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Đvod 

Chce-li firma pŢsobit v mezin§rodn²m mŊŚ²tku, je nejdŢleģitŊjġ²m strategickĨm 

probl®mem rozhodnut², v jak®m rozsahu bude uplatŔovat glob§ln² marketingovou 

strategii. PŚi tomto rozhodnut² se firmy nesm² chytit do pasti osobn² pŚedpojatosti, 

ģe zahraniļn² prostŚed² je podobn®, nebo stejn® jako dom§c². Mus² respektovat 

kulturn² odliġnosti. Jelikoģ je komunikace nejviditelnŊjġ²m a tak® nejv²ce kulturnŊ 

podm²nŊnĨm n§strojem mezin§rodn²ho marketingov®ho mixu, zamŊŚuje se tato 

diplomov§ pr§ce pr§vŊ na adaptaci komunikaļn² strategie. 

T®matem m® diplomov® pr§ce je adaptace komunikaļn² strategie v mezin§rodn²m 

prostŚed². C²lem t®to diplomov® pr§ce je analyzovat online marketingovou 

komunikaci znaļky ĠKODA AUTO na pŚ²kladu modelu Superb na irsk®m  

a nŊmeck®m trhu. VĨchodiskem je d§le uk§zat odliġnosti jednotlivĨch trhŢ, stupeŔ 

adaptace pouģ²vanĨch komunikaļn²ch strategi² v mezin§rodn²m prostŚed²  

a zhodnotit vliv ģivotn²ho cyklu produktu na marketingovou komunikaci. Metodikou 

zvolenou k vypracov§n² praktick® ļ§sti je analĨza zvolenĨch online m®di². 

Komunikaļn² strategie je analyzov§na na online marketingov® komunikaci, 

aktu§ln²m trendu marketingov® komunikace. Billboardy lid® pŚehl²ģ², televizn² 

reklamy ignoruj², ale na internetu tr§v² v²ce a v²ce ļasu. Doba se zmŊnila a spolu 

s n² se mŊn² i marketing, kter®mu se firmy mus² pŚizpŢsobit, pokud nechtŊj² 

prop§snout ġanci na ¼spŊch. Je t®mŊŚ samozŚejmost², ģe firmy kromŊ webovĨch 

dom®n vlastn² profily na soci§ln²ch s²t²ch. NejļastŊji na YouTube, Facebooku  

a Instagramu. Z toho dŢvodu jsou zm²nŊn§ online m®dia spoleļnŊ s webovĨmi 

str§nkami pŚedmŊtem diplomov® pr§ce. Ani volba zvolenĨch zahraniļn²ch trhŢ nen² 

n§hodn§, jelikoģ jsem jak v Irsku, tak v NŊmecku vykon§vala praxi u import®rŢ 

ĠKODA AUTO a mohla pozorovat kulturn² odliġnosti. Model Superb, honos²c² se 

titulem Ăvlajkov§ loŅñ znaļky ĠKODA, byl vybr§n jakoģto nejluxusnŊjġ² vŢz portfolia 

tohoto automobilov®ho vĨrobce. 

Diplomov§ pr§ce je ļlenŊna do sedmi hlavn²ch kapitol. Prvn² kapitola se zabĨv§ 

teori² mezin§rodn² komunikace, jej²mi trendy, kter® stoj² v centru pozornosti 

diplomov® pr§ce, a jej²mi specifiky v mezin§rodn²m prostŚed². Druh§ kapitola 

popisuje druhy komunikaļn²ch strategi² a jednotliv§ prostŚed², ve kterĨch se mohou 

mezin§rodn² trhy liġit. Kapitola takt®ģ doporuļuje, jakou mezin§rodn² marketingovou 
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komunikaci zvolit, pr§vŊ s ohledem na mezin§rodn² odliġnosti. TŚet², z§vŊreļn§ ļ§st 

teoretick® ļ§sti, se vŊnuje f§z²m ģivotn²ho cyklu produktu a zohledŔuje vliv ģivotn²ho 

cyklu produktu na marketingovou komunikaci.  

Ļtvrt§ kapitola pŚedstavuje model Superb a jeho tŚi generace/ģivotn² cykly, kterĨmi 

na trhu proġel. PŚedmŊtem analĨzy diplomov® pr§ce je nejnovŊjġ² Superb tŚet² 

generace, kterĨ se aktu§lnŊ nach§z² v rŢstov® f§zi sv®ho ģivotn²ho cyklu. V p§t®  

a ġest® ļ§sti jsou obsaģeny charakteristiky zvolenĨch zahraniļn²ch import®rŢ, 

analĨzy automobilov®ho trhu ve Spolkov® republice NŊmecko a v Irsk® republice  

a tak® postaven² znaļky ĠKODA a modelu Superb na tamn²ch trz²ch. Posledn², 

sedm§ kapitola analyzuje zvolen® online komunikaļn² n§stroje modelu Superb  

na trz²ch jak v Irsku, tak v NŊmecku. DŢraz je kladen na podobnosti a odliġnosti 

marketingovĨch strategi² aplikovanĨch na zkoumanĨch trz²ch.  

V z§vŊru pr§ce porovn§v§m vĨsledky analĨzy a posuzuji m²ru adaptace 

komunikaļn² strategie znaļky ĠKODA na vybranĨch trz²ch. D§le uv§d²m zdroje, 

kter® mohou bĨt pŚ²ļinou rozd²ln® m²ry adaptace na irsk®m a nŊmeck®m trhu. 

V neposledn² ŚadŊ formuluji doporuļen² pro komunikaļn² strategii, kter§ by  

dle m®ho n§zoru, mŊla bĨt zohlednŊna v dalġ²ch f§z²ch ģivotn²ho cyklu produktu. 
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1 Marketingov§ komunikace v mezin§rodn²m prostŚed² 

Modern² marketing znamen§ mnohem v²ce neģ pouze vĨvoj kvalitn²ho produktu  

a stanoven² vhodn® ceny. KromŊ vytvoŚen² spr§vn®ho produktu ļi sluģby, kter® 

budou svĨmi vlastnostmi pro z§kazn²ky dostateļnŊ atraktivn², se mus² firmy tak® 

zabĨvat nepŚetrģitou komunikaci se souļasnĨmi i potenci§ln²mi z§kazn²ky a nal®zt 

vhodn® zpŢsoby, jak z§kazn²ky zaujmout a zejm®na si je udrģet  

(Kotler, et al., 2015). 

V ġirok®m slova smyslu oznaļen² marketingov§ komunikace zahrnuje veġker® 

marketingov® ļinnosti: vytvoŚen² produktu i jeho pouģit², distribuci, cenu i propagaci. 

ĂMarketingov§ komunikace je potom v tomto ġirok®m pojet² systematickĨm 

vyuģ²v§n²m principu, prvkŢ a postupŢ marketingu pŚi prohlubov§n² a upevŔov§n² 

vztahŢ mezi producenty, distributory a zejm®na jejich pŚ²jemci (z§kazn²ky)ñ  

(Foret, 2011, str. 231). C²lem marketingov® komunikace je tedy nejen zlepġit 

vz§jemnou informovanost, ale pŚedevġ²m dos§hnout vyġġ² spokojenosti z§kazn²kŢ 

a vybudovat trval® a dlouhodob® vztahy napŚ²ļ celĨm ŚetŊzcem ï od producentŢ, 

distributorŢ aģ po z§kazn²ka. 

Vzhledem k velk® diverzifikaci z§kazn²kŢ nen² moģn® zvolit jen jeden n§stroj 

marketingov® komunikace a aplikovat jej na vġechny z§kazn²ky. Podniky se snaģ² 

hledat a volit ty nejvhodnŊjġ² n§stroje a z§roveŔ je vhodnŊ kombinovat tak,  

aby odpov²daly strategii a c²li podniku. Mimo jin® je podstatn®, aby marketingov® 

n§stroje jasnŊ c²lily na danĨ z§kaznickĨ segment a pŚesvŊdļivŊ a komplexnŊ 

pod§valy informace o vĨrobc²ch ļi sluģb§ch (Hollensen, 2014).  

Zejm®na v mezin§rodn²m prostŚed² nen² pro podniky zvolen² marketingov® 

komunikace snadnĨm ¼kolem. Na jedn® stranŊ se v dŢsledku zruġen² st§tn²ch 

hranic, n§sledn®mu propojov§n² ekonomik a rychl®mu vĨvoji informaļn²ch 

technologi² komunikace sice zrychlila a zjednoduġila, na stranŊ druh® se rozġ²Śilo 

konkurenļn² prostŚed², kter® vlivem globalizace st§le s²l². Pro firmy je tak schopnost 

zaujmout, z²skat si a udrģet z§kazn²ka ļ²m d§l t²m n§roļnŊjġ² (Machkov§, 2015). 

Z toho dŢvodu nesm² bĨt marketingov§ komunikace bĨt ponech§na n§hodŊ,  

coģ podniky Ăberou doslovañ. DŢkazem je takŚka vġudypŚ²tomn§ marketingov§ 

komunikace, se kterou se spotŚebitel stŚet§v§ dennodennŊ. V televizi, v novin§ch, 

internetu, billboardech, v prostŚedc²ch hromadn® dopravy, v obchodn²ch centrech  
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ļi dokonce u l®kaŚe. Firmy vyuģ²vaj² vġech moģnĨch zpŢsobŢ, aby si z²skaly 

z§kaznickou pŚ²zeŔ a pŚedļily svoje konkurenty (Foret, 2011). 

Dle odborn® literatury je marketingov§ komunikace prvkem marketingov®ho mixu, 

zn§m®ho jako Ă4Pñ. Jedn§ se o soubor n§strojŢ, kter® firma vyuģ²v§ k vĨrobkov®, 

cenov®, distribuļn² a komunikaļn² politice, s c²lem upravit svou nab²dku tak,  

aby reflektovala pŚ§n², poģadavky a potŚeby svĨch z§kazn²kŢ. Prvn² prvek 

marketingov®ho mixu pŚedstavuje ĂProductñ. Pod t²mto pojmem lze rozumŊt 

produkt nebo tak® sluģbu, kterou firma nab²z² na c²lov®m trhu pro uspokojen² potŚeb 

a pŚ§n² z§kazn²kŢ. Pod druhĨm ĂPñ se skrĨv§ ĂPriceñ, neboli ļesky cena. 

PŚedstavuje ļ§stku, kterou z§kazn²ci mus² vynaloģit, aby z²skali nab²zenĨ vĨrobek 

ļi sluģbu a zahrnuje zpŢsoby tvorby ceny a cenovou strategii. TŚet² prvek se nazĨv§ 

ĂPlaceñ, resp. m²sto, kterĨ lze ch§pat jako fyzickou dostupnost produktu  

pro z§kazn²ka, a to jak na m²stnŊ, tak v ļase. Zahrnuje distribuļn² kan§ly, skrze 

kter® se produkt dost§v§ k z§kazn²kovi. ĻtvrtĨm ĂPñ je ĂPromotionñ, znamen§ 

propagaci nebo tak® reklamu, zahrnuje veġker® aktivity, kter® informuj²  

o pŚednostech produktu tak, aby z§kazn²ky povzbudily k n§kupu. Prvky 

marketingov®ho mixu by mŊly bĨt spojeny v jeden koordinovanĨ program, kterĨ je 

nastaven tak, aby byla z§kazn²kovi poskytnuta co nejvyġġ² hodnota, a z§roveŔ byly 

dosaģeny firemn² marketingov® c²le (Kotler, et al., 2015).  

SmŊr pohledu konceptu Ă4Pñ, kterĨ pŚedstavuje pohled prod§vaj²c²ho, nen² jedinĨm 

moģnĨm smŊrem marketingov®ho mixu. Je moģn® se setkat i s dalġ²m pohledem 

na marketingovĨ mix, kterĨ bere v ¼vahu pohled kupuj²c²ho. Tento koncept se 

nazĨv§ Ă4Cñ a zamŊŚuje se na vĨhody, kter® by mŊly marketingov® n§stroje 

pŚin§ġet z§kazn²kovi. MarketingovĨ mix je moģn® dle tohoto pohledu pŚeformulovat 

n§sleduj²c²m zpŢsobem: z produktu (Product) se stanou potŚeby a pŚ§n² z§kazn²ka 

(Customer needs and wants), cenu (Price) lze pŚeformulovat na n§klady na stranŊ 

z§kazn²ka (Cost to the customer), m²sto (Place) se pŚemŊn² na dostupnost 

(Convenience) a z propagace (Promotion) se stane komunikace 

(Communication) (Kotler, et al., 2015). N§sleduj²c² text se bl²ģe zamŊŚuje  

na marketingovou komunikaci, jej² trendy a specifika v mezin§rodn²m prostŚed². 
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1.1 Marketingov§ komunikace  

Dle Foreta (2011) se pod pojmem marketingov§ komunikace nerozum² jen jeden 

marketingovĨ n§stroj, ale pŚ²mo soubor tŊchto n§strojŢ. Podniky se snaģ² 

marketingov® n§stroje co nejl®pe kombinovat a koordinovat tak, aby sv® z§kazn²ky 

o sobŊ a sv® nab²dce co nejjasnŊji a nejsrozumitelnŊji informovaly. PrvoŚadĨ 

vĨznam pro komunikaci pŚitom nese schopnost sdŊlit a informovat z§kazn²ka  

o podstatnĨch vlastnostech a pŚ²nosech t®to nab²dky, kter® ļin² nab²dku jedineļnou 

a rozd²lnou od konkurentŢ.  

Mezi marketingov® n§stroje, kter® firmy uģ²vaj² k dosaģen² svĨch reklamn²ch  

a marketingovĨch c²lŢ, Śad²me reklamu, podporu prodeje, public relations, osobn² 

prodej a n§stroje pŚ²m®ho marketingu, souhrnnŊ nazĨvan® marketingovĨ 

komunikaļn² mix. 

Kaģd§ kategorie pouģ²v§ rŢzn® n§stroje. Reklama pracuje s tiskem, televizn²m  

a rozhlasovĨm vys²l§n²m, venkovn²mi a jinĨmi formami. Pro podporu prodeje jsou 

typick® vĨstavky na m²stŊ prodeje, pr®mie, slevy, kupony, speci§ln² inzerci nebo 

pŚedv§dŊn². Oblast public relations vyuģ²v§ zpr§vy a zvl§ġtn² akce. PŚi osobn²m 

prodeji se organizuj² prodejn² prezentace, prodejci se ¼ļastn² vĨstav a veletrhŢ, 

uplatŔuj² se motivaļn² programy. PŚ²mĨ marketing zahrnuje katalogy, 

telemarketing, pŚedv§dŊc² st§nky, internet a dalġ². D²ky rychl®mu technologick®mu 

vĨvoji lze komunikovat nejen prostŚednictv²m tradiļn²ch m®di² (noviny, rozhlas, 

televize), ale tak® mobiln²m telefonem a poļ²taļovĨm zaŚ²zen²m  

(Jakub²kov§, 2013). 

Jakub²kov§ (2013) d§le tvrd², ģe kromŊ vĨġe uvedenĨch komunikaļn²ch n§strojŢ 

sehr§vaj² pŚi komunikaci svou roli i dalġ² faktory. Mezi nŊ patŚ² vzhled vĨrobku, cena, 

tvar a barva obalu, m²sto, kde se zboģ² prod§v§. Tyto vġechny faktory takt®ģ 

komunikuj² s kupuj²c²m. Pro dosaģen² co nejvŊtġ²ho komunikaļn²ho efektu tak mus² 

doj²t ke koordinaci cel®ho marketingov®ho mixu ï komunikace, produktu, ceny  

a distribuce. 

Jelikoģ marketingov² manaģeŚi vŊd², ģe masovĨ, nediferencovanĨ marketing  

na dneġn² n§roļn® a vysoce individualizovan® z§kazn²ky nelze uplatnit, pŚedch§z² 

volbŊ a vz§jemn® kombinaci jednotlivĨch komunikaļn²ch n§strojŢ segmentace  

a targeting trhu. Pl§nov§n² marketingov® komunikace se skl§d§ z nŊkolik krokŢ: 
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vĨbŊr c²lŢ a n§slednŊ n§strojŢ komunikace, pl§nov§n² m®di² a tak® realizace 

kampanŊ. Pro spr§vn® napl§nov§n² vġech tŊchto f§z² je nezbytn®, aby podniky 

vŊdŊly, na jakĨ z§kaznickĨ segment c²l², jak® potŚeby segment m§ a jak® chov§n² 

je pro tento segment typick®. K pozn§n² jednotlivĨch segmentŢ firmy mus² 

pŚistupovat individualisticky a snaģit se budovat uģġ² vztahy. Ke sbŊru dat  

o jednotlivĨch trģn²ch segmentech vyuģ²vaj² z§kaznick® datab§ze, ve kterĨch 

shromaģŅuj² ¼daje o st§vaj²c²ch a potenci§ln²ch z§kazn²c²ch. Pomoc² tŊchto dat je 

podnik schopen identifikovat vhodn® segmenty trhu ļi jednotlivce s nejvŊtġ²m 

potenci§lem (Avgousti, 2015). 

V dalġ²m kroku mus² firma stanovit jasnou a ģ§douc² pozici produktu (positioning), 

kterou produkt zaujme v mysl²ch z§kazn²kŢ ve vztahu ke konkurenļn²m produktŢm. 

Jde o zpŢsob vn²m§n² produktu c²lovou skupinou. Produkt se mus² od konkurence 

odliġovat, z²skat si vĨluļn® m²sto ve vŊdom² z§kazn²ka. Pokud je produkt vn²m§n 

stejnŊ jako ostatn² konkurenļn² produkty, z§kazn²ci nemaj² dŢvod zakoupit si pr§vŊ 

jej (Hollensen, 2014).   

PŚikrylov§ a Jahodov§ (2010) uv§d² vedle zkoum§n² c²lov®ho segmentu, podstaty 

trhu a samotn®ho vĨrobku ļi sluģby i dalġ² aspekty, kter® firma pŚi optimalizaci 

komunikaļn²ho mixu zohledŔuje. TŊmi je pŚedevġ²m st§dium ģivotn²ho cyklu, cena 

produktu/sluģby a disponibiln² finanļn² zdroje. 

NezbytnĨm pŚedpokladem ¼spŊġn® marketingov® komunikace je z²sk§n² a trval® 

udrģen² z§jmu a pozornosti z§kazn²ka. V pŚ²padŊ, ģe se tento pŚedpoklad nedaŚ² 

firmŊ naplnit, zŢstanou veġker® n§klady a ¼sil² na sebe rozs§hlejġ² kampaŔ jen 

zbyteļnou a marnou snahou. Jestliģe veŚejnost neprojev² o nab²dku z§jem jiģ  

od zaļ§tku, stŊģ² bude n§sledn® pŚesvŊdļov§n² ze strany firmy vn²mat. Na druhou 

nelze vylouļit moģnost, ģe nab²dka neodpov²daj²c² ģ§dnĨm uvŊdomovanĨm 

potŚeb§m z§kazn²kŢ, mŢģe svoj² prezentac² zaujmout natolik, ģe z§kazn²ka 

pŚesvŊdļ² o ozkouġen² produktu a jeho n§sledn® uģiteļnosti. Jakmile se podnikŢm 

podaŚ² z²skat pozornost a z§jem z§kazn²kŢ, mohou vzniklĨ vztah d§le rozv²jet  

a budovat vz§jemnou komunikaci. Souļasn§ situace na trz²ch je charakteristick§ 

pŚevahou nab²dky nad popt§vkou. Konkurenļn²ch firem neust§le pŚibĨv§ a k tomu 

jsou jejich produkty jsou v²cem®nŊ shodn®. Za t®to situace uģ nestaļ² pouze z²skat 

z§kazn²ka, ale umŊn²m se st§v§ si ho dlouhodobŊ udrģet (Foret, 2011). 
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Jak jiģ uvedeno na zaļ§tku t®to kapitoly, marketingov§ komunikace je nŊļ²m v²ce 

neģ jen vyuģit²m nŊkter®ho z n§strojŢ, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct 

marketing, public relations, osobn² prodej, sponzorstv², vĨstavy a veletrhy  

a pŚ²padnŊ dalġ² propagaļn² aktivity. Firmy mus² na pamŊti integrovanost  

a komplexnost marketingov®ho pŚ²stupu, kter® by mŊly bĨt logickou souļ§st² 

veġker® komunikace se z§kazn²kem (Caywood, 2012).   

1.2 Trendy v marketingov® komunikaci 

Marketing je vŊdn² discipl²nou, kter§ se neust§le vyv²j² a nab²r§ novĨch smŊrŢ,  

a proto lze jak v teoretick®, tak praktick® oblasti mezin§rodn² marketingov® 

komunikace pozorovat existenci trendŢ.  Trhy jsou zaplaveny a nasyceny 

vġudypŚ²tomnou reklamou, vŢļi kter® se spotŚebitel® snaģ² bĨt rezistentn².  

Je prok§z§no, ģe z§kazn²ci zaznamen§vaj² bŊhem dne m®nŊ reklam, neģ kolik  

ve skuteļnosti vidŊli, v porovn§n² s pŚedeġlĨm desetilet²m. ZmŊnilo se i n§kupn² 

chov§n² spotŚebitelŢ, povŊdom² o znaļk§ch a tak® informovanost o spotŚebitelskĨch 

pr§vech a povinnostech (GrybŜ, 2014).  

S ohledem na rostouc² popt§vku, s²l²c² konkurenci, rozġ²Śen² novĨch technologi²  

a zvyġuj²c² se tempo kaģdodenn²ho ģivota, komunikace s trhem mus² bĨt 

integrovan§ a multidimenzion§ln².  A to z toho dŢvodu, aby byla z§kazn²kem 

zaznamen§na, zapamatov§na a ve vĨsledku byla efektivn². Do popŚed² se tak  

na poli marketingov® komunikace dost§vaj² modern², nekonvenļn² a sofistikovan® 

komunikaļn² n§stroje, kter® dok§ģ² z§kazn²ka zaujmout novĨm zpŢsobem 

(Rehman, Ibahim, 2011).   

