elon Musk @ @clonmusk - Mar 3 v
"’ Model Y, being an SUV, is about 10% bigger than Model 3, so will cost about

10% more & have slightly less range for same battery

Q 7122 1 21k Q 33K

Zdroj: Musk, 2019

Obr. 3 Tweet Elona Muska - Model Y event

2.3.4 Pfimy marketing

Spotiebitelé jsou neustale bombardovani reklamnimi sdélenimi, ktera pak
v dusledku mohou mit kvdli pfehlceni zakaznika informacemi opacny efekt
a spotrebitele od propagovaného vyrobku &i sluzby odrazovat. Spole€nosti si tento
problém uvédomily a v posledni dekadé muzeme pozorovat odklon od masového
marketingu smérem k marketingu na miru. Pfimy marketing hraje pfi tomto
pfechodu vyznamnou roli. Pfi rozSifeni vyuziti pfimého marketingu byl kli¢ovy také
pokrok v databazovych technologiich a novych médiich, zejména vyuZiti internetu.
Spolecnosti se skrze pfimy marketing snazi o cilenou komunikaci s vybranymi
zakazniky a o vytvareni dlouhodobych vztahl, benefitem pfimého marketingu je
jeho cena, ktera byva Casto vyrazné nizSi nez rozsahlé reklamni kampané

v klasickych médiich (Prikrylova a kol., 2019).
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Dealerstvi a také automobilové spoleCnosti vyuzivaji pfi tvorbé pfimé reklamy
systémy CRM. CMR databaze slouzi OEM a dealerum k vyhledani potencialnich
zakaznikl na zakladé nashromazdénych dat. PFi vyuziti CRM maiji prodejci pfistup
k informacim tykajici se toho, kdy si zakaznik naposled koupil novy viz, jaky druh
vozU si koupil, jakym zpusobem byl financovan, kdy vyprsi leasing, kdy byl zakaznik
naposledy na pravidelném servisu, primérny najezd a mnoho dalSich uziteCnych
informaci. Tyto udaje pak slouzi k vytvofeni reklamni zpravy na miru, podle toho,
kde zrovna se potencialni zakaznik nachazi v ramci nakupniho procesu. Tato
zprava pak muze byt doru€ena ruznymi kanaly pfimého marketingu, online nebo
fyzicky postou €i po telefonu. Diky vyuZziti adekvatni segmentace a cileni na svého
idealniho kupujiciho dochazi k vysSi navratnosti investic do dané reklamy (Kotler
a Armstrong, 2016).

Hlavnim uskalim pfimého marketingu je ziskani a udrZovani spolehlivych
a ucelenych databazi spotfebitelll a zakaznikl, které obsahuji vSechna potfebna
data. Evropsky parlament navic dne 27.04.2016 schvalil obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaji znamé jako GDPR, které je ucinné od 25.05.2018, a ma za ukol
chranit fyzické osoby v souvislosti se zpracovanim osobnich udajd. Spole¢nosti
operujici na EU trzich, tedy zpétné musely pozadat zakazniky o svoleni prace
s jejich daty a vysvétlit jim za jakym uc€elem budou jejich data vyuzivana, a aktualné

musi Zadat o svoleni k vyuZiti t&chto dat kazdého nového potencialniho zakaznika.

NejnovéjSim trendem pfimého marketingu v automotive, ktery postupné zacina
adoptovat vétSina OEM jsou Al chatbot a virtualni asistent. Chatboti a virtualni
asistenti s umélou inteligenci maji uspokojit potfeby stale netrpélivéjSich
spotiebitell, ktefi oCekavaji, ze na jejich otazky bude odpovézeno rychle, kdykoli
a prostfednictvim digitalnich kanalld. Al umozrfiuje témto virtudlnim agentim
komunikovat se zakazniky prostfednictvim pfirozenych otevienych otazek.
V realném Case mohou vyhodnocovat historii zakaznika, sledovat sentiment a ziskat
nejvhodnéjsi odpovédi, které zakaznikliim zkrati dobu &ekani. Kromé toho, mohou
diky vyhodnocovani aktualni konfigurace vozu nabidnout zakaznikovy dalSi

dodatkovou vybavu €i sluzbu navic, takzvany upselling (Gruhn a Kasser, 2019).
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2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je interpersonalni slozkou propagacni smési. Reklama spociva
hlavné v neosobni komunikaci s velkymi skupinami spotfebiteld. Naproti tomu
osobni prodej zahrnuje mezilidské interakce mezi prodejci a jednotlivymi zakazniky,
at' uz tvari v tvar, telefonem, e-mailem, prostfednictvim video hovoru. Jak jiz bylo
nékolikrat zminéno v pfedchozich kapitolach, zakaznici21. stoleti jsou
informovanéjSi a sofistikovanéjSi. Prvni navstévé dealerstvi pfedchazi dlouhy
proces prizkumu trhu a zjiStovani informaci. Hlavnim ukolem prodejce pfi osobnim
prodeji jiz neni informovat zakaznika o produktu, ale dokazat s nim navazat vztah,
ktery se pak muze po koupi vozu dale budovat. Takovym zpusobem zlepSuje
prodejce zakaznickou zkuSenost a kdyZz je ¢as na servis vozu nebo koupi nového

vozu, zakaznik se vraci ke stejnému prodejci (Kotler a Armstrong, 2016).

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je flexibilita pfi interakci s potencialnim
zakaznikem. Prodejce dokaze upravit zplsob sdéleni a komunikace na zakladé
dané situace. Tento fakt je zaroven i nevyhodou. V pfipadé Ze prodejni personal
neni dostate¢né proskolen, mize dochazet k chybam pfi pfedani obsahu sdéleni,
zaroven muze prodejce vytvaret nadbytecny natlak na spotrebitele, a to muze vést

k frustraci zakaznika a poskozeni image znacky (Prikrylova a kol., 2019).

Prodejci automobilt po celém svété jiz dlouho praktikuji tradi¢ni spojeni osobniho
prodeje a offline marketingu na prodejnach ve formé brozur, plakatu, letaka,
bannert a jinych fyzickych displejd, jelikoz v této kombinace prokazovaly pomérné
vysokou uUspésnost prodeje. Nova generace zakaznikl vSak pfechazi na online
média, aby vyhledavala informace, ktera nejvice ovliviiuji jejich rozhodnuti
0 nakupu. Tento fenomén globalné méni prostfedi automobilového maloobchodu.
Mentalita zakaznik( v 21. stoleti se natolik vyvinula, Ze néktefi jiz nadale nepotrebuji
navstivit dealerstvi pro nakup vozu, ale jsou ochotni si viz si objednat online
(Zolkifly,Yusof a Baharom, 2017). Prikopnikem v online prodeji byla Tesla,
ta aktualné ani jinou formu prodeje nenabizi, a dokonce se rozhodla k postupnému
uzavieni vétSiny Tesla stores, které mély pfedevsSim informativni funkci a viz se
v nich zakoupit nelze. Tento trend byl navic umocnén pandemii viru COVID-19,
ktera natlaCila nékteré prodejce do online prodejl, jelikoz dealerstvi musely byt
zaviené. Lze tedy predpokladat, ze osobni prodej, jako forma marketingu i prodeje

bude v budoucnu spiSe ustupovat, nez Ze by vzkvétala (Wayland, 2020).
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Zdroj: Thomson, 2017

