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Anotace

Hlavnim cilem této diplomové prace je popsat a nasledné porovnat identitu znatky SKODA,
jez si vytvaii tradiéni Geskd automobilka SKODA AUTO sama 0 sobg, s image této znacky
neboli s tim, jak ji vnimaji jeji zakaznici. Prvni ¢ast prace zahrnuje teoretické poznatky
z odborné literatury, které slouzi jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti prace. Jsou zde
vysvétleny zakladni pojmy tykajici se identity znacky a firemni identity v¢etné jejich prvka
ve vztahu K firemni image. Praktické ¢ast prace analyzuje stavajici firemni identitu SKODA
AUTO a jeji prvky, které prosly v roce 2016 vyraznou zménou. Nasledné je provedeno
dotaznikové Setieni, které zkoumad, jak vnimaji znatku SKODA a jeji novy design jeji
zakaznici. Vysledky analyzy image znacky jsou ndsledné porovnény S identitou této znacky,
jez jsou spole¢né vyhodnoceny mirou shody ¢i neshody. V zavéru prace jsou poté navrzena

podniku vlastni doporuceni reagujici na zjisténé odlisnosti.
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Annotation

Image and ldentity of the Selected Brand

The aim of this thesis is to describe and then compare the identity of the SKODA brand
which is created by the traditional Czech car manufacturer SKODA AUTO itself, with
the image of this brand, or in other words, how the brand is perceived by its customers.
The first part of the thesis includes theoretical findings from the literature, which serves
as a basis for the practical part of the thesis. There are explained the basic concepts related
to brand identity and corporate identity, including their elements, in relation to corporate
image. The practical part of the thesis analyses the existing corporate identity of SKODA
brand and itselements which were changed significantly in2016. Subsequently,
a questionnaire survey has been conducted to examine how SKODA and its new design
is perceived by its customers. The results of the brand image analysis are then
compared with the identity of this brand and are afterwards evaluated by the degree
of agreement or disagreement. In the conclusion, the author of the thesis gives her own
recommendations responding to the identified differences.

Key Words

brand value, brand identity, corporate identity, corporate image, image analysis,
SKODA AUTO lInc.
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva problematikou firemni identity vcetné jejich prvka
aidentitou znacky ve vztahu Kk firemni image. Podobné jako c¢lovék, ktery vystupuje
navenek pod svou identitou, tak i podnik ma svou identitu, ktera vynika celou fadou prvki
a vazeb mezi nimi. Jednotlivé prvky vytvaii spolecné uceleny systém, ktery je nasledné
prezentovan riznymi formami komunikace vné&jsimu prostiedi. Dle této prezentace pak
vznika pozitivni ¢i negativni obraz o podniku mezi Sirokou vefejnosti neboli firemni
image. Z tohoto divodu je nutné vénovat zna¢nou pozornost image znacky i image firmy

a nepodcenovat jeji tvorbu v ocich jednotlivych cilovych skupin.

Firemni identitu a image lze chépat jako strategicky planované vnimani celkového obrazu
firmy, jez vychazi z podnikové strategie, filozofie, vize a podnikatelskych cili, které
odliguji firmu od ostatnich na trhu. Shodné vnimana identita a image firmy podporuje
vzajemn¢ pusobici vztahy uvnitf 1 vné firmy, vede k jednotné prezentaci firmy 1 k upevnéni

¢i zlepSeni trzni pozice.

Téma ,Image a identita vybrané znacky podniku“ bylo pro tuto diplomovou praci
zvoleno na zaklad¢ vlastni iniciativy autorky, jez vyplynula z jeji spoluprace s touto firmou
i Zjejiho zajmu o ni. Hlavnim cilem této diplomové prace je popsat identitu vybrané
znaky podniku na zakladé analyzy sekundarnich dat a porovnat ji dle provedeného
primarniho vyzkumu s jeji image neboli stim, jak znacku (resp. podnik) vnimaji jeji

zakaznici.

