GKODA AVYOSOKC GKImDAKA,

Studi j n2 NG208 &kpmomika:a management
Studi j 82080dRB9 Gl ob8l n2 podni k8n2 a market.i

ADAPTACE KOMUNTRAABGNEC
VMEZI NCRODNEM PROSTVF ED

Bc.Veroni ka NOSKOVC

Vedouc2dpc8§ceng. JaPhmB® PSikrylovsg,



Tento list vyj mDt diplanov®a lprr §Mtee zad8&n2 n



Prohlaguji, djptomovoy s @m § c i Vyprsaamosatlat n

S pougit2m uveden® |iteratury pod odbornlm
Prohlaguji, ¢ge ciTjeel pdugivipghSphrajmeemkgerp
pr 8va s(nvyes | u z8kona | ., ol 2p1r/8v0u0 0 a ulbo.r s k¢

a o pr8&vech souvisej2c2ch s pr&8§vem autor skl

VMI ad® Bol dgl.akivRDdmea 2017



DRDkuj i dbanhD IRYi. kryzavedb ®hn @plomev@ pn Ec e,

poskytovg8§n2 rad a informaln2ch podkl adT.



Obsah

Seznam pougitlch .z.kr.at.ek..a..s.y.mb.ol.T.... 7
13 IRV o N o SR 8

1 Marketingov§ rkemum§rkadcre?.m..p.r.o.s.t.S.edi0
11 Mar ketingov8..komuni.k.ac.e... 12
12 Trendyvmar ket i ngov ®..k.omu.ni.k.a.cu......... 14

1.3 Specifika marketingov® kprmustikeadc2 v mez

2 Komuni kaln? strategie .w..mezi.ngr.odnzdm pros
21 Mezin8§rodnz..pr.0.5t.5e.02 i 26

22 Vol ba mezin8rodn?2 marketi.ng.oav®.k3Imuni ka

3 Givotn2 cykl.us..pr.odukt . . ... 35
31 VT VO] OV8i £ 8iZ B 37
32 ZaVv 8 dNC.2. . . 8.Z. 6 38
33 RT St OV 88 Z i 39
34 F8ze Zuo.al.0.S il 39
35 F8ze Yipa.diK.U 40

4 GKODA S U P Libi e 42

4.1 Gkoda Superb -R008).g.e.n.e.r.ac.e..[(.20.0.1.42
4.2 Gkoda Superb -2015)..g.e.n.e.r.a.c.e....(.2.0.0.843
4.3 Gkoda Superb tsloul agsemeestta)c.e....(..2.0.145

5 Znal ka GKODA na .nDmeck@®@m..t.r.hu ... 47
5.1 NRDmeckT aut.omo.bi.l.avl. . t.t.ho ... 47
5.2 Postaven? znatk@®@@BKODAOo mabnDmv.® tr hu
5.3 Postaven? modelu Superb na..nlDmebtk®m au
6 Znal ka GKODA na..i..s.k.®@m..t.r.hl. ... 53
6.1 1rskl aut.omo.bi.l.avl. . .t.r.ho... 54
6.2 Postaven2? znalky GKODA n.a..i.r.s.k.GMm aut on
6.3 Postaven? modelu Superb..na..i.r.s.kbf®m aut o

7 Online marketi ngovigSugedhmu.n.i.k.a.c.e...mo.d
7.1 Ofici8ln2 webov® str.8nky..zahr.an®| n2ch
7.2 YouTube kan8l zahr.ani.l.n2.ch..i.mp.a67t ®&r T



7.3 Instagramovi prof.i.l..zahr.ani.l.n2.c78 i mpor

7.4 Facebookovl profil..zahrani.l.n2.ch7’78i mport

Z 8 VLD E 85
Y= gt T (T 11 =T = L0 S 91
Seznam obr 8zkT..a..t.abul.ek. ... 98



Seznam pougitlich zkratek a symbol T

CDI
DSG
EU
PS
PR
SAD
SCR
SIE
SRN
IRL
GA
TDI

TSI

4x4

Diesel ovipSmaotlor vst Si kem paliva
Aut omati ckia pSevodo

Evropsk8 Uni e

Pferdestarke (koRsk§ s21 a)

Public Relations

GKODA AUTO Deutschland

Selektivn?2 katatylick8 redukce
GKODA Ireland

Spol kovs8 republika NRDmecko

Il rsk8 republika

GKODA AUTO

Turbo diesspS8¥imil movetSikem paliva
Turbobenzi novip&dbmiom wst Si kem paliva
Volkswagen

Pohon pSedn2 i zadn2 n8§pravy



Pvod

Chce-l i firmamedisodiodn2m mNRS2tku, je nejdTl
probl ®mem r g zahko®dm urt ®zes avhpl abtuRlovat gl ob§1 n?2

strategii. PSi tomto rozhodnut2z se firmy n.
ge zahranil| n? prost Sed? je podobn®, nebo s

Kul turn? Joedliikjogongjaee nlkej vi dimeda nDpfg® nejv2ce
podm2niNDnim n&§strojem mezin§r,odndmBSujae kee |

di pl omovs8 pr8ce pr8vhnN na adaptaci komuni kal

T®matem m® di pl omov® pr8§ce je adaptace Kkomt
prost Sed2. dG2lleomov ®t @ rlygovat online masketingovou

komunikaci zna|l @K ODMAUTO na pS2kladu mndel iur skuw®pe r
a nNDmeck®m trhu. Vichodbdkéemnpset d&jteudomeeE i \
adapt ac e v apnolucgh komuni kalvme gz hn 88 b ipar oesgti Se d 2
a zhodnot i hocyklu produkty navnmarketirigovou komunikaci. Metodikou

zvolenoukvypracovgn2 praktick® | &8sti je anallza

Komuni kal n?2 strategi e j e analyzov8na na

aktu8l nzmarkendwmgov® komuni kace, Biel ebvoamn:t
rekl amy dlgmomajinternetu trBubaviesmmDviica
S n?2 se mhidn? [ mar keti ng, kter ®mu se firi
prop8§snout g¢ganleei trRanN%s plaotn.z Sej most 2, ge fi
dom®n vl astn? prof i |lNejnr a sasWgTub®,l Facelmdbku s 2t 2 c |
a Instagramu. Zt oho dTvodu jsou zm2nhDn8wemdvinmi m®
str&nkami pSedmhDt eAnidi polomorBhwla&icleaBch trh
8 hodjne8l,i kog jirske mk yNAlkmew ku vykon8vala praxi
GKODAUTOa mohl a pozorovat MédellSupers, hdnos? ¢ gnes
titulem Avlajkov§ IlboyNi vyrhal8ky j GKk@MAfaia nej | u:
tohoto automobil ov®ho virobce.

=]

Di pl omovs8 pr8de pedmmilehDa®n¥oh kapitola se
teori? mezin8r odn? komuni k acaentru pozsjnaéstn i tre
di pl omov® jprj8ad, sgpecifiky v e a1ih g 8 rkoadpni2tno |
popisuyj e dr uhy komuniajaeldnnocthl isvt§r aptreogsetiShew 2 , v e
me zi n 8r od nkapitblatd kyt d®ojpgoirtu.l uj e, jakou mezi n8r oc



komuni kaci zovhollddempraSviiezsi nE6edhe| n8§VDEabDs:
teoreti,cle®vhN8sijie f8z2m ¢givotn2ho cyklu prod

cyklu produktu na marketingovou komunikaci.

Ltvrtt® &kapSedstavuja inedel tSip et ;r2 & teey kil myi

na trhu progel .T zRSeddnpltoermo va®n aplr Sce j e nejn
generace, kterl se aktrdS$l oR®n@hgzggizv tVipBh ® cy k
a gest® | 8sti j sou obsageny charakteristi|

anallzy automobil ov®ho tNRhme cwkel rIpkoR kroevpRu brl ei|
atalk®staven2 znal ky GKODA a modeR as |Seudpner,b
sedm8 kapitola analkempei kalor dmod@s Soperbd jnes

na trzelkchskuk tak v NDmecku. DTraz ngste kIl ad
mar ketingovich strategi?2 aplikovanich na zKk
V z8vDrupoprro§wcre§vem visledky anal Tlzy a p o

komuni kaln2 strategivgbrablf EHcIGKODAl mauv§d?
kter® mohou bTt pS2lineunnoidxslk®@ m2 rnyd med:
Vneposl|l edrf2or @ald®j i gro@orkwlmami kal n?2 strate
dl e m®ho n8zoru, nvidlad gBlcth #E@llRPednna ot n2 ho



1 Mar keti ngov§ kmoerminn &raccden2vm pr ost Sec

Mo d er nrketingnanamen§ mnohem v¥teopnpegvabuize?2 ho
a stanoven? vhodn® ceny. KromhD vytvoSen2 s
budou svI mi vl astnost mi pr o se$ksdfzinrrhky tdak®
zabTiwvapSetkoymumiuk acasnlsmi sioupot enci Sial2@udt z §|
vhodn® zpTsoby, ] ak z8kaznz2ky zauj mout
(Kotler, et al., 2015).

V. girok®m slova smyslu oznal en? mar ket i ngc¢

marketingov® | innosti: v ydistrioud eendiprppagad.u kt u i
Mar ketingovs§ k @ mupnoitkbant ev t omt o girok®m po
vyug2vs8§n2m principu, prvkT a postupT marke
vztahT me z i producentyna diesti cihbupgD2rjyemai zc¢

(Foret, 2011, str. 231). C2elm mar ket i ngov® komuni kace | e
vzg§jemnmovanbet, ale pSedevg?2m dos8§hnout v\
a Vvybudo vaadiouhodob®a ¥ ®ahy napS2| icoed Tpr oSdeu clezrcteT
di stributkainalapo z8§

Vzhl edem k vel k® diverzifikaci z8kazn?2 kT
mar ketingov® komuni kace a aplikovat | ej na
hl edat a vol it ty nejvhodnnDj g?2 ng8stroje a
aby odpov2 dat yat egi i aMi artol ij¢ p maRs n,ialym®r ket i ngov ®
ng§stjas@N c2lily na danl z8kaznickl segme
pod8&valy informace o(Holldnsem®0d®.ch | i sl ugbgch

Zej m®na v mezing§rodn2m prost Sed?2 nen? pro
komuni kace snadmal m edh® esl.TahOd ke m2 st 8§tn?z
hrani c, ng8sl edn®mu propoj ov_8n? ekonomi k F
technologi?2 komunakjaeeénilshwa@ s r g oshel drroazhg® Si |
konkurenln2 prostSed?, kter® vIiivem gl obal:
zauj mout , z2 szk8&kta zsniz kea Udrmmyg edt@Ma ¢ Bkmown&r 02 6 D% )

Ztoho dTvodu aekmtimdav 8mbkomumokachgna n§t
codg podni ky AbDTkoauzjedroasklSokvaa ivgudy pS2tomng§ m
komunikace, se kterouses pot Sebi t@énmsa Sen BN .8 Vna weil e¥ ¢ fz i
i nternetu, billboardech, wy,prvosdScehrenttrczhe hhro
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| idokonce u | ®kaSe. Firmy vyug2vaj2 vgech mogn
z8kaznickou pS2zeR a [fFSret®Dlil)l y svoje konkur e

Dl e odbor n® drikeetriart ua w8 grikgermuanri kkeatciengo vy ®h o mi
Zzn8m®hoA4Parkbedn§ sre no§sstoruobjol, kter® firma v

cenov®, di stribul n? a komuni kal n?2 pol i ti ce
aby reflektovala pS§n2, pogadavky a pot Sc
mar ketingov®ho mARWUO duuSceRlsd a v & meloz ep orj omzeurmN t
produkt nebo tak® slugbu, kterou firma nab?2
a pS&n2 z8kazn2kT. Pod ARImriydhdrdire bAPA d$esiskr
PSedstavuje | 8§stku, kterou z8&kazn2ci mus2 \

| iugbu a zahrnuje zpTsoby tvorby ceny a cen
APl acefiesp. m2sto, kterl l ze ch8pat j ako
pro z8kazndkaak na m2stnih, tak v | ase. Zah
kter® se p8Svosdukt z flloaszn?2 ko VvAPT olntov ri talmfa memmg |
propagac.i nebo t ak® rekl amu, zahrnuj e Vo€
0 pSednostech produktu t ak, aby z8kazn?2k
mar ketingov®ho mixu by mhRly biprepgopmnyktvej
nastaven tak, aby byla z8kazn2lkoviSrposRytryl
dosageny firemn?2 (Kotlerrekad,t201B)gov ® c2 | e

SmRDr pohledu konceptu A4PfA, kterlT pSedstavu
mognTi m smarekret i ngoverhogn®i se8. sét kat i s dal
na mar ket i ngkotvédmrileni x %vahu po hehte koncépugeuj 2 c2 h
nazlIABCédzamNDSujnea wd hody, kter® by mhRDly mar
pSing§get z8kazn2?2kovi . ®Matohkte pohledwpoSsel f oninxu |joev an
n8§sduj 2 c2m zprddsktulfPeoduct) sestanou pot Seby a pS§n?
(Customer needs and wants),cenu(Pr i ce) | ze pd&erf Okinudy vraa snt
z 8§ k az (Cok a0 the customer), m2 slteoc e) P s e pddstupriost 2 na
(Convenience) a z propagace (Promotion) se stane komunikace
(Communication) (Kotler, et al.,, 2015). N8s | eduj 2 c?2 t ext s e bl

na marketingovou komuni kaeiz, njiejodntzmempdypysada ¢
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11 Marketingov8 komunikace

Dle Foreta (2011) se pod pojmem marketi ngov 8 komuni kagedenner oz u
mar ketingovl prS&sgarwhaqgr atllecht o ngstroj T. P
mar ketingov® n8stroje co nejl ®pe kombinovat
o sobhD a sv® pabhtdhge aoneeprozumitel nDji

viznam pro komunikaci pSitom nese schopno
o podstatnich vliastnostech a pS2nosech t®to

a rozd2l nou od konkurentT.

Me z i markesingpe® H®E&er® firmy ug2vaj? k d
a marketingovich ¢c21 T, Sad2me reklamu, pod
prode|j] a ng8stroje pS2m®ho mar ketingu, S C

Kkomuni kal nz mi x.

Kagd8 kategori e spageuReklanga pr Azn®en$s ti skem, 1

a rozhlasovim vys2l 8n2m, v epodporuprédejejsoa j i nT n

typick® vistavky na m2sth prodeje, pr ®mi e,
pSedv §dnNnpublic ®liicassvty u g2 v8azpvEBEgtnédsakméem PS
prodejise organizuj?2 prodejn2 prezentace, pr oo

upl at Ruj 2 s e mo t iPVS&|nmi 2  nyarr ckapmaen katalogy,

tel emarketing, pSedv&§dhNc2 sts&nky, internet
vivoji | ze komunikovat nejen prostSednictyv
televize), al e t ak® mobil n2m telefonen

(Jaku®? k2.013)

Jakub2kov§g (2013r)onds lvel gtevhrudRednagrdi dkal n2 ch n !
sehr WBdj komuni kdal gdvobaktotyzhMedi vhNoblt S?
tvar a barvtao,obkades, sen2 8b o g2 p rfalktdn8tv 8kt &gyt o
komuni ksujkupuj 2c?2m. Pro dosagen?2 co nejvihDtg?2h
doj 2t ke koordinaci c e | ®imonikacea prédektu ceryo v ® h o
a distribuce.

Jel i kog mar keti ngov?2 manageSi vid2, ge mé
na dneglnt® ngrwysoce individual iidvydcrp@e28kaz
vol b a vz8§jemn® kombinaci j e doegmehtace T c h k-
a targeting thrahketPnhgonowvWSko mkhiSk&ceae nDkol i

12



vibnDr c¢c21 T n8shBse|midkiaimay pl §notvaskn® rne®adii?z ae
kampanhi. Pro spr8vn® naplj8enowv&mnlBy tvng®,c habtydc
vRDdNliga jakl z8&8kaznickl segment c212, jak®
j e pro tento segment typick®.t TK fpomyS8nmius
pSistupovat Il ndi vidual isticky a shagit s e
o jednotlivich trdgn2ch segmentech vyug2vaj
shromagNuj 2?2 %daje o st8vaj2c2ch a potenci 8§l
podnk schopen identifikovat vhodn® segmenty

p ot en c(AgAIukin2015).

Vdal g2 mmiksfiimaet anovit jasnou a ¢g8douc?2 pozic
kterou produkt zauimev my sl 2 chvze8S8kazmahlwT ke kokkT@men]| n?
Jde o zpTsob vn2zm8n2 produktu c2lovou skupi
odligovat, z2skat si vIiluln® m2sto ve vihRdo
stejnhD jako ostatn? konkurenln?2 produkty, z
jej (Hollensen, 2014).