Z§kladn²m pravidlem modern², ¼spŊġn® marketingov§ komunikace je, ģe mus² bĨt 

v²ce koherentn² a jasn§. V dŢsledku toho vznik§ vĨġe zmiŔovan§ integrovan§ 

marketingov§ komunikace. Spoleļnosti integruj² marketingovou komunikaci,  

aby pŚedeġly ztr§tŊ pozornosti z§kazn²kŢ svĨch c²lovĨch skupin, aby vytv§Śely 

jednotn® image znaļky a nevyvol§valy rozporupln® zpr§vy v dŢsledku 

nejednotn®ho Ś²zen² svĨch oddŊlen² a agentur (Du Plessis, Heerden, Cook, 2010). 

Jakub²kov§ (2013) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako 

koordinaci a integraci vġech marketingovĨch komunikaļn²ch n§strojŢ, kan§lŢ  

a zdrojŢ v r§mci firmy do ucelen®ho programu, jenģ maximalizuje dopad  

na spotŚebitele a jin® koncov® uģivatele za minim§ln²ch n§kladŢ. 
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D²ky pokroļil®mu technologick®mu Śeġen² a zruġen² obchodn²ch bari®r se zlepġila 

a urychlila vĨmŊna zpr§v a informac², coģ ovlivnilo i marketingovou komunikaci. 

PŚispŊla tomu nov§ m®dia, kter§ se objevila s pŚ²chodem a rozġ²Śen²m internetu,  

a z tradiļn²ho marketingu se tak zaļalo pŚech§zet k modern²m metod§m propagace 

(Baļ²k, Fedorko, 2013). ĂInternetovĨ marketing je zpŢsob, jakĨm lze dos§hnout 

poģadovanĨch marketingovĨch c²lŢ prostŚednictv²m internetu a oznaļuje jen ļ§st 

vŊtġ²ho celku, kterĨ se oznaļuje jako online marketing, kterĨ vyuģ²v§ tak® 

vlastnictv² mobiln²ch telefonŢ ke komunikaci s potenci§ln²m nebo st§vaj²c²m 

z§kazn²kemñ (Janouch, 2011, str. 19). 

Svoji internetovou obdobu z²skala i reklama, kter§ se ve sv® pŢvodn² podobŊ v§ģe 

aģ k samĨm zaļ§tkŢm psan® historie. Online reklama je definov§na jako Ăreklama, 

kter§ se zobrazuje, kdyģ spotŚebitel® prohl²ģej² webov® str§nky, zahrnuje reklamn² 

bannery, tickery, interstitialy, skyscrapery a dalġ² formy inzerceñ  

(Kotler, 2007, str. 198). 

Zaj²mavĨ je n§zor Kotlera z roku 2007, kterĨ uv§d², ģe je online reklama uģiteļn§ 

pouze jako doplnŊk dalġ²ch marketingovĨch aktivit a vzhledem k n²zk® efektivitŊ 

nemŢģe nahradit klasick® reklamn² kan§ly jako televizi, r§dio ļi tisk. Souļasn® 

trendy, kter® se v online marketingu vĨraznŊ rozv²jej², vġak potvrzuj² opaļn® 

predikce. Zahraniļn² odborn® studie pŚin§ġej² optimistiļtŊjġ² pohled na efektivitu  

a rozvoj internetov® reklamy, kterou povaģuj² za dominantn² reklamn² m®dium 

neust§le zvyġuj²c² svŢj pod²l na trhu. Tento fakt byl potvrzen jiģ v roce 2011,  

kdy investice do internetov® inzerce ve SpojenĨch st§tech americkĨch pŚes§hly  

31,5 miliard dolarŢ a reklama se tak zaŚadila svĨm objemem hned na druh® m²sto  

v komunikaļn²m mixu za direct marketing (Ahmed, Kwon, 2014).  

Internetov§ reklama, jej²ģ poļ§tek se datuje do roku 1994, tedy zaznamenala  

v posledn²ch letech pozoruhodnĨ n§rŢst. C²lem tohoto typu inzerce bylo z²skat 

z§jem uģivatelŢ a pŚimŊt je, aby se kliknut²m na reklamn² prouģek, tzv. banner, 

pŚesunuli na domovsk® str§nky konkr®tn²ho inzerenta, kde se dozvŊdŊli v²ce 

informac² o produktu ļi sluģbŊ, a webov§ str§nka tak z²skala vyġġ² n§vġtŊvnost. 

Vyuģit² klasickĨch bannerŢ a prvotn² c²l zŢst§v§ nad§le j§drem online inzerce,  

s novĨmi technologickĨmi moģnostmi vġak vznikla ġirok§ ġk§la novĨch reklamn²ch 

form§tŢ, vĨraznŊ se rozġ²Śily moģnosti inzerentŢ a tak® jejich marketingov® c²le 

(Moustafa, 2016). 
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Dle marketingovĨch odborn²kŢ pŚedstavuje webov§ str§nka nejdŢleģitŊjġ² prvek 

online marketingov® komunikace. Dalġ² marketingov® aktivity maj² za ¼kol pŚiv®st 

n§vġtŊvn²ka na webovou str§nku spoleļnosti, na kter® pak doch§z² k pŚemŊnŊ 

n§vġtŊvn²ka na z§kazn²ka. PŚi tvorbŊ webov® str§nky je tŚeba stanovit mŊŚiteln® c²le 

s ohledem na n§vġtŊvn²ky str§nky, produkty, konkurenci a nejdŢleģitŊjġ² kl²ļov§ 

slova v kategorii (Singh, Dalal, Spears, 2005). Webov§ str§nka slouģ² k prezentaci 

z§kladn²ch informac² o firmŊ, jej²m posl§n², oboru ļinnosti, nab²dce zboģ² ļi sluģeb 

a jejich specifikace a srovn§n², seznam provozoven, kontakty na odpovŊdn® osoby 

a podobnŊ. ObecnŊ se jedn§ o jednoduchĨ zpŢsob, jak z§kazn²kŢm sdŊlit to,  

co potŚebuj² vŊdŊt. T®mŊŚ za samozŚejmost se povaģuje propojen² str§nky se 

soci§ln²mi m®di² a s²tŊmi. To je nejļastŊji realizov§no pŚid§n²m soci§ln²ch tlaļ²tek, 

kter® umoģŔuj² jednoduch® sd²len² obsahu webu a tak® moģnost vyuģ²t pro 

registraci na str§nce pŚipojen² k Facebook nebo Twitter aplikaci, kter® samotnou 

registraci z uģivatelsk®ho hlediska urychluje a zjednoduġuje. PŚid§n² funkc² 

soci§ln²ch m®di² na internetov® str§nky je mnohdy kl²ļem k ¼spŊġn®mu rŢstu 

(NGAI, et al., 2015).  

A pr§vŊ soci§ln² m®dia znaļ² dalġ² trend marketingov® komunikace, kterĨ zaģil 

v posledn²m desetilet² nev²danĨ rŢst. ĂĢ§dnĨ dalġ² jinĨ typ m®dia se nerozġ²Śil tak 

rychle a s tak velkĨm dopadem. 70. l®ta dvac§t®ho stolet² jsou obdob²m zrodu 

emailu a prvn²ch jednoduchĨch internetovĨch str§nek. Tyto ran® formy soci§ln²ch 

m®di² se v 80. a 90. letech ujaly a d²ky narŢstaj²c² popularitŊ osobn²ch poļ²taļŢ se 

d§le zdokonalovaly. Lid® se snadno a rychle mohli spojit s ostatn²mi z jejich 

vlastn²ch domovŢ ļi kancel§Ś². V roce 1997 internetov§ str§nka Sixdegrees.com 

umoģnila svĨm n§vġtŊvn²kŢ vytv§Śen² osobn²ch profilŢ k seznamov§n² a byla 

pŚedchŢdcem str§nky Friendster.com, kter§ se objevila o pŊt let pozdŊji. Str§nka 

Friendster byla prvn² masovŊ obl²benou soci§ln² s²t², kter§ pob²dla uģivatele 

Internetu k online spojen² se svĨmi opravdovĨmi pŚ§teli a k pozn§v§n² novĨch pŚ§tel 

v online prostŚed²ñ (Kleļkov§, 2013). Dle ģebŚ²ļku autora Kallase (2017) je 

v souļasnosti nejrozġ²ŚenŊjġ² soci§ln² s²t² Facebook, n§sledovanĨ s²t² YouTube, s²t² 

Instagram a Twitter.  

Soci§ln² s²tŊ jsou vhodn® pro vytv§Śen² dialogu. Tradiļn² m®dia hovoŚ² k z§kazn²kovi 

a soci§ln² m®dia hovoŚ² se z§kazn²kem. C²lem marketingov®ho sdŊlen²  

na soci§ln²ch s²t²ch je sd²len² tohoto sdŊlen², je tedy dŢleģit® pŚidat do sdŊlen² nŊco 
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zaj²mav®ho, tak aby pŚ²jemce chtŊl sdŊlen² sd²let. NevĨhodou soci§ln²ch s²t² pro 

market®ry je nedostatek kontroly nad sdŊlen²m. KaģdĨ ¼ļastn²k m§ naprostou 

volnost ve vyjadŚov§n² svĨch n§zorŢ na konkr®tn² spoleļnost ļi jej² produkty. T²m 

p§dem se i negativn² n§zory ġ²Ś² velice rychle a mohou m²t devastuj²c² ¼ļinek  

na znaļku. Market®Śi mus² dobŚe poznat soci§ln² m®dia a pŚistupovat k z§kazn²kŢm 

s respektem (Burrow, 2012). Na z§kladŊ ģebŚ²ļku od autora Kallase (2017) se 

n§sleduj²c² text vŊnuje podrobnŊji tŚem nejrozġ²ŚenŊjġ²m soci§ln²m s²t²m. 

TOP 1 mezi soci§ln²mi s²tŊmi, Facebook, byl zaloģen v roce 2004 pŢvodnŊ jako 

str§nka sdruģuj²c² lidi z univerzitn²ho kampusu. V n§sleduj²c²ch letech tato soci§ln² 

s²Š pŚekonala pŚedsudek, ģe jsou soci§ln² s²tŊ urļeny pouze pro mlad® lidi, 

vyuģ²vaj²c² Facebook k navazov§n² lehkov§ģnĨch vztahŢ, a ģe neexistuje moģnost, 

jak by mohl bĨt vyuģit k ¼ļelŢm seri·zn²ch spoleļnost². Facebook se ovġem dostal 

daleko za tyto hranice, stal se mocnĨm n§strojem spoleļnost² pro komunikaci se 

st§vaj²c²mi z§kazn²ky a pro z²sk§v§n² z§kazn²kŢ novĨch. UmoģŔuje aktivn²  

a individu§ln² dialog se z§kazn²kem ļi se skupinou z§kazn²kŢ. V roce 2010 byla 

pŚekon§na hranice 600 milionŢ aktivn²ch uģivatelŢ a v roce 2012 dokonce Facebook 

dos§hl jedn® miliardy uģivatelŢ. Pro market®ry je velmi atraktivn²m m®diem  

s pŚedpokladem dalġ²ho rŢstu. Kde jsou lid®, tam jsou i potenci§ln² z§kazn²ci 

(Setkute, 2014). Nav²c disponuje vĨraznĨmi vĨhodami oproti tradiļn²m m®di²m  

ve vytvoŚen² vztahu se z§kazn²ky. Facebook je zaloģen na konceptu komunity,  

ve kter® se sd²l² n§zory a n§pady velmi snadno a velmi rychle. Jestliģe se 

marketingov® sdŊlen² dostane do spr§vn® komunity, je n§slednŊ velice rychle 

rozġ²Śeno. Dalġ² vĨhodou je zdroj sdŊlen². Uģivatel® internetu, kteŚ² jsou kaģdĨ den 

zahlcov§ni marketingovĨmi sdŊlen²mi, pŚijmou snadnŊji takov§ sdŊlen² od svĨch 

pŚ§tel. K c²lov®mu z§kazn²kovi se sdŊlen² dostane prostŚednictv²m jeho pŚ§tel, 

kterĨm se toto sdŊlen² l²bilo, a pŚestoģe origin§ln² sdŊlen² poch§z² od market®ra, 

pŚevzet²m od pŚ²tele se st§v§ dŢvŊryhodnŊjġ²m (Pereira Correia, et al., 2014). 

Druhou pozic² se na ģebŚ²ļku nejrozġ²ŚenŊjġ²ch soci§ln²ch s²t² pyġn², YouTube, 

nejvŊtġ² internetovĨ server pro sd²len² videosouborŢ. Zaloģen byl v ¼noru 2005 

zamŊstnanci PayPalu a v listopadu 2016 byl zakoupen spoleļnost² Google. Jeho 

prostŚednictv²m se nejjednoduġeji ġ²Ś² videa do svŊta, a hlavnŊ na soci§ln² s²tŊ. 

Jelikoģ se dnes do popŚed² tlaļ² st§le v²ce video marketing, st§v§ se YouTube  

pro market®ry zaj²mavĨm n§strojem pro propagaci vĨrobku, sluģeb,  
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ale i pro prezentaci zamŊstnavatelŢ (NovotnĨ, 2015). YouTube video je tedy nov§ 

pŚ²leģitost, jak zaujmout z§kazn²ka nebo zamŊstnance prostŚednictv²m pŚ²bŊhu, 

kterĨ je 22x l®pe zapamatovatelnĨ neģ fakta sama o sobŊ. YouTube reklama 

podporuje pŚedevġ²m znaļku a pŚin§ġ² inzerentŢm celou Śadu novĨch moģnost²,  

jak oslovit potenci§ln² z§kazn²ky. PŚi realizaci je vġak tŚeba m²t na pamŊti,  

ģe i pŚes n²zkou cenu realizovan® kampanŊ je pŚ²prava pomŊrnŊ ļasovŊ i finanļnŊ 

n§roļn§.  Z tohoto dŢvodu se YouTube reklama nepŚ²liġ doporuļuje menġ²m 

znaļk§m (ide§ln² je naopak pro ty vŊtġ²). Nespornou vĨhodou je efektivn² podpora 

povŊdom² o znaļce (Miller, 2010). Trendem, kterĨ lze v souvislosti s YouTube 

pozorovat, je tzv. ĂYouTuberstv²ñ. YouTuber je ļlovŊk, kterĨ si na YouTube zaloģ² 

vlastn² kan§l, nahr§v§ na nŊj videa, kde je s§m hlavn² postavou, a vybuduje si velk® 

publikum. D²ky tŊmto vide²m se z YouTubera mŢģe st§t stejn§ celebrita, jako jsou 

ty nejvŊtġ² filmov® ļi hudebn² hvŊzdy. YouTubeŚi pŚekvapuj² marketingov® experty 

a velk® znaļky se pŚedh§nŊj² v nab²dk§ch, aby o nich YouTubeŚi nat§ļeli videa. 

BŊhem chv²le totiģ dok§ģ² na web pŚiv®st takov® mnoģstv² novĨch z§kazn²kŢ, ģe se 

leckdy pŚet²ģ² i server (Holeļek, 2015). 

Instagram, kter®mu pŚipad§ tŚet² pŚ²ļka mezi nejrozġ²ŚenŊjġ²mi soci§ln²mi m®dii, 

pŚedstavuje soci§ln² s²Š pro sd²len² fotografi² s dŢrazem na vyuģ²v§n² pouze  

na mobiln²ch telefonech a sd²len² fotografi², kter® na mobiln²m telefonu pr§vŊ nŊkdo 

poŚ²dil. Neznamen§ to ale nutnost se pravidla Ăpr§vŊ poŚ²zenoñ drģet. Z§sadn² 

princip Instagramu je ten, ģe se nahraj² fotografie a s pouģit²m zaj²mavĨch filtrŢ se 

mohou udŊlat atraktivnŊjġ². Z§kladn² podm²nkou instagramov®ho profilu jsou tedy 

fotografie (Instagram, 2015). Uģivatel® Instagramu si nejprve vytvoŚ² profil (shodnŊ 

pro jednotlivce i firmy) a na nŊj nahr§vaj² fotografie. Kaģdou fotografii je moģn® 

doplnit popiskem a je moģn® u n² ponechat i geolokaļn² informaci. KaģdĨ uģivatel 

z§roveŔ mŢģe sledovat dalġ² uģivatele a na sv®m Instagramu tak vidŊt fotografie, 

kter® tito uģivatel® nahr§li na Instagram. Fotografii mŢģu oznaļit tlaļ²tkem Ăl²b² se 

miñ nebo ji okomentovat. Vyuģit² Instagramu v podobŊ soci§ln²ho m®dia pro firmu  

a firemn² marketing je podobn® vġem ostatn²m s²t²m. Firma mŢģe dobŚe vyuģ²t 

Instagram jenom pokud dok§ģe bĨt vizu§lnŊ zaj²mav§ a bude umŊt na Instagramu 

pouģ²vat pŚ²bŊhy. ĂNahr§v§n² pouhĨch produktovĨch fotografi² je sice tak® moģn§ 

cesta, ale nezajist² ¼spŊch takovĨ, jako kdyģ k tomu dok§ģete dodat pŚ²bŊh  

a firemn²mu ¼ļtu zajistit i Ăduġiñ. C²lem snaģen² na Instagramu bude tot®ģ,  
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co na ostatn²ch soci§ln²ch m®di²ch ï z²skat pro firemn² ¼ļet co nejv²ce sleduj²c²ch  

a pro jednotliv® fotografie co nejv²ce Ăl²b² se miñ a koment§ŚŢñ (Doļekal, 2012). 

Ve spojen² s online marketingem je tŚeba zm²nit i mobiln² marketing. Mobiln² 

marketing se povaģuje za souhrn praktik a postupŢ, kter® umoģŔuj² organizac²m 

komunikovat a spolupracovat s jejich publikem interaktivn²m a relevantn²m 

zpŢsobem skrze mobiln² zaŚ²zen² nebo s²tŊ. Na zaļ§tku byl mobiln² marketing 

zaloģen zejm®na na PUSH principu ļili SMS a MMS zpr§vy zaslan® na spotŚebitele. 

V souļasn® dobŊ je koncept vyvinut pŚes PULL princip, kterĨ funguje 

prostŚednictv²m internetu, ļ²mģ dost§v§ mobiln² marketing nov® Ăonlineñ dimenze  

a ¼zce souvis² s internetovĨm marketingem. N§strojem mobiln²ho marketingu jsou 

mimo jin® QR k·dy, pŚes jejich naļten² skrze mobiln² telefon je z§kazn²k 

pŚesmŊrov§n na internetovou str§nku vĨrobce produktu  

(Pousttchi, Wiedmann, 2010). 

1.3 Specifika marketingov® komunikace v mezin§rodn²m prostŚed² 

V souvislosti s vġudypŚ²tomnou globalizac², kdy doch§z² k propojen² svŊtov®ho trhu, 

mus² mezin§rodnŊ ļinn® firmy br§t v ¼vahu rŢzn® aspekty, se kterĨmi se  

na dom§c²m trhu nesetkaj². NapŚ²klad to mohou bĨt rozd²ln® ¼rovnŊ hospod§Śsk® 

vyspŊlosti zahraniļn²ch zemŊ, pr§vn² regulace oblasti reklamy, soci§lnŊ-

kulturn² odliġnosti, odliġn® politick® a demografick® prostŚed², mŊn²c² se 

pŚ²rodn² podm²nky, technologick® moģnosti a dalġ² odliġnosti trhu. 

PŚi mezin§rodn² marketingov® komunikaci je obzvl§ġŠ kladen dŢraz na hlavn² ¼ļel 

komunikace, a to pŚenos urļit®ho sdŊlen², informace, myġlenky ļi postoje. 

Koncipovat obsah sdŊlen² je pro mezin§rodn² komunikaci nesnadnĨm ¼kolem, 

jelikoģ stejn® sdŊlen² mŢģe bĨt v rŢznĨch zem²ch vn²m§no spotŚebiteli rozd²lnŊ.  

To, co se v jedn® zemi povaģuje za vtipn®, mŢģe v jin® zemi vyvolat silnŊ negativn² 

reakce (napŚ. ģidovsk® anekdoty, ļernĨ humor). Đkolem mezin§rodn² marketingov® 

komunikace je zabezpeļit, ģe sdŊlen² bude vyj§dŚen® struļnŊ, jasnŊ, srozumitelnŊ, 

zaj²mavŊ a tak® by mŊlo bĨt sdŊlov§no opakovanŊ (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010). 

K vĨznamnĨm faktorŢm, kter® by nemŊly bĨt pŚi mezin§rodn² marketingov® 

komunikaci opom²jen®, se Śad² jazyk. PŚi pŚ²pravŊ sdŊlen² v ciz²m jazyce by mŊl bĨt 

zohlednŊn nejen vĨznam, nuance a moģn® dvojsmysly pouģ²van®ho vĨrazu,  

ale pŚedevġ²m i spr§vnĨ pŚeklad. DoslovnĨ pŚeklad mŢģe v®st k nesrozumitelnosti 
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sdŊlen², jeho zkreslen², nebo dokonce k zesmŊġnŊn² firmy, znaļky i vĨrobku,  

coģ mŢģe m²t neblahĨ dopad na image firmy. PŚ²kladem je automobil znaļky 

Daihatsu ĂNakedñ, coģ v angliļtinŊ znamen§ nahĨ, popŚ²padŊ i bezbrannĨ. 

Mezi dalġ² faktory, kter® by firma mŊla pŚi pŚ²pravŊ mezin§rodn²ho sdŊlen² zohlednit, 

patŚ² vzdŊlanostn² ¼roveŔ (m²ra negramotnosti), hodnoty uzn§van® ve spoleļnosti 

a n§boģenstv². V Indii by napŚ²klad fast-foody, l§kaj²c² spotŚebitele na ġŠavnat® 

hovŊz² maso, ¼spŊch nesklidily. 

PŚedpokladem ¼ļinn® komunikace je zaujmout a vyvolat pozornosti pŚ²jemce 

sdŊlen². SpotŚebitel® ve vyspŊlĨch zem²ch jsou ale pŚesyceni informacemi, dennŊ 

jsou vystaveni aģ tis²cŢm reklamn²ch sdŊlen². To m§ za n§sledek jednak rozptĨlen² 

pozornosti, tak i zvĨġen² odolnosti spotŚebitele vŢļi reklamn²m sdŊlen²m a tŊģġ² 

zaujet² a s t²m spojen® z²sk§n² z§kazn²kŢ.  Pro pŚenos sdŊlen² je potŚebn® pouģ²t  

co nej¼ļinnŊjġ² formu komunikaļn²ch kan§lŢ, kter§ se vol² s ohledem na vybranĨ 

c²lovĨ trh, jeho charakteristiku a celkovou komunikaļn² strategii (Machkov§, 2015). 