Prace je rozdélena na dvé zakladni ¢asti. V prvni Casti je Ctenafi predstavena teorie, kterd
nejprve vysvétluje pojmy: znacka, identita znacky, firemni identita a image vcetné
vzajemnych vztahi mezi nimi. Nasledné jsou objasnény prvky firemni identity, coZ jsou
firemni design, komunikace, kultura a produkt. A v zavéru teoretické Casti prace se autorka
vénuje metodickym pfistuptim uréenym K analyze firemni image. V uvodu druhé praktické
asti prace je predstavena vybrana spole¢nost SKODA AUTO a.s. a struéné popsana
jeji historie, filozofie i strategické cile. Nasleduje kapitola, ve které je jiz zkoumana,
na zakladé sekundarnich dat, identita znatky SKODA a jeji prvky. Hlavni zdroj informaci
pro tuto analyzu byl CI/CD Manual znatky SKODA a rozhovory sezaméstnanci
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z oddéleni marketingu SKODA AUTO, které je kompetentni za komunikaéni strategie
ajejich obsah. Poté jiz nésleduje analyza image znatky SKODA a vyhodnoceni
dotaznikového Setieni. Vzhledem k tomu, ze neni v Silach zakaznik zhodnotit firemni
kulturu, zabyva se toto Setfeni zejména vizudlnim stylem a komunikaci podniku.
Na zakladé zjisténych informaci navrhuje autorka firmé v zaveru praktické ¢asti této prace
doporuéeni v oblasti marketingové komunikace, ktera by odraZela identitu znacky SKODA

s ohledem na zadouci image.

V této praci jsou aplikovany metody deskripce, indukce a dedukce, syntézy dil¢ich

poznatkil a komparativni analyzy.
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1 Cile diplomové prace

Hlavni cil:

Hlavnim cilem této diplomové prace je popsat a porovnat identitu znacky SKODA, kterou
Si vytvaii tradiéni eska automobilka SKODA AUTO sama o sobg, s image této znacky
neboli s tim, jak ji vnimaji jeji zakaznici.
Dil¢i cile:
A) Sekundirni vyzkum zaméfeny na identitu znaéky SKODA.
e Zmapovat historii znacky SKODA a jeji postupny vyvoj.
e Definovat zakladni atributy znacky SKODA.

e Identifikovat jednotlivé prvky firemni identity SKODA AUTO.

B) Primarni vyzkum zabyvajici se image zna¢ky SKODA mezi jejimi zakazniky.
e Zjistit ndzory zakaznikil na zna¢ku SKODA.

e Identifikovat u zakaznikd firmy SKODA AUTO nejéastéjsi asociace spojené

s touto znackou.
e Analyzovat miru dileZitosti a spokojenosti u zakazniki firmy SKODA AUTO
s atributy jeji znacky.
Vyzkumné otazky:
e Jaky postoj zaujimaji k firmé SKODA AUTO jeji zdkaznici?
o Jaké emoce pfevazné vzbuzuje znacka SKODA u svych zdkazniki?

e Do jaké miry ovliviiuje zakazniky firmy SKODA AUTO pii rozhodovani 0 koupi
reklama?
e Jak hodnoti zakaznici firmy SKODA AUTO atributy jeji znacky?

e Jaké prvky firemni identity SKODA AUTO paii mezi ty nejdilezit&jsi?

e Do jaké miry se shoduje identita znatky SKODA s jeji image?
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2 Vyznam a hodnota znac¢ky

V soucasnosti si stale vice firem uvédomuje velky vyznam znacky. Mnoho z nich vi, Ze
pravé jméno znacky, jeZ je spojeno s jejich produkty, je jednim z jejich nejhodnotnéjSich
aktiv usnadnujici zakaznikovi rozhodovani o nakupu v dnesni vysoce konkurencni dobé

(Keller, 2007).

V odborné literatufe lze nalézt mnoho definic pojmu znacka, avSak odbornici z oblasti
znacky pojimaji jeji definici kazdy trochu zjiného uhlu pohledu. Podle Americké
marketingové asociace je znacka (anglicky ,,brand®) ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
Ci design nebo vzajemna kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb
Jjednoho civice prodejcit a jejich odliseni v konkurenci trhu* (Keller, 2007, s. 33).
Souhrnné se vySe zminéné identifikatory znacky v literatufe oznacuji jako ,,prvky znacky*.
Prvky znacky jsou v praxi vybirany tak, aby posilily povédomi o znacce a podpofily
tvofeni silnych, ptiznivych a jedinecnych asociaci se znackou, jeZ by vyvolaly pozitivni

néazory na znacku a pocity z ni (Horakova, 2008; Starchon, 2015).
Pti vybéru vhodnych prvkil znacky existuje celkem Sest kritérii, kterymi jsou:

snadna zapamatovatelnost,
smysluplnost a ptesvédcivost,
oblibenost,

1

2

3

4. ptenosnost,
5. adaptabilita,
6

moznost ochrany (Keller, 2007).