PSi kwrSylao Jahodov§ ( 2z0kloOu) m8unv2§ dc?2 |lvoevd@heo s e g mer
trhu a samotn®ho ividalbk2u dspeskituygbykter ® fi
komuni kaln2ho mTRm jze hp Ssetdedyi @g2rm Gyklw, oehan 2 h o
produkt u/as ldu ¢gshpyd n in la idiloja. 2

NezbytnTim pSedpokl adem ¥%sphRgn® marketingov:
udrgen2 z8j muz 8k ammz2tkrap &3 piadeh,t ogep Seadpokl ad
f 1 r mapghit, zTstanou vegker® n8klady a Ysil?2 n
Zzbytel nou a marnou snahou. Jestlige veSej
od zal 8§tku, sthRg2 bude n§sledn® pSesviNd| ov &
nel ze vyloulithamddgknewotdpog®edaj 2 c? g8dnT m
pot Seb&8§m z8kaze¥bkfrezrThdec? azadjitkqutgen z8ka
pSesvdlddd2kougen?2 produktu a jeho n8§sledn® u
podas? z2skat pozornosthoa xg&gnemlez §hozival kT,
abudovat vz8jemnou komuni kaci. Soulasn8 si:
pSevahou nab2dky nad poptBeksu§| Kopokwubbewgn?
jsouj ejich produkty jsou vZcem®nlD shodn®. Za
z8ka2ka, alestwugn® 2sni skeo dl (Boveh20t1p.b N udr get

13



Jak ji g uvedeno na neaalk&ttk unn gto®t8qge hidn@inti dvlayc,e
neg jen vyugit2zm nhDkter®ho z n8stroj T, |jak
marketing, public relations, o s o b n 2 prodej, sponzorstv?2,
a p&dnnN dal g2 pr odFaganynZ2maasktainvllttiy . i nt egr o
a kompl exnost marketingov®ho pS2stupu, Kt e
vegker ® komuni kac gCapwod,2@1R)az n?2 ke m

1.2 Trendyvmar keti ngov® komuni kaci

Marketing je vhRDdn2 discipl2nou, kter8 se n
a proto lze jak vt eor et i c k ®, t ak praktick® obl ast.i
komunikace pozorovat existenci t r e nd T . Tr hy ] souenyzapl av
vgudypS2tomnou rekl amou, vTIi kter® se S
Je prok8z8no, ge z8kaznzci zaznamens8vaj?2 b
ve skutel nopsotriovinig@Bdesgl vm desetil et 2 m. Zmn

chovgn?2 spop&SebBdom? To znal k§ch a tak® infor
pr§8§vech a povinnostech (GrybS, 2014).

Sohl edem na rostouc? popt 8vku, s2] 2c?z? kK onk
a Zvyguj 2c? se t empo kagdodenh&mo mgys ¥ o thal
integrovang8 a mul ti dionmeonzd Pn®&dwm,z2 . abyA btyd az

zaznamens8na, zapamatov8na a ve visledku by
na pol i mar keti ng@v@j Romowniekaée de&kobnven]| n-:
komuni kal n?2 ngstroje, kter® dok§g? z8kazr

(Rehman, Ibahim, 2011).

Z8kl adn?2m pravidlem modern2, YspRDgn® mar ket
va2ce koherentdPsladkagsnbh®Vvigei ntmé Rovwaargs§
mar ketingovs§8§ .koBpol Ehnest.i I ntegruj? mar K e
aby pSedegly ztr§thD pozornost.i z8kazn?2KkT s
jednot n® i mage znal ky a nevyvalTsVealdk u r c

neednot n®hov IiSé iz e o d agehtue(D2Plessis, Heerden, Cook, 2010).
Jaku b 2 k o(2083) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako
koordinaci a integraci v g e ¢ h mar ketingovlch komuni kal n
a zdroj T % rgmci firmy do ucel en®ho pr o:¢

na spotSebitele a jin® koncov® ugivatele za
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D2ky pokrolil ®mu technologick®mu Segen2? a :

a urychlila vimhDna gzporv8vi vani il of ar nmaacr2k,e td o g «
PSisphRla tomu nov§§ mepPpSachkdems8a seondhj Senl
a z tradiln2ho marketingu se tak zal alo pSe
(Bal 2k, Fedorko, 2013). Alntpakhkemovizemamlk&
pogadovanTtcihn gwavrikceh c2 | TnipeosetSedai ozmamuj e
vRDtg2ho <cel ku, kt e online snarketingnak upel jakog2vs
vliastnictv?2 mobil n2ch telefonT ke Komuni k
z8ka2kemidn (Janouch, 2011, str. 19).

Svoji Il nternetovou obdobu z2skal a i rekl ama

ag k samim zal §t k Qmiinepeklama® eh idstf d mioer.8§ na | ako
kter§8 se zobrazuje, kdyg sphySebaheh® er oalk
bannery, tickery, Interstitialy, skyscr
(Kotler, 2007, str. 198).

Zaj2mavl j e nr8zkowr 2K0o0t7 .,enkas ezr bnbivBd2 ekl ama
pouze jako doplnhRk dal g2chdmar ke tni2regka®v Tecfhe k
nemTge nahradi't kl asick® reklamn2 kan8ly |
trendy, kter® se v online marketingu vira
predi kce. Zahrani |l n2 odborn® studikavitupSi n§g

a rozvoj internetov® rekl amy, kterou povVvac(
neusts8le zvyguj2c? SVT] pod?2| na trhu. Te
kdy investice do internetov@®mdrnizopkSessh§ hkby St
315miiard dol arT a reklama se tak zaSadila svlI

v komuni kaln2m mixu za direct marketing (Ah

I nternetov8 rekl ama, jej2g pol 8tek se dat
v posledn2ch | etech pozhoatuchotdynpu ni§mTesitce CB
z8jem ugivatel T a pSimhRDt je, aby se kliknt
pSesunul i na domovsk® str8nky konkr ®t n2 ho
i nformac2 o produktu | sl ugbn, a Dwenlbosvt 8 s
Vyugi t 2 kl asicklTch bannerT a prvotn? cz?l

s novimi technologickIimi mognostmi vgak vzr
form8t T, viraznhD se rozg2Sily mognosti i nz
(Moustafa, 2016).
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Dle marketingovich owklhworvE?2 ksTn rdSldddiset gai vtul]jeg 2
online marketingov® komuni kace. Dal g2 mar k¢
ngvgtNDvn2zka na webovou str8nku spolelnosti
ng§vgt Nvan2zk8&k azn2? ka. PSi tvorbN webov® str §nl
s ohledem na n8vgthDvn2ky str8nky, produkty
slova v kategorii (Singh, Dalal, Spears, 2005). We bos &8r 8nka sl oug?2 k p
z8klahlni2nforfmarcmD, jej2m posl 8&n2, oboru | in
a jejich specifikace a srovn8n2, seznam pro
a podobnhN. ObecnhN se |ediagz Dk ajzenddtdldni ¢ h Tt oz
co potSebUPmNSNAdBtjstomdz Ssee povagujkesepr opoj
soci 8§l n2mi n®iein%e|jdasztDPimi reali zovs&no pSid§g

kter® umogRuj? jednoduch® sd2] en?2 obsahu

registraci na str&nce pSipoijkeanc?i ,k kR aecre@b osoakr
registraci z ugi vatel sk®ho hl edi ska urych
soci 8l nz2ch m®di 2 na internetov® str8nky | ¢

(NGAI, et al., 2015).

A prgeod®i 8l n2znm®c&i adal §2 trend marketingov®

vposledn2m desetilet2 nev2danl rTst. AGS&8dnl
rychle a s tak velkIim dopadem. 70. | ®t a d°
emailu a prvn2ch jetdobdsthBokeki nTgtowetr@an®
m®di ? se v 80. a 90. |l etech wujaly a d2ky ne
d8l e zdokonal ovaly. Lid® se snadno a rych
vliastn2ch domovT | kance§ §Str §iWvka oSiex deO@r7
umognila svim n§vgtnNDvn2kT vytvgSen?: 0Ss o0bn?

pSedchTdcem str&nky Friendster.com, kter$§
Friendster byl a prvn? masovihD obl 2bédmou so

Il nternetu k online spojen2 se svimi opravdo
v online prost Sed?20fl e( Kjleebl k2ol vk8u, a2ultlo3r)a. Kal |
vsou| asnost.i nejrozg2Senhj g2 soci 8§l ns?2 ts22t 2

Instagram a Twitter.

Soci 8§l n2 s2thN jsou vhodn® pro vytvg§Sen2 dia
a soci 8l n2 m®di a hovoS:2 s e z8kazn? kem.

na soci 8l n2ch s2t2ch je sd?len? tohoto sdnl
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zaj2mav®ho, tak aby pS2jemce chthDl sdnlen?2
mar ket ®ry Jje nedostatek kontroly nad sdiDl e
volnost ve vyjadSovg&§n2 svich n8zor IJT2nma kon|
p 8 d esmi negativn 2 ngzory ¢§g2S2 velice rychle a m
na znal ku. Market ®Si mus?2 dobSe poznat soci
s respektem (Burrow, 2012). Na z &kl adhR gebS2|] ku od autor .
n§sl eduj2c?2 texi mBrajroppd3omdmBjiDj2m soci §l n:

TOP 1 mezi s 0 cka&book, my | szaDmgen v roce 2004
str8nka sdruguj?2c?2 |lidi z wuniverzitn2ho kar
s2S pSekonala pSedsudek, §Jgezgspuosmtag®na?
vyug?2vaj2c? Facebook k navazovg8§n2 | ehkov§ggn

jak by mohl bTt vyugit k % el Tm seri-zn2ch

daleko za tyto hranice, st al se mocael m n§s
st8vaj2c2mi z8kazn2ky a pro z2sk8v§n? z 8§l
a individu8l n2 dialog se z8kazn2kem | i s e
pSekongna hranice 600 milionT aktivn2ch ugi

dos 8hl j eddyn ®u gni Matael T. Pro market®ry je v
s pSedpokladem dal g2ho rTstu. Kde jsou 1
(Set kut e, 2dspohje.viNMaw2nd mi vihodami oprot.

ve vytvptSamad se z8kaze? kgl mEeapgtblomnuity, |

ve kter® se sdz| 2 ngzory a n8pady vel mi

mar ketingov® sdiDl en? dostane do sprs8vn® Kk

rozg2Seno. Dal g2 vihodou je zdrooy ksadgXTe n®e n
zahl covgni mar ketingovl mi sdnNDl en2z mi , pSijm
pSs§tel . K c¢c2l ov®mu z8kazn?2kovi se sdiDIl en?
kterTm se toto sdRlen2 [|2bilo, a pSestoge

pSezet 2 m ogde psSt2§wd ed Tv Nr yra @odeaialdt a.,22014)( Per e i

Druhou seoai j22bS2| BenRpHtohgspyi &éulfbeh s2t?2
nej vintag? internetovl server pr o¥nsodr2ul eG 0 5v i
zamDstnanci viPiaytPeapaduwu 2016 byl zakoupen spoc
prost Sednictv2m se nejjedmollugend ma& S3owi 8
Jelikog se dnes do epowiSka®d rmdrak et isng | es tv&wv

pro mar ket ®r y zaj2maviopagd@sit r oylermob pu 0
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al e i pro prezentaci zamDstnavatel T (Novotr
pS2legakosgtauj mout z8kazn2ka nebo zamBDstnan
kterT je 22x leRpnrel znaepda madlotvat s abeeeklama s ob N.
podporuje pSedevg2?2m znalku a pSingg2 inzer
jak oslovit potemm%ii §tcaal jzmskwawgak ky Seba m2t
g d pSes n2zkou cenu realizovan® kampanh je
n§r ol & 8hoto d Tv o ceuYouSube reklama nep S2doip® r u e hrg 2

znal K§mej@ladpak pro Ngs ydt géjgefaki hwmhoupodpor
poviDdom? o znalcd&r ¢ Mdéimer ksodisldistdJ YoueTube
pozorovat, ylertsxoTebdAY¢weT | |l oviRk, kterT si n
viastn?2 kan8l, nahr8vs8§ na nRj videa, kde je
publ i kum. D2ky tNDmtudbewviademtTngesestz8tYomsuTej n§8 ce
ty nejviRDtg2 fil moVY®Tulbie Sheukdueabpnu?zj 2h vmikzrdkye.t i n g o
a vel k® znal8knyjLe vp heab2 dk § cthh e Saib yn aot 8nied i
BNDhem chv2le totig dok8¢§g2 na web pSiv®st ta
|l eckdy pSet2g2 i server (Holelek, 2015).

Instagram, kt er PRid@EaSet 2 me33 | knajrozg2SenhNj,g2mi s
pSedstaocai &l n? s2S prodBEdédzem? nd pireyyga fvigh

na mobiln2zch telefonech a sd2len2 fotografi
poS2dil. Neznamen§8prtaoviallea rAptrgoPHe tpoSZgead!
princip I nstageamafbtggmfetaemo u @iet 2 m zajsemavl ch

mohouu d NIl at atZ8ktadnhj gddm? omk® profilu jsaa tedyg r a m
fotografie (Instagram, 2015). Ugi v at e | @®u di nejprreavg/rt aproffGs hodn N
pro jednotlivce if i r my) a na nhj nahr 8vaj?2 fotograf]|
doplnit popiskamonghajigembgh®| n2 i nfor maci . |
z8r om¢ Redovatd al g2 wugi vatel eamu ntaal v®imdNDtn st @t
kter® tito ugivatelFOtmaghrglii mdgunozaqad am.
mi i nebo |ji.Volkd@menrt dwasdtdeogorlansuocvi 81 n2 ho m®di
a firemn? marketing je podobn® vgem ostatr
stagram jenom poku8l dbkgdedmd wsnNt na | ns
pougpbabMmhor §vEn2 pobbhbehcprodtogmafing | e
st a, al ephPBebkaijtiaktov] “us gmk o d kkl§ ge tke dodat

I n

ce

a firemn2 mu Y%l t uC2zleejmi ssmagein2 Aduiagi linst agr a
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CoO na ostatn?zch iszo’csik8ltn 2pcrho nf@drieenenmh? Y| et co
a pro jednotliv® AF Ib2eo gni & foimeffd® $eekjal2,c 201 2)

Ve spojoeml2i ne marketingemobhiel n2Semar Met?inh g 2

marketngs e povaaguseuhrn praktik a postupT, Kt e
komunikovat a spolupracovat sj ej i ¢ h publi kem iHieatevaktmnd
zpTsobem skrze mobiln2 zaS2zen2? nebo s2tDn.

zalogen zej m®ma@puhial PUSMSpa MMS zpr 8vy zasl a
Vsoul| asn® dobD j e koncept VyVvinut pSes

prost Sedhechetymd,oishEZwmE mobil n2Aamalrdkmeszé ng no

a Wzce sionuveirsnetsovI m. N@asrtkeotjiemgemobi | n2ho mar
mi mo RRnNn& - dy, pSes jejich nal ten?2 skrze
pSesmNrov§n na i nternetoweu produktd r 8§ nk u

(Pousttchi, Wiedmann, 2010).