Obr. 4 Tesla store

2.3.6 Sponzoring

Vyvijejici se prostfedi marketingové komunikace smérem ke vztahovému
marketingu je impulsem pro rozSifeni vyuziti sponzoringu v ramci integrovanych
marketingovych strategii. S u€elem oslovit spotfebitele prostrednictvim zkuSenosti
a emoci zacinaji spoleCnosti ¢aste¢né prerozdélovat prostfedky z marketingového
budgetu tradi¢nich forem reklamy, jakou jsou TV, radio spoty a tisténa reklama, do
rozpoCtu aktivnich kanalu spojenych se sponzoringem, které umozniuji zapojeni
zékaznik(. Mezi nejCastéji vyuzivané nastroje v pfipadé automobilovych znacek
patfi event sponzoring a endorsement smlouvy pro celebrity/influencery na
socialnich sitich. Diky fokusu spole€nosti na zapojeni zakaznik( do komunikace
maji socialni sité a nova média klicovou roli, jelikoz poskytuji exkluzivni obsah
a zazitky s pfidanou hodnotou. Prava na digitalni a socialni média, ktera byla kdysi
druhofada u sponzorskych dohod tykajicich se eventi i celebrit, jsou nyni zasadni
pro uzavieni dohod, protoZze znaCka se snazi béhem celého zazitku oslovovat
fanousky, umoznit jim zapojeni a budovat s nimi vztah prostfednictvim novych
kanalu (Wakefield, Wakefield a Keller, 2020).
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Z pohledu ucinnosti je sponzoring nastroj marketingové komunikace, jehoz cilem je
také urcity pfinos pro spole¢nost i pro samotnou znacku. Specifické cile sponzorstvi
se pro kazdou spolecnost mohou liSit. Obecné existuji tfi KPI pfi vytvareni
komunikacni strategie pro sponzoring. 1) Povédomi o znacce: skrze sponzoring se
spole¢nosti snazi zvySsit schopnost spotfebitelll rozeznavat logo a nazev znacky.
ZvySeni povédomi o znaCce ve spojeni s eventem a emocemi, pak vede
k dlouhodobé schopnosti znacku rozeznavat. 2) Image znacky: skrze sponzoring se
spoleénosti snazi vylepsit reputaci znadky v o&ich spotfebitelii. Uprava identity
znaCky by méla vést k vylepSeni image znacky, a nakonec zvySeni prodeje.
3) Hodnota znacky: tento ukazatel se odviji od uUspéchu pfedchozich KPI.
Spolecnost se tak celkové skrze sponzoring snazi budovat lepSi znacku, aby byla
jedinecna, dobfe rozliSitelna a zaroven ziskova, pouze takova znacka pak muize

spole¢nosti zarucit konkurencni vyhodu (Kotler a Armstrong, 2016).

Mg vriv s

skupiny pro danou znacku ¢i model a nasledné pfizpusobeni sponzoringu zajmum
a potfebam této konkrétni skupiny. Pokud se toto spole¢nosti podafi, mize znacka
skrze sponzorovanou udalost nebo prostiednictvim organizace CcCi jedince,
prezentovat identitu znacky cilové skupiné nezaujatym zplsobem, coz je jednim
z hlavnich zaméru sponzoringu. V ramci ucinnosti sponzoringu je nutné zminit, ze
sponzoring nefunguje samostatné, ale musi byt vyuZit spole¢né s ostatnimi
komunika¢nimi kanaly, jediné pak maze byt uc€inny (Walraven, 2012).

vV  wviwvzs

influencer marketing. Automobilové znacky si mohou zvolit vhodné influencery —
Ltvare spolecnosti®, které nejvice odpovidaji jejich cilové skupiné zakazniku. Pokud
tak provedou, mize se jim podafit oslovit velké publikum vysoce angazovanych
potencialnich zakazniku, ktefi se nechaji jednoduseji ovlivnit. Jelikoz budovani
a vylepSovani image znacky je dlouhodoby proces, spoleCnosti by mély pfi vybéru
influencera zvazovat, jaky dopad bude mit spoluprace s konkrétni osobnosti na
znacku z dlouhodobého hlediska (Backaler, 2018).

39



Zdroj: Porsche Newsroom, 2019

Obr. 5 Paul Causey, oficialni stranky Porsche newsroom

Zdroj: Casey, 2020

Obr. 6 Sponzorovany prispévek Paula Caseyho na Instagramu
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3 Autonomni vozy

Treti kapitola je posledni teoretickou kapitolou této prace. Kapitola shrnuje
dosavadni vyvoj vozu s autonomnim fizenim a naznacuje dalSi mozny vyvoj
z Casoveho hlediska. Prvni podkapitole prfedstavuje a popisuje jednotlivé urovné
autonomniho fizeni na zakladé nejvice pouzivaného standardu a uvadi pfiklady pro
kazdou uroven. Posledni podkapitola se zabyva hrozbou pro OEM v podobé nové
prichozich spoleCnosti na trh s automobily. V neposledni fadé pak predstavuje

mozné scénare spoluprace mezi spoleCnostmi.

Spolu s alternativnimi pohonnymi systémy, jako je elektromobilita, patfi autonomni
vozidla a s nimi spojena digitalizace, konektivita a car sharing k nejaktualnéjSim
trendim v automobilovém prumyslu. Automobilovy priimysl je obecné povazovan
za vysoce inovativni a zavod o dokonceni prvniho autonomniho vozidla, schopného
provozu v hromadné dopravé, probiha uz nékolik let. Za pocatek vyvoje prvki
autonomniho fizeni, ktery vedl k dalS$im snaham o plné autonomni viz, Ize
povazovat tempomat a navadéni vozu pomoci elektrického vedeni zabudovaného
v komunikaci, jejichz prototypy vznikaly v 50. Iétech 20. stoleti. Vefejnost pak
musela ¢ekat dalSich 50 let na prvni verzi adaptivniho tempomatu, ktery byl schopen
upravovat rychlost, pfipadné zabrzdit, v zavislosti na pohybu vpfedu jedouciho
vozidla. Od té doby muzeme pozorovat pomérné rychly pokrok ve vyvoji (Herrmann,
Brenner a Stadler, 2018).

Vroce 2012 Google predstavil prvni autonomni viiz, ktery se dokazal sam
pohybovat na vefejnosti nepfistupné komunikaci. Vyvoj technologie vozi
autonomniho fizeni se od této doby zrychlil. V roce 2015 Tesla pfedstavila ve svych
vozech ,autopilota“ neboli rozSifeny asistencni systém, schopny 2. stupné
autonomniho fizeni. V dnesSni dobé OEM prevazné prodavaji vozy s automatizaci
1. a 2. stupné. Technologické spoleCnosti Waymo, Uber, automobilova spoleCnost
Tesla a néktefi OEM momentalné testuji v provozu stuperi 3 a 4. Prvni vz v prodeji,
ktery je vybaven 3. stupném autonomniho fizeni, je Audi A8 modelovy rok 2018. Pfi
nakupu zakaznik ma moznost navolit si asistencni systém , Traffic Jam Pilot®, ktery
je po aktivaci schopny Fidit viiz v pomalém provozu na dalnici do rychlosti 60 km/h,

bez povinnosti fidiCe mit ruce na volantu a sledovat provoz (Deloitte, 2019).
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Zatimco asistencni systémy jiz dnes predstavuji dilezité konkurenéni faktory pro
OEM, vysoce anebo plné automatizovana vozidla jsou jesté daleko. Odbornici
v oblasti vyzkumu prvkd autonomniho fizeni, mezi které patfi CTO pfednich OEM a
dalSich technologickych spole¢nosti uvadéji, ze dosazeni prvnich 90 % piIné
autonomniho fizeni nebude tak naroCné, tomu napovida rychlost souasného
krizovych dopravnich situaci, zejména pak v méstskych oblastech za hustého
provozu, které budou muset byt vyvinuty pro autonomni prvky 4. a 5. urovné.
Casova a technologicka naroénost vyvoje a implementace plné autonomnich voz(,
spolecné s nejistotou vyvoje nakupnich zvyk( zakazniku, je prilezitosti pro
technologické spoleCnosti ke vstupu na trh s automobily (Herrmann, Brenner
a Stadler, 2018).