Prvni tfi zminéna kritéria (zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba) jsou dle své povahy
charakterizovany jako kritéria ,,budovdni znacky“. Prvky znacky musi byt vzdy zvoleny
tak, aby pomoci svych vizualnich vlastnosti byly ptindkupu snadno zapamatovatelné
arozpoznatelné pro spotiebitele. Prvky znacky umoziuji pfijimat mnozstvi vyznamu
popisného, nebo piesvédCovaciho charakteru. Popisny vyznam prvku znacky vyjadiuje
vSeobecné informace o povaze produktu, zatimco ptesvédCovaci vyznam prvku

znacky pfinasi naopak jiz konkrétni informace o atributech ¢i benefitech dané znacky.
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Prvky znacky nemusi vzdy vyvolavat pouze asociace spojené s produktem, ale mohou

byt zaméfené i na obraznou ¢i jazykovou predstavivost (Keller, 2007).

Druha polovina vyse zminénych kritérii (pfenosnost, adaptabilita a moznost ochrany)
ma spiSe obranny charakter. Pouzivaji se k vyhodnoceni toho, jak l1ze hodnotu znacky,
obsazenou v prvku znacky, vyuzit a ochranit. Pfenosnost prvku znacky vyjadiuje, do jaké
miry je prvek znacky uziteCny pro rozsifeni produktové fady ¢i do jaké miry dodava
prvek znacky hodnotu v geograficky vymezené oblasti. Obecné plati, ze ¢im méné
specifické je jméno znacky, tim jednoduseji ho Ize rozsitit i na jiné kategorie vyrobkd.
Vzhledem k ¢astym zmé&nam spotiebitelskych hodnot a nazort se doporucuje prvky znacky
pribézné aktualizovat, napiiklad logo znacky vyzaduje casto novy, moderni vzhled.
Z hlediska pravni ochrany prvku znacky je dilezité vybrat takové prvky, které Ize pravné
ochranit na mezinarodni urovni. Je tedy dualezité zamezit moZnym imitacim ze strany

konkurence a tyto prvky registrovat u vybranych pravnich instituci (Keller, 2007).

Profesor Keller (2007) ve své knize vSak uvadi, ze znacka znamena mnohem vice
nez jen pouhy vyznam vyjadieny pomoci prvkd znacky. ,,Znacka je néco, co pronikio
lidem jiz do podveédomi a ma své jméno i diileZité postaveni v komercni sfére*
(Keller, 2007, s. 33). Znacky, tim ze odrazeji atributy, benefity, hodnoty i smysleni firmy,
tak pasobi skryt¢ nachovani zdkazniki a plni tak dualezitou roli pfi budovani
dlouhodobych vztahi firmy s jejimi zakazniky. Silné€ postavené znacky na trhu usnadiuji
zakaznikovi rozhodovani, snizuji riziko a vytvareji urcitd ocekavani, jeZ jsou neocenitelné

(Kotler, Armstrong, 2016; Kotler, Keller, 2016; Starchon, 201 5).

V minulosti vyjadfovala znacka predevSim funkc¢ni charakteristiky produktu (standardni
kvalitu, mnozZstvi a cenu) a byla tedy spiSe symbolem stalosti. Image znacky pouze
udrzovala a podporovala samotny produkt. V soucasnosti je vSak znacka povazovana
za firemni nastroj, proto je potfeba znacku neustdle vyvijet a bezpecné fidit. Vyvoj doby
dokazuje, ze dneSni znaCky jsou ohrozeny jak modou, tak 1 rozmary zakaznikd.
Dnesni zakaznici jsou nepfedvidatelni, umi byt vérni, ale i prelétavi zvlaste¢ s ohledem

na aktualni trendy (Keller, 2007; Kotler, Armstrong, 2016; Olins, 2009).
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S rostoucim vyznamem znacek v dnesni dobé se znacky stavaji siln€jsimi a jejich
pocet stale roste. Jsou svym zpusobem nemoralni ve své chtivé touze manipulovat
se zakazniky a ziskat tak jejich penize. Snazi se byt vSudyptitomné a stirat etnické, kulturni
i nabozenské rozdily. Dnesni znacky jsou stale vice zalozené na image. Nejde uz vSak
pouze 0 jejich vlastni image, ale i o vytvafeni osobnostni image kazdého spotiebitele
(Keller, 2007; Olins, 2009).