13 Specifika marketingov® komuni kace Vv n

V souvislostisv gudy pS2t omn okud yg | dodbgaht ®z2acke n2 sv Nt ov ®]
mu s 2 mezin8§rodntor §lti Nnn® “uvahmy r Tzn® aspekty
na dom8c2m trhu nesetkajézdNapB2%i adnidoh moh

vyspDRlzoashtriani | n2 ph8wvre2nDr egul ace @cblcagt inDr e
Kul turn? odlignosti, odl i gn® po]i MNDOR®?2 a s d
pS2rodn?2 podm2nky, technologick® mognosti a
PSmezing§rodn2 marketingov® komunikaci je ob
komuni kace, a t o pSenos url i t ®h gostgied DI en 2 |

Koncipovat o bsah ns2dDjlee pro mezin8rodn? komuni kac
jelikog stejn® sdRhémth mMEMEchbT tvn¥mE&no spot
To,cosevj edn@®poemigwaj et i pn®Pj n®Tgemv vyvol at si
reakce ( na@®iSdovsk®, aneknd.t yPkol em mezi n§rodn2 m
komuni kace je zabezpelit, ¢ge sdhDlen2 bude v
zaj2mavhD a t ak ® vb8n omliolpod BSvt& msdiNdv §, Jahodov

Kvi znamnT m f aktboyr Tme mikpy®ir ®inte z i magrr koedtni2n g o v ®
komuni kaci ,hsoep oSaadtice P®i pS2prcawhl msdRlzgrce Wby |
zohl ednin nejen viznam, nuance a mogn® d\

ale pSedevg2m i spr8&vnil pSeklnnedozumienest ovnl
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sdNDIl,en?2eho zkreslen?2zesmdlgomn Dddkdnaeceny k znal k
cog mTge m2t nebl ahl PSp&d adami magauf o mmp
Daihatsu ANakedfi , caongg lvizintaimmeagh T, popS2padhN i bezbr

Mezi dal., g2k te@rkiorp&i mpPIS& pr avhD me zzZzohe8nitodn?2 ho
patv§2d Nl anostn2 Y“roveR (m2ra negramotnosti)
a n&8bog¥hestdiwvP. by napBSdk|lads&kaptc?2 spotSebi
hovDz?2 YmpPaeah nesklidily

PSedpok|l ade® Xbmuni kace je zauj mout a Vvyv
sdnNl en2. S/peotvSyesbpifilellceh zem2chnfesomaaémi pSds
j sou vystaveni ag tis2cTm rekl amm2oahptddmneén
pozornosti, tak i z v T gedalfostis pot Sebitele VvTI|i ar & KIgarmn?2 |
zaujet 2 ta2 ms spoj en® z2 sPkrSon 2p SzeSnkoasz ns?cki[l.en2 j e p
conej %l i nnRNj g2 for mu ,k oknmuenri 8k adederhwdal 2k gsh 8 B @ 1

c 2 | o yjého dhardkteristiku a celkovou komuni k al n2 (sMa ahtkav)§, 201°

Dl e Kotlera (2007) existuj?2 dva zk8&kelrakd nnto hdor
firmy na trhu zvolit: osobn?z a pmS2opseosbtht?n.2 c\W komuni k al
kan&leTjedn§8 o vz§8jemnou komunotkak§ tdw®$z2 | v
formou osobn2ho |i telefoni ckn®hiol u onzehboov odrius, |
na internetu. Jako vihoda je shledgvg&na ol
rychl ®ho vyhodnocen2 zpDtn® vazby. Naopak
n§&§kilya na osloven? jednoho spotSebitele a o
osobnhD Osbbrmitkomuni kace se d8§le dNRI 2 na ko
firmy, kteS2 kondag2alkaw®m tzr§hkua)z,n 2dkdibea8dn oduo p(d r&
farmacelrtiobk® VvVirem, se kterTmi spolupracu

pS§tel ® a zn&m2, kteS2 pozitivnhD informuj?2

Druhou skupinune o s od¢hrk20 mu ni khaklanr®ISeds m®diuja2 kter § |
schopna oslovit vel k® skupienyo cp?Seonvglgcehn 2z §skd
bez o0s okbntakth loi zpNDt n®n evaxzdbknPmini KeAn&mMTm

se Sad?2 hlavn2 m®dia, n8kupn?2 prostSed? a
patt$23t Dn§ m®di a (direstvmail),yy sk haofri §ifkibze),

obrazovg§ m®dia (bill boardy, tabul gaonlinpl ak 8§t
slugby, webov® st rN\esnkkuyp,n2 CDp,r o DV BEd?2 vyt vs
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u kupuj2c2ho inklinaci zakoupanteproddBt os
se rozum? ti skov® konference, gal avel er.y, VI s
Vihodou tohoto komunikaln2ho kan§lu je osl
na geografick® rozptllen2, relativnh n2zk®

a pSizpTsoben?2u kdolneu nai kkt aucgel nt2r-ksuil tt wa cne2 hao spor coi st

Za nevlihodu je povagovg8na znaln§ finanln2 n

Jelikog Sada firem pSiSazuje nejvRtg?2 v§&hu
firmy pnSRidpBeldb P exejchPlme i t Dj g2 c¢c h rvoozl hboad nmu@td?i .2

mTge pro firmu Zznamenat znal nou ztr8tu f
na ne% innou reklamu. Rekl| amn? hpedseasjdddedky s
pod2lu na reklaeamfizohch]takeijphethi ska jejich s

a sl ablciN8stlre®lugkk.c2 text se zabTvsg§ rovnhDg o

prost SedkT na zahraniln2ch trz2ch.

K nejpoudg?2vamljj@pbrh? am®0j fame s p or uteleyiza.t S?2

Mezi rozhoduj2c2 momieintma roadl edkjter Txda spo
rekl gopmmst SedeSkad?2 typ vys2lac?2 struktury,

a jejich divs8kT, vys2lac?2 | asy avim®kii§amdy |
tohoto m®di a pat S2 gi rokT ibiliao 8 asthppnosb p a k 0 v
demonstrovat produkt, vzbuzovat emoce a

SoulasnhD je tSeba si uvhRdomit, ge televize
nesoust SedNnou pozornost div8kT a pSedsta
Mi mo jeidnT®@ egi t ® r espekulotvuartn2s oocd I8ilgnlost i z
ve vNRDtginND zem?2 j e nut nn@kdtaebrolvcaht zreenk?l cahmnj2e s\
ponechat rekamgihialsspbBlyky. Z8roveR je teleyv

regulovanim m®di em.

Jako dopl Rkov® m®di um pse epooz@lasead@d ¢ odek| a|
omezen® jazykov® vybavenosti a omezen® dost
vys2l 8§n2 mi. Na druh® stranh fi rgmmu otpelriak i v &l
pracovatse spotyodpov2 daj 2 c2 mi denn?d diRakzM | lais odrBT m ewk |
se mTges8kognimi omezen2mi demth8nhadj ¥yS2praceéd
kter® nesm?2 pefasefipnoduktd s sl ugeb, u nichg
komunikacevr § d(innapS. ali gahek iyck® intS§ipowk &,a vol ebn*
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Nej ml adag?2 mej rychl eji rseek | a mz % i j jem @teidetm

D2ky zlepguj2c?2 seté&wvabttulDmpBopojgndvakel ® k
komuni kal n2 kanés8dlgenetd ht somlekotredeniskal n2ch m
firem, kde si upevnil Ssv® pilbislt @and e2r akakon
m®di.kmhl avn2m vihod&8m internetov® rekl amy g
mognost snadn®ho mNSen2 reakce tugi mageoJt (
zobrazen? rekl amn2ho sdhDl en?2 vysoks§ flex
Nezbytnlm pSedpokl adem j e Vygag? odbo
PSi kr,$yhbwé8ovyg, 2010

Dal g2 m®aviny m,e ma j 2 j en ngrodn?, regions8l n?
aevposledn2 dobnD | ze mluvit ivysakou wdbarom 8§r odn*
a spol el ens kTiel Finpancia FimesgPhe Wall Street Journal apod.

Umo g Ruyjcthl e ao$l exi biginMok® spektnriwm |vtyesm&I T
pocit &gwroydou novin je jejich kr&8tk§g g¢giv

pSi | ten2 inzerce.

VihodoassopjeTschopnost zas8hnout pSesnh zv
potenci 8l n2ch z8kazn2kn[i ch wmueRlIsammB sn&alpl e nv
zauj mout a N&Sreosdv®d | i i . nadn&rodn?2 | asopi s
zamhNSenou na region§ln2, meziagbdkhad | Ti n
| i The ECorsonmipot i tan, ElI'le nebo Vogue, Vv r
pSizpTsobeny dan®ha oeéeVbh®dhoesult Istessospkr Tvg po
dl ouh8 doba mezi zad8n?m inzer8tu a vyds8n
s positioningem. Zat 2 mco | e NianpeS2kkul aal @v®dsku tisko

vn2mg8na jako viznamdSAzgdeopnaophabrmacochl 2bens§

Out doorovsg nebelkil avmvankovnsobBkizamiamakeu pal e
ng§stroj T a mTge blTt um2stNna na nejrTznNjg
v parku, autobusovich zast§&§vkS&8ch, toalet§
na mostech, budov8ch |i weduehokbdi ® Wepuzg?2
bilboardyy megaboar dy, plakSetydajpckPzme rekl amn2 s
| amel §8chl)i dht yci(tsyamostatnhD stoj2c?2 prosvDiptl
outdoorov® reklamy je jej?2prturgmadlsasta (pnoenlXrel
N8kl &dypyugi t2m outdoorov® reklamy ale tak®

vybran® c¢c2l ov® skupiny a omezen8 mognost Kk
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Neopomenutel nSlimufgakt2emupt doouox DpemBE amyn? .
Zat 2 mces w® r e psuobul ibciel | boardy kol eMDd&kchkuc |
jepoudiitd boardT kolem d8l nic zak8z8no.

Pro marketingovou komunikaci vobchodn2ch <centrech, stravo
gkol 8ch, m2stech akti,vnkdeo ssep onrathbu? znze bnoo gzn8dbsa
mnogstv? s, stolie bti iy gkid Tk § m®Nioas i | e i ndoorov®
pSedstavuj 2 rekl amnd nt 8me®Pky, umddt 8h®v & gr
plachtyvgar 8g2ch n8kupn2ch center m2stpll agrmnod/eR) ¢
Il ndoor m®dia umogRajed nDhrazm@l|lEW2akosmMudv k@ c
Pougit?2 t ohosebounegemw tm®cit2 psfsobi v®ho a ori gi
reklamy a t®§ um2stOngroekktamn?2ma Skosn ®&Es e

opat Sen2, je indom&d ar enoljmmnastjte pr8Em®ho os ! o\

Netradil n?2 zpTsob, ] ak s e dost at do cent |
ambientn? Me®din&8 se o0 Vvirtus8ln? pohl edni ce
dopravn2kop®Kk |l pa8eyn, pohybliv® schody | i I
nasv Dt ozmBd®vy | kr m PtBO kv yl ovg, Jahodov§g, 2

PSi volbhR typu ugit®ho m®di an?mktvrghath,§ 7% e m:
pl 8 novalzidosah® drekfence adopaduvgech hlavn2ch typT n
m®di 2 vypeldiive§ n2 zvyklosti spotSebitel T, p
n8§kl adfemosy ednRvalaidtitbus a pozornost 2 publ i
vyhodnocovat Yol T nnost resal zkovmai cls®&amp an
pTsoben? m®e®di 2, kter &8 .Wptaxiprpr k amypla®d nvo ae

ukazatele, kter® odpov2daj2 na ot8zky poltu
| et nosti pTsoben2 m®di 2 na c2lovou skupinu,
Me z i takay®t el e spad8 rating (m2ra posl ech
sledovanost,r each, frekvence, cena za tis?2c z8sal

vgak nen2 ve vgech zenm?em? cmo grnasz v on aopvg 2ckhl, a c
vgechny zemhD vyugeémnaj %, ipmmoshodnlampanh st
ukazatele.Pr o mezi n8§r odn2 komuni kaci je obt?2gn®,
mezin8§rm@datproto je nutn®, aby zadavatele
ke kvalitn2m, spolehlivbpoblikudaj Tm jak o m®e®di
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Takm@®skl ady a prefer enc esekrolnzknrl®thn 2zcehimiyic@nhd i 127 ¢
kter® chthDj2 sv® produkty prhym@bgvael hav e x
m®di a s ohledem na c2lovl segment a dostupn
strategi e podle stavu medi 8l n2 s an®hiya av prodd rel ce

zem2ch nab2z2,

PSedpisy upraSuopdo? mekltaakut ®§ odl i guj2 ze
Zabl vajz2e| si@&n2am, fkionarkl n2 ch nplrgest fSiedkd v RNno
na reklamu, jak§ s mRj 2 blt vyug2vs8&na m®dia, jak§ p
a nen? | eg8ln2 a dal g2 mi aspekty rekel amn?2h
z8kon wupravuj2c? rekl amn?2 sdiNDl en? zamhNSen §
na tab8k a alkoholtriKomeses&pbeozablvSnhsgro
upravuj2c?2 reklamu, tak aby nalezla spolelr
prTmyslu EU. S rozvojem novlich technologi 2
rozv2jet. Ale kulturn?2 davate@oni plSat itwm? bdd lkiag
bari ®r ykt ekM T inebude ni kdy zcela mogn® vy
panevropsk®. Zadavatele reklamy mohou pSipr
S2zen? sv® marketingov® komuni kace olpmako ce
m®e®di a s e obvykl e pSizpTsobuj 2 m2stn2m Kku

charakteristice m®di 2 a pSedpisTm reguluj?2c
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2 Komuni kal n2 strategie v mezin8rodn

Srost owedemseo Dt ov® produkce, sas$t?2crA Kpmnjkeur ceu
agresivn?2 enxap aznazh?r afniizkenns t i ré&wFizm&rmo din 2 k omun |
Zapojov8m2 me@dnich psSk tfi§fyi2ZmE§ mnRkedi kTytwl hod

vihody r e piraepzSe?gedgmjalé idd kv r zi fi kace popt 8§vky

sez-nn2ch vichylek n8rodn2ho trhu, prodl ouc¢
konkur epotice? a stabilizace pr aoomgrcZthu s 2 | y
(Boul kovg a kol., 2003

Aby podnik moh|l vyug2vat vinlBod,dnRt @ak®i mézoft p Si n &
vhodnouk o mu ni $tratégmHl avnz2 n8str o] k o nmaur nki ekt ai | nng2o vs§t
komunikace, mus2 bilt pSizpTsobena trgn2d@8&§pdodm2nk §
pSedptav finfarrmtala o pSednost ec hprodukih 2z &n ®k e R
produkt diferencovala od konkurence. C2 | em vmagdtinddven® mar ket
komunikace je stimulovat popt § v kpuSXkdss it € vaj 2 c 2 [ potenci §
0 vhodnostai up@WRpwahy nejen se molucemtynz ky,
a distributory (Foret, 2011).

Komuni kal n2 sesdadlait@wgjie na rTznT ch ahem z2 ch
pSizpTsobovg§n2 se .| okSdadm? pwldimd ntkd mm2r u p S

m8 saomagani zal n?2 struktur,a tkeodnhyunji&kkuj pe?2cdnt

l i decentralizov8no rozhodov8n2 o marketi ng
Zznamen8 obecnou tendenci ke standardizaci
decentralizace obvykle d8v§8 mognost | ok 81 r
komunik al n2 stratelgni 9podlaceaknha8tr hu, kter$§
konkurence vodv Dt v 2 | Komuni kal n2z mi aktivitami S |
a zej m®na s e §kmpmam chovsEn2, popS2padhd ve

(PSikrylov§g, ,dtal98.dovs§, 2010

Komunnkalstrategie firamyal Vygh&zo2nkuak®| rz2 ho
Na rTznTch trkdkBl pfTsobakjmezi nSktoad®2 pkroaktu
odl i gn® mar keti ngov® k ohtaedemi rkaa Vehkésti tehti r at e g i

| i z8kaznick® prehkuoveenti HNOapgyujk: cell m
ale ve vDtginnN pS2padTp Sivep Tkdbihkuting &2a | kné n kaukrt
mohou | pSi zachovanTch nN8§stxuj pohb g2kvoamtuno & b
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argumentacia p Si zpTsoben®okhotrza§ldfvaokwreal 82 kot u
a jej? zenm?lcohstf v pmuadhkmoduj 2cdml bygktkomlimi ka
strategie( PSi kryl ovs8, Jahodov§, 2010)

Jak uwW&dhko285), rozhoduj2c2m fakeemnS8gprSDidndc
komuni kal n?2 jstrmajieeyyi evyc he8lzkeav®z fir emn?2 S t
mezn 8r odn2 ho marketingu dan® firmy a odr 8get

Tato kapitola popisuje faktktgr @efinByo prs?
na zahranil|ln2 trh mus?2 zvoohlllsdthruinti k ad nd §lsd r @
naz8kl adhD znal osti mezing§rodn2ho prostSed?2.