PIné autonomni vozy a s nimi souvisejici digitalizace a sdileni vozidel maji potencial
zasadné transformovat automobilovy priumysl. Oba tyto trendy vyzaduji nové
technologie a dovednosti, oteviraji pfilezitosti novym vyrobcim a obchodnim
modelim. To mlze ohrozit postaveni OEM, jejich obchodni modely a ziskovost.
Koncept autonomnich vozidel vSak zacina jiz nizSimi urovnémi, které jsou aktualné
k dispozici v nékterych tfidach jiz dostupnych vozidel. OEM maji tedy naskok pied
konkurenci ze strany technologickych spole€nosti, a to z davodu jiz stavajici
komunikace autonomnich prvkl smérem k zakaznikim. Je v§ak otazkou, jak budou
zakaznici vnimat vyvojovy krok v podobé pfechodu z 3. stupné autonomniho fizeni
na 4. a nasledné 5. stupen. Ruzné urovné budou spojeny s rozdilnymi obchodnimi
modely, a tedy i jinou marketingovou komunikaci smérem k potencialnimu
zakaznikovi, jehoz povaha se s jednotlivymi stupni autonomniho fizeni maze také
liSit (Deloitte, 2019).

3.1 Stupné autonomniho fizeni

Autonomni fizeni ma Sirokou Skalu podob. Mezi nejvice uznavané rozdéleni patfi
rozdéleni podle standardu SAE J3016, ten déli vozidla mezi 6 stupnu 0-5, na

zakladé schopnosti systému asistovat Fidici.
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Execution of Monitori Fallback System
SAE . - Steering and 0N | performance Capability
level Name Narrative Definition Acceleration/ E:fP“Tegnt of D i (Drivi

Deceleration viran Driving Task Modes)

Human driver monitors the driving environment

the full-time performance by the human driverof all
aspects of the dynamic oriving task, even when enhanced
by waming or intervention systems
the driving mode-specific execution by a driver assistance
systemn of either steering or accelerstion/deceleration using
1 information about the driving environment and with the
expectation that the human dnver perform all remaining
aspects of the dynamic driving fask
the driving mode-specific execution by one or more driver
assistance systems of both steering and acceleration,
deceleration using information about the driving
environment and with the expectation that the human
driver perform all remaining aspects of the dynamic dnving
fask

Hurman diriver
and system

the driving mode-specific performance by an sufomated
3 driving system of all aspects of the dynamic driving task
with the expectation that the fuman driver will respond

appropriately to a request to infervens

the driving mode-specific performance by an automated

driving system of all aspects of the dynamic driving task,
4 even if a human driver does not respond appropriately to a

request fo intervene

the full-time performance by an swtomated driving sysiem

of all zspects of the dynamic driving task under all roadway
5 and envirenmental conditions that can be managed by a

Fruvman difver

Zdroj: Shuttleworth, 2019

Obr. 7 SAE Standard J3016

Pfi arovni 0 fidi vozidlo vylu€né fidi€. Automaticky systém pouze varuje fidiCe, ktery
musi na danou dopravni situaci reagovat. Jako pfiklad pro 0. uroven lze uvést

zeni

—

systém hlidani mrtvého bodu. Pfi 1. arovni obstarava prvek autonomniho f
pFiény nebo podélny pohyb vozidla, ne véak soucasné. Ridi¢ se podili na fizeni
vozidla spoleCné se systémem a musi byt neustale pfipraven pfevzit kontrolu nad
vozidlem. Jako pfiklad Ize uvést adaptivni tempomat. Pfi 2. arovni ovlada prvek
autonomniho fizeni pohyb pfi€nym i podélnym zplisobem soucasné, i pfesto musi
fidi¢ vénovat pozornost dopravni situaci a byt k dispozici, pokud systém nereaguje
spravné. Jako pfiklad Ize uvést ,Autopilota“ spolecnosti Tesla. V ramci urovni
0 az 2 musi byt tedy dopravni situace sledovana fidiCem po celou dobu cesty. Pfi
urovni 3 se nemusi fidi¢ naplno vénovat fizeni vozu, jelikoz jsou veskeré ukony
v urditém prostfedi provadény automatem. Ridi¢ vSak stale musi byt pfipraven
k zasahu v ramci urcitého €asového limitu, ktery urci vyrobce vozu. Jako pfiklad Ize
uvést jiz zmihovany ,Traffic Jam system” od AUDI. V ramci 4. irovné systém piné
ovlada, stale jde vSak pouze o vymezené oblasti, v téchto oblastech v8ak neni nutny

jakykoli zasah ze strany fidie, ktery muze napfiklad usnout. Viz je vSak stale
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vybaven prvky pro fizeni (volant a jiné). V pfipadé 5. urovné se jedna o pinou
automatizaci a veSkeré ukony jsou provadény systémem. P¥i této urovni viz
neobsahuje prvky umoznujici fidiCi jakykoli zasah. Jako pfiklad Ize uvést robotaxi.
Vozy 4. a 5. urovné jsou tedy fazeny mezi plné autonomni vozy (Shuttleworth,
2019).

3.2 Nova konkurence s prichodem autonomnich vozu

Obecné se funguijici trhy vyznacuji skute€nosti, Ze potencialni konkurence na né
muze vstupovat a transformovat je. U zavedenych OEM tato potencialni konkurence
zvySuje uginnost a orientaci na postupné inovace. Cim vétsi je hrozba ze strany
novych konkurentl pro stavajici podily na trhu, tim vétSi pfedstavuje snahu OEM
o inovace. Druhou moznosti, jak mohou novi konkurenti vstoupit na stavajici trhy
s automobily jsou podobné produkty, jak bylo ¢asto pozorovano v minulosti. Takto
se vyrobcim automobill z rozvijejicich se zemi podafilo prosadit na trzich, které do
té doby byly ovladany vyrobci z Japonska, USA a Evropy. V tomto pfipadé doslo
k pferozdéleni trznich podili a vynosu generovanych na rostoucich trzich (Oliver
Wyman, 2015).

Pokud jde vSak o velky skok ve vyuzivané technologii, mohou novi poskytovatelé
zménit povahu trhu, zavedenim novych technologii a obchodnich modell. To vytvafi
potencialni rusivé zmény na danych trzich, které mohou zpochybnit samotné
zaklady zavedenych obchodnich modell a predstavovat tak vaznou hrozbu pro
OEM. Jako pfiklad je mozné uvést Teslu a pfistup k prodejum elektrickych vozu.
Tesla dokazala vybudovat vlastni sit nabijecich stanic. Od poc¢atku prodeju se
orientuje predevSim na online prostfedi bez nutnosti vybudovani nakladné
dealerské sité. Pokud bude pominuta inovace elektrického pohonu a baterie, Tesla
byla prvnim vyrobcem, ktery umozfioval OTA update a také prvni, ktery hromadné

propagoval a nabizel 2. stupen autonomniho fizeni (Chen a Perez, 2018).

Autonomni vozidla pfedstavuji dokonce vétsSi pfilezitost pro vstup nové konkurence
s vysokou odbornosti v oblasti informacénich technologii, ktera by podobné jako
Tesla, mohla vstoupit a narusit stavajici trh s automobily. Autonomni vozidla
predstavuiji pro technologické spolecnosti pfilezitost a pro klasické OEM vyzvu kvl
nasledujicim faktorim. Mezi né se Fadi napfiklad technicka kompetence tykajici se

digitalniho prostfedi, kde maji spoleCnosti jako Apple nebo Google znacéné
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zkuSenosti. DalSim faktorem je datova naro€nost provozu autonomnich vozidel, kde
maji technologické spoleCnosti velky naskok oproti OEM. V neposledni fadé pak
zkusenost s vyvojem aplikaci, které budou pro ovladani autonomnich vozu klicové.
Mimo technologickych vyhod maji spole¢nosti, jako jsou Google, Apple nebo Uber,
na rozdil od tradi¢nich vyrobcl automobild zku$enosti s implementaci novych
obchodnich modeld, které narusuji stavajici modely. Applu se diky jeho vyrobkim
podafilo pfevratné zménit obchodni model v hudebnim pramyslu pomoci
digitalizace, dal8i zménou bylo spusténi prodeje iPhonu, které odstartovaly novou
éru chytrych telefonu. Uberu se podafilo zpochybnit obchodni model taxi sluzby a
celkové osobni dopravy v mnoha statech. Tyto zkuSenosti nemusi nutné znamenat,
Ze spolecnosti uspéji i na trhu s automobily. Nicméné zde existuje pfinejmensim
podnikatelsky a kulturni potencial, ktery mize témto spoleCnostem pomoci pfi
transformaci automobilového priimyslu pomoci novych inovaci. Lze vSak oCekavat,
Ze jakakoli restrukturalizace bude pro stavajici vyrobce predstavovat vétsi vyzvu
(Bardt, 2017).