Dle Olinse (2009, s.236): ,,Milujeme znacky, protoze zivot je diky nim zajimavéjsi
a snadnéjsi, a protoze se jejich prostiednictvim definujeme. Libi se nam, jak v sobé spojuji

funkcnost a emoce, a doplnuji a vyjadruji nasi osobnost.

2.1 Koncept hodnoty znacky a jeji hlavni kategorie

Hodnota znacky (anglicky ,branding®) se stala velmi dulezitou soucasti produktu.
Poskytuje zakaznikiim piidanou hodnotu k jejich nakupu a predstavuje tak silnou
konkurenéni vyhodu. Ke zjisténi hodnoty znacky neni zapotiebi zadny slozity vzorec.
Hodnota kazdé znacky se odviji od ceny produktu, kterou je kazdy spotiebitel ochoten
zaplatit. Pfi rostouci konkurenci na trhu je tak znacka zasadnim a casto ijedinym
odliSujicim prvkem produktu (Keller,2007; Kotler, Armstrong,2016; Kotler, Kellner,
2016).

Hodnotou obchodni znacky je dle Aakera (2003, s. 8) ,,souhrn aktiv a pasiv, spojenych
se jménem a symbolem znacky, jenz zvySuje nebo snizZuje hodnotu, kterou prinasi produkt

firmeé anebo zakaznikovi.
Mezi hlavni kategorie hodnoty znacky patii dle Aakera (2003):

e znalost jména znacky,
e vnimana kvalita,
e vérnost znacce,

e asociace spojené se znackou.
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2.1.1 Znalost znac¢ky

Znalost znacky odrazi silu ptfitomnosti znacky v mysli spotiebitele. Jinymi slovy vystihuje
to, jak dobfe si spotiebitelé danou znacku pamatuji. Znalost znacky je zédkladem veskerého

marketingového Usili a lze ji ur€it pomoci nékolika stupiiti znalosti:

e pouhou identifikaci,
e vzpominkou na znacky v urcité tfidé vyrobkii,
e formou prvni vzpominky na znacku,

e a7z po dominanci (Aaker, 2003).

1) Identifikace znacky

Identifikace znacky urCuje znamost a oblibu znaCky mezi spotiebiteli. Poukazuje
na skutecnost, zda se spotiebitel s danou znackou v minulosti jiz setkal a do jaké miry
si ji pamatuje. Pfiaplikaci této metody identifikace znacky neni dulezité si piesné
pamatovat, ¢im se dana znacka odliSuje od ostatnich, ale dillezité je pamatovat si alespon
néjakou spojitost €i asociaci s danou znackou. Provedené studie mnohokrat prokazaly,
ze spotiebitelé instinktivné preferuji slovo, které nékdy predtim jiz slySeli nebo vidéli

pred slovem zcela novym (Aaker, 2003).

2) Vzpominka na znacku

Vzpominka na znacku ilustruje situaci, kdy spotiebiteli v jeho mysli nasko¢i konkrétni
znaCka uZz pfizmince urcitého vyrobku nebo sluzby, coZ jej mlze vyrazné ovlivnit

pii rozhodovani o nakupu (Aaker, 2003).

3) Prvni vzpominka na znacku

Prvni vzpominka na znacku znamenda, ze spotiebitel tuto znacku dobie znd a nejspise
jii casto kupuje, protoze se mu vybavi v mysli jako prvni. Toto je budovano ze strany

firmy dobrou komunikaci, firma je hodné vidét a lidé si ji snadno pamatuji (Aaker, 2003).

Vztah mezi mirou vzpominky a mirou identifikace popisuje tzv. ,,Model hibitova, ktery
doklada jejich vzdjemnou dulezitost. Znacky umisténé uprostied grafu, jeZ se nachéazeji
Vv zong zdravého prostiedi, maji potencial zvySit miru identifikace i miru vzpominek.
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VétSina znacek umisténych v tomto modelu ma casto tendenci opisovat zndzornénou
kiivku v grafu (viz Obr. 1). Existuji vSak dvé vyjimky, které zdraznuji faktor vzpominky

jako faktor znalosti znacky (Aaker, 2003).