Dle Kotlera (2007) existuj² dva z§kladn² druhy komunikaļn²ch kan§lŢ, kter® mohou 

firmy na trhu zvolit: osobn² a neosobn². V pŚ²padŊ osobn²ch komunikaļn²ch 

kan§lŢ se jedn§ o vz§jemnou komunikaci dvou ļi v²ce lid², kter§ prob²h§ tv§Ś² v tv§Ś, 

formou osobn²ho ļi telefonick®ho rozhovoru, osobn²ho dopisu, e-mailu nebo diskus² 

na internetu. Jako vĨhoda je shled§v§na okamģit§ reakce pŚ²jemce a moģnost 

rychl®ho vyhodnocen² zpŊtn® vazby. Naopak nevĨhodou jsou pŚedevġ²m vysok® 

n§klady na osloven² jednoho spotŚebitele a omezenĨ poļet lid², kter® je moģn® 

osobnŊ oslovit. Osobn² komunikace se d§le dŊl² na komunikaci podpŢrnou (prodejci 

firmy, kteŚ² kontaktuj² z§kazn²ky na c²lov®m trhu), odbornou (l®kaŚi, kteŚ² doporuļuj² 

farmaceutick® vĨrobky firem, se kterĨmi spolupracuj²) a soci§ln² (ļlenov® rodiny, 

pŚ§tel® a zn§m², kteŚ² pozitivnŊ informuj² o vĨrobku). 

Druhou skupinu neosobn²ch komunikaļn²ch kan§lŢ pŚedstavuj² m®dia, kter§ jsou 

schopna oslovit velk® skupiny c²lovĨch z§kazn²kŢ. Jedn§ se o pŚen§ġen² sdŊlen² 

bez osobn²ho kontaktu ļi zpŊtn® vazby. K neosobn²m komunikaļn²m kan§lŢm  

se Śad² hlavn² m®dia, n§kupn² prostŚed² a vĨznamn® ud§losti. Mezi hlavn² m®dia 

patŚ² tiġtŊn§ m®dia (noviny, ļasopisy, direct mail), vys²lan§ m®dia (r§dio, televize), 

obrazov§ m®dia (billboardy, tabule, plak§ty) a online a elektronick§ m®dia (online 

sluģby, webov® str§nky, CD, DVD). N§kupn² prostŚed² vytv§Ś² ļi posiluje  
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u kupuj²c²ho inklinaci zakoupen² produktu (pocit sebedŢvŊry v bance). Ud§lostmi  

se rozum² tiskov® konference, galaveļery, vĨstavy, expozice ļi sponzoring. 

VĨhodou tohoto komunikaļn²ho kan§lu je osloven² velk® masy lid² bez ohledu  

na geografick® rozptĨlen², relativnŊ n²zk® n§klady na osloven² jednoho spotŚebitele 

a pŚizpŢsoben² komunikace trhu dle aktu§ln² situace a soci§lnŊ-kulturn²ho prostŚed². 

Za nevĨhodu je povaģov§na znaļn§ finanļn² n§roļnost a chybŊj²c² zpŊtn§ vazba. 

Jelikoģ Śada firem pŚiŚazuje nejvŊtġ² v§hu reklamŊ jakoģto prvku komunikace, stoj² 

firmy pŚi volbŊ m®di² pŚed jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch rozhodnut². Ġpatn§ volba m®di² 

mŢģe pro firmu znamenat znaļnou ztr§tu finanļn²ch prostŚedkŢ vydanĨch  

na ne¼ļinnou reklamu. Reklamn² prostŚedky se porovn§vaj² jednak z hlediska jejich 

pod²lu na reklamn²ch vĨdaj²ch v rŢznĨch zem²ch, tak i z hlediska jejich silnĨch  

a slabĨch str§nek. N§sleduj²c² text se zabĨv§ rovnŊģ odliġnostmi pouģit² reklamn²ch 

prostŚedkŢ na zahraniļn²ch trz²ch. 

K nejpouģ²vanŊjġ²m a nejobl²benŊjġ²m m®di²m bezesporu patŚ² televize.  

Mezi rozhoduj²c² momenty, podle kterĨch se firma rozhoduje, zda pouģ²t televizi jako 

reklamn² prostŚedek se Śad² typ vys²lac² struktury, charakter jednotlivĨch stanic  

a jejich div§kŢ, vys²lac² ļasy a n§klady na minutu vys²lac²ho ļasu. K vĨhod§m 

tohoto m®dia patŚ² ġirokĨ dosah, opakovatelnost, flexibilita a schopnost 

demonstrovat produkt, vzbuzovat emoce a budovat asociace se znaļkou. 

SouļasnŊ je tŚeba si uvŊdomit, ģe televize jako pasivnŊ sledovan® m®dium vyvol§v§ 

nesoustŚedŊnou pozornost div§kŢ a pŚedstavuje pro firmu vysok® n§klady.  

Mimo jin® je dŢleģit® respektovat soci§lnŊ-kulturn² odliġnosti zem². Zat²mco  

ve vŊtġinŊ zem² je nutn® dabovat reklamn² spoty, v nŊkterĨch zem²ch je vġak moģn® 

ponechat reklamn² spoty v angliļtinŊ a s titulky. Z§roveŔ je televizn² reklama nejv²ce 

regulovanĨm m®diem. 

Jako doplŔkov® m®dium pro mezin§rodn² reklamu se doporuļuje rozhlas z dŢvodu 

omezen® jazykov® vybavenosti a omezen® dostupnosti dan® rŢznĨmi frekvenļn²mi 

vys²l§n²mi. Na druh® stranŊ firmu tolik n§kladovŊ nezatŊģuje a dok§ģe operativnŊ 

pracovat se spoty odpov²daj²c²mi denn² dobŊ ļi dnŢm v tĨdnu. Rozhlasov§ reklama 

se mŢģe liġit z§konnĨmi omezen²mi, ud§vaj²c² procento denn²ho vys²lac²ho ļasu, 

kter® nesm² pŚes§hnout, a seznamem produktŢ a sluģeb, u nichģ plat² ¼plnĨ z§kaz 

komunikace v r§diu (napŚ. cigarety, alkoholick® n§poje, politick§ a volebn² reklama). 
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Nejmladġ²m a nejrychleji se rozv²jej²c²m reklamn²m m®diem je internet.  

D²ky zlepġuj²c² se kvalitŊ pŚipojen² k internetu mohou uģivatel® konzumovat modern² 

komunikaļn² kan§ly. Internet se stal se ned²lnou souļ§st² komunikaļn²ch mixŢ 

firem, kde si upevnil sv® postaven² jako levn®, rychl®, flexibiln² a interaktivn² 

m®dium. K hlavn²m vĨhod§m internetov® reklamy patŚ² moģnost pŚesn®ho zac²len², 

moģnost snadn®ho mŊŚen² reakce uģivatelŢ (tzv. tracking), nepŚetrģit§ moģnost 

zobrazen² reklamn²ho sdŊlen², vysok§ flexibilita a jiģ zm²nŊn§ interaktivita. 

NezbytnĨm pŚedpokladem je vyġġ² odborn§ znalost uģivatele  

(PŚikrylov§, Jahodov§, 2010).  

Dalġ² m®dium, noviny, nemaj² jen n§rodn², region§ln² ļi lok§ln² charakter,  

ale v posledn² dobŊ lze mluvit i o mezin§rodn²m charakteru s vysokou odbornou  

a spoleļenskou prestiģ²: The Financial Times, The Wall Street Journal apod. 

UmoģŔuj² rychle a flexibilnŊ oslovit ġirok® spektrum ļten§ŚŢ a vzbuzuj² v nich vysokĨ 

pocit dŢvŊry. NevĨhodou novin je jejich kr§tk§ ģivotnost ļi nepozornost ļten§ŚŢ  

pŚi ļten² inzerce. 

VĨhodou ļasopisŢ je schopnost zas§hnout pŚesnŊ zvolenou c²lovou skupinu 

potenci§ln²ch z§kazn²kŢ a reklamn² sdŊlen² v nich um²stŊn§ maj² vŊtġ² ġanci 

zaujmout a pŚesvŊdļit. N§rodn² ļi nadn§rodn² ļasopisy publikuj² reklamu 

zamŊŚenou na region§ln², mezin§rodn² ļi glob§ln² publikum, napŚ²klad Time  

ļi The Economist, Cosmopolitan, Elle nebo Vogue, v rŢznĨch mutac²ch, kter® jsou 

pŚizpŢsobeny dan®mu c²lov®mu trhu. Za nevĨhodou ļasopisŢ se skrĨv§ pomŊrnŊ 

dlouh§ doba mezi zad§n²m inzer§tu a vyd§n²m ļasopisu a moģn® probl®my 

s positioningem. Zat²mco je napŚ²klad v NŊmecku a Ġv®dsku tiskov§ reklama 

vn²m§na jako vĨznamnĨ zdroj informac², v USA je naopak neobl²ben§. 

Outdoorov§ reklama neboli venkovn² reklama v sobŊ zahrnuje ġirokou paletu 

n§strojŢ a mŢģe bĨt um²stŊna na nejrŢznŊjġ²ch m²stech, napŚ²klad na laviļk§ch  

v parku, autobusovĨch zast§vk§ch, toalet§ch, v mŊstsk® hromadn® dopravŊ,  

na mostech, budov§ch ļi vzducholodi. Mezi hlavn² n§stroje, kter® vyuģ²v§ lze zaŚadit 

billboardy, megaboardy, plak§ty, prizmu (stŚ²daj²c² se reklamn² sdŊlen² na ot§ļivĨch 

lamel§ch) ļi city-lighty (samostatnŊ stoj²c² prosvŊtlen® vitr²ny). NejvŊtġ² vĨhodou 

outdoorov® reklamy je jej² trvalost (nelze ji vypnout), pruģnost a pomŊrnŊ n²zk® 

n§klady. S pouģit²m outdoorov® reklamy ale tak® souvis² sn²ģen§ moģnost oslovit 

vybran® c²lov® skupiny a omezen§ moģnost kreativity (Kotler, Armstrong, 2004). 
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NeopomenutelnĨm faktem pŚi uģit² outdoorov® reklamy jsou z§konn§ opatŚen² zem². 

Zat²mco v Ļesk® republice jsou billboardy kolem d§lnic ļastĨm jevem, v NŊmecku 

je pouģit² billboardŢ kolem d§lnic zak§z§no. 

Pro marketingovou komunikaci v obchodn²ch centrech, stravovac²ch zaŚ²zen²ch, 

ġkol§ch, m²stech aktivn²ho sportu nebo z§bavy, kde se nab²z² moģnost oslovit velk® 

mnoģstv² spotŚebitelŢ, jsou typick§ indoor m®dia. Nosiļe indoorov® reklamy 

pŚedstavuj² reklamn² r§meļky um²stŊn® v interi®ru, podlahov§ grafika, reklamn² 

plachty v gar§ģ²ch n§kupn²ch center ļi plazmov® a LCD displeje v m²stŊ prodeje. 

Indoor m®dia umoģŔuj² vĨrazn® zviditelnŊn² znaļky a spr§vn® zac²len² komunikace. 

Pouģit² tohoto typu m®di² s sebou nese nutnost pŢsobiv®ho a origin§ln²ho proveden² 

reklamy a t®ģ um²stŊn² reklamn²ho nosiļe. U produktŢ, na kter® se vztahuj² z§konn§ 

opatŚen², je indoor reklama jednou z m§la moģnost² pŚ²m®ho osloven² z§kazn²kŢ. 

Netradiļn² zpŢsob, jak se dostat do centra pozornosti spotŚebitelŢ, zajiġŠuj² 

ambientn² m®dia. Jedn§ se o virtu§ln² pohlednice, madla n§kupn²ch voz²kŢ, 

dopravn²kov® p§sy pokladen, pohybliv® schody ļi laserovou projekci loga  

na svŊtozn§m® budovy ļi m²sta v krajinŊ (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010). 

PŚi volbŊ typu uģit®ho m®dia jak na tuzemsk®m, tak zahraniļn²m trhu, vych§z² 

pl§novaļi m®di² z dosahu, frekvence a dopadu vġech hlavn²ch typŢ m®di². Volba 

m®di² vyplĨv§ z medi§ln² zvyklosti spotŚebitelŢ, povahy produktu, typu sdŊlen², 

n§kladŢ a v neposledn² ŚadŊ s kvalitou a pozornost² publika. D§le mus² firmy 

vyhodnocovat ¼ļinnost realizovanĨch kampan² a zkoumat t®ģ vliv a s²lu 

pŢsoben² m®di², kter§ byla pro kampaŔ vyuģita. V praxi pro vyhodnocen² slouģ² 

ukazatele, kter® odpov²daj² na ot§zky poļtu osob vystavenĨch reklamn²mu sdŊlen², 

ļetnosti pŢsoben² m®di² na c²lovou skupinu, n§kladovosti takov®ho pŢsoben² apod. 

Mezi takov® ukazatele spad§ rating (m²ra poslechu, sledovanosti), kumulovan§ 

sledovanost, reach, frekvence, cena za tis²c z§sahŢ nebo afinita. SbŊr tŊchto dat 

vġak nen² ve vġech zem²ch moģn§, napŚ²klad v zem²ch rozvojovĨch, a tak® ne 

vġechny zemŊ vyuģ²vaj² pro hodnocen² ¼ļinnosti kampanŊ stejn® hodnot²c² 

ukazatele. Pro mezin§rodn² komunikaci je obt²ģn®, hodnotit a kvantifikovat ¼ļinnost 

mezin§rodn²ch m®di², a proto je nutn®, aby zadavatele reklamy mŊli vģdy pŚ²stup  

ke kvalitn²m, spolehlivĨm ¼dajŢm jak o m®di²ch, tak o publiku. 
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Tak® n§klady a preference konkr®tn²ch m®di² se v rŢznĨch zem²ch liġ². Firmy, 

kter® chtŊj² sv® produkty propagovat na mezin§rodn²ch trz²ch, by mŊly peļlivŊ volit 

m®dia s ohledem na c²lovĨ segment a dostupnĨ rozpoļet a upravovat sv® medi§ln² 

strategie podle stavu medi§ln² sc®ny a podle efektivity, kterou jim m®dia v rŢznĨch 

zem²ch nab²z².  

PŚedpisy upravuj²c² mezin§rodn² reklamu se takt®ģ odliġuj² zemŊ od zemŊ. 

ZabĨvaj² se zejm®na t²m, kolik finanļn²ch prostŚedkŢ mŢģe firma vŊnovat  

na reklamu, jak§ smŊj² bĨt vyuģ²v§na m®dia, jak§ povaha reklamn²ch sdŊlen² je 

 a nen² leg§ln² a dalġ²mi aspekty reklamn²ho programu. DiskutovanĨm t®matem je 

z§kon upravuj²c² reklamn² sdŊlen² zamŊŚen§ na nejmenġ² publikum a reklamu  

na tab§k a alkohol. Komise pro vnitŚn² trh se d§le zabĨv§ n§rodn²mi pŚedpisy 

upravuj²c² reklamu, tak aby nalezla spoleļnou cestu v multimiliardov®m reklamn²m 

prŢmyslu EU. S rozvojem novĨch technologi² se bude mezin§rodn² reklama i nad§le 

rozv²jet. Ale kulturn² a legislativn² odliġnosti stav² zadavatelŢm pŚi tvorbŊ kampanŊ 

bari®ry, kvŢli kterĨm nebude nikdy zcela moģn® vytv§Śet reklamn² kampanŊ 

panevropsk®. Zadavatele reklamy mohou pŚipravovat standardizovan® strategie pro 

Ś²zen² sv® marketingov® komunikace jako celku, ale konkr®tn² proveden² a volba 

m®dia se obvykle pŚizpŢsobuj² m²stn²m kulturn²m odliġnostem a zvykŢm, 

charakteristice m®di² a pŚedpisŢm reguluj²c²m reklamu (Kotler a kol., 2007).    
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2 Komunikaļn² strategie v mezin§rodn²m prostŚed² 

S rostouc²m objemem svŊtov® produkce, s²l²c² konkurenļn² silou a s t²m spojenou 

agresivn² expanz² firem na zahraniļn² trhy vzrostl vĨznam mezin§rodn² komunikace. 

Zapojov§n² se do mezin§rodn²ch aktivit pŚin§ġ² firm§m hned nŊkolik vĨhod. Tyto 

vĨhody reprezentuje napŚ²klad geografick§ diverzifikace popt§vky a vyrovn§v§n² 

sez·nn²ch vĨchylek n§rodn²ho trhu, prodlouģen² ģivotn²ho cyklu vĨrobku, zlepġen² 

konkurenļn² pozice a stabilizace pracovn² s²ly na dom§c²m trhu  

(Bouļkov§ a kol., 2003). 

Aby podnik mohl vyuģ²vat vĨhod, kter® mezin§rodn² aktivity pŚin§ġej², mus² zvolit 

vhodnou komunikaļn² strategii. Hlavn² n§stroj komunikaļn² strategie, marketingov§ 

komunikace, mus² bĨt pŚizpŢsobena trģn²m podm²nk§m tak, aby vytv§Śela ģ§douc² 

pŚedstavy o firmŊ, informovala o pŚednostech nab²zen®ho produktu, a z§roveŔ 

produkt diferencovala od konkurence. C²lem vhodnŊ nastaven® marketingov® 

komunikace je stimulovat popt§vku, pŚesvŊdļit st§vaj²c² i potenci§ln² z§kazn²ky  

o vhodnosti n§kupu a upevŔovat vztahy nejen se z§kazn²ky, ale i s producenty  

a distributory (Foret, 2011). 

Komunikaļn² strategie se odliġuje na rŢznĨch trz²ch m²rou a rozsahem 

pŚizpŢsobov§n² se lok§ln²m podm²nk§m. Z§sadn² vliv na m²ru pŚizpŢsobov§n² trhu 

m§ sama organizaļn² struktura komunikuj²c² firmy, tedy jak je centralizov§no  

ļi decentralizov§no rozhodov§n² o marketingov® komunikace. ĂRigidita syst®mu 

znamen§ obecnou tendenci ke standardizaci komunikace, zat²mco velk§ m²ra 

decentralizace obvykle d§v§ moģnost lok§ln²mu veden², aby mohlo adaptovat 

komunikaļn² strategii podle aktu§ln² situace na trhu, kter§ se mŊn² se strukturou 

konkurence v odvŊtv², komunikaļn²mi aktivitami st§vaj²c²ch i vstupuj²c²ch firem  

a zejm®na se zmŊnami v n§kupn²m chov§n², popŚ²padŊ ve zvyklostech z§kazn²kŢñ 

(PŚikrylov§, Jahodov§, 2010, str. 198). 

Komunikaļn² strategie firmy vych§z² tak® z analĨzy konkurenļn²ho prostŚed².  

Na rŢznĨch trz²ch pŢsob² jak lok§ln², tak mezin§rodn² konkurenti, kteŚ² praktikuj² 

odliġn® marketingov® komunikaļn² strategie s ohledem na velikosti trhu  

ļi z§kaznick® preference. NŊkdy konkurenti adaptuj² celĨ marketingovĨ mix,  

ale ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ sv® komunikaļn² aktivity pŚizpŢsobuj². NŊkteŚ² konkurenti 

mohou i pŚi zachovanĨch n§stroj²ch komunikaļn²ho mixu pouģ²vat odliġnou 
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argumentaci a pŚizpŢsoben® vizu§ly. Z tohoto dŢvodu patŚ² konkurenļn² situace  

a jej² znalost v zem²ch firemn²ho z§jmu k rozhoduj²c²m faktorŢm volby komunikaļn² 

strategie (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010). 

Jak uv§d² Machkov§ (2015), rozhoduj²c²m faktem pŚi volbŊ mezin§rodn² 

komunikaļn² strategie je, ģe mus² vych§zet z celkov® firemn² strategie 

mezin§rodn²ho marketingu dan® firmy a odr§ģet tak jej² c²le.  

Tato kapitola popisuje faktory mezin§rodn²ho prostŚed², kter® firmy pŚi vstupu  

na zahraniļn² trh mus² zohlednit, a d§le pŚistupuje k volbŊ komunikaļn² strategie  

na z§kladŊ znalosti mezin§rodn²ho prostŚed². 

2.1 Mezin§rodn² prostŚed² 

ĂPŚed vstupem do mezin§rodn²ho prostŚed² mus² firmy prov®st Śadu analĨz, kter® 

budou z§kladem pro rozhodov§n² o strategii mezin§rodn²ho marketingu, a d§le mus² 

vyhodnotit rizika, kter§ s mezin§rodn²m podnik§n²m bezprostŚednŊ souvisej². 

Z§kladn²m n§strojem analĨzy mezin§rodn²ho prostŚed² je tzv. PEST analĨza,  

tj. analĨza politick®ho a pr§vn²ho prostŚed², ekonomick®ho prostŚed², soci§lnŊ-

kulturn²ho prostŚed² a prostŚed² technologick®hoñ (Machkov§, 2015, str. 28). 

Prvn² analyzovan® politick® a pr§vn² prostŚed² pŚedstavuj² z§kladn² faktory, kter® 

ovlivŔuj² rozhodov§n² firmy, zda na konkr®tn² zahraniļn² trh vstoupit a jakou formu 

vstupu zvolit. Zat²mco stabiln² prostŚed² motivuje podnikatelsk§ rozhodnut² a m§ 

pozitivn² vliv na zaļlenŊn² zem² do mezin§rodn²ho obchodu, nestabilita prostŚed² 

mŢģe naopak uv®st zemi do ekonomick® izolace. Politick® a pr§vn² prostŚed²  

se analyzuje z hlediska politick®ho syst®mu, politick® stability, politickĨch vazeb  

na dalġ² st§ty, korupce a snahy st§tu s t²mto probl®mem bojovat, vĨznamu 

z§jmovĨch skupin, kter® mohou ovlivŔovat (lobbovat) politick§ rozhodnut²  

ļi podm²nek pro zahraniļn² firmy, jako napŚ²klad moģnost repatriace zisku  

do zahraniļ², podm²nky zamŊstn§v§n² cizincŢ nebo moģnost n§kupu nemovitost²  

a pozemkŢ (Machkov§, 2015). 