Technologické spolecnosti v8ak budou muset pfi vstupu na trh s automobily Celit
problémUm, s kterymi se OEM potykaiji jiz mnoho dekad. Automobilovy pramysl je
zalozen na spolupraci mezi rldznymi vyrobci a dodavateli dil, konkrétnich
technologii nebo sluzeb a v pribéhu let byly vyvinuty slozité mezinarodni hodnotové
fetézce, proto je spoluprace OEM i dodavatelll v tomto odvétvi kliCova. Pfedpoklada
se, ze technologické spole¢nosti budou ¢elit, pfi vstupu na trh s automobily, stejnym
problémim, kterym cCelila i Tesla. Tedy konstrukce karoserii, decentralizovana
distribuce, udrzba, opravy a dodavky nahradnich dild, jelikoz vSechny tyto Casti
vyroby automobild jsou vzdalené od existujicich kompetenci technologickych

spolecnosti (Deloitte, 2017).

Technologické spole¢nosti, jako Google nebo Apple patfi mezi spoleCnosti
s nejvysS8im ocenénim a maji tak finanéni prostfedky k prfekonani prekazek vstupu
na nové trhy, dokonce i do automobilového sektoru. Spolecnosti tak mohou
chybéjici kompetence ziskat nakupem stavajicich vyrobct automobildl a preskocit
tak pocate¢ni faze vyvoje, logistické a kvalitativni problémy. Dal§i moznosti je, Ze
se technologické spolecnosti spoji s OEM a stanou se jejich dodavateli softwaru. Je
zde ovSem riziko pro OEM, Ze pfi pfechodu na autonomni vozy se pohonna jednotka

nebo karoserie, mohou stat druhofadymi faktorY. Naopak hlavnim faktorem
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k odliSeni znacky pfi nakupu voz( se stanou pouzita digitalni konektivita
a autonomni systémy. Vyrobci automobild by tedy nenakupovali elektronické
soucastky, software nebo aplikace, ale naopak technologické spole¢nosti by
nakupovaly vozy, do kterych by tento software nahravaly. To by znamenalo pfesun
tvorby hlavni Casti pfidané hodnoty od OEM smérem k technologickym

spole¢nostem, zaroven pokles hodnoty znacek OEM (Bardt, 2017).
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4 Vyznam znacky automobili s pfichodem autonomnich vozu

Prvni kapitola praktické Casti prace se bude zabyvat analyzou druhotnych dat
v podobé studii, odbornych ¢lankd na téma vyvoje vyznamu znacky a vztahu
zakazniku ke zna¢kam s pfichodem pIné autonomnich vozu natrh, z pohledu image

znacky a pfidané hodnoty.

Vyznam znacCky, pro selektivni skupiny zakaznikl, zacina pfi nakupu vozu
v poslednich letech Castecné klesat ve prospéch dalSich faktori. Tento jev je
zpusoben pFichodem novych modell pro osobni dopravu, jako je sdileni vozi nebo
nové moznosti osobni dopravu typu Uber. Pfes Castecny pokles vyznamu vSak
vétSina prlizkumu stale potvrzuje, Zze znacka stale hraje jednu z hlavnich roli pfi
nakupu automobilu. Hlavnim divodem je, Ze nakup vozidla je stale povazovan za
rizikovy z pohledu vysoké ceny a nedostatku informaci, a pravé znacka slouzi
zakaznikovi pfi nakupnim procesu jako potvrzeni kvality, pfidané hodnoty a dalSich
moznych asociaci. Ztohoto duvodu patfi momentalné automobilové znacky

k nejcennéjSim na svété (Woisetschlager, 2016).

Jednou z hrozeb pro zavedené automobilové znacky a jejich hodnotu je pfichod
novych technologickych firem. | pfesto, Ze aktualné OEM a Tesla nabizi 2.
a Vv nékterych pfipadech i 3. droven autonomniho fizeni, nedavné prizkumy
potvrzuji, ze technologické spole¢nosti jsou v oCich vefejnosti nejvice spojovany
s plné autonomnimi vozy (KPMG, 2013). Tato studie pak konkrétné uvadi, Ze
nejvice spojovanou spolecnosti s autonomnimi vozy je Google i pfesto, Ze v dané
dobé neprodaval zadné vozy. Google je nasledovany Nissanem a na 3. pri¢ce se
umistil Mercedes. Studie od Deloitte (2020) poukazuje na fakt, ze vétSina
spotiebitelt, az na vyjimku v Japonsku, stale spojuje autonomni vozy nejvice
s technologickymi spole¢nostmi, a ne s OEM. Japonska vefejnost je tedy jedina,
ktera véfi, ze tradicni vyrobci budou schopni pfedstavit a zdokonalit plné autonomni

viz.
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Obr. 8 Self-driving cars - Associated Brands

Na jedné strané trhu jsou existuji znacky zavedenych vyrobcl automobild, ktefi se
obavaji toho, jak v budoucnu obh3ji jejich sou€asnou pozici na trhu pred nové
prichozimi technologickymi giganty jako jsou Google, Apple nebo Amazon
a zachovaji si, popfipadé dokonce navysi aktualni podily na trhu a celkové prodeje.
Na druhé strané je tu moznost spoluprace OEM a technologickych firem, ktera by
mohla vyrobclm automobild pomoci odliSit své znacky od konkurence, zejména
pokud jsou partnerstvi selektivni nebo exkluzivni. Dale by jim to mohlo uSetfit vydaje
za R&D na softwarovou ¢ast vozu. Aktualni vyzkumy vSak poukazuji na to, ze pro
nékteré OEM by takova spoluprace byla Skodliva z pohledu postoje zakaznika ke
znacce (brand attitude), ktery ovliviiuje nakupni rozhodnuti, a tedy i hodnotu znacky.
Pozorovani Woisetschlagera (2016) potvrzuje, Ze takové spojeni neni vhodné pro
OEM se silnou image znacky, jako je Mercedes, BMW nebo AUDI. Z vyzkumu
vyplyva, Ze zakaznici nevéfi kompatibilité hardwaru a softwaru v pfipadé
co-brandingu velké technologické spole¢nosti a OEM se silnou znackou. Na druhou
stranu poukazuje na to, Ze tato spoluprace by byla vyhodna pro OEM se slabsi
image, napfiklad Kia, Hyundai nebo Fiat. V pfipadé takové spoluprace OEM
a technologické spole¢nosti by se musela komunikace pIné autonomnich vozu
smérem ke spotiebiteli zaméfit na specifické benefity. Komunikace by se méla

v takovém pfipadé zaméfit na informace o pfidané hodnoté pro zakaznika plynouci
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z této spoluprace, témi by mohly byt napfiklad bezpecnost vozu i systému, nizsi
cena v porovnani s prémiovymi znackami s udrzenim standardu kvality hardwaru
I softwaru vozu. V tomto pfipadé by OEM se slab$i image, preskocili rizikovou fazi
2. a 3. stupné autonomniho fizeni, a zacali diky spolupraci s technologickou

spolecCnosti nabizet plné autonomni vozy 4. a pozdégji 5. urovné.

