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Seznam pouzitych zkratek a symbol

CDlI Dieselovy motor s pfimym vstfikem paliva

DSG Automaticka pfevodovka

EU Evropska Unie

PS Pferdestarke (koriska sila)

PR Public Relations

SAD SKODA AUTO Deutschland

SCR Selektivni katatylicka redukce

SIE SKODA Ireland

SRN Spolkova republika Némecko

IRL Irska republika

SA SKODA AUTO

TDI Turbo dieselovy motor s pfimym vstfikem paliva
TSI Turbo benzinovy motor s pfimym vstfikem paliva
VW Volkswagen

4x4 Pohon pfedni i zadni napravy



Uvod

problémem rozhodnuti, v jakém rozsahu bude uplathovat globalni marketingovou
strategii. Pfi tomto rozhodnuti se firmy nesmi chytit do pasti osobni pfedpojatosti,
Ze zahranicni prostfedi je podobné, nebo stejné jako domaci. Musi respektovat
kulturni odliSnosti. Jelikoz je komunikace nejviditelngjSim a také nejvice kulturné
podminénym nastrojem mezinarodniho marketingového mixu, zaméfuje se tato

diplomova prace pravé na adaptaci komunikacni strategie.

Tématem mé diplomové prace je adaptace komunikacni strategie v mezinarodnim
prostfedi. Cilem této diplomové prace je analyzovat online marketingovou
komunikaci znacky SKODA AUTO na piikladu modelu Superb na irském
a némeckém trhu. Vychodiskem je dale ukazat odliSnosti jednotlivych trhi, stupen
adaptace pouzivanych komunikacnich strategii v mezinarodnim prostredi
a zhodnotit vliv zivotniho cyklu produktu na marketingovou komunikaci. Metodikou

zvolenou k vypracovani praktické Casti je analyza zvolenych online médii.

Komunika¢ni strategie je analyzovana na online marketingové komunikaci,
aktualnim trendu marketingové komunikace. Billboardy lidé prehlizi, televizni
reklamy ignoruji, ale na internetu travi vice a vice ¢asu. Doba se zménila a spolu
s ni se méni i marketing, kterému se firmy musi pfizpusobit, pokud nechté&ji
propasnout Sanci na uspéch. Je témér samoziejmosti, ze firmy kromé& webovych
domén vlastni profily na socialnich sitich. Nejcastéji na YouTube, Facebooku
a Instagramu. Z toho duvodu jsou zminéna online média spole¢né s webovymi
strankami pfedmétem diplomové prace. Ani volba zvolenych zahrani¢nich trhi neni
nahodna, jelikoz jsem jak v Irsku, tak v Némecku vykonavala praxi u importérQ
SKODA AUTO a mohla pozorovat kulturni odli$nosti. Model Superb, honosici se
titulem ,vlajkova lod* znacky SKODA, byl vybran jakoZto nejluxusnéjsi viz portfolia

tohoto automobilového vyrobce.

Diplomova prace je Clenéna do sedmi hlavnich kapitol. Prvni kapitola se zabyva
teorii mezinarodni komunikace, jejimi trendy, které stoji v centru pozornosti
diplomové prace, a jejimi specifiky v mezinarodnim prostfedi. Druha kapitola
popisuje druhy komunikac¢nich strategii a jednotliva prostfedi, ve kterych se mohou

mezinarodni trhy liSit. Kapitola taktéz doporucuje, jakou mezinarodni marketingovou



komunikaci zvolit, pravé s ohledem na mezinarodni odliSnosti. Treti, zavéreCna €ast
teoretickeé €asti, se vénuje fazim zivotniho cyklu produktu a zohledriuje vliv zZivotniho

cyklu produktu na marketingovou komunikaci.

Ctvrta kapitola predstavuje model Superb a jeho tfi generace/zivotni cykly, kterymi
na trhu proSel. Pfedmétem analyzy diplomové prace je nejnovéjsi Superb treti
generace, ktery se aktualné nachazi v ristové fazi svého zZivotniho cyklu. V paté
a Sesté Casti jsou obsazeny charakteristiky zvolenych zahrani¢nich importérd,
analyzy automobilového trhu ve Spolkové republice Némecko a v Irské republice
a také postaveni znacky SKODA a modelu Superb na tamnich trzich. Posledni,
sedma kapitola analyzuje zvolené online komunikacni nastroje modelu Superb
na trzich jak v Irsku, tak v Némecku. DUraz je kladen na podobnosti a odliSnosti

marketingovych strategii aplikovanych na zkoumanych trzich.

V zavéru prace porovnavam vysledky analyzy a posuzuji miru adaptace
komunikaéni strategie znacky SKODA na vybranych trzich. Dale uvadim zdroje,
které mohou byt pfiinou rozdilné miry adaptace na irském a némeckém trhu.
V neposledni fadé formuluji doporu€eni pro komunikaCni strategii, ktera by

dle mého nazoru, méla byt zohlednéna v dalSich fazich Zivotniho cyklu produktu.



1 Marketingova komunikace v mezinarodnim prostredi

Moderni marketing znamena mnohem vice nez pouze vyvoj kvalitniho produktu
a stanoveni vhodné ceny. Kromé vytvofeni spravného produktu €i sluzby, které
budou svymi vlastnostmi pro zakazniky dostate¢né atraktivni, se musi firmy také
zabyvat nepfetrzitou komunikaci se souCasnymi i potencialnimi zakazniky a nalézt
vhodné zplsoby, jak zakazniky =zaujmout a zejména si je udrzet
(Kotler, et al., 2015).

V Sirokém slova smyslu oznacCeni marketingova komunikace zahrnuje vesSkeré
marketingové Cinnosti: vytvoreni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i propagaci.
,Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym
vyuzivanim principu, prvkd a postupu marketingu pfi prohlubovani a upevriovani
vztahU mezi producenty, distributory a zejména jejich pfijemci (zakazniky)
(Foret, 2011, str. 231). Cilem marketingové komunikace je tedy nejen zlepsit
vzajemnou informovanost, ale pfedevSim dosahnout vy3si spokojenosti zakazniku
a vybudovat trvalé a dlouhodobé vztahy napfi¢ celym fetézcem — od producentd,

distributorti az po zakaznika.

Vzhledem k velké diverzifikaci zakaznikd neni mozné zvolit jen jeden nastroj
marketingové komunikace a aplikovat jej na vSechny zakazniky. Podniky se snazi
hledat a volit ty nejvhodné&jSi nastroje a zaroven je vhodné kombinovat tak,
aby odpovidaly strategii a cili podniku. Mimo jiné je podstatné, aby marketingové
nastroje jasné cilily na dany zakaznicky segment a presvédCivé a komplexné

podavaly informace o vyrobcich &i sluzbach (Hollensen, 2014).

Zejména v mezinarodnim prostfedi neni pro podniky zvoleni marketingové
komunikace snadnym uUkolem. Na jedné strané se v dusledku zruSeni statnich
hranic, naslednému propojovani ekonomik a rychlému vyvoji informacnich
technologii komunikace sice zrychlila a zjednodusSila, na strané druhé se rozsifilo

konkurenéni prostredi, které vlivem globalizace stale sili. Pro firmy je tak schopnost

Vv,

Z toho duvodu nesmi byt marketingova komunikace byt ponechana nahodé,
coz podniky ,berou doslova“. Dikazem je takrka vSudypfitomna marketingova
komunikace, se kterou se spotrebitel stfetava dennodenné. V televizi, v novinach,

internetu, billboardech, v prostfedcich hromadné dopravy, v obchodnich centrech
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¢i dokonce u lékafe. Firmy vyuZivaji vSech moznych zplsobu, aby si ziskaly

zakaznickou pfizen a pfedcCily svoje konkurenty (Foret, 2011).

Dle odborné literatury je marketingova komunikace prvkem marketingového mixu,
znamého jako ,,4P*“. Jedna se o soubor nastroju, které firma vyuziva k vyrobkove,
cenove, distribuéni a komunikaéni politice, s cilem upravit svou nabidku tak,
aby reflektovala prani, pozadavky a potfeby svych zakaznikd. Prvni prvek
marketingového mixu predstavuje ,,Product”. Pod timto pojmem Ize rozumét
produkt nebo také sluzbu, kterou firma nabizi na cilovém trhu pro uspokojeni potieb
a pfani zakaznika. Pod druhym ,P“ se skryva ,,Price“, neboli Cesky cena.
Pfredstavuje Castku, kterou zakaznici musi vynaloZit, aby ziskali nabizeny vyrobek
¢i sluzbu a zahrnuje zpusoby tvorby ceny a cenovou strategii. Treti prvek se nazyva
»Place®“, resp. misto, ktery lIze chapat jako fyzickou dostupnost produktu
pro zakaznika, a to jak na mistné, tak v ¢ase. Zahrnuje distribu¢ni kanaly, skrze
které se produkt dostava k zakaznikovi. Ctvrtym ,P“ je ,,Promotion“, znamena
propagaci nebo také reklamu, zahrnuje veSkeré aktivity, které informuiji
o prednostech produktu tak, aby zakazniky povzbudily k nakupu. Prvky
marketingového mixu by mély byt spojeny v jeden koordinovany program, ktery je
nastaven tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co nejvyssi hodnota, a zaroven byly

dosazeny firemni marketingové cile (Kotler, et al., 2015).

Smér pohledu konceptu ,4P“, ktery pfedstavuje pohled prodavajiciho, neni jedinym
moznym smérem marketingového mixu. Je mozné se setkat i s dalSim pohledem
na marketingovy mix, ktery bere v uvahu pohled kupujiciho. Tento koncept se
nazyva ,,4C“ a zaméfuje se na vyhody, které by mély marketingové nastroje
prinaset zakaznikovi. Marketingovy mix je mozné dle tohoto pohledu pfeformulovat
nasledujicim zpusobem: z produktu (Product) se stanou potfeby a prani zakaznika
(Customer needs and wants), cenu (Price) Ize pfeformulovat na naklady na strané
zdkaznika (Cost to the customer), misto (Place) se pfeméni na dostupnost
(Convenience) a z propagace (Promotion) se stane komunikace
(Communication) (Kotler, et al., 2015). Nasledujici text se blize zaméfuje

na marketingovou komunikaci, jeji trendy a specifika v mezinarodnim prostredi.
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1.1 Marketingova komunikace

Dle Foreta (2011) se pod pojmem marketingova komunikace nerozumi jen jeden
marketingovy nastroj, ale pfimo soubor té€chto nastroju. Podniky se snazi
marketingové nastroje co nejlépe kombinovat a koordinovat tak, aby své zakazniky
0 sobé a své nabidce co nejjasnéji a nejsrozumitelnéji informovaly. Prvorady
vyznam pro komunikaci pfitom nese schopnost sdélit a informovat zakaznika
o podstatnych vlastnostech a pfinosech této nabidky, které Cini nabidku jedinecnou

a rozdilnou od konkurentu.

Mezi marketingové nastroje, které firmy uzivaji k dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cilu, fadime reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej a nastroje pfimého marketingu, souhrnné nazyvané marketingovy

komunikacéni mix.

Kazda kategorie pouziva rizné nastroje. Reklama pracuje s tiskem, televiznim
a rozhlasovym vysilanim, venkovnimi a jinymi formami. Pro podporu prodeje jsou
typické vystavky na misté prodeje, prémie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo
predvadéni. Oblast public relations vyuziva zpravy a zvlastni akce. Pfi osobnim
prodeji se organizuji prodejni prezentace, prodejci se ucastni vystav a veletrhq,
uplatiuji se motivaéni programy. Pfimy marketing zahrnuje katalogy,
telemarketing, pfedvadéci stanky, internet a dalSi. Diky rychlému technologickému
vyvoji lze komunikovat nejen prostfednictvim tradicnich médii (noviny, rozhlas,
televize), ale také mobilnim telefonem a pocitaCovym  zafizenim
(Jakubikova, 2013).

Jakubikova (2013) dale tvrdi, Ze kromé vySe uvedenych komunikacnich nastroju
sehravaji pfi komunikaci svou roli i dalSi faktory. Mezi né patfi vzhled vyrobku, cena,
tvar a barva obalu, misto, kde se zbozi prodava. Tyto vSechny faktory taktéz
komunikuji s kupujicim. Pro dosazeni co nejvétsiho komunikaéniho efektu tak musi
dojit ke koordinaci celého marketingového mixu — komunikace, produktu, ceny

a distribuce.

Jelikoz marketingovi manazefi védi, ze masovy, nediferencovany marketing
na dnesni naroc¢né a vysoce individualizované zakazniky nelze uplatnit, pfedchazi
volbé a vzajemné kombinaci jednotlivych komunikacnich nastroji segmentace

a targeting trhu. Planovani marketingové komunikace se sklada z nékolik kroku:
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vybér cili a nasledné nastroji komunikace, planovani médii a také realizace
kampané. Pro spravné naplanovani vSech téchto fazi je nezbytné, aby podniky
veédély, na jaky zakaznicky segment cili, jaké potfeby segment ma a jaké chovani
je pro tento segment typické. K poznani jednotlivych segmentl firmy musi
pristupovat individualisticky a snazit se budovat uzSi vztahy. Ke sbéru dat
o jednotlivych trznich segmentech vyuzivaji zakaznické databaze, ve kterych
shromazduji udaje o stavajicich a potencialnich zakaznicich. Pomoci téchto dat je
podnik schopen identifikovat vhodné segmenty trhu Ci jednotlivce s nejvétSim

potencialem (Avgousti, 2015).

V dalSim kroku musi firma stanovit jasnou a zadouci pozici produktu (positioning),
kterou produkt zaujme v myslich zakazniku ve vztahu ke konkurenénim produktim.
Jde o zpUsob vnimani produktu cilovou skupinou. Produkt se musi od konkurence
odliSovat, ziskat si vyluéné misto ve védomi zdkaznika. Pokud je produkt vniman
stejné jako ostatni konkurenéni produkty, zakaznici nemaiji divod zakoupit si pravé
jej (Hollensen, 2014).

Prikrylova a Jahodova (2010) uvadi vedle zkoumani cilového segmentu, podstaty
trhu a samotného vyrobku ¢i sluzby i dalSi aspekty, které firma pfi optimalizaci
komunikaéniho mixu zohledniuje. Témi je pfedevSim stadium zivotniho cyklu, cena

produktu/sluzby a disponibilni finanéni zdroje.

Nezbytnym predpokladem uspésné marketingové komunikace je ziskani a trvalé
udrzeni zdjmu a pozornosti zakaznika. V pfipadé, Ze se tento pfedpoklad nedafi
firmé& naplnit, zGstanou vesSkeré naklady a usili na sebe rozsahlejSi kampan jen
zbyteCnou a marnou snahou. Jestlize verfejnost neprojevi o nabidku zajem jiz
od zacatku, stézi bude nasledné presvédCovani ze strany firmy vnimat. Na druhou
nelze vylou€it moznost, Ze nabidka neodpovidajici Zadnym uvédomovanym
potfebam zakaznikd, muUzZe svoji prezentaci zaujmout natolik, ze zakaznika
presvédcCi o ozkouseni produktu a jeho nasledné uzite€nosti. Jakmile se podnikim
podafi ziskat pozornost a zajem zakaznikl, mohou vznikly vztah dale rozvijet
a budovat vzajemnou komunikaci. Sou€asna situace na trzich je charakteristicka
prevahou nabidky nad poptavkou. Konkurenénich firem neustale pfibyva a k tomu
jsou jejich produkty jsou viceméné shodné. Za této situace uz nestaci pouze ziskat

zakaznika, ale uménim se stava si ho dlouhodobé udrzet (Foret, 2011).
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Jak jiz uvedeno na zacCatku této kapitoly, marketingova komunikace je nécim vice
nez jen vyuzitim nékterého z nastrojl, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct
marketing, public relations, osobni prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy
a pfripadné dalSi propagacCni aktivity. Firmy musi na paméti integrovanost
a komplexnost marketingového pfistupu, které by mély byt logickou soucasti

veskeré komunikace se zakaznikem (Caywood, 2012).

1.2 Trendy v marketingové komunikaci

Marketing je védni disciplinou, ktera se neustale vyviji a nabira novych smérq,
a proto lze jak v teoretické, tak praktické oblasti mezinarodni marketingové
komunikace pozorovat existenci trendld. Trhy jsou zaplaveny a nasyceny
vSudypfitomnou reklamou, vuc&i které se spotfebitelé snazi byt rezistentni.
Je prokazano, ze zakaznici zaznamenavaji béhem dne méné reklam, nez kolik
ve skute€nosti vidéli, v porovnani s predesSlym desetiletim. Zménilo se i nakupni
chovani spotfebitell, povédomi o znackach a také informovanost o spotfebitelskych

pravech a povinnostech (Grybs, 2014).

S ohledem na rostouci poptavku, silici konkurenci, rozSifeni novych technologii
a zvysujici se tempo kazdodenniho Zzivota, komunikace s trhem musi byt
integrovana a multidimenzionalni. A to ztoho ddvodu, aby byla zakaznikem
zaznamenana, zapamatovana a ve vysledku byla efektivni. Do popfedi se tak
na poli marketingové komunikace dostavaji moderni, nekonvencni a sofistikované
komunikac¢ni nastroje, které dokazi zakaznika zaujmout novym zplUsobem
(Rehman, Ibahim, 2011).

Zakladnim pravidlem moderni, uspésné marketingova komunikace je, Ze musi byt
vice koherentni a jasna. V dusledku toho vznika vySe zmifilovana integrovana
marketingova komunikace. Spolecnosti integruji marketingovou komunikaci,
aby predeSly ztraté pozornosti zakaznikd svych cilovych skupin, aby vytvarely
jednotné image znacky a nevyvolavaly rozporuplné zpravy v dusledku
nejednotného fizeni svych oddéleni a agentur (Du Plessis, Heerden, Cook, 2010).
Jakubikova (2013) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako
koordinaci a integraci vSech marketingovych komunikacnich nastrojl, kanall
a zdroju v ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad

na spotrebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladu.
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Diky pokrocCilému technologickému feSeni a zruSeni obchodnich bariér se zlepSila
a urychlila vyména zprav a informaci, coz ovlivnilo i marketingovou komunikaci.
Prispéla tomu nova média, ktera se objevila s pfichodem a rozSifenim internetu,
a z tradicniho marketingu se tak zacalo prechazet k modernim metodam propagace
(Bacik, Fedorko, 2013). ,Internetovy marketing je zplsob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilt prostfednictvim internetu a oznacuje jen Cast
vétsiho celku, ktery se oznaCuje jako online marketing, ktery vyuziva také
vlastnictvi mobilnich telefoni ke komunikaci s potencialnim nebo stavajicim

zakaznikem® (Janouch, 2011, str. 19).

Svoiji internetovou obdobu ziskala i reklama, ktera se ve své plvodni podobé vaze
az k samym zacatkim psané historie. Online reklama je definovana jako ,reklama,
ktera se zobrazuje, kdyz spotrebitelé prohlizeji webové stranky, zahrnuje reklamni
bannery, tickery, interstitialy, skyscrapery a dalSi formy inzerce"
(Kotler, 2007, str. 198).

Zajimavy je nazor Kotlera z roku 2007, ktery uvadi, zZe je online reklama uziteCna
pouze jako doplnék dalSich marketingovych aktivit a vzhledem k nizké efektivité
nemuze nahradit klasické reklamni kanaly jako televizi, radio &i tisk. SouCasné
trendy, které se v online marketingu vyrazné rozvijeji, vSak potvrzuji opacné
a rozvoj internetové reklamy, kterou povaZzuji za dominantni reklamni meédium
neustale zvysujici svlj podil na trhu. Tento fakt byl potvrzen jiz v roce 2011,
kdy investice do internetové inzerce ve Spojenych statech americkych pfesahly
31,5 miliard dolaru a reklama se tak zaradila svym objemem hned na druhé misto

v komunikaé&nim mixu za direct marketing (Ahmed, Kwon, 2014).

Internetova reklama, jejiz poCatek se datuje do roku 1994, tedy zaznamenala
v poslednich letech pozoruhodny narlst. Cilem tohoto typu inzerce bylo ziskat
zajem uzivatell a pfimét je, aby se kliknutim na reklamni prouzek, tzv. banner,
presunuli na domovské stranky konkrétniho inzerenta, kde se dozvédéli vice
informaci o produktu ¢i sluzbé, a webova stranka tak ziskala vy$3i navstévnost.
Vyuziti klasickych bannertd a prvotni cil zlUstava nadale jadrem online inzerce,
s novymi technologickymi moznostmi vSak vznikla Siroka Skala novych reklamnich
formatl, vyrazné se rozSifily moznosti inzerentl a také jejich marketingové cile
(Moustafa, 2016).
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online marketingové komunikace. DalSi marketingové aktivity maji za ukol pfivést
navstévnika na webovou stranku spoleCnosti, na které pak dochazi k pfeméné
navstévnika na zakaznika. Pfi tvorbé webové stranky je tfeba stanovit méfitelné cile
slova v kategorii (Singh, Dalal, Spears, 2005). Webova stranka slouzi k prezentaci
zakladnich informaci o firmé&, jejim poslani, oboru ¢innosti, nabidce zbozi €i sluzeb
a jejich specifikace a srovnani, seznam provozoven, kontakty na odpovédné osoby
a podobné. Obecné se jedna o jednoduchy zplsob, jak zakaznikim sdélit to,
co potiebuji védét. Témér za samoziejmost se povazuje propojeni stranky se
socialnimi médii a sitémi. To je nejCastéji realizovano pfidanim socialnich tlacitek,
které umoznuji jednoduché sdileni obsahu webu a také moznost vyuzit pro
registraci na strance pfipojeni k Facebook nebo Twitter aplikaci, které samotnou
registraci z uzZivatelského hlediska urychluje a zjednoduSuje. PFfidani funkci
socialnich médii na internetové stranky je mnohdy kli¢em k uspé&Snému rustu
(NGAI, et al., 2015).

A pravé socialni média znaci dalSi trend marketingové komunikace, ktery zaZil
v poslednim desetileti nevidany riist. ,Zadny dalsi jiny typ média se nerozsifil tak
rychle a s tak velkym dopadem. 70. Iéta dvacatého stoleti jsou obdobim zrodu
emailu a prvnich jednoduchych internetovych stranek. Tyto rané formy socialnich
médii se v 80. a 90. letech ujaly a diky narUstajici popularité osobnich pocitacl se
dale zdokonalovaly. Lidé se snadno a rychle mohli spojit s ostatnimi z jejich
vlastnich domovu ¢i kancelafi. V roce 1997 internetova stranka Sixdegrees.com
umoznila svym navstévnika vytvareni osobnich profili k seznamovani a byla
predchidcem stranky Friendster.com, ktera se objevila o pét let pozdéji. Stranka
Friendster byla prvni masové oblibenou socidlni siti, kterd pobidla uZivatele
Internetu k online spojeni se svymi opravdovymi pfateli a k poznavani novych pratel
v online prostfedi“ (KleCkova, 2013). Dle zebfi¢ku autora Kallase (2017) je
v soucasnosti nejrozSifenéjsi socialni siti Facebook, nasledovany siti YouTube, siti

Instagram a Twitter.

Socialni sité jsou vhodné pro vytvareni dialogu. Tradi¢ni média hovofi k zakaznikovi
a socialni média hovofi se zakaznikem. Cilem marketingového sdéleni

na socialnich sitich je sdileni tohoto sdéleni, je tedy dulezité pfidat do sdéleni néco
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zajimavého, tak aby pfijemce chtél sdéleni sdilet. Nevyhodou socialnich siti pro
marketéry je nedostatek kontroly nad sdélenim. Kazdy ucastnik ma naprostou
volnost ve vyjadfovani svych nazort na konkrétni spole€nost €i jeji produkty. Tim
padem se i negativni nazory Sifi velice rychle a mohou mit devastujici uc€inek
na znacku. Marketéfi musi dobfe poznat socialni média a pfistupovat k zakaznikim
s respektem (Burrow, 2012). Na zakladé Zebficku od autora Kallase (2017) se
nasledujici text vénuje podrobnéji trem nejrozSifenéjSim socialnim sitim.

TOP 1 mezi socialnimi sitémi, Facebook, byl zaloZzen v roce 2004 puvodné jako
stranka sdruzujici lidi z univerzitniho kampusu. V nasledujicich letech tato socialni
sit pfekonala pfedsudek, Ze jsou socidlni sité urCeny pouze pro mladé lidi,
vyuzivajici Facebook k navazovani lehkovaznych vztahu, a Ze neexistuje moznost,
jak by mohl byt vyuzit k u€elim seridéznich spole¢nosti. Facebook se ovS§em dostal
daleko za tyto hranice, stal se mocnym nastrojem spolecnosti pro komunikaci se
stavajicimi zékazniky a pro ziskavani zakaznikd novych. Umozriuje aktivni
a individualni dialog se zakaznikem ¢i se skupinou zakaznikl. V roce 2010 byla
prekonana hranice 600 milionU aktivnich uzivatell a v roce 2012 dokonce Facebook
dosahl jedné miliardy uzivateld. Pro marketéry je velmi atraktivnim médiem
s prfedpokladem dalSiho rastu. Kde jsou lidé, tam jsou i potencialni zakaznici
(Setkute, 2014). Navic disponuje vyraznymi vyhodami oproti tradi€nim médiim
ve vytvoreni vztahu se zakazniky. Facebook je zalozen na konceptu komunity,
ve které se sdili nazory a napady velmi snadno a velmi rychle. Jestlize se
marketingové sdéleni dostane do spravné komunity, je nasledné velice rychle
rozSifeno. DalSi vyhodou je zdroj sdéleni. UZivatelé internetu, ktefi jsou kazdy den
zahlcovani marketingovymi sdélenimi, pfijmou snadnéji takova sdéleni od svych
pratel. K cilovému zakaznikovi se sdéleni dostane prostfednictvim jeho pfatel,
kterym se toto sdéleni libilo, a pfestoZe originalni sdéleni pochazi od marketéra,

prevzetim od pfitele se stava dlvéryhodnéjSim (Pereira Correia, et al., 2014).

Druhou pozici se na zebfiCku nejrozSifenéjSich socialnich siti pysni, YouTube,
nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouboru. ZaloZen byl v unoru 2005
zaméstnanci PayPalu a v listopadu 2016 byl zakoupen spole¢nosti Google. Jeho
prostfednictvim se nejjednoduseji Sifi videa do svéta, a hlavné na socialni sité.
Jelikoz se dnes do popredi tlaci stale vice video marketing, stava se YouTube

pro marketéry zajimavym nastrojem pro propagaci vyrobku, sluzeb,
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ale i pro prezentaci zaméstnavatelt (Novotny, 2015). YouTube video je tedy nova
pfilezitost, jak zaujmout zakaznika nebo zaméstnance prostfednictvim pfibéhu,
ktery je 22x lépe zapamatovatelny nez fakta sama o sobé. YouTube reklama
podporuje pfedevSim znacku a pfinasi inzerentim celou fadu novych moznosti,
jak oslovit potencialni zakazniky. Pfi realizaci je vSak tfeba mit na paméti,
Ze i pfes nizkou cenu realizované kampané je pfiprava pomérné ¢asové i finan¢né
naro¢na. Z tohoto divodu se YouTube reklama nepfili§ doporuCuje mensim
znackam (idealni je naopak pro ty vétsi). Nespornou vyhodou je efektivni podpora
povédomi o znacce (Miller, 2010). Trendem, ktery lze v souvislosti s YouTube
pozorovat, je tzv. ,YouTuberstvi“. YouTuber je Clovék, ktery si na YouTube zaloZi
vlastni kanal, nahrava na néj videa, kde je sam hlavni postavou, a vybuduje si velké
publikum. Diky témto videim se z YouTubera muze stat stejna celebrita, jako jsou
ty nejvétsi filmové Ci hudebni hvézdy. YouTubefi pfekvapuji marketingové experty
a velké znacky se prfedhanéji v nabidkach, aby o nich YouTubefi nataceli videa.
Béhem chvile totiz dokazi na web pfivést takové mnozZstvi novych zakazniku, ze se
leckdy pretizi i server (HoleCek, 2015).