Druh® zkouman® ekonomick® prostŚed² zahrnuje faktory ovlivŔuj²c² kupn² s²lu  

a n§kupn² zvyky spotŚebitele. Jednotliv® zemŊ se radik§lnŊ liġ² v objemu a rozloģen² 

pŚ²jmŢ. Na jedn® stranŊ se rozliġuj² zemŊ s agr§rn² ekonomikou, kde lid® 

spotŚebov§vaj² pŚev§ģnŊ zemŊdŊlsk® a prŢmyslov® produkty, kter® sami 

vyprodukuj², a tak tyto zemŊ nab²zej² m§lo trģn²ch pŚ²leģitost². Na druh® stranŊ 
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existuj² prŢmyslovŊ vyspŊl® zemŊ, kter® pŚedstavuj² bohatĨ trh s rŢznorodou 

nab²dkou zboģ². Firmy mus² sledovat a analyzovat trendy v n§kupn²ch zvyklostech 

dan®ho trhu a mezi jednotlivĨmi trhy navz§jem. Dalġ²mi faktory ekonomick®ho 

prostŚed² je kurzov§ politika, fisk§ln² politika a politika ve vztahu k zahraniļn²m 

investorŢm a tak® ļlenstv² zemŊ v nadn§rodn²ch spoleļenstv²ch. Ļlenstv² zemŊ 

v nadn§rodn²ch spoleļenstv²ch, jej²mģ ļlenem je i zemŊ exportu, znamen§ pro firmu 

snazġ² vstup na danĨ trh. Naopak zemŊ, kter® mezi ļleny seskupen² nepatŚ², mohou 

bĨt diskriminov§ny a firmy t²m mohou m²t vstup na danĨ trh zt²ģen  

(Hanzelkov§ a kol., 2009).  

V pŚ²padŊ mezin§rodn²ho prostŚed² se ekonomick§ opatŚen² dŊl² na vġeobecn§  

a zahraniļn². Vġeobecn§ hospod§Śsk§ opatŚen² zn§zorŔuj² pravidla, kter§ Ś²d² 

vztahy mezi ekonomickĨmi subjekty urļit® zemŊ s ohledem na c²le hospod§Śsk® 

politiky dan® zemŊ. Jedn§ se o pravidla hospod§Śsk® soutŊģe, nekal® praktiky, 

regulace reklamy ļi tvorbu cen. Zahraniļn² hospod§Śsk§ opatŚen² se uplatŔuj²  

v hospod§ŚskĨch vztaz²ch se zahraniļ²m a znamenaj² regulaci exportu a importu 

(cla, kv·ty, zamezen² dvoj²ho zdanŊn², pravidla pŚevodu zisku, ochrana investic). 

Znalost ekonomick®ho prostŚed² je pro rozhodov§n² firem t®mŊŚ povinnost². 

Poruġen² pravidel ļi ġpatn§ znalost ekonomick® struktury obyvatelstva, mŢģe  

pro firmu znamenat nemal® n§klady v podobŊ pokut ļi ztr§t prodeje  

(Kotler, Armstrong, 2004).  

Dalġ² vĨznamn§ oblast PEST analĨzy, kulturn² a soci§ln² prostŚed², se skl§d§ 

z instituc² a dalġ²ch faktorŢ, kter® ovlivŔuj² z§kladn² hodnoty, vn²m§n², preference  

a chov§n² ve spoleļnosti. Spoleļnost formuje z§kladn² postoje a hodnoty lid², kteŚ² 

v dan® spoleļnosti vyrŢstaj² a pŚij²maj² urļitĨ svŊtovĨ n§zor, kterĨ pak urļuje jeho 

vztahy k okol². Firmy si mus² bĨt vŊdomy kulturn²ch vlivŢ a moģnost², jak se mohou 

liġit uvnitŚ spoleļnosti v r§mci trhŢ, kde firma pŢsob². DomnŊnka, ģe cizinci maj² 

podobn® hodnoty a z§jmy by byla v²ce neģ chybn§ (SvŊtl²k, 2003). Proto je kulturn² 

prostŚed² stŊģejn²m porovn§vaj²c²m faktorem adaptace marketingov® komunikace 

t®to diplomov® pr§ce. 

Kulturn² vlivy se projevuj² i v chov§n² spotŚebitelŢ a maj² dynamickou povahu,  

i kdyģ se mŊn² celkem pomalu. KultuŚe se lid® uļ², pŚen§ġ² se z generace  

na generaci, kultura je sd²len§ a tak® diferencovan§. Z§roveŔ nemus² bĨt kulturn² 

spŚ²znŊnost vymezena geograficky ani d§na obļanstv²m. M²ra otevŚenosti 
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spoleļnosti urļuje spotŚebn² chov§n², spoleļensk® konvence a zvyklosti 

potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. Kulturn² odliġnost² je tak® estetick® c²tŊn² a umŊn², kter§ 

jsou projevem stylu a vkusu spoleļnosti. Souļ§st² kultury je tak® podnikatelsk§ etika 

a mor§lka. Jsou spoleļnosti, kde slib, slovo muģe a ļest hraj² velkou roli. Existuje 

vġak mnoho zem², kde panuje striktn² byrokracie a plat² pouze to, co je podeps§no 

a potvrzeno pŚ²sluġnĨmi ¼Śady (Machkov§, 2015). 

Marketingov² experti tvrd², ģe v manu§lu export®ra nesm² chybŊt znalost 

Hofstedeho kulturn²ch dimenz², kter® vyjadŚuj² obecnou ¼roveŔ rozd²lŢ  

mezi kulturami jednotlivĨch zem². Hofstede se zamŊŚuje na dimenze, kter® vedou 

k odliġn®mu ch§p§n² z§kladn²ch parametrŢ ģivota lid², vĨznamnŊ se prom²taj²  

do pr§ce, managementu organizace a do zpŢsobu komunikace. Pro potŚebu 

interkulturn²ho srovn§n² vytvoŚil Hofstede indexy pro kaģdou ze svĨch pŊti dimenz² 

(vzd§lenost mocenskĨch pozic, snaha vyhĨbat se nejistotŊ, m²ra individualismu, 

m²ra maskulinn²ch hodnot, dlouhodob§/kr§tkodob§ orientace), a to v hodnot§ch 

0 (pŚedstavuj² nejniģġ² moģnĨ vĨsledek) aģ 100 (nejvyġġ² moģn§ hodnota). VĨslednĨ 

index zmŊŚenĨ pro pŚ²sluġnou dimenzi v kaģd® zemi vyjadŚoval postaven² zemŊ  

ve vtahu k jinĨm zem²m. PozdŊji k tŊmto pŊti dimenz²m pŚibyla ġest§, kterou  

je poģitk§Śstv²/uģ²v§n², popŚ²padŊ zdrģenlivost (Businessinfo, 2010). N§sleduj²c² 

sloupcovĨ graf (obr.1) a text se vŊnuj² porovn§vanĨm zem²m t®to diplomov® pr§ce, 

NŊmecku a Irsku, dle Hofstedeho teorie. 

 

Zdroj: Hofstede (2017) 

Obr. 1 Porovn§n² kulturn²ch dimenz² NŊmecka a Irska 
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Jak v pŚ²padŊ NŊmecka, tak v pŚ²padŊ Irska je pozorovateln§ n²zk§ vzd§lenost moci, 

coģ znaļ² dŢraz na rovnost. Nerovnost je v tŊchto kultur§ch vn²m§na  

jako nespravedliv§ a neģ§douc². V obou zem²ch takt®ģ pŚevl§d§ individualismus, 

kterĨ pŚ²sluġ² spoleļnostem, v nichģ jsou svazky mezi jedinci voln®: pŚedpokl§d§ se, 

ģe kaģdĨ se star§ s§m o sebe a svou nejbliģġ² rodinu. NŊmecko i Irsko se Śad² sp²ġe 

k maskulinn²m spoleļnostem. Maskulinn² spoleļnosti jasnŊ odliġuj² soci§ln² rodov® 

role ï od muģŢ se oļek§v§, ģe budou prŢbojn² a ģe se budou zamŊŚovat  

na materi§ln² ¼spŊch, kdeģto ģeny by mŊly bĨt m²rn®, jemn®, orientovan® na kvalitu 

ģivota. Ve femininn²ch spoleļnostech se rodov® role pŚekrĨvaj². Rozd²ly v tŊchto 

kultur§ch jsou viditeln® v dimenzi vyhĨb§n² se nejistotŊ. Pro nŊmeckou kulturu 

pŚedstavuje nejistota hrozbu, se kterou se mus² vypoŚ§dat, proto m§ tato kultura 

vŊtġ² sklon k ¼zkostem a ļastŊji pociŠuje velkĨ stres. Naopak Irov® vn²maj² nejistotu 

jako souļ§st ģivota a nejednoznaļn® situace pŚij²maj² klidnŊji. Pravidla nejsou 

povaģov§na za z§sadn² pro existenci organizace a lid® tolik nepodl®haj² stresu. 

Znaļn§ diference je pozorovateln§ i v dimenzi dlouhodob® orientace. Zat²mco 

NŊmci jako hlavn² pracovn² hodnoty oznaļuj² tvrdou pr§ci, ¼ctu ke znalostem, 

ļetnost, otevŚenost novĨm myġlenk§m, odpovŊdnost, sebek§zeŔ a spol®h§n²  

na sebe, v Irsku za pracovn² hodnoty povaģuj² svobodu vyjadŚov§n², osobn² 

svobodu, dosaģen® vĨsledky a pr§va jedince. Diskrepance se projevuje i v ġest® 

dimenzi poģitk§Śstv². Vyġġ² m²ra poģitk§Śstv² v pŚ²padŊ Irska znamen§ tendenci 

umoģnit relativnŊ voln® uspokojov§n² z§kladn²ch a pŚirozenĨch lidskĨch potŚeb 

vztahuj²c²ch se k radosti ze ģivota a z§bavŊ. Zdrģenlivost v pŚ²padŊ NŊmecka odr§ģ² 

pŚesvŊdļen², ģe takov®to spokojov§n² m§ bĨt potlaļov§n² a podŚ²zeno pŚ²snĨm 

spoleļenskĨm norm§m (Geert Hofstede, 2017). 

Posledn² oblast PEST analĨzy, technologick® prostŚed², poskytuje ¼daje  

o technick® vyspŊlosti zemŊ a o moģnosti vyuģ²v§n² jej²ho vŊdecko-vĨzkumn®ho 

potenci§lu. Technologick® prostŚed² se rychle mŊn² a mnoh® z vŊc², kter® jsou dnes 

povaģov§ny za bŊģn®, jako internet ļi chytr® telefony, jeġtŊ pŚed p§r lety vŢbec 

neexistovaly. Proto je pro marketingov® specialisty stŊģejn² z§leģitost², aby pozornŊ 

sledovaly a byly schopny vyuģ²t novĨch vĨrobn²ch pŚ²leģitost² a trhŢ, kter® technickĨ 

pokrok nab²z² (Hanzelkov§ a kol., 2009).  

S rozvojem komunikaļn²ch technologi² a informaļn²ch syst®mŢ se rozmohlo i rychl® 

zpracov§n² dat a jejich okamģitĨ pŚenos kamkoliv na svŊtŊ bez vysokĨch n§kladŢ. 
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Proto doch§z² nejen k pŚesunu vĨrobn²ch aktivit do zahraniļ², ale tak®  

k internacionalizaci sluģeb jako outsourcov§n², vyuģ²v§n² call center ļi realizace 

vĨzkumu a vĨvoje na zak§zku pro zahraniļn² zadavatele. Podnikat je dnes moģn® 

t®mŊŚ kdekoliv na svŊtŊ, nov® technologie pŚisp²vaj² ke globalizaci podnikatelsk®ho 

prostŚed². Poskytnut² technologi² zem²m m®nŊ vyspŊlĨm posiluje jejich 

konkurenceschopnost a vede ke zvĨġen² mezin§rodn² konkurence. Nov® 

technologie zefektivŔuj² vztahy se z§kazn²ky, odbŊrateli a dodavateli, usnadŔuj² 

vyhled§n² a vĨmŊnu informac². Firmy tak maj² moģnost reagovat l®pe na mŊn²c² se 

popt§vku ļi realizovat mezin§rodn² vĨzkum. 

Vstup na zahraniļn² trh sice pŚin§ġ² nov® trģn² pŚ²leģitosti, ale nese s sebou i znaļn§ 

rizika. Rizika pro firmu pŚedstavuj² platebn² pot²ģe vyvolan® politickĨmi ud§lostmi, 

pŚ²rodn² katastrofy, administrativn² z§sahy st§tu, kurzov§ rizika, pokles popt§vky  

po urļit®m zboģ², siln² mezin§rodn² konkurenti, rizika zahraniļn²ch obchodn²ch 

partnerŢ, pŚepravy a odpovŊdnosti. Podnik§n² na dom§c²m trhu se tak mŢģe jevit 

jako bezpeļnŊjġ² a jednoduġġ², vĨhodou je dobr§ znalost prostŚed². Na druhou 

stranu nepodstupov§n² rizik by znamenalo vzd§t se moģnosti vyuģ²vat novĨch 

podnikatelskĨch pŚ²leģitost² na mezin§rodn²ch trz²ch. Moģn§ rizika je tŚeba 

analyzovat, vyhodnotit, kter® z nich je podnik schopen n®st a v jak®m rozsahu,  

a v neposledn² ŚadŊ je omezit (Machkov§, 2015).    

2.2 Volba mezin§rodn² marketingov® komunikaļn² strategie  

Z§kladn²m rozhodnut²m, pŚed kterĨm firma stoj², je, zda komunikaļn² koncept 

pŚizpŢsobit m²stn²m odliġnostem trhu, nebo se pokusit podpoŚit sv® glob§ln² znaļky 

vysoce standardizovanou kampan².  

Jak strategie standardizace, tak adaptace, kter® jsou n²ģe v textu podrobnŊji 

pops§ny, maj² sv® vĨhody a nevĨhody. Z§leģ² jen na firmŊ, kterĨ z tŊchto pŚ²stupŢ 

zvol². Postoj firem je ovlivnŊn povahou nab²zen®ho produktu, formou vstupu firem 

na mezin§rodn² trh, c²lovou skupinou z§kazn²kŢ, kterou chce firma oslovit, ale tak® 

dostupnĨmi m®dii na dan®m trhu (Hollensen, 2014). 

Standardizovan§ mezin§rodn² komunikaļn² strategie znamen§ pŚenos 

¼spŊġnĨch komunikaļn²ch konceptŢ (reklamn²ch kampan²) do zahraniļ².  

Ve spolupr§ci s reklamn²mi agenturami prov§d² firma pouze nutn® ¼pravy 

celosvŊtov® komunikace, napŚ²klad pŚeklad do m²stn²ho jazyka a volbu vhodnĨch 
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m®di². Zat²mco ve velkĨch zem²ch je nejļastŊji pouģ²v§na televizn² reklama,  

na malĨch trz²ch vedou billboardy ļi reklama tiskov§. NŊkdy je nutn® prov®st 

alespoŔ ļ§steļnou ¼pravu produktu s ohledem na kulturn² odliġnosti jako je spr§vn® 

pouģit² barev (b²l§ symbolizuje v Japonsku smrt, zelen§ v Malajsii mal§rii) ļi zmŊnu 

n§zvu vĨrobku (Ġkoda Octavia se v Indii jmenuje Laura) ļi sloganu. DŢvodem,  

proļ firmy vol² standardizovanou formu komunikaļn² strategie je, ģe buduje  

a posiluje firemn² image, umoģŔuje snazġ² a rychlejġ² zav§dŊn² novĨch produktŢ  

na v²ce trhŢ najednou, umoģŔuje vyuģit² a pŚenos ¼spŊġnŊ osvŊdļenĨch postupŢ  

a myġlenek, simplifikuje pl§nov§n² a uskuteļnŊn² komunikaļn²ch kampan², sniģuje 

n§klady d²ky ¼spor§m z rozsahu ve vĨrobŊ a distribuci a tak® dosahuje re§lnŊ 

niģġ²ch administrativn²ch n§kladŢ a re§lnĨch n§kladŢ pŚi pl§nov§n² a Ś²zen² 

(PŚikrylov§, Jahodov§, 2010). 

Rozġ²Śen² standardizovan® mezin§rodn² komunikaļn² strategie podn²til rozvoj 

modern²ch technologi² (kabelov® a satelitn² televize, internet, chytr® mobiln² 

telefony), kter® propojily i nejvzd§lenŊjġ² m²sta na svŊtŊ a podstatnŊ usnadnily 

vĨmŊnu informac² (Kotler a kol., 2007). 

Navzdory vĨhod§m, kter® standardizace nab²z², nelze opomenout fakt, ģe svŊtovĨ 

trh nen² zcela homogenn². Jednotliv® trhy se odliġuj² a z tohoto dŢvodu skĨt§ 

standardizace i mnoho nevĨhod. KulturnŊ-soci§ln² rozd²ly se neztr§cej², naopak 

nabĨvaj² na vĨznamu, intenzitŊ a formuj² chov§n² a oļek§v§n² z§kazn²kŢ. Z§kazn²ci 

si uvŊdomuj² specifika sv® kultury a pŚedpokl§daj², ģe pŚedevġ²m mezin§rodn² firmy 

zohledn² tyto odliġnosti, kterĨm pŚizpŢsob² sv® reklamn² kampanŊ. Z§roveŔ 

neexistuje tak mnoho produktŢ na trhu, na kter® je moģn® aplikovat zcela 

standardizovanou komunikaci bez jak®koli adaptace. K tomu lze na trz²ch naj²t 

nŊkolik odliġnost², jako napŚ²klad v medi§ln² infrastruktuŚe, dostupnosti urļitĨch 

komunikaļn²ch n§strojŢ v c²lovĨch skupin§ch, v ģivotn²m stylu, kvŢli ļemuģ nen² 

standardizace vģdy provediteln§. Firmy by mŊly posoudit, do jak® m²ry mohou 

prov§dŊt standardizaci tak, aby pŚ²nosy standardizace byly vŊtġ² neģ ztr§ty 

z adaptace. Dlouhodob® marketingov® myġlen² by nemŊlo bĨt potlaļeno 

kr§tkodobĨm finanļn²m. Firmy by se vģdy mŊly ujistit, ģe obsah marketingov® 

komunikace je v jednotlivĨch zem²ch srozumitelnĨ a nab²z² produkty, kter® z§kazn²ci 

skuteļnŊ ģ§daj² (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010).  
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Adaptaļn² mezin§rodn² komunikaļn² strategie plnŊ pŚizpŢsobuje reklamn² 

sdŊlen² d²lļ²m (m²stn²m) trhŢm. KromŊ pŚizpŢsobov§n² se jednotlivĨm trhŢm se 

jedn§ i o pŚizpŢsoben² m®di²m. SdŊlovac² prostŚedky nejsou v reklamŊ zastoupen® 

ve vġech zem²ch ve stejn® m²Śe. Reklamn² agentury si ļasto kupuj² vys²lac² ļasy 

nŊkolik mŊs²cŢ dopŚedu a v mnoha pŚ²padech si nemohou zvolit, kdy pŚesnŊ bude 

reklama pouġtŊna do ®teru.  V nŊkterĨch zem²ch maj² noviny celon§rodn² charakter, 

jinde naopak m²stn², region§ln² (Kotler, Armstrong, 2004).  

Adaptaļn² mezin§rodn² komunikaļn² strategii pouģ²vaj² zejm®na firmy  

s decentralizovanĨm syst®mem Ś²zen². Centr§ly v tŊchto situac²ch navrhuj² z§kladn² 

koncepci, hlavn² motiv a jednotnĨ styl. DceŚin® spoleļnosti pot® mohou koncept 

spravovat a upravovat dle kulturn²ch specifik dan®ho trhu (Machkov§, 2015).  

Strategie adaptace mŢģe vych§zet ze dvou z§kladn²ch pŚ²stupŢ. Prvn²m z nich je 

strategie, kter§ se nazĨv§ strategi² n§rodn²ch kulturn²ch rozd²lŢ. Jak z n§zvu 

vyplĨv§, reklamn² sdŊlen² je pak pŚizpŢsobeno kulturn²m diferenciac²m. DruhĨm 

moģnĨm pŚ²stupem je strategie Ăcustomizaceñ, kter§ zvaģuje nejen kulturn² 

odliġnosti jednotlivĨch n§rodŢ, ale tak® rozd²ly v r§mci tŊchto n§rodn²ch kultur. Tato 

strategie je vhodn§ pro efektivn² osloven² c²lov® skupiny z§kazn²kŢ, ale nevĨhodou 

jsou jej² vysok® n§klady (Bouļkov§, 2003). 

V nŊkterĨch zem²ch je potŚeba adaptovat tak® techniky prodeje. PŚi vstup  

na zahraniļn² trh mus² br§t firmy v ¼vahu, ģe existuj² zemŊ, kde pŚedpisy zakazuj² 

ļi omezuj² pouģit² n§strojŢ podpory prodeje, jako jsou rabaty, kupony, pr®mie  

a loterie (Kotler a kol., 2007). 

 ĂSm²ġen§ñ mezin§rodn² komunikaļn² strategie pŚedstavuje kompromis  

mezi standardizac² a adaptac². Tento pŚ²stup zachov§v§ jist® principy 

standardizace, jelikoģ vych§z² ze spoleļn®ho z§kladn²ho t®matu, kter® je n§slednŊ 

pŚizpŢsobeno lok§ln²m podm²nk§m. Postup v pŚ²padŊ Ăsm²ġen®ñ mezin§rodn² 

komunikaļn² strategie je dodrģov§n tak, ģe je nejprve centr§lou pŚipraven z§kladn² 

koncept, hlavn² t®ma a jednotnĨ styl, a teprve potom dceŚin§ spoleļnost pŚizpŢsob² 

koncept n§rodn²m zvl§ġtnostem dan® zemŊ (Bouļkov§ a kol., 2003).  