Vysledky poukazuji na to, Zze silné znaCky by naopak mély zacit rozsahle
komunikovat prvky autonomniho Fizeni nizSich udrovni smérem ke svym
spotfebiteldm i Siroké vefejnosti v co mozna nejblizSi dobé. Znacky diky tomu
mohou ziskat nové asociace, které pro né doposud nemusely byt vzhledem
k aktualni image dulezité. Diky této komunikaci a postupnému pfizplsobeni
zakaznika na aktivni vyuzivani téchto prvkd, mohou zacit budovat funkéni diveéru
ve znacku ve spojeni s autonomnim fizenim. Pokud by se jim toto zadafilo, mélo by
to veést ke zvySeni nakupniho zaméru, pozitivné ovlivnit image a loajalitu stavajicich
zakaznikl ke znacce, a tedy i jeji celkovou hodnotu (Knoedler, Dirk Wollschlaeger
a Stanley, 2020).

4.1 Vyvoj asociaci zna€ky s prfichodem autonomnich vozidel

Tradi¢ni vyrobci vozu jiz desetileti investuji do R&D a nasledné komunikace za
ucelem vytvareni pozitivnich, silnych a jedineCnych asociaci, které pomahaji
spotrebitelim odlisit jednu znacku od druhé. Vysledkem této dlouholeté snahy o
budovani automobilovych znacek a jejich asociaci je, Ze i Siroka vefejnost (lidé, ktefi
maji malo znalosti nebo postradaji zajem o automobily), je schopna popsat znacku
Rolls Royce, jako luxusni a propracovanou a znacku Porsche jako sportovni
a spolehlivou. Schopnost zakaznik( znacky rozeznavat a radit je zaklad pro jejich
hodnotu. Pfichod pIlné autonomnich vozti ma potencial znehodnotit mnoho dlouho
budovanych asociaci, které jsou hnaci silou automobilovych znacek.
V nasledujicich odstavcich bude na zakladé analyzy odbornych ¢lankt popsano,

jaké asociace by mély zlstat pro znacky relevantni, a naopak jaké ztrati vyznam.

Bezpecnost bude patfit, podobné jako tomu je dnes, k nejvyznamnéjSim asociacim
pfi prodeji vozu se vSemi Urovnémi autonomniho fizeni. Znacky jako Volvo nebo
Mercedes ziskaly tuto asociaci diky implementaci novych pasivnich bezpecnostnich
prvkl a jejich naslednému zdokonalovani. Za zminku stoji napfiklad airbagy nebo

deformaéni zény pro posadku vozu a pozdéji i pro chodce.
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Podle NHTSA (2017) je 94 % — 96 % vS8ech dopravni nehod v USA zapfi€inéno
lidskym pochybenim. Toto procento by mélo s rozSifenim autonomnich vozu klesat,
alespon to naznacuiji statistiky zvefejnéné spolecnosti Google, jejichZ autonomni
vozy maji na 1 mil. ujetych mil pfiblizné 15 lehkych nehod. Vyhodou pIné
(Knoedler, Dirk Wollschlaeger a Stanley, 2020). Tento pohled by vSak mohl byt
negativné ovlivnén. PFi postupném uvadéni prvkd autonomniho fizeni 2. a 3. urovné
nekorektnim pouzivanim prvkl autonomniho fizeni niz8ich urovni, u kterych ma
fidi€ stale velkou zodpovédnost. Informace o téchto nehodach by pak mohly vyvolat
negativni asociace s danymi znackami. Pfi zavedeni 4. a 5. urovné by pak tyto
znacky mohly byt uzivateli zavrhovany béhem nakupniho rozhodnuti, pravé kvuli
negativnim asociacim. Z tohoto divodu se podle Bigelova (2019) nékolik znacek,
mezi nimi napfiklad Volvo, rozhodlo Ze pfeskoci 3. uroven autonomniho fizeni, aby
se témto problémim vyhnulo a budou se pfimo vénovat vyvoji 4. urovné. Asociace
s bezpecnosti bude pro vyrobce nejvyznamnéjsi pfedevsim ve fazi uvedeni vozu 4.
urovné na trhy. S postupnym rozSifenim této technologie mezi vSechny vyrobce, ve
které budou zakaznici vozy 4. uroven povazovat za samoziejmost, bude asociace

s klasickou bezpecnosti ztracet na vyznamu.

Novym pohledem na bezpecCnost vozu bude kyberneticka bezpecnost, asociace
s kyberbezpecnosti bude s dalSimi urovnémi autonomniho fizeni stale naristat,
jelikoz by nabourani se do systému vozu mohlo byt nové riziko takového rozsahu,
vysledek se oCekava, Ze pravé asociace s kyberbezpecnosti bude u autonomniho
vozu patfit k tém nejvyznamnéjSim a OEM budou proto vytvaret unikatni partnerstvi
se spolecnostmi zamérfujici se na kybernetickou bezpecnost jako jsou McAfee nebo
IBM (Olson, 2017).

Asociace s kvalitou a spolehlivosti by si podle aktualnich predpokladl méla
udrzet svUj vyznam. Pfi prvotnich fazi spusténi prodejii vozi 4. a 5. uroven
autonomniho Fizeni bude dullezité, aby inovatofi a early adopters véfili vozu natolik,
Ze mu kompletné prenechaji fizeni. Kromé& samotného softwaru budou tedy muset
véfit i kvalité zpracovani vozu a jeho spolehlivosti i z hardwarového hlediska. Znacky

jako Lexus, Audi, Toyota nebo Subaru, ktefi se kazdorocné umistuji na nejvyssich

50



pfiCkach v prizkumech spolehlivosti, budou mit diky této asociaci pfi prvotnich
fazich prodejl autonomnich vozt kompetitivni vyhodu (Kulisch, 2019). Asociace
s kvalitou by mohla byt problematicka pro technologické spole¢nosti jako Google
nebo Apple, jelikoz nemaji zkuSenosti s vyrobou aut. Tento pfedpoklad je zalozen
na dosavadnim kvalitativnim problému Tesly, ktera je také relativné novym
vyrobcem (Isidore, 2021). Z tohoto prohledu bude tedy pro technologické znacky
vyhodny co-branding s OEM se slabSi image znacky, které nemaji kvalitativni
problémy, jako je napfiklad Hyundai, druhou moznosti bude spoluprace s Tier 1
dodavateli, jako jsou napfiklad Magna nebo Continental (Kearny, 2019). VyuZiti co-
brandingu v podobé poskytovatele spolehlivého hardwaru by mohlo prekonat

problém s negativni asociaci s kvalitou.

Mnoho automobilovych znacek, jako je Porsche, BMW a McLaren, si v prabéhu let
vybudovalo silné asociace s jizdnimi vykony, diky sofistikovanému odpruzeni,
podvozku, vykonnym motorum nebo brzdam. VSechny tyto dily spole¢né zaijistuji
stabilitu pfi sportovni jizdé na rovinkach nebo v zatackach a schopnost rychlé
akcelerace a zastaveni. Ve vétSiné pfipadd byly asociace budovany také diky
sponzoringu jednoho z motoristickych sportu. Presto, Zze velka ¢ast zakazniku téchto
znaCek dokaze vyuzit pouze maly zlomek schopnosti svého vozu, vyhody této
asociace a s ni spojené image znacky, velmi pozitivné ovliviiovaly objemy prode;j
(Olson, 2017).

Ocekava se, ze s rozSifenim plné autonomnich vozl asociace s jizdnim vykonem
ztrati na vyznamu. Tento pfedpoklad je zalozen na dvou faktech. U 5. stupné
autonomniho fizeni nebude mit vozidlo ovladaci prvky jako jsou pedaly nebo volant,
a tudiz si fidi€ nebude moci uzivat pocit ze fizeni (Niedermeyer, 2014). Dale je
pfedpoklad zaloZen na studii, ktera naznacuje, Ze u autonomnich vozu jsou cestujici
mnohem nachylné;jSi ke kinetéze (cestujicimu je nevolno a neciti se dobre), jelikoz
namisto sledovani vozovky, budou sledovat obrazovku mobilu &i pocitace.
U autonomnich vozu, spiSe nez sportovni jizda, bude tedy dulezité postupné,

plynulé zrychleni a zastaveni, které zajisti poklidnou jizdu. (Sivak a Schoetlle, 2015).