Instagram, kterému pfipada tfeti pfiCcka mezi nejrozSifenéjSimi socialnimi médii,
predstavuje socialni sit pro sdileni fotografii s dirazem na vyuzivani pouze
na mobilnich telefonech a sdileni fotografii, které na mobilnim telefonu pravé nékdo
pofidil. Neznamena to ale nutnost se pravidla ,pravé pofizeno® drzet. Zasadni
princip Instagramu je ten, Zze se nahraji fotografie a s pouzitim zajimavych filtr se
mohou udélat atraktivnéjSi. Zakladni podminkou instagramového profilu jsou tedy
fotografie (Instagram, 2015). Uzivatelé Instagramu si nejprve vytvofri profil (shodné
pro jednotlivce ifirmy) a na né&j nahravaji fotografie. Kazdou fotografii je mozné
doplnit popiskem a je mozné u ni ponechat i geolokac¢ni informaci. Kazdy uzivatel
zarovefn mize sledovat dalSi uzivatele a na svém Instagramu tak vidét fotografie,
které tito uzivatelé nahrali na Instagram. Fotografii mizu oznadit tlacitkem ,libi se
mi“ nebo ji okomentovat. Vyuziti Instagramu v podobé socialniho média pro firmu
a firemni marketing je podobné vSem ostatnim sitim. Firma mUze dobfe vyuzit
Instagram jenom pokud dokaze byt vizualné zajimava a bude umét na Instagramu
pouzivat pfibéhy. ,Nahravani pouhych produktovych fotografii je sice také mozna
cesta, ale nezajisti uspéch takovy, jako kdyz k tomu dokazete dodat pfibéh

v o

a firemnimu uctu zajistit i ,dusi“. Cilem snazeni na Instagramu bude totéz,
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co na ostatnich socialnich médiich — ziskat pro firemni u€et co nejvice sledujicich

a pro jednotlivé fotografie co nejvice ,libi se mi“ a komentard“ (Docekal, 2012).

Ve spojeni s online marketingem je tfeba zminit i mobilni marketing. Mobilni
marketing se povazuje za souhrn praktik a postupu, které umoZznuji organizacim
komunikovat a spolupracovat s jejich publikem interaktivnim a relevantnim
zplsobem skrze mobilni zafizeni nebo sité. Na zacatku byl mobilni marketing
zalozen zejména na PUSH principu €ili SMS a MMS zpravy zaslané na spotfebitele.
V souCasné dobé je koncept vyvinut pfes PULL princip, ktery funguje
prostfednictvim internetu, ¢imz dostava mobilni marketing noveé ,online“ dimenze
a uzce souvisi s internetovym marketingem. Nastrojem mobilniho marketingu jsou
mimo jiné QR kody, pfes jejich nacteni skrze mobilni telefon je zakaznik
pfesmeérovan na internetovou stranku vyrobce produktu
(Pousttchi, Wiedmann, 2010).

1.3 Specifika marketingové komunikace v mezinarodnim prostredi

V souvislosti s vSudypfitomnou globalizaci, kdy dochazi k propojeni svétového trhu,
musi mezinarodné c&inné firmy brat v Gvahu rizné aspekty, se kterymi se
na domacim trhu nesetkaji. Napfiklad to mohou byt rozdilné arovné hospodairské
vyspélosti zahraniénich zemé, pravni regulace oblasti reklamy, socialné-
kulturni odliSnosti, odliSné politické a demografické prostiredi, ménici se

pfirodni podminky, technologické moznosti a dalSi odliSnosti trhu.

Pfi mezinarodni marketingové komunikaci je obzvlast kladen ddraz na hlavni ucel
komunikace, a to pFenos urcitého sdéleni, informace, mysSlenky ¢&i postoje.
Koncipovat obsah sdéleni je pro mezinarodni komunikaci nesnadnym ukolem,
jelikoz stejné sdéleni muze byt v riznych zemich vnimano spotfebiteli rozdilné.
To, co se v jedné zemi povazuje za vtipné, maze v jiné zemi vyvolat silné negativni
reakce (napt. Zidovské anekdoty, erny humor). Ukolem mezinarodni marketingové
komunikace je zabezpecit, Ze sdéleni bude vyjadfené struéné, jasné, srozumitelné,

zajimavé a také by mélo byt sdélovano opakované (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

K vyznamnym faktorlm, které by nemély byt pfi mezinarodni marketingové
komunikaci opomijené, se fadi jazyk. Pfi pfipravé sdéleni v cizim jazyce by mél byt
zohlednén nejen vyznam, nuance a mozné dvojsmysly pouzivaného vyrazu,

ale prfedevsim i spravny preklad. Doslovny pieklad mize vést k nesrozumitelnosti
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sdéleni, jeho zkresleni, nebo dokonce k zesmésnéni firmy, znacky i vyrobku,
coz muze mit neblahy dopad na image firmy. Pfikladem je automobil znacky

Daihatsu ,Naked®, coz v angli¢tiné znamena nahy, popfipadé i bezbranny.

Mezi dalsi faktory, které by firma méla pfi pfipravé mezinarodniho sdéleni zohlednit,
patfi vzdélanostni uroven (mira negramotnosti), hodnoty uznavané ve spole¢nosti
a nabozenstvi. V Indii by napfiklad fast-foody, lakajici spotfebitele na Stavnaté

hovézi maso, uspéch nesklidily.

Predpokladem ucinné komunikace je zaujmout a vyvolat pozornosti pfijemce
sdéleni. Spotfebitelé ve vyspélych zemich jsou ale pfesyceni informacemi, denné
jsou vystaveni az tisicam reklamnich sdéleni. To ma za nasledek jednak rozptyleni
pozornosti, tak i zvySeni odolnosti spotfebitele vuci reklamnim sdélenim a tézsi
zaujeti a s tim spojené ziskani zakazniku. Pro pfenos sdéleni je potfebné pouzit
co nejucinngjSi formu komunikacnich kanalu, ktera se voli s ohledem na vybrany

cilovy trh, jeho charakteristiku a celkovou komunikacni strategii (Machkova, 2015).

Dle Kotlera (2007) existuji dva zakladni druhy komunika¢nich kanald, které mohou
firmy na trhu zvolit: osobni a neosobni. V pfipadé osobnich komunikaénich
kanalua se jedna o vzajemnou komunikaci dvou ¢i vice lidi, ktera probiha tvafi v tvar,
formou osobniho €i telefonického rozhovoru, osobniho dopisu, e-mailu nebo diskusi
na internetu. Jako vyhoda je shledavana okamzita reakce pfijemce a moznost
rychlého vyhodnoceni zpétné vazby. Naopak nevyhodou jsou pfedevSim vysokeé
naklady na osloveni jednoho spotfebitele a omezeny pocet lidi, které je mozné
osobné oslovit. Osobni komunikace se dale déli na komunikaci podpUrnou (prodejci
firmy, ktefi kontaktuji zakazniky na cilovém trhu), odbornou (lékafi, ktefi doporuduji
farmaceutické vyrobky firem, se kterymi spolupracuiji) a socialni (Elenové rodiny,

pratelé a znami, ktefi pozitivné informuji o vyrobku).

Druhou skupinu neosobnich komunikaénich kanala predstavuji média, ktera jsou
schopna oslovit velké skupiny cilovych zakaznikl. Jedna se o pfenaseni sdéleni
bez osobniho kontaktu Ci zpétné vazby. K neosobnim komunikaénim kanalim
se fadi hlavni média, nakupni prostfedi a vyznamné udalosti. Mezi hlavni média
patfi tisténa média (noviny, Casopisy, direct mail), vysilana média (radio, televize),
obrazova média (billboardy, tabule, plakaty) a online a elektronicka média (online

sluzby, webové stranky, CD, DVD). Nakupni prostiedi vytvaii ¢&i posiluje
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u kupujiciho inklinaci zakoupeni produktu (pocit sebedlvéry v bance). Udalostmi
se rozumi tiskové konference, galavecCery, vystavy, expozice €i sponzoring.
Vyhodou tohoto komunikacniho kanalu je osloveni velké masy lidi bez ohledu
na geografické rozptyleni, relativné nizké naklady na osloveni jednoho spotiebitele
a prizpusobeni komunikace trhu dle aktualni situace a socialné-kulturniho prostredi.

Za nevyhodu je povaZzovana znacna finan¢ni naro¢nost a chybéjici zpétna vazba.

Jelikoz fada firem pfifazuje nejvétsi vahu reklamé jakozto prvku komunikace, stoji
firmy pfi volb& médii pfed jednim z nejdalezit&jSich rozhodnuti. Spatna volba médii
muze pro firmu znamenat znacnou ztratu finanCnich prostfedkd vydanych
na neucinnou reklamu. Reklamni prostfedky se porovnavaji jednak z hlediska jejich
podilu na reklamnich vydajich v riznych zemich, tak i z hlediska jejich silnych
a slabych stranek. Nasleduijici text se zabyva rovnéz odliSnostmi pouziti reklamnich

prostfedkl na zahrani¢nich trzich.

K nejpouzivanéjSim a nejoblibenéjSim médiim bezesporu patfi televize.
Mezi rozhodujici momenty, podle kterych se firma rozhoduje, zda pouzit televizi jako
reklamni prostfedek se fadi typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic
a jejich divakd, vysilaci ¢asy a naklady na minutu vysilaciho ¢asu. K vyhodam
tohoto média patfi Siroky dosah, opakovatelnost, flexibilita a schopnost
demonstrovat produkt, vzbuzovat emoce a budovat asociace se znackou.
Soucasneé je tfeba si uvédomit, Ze televize jako pasivné sledované médium vyvolava
nesoustfedénou pozornost divakl a predstavuje pro firmu vysoké naklady.
Mimo jiné je dulezité respektovat socialné-kulturni odliSnosti zemi. Zatimco
ve vétSiné zemi je nutné dabovat reklamni spoty, v nékterych zemich je vSak mozné
ponechat reklamni spoty v anglictiné a s titulky. Zaroven je televizni reklama nejvice

regulovanym médiem.

Jako doplrikové médium pro mezinarodni reklamu se doporucuje rozhlas z davodu
omezené jazykové vybavenosti a omezené dostupnosti dané raznymi frekvenénimi
vysilanimi. Na druhé strané firmu tolik nakladové nezatézuje a dokaze operativné
pracovat se spoty odpovidajicimi denni dobé €i dnim v tydnu. Rozhlasova reklama
se muze liSit zakonnymi omezenimi, udavajici procento denniho vysilaciho ¢asu,
které nesmi pfesahnout, a seznamem produktl a sluzeb, u nichz plati Uplny zakaz

komunikace v radiu (napf. cigarety, alkoholické napoje, politicka a volebni reklama).
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NejmladSim a nejrychleji se rozvijejicim reklamnim médiem je internet.
Diky zlepSujici se kvalité pfipojeni k internetu mohou uzivatelé konzumovat moderni
komunikaéni kanaly. Internet se stal se nedilnou souc€asti komunika¢nich mixd
firem, kde si upevnil své postaveni jako levné, rychlé, flexibilni a interaktivni
médium. K hlavnim vyhodam internetové reklamy patfi moznost pfesného zacileni,
moznost snadného meéfeni reakce uzivatell (tzv. tracking), nepretrzita moznost
zobrazeni reklamniho sdéleni, vysoka flexibilita a jiz zminéna interaktivita.
Nezbytnym predpokladem je vySSi odborna znalost uzivatele
(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Dalsi médium, noviny, nemaji jen narodni, regionalni Ci lokalni charakter,
ale v posledni dobé Ize mluvit i o mezinarodnim charakteru s vysokou odbornou
a spoleCenskou prestizi: The Financial Times, The Wall Street Journal apod.
Umozniuji rychle a flexibilné oslovit Siroké spektrum ¢tenafu a vzbuzuji v nich vysoky
pocit divéry. Nevyhodou novin je jejich kratka Zivotnost &i nepozornost &tenard

pfi teni inzerce.

Vyhodou €asopistl je schopnost zasahnout prfesné zvolenou cilovou skupinu
potencialnich zakaznikd a reklamni sdéleni v nich umisténa maiji vétsi Sanci
zaujmout a presvédCit. Narodni ¢&i nadnarodni Casopisy publikuji reklamu
zaméfenou na regionalni, mezinarodni ¢i globalni publikum, napfiklad Time
¢i The Economist, Cosmopolitan, Elle nebo Vogue, v riznych mutacich, které jsou
pfizplsobeny danému cilovému trhu. Za nevyhodou Casopisll se skryva pomérné
dlouha doba mezi zadanim inzeratu a vydanim Casopisu a mozné problémy
s positioningem. Zatimco je naptiklad v Némecku a Svédsku tiskova reklama

vnimana jako vyznamny zdroj informaci, v USA je naopak neoblibena.

Outdoorova reklama neboli venkovni reklama v sobé& zahrnuje Sirokou paletu
nastroji a mize byt umisténa na nejriznéjSich mistech, napfiklad na lavickach
v parku, autobusovych zastavkach, toaletach, v méstské hromadné dopravé,
na mostech, budovach ¢i vzducholodi. Mezi hlavni nastroje, které vyuziva lze zafadit
billboardy, megaboardy, plakaty, prizmu (stfidajici se reklamni sdéleni na otacivych
lamelach) ¢i city-lighty (samostatné stojici prosvétlené vitriny). Nejvétsi vyhodou
outdoorové reklamy je jeji trvalost (nelze ji vypnout), pruznost a pomérné nizké
naklady. S pouZitim outdoorové reklamy ale také souvisi snizena moznost oslovit

vybrané cilové skupiny a omezena moznost kreativity (Kotler, Armstrong, 2004).
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Neopomenutelnym faktem pfi uziti outdoorové reklamy jsou zakonna opatreni zemi.
Zatimco v Ceské republice jsou billboardy kolem dalnic astym jevem, v Némecku

je pouziti billboardd kolem dalnic zakazano.

Pro marketingovou komunikaci v obchodnich centrech, stravovacich zafizenich,
Skolach, mistech aktivniho sportu nebo zabavy, kde se nabizi moznost oslovit velké
mnozstvi spotiebitelt, jsou typicka indoor média. Nosi¢e indoorové reklamy
predstavuji reklamni ramecky umisténé v interiéru, podlahova grafika, reklamni
plachty v garazich nakupnich center ¢i plazmové a LCD displeje v misté prodeje.
Indoor média umozniuji vyrazné zviditelnéni znacky a spravné zacileni komunikace.
Pouziti tohoto typu médii s sebou nese nutnost plsobivého a originalniho provedeni
reklamy a téz umisténi reklamniho nosic¢e. U produktd, na které se vztahuji zakonna

opatfeni, je indoor reklama jednou z mala moznosti pfimého osloveni zakazniku.

Netradi¢ni zplsob, jak se dostat do centra pozornosti spotfebitel, zajistuji
ambientni média. Jedna se o virtualni pohlednice, madla nakupnich vozik,
dopravnikové pasy pokladen, pohyblivé schody CcCi laserovou projekci loga

na svétoznamé budovy &i mista v krajiné (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Pfi volbé typu uzitého média jak na tuzemském, tak zahrani¢nim trhu, vychazi
planovaci médii z dosahu, frekvence a dopadu vSech hlavnich typu médii. Volba
médii vyplyva z medialni zvyklosti spotfebitelli, povahy produktu, typu sdéleni,
nakladd a v neposledni fadé s kvalitou a pozornosti publika. Dale musi firmy
vyhodnocovat uéinnost realizovanych kampani a zkoumat téZz vliv a silu
pusobeni médii, ktera byla pro kampan vyuzita. V praxi pro vyhodnoceni slouzi
ukazatele, které odpovidaji na otazky pocCtu osob vystavenych reklamnimu sdéleni,
Cetnosti pusobeni médii na cilovou skupinu, nakladovosti takového plsobeni apod.
Mezi takové ukazatele spada rating (mira poslechu, sledovanosti), kumulovana
sledovanost, reach, frekvence, cena za tisic zdsahu nebo afinita. Sbér téchto dat
vSak neni ve vS8ech zemich mozna, napfiklad v zemich rozvojovych, a také ne
v8echny zemé vyuZzivaji pro hodnoceni ucinnosti kampané stejné hodnotici
ukazatele. Pro mezinarodni komunikaci je obtizné, hodnotit a kvantifikovat u¢innost
mezinarodnich médii, a proto je nutné, aby zadavatele reklamy méli vzdy pfistup

ke kvalitnim, spolehlivym udajum jak o médiich, tak o publiku.
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Také naklady a preference konkrétnich médii se v riznych zemich liSi. Firmy,
které chtéji své produkty propagovat na mezinarodnich trzich, by mély peclivé volit
meédia s ohledem na cilovy segment a dostupny rozpocet a upravovat své medialni
strategie podle stavu medialni scény a podle efektivity, kterou jim média v riznych

zemich nabizi.

Predpisy upravujici mezinarodni reklamu se taktéz odliSuji zemé od zemé.
Zabyvaji se zejména tim, kolik finanénich prostfedkl muaze firma vénovat
na reklamu, jaka sméji byt vyuzivana média, jaka povaha reklamnich sdéleni je
a neni legalni a dalSimi aspekty reklamniho programu. Diskutovanym tématem je
zakon upravujici reklamni sdéleni zaméfena na nejmens$i publikum a reklamu
na tabak a alkohol. Komise pro vnitfni trh se dale zabyva narodnimi predpisy
upravujici reklamu, tak aby nalezla spole¢nou cestu v multimiliardovém reklamnim
primyslu EU. S rozvojem novych technologii se bude mezinarodni reklama i nadale
rozvijet. Ale kulturni a legislativni odliSnosti stavi zadavatellm pfi tvorbé kampané
bariéry, kvali kterym nebude nikdy zcela mozné vytvaret reklamni kampané
panevropskeé. Zadavatele reklamy mohou pfipravovat standardizované strategie pro
fizeni své marketingové komunikace jako celku, ale konkrétni provedeni a volba
média se obvykle pfizpGsobuji mistnim kulturnim odliSnostem a zvykdm,

charakteristice médii a predpisim regulujicim reklamu (Kotler a kol., 2007).
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2 Komunikaéni strategie v mezinarodnim prostredi

S rostoucim objemem svétové produkce, silici konkurenc¢ni silou a s tim spojenou
agresivni expanzi firem na zahranicni trhy vzrostl vyznam mezinarodni komunikace.
Zapojovani se do mezinarodnich aktivit pfinasi firmam hned nékolik vyhod. Tyto
vyhody reprezentuje napfiklad geograficka diverzifikace poptavky a vyrovnavani
sezonnich vychylek narodniho trhu, prodlouzeni zZivotniho cyklu vyrobku, zlepSeni
konkurencni pozice a stabilizace pracovni sily na domacim trhu
(Bouckova a kol., 2003).

Aby podnik mohl vyuzivat vyhod, které mezinarodni aktivity pfinaseji, musi zvolit
vhodnou komunikacni strategii. Hlavni nastroj komunikaéni strategie, marketingova
komunikace, musi byt pfizpusobena trznim podminkam tak, aby vytvarela zadouci
predstavy o firmé, informovala o pfednostech nabizeného produktu, a zaroven
produkt diferencovala od konkurence. Cilem vhodné nastavené marketingové
komunikace je stimulovat poptavku, pfesvédcit stavajici i potencialni zakazniky
o vhodnosti nakupu a upevriovat vztahy nejen se zakazniky, ale i s producenty
a distributory (Foret, 2011).

Komunikaéni strategie se odliSuje na riznych trzich mirou a rozsahem
pfizplsobovani se lokalnim podminkam. Zasadni vliv na miru pfizpusobovani trhu
ma sama organizacni struktura komunikujici firmy, tedy jak je centralizovano
Ci decentralizovano rozhodovani o marketingové komunikace. ,Rigidita systému
znamena obecnou tendenci ke standardizaci komunikace, zatimco velka mira
decentralizace obvykle dava moznost lokalnimu vedeni, aby mohlo adaptovat
komunikaéni strategii podle aktualni situace na trhu, ktera se méni se strukturou
konkurence v odvétvi, komunika¢nimi aktivitami stavajicich i vstupujicich firem
a zejména se zménami v nakupnim chovani, popfipadé ve zvyklostech zakaznikd®
(Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 198).

Komunikac¢ni strategie firmy vychazi také z analyzy konkurencniho prostiedi.
Na ruznych trzich pusobi jak lokalni, tak mezinarodni konkurenti, ktefi praktikuji
odlisSné marketingové komunikacni strategie s ohledem na velikosti trhu
Ci zakaznické preference. Nékdy konkurenti adaptuji cely marketingovy mix,
ale ve vétSiné pfipadd své komunikacni aktivity pfizpasobuji. Néktefi konkurenti

mohou i pfi zachovanych nastrojich komunikacniho mixu pouzivat odliSnou
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argumentaci a pfizpasobené vizualy. Z tohoto duvodu patfi konkurenéni situace
a jeji znalost v zemich firemniho zajmu k rozhodujicim faktordm volby komunikaéni

strategie (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Jak wuvadi Machkova (2015), rozhodujicim faktem pfi volb& mezinarodni
komunikacni strategie je, ze musi vychazet =z celkové firemni strategie

mezinarodniho marketingu dané firmy a odrazet tak jeji cile.

Tato kapitola popisuje faktory mezinarodniho prostfedi, které firmy pfi vstupu
na zahranicni trh musi zohlednit, a dale pfistupuje k volbé komunikacni strategie

na zakladé znalosti mezinarodniho prostredi.

2.1 Mezinarodni prostredi

,Pfed vstupem do mezinarodniho prostfedi musi firmy provést fadu analyz, které
budou zakladem pro rozhodovani o strategii mezinarodniho marketingu, a dale musi
vyhodnotit rizika, ktera s mezinarodnim podnikanim bezprostfedné souviseji.
Zakladnim nastrojem analyzy mezinarodniho prostfedi je tzv. PEST analyza,
tj. analyza politického a pravniho prostfedi, ekonomického prostfedi, socialné-

kulturniho prostfedi a prostfedi technologického“ (Machkova, 2015, str. 28).

Prvni analyzované politické a pravni prostredi predstavuji zakladni faktory, které
ovliviiuji rozhodovani firmy, zda na konkrétni zahranic¢ni trh vstoupit a jakou formu
vstupu zvolit. Zatimco stabilni prostfedi motivuje podnikatelska rozhodnuti a ma
pozitivni vliv na zac¢lenéni zemi do mezinarodniho obchodu, nestabilita prostfedi
muUze naopak uvést zemi do ekonomické izolace. Politické a pravni prostredi
se analyzuje z hlediska politického systému, politické stability, politickych vazeb
na dalSi staty, korupce a snahy statu s timto problémem bojovat, vyznamu
zajmovych skupin, které mohou ovliviiovat (lobbovat) politicka rozhodnuti
¢i podminek pro zahrani¢ni firmy, jako napfiklad moznost repatriace zisku
do zahranici, podminky zaméstnavani cizincli nebo moznost nakupu nemovitosti

a pozemku (Machkova, 2015).

Druhé zkoumané ekonomické prostredi zahrnuje faktory ovliviujici kupni silu
a nakupni zvyky spotfebitele. Jednotlivé zemé se radikalné liSi v objemu a rozlozeni
pfijmd. Na jedné strané se rozliSuji zemé s agrarni ekonomikou, kde lidé
spotfebovavaji prevazné zemédélské a primyslové produkty, které sami

vyprodukuji, a tak tyto zemé nabizeji malo trznich pfilezitosti. Na druhé strané

26



existuji prumyslové vyspélé zemé, které predstavuji bohaty trh s rdznorodou
nabidkou zbozi. Firmy musi sledovat a analyzovat trendy v nakupnich zvyklostech
daného trhu a mezi jednotlivymi trhy navzajem. DalSimi faktory ekonomického
prostfedi je kurzova politika, fiskalni politika a politika ve vztahu k zahrani€nim
investordm a také &lenstvi zemé& v nadnarodnich spoleéenstvich. Clenstvi zemé
v nadnarodnich spolecenstvich, jejimz ¢lenem je i zemé exportu, znamena pro firmu
snazS$i vstup na dany trh. Naopak zemé, které mezi ¢leny seskupeni nepatfi, mohou
byt diskriminovany a firmy tim mohou mit vstup na dany trh ztiZzen
(Hanzelkova a kol., 2009).

V pfipadé mezinarodniho prostfedi se ekonomicka opatfeni déli na vSeobecna
a zahrani¢ni. VSeobecna hospodarska opatfeni znazornuji pravidla, ktera fidi
vztahy mezi ekonomickymi subjekty urcité zemé s ohledem na cile hospodarské
politiky dané zemé. Jedna se o pravidla hospodaiské soutéZe, nekalé praktiky,
regulace reklamy ¢&i tvorbu cen. Zahraniéni hospodarska opatfeni se uplatiuji
v hospodarskych vztazich se zahrani€im a znamenaiji regulaci exportu a importu
(cla, kvéty, zamezeni dvojiho zdanéni, pravidla pfevodu zisku, ochrana investic).
Znalost ekonomického prostfedi je pro rozhodovani firem téméf povinnosti.
PoruSeni pravidel &i Spatna znalost ekonomické struktury obyvatelstva, muize
pro firmu znamenat nemalé naklady v podobé pokut & ztrat prodeje
(Kotler, Armstrong, 2004).

DalSi vyznamna oblast PEST analyzy, kulturni a socialni prostredi, se sklada
z instituci a dalSich faktort, které ovliviiuji zakladni hodnoty, vnimani, preference
a chovani ve spolecnosti. Spole€nost formuje zakladni postoje a hodnoty lidi, ktefi
v dané spolecnosti vyrastaji a pfijimaji urcity svétovy nazor, ktery pak uréuje jeho
vztahy k okoli. Firmy si musi byt védomy kulturnich vlivd a moznosti, jak se mohou
liSit uvnitf spole¢nosti v ramci trhl, kde firma pusobi. Domnénka, Ze cizinci maji
podobné hodnoty a zajmy by byla vice nez chybna (Svétlik, 2003). Proto je kulturni
prostfedi stézejnim porovnavajicim faktorem adaptace marketingové komunikace

této diplomové prace.
Kulturni vlivy se projevuji i v chovani spotfebiteld a maji dynamickou povahu,
i kdyz se méni celkem pomalu. Kultufe se lidé uci, pfenasSi se z generace

na generaci, kultura je sdilena a také diferencovana. Zaroven nemusi byt kulturni

spfiznénost vymezena geograficky ani dana obclanstvim. Mira otevienosti
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spole¢nosti urCuje spotfebni chovani, spoleCenské konvence a zvyklosti
potencialnich zakaznikd. Kulturni odliSnosti je také estetické citéni a uméni, ktera
jsou projevem stylu a vkusu spolecnosti. Souc€asti kultury je také podnikatelska etika
a moralka. Jsou spolecnosti, kde slib, slovo muze a €est hraji velkou roli. Existuje
vS8ak mnoho zemi, kde panuje striktni byrokracie a plati pouze to, co je podepsano

a potvrzeno pfislusnymi ufady (Machkova, 2015).