Vysoka —

Hivitow e ikl ———i

X

ldentifikace

Inacka ve zdravém
prostied

Mizka

Mizka Wysoka
Vzpominka

Obr. 1: Model hibitova — identifikace vs. vzpominka

Zdroj: (Aaker, 2003, s. 14)

Prvni vyjimkou jsou znacky, které se nachazi ve zdravém prostiedi, tj. v poli pod kiivkou
grafu. Ackoliv je mnoho spotfebiteli viibec nezna a jejich celkovd mira identifikace
jerelativné nizka, presto jejich loajalni zakaznici vykazuji vi¢i nim vysokou miru
vzpominky. Druhou vyjimkou jsou pak znacky umisténé ,,na hibitové™ neboli v levém
hornim rohu grafu. Tyto znacky vykazuji vysokou miru identifikace, a naopak nizkou miru
vzpominky. To ale neznamena pro tyto znacky nic dobrého. Zakaznici o téchto znackach
sice védi, ale pfi rozhodovani o ndkupu si na né¢ nevzpomenou, coz vyplyva naptiklad

z klesajiciho podilu zna€ky na trhu (Aaker, 2003).

4) Dominance zna¢ky

Dominance jména znacky predstavuje nejvysSsi troven znalosti znacky. Zakaznici ve snaze
vzpomenout si na vyrobce ur€ité tfidy vyrobku dokdzou zminit pouze jedinou znacku.
To je pro firmy ta nejlepsi situace. I v tomto piipad¢ vSak hrozi riziko, Ze jméno znacky
castym pouZivanim zevSedni a stane se béZnym oznacenim, jako tomu bylo napiiklad

u znacky Aspirin (Aaker, 2003).
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Zavérem tématu znalosti znacky lze konstatovat, Zze pokud se podaii docilit toho,
ze zakaznici plati v pribéhu del§iho casového obdobi vice za ,néco”, co znaji
pod danou znackou, lze fici, ze ,,branding® (tj. vizualni odliSeni identity znacky) funguje
(Aaker, 2003).

2.1.2  Vnimana kvalita a moZnosti jejiho ovliviiovani

Vnimana kvalita je obvykle pro mnoho firem ustedni strategickou proménnou, jez Casto
zahrnuji i do zékladnich pilifi své existence. Dobie vnimana kvalita je zaroven zédkladem
toho, co zékaznici kupuji a také tim, co definuje rozdil mezi jednotlivymi znackami
na trhu. Lze tedy fici, ze vnimana kvalita je zdkladnim métitkem vlivu identity znacky.
Mnoho studii prokédzalo, Ze vnimana kvalita je hnacim palivem zékaznické spokojenosti,
jez pohani stale vpted i ekonomicky vykon podniku. Je také nejdulezitéjsim faktorem
ovliviiujicim ndvratnost investic, prispiva k ziskovosti a posiluje ceny i podil na trhu

(Aaker, 2003).

K tomu, aby podnik mohl ovlivnit vnimani kvality, je nutné pochopeni kvality ze strany
zdkaznikd, a také pochopeni procesu zvySovani kvality. Vnimana kvalita se mize
od skute¢né kvality lisit z nékolika divodd. Zakaznik mize byt ovlivnén svou piedstavou
nebo piedchozi zkuSenosti nizké kvality. Podnik se mize zamétovat na dosahovani kvality
v oblastech, které zakaznik nepovazuje za dileZité. Proto je dulezité sméfovat investice
do kvality v takovych oblastech, na které zakaznici reaguji. KliCovym faktorem je také
pochopeni a porozuméni toho, co zdkaznik pouZivd pro posouzeni kvality vyrobku.
Je dokazano, Ze zdkaznik malokdy hodnoti kvalitu vyrobku raciondlné a objektivné, n€kdy
Casto ani nevi, jak kvalitu nejlépe posoudit. K tomu, aby zdkaznici vnimali kvalitu

ve spravném svétle, mize pomoci napiiklad metafora ¢i vhodny obrazek (Aaker, 2003).

