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CENOVE VALCE?

Automobilovy pramysl dlouho odolaval hospodarské

krizi.

nicméneé v poslednich minimalné dvou letech

prichazeji hubené ¢asy i na sektor automotive.

TEXT: MICHAL STRAKA, IPSOS, PRODUCT & BUSINESS DEVELOPMENT DIRECTOR

Cenova valka, kterd je hlavnim privodnim znakem nega-
tivniho trendu, pfinasi sice mnoho vyhod pro zakazniky,
zarovern ale také otdzky, jak dlouho je tento stav na trhu
udrzitelny. Jak fekl feditel prodeje jedné nejmenované
znacky: ,Dfive jsme prodavali auta se slevou, dnes davame
ke slevam jako bonus auta...

Automobilky zac¢inaji mit problémy. Prodeje klesaji, vét-
§iné z nich chybi i kratkodoby kapital, dochazi proto k po-
stupné koncentraci znacek pod celosvétovymi koncerny.
Nékteré tradi¢ni znacky jako napiiklad Saab zanikaji nebo
se zacinaji zameéfovat na jiny typ zdkaznikd, popiipadé
spoléhaji na pomoc statu (Peugeot, Citroén). Vysledkem
je nejen zesilena konkurence mezi jednotlivymi prodejci,
nybrz i mezi znackami uvnitf velkych koncernti, navzajem
se kanibalizuji.

Zivotni cyklus automobilil se z dfivodu poklesu kupni sily
zacina prodluzovat. Prodejci proti tomuto negativnimu
trendu bojuji dvéma zplisoby: vyraznym tlakem na cenu
a rychlej$im generovanim novych modelt. Diky cenové
valce se tak mezi zakazniky z nizsi a stfedni vrstvy dosta-
vajinové technologie a nadstandardni vybava automobili
mnohem dfive, v podstaté skokovym zplisobem.

PRODAVAT LZE | JINAK NEZ CENOU
Funguje na zadkaznika i jiny slogan nez sleva v nejraz-
néjsich obménach? Rozhoduje o nakupu vozu pouze kal-
kulacka? Jak kde. Cena byla pochopitelné vzdy jednim
z kli¢ovych rozhodovacich parametrii, ostatné o penize jde
vzdy v prvni fadé... Krize pak tento ukazatel jen umocni-
la. Nicméné kromé dilezitych kompetenci, jako je dobfe
zvladnuty prodejni proces (nejen nepouceny pozorovatel by
se hodné divil, jaké zakazniky si nechavaji ,showroomy*
utéci, nebo je dokonce vystrnadi ze svych prostor), a dalsich
podplrnych aktivit, jako je prace se spokojenosti zdkazni-
k@ a posilovani loajality, je naprosto zasadni komunikace
a prezentace znacky, popiipadé konkrétniho modelu.
Pokud se podivame podrobnéji na rozhodovaci proces za-
kazniki (viz tabulka), hraje znacka vozu jednu z kli¢ovych
roli. Zdkaznici se pfi pofizovani nového vozu nerozhoduji
podle jednoho parametru, vzdy se jedna o mozaiku riiznych
dGvodii, pfi¢emz vice nez polovina jich vybira podle znacky
a zhruba tfetina podle modelu auta. Z uvedenych ¢isel
vyplyva, Ze pokud jsou vhodné podporovany relevantni
emocni asociace ke znacce a posiluje se pribéh spojujici
znacku s cilovou skupinou, je mozné ,,porazit“ i levné;jsi
nabidku hlavnich konkurenti ve tfidé.

D4 sTrRaTEGIE  duben 2013

054 ST 0413.indd 54

U DRAZSICH AUT
FUNGUJE ViC
KOMUNIKACE
NA IMAGE

V ASOCIACICH.

ZNACKA V ROZHODOVACIM PROCESU

Aby zafungovaly vSechny ¢asti v rozhodovacim procesu, je
dalezité, aby znacka, resp. obraz znacky mezi zadkazniky,
odpovidala potfebam kupujicich (relevance), odliSovala se
v nékterych dil¢ich, presto ale dlilezitych aspektech (odlis-
nost) a pusobila duvéryhodné a spolehlivé (uvéfitelnost).
Pokud znacka napliiuje vétSinu z téchto ukazateld, nasle-
duje vyhodnocovani cenové nabidky - zde je prostor pro
cenové zvyhodnénou nabidku, at jiz celkové za viiz, nebo
za jednotlivé soucasti vybavy tak, aby k preferované znacce
ziskal zakaznik i pocit vyhodné koupé.