Marketingovi experti tvrdi, Ze v manualu exportéra nesmi chybét znalost
Hofstedeho kulturnich dimenzi, které vyjadfuji obecnou uroven rozdill
mezi kulturami jednotlivych zemi. Hofstede se zaméfuje na dimenze, které vedou
k odliSnému chapani zakladnich parametrl Zivota lidi, vyznamné se promitaji
do prace, managementu organizace a do zpusobu komunikace. Pro potifebu
interkulturniho srovnani vytvofil Hofstede indexy pro kazdou ze svych péti dimenzi
(vzdalenost mocenskych pozic, snaha vyhybat se nejistoté, mira individualismu,
mira maskulinnich hodnot, dlouhodobéa/kratkodoba orientace), a to v hodnotach
0 (pfedstavuji nejniz§i mozny vysledek) az 100 (nejvysSi mozna hodnota). Vysledny
index zméreny pro pfislusnou dimenzi v kazdé zemi vyjadfoval postaveni zemé
ve vtahu kjinym zemim. Pozdéji k témto péti dimenzim pfibyla Sesta, kterou
je pozitkarstvi/uzivani, popfipadé zdrzenlivost (Businessinfo, 2010). Nasledujici
sloupcovy graf (obr.1) a text se vénuji porovhavanym zemim této diplomové prace,

Némecku a Irsku, dle Hofstedeho teorie.
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Obr. 1 Porovnani kulturnich dimenzi Némecka a Irska
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Jak v pfipadé Némecka, tak v pfipadé Irska je pozorovatelna nizka vzdalenost moci,
coz znai ddraz na rovnost. Nerovnost je vtéchto kulturdch vnimana
jako nespravedliva a nezadouci. V obou zemich taktéz prevlada individualismus,
ktery pfislusi spoleCnostem, v nichz jsou svazky mezi jedinci volné: predpoklada se,
Ze kazdy se stara sam o sebe a svou nejblizSi rodinu. Némecko i Irsko se fadi spiSe
k maskulinnim spole¢nostem. Maskulinni spole€nosti jasné odliSuji socialni rodové
role — od muzl se oCekava, Ze budou prubojni a Ze se budou zamérovat
na materialni uspéch, kdezto zeny by mély byt mirné, jemné, orientované na kvalitu
Zivota. Ve femininnich spole¢nostech se rodové role pfekryvaji. Rozdily v téchto
kulturach jsou viditelné v dimenzi vyhybani se nejistoté. Pro némeckou kulturu
predstavuje nejistota hrozbu, se kterou se musi vypofradat, proto ma tato kultura
vétSi sklon k uzkostem a Castéji pocituje velky stres. Naopak Irové vnimaji nejistotu
jako soucast Zivota a nejednoznacné situace prijimaji klidnéji. Pravidla nejsou
povazovana za zasadni pro existenci organizace a lidé tolik nepodléhaji stresu.
Znacna diference je pozorovatelna i v dimenzi dlouhodobé orientace. Zatimco
Némci jako hlavni pracovni hodnoty oznacuji tvrdou praci, uctu ke znalostem,
Cetnost, otevifenost novym mySlenkam, odpovédnost, sebekazen a spoléhani
na sebe, virsku za pracovni hodnoty povaZzZuji svobodu vyjadfovani, osobni
svobodu, dosazené vysledky a prava jedince. Diskrepance se projevuje i v Sesté
dimenzi pozitkarstvi. VySSi mira pozitkarstvi v pfipadé Irska znamena tendenci
umoznit relativné volné uspokojovani zakladnich a pfirozenych lidskych potieb
vztahujicich se k radosti ze Zivota a zabavé. Zdrzenlivost v pfipadé Némecka odrazi
presvédCeni, ze takovéto spokojovani ma byt potlaovani a podfizeno pfisnym

spole¢enskym normam (Geert Hofstede, 2017).

Posledni oblast PEST analyzy, technologické prostredi, poskytuje udaje
o technické vyspélosti zemé& a o moznosti vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného
potencialu. Technologické prostfedi se rychle méni a mnohé z véci, které jsou dnes
povazovany za bézné, jako internet Ci chytré telefony, jesté pred par lety vibec
neexistovaly. Proto je pro marketingove specialisty stézejni zalezitosti, aby pozorné
sledovaly a byly schopny vyuzit novych vyrobnich prilezitosti a trhu, které technicky

pokrok nabizi (Hanzelkova a kol., 2009).

S rozvojem komunikacénich technologii a informacnich systémua se rozmohlo i rychlé

zpracovani dat a jejich okamzity pfenos kamkoliv na svété bez vysokych nakladu.
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Proto dochazi nejen k pFfesunu vyrobnich aktivit do zahrani€i, ale takeé
k internacionalizaci sluzeb jako outsourcovani, vyuzivani call center Ci realizace
vyzkumu a vyvoje na zakazku pro zahrani¢ni zadavatele. Podnikat je dnes mozné
témér kdekoliv na svété, nové technologie prispivaji ke globalizaci podnikatelského
prostfedi. Poskytnuti technologii zemim méné vyspélym posiluje jejich
konkurenceschopnost a vede ke zvySeni mezinarodni konkurence. Nové
technologie zefektiviiuji vztahy se zakazniky, odbérateli a dodavateli, usnadnuji
vyhledani a vyménu informaci. Firmy tak maji moznost reagovat Iépe na ménici se

poptavku Ci realizovat mezinarodni vyzkum.

Vstup na zahrani¢ni trh sice pfinasi nové trzni pfileZitosti, ale nese s sebou i zna¢na
rizika. Rizika pro firmu predstavuji platebni potize vyvolané politickymi udalostmi,
prirodni katastrofy, administrativni zasahy statu, kurzova rizika, pokles poptavky
po urcitém zboZi, silni mezinarodni konkurenti, rizika zahrani¢nich obchodnich
partneru, pfepravy a odpovédnosti. Podnikani na domacim trhu se tak muze jevit
stranu nepodstupovani rizik by znamenalo vzdat se moznosti vyuzivat novych
podnikatelskych pfilezitosti na mezinarodnich trzich. Mozna rizika je tfeba
analyzovat, vyhodnotit, které z nich je podnik schopen nést a v jakém rozsahu,

a v neposledni fadé je omezit (Machkova, 2015).

2.2 Volba mezinarodni marketingové komunikaé€ni strategie

Zakladnim rozhodnutim, pfed kterym firma stoji, je, zda komunikaéni koncept
pfizpUsobit mistnim odliSnostem trhu, nebo se pokusit podpofit své globalni znacky

vysoce standardizovanou kampani.

Jak strategie standardizace, tak adaptace, které jsou niZe v textu podrobnéji
popsany, maji své vyhody a nevyhody. Zalezi jen na firmé&, ktery z téchto pfistupd
zvoli. Postoj firem je ovlivnén povahou nabizeného produktu, formou vstupu firem
na mezinarodni trh, cilovou skupinou zakaznikl, kterou chce firma oslovit, ale také

dostupnymi médii na daném trhu (Hollensen, 2014).

Standardizovana mezinarodni komunikaéni strategie znamena prenos
uspésnych komunikacnich konceptl (reklamnich kampani) do zahranii.
Ve spolupraci s reklamnimi agenturami provadi firma pouze nutné upravy

celosvétové komunikace, napfiklad pfeklad do mistniho jazyka a volbu vhodnych

30



médii. Zatimco ve velkych zemich je nejCastéji pouzivana televizni reklama,
na malych trzich vedou billboardy Ci reklama tiskova. Nékdy je nutné provést
alespon ¢astecnou upravu produktu s ohledem na kulturni odliSnosti jako je spravné
pouziti barev (bila symbolizuje v Japonsku smrt, zelena v Malajsii malarii) & zménu
nazvu vyrobku (Skoda Octavia se v Indii jmenuje Laura) & sloganu. Divodem,
pro¢ firmy voli standardizovanou formu komunikaCni strategie je, Ze buduje
a posiluje firemni image, umoznuje snazsi a rychlejSi zavadéni novych produktu
na vice trhu najednou, umoznuje vyuZziti a pfenos uspésné osvédcenych postupl
a myslenek, simplifikuje planovani a uskute¢néni komunikacnich kampani, snizuje
naklady diky usporam z rozsahu ve vyrobé a distribuci a také dosahuje realné
nizSich administrativnich nakladd a realnych nakladlu pfi planovani a Fizeni
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

RozSifeni standardizované mezinarodni komunikaéni strategie podnitil rozvoj
modernich technologii (kabelové a satelitni televize, internet, chytré mobilni
telefony), které propojily i nejvzdalenéjSi mista na svété a podstatné usnadnily

vymeénu informaci (Kotler a kol., 2007).

Navzdory vyhodam, které standardizace nabizi, nelze opomenout fakt, ze svétovy
trh neni zcela homogenni. Jednotlivé trhy se odliSuji a z tohoto divodu skyta
standardizace i mnoho nevyhod. Kulturné-socialni rozdily se neztraceji, naopak
nabyvaji na vyznamu, intenzité a formuji chovani a o€ekavani zakaznikd. Zakaznici
si uvédomuiji specifika své kultury a pfedpokladaji, ze pfedevsim mezinarodni firmy
zohledni tyto odliSnosti, kterym pfizplsobi své reklamni kampané. Zaroven
neexistuje tak mnoho produktd na trhu, na které je mozné aplikovat zcela
standardizovanou komunikaci bez jakékoli adaptace. K tomu Ize na trzich najit
nékolik odliSnosti, jako napfiklad v medialni infrastruktufe, dostupnosti urcitych
komunikaénich nastroji v cilovych skupinach, v zivotnim stylu, kvuli éemuz neni
standardizace vzdy proveditelna. Firmy by mély posoudit, do jaké miry mohou
provadét standardizaci tak, aby pfinosy standardizace byly vétSi nez ztraty
z adaptace. Dlouhodobé marketingové mysleni by nemélo byt potladeno
kratkodobym finanénim. Firmy by se vzdy mély ujistit, Ze obsah marketingové
komunikace je v jednotlivych zemich srozumitelny a nabizi produkty, které zakaznici

skute€né zadaji (Prikrylova, Jahodova, 2010).
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Adaptaéni mezinarodni komunikaéni strategie plné pfizpusobuje reklamni
sdéleni dil¢im (mistnim) trhim. Kromé pfizplsobovani se jednotlivym trhim se
jedna i o pfizplsobeni médiim. Sdélovaci prostfedky nejsou v reklamé zastoupené
ve vSech zemich ve stejné mife. Reklamni agentury si €asto kupuji vysilaci Casy
nékolik mésict dopfedu a v mnoha pfipadech si nemohou zvolit, kdy pfesné bude
reklama pousténa do éteru. V nékterych zemich maji noviny celonarodni charakter,

jinde naopak mistni, regionalni (Kotler, Armstrong, 2004).

AdaptaCni mezinarodni komunikaéni strategii pouZivaji zejména firmy
s decentralizovanym systémem fizeni. Centraly v téchto situacich navrhuji zakladni
koncepci, hlavni motiv a jednotny styl. Dcefiné spoleCnosti poté mohou koncept

spravovat a upravovat dle kulturnich specifik daného trhu (Machkova, 2015).

Strategie adaptace muze vychazet ze dvou zakladnich pfistupd. Prvnim z nich je
strategie, ktera se nazyva strategii narodnich kulturnich rozdild. Jak z nazvu
vyplyva, reklamni sdéleni je pak pfizplsobeno kulturnim diferenciacim. Druhym
moznym pfistupem je strategie ,customizace®, ktera zvazZuje nejen kulturni
odliSnosti jednotlivych narodu, ale také rozdily v ramci téchto narodnich kultur. Tato
strategie je vhodna pro efektivni osloveni cilové skupiny zakaznikd, ale nevyhodou

jsou jeji vysoké naklady (Bouckova, 2003).

V nékterych zemich je potfeba adaptovat také techniky prodeje. Pfi vstup
na zahrani¢ni trh musi brat firmy v dvahu, Ze existuji zemé, kde predpisy zakazuji
¢i omezuji pouziti nastroji podpory prodeje, jako jsou rabaty, kupony, prémie
a loterie (Kotler a kol., 2007).

,»Omisena“ mezinarodni komunikacni strategie predstavuje kompromis
mezi standardizaci a adaptaci. Tento pfistup zachovava jisté principy
standardizace, jelikoz vychazi ze spole¢ného zakladniho tématu, které je nasledné
pfizplsobeno lokalnim podminkam. Postup v pfipadé ,smiSené“ mezinarodni
komunikaéni strategie je dodrzovan tak, Ze je nejprve centralou pfipraven zakladni
koncept, hlavni téma a jednotny styl, a teprve potom dcefina spole¢nost pfizplsobi

koncept narodnim zvlastnostem dané zemé (Bouckova a kol., 2003).

Pfi rozhodovani, zda se uchylit ke standardizaci ¢i adaptaci marketingové

komunikace by firmy mély posoudit:
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= Moznost komunikovat o produktu/znacce komunikovat pouze vizualné

(poté neni nakladné adaptovat slogany a texty)
» Moznost vyuziti univerzalnich témat v kampani jako zdravi, bohatstvi apod.

» Fakt, zda se jedna o hi-tech produkty, pfichazejici jako nové na svétovy trh

a nemajici zadné kulturni kofeny

» Fakt, zda s sebou produkty nesou pozitivni stereotyp o zemi pavodu a Ize ho

vyuzit (italska méda, francouzska kosmetika, némecké auto)

» Fakt, zda nabidka sméfuje ke stejnym nebo velmi podobnym segmentim,
které maji podobné reference (zakaznici luxusniho zboZi v USA, Rusku

nebo Francii)

Pokud firmy dostanou jednozna¢nou odpovéd v pfechozich oblastech, je vhodné

uvazovat o standardizaci (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Svou roli pfi rozhodovani o standardizaci €i adaptaci mezinarodni komunikaéni
strategie sehrava charakter produktu a jeho vyuziti. V zavislosti na podstaté

produktu Ize na zahrani¢nim trhu pouzit ¢tyfi komunikacéni strategie.

Strategie €. 1: Dualni expanze — je typicky standardizovana komunikaéni strategie,
ktera se vyuziva se v pfipadé, kdy ma produkt takovy charakter, Ze nepotfebuje

dalSi upravu komunikace, ¢asto ani jazykovou (pocitaCovy software).

Strategie €. 2: RozSireni produktu — je vhodnou komunikaéni strategii, jedna-li se
o produkt shodny, ale jeho pouzivani a vnimani je vruznych zemich odlisné.
PFikladem m(zZe byt motocykl. V Ceské republice se vnima jako ,0zdoba muze®,
v Italii jako obvykly dopravni prostfedek pro jednotlivce a v Indii jako rodinny

dopravni prostredek i nakladni automobil.

Strategie ¢. 3: Adaptace produktu — se aplikuje v pfipadé, kdy se trhu
pFizpUsobuje produkt, ale jeho pouzivani a vnimani je totozné. Napfiklad zastrcky
elektrickych spotfebiCl, jejichz zakoneni musi byt pfizpisobeno zditkam
na jednotlivych trzich, pfi¢emz diky shodnosti vnimani a uziti produktu muze firma

komunikacni strategii zachovat.

Strategie ¢. 4: Dualni adaptace — je zapotiebi, pokud je sam produkt vniman

kulturné velmi citlivé, a proto musi byt adaptovana i komunikaéni strategie.
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Jako pfiklad lze wuvést blahopfani k vyroCi, svatbé&, narozeni ¢i umrti
(Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Globalizace je dalSim z aspektu, ktery ovliviuje zasadni strategické rozhodnuti,
zda pfistoupit ke standardizaci ¢i adaptaci mezinarodni komunikacni strategie.
Néktefi marketéfi tvrdi, ze ucinnéjSi jsou reklamni kampané, které zohlednuji
kulturni specifika jednotlivych skupin cilovych zakaznikd. Zakaznici v ruznych
zemich se liSi ve svych pranich, potfebach, hodnotach, postojich, vkusu, kupni sile
¢i vzorci kupniho chovani. Druha skupina marketérl naopak tvrdi, Ze pfFiliSna
adaptace vede pouze k rustu nakladu a oslabuje globalni silu znac¢ky. Jejich snahou
je vytvaret svétové znacky, to znamena prodavat vSem zakaznikim viceméné
podobné produkty a komunikovat stejnym zpusobem. Domnivaji se, ze diky
modernim technologiim se svét stal jednim velkym globalnim trhem. Jsou
pfesvédceni, Zze zakaznici na celém svété chtéji v podstaté tytéz produkty a Zivotni

styl, a Ze je pro né rozhodujici pfedevsim kvalita a cena produktd (Hollensen, 2014).

O tom, do jaké miry mezinarodni komunikac¢ni strategii adaptovat
nebo standardizovat, je nezbytné rozhodovat na zakladé podrobné analyzy
a znalosti zahrani¢niho prostfedi. Firmy jsou €asto kvuli své ,kulturni aroganci®
presvédceny, Ze pfizplsobeni komunikacni strategie specifikim cilového trhu neni
nutné. Shledavaji své produkty a komunikaci tak u¢innymi, Zze se chybné& domnivaji,
Ze budou vyhovovat zakaznickym potfebam na domacim i zahraniCnim trhu.
Kulturni arogance nazyvana jako sebereferenéni kritérium byla jednim z hlavnich

davodu exportnich problému firem (Kotler a kol., 2007).
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3 Zivotni cyklus produktu

Po uvedeni nového produktu na trh musi firma dbat o zabezpeceni dlouhého
a zdravého Zivota tohoto produktu. Nelze vychazet z pfedpokladu, Ze se novy
produkt bude prodavat navéky. Firma usiluje o dosazeni zisku, ktery reflektuje
vynalozené usili a riziko, jez na sebe vzala pfi jeho uvadéni na trh. Kazdy produkt
ma néjaky zivotni cyklus, charakterizujici vyvoj trzeb a ziskovosti produktu
v pribéhu jeho zivota. ACkoli jeho pfesny tvar (znazornény graficky) a délka nejsou
dopfedu znamy, je v kazdé fazi zZivotniho cyklu vyrobku mozné vytipovat problémy,

kterym je nutno pfizpasobit marketingovou strategii.

Zivotni cyklus produktu tedy predstavuje dal$i vyznamny faktor, ktery musi byt
pfi planovani marketingové komunikace zvazen. Tento nastroj pomaha identifikovat
marketingové vyzvy a planovat marketingové strategie dle faze, ve které se produkt
nachazi. Koncepce Zivotniho cyklu produktu se vyuziva také jako nastroj, ktery
slouzi managementu podniku interpretovat vyrobkovou a trzni dynamiku
(Kotler a kol., 2007).

Cyklus zivotnosti vyrobku za¢ina obdobim vyzkumu, vyvoje a kon¢i stazenim z trhu.
V zavislosti na fazi zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi, je nutné adaptovat
nastaveni marketingového mixu aktualni situaci. Management podniku musi na tyto
zmény vC€as a spravneé reagovat. V nékterych pfipadech je potfebné pozménit cenu,
v jinych zase zpUsob komunikace. Pro spravné porozuméni zivotnimu cyklu je nutné
provést analyzu prodejnosti vyrobku, konkurenénich produktu, spravné na¢asovani
uvedeni a staZeni produktu ztrhu. Tyto C&innosti vyznamné ovliviuji Uspéch
Ci selhani produktu. Teorie Zzivotniho cyklu produktu vychazi z nasledujicich

predpokladu:
» doba Zivotnosti kazdého vyrobku je omezena
» objem prodejl se méni v zavislosti na fazi zivotniho cyklu vyrobku
= objem zisku se méni v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu vyrobku

» marketingovou strategii je nutné pfizpusobit fazi Zivotniho cyklu vyrobku
(Machkova, 2015).
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,VétSina vyrobku prochazi na trhu Zzivotnim cyklem, ktery lze vyobrazit ve tvaru

leZatého S a je znazornovan péti fazemi:

Objemn
prodeji

Zizk

F

e

Wwojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 687)

Obr. 2 Zivotni cyklus vyrobku

5.

Vyvoj produktu zacina, kdyz firma pfijde s myslenkou nového produktu
a zacne ji rozvijet. BEhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a investiCni

naklady rostou.

Uvedeni na trh je obdobim pomalého ristu trzeb, protoze se trh s produktem
teprve seznamuje. Kvuli velkym vydajim na uvedeni produktu na trh nejsou
v této fazi zadné zisky.

Rust je obdobim rychlého pfijeti produktu trhem a rostoucich zisku.

Zralost je obdobim zpomaleni rustu trzeb, nebot’ produkt jiz byl akceptovan
vétSinou potencialnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hlading, nebo
klesaji kvali rostoucim marketingovym vydajim nutnym k obrané produktu

proti konkurenci.

Upadek je obdobim poklesu zisku a propadu trzeb* (Kotler a kol., 2007).

Jelikoz v8echny vyrobky a sluzby, které jsou na trhu obchodovany, maiji urcity

specificky Zivotni cyklus, neni mozné teorii Zivotniho cyklu produktu generalizovat.

Jeden produkt setrvava na trhu nékolik desetileti, jiny nékteré opousti trh dfive,

nez projde celym svym Zivotnym cyklem. Vyvoj Zivotniho cyklu jednoho produktu se

muZze na jednotlivych mezinarodnich trzich odliSovat a produkt se tak v jednu chvili
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muZe nachazet na dvou trzich v odliSnych Zivotnich fazich. Ve vyspélych zemich
setrvava produkt na trhu vétSinou kratSi dobu (vlivem védecko-technického
pokroku, rostouci naro€nosti spotfebitelt a rovnéz rostouci konkurenci), nez je tomu
v pripadé trhii zemi rozvojovych. Casovy nesoulad ovliviiuje fizeni mezinarodnich
podnikatelskych aktivit, napfiklad nutnost udrzovani skladld nahradnich dild

v zahranici.

Na nékteré produkty vSak teorii Zivotniho cyklu neni mozné pouzit. Témito
vyjimkami jsou zpravidla produkty uspokojujici zakladni zZivotni potfeby nebo majici

unikatni vlastnosti (Machkova, 2015).

K teorii zivotniho cyklu se vazi tfi zvlastni kategorie: styl, méda a modni vystrelky.
Styl pfedstavuje zakladni, charakteristicky zpUsob vyjadfeni a mize se projevovat
napfiklad v oblastech bydleni, odivani, uméni Ci stravovani. Méda je pravé pfijimany
a popularni styl v dané oblasti. Napfiklad dfive formalnéjSi oblékani obchodniku
a podnikateld z osmdesatych let 20.stol ustoupilo dnesSnimu neformalnimu
,ousiness looku“. Médni vystrelky Ize popsat jako modu, ktera se objevi nahle, ziska
si rychle oblibu, brzy vyvrcholi a velmi rychle zase upada. Médni vystrelky jsou

originalni a svérazné, jako napfiklad Rubikovy kostky Ci cécka (Kotler a kol., 2007).

Koncepci zivotniho cyklu produktu vyuzivaji marketéfi jako uzite€ny ramec pro popis
fungovani produktd na trhu. Nezbytnym predpokladem je vSak odhad, ve které fazi

zivotniho cyklu se produkt pravé nachazi, coz je v praxi leckdy obtizné urcit.

ProtoZe tato diplomova prace hodnoti i vliv Zivotniho cyklu na marketingovou
strategii, specifikuji nasledujici kapitoly jednotlivé faze Zivotniho cyklu vyrobku a jim

doporucenou marketingovou komunikaci.

3.1 Vyvojova faze

Vyvojova faze znazorfiuje uvodni a pro konkurenceschopnost firmy zasadni fazi
celého procesu Zzivotniho cyklu produktu. Vyvoj produktu zacina ve chuvili,
kdy podnik pfijde s mySlenkou nového produktu a zaéne danou myslenku rozvijet.
Pro konkurenceschopnost podniku je nezbytné zajistit, aby podnik na trh pfichazel
neustale s novymi produkty a inovacemi. Vyvoj nového produktu je jak nakladoveé,
tak ¢asové velmi naroCny. B&éhem této faze nejsou logicky uskutechiovany zadné
prodeje, proto je vyrobek ztratovy. Pro mnoho produktl je tato faze zaroven fazi

finalni. PFiCinou toho, ze vyrobek konéi jiz béhem vyvojové faze, mize byt bud
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nedostatek finanénich prostfedkl na pokraCovani projektu, nebo zména podminek

na trhu, napfiklad kdyz spotfebitelé o produkt nejevi zajem (Kotler a kol., 2007).

Komunikaci mdze byt uvolhovani navrhu/fotografii konceptl na trh za ucelem

zZjisténi, zda se budou spotiebitelé o dany produkt interesovat &i nikoliv.

3.2 Zavadéci faze

Zavadéci faze zacina v tu chvili, kdy je novy produkt poprvé pfedstaven na trhu,
je distribuovan a je mozné si jej zakoupit v prodejni siti. Vyrobky si v této fazi kupuji
nejCastéji inovatofi, ktefi nevahaji za nevyzkouseny produkt zaplatit i vysSi cenu.
Prodeje rostou z po€atku pomalu, coz ve spojeni s vysokymi naklady na vytvoreni
sité distributort, jejich zasobovani a vysokych vydaji na propagaci vyrobku
znamena, Ze se firma nachazi stale ve ztraté nebo zaznamenava pouze maly zisk.
Jistou vyhodou pro podnik, jehoz produkt vstupuje na trh, je zpoCatku malo Cetna
¢i dokonce zadna konkurence, nevyhodou muize byt poatecni nedlvéra ze strany

spotrebitelu.

Pfi zavadéni nového produktu na trh mize podnik pouzit rizné marketingové
strategie. V mezinarodnim marketingu se produkt zavadi bud globalné
(celosvétové), anebo postupné. Celosvétové uvedeni produktu na trh je znacné
nakladné, a proto ho vyuzivaji jen nejvétsi firmy na trhu (firma Microsoft uvadi nové
verze Windows vzdy celosvétoveé). MenSi podniky vstupuji na mezinarodni trhy

z finanénich duvodl ¢asto postupné.

V této fazi se podnik zaroven zaobira otazkou cenové politiky a voli jednu ze dvou
zakladnich strategii. Prvni strategie vstupuje na trh se zamérné vysokou zavadéci
cenou s cilem ziskat maximalni zisk na jednotku produkce. Tato strategie se nazyva
,Skimming price“ a je vyuzivana vétSinou u novych technologickych produktl
¢i luxusnich vyrobkl. Druhou cenovou strategii, tzv. ,penetration price strategy”,
ktera ma za cil ziskat rychle velky podil na trhu, je Siroké pronikani na trh

se stanovenim zamérné nizkych cen (Kotler a kol., 2007).

,,,,,,

o nutnosti obchodovat s novym vyrobkem ¢i sluzbou. Prodejci kontaktuji obchodni
mezi¢lanky a motivuji je k objednavkam zavadéného produktu. Pro podporu
osobniho prodeje se Casto vyuziva pfimy marketing. Informovanost spotiebitell

o produktu mlze v této fazi vyrazné vylepSit uCast na rGznych veletrzich
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Ci vystavach. Reklama ma béhem zavadéci faze vétSinou informacni charakter
a techniky prodeje jako vzorky, ochutnavky a kupony slouzi k ovlivnéni pfistupu
zakaznika knovému vyrobku a ke stimulaci prvotniho  nakupu
(PFikrylova, Jahodova, 2010).