21 Mezin8rodn?2 prost Sed?

ASed vstupem do mezinS§rodn2ho prostSed?2 mu
budou z8kl adem pro rozhodovsg8n2 o strategi.i

vyhodnot it rmeiikmg§r oldtnérm8 psoodni k8n2zm bezproc
Z8kladn2m n8§strojem anallzy mezin8§rodn2ho
tj. anallza politick®ho a prg&vn2ho prost Se
kulturn2ho prostSed? d&Mpchkestv Sed2IBLBchnol ogi

Prvn2 anapoyzovak® a prps8Svends tzp& kolsjgaSre2d 2k akt @r y
ovlivRuj2 rozhodovg&n2 firmy, zda na konkr ®t
vstupu zvolit. Zat 2 nicaobisl n2 nmortd svtu$ed?pordnh dédmelt k8 m
pozitivn?2 vI2i vzem& zal| Ineenzldnn § reosdtna?bhiol i a bac hpordou
mTge naopak uv®st Z emi do ekonomick® izol

seanalyzue z hl edi skaspol ®miuck Pb o iptoildk® cktfl @i Ivia

na dal g?2 sts8ty, korupce a snahy sts8tu S
z§8 movich skupin, kter® mohou ovlivRovat
| i podm?2nek pr o zahrani| n?2 firmy, j ako n

do zahranil 2, poam2 chkyi namMNnterb®k Grpoug nroesmo v i |
a pozémlaaftThkov), 2015

Druh® zkewuamom c k ® pahmgd f&oy d v I iowv2Ruk dpn? s 2 |
a n8§kupn? zvy.kyledoatSeiba@ ieMe@rig® Nsve obj emu a r
pS2jiMd. jedn® str anzZle me sr oazd ri Yrun,22k deek olniodn® k
spot Sebov§gvaj? pSevg&§gnhN zemDdPl gk® kaer®r T
vyprodutautyt o aemhD nab?2zej? m&l o trgn2ch pS
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exi stuj? prTmysl oviD Sveydssptialv@ j 2 e mbib,h ak f e rt®& hp
nabkiodu zbog?2. Firmy amas yzovadovatndy v n8ku
dan®ho trhu a mezi j end Daolt g Faktody ik o h o miy c @l a
prostjS%ediRur zikay 8 kBd Inizt ppolitikia tvei Vietahu ez ahr ani | n2 m
i nvestdrakm® d kemBt madn8r odn?2ch Lslpeonlset|ve?n sz evral
vhadn8rodn2ch spolelenstv2ch,znpamémfimu | enem
snax¥xgtup na d@deamaktz admeM Ikeseeys& upen2mome pat S?2
bTt di skri mi nowv&mmp hoau fm2rtmy vstup na danl
(Hanzel kg208).a kol

VpS2padhN mezingr odrk2omo mprcd$tdizpdiy Geam b ecn §

a zahr &/mielob2e.cng hospod§Ssk§ opat SeS2d2zngz
vztahy me z i ekonomi ckT mi subjme kntay cu?rlle t o szpeord:
politikemBan®eamravsiedl a hospod§Sspraikysout DG
regul ace rtevkolrabnuy clein. Zahrani| nde hoppatB65p
V hospod8&§Ssklcahwvanaalz?2 ma&rmesrea j Zxpontueagmporta c i

(cl a, kv -ty, zamezen?2 dvoj2ho zdanDn?2, pr a
Znalost ek onomi ck®hoj eprprsd SedZzhodov §n? firem

Porugen? pravi del | i gpatkn&r ynalbosvtat ekeh ot
pr o firmu Znamenat nemal ® n8kl ady % p ooc
(Kotler, Armstrong, 2004).

Dal g2 v1 znaRmS$T oar kilditzuyr n2 a s oc,is8l nsk | pSrdoss t

zinstituc2 a dalg2ch faktor T, kter® ovlivRL
a chovs8§n2 ve spolelnosti. Spol el nost for muj
vdan® spol el nosti vyr Tstaj?2 a pSijpejanaj 2 ur |

vztahyko k o | 2 . Firmy si mus?2 bmbgn bjakseémyohok u |l t ur n
i git uvni tiSg§mmpiolted mMP,st k.deDdmmMak ap,TsPd2ci zi
podobn® hodnoty a z8j) my(Sbhipt b ¥ kRrotogegkbltBrn2ne § c h
prost Sed? sthRDgejn2m porovngvaj2c2m faktorer

t ®t o di pl omov® pr 8ce.

Kulturn?2 vlivychsoer §meojsepwujSPebi t el T a maj 2

i kédeg mhDn2 celkem pomal u. Kul t ugreracs e | i d
na generaci, kultura je sd2len8 a tak® dife
spS2znhNnost gegmeafeinaky ani .d&M%ar aobdtaemsSen
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spol el nosti ur | uj e spot Sebn?2 chovs8n2?, s p
potenci 8l n2.Kbhl z®khzghbkki& 2e sjteettiac k® c2t NDn?2? a
jsou projevemstyluavku s u s p o ISeolun c8sstti2. kul tury je tak®
a mor.8bka spolelnesbivp kdgeshi bplsExisthe aj 2 v
vgak mnoho zem?2 ,t nkkdebypaorkujaec iset rai kpl at 2 pouz
a potvrzeno pSEMdagkndsg, Y20 dy

Mar keti ngowv2vr @ % preadgtei Sdwupor n®s m? chybDt Zne
Hof st edehoch kuditmernkzi2ey j®ad Suj 2 obecnou Yar 0
mezi kulturamijednot | i vich zem2. Hofstede se zamhRDS
kodl i gn®mu c¢ch8p8n? z8kl adn2ch parametr T gi
do ©pr 8ce, managementu organizace a do zpT
i nterkulturn2ho sr oivindSenx?y vpyrtov okSaipjiaitoHionezser esdvel
(vzd8l enost mocensklch pozic, snaha vyhTlba
m2ra maskuli,nndkcbutodnm8/ kr 8§t ktodlod &n otr§ cem t :
0 (pSedstavuj?2 nejnigg?2 modmli§ vhlosdineod eak)). avg s
index zmRSenl pro K%YHAI®U zreomi  dviymeandzSio vva |l  p «
ve vtahu kj i nTm zem2mt DRp®diDjmenk2 m geSitiBy!| akt er o
jepogit k88§38 pdP2S,2 pddPhe n(Biswessnfo, 2010). N§s | ed uj 2

sl oupcovbrl)graéx(ose vRDnuj2 poriopZlnBmawm® np rz&m

N N me calrsku, dle Hofstedeho teorie.

Germany
n comparison with Ireland
83
70 .
6 66 68 65 65
40
35 35
- 24
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term ndulgence
Distance Avoidance Orientation
Germany Ireland
Zdroj: Hofstede (2017)
Obr . 1 Porovng8n2 kulturn2ch dimenz2 NRDmecka a Il rska
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JakvpS2padnhn NNDmeS*kmadmalkr vka je pozorovatel ns§
cog znal 2 dTr az na rouvmadtt .o Keairl d wr &< th ]
jako nespravedl.VolBow nemBSdmbucadkt ®y pSevl §d:
kterlT pS2slamgeniscphojl §lsmauustsvazky mezi jedinci
ge kagdl se star§ s8&8m o NRmeclosivolur aik¢ bd é ¢
kmaskulinn?2m spolelnostem. Maskulinn?2 spol e
roei od mMugT se obhek&w S8 pr Plroj n?2 a @¢ge se bu
na materi 8l n2 YspRch, kdegto geny by mDly b
gi vot hemiVeisnpn?lcehh nostech se rodov®tBHoheopSe
kultur 8ch | shiumewizdi tvey mi@b@mnP. sermenpDmeckou
p Se ds tnejistotg feozbu, se kterous e mus?2 vypoS&§dat, proto
vhDt g2 YikKontd&m a | astNji poci Suje vel kT str
jako soul 8st givota a nej edn.oPzanidla nej@u s i t ua
povagovs8na za z8sadn? pro existenci organi
Znalng diference i npeonzzoir od/lad eh mBo bi® vor i en
NDmdgiako hl avn? pracovn? hodnoty oznal uj 2

| etsnto otevSenost novim myglenk§m, odpovDid
na sebe, vir sku za pracovn? hodnoty povaguj? |
svobodu, dosagen® visledky a pr8vaggetd®nce
di menzi pogitk8§Sgiviks PPy p@riddminrakaoznamen &
umogni t relativnhD voln® uspokojov§8n? z8kl a
vztahuj 2rcadcohs tsie ke §i vot a & Sz28baadvi .N (Zndercdkean loi
pSesviNd]|en2, ¢ge takov®toovs§pnockog op8ds2 m&naobl
spol e| ens k1 mGeeroHofst8dm 2q17).

Posl eadmlzast PESTte mmmd IT@gi, c k ® ppgkystt Sjead 2 Yd a j

o technick® vysphDlostdi zemhD a o 1mk@mansBthio v
potendieg8hunol ogi ck® pr os tnheodh?® Ibze2 ® ykcshel be  drmilens?
povagovs8§ny za bhRDgn®, jako internet | i chyt

neexistovaly. Protojepr o mar keti ngov® specjabbgtpozbhg
sledovalyabylyschopny vyug2t novich virobn2ch p$S2]|
pokr ok Hamb2Zel2kqdvsg§ )a kol ., 2009

S rozvojem komuni kal n2ch t ec berazmoblgir ¥ cal i®nf o

zpracov§n? odkatm@dSteineg si ckha mk ol i vs onkal cshv It §Xk | baedz
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Proto doch§z? nesusunv ik otprS2ech aktiviat e da ak®&h
k internacionalizaci slugeb jako outsourco
vizkumu a vivoje na zak8zkuPpdoi kahr aei dm%
t @mii® kol i v na svhRDtN, nov® tleiczhanooil opgd den ipkSa tsq
prost SeRidskytnut 2 technol ogi 2 posiuemfejth m®n N
konkurenceschopnost a v e de k e zvigen? mezin8rodn?

technologie zef ekt i VRu¢ 2 z §kga ad@ b NDrdadavatkli , ausnadRuUj
vyhl ed&8n2 a vI mlnmuy itnafko rrmag c22 .moFgnost reagov

popt 8vku |Imezriem§iaodonmatvli zkum.

Vstup na zahraniln2 trh sice psSdboug§zgrea |lnm& ® t

rizika. Rizika pro firmu pSedstavuj?2 platebn?

pS2rodn? katastrofy, admi ni strativn2 z8sah
po urlit®m zbog?, sil n?2 mezi n8rodn?2 konkurt
partnerfavyp&®epdpovhRdnosti . Podni k8n2 na do

jako bezpelnhDjgihaddwedneddodh?r § wvnal ost pr c
stranunepodstupov8n? rizik by znamenalo vzdS§t
podni katel skT ch pSvldadicthosttrrz2ecdh. mdMoigmEr r |
anal yzovat, vy modmhmotjiet ,poldtng rk® szl ®mpPenonPahu
avneposl|l edn?2 S@Mdkc hleol®sne z2 Q

22 Vol ba mezin8rodn? marketingov® komuni

Z8kl adn2m rozhodnut 2 m, pSed kterTm firma
pSizpTsobit m2stn2m odlignostem trhu, nebo

vysoce standardizovanou kampan?.

Jak strategie standardizace, tetkak pddpbhaoé]
popsg&ny, maj2 sv® 8lkrgdy j@nnewal HodynhD, Z kter
zvol 2. Post o] firem je ovliivnhDn povahou nal
na mezin8rodn?2 trh, c2lovou skupinotuak®kazn
dostupni mi m®di (Hollensen, @34).®&m t r hu

Standardi zovans mezing§rodn2 zkamem§ k ad  re¢n o s
usphNgnTch komuni kal n2ch koncept T (rekl ami
Ve spol urpekidlca mnsg mi argoevn8fdiulr @i ppPuzeavynut n®

cel ovywWNtkommuni kace, meop S¥2ksitan®® hmSgkalzaydka a Vv ¢
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m®d2Zat2mco ve velklch zem2ch je nejlastij
na mallch trz2ch vedou biNDKbyarjdg hut T@&kp
al espoR | pravumddukmso Wd edem na kulturn2 odlign
pougi t?2 barev (Jbazplo8n sskyumbsom Mbz|uaj ges ive nfhaVv §r i i)
§zvu v(Gbb#da Octladijmanujelauray| i s| dOgamuw.e m,

r ol firmy volcdu sftammdur 8 omaowakal n? strate

n
P
a posiluje ,fuintoegyrRargzgamargyechl ej g2 zav§dhNn2 no
na v2ce trhTmog&Rugkgou2 a pSendd| ¥mpBhingT o
a myglenek,plsgmpVv 8md kaj eskhukal nBohs nkiagmpj aen 2
ng§kladky Yispor 8§me zvirmals@Aha didosahujebedil n® t a
i gg2ch administrativn2ch ng8kladT a re8ln

PSikrylovg, Jahodov§, 2010).

=]

—~

Rozg?2 Sen? standar di z ov aanl® 2 mesztirnaStreogdvog? pkoodmt
moder n2ch techopw®ogai 2s a(tkea bitetnet? c htydnralyii lzre? [
telefony), Kt ere® vErddgpd ejnillj yj 2 podstatsnt A unsan asdwnid tl |
vi mDnu i rKoterarkal.,2007).

Navzdory v T h o d § m stankardera® e nrelae2opomenout fakt, genNt ov T
trhnen? hoembgenn?2 . Jednotliv® trhy skltodlig
standardi zace i untosroch@VvhbBed mz#&irdaghake | 2
nabTvaj2 na vi zafoemy, vEBatenzbt Bk §v 8nk2a zzn§kcaiz n
si uvhDdomaj s vep kb & dir oy kgae§ dpag e2dneez g 2n 1B firnoyd n 2
zohl edn? t yi,t ok togr$Timym Bs® b & e k | a mn 2 Z &raompeafh N .
neexi stuje t ak mn o h o produkt T kowt z¢elah u, n
standardi zovanou komuni kactiome zl zjea kn®k otl ri z 2a
nNDkolik odlignostwedi Ehkd hneapBaktadktvuSe, d
komuni kal n2ch?2In@wsitahj Jgivponszim, swvyl u, kvTlIli
standar di zace vgdFi mpmy v b gosondfllldyps .j a k &ohou? r y
provsgdnt sttamld,ar dabyacpS2nosy standardi zace
zadaptace. DI ouhodob® mar keti ngov® my gl en? by
kr8§tkodobTm fi hbgnlsre2mdddiyi,ujmyet obsah mar ket
komunikacejevi ednot |l i vich zean2rmanbxz0zumidwekiny, Kkt
skutelnmPHg§kajyd ovsg, )lahodovsg, 2010
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Adaptaln?2 mezin§rodn2 kpmoRi kaSlire?2pTsébaiegi
sdhRl en2 gt hn2m KrnwmrhlT mpSi zpTfeHdaowofthrehvTiom s e
jedndSi zopTm®Headam. SdnNI ovac?2 rperkol satn8%® dzkays tnoeuj ps
ve vgech zem2ch ve stejn® arskSop.ujRe kvlysmr 2aca
nNDkol i k mNs?2 cnn odhoap 8pdSH2ec hasv nemohou zvolit,
rekl ama pougtVvhndk tdeor Teethe rzuem2 ch maj 2 noviny
jinde naopak mg&estlernAtmstronge2§G4o n 8| n 2

Adaptal n2 mezin8rodn? k @ un@ 2n v zZkgaj3d m®&n a s tfriartne
sdecentralizovanl mCepyttt®behvd2szietnkac2ch navr
koncepci, hl avn?2 mbad i na® |sepdanitod®| nnho detdiy | k o n ¢
spravovat aupravovatdlek ul t ur n2 dla n®mheoCc M& thtuk 016)§, 20

Strategie adaptace mTge vp$hstzeprumehjadvou z
strategie, ktseer 8nazlT vg8 strategi ?2 n 8.rJakdzn28czhv uk u | t
vypl Tek8§ ,amm?2 2 spgal eplSsiozblemlot udinf2ent e nRri wtcT> m
mognl m p S3esd tumpatmeugtomizaceAc k tzewra8mje¢ en kul tur
odlignosti jednotlivich n&8rodT, ale tak® ro
strategiejev ho dpno® f ek bsvo%¥en2 c2| ov® sek unpeivi yh ozdSokua
j sou jej?z v(yBokI&,n §8k0l0a3d)y

VnNRkterTch zem2ch j e pot Seba adaptovat t e
na zahraniln?2 tr¥avaripuexilst &t 2fizempd,v kde pSe
| i omezuj ? pougi t? n § satkroo j jTs opuo drpaolr yt yp r okdieg
a loterie (Kotler a kol., 2007).

ASm2 gen §f mezin8rodn? kom8e@d Ktakomprpness t r at e
me z i standardi zac? a adaptac?2. Tento p S
standardizace,j el vko98z2 ze spal2edlon ®®anaz &§Ik| kd er ® |
pSi zp T Tslobk&lpm2dm2 nk § m. Postup Vv pS2padnhn As|
komuni kal n2 doedr g§ope ginentejgép.,r viee cjeemt r 8l ou pSi p
koncept, hlavn2 t®ma a jednotnl styl, a tep
konceptn 8 r odn2 m z vd a8m&@ nZod8Bm @ Imk kolv, 8003).