Dalsi vyznamnou asociaci, kterou znacky vyuZzivaji k prémiovému nacenéni, a ktera
pozitivné ovliviiuje vnimani, image i hodnotu znacky je asociace s luxusem. Tato
asociace ma Siroké vyuZiti z pohledu komunikace i positioningu znacky na trhu.

Z historické pohledu znacCky jako Mercedes, Bentley nebo Lexus budovaly tuto
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asociaci pomoci brzké integrace prvku orientujicich se na pohodli pasazéru, kvalitni
zpracovani vozl, prémiové materialy a samoziejmé orientaci na prostornost vozu.
Velka Cast zakaznik( prémiovych znacek si jejich vozy kupuje se zamérem si
najmout Soféra, ten jim umozniuje vyuzivat €as straveny na cesté k odpocinku nebo
praci. Znackam, jejichz systém bude navic schopny vérné napodobit styl fizeni
Soféra, a jejichz ovladaci prvky budou orientovany na jednoduchost a pohodinost
pouziti, by se mohly stat novym méfitkem pro luxus a budou moci tuto pfidanou
hodnotu zohlednit i v cené vozu (Olson, 2017). Asociace luxusu by tedy v budoucnu
neméla pro znacky ztratit na hodnoté spiSe naopak, jelikoz tito zakaznici budou
prvnimi, ktefi si budou moci dovolit za tyto prvky zaplatit prémiovou cenu. Navic by
diky historii placeni mzdy Sofériim, neméli tito zakaznici mit ani namitky proti modelu

predplatného, ktery znacky planuji zavést pro pIné autonomni fizeni (Levin, 2020).

Jednou z asociaci, jejichz vyznam v poslednich letech vyrazné narostl, je
konektivita a zabavni systém. Schopnost pfipojit se k infotainmentu vozu nabyla
na vyznamu diky rozSifeni smartphond a dalSi chytré elektronice, jako jsou
napfiklad tablety. OEM této problematice vénuji mnoho €asu a snazi se stale
prichazet s novinkami. Od zakladniho pfipojeni mobilnich telefonu pres kabel, az
k postupnému prechodu na bezdratové pfipojeni a bezdratovému nabijeni, ktera
umoziuji zakaznikim zrcadlit obrazovku telefonu do infotainmentu systému.
Je zfejmé, ze s pfichodem plné autonomnich vozUl naroky na zabavu a pfipojeni
béhem jizdy narostou. Pasazéfi budou chtit konzumovat média, hrat videohry,
prohlizet e-maily a mnoho dalSich aktivit. Na druhou stranu se vSak predpoklada,
Ze prvky vybavy a software umoznujici tyto aktivity, bude dostupny v raznych
variantach ve v8ech vozech na trhu, a proto tato asociace bude s postupnym

rozSifenim plné autonomnich vozl ztracet na vyznamu (Shankland, 2013).

S narlstem snahy vétSiny statu snizit vypousténi emisi do ovzdusi, se v poslednich
letech zvysil tlak na automobilové vyrobce, ktefi se diky pfisnéjSim regulim zacaly
caste€né orientovat na elektrifikované, piné elektrické vozy a na vozy s pohonem
na alternativni paliva jako jsou CNG nebo vodik. Tato snaha a Sifeni ekologické
vzdélanosti zpUsobila narist zajmu o tyto vozy a zaroven rast vyznamu asociace
s ekologii a celkové efektivnosti vozu a spotfeby. Nékteré znacky jako Toyota

nebo Tesla buduji tuto asociaci s ,eco-friendly“ vozy a zaroven vzdélavaji svoje
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zakazniky vice jak 10 let. Nékteré zemé, jako napfiklad Norsko planuji umoznit

prodej vozl se spalovacim motorem pouze do roku 2025 (Olson, 2015).

Ackoli Google momentalné vyuziva hybridni vozy znacky Toyota a Lexus pro svoji
testovaci flotilu systému s autonomnim fizenim a prototyp jejich autonomniho vozu
je udajné pohanén cCisté bateriovym elektrickym pohonem, neni zcela jasné, jakym
zpusobem autonomni vozy ovlivni ekologické asociace znacky. Pokud uzivatelé
zvySeny vyskyt dopravnich Spicek a tim i emisi, tento jev by se mél s postupnym
pfichodem vzajemné komunikace mezi autonomnimi vozy vytratit. Ve vétSich
méstech je také pravdépodobnost, Ze namisto placeni drahého parkovného, budou
uzivatelé své vozy posilat zpét doma (Jaffe, 2015). DalSim moznym rizikem je
vzdalenost dojizdéni do prace. Jelikoz uzivateldm nebude nadale Cas straveny
v auté pfipadat jako promrhany, je mozné, ze uzivatelé autonomnich vozu budou
ochotni dojizdét za praci delSi vzdalenosti, a tudiz produkovat vysSi emise. VSechny
tyto efekty by mohly ekologickou asociaci znacek v myslich vefejnosti poskodit.
Obecné se vsak predpoklada, Zze po celosvétovém zakazu prodeje vozl se
spalovacim motorem, ktery by mél pfijit pfiblizné ve stejnou dobu, kdy by mély zacit
byt dostupné vozy s 5. Urovni autonomniho fizeni, ztrati asociace s ekologii vyznam

pro znacky. Jeji vyvoj bude tedy podobny jako asociace bezpecnosti (Olson, 2015).

4.2 Vyvoj vztahu zakaznika s pfichodem autonomnich vozu

Pfichod autonomnich voz( podle aktualnich predpokladd z &asti ovlivni vztah
k jejich oblibenym znackam. Vztah mezi zdkaznikem a jeho oblibenou
automobilovou znackou obvykle zahrnuje pocit zavazku, divéry a mize se vyvinout
na zakladé nékolika faktor. Prvnim faktorem je socialni vliv neboli pfijeti oblibené
znacky na zakladé doporuceni od pritele, na zakladé rodinné tradice nebo od
obdivované celebrity. DalSim faktorem je marketingové usili, tedy reklamy, slogany,
vérnostni programy, kluby a eventy souvisejici se znackou. Poslednim faktorem pak
mohou byt pozitivni zkusenosti s danou znackou na zakladé predchozi zkuSenosti
(Bergkvist a Bech-Larsen, 2010).

Vzhledem k relativné vysokym cenam voz(, viditelnosti na vefejnosti a mnozstvi
Casu, ktery lidé travi v automobilech, maijitelé automobill ¢asto oteviené ventiluji

jejich vztah k dané automobilové znacce. Pro vétSinu majitell automobill je jejich
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vozidlo vice nez jen prostfedek, jak se dostat z mista A na misto B. Pfedstavuje pro
né symbol socialniho statusu a odrazi osobu majitele (napf. sportovni viz kupé,
luxusni viz nebo hot hatch). Tyto dlouhodobé vztahy mezi zakazniky a znackami
vznikaji pouze, kdyz znacky splni pfisliby, které propaguji. Tyto vztahy jsou pro
znacky kliCové, jelikoz jsou symbolem vySSi urovné dlveéry a loajality ke znackam,

které jsou kliCové pro ziskovost OEM.

PFichod autonomnich vozU pfedstavuje z tohoto pohledu obrovskeé riziko pro znacky
a jejich hodnoty. Kvdli postupnému odstranéni interakce mezi fidicem
a automobilem nejspiSe postupné vymizi i vztah mezi znackou a zakaznikem.
Spolec¢né s upadkem toho vztahu se pak snizi i ochota zakazniku platit prémiové
ceny za znaCky a s nimi spojené funkce a asociace. Pravé moznost uctovani
prémiovych cen je pro OEM kli¢ova. S pfichodem autonomnich vozl bude napf. pro
BMW velmi slozité uctovat prémiové ceny za ,ultimate driving machine®, pokud vuz
bude ovladan pocitaem, a tudiz zakaznik nebude nadale vidét v této asociaci

pfidanou hodnotu (Niedermeyer, 2014).