PŚi rozhodov§n², zda se uchĨlit ke standardizaci ļi adaptaci marketingov® 

komunikace by firmy mŊly posoudit: 
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Á Moģnost komunikovat o produktu/znaļce komunikovat pouze vizu§lnŊ  

(pot® nen² n§kladn® adaptovat slogany a texty) 

Á Moģnost vyuģit² univerz§ln²ch t®mat v kampani jako zdrav², bohatstv² apod. 

Á Fakt, zda se jedn§ o hi-tech produkty, pŚich§zej²c² jako nov® na svŊtovĨ trh 

a nemaj²c² ģ§dn® kulturn² koŚeny 

Á Fakt, zda s sebou produkty nesou pozitivn² stereotyp o zemi pŢvodu a lze ho 

vyuģ²t (italsk§ m·da, francouzsk§ kosmetika, nŊmeck® auto) 

Á Fakt, zda nab²dka smŊŚuje ke stejnĨm nebo velmi podobnĨm segmentŢm, 

kter® maj² podobn® reference (z§kazn²ci luxusn²ho zboģ² v USA, Rusku  

nebo Francii) 

Pokud firmy dostanou jednoznaļnou odpovŊŅ v pŚechoz²ch oblastech, je vhodn® 

uvaģovat o standardizaci (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010). 

Svou roli pŚi rozhodov§n² o standardizaci ļi adaptaci mezin§rodn² komunikaļn² 

strategie sehr§v§ charakter produktu a jeho vyuģit². V z§vislosti na podstatŊ 

produktu lze na zahraniļn²m trhu pouģ²t ļtyŚi komunikaļn² strategie. 

Strategie ļ. 1: Du§ln² expanze ï je typicky standardizovan§ komunikaļn² strategie, 

kter§ se vyuģ²v§ se v pŚ²padŊ, kdy m§ produkt takovĨ charakter, ģe nepotŚebuje 

dalġ² ¼pravu komunikace, ļasto ani jazykovou (poļ²taļovĨ software).   

Strategie ļ. 2: Rozġ²Śen² produktu ï je vhodnou komunikaļn² strategii, jedn§-li se 

o produkt shodnĨ, ale jeho pouģ²v§n² a vn²m§n² je v rŢznĨch zem²ch odliġn®. 

PŚ²kladem mŢģe bĨt motocykl. V Ļesk® republice se vn²m§ jako Ăozdoba muģeñ,  

v It§lii jako obvyklĨ dopravn² prostŚedek pro jednotlivce a v Indii jako rodinnĨ 

dopravn² prostŚedek ļi n§kladn² automobil.  

Strategie ļ. 3: Adaptace produktu ï se aplikuje v pŚ²padŊ, kdy se trhu 

pŚizpŢsobuje produkt, ale jeho pouģ²v§n² a vn²m§n² je totoģn®. NapŚ²klad z§strļky 

elektrickĨch spotŚebiļŢ, jejichģ zakonļen² mus² bĨt pŚizpŢsobeno zd²Śk§m  

na jednotlivĨch trz²ch, pŚiļemģ d²ky shodnosti vn²m§n² a uģit² produktu mŢģe firma 

komunikaļn² strategii zachovat.  

Strategie ļ. 4: Du§ln² adaptace ï je zapotŚeb², pokud je s§m produkt vn²m§n 

kulturnŊ velmi citlivŊ, a proto mus² bĨt adaptov§na i komunikaļn² strategie.  
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Jako pŚ²klad lze uv®st blahopŚ§n² k vĨroļ², svatbŊ, narozen² ļi ¼mrt²  

(PŚikrylov§, Jahodov§, 2010).  

Globalizace je dalġ²m z aspektŢ, kterĨ ovlivŔuje z§sadn² strategick® rozhodnut²,  

zda pŚistoupit ke standardizaci ļi adaptaci mezin§rodn² komunikaļn² strategie. 

NŊkteŚ² market®Śi tvrd², ģe ¼ļinnŊjġ² jsou reklamn² kampanŊ, kter® zohledŔuj² 

kulturn² specifika jednotlivĨch skupin c²lovĨch z§kazn²kŢ. Z§kazn²ci v rŢznĨch 

zem²ch se liġ² ve svĨch pŚ§n²ch, potŚeb§ch, hodnot§ch, postoj²ch, vkusu, kupn² s²le 

ļi vzorci kupn²ho chov§n². Druh§ skupina market®rŢ naopak tvrd², ģe pŚ²liġn§ 

adaptace vede pouze k rŢstu n§kladŢ a oslabuje glob§ln² s²lu znaļky. Jejich snahou 

je vytv§Śet svŊtov® znaļky, to znamen§ prod§vat vġem z§kazn²kŢm v²cem®nŊ 

podobn® produkty a komunikovat stejnĨm zpŢsobem. Domn²vaj² se, ģe d²ky 

modern²m technologi²m se svŊt stal jedn²m velkĨm glob§ln²m trhem. Jsou 

pŚesvŊdļeni, ģe z§kazn²ci na cel®m svŊtŊ chtŊj² v podstatŊ tyt®ģ produkty a ģivotn² 

styl, a ģe je pro nŊ rozhoduj²c² pŚedevġ²m kvalita a cena produktŢ (Hollensen, 2014).  

O tom, do jak® m²ry mezin§rodn² komunikaļn² strategii adaptovat  

nebo standardizovat, je nezbytn® rozhodovat na z§kladŊ podrobn® analĨzy  

a znalosti zahraniļn²ho prostŚed². Firmy jsou ļasto kvŢli sv® Ăkulturn² aroganciñ 

pŚesvŊdļeny, ģe pŚizpŢsoben² komunikaļn² strategie specifikŢm c²lov®ho trhu nen² 

nutn®. Shled§vaj² sv® produkty a komunikaci tak ¼ļinnĨmi, ģe se chybnŊ domn²vaj², 

ģe budou vyhovovat z§kaznickĨm potŚeb§m na dom§c²m i zahraniļn²m trhu. 

Kulturn² arogance nazĨvan§ jako sebereferenļn² krit®rium byla jedn²m z hlavn²ch 

dŢvodŢ exportn²ch probl®mŢ firem (Kotler a kol., 2007).  
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3 Ģivotn² cyklus produktu 

Po uveden² nov®ho produktu na trh mus² firma db§t o zabezpeļen² dlouh®ho  

a zdrav®ho ģivota tohoto produktu. Nelze vych§zet z pŚedpokladu, ģe se novĨ 

produkt bude prod§vat navŊky. Firma usiluje o dosaģen² zisku, kterĨ reflektuje 

vynaloģen® ¼sil² a riziko, jeģ na sebe vzala pŚi jeho uv§dŊn² na trh. KaģdĨ produkt 

m§ nŊjakĨ ģivotn² cyklus, charakterizuj²c² vĨvoj trģeb a ziskovosti produktu 

v prŢbŊhu jeho ģivota. Aļkoli jeho pŚesnĨ tvar (zn§zornŊnĨ graficky) a d®lka nejsou 

dopŚedu zn§my, je v kaģd® f§zi ģivotn²ho cyklu vĨrobku moģn® vytipovat probl®my, 

kterĨm je nutno pŚizpŢsobit marketingovou strategii. 

Ģivotn² cyklus produktu tedy pŚedstavuje dalġ² vĨznamnĨ faktor, kterĨ mus² bĨt  

pŚi pl§nov§n² marketingov® komunikace zv§ģen. Tento n§stroj pom§h§ identifikovat 

marketingov® vĨzvy a pl§novat marketingov® strategie dle f§ze, ve kter® se produkt 

nach§z². Koncepce ģivotn²ho cyklu produktu se vyuģ²v§ tak® jako n§stroj, kterĨ 

slouģ² managementu podniku interpretovat vĨrobkovou a trģn² dynamiku 

(Kotler a kol., 2007). 

Cyklus ģivotnosti vĨrobku zaļ²n§ obdob²m vĨzkumu, vĨvoje a konļ² staģen²m z trhu. 

V z§vislosti na f§zi ģivotn²ho cyklu, ve kter® se produkt nach§z², je nutn® adaptovat 

nastaven² marketingov®ho mixu aktu§ln² situaci. Management podniku mus² na tyto 

zmŊny vļas a spr§vnŊ reagovat. V nŊkterĨch pŚ²padech je potŚebn® pozmŊnit cenu, 

v jinĨch zase zpŢsob komunikace. Pro spr§vn® porozumŊn² ģivotn²mu cyklu je nutn® 

prov®st analĨzu prodejnosti vĨrobku, konkurenļn²ch produktŢ, spr§vn® naļasov§n² 

uveden² a staģen² produktu z trhu. Tyto ļinnosti vĨznamnŊ ovlivŔuj² ¼spŊch  

ļi selh§n² produktu. Teorie ģivotn²ho cyklu produktu vych§z² z n§sleduj²c²ch 

pŚedpokladŢ: 

Á doba ģivotnosti kaģd®ho vĨrobku je omezen§ 

Á objem prodejŢ se mŊn² v z§vislosti na f§zi ģivotn²ho cyklu vĨrobku 

Á objem zisku se mŊn² v z§vislosti na f§zi ģivotn²ho cyklu vĨrobku 

Á marketingovou strategii je nutn® pŚizpŢsobit f§zi ģivotn²ho cyklu vĨrobku 

(Machkov§, 2015). 
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ĂVŊtġina vĨrobkŢ proch§z² na trhu ģivotn²m cyklem, kterĨ lze vyobrazit ve tvaru 

leģat®ho S a je zn§zorŔov§n pŊti f§zemi: 

 

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

Obr. 2 Ģivotn² cyklus vĨrobku  

1. VĨvoj produktu zaļ²n§, kdyģ firma pŚijde s myġlenkou nov®ho produktu  

a zaļne ji rozv²jet. BŊhem vĨvoje produktu jsou trģby nulov® a investiļn² 

n§klady rostou. 

2. Uveden² na trh je obdob²m pomal®ho rŢstu trģeb, protoģe se trh s produktem 

teprve seznamuje. KvŢli velkĨm vĨdajŢm na uveden² produktu na trh nejsou 

v t®to f§zi ģ§dn® zisky. 

3. RŢst je obdob²m rychl®ho pŚijet² produktu trhem a rostouc²ch ziskŢ. 

4. Zralost je obdob²m zpomalen² rŢstu trģeb, neboŠ produkt jiģ byl akceptov§n 

vŊtġinou potenci§ln²ch kupuj²c²ch. Zisky se udrģuj² na stabiln² hladinŊ, nebo 

klesaj² kvŢli rostouc²m marketingovĨm vĨdajŢm nutnĨm k obranŊ produktu 

proti konkurenci. 

5. Đpadek je obdob²m poklesu zisku a propadu trģebñ (Kotler a kol., 2007). 

Jelikoģ vġechny vĨrobky a sluģby, kter® jsou na trhu obchodov§ny, maj² urļitĨ 

specifickĨ ģivotn² cyklus, nen² moģn® teorii ģivotn²ho cyklu produktu generalizovat. 

Jeden produkt setrv§v§ na trhu nŊkolik desetilet², jinĨ nŊkter® opouġt² trh dŚ²ve,  

neģ projde celĨm svĨm ģivotnĨm cyklem. VĨvoj ģivotn²ho cyklu jednoho produktu se 

mŢģe na jednotlivĨch mezin§rodn²ch trz²ch odliġovat a produkt se tak v jednu chv²li 
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mŢģe nach§zet na dvou trz²ch v odliġnĨch ģivotn²ch f§z²ch. Ve vyspŊlĨch zem²ch 

setrv§v§ produkt na trhu vŊtġinou kratġ² dobu (vlivem vŊdecko-technick®ho 

pokroku, rostouc² n§roļnost² spotŚebitelŢ a rovnŊģ rostouc² konkurenc²), neģ je tomu 

v pŚ²padŊ trhŢ zem² rozvojovĨch. ĻasovĨ nesoulad ovlivŔuje Ś²zen² mezin§rodn²ch 

podnikatelskĨch aktivit, napŚ²klad nutnost udrģov§n² skladŢ n§hradn²ch d²lŢ 

v zahraniļ². 

Na nŊkter® produkty vġak teorii ģivotn²ho cyklu nen² moģn® pouģ²t. TŊmito 

vĨjimkami jsou zpravidla produkty uspokojuj²c² z§kladn² ģivotn² potŚeby nebo maj²c² 

unik§tn² vlastnosti (Machkov§, 2015). 

K teorii ģivotn²ho cyklu se v§ģ² tŚi zvl§ġtn² kategorie: styl, m·da a m·dn² vĨstŚelky. 

Styl pŚedstavuje z§kladn², charakteristickĨ zpŢsob vyj§dŚen² a mŢģe se projevovat 

napŚ²klad v oblastech bydlen², od²v§n², umŊn² ļi stravov§n². M·da je pr§vŊ pŚij²manĨ 

a popul§rn² styl v dan® oblasti. NapŚ²klad dŚ²ve form§lnŊjġ² obl®k§n² obchodn²kŢ  

a podnikatelŢ z osmdes§tĨch let 20.stol ustoupilo dneġn²mu neform§ln²mu 

Ăbusiness lookuñ. M·dn² vĨstŚelky lze popsat jako m·du, kter§ se objev² n§hle, z²sk§ 

si rychle oblibu, brzy vyvrchol² a velmi rychle zase upad§. M·dn² vĨstŚelky jsou 

origin§ln² a sv®r§zn®, jako napŚ²klad Rubikovy kostky ļi c®ļka (Kotler a kol., 2007).    

Koncepci ģivotn²ho cyklu produktu vyuģ²vaj² market®Śi jako uģiteļnĨ r§mec pro popis 

fungov§n² produktŢ na trhu. NezbytnĨm pŚedpokladem je vġak odhad, ve kter® f§zi 

ģivotn²ho cyklu se produkt pr§vŊ nach§z², coģ je v praxi leckdy obt²ģn® urļit. 

Protoģe tato diplomov§ pr§ce hodnot² i vliv ģivotn²ho cyklu na marketingovou 

strategii, specifikuj² n§sleduj²c² kapitoly jednotliv® f§ze ģivotn²ho cyklu vĨrobku a jim 

doporuļenou marketingovou komunikaci. 

3.1 VĨvojov§ f§ze 

VĨvojov§ f§ze zn§zorŔuje ¼vodn² a pro konkurenceschopnost firmy z§sadn² f§zi 

cel®ho procesu ģivotn²ho cyklu produktu. VĨvoj produktu zaļ²n§ ve chv²li,  

kdy podnik pŚijde s myġlenkou nov®ho produktu a zaļne danou myġlenku rozv²jet. 

Pro konkurenceschopnost podniku je nezbytn® zajistit, aby podnik na trh pŚich§zel 

neust§le s novĨmi produkty a inovacemi. VĨvoj nov®ho produktu je jak n§kladovŊ, 

tak ļasovŊ velmi n§roļnĨ. BŊhem t®to f§ze nejsou logicky uskuteļŔov§ny ģ§dn® 

prodeje, proto je vĨrobek ztr§tovĨ. Pro mnoho produktŢ je tato f§ze z§roveŔ f§z² 

fin§ln². PŚ²ļinou toho, ģe vĨrobek konļ² jiģ bŊhem vĨvojov® f§ze, mŢģe bĨt buŅ 
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nedostatek finanļn²ch prostŚedkŢ na pokraļov§n² projektu, nebo zmŊna podm²nek 

na trhu, napŚ²klad kdyģ spotŚebitel® o produkt nejev² z§jem (Kotler a kol., 2007).  

Komunikac² mŢģe bĨt uvolŔov§n² n§vrhŢ/fotografi² konceptŢ na trh za ¼ļelem 

zjiġtŊn², zda se budou spotŚebitel® o danĨ produkt interesovat ļi nikoliv. 

3.2 Zav§dŊc² f§ze 

Zav§dŊc² f§ze zaļ²n§ v tu chv²li, kdy je novĨ produkt poprv® pŚedstaven na trhu,  

je distribuov§n a je moģn® si jej zakoupit v prodejn² s²ti. VĨrobky si v t®to f§zi kupuj² 

nejļastŊji inov§toŚi, kteŚ² nev§haj² za nevyzkouġenĨ produkt zaplatit i vyġġ² cenu. 

Prodeje rostou z poļ§tku pomalu, coģ ve spojen² s vysokĨmi n§klady na vytvoŚen² 

s²tŊ distributorŢ, jejich z§sobov§n² a vysokĨch vĨdajŢ na propagaci vĨrobku 

znamen§, ģe se firma nach§z² st§le ve ztr§tŊ nebo zaznamen§v§ pouze malĨ zisk. 

Jistou vĨhodou pro podnik, jehoģ produkt vstupuje na trh, je zpoļ§tku m§lo ļetn§  

ļi dokonce ģ§dn§ konkurence, nevĨhodou mŢģe bĨt poļ§teļn² nedŢvŊra ze strany 

spotŚebitelŢ.  

PŚi zav§dŊn² nov®ho produktu na trh mŢģe podnik pouģ²t rŢzn® marketingov® 

strategie. V mezin§rodn²m marketingu se produkt zav§d² buŅ glob§lnŊ 

(celosvŊtovŊ), anebo postupnŊ. CelosvŊtov® uveden² produktu na trh je znaļnŊ 

n§kladn®, a proto ho vyuģ²vaj² jen nejvŊtġ² firmy na trhu (firma Microsoft uv§d² nov® 

verze Windows vģdy celosvŊtovŊ). Menġ² podniky vstupuj² na mezin§rodn² trhy  

z finanļn²ch dŢvodŢ ļasto postupnŊ.    

V t®to f§zi se podnik z§roveŔ zaob²r§ ot§zkou cenov® politiky a vol² jednu ze dvou 

z§kladn²ch strategi². Prvn² strategie vstupuje na trh se z§mŊrnŊ vysokou zav§dŊc² 

cenou s c²lem z²skat maxim§ln² zisk na jednotku produkce. Tato strategie se nazĨv§ 

Ăskimming priceñ a je vyuģ²v§na vŊtġinou u novĨch technologickĨch produktŢ  

ļi luxusn²ch vĨrobkŢ. Druhou cenovou strategi², tzv. Ăpenetration price strategyñ, 

kter§ m§ za c²l z²skat rychle velkĨ pod²l na trhu, je ġirok® pronik§n² na trh  

se stanoven²m z§mŊrnŊ n²zkĨch cen (Kotler a kol., 2007).  

V zav§dŊc² f§zi je kladen dŢraz na osobn² prodej, aby byl trh dostateļnŊ informov§n 

o nutnosti obchodovat s novĨm vĨrobkem ļi sluģbou. Prodejci kontaktuj² obchodn² 

meziļl§nky a motivuj² je k objedn§vk§m zav§dŊn®ho produktu. Pro podporu 

osobn²ho prodeje se ļasto vyuģ²v§ pŚ²mĨ marketing. Informovanost spotŚebitelŢ  

o produktu mŢģe v t®to f§zi vĨraznŊ vylepġit ¼ļast na rŢznĨch veletrz²ch  
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ļi vĨstav§ch. Reklama m§ bŊhem zav§dŊc² f§ze vŊtġinou informaļn² charakter  

a techniky prodeje jako vzorky, ochutn§vky a kupony slouģ² k ovlivnŊn² pŚ²stupu 

z§kazn²ka k nov®mu vĨrobku a ke stimulaci prvotn²ho n§kupu  

(PŚikrylov§, Jahodov§, 2010).     

3.3  RŢstov§ f§ze   

BŊhem f§ze rŢstu obvykle rychle pŚibĨv§ na objemu prodeje a doch§z² k rychl®mu 

zvyġov§n² trģn²ho pod²lu. RŢst je zapŚ²ļinŊn mimo jin® rostouc²m povŊdom²m 

z§kazn²kŢ o produktu. Trh akceptuje znaļku, ceny, distribuļn² ceny se stabilizuj². 

Typick® z§kazn²ky pŚedstavuj² spotŚebitel®, kteŚ² r§di a rychle pŚij²maj² inovace. 

VĨdaje na marketingovou komunikaci jsou ve srovn§n² s pŚedchoz² f§z² relativnŊ 

niģġ², neboŠ jsou rozpoļ²t§v§ny na mnohem vŊtġ² objem produkce, a firmy 

zaznamen§vaj² prudkĨ n§rŢst zisku. Tato f§ze s sebou pŚin§ġ² kromŊ rostouc²ch 

ziskŢ tak® st§le se zvyġuj²c² tlak konkurence, kter§ zaļ²naj² reagovat na rostouc² 

prodeje dan®ho produktu nebo kter§ vstupuje na trh (Kotler a kol., 2007).  

V t®to f§zi mohou firmy zvolit pŚechod na strategii ġirok®ho pronik§n²  

na mezin§rodn² trhy a t²m doch§z² ke sniģov§n² cen. Naopak firmy, kter® na trh pŚiġly 

se z§mŊrnŊ n²zkĨmi cenami a odradily tak tuzemskou konkurenci, mohou ceny 

navĨġit. Vzhledem k rostouc² konkurenci se komunikace jiģ nesoustŚed² na faktory, 

kter® se informuj² spotŚebitele o vĨrobku, ale kter® je pŚesvŊdļuj² k n§kupu 

(Machkov§, 2015). 

OvlivŔovat spotŚebitele a motivovat je k n§kupu pom§h§ firm§m zejm®na reklama. 

Osobn² prodej nepolevuje na vĨznamu, ale zamŊŚuje se teŅ na meziļl§nky s c²lem 

rozġ²Śen² distribuļn² s²tŊ. Se vstupem konkurence na trh se marketingov§ 

komunikace zamŊŚuje na diferenciaci vĨrobkŢ, aby pŚesvŊdļila spotŚebitele  

o vhodnosti n§kupu vĨrobku dan® znaļky (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010).  

3.4 F§ze zralosti  

Ve f§zi zralosti je vĨrobek na zahraniļn²m trhu dobŚe zaveden. V poļ§teļn² f§zi 

dospŊlosti prodeje jeġtŊ m²rnŊ rostou, protoģe se objevuj² i spotŚebitel®, kteŚ² se  

ke koupi vĨrobku rozhodli s urļitĨm zpoģdŊn²m. Objem prodeje je udrģov§n 

opakovanĨmi n§kupy. Od jist®ho okamģiku se vġak rŢst prodejŢ zpomal² a vĨrobek 

se dostane do z§vŊreļn® f§ze zralosti. DŢvodem mŢģe bĨt pŚechod spotŚebitelŢ  
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ke konkurenci ļi testov§n² novĨch vĨrobkŢ. F§ze zralosti skĨt§ pro firmy dvŊ moģn§ 

nebezpeļ². Prvn²m mŢģe bĨt pŚedimenzov§n² vĨroby a vĨroba neprodejnĨch 

vĨrobkŢ, druhĨm pak vĨrazn® sn²ģen² vĨroby a zpŢsoben² nedostatku vĨrobkŢ  

na trhu, ļehoģ by vyuģila konkurence (Machkov§, 2015). 