3.3 Rustova faze

Béhem faze rlstu obvykle rychle pfibyva na objemu prodeje a dochazi k rychlému
zakaznikl o produktu. Trh akceptuje znacku, ceny, distribuni ceny se stabilizuji.
Typické zakazniky predstavuji spotrebitelé, ktefi radi a rychle pfijimaji inovace.
Vydaje na marketingovou komunikaci jsou ve srovnani s pfedchozi fazi relativné
nizsi, nebot jsou rozpocitavany na mnohem vétSi objem produkce, a firmy
zaznamenavaji prudky narUst zisku. Tato faze s sebou pfinasi kromé rostoucich
zisku také stale se zvySuijici tlak konkurence, ktera zacinaji reagovat na rostouci

prodeje daného produktu nebo ktera vstupuje na trh (Kotler a kol., 2007).

Vtéto fazi mohou firmy zvolit pfechod na strategii Sirokého pronikani
na mezinarodni trhy a tim dochazi ke snizovani cen. Naopak firmy, které na trh pfisly
se zamérné nizkymi cenami a odradily tak tuzemskou konkurenci, mohou ceny
navysit. Vzhledem k rostouci konkurenci se komunikace jiz nesoustfedi na faktory,
které se informuji spotfebitele o vyrobku, ale které je pfesvédCuji k nakupu
(Machkova, 2015).

Ovliviiovat spotfebitele a motivovat je k nakupu pomaha firmam zejména reklama.
Osobni prodej nepolevuje na vyznamu, ale zamérfuje se ted na meziClanky s cilem
rozSifeni distribuéni sité. Se vstupem konkurence na trh se marketingova
komunikace zaméfuje na diferenciaci vyrobku, aby presvédCila spotfebitele

o vhodnosti nakupu vyrobku dané znacky (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

3.4 Faze zralosti

Ve fazi zralosti je vyrobek na zahraniénim trhu dobfe zaveden. V pocatecni fazi
dospélosti prodeje jesté mirné rostou, protoZe se objevuji i spotfebitelé, ktefi se
ke koupi vyrobku rozhodli s ur€itym zpozdénim. Objem prodeje je udrZovan
opakovanymi nakupy. Od jistého okamziku se vSak rast prodejd zpomali a vyrobek

se dostane do zavérecné faze zralosti. Divodem muze byt pfechod spotiebitelt
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ke konkurenci Ci testovani novych vyrobku. Faze zralosti skyta pro firmy dvé mozna
nebezpecli. Prvnim muze byt pfedimenzovani vyroby a vyroba neprodejnych
vyrobkl, druhym pak vyrazné sniZzeni vyroby a zpusobeni nedostatku vyrobku

na trhu, ¢ehoz by vyuZila konkurence (Machkova, 2015).

Prodeje i ziskovost dosahuje b&hem faze zralosti maximalnich hodnot, a proto
je pranim kazdé firmy, aby toto obdobi trvalo co mozna nejdéle. Zaroven je faze
zralosti ve srovnani s pfedchozimi fazemi nejdel§i a vétSina produktu, které jsou

na trhu k dostani, se pravé v této fazi nachazi (Kotler, Armstrong, 2004).

Marketéfi se ve fazi zralosti snazi o  marketingové inovace
(rozSifeni sortimentu, estetické vylepSeni vyrobku, inovace baleni, zlepSeni
uzitnych vlastnosti) ¢i poskytnuti licence do zahranici. V oblasti cenotvorby dochazi
vzhledem k silnému konkurenénimu boji ke snizovani cen a distributorim jsou
nabizeny specialni podminky jako mnozstevni slevy, vérnostni rabaty ¢i dodavky

specialit. V oblasti reklamy se vyuZziva pfipominkova reklama (Kotler a kol., 2007).

Na aktivity osobniho prodeje se neklade takovy dlraz jako v pfedchozich fazich,
coz je zpusobeno predevS§im naplnénim distribuénich kanald. MozZnost,
jak povzbudit poptavku, pfinasi prodej pfes zasilkové katalogy €i databazovy

marketing (PFfikrylova, Jahodova, 2010).

3.5 Faze upadku

Faze upadku predstavuje zavére€nou fazi zivotniho cyklu produktu. V této fazi
objem prodeje razantné klesa, a v pfipadé, kdy je produkt uméle udrzovan na trhu,
dochazi ke ztratam. Firma musi myslet na to, Ze pokud pfestane dany produkt
vyrabét, je zapotfebi zajistit po urcitou dobu technicky servis a dostatek nahradnich
dili. Co se tyCe ceny, vyuziva firma slev, sezénnich vyprodejl, i snizuje ceny
postupné. Podnik pomalu opousti nékteré distribucni cesty a pokousi se uplatiovat
vyrobky na trzich rozvojovych zemi. Komunikace se soustfedi na slevové akce,
jejichz cilem je doprodej zasob. Ve fazi upadku jsou vétSinou reklamni vydaje
neefektivni a hrozilo by, Ze by jeSté zhorSily ekonomicky vysledek firmy
(Machkova, 2015).

Za poklesem objemu prodeje stoji nékolik pficin jako technologicky pokrok, zména
vkusu spotfebiteld nebo vyostieni konkurence. O tom, jestli bude pokles prodeje

razantni i pozvolny, rozhoduje pfedevSim charakter produktu. Prodeje mohou
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klesnout az na nulu, nebo se zastavit na nizké urovni na nékolik let. Klesajici objem
a zisky donuti nékteré firmy ke stazeni daného vyrobku z trhu, jiné opusti mensi
segmenty, snizi rozpocCty na propagaci a dale redukuji ceny. Pokud podnik Spatné
odhadne stazeni produktu z trhu, dochazi vétSinou k vyraznym ztratdm, nebot
udrzovani slabého produktu je pro firmu velice nakladné a také oslabuje Sance firmy
do budoucnosti. Produkt mize zaméstnavat vedeni firmy v€etné nutnych Uprav cen
a zasob, vyzaduje reklamu a pozornost prodejcu. Upadajici reputace jednoho
produktu muze poskodit ostatni produkty i povést celé firmy. Proto se firma musi
vice zaméfovat na starnouci produkty, pravidelné kontrolovat prodeje, naklady
a zisky. Jen tak muze odhalit ty, které dosahuji faze upadku. Na vedeni pak stoji
rozhodnuti, zda zvoli strategii udrzovani nebo vyfazeni produktu z trhu
(Kotler a kol., 2007).

DalSi kapitoly se vénuji praktické Casti diplomové prace. Nasledujici kapitola se
zaméfuje na model Superb, na jehoz pfikladu je komunikacni strategie firmy

analyzovana. DulezZité je zminit, Ze se produkt aktualné nachazi v rastové fazi svého

Zivotniho cyklu.
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4  SKODA Superb

Tato kapitola predstavuje model Superb od automobilové spoleénosti SKODA,
na jehoz pfikladu je v této diplomové praci analyzovana komunikacni strategie

spole&nosti. V Gvodu je kratce zminén i vyvoj spoleénosti SKODA.

Historie automobilky SKODA saha aZ do roku 1895, kdy odstartovala svou existenci
pod nazvem Laurin & Klement. Svou dlouholetou historii patfi celosvétové mezi
automobilové vyrobce s nejbohatSi tradici a v zebfiCku historicky nejstarSich
vyrobcl svéta se umistuje v prvni pétici spolené se znackou Daimler, Opel,

Peugeot a Tatra.

Spoleénost SKODA od svého zaloZeni pro$la fadou promén, které po dobovych
politickych a hospodarskych zménach vedly v roce 1991 k jeji integraci do koncernu
spole¢nosti s Sirokym portfoliem c¢itajicim sedm modelovych fad a etablovanou
pFitomnosti ve vice nez 100 zemich svéta (SKODA AUTO, 2015).

V centru pozornosti této diplomového prace stoji nejluxusnéjSi modelova fada,
kterou znadka SKODA nabizi, a tou je model Superb. Superb, taktéZ nazyvany jako
vlajkova lod’ firmy, byl prvnim novodobym velkym vozem SKODA. Pii jeho vyvoiji
vyuzila mladoboleslavska automobilka nejlepsi koncernové techniky a technogie.
Superb znamenal pro Skodu vstup do stfedni tfidy, i kdyZ nékdy byva fazen jesté
o kategorii vySe. V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny tfi generace
novodobého modelu Superb, kterymi vz proSel, nez ziskal sou€asnou podobu
a pozici mezi svymi konkurenty. Sou¢asny model, Superb Ill. generace, je dale

pfedmétem zkoumani diplomové prace.

4.1 Skoda Superb I. generace (2001 - 2008)

Velkoprostorovy sedan Superb (viz. obr. 3) byl nejprve pfedstaven na Zenevském
autosalonu v roce 2001 pod nazvem Skoda Montreux jako koncept znacky
a nasledné na Autosalonu ve Frankfurtu bylo zfejmé, Ze Zenevska verze byla
prakticky sériova. Vyroba prvni generace zapocala na konci roku 2001 ve vyrobnim
zavodé Kvasiny a vyuzivala puvodni platformu pro VW Passat. Dale vyroba
pokraCovala i na Ukrajiné, v Indii, v Bosné a Kazachstanu. K dispozici byla jedna

karosarska verze, tfi stupné vybavy, tfi benzinové a dva naftové motory. Model se
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ihned stal $pickou produktového portfolia Skoda, ktery posilil vnimani znacky

a pfispél k upevnéni pozice firmy mezi vyznamnymi evropskymi vyrobci automobilu.

Zdroj: interni materialy SA (2017)

Obr. 3 Superb I. generace

V roce 2006 proSel Superb faceliffem. K vybavam Classic, Comfort a Elegance
pribyla do nabidky luxusni vybava Laurin & Klement. Facelift, jehoz zmény se dotkly
prednich i zadnich svétlometl, masky chladi¢e a zpétnych zrcatek, dodaly modelu
vzhled vozu vysSi stfedni tfidy. Zmény se promitly také v interiéru a v rozSifeni

motorové palety o Ctyfi benzinové motory a ¢tyfi dieselové motory (Dragoun, 2009).

4.2 Skoda Superb Il. generace (2008 - 2015)
Na pocéatku roku 2008 predstavila SKODA druhou generaci modelu Superb

(viz. obr. 4), ktera se zacala vyrabét v dubnu téhoz roku v Kvasinach. Postupné se
vyroba rozsifila také do Indie a na Ukrajinu. Nejednalo se o klasicky tfi-prostorovy
sedan, ale o kombinaci liftbacku a sedanu s vyuzitim technologie Twindoor

(dvoudilné paté dvere).

V roce 2009 piedvedla Skoda druhou generaci Superbu také v ginském Sanghaji
pod nazvem Superb Hao Rui, kde se v Iété téhoz roku zacal prodavat. Od evropské

verze se Cinska verze liSila napfiklad chromovanou maskou chladice.

,Novy model Superbu se prezentoval nékolika technickymi feSenimi (adaptivni Bi-

Xenonové svétlomety, parkovaci asistent, naviga¢ni systém, vyhfivana sedadla),
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designem s typickymi prvky (chromova maska chladiCe, zadni svétla ve tvaru
pismene C) a v neposledni fadé velkym prostorem. Zakladem pro vyrobu nového
vozu Superb se stal koncernovy podvozek pouzivany modely Octavia a Golf*
(Pfeiferova, 2011).

Zdroj: interni materialy SA (2017)

Obr. 4 Superb Il. generace

Na jedné strané druha generace nabidla oproti pfedchozi generaci 0 42 mm mensi
rozvor, ¢imz prestala konkurovat sedantm vysSi stfedni tfidy, na strané druhé se
jiZz na podzim roku 2009 se predstavila druha karosafska verze Skoda Superb
Combi, ktera prostorem pro zavazadla své konkurenty ve stfedni tfidé pfekonala.
Superb se stal také combi s nejvétSim objemem zavazadlového prostoru v ramci
koncernu Volkswagen. Combi je 4838 mm dlouhé, 1817 mm Siroké a se standardné
montovanym stfeSnim nosi¢em 1510 mm vysoké (1481 mm bez nosice). Objem

zavazadelniku Cini 633 |, pfi sklopeni zadnich sedadel az 1 865 I.

V roce 2009 byl Superb vyhlaSen anglickym Top Gear magazinem titulem Luxury
Car of the Year (Luxusni auto roku). V némeckém Casopise Auto Motor und Sport
ziskal prvni misto v anketé nejlepSich aut roku 2012 s vice nez 22 % hlasu

v kategorii dovezenych automobilt (Prokopec, 2016).
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4.3 Skoda Superb lll. generace (2015 - souéasnost)

Tteti generace Superbu byla pfedstavena v Unoru 2015 na Autosalonu v Zenevé

a od té doby sklizi samé ohlasy.

,Nova SKODA Superb svym expresivnim designem, maximalni funk&nosti
a nejlepsi nabidkou prostoru ve tfidé stanovuje méfitka daného segmentu. Viz
dosahuje vynikajici urovné bezpecCnosti, komfortu, konektivity a Setrnosti
k Zivotnimu prostfedi. S fadou zcela novych feSeni spliuje ty nejvysSi naroky
na komfort cestovani. Model Superb plsobivé spojuje osvéd&ené hodnoty znacky,
jako jsou funk&nost a prostornost, s emocionalni estetikou a inovativni technikou®
(SKODA AUTO, 2016).

Zdroj: interni materialy SA (2017)

Obr. 5 Superb Ill. generace

Model se nabizi ve vybavovych stupnich Active, Ambition, Style a L&K. Stejné jako
predchidci této generace se vyznaduje vysokou kvalitou a prostornosti. Skoda
Superb se pysni delsi, SirSi a nizSi podobou v porovnani s pfedchozi generaci. Viz
méFi 4,861 metru na délku (4, 856 metru v provedeni combi), 1, 864 metru na Sifku
a velikost zavazadlového prostoru €ini 625 | v provedeni limuziny a 660 | v provedeni
combi. Motory zahrnuji 4valcové jednotky s manualni i automatickou pfevodovkou.
U nejvykonngjSiho motoru 2.0 TSI 4x4 se pocita se zrychlenim z nuly na sto km
za 5,8 sekundy a maximalni rychlosti 250 km/h. Prodej liftbacku/limo karoserie byl
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zahajen 6. Cervna 2015, vétSi combi Slo do prodeje 19. zafi stejného roku
(Lewandoski a kol., 2015).

SKODA Superb ziskal mezi odbornou vefejnosti, at uz se jedna o srovnavaci testy
nebo ankety, velmi pozitivni rezence. Vlajkova lod zna¢ky se mnohokrat umistila
na nejvyssich prickach. Model obdrzel fadu ocenéni, napfiklad cenu ,Best of Best®
v kategorii Design exteriéru vozu objemovych znacek, kterou mu udélila porota
némecké Rady pro design v ramci soutéZe ,Automotive Brand Contest” 2015.
Britsky spotiebitelsky magazin What Car? ocenil Superb Combi titulem “nejlepsi
combi roku 2016“. Britsky magazin Telegraph ohodnotil novy Superb celkovym
hodnocenim 9/10, Autocar 4/5, Top Gear 8/10, Auto Express 5/5 a némecky Casopis
Auto Bild udélil taktéz vysoké skore. Superb v testech porazil své soupefe
Mercedes-Benz tfidy E (E220 CDI) a Volkswagen Passat 2.0 TDI (Formanek, 2015).

Je patrné, Ze Superb ziskava v oblasti designu, vybavy a vykonu jeden uspéch
za druhym. Ne nadarmo se o novém Superbu fika, Ze je to nejlepSi viz znacky
SKODA vsech dob (Skoda Storyboard, 2016a).

Jak si model Superb stoji v oblasti prodeje na zahrani€nich trzich, kolik vozu se
roné proda, jaké misto zaujima mezi svymi konkurenty a jakého dosahuje
segmentového podilu, tomu se vénuji nasledujici kapitoly. Model Superb a jeho
pozice na trhu je analyzovana nejprve ve Spolkové republice Némecko a poté
v Irské republice. JelikoZz se prace zabyva taktéz importérem znacky SKODA
na vybranych zahrani€nich trzich, provedena analyza pfinasi blizSi pohled na dva
dllezité faktory pfi volbé komunikacni strategie firmy, kterou je organizacni struktura

firmy (dle dostupnych informaci) a zejména konkurenti na trhu.
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5  Znacka SKODA na némeckém trhu

Tato kapitola popisuje nejprve spoleénost SKODA AUTO Deutschland GmBH, ktera
pIni funkci némeckého importéra znacky SKODA. Déle je charakterizovan némecky
automobilovy trh jako pole pUsobnosti znagky, poté postaveni znacky SKODA
v Némecku a v neposledni fadé kapitola informuje o prodejnim vyvoji a uspésnosti

sledovaného modelu Superb.

SKODA AUTO Deutschland GmbH (dale SAD), sidlici v hessenském mésté
Weiterstadt u Frankfurtu nad Mohanem, zapocala svou €innost jako importér znacky
SKODA v zafi 1991. Skoda vozy, typické pro sviij okfidleny $ip ve znaku,
se v Némecku tési diky modernimu produktovému portfoliu a vynikajicimu poméru

produkt/cena velké oblibenosti.

Rok 2016 byl pro SAD vice nez uspésny. V roce 2016 byl v Némecku zaregistrovan
rekordni pocet ,Skodovek® — vice 186 000 - ¢imz firma ziskala 5,6% podil na trhu
(2. nejvyssi v historii SKODA AUTO) a zarover se po osmé v fadé stala importérem
gislo 1. Timto si SKODA upevnila na némeckém trhu pozici renomované, velko-

objemové znacky (Kraftfahrt-Bundesamt, 2017).

SKODA AUTO Deutschland je od roku 1995 100 % dcefinou spoleénosti
SKODA AUTO a.s. a v roce 2016 zaméstnavalo SAD vice jak 300 zaméstnancd
(Facebook SKODA AUTO Deuschland, 2017).

O odbyt a servis znacéky se v roce 2016 staralo 561 dealerstvi, z toho 454 SKODA

exkluzivnich dealer a 107 multibrand dealeru (interni materialy SAD).

5.1 Némecky automobilovy trh

Némecko je svétové uznavané pro svuj vyspély, pokrokovy automobilovy trh a svoji
vytfibenost ve strojirenstvi. Némecka auta ztélesnuji nejvyvazenéjSi hodnoty
inovaci, spolehlivosti, bezpe¢nosti a designu. Celkem 41 automobilovych
spolecnosti ma sva sidla vyrobnich linek v Némecku, coz znamena, Ze tretina
vyroby automobill v Evropé je realizovana pravé ve Spolkové republice Némecko.
Ne nadarmo se némecky trh novych vozl povazuje za pfedni a nejvétsi v Evropé
(Di Bitonto, 2017).

V roce 2015 se v Némecku vyrobilo 5,7 miliond aut a 3,2 miliond novych aut bylo
registrovano, coz znaci témeé 6% narlst oproti roku 2014. Tento narust podpofil
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zejména silny fleetovy prodejni kanal, ktery zaznamenal 9% narast oproti
pfedchozimu roku (Verband der Automobilindustrie, 2016).

Némecky trh pro automobilky dllezity nejen z hlediska prodanych objemd, ale také
z hlediska ziskovosti. V roce 2015 generoval némecky automobilovy primysl vice
nez 404 biliont €, Cili 20 % obratu celkového némeckého primyslu. Vétsina voz
prodanych na tamnim trhu je totiz velmi dobfe vybavena a prodavana za obecné

vySSi ceny (Statista, 2016).

V roce 2016 bylo v Némecké republice zaregistrovano vice jak 3, 35 miliont vozd,
coz potvrzuje trend rostouciho automobilového trhu za posledni tfi roky
a predstavuje 4, 54% narUst oproti roku 2015. Pokles celkového trhu v roce 2013,
jak znazorriuje graf nize (obr. 6), vysvétluje snizena zakaznicka poptavka po novych

vozech, ktera je v poslednich letech kompenzovana fleetovym prodejnim kanalem.

Historicky nejvyssi celkovy trh byl v Némecku dosazen roce 2009, kdy byla v zemi
zavedena tzv. ,Srotovaci prémie“ a celkové bylo registrovano vice jak 3,8 milionu
automobilt. Druhy nejvySsi celkovy trh byl zaznamenan v roce 2006 s vice jak

3,4 miliony registracemi (interni materialy SA, 2017).

Vyvoj registrovanych novych vozl v Némecku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SKODA AUTO (2017)

Obr. 6 Vyvoj registrovanych novych vozu v Némecku mezi lety 2001-2016

Mezi témito 3,35 miliony vozy, které byly zaregistrovany v roce 2016, zaujima
nejvetsi podil znacka Volkswagen s 656 tisici vozy. V prvni Ctvefici si drzi své pevné
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misto prémiové znacky Mercedes, Audi a BMW. TOP 5 uzavira znacka Opel,
nasledovana Fordem a Skodovkou, ktera v roce 2016 dosahla 5,55 % trzniho podilu
(Tab. 1).

Tab. 1 Poradi registraci automobilovych znaéek za rok 2016 a 2015 v SRN

Poradi Znacka Registrace'16  Registracel5  Trznipodil 16  Trznipodil 15

1 vw 656 025 685 671 19,57% 21,39%
2 Mercedes 312590 288 433 9,33% 9%

3 Audi 289616 269 047 8,64% 8,39%
4 BMW 263 868 250 377 7,87% 7,81%
5 Opel 243810 229 350 7,27% 7,15%
6 Ford 239845 224 931 7,16% 7,02%
7 Skoda 186 172 179 951 5,55% 5,61%
8 Renault 126 285 110 797 3.77% 3,46%

Zdroj: vlastni zpracovani dle SAD (2017)

5.2 Postaveni znaéky SKODA na némeckém automobilovém trhu

Jak je uvedeno v kapitole vySe, némecky trh patfi pro automobilové znacky diky své

Mg wivs

pro kterou Némecko predstavuje stézejni odbytovy trh.

Vozy SKODA se dovaZely v povaleném obdobi jak do Némecké spolkové
republiky, tak do Némecké demokratické republiky, kde zaujimaly az 10 procent
vozového parku. Vnimani znaéky SKODA bylo rozporuplné a &asto se také jako
ostatni vozy z vychodniho bloku stavala terem vtipa. Situace se zacala vylepSovat
az s pfichodem vozu Favorit a taktéz s naslednou privatizaci némeckym koncernem
Volkswagen AG v r. 1991. Vyrazny zlom s sebou pfinesla prvni generace modelu
Octavia a nasledné dalSi klicovy model Fabia. Pokradujici proces budovani image
zatim pfina8i uspéchy, a to i diky stale se rozSifujici produktové paleté modelt —
Skoda Citigo, Rapid, Superb a v neposledni fadé Kodiaq.

v o,

V roce 2016 se SKODA jiz po poosmé v fadé stala nejusp&snéjsi importovanou
znackou, kdy bylo registrovano celkem 186 tisic novych voza SKODA. Z toho podil
retailového kanalu €inil 39 % a fleetového 28 %. Oproti srovnani s pfedchozim
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rokem se jedna o narust ve fleetovém kanale o 12,6 pp a o pokles retailového kanalu
0 13,3 pp (interni materialy SAD, 2017).

Nasledujici graf (obr. 7) popisuje vyvoj registraci znaéky SKODA a jejiho trzniho
podilu na némeckém trhu. Markantni vychylka v roce 2009 je zpuUsobena
protikrizovym opatfenim némecké spolkové viady znamym jako ,Srotovné®,
ze kterého t&Zily zejména cenové dostupnéjsi vozy. Znaéce SKODA toto opatfeni
pomohlo ziskat velké mnozstvi novych zakaznikd, ktefi sice v obdobi krize kupovali
pouze levné, témér nevybavené vozy, ale na druhou stranu se s rostoucim poctem
zakaznik( zvysilo povédomi o vozech Skoda mezi némeckymi Fidici.
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Zdroj: zpracovano dle internich materialt SAD (2017)

Obr. 7 Vyvoj registraci a trzni podil SKODA v SRN mezi lety 2001-2016

Za uspé&chem vozt SKODA nejen na némeckém trhu stoji i jeji spojeni s firmou
Volkswagen. Kromé technického know-how a vylepSeni ekonomickeé situace
pfinesla tato spoluprace posilenou prestiz znacky. Zejména na zacatku 90. let bylo
toto spojeni vyuzivano k marketingovym uéeldm. Diky tomu je dnes znagka SKODA
mezi mnohymi némeckymi fidiCi vnimana jako ,polodomaci“ znacka. To ovSem neni
jediny divod uspé&chu. Oblibu zakaznik( si vozy SKODA ziskaly zejména pfiznivym

pomérem cena/uzitna hodnota a zlepsSujici se kvalitou. Pravidelné se také vozy
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SKODA umistuji na prednich pfigkach srovnavacich testd ve vyznamnych
automobilovych pofadech € magazinech typu Autobild ¢i Auto-Moto-Sport (interni
materialy SA, 2017).

5.3 Postaveni modelu Superb na némeckém automobilovém trhu

Model Superb spada do kategorie vozu vy3Si stfedni tfidy, ktera se
v automobilovém prumyslu nazyva ,B“ segmentem. Do tohoto segmentu se fadi
zejmeéna prémiove a luxusni znacky, jako je Mercedes, BMW a Audi. B segment
je charakterizovan zakazniky, které pfi volbé vozu neovliviiuje cena, nybrz image
a prestiz vozu, kterou da majitel najevo svuj spoleCensky status a pfislusnost

k socialni vrstvé.

Zakaznik B segmentu oCekava vysokou kvalitu a prvotfidni sluzby, které jsou ovSem
zpoplatnény, a tak prémiové znacky byvaji zpravidla o 20 % drazsi. Zaroven byvaji
zakaznici prémiovych znacek vérnéjsi (az o 10%) a méné citlivi na ekonomicky
cyklus v jejich nakupnim chovani. Prémiovy segment v automobilovém primyslu se
fadi mezi rychle rostouci segmenty. Designové a technologicky vedouci
automobilové znacCky nabizeji sportovni, vysoce kvalitni a inovativni produkty

s inteligentnim mobilnim FeSenim (Vianova — Company, 2010).

Superb Ill. generace byl pro némecky trh pralomovy, a to z jednoho zasadniho
dlvodu. Némecky trh se vyznacuje svou orientaci zejména na ,combi“ vozy
Cili na vozy, které zakaznikovi pfinaseji dostatek prostoru. Do roku 2015 byl tak
SKODA Superb prodavan na némecky trh téméF pouze v karoserii combi.
S nastupem Skody Superb Ill. generace vSak tento razantni pomér ustoupil,

a do popredi se zacCala dostavat i karoserie limo.