S image znacky je jednoznacné potieba pracovat segmen-
tacné, v ramci jednotlivych koncernti, znacek i modeld aut.
V rozhodovacim procesu rozhoduji ¢asto drobné nuance ve
vnimani znacky, a pokud se nepotkaji s preferencemi,,core
cilové skupiny, hrozi obchodni netspéch. Navic kdyz se stile
rozrustaji po¢ty konkurentii v jednotlivych tfidach, sblizuji
se technologické parametry, vybava i design, je znacka casto
hlavnim diferencidtorem nabidky.

Komunikace kolem znacky by méla vychazet z relevance
a duvéryhodnosti u cilové skupiny a idedlné posunovat
znacku smérem k odliSnosti, ovSem v ramci svého brand
positioningu. Jinymi slovy dat zakaznikovi, co ocekava,
a zaroven nécim prekvapit, co znacku posune zddoucim
smérem, nikoliv vybocovat z kategorie. Jedna z automobi-
lek, ktera se snazi extenzivné pracovat se znackou a rozsiro-
vat positioning, je Skoda Auto: ,,Nevychazime pfi planovani
kampané jen z brand positioningu, to je stavajici stav.
Smyslem naSich aktivit je rozvijet klicové hodnoty znacky
a samozfejmé jsou vychozim bodem cile - napiiklad ob-
chodni, nebo marketingové, “ fika Tomas Kubik z corporate
communications spole¢nosti Skoda Auto.

CO NAM RiKA IMAGE KONKRETNICH
ZNACEK

V kazdém segmentu plati trochu jina pravidla. U stfedni
vasociacich, na kterych brand positioning stoji, produktova
kampan byva upozadéna (napfiklad u Audi - ,naskok diky
technice*, akcentace nejpokrocilejsich technologii naptic¢
vSemi modely aut; u BMW - ,radost z jizdy“ se zdliraznénim
sportovniho prozitku jizdy atd.), ¢ili posilovani vylu¢nosti
a odli$nosti, moznd na tkor relevance. Strategicka prace se
znackou v tomto segmentu je dobfe patrna u Mercedesu,
ktery se rozhodl posilovat pravé relevanci a dostupnost
a tomu prizptisobil kampari zaloZzenou na ,vyvraceni myt
o znacce (myty a fakta)“, Ze je nedostupna, pouze pro vy-
volené atd.

pomoci kampané zamérené na produkt, konkrétni model
vozu, jeho benefity a vyhodnost ve vztahu hodnoty k cené.
Napriklad Kia, kterd stoji ve svém segmentu mimo jiné
i proti Skodé, byla dlouhodobé proti mladoboleslavské au-
tomobilce vnimana htife v technologickych parametrech
a spolehlivosti vozii. Pomoci produktové komunikace, za-
meéfené primarné na dliraz na 7 let zaruky, posilovala kromé
atraktivniho benefitu i tuto dilezitou slozku image znacky
(mame spolehlivé vozy, véfime jim, proto miiZzeme dat ta-
kovou zaruku). Dlikazem, Ze u nizsi stfedni tfidy vyhradné
imagova kamparn nefunguje, je Seat (,,auto emocion*), ktera
i pfes vysoké nasazeni znacku nikam pfili§ neposunula,
stejné tak ani prodeje u této znacky.
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ROZHODOVACi PROCES PRI NAKUPU NOVEHO AUTOMOBILU

Znacka (52 %)
Cena (48 %)
Predchozi dobra zkusenost (42 %)
Model auta (31 %)
Prodejce (23 %)
Specialni nabidka, akce (20 %)

Zdroj: Ipsos, zaFi 2012

Co ale funguje i uniz§ich tfid, je dirazna ,Ceskost*, Jedna
se o fenomén vyuzivany i v jinych sektorech trhu, naptiklad
v retailu (,,nakupovat cesky*), v médiich (,,hrajeme hezky
Cesky“) a v dalsich oblastech. Jde o klasické vymezovani na
,my*“a ,oni* cozpredstavuje jednu z nejsilnéjsich motivia
vztahu ke znacce. Dlrazu na Ceskost vyuzila Hyundai silnou
komunikaci ¢eského piivodu vozl (modely oznacené jako
Htrikolora®), kterd byla namifena na eliminaci silné stranky
image Skody Auto.