Prodeje i ziskovost dosahuje bŊhem f§ze zralosti maxim§ln²ch hodnot, a proto  

je pŚ§n²m kaģd® firmy, aby toto obdob² trvalo co moģn§ nejd®le. Z§roveŔ je f§ze 

zralosti ve srovn§n² s pŚedchoz²mi f§zemi nejdelġ² a vŊtġina produktŢ, kter® jsou  

na trhu k dost§n², se pr§vŊ v t®to f§zi nach§z² (Kotler, Armstrong, 2004).  

Market®Śi se ve f§zi zralosti snaģ² o marketingov® inovace  

(rozġ²Śen² sortimentu, estetick® vylepġen² vĨrobku, inovace balen², zlepġen² 

uģitnĨch vlastnost²) ļi poskytnut² licence do zahraniļ². V oblasti cenotvorby doch§z² 

vzhledem k siln®mu konkurenļn²mu boji ke sniģov§n² cen a distributorŢm jsou 

nab²zeny speci§ln² podm²nky jako mnoģstevn² slevy, vŊrnostn² rabaty ļi dod§vky 

specialit. V oblasti reklamy se vyuģ²v§ pŚipom²nkov§ reklama (Kotler a kol., 2007).  

Na aktivity osobn²ho prodeje se neklade takovĨ dŢraz jako v pŚedchoz²ch f§z²ch, 

coģ je zpŢsobeno pŚedevġ²m naplnŊn²m distribuļn²ch kan§lŢ. Moģnost,  

jak povzbudit popt§vku, pŚin§ġ² prodej pŚes z§silkov® katalogy ļi datab§zovĨ 

marketing (PŚikrylov§, Jahodov§, 2010).  

3.5 F§ze ¼padku  

F§ze ¼padku pŚedstavuje z§vŊreļnou f§zi ģivotn²ho cyklu produktu. V t®to f§zi 

objem prodeje razantnŊ kles§, a v pŚ²padŊ, kdy je produkt umŊle udrģov§n na trhu, 

doch§z² ke ztr§t§m. Firma mus² myslet na to, ģe pokud pŚestane danĨ produkt 

vyr§bŊt, je zapotŚeb² zajistit po urļitou dobu technickĨ servis a dostatek n§hradn²ch 

d²lŢ. Co se tĨļe ceny, vyuģ²v§ firma slev, sez·nn²ch vĨprodejŢ, ļi sniģuje ceny 

postupnŊ. Podnik pomalu opouġt² nŊkter® distribuļn² cesty a pokouġ² se uplatŔovat 

vĨrobky na trz²ch rozvojovĨch zem². Komunikace se soustŚed² na slevov® akce, 

jejichģ c²lem je doprodej z§sob. Ve f§zi ¼padku jsou vŊtġinou reklamn² vĨdaje 

neefektivn² a hrozilo by, ģe by jeġtŊ zhorġily ekonomickĨ vĨsledek firmy  

(Machkov§, 2015). 

Za poklesem objemu prodeje stoj² nŊkolik pŚ²ļin jako technologickĨ pokrok, zmŊna 

vkusu spotŚebitelŢ nebo vyostŚen² konkurence. O tom, jestli bude pokles prodeje 

razantn² ļi pozvolnĨ, rozhoduje pŚedevġ²m charakter produktu. Prodeje mohou 
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klesnout aģ na nulu, nebo se zastavit na n²zk® ¼rovni na nŊkolik let. Klesaj²c² objem 

a zisky donut² nŊkter® firmy ke staģen² dan®ho vĨrobku z trhu, jin® opust² menġ² 

segmenty, sn²ģ² rozpoļty na propagaci a d§le redukuj² ceny. Pokud podnik ġpatnŊ 

odhadne staģen² produktu z trhu, doch§z² vŊtġinou k vĨraznĨm ztr§t§m, neboŠ 

udrģov§n² slab®ho produktu je pro firmu velice n§kladn® a tak® oslabuje ġance firmy 

do budoucnosti. Produkt mŢģe zamŊstn§vat veden² firmy vļetnŊ nutnĨch ¼prav cen 

a z§sob, vyģaduje reklamu a pozornost prodejcŢ. Upadaj²c² reputace jednoho 

produktu mŢģe poġkodit ostatn² produkty i povŊst cel® firmy. Proto se firma mus² 

v²ce zamŊŚovat na st§rnouc² produkty, pravidelnŊ kontrolovat prodeje, n§klady  

a zisky. Jen tak mŢģe odhalit ty, kter® dosahuj² f§ze ¼padku. Na veden² pak stoj² 

rozhodnut², zda zvol² strategii udrģov§n² nebo vyŚazen² produktu z trhu  

(Kotler a kol., 2007). 

Dalġ² kapitoly se vŊnuj² praktick® ļ§sti diplomov® pr§ce. N§sleduj²c² kapitola se 

zamŊŚuje na model Superb, na jehoģ pŚ²kladu je komunikaļn² strategie firmy 

analyzov§na. DŢleģit® je zm²nit, ģe se produkt aktu§lnŊ nach§z² v rŢstov® f§zi sv®ho 

ģivotn²ho cyklu. 
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4 ĠKODA Superb 

Tato kapitola pŚedstavuje model Superb od automobilov® spoleļnosti ĠKODA,  

na jehoģ pŚ²kladu je v t®to diplomov® pr§ci analyzov§na komunikaļn² strategie 

spoleļnosti. V ¼vodu je kr§tce zm²nŊn i vĨvoj spoleļnosti ĠKODA. 

Historie automobilky ĠKODA sah§ aģ do roku 1895, kdy odstartovala svou existenci 

pod n§zvem Laurin & Klement. Svou dlouholetou histori² patŚ² celosvŊtovŊ mezi 

automobilov® vĨrobce s nejbohatġ² tradic² a v ģebŚ²ļku historicky nejstarġ²ch 

vĨrobcŢ svŊta se umisŠuje v prvn² pŊtici spoleļnŊ se znaļkou Daimler, Opel, 

Peugeot a Tatra.  

Spoleļnost ĠKODA od sv®ho zaloģen² proġla Śadou promŊn, kter® po dobovĨch 

politickĨch a hospod§ŚskĨch zmŊn§ch vedly v roce 1991 k jej² integraci do koncernu 

Volkswagen. V souļasnosti je ĠKODA jednou z nej¼spŊġnŊjġ²ch automobilovĨch 

spoleļnost² s ġirokĨm portfoliem ļ²taj²c²m sedm modelovĨch Śad a etablovanou 

pŚ²tomnost² ve v²ce neģ 100 zem²ch svŊta (ĠKODA AUTO, 2015). 

V centru pozornosti t®to diplomov®ho pr§ce stoj² nejluxusnŊjġ² modelov§ Śada, 

kterou znaļka ĠKODA nab²z², a tou je model Superb. Superb, takt®ģ nazĨvanĨ jako 

vlajkov§ loŅ firmy, byl prvn²m novodobĨm velkĨm vozem ĠKODA. PŚi jeho vĨvoji 

vyuģila mladoboleslavsk§ automobilka nejlepġ² koncernov® techniky a technogie. 

Superb znamenal pro Ġkodu vstup do stŚedn² tŚ²dy, i kdyģ nŊkdy bĨv§ Śazen jeġtŊ  

o kategorii vĨġe. V n§sleduj²c²ch podkapitol§ch jsou pŚedstaveny tŚi generace 

novodob®ho modelu Superb, kterĨmi vŢz proġel, neģ z²skal souļasnou podobu  

a pozici mezi svĨmi konkurenty. SouļasnĨ model, Superb III. generace, je d§le 

pŚedmŊtem zkoum§n² diplomov® pr§ce.  

4.1 Ġkoda Superb I. generace (2001 - 2008) 

VelkoprostorovĨ sedan Superb (viz. obr. 3) byl nejprve pŚedstaven na Ģenevsk®m 

autosalonu v roce 2001 pod n§zvem Ġkoda Montreux jako koncept znaļky  

a n§slednŊ na Autosalonu ve Frankfurtu bylo zŚejm®, ģe ģenevsk§ verze byla 

prakticky s®riov§. VĨroba prvn² generace zapoļala na konci roku 2001 ve vĨrobn²m 

z§vodŊ Kvasiny a vyuģ²vala pŢvodn² platformu pro VW Passat. D§le vĨroba 

pokraļovala i na UkrajinŊ, v Indii, v BosnŊ a Kazachst§nu. K dispozici byla jedna 

karos§Śsk§ verze, tŚi stupnŊ vĨbavy, tŚi benzinov® a dva naftov® motory. Model se 
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ihned stal ġpiļkou produktov®ho portfolia Ġkoda, kterĨ pos²lil vn²m§n² znaļky  

a pŚispŊl k upevnŊn² pozice firmy mezi vĨznamnĨmi evropskĨmi vĨrobci automobilŢ.  

 

Zdroj: intern² materi§ly ĠA (2017)     

Obr. 3 Superb I. generace  

V roce 2006 proġel Superb faceliftem. K vĨbav§m Classic, Comfort a Elegance 

pŚibyla do nab²dky luxusn² vĨbava Laurin & Klement. Facelift, jehoģ zmŊny se dotkly 

pŚedn²ch i zadn²ch svŊtlometŢ, masky chladiļe a zpŊtnĨch zrc§tek, dodaly modelu 

vzhled vozu vyġġ² stŚedn² tŚ²dy. ZmŊny se prom²tly tak® v interi®ru a v rozġ²Śen² 

motorov® palety o ļtyŚi benzinov® motory a ļtyŚi dieselov® motory (Dragoun, 2009).

   

4.2 Ġkoda Superb II. generace (2008 - 2015) 

Na poļ§tku roku 2008 pŚedstavila ĠKODA druhou generaci modelu Superb  

(viz. obr. 4), kter§ se zaļala vyr§bŊt v dubnu t®hoģ roku v Kvasin§ch. PostupnŊ se 

vĨroba rozġ²Śila tak® do Indie a na Ukrajinu. Nejednalo se o klasickĨ tŚ²-prostorovĨ 

sedan, ale o kombinaci liftbacku a sedanu s vyuģit²m technologie Twindoor 

(dvoud²ln® p§t® dveŚe).  

V roce 2009 pŚedvedla Ġkoda druhou generaci Superbu tak® v ļ²nsk®m Ġanghaji 

pod n§zvem Superb Hao Rui, kde se v l®tŊ t®hoģ roku zaļal prod§vat. Od evropsk® 

verze se ļ²nsk§ verze liġila napŚ²klad chromovanou maskou chladiļe. 

ĂNovĨ model Superbu se prezentoval nŊkolika technickĨmi Śeġen²mi (adaptivn² Bi-

Xenonov® svŊtlomety, parkovac² asistent, navigaļn² syst®m, vyhŚ²van§ sedadla), 
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designem s typickĨmi prvky (chromov§ maska chladiļe, zadn² svŊtla ve tvaru 

p²smene C) a v neposledn² ŚadŊ velkĨm prostorem. Z§kladem pro vĨrobu nov®ho 

vozu Superb se stal koncernovĨ podvozek pouģ²vanĨ modely Octavia a Golfñ 

(Pfeiferov§, 2011).  

 

Zdroj: intern² materi§ly ĠA (2017)     

Obr. 4 Superb II. generace  

Na jedn® stranŊ druh§ generace nab²dla oproti pŚedchoz² generaci o 42 mm menġ² 

rozvor, ļ²mģ pŚestala konkurovat sedanŢm vyġġ² stŚedn² tŚ²dy, na stranŊ druh® se 

jiģ na podzim roku 2009 se pŚedstavila druh§ karos§Śsk§ verze Ġkoda Superb 

Combi, kter§ prostorem pro zavazadla sv® konkurenty ve stŚedn² tŚ²dŊ pŚekonala. 

Superb se stal tak® combi s nejvŊtġ²m objemem zavazadlov®ho prostoru v r§mci 

koncernu Volkswagen. Combi je 4838 mm dlouh®, 1817 mm ġirok® a se standardnŊ 

montovanĨm stŚeġn²m nosiļem 1510 mm vysok® (1481 mm bez nosiļe). Objem 

zavazadeln²ku ļin² 633 l, pŚi sklopen² zadn²ch sedadel aģ 1 865 l.  

V roce 2009 byl Superb vyhl§ġen anglickĨm Top Gear magaz²nem titulem Luxury 

Car of the Year (Luxusn² auto roku). V nŊmeck®m ļasopise Auto Motor und Sport 

z²skal prvn² m²sto v anketŊ nejlepġ²ch aut roku 2012 s v²ce neģ 22 % hlasŢ  

v kategorii dovezenĨch automobilŢ (Prokopec, 2016). 
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4.3 Ġkoda Superb III. generace (2015 - souļasnost) 

TŚet² generace Superbu byla pŚedstavena v ¼noru 2015 na Autosalonu v ĢenevŊ  

a od t® doby skl²z² sam® ohlasy. 

ĂNov§ ĠKODA Superb svĨm expresivn²m designem, maxim§ln² funkļnost²  

a nejlepġ² nab²dkou prostoru ve tŚ²dŊ stanovuje mŊŚ²tka dan®ho segmentu. VŢz 

dosahuje vynikaj²c² ¼rovnŊ bezpeļnosti, komfortu, konektivity a ġetrnosti  

k ģivotn²mu prostŚed². S Śadou zcela novĨch Śeġen² splŔuje ty nejvyġġ² n§roky  

na komfort cestov§n². Model Superb pŢsobivŊ spojuje osvŊdļen® hodnoty znaļky, 

jako jsou funkļnost a prostornost, s emocion§ln² estetikou a inovativn² technikouñ 

(ĠKODA AUTO, 2016).   

 

Zdroj: intern² materi§ly ĠA (2017)  

Obr. 5 Superb III. generace  

Model se nab²z² ve vĨbavovĨch stupn²ch Active, Ambition, Style a L&K. StejnŊ jako 

pŚedchŢdci t®to generace se vyznaļuje vysokou kvalitou a prostornost². Ġkoda 

Superb se pyġn² delġ², ġirġ² a niģġ² podobou v porovn§n² s pŚedchoz² generac². VŢz 

mŊŚ² 4,861 metru na d®lku (4, 856 metru v proveden² combi), 1, 864 metru na ġ²Śku 

a velikost zavazadlov®ho prostoru ļin² 625 l v proveden² limuz²ny a 660 l v proveden² 

combi. Motory zahrnuj² 4v§lcov® jednotky s manu§ln² i automatickou pŚevodovkou. 

U nejvĨkonnŊjġ²ho motoru 2.0 TSI 4x4 se poļ²t§ se zrychlen²m z nuly na sto km  

za 5,8 sekundy a maxim§ln² rychlost² 250 km/h. Prodej liftbacku/limo karoserie byl 
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zah§jen 6. ļervna 2015, vŊtġ² combi ġlo do prodeje 19. z§Ś² stejn®ho roku  

(Lewandoski a kol., 2015). 

ĠKODA Superb z²skal mezi odbornou veŚejnost², aŠ uģ se jedn§ o srovn§vac² testy 

nebo ankety, velmi pozitivn² rezence. Vlajkov§ loŅ znaļky se mnohokr§t um²stila  

na nejvyġġ²ch pŚ²ļk§ch. Model obdrģel Śadu ocenŊn², napŚ²klad cenu ĂBest of Bestñ 

v kategorii Design exteri®ru vozŢ objemovĨch znaļek, kterou mu udŊlila porota 

nŊmeck® Rady pro design v r§mci soutŊģe ĂAutomotive Brand Contestñ 2015. 

BritskĨ spotŚebitelskĨ magaz²n What Car? ocenil Superb Combi titulem ñnejlepġ² 

combi roku 2016ñ. BritskĨ magaz²n Telegraph ohodnotil novĨ Superb celkovĨm 

hodnocen²m 9/10, Autocar 4/5, Top Gear 8/10, Auto Express 5/5 a nŊmeckĨ ļasopis 

Auto Bild udŊlil takt®ģ vysok® sk·re. Superb v testech porazil sv® soupeŚe 

Mercedes-Benz tŚ²dy E (E220 CDI) a Volkswagen Passat 2.0 TDI (Form§nek, 2015). 

Je patrn®, ģe Superb z²sk§v§ v oblasti designu, vĨbavy a vĨkonu jeden ¼spŊch  

za druhĨm. Ne nadarmo se o nov®m Superbu Ś²k§, ģe je to nejlepġ² vŢz znaļky 

ĠKODA vġech dob (Ġkoda Storyboard, 2016a).  

Jak si model Superb stoj² v oblasti prodeje na zahraniļn²ch trz²ch, kolik vozŢ se 

roļnŊ prod§, jak® m²sto zauj²m§ mezi svĨmi konkurenty a jak®ho dosahuje 

segmentov®ho pod²lu, tomu se vŊnuj² n§sleduj²c² kapitoly. Model Superb a jeho 

pozice na trhu je analyzov§na nejprve ve Spolkov® republice NŊmecko a pot® 

v Irsk® republice. Jelikoģ se pr§ce zabĨv§ takt®ģ import®rem znaļky ĠKODA  

na vybranĨch zahraniļn²ch trz²ch, proveden§ analĨza pŚin§ġ² bliģġ² pohled na dva 

dŢleģit® faktory pŚi volbŊ komunikaļn² strategie firmy, kterou je organizaļn² struktura 

firmy (dle dostupnĨch informac²) a zejm®na konkurenti na trhu. 

 

  



47 

5 Znaļka ĠKODA na nŊmeck®m trhu 

Tato kapitola popisuje nejprve spoleļnost ĠKODA AUTO Deutschland GmBH, kter§ 

pln² funkci nŊmeck®ho import®ra znaļky ĠKODA. D§le je charakterizov§n nŊmeckĨ 

automobilovĨ trh jako pole pŢsobnosti znaļky, pot® postaven² znaļky ĠKODA 

v NŊmecku a v neposledn² ŚadŊ kapitola informuje o prodejn²m vĨvoji a ¼spŊġnosti 

sledovan®ho modelu Superb. 

ĠKODA AUTO Deutschland GmbH (d§le SAD), s²dl²c² v hessensk®m mŊstŊ 

Weiterstadt u Frankfurtu nad Mohanem, zapoļala svou ļinnost jako import®r znaļky 

ĠKODA v z§Ś² 1991. Ġkoda vozy, typick® pro svŢj okŚ²dlenĨ ġ²p ve znaku,  

se v NŊmecku tŊġ² d²ky modern²mu produktov®mu portfoliu a vynikaj²c²mu pomŊru 

produkt/cena velk® obl²benosti. 

Rok 2016 byl pro SAD v²ce neģ ¼spŊġnĨ. V roce 2016 byl v NŊmecku zaregistrov§n 

rekordn² poļet Ăġkodovekñ ï v²ce 186 000 - ļ²mģ firma z²skala 5,6% pod²l na trhu 

(2. nejvyġġ² v historii ĠKODA AUTO) a z§roveŔ se po osm® v ŚadŊ stala import®rem 

ļ²slo 1. T²mto si ĠKODA upevnila na nŊmeck®m trhu pozici renomovan®, velko-

objemov® znaļky (Kraftfahrt-Bundesamt, 2017).  

ĠKODA AUTO Deutschland je od roku 1995 100 % dceŚinou spoleļnost² 

ĠKODA AUTO a.s. a v roce 2016 zamŊstn§valo SAD v²ce jak 300 zamŊstnancŢ 

(Facebook ĠKODA AUTO Deuschland, 2017). 

O odbyt a servis znaļky se v roce 2016 staralo 561 dealerstv², z toho 454 ĠKODA 

exkluzivn²ch dealerŢ a 107 multibrand dealerŢ (intern² materi§ly SAD). 

5.1 NŊmeckĨ automobilovĨ trh 

NŊmecko je svŊtovŊ uzn§van® pro svŢj vyspŊlĨ, pokrokovĨ automobilovĨ trh a svoji 

vytŚ²benost ve stroj²renstv². NŊmeck§ auta ztŊlesŔuj² nejvyv§ģenŊjġ² hodnoty 

inovac², spolehlivosti, bezpeļnosti a designu. Celkem 41 automobilovĨch 

spoleļnost² m§ sv§ s²dla vĨrobn²ch linek v NŊmecku, coģ znamen§, ģe tŚetina 

vĨroby automobilŢ v EvropŊ je realizov§na pr§vŊ ve Spolkov® republice NŊmecko. 

Ne nadarmo se nŊmeckĨ trh novĨch vozŢ povaģuje za pŚedn² a nejvŊtġ² v EvropŊ 

(Di Bitonto, 2017). 

V roce 2015 se v NŊmecku vyrobilo 5,7 milionŢ aut a 3,2 milionŢ novĨch aut bylo 

registrov§no, coģ znaļ² t®mŊ 6% n§rŢst oproti roku 2014. Tento n§rŢst podpoŚil 
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zejm®na silnĨ fleetovĨ prodejn² kan§l, kterĨ zaznamenal 9% n§rŢst oproti 

pŚedchoz²mu roku (Verband der Automobilindustrie, 2016).  

NŊmeckĨ trh pro automobilky dŢleģitĨ nejen z hlediska prodanĨch objemŢ, ale tak® 

z hlediska ziskovosti. V roce 2015 generoval nŊmeckĨ automobilovĨ prŢmysl v²ce 

neģ 404 bilionŢ ú, ļili 20 % obratu celkov®ho nŊmeck®ho prŢmyslu. VŊtġina vozŢ 

prodanĨch na tamn²m trhu je totiģ velmi dobŚe vybavena a prod§v§na za obecnŊ 

vyġġ² ceny (Statista, 2016).   