Zatimco se v roce 2014 prodalo v Némecku pouhych 675 vozl Superb limo, v roce
2015, s pfichodem lll. generace to bylo jiz 2 929 voz( a vroce 2016 dokonce
4 170 Superbl limo. Nicméné v pozadi nezustava ani karoserie combi, ktera
dosahuje stale vysSich prodeja a velké oblibenosti u zakaznikd. V roce 2016 bylo
registrovano 19 981 Superbud combi, coz Cini oproti roku 2015 nartst o 58 %.
Karoserie Superb combi pfedstavuje na celkovych registracich modelu Superb na
némeckém trhu podil 83 %. Na pomysiném Zebfi¢ku v segmentu B-Combi vozu se
model nachazi na 3. misté. TOP 1 v registracich v tomto segmentu je modelem VW

Passat, ktery je nasledovan modelem Audi A4.
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Tab. 2 Poradi registraci v B segmentu v SRN za rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

Registrace16  Registrace 15

podil "16 podil "15
1 VW Passat 79195 95 456 1157% 15,14%
2 Audi Ad 61438 52 109 8,98% 8,26%
3 VW Transporter 40 940 33950 5,98% 5,38%
4 Skoda Superb 24160 15 567 3,53% 2,47%
5 HETEEIERIELES 24 140 7877 3,53% 1.25%

Class

6 Mercedes C 220 20 968 25 954 3,06% 412%
7 Audi A5 19745 16 601 2.89% 2.63%
8 Opel Insignia 19672 20 415 2 87% 3,24%

Zdroj: vlastni zpracovani dle SAD (2017)

Tab. 3 Poradi registraci v B-Combi segmentu v SRN za rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

Registrace'16  Registrace 15 podil 16 podil 15
1 VW Passat 72733 85538 26,73% 31,01%
2 Audi A4 51572 45755 18,95% 16,59%
3 Skoda Superb 19 981 12 632 7,34% 4,58%
4 Opel Insignia 15 969 16 124 5,87% 5,85%
5 Ford Mondeo 16 337 17 007 5,64% 6,17%
6 BMW 320 14 827 14 307 5,45% 5,19%
7 Mercedes C 220 14 044 18 303 5,16% 6,64%
8 BMW 318 9399 7724 3,45% 2,80%

Zdroj: vlastni zpracovani dle SAD (2017)

Modelu Superb se dafi v Némecku rust jak v retailovém kanale, ktery pfedstavuje
22 % objemu registraci, tak v kanale fleetovém, pfes néhoz bylo v Némecku v roce
2016 registrovano dokonce 53,7 % voz( Superb. Pro srovnani, v roce 2015 tvofil
retailovy kanal 17,6 % a fleetovy kanal 36,5 % registraci modelu (interni materialy
SAD, 2017).
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6  Znacka SKODA na irském trhu

V této kapitole se stfedobod zajmu pfenese na irsky trh. Podobné jako v predchozi
kapitole je pozornost vénovana nejprve importérovi znaéky SKODA. Nasleduijici
podkapitola se zaméfi na charakteristiku irského automobilového trhu, ktery se
od némeckého trhu podstatné lisi. Dale je sledovano postaveni znacky SKODA
a také samotného modelu Superb, ktery se v Irsku drzi na pfednich pfickach

ve svém segmentu.

Irsky importér znadky SKODA ma své sidlo pfimo v hlavnim mésté Irska, Dublinu.
Vyvoj a historie znaCky je vlirské republice spojena s vyvojem koncernu
Volkswagen Group. Volkswagen zacCal operovat v Irsku v roce 1949, a to jako
franSiza vedena Stephenem O’Flahertym, majitelem spolecnosti Motor Distributors
Limited. O rok pozdéji byla v Dublinu zalozena prvni montazni linka pro VW Beetle,
ktery byl do Irska pfepravovan v kompletné rozlozeném stavu. Linka ukoncila svoji

pusobnost v roce 1980 (Irish Newspaper, 2016).

V roce 1967 probéhlo prvni rozSifeni pusobnosti Volkswagen v Irsku, kdy VW
ziskalo prava na distribuci znacky Audi. Milnikem pro dovoz prvnich aut znacky
SKODA do Irska byl rok 1993, &imz byla rodina VW rozsitena o dal$iho &lena.
V roce 2008 probéhlo oficialni pfevzeti téchto tfi znacek firmou Volkswagen Group
Ireland Ltd., vlastnénou firmou Volkswagen AG. Pod nazvem Volkswagen Group
Ireland spole€nost operuje dodnes. Na irském trhu vystupuje importér pod nazvem
SKODA Ireland a jedna se o divizi VW Group Ireland Ltd. V roce 2009 probé&hlo
dalSi rozSifeni VW Group Ireland i o znaCku Seat (Volkswagen Group Ireland,
2015).

Vroce 2016 byl v Irsku, stejné jako v Némecku, zaregistrovan rekordni pocet
,Skodovek®, celkem 9 447. Znacka dosahla 6,44 % podilu na trhu, ¢imz se pfiblizila

svému historickému rekordu z roku 2013, kdy ziskala 6,59 %.

V roce 2016 zaméstnavalo Skoda Ireland 15 zaméstnancu. O odbyt a servis znacky
se vroce 2016 staralo 27 dealerstvi, z toho 21 SKODA exkluzivnich dealerd

a 6 multibrand dealert (interni materialy SIE).
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6.1 Irsky automobilovy trh

Presto, Ze irsky trh nedisponuje zadnou domaci automobilovou znackou, je historie
automobilového primyslu pomérné rozmanita. Navzdory faktu, Zze je Irsko maly
ostrov, nastavila irska vlada vysoké dané na importované automobily. To donutilo
automobilové vyrobce zalozit na ostrové své montazni linky. Mezi tyto automobilky,
které montovaly své modely v Irsku, patfil Fiat, Ford a Renault. Nejvyznamnéji
v Irsku pUsobil Ford, ktery oteviral svou montazni linku v Irsku v roce 1917 a zaviral
vroce 1984, a to jako posledni pUsobici montazni linku automobilt v Irsku
(Levy, 2011).

Montazni linky svou pusobnost v Irsku ukongily, nicméné Irsko zUstava nadale
spojené s automobilovym pramyslem skrze vyrobu automobilovych komponentd.
Velka cast dodavatell automobilovych soucCastek, ktefi v Irsku operuji vice
jak 20 let, jsou dcefiné spolecnosti firem sidlicich ve Spojenych statech americkych
a v Némecku. Mezi dominantni dodavatele patfi firma Delphi, Visteon a Bosch,
ktefi vyrabéji bezpecCnosti systémy a elektrické soucastky, napfiklad pro BMW,
Toyotu, Volvo, Nissan a Ford. NejznaméjsSim irskym dodavatelem automobilovych
soucastek je firma C&F Group, ktera mimo jiné vyrabi dekorativni a funkéni listy
do modelu Skoda Octavia, Porsche 911 a Opel Junior (Keogh, 2000).

Nékteré automobilky, jako Mitsubishi, Toyota, BMW a Porsche, dokonce vyuZivaji
irskych silnic k testovani novych modeld. NejCastéji se testuje na zapadnim
a severozapadnim pobfezi ostrova, které nabizi naroCny terén pro testovaci jizdy
(Keogh, 2015).

Co se tyCe poctu registraci novych voz( na irském trhu, vroce 2016 bylo
zaregistrovano celkem 146 600 automobild, coz ¢&ini 17,46% narast oproti
predchozimu roku. Dle grafu nize (obr. 8) je od roku 2014 niZze mozné sledovat
pozitivni trend rastu automobilového trhu a zotavovani se po ekonomickeé krizi, ktera
propukla v roce 2008, a automobilovy trh ochromila na historické minimum v roce
2009, a také po ekonomickeé recesi, ktera trvala az do roku 2013. V roce 2010 se po
vzoru Némecka a Velké Britanie rozhodla irska vlada zavést ,Srotovaci prémii,
pro obnovu automobilového trhu po zasahu ekonomické krize, ¢im trh znovu
nastartovala (interni materialy SKODA AUTO, 2017; Pettinger, 2014 a Independent,
2010).
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Vyvoj registrovanych novych vozu v Irsku
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SKODA AUTO (2017)

Obr. 8 Vyvoj registrovanych novych vozi v Irsku mezi lety 2001-2016

Mezi 146 tisici vozy, které byly zaregistrovany v roce 2016, zaujima nejvétsi podil
znacka Toyota s 15,5 tisici vozy. TOP 5 tvofi spole¢né se zna¢kou Hyundai, VW,

Ford a Nissan. Znacka SKODA si drzi své Sesté misto s 6,44% podilem na trhu.

Tab. 4 Poradi registraci automobilovych znacek v IRL za rok 2016 a 2015

Poradi Znacka Registrace'16  Registrace'15  Trznipodil 16  Trznipodil 15
1 Toyota 15 530 13109 10,59% 10,50%
2 Hyundai 15 442 11 484 10,53% 9,20%
3 vw 15 411 15236 10,51% 12,21%
4 Ford 14 609 12 052 9,97% 9,66%
&) Nissan 11885 11198 8,11% 8,97%
6 Skoda 9 447 7816 6,44% 6,26%
7 Renault 8 379 6090 5,72% 4,88%
8 Opel 7 888 7483 5,38% 6,00%

Zdroj: vlastni zpracovani dle SIE (2017)
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6.2 Postaveni znaéky SKODA na irském automobilovém trhu

V roce 2016 bylo v Irsku registrovano téméf 9,5 tisic novych vozii SKODA,
coz znamenalo pro znacku historicky rekord. Oproti roku 2015 vzrostly registrace
0 20,87 %. Z toho podil retailového kanalu Cinil 72 % a fleetového 12 %. Oproti
srovnani s pfedchozim rokem se jedna o narlst ve fleetovém kanale o 4 pp.
Retailovy kanal se drzi na urovni pfedchoziho roku 2015
(interni materialy SIE, 2017).

Nasledujici graf (obr. 9) popisuje vyvoj registraci znaéky SKODA a jejiho trzniho
podilu na irském trhu. Zasadni propad v registracich se odehral v roce 2009, ktery
byl zpldsobem zminénou ekonomickou krizi projevujici se jiz v roce 2008. V roce
2009 byl zaznamenan pokles registraci 0 61,3 % oproti roku 2007, kdy byl trh jesté
zdravy. Diky opatfeni na trhu, zvané jako Srotovaci prémie, se znacce podafilo

prodeje vzkfisit a dnes se SKODA t&8i pozitivnimu riistovému trendu.
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Zdroj: zpracovano dle internich material( SIE (2017)

Obr. 9 Vyvoj registraci a trzni podil SKODA v Irsku mezi lety 2001-2016
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6.3 Postaveni modelu Superb na irském automobilovém trhu

Zatimco v Némecku znamenalo zavedeni modelu Superb Ill. generace vyrazné
oziveni segmentu B Limo, kdy se zakaznici zacCali zajimat i o designové povedenou

.kratsi“ karoserii Superbu, na irském trhu tomu bylo naopak.

Vétsina prodeju modelu Superb se v Irsku uskuteChuje pravé v Limo varianté,
ktera ale s pfichodem lll. generace ustupuje karoserii Combi. V roce 2015 Cinil podil
Limo karoserie 77 % na celkovych registracich modelu Superb, v roce 2016 poklesl
72 %. Zatimco se v roce 2015 prodalo v Irsku pouhych 254 vozt Superb Combi,
v roce 2016 dokonce 517 Superbl Combi. ZvySenou oblibenost modelu Superb
Combi dokazuje prvenstvi v registracich v segmentu B Combi, které model ziskal
v roce 2016.

Na druhé strané na vysluni stale zGstava v Irsku model Superb Limo, ktery dosahuje
stale vySsich prodeju a velké oblibenosti u zakaznikl. V roce 2016 bylo registrovano
1 333 Superbd limo, coz Cini oproti roku 2015 narlst o 56,64 %. Na pomysiném
ZebfiCku v segmentu B-limo vozd se model nachazi na 6. misté. Podobné jako
v Némecku, TOP 1 vregistracich vtomto segmentu je model VW Passat,
ktery je nasledovan modelem Ford Mondeo. Situaci v celém B segmentu vylepSuje
vySe zmifnovany model Superb Combi. Diky jeho prodejim se model Superb
umistuje v celém segmentu na tfetim misté s 8% podilem v segmentu (interni

materialy SIE, 2017). Tyto udaje potvrzuji nasledujici tabulky Tab. 5 a Tab. 6.
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Tab. 5 Poradi registraci v B segmentu v IRL za rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

Registrace16  Registrace'15 podil 16 podil '15
1 VW Passat 3571 3577 15,60% 17,31%
2 Ford Mondeo 1873 2497 8,18% 12,08%
3 Skoda Superb 1 850 1105 8,08% 5,35%
4 Toyota Avensis 1663 1819 7.26% 8,80%
5 Audi A4 15631 993 6,69% 4.81%
6 Opel Insignia 1492 1807 6,52% 8,74%
7 Hyundai i40 1401 1691 6,12% 8,18%
8 Mazda 6 801 668 3,50% 3,23%

Zdroj: vlastni zpracovani dle SIE (2017)

Tab. 6 Poradi registraci v B-Limo segmentu v IRL za rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

Poradi Znacka Registrace16  Registrace 15 podil 16 podil 15
1 VW Passat 3182 3156 19,87% 19,81%
2 Ford Mondeo 1762 2355 10,89% 14,78%
3 Toyota Avensis 1608 1738 9,94% 10,91%
4 Opel Insignia 1420 1666 8,78% 10,45%
5 Audi A4 1378 898 8,52% 5,64%
6 Skoda Superb 1333 851 8,24% 5,34%
7 Hyundai i40 1003 1141 6,20% 7.16%
8 Mazda 6 730 609 4,51% 3.82%

Zdroj: vlastni zpracovani dle SIE (2017)
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7 Online marketingova komunikace modelu Superb

Sedma kapitola se zamé&fuje na marketingovou komunikaci SKODA Superb L.
generace na vybranych zahraniCnich trzich. Marketingova komunikace modelu
je analyzovana na trendech marketingové komunikace, které jsou popsany

v teoretické Casti této diplomové prace Cili na online marketingové komunikaci.

Marketingova komunikace by méla odpovidat Zivotnimu cyklu vyrobku. SKODA
Superb se ve svém zivotnim cyklu nachazi v rastové fazi. Na trh byl uveden teprve
nedavno, v pulce roku 2015, kdy vystfidal svého pfedchudce, ktery na trhu pusobil
sedm let. Sedm let je primérnou délkou zivotniho cyklu automobilového modelu.
K tomu, aby se prodeje zdafilého modelu Superb nadale udrzovaly, Ci v lepSim

pFipadé jesté rostly, rozhodla se firma SKODA pfijit s modelem Superb I1l. generace.

Nasledujici podkapitoly analyzuji zvolené druhy pozorovaného online marketingu
modelu Superb, jimiz jsou oficialni webové stranky, YouTube kanal,
facebookovému a instagramovy profil zahrani¢nich importérd. Analyza
je uskute¢néna na online marketingové komunikaci aplikované a zvefejnéne
v Casovém obdobi od zavedeni modelu na trh do poloviny dubna 2017.
Marketingova komunikace modelu v ramci zvolenych médii je analyzovana

postupné, nejprve na trhu némeckém, pak na trhu irském.

7.1 Oficialni webové stranky zahrani¢nich importéru

Prvnim zkoumanym nastrojem mezinarodni marketingové komunikace je zakladni
pilif online marketingu automobilového vyrobce, a to webové stranky importéra.
Pomoci webovych stranek prezentuji importéfi/firma SKODA AUTO své produkty
a sluzby souvisejici s prodejem vozu. Na webovych strankach nalezne zakaznik
informace o produktovém portfoliu znacky, nabizenych vybavovych stupnich
modeld, jejich cenach a mnozstvi volitelnych vybav. Kromé toho jsou zde dostupné
informace o technologii a bezpecCnosti vozu, dale moznost sjednani testovaci jizdy
modelu a kontaktovani dealera znadky SKODA. Webové stranky stéZejni soucasti
online marketingu a dllezity prvek pro nastaveni vnimani modelu zakaznikem.
Nasledujici odstavce analyzuji marketingovou komunikaci modelu Superb
na oficialnich strankach némeckého importéra (SKODA AUTO Deutschland)
www.skoda.de a irského importéra (SKODA Ireland) www.skoda.ie.
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= SKODA AUTO Deutschland

Webové stranky némeckého importéra maji standardizovany vzhled webovych
stranek SKODA AUTO, shodny s doménou skoda-auto.com, skoda-auto.cz

¢i skoda.fr.

SIMPLY CLEVER SKODA

Citigo Fabia Octavia Neu Octavia  Yeti Kodiag Superb
Der SKODA Superb - Ubersicht

Ubersicht | Dezign | Clever Inzide | Komfo

Zdroj: SKODA AUTO Deutschland (2017)

Obr. 10 Vzhled webové stranky modelu Superb v Némecku

Nejluxusnéjsi viz modelové fady znacky, Skoda Superb, je na strankach
némeckého importéra prezentovany sloganem ,, Travel in Style. Travel in Space®.
Tento slogan je pro tfeti generaci modelu standardizovanou marketingovou
kampani a se se vyskytuje v reklamnich spotech napfi¢ trhy, kde automobilova

spole¢nost pusobi.

Prvni Cast sloganu ,Travel in Style* poukazuje na hlavni rysy Superbu,
jimiz je dynamicky, elegantni design, ktery se tyka nejen samotného vzhledu
modelu, ale taktéz i interiéru vozu. Mimo jiné je stylové i vybaveni a nové
technologie modelu. Dle informaci z webovych stranek ,Travel in Style“ poukazuje
na novou funkci ,konektivita®, kterou Superb nabizi, diky které mohou z&kaznici
béhem svych cest propojit telefon svozem a displej telefonu se promita
i na obrazovce fidici desky vozu. Zakaznik maze tedy stylové ovladat svij telefon

pres obrazovku vozu. Druha ¢ast sloganu ,Travel in Space” prezentuje velikost
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a prostornost modelu, kterou vz zakaznikovi nabizi a ¢imz se fadi do B segmentu
automobilového trhu. Kromé jiného oznaceni ,Travel in Space” ma dle kratkého
videa, umisténého na strance vénované modelu Superb, v zadkaznikovi vyvolat
dojem, Ze s timto modelem muZze cestovat takfka kamkoliv, a to v nejvysSim pohodli
a zaruCené bezpec€nosti. Témito vyzdvizenymi vlastnostmi vozu jako je vykon,
design, komfort, prostornost, konektivita a bezpecnost je zakaznik na strankach
provazen. Téma bezpecnost odkazuje na vysledky bezpecnostnich testu
EuroNCAP, kde  ziskal model pét hvézdicek  zpéti moznych
(SKODA AUTO Deutschland, 2016a).

Na webovych strankach importér odkazuje taktéZz na pozitivnich ohlasy Superbu
z oblasti tisku, ktery model vyznamenal Cetnymi ocenénimi a hodnocenimi.
Prikladem jsou nasledujici ukazky z némeckého tisku prezentované na strankach

importéra:

,Spickovy model Superb ukazuje modelu Opel Insignia a Ford Mondeo zadni svétla*
(Darmstadter Echo, 2016).

,Moderni modely vyssi tfidy jako Superb jsou pfipraveny byt jiz aste¢né autonomni:
DrZeni odstupu, zrychlovani, dodrzovani nastavené rychlosti, to pro né neni Zadny
problém® (Stuttgarter Nachrichten, 2016).

,Dvoulitrovy TSI motor reaguje velmi podobné jako GTI. Bézi nadSené, zni dobfe
a nema tolika zizné“ (AUTOStralienverkehr, 2016).

,Velky, prakticky, dobfe zpracovany, pohodiny, agilni a vyhodny. Skoda Superb neni
pro nic za nic nejoblibengjSi importovanou limuzinou  Némecka“
(Autozeitung, 2016).

V magazinu Auto Bild Superb vyhral srovnavaci testy Combi vozu, kde je nazyvan
primo ,velikanem®. Vitézstvi nad svymi konkurenty ziskal pfedevsim diky prostoru
na zadnich sedadlech, velikosti zavazadlového prostoru a velkému vybéru

asistencnich systéma.

Model Superb si ziskava plusové body u svych zakaznik( i diky své vysoké
zustatkové hodnoté. Odhadovana zUstatkova hodnota vozu Superb Combi 2,0 TDI
SCR DSG 140 kW (190 PS) po 4 letech a 80 tisic najetych kilometrech Cini
52,12 % puvodni zakaznické ceny 42 570 €, coz znamena 22 200€. Zakaznici

profituji pfi zpétném odkupu vysokou cenovou stabilitou dle magazinu Auto Bild.
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| diky tomuto zji$téni byla Skoda Superb oznadena jako Wertmeister 2016
v kategorii voz( stfedni tfidy. Predchldci nejnovéjSiho Superbu ziskali
jiz od magazinu Auto Bild nékolikatero umisténi na pfedni pfickach zebficku. Nikdy
predtim vSak model Superb neobdrzel cenu za nejvysSi zustatkovou cenu vozu.
Tato analyza byla provedena na celkem 150.000 pozorovani a zhruba 50 tisici cen

ojetych vozu.

Superb boduje v nadprimérné nabidce prostoru, komfortu, funkcionalit
a nespocetnych Simply-Clever doplikd. Mezi né se Citaji asistenéni systémy
pro bezpecnost, zivotni prostfedi a komfort. Objem kufru 660 litrd v karoserii combi
oznacuje model Superb jako nejvétSi vtomto segmentu. Spolecné pak
se sklopenymi sedackami roste kapacita kufrtu na 1950 llitrd. Ocenéni neziskal
model pouze v karoserii Combi, nybrz také v karoserii Limo, a to jako
»2Auto der Vernunft 2016“, ve volném prekladu ,Rozumné auto roku 2016“. O tomto
umisténi rozhodli ¢tenafi magazinu ,Guter Rat“ a ,SUPERIllu®, ktefi ocenili zejména
hospodarnost vozu, ekologi¢nost, bezpeCnost a pomér produkt/cena
(SKODA AUTO Deutschland, 2017b).

Karoserie Limo zvitézila také ve srovnavacim testu magazinu AutoZeitung,
kde méfila své sily s BMW 518d a Mercedesem Benz E220 Blue Tec. Vysledky
testu hovofi o Superbu jako elité mezi vozy, jejimi pfednostmi jsou cena, prostornost
a praktiénost (SKODA AUTO Deutschland, 2017c).

Webové stranky SKODA AUTO Deutschland jsou propojené i s dalSim nastrojem
marketingové komunikace, a to se sponzoringem. Sponzoring némeckého

importéra SKODA a modelu Superb je tzce spojen s lednim hokejem a cyklistikou.

Se znackou SKODA neni ledni hokej spjat pouze jako &esky narodni sport, nybrz
sehrava dlouhou, uspésnou kapitolu v historii sportovniho sponzoringu. V roce 2017
SKODA oslavuje 25. vyroéi jako oficialni, hlavni sponzor Mistrovstvi svéta v lednim
hokeji. Timto ,nejdéle trvajicim partnerstvim® se SKODA dokonce zapsala
do Guinessovy knihy rekordu jiz v roce 2016, v roce 2017 tedy svuj rekord jesté

o jeden rok navysila.

Pod heslem ,Spole¢né v roce 2017“ vystupuji zemé& Némecko a Francie, kde se
od 5. do 21. kvétna 2017 odehraje IIHF Mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

Hostujicimi mésty je Kolin nad Rynem (Lanxess Arena) a Pafiz (Accor Hotel Arena).
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V prvnim zapase se utkda némecky narodni tym stymem americkym pravé

v Lanxess Aréné.

Jako rodinny zazitek nabizi SKODA hokejovym fanouskdm vsech vékovych
kategorii atraktivni a vzruSujici zabavu vné a uvniti téchto arén. Kromé sledovani
hokeje na svétové Grovni si budou moci fanousci zblizka prohlédnout vozy SKODA,

mimo jiné model Superb.

Rok 2017 tak pro marketingové oddéleni SKODA AUTO Deutschland zaéal velice
,naplno“ a jako partner Mezinarodni hokejové federace (IIHF) mél pIné ruce pfiprav.
Soucasti pfiprav bylo i nakonfigurovat modely, které budou bé&hem her nejen
vystavené, ale také budou slouzit pro pfepravu VIP hostd a hokejistd. Mezi témito
vozy na Svétovém poharu zazafi model Superb, v nejvyssi vybavé L&K, podobné

jako tomu bylo na Svétovém poharu v Rusku minuly rok (Skoda Storyboard, 2016b).

Kromé toho se zvlastni podpory dostane némeckému narodnimu tymu, popf. DEB
(Deutsche Eishockey Bund; N&mecky hokejovy spolek) taktéZ od firmy SKODA.
Od roku 2017 se pro dal$i dva roky stane SKODA jejich automobilovym a mobilnim
partnerem se svoji Cetnou flotilou vozd a Cinorodé se bude podilet a podporovat
na rdznych marketingovych aktivitach (SKODA AUTO Deutschland, 2017d).

Dal$i vyznamna sponzoringova akce SKODA AUTO Deutschland na sebe taktéz
nenecha dlouho cekat, jelikoz 1. Cervna 2017 startuje 104. vydani zavodu
»tour de France“ v némeckém Ddusseldorfu. Hlavni mésto spolkové zemé
,Nordhein-Westfalen“ bude epi-centrem mezinarodniho cyklistického stihaciho
zavodu na 13 kilometrl. Po této etapé bude 2.¢ervna nasledovat start do druhé,
202 kilometrt dlouhé etapy, sméfujici do Luttlichu u Disseldorfu na bfehu Feky

Ryna.

Jako dlouholety partner Tour de France, nejvétSi a nejznaméjSi svétove cyklistické
udéalosti, se bude taktéz SKODA tento rok podilet se svym Sirokym produktovym
portfoliem na marketingovych opatfenich tohoto eventu. Prostfedkem téchto
marketingovych opatfeni bude i model Superb, ktery jiz po nékolik let slouzi jako
vedouci a doprovodny viz cyklistického konvoje. V roce 2016 si model Superb
[ll. generace oslavil svoji premiéru jako feditelsky Cerveny viz na Cele pelotonu

Tour.
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,VyuZziti modelu Superb coby feditelského Cerveného vozu je skvélou pfilezitosti
pro prezentaci nasi vlajkové lodi. Nas Spickovy model ukazuje své prednosti
i na cyklistické trati,* dodava Eichhorn. Ceska automobilka se pfi jubilejnim
100. ro¢niku slavného cyklistického zavodu prezentovala celkem 250 vozy, z toho
osmi éervenymi vozy typu Skoda Superb (SKODA AUTO Deutschland, 2016e).

Tour de France se vyuziva Superb ve specialnim odstinu Cervena Corrida. Ve voze
feditele Tour se nachazi technicka vybaveni, ktera v pribéhu jednotlivych etap

umoznuji stalou komunikaci s ostatnimi u€astniky.

sponzoringu spoleénosti SKODA. DuleZitou roli pfitom hraje také masova cyklistika.

SKODA AUTO Deutschland také podporuje jako ,Motor des Radsports*
(,motor cyklistiky“) jiz léta profesionalni cyklistiku a také se snazi zesilit zajem
o tento sport mezi amaterskymi cyklistickymi zavodniky i mezi lidmi, ktefi berou jizdu
na kole jako hobby. Napfiklad tim, Ze hosti vefejné zavody i zaroven vytvofila i svij

klub amatérskych cyklistickych zavodniku.

SKODA AUTO Deutschland podporuje celkem Sest vefejnych cyklistickych zavod,
na jejichz organizaci se za posledni rok podilelo vice jak 200 regionalnich
obchodnich partnerd. Tyto zavody pfilakaly na start skoro 1.600 SKODA zakaznikl

a fanousku.