GLOCAL"“ KAMPANE

V kazdé zemi ma znacka jinou tradici, vaZou se k ni i jiné
emocionalni asociace. Rozdily jsou vidét i u blizkych trhit
vramci jednoho kulturniho okruhu, jako je tfeba CR a Slo-
vensko. Roli hraje i skute¢nost, jestli v zemi plisobi silny
vyrobce, nebo jen importéfi. Je proto velmi diilezité, aby
kampan v kazdé zemi nesla i silné lokalni prvky a nebyla
kompletné prevzata z centralnich trhii. To se ne vzdy dafi,
vétsinou se jedna o vice ¢i méné nevyvazeny kompromis
s dominanci univerzalnich prvkid kampané. Lokalni cast
kampané casto dopliiuje komunikaci v nékterych produk-
tovych aspektech s prezentaci benefitii a marketingovych
akei: Ve vétSiné piipadl piebirame centralni kampané,
Kkteré pouze lokalizujeme, a i pro to plati pomérné piisna
panevropska pravidla, ktera jsme povinni dodrzovat. Pokud
se ale jedna o multiproduktové kampané, mame zatim vice-
méné volnou ruku a kampané tvoiime lokdlné. V posledni
dobé to byla tfeba kampan na malé vozy, pro kterou jsme
vyrabéli sice nizkorozpoctovy, ale Gspésny animovany te-
levizni spot, “ uvadi Martina Jiraskova, marketing director
spole¢nosti Kia Motors Czech.

Podobné to vidi i Dusan Forniisek, marketing manager
spolec¢nosti Ford Motor Company: , Reklamni kampané
na uvedeni nasich novych modeld na trh vychazeji z kre-
ativnich konceptil, které nam poskytuje centralni marke-
tingovy tym. Tyto koncepty pak nasledné tvoii zaklad pro
lokalizaci - pro odkomunikovani specifickych potfeb naseho
zakaznika (napf. podpora technologii, vyse slevy, nabidky
financovani atd.)“.

Centralni komunikace jde vétSinou do televize, lokalni
kampané vyuzivajici mensi rozpocet pak do ostatnich me-
diatypti, jako je internet, printa OOH: ,,U kampani na nové
vozy (napf. Skoda Octavia) je to pfiblizné plil na pal. Cent-
ralni kreativni materialy tvoii televizni spoty a motivy pro
tiSténou inzerci a OOH. Digitalni komunikaci, eventy, BTL
Cast, web a zejména strategii i taktiku kampané si fidime
sami,“ fika Tomas§ Kubik z corporate communications ve
spole¢nosti Skoda Auto.

VYZVY PRO LOKALNI TRH

Univerzalni kamparl je samozfejmé potfebna, je dileZitym
stavebnim prvkem, vétSinou poji a udrzuje vimani znacky
pohromadé, aby se komunikace nesmrskla v protichtidné
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lokalni kampané v jednotlivych zemich. O to vétsi kreativni
vyzva leZi na lokalnich tymech, aby s omezenymi prostfedky
dokazaly kampani vyvolat velky zasah v cilové skupiné, aby
odpovidal vnimani znacky zakazniky a posouval ji strategic-
kym smérem a aby mél pochopitelné v konecném diisledku
pozitivni prodejni potencial. Je potieba skloubit jak pfesnou
znalost zdkaznikl znacky na segmentacnim pozadi, tak
brand positioningu vlastni zna¢ky i kliCovych konkurentii
a nebat se na zakladé téchto analyz postavit nekonvenc¢né
pojatou komunikaci tak, aby slouzila znacce. Tedy nejen
komunikacni podpofte cenovych akei.

,BohuZel ekonomicky tlak vede fadu automobilek stale vice
k tomu, Ze svoji komunikaci nestavi na znacce a navazani
skutecného vztahu se zakazniky, ale zamétuji se na ,prodej-
niakce” azdlraznéni vyhodné ceny, fika Kristidn Hlousek,
head of planning v Proximity, a dodava: ,Pfiznacné je, ze
dobfe vyprofilovanym prémiovym znackam se dafi rast
iv soucasném ekonomickém prostfedi. Dalsim kritickym
bodem je provazani marketingové komunikace s celkovym
zazitkem zakaznika (customer experience).

Potiebu vyuziti netradi¢nich komunikacnich kanald a od-
vaznéji pojaté kreativy, kterd by znacce pomohla ,,vystoupit“
z fady, si uvédomuji i jednotlivi hraci na trhu: ,Predsta-
vujeme celou $§kalu novych aut a u nékterych modeld se
budou testovat pravé méné tradi¢ni formy komunikace
amarketingu. Netradi¢nim formam komunikace fandime,
je to jedna z oblasti, kde se chceme odlisit od ostatnich, “
dopliiuje Dusan Forn@isek, marketing manager spolec-
nosti Ford Motor Company. ,I vyzkumy Ipsosu ukazuji,
Ze v automotive jde o emoce vice nez ve vétsiné ostatnich
sektortl,“ dodava Arnost Janecek, account director Ipsos
Automotive. &

CASE STUDY V KOMUNIKACI

Sazka na odliSnost a jedinecnost

Dodge - Belgie

Sazka na hodnoty znacky

Sazka na posileni relevance modelové rady
Eos - Spanélsko
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