PSi rozhodov§gn?2, zda se uchT 1 it ke stand

komuni kace by firmy mDly posoudit:
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A Mognost ko mumrn kdbwlattu k@ mahc &ovat pouze v
(ponter2 n8kl adn® adap)ovat sl ogany a tex

A Mognegugini¥erz8ln2ch jt®matzdr kampamohat s

A Fakt, z d ao histech groelukty, ® Si ch§zej2c2 jako nov®
a nemaj2c?2 g8dn® kulturn2 koSeny

A Fakt,zdassebou produkty nesou pozitizhn2 ster

vyug2t (italsk8 m-da, francouzsk§8 kosmet

A Fakt,zda nab2dka smRSuje ke stejnim nebo v
kter ® maj? podobn® referenc&SA(RuSKkazn?2ci

nebo Francii)

Pokudf i rmy dostanou jwhliMogp%admou? oldpobl ast ecl

uvagovat o standardizaci (PSikrylovsg§, Jahod

Svou roli pSo stoamobalndi§ngci | i adaptaci me
strategie se hr ghasakt er produkt.uV za8vjiesHhmoms tyu@iat 2p ¢
produktul ze na zathrhanmigo®gimunli kwfin2 strategie.

Strat elgbwes8lln2 eijedypickgstandardi zovan8 komuni kal n?2
kter 8usge?2 v se v pS2padh, kdy m@epooSebuj e
dal g2 ¥pmawnwwu kace, | asto ani jazykovou (po] 2

StrategRezdg2Se&n2? ipeviwdnauktoununi kal n2 jsdidenaSt egi i

oprodukt shodnT, ale jeho pourgRParginéh azdevmrgcn® n 2
PS2kladem mTgeVblLesk®t pseeg kvbri2ankS®® Aozdoba mu
vit§laikio obvyklI T dopravn? prost Sedek pro |

dopravn2 pm@&«ti @edmék.aluit omobi l

Str at e g3 édadtace produktu i se aplikue vpS2 padn, kdy s e
pSi zpTprodoky plejehopoug2vgEn2 a vn2NmpS2k§adtlokygr
elektrickich jspbotiSeddalonl epe maurséd DHdaSkg i
na jednotlivlich trz2ch, pSilemg d2HKmwashodnoc
komuni kal n?2zashovatat e gi i

Strategie | . 4: ipeSlzmpoa $§pe asplmeatkvind m§ n
kulturnnhD vel mi citlivn, a proto mus?2 bTlt
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Jako pS2klad 1lze kuv®BtolBl,ahsp&®&hPYamrnta?r o:
(PSikrylovg, Jahodov§, 2010)

Globalizacejedal g2 m z aspekit PRwjradatl strategi ck®
zda pSistoupit k ea psttaacn d amedz izra&ri o dirategieskd mu n i

NRDkteS2 market®Si tvrd2, @an®lirktmjr@ zjohd
kKul turn? specifika jednotlivlich skupin c¢2]l
zem2ch se |lig2 ve svich pS&§n2ch, potSeb8ch,
| i VZOrci kupn2ho chovgnz2z, Druh8 3kugnga
adaptace vedenphklbadTkardstabuoujpé kgl obl&fnthss
je vytvsgSet svDtov® znal ky, to znamens§8 pr

podobn® produkty a komuni kovat stejnim zp

modern2m teclenodwl@t 2 ;it al jedn2zm velkIm gl
pSesvihRd|leni, ¢ge z8&kazn2ci na cel ®m svhDtN ckt
styl, a ge je pmprdevmghl nm kahdd u jadHaiénsep 2084).pr od u Kk
O t om, do j ak® m2rynikazind8r esdmat elgd mu

nebo standardizovat, e nezbynrm®hodovat na z §&n aldiNz yp o d
aznalostizahr aniphfmsh&ed2. Fikwlyl ij ssow® |Aksulot ur n*:
pSesvind|pSiyzpTgscoben? komepekafnkTstnahegi®bao
nut 6®1 edg§vaj@ukty a komuni kage& hg ddkoliml2ivnanT2mi
ge budou vyhovovat z8§kdpmBcRmmi pxtahad®dm | n
Kul tarmgance nazlivan§ jako seber eflearvenrtlcrhz &
dTvodT expor t firéenc(iKotlepakolhd0@®&mT
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3 Givotn?2 cyklus produktu

Po uveden? nov®homws?2odidbkEGma na zabkzpel en?
a z dr agvi @htohoto produktu. Nelze vy ch 8z et z ,pSkeapwsiel adu
produkt bude pr od § v at Firma wdllieyo. d o s a§ esrk2u , refléktuje r T
vynal ogen® ,%sjid§ rmalarsSxb éjoevh o uvikadyRid2 pma dturkh
m§& nNjakl ¢§ichtamZaktegki asj,2c2 vivoj trgeb
vpr TbNhu j.&AH k p&ihwotp&SesnT tvar (zn&zornhDnl g
dopSedu zk&myd,® jf8zv ¢givotn2ho cyklu virobki

kterTm je nutno pSizpTsobit marketingovou s

Givotn2 cyktedyp Spds dadludgize vi znamnimuskaiktt or ,

pSi pl &§nove&n2 mar k et8igreqn® e ®t k 0 mB sideltitkgvatp @ m§ h §
marketingov® vizvy a pl &8novat marketingov®
nachg8zz2. Koncepce @i weet nv2yhtiog ko®8kjl ark op rro8autkrt ar
sl oug? management u godnl kabkionwtoaur p a e ttorvéan 2
(Kotler a kol., 2007).

Cyklus givotnosti virobku zal2n8 obwhab2m vi
V z8vi sfl®mitiginaot n2 hseprodukt | macwhwe& zRadappv@t nut n ®
nastavenizn gnav &hed mi x u adnagentemt potinksmu u2acna tWwt ¢
zmDny avisapsr §vnlAVnBOagevhch jepPa Bapdoazc®BDni t cenu
v jizndisceh zpTsob Kroomuspplo§vare®ugm vno2teny2kmuu j e nu't
prov®st pamallelfawsti virobku, skpornSkvmri@arslorvBmk
uve d e n 2 a stagemPhuprofwtkod ul iznnost tas oM azm a mn
| i sel dd8ktu2 Tepri e gi votn2hovyxcyhli@zg s lpe dwjuka uc
pSedpdki

A doba ¢givotnosti kagd®ho virobku je omeze
A objem pge drelzBvivanlao §t8izi ¢gi votn2ho cyklu

A objem zisku8§veéesmBszivna f8zi ¢givotn2ho o
A marketingovou strategi. je nutn® pSizpT

(Machkoviy), 20
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ANt gina virobkT proch8z2 na trhu ¢givotn2m
| egat ®hpeSzng§zor Rovgn phDti f §8zemi

F 3
Objemn
prodeji

L15K

e

Wwojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku
Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 687)

Obr.2Gi votn2 cyklus virobku

1. Vivoj produktu zal 2n8yglkanykjouf imana®hmSigr
a zalne i rozvz2jet. BNhem vivoje produ
n 8§ k | rastoy.

2. Uveden2 na trh je obdob2m pomarbdé@dem r Tstu
teprve sezhamwijeé k ke Fvieddagin[2 produktu na
vt ®t 0o f8zi g8dn® zi sky.

3. RTst je obdob2m rychl ®ho pSijet2 produkt

4. Zral ost je obdob2m zpomalen2 rTstu trgetl
vDt gi nou potenci SKyse2udh ghkaj pautj 2kcizlcrh2. Kl adi
kl esaj2 kv Tli rostouc2m maolkeamnBgpwbdculk!

proti konkurenci.
5. bpadek je obdob?2m pokl s Konitd leu .aa [Kkrodpad

JeliBeghwy virobky a sl ugobbycholdtpesr@@y j2s ouur | fi
specifickl ,§imnwen?2n2znacgrk® gtykiu produlkkutgeneralizovat.

Jeden produkt setrvs8vsg§ nanhlDtk®hrew poigalPi kK rde«
neg pcejdm svim ¢givoVintaon cgik\ednohoprddaktusey k | u |
mTgrea jednotl i vich me zovahaéprodulitsetakh vt rj 22dmhu  adlv
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mTge naolm§detouv toklRichinT ch §i woytsnp?2ldid mehg h2 c h .
setrvs8vs prodvulktgi nauddbk G &t § ¥ e m -tvelxdhencikcok ® h o
pokroku, rostopcRrSaiirmévimMPgt  ostouaeJgkpektuoas
v pS2padhD trhT kzamévironeospolbddean?! imeRujn&r o
podni katel skTch aktivit, napS2klad nutnos

vzahranil 2.

Na nDkt pr@®dukty eonuiokk ngiho cyklu nen?2 mogn®
viji mkami | produktyzi s ip @ K iozi §ukql 2acckn 2§ i veddton 2mag ¢tcSe
uni k8tn?2 (WMaahtkrob)et, i 20

Kteorigi votn2bhe wt§FHEIuSgtn2 kat eaqorm-eln2stvyis,t Sm-
Stylp SedstzaSvkuljaedn2, char akt er ias tmTcokpfojesze@mtT s ob v
napS2kl ad bvy dblbd m2s,t eccdh2iv 8snt2r,a vuomviddnre2 . M- da | e
a popul 8§8rn2 st yNa pk82adda nd®S 2ovbel afsarimdlchBjd@d2 k § b
a podni koastned €[s § £ T ¢ h | et 20. st ol ustoupilo
Abusiness lookufi. Mtdpakwl sns@elplf ele2& nEdhp =3
si rychle oblibu, brzy vywwrc hol 2 a vel miad.§ cMrlden2z avslest B | k
origingln2 a sv®r§zn®, | ako (Kalg &Kkolk20a7)l Rubi k

Koncepci ¢givotn2ho cyklu produktu vyug2vaj?
fungovg&§n2 produktT na trhu. kNedbwptdnl mep&eéeénp
givotn2ho cyklu se produlkatxiprd &@wclkdrya obd 22j,n ®c

Protoge tato diplomov8 pr8ce hodnot 2 [ v
strategii 8§sdpduijRijkudk@pd t o®y f §zBr gbkmt a2 ho

doporul enou mar ketingovou komuni kaci

31 Vivojovg f§gze

Vivojovan§FABxERwjdn?2 a pro konkurenceschopno
cel ®ho pdriovcoetsnuz h o cyklu pr odaalt2zuneg MThwajl i p
kdy podns$ kmp&l ¢ dlecoproduktwar ®hal ne danou mygl enk
Pro konkurenceschopnost podnikuj e n e zzajistit, abPpodnikna tr h pSi ch§
neust 86 elpmdukty ainovacemi. VT v 0 | nov®ho mie&daldtow Nj e
tak | ason®r olenimi BNDhem tl®tgo ck§yzashetedRov§
prodeje, proto je virobek ztr8tovl .z8Po&8RhAOhO
fingln2. P&?|vinrowbetkohkogn| 2 ji gmbhObaebiNT voj
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nedostatek finanln2ch prostSedkT moad np2orkerkal o
na trhu, napDtkSeapodiachy®j 2 §p e m (@Kkob, 2003).r

Komuni kac?2 mTge bt uvol Rov§gn? n8vr hT/ fotoc

Zzji gt sebudadaspoot SdeabniTt eplr@ d atk hikoivht er es o v

3.2 Zav 8§ dffeczze

Zavs§dhDc2zalf8ie&® wvhv2li, kdy je novl prpdukt

je distribuovgn a |jpr mdogp®W2rsac®iyev tzRtkoo ufpsizti
nej | aisntojsttoeSSi2, rzeav Snheavjy2z kougenl pr ocdnukt zap
Prodejerostouzp ol 8§t ku @momgnadear,spojen2 s vysobBmn2n
s2thD distributorT, jejich z8sobovgn? a vy
znamen8, ¢ge se firma nach8z2 st8le ve ztr 8§t
Jistou pdopodmiuk, jehog paotuhi yneslaop ol] eBttrk&
| i dokonce ¢§8dreylkonpbye et e,t e n2 nedTvDNDra

spot SebitelT.

PSi zavg§dhDn2 nov®ho produktu na trh mTge

strategie. Vmezi nmodmar ketingu se bprNodgkobb 84 and
(cel osyNDboebB)p pCoesltouspvnily.e ¢ &n 2 produktu na tr
N8kl adn®, vay upyrjoetag theoj v Nt g{ ffiirmay Mhna@roslhd t u
verze Windows vgdyMeadl? o gpsofiitino wkjy? na mezins§gr
z finanlniapadgvodddn.

Vt ®t o0 f8zi se podnik z8roveR zaob2r§ ot8zkc
z8kl adn2cWPryotmneatsesmpufe madfhee z8mDrnhD vysokou z
cenous c 2zl2esmnaxi m8l n2 zisk na jednoslkunprzddgkc
Aski mmi ng jprivoyefiy2 & § nua nvoltigecihn otuechnol ogi ckl
| i l uxusn2ctruhoaoabk® notvzow. SApreanteetgriat,i on pr |
kter8 m§ za <c¢2| pO sR A&t nayydhriheu® v glreloini k § n 2
sest anawze§nmNDr nN n2 zkT akol,2007). ( Kot |l er

V zav§g@pkl@ddend Traz na oesobmbyprboyd trh dostat «

0O nutnosti obchodovat s .Roodelj oi rokbochheoadknt2i j %
mezi | la8nkhgti kujdbjjeeadn8vk8§m zavgEA®poRgomm pr od.
osobn2ho prodeje se | ast.o Imyfwg2mos ambsml spa

o produktu mTge v viy@tedugbh€8ti nwal rralzzmd ch v
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| i tvalvs§ c h . R8 k b#®ma m 22fa8vz28ddtdgi nou i nf or mal n?2
atechni ky prodeje jako vzorkypyyvliooh®dnnasg§pisy s
z8kazn?2 Rav ®nku virobku a k e stimul aci
( PSi k rdyalhmw $QL08.

33 RTstovsg f8ze

BNDhe§nzd rofbsvtyik | e rychle pSiblTvg§ na objemu pi
zvygovsgn? trBM8hmjp@d erhinnn j i n® rost2omc2m
z8kazn?2kT o produktu. Trh akceptuje znal ku
Typick® z8kazunzphpt pSkidts¢ la®@,chktee P2Sij8daniaj a
VT danjae mar ketingovou komunikaci jsou ve Sro
ni gg?2, neboS jsou rozpol2t8vsgny, aafimymnohen
zaznameng8vaj?2 pruTdaktlo sféhalleptSi mBEgkukromhD ros
zi skT tak® st 8llkomslkurzevryoggea,j 2lotagrt§ akagovat n
prodej e dan®ho pr oduk tnatrhn(koteoa k&l.t2007) 8 vstupuj e

Vt ®t 0o f §zi mohou firmy zvolit pB&&hadd r
na mezin8rodn2 trhy a t2m doch8z2 ke snigov
se z&§mNDrnN n2zkT mi cenami a odradily tak t
navlgit. VobBltedem konkurenci se komuni kace
ktere® isnf or muj 2 spot Sebitele o v Tnr8okbukpuu, al
( Machkolbg, 20

Ovli vRovat spotSebitele a motzejom@&kang. e k n &
Osobn? mpepalegvuje ,abheviamBkuad emeszi | | §nky s
rozg?2dSiesnt2r i b u Ben ¢stupen? kobkurence na trh se mar ket i ngov §
komunikace zamRNSuj e na di ferenciaci virobkT, a
O vhodnost.i n§kupu (vASiokrkyalhod®O®3. z nal ky

34 F8ze zral osti

Ve f §8zi zral ostiahreanvillrnebme kt rchpoH8b&knzaf &
dospDhDIl osti prodeje jegtNemdjrnNi repobBebipre
ke koupi virobkwr |rigaZhoddpogsdNn2 m. Objem pro
opakovanl mi N8 kalpygmgiOdgigidest ®poodej T zpomal 2
sedostanedoz §vNr eEm® zDilWodem. mTge blt pSechod
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ke konkurenci |i testovg&§n2 novlich virobkT.

nebezpel 2. Prvnzm mTgevl bbb yrghd eepidinejnzlow 1§ n 2
virobkT, druhTm pak vI1r azbne® 2s nregdeohsdt calt Kkkiuo by
na trhu, | ehog by vyugill®. konkurence ( Machyk
Prodeje i zi skovost zrdlasts rmduij ra8 | bnf?hceanprdtbo8dzneo t ,

je pS&n2m kaahwy ttotranyobdob?2 t rZBalow e§Rmoej mo § n
zral osti 2ves sprSevdancghno z 2 mi M t§geie mir omaijkd 1, g2k t & |
natthuk dost 8nz2, se nmrchwBlz?2v (tK®ttd efr§ziArmstrong