Zpétna vazba od ucastniku téchto cyklistickych zavodld byla vice nez pozitivni.
Poradani téchto zavodd vytvari spolednosti SKODA perfektni piileZitost, jak se
zakazniky zazit jedine€ny, divéryhodny a blizky zazitek. Diky tomu mize SAD se
svymi zakazniky budovat a posilovat vztahy emocionalnim zptisobem.

Kromé& sponzorovani vefejnych cyklistickych zavodd SKODA AUTO Deutschland
zaroven tak vyzyva dalsi firmy a jejich zaméstnance, aby byli sami aktivni a zaslapli
do pedald. A to prostfednictvim platformy SKODA Veloteam (SKODA AUTO
Deutschland, 2017f).
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Obr. 11 Model Superb a sponzoring cyklistiky v SRN

A zde nékolik Usp&sny udajtl za posledni rok SKODA Veloteamu: udalost ,Euroeyes
Cyclassic“ v Hamburgu pfilakala vice nez 800.000 pfihlizejicich a v Berliné zavodil

rekordni pocet €lenl Veloteamu, €iniciho 500 jednotlivcu.

Na vSech cyklistickych udalostech, které SKODA AUTO Deutschland sponzoruije,
jezdi jako doprovodné &i vedouci vozy pravé modely znacky SKODA, nejéastgji
model Superb. Kazdy rok znacky poskytuje pravidelné vice jak 50 vozl pro tyto
ucely. Tim potvrzuje své krédo jako ,motor cyklistiky* (SKODA AUTO Deutschland,
2017e).

Vzhledem k &asté u&asti firmy na sponzoringovych aktivitach cyklistiky je uz SKODA
AUTO nedilnou a ddvéryhodnou sou&asti nadseni pro cyklistiku (SKODA AUTO
Deutschland, 2016a).
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= SKODA Ireland

Webové stranky irského importéra dostaly novy, uplné jiny vzhled,
neZ standardizované oficialni stranky SKODA AUTO. Webové stranky pfipominaiji
vzhled mobilnich aplikaci, s jednoduchym ovladanim a orientaci. Stranka, vénovana
modelu Superb je plna fotografii, nej¢astéji se standardizovanou ,, Travel in Style.

Travel in Space.“ tematikou.

@ SkobpA ocel:  LstexNews  Fest  Fnance  UsedGars

Seriice DEALER LOCATOR
About  Highlights Technology Features  Prices

Iravel in style. Iravel in space.

SUPERB

TOP SAFETY

From € 27,500

¢ co; From10s00g/km  F From 710 I110okm
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Zdroj: SKODA Ireland (2017)

Obr. 12 Vzhled webové stranky modelu Superb v Irsku

Prezentace modelu Superb je doprovazena heslem ,6 reasons to own SUPERB",
6 duvodu, pro€ vlastnit model Superb. Znacka poukazuje zejména na atraktivni
design vozu, ktery vychazi z designové studie VisionC (Cista geometrie, neobycejné
vyvazené linie vozu, precisnost a elegance, ostra, Siroka svétla, ambientni
osvétleni) a maximalni komfort pro pasazéry, ktery umoziiuje cestujicim, sedicim,
jak vpfedu, tak vzadu, relaxovat ve velkém prostoru a pohodli. Pohodli zajiStuji nové
funkce vozu, jako nastaveni podvozku (Dynamic chassis control — DCC), které je
mozné personifikovat a ulozit, tak aby se po stisknuti tladitka podvozek automaticky
nastavil. Dale viz nabizi tfi-zonovou klimatizaci pro optimalni teplotu vSech
cestujicich vozu. Ridi¢, spolujezdec i cestujici na zadnich sedackach si mohou
navolit teplotu dle prani. Komfort s sebou pfinasi i elektrické ovladani patych dvefi
virtualnim pedalem. Tretim dlvodem, pro€ si vybrat model Superb, je Siroka

nabidka motorizaci, které maji vysoky vykon a spotfebu v rozpéti 3,9 - 7,11/2100 km.



Vyhodou modelu je jiz zminéna funkce ,konektivita®“, ktera sparuje mobilni telefon
s obrazovkou na pfistrojové desce (Infotainment) a displej telefonu se zacne
zobrazovat na obrazovce Infotainmentu. Neopomenutelnou vyhodou je bezpedi
vozu. VUz ziskal 5 hvézdiCek v EuroNCAP crash testech, disponuje multikolizni
brzdou a 9 airbagy. Prezentace modelu nazvana ,6 reasons to own SUPERB*
dle vySe uvedeného popisu dokonale seznamuje zakaznika s pfednimi vlastnostmi

VOZU.

Kromé sloganu ,Travel in Style. Travel in Space.” pouziva irsky importér
na webovych strankach slogan ,Only the best is good enough for our customers®

jako krédo pro model Superb. Neboli, ,pro nase zakazniky jen to nejlepsi®.

Webové stranky irského importéra poskytuji veSkeré produktové informace ohledné
modelu Superb, od Simply Clever prvku az po jednotlivé vybavové stupné a jejich
ceny. Na druhé strané na webovych strankach chybi videa modelu, odkaz
na tiskové zpravy Ci sponzoringové aktivity, které standardni webové stranky
SKODA AUTO nabizi (SKODA Ireland, 2017).

7.2 YouTube kanal zahraniénich importért

Socialni sit YouTube vyuzivaji importéfi za ucelem Sifeni nahraného obsahu,
sdileni videi, nejnové&jsich aktivit a informaci. Zakaznici a fanousci znagky SKODA

se mulzou prihlasit k automatickému odbéru novinek.

Na domovské strance YouTube kanalu znadky SKODA jsou nahrana videa,
reklamni spoty, které se vztahuji k jednotlivym modelim, jednotlivym vybavovym
prvkiim, SKODA eventim ¢&i slouzi prezentaci znacky samotné. Kromé sledovani
videi maji zakaznici moznost k vyjadfeni nazoru a kladeni dotazu, to bud
prostfednictvim zaloZzky Diskuze, &i pfimo komentafem k nahranému videu.
Nechybi ani tlaCitko Libi/Nelibi se mi, moznost zafazeni videa mezi oblibena
a sdileni videi prostfednictvim ostatnich socialnich siti jako Facebook Ci Twitter.
Pocet uzivatell, kterym se video libi a nelibi, je zobrazen pod udajem o celkovém
poctu zhlédnuti konkrétniho videa. Pod zaloZkou Informace se skryva kratké uvitani
s popisem kanalu, odkazy na webové stranky spole€nosti a dulezité kontakty,
odkazy na Facebook stranku a Twitter-kanal spole¢nosti a pocty odbératelt véetné

celkového poctu.
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K datu 15. dubna 2017 udava YouTube profii SKODA AUTO Deutschland poéet
8.110 odbératelt a SKODA Ireland 364 odbérateld.

Nasledujici text analyzuje jednotliva videa modelu Superb, ktera jsou na YouTube
profilu némeckého a irského importéra sdilena. Jelikoz je na YouTube kanale
importért znatelny vliv Zivotniho cyklu modelu, jsou videa za sebou sefazena

chronologicky tak, jak byla po sobé sdilena.

= SKODA AUTO Deutschland

lllll

Prvni video modelu bylo sdileno nékolik mésict pfed uvedenim na trh a odkazuje
na dlouholetou tradici modelu. Prvni model pod nazvem Superb se zacal
prodavat roku 1934. Od té doby urazil jak po strance vzhledové, tak po strance
technické a technologické jiz dlouhou trat’ a nejnovéjSim modelem se povznesl zas
na vysSi uroven. Ostré hrany, krystalicka svétla, vyrazny design a rysy nového
Superbu. SKODA Superb je novy vrchol stfedni tfidy, s nadéasovymi liniemi
a nekompromisnimi designovymi prvky. Ne nadarmo je video nazvano
,Laska k perfektnimu detailu” (YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015a).
Zavadéci faze:

Déle byl na YouTube profilu sdilen videozaznam ze svétové premiéry nového
Superbu, ktera se konala v Praze ve Foru Karlin. Premiéry se zucastnilo 800 host,
mezi nimiz byli zahrani¢ni novinafi, vysoce postavené osobnosti z obchodu, politiky
a ekonomiky. Superb je v této kratké reportazi oznacen za nejlepsi model SKODA
vSech dob, ktery revolucionuje novy design znacky. Mimo jiné je na premiéfe
prezentovan C&esko-slovenskou modelkou Adrianou Sklenafikovou-Karembeu,
povazuijici spojitost s modelem Superb za osobni zalezitost, jelikoz i ona se
podobné jako model Superb dokazala dostat na vrchol, a také Karlem Gottem,
ktery zna model Superb jiz od svého détstvi. Dale ve videu ucinkuji zahrani¢ni

novinafi, ktefi chvali model, bezpednost a jeho prakticnost
(YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015b).

| na detailu modelu Superb zalezi. To dokazuji nasledujici videa, ktera se zaméruji
na Simply prvky modelu a také na nové asisten¢ni systémy, jejichz fungovani
zakaznikovi vysvétluji. Prvni video se zaméfuje na Simply clever prvek interiéru,

v tomto pfipadé na Easy Open Cup Holder — stojan na kelimky. Jak pro klaviristu,
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ktery musi béhem svého pfedstaveni jednoduSe otevfit lahev s pitim, tak aby ho
to nevyvedlo z koncentrace pfi své hfe, tak je i pro fidiCe automobilu dulezité,
aby se béhem jizdy mohl dokonale soustfedit, i kdyZ se potfebuje zrovna napit
(YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015c).

V dalSim videu pfinasi ,dynamicky asistent svétel” svétlo do tmy a zajiStuje potfebny
jas. Diky tzv. maskovanym dalkovym svétlim rozpozna multifunkéni kamera
pfi temnoté protijedouci vaz €i vozy pfed vozem Superb a stara se o to, aby svétlo
v téchto oblastech bylo automaticky zatmaveno a neosvétlovalo protijedouci fidiCe,
Ci fidiCe pfed vozem. Svétlo po celou jizdu funguje v plné intenzité, zatmaveni
je zajisténo automatickou clonkou. Osvétleni se pfizpusobuje stylu jizdy, staci se
spolecné s vozem do zataCek a zabira velky uhel osvétleni, tak aby fidiCovi poskytlo
maximalni komfort (YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015d).

Souvisejici produktové video vysvétluje fungovani dalSiho nového asistencniho
systému, tzv. ,adaptivnimu drZeni se v jizdnim pruhu s hlaSenim dopravni kolony*.
Systém ¢te dopravni znacdeni vozovky (jizdni pruhy) a prebira kontrolu
protiopatfenim, pokud se vozidlo odchyluje od vozovky. Tudiz drzi vozidlo v jizdnim
pruhu. Kromé toho pfedni radar zaznamenava rychlost vozu Superb a vzdalenost
od vozidla pfed nim, aby se pfizpUsobil aktualni dopravni situaci. Pfitom je asistent
schopen snizit rychlost ¢i Uplné zabrzdit pfi  potencialni  kolizi
(YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015e).

Na YouTube kanale nenémeckého importéra Ize zhlédnout dalSi produktové video
popisujici fungovani asistencniho systému pro vyjizdéni (couvani) z parkovaciho
mista. V zadnim narazniku jsou zabudovany senzory, které monitoruji prostor
pfi zpétném vyjizdéni z parkovaciho mista. V pfipadé, Ze se v monitorovaném
prostoru vyskytnou né&jaké prekazky, jako chodci nebo jina vozidla, asistent varuje
jak opticky (kamerou), tak akusticky (vystraznymi tény). V akutnich nouzovych
situacich je systém schopen automaticky zabrzdit, pokud fidi€ nereaguje
na vystrazné signaly (YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015f).

Na kanalu nechybi ani video ,Travel in Style. Travel in Space.”, odkazujici
na prozitek z jizdy, komfort pro fidie i spolujezdce, vzhled a nové technologie
modelu. Model Superb je pfipodobnén k pomysiné brané do ,inteligentniho Zivota“

zakaznika. Toto video, se kterym se zakaznik setkava jiz na webovych strankach,
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je na YouTube kanale doplnéno dalSim videem pod sloganem, které bylo pouzito
i jako televizni spot v némeckych televizich (YouTube SKODA AUTO Deutschland,
2015g).

V tomto televiznim spoté je zachyceno malé dité, obleCené ve skafandru,
v jedoucim vozidle Superb. Toto dité, ale i jeho rodiCe, se ve voze citi jak pfi vzletu
a letu raketoplanu Apollo 11. Jizda Superbem je tedy nejen svizna, ale i bezpecna
(Apollo 11 splnilo svou misi a také vratilo v pofadku na planetu Zemi) a vuz
je vhodny pro cestovani kamkoliv daleko, takika az do vesmiru
(YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2015h).

Rustova faze:

,Der starkste Superb aller Zeiten“ — nejsilnéjsi Superb vS§ech dob. Pravé pod timto
sloganem je v N&mecku prezentovan zkoumany model firmy SKODA. O tom
presvédcuje vtipny videovy trailer na YouTube profilu némeckého importéra,
ktery je situovan do hospodského prostfedi, kde ,drsni panové® hraji u piva
a sklenice whisky kartovou hru, v ¢estiné zvanou pod nazvem ,auta“. Zakladnim
pravidlem této hry je urcit veliCinu, podle které se budou vykony aut srovnavat.
V dal§im kroku jednotlivy hraci vyberou svou kartu s modelem, ktery je v dané
veli€iné nejlepsi. Vitézem se stava ten, jehoZz model prebije v pozorované veli€iné
ostatnimi modely. V tomto videu se jako pozorovanou veli¢ina zvolilo ,zrychleni
vozu“. Model Superb 4x4 soupefi s modelem Porsche 911, Hondou NSX, Ferarri
308 GTB a Lotusem Esprit. Superb se zrychlenim 5,8 sekund vitézi nejen ,papirové
— dle hodnoty na karté“, ale i na testovaci draze, kde méfi své sily s uvedenymi
modely. A to i pfesto, Ze mél mimo jiné jesSté naloZenou lednici v zavazadlovém
prostoru (YouTube SKODA AUTO Deutschland, 2016).

= SKODA Ireland

,,,,,

Na YouTube kanale irského importéra SKODA AUTO byl nejdfive, kratce
pfed uvedenim na trh, sdilen videospot vyzdvihujici prednosti nového modelu
Superb, které mu urcuji slibné roky. Video je doprovazeno ladnou hudbou,

ladnym tancem, pfipodobenou k liniim automobilu a jeho detaillim jako jsou ocelové

fviwvieiv s

ténu, které se vazi ke stylu jizdy vozu. Automobil je zachycen pfi své dynamické,
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svézi, i kdyz stale ladné jizdé. V dalSi fazi videa viz pfijizdi k luxusnimu hotelu,
vezouci hudebni virtudzy k jejich vystoupeni, ktefi maji ve velkoobjemovém kufru
modelu své hudebni nastroje. Video tedy nezapomina ani na jednu
z nejzasadnéjSich vlastnosti vozu, a tou je jeho prostornost. Teaser je detailni
a zaméFeny na funkcionalitu a luxusnost vozu (YouTube SKODA Ireland, 2015a).
Zavadeéci faze:

DalSi video, které bylo na kanale zvefejnéno, je video z uvedeni vozu Superb
na irském trhu. Jednalo se o okazalou slavnost s velkolepou hostinou, které se
nejen zucastnil Managing Director Skoda Ireland, ale i CEO VW Group Ireland
a dalSi hosté, prfedevsim obchodni partnefi z Johnson&Parrot, Windsor Fleet Ci Irish
Farmers Associations. Zmifiovani partnefi se ve videu vyjadfuji k modelu Superb
jako k ,sexy automobilu“, ze kterého jsou nadSeni nejen zakaznici, ale i dealefi, ktefi
hyfi touhou viz prodavat. Vedle designu je poukazano také na prodejni uspéchy

modelu Superb, kterému se za poslednich 10 let podafilo ztrojnasobit podil na trhu
(YouTube SKODA lIreland, 2015b).

Jelikoz je model Superb lll. generace prezentovan standardnim sloganem ,Travel
in Style. Travel in Space.”, ani na irském YouTube kanale nechybi videa s touto
tematikou. Jedna se o stejna videa, ktera nalezneme i na némeckém YouTube

profilu a ktera byla popsana v textu vyse (YouTube SKODA Ireland, 2015c).
Rustova faze:

Na YouTube profilu irského importéra je model Superb dale prezentovan videem
»d Things you need to Know“, které zakaznika seznamuje s péti fakty,
které potfebuje o vlajkové lodi firmy SKODA védét. Vytvorené video méa zakaznikovi
nejen osvétlit vyhody tohoto vozu a pfiblizit mu vzhled a funkénost modelu takzvané
,online®, ale zaroven mu ukazuje i hlavni odliSnosti oproti pfedeslé generaci. Video
vyzdvihuje zejména vytfibeny interiér a velky zavazadlovy prostor modelu. Téchto

pét hlavnich faktd, které zakaznik potfebuje védét, predstavuje:

- 157 mm prostory pro nohy pasazéri na zadnich sedadlech

(2x vice nez nabizi konkurenéni vozy)

- 625 litrl zavazadlového prostoru (o 30 litrd vice jak pfedchazejici model)
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- Simply clever prvky (napf. deStniky ve dvefich vozu, Skrabka na namrazy

umisténa ve viku tankovaciho otvoru)

- Konectivita vozu

Toto video bylo vytvofeno pfimo irskym importérem, nejedna se tedy
o standardizovany marketing, nybrz o adaptaci na irsky trh. Ve videu ucinkuje
a moderuje Head of PR&Social Media VW Group Ireland, ktery mél na starosti cely

projekt, od organizace po nataéeni videa (YouTube SKODA Ireland, 2016).

7.3 Instagramovy profil zahrani¢nich importért

Instragram jiz neslouZi pouze pro osobni marketing, nybrz se ¢im dal tim vice
rozmaha i jako nastroj firemniho marketingu. Automobilka SKODA AUTO také
aktivuje svoji zakladnu fanouskul na této socialni siti, diky které se snazi o budovani

jména, publikovat produktové fotografie €i zacilit reklamu na targetové publikum.

Kromé oznaceni fotek tlacitkem ,libi se mi“, psani komentard a odbér kanalu
je mozné u fotek pfidat odkaz, ktery zakaznika pfesméruje pfimo na stranky

SKODA. Dalsi vyhodou je i propojeni publika skrz Facebook.

K datu 15. dubna 2017 udava instagramovy profil SKODA AUTO Deutschland podet
7.122 sledujicich a SKODA Ireland 1.983 sleduijicich.

« SKODA AUTO Deutschland

Prezentace modelu Superb se na Instagramu némeckého importéra pod nazvem
,Skodade“ zaklada na fotografiich detailti vozu, a to predevS§im svétel. Duraz
je kladen na krystalické tvary, které doprovazi jak exteriér, tak interiér vozu.
O modelu Superb se hovofi jako o automobilu, ktery byl vyroben s laskou k detaillim
a jehoz tvar je tvoren jak konvexnimi, tak konkavnimi kfivkami a preciznimi radiany,

coz fotografie modelu na instagramovém profilu dokazuiji.
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skodade Wer kann bei diesem Anblick
widerstehen? Kristalline Elemente ziehen
sich wie ein roter Faden durch Exterieur
und Interieur. Die mit viel Liebe zum Detail
geformten AuBenflachen des SKODA
SUPERB verbliffen durch das
Zusammenspiel von konvexen und
konkaven Flachen mit klaren Kanten,
prazisen Radien und scharf gezeichneten
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Zdroj: Instagram skodade (2017)

Obr. 13 Detail svétel modelu Superb na instagramovém profilu SAD

skodade

=cas  Le Mondial de l'auto... Sleduji

124 To se mi libi

skodade #SKODA #SUPERB SportLine
beim @MondialAuto. Rassiges Design
und Top-Technik: Die sportlich gestylte
Version des SKODA Flaggschiffs in
heiBem Corrida-Rot.

#skodaparis #mondialauto #paris
#mondialautomobile #mondial2016
#parismotorshow #skodaauto
#carstagram #instacar #skodalove
#automotive #sportline #skodasuperb
#superbsportline

Zdroj: Instagram skodade (2017)

Obr. 14 Detaily modelu Superb na instagramovém profilu SAD

Vtipné je pojata dalSi zmihovana pfednost vozu, a to jeho prostornost, velikost.
Skoda Superb je vyobrazen na fotografii, kde znamy né&mecky seridlovy herec,
Hinnerk Schénemann, naklada do kufru automobilu vanoéni strom - borovici.
SKODA Superb tak nabizi dostadujici prostor pro prepravu. Nejéast&jsimi prisp&vky
modelu Superb jsou fotografie vybavového stupné Sportline, ,atletické verze*
modelu, vynikajici svym sportovnim interiérem, zdafilymi technickymi prvky vybavy
a neprehlédnutelnymi koly. Na instagramovém profilu jsou sdilené nejen fotografie,

nybrz i videa modelu Sportline, ktera byla nataCena pfimo v Mladé Boleslavi.
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@ﬂ skodade Sleduji

262 To se mi libi

skodade Tipp fur alle ..Ich-kaufe-
meinen-Tannenbaum-auf-den-letzten-
Driicker"-Kaufer: Der SKODA SUPERB
bietet definitiv ausreichend Platz zum
Transport, weiB auch SKODA Testimonial
Hinnerk Schénemann ;)

#skodasuperb #hinnerkschonemann
#tannenbaum #weihnachstbaum
#christbaum #skoda #skodafan
#skodalove #skodafan #carstagram
#carsofig #carsofinstagram

Zdroj: Instagram skodade (2017)

Obr. 15 Detail zadni éasti modelu Superb na instagramovém profilu SAD

Mimo zaméfeni se na detaily vozu doprovazi instagramovy profili SAD
standardizovana marketingova kampan ,,Travel in Style. Travel in Space.“ Tomu
nasvédcuji fotografie z jiz zmifovaného, tematického videa a pfipodobriovani vozu
k Appolu 11. Skoda Superb, stejné jako Apollo 11, revolucionuje let do vesmiru,

a nechava za sebou ve svém stinu vSe ostatni. V tomto pfipadé konkurenty.

‘@“ skodade Sleduji

126 To se mi libi

skodade 14. November 1969: Die zweite
bemannte Mondladung in der
Geschichte! Das Echo dazu war gering
bis gar nicht vorhanden, kein Wunder,
stand diese Mission doch im Schatten

Zdroj: Instagram skodade (2017)

Obr. 16 Marketingova kamparn Travel in Style. Travel in Space. v SRN

Dal$i moznosti, pro kterou SKODA AUTO Deutschland svého instagramového
profilu vyuziva, jsou zabéry z eventli, které SKODA sponzoruje, nebo kde jsou
vystaveny modely znacky. Napfiklad se model Superb stal VIP shuttle busem
pro slavné osobnosti pfi pfilezitosti vyhlasovani hudebnich cen Echo, mezi nimiz byl
i operni zpévak Andrea Bocellio, a galavecera udileni cen hessenského filmu.
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® skodade

scan  Alte Oper Frankfurt Sleduji

100 To se mi libi

skodade Fiir alle, die nicht live dabei
sein konnten — der Bericht Uber die
Gala-Nacht des Hessischen Film- und
Kinopreis jetzt auf www.extratouch.de
#SKODA #SKODASTARS
#HESSISCHERFILMPREIS2016
#AlteOperFrankfurt #redcarpetmoment
#carphotography #carstagram #instacar
#instacars #carsofinstagram
#carsofigworld #extratouch

aennvframthehlan Sehr nicell nafillt

Zdroj: Instagram skodade (2017)

Obr. 17 Model Superb jako shuttle bus na instagramovém profilu SAD

Na Instagramu kromé jiného ,skodade” sdili i fotografie modeltt SKODA od svych
fanousku, pokud oznaci svoji fotografii nazvem skodade. Mezi témito fotografiemi

se nachazi i fotografie modelu Superb (Instagram skodade, 2017).
= SKODA Ireland

Na instagramovém profilu spole¢nosti SKODA Ireland jsou zachyceny fotografie
modelu Superb virském zatiSi. Fotografie zvéc€nuji cely model vozu,
ktery je zasazen do irského, pochmurného prostredi, Casto u typickych irskych

kosteld.

swooa
skodaireland Sleduji

47 To se mi libi

skodaireland It's the perfect morning for a
Sunday drive in the fantastic new
#skodasuperb #instacar #skodafan

Zdroj: Instagram skodalreland (2017)

Obr. 18 Model Superb v irské krajiné na instagramovém profilu SIE
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Podobné jako SKODA AUTO Deutschland, tak i SKODA Ireland sdili
prostfednictvim Instagramu prispévky svych fanouskd. Model Superb je jednim
z nejCastéji sdilenych modelu, jelikoz pravé tento model se stal hlavni cenou
v soutézi ,,Superb Weddings“ vyhlasenou irskym importérem. Celkem deviti
partim, které ve slosovani této soutéze vyhrali, byly zaptjéeny dva modely Superb
Limo ve vybavé Laurin&Klement pro pfilezitost jejich svatby. Cilem této soutéze bylo
uvést model Superb jako luxusni viz, ktery se hodi pro specialni pfilezitosti,
pro coz byl vybér svatebniho dne idealni. JelikoZ svatebni obfady v Irsku nejsou
komorni, ale uCastni se jich velky pocet hostl, mohlo si Superb prohlédnout
a otestovat velky poc€et potencialnich zakaznikl. Fotografie ze svatebniho dne byly

sdileny pravé prostiednictvim Instragramu.

SKo0A

@ skodaireland Sleduji

85 To se mi libi

skodaireland There was no fear of
Catherine O'Callaghan and Conor
Cusack not making it to the church on
time! Congrats to the happy couple,
recent winners of our wedding car

competition! @

skodaireland #skodafans #potd
#simplyclever #skoda #skodagram
#carsofinstagram #instagood #igers
#style #dreamcar #competition

Zdroj: Instagram skodalreland (2017)

Obr. 19 Model Superb a svatebni soutéz na instagramovém profilu SIE

To, ze je Superb luxusni VIP vlz, dokazuji i dal$i fotografie z udalosti, kde tento
model slouzil jako shuttle bus pro irské celebrity. Pfikladem je udileni filmovych

a televiznich cen Gossies 2016.
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SKOOA

@ skodaireland Sleduji

20 To se mi libi

skodaireland Sunday Funday! We're at the
Radisson St. Helen's tonight for #Gossies16
where we made sure the VIPs had a Superb
trip to the red carpet! Keep an eye out
tomorrow for all the snaps from the night,
where our ambassador Vogue is the
hostess with the most! &) €2

Zdroj: Instagram skodalreland (2017)

Obr. 20 Model Superb jako shuttle bus na instagramovém profilu SIE

Mimo jiné byl model Superb vystaven na narodnim mistrovstvi v orbé,
tzv. ,National Ploughing Championship“. Tohoto kazdoro&niho eventu se znacka
SKODA, podobné jako ostatni automobilové znacky, Ud&astni pravidelng,
kde ve svém SKODA stanu poskytuji potencialnim zakaznikam veskeré informace
o vozech a sluzbach a kde maiji zakaznici moZnost si vystavené modely SKODA

prohlédnout.