2.1.3 Vérnost znacce a segmentace zakaznické vérnosti

Veérnost znacce je vyznamnym faktorem pii ocenéni znacky, uréené ke koupi ¢i k prodeji,
nebot’ od vérnych zékaznikli lze ocekévat znacny objem prodeje, a tedy i zisku.
Vérnost zna¢ce ma zasadni vliv i na marketingové naklady. Udrzet si vérné zékazniky
neni tolik nakladné jako ptildkat zdkazniky nové. Naklady na pfilakani novych zakaznikt
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jsou casto prilis vysoké, a tak vérnost stavajicich zakaznikti hraje neocenitelnou roli
I béhem konkuren¢niho boje. Vérnost, kterou znacka vzbuzuje v zakaznikovi, ¢asto vytvari

velkou ¢ast hodnoty znacky pro firmy (Aaker, 2003; Sharp, 2018).

Trh 1ze dle Aakera (2003) obvykle rozdélit do nékolika zédkaznickych skupin:

¢ nezékazniky,

e hlidace cen,

e pasivn¢ vérné zakazniky,
e zakazniky na rozhrani,

e oddané zakazniky.

Nezékaznici nakupuji bud’ znacky konkurence, nebo vilbec neuzivaji vyrobky dané ttidy.
Hlidaci cen se rozhoduji o ndkupu vyrobku pouze na zékladé ceny, nelze je dlouhodobé
udrzet, jelikoz jsou pro né atraktivni piedevSim slevové akce. Pasivné vérni zékaznici
kupuji znacku spiSe ze zvyku nez na zaklad¢ raciondlniho uvazeni. Zakaznici na rozhrani
kupuji dvé nebo vice znacek. A oddani zdkaznici kupuji danou znacku vzhledem k tomu,

Ze ji znaji a jsou S ni spokojeni (Aaker, 2003).

Cilem firem je tedy posilit vazby na znacku u zakaznikG na rozhrani a u oddanych
zakaznikd tak, aby upevnily jejich vztah k dané znacce. U pasivné vérnych zakaznikt
se doporucuje zajistit dostatecnou §ifi sortimentu s ohledem na zvyky a chovani téchto
zékaznikt, aby nedochazelo k vyprodani vyrobku ¢i distribuénim vypadkim, coz by
je ptipadné mohlo pfimét k rozhodnuti znacku zménit. Firmy vSak musi neustale myslet
na riziko odlakani soucasnych zakaznikli konkurenci, a proto musi své produkty neustale

zlepSovat (Aaker, 2003).

K posileni zakaznické vérnosti slouzi v dneSni dobé programy pro pravidelné zékazniky,
zakaznické kluby ¢i databazovy marketing. Programy pro pravidelné zakazniky piinaSeji
pfimé a hmatatelné posileni zédkaznické vérnosti, rozsifuji hodnotu nabidky dané znacky,
odlisuji firmu od konkurence a zaroven potvrzuji zavazek firmy vici svym vérnym
zékazniktim. Zakaznické kluby umoziiuji mnohem vice zakazniky ptipoutat ke znacce.

Zakaznici maji moznost se identifikovat se znackou, vyjadfit své vnimani i svilj postoj viici
24



znacce a sdilet sviyj vztah k dané znacce s lidmi podobného nazoru. Databazovy marketing
Ize vyuzivat jako doplnkovy nastroj, cileny na Gzky segment zékaznikd, jez umoznuje

individualné piizptsobit obsah sdéleni (Aaker, 2003).

2.1.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky posiluji pfedev§im asociace, jez si zakaznik s danou znackou spojuje.
Tyto asociace vychazeji z identity znacky neboli z toho, co ma dana znacka dle firmy
predstavovat v mysli zdkaznika. Asociace mohou byt tvofeny pomoci vlastnosti produktii
nebo reklamnich spojeni — napiiklad se slavnou osobnosti ¢i s konkrétnim symbolem
(Aaker, 2003).

wrw I 4

2.2 Meéreni hodnoty znacky napri€ vyrobky a trhy

Méfeni hodnoty znacky napti¢ vyrobky a trhy poskytuje ptilezitost dozvédét se z pozice
firmy néco vice o principech efektivniho budovani a fizeni znacky. Aaker se snazil
vymezit na zaklad¢ ¢tyi hlavnich kategorii hodnoty znacky tzv. ,,Desatero hodnoty znacky*
(viz Obr. 2). Hodnoty proménnych, jez jsou uvedeny v tomto desateru, byly vytipovany
na zakladé trech provedenych vyzkumu reklamnich agentur Young and Rubicam, Total
Research a Interbrand (Aaker, 2003).