Mar ket®Sive f §zizralosi snag®d® mar ket i nigovace®

(rozg2Sen?z2 sortimentu, estetick® vylepgen:
ugitnlich vliastnost?2) J|ii|oBkgsnutéehoceoclky
vzhledem ksi | n®mu konkuren|l n2mu boji k ejsous ni gov

nab2zeny speci 8l n2 podm2nky jako mnogstevn:
specialit. Vobl asti rekl amy se vy u {Kdter§ kg, 200p).0 m2 nk ov

Naaktvi ty osobn2ho prnrakejvd sdpdekiidade®2,oh f §z
cog ZpeTsobeno pSedevg?2m napl nDnMaongndsstri
jak povzbuditp Siponpstgtvjk upSes z8§4diil kidbawt®a biGxtoa!
marketing ( P Si k rJyalhawd $Q¢08. ,

35 F8ze Wipadku

FS§zeathku pSedselavay afi wDiv AR h oduktuy\K | u®tpa of § z i
objem prodeje r @pSamtardM, k Ikedlsy§ ,j ea pw odukt umnDl
dochg8z2 ke ztr 8t §gm. Firma mus?2 mysl et na t
vyr&bnt, je zapotSeb?2 zajistit po addiddlu d
d21 T. Co se tile ceny, vyug2vsg firma sl ev,
postupni. Podni k pomal u opougt? nhRDkter® di s
virobky na trz2ch rozvojovich zem2. Komuni
jejitbkb;m ¢& doprodej z8so0ob. Ve f 8zi Yapadku
neefektivn?2 a hrozilo by, ge by jegtn z
( Machkolsg, 20

Za poklesem objemu prodejes t 0j 2 nRkol i k p S2pokrok, j akna e c |
vkusu se@loT Seédh o keonkwende.Seton?, jestli bude pokles prodeje
razantpm?zvioiozhddyj e p Sedev g ?2pmodukith Brodajé mmehou
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klesnoutag naneblouse zast avinta nnadkno?l ZKkk@ dj@mtc wrri o
aziskydonut 2 fimyke es®agen? dant®htou,vijriom® uogust
segmenty, sn2¢g2 rozpolty na propagaci a d§gl
odhadne st agen2 proddé&dclhig@et gtiknhowd, r aznTm ztr §t §m
udr govsg8&n2 sl ab®ho il odek nag kijl akdphrems If alb mjue vg a
do budoucnosti. Produkt mTge zaml¥gptrm&v atenv e
a z8sob, vygaduje reklamu a pozojednae t pro
produktu mTge pogkodit ost atPr2otpr ocsdeukftiyr ma
v2ce zamhRSovat na st8rnouc? produkty, pr a\
a zisky. Jen tak mTge odhalit ty, kter® do
rozhodnut 2, zda zvol 2 str at emduktu zdrkkbir o v 8§ n
(Kotler a kol., 2007).

Dallg&@pitoly se vDnuj?2 prakiN8sk®@®@dugs3st+? dapi
zamNDSug emodel Superb, na jehog pS2kladu |
analyz®oJgegi t® je zm2nit, ¢ge sEspmwo@sw®hakt

givotn2ho cykl u.
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4 GKODA Superhb

Tato kapitola pSedstavuje model Superb od
na | @é&kjeavd ®t o di pl omov® pr&ci analyzov§gn:
spolostiviavodu j e krigtwlevajm2snpdml el nosti GKODA.

Hi storie autosab®iaddgkydoGK@XkA 1895, kdmpciodst al
pod n8zvem Laurin & Klement. c8Vosvidtouboime
automobilov@eybohlat g2 vsdeam2iicku hejsstaomgizckhy
virobcTsesvDmaspSujne2 vpNtici spolelnhN se zna

Peugeot a Tatra.

Spol el @®WBDA od sv®ho zSaldodue npr optlong | akt er ® p
politickich a hospod§8§Sskich zmRn§ch vedly v
Volkswagen. Vs ou| asnGKODA jjeedmey sphNgnNj g2ch aut
spol el magtobmt foliem | moc¢PR evimcéne@®andu a
pS2tomMnose v2ce ned QODA eABEEN svDta

V centru pozornost i t®t o diplomaow®HauxpsdOegdstmpdel
kterou znal ka,aGojoDodel Bupdrt? Superb,t akt ®§ nazlvanl
vl aj kov g byleNvmf2inromy,dobT m vel kT nP Svio zjeenrh oG Kvd DvA
vyugila mladobol e snleg vlsekpgg 2a ukechmkpabrtiedoioge.
Superb znamenal pro GkodukdygumPdtBazsbBedery:
o kategoWNn&slvéddwej .2c28bhppdbapiptSeldst aveny
novodo b ®ho model u Suwpler bp,r olgted r, T mieg z2 sk al S C
a pozici mezi sSduriasknoinkmaccealggn8upmerh |l .d
pSedmNDtem zkoumg§n2 diplomov® pr§ce.

41Gk oda Su peaeragse (2001 - §008)
Vel kopr osdarnSumges {viz.obr. 3) byl nejprvep Sedst aven na Gene

autosalonu v roce 2001 p o dakonk8rnreptezmn aG Koy d a

an8sledn na Autosalonu ve Frankfurtu byl c
praktickyT s®baopBvn2 gener ace20@lap oV lad @ab mam k
z8vodhD KavagyungrIvvad dan ? pl atfor muD8lreo VW oBa-s
pokral oval a i na UkrajinD, v | ndbylajednav Bosn
karos§8§Ssk&ivernaug,n!a&ilzhmow® a dvaMaeset ov® m
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ihned stal gpi | ppadukt ov®ho portfolia Gkoda, kte

a pSispdvnMBRn2 pozice firmy mezi viznamnl mi

Zdroj: inter@Bl7)materi §8ly GA

Obr. 3 Superb I. generace

Vrimoce2006 progel Superb faceliftem. K vibav!
pSi Wyl aabuakygn2 vibava Laurip e& oKgedothifdmty. F a
pSedn2ch i zadn2ch svDtl omet T,,dodgedysnbdelu c hl ad.i
vzhl ed voguSadsgZiggNnypsemt akw® i nt erri ®z @2 Se nv
mot orov® pal ety motonjat ylidlieySke ¢ oz i®n onv ®MH20§9). ( Dr a g o

422Gk oda Su.generéice (2008 - 2015)

Na pol §t K08 pS&dist avil a GHKeddiasi mddelu Superb
(viz.obr.4),kt er 8 s e z avdabhuat ®hyorg8vikibtk sui .n 8Rchst upnhD s
viroba t ai@hdiiahaUkrajinu. Nejednaose o kt ®3ioskior ov T

sedan, ale o kombinaci liftbacku a sedanu s vyugit2m Tweadodrnol ogi
(dvoud2I n® p&§t® dveSe).

Vroce2009p Sedv@iddda druhou gemalw@d¢P nSughair Ga n
pod n8zvem Superb|®E®hRYi r okde zadeawr gp sokd® v a

verze se |2nakpS¢ &l aed Ichgiolmdvamou maskou ct

Movi nBupkblise prezentoval nhRkolika t®&ehnickl

Xenonev@t | opnaertkyovac?2 asistent, naviga,l n2z sy
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designem s typickTl mi prvky (chromov8 masKk:
p2smene C)ladw2 n$pdB vel kim prosvboem®hoZ§Kk|l
vozu Superb se st al koncerno¥VYamlodmoadelky pOauatjavi ¢
(Pfeifer)ovg, 2011

Zdroj: inter@Bl7materi §8ly GA

Obr. 4 Superb Il. generace

Na j edn® rsthr§a gie n e pepmtiep Seadbedatméo 42 mm mengg?
rozvorpSésgmall a konkurovat sedanfmraen®gadr shé
jig na podzim rokudeobBhd® kar pSHEiskivBepeeb
Combi, kter§8 prostoremrepyvesz8edazadt 82 0 ®p &
Superb se stambitag®nej vDt g2 m olwjpwmstoeum =z a8vwecz a d |
koncernu Volkswagen.Combi j e 4838 mm dlouh®, 1817 mm
montovanim stSegnimm wypsbok®m( 1880 .®hembez no
zavazade |l n2 ku | in2e®833z4adndpSh s&dagpel ag 1 865

V roce 2009 byl Super b v ynhal g8agze? tituleamigxliry ¢ k T m
Car of the Year (Luxusn?2 auto rokupport V. nhDm
z2skal prvn?2 m2sto viokeh&E2 NDs ne&P % phinkeaih T22u
vkategorii dovez@mlopet 2046).t omobi | T

44



4.3 Gkoda Sangrace (B013-Islou] asnost)

TSet?2 generace Super buru20isinaAupsleiysGavend v
a od t® dobwyhlasykl 2 z2 sam®

AMovg GKODA Superb svim expresivn2zm desig
a nejl epg? nab2dkou prostoru ve tS2dn stan
dosahuj e vyni kaj 2c? Yar ovni bezpgénostist i,

k ¢givotn2zmu Pr9asdsSedzcela novich Segen? sy
na komfortMaedStpe8b2pTsobivhD spojuje osviddl]
jako jJjsou funk| nost a psrtoesttiokronuo sat ,i nso veama cvin
( GK OBWTO, 2016).

Zdroj: inter@BGl7materi §8ly GA

Obr. 5 Superb Ill. generace

Models e nabwvizkawevIich stupn2ch Active, Ambiti
pSedchTdci t ®t 0 generace 8e avyzmoasltwjremosysdo
Superb sdeelpgy?gn2gir g2 veoromggg2sppBebohoz2 gen
mNS2 4,861 me#ru8hba m®t k wmbi), 1B64aneteuch @an 2 Sk u

a velikost zavazadl ov®ho?2pldosmuaPumyl an®6®25

combi. Motory zahrnuj 2 4v 8l cov® jednotky s manu8l n2z |
U nejvikonnhRjg2ho motoru 2.0 TSI 4x4 se po
za 5,8 sekundy a maxi m8l n2 r yinbKRaoseiedyl 250 Kk

45



zah§8jen | ervna 2dnmi5, glvidt ddbejce 19. whS2 st e
(Lewandoski a kol., 2015).

GKODA Supetimti odbornd |8 me)Sesjengsetdng o srov

nebo ankety, v e I mi pozitilvanj2k orveS8z elnocNe .znvVal ky se mn
na nejvygg?2Modelp S¢H krg§enl. Sadu coecndBestBdh 2 Bes a p S?2
v kategori.i Design exteri®ru vozT objemovl

nNDmeclk@®@@ yRpro design Vv r1 8mci sout NAPEB. AAut o
Britskl spotSebi t ear?sokehil Suparg @anbinituléMhiante j C e p § 2

co mb i rokBr 2046l magaz2n Telegraph ohodnot |
hodnocen2m 9/ 10,p Aetaac &8r/ 140/,5 ,Aut o Express 5/
Auto Bild udnRl i | vyaak®g siBuperb v test euwpheSpor az

Mercedes-Benz t S2dy E (E220a€Bh) a.VUoTBbwaFenmPr

Je patrn®, zyek@BW§gearst i designu, vibavy a Vv’
za druhl m. Ne nadarmo se o nov®@®mlTABSuprealbhy S
GK ODWJ e ¢ h (Gk o Idbtaryboard, 2016a).

Jak si mo d el oSoul paesrthi sptroojd?e jve n ak o a hkr avnoi zl Th 2 g
rolnhD prak®E , m2sto zauj2m§ mezi svI1 mi konk:
segme nt ov®ho pod?2 1| un§s$ bedu js?edidéisapgrs & ehoy
pozice na trhaneppranal yeowspowl kov® republ ic
virsk® r elpedbdlkioggje.se pr8&ce zablTvg takt®g in
na vybranTch zahraniln2ch trz2ch, proveden:¢
dTl egit® dlakk® okgmpSiikal n2 strategie firmy,
fimy(dl e dostupnhezéj inkhkarenth@adriu)
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5 Znal®KkODWMa nNDmeck®m tr hu

Tato kapitola popisuje nejprve spolelnost G
pl n2 fueklk®honDimmport®ra znal ky GKODA. DS§I e
automobil ovl trh jako pole pTsobnosti znall
VNDmeckme@posl edn?2 SadhRD kapitola informuje o

sl edovan®ho model u Superhb.

GKODA A W&uBchland GmbH ( d &8l e , SABR)H e n\wrKI&m N
Weiterstadt u Frankfurtu nad Mohanem, z ap ol al a jsavkoou i|lmpnonrots&r z
GKODAz §92991 . Gkoda vozy, typi ck® pro svTj
se v NDmecku tNDg? d?ky ppodémohdi muapwvyadulktag ¢ G
produkt/ cena vel k® obl 2benost.i

Rok 2016 byl pr o SADoce2016 byl viNddgneeskpud ¢ralr.e gV st r
rekordnAglhod@vék®@ 00D8|62 mg fir ma%pddkahuaas5, 6
(2. nehistyi@sKODAT@A)HA z8roveoRnmRapld stala i mpor
| 2 sl1T2 Mt.o s GKODA wmPmeak@®mz itaihur enomovan®,
obj e mov ® (Kemftfahit-Bupdesamt, 2017).

GKODA AUTO De uj¢ sdcrbkhi 4998 100 % dce Si nouosstppol el |
GKODA AUT@vraceg016zamNstng8val o SADamBsten g kT
(Facebook GKODA AUTO Deuschland, 2017).

Oodbyt a ser vi sroeB06 stagaloS6éd @al ertsathvé ,4 %4 GKODA
exkluzivn2ch ditbadddedl(@nfev7vntm materi 8ly SAD

~

5. 1 NPDmawtdmobil ovi trh

NDmecko je svDtovhD uzn8van® pro svTj vyspihl
vyt S2benost vaNDmeagk§ 2aehnhat vz2t.Nl esRuj 2 nejv
i novac?, | i ws@pwotlie,h bezpel nCoesltkie ma 4 H e saiugtnoumo b i
spol etl2nom8 sv§ s2dlaNRmeokun2clhofgi zelamens§,
viroby autemopiNl Tevrealei Spwdkav® §wePublice
Ne nadarmosen DPmec kT tr h mowd ¢hj ev oazzdn @ jSE@ T g2p Nv

(Di Bitonto, 2017).

Vroce 2015sevNNDmecku vyrobilo 5, 7nTmihoohdhaauwut at
registrovsno, cog znal?2 t®MENEW mBrdPstSidpr
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zejm®na silnl fleetovl prodej m&r katn §lopr &t
pSedchoz2mu roku ( Miedudirie 2@l6)der Aut omob

NOmecklpriormut omobnkkgndZIl bfedl ska, paloda atnd kc@

Z hlediska ziskovosti. Vr oce 2015 generoval nNDmeckl auto
neg 404 Gbillii%oimP2roat u cel kov®ho nNDmegdkt@ho pr
prodanich na tamn2m trhu je totig vel mi do

VYygg? (Statesta,R016).

Vroce 2016 bylovNDmeck® republice zaregistrovsg§no Vv
cog potvrzuje trend rostouc?2ho ta$iit o mokkiyl ¢
a pSedst5advoi jne§ rd4T,st o p.rPokies c erlokkouv @@h@ote52003h u

jak zn8zom2RypHr.6),vgyrsavfDt | uj e sn2gen8§ z8kazni ck:é
vozech, bbet &8dpéch | etech koprpedejornv8mak &1 &le

Hi storicky nejvyftmecklukdoeb atf ekdybplapvkzemi 200 9,
zavedena tzv. Agroebkav®d py®Pmi egistrovsgno
aut omolriulhfT. nejvygg?2 cel kovl t200sbyte zpakarl
3,4 miliony registracemi ( i nt er n2 materi §8ly GA, 2017)

Vyvoj registrovanych novych vozl v Némecku
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Zdroj: vliastn2 zpracovgn2 dle GKODA AUTO (2017)

Obr.6VI voj regi sntorvdvcahn TWdhmE ck u me z i-20l6ety 2001

Me z i t Dmit o vBzy,35ktneirl® olmyl y veacegi29tl60 Vv Zmyu |
nej viDt g2| o d¥d| keedHgen semwrivmvozlytve/Sici si di
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m2sto pr®miov® znal ky Mercedes, Audi a BM
ng§sl edbomd&m a Gk okdtaoewlSew?2 0 1 65,58% st&rhgina2 ho pod:
(Tab. 1).