Postupny upadek vyznamu vztahu mezi vlastnikem vozu a znackou s pfichodem
autonomnich vozu by nakonec mohl vyustit v pokles potieby vlastnit dany viz.
Zakaznici by se mohli naklanét spiSe k moznosti car-sharingu. To pfedstavuje hned
dvé rizika pro tradi¢ni vyrobce automobill. Podle prlizkumu muize kazdy vz
prodany car-sharingové spole¢nosti snizit celkovy pocet prodeju az o 32 vozu, coz
samo o sobé predstavuje obrovské financni riziko pro OEM. Druhym rizikem jsou
hromadné prodeje car-sharingovym spoleCnostem, jejichZz sluzby budou vyuZivat
pfedevsim racionalné zaloZeni zakaznici, ¢imZ se nadale bude snizovat vyznam

emocialnich asociaci a vztah( mezi konkrétni znackou a zakaznikem (Olson, 2017).
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5 Navrh modelu marketingové komunikace autonomnich vozu
pro OEM

Posledni kapitola této prace navrhuje, na zakladé pfedchozi analyzy vyvoje trhu,
marketingovou komunikaci pro OEM znacky se zaméfenim na kliCové faktory pro
jednotlivé faze pfijmuti nové technologie, které budou dulezité pro uspéch pfi této
transformaci trhu. PFi uvedeni jakékoli nové technologie ma marketingova
komunikace dulezitou funkci. Spotiebitelé se diky ni mohou s danou technologii
seznamit a zaroven poznat jeji benefity. Pfichod pIné autonomnich vozl je
povazovan za jednu z nejradikalnéjSich zmén z pohledu technologie od pocatku

prodeje automobilld. Z tohoto didvodu bude mit marketingova komunikace o to

Mg vwrv s

Aby se vyrobcum podafilo pFesvédCit vefejnost k pfechodu na novou
a nevyzkousenou technologii, bude zapotiebi dostateéné frekvence, objemu,
vhodné zvoleného mixu, a pfedevSim spravné vybranych témat marketingové
komunikace. Jediné tak dokazou vyrobci ovlivnit mysSleni a postoj verejnosti do
takové miry, aby doslo k masovému pfijeti plné autonomnich vozu. Zpo&atku musi
kromé cilovych skupin zvazit také vybér pilotnich trha. Jiz dnes nékteré staty, jako
napfiklad Singapur, UK nebo Némecko, zalaly upravovat legislativu
a infrastrukturu, aby bylo mozné v budoucnu autonomni vozy na uzemi daného
statu vyuzivat. Pravé tyto staty by méli vyrobci vyuzit v prvnich stadiich predstaveni
autonomnich vozl. Podobny trend midzeme vidét i dnes s elektrickymi vozy, znacky
soustfedi svoji marketingovou komunikaci pfedevSim na staty s dostatecnou

infrastrukturou.

rpr__n

Pfi zavadéci fazi autonomnich vozl a poté i fazi ristu by se spole¢nosti mély zaméfit
na rozptyleni obav, které jsou dnes s autonomnimi vozy spojovany. Uijisténi
0 bezpec€nosti a jednoduchosti vyuziti této technologie, by mélo patfit mezi hlavni
témata pocCatecni komunikace smérem k vefejnosti. Tato komunikace by spiSe nez
emocionalni povahu, ktera je dnes pro marketingovou komunikaci v automotive
typicka, méla mit povahu edukativni. Sdéleni by se neméla zamérovat pouze na
cilové skupiny zakaznik(, ale i na Sirokou vefejnost, tak aby doslo k odstranéni obav
u co mozna nejvétsiho podilu ucastnika provozu (fidi€i tradiCnich vozidel, cyklisti
i chodci). Z pohledu jednotlivych kanalt bude dllezité vyuzit kanaly s co mozna

nejvétsim dosahem. Z klasickych médii jsou vhodné napfiklad tisténé reklamy
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v novinach i magazinech v kombinaci s QR kédy odkazujici na interaktivni webové
stranky, které budou obsahovat podrobnégjsi informace o autonomnich vozech.
Spolecnosti by mély samoziejmé vyuzit i socialni média, jako Instagram nebo
YouTube, napfiklad ve formé kratkych informativnich videi, opét v kombinaci
s odkazy na interaktivni webové stranky, tak aby byla oslovena Siroka verejnost.
Pokud by znacky tento typ komunikace opomijely mohla by i jedina nehoda, které
by se uc€astnil autonomni vlz, at’ uz jako vinik &i u€astnik, zplasobit zpozdéni pfijeti

této technologie o nékolik let.

Spole¢né s edukativni marketingovou komunikaci, by znacky mély spustit
marketingovou kampan zaméfenou na early adopters. Upoutani pozornosti
a ziskani této skupiny zakazniki bude hrat obrovskou roli v pozdéjsich fazich,
jelikoz tato skupina zékaznik( velmi rada ventiluje své nazory na blozich, férech
a socialnich siti. Dale také pomaha vyrobcim v pocatcich odladit nedostatky, které
muUze produkt mit, a v pfipadé, Ze si jej oblibi, budou Sifit jejich nazory mezi své
pratelé a Sirokou verejnost. Napfiklad uspéch spolecnosti Tesla je z velké Casti
pripisovan pravé early adopters, ktefi se skrze jejich zpétnou vazbu podileli na
vylepSeni vozu a zaroven propagovali a Sifili pozitivni zpravy na socialnich sitich.
Aby toho znacky docilily, mély by svij marketing sméfovat na platformy a média,
ktera jsou early adopters hojné vyuzivana. Napriklad skupiny na socialnich siti
umoznujici zpétnou vazbu, dale pak bannery na vybranych férech nebo reklamy ve
vybranych magazinech. DalSi moznosti by mohl byt vybér vhodnych influencert

a podcastd, kterym roste sledovanost kazdym rokem.

Doporuovana témata pro tuto kamparn Ize rozdélit na dvé skupiny. Témata, ktera
budou spoleéna pro v8echny znaCky a témata specifickd. Spole¢na témata
kampané, by méla zahrnovat obecné benefity, které autonomni vozy pfinasi. Prvnim
z témat by méla byt vyhodnost a efektivita vyuziti asu ve voze, ktera dnes trapi
mnoho lidi. Druhym spoleCnym tématem pro vSechny znacCky by mohlo byt téma
sniZeni range anxiety pro autonomni elektrické vozy, jelikoZz budou celou cestu
planovat automaticky se zastavkami k dobiti baterie. Znacky OEM, které jako prvni
zacnou nabizet autonomni vozy, by se mély v ramci vlastnich kampani zaméfit na
jejich stavajici silné asociace, které budou vhodné ve spojeni s autonomnimi vozy.
Mezi tyto asociace muUze v zavadéci fazi patfit napf. bezpec€nost, kvalita,

eco-friendly a v neposledni fadé i luxus. Znacky spojované s bezpec€nosti

56



a luxusem by mély mit nejvétsi konkurencni vyhodu. Bezpecnost bude patfit mezi
hlavni témata spojovana s autonomnimi vozy a asociace s luxusem bude pro OEM
v této fazi vyhodna, protoze zakaznici téchto znacek si mohou dovolit prémiové

ceny autonomnich voz(, které budou v poc¢atcich pro tuto technologii typické.