V roce 2016 bylo v NŊmeck® republice zaregistrov§no v²ce jak 3, 35 milionŢ vozŢ, 

coģ potvrzuje trend rostouc²ho automobilov®ho trhu za posledn² tŚi roky  

a pŚedstavuje 4, 54% n§rŢst oproti roku 2015. Pokles celkov®ho trhu v roce 2013, 

jak zn§zorŔuje graf n²ģe (obr. 6), vysvŊtluje sn²ģen§ z§kaznick§ popt§vka po novĨch 

vozech, kter§ je v posledn²ch letech kompenzov§na fleetovĨm prodejn²m kan§lem.  

Historicky nejvyġġ² celkovĨ trh byl v NŊmecku dosaģen roce 2009, kdy byla v zemi 

zavedena tzv. Ăġrotovac² pr®mieñ a celkovŊ bylo registrov§no v²ce jak 3,8 milionŢ 

automobilŢ. DruhĨ nejvyġġ² celkovĨ trh byl zaznamen§n v roce 2006 s v²ce jak  

3,4 miliony registracemi (intern² materi§ly ĠA, 2017). 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle ĠKODA AUTO (2017) 

Obr. 6 VĨvoj registrovanĨch novĨch vozŢ v NŊmecku mezi lety 2001-2016 

Mezi tŊmito 3,35 miliony vozy, kter® byly zaregistrov§ny v roce 2016, zauj²m§ 

nejvŊtġ² pod²l znaļka Volkswagen s 656 tis²ci vozy. V prvn² ļtveŚici si drģ² sv® pevn® 
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m²sto pr®miov® znaļky Mercedes, Audi a BMW. TOP 5 uzav²r§ znaļka Opel, 

n§sledovan§ Fordem a Ġkodovkou, kter§ v roce 2016 dos§hla 5,55 % trģn²ho pod²lu 

(Tab. 1).  

Tab. 1 PoŚad² registrac² automobilovĨch znaļek za rok 2016 a 2015 v SRN 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle SAD (2017) 

5.2 Postaven² znaļky ĠKODA na nŊmeck®m automobilov®m trhu 

Jak je uvedeno v kapitole vĨġe, nŊmeckĨ trh patŚ² pro automobilov® znaļky d²ky sv® 

velikosti a ziskovosti k tŊm nejdŢleģitŊjġ²m. VĨjimkou nen² ani znaļka ĠKODA,  

pro kterou NŊmecko pŚedstavuje stŊģejn² odbytovĨ trh. 

Vozy ĠKODA se dov§ģely v pov§leļn®m obdob² jak do NŊmeck® spolkov® 

republiky, tak do NŊmeck® demokratick® republiky, kde zauj²maly aģ 10 procent 

vozov®ho parku. Vn²m§n² znaļky ĠKODA bylo rozporupln® a ļasto se tak® jako 

ostatn² vozy z vĨchodn²ho bloku st§vala terļem vtipŢ. Situace se zaļala vylepġovat 

aģ s pŚ²chodem vozu Favorit a takt®ģ s n§slednou privatizac² nŊmeckĨm koncernem 

Volkswagen AG v r. 1991. VĨraznĨ zlom s sebou pŚinesla prvn² generace modelu 

Octavia a n§slednŊ dalġ² kl²ļovĨ model Fabia. Pokraļuj²c² proces budov§n² image 

zat²m pŚin§ġ² ¼spŊchy, a to i d²ky st§le se rozġiŚuj²c² produktov® paletŊ modelŢ ï 

Ġkoda Citigo, Rapid, Superb a v neposledn² ŚadŊ Kodiaq.  

V roce 2016 se ĠKODA jiģ po poosm® v ŚadŊ stala nej¼spŊġnŊjġ² importovanou 

znaļkou, kdy bylo registrov§no celkem 186 tis²c novĨch vozŢ ĠKODA. Z toho pod²l 

retailov®ho kan§lu ļinil 39 % a fleetov®ho 28 %. Oproti srovn§n² s pŚedchoz²m 
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rokem se jedn§ o n§rŢst ve fleetov®m kan§le o 12,6 pp a o pokles retailov®ho kan§lu 

o 13,3 pp (intern² materi§ly SAD, 2017). 

N§sleduj²c² graf (obr. 7) popisuje vĨvoj registrac² znaļky ĠKODA a jej²ho trģn²ho 

pod²lu na nŊmeck®m trhu. Markantn² vĨchylka v roce 2009 je zpŢsobena 

protikrizovĨm opatŚen²m nŊmeck® spolkov® vl§dy zn§mĨm jako Ăġrotovn®ñ,  

ze kter®ho tŊģily zejm®na cenovŊ dostupnŊjġ² vozy. Znaļce ĠKODA toto opatŚen² 

pomohlo z²skat velk® mnoģstv² novĨch z§kazn²kŢ, kteŚ² sice v obdob² krize kupovali 

pouze levn®, t®mŊŚ nevybaven® vozy, ale na druhou stranu se s rostouc²m poļtem 

z§kazn²kŢ zvĨġilo povŊdom² o vozech Ġkoda mezi nŊmeckĨmi Śidiļi. 

 

Zdroj: zpracov§no dle intern²ch materi§lŢ SAD (2017) 

Obr. 7 VĨvoj registrac² a trģn² pod²l ĠKODA v SRN mezi lety 2001-2016  

Za ¼spŊchem vozŢ ĠKODA nejen na nŊmeck®m trhu stoj² i jej² spojen² s firmou 

Volkswagen. KromŊ technick®ho know-how a vylepġen² ekonomick® situace 

pŚinesla tato spolupr§ce pos²lenou prestiģ znaļky. Zejm®na na zaļ§tku 90. let bylo 

toto spojen² vyuģ²v§no k marketingovĨm ¼ļelŢm. D²ky tomu je dnes znaļka ĠKODA 

mezi mnohĨmi nŊmeckĨmi Śidiļi vn²m§na jako Ăpolodom§c²ñ znaļka. To ovġem nen² 

jedinĨ dŢvod ¼spŊchu. Oblibu z§kazn²kŢ si vozy ĠKODA z²skaly zejm®na pŚ²znivĨm 

pomŊrem cena/uģitn§ hodnota a zlepġuj²c² se kvalitou. PravidelnŊ se tak® vozy 
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ĠKODA umisŠuj² na pŚedn²ch pŚ²ļk§ch srovn§vac²ch testŢ ve vĨznamnĨch 

automobilovĨch poŚadech ļi magaz²nech typu Autobild ļi Auto-Moto-Sport (intern² 

materi§ly ĠA, 2017). 

5.3 Postaven² modelu Superb na nŊmeck®m automobilov®m trhu 

Model Superb spad§ do kategorie vozŢ vyġġ² stŚedn² tŚ²dy, kter§ se 

v automobilov®m prŢmyslu nazĨv§ ĂBñ segmentem. Do tohoto segmentu se Śad² 

zejm®na pr®miov® a luxusn² znaļky, jako je Mercedes, BMW a Audi. B segment  

je charakterizov§n z§kazn²ky, kter® pŚi volbŊ vozu neovlivŔuje cena, nĨbrģ image  

a prestiģ vozu, kterou d§ majitel najevo svŢj spoleļenskĨ status a pŚ²sluġnost 

k soci§ln² vrstvŊ.  

Z§kazn²k B segmentu oļek§v§ vysokou kvalitu a prvotŚ²dn² sluģby, kter® jsou ovġem 

zpoplatnŊny, a tak pr®miov® znaļky bĨvaj² zpravidla o 20 % draģġ². Z§roveŔ bĨvaj² 

z§kazn²ci pr®miovĨch znaļek vŊrnŊjġ² (aģ o 10%) a m®nŊ citliv² na ekonomickĨ 

cyklus v jejich n§kupn²m chov§n². Pr®miovĨ segment v automobilov®m prŢmyslu se 

Śad² mezi rychle rostouc² segmenty. DesignovŊ a technologicky vedouc² 

automobilov® znaļky nab²zej² sportovn², vysoce kvalitn² a inovativn² produkty  

s inteligentn²m mobiln²m Śeġen²m (Vianova ï Company, 2010).   

Superb III. generace byl pro nŊmeckĨ trh prŢlomovĨ, a to z jednoho z§sadn²ho 

dŢvodu. NŊmeckĨ trh se vyznaļuje svou orientac² zejm®na na Ăcombiñ vozy  

ļili na vozy, kter® z§kazn²kovi pŚin§ġej² dostatek prostoru. Do roku 2015 byl tak 

ĠKODA Superb prod§v§n na nŊmeckĨ trh t®mŊŚ pouze v karoserii combi. 

S n§stupem Ġkody Superb III. generace vġak tento razantn² pomŊr ustoupil,  

a do popŚed² se zaļala dost§vat i karoserie limo.  

Zat²mco se v roce 2014 prodalo v NŊmecku pouhĨch 675 vozŢ Superb limo, v roce 

2015, s pŚ²chodem III. generace to bylo jiģ 2 929 vozŢ a v roce 2016 dokonce  

4 170 SuperbŢ limo. Nicm®nŊ v pozad² nezŢst§v§ ani karoserie combi, kter§ 

dosahuje st§le vyġġ²ch prodejŢ a velk® obl²benosti u z§kazn²kŢ. V roce 2016 bylo 

registrov§no 19 981 SuperbŢ combi, coģ ļin² oproti roku 2015 n§rŢst o 58 %. 

Karoserie Superb combi pŚedstavuje na celkovĨch registrac²ch modelu Superb na 

nŊmeck®m trhu pod²l 83 %. Na pomysln®m ģebŚ²ļku v segmentu B-Combi vozŢ se 

model nach§z² na 3. m²stŊ. TOP 1 v registrac²ch v tomto segmentu je modelem VW 

Passat, kterĨ je n§sledov§n modelem Audi A4.  
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Tab. 2 PoŚad² registrac² v B segmentu v SRN za rok 2016 a 2015 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle SAD (2017) 

Tab. 3 PoŚad² registrac² v B-Combi segmentu v SRN za rok 2016 a 2015 

 

 Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle SAD (2017) 

Modelu Superb se daŚ² v NŊmecku rŢst jak v retailov®m kan§le, kterĨ pŚedstavuje 

22 % objemŢ registrac², tak v kan§le fleetov®m, pŚes nŊhoģ bylo v NŊmecku v roce 

2016 registrov§no dokonce 53,7 % vozŢ Superb. Pro srovn§n², v roce 2015 tvoŚil 

retailovĨ kan§l 17,6 % a fleetovĨ kan§l 36,5 % registrac² modelu (intern² materi§ly 

SAD, 2017). 
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6 Znaļka ĠKODA na irsk®m trhu 

V t®to kapitole se stŚedobod z§jmu pŚenese na irskĨ trh. PodobnŊ jako v pŚedchoz² 

kapitole je pozornost vŊnovan§ nejprve import®rovi znaļky ĠKODA. N§sleduj²c² 

podkapitola se zamŊŚ² na charakteristiku irsk®ho automobilov®ho trhu, kterĨ se  

od nŊmeck®ho trhu podstatnŊ liġ². D§le je sledov§no postaven² znaļky ĠKODA  

a tak® samotn®ho modelu Superb, kterĨ se v Irsku drģ² na pŚedn²ch pŚ²ļk§ch  

ve sv®m segmentu.  

IrskĨ import®r znaļky ĠKODA m§ sv® s²dlo pŚ²mo v hlavn²m mŊstŊ Irska, Dublinu. 

VĨvoj a historie znaļky je v Irsk® republice spojena s vĨvojem koncernu 

Volkswagen Group. Volkswagen zaļal operovat v Irsku v roce 1949, a to jako 

franġ²za veden§ Stephenem OôFlahertym, majitelem spoleļnosti Motor Distributors 

Limited. O rok pozdŊji byla v Dublinu zaloģena prvn² mont§ģn² linka pro VW Beetle, 

kterĨ byl do Irska pŚepravov§n v kompletnŊ rozloģen®m stavu. Linka ukonļila svoji 

pŢsobnost v roce 1980 (Irish Newspaper, 2016). 

V roce 1967 probŊhlo prvn² rozġ²Śen² pŢsobnosti Volkswagen v Irsku, kdy VW 

z²skalo pr§va na distribuci znaļky Audi. Miln²kem pro dovoz prvn²ch aut znaļky 

ĠKODA do Irska byl rok 1993, ļ²mģ byla rodina VW rozġ²Śena o dalġ²ho ļlena. 

V roce 2008 probŊhlo ofici§ln² pŚevzet² tŊchto tŚ² znaļek firmou Volkswagen Group 

Ireland Ltd., vlastnŊnou firmou Volkswagen AG. Pod n§zvem Volkswagen Group 

Ireland spoleļnost operuje dodnes. Na irsk®m trhu vystupuje import®r pod n§zvem 

ĠKODA Ireland a jedn§ se o divizi VW Group Ireland Ltd. V roce 2009 probŊhlo 

dalġ² rozġ²Śen² VW Group Ireland i o znaļku Seat (Volkswagen Group Ireland, 

2015). 

V roce 2016 byl v Irsku, stejnŊ jako v NŊmecku, zaregistrov§n rekordn² poļet 

Ăġkodovekñ, celkem 9 447. Znaļka dos§hla 6,44 % pod²lu na trhu, ļ²mģ se pŚibl²ģila 

sv®mu historick®mu rekordu z roku 2013, kdy z²skala 6,59 %.  

V roce 2016 zamŊstn§valo Skoda Ireland 15 zamŊstnancŢ. O odbyt a servis znaļky 

se v roce 2016 staralo 27 dealerstv², z toho 21 ĠKODA exkluzivn²ch dealerŢ  

a 6 multibrand dealerŢ (intern² materi§ly SIE). 
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6.1 IrskĨ automobilovĨ trh 

PŚesto, ģe irskĨ trh nedisponuje ģ§dnou dom§c² automobilovou znaļkou, je historie 

automobilov®ho prŢmyslu pomŊrnŊ rozmanit§. Navzdory faktu, ģe je Irsko malĨ 

ostrov, nastavila irsk§ vl§da vysok® danŊ na importovan® automobily. To donutilo 

automobilov® vĨrobce zaloģit na ostrovŊ sv® mont§ģn² linky. Mezi tyto automobilky, 

kter® montovaly sv® modely v Irsku, patŚil Fiat, Ford a Renault. NejvĨznamnŊji 

v Irsku pŢsobil Ford, kterĨ otev²ral svou mont§ģn² linku v Irsku v roce 1917 a zav²ral 

v roce 1984, a to jako posledn² pŢsob²c² mont§ģn² linku automobilŢ v Irsku 

(Levy, 2011). 

Mont§ģn² linky svou pŢsobnost v Irsku ukonļily, nicm®nŊ Irsko zŢst§v§ nad§le 

spojen® s automobilovĨm prŢmyslem skrze vĨrobu automobilovĨch komponentŢ.  

Velk§ ļ§st dodavatelŢ automobilovĨch souļ§stek, kteŚ² v Irsku operuj² v²ce  

jak 20 let, jsou dceŚin® spoleļnosti firem s²dl²c²ch ve SpojenĨch st§tech americkĨch 

a v NŊmecku. Mezi dominantn² dodavatele patŚ² firma Delphi, Visteon a Bosch,  

kteŚ² vyr§bŊj² bezpeļnost² syst®my a elektrick® souļ§stky, napŚ²klad pro BMW, 

Toyotu, Volvo, Nissan a Ford. Nejzn§mŊjġ²m irskĨm dodavatelem automobilovĨch 

souļ§stek je firma C&F Group, kter§ mimo jin® vyr§b² dekorativn² a funkļn² liġty  

do modelu Ġkoda Octavia, Porsche 911 a Opel Junior (Keogh, 2000). 

NŊkter® automobilky, jako Mitsubishi, Toyota, BMW a Porsche, dokonce vyuģ²vaj² 

irskĨch silnic k testov§n² novĨch modelŢ. NejļastŊji se testuje na z§padn²m  

a severoz§padn²m pobŚeģ² ostrova, kter® nab²z² n§roļnĨ ter®n pro testovac² j²zdy 

(Keogh, 2015). 

Co se tĨļe poļtu registrac² novĨch vozŢ na irsk®m trhu, v roce 2016 bylo 

zaregistrov§no celkem 146 600 automobilŢ, coģ ļin² 17,46% n§rŢst oproti 

pŚedchoz²mu roku. Dle grafu n²ģe (obr. 8) je od roku 2014 n²ģe moģn® sledovat 

pozitivn² trend rŢstu automobilov®ho trhu a zotavov§n² se po ekonomick® krizi, kter§ 

propukla v roce 2008, a automobilovĨ trh ochromila na historick® minimum v roce 

2009, a tak® po ekonomick® recesi, kter§ trvala aģ do roku 2013. V roce 2010 se po 

vzoru NŊmecka a Velk® Brit§nie rozhodla irsk§ vl§da zav®st Ăġrotovac² pr®miiñ,  

pro obnovu automobilov®ho trhu po z§sahu ekonomick® krize, ļ²m trh znovu 

nastartovala (intern² materi§ly ĠKODA AUTO, 2017; Pettinger, 2014 a Independent, 

2010). 



55 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle ĠKODA AUTO (2017) 

Obr. 8 VĨvoj registrovanĨch novĨch vozŢ v Irsku mezi lety 2001-2016 

Mezi 146 tis²ci vozy, kter® byly zaregistrov§ny v roce 2016, zauj²m§ nejvŊtġ² pod²l 

znaļka Toyota s 15,5 tis²ci vozy. TOP 5 tvoŚ² spoleļnŊ se znaļkou Hyundai, VW, 

Ford a Nissan. Znaļka ĠKODA si drģ² sv® ġest® m²sto s 6,44% pod²lem na trhu.  

Tab. 4 PoŚad² registrac² automobilovĨch znaļek v IRL za rok 2016 a 2015 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle SIE (2017) 
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6.2 Postaven² znaļky ĠKODA na irsk®m automobilov®m trhu 

V roce 2016 bylo v Irsku registrov§no t®mŊŚ 9,5 tis²c novĨch vozŢ ĠKODA,  

coģ znamenalo pro znaļku historickĨ rekord. Oproti roku 2015 vzrostly registrace  

o 20,87 %. Z toho pod²l retailov®ho kan§lu ļinil 72 % a fleetov®ho 12 %. Oproti 

srovn§n² s pŚedchoz²m rokem se jedn§ o n§rŢst ve fleetov®m kan§le o 4 pp. 

RetailovĨ kan§l se drģ² na ¼rovn² pŚedchoz²ho roku 2015  

(intern² materi§ly SIE, 2017). 

N§sleduj²c² graf (obr. 9) popisuje vĨvoj registrac² znaļky ĠKODA a jej²ho trģn²ho 

pod²lu na irsk®m trhu. Z§sadn² propad v registrac²ch se odehr§l v roce 2009, kterĨ 

byl zpŢsobem zm²nŊnou ekonomickou kriz² projevuj²c² se jiģ v roce 2008. V roce 

2009 byl zaznamen§n pokles registrac² o 61,3 % oproti roku 2007, kdy byl trh jeġtŊ 

zdravĨ.  D²ky opatŚen² na trhu, zvan® jako ġrotovac² pr®mie, se znaļce podaŚilo 

prodeje vzkŚ²sit a dnes se ĠKODA tŊġ² pozitivn²mu rŢstov®mu trendu. 

 

Zdroj: zpracov§no dle intern²ch materi§lŢ SIE (2017) 

Obr. 9 VĨvoj registrac² a trģn² pod²l ĠKODA v Irsku mezi lety 2001-2016  
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6.3 Postaven² modelu Superb na irsk®m automobilov®m trhu 

Zat²mco v NŊmecku znamenalo zaveden² modelu Superb III. generace vĨrazn® 

oģiven² segmentu B Limo, kdy se z§kazn²ci zaļali zaj²mat i o designovŊ povedenou 

Ăkratġ²ñ karoserii Superbu, na irsk®m trhu tomu bylo naopak.  

VŊtġina prodejŢ modelu Superb se v Irsku uskuteļŔuje pr§vŊ v Limo variantŊ,  

kter§ ale s pŚ²chodem III. generace ustupuje karoserii Combi. V roce 2015 ļinil pod²l 

Limo karoserie 77 % na celkovĨch registrac²ch modelu Superb, v roce 2016 poklesl 

72 %. Zat²mco se v roce 2015 prodalo v Irsku pouhĨch 254 vozŢ Superb Combi, 

v roce 2016 dokonce 517 SuperbŢ Combi. ZvĨġenou obl²benost modelu Superb 

Combi dokazuje prvenstv² v registrac²ch v segmentu B Combi, kter® model z²skal 

v roce 2016.  

Na druh® stranŊ na vĨslun² st§le zŢst§v§ v Irsku model Superb Limo, kterĨ dosahuje 

st§le vyġġ²ch prodejŢ a velk® obl²benosti u z§kazn²kŢ. V roce 2016 bylo registrov§no 

1 333 SuperbŢ limo, coģ ļin² oproti roku 2015 n§rŢst o 56,64 %. Na pomysln®m 

ģebŚ²ļku v segmentu B-limo vozŢ se model nach§z² na 6. m²stŊ. PodobnŊ jako 

v NŊmecku, TOP 1 v registrac²ch v tomto segmentu je model VW Passat,  

kterĨ je n§sledov§n modelem Ford Mondeo. Situaci v cel®m B segmentu vylepġuje 

vĨġe zmiŔovanĨ model Superb Combi. D²ky jeho prodejŢm se model Superb 

umisŠuje v cel®m segmentu na tŚet²m m²stŊ s 8% pod²lem v segmentu (intern² 

materi§ly SIE, 2017). Tyto ¼daje potvrzuj² n§sleduj²c² tabulky Tab. 5 a Tab. 6. 
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Tab. 5 PoŚad² registrac² v B segmentu v IRL za rok 2016 a 2015 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle SIE (2017) 

Tab. 6 PoŚad² registrac² v B-Limo segmentu v IRL za rok 2016 a 2015 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² dle SIE (2017) 
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7 Online marketingov§ komunikace modelu Superb   

Sedm§ kapitola se zamŊŚuje na marketingovou komunikaci ĠKODA Superb III. 

generace na vybranĨch zahraniļn²ch trz²ch. Marketingov§ komunikace modelu  

je analyzov§na na trendech marketingov® komunikace, kter® jsou pops§ny 

v teoretick® ļ§sti t®to diplomov® pr§ce ļili na online marketingov® komunikaci.  