Tab.1Po Sad?gi sautaermobi | ovzaiok 2006aRE%Xv SRN

Poradi Znacka Registrace16  Registracel5 Trznipodil 16  Trznipodil 15

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

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

Zdroj: vliastn?2 zpracovg8§n2 dle SAD (2017)

5. 2 Postaven2 znal ky GKODA na nhDmeck®m a

Jakjeuvedenovk api t ol e vige, nhDmeckT tr hd2pkayt S2v @ r
velikosti a ziskovosti kt Pm nej d T.Ivd §ii tmkeo@w2 mani znal ka G
pro kterou NRPmecko pSedstavuje sthRgejn2 odb

Vozy GKODA se dovg8§gely v povs&8leln®m obdok
republ i ky, tak do NDmeck® demokrl@pgrdacenk ® r ep
vozov®ho pam2kuznalnkyn§GKODA byl o rozporupl n¢
ostatn2 vozy z vichodn2ho bloku st8&8vala ter
ag s pS2chodem vozu Favorit a takt®g§ s n§gs|l
Volkswagen AGvr.1991. VIirasgseboul pisesla prvn2 ge
Octavia a n8slednhD dal g2 kl2]ovl model Fabi
zat2m pSingg?2 YisphDsédyr oapit®djik td?vk®y psatl8elted r
Gkoda Citigo, Rapid, Superbavnepos| edn?2 SadhRD Kodi agq.

Vroce 2016 s e KEBDA|j i § @om®PoSadnN stala nej ¥%sphRgnnj
znal kou, rledy sh yelken8$ ® tniosviicch vozZtolBKODA I
retail ov®ho39Kaa §f1 uedtioi ®poo?2B &%pS&Sed&hdzzm
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rokem se jedn8 o n8rTst ve fleetov®&m kans§gl e
0133pp(i nternz maolé&r i 81y SAD

Ng§sl eduj@rc? pgpabujre il sztorjaalckky GKODA a jej 2 h
podz2 1| u na nNDmeck®m trhurodMar ROMOn2j evizhlyd
protikrizovim opatSen2zm nhDmeck® spol kov®
ze kter®ho tNRDgily zejm®na cenovlD dostupnhj ¢
pomohl o z2skat vel k® mnogst w2 dmdrl &khr i z&k &kan

pouze | evn®, t®mNS nevybaven® ootzo/y c 2arh ep mlat
z8kazn2kT zvigilo povhdom2 o vozech Gkoda n
200 000 7,00%

Vyvoj registraci a trznihg podilu znacky SKODA
180 000
6,00%

l l | I 5,00%

4,00%

160 000

140 000

120 000

100 000

3,00%
80 000 T i

r
60 000 " 2,00%

40 000

1,00%
20 000

0 0,00%
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
bewed Registrace emm=Trinipodil

Zdroj: zpracov8no dl e(201Htern2ch materi 81' T SAD

Obr.7Vi vobggi satrraicre?2 G @ ®ASRN mezi lety 2001-2016

Za YWspRhRchem vozT GKODA nejen na nRDmeck®m t
Vol kswagen. KrombD -hewhrmi ckyWylhep glemédw ek onomi
pSinesla tato spolupr8ce pos2lenou prestig
t ot o svpyajgernvAgBanrok ekt i ngovIim %l el Tm. D2ky tomu

mezi mnohTmi nPDmeckTmi Sidili vn2m8na jako
jedinl dTvod wWspRchu. Oblibu z8kazn2kT si v
pomRrem cenal/ugitgB) hodneseakwnalziltepu. Pravi
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GKODA umisSuj? na pSedn2ch pS2|k8&ch srov
automobilovich poSadech | i AulodMgt@aSpérine ocnht etryng u
materi 8ly. GA, 2017)

53Post amedelad Superbna nMNDmeck®m automobil ov®m

Mo del Superb spads§ do kategorie vozT V)
vaut omomipr@dm®s | u nazl v§ DBt osheogtnoe nsteegrme n't u
ze] m®Ana pr®mi ov® a | uxusn? znal KBysegmgnako | e
jecharakt eri gha2ny .,z kter® pSi volbhRD vozu neovl
a prestig vozu, kterou d8 majitel naj evo

ksoci 8§81 n2 wvrstvDi.

Z&8kaBsegkentuo| ek §vs§ vysokou kvalitu a prvotS2
zpoplatnhRny, a tak pr®miov® znal ky blvaj?2 z
z8kazn?2ci pr ®milbrvil (Tahg 2zon al k%) a me®nnD citliv:

cyklusvji ejich n8kupn2m chovgn2. Pr®miovIli segme
Sad? me zi osryalcl?e sregmenty. DesignovDi a t
automobil ov® znal ky nab?2zej? sportovn?, Vo

s inteligentn? m Vawmmi Combany, &0 en2 m (

Superb 111. generace byl pr gedno Nme elRls attnhhg
dTvodu. NDmeckT trh se wvyznaluje svou ori
[ na vozy, kter® z8kazn?2kovi pSinggej 2

GKODA Superb prod8&8vs&n na nDrekaasdil combit h t ®m
Sng§stupem GkodygeSwepearcke Iviglak tento razantn

a do popSed? se zalala dost8vat i karoseri e
Zat 2 mco <@l4prodaloor®N® me cpkouuhB&@B vozT Swmperb | im
2015, sp S2 c h o dgeneradelt lo. by 2929 oiz d vrace 2016 dokonce

4170 Super b T INincom@®@mpld z a d 2 nezTst88v§g§ ani kar os
dosahuje st8le vygg2ch prodej Troca 20t6ebyik ® ob|l :
regi str d®vw8noSulp%®erbT combi, cog |lin2 oproti
Karoseri e Superb combi pSedstavuje na celkovic

nNDmeck®m t r huNap opdo2ny s8l 3n @msegmemuSRAokmb iv vozT s e
model nach8z2 nar @&gi 1 sdnid 8egnedt® je hodelem VW
Passat, ktdeorvi§n emondSeslleem Audi A4.
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Tab.2Po Sad? r e 8 bsegmenta ¥ 83RNwa rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

Registrace16  Registrace 15

podil 16 podil *15
1 VW Passat 79195 95 456 11,57% 15,14%
2 Audi A4 61438 52 109 8,98% 8.,26%
2 VW Transporter 40 940 33 950 5,98% 5,38%
4 Skoda Superb 24 160 15 567 3,53% 2,47%
5 Mercedes GLC- 24 140 7877 3.53% 1,25%

Class
6 Mercedes C 220 20 968 25954 3,06% 412%
T Audi Ab 19745 16 601 2,89% 2,63%
8 Opel Insignia 19672 20 415 2.87% 3,24%
Zdroj: vliastn?2 zpracovg§n?2 dle SAD (2017)

Tab.3 PoSad? r B-Gambitsegmentu v\BRN za rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

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

Zdroj: vliastn?2 zpracovg§n2 dle SAD (2017)

Modelu Superbs e d &APMmecku ridetaijlakv®8m kansg§l e, kte
22% objemT regkhanglac?2f | ¢ atkow®mNNDmeekacea Phog
2016 registrov8§ovadonkoBepebIB., #Porcoe s2r0olvsn §tn\v2o,
retailovl e héktdV] 6%amé&di SBtér, H¢ htmomeél mat er
SAD, 2017).
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6 Znal ka GKODA na irsk®m trhu

Vt ®t 0 kapitole se stSedobod z§] mpSpSemheogeé n
kapitole je pozornost v kmaV &krny§ GKE&Dpeda | i mp
podkapitola searzakD&ei sntai ku i r 8hki®h kb tsearult o mo
od nNDmeck®ho trhu podstatpmBtlavgn2 DRlaé kjy e C
a tak® samotn®ho modelusBuperig?2 kaerpilSesa?

ve sv®m segment u.

Ir skT import®r znal ky GKODAvMEmsmBssBdl oshs&
VT Vvo,j a historrsek@nalelpwbljievéw osjpemgerain a s
Volkswagen Group. Volkswagen z a | @pkrovat v Irsku vroce 1949, a to jako
frangédan8 Stephhemdam mM)OoHAlag i tel em spol el nost
Limited. O r o kbylpwudljiinu zal ogena proVWBeetlmont §gn
kterT byl do | rksokmap | peSenply arvoozvl§ong evn ®m st av u.

p Ts ob nroce 1980Irish Newspaper, 2016).

Vroce 1967 probnNDhlpd s p b wolkswagen x drskis &dy YW

z2skalo prs8va na distribuci znal ky Audi . M
GKODA do IrskalBylg mdnk¥WWOOB83g2cSedal g2ho |1 e
Vroce 2008 probnhRhlo ofici&ln2 pSevzet?2 tNRch
Ireland Ltd., vl ast i Dmonou Vol kswagen AG. Pod n8zve
Il rel and sopewjedddmemNa i rsk®m trhu vystupuje in

GKODA Ireland a  j e d ndvizs\V Guoup Ireland Ltd.Vr oce 2009 pr ob~
dal g2 rozg?2 Sen? YW z@rad k gVolkSweageh &rodp Ireland,
2015).

V roce 2016 byl v Irsku, stej nRNDMeadkkaregistr ov8n rekordn?
Agkodovek®447.Zebakkeam dos8&hla 6,44 % pod2lu na
sv®mu hi st or i crkoBknu 2r0elk3o,r dkudyz z2skala 6,59 %

Vroce 2016 2ao&kodhdrelamBload mNst nGanocdloyt a servi s
se vroce 2016 staralo 27 deal er sw2?2 GKexkdlhai vn2ch de
aébmul t i br an(di ndteearl ne2r Tmat eri 8l'y SI E) .
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6. 1 Il rskIl automobilovl trh

PSesto, ¢ge irskl trh nedisponuje g8&§dnou don
automobi |l ov®pompirpidynaliNaved8ry faktu, ge je lrsko

ostrov, nastavila irsk8 vlI8da vysok® danh |
automobilov® virobce zalogit na ostrovhD sve@
kter® montoval yr sk®,FimpEelSiRensult. Nej viznamni
virskuilpofdsobt erT otev2ral s voroce 19b7raz 8 g A * al i n

vroce 1984, a to j ak o p opsTl seodbnt®cn?t §lipku2a ut o mo drskt T v
(Levy, 2011).

Mont §gn?2 l'inky sdvekupTlkobhhddtgkonzdsa®8RE n
spoj eau®mosi | ovim prTmyslem skrze virobu aut
Vel k§ | §st aduotdoanvoabtielloTv] ¢kt s B ls& st ekper uj 2

jak 20 let,jsoud c e Ssipno® el nostichfve e®mpespehPRPch st8&tech
avNDmecMkKazi d omi naretlre2 pda @etphiaMisteoma Bosch,

kt ev§2r §bNj 2 bezpel nost 2 syst®my a el ektricl
Toyotu, Volvo, Nissan a Ford. Ne j z n § milrj syjkTmm dodavatelem aut
soul 8§8stek je firmmi €©&F)Gm8bupt, d ekktderra8 f unk | n°:
do model u Gkoda Octavi a, (Keaghm 8000M.e 911 a Opel

NDkt er ® a ujako Mitsubishi, Koyota, BMW a Porsche, dokonce vyugz2yv
irsklTchtestové€n%k novich model T. Nejl ast NDj
a seveardonzb8wpb Seg2 ostrova, kter® nab2z2 n8ro
(Keogh, 2015).

Co se tile poltu registrac?2 roce 20l& hylovoz T

zaregistrov8#M®0oxelaueammo@iilnF, 17, 460rotin8r Tst
pSedchoz? bleg rraofkw(obr.28jje od roku 2014 n2 g gn® sl edova
pozi trienmm? rffstu aut omobi | ov ®&hkoo ntornhiuc ka®& zkert i8zvio
propukla vroce 2008,a aut omobil ovi trh ochromicd a na

2009, a tak® po kEken®dmick®l aedmgcedodOsemku 201
vzoru NRDmecka a Vel k®sBBizav@gdaotrhovadiil ar ®n
pro obnovu automobilov®ho trhu po z8sahu

nastartoval a (i nt AUTO22017®ettmgen, 214 IndepeadDn

2010).
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Vyvoj registrovanych novych vozu v Irsku
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Zdroj: vliastn2 zpracovgn2 dle GKODA AUTO (2017)

Obr.8Vivoj registrovanTliskumezlety 2001-2016 z T Vv

Mezi 14wzytilkttein® byl yvzaceg2Gi16ovB8ayj 2 m8 ne
znal ka TI®gpta2eci vozy. TOP 5 tvoS2 spolelnl
Ford a Nissan. ZnablV®as GROBAI®& $0DFJg2lem na t

Tab. 4 PoSad2? registrac?IRazatokh2006mi2015vi ch znal ek

Poradi Znacka Registrace'16  Registrace'15  Trznipodil 16  Trznipodil 15
1 Toyota 15 530 13109 10,59% 10,50%
2 Hyundai 15 442 11 484 10,53% 9,20%
3 vw 15 411 15236 10,51% 12,21%
4 Ford 14 609 12 052 9,97% 9,66%
&) Nissan 11885 11198 8,11% 8,97%
6 Skoda 9 447 7816 6,44% 6,26%
7 Renault 8 379 6090 5,72% 4,88%
8 Opel 7 888 7483 5,38% 6,00%
Zdroj: vliastn? zpracovg§n?2 dle SIE (2017)
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62Postaven?2 znal kys ka®@DAnonbai | ov®m tr hu

V roce 2016 bylo v Irsku r egi st t ®m®Bd i s2¢c novich vozT
codg znamenal o pr o z n @prativokih20ls tvzoostly edistraca e k o r d
020,87 %.Zt oho pod?z]| retai72 v @hd | ke @10% O@dtioi ni |
srovnerdeshoz2m rokem se jedn§ o @ Tst %
Retailovl kangl s e dr g2 na Yar 0V N 2
(itnternz m20i78.r i 81y SI E

Ng§sl eduj@r9pgpabuje vIivoj registrac?2 znal k
pod2 liuw srkeRINZ §sadn? vpremddster aad%dobe 8009, kter T

byl zp Tzsno’brellmou ekonomi ckou kroce 2008. \brocej ev uj 2
2009 byl zaznamenS8m6l,p% kd ersotriegricku azG07, kd
zdraDtPky opatSen2? na trhu, ,zsvea nzen aj]ackeo pgordoat:

prodeje vzkS2sit a dnes se GKODA tNRg2 pozit

10 000 - = = - 1 - ~ = 7,00%
Vyvoj registraci a trzniho podilu znacky SKODA o

9 000
6,00%

8 000
7 000 5;000/0

6 000
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3 000 2,00%
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1,00%

1 000
0 0,00%
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b Registrace SKODA — emmmm Trzn{ podil
Zdroj: zpracov8no dIEq2017nt ern2ch materi 81 T S

Obr.9VT vobggi satrragprd2d@HK O DWIrsku mezi lety 2001-2016
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6.3P0o st awmedeltd Superbnai r s ka®unt omobi |l ov®&m tr hu

Zat 2 mNBme/cku zname n avodelu Supertelld. genérace vi r az n ®
0ogi ¥ewme gmeinmhar, Bk dy 2scei zz8klaazbni deaj gmav D poved

Ak r &kargpériiSuperbu, na i rsk®m trhu tomu byl o naopz:

VRNt gina prodej T masked stk uStuepleRubj esepr §v) v Li
kt er §p 81 @h s dyenerace ustupuje karoserii Combi. Vroce 2015] i ni | pod?2
Limo karoserie77%na cel kovich registrac2ch model u
72%.Zat2mco se prodaloweku 2pa6hT ch 254 vozT Sup

vioce 2016 dokonce 517 SuperbT Combi . Zvi g
Combi dokazuje pr v e n gegistra ¢ ¥ cshe gvment u B Combi , kter®
v roce 2016.