Mé¥itha zdkaznické vérnosti

1. Cenova vyhoda

2. Zékaznicka spokojenost / vérnost
Me¥itka vaimané kvality / vedouctho postaveni

3. Vnimana kvalita

4. Vedouci postaveni / popularita
Mé¥itka asociact / odlisnosti

5. Vnimana hodnota
6. Osobnost znacky
7. Asociace spojené s organizacemi

Mé¥itka znalosti znacky
8. Znalost znacky
Meé¥itha chovani triu

9. Podil na trhu
10. Cena na trhu a distribuce

Obr. 2: Desatero hodnoty znacky
Zdroj: (Aaker, 2003, s. 268)
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Mgtitka, jak je vidét z Obr. 2, jsou rozdélena do péti kategorii. Prvni ¢tyfi kategorie
pfedstavuji vnimani znacky z pohledu zékaznikd z hlediska znalosti znacky, vnimané
kvality, zékaznické vernosti a tvorby asociaci. Tyto kategorie, vyzadujici provedeni
marketingového vyzkumu, jsou dale podrobné popsany V nasledujicich podkapitolach,
nebot’ jsou aplikovany v praktické casti této prace. Vyjimku tvoii pouze méfitko
zakaznické vérnosti, které lze méfit pomoci opakovanych nakupl, a tudiz neni nutné
u né¢ho marketingovy vyzkum provadét. Pata kategorie je zaméfena na vyzkum chovani
trhu, pficemz vykon znacky je poméfovan podilem na trhu, relativni trzni cenou
a distribu¢nim pokrytim. Tato kategorie vSak nebyla predmétem vyzkumu této diplomové
prace, proto je vyjadiena pouze vizualizaci a dale jiz nebude detailnéji popsana
(Aaker, 2003).

2.2.1 Méritka znalosti znacky

Znalost znacky se vyznaCuje tim, Ze respondent ma na znacku utvofen jiz svlij vlastni
nazor. Mnohdy vsak neni dulezité znat samotné jméno znacky, jako znat jméno znacky

spojené s vizualnim symbolem ¢i obrazem (Aaker, 2003).

Zpusoby méfeni znalosti znacky byly podrobné popsany jiz v kapitole 2.1.1. Zde budou
uvedeny jiz konkrétni pomocné otazky k jednotlivym zptisobim méteni znalosti znacky

na riznych urovnich dle Aakera (2003):

Identifikace — ,,Slysel jste uz nékdy o dané znaéce?*

Vzpominka — ,,Na které znacky si dokazete vzpomenout z dané oblasti?*

1. vzpominka — , Kterd znacka se Vam vybavi jako prvni z dané oblasti?

Dominance — Respondent si vybavi pouze jedinou znac¢ku z dané oblasti.

2.2.2 Méritka vnimané kvality/ vedouciho postaveni

Vnimana kvalita, jak jiZz bylo zminéno, pfimo ovliviiuje navratnost investic a vynosnost
akcii. Zaroven je spojena také s funkénimi proZitky a dalSimi specifickymi proménnymi

uréenymi k méfeni identity znacky. Jeji vyhodou je, Ze lze bez vyjimky pouzit napfi¢
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ttidami vyrobkl. Podle Aakera (2003, s.271) ji Ize méfit pomoci Ctyf nasledujicich

stupnic:

‘

o Vysoka kvalita versus podradna kvalita. *

‘

e , Nejlepsi v dané kategorii versus nejhorsi v dané kategorii.
o Konzistentni kvalita versus nekonzistentni kvalita. *

e |, Nejlepsi kvalita versus priimérna kvalita versus podradna kvalita.

Vedouci postaveni 1ze méfit pomoci tfech stupnic dle Aakera (2003), které definuji, zda

znacka:

e Jelidrem ve své kategorii — musi mit proto i odpovidajici kvalitu.
e Ma rostouci popularitu — zachycuje soucasné trendy a modu.

e Jerespektovana pro inovace — technologicky se vyviji.