Marketingov§ komunikace by mŊla odpov²dat ģivotn²mu cyklu vĨrobku. ĠKODA 

Superb se ve sv®m ģivotn²m cyklu nach§z² v rŢstov® f§zi. Na trh byl uveden teprve 

ned§vno, v pŢlce roku 2015, kdy vystŚ²dal sv®ho pŚedchŢdce, kterĨ na trhu pŢsobil 

sedm let. Sedm let je prŢmŊrnou d®lkou ģivotn²ho cyklu automobilov®ho modelu. 

K tomu, aby se prodeje zdaŚil®ho modelu Superb nad§le udrģovaly, ļi v lepġ²m 

pŚ²padŊ jeġtŊ rostly, rozhodla se firma ĠKODA pŚij²t s modelem Superb III. generace.  

N§sleduj²c² podkapitoly analyzuj² zvolen® druhy pozorovan®ho online marketingu 

modelu Superb, jimiģ jsou ofici§ln² webov® str§nky, YouTube kan§l, 

facebookov®mu a instagramovĨ profil zahraniļn²ch import®rŢ. AnalĨza  

je uskuteļnŊna na online marketingov® komunikaci aplikovan® a zveŚejnŊn® 

v ļasov®m obdob² od zaveden² modelu na trh do poloviny dubna 2017. 

Marketingov§ komunikace modelu v r§mci zvolenĨch m®di² je analyzov§na 

postupnŊ, nejprve na trhu nŊmeck®m, pak na trhu irsk®m. 

7.1 Ofici§ln² webov® str§nky zahraniļn²ch import®rŢ 

Prvn²m zkoumanĨm n§strojem mezin§rodn² marketingov® komunikace je z§kladn² 

pil²Ś online marketingu automobilov®ho vĨrobce, a to webov® str§nky import®ra. 

Pomoc² webovĨch str§nek prezentuj² import®Śi/firma ĠKODA AUTO sv® produkty  

a sluģby souvisej²c² s prodejem vozŢ. Na webovĨch str§nk§ch nalezne z§kazn²k 

informace o produktov®m portfoliu znaļky, nab²zenĨch vĨbavovĨch stupn²ch 

modelŢ, jejich cen§ch a mnoģstv² volitelnĨch vĨbav. KromŊ toho jsou zde dostupn® 

informace o technologii a bezpeļnosti vozu, d§le moģnost sjedn§n² testovac² j²zdy 

modelu a kontaktov§n² dealera znaļky ĠKODA. Webov® str§nky stŊģejn² souļ§st² 

online marketingu a dŢleģitĨ prvek pro nastaven² vn²m§n² modelu z§kazn²kem. 

N§sleduj²c² odstavce analyzuj² marketingovou komunikaci modelu Superb  

na ofici§ln²ch str§nk§ch nŊmeck®ho import®ra (ĠKODA AUTO Deutschland) 

www.skoda.de a irsk®ho import®ra (ĠKODA Ireland) www.skoda.ie. 

http://www.skoda.de/
http://www.skoda/
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Á ĠKODA AUTO Deutschland 

Webov® str§nky nŊmeck®ho import®ra maj² standardizovanĨ vzhled webovĨch 

str§nek ĠKODA AUTO, shodnĨ s dom®nou skoda-auto.com, skoda-auto.cz  

ļi skoda.fr. 

 

Zdroj: SKODA AUTO Deutschland (2017) 

Obr. 10 Vzhled webov® str§nky modelu Superb v NŊmecku 

NejluxusnŊjġ² vŢz modelov® Śady znaļky, Ġkoda Superb, je na str§nk§ch 

nŊmeck®ho import®ra prezentovanĨ sloganem ĂTravel in Style. Travel in Spaceñ. 

Tento slogan je pro tŚet² generaci modelu standardizovanou marketingovou 

kampan² a se se vyskytuje v reklamn²ch spotech napŚ²ļ trhy, kde automobilov§ 

spoleļnost pŢsob².  

Prvn² ļ§st sloganu ĂTravel in Styleñ poukazuje na hlavn² rysy Superbu,  

jimiģ je dynamickĨ, elegantn² design, kterĨ se tĨk§ nejen samotn®ho vzhledu 

modelu, ale takt®ģ i interi®ru vozu. Mimo jin® je stylov® i vybaven² a nov® 

technologie modelu. Dle informac² z webovĨch str§nek ĂTravel in Styleñ poukazuje 

na novou funkci Ăkonektivitañ, kterou Superb nab²z², d²ky kter® mohou z§kazn²ci 

bŊhem svĨch cest propojit telefon s vozem a displej telefonu se prom²t§  

i na obrazovce Ś²d²c² desky vozu. Z§kazn²k mŢģe tedy stylovŊ ovl§dat svŢj telefon 

pŚes obrazovku vozu. Druh§ ļ§st sloganu ĂTravel in Spaceñ prezentuje velikost  
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a prostornost modelu, kterou vŢz z§kazn²kovi nab²z² a ļ²mģ se Śad² do B segmentu 

automobilov®ho trhu. KromŊ jin®ho oznaļen² ĂTravel in Spaceñ m§ dle kr§tk®ho 

videa, um²stŊn®ho na str§nce vŊnovan® modelu Superb, v z§kazn²kovi vyvolat 

dojem, ģe s t²mto modelem mŢģe cestovat takŚka kamkoliv, a to v nejvyġġ²m pohodl² 

a zaruļen® bezpeļnosti. TŊmito vyzdviģenĨmi vlastnostmi vozu jako je vĨkon, 

design, komfort, prostornost, konektivita a bezpeļnost je z§kazn²k na str§nk§ch 

prov§zen. T®ma bezpeļnost odkazuje na vĨsledky bezpeļnostn²ch testu 

EuroNCAP, kde z²skal model pŊt hvŊzdiļek z pŊti moģnĨch  

(ĠKODA AUTO Deutschland, 2016a).  

Na webovĨch str§nk§ch import®r odkazuje takt®ģ na pozitivn²ch ohlasy Superbu 

z oblasti tisku, kterĨ model vyznamenal ļetnĨmi ocenŊn²mi a hodnocen²mi. 

PŚ²kladem jsou n§sleduj²c² uk§zky z nŊmeck®ho tisku prezentovan® na str§nk§ch 

import®ra: 

ĂĠpiļkovĨ model Superb ukazuje modelu Opel Insignia a Ford Mondeo zadn² svŊtlañ 

(Darmstªdter Echo, 2016). 

ĂModern² modely vyġġ² tŚ²dy jako Superb jsou pŚipraveny bĨt jiģ ļ§steļnŊ autonomn²: 

Drģen² odstupu, zrychlov§n², dodrģov§n² nastaven® rychlosti, to pro nŊ nen² ģ§dnĨ 

probl®mñ (Stuttgarter Nachrichten, 2016). 

ĂDvoulitrovĨ TSI motor reaguje velmi podobnŊ jako GTI. BŊģ² nadġenŊ, zn² dobŚe  

a nem§ tolika ģ²znŊñ (AUTOStraÇenverkehr, 2016). 

ĂVelkĨ, praktickĨ, dobŚe zpracovanĨ, pohodlnĨ, agiln² a vĨhodnĨ. Ġkoda Superb nen² 

pro nic za nic nejobl²benŊjġ² importovanou limuz²nou NŊmeckañ  

(Autozeitung, 2016). 

V magaz²nu Auto Bild Superb vyhr§l srovn§vac² testy Combi vozŢ, kde je nazĨv§n 

pŚ²mo Ăvelik§nemñ. V²tŊzstv² nad svĨmi konkurenty z²skal pŚedevġ²m d²ky prostoru 

na zadn²ch sedadlech, velikosti zavazadlov®ho prostoru a velk®mu vĨbŊru 

asistenļn²ch syst®mŢ.  

Model Superb si z²sk§v§ plusov® body u svĨch z§kazn²kŢ i d²ky sv® vysok® 

zŢstatkov® hodnotŊ. Odhadovan§ zŢstatkov§ hodnota vozu Superb Combi 2,0 TDI 

SCR DSG 140 kW (190 PS) po 4 letech a 80 tis²c najetĨch kilometrech ļin²  

52,12 % pŢvodn² z§kaznick® ceny 42 570 ú, coģ znamen§ 22 200ú. Z§kazn²ci 

profituj² pŚi zpŊtn®m odkupu vysokou cenovou stabilitou dle magaz²nu Auto Bild.  
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I d²ky tomuto zjiġtŊn² byla Ġkoda Superb oznaļena jako Wertmeister 2016 

v kategorii vozŢ stŚedn² tŚ²dy. PŚedchŢdci nejnovŊjġ²ho Superbu z²skali  

jiģ od magaz²nu Auto Bild nŊkolikatero um²stŊn² na pŚedn² pŚ²ļk§ch ģebŚ²ļkŢ. Nikdy 

pŚedt²m vġak model Superb neobdrģel cenu za nejvyġġ² zŢstatkovou cenu vozu. 

Tato analĨza byla provedena na celkem 150.000 pozorov§n² a zhruba 50 tis²ci cen 

ojetĨch vozŢ.  

Superb boduje v nadprŢmŊrn® nab²dce prostoru, komfortu, funkcionalit  

a nespoļetnĨch Simply-Clever doplŔkŢ. Mezi nŊ se ļ²taj² asistenļn² syst®my  

pro bezpeļnost, ģivotn² prostŚed² a komfort. Objem kufru 660 litrŢ v karoserii combi 

oznaļuje model Superb jako nejvŊtġ² v tomto segmentu. SpoleļnŊ pak  

se sklopenĨmi sedaļkami roste kapacita kufrtu na 1950 llitrŢ. OcenŊn² nez²skal 

model pouze v karoserii Combi, nĨbrģ tak® v karoserii Limo, a to jako  

ĂAuto der Vernunft 2016ñ, ve voln®m pŚekladu ĂRozumn® auto roku 2016ñ. O tomto 

um²stŊn² rozhodli ļten§Śi magaz²nu ĂGuter Ratñ a ĂSUPERilluñ, kteŚ² ocenili zejm®na 

hospod§rnost vozu, ekologiļnost, bezpeļnost a pomŊr produkt/cena  

(ĠKODA AUTO Deutschland, 2017b).  

Karoserie Limo zv²tŊzila tak® ve srovn§vac²m testu magaz²nu AutoZeitung,  

kde mŊŚila sv® s²ly s BMW 518d a Mercedesem Benz E220 Blue Tec. VĨsledky 

testu hovoŚ² o Superbu jako elitŊ mezi vozy, jej²mi pŚednostmi jsou cena, prostornost 

a praktiļnost (ĠKODA AUTO Deutschland, 2017c). 

Webov® str§nky ĠKODA AUTO Deutschland jsou propojen® i s dalġ²m n§strojem 

marketingov® komunikace, a to se sponzoringem. Sponzoring nŊmeck®ho 

import®ra ĠKODA a modelu Superb je ¼zce spojen s ledn²m hokejem a cyklistikou. 

Se znaļkou ĠKODA nen² ledn² hokej spjat pouze jako ļeskĨ n§rodn² sport, nĨbrģ 

sehr§v§ dlouhou, ¼spŊġnou kapitolu v historii sportovn²ho sponzoringu. V roce 2017 

ĠKODA oslavuje 25. vĨroļ² jako ofici§ln², hlavn² sponzor Mistrovstv² svŊta v ledn²m 

hokeji. T²mto Ănejd®le trvaj²c²m partnerstv²mñ se ĠKODA dokonce zapsala  

do Guinessovy knihy rekordŢ jiģ v roce 2016, v roce 2017 tedy svŢj rekord jeġtŊ  

o jeden rok navĨġila.  

Pod heslem ĂSpoleļnŊ v roce 2017ñ vystupuj² zemŊ NŊmecko a Francie, kde se  

od 5. do 21. kvŊtna 2017 odehraje IIHF Mistrovstv² svŊta v ledn²m hokeji. 

Hostuj²c²mi mŊsty je Kol²n nad RĨnem (Lanxess Arena) a PaŚ²ģ (Accor Hotel Arena). 
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V prvn²m z§pase se utk§ nŊmeckĨ n§rodn² tĨm s tĨmem americkĨm pr§vŊ 

v Lanxess Ar®nŊ. 

Jako rodinnĨ z§ģitek nab²z² ĠKODA hokejovĨm fanouġkŢm vġech vŊkovĨch 

kategori² atraktivn² a vzruġuj²c² z§bavu vnŊ a uvnitŚ tŊchto ar®n. KromŊ sledov§n² 

hokeje na svŊtov® ¼rovni si budou moci fanouġci zbl²zka prohl®dnout vozy ĠKODA, 

mimo jin® model Superb. 

Rok 2017 tak pro marketingov® oddŊlen² ĠKODA AUTO Deutschland zaļal velice 

Ănaplnoñ a jako partner Mezin§rodn² hokejov® federace (IIHF) mŊl pln® ruce pŚ²prav. 

Souļ§st² pŚ²prav bylo i nakonfigurovat modely, kter® budou bŊhem her nejen 

vystaven®, ale tak® budou slouģit pro pŚepravu VIP hostŢ a hokejistŢ. Mezi tŊmito 

vozy na SvŊtov®m poh§ru zaz§Ś² model Superb, v nejvyġġ² vĨbavŊ L&K, podobnŊ 

jako tomu bylo na SvŊtov®m poh§ru v Rusku minulĨ rok (Ġkoda Storyboard, 2016b). 

KromŊ toho se zvl§ġtn² podpory dostane nŊmeck®mu n§rodn²mu tĨmu, popŚ. DEB 

(Deutsche Eishockey Bund; NŊmeckĨ hokejovĨ spolek) takt®ģ od firmy ĠKODA.  

Od roku 2017 se pro dalġ² dva roky stane ĠKODA jejich automobilovĨm a mobiln²m 

partnerem se svoj² ļetnou flotilou vozŢ a ļinorodŊ se bude pod²let a podporovat  

na rŢznĨch marketingovĨch aktivit§ch (ĠKODA AUTO Deutschland, 2017d). 

Dalġ² vĨznamn§ sponzoringov§ akce ĠKODA AUTO Deutschland na sebe takt®ģ 

nenech§ dlouho ļekat, jelikoģ 1. ļervna 2017 startuje 104. vyd§n² z§vodu  

ĂTour de Franceñ v nŊmeck®m D¿sseldorfu. Hlavn² mŊsto spolkov® zemŊ 

ĂNordhein-Westfalenñ bude epi-centrem mezin§rodn²ho cyklistick®ho st²hac²ho 

z§vodu na 13 kilometrŢ. Po t®to etapŊ bude 2.ļervna n§sledovat start do druh®,  

202 kilometrŢ dlouh® etapy, smŊŚuj²c² do L¿ttlichu u D¿sseldorfu na bŚehu Śeky 

RĨna. 

Jako dlouholetĨ partner Tour de France, nejvŊtġ² a nejzn§mŊjġ² svŊtov® cyklistick® 

ud§losti, se bude takt®ģ ĠKODA tento rok pod²let se svĨm ġirokĨm produktovĨm 

portfoliem na marketingovĨch opatŚen²ch tohoto eventu. ProstŚedkem tŊchto 

marketingovĨch opatŚen² bude i model Superb, kterĨ jiģ po nŊkolik let slouģ² jako 

vedouc² a doprovodnĨ vŢz cyklistick®ho konvoje. V roce 2016 si model Superb  

III. generace oslavil svoji premi®ru jako ŚeditelskĨ ļervenĨ vŢz na ļele pelotonu 

Tour. 
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ĂVyuģit² modelu Superb coby Śeditelsk®ho ļerven®ho vozu je skvŊlou pŚ²leģitost²  

pro prezentaci naġ² vlajkov® lodi. N§ġ ġpiļkovĨ model ukazuje sv® pŚednosti  

i na cyklistick® trati,ñ dod§v§ Eichhorn. Ļesk§ automobilka se pŚi jubilejn²m  

100. roļn²ku slavn®ho cyklistick®ho z§vodu prezentovala celkem 250 vozy, z toho 

osmi ļervenĨmi vozy typu Ġkoda Superb (ĠKODA AUTO Deutschland, 2016e). 

Tour de France se vyuģ²v§ Superb ve speci§ln²m odst²nu ļerven§ Corrida. Ve voze 

Śeditele Tour se nach§z² technick§ vybaven², kter§ v prŢbŊhu jednotlivĨch etap 

umoģŔuj² st§lou komunikaci s ostatn²mi ¼ļastn²ky.  

Vedle ledn²ho hokeje je cyklistika nejdŢleģitŊjġ²m pil²Śem mezin§rodn² strategie 

sponzoringu spoleļnosti ĠKODA. DŢleģitou roli pŚitom hraje tak® masov§ cyklistika. 

ĠKODA AUTO Deutschland tak® podporuje jako ĂMotor des Radsportsñ  

(Ămotor cyklistikyñ) jiģ l®ta profesion§ln² cyklistiku a tak® se snaģ² zes²lit z§jem  

o tento sport mezi amaterskĨmi cyklistickĨmi z§vodn²ky i mezi lidmi, kteŚ² berou j²zdu 

na kole jako hobby. NapŚ²klad t²m, ģe host² veŚejn® z§vody i z§roveŔ vytvoŚila i svŢj 

klub amat®rskĨch cyklistickĨch z§vodn²kŢ.  

ĠKODA AUTO Deutschland podporuje celkem ġest veŚejnĨch cyklistickĨch z§vodŢ, 

na jejichģ organizaci se za posledn² rok pod²lelo v²ce jak 200 region§ln²ch 

obchodn²ch partnerŢ. Tyto z§vody pŚil§kaly na start skoro 1.600 ĠKODA z§kazn²kŢ 

a fanouġkŢ.  

ZpŊtn§ vazba od ¼ļastn²kŢ tŊchto cyklistickĨch z§vodŢ byla v²ce neģ pozitivn². 

PoŚ§d§n² tŊchto z§vodŢ vytv§Ś² spoleļnosti ĠKODA perfektn² pŚ²leģitost, jak se 

z§kazn²ky zaģ²t jedineļnĨ, dŢvŊryhodnĨ a bl²zkĨ z§ģitek. D²ky tomu mŢģe SAD se 

svĨmi z§kazn²ky budovat a posilovat vztahy emocion§ln²m zpŢsobem.   

KromŊ sponzorov§n² veŚejnĨch cyklistickĨch z§vodŢ ĠKODA AUTO Deutschland 

z§roveŔ tak vyzĨv§ dalġ² firmy a jejich zamŊstnance, aby byli sami aktivn² a zaġl§pli 

do ped§lŢ. A to prostŚednictv²m platformy ĠKODA Veloteam (ĠKODA AUTO 

Deutschland, 2017f).  
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Zdroj: Presseportal (2016) 

Obr. 11 Model Superb a sponzoring cyklistiky v SRN 

A zde nŊkolik ¼spŊġnĨ ¼dajŢ za posledn² rok ĠKODA Veloteamu: ud§lost ĂEuroeyes 

Cyclassicñ v Hamburgu pŚil§kala v²ce neģ 800.000 pŚihl²ģej²c²ch a v Berl²nŊ z§vodil 

rekordn² poļet ļlenŢ Veloteamu, ļin²c²ho 500 jednotlivcŢ.  

Na vġech cyklistickĨch ud§lostech, kter® ĠKODA AUTO Deutschland sponzoruje, 

jezd² jako doprovodn® ļi vedouc² vozy pr§vŊ modely znaļky ĠKODA, nejļastŊji 

model Superb. KaģdĨ rok znaļky poskytuje pravidelnŊ v²ce jak 50 vozŢ pro tyto 

¼ļely. T²m potvrzuje sv® kr®do jako Ămotor cyklistikyñ (ĠKODA AUTO Deutschland, 

2017e). 

Vzhledem k ļast® ¼ļasti firmy na sponzoringovĨch aktivit§ch cyklistiky je uģ ĠKODA 

AUTO ned²lnou a dŢvŊryhodnou souļ§st² nadġen² pro cyklistiku (ĠKODA AUTO 

Deutschland, 2016a). 
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Á ĠKODA Ireland 

Webov® str§nky irsk®ho import®ra dostaly novĨ, ¼plnŊ jinĨ vzhled,  

neģ standardizovan® ofici§ln² str§nky ĠKODA AUTO. Webov® str§nky pŚipom²naj² 

vzhled mobiln²ch aplikac², s jednoduchĨm ovl§d§n²m a orientac². Str§nka, vŊnovan§ 

modelu Superb je pln§ fotografi², nejļastŊji se standardizovanou ĂTravel in Style. 

Travel in Space.ñ tematikou.  

 

Zdroj: SKODA Ireland (2017) 

Obr. 12 Vzhled webov® str§nky modelu Superb v Irsku 

Prezentace modelu Superb je doprov§zena heslem Ă6 reasons to own SUPERBñ,  

6 dŢvodŢ, proļ vlastnit model Superb.  Znaļka poukazuje zejm®na na atraktivn² 

design vozu, kterĨ vych§z² z designov® studie VisionC (ļist§ geometrie, neobyļejnŊ 

vyv§ģen® linie vozu, precisnost a elegance, ostr§, ġirok§ svŊtla, ambientn² 

osvŊtlen²) a maxim§ln² komfort pro pasaģ®ry, kterĨ umoģŔuje cestuj²c²m, sed²c²m, 

jak vpŚedu, tak vzadu, relaxovat ve velk®m prostoru a pohodl². Pohodl² zajiġŠuj² nov® 

funkce vozu, jako nastaven² podvozku (Dynamic chassis control ï DCC), kter® je 

moģn® personifikovat a uloģit, tak aby se po stisknut² tlaļ²tka podvozek automaticky 

nastavil. D§le vŢz nab²z² tŚ²-z·novou klimatizaci pro optim§ln² teplotu vġech 

cestuj²c²ch vozu. řidiļ, spolujezdec i cestuj²c² na zadn²ch sedaļk§ch si mohou 

navolit teplotu dle pŚ§n². Komfort s sebou pŚin§ġ² i elektrick® ovl§d§n² p§tĨch dveŚ² 

virtu§ln²m ped§lem. TŚet²m dŢvodem, proļ si vybrat model Superb, je ġirok§ 

nab²dka motorizac², kter® maj² vysokĨ vĨkon a spotŚebu v rozpŊt² 3,9 - 7,1l/100 km. 