Na druh® str andd mTas thskusBoderSeperb iti §rio , dosatalje T
st8le vygg2ch prodej T a veoke® 2b16 bleylos trie qui
1 333 Superodopdplrma i roku 201%. nNa Tpd myos | 5n6®
gebS2 begmentwB-l i mo vozT se modelmBRaddhtigzP®P jnak b
VNDme c KTAOR 1 vregistrac 2 ¢ tomty segmentu je model VW Passat,

kterl je n8sl eddMoBdeo. fitnadiet e m®E@m R nsagmyl epguj
vige zmi Rov amdrb Qoobil ©” k B u p re ddre §e Tnodel Superb

umi sSecjeé ®m segmentu n&8%t e d2dagnemtus(timt er n?2
materi 81y . TSyitEo Y2da&jie? pm8 vl eduj 2c?2 ®Habul ky T
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Tab.5Po Sad? r e 8 begrmenta v RL 2a rok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

Registrace16  Registrace'15 podil 16 podil '15
1 VW Passat 3571 3577 15,60% 17,31%
2 Ford Mondeo 1873 2 497 8,18% 12,08%
3 Skoda Superb 1850 1105 8,08% 5,35%
4 Toyota Avensis 1663 1819 7.26% 8,80%
5 Audi A4 1531 993 6,69% 4,81%
6 Opel Insignia 1492 1807 6,52% 8,74%
7 Hyundai i40 1401 1691 6,12% 8,18%
8 Mazda 6 801 668 3,50% 3,23%

Zdroj: vliastn?2 zpracovsg8n2 dle SIE (2017)

Tab. 6 PoSad®B-Lime gegmsentu alRR zavok 2016 a 2015

Segmentovy Segmentovy

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

Zdroj: vliastn2 ggpl)acovsgn2 dle SIE
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7 Onlinemar ket i ngov 8 hkodsluSupdta c e

Sedm§8 kapitola se zamRSuje GKOMATr Bealienbovo
generace na vybranlch zahMamkdtni2rcdiovtsr zRa@rhuni k ac
je analyzovs8na na trendech mar keti ngov® Kkor
vt eor elt§ sctki® tn®tvo® dpirp8lci,e na onl i ne marketi ngo\

Mar ketingov8 komuni kace by mbDla odpov2dat
Superbs e ve sv@®&mcgyik\y art vinZar cThs&t zoRla &h biyl Gveden teprve
ned8§vmpd,) ce20b&k, kdysw@pStedzhdgldicteer T na tr hu
sedmlett Sedm | et je prTmRrnou d® kou ¢givotn2ho
K tomu, aby se prodeje zda Si | ®h Gupenordad &l e udr d @pal?yn, !
pS2padhD jegtodbats g, gfSirjmat GBupeibAl. generate.

N8§sl eduj 2c? podkapitolpyozamnradwanu®lRo zorollieme® r
model u Superts,ou jiorhiigi 81 n2 we udbwe® ksatnr§g n k
facebookov®mu a instagramovl p rAmfail IT z az a h
je uskutelnRBnamam&keoinhgoav® Kkomuni kaci apl i
vl asov®m obdob?2 od zaveden? model u na tr
Mar keti ngovs§ komumiSkmxde zmodelnd clv medi 2 j e

postupniD, nejprve na trhu nDmeck®m, pak na

7.1 Ofweb@8V®2str8nky zahrani|l n2ch i mport

Pryvmz2zzkouma®semmgzi nS§madhéti ngov®ek alknialdaée
p i briin® marketinguaut omobi |l ov®ha@ lor oMedbeov® str §nky
Pomoc2 webovich str&8nek @KGzAe nAslj® pirnopdour kt t®y
a slugby spuovdesje¢MNa? ovehb.ovich str&nk8&ch nal
informace o pr odukt ov®m p o rntafblziemT eghalvky,avovT ch
model T, jeammdgxtesnBtal bhekr omNDjsol zde dost
informaceo t echnol ogii adBéepelsgealnit§ nozwe,st ov ac
model u a kontaktov§n?2.Veebaol ve® asstirBgnekkym 2 GEK O D A §
online marketingu a d T| egniek pr o nastaven2 vn2m§n.?2 mo d e
N8sl| eduj 2 c ? analgzdjs marketingovou komunikaci modelu Superb

na of i csit8rl8n?ke8hc h nNDmeck®ho i mport ®ra ( GKOL
www.skoda.deai r sk ®ho i mport ®rwwwskeda@DA | rel and)

59


http://www.skoda.de/
http://www.skoda/

A GKODA A Déuchland

Webov® shPDBRkK®ho i mpdratn@raa dinzjodvaeli o wizchH e d
str §&KIODA AUSTHOo dnd o m®n ou -astéanrd, askoda-auto.cz

| i skoda. fr.

SIMPLY CLEVER SKODA

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

Ubersicht | D=

Zdroj: SKODA AUTO Deutschland (2017)

Obr.10Vz hl ed web ovmodauSugerbky NDme c k

NejluxusnhRDj g2z vTz moGkbda® S§Gmpdybaznal k§nks§
nNmeck®ho i mport®&ra pATErz&nsdtyevTaavdl in Sg aoogeam e m
Tent o sl ogangejemci modedu starBlartdizovanou marketingovou

k a mp aanse se vyskytuye vir ekl amn2ch spotech nap$2]| trt

spol el nost pTsob?z.

Prvn?2 | §st sl ogadryu iakTar zawjeed nian hS avn? rys
jimidynemi ckl, elegkntmd desitgink§ nejen sa
model u, al enttearkit@®u mo oj@e.n®t yl ov® I vybave

technologie modelu. D1 e i nf wemave?® c b Agavel i§ BtyeR poukazuje

na novou funkci Aonektivitar kterou Sud2ekyy rmdaeo?® 2z, 8kazn?2c
bNhem svich cest yoreonpo pi tdi spl efonebefonu
[ na obrazovce S$2d2c2 desky vozu. Z8kazn?k

pSes obraz®vkh&vdBst s | o gpaancue AA Tprraevzeeln tiurj eS
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aprostornost modelu, kt erou vTz z§kaznSakdo?vid on aBb 2sze2g nae
automobil ov&hdgpmid®heo ozavedInSmadc AT m&§ dl e kr §

videa, um2st DN®ho na str 8nce wzlBnkoavzahnrr®& omao d eviyw
dojemt2dgrd os modBde cestovat atoakSjkay g@ginkop o vo
azarulen® b.eTzlpmeiltnoostyzdvi genl mi vli astnost mi
design, komfort, prostornost, lkn@an eskttri8vnikt8ac h
provsgzen. T®ma bezpel nost odkazuj e na v i
Eur oNCAP, kde z2skal zdmoddeekh Nt zp Nt mo gmv Iz h

( GKODA AUTO Deutschland, 2016a)

Na webovich str&8nk8&8ch import®r odkazuje ta
z oblasti tisku, kterT modell evypk mamercalnNn?2 mi a hec
PS2kl adem jsokS§nBimedkij@hsoku prezentovan® neé
I mport ®r a:

AGpil kovli model Superb ukazuje modelu Opel
(Darmsta&adter. Echo, 2016)

AModern2 modely vygg?2 tS2dy iljaktoalSuPromng so
Dr gen2 odstwspnu2,, zdroydcrhgloov§n2 npsoaeBA®gEyall
probl ®min ( Stuttgarter Nachrichten, 2016)

ADvoul itrovli TSI motor reaguje velmi podob]
a nem8 tolika g2znhDA (AUTOStracCenverkehr, 2

AVel kT, praktackivandobfehodl nT, agiln2 a vi
pr o ni c za ni c nej obl 2bennDj g?2 i mportc
(Autozeitung, 2016).

Vmagaz?2 nildBuperbovy hr 81 srovn8vac? testy Combi
pS2mo rMemi.i kg2t NDzmkoAkmmaentswlz2skal pSedevy
na zadn?2ch sedadl ech, veli kosti zavazadl o
asistenln2ch syst®mT.

Mo del Superb si z2sk8vs8 plusov® body u sv
zTstatkov® hodnot ND. OddhotadazySupeth Cambii0aDl k ov § h
SCR DSG 140 kW (190 PS) po 4 letech a 80t i :n12ag et Tch kil omet r
5212 % pTvodn? z 8k azhl0 c u4g®y czemayme®@ .ZB8Razn?2 ci

profituj? pSi zpPNDtn®mM odkupwmagsgzAulodBild. cenov
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I d2ky tomuto zjigthRn2 byla Gkoda Superhb
vkategori.i vozT PSededndcit SAdynovhDjg2ho S
jig od magaz2nu Auto Bild nBhRDkolikatero um?s
pSedt2m vgakr bmordeed b dS ugpeel cenu za nejvygag?

Tato anallza byla provedena na celkem 150. 0
ojetlTch vozT.

Superb boduje vnadpr TmRab®dce prostoru, komf ort
a nespol|l etnCkavesri mpwegzli RkAN se | 2taj?2 asisH
pro bezpelnost, ¢givotn2 prost 8lkabserieomtiomf or t

oznal uj e umoared jSak o tomtejsedgihend 4. v Spol el ni [
se sklopenT mi sedal kami rost@©ckapaéi tnezksek
model pouze vkar oseri.i Co mb i karoserii hima) a ttoa jak®d v
AAuto der Vernunft 2016fd, ve voln®m pSekl ad
um2sthNDn2 rozhodli |teng§8Si magaz2nu AGuter R
hospod 8 r no st vozu, ekologilnost, bezpel nos
( GKODA AUTO Deutschland, 2017b).

Karoseri e Li mo zvz2tDzil a tak® ve Srovns8ve
kde mnRDSi | aBMW @5 1s®d ya sMercedesem Benz E220
testu IBoperou$akm el itPemémi pSeEYnOStmMi jsou c

a praktilnost (GKODA AUTO Deutschland, 2017

Webov® strg&§nky GKODA jAWBTO pDeytegla?®@ nmd§st r o |
mar ket i ngov ®, & tonse nspokzarmgem. Sponzoring n Dmk ®h o

i mport®ra GKODA a modagehsil eSdurpzem bh g kee jYezmo ea sy

Se znal kou GKODA nen2? | edn? hokej spjat po
sehr8vs8§ dlouhou, HksplDgnbu &ppritoVracéd®db/ sponz
GKODA o$lka®5. virol?2 jakoMobtcb§hkh¥edng2vndv a 2
hokeji. T2mto Anejd®l e trvaj2c2m partnerstuv?
do Guinessovy Kk nroca 016r verkoocred T2 0j1i7g tvedy svTj |

o jeden rok navigil a.

Podhes|l em ASpobeknROL7iAdA vystupuj2 zemhD NRDmec
od 5. do 21. kvDt naMixs0Ir7ovede@hr asjvedt lal HHF | e
Host uj 2 c?2 mi mNsty je Kol 2 rParSe2d) RTArem r( LHeor xed
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Vprvn2m z8pase sle mugrk&dnDmelonk asmeri ckl m p
vLanxessAr ®n .

Jako rodinnl z8gitek nab2z2 GKODA hokejov
kategori 2 atraktivn2 a vzrugukKeemDzgbadav &
hokeje na svDtov® Yrovni si budou moci fano
mi mo modehSRperb.

Rok 2017 tak promar ket i n g o vGK CoDdAd AN LeTnNG De ult avelitel and z
Anapanjpdko parrtondenmr2 MeakienjSov® f edreuae ep $2 g HEV
Soul| 8§st? pS2prav bmodeliy,nakktoenrf® ghhudo@t bnNhe
vystaven®, ale tak® bwd®u holso g idte hprkae PDinS ¢ D1
vozy na SvDtov®m poh8rwunezjazy§dSE2 moldieabvdl® nilpdake |
jako tomu byl o naRSsRt om®mBlpbdbh&oRt oor Pboar d,

KromlD towlo8§@gtn?2 podpory dostane nhDmeck®mu n
(Deutsche Eishockey Bund; NRDmeckl mMakejovl
Od roku 2017 se pro dal g2 dva roky stane GK
partnerem se svoj?2 | etnou flotilou vozT a
nar TznTch mar ket i n(g®KwAxA AakTtQ vDetuStcshchl and, 2

Dal g2 vI1znamnrBg sw® naloce DBduSchland M) TOebe t akt @
nenechs§ dl ouho | ekat, jelikog 1. | ervna

ATour de Fmimeeki®em D¢ssel dor fu. HI avn? m I
ANor dWesd tnf al e n fi-c dbrutdree me pmezi n8§rodn?2 ho cykli
z8vodu na 13 kilometrT. Po t®to etaphD bude
202 kilometrT dlouh® etapy, smRSuj2c2 do L

RT na.

Jako dlouholetl parthReg2 Taunepgen&mBpge, snbij
udg8losti, se bude takt®g GKODA tento rok p
portfoliem na marketingovich opatSen2ch t
mar ketingovich opatSen2 bude i |l mbdel o8gpeij
vedouc? a doprovodnl v T zrocec 2016 Isii neodel Supedbh o  k o n
(1 I generace osl avil SVvoji premi ®r u j ako

Tour.
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AVyugit2 modelu Superb coby Seditelossk®ho |
pro prezentaci nag? vliajkov® 1| odi. N8g gp
i na cyklistick® trati,iA dod8v8 Eichhorn.
100. roln2kyksi avn®k®h o z Scellkem 50 pyoryezzacho t o v a | e
osmirvieenfaniy typu GKGKODAURKTID Deutschl and,

Tour de France se vyug2vsg§ Superb ve speci 8§l
Seditele Tour se nach8&z2§ tvecphrnT kclkh8u vjyebdarveetn

umogRuj2 st8&8lou kormamsithadadkiy.s ostatn2mi Y%
Vedl e | edn?2ho hokeje je cyklistika nejdTlI e
sponzoringuGKpPBRAeDTnloesgtiitou roli pSitom hrajce

GKODA A Weuwschland t a k ®dporuje jako AMot or des Radsp
( Amodyk!| i $§iigkymt a profesiong8ln2 cyklistiku
o tento sport mezi amaterskimi cyklistickTIm
na kole jako hobby. NapS2klad t2m, ¢ge host?2
kubamat ®r skTch cyklisticklch z8vodn2kT.

GKODA ADE®Wt schl and podpeveSepegntehkemkgestick
na jejichg organi zaci s e za posl edn? r ok
obchodn2ch partnerT. Tyto zS§v&EOPApSEkakak kT
a fanougkT.

ZpNDtn8 vazba od Y| astn2kT talicchcteo nceygk | p a7 ii tc
PoS§ds§n2 tRchto z8&8vodT vytvg§S2 spolelnosti
z8kazn2ky za@g2t jedined&di t2aky.v 0 ywRADIElg a bl

svimi z8kazn2ky budovat a posilovat vztahy
KromhD sponzorovg&n2 veSejnlich cyklistickTch
z8§rovaelR vegailfgd my a | egncceh, zabmNDshhyl i sami ak

do pedAStd Pprost Sedni @tfosmy BKPDA Vel (@GKOBA AUTO
Deutschland, 2017f).
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Zdroj: Presseportal (2016)

Obr. 11 Model Superb a sponzoring cyklistiky v SRN

A zde nhRDkolik wsphRgnl Y%dajT za posledn2? rok
Cyclassich Ha mbur gu pSil §kala v2ce nmBeg |8&ndM ®EOWN ow
rekordn? polet |l enT Veloteamu, | in2c2ho 50

Na vgech cyklisticklch udg§8lostech, kter® G
jezd2 jako doprovodn® el yvedoabtRy vVBKODAYr §u
model Superb. Kagdl rok znalky poskytuje p
W ely. T2m potvrzuje sv@® GKk®pA AWLK® Danottsoah
2017e).

Vzhledemk| ast ® %l asti fir my na csypkolnizsotriiknyg o vel cuhj
AUTO ned2lnou a dTvRryhodnou $GKuD8s tRUTOad g
Deutschland, 2016a).
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A GKODA I reland

Webov® stirsaak®h o i mporh®vh, dwptalDy ,jinl ‘
neg standardi zovaGRWODAI AWBODY®sstBBhky pSij
vzhl ed mobi |l rj2dmoaplcihnkarc 2o,vIisSEsdg&n2m a orient a
model u Super br ajfei 2p, | neSstahtleatspbgArjou A Br avel i n Sty
Travel in Spacei t emat i kou

Zdroj: SKODA Ireland (2017)

Obr.12Vzhl ed webov® str8nky modelu Superb v I|Irsku

Prezentace modelu Superbj e dopr eSSz ema A6 reasons to o0V
6 dTvodT, pr ol vi aZnhal ka mop ozeck anzBunjgmd rnbak t i v n 2
design vozu, &d=wirgnow® hsStRidszte§ Vg so mertCr i e, ne
Vyv_8gen®&ozu, pracisost a el egancegj r oks8,r §gmhbl ant n?
osvhD)l anmaxi m&§l n2 komfoumopRwj ¢ acsasdRfugy2 m, K m
jak vpSedu, tak vzadu, relaxovat ve vel k®m
funkce vozu, jako nastaven? pbobd@Orgkukt ®iy® aj
mogn® personifi kovatsta suklhoagti2tt,k at apko dakpyz eske api
nastav i | . D&l e vZ[-znowah? zRI itmd2 i zaci vpjrecchopt i
cest ujvdozauc h gpalugzdéc,i cestuj2c? na zadn?2ch se
navol it t epKaonfoussde beo up Spsdhierk& g2i cik 8oV cBda@me S
Virtug8ln2nT Spadgil edhfvodem, pr ol si irok8br at r
nab2dka motoriwvyasxekl ke fek o®S ey 0t 211/180 ke

66