Vnimanou kvalitu a vedouci postaveni neboli rostouci popularitu 1ze na zakladé poznatkt
z provedenych studii agentury Young and Rubicam zkombinovat do dimenze véazenosti,

jez vyjadiuje vice, nez jen kvalitu (Aaker, 2003).

2.2.3 Meéritka zakaznické vérnosti

Zakaznickd vérnost je zdkladnim atributem pro méfeni hodnoty znacky, jelikoz
pfimo ovlivituje vztah zdkaznika ke znafce. Pro méfeni zdkaznické vérnosti lze pouzit

dle Aakera (2003) métitko cenové vyhody ¢i méfitko zakaznické spokojenosti.

Meéftitko cenové vyhody formulovano s ohledem na konkurenta ¢i skupinu konkurentl
musi byt blize specifikovano. Cenovou vyhodu lze zjistit pomoci jednoduché otazky
urcené¢ zakaznikim: ,,O kolik vice byste byli ochotni za danou znacku zaplatit?.
Pii méfeni cenové vyhody je vhodné rozdélit si trh na zdkaznické segmenty dle vérnosti.
Kazda ztéchto skupin zdkazniki bude vnimat hodnotu znacky pochopitelné jinak.
Hodnota mtize byt vysoka, nizka, pozitivni i negativni. Z logiky véci vyplyva, ze vérni
zékaznici budou pravdépodobné ochotni zaplatit danou cenu. Pokud ne, je uroven jejich

veérnosti nizka. Problém pouziti cenové vyhody nastava v ptipadé méfeni mnoha znacek
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na trhu, nebo kdyz ma znacka rtizné konkurenty na riznych trzich. Tehdy je nutné

aplikovat n¢kolik sad métitek cenové vyhody (Aaker, 2003).

Zakaznicka spokojenost neboli obliba znacky je pfimym méftitkem zdkaznické vérnosti,
jez je kumulativnim vysledkem uzivatelské spokojenosti. Spokojenost 1ze méfit pomoci
pokladani pfimych otdzek existujicim zakaznikim - naptiklad ,Jste spokojen/a?
Koupil/ a byste si tuto znacku i pii dalsi prileZitosti? Doporucil/ a byste tento vyrobek
I dal$im zakaznikiim?“. Mé&feni zékaznické spokojenosti je kliCové zejména v oblasti

sluzeb (Aaker, 2003).

2.2.4 Meéritka asociaci/ odliSnosti

Mg¢fteni asociaci lze strukturovat dle Aakera (2003) za pouziti tii pohledt na identitu

znacky:
e Znacka jako vyrobek (vnimand hodnota).
e Znacka jako osoba (osobnost znacky).

e Znacka jako organizace (asociace spojena S organizaci).

Hodnota znacky v podobé vyrobku se poji spiSe s funkénimi prozitky a prakti¢nostmi
nakupu. Jeji hodnotu 1ze méfit otdzkami typu — ,,Piedstavuje znacka ptiméfenou hodnotu

vici své cené? Existuje divod koupit si tuto znacku vice nez jiné?** (Aaker, 2003).

Osobnost znacky se naopak poji spiSe s emocnimi pozZitky €1 pozZitkem sebevyjadreni.
Zaroven tvoii také zaklad pro vztah k zékaznikovi a pomaha odlisit znacku od konkurence.
Casto miize byt hnaci silou osobnosti znalky tradice, jez je relevantnim prvkem
identity znacky. Pro méfeni osobnosti znacky lze pouzit otazky typu —,,Ma znacka podle
Vas osobnost? Je dana znacka zajimava?“. Aplikace osobnosti jako obecného méfitka sily

znacky nemusi byt vzdy citliva vzhledem ke zménam v hodnoté znacky (Aaker, 2003).

Vyuziti asociaci spojenych s organizaci je vhodné zejména u znacek s podobnymi
vlastnostmi a také v ptipadech, kdy je organizace viditelna — ptfedevSim u sluzeb a zbozi

dlouhodobé spotieby (Aaker, 2003).
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Dle Aakera (2003, s. 275) Ize pouzit nasledujici stupnice:

o, Tuto znacku vyrabi organizace, které bych veril.
o, Obdivuji organizaci, ktera stoji za touto znackou. “

e Byl bych potésen obchodovat s touto organizaci. *

2.2.5 Uprava métitek pro kontext znaéky

Sada deseti méfitek shrnutd v Desateru hodnoty znacky podle Aakera