SKo0A
@ skodaireland Sleduji
76 To se mi libi

skodaireland Don't forget to visit the
SKODA Dome tomorrow at the
Ploughing Championships! We're at
Block 2 Row 4 Stand 58 #SimplyClever

traniamh123 Love my 161 Skoda
Octavia, can | do you a deal, I'll trade it

Zdroj: Instagram skodalreland (2017)

Obr. 21 Model Superb na Narodnim mistrovstvi v orbé v IRL

77



Sk00A

skodaireland Sleduji

24 To se mi libi

skodaireland That's some pretty sweet
road-trip inspo!

skodaireland #drive #SimplyClever
#SKODA #Drivers #Car #ride #roadtrip
michaeljtwomey | had a great drive today
in my vRS combi from West Cork to
Belmullet, ideal road trip #wildatlanticway

Ca

Zdroj: Instagram skodalreland (2017)

Obr. 22 Marketingova kamparn Travel in Style. Travel in Space. v IRL

Jak je patrné z obrazku vySe, na profilu irského importéra nechybéji ani fotografie
modelu se standardizovanou ,,Travel in Style. Travel in Space.” tématikou. Tato
tématika doprovazi model Superb jak na webovych strankach,
tak i na instagramovém  profilu obou  zahraninich  importérd

(Instagram skodalreland, 2017).

7.4 Facebookovy profil zahraniénich importéra

Facebookovy profil SKODA funguje na podobném principu jako soukromé profily
jednotlivych uzivatelu, slouzi vS§ak ke komerénim uceldm, a kromé importéra znacky
je spravovan i vlastniky osobnich profili. Je mozné pfidavat pfispévky, tyto
pFispévky editovat a reagovat na dotazy fanousku, pfidavat rizné aplikace, vytvaret

udalosti, pfidavat fotografie nebo videa.

Jako profilovy obrazek je umisténo logo spole¢nosti a hned pod nim navazuje
prostor pro kratky komentaF vystihujici spoleCnost a umisténi odkazu na webové
stranky, které po kliknuti zobrazi zakladni informace, jakymi je adresa a kontaktni
udaje. V horni oblasti nad profilovym obrazkem se nachazi uvodni obrazek,
ktery se méni v zavislosti na nejnovéjSich akcich, modelech apod. a slouzi
k reprezentaci spoleCnosti.

Na profilu znagky SKODA se vSeobecné nachazi fotografie z riiznych akci a eventd
jako jsou kulturni akce, ledni hokej, cyklistika, angaZzovanost ve spoleCenském

a zivotnim prostfedi. Dale také videa ze Skoleni jizdy a bezpecnosti, ukazky
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z Motorsport, Roadshow a historicky pfehled o spole¢nosti. Mimo jiné jsou na profilu
pro uzivatele zpfistupnény informace o nabizené modelové fadé znacky SKODA.
Uzivatel si muze vybrat model, ktery ho zajima, prohlédnout si dostupnou fotogalerii

vybraného vozu a dozvédét se informace o spotfebé paliva a emisich CO2.

K datu 15. dubna 2017 udava facebookovy profil SKODA AUTO Deutschland podet
317.118 sledujicich a SKODA Ireland 21.051 sleduijicich.

= SKODA AUTO Deutschland

Na facebookovych strankach SKODA AUTO Deutschland prezentuje spole&nosti
Superb jako moderni, emocionalni a dynamicky-elegantni viz, ktery je pastvou

pro o€i. Elegance takika v kazdém detailu.

Podobné jako na instagramovém profilu, je nejCastéji mozné setkat s reklamou
na sportovni verzi Superbu — Sportline. Pro verzi Sportline byla vyvinuta specialni
barva Dragon Skin (tmavy odstin Zluté), ktera se stala velice oblibenou,
a ve které je Superb nejcastéji zobrazovan. Tento vyrazny odstin je vidét jiz z dalky
a zvyraznuje vyrovnané proporce a dynamicky ladéné kfivky automobilu. Verze
Sportline se kromé vyrazné barvy pysni i vyraznou chladici maskou a grilem predni
kapoty, 19 palcovymi koly a zejména sportovni vnitini upravou vozu. K té patfi
napfiklad sportovni sedacky Ci sportovné upraveny tachometr a volant. Kromé
vlastnostmi vozu, diky silnému motoru (napf. 2,0 TSI 206 kW) a jeho zrychlenim

,Z nuly na sto“ za necelych Sest vtefin.

Pres facebookové stranky cili SAD také na fleetové zakazniky, konkrétné Taxi
vozy, pro jejichz ucely jsou Superby v Némecku ¢asto pouzivany. To, zZe je Superb
pfipodobnén k Taxi vozu, ale model nijak negraduje, naopak je vlz zvélnén
v ,officovém® prostfedi vysoce postavenych manazeru. Na strankach lze najit
i rozhovor s némeckym hercem Oliverem Mommsenem, hlavnim pfedstavitelem
némeckého krimi-serialu, ktery vlastni a fidi Superb. Herec vynachvaluje zejména
prostornost modelu, kterou vyuziva pfi cestovani a pro prevoz cyklistického kola,
sveho nejoblibengjSiho hobby.

Podobné jako na Instagramu spole€nosti, i na facebookovém profilu jsou k mani
fotky z némeckého filmového festivalu z Frankfurtu nad Mohanem. Pfi pfilezitosti

tohoto filmového festivalu 26.10.2016, znamého také pod nazvem ,hessensti
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Oscaii“ (Hessensko, sidlo SAD), slouzily Skodovacké Superby jako shuttle busy
pro némeckeé filmové hvézdy, které byly dopravovany pfimo pied historickou
pamatku Frankfurtu — ,Alter Oper“. Kromé tohoto festivalu poslouzily Superby
jako shuttle-busy taktéz na hamburském filmovém festivalu Hollywoodflair
6.10.2016 Ci berlinském hudebnim festivalu ECHO KLASSIK.

Dalsi vyznamnou akci, kde Superb v Némecku zazafil, byla charitativni akce Tour
de Hoffnung. 10. srpna 2016 se uskuteCnilo 33. vydani tohoto zavodu,
kde 185 cyklistickych zavodnikd urazilo 377 kilometri a nasbirali celkem
1,9 miliond EUR pro lé&bu déti nemocnych rakovinou. SKODA podpofila tuto akci
pravé doprovodnym vozem Superb (Facebook SKODA AUTO Deutschland, 2017).

= SKODA Ireland

Na facebookovém profilu SKODA Ireland se model Superb predstavuje ve videu
»It may not be made in Ireland, but everything about a SKODA is made for
Ireland“. Neboli ve volném piekladu, Skoda sice nevyrabi automobily v Irsku,
ale vS8echno ohledné SKODY je tvofené pro Irsko. Toto video je natadené
v typickém irském prostredi, jako je irské viesovisté, uzké, klikaté ulicky, stada krav
prochazejici se pres silnici, a to vSe za typického irského destivého pocasi. VSechny
situace model Superb pohodiné zvladne, navic se Simply clever detailem —

desStnikem nejen ve dvefich fidiCe, ale i spolujezdce.

Mezi Casté prispévky, se kterymi je mozné se na facebookovém profilu setkat,
jsou fotografie rebrandovanych irskych dealerstvi, pfed kterymi stoji model
Superb. Jednim takovym pfispévkem je oznameni vyherce soutéze ,Dealer roku
2016“. Vitézem mezi dalSimi 26 konkurenty se stalo dealerstvi Ryan Motor Power

z irského okrsku Tipperary.

Prostifednictvim hesla ,Travel in Style“, pod kterym je nova generace Superbu
prezentovana, prezentuje SKODA Ireland i soutéz spojenou s timto modelem,
vyhlaSenou na poc¢atku roku 2017. Vyherce soutéze bude ,stylové“ nabran Soférem
tohoto luxusniho vozu a odvezen do resortu ,,Cliff at Lyons“, kde mu bude dopfan
zaslouzZeny odpocinek. Vyherce ziska dvé noci v luxusnim hotelu s vynikajici veCefi
dle vlastniho vybéru. Po tom, co se bude citit dostate¢né odpocat a najeden, Sofér

zaveze modelem Superb vyherce nazpét az do jeho domu. Pro u€ast v soutézi
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stacCilo stisknout tlacitko ,libi se mi“ u tohoto vyherniho pfispévku a v komentafi

oznacit osobu, kterou si vyherce vezme na ,jizdu ve stylu“ s sebou.

Podobné jako na instagramovém profilu, tak i na facebookovém profilu sdilela
SKODA Ireland fotografie z dal$i vyhlasené soutéze, tentokrat o zapujéku dvou
modell Superb pro prilezitost svatebniho dne vyhercu. Na Facebooku je mozné
se dozvédét i dalSi podtext této soutéZe. Kromé toho, Ze model Superb se mél
v oCich zakazniku touto marketingovou akci ukazat jako luxusni vz pro zvlastni
prileZitosti, SKODA Ireland touto cestou i oslavila roéni vyrogi registrovanych
partnerstvi v Irsku. Této soutéZe se tak mohli zuc€astnit nejen pary opacného
pohlavi, ale i pary pohlavi stejného, &imz SKODA dokazala, Ze stoji za rovnosti ve
spolecnosti. Vyhernim parem se stal i par homosexualni, jehoz na jeho velky
svatebni den dovezly dva modely Superb ve vybavé Laurin&Klement a celkové
hodnoté 90.000€.

Pl

Zdroj: Facebook SKODA Ireland (2017)

Obr. 23 Model Superb a svatebni soutéz na Facebooku SKODA Ireland

SKODA Ireland oslavuje a oznamuje na Facebooku Uspé&ch nejnovéjsiho modelu
Superb srovnavacim testem s luxusnim BMW frady 5. BEéhem druhého tydne
v dubnu v roce 2016 byly pfimo pro verejnost k dispozici testovaci jizdy modelu
Superb a BMV 5-Series u dealerud v Dublinu. Vysledky testovacich jizd byly
pro znacku SKODA vice neZ pozitivni, jelikoZ zakaznici hodnotili na Facebooku
Superb jako Iépe vypadaijici, a Iépe vybaven v porovnani se stejné drahym modelem
BMW. BMW vsSak ziskalo plusové body svymi jizdnimi vlastnostmi a vykonem.
Pfi nejmensim ziskala SKODA Ireland velky obdiv za tuto odvaznou

81



marketingovou kampan s nazvem “Our vision for the new Superb is clear and

we have some big brands in our sights®.

OUR VISION FOR THE NEW SUPERB
IS CLEAR AND WE HAVE SOME BIG
BRANDS IN OUR SIGHTS.

Zdroj: Facebook SKODA Ireland (2017)

Obr. 24 Marketingova kampan modelu Superb v Irsku

Is this as good as 3
SKODA Superb?

Take the challenge and find out,

Zdroj: Facebook SKODA Ireland (2017)

Obr. 25 Testovaci viuz BMW, marketingova kampan modelu Superb v Irsku

SKODA Ireland je hrdym sponzorem cestovni seridlové epizody
,Daniel and Majella’s B&B Road Trip“. Tento porad, jehoz hlavni tvafi je znamy irsky
country-zpévak Daniel O’Donnell a jeho manzelka Majella, bézi na irské televizi
RTE od 7. bfezna 2017.
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Sponzoringova dohoda se sklada z ,idents” — kratka, televizni reklama na zacatku
a konce komercni prestavky béhem vysilani seridlu — a online sponzoringu
napfic Sestidilnym serialem, vcetné pre-roll reklamy ve vSech dilech
,Daniel and Majella’s B&B Road Trip“ a vSech ,catch-up — vysilanich® vysilanych
na RTE Player.

Zdroj: Facebook SKODA Ireland (2017)

Obr. 26 Model Superb a sponzoring irského televizniho serialu

Ruth Kennedy, RTE Sponsorship Executive, tuto spolupraci na Facebooku
komentuje nasledovné: ,RTE je poté&Sena, Ze muze pfivitat znacku SKODA lIreland
mezi sponzory pokracovani nové série ,Daniel and Majella’s B&B Road Trip“. Tento
velmi popularni serial, a zaroven velmi popularni manzelsky par se vydaji opét
na cestu po irskych ,Bed & Breakfast® ubikacich a pohostinstvi obyvatel ostrova.
Divaci tak mohou oCekavat vice zabavy a vyzev na cesté tohoto manzelského dua.
Vé&Fime, Ze tento realitni cestovni serial se skvéle hodi pro spolupraci se SKODA

Ireland a téSime se na toto uspésné partnerstvi.”

Raymond Leddy, vedouci marketingu ve spoleénosti SKODA Irsko, k tomu dodava:
~Jsme radi, Ze jsme se zapojili prostfednictvim sponzoringu i tento rok k serialu
,Daniel and Majella’s B&B Road Trip“, po velkém uspéchu, ktery sklidila prvni fada
serialu. A my se ted té€Sime na sledovani dobrodruzstvi ,Daniela a Majelly na cesté
kolem Irska“ na televizni stanici RTE One. Loni Daniel a Majella cestovali po Irsku
ve SKODA Yeti a tento rok budou kfizovat po Irsku v prostorném a pohodiném
SKODA Superb Combi.*
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Mimo jiné je SKODA Ireland sponzorem nové série cyklistickych zavodu
s nazvem ,,The SKODA Celtic Cycling Series*. Tyto zavody se budou konat nejen
v Irsku, ale také v zemich keltskych narodu: ve Walesu, Britanii, Francii, Skotsku
a Isle of Man. Tyto zavody jsou urCeny pro cyklisty vSech kategorii, ktefi si budou
chtit uzit krasy jmenovanych zemi ze sedla cyklistického kola. Kromé téchto
cyklistickych zavodi sponzoruje SKODA Ireland taktéZ domaci cyklistické zavody
SKODA Tour de Conamara, SKODA Boyne Valley Classic a Ring of Clare,
které probihaji béhem roku 2017 napfic nejkrasné&jSimi Castmi Irska a Citaji stovky

kilometrd.

Zdroj: Facebook SKODA Ireland (2017)

Obr. 27 Model Superb a sponzoring cyklistiky v Irsku

Na cyklistickych zavodech v Irsku, sponzorovanych znackou SKODA, nechybi
model Superb. Model Superb je nejCastéji vystavovanym modelem,
ktery zavodnikim a navstévnikim zavodl nabizi pfilezitost ovéfeni si prostornosti

modelu na ,vlastni oCi a kuzi“, kterou cyklisti¢ti nadSenci vice nez oceni (Facebook
SKODA lIreland, 2017).
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Zaver

Rozhodnuti o standardizaci nebo adaptaci mezinarodni marketingové strategie,
stejné jako mezinarodni komunikacni strategie, je pfedmétem zkoumani marketéru
jiz od 80.let minulého stoleti. Globalizace a internacionalizace se stala obecnym
trendem a ovliviiuje strategické rozhodovani, zejména o mife a rozsahu
pfizplsobovani se lokalnim podminkam na trzich. Praxe ukazala, Ze prvotni
nadSeni a vize uspor pfi praktikovani globalni, jednotné strategie na vSech trzich,
ustoupila a ze urcitd mira adaptace v mezinarodnim prostfedi a zejména v oblasti

komunikace se zakazniky je vétSinou nezbytna.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat a porovnat adaptaci komunikaéni strategie
mezinarodni firmy SKODA AUTO na némeckém a irském trhu. Zatimco se prvni
Cast diplomové prace vénovala relevantnim teoretickym tématim, druha cast
analyzovala teoretické poznatky v praxi. Analyza byla zaméfena na trend
marketingové komunikace, online marketingovou komunikaci, na vybraném modelu
Superb s ohledem na Zivotni cyklus produktu. Na pfikladu modelu Superb
a provedené analyze online meédii na trhu Némecké spolkové republiky a Irské

republiky byly zjistény nasledujici zavéry:
Webové stranky importéra SKODA

Némecké stranky SKODA AUTO se jiz na prvni pohled shoduji se standardnim
vzhledem komer¢ni domeény skoda-auto.com a zemské domény skoda-auto.cz.
Podobné jako tyto domeény, i némecké stranky odkazuji na recenze a hodnoceni
modelu Superb ztisku. O adaptaci jedna v pfipadé vybéru némeckeého tisku,
nebot stranky neodkazuji na recenze z tisku ¢eského, nebo mezinarodniho, nybrz
na recenze z magazinu jako je Autobild, Auto-Motor-Sport a dalSi. Dale se Iisi
zvoleni konkurenti modelu ve srovnavacich testech téchto magazind, nez ktefi byl
pouziti k srovnavacim testim v Ceské republice. Tito konkurenti lépe reflektuji
situaci v B segmentu na némeckém trhu, ktefi se spoleé¢né s modelem Superb drzi
v prvni desitce v registracich, a jedna se o dalSi adaptaci na némecky trh. Kromé
standardizovaného vzhledu webovych stranek je stranka vénujici se modelu Superb
doprovazena standardizovanou marketingovou kampani ,Travel in Style. Travel

in Space.”
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N&mecké doména SKODA AUTO Deutschland jako komeréni a ¢eska doména
standardné propojuje webové stranky také se sponzoringovymi aktivitami. Jelikoz
je znatka SKODA AUTO neodmyslitelnd spjata se sponzoringem hokeje

a cyklistiky, tyka se i sponzoring némeckého importéra téchto dvou sporta.

Tak, jak se na prvni pohled webové stranky némeckého importéra podobaji tém
komercénim Skodovackym strankam, tak jsou na druhé strané webové stranky
irského importéra odlisné. Oficialni stranky SKODA Ireland sice dodrzuji SKODA
barvy (zelena, Sed4, bild), font pisma i logo, ale maji jiny vzhled a rozloZeni stranky
nez standardizované stranky SKODA AUTO. Pfipominaji vzhled mobilnich aplikaci
s jednoduchym ovladanim a orientaci. To, Ze jsou stranky ,jednoduSe pojaty“,
dokazuje i stranka zaméfena na model Superb, ktera je spiSe nez textem, zaplnéna
fotografiemi modelu, pfedevSim se zmifilovanou standardizovanou ,Travel in Style.
Travel in Space.“ tématikou. Irsky importér si své oficialni webové stranky
adaptoval. JelikoZ jsou stranky novéjSi, modernéjsi, lze vychazet z toho faktu,
Ze je pficinou pokrocilejSi technologické prostfedi Ci vzdélanéjsi pracovni sila, které
umoznily irskému importérovi nalézt a vyuzit technologického pokroku
k modernizaci webovych stranek. Na druhé strané v porovnani s némeckymi
strankami tato adaptace ,Lochuzuje” irského zakaznika
o tiskové informace o srovnavacich testech modelu Superb s konkurenty
a sponzoringovych aktivitach spoleCnosti, které na irskych strankach chybégji

a které standardni stranky SKODA AUTO svym zakaznikiim nabizi.
YouTube kanal

Na YouTube kanale obou importéru Ize pozorovat marketingovou komunikaci
odpovidajici jednotlivym fazim Zivotniho cyklu produktu SKODA Superb, kterymi na
trhu prosel, pfiéemz v ramci SKODA Ireland je mozné pozorovat adaptaci trhu.
Ve fazi, kdy nebyl produkt jesté oficialné uvedeny na trhu, byla na profilech
importérd k dispozici prvni videa, ktera odkryvala tvar a linie vozu. V zavadéci fazi
byla na YouTube sdilena videa z oficialniho zavedeni modelu na trh. Zatimco na
némeckém kanale se jedna o video ze svétové premiéry vozu, ktera se konala
v Praze, na irském kanale se jedna o video ze zavedeni modelu na samotném
irském trhu. Na némeckém profilu dale zacala pfibyvat produktova videa, ktera
predstavovala a vysvétlovala nové prvky vybavy modelu, tykajici se pfedevsSim

asistencnich systéma. Tato videa jsou k dispozici
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i na Ceském YouTube profilu znacky, nicméné na némeckém trhu doslo k adaptaci
do némeckého jazyka. Irsky importér na YouTube profilu sdilel vlastné vytvofené
produktové video, kde ucinkuje Head of Online Marketing & PR Volkswagen Group
Ireland a vyzdvihuje vlastnosti modelu Superb. V rustové fazi modelu Superb
jak némecky importér, tak irsky importér sdilel videa, ktera jsou soucasti

standardizované marketingové pro model Superb ,Travel in Style. Travel in Space.”
Instagram

Instagram je dalSim online socialnim médiem, ktery potvrzuje adaptaci komunikacni
strategie irského importéra. Zatimco némecky importér klade diraz na fotografie
detaill vozu (napf. z Paris Motor Show), na irském profilu jsou k dispozici fotografie
modelu zasazené do irské krajiny, dale ze svatebniho dne irskych obcand,
ktefi ziskali model Superb pro svij svatebni den ve slosovani hry vyhlaSeném
irskym importérem a také fotografie modelu z Narodniho mistrovstvi v orbé. Oba
importéfi dle fotografii na Instagramu shodné vyuzili viiz Superb jako shuttle bus

pfi pfilezitosti galaveceru vyhlaseni filmovych cen ve svych zemich.
Facebook

Némecky importér znaCky vyuziva facebookového profilu taktéz zejména
k produktovym informacim, ale Facebook je médium, kde je adaptace némeckého
importéra také zietelna. Pres tuto socialni sit' oslovuje i fleetové zakazniky, ktefi
se na prodejich modelu markantné podili. Nechybi ani rozhovor s némeckym
hercem, ktery vlastni a vychvaluje model Superb. Mimo jiné jsou na Facebookovém
profilu sdileny fotografie a komentare z némeckych cyklistickych zavodu, které SAD

sponzoruje.

Facebookovy profil irského importéra je plné adaptovan. Jsou zde sdileny pfispévky
z vyhlaseni soutéze Irsky dealer roku, zirské marketingové kampané modelu
Superb, ktera byla odvazné zacilena na znacku BMW a také ze sponzoringovych

aktivit SKODA Ireland, které se mimo cyklistiku zaméruji i na irsky televizni serial.

Dle vySe uvedenych vysledkd analyzy komunikacni strategie dochazim k zaveéru,
7e adaptace komunikadni strategie SKODA Ireland je vyrazné zfetelngjsi
nez v pfipadé SKODA AUTO Deutschland. Zatimco irsky importér pfizpdsobuje

komunikacni strategii specifikim zemé a irské kultury, némecky importér vychazi
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ze standardizované komunikaCni strategie znacky. Nicméné, i v pfipadé

némeckeého importéra dochazi k ¢aste¢né adaptaci.

Konkurenéni prostiedi je jednim z faktorim, pro¢ se firmy uchyluji k adaptaci
komunikaéni strategie. V pfipadé Upravy irskych SKODA webovych stranek
se muze jednat o nasledovani Volkswagenu. VW Ireland také adaptuje své webové
stranky, které se neshoduji s vw.com a vw.de. Adaptace komunikaéni strategie,
pozorovana na socialnich médiich, je zjevna u konkurentl drzicich se na irském
trhu na pfednich pfiCkach v registracich, jako je Toyota, Ford a VW. Neni vSak
pravidlem, ze by irSti importéfi automobilovych znacek vyuZzivali adaptace
komunikacéni strategie napfi¢ vS8emi socialnimi médii. Napfiklad Nissan Ireland
nevlastni svlj facebookovy profil a instagramovy profil Hyundai se zda byti
nedinnym. Adaptace importéra SKODA Ireland miiZze pro znadku znamenat
konkurené&ni vyhodu. V pfipadé Némecka je znacka SKODA prednim importérem
na tamnim trhu. Konkurenéni prostfedi importovanych znacek tak nenuti znacku
adaptovat svou komunikaéni strategii, navic ma znacka SKODA vyhodu ve spojitosti
s Volkswagenem v ramci koncernu VW, ktery je jedniCkou na trhu. Pro znacku

SKODA je nepochybnou vyhodou i blizkost &eské a némecké kultury.

Dle vysledku analyzy této diplomové prace predstavuji kulturni specifika zemé
dalSi faktor, ktery ovliviiuje rozhodnuti o adaptaci komunikacni strategie. Zjevna
adaptace komunikacni strategie pfizpusobena kulturnimu prostfedi Irska odrazi
poznatky studie Hofstedeho kulturnich dimenzi, které byly popsany v teoretické
Casti prace. Vysledky této studie taktéz oduvodriuji fakt, pro¢ se némecky importér
priklani naopak ke standardizaci. Pfi¢inou mize byt Hofstedeho kulturni dimenze
,Vyhybani se nejistoté®, ve které Irsko ziskalo na rozdil od Némecka nizké skore.
Zatimco Némci sazi na jistotu, radi se fidi pravidly a pfedpisy (kterou pro né
pfedstavuje standardizovana, ujatd komunikacni strategie), Irové jsou naopak
otevieni inovacim, novym napaddm, mySlenkam, akceptuji risk a jsou méné

formalni (a upfednostriuji tak adaptaci komunikacni strategie).

Analyza déle sledovala komunikaéni strategii znaéky SKODA na zahrani¢nich trzich
s ohledem na zivotni cyklus modelu Superb. Z analyzy YouTube profili vyplynulo,
Ze oba dva zahrani¢ni importéfi pfizpasobuji komunikacni strategii fazi zivotniho

cyklu vyrobku. Nahrana videa reflektovala nejprve vyvojovou fazi (video se zabéry
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tvaru a linii modelu), dale zavadéci fazi (video z uvedeni modelu na trh a také
produktova videa vysvétlujici nové prvky vybav automobilu) a v neposledni fadé
ristovou fazi, ve které se model aktualné nachazi (videa standardizované
marketingové kampané ,Travel in Style. Travel in Space.”). Dal§i analyzovana
média sledované online marketingové komunikace neprojevila znamky

pFizpasobeni komunikacni strategie znacky Zivotnimu cyklu modelu.

Po shrnuti vysledkil analyzy komunikaéni strategie znaéky SKODA v mezinarodnim

prostfedi bych doporucila nasledujici navrhy na zlepseni:

V pfipadé pusobnosti znagky SKODA na némeckém trhu vidim prostor na zlep$eni
v oblasti sponzoringu. Vzhledem ke standardizaci komunikacni strategie by mohl
byt pfiklon k adaptaci krokem k pfiblizeni se némecké kultufe a ziskani konkurenéni
vyhody i oproti domacim automobilovym znackam. Pfesto, Ze si je Ceska a némecka
kultura blizka, zaméfeni sponzoringu na jiny sport nez hokej, by mohl znacce
SKODA pomoci v konkurenéni vyhodé oproti domacim zna¢kam. Timto sportem se
nabizi fotbal, ktery je v Némecku velice popularni. Pro SAD by to byla taktéz
vyborna prilezitost, protoze sidli ve Weiterstadtu, sousednim mésté Darmstadtu.
A Darmstadt ma svuj fotbalovy tym, ktery hraje v Bundeslize. Tim by se znacka
SKODA dostala do podvédomi zakaznik Iépe nez sponzoringem hokejového tymu,
ktery je spiSe typicky pro Ceskou republiku. Adaptaci sponzoringu shledavam i jako
prihodnou pro irsky trh. Presto, Ze SKODA lIreland v porovnani se SKODA AUTO
Deutschland komunikaéni strategii adaptuje, zaméreni se na sponzoring dalSiho
sportu, nez je pouze cyklistika, by posunulo adaptaci jesté blize irskému trhu. Irsko
ma totiz svij narodni sport, hurling, ktery by se dle mého nazoru jevil pro sponzoring
jako idealni.