Znacky, které maiji aktualné vhodné asociace, by je mély v ramci faze ristu vyuzit
k zisku novych asociaci, které budou platné v pozdéjSich fazi. Jediné tak budou mit
tradi¢ni znacky automobill nadégji pro zachovani sveé jedinenosti a image v ocich
vefejnosti i po masovém pifijeti této technologie. Sifeni autonomnich voza a zanik
vyznamu klasickych asociaci pfedstavuje nejvétsi riziko pro znacky, které jiz dnes
maji problém s jedine€nosti a byvaji navzajem €asto zaménovany. Jako pfiklad Ize
uvést nékolik skupin znadek VW, SKODA a SEAT nebo Citroen a Peugeot z Evropy,
dale pak Kia a Hyundai z Asie nebo Chevrolet a GMC z USA. Vhodnou strategii
v pocateCnich fazi Sifeni autonomnich vozi bude pro tyto znacky jedineCny
co-branding s dodavateli kliCovych soucasti vozu, mezi které mizou patfit napriklad
prvky infotainmentu a konektivity nebo softwaru na zajiSténi kybernetické

bezpecnosti.

V dobé, kdy autonomni vozy dosahnou faze zralosti, by mély OEM znacky zménit
strategii marketingu podle jejich aktualni pozice na trhu. V pokrocilé fazi Sifeni by
tato technologie méla byt diky isporam nakladl z rozsahu dostupna ve vétsiné tfid
automobilu, s timto Sifenim technologie se bude vyrazné ménit i povaha zakazniku.
Predpoklada se, ze podobné jako tomu je dnes, bude mezi nejdulezitéjsi faktory ve
fazi rustu patfit cena, naklady spojené s provozem autonomnich vozu, pohodli,
prostornost, kyberbezpeénost a kvalita vozu. Z téchto faktorl je poznat, Ze tato
skupina zakaznikd bude autonomni vozy nakupovat z pragmatickych dtvodu, nikoli
Z inspirativnich davodu, jako tomu bylo u inovatord a early adopters. Znacky by
v této fazi mély vyuzit Siroké spektrum marketingovych nastrojl, jak osobni, tak
neosobni formy. Mezi hlavni témata komunikace znacek by mély patfit pfedevSim
benefity, které dokazou jejich autonomni vozy nabidnout zakaznikim ve srovnani
s klasickymi automobily. Zavedené znacky by zaroven v ramci této komunikace
mély vyuzit asociace, které nové ziskaly v pocatecnich fazi uvedeni autonomnich
vozu. Pro znacky majici problém s jedine¢nosti, zminéné v pfedchozim odstavci,
bude tento pfechod do faze rastu klicovy. Pokud se jim podafilo v poCatecnich

fazich odlisit od svych konkurentll, mély by tyto vazby stale udrzovat. Nové
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zakazniky z fad brzké vétsiny, by kromé benefitl plynoucich z autonomnich vozu
mohly ziskat také napfiklad diky komunikaci historie vyroby tradi€nich automobil(
a prenos know-how pfedevsim po hardwarové strance vozu, se kterou je spojovana

kvalita vyroby a spolehlivost automobild.

Pfechod z faze rustu to faze zralosti bude pro v8echny tradi¢ni znacky zasadni.
Jelikoz na trh s autonomnimi vozy planuji vstoupit i technologické spole€nosti jako
Google nebo Apple a také spole€nosti, které se v poslednich letech orientuji Cisté
na elektrické vozy, jakou jsou Tesla nebo Cinska BYD. Tyto spoleCnosti maji
zkuSenosti s uvedenim novych technologii na trh, jejich R&D se aktualné zaméfuje
predevSim na software, ktery bude pro uspéch vozu kliCovy a jejich znacky maiji
vhodné asociace tykajici se novych technologii a inovaci. Toho si vS§ima i vefejnost
a jiz nékteré znacky uprfednostriuje pfed klasickymi. Pokud se tedy OEM nepodafi
transformovat jejich znacky a rozsifit jejich stavajici asociace, existuje velké riziko,
Ze tyto znacky ztrati svoji image a distinktivnost, které usilovné budovaly nékolik
desetileti. Z OEM by se pak kvuli Spatné zvolené strategii mohli stat pouze
dodavatelé hardwaru softwarovym spoleCnostem a z automobilovych znacek, které
dnes patféi mezi nejhodnotngjSi na svété, by se mohly stat pouhé plakety
v autonomnich vozech vramci ingredient brandingu, podobné jako je dnes
v klasickych vozech vyuzivan ingredient branding pro infotainment systémy. OEM
by se tedy méli jiz dnes zaméfit na R&D a marketing autonomnich voza, aby zmirnili
nasledky vstupu nové konkurence a udrzeli ¢i dokonce zvysili hodnotu svych znacek
s prfichodem plné autonomnich vozu a nebyli v budoucnu zaskoeni novou

konkurenci, podobné jako tomu bylo pfi rozsifeni pIné elektrickych vozu.
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Zaveér

Technologicti giganti jako Apple, Google nebo Amazon vidi v autonomnich vozech
prilezitost, jak proniknout na trh s automobily a ziskat ¢ast marketingovych podill
a ziskll zavedenych spole€nosti. OEM musi tuto hrozbu brat velmi vazné, jelikoz
technologické spolecnosti maji vSechny predpoklady k uspéchu. Trh sluzeb a zboZzi
s kratSim Zivotnim cyklem, kde se dnes tyto znacky pohybuji, bude podle
predpokladu velmi obdobny jako trh s autonomnimi vozy. Tyto spole¢nosti také patfi
mezi prukopniky v technologii autonomnich vozi a jiz nékolik let testuji svuj
software, pracuji na identité znacky, komunikuji jejich uspéchy skrze PR. Na druhé
strané jsou OEM, jejichz hlavnim zaméfenim je momentalné probihajici
elektrifikace. Ta by jim vS8ak neméla zamezit ve vytvoreni marketingové strategie
pro autonomni vozy, jinak jejich znacky nebudou pfipraveny na tuto transformaci
trhu, musi tedy zacit jednat rychle. OEM maji vyhodu v tom, Ze jiz pasobi na trhu
a méli by ji vyuzit k vytvofeni nebo pretvofeni dosavadnich asociaci, které budou
relevantni i na trhu s autonomnimi vozy. ZnacCky, které jiz dnes disponuji
autonomnim 2. a 3. stupném, by mély toto téma zaradit co nejdfive do komunikace,
aby vznikla nova asociace. Znacky, které se rozhodly tyto urovné preskocit z diivod
obav poskozeni reputace znacky, museji pracovat na hledani zpusobu, jak zajistit
odliSeni znacky na trhu, napfiklad pomoci co-brandingu nebo pomoci stavajicich

platnych asociaci, mezi které maze patfit napfiklad bezpecnost nebo kvalita vyroby.

Spolecnosti by mély zvaZzit pocity nelibosti a strachu, které u lidi neschopnost fizeni
vozu vyvolava a upravit podle toho formu i kanaly marketingové komunikace.
KliCovym faktorem pro uspéch OEM znacek trhu bude vymezeni znacky v myslich
potencialnich zakaznikd a ziskani early adopters. Ti by podle pFfedchozich
zkusenosti méli hrat kliCovou roli pro znacky pfi adoptovani této technologie
a nasledném prechodu z faze rustu do faze dospélosti, kde spolecnosti zacnou
generovat zisky. OEM znacky, kterym se tento pfechod nepodafi budou nejspiSe
Celit riziku poklesu hodnoty a je dokonce mozné, Ze z téchto vyrobcl se stanou
dodavatelé prvniho fadu pro technologické spolecnosti, a znacky tak zcela
zaniknou. Predpokladem je, ze technologické spolecnosti budou outsourcing/co-
branding vyhledavat, jelikoZz jim pomuze predejit logistickym a vyrobnim
problémdm, kvili nedostatku know-how, kterym ¢eli vétSina spole¢nosti po vstupu

na trhu.
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Odhady dostupnosti prvnich plné autonomnich vozi se velmi liSi. Optimistické
odhady zminuji rok 2030, pesimistické dokonce az rok 2050. Béhem této doby se
muze zménit mnoho faktorud, které byly kliCové pro uvahu v praktické Casti této
prace. Z tohoto pohledu je tato prace velmi limitovana, a proto po oznameni prvné
komercné dostupného autonomniho vozu, by méla byt provedena dal$i analyza na

zakladé noveé dostupnych informaci.
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