DalSi oblasti, na kterou by se oba importéfi mohli v ramci komunikacni strategie
zameéfit, je novy trend YouTuberstvi. Kanaly YouTuberl a jejich sledovanost,
jak popsano v teoretické ¢asti, dokazuji, Ze YouTubefi jsou velmi popularni. Nejlepsi
svétovi YouTubefi pfekonavaji poCtem svych sledujicich a pravidelnym poctem
zhlédnuti videi i velké svétové znacky. Navic maji na své divaky mimoradny vliv.
Jejich sledujici je totiz berou jako své pratele, ktefi se s nimi déli o své zazitky
a problémy. A pravé v davére fanousku spociva velky marketingovy potencial
YouTubert. Proto mym dalS§im navrhem je recenze od némeckého a irského

YouTubera napiiklad ve formé& vikendové zaptijéky modelu SKODA a natoéeni
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zazitkového videa. Zazitkové recenze jsou mozna jeden z nejvdéénéjSich zplsobu
spoluprace s YouTubery a pfilakaji velké mnozstvi novych odbératell a s nimi

i novych zakazniku.

Na zakladé dat a informaci ziskanych analyzou online marketingové komunikace
modelu Superb jsem dospéla k zavéru, Ze mira adaptace komunikacni strategie
znacky SKODA se v mezinarodnim prostredi li§i. Zatimco na irském trhu Ize
pozorovat adaptaci komunikacCni strategie, na némeckém trhu se jedna
o standardizaci s malou mirou adaptace. Pfi€¢inou muze byt konkurenéni prostfedi
a zejmeéna kulturni specifika zemé. DalSi zkoumany faktor, vliv faze Zivotniho cyklu
modelu, se na zakladé vysledkl( analyzy neprojevil jako vyrazny faktor ovliviujici

komunikacni strategii firmy na zahranicnich trzich.

Dle zvoleného cile byla v diplomové praci provedena analyza online marketingove
komunikace SKODA AUTO na pfikladu modelu Superb na irském a némeckém trhu.
Dle vysledkd analyzy byly zjistény odliSnosti trhG a rozdilnd mira adaptace
komunika¢ni strategie. Vliv zivotniho cyklu produktu se neprojevil jako faktor
vyznamné pusobici na zvolenou komunikacni strategii. V samotném zavéru této
diplomové prace jsou popsany vlastni navrhy a doporuceni pro zlepSeni

komunikaéni strategie na obou zahrani¢nich trzich.

90



Seznam literatury

AHMED, T. and KWON, C., 2014. Optimal Contract-Sizing in Online Display
Advertising for Publishers with Regret Considerations. Omega, 01, vol. 42, no. 1,
pp. 201 ProQuest Central. ISSN 03050483.

AVGOUSTI, K., 2015. Critical Evaluation Of The Usefulness Of Strategic Marketing
Models. The Cyprus Journal of Sciences, vol. 13, pp. 41-51 ProQuest Central. ISSN
14502291.

BACIK, R., FEDORKO, I. New trends in marketing communication [online]. 2013.
[cit. 2017-03-24]. Dostupny z URL:<http://cyberleninka.ru/article/n/new-trends-in-
marketing-communication>.

BURROW, James L. Marketing. USA: South-Western Cengage Learning, 2012.
ISBN 978-1-133-10814-6.

Businessinfo: Organizaéni kultura a narodni kultura [online]. 2010. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL:< http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/organizacni-kultura-a-
narodni-kultura-7699.html|>.

DI BITONTO, S. Germany - The World’s Automotive Hub of Innovation [online].
4. ledna 2017, [cit. 2017-02-06]. Dostupny z URL:<
http://www.gtai.de/GTAI/Navigation/EN/Invest/Industries/Mobility/automotive.html>

DOCEKAL, D. Instagram jako firemni marketingovy néstroj [online]. 12. dubna 2012,
[cit. 2017-04-03]. Dostupny z URL: <http://www.lupa.cz/clanky/instagram-jako-
firemni-marketingovy-nastroj/>.

DRAGOUN, A. Skoda Superb (2001-2008) — Z vychodu na zépad [online]. 27.
Cervence 2009, [cit. 2017-01-15]. Dostupny z URL: <http://www.auto.cz/skoda-
superb-2001-2008-z-vychodu-na-zapad-2079>.

DU PLESSIS, F., VAN HEERDEN N., COOK, G. Integrated marketing
communication. 3. vyd. Hatfield: Van Schaik Publishers. 2010. ISBN 978-06-270-
2795-6.

Facebook SKODA AUTO Deutschland [online]. 2017. [cit. 2017-02-17]. Dostupny z
URL: <https://www.facebook.com/skodade/?fref=ts>.

Facebook SKODA Ireland [online]. 2017. [cit. 2017-02-17]. Dostupny z URL:
<https://www.facebook.com/SKODAIreland/?fref=ts>.

FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011.
ISBN 978-80-251-3432-0.

FORMANEK, V. SKODA SUPERB lII: stary vs. novy [online]. 8. bfezna 2015, [cit.
2017-01-17]. Dostupny z URL: <http://www.autohit.cz/novinky/128572-skoda-
superb-iii-stary-vs-novy-v-cem-prekonava-predchudce>.

91


http://cyberleninka.ru/article/n/new-trends-in-marketing-communication
http://cyberleninka.ru/article/n/new-trends-in-marketing-communication
http://www.lupa.cz/clanky/instagram-jako-firemni-marketingovy-nastroj/
http://www.lupa.cz/clanky/instagram-jako-firemni-marketingovy-nastroj/
http://www.auto.cz/skoda-superb-2001-2008-z-vychodu-na-zapad-2079
http://www.auto.cz/skoda-superb-2001-2008-z-vychodu-na-zapad-2079
https://www.facebook.com/skodade/?fref=ts
https://www.facebook.com/SKODAIreland/?fref=ts
http://www.autohit.cz/novinky/128572-skoda-superb-iii-stary-vs-novy-v-cem-prekonava-predchudce
http://www.autohit.cz/novinky/128572-skoda-superb-iii-stary-vs-novy-v-cem-prekonava-predchudce

Geert Hofstede: Germany in comparison with Ireland [online]. 2017. [stazeno 2017-
02-07]. Dostupny z URL: <https://geert-hofstede.com/germany.html>.

GRYBS, M., 2014. Creating New Trends In International Marketing Communication.
Journal of Economics & Management, vol. 15, pp. 155-173 ProQuest Central. ISSN
17321948.

HANZELKOVA, A. a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 20009.
ISBN 978-80-7400-120-8.

HOLECEK, J. Fenomén YouTuberii: Mocny online marketingovy néstroj
soucasnosti [online]. 29. Cervenec 2015, [cit. 2017-04-05]. Dostupny z URL:
<http://'www.marketup.cz/cs/blog/fenomen-youtuberu-mocny-online-marketingovy-
nastroj-soucasnosti>.

HOLLENSEN, S. Global marketing. 6. vyd. Harlow: Pearson Education Limited,
2014. ISBN 978-0-273-77316-0.

Independent: Wheel and deal: car scrappage scheme is worth checking out.
[online]. 2010. [cit. 2017-03-16]. Dostupny z URL: <
http://www.independent.ie/business/personal-finance/latest-news/wheel-and-deal-
car-scrappage-scheme-is-worth-checking-out-26637144.html/>.

Instagram: Marketing na Instagramu [online]. 22. ¢ervence 2015, [cit. 2017-04-03].
Dostupny z URL: < http://www.instagram.cz/marketing-na-instagramu/349>.

Instragram SKODA AUTO Deutschland [online]. 2017. [cit. 2017-02-25]. Dostupny
z URL: <https://www.instagram.com/skodade/>.

Instragram SKODA Ireland [online]. 2017. [cit. 2017-02-25]. Dostupny z URL: <

https://www.instagram.com/skodaireland />.

interni materialy SKODA AUTO a.s. (SA), 2017.

interni materialy SKODA AUTO Deutschland (SAD), 2017.
interni materialy SKODA AUTO Ireland (SIE), 2017.

IRISH NEWSPAPER Archives. Volkswagen Cars made in Ireland. [online]. 2016.
[cit. 2017-03-25]. Dostupny z URL: <
https://lwww.irishnewsarchive.com/wp/volkswagen-made-in-ireland/>.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor. 333 tipu a trikd pro internetovy marketing: [sbirka

Vv,

ISBN 978-80- 251-3402-3.

92


http://www.marketup.cz/cs/blog/fenomen-youtuberu-mocny-online-marketingovy-nastroj-soucasnosti
http://www.marketup.cz/cs/blog/fenomen-youtuberu-mocny-online-marketingovy-nastroj-soucasnosti
http://www.independent.ie/business/personal-finance/latest-news/wheel-and-deal-car-scrappage-scheme-is-worth-checking-out-26637144.html/
http://www.independent.ie/business/personal-finance/latest-news/wheel-and-deal-car-scrappage-scheme-is-worth-checking-out-26637144.html/
http://www.instagram.cz/marketing-na-instagramu/349
https://www.instagram.com/skodaireland/
https://www.instagram.com/skodaireland/
https://www.irishnewsarchive.com/wp/volkswagen-made-in-ireland/

KALLAS, P. The 15 Most Popular Social Networking Sites [online]. 8. dubna 2017,
[cit. 2017-04-03]. Dostupny z URL: <https://www.dreamgrow.com/top-15-most-
popular-social-networking-sites/>.

KEOGH, O. Automotive component firms face further rationalisation [online]. 12.
kvétna 2000, [cit. 2017-03-22]. Dostupny z URL: <
http://search.proquest.com/docview/309307509/3AFCOBAACD9C45F0PQ/2?acco
untid=149301/>.

KEOGH, O. The Irish parts going into the world's top cars: Irish companies have
become global players in the auto components sector [online]. 16. listopadu 2015,
[cit. 2017-03-22]. Dostupny z URL: <
http://search.proquest.com/docview/1689411494/4D63B285D6C94334PQ/3?acco
untid=149301/>.

KLECKOVA, Z. Mobile marketing. [Diplomova prace] Ceské Budé&jovice: Jihoeska
Univerzita v Ceskych Budé&jovicich, 2013.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2004. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P., et al. Marketing management. Vol. 14. Englewood Cliffs, NJ: Prentice
Hall, 2015.

Kraftfahrt-Bundesamt: Fahrzeugzulassungen im Dezember 2016 - Jahresbilanz
[online]. 2017. [cit. 2017-02-03]. Dostupny z URL: <
http://www.kba.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2017/Fahrzeugzulassungen/pm
01 2017 n_12 16 _pm_komplett.ntml?nn=1558890>.

LEVY, D. Hidden History: The Irish Motor Industry [online]. 22. Eervence 2011, [cit.
2017-03-21]. Dostupny z URL: < https://www.carsireland.ie/blog/hidden-history-the-
irish-motor-industry/>.

LEWANDOSKI, J. a kol. SKODA Superb. Eine neue Ara. 1. vyd. Bielefeld: Delius
Klasing &Co. KG, 2015. ISBN 978-3-667-10232-4.

MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2015. ISBN 978-80-247-5366-9.

MILLER, M. YouTube for Business. Video Marketing for Any business. 2. vyd.
Indianapolis: Que Publishing, 2010. ISBN 978-0-7897-4726-6.

MOUSTAFA, K., 2016. Internet and Advertisement. Science and Engineering
Ethics, 02, vol. 22, no. 1, pp. 293-296 ProQuest Central. ISSN 13533452. DOI
http://dx.doi.org/10.1007/s11948-015-9647-z.

93


https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/
https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/
http://search.proquest.com/docview/1689411494/4D63B285D6C94334PQ/3?accountid=149301/
http://search.proquest.com/docview/1689411494/4D63B285D6C94334PQ/3?accountid=149301/
http://dx.doi.org/10.1007/s11948-015-9647-z

NGAI, E.W.T., et al, 2015. Social Media Models, Technologies, and Applications.
Industrial Management & Data Systems, vol. 115, no. 5, pp. 769-802 ProQuest
Central. ISSN 02635577.

NOVOTNY, M. Youtube reklama jako nastroj podpory brandu [online]. 17. srpna
2015, [cit. 2017-04-03]. Dostupny z URL: <https://www.markomu.cz/youtube-
reklama/>.

PEREIRA CORREIA, P.,A., GARCIA MEDINA, |., FABIOLA GONZALEZ ROMO, Z.
and CONTRERAS-ESPINOSA, R.,S., 2014. The Importance of Facebook as an
Online Social Networking Tool for Companies. International Journal of Accounting
and Information Management, vol. 22, no. 4, pp. 295-320 ProQuest Central. ISSN
18347649.

PETTINGER, T. Irish economy summary [online]. 14. ledna 2014, [cit. 2017-03-16].
Dostupny z URL: < http://www.economicshelp.org/blog/7344/economics/irish-
economy-summary/>.

PFEIFEROVA, A. Zivotni cyklus znaéky Superb a zmény strategii v jeho fézich.
[Diplomova prace] Mlada Boleslav: Skoda Auto Vysoka $kola, 2011.

POUSTTCHI, K.; WIEDMANN, D. Handbook of research on Mobile Marketing:
Management. Hershey: IGI Global, 2010. 547 s. ISBN 978-1-60566-074-5.

PressePortal: Skoda bei den EuroEyes Cyclassics: Radsport-Highlight in Hamburg
[online]. 16. srpna 2016, [cit. 2017-04-05]. Dostupny =z URL: <
http://www.presseportal.de/pm/28249/3405360>.

PROKOPEC, P. Novodova Skoda Superb prisla pfed 15 lety [online]. 21. Fijna 2016,
[cit. 2017-01-16]. Dostupny z URL.: <http://www.autoforum.cz/fascinace/novodoba-
skoda-superb-prisla-pred-15-lety-byl-to-krok-odvazny-ale-uspesny/>.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SETKUTE, J., 2014. Exploring The Effect Of Facebook As A Relationship Marketing
Tool: The Case Of Lithuanian Telecommunications Industry/Bir lliskisel Pazarlama
Araci Olarak Facebook'un Etkileri: Litvanya Telekomiinikasyon Endustrisi Ornegi.
Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, no. 46, pp. 57-81 ProQuest Central.
ISSN 1302633X.

Shakeel-Ul-Rehman and IBRAHIM, M.S., 2011. Integrated Marketing
Communication And Promotion. Researchers World, 10, vol. 2, no. 4, pp. 187-191
ProQuest Central. ISSN 22294686.

94


http://www.autoforum.cz/fascinace/novodoba-skoda-superb-prisla-pred-15-lety-byl-to-krok-odvazny-ale-uspesny/
http://www.autoforum.cz/fascinace/novodoba-skoda-superb-prisla-pred-15-lety-byl-to-krok-odvazny-ale-uspesny/

SINGH, S.N., DALAL, N. and SPEARS, N., 2005. Understanding Web Home Page
Perception. European Journal of Information Systems, 09, vol. 14, no. 3, pp. 288-
302 ProQuest Central. ISSN 0960085X. DOl
http://dx.doi.org/10.1057/palgrave.ejis.3000525.

Statista: Automobilindustrie Deutschland [online]. 2016. [cit. 2017-02-16]. Dostupny
z URL: < https://de.statista.com/themen/1346/automobilindustrie/>.

SVETLIK, J. Mezinarodni marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2003. ISBN 80-247-0422-6.

SKODA AUTO: Historie spolecnosti [online]. 2015. [cit. 2017-01-15]. Dostupny z
URL: < http://cs.skoda-auto.com/company/history/company-history>.

SKODA AUTO: SKODA Superb je Autem roku v Ceské republice [online]. 2016. [cit.
2017-01-15]. Dostupny z URL: <http://www.skoda-
auto.cz/dealers/amond/news/2016-02-17-superb-autem-roku/>.

SKODA AUTO Ireland: Model Superb [online]. 2017. [cit. 2017-03-12]. Dostupny z
URL: <http://www.skoda.ie/models/superb>.

SKODA AUTO Deutschland: Model Superb [online]. 2016a. [cit. 2017-03-16].
Dostupny z URL: <http://www.skoda-auto.de/modelle/superb>.

SKODA AUTO Deutschland: Pressestimmen [online]. 2016b. [cit. 2017-03-16].
Dostupny z URL: < http://www.skoda-
auto.de/SiteCollectionDocuments/Pressestimmen/160203Fachmagazin_Auto_Bild
pdf>

SKODA AUTO Deutschland: Pressestimmen [online]. 2016c. [cit. 2017-03-16].
Dostupny z URL: < http://www.skoda-
auto.de/SiteCollectionDocuments/Pressestimmen/Vergleichstest_Skoda_Superb_
2 0 _TDI_BMW_520_d_Mercedes_Benz_E_220 Blue_Tec.pdf>

SKODA AUTO Deutschland: Erlebniswelt Eishockey [online]. 2016d. [cit. 2017-04-
05]. Dostupny z URL: <http://www.skoda-auto.de/erlebniswelt/eishockey>.

SKODA AUTO Deutschland: Radsport [online]. 2016e. [cit. 2017-04-05]. Dostupny
z URL: <http://www.skoda-radsport.de/sponsoring/>.

SKODA AUTO Deutschland: Veloteam [online]. 2016f. [cit. 2017-04-05]. Dostupny
z URL: <http://www.skoda-radsport.de/skoda-veloteam/>.

SKODA Storyboard. SKODA Superb [online]. 2016a. [cit. 2017-04-05]. Dostupny z
URL.: <https://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy/cinska-premiera-nove-
generace-modelu-skoda-fabia-skoda-superb/attachment/03-superb/>.

SKODA Storyboard. Official Fleet Skoda makes the IIHF Ice Hockey World
Championship in Russia mobile [online]. 2016b. [cit. 2017-04-05]. Dostupny z URL.:

95


http://dx.doi.org/10.1057/palgrave.ejis.3000525
http://cs.skoda-auto.com/company/history/company-history
http://www.skoda-auto.cz/dealers/amond/news/2016-02-17-superb-autem-roku/
http://www.skoda-auto.cz/dealers/amond/news/2016-02-17-superb-autem-roku/
http://www.skoda-auto.de/modelle/superb
http://www.skoda-radsport.de/skoda-veloteam/

<https://www.skoda-storyboard.com/cs/tiskove-zpravy/oficialni-flotila-skoda-
zajistuje-mobilitu-mistrovstvi-sveta-iihf-v-lednim-hokeji-v-
rusku/attachment/160427-official-fleet-skoda-makes-the-iihf-ice-hockey-world-
championship-in-russia-mobile-2-3-2/>.

Verband der Automobilindustrie: German passenger car market [online]. 2016. [cit.
2017-02-16]. Dostupny z URL: < https://www.vda.de/en/topics/automotive-industry-
and-markets/german-market/development-of-the-german-market.html>.

Vianova — Company. Erwartungshaltung an Premiummarken Hort nicht beim
Produkt auf [online]. 2010. [cit. 2017-02-16]. Dostupné z URL:
<http://www.absatzwirtschaft.de/erwartungshaltung-an-premiummarken-
hoertnicht-beim-produkt-auf-9387/>.

VOLKSWAGEN GROUP IRELAND: Our history [online]. 2015. [cit. 2017-03-25].
Dostupny z URL: < http://www.vwgcareers.ie/person/our-history/>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2016. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL: <https://www.youtube.com/watch?v=3qDs7ZDOpJI>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015a. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL: <
https://www.youtube.com/watch?v=vgk2ydXW7TM&index=2&list=PL6J2EqWWiU2
5jdpLJTgaU_wTSOGty3Y5Z>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015b. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL.:
<https://www.youtube.com/watch?v=re7Gb20C3MA&index=4&list=PL6J2EqWWiU
25jJpLJTgaU_wTSOGty3Y5Z>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015c. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL: <
<https://www.youtube.com/watch?v=onWhdmuvGfE&index=5&list=PL6J2EqWWi
U25jJpLITgaU_wTSOGty3Y5Z>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015d. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL.:
<https://www.youtube.com/watch?v=QAoW6kMO0eng&index=8&list=PL6J2EqWWi
U25jIpLITgaU_wTSOGty3Y52)>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015e. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL.:
<https://www.youtube.com/watch?v=rW9qfXeRbEc&index=9&list=PL6J2EqWWIiU
25jIpLITgaU_wTSOGty3Y5Z>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015f. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL.:
<https://www.youtube.com/watch?v=tKs_yXsyuXA&list=PL6J2EqWWIiU25jJpLJTg
aU_wTSOGty3Y5Z&index=10>.

96



YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015g. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL: <
https://www.youtube.com/watch?v=POWAYJRHrtM&list=PL6J2EqWWiU25]JpLJTg
aU_wTSOGty3Y5Z>.

YouTube SKODA AUTO Deutschland: Superb [online]. 2015h. [cit. 2017-02-17].
Dostupny z URL: <

https://www.youtube.com/watch?v=6ub8WMYUtYs&list=PL6J2EqWWiU25jJpLJITg
aU wTSOGty3Y5Z&index=6>.

YouTube SKODA Ireland: Superb [online]. 2016. [cit. 2017-02-17]. Dostupny z URL:
<https://www.youtube.com/watch?v=gHk9x-81apI>.

YouTube SKODA lIreland: Superb [online]. 2015a. [cit. 2017-02-17]. Dostupny z
URL: <https://www.youtube.com/watch?v=i77s1j2AiOU>.

YouTube SKODA Ireland: Superb [online]. 2015b. [cit. 2017-02-17]. Dostupny z
URL.: <https://www.youtube.com/watch?v=]EOLUESROsc>.

YouTube SKODA Ireland: Superb [online]. 2015c. [cit. 2017-02-17]. Dostupny z
URL: <https://www.youtube.com/watch?v=JHK5hYJIFPI>.

97



Seznam obrazku a tabulek

Seznam obrazku

Obr
Obr
Obr
Obr

Obr

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

. 1 Porovnani kulturnich dimenzi Némecka a Irska .............ccccccvviiiiiiiiiinnnnnnns 28
. 2 ZIVOLNT CYKIUS VYTODKU ... 36
G IS0 o 1=T ¢ o BN 01T =T = T = P 43
.4 SUPEID 1. QENEIACE ... ..uiiiiiiiiiiii e 44
.S SUPErD 1. gENEIACE .......uiiiiiiiiiiiii 45
6 Vyvoj registrovanych novych vozi v Némecku mezi lety 2001-2016 ........ 48
7 Vyvoj registraci a trzni podil SKODA v SRN mezi lety 2001-2016 ............ 50
8 Vyvoj registrovanych novych vozl v Irsku mezi lety 2001-2016................ 55
9 Vyvoj registraci a trzni podil SKODA v Irsku mezi lety 2001-2016............. 56
10 Vzhled webové stranky modelu Superb v Némecku ...............ccoovvvvnnnnnnn. 60
11 Model Superb a sponzoring cyklistiky V. SRN ..........cccooiiiiiiiiiiiiiieeeee, 65
12 Vzhled webové stranky modelu Superb v Irsku..............eeevviiiiiiiiiiiiiinnnns 66
13 Detail svétel modelu Superb na instagramovém profilu SAD .................. 73
14 Detaily modelu Superb na instagramovém profilu SAD..............ccccuvennee 73
15 Detail zadni ¢asti modelu Superb na instagramovém profilu SAD .......... 74
16 Marketingova kampan Travel in Style. Travel in Space. v SRN .............. 74
17 Model Superb jako shuttle bus na instagramovém profilu SAD................ 75
18 Model Superb v irské krajiné na instagramovém profilu SIE ................... 75
19 Model Superb a svatebni soutéz na instagramovém profilu SIE ............. 76
20 Model Superb jako shuttle bus na instagramovém profilu SIE ................ 77
21 Model Superb na Narodnim mistrovstvi vorbé vIRL ..........ccccoeevieiinnnnins 77
22 Marketingova kampari Travel in Style. Travel in Space. VIRL ................ 78
23 Model Superb a svatebni soutéZ na Facebooku SKODA Ireland ............ 81
24 Marketingova kamparn modelu Superb v IrsKu .........ccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiennn. 82

98



Obr. 25 Testovaci viz BMW, marketingova kampar modelu Superb v Irsku....... 82
Obr. 26 Model Superb a sponzoring irského televizniho serialu........................... 83

Obr. 27 Model Superb a sponzoring cyklistiky v IrSKU ...........cooevviiiiiiiiiieiiiiiin, 84

Seznam tabulek

Tab. 1 Pofadi registraci automobilovych znacek za rok 2016 a 2015 v SRN........ 49

Tab. 2 Pofadi registraci v B segmentu v SRN za rok 2016 a 2015....................... 52
Tab. 3 Pofadi registraci v B-Combi segmentu v SRN za rok 2016 a 2015........... 52
Tab. 4 Pofadi registraci automobilovych znacek v IRL za rok 2016 a 2015......... 55
Tab. 5 Pofadi registraci v B segmentu v IRL za rok 2016 a 2015............ccccouueee. 58
Tab. 6 Pofadi registraci v B-Limo segmentu v IRL za rok 2016 a 2015 ............... 58

99



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Bc. Veronika Noskova

STUDIJNi OBOR

6208T139 Globalni podnikani a marketing

NAZEV PRACE

Adaptace komunikacni strategie v mezinarodnim prostredi

VEDOUCI PRACE

doc. Ing. Jana P¥ikrylova, Ph.D.

KATEDRA KMM - Katedra ROK ODEVZDANI | 2017
managementu a
marketingu

POCET STRAN 99

POCET OBRAZKU 27

POCET TABULEK 6

POCET PRILOH 0

STRUCNY POPIS

Diplomova prace se zabyva komunikaéni strategii automobilové
spoleénosti SKODA AUTO a.s. na némeckém a irském trhu. Cilem
diplomové prace je analyza online marketingové komunikace
modelu Superb na vybranych trzich, zhodnoceni miry adaptace a
vlivu zivotniho cyklu produktu na komunikaéni strategii. Na
zakladé vysledkd analyzy a porovnani byly zjiStény odliSnosti
trhii a rozdilna mira adaptace komunikacni strategie. Vliv
zivotniho cyklu produktu se neprokazal jako vyznamny faktor
pusobici na komunikacni strategii. Soucasti diplomové prace
jsou i autorovy navrhy a doporuéeni pro zlepseni komunikaéni

strategie na obou zahraniénich trzich.

KLiCOVA SLOVA

Mezinarodni komunikaéni strategie, adaptace, standardizace,
online marketingova komunikace, SKODA AUTO Deutschland,
SKODA Ireland, Superb

PRACE OBSAHUJE UTAJENE CASTI: Ne




ANNOTATION

AUTHOR Bc. Veronika Noskova

FIELD 6208T139 Marketing Management in the Global Environment
Adaptation of Communication Strategy in the Global Environment

THESIS TITLE

SUPERVISOR doc. Ing. Jana P¥ikrylova, Ph.D.

DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2017

of Management and

Marketing
NUMBER OF PAGES 99
NUMBER OF PICTURES 27
NUMBER OF TABLES 6
NUMBER OF APPENDICES 0

SUMMARY

This diploma thesis is focused on SKODA AUTO communication
strategy on the German and the Irish market. The aim of the
thesis is to analyze the online marketing communication of the
model Superb in the selected markets. The thesis further
evaluates the level of adaptation and determines the product life
cycle impact on the communication strategy. Based on the
analysis results and comparison, market differences and the
different level of adaptation of the communication strategy were
identified. The product lifecycle impact has not been proven to be
a significant contribution to the communication strategy. The
final part of this diploma thesis consists of author’s proposals
and recommendations for improving the communication strategy

on both foreign markets.

KEY WORDS

International communication strategy, adaptation,
standardization, online marketing communication, SKODA AUTO
Deutschland, SKODA Ireland, Superb

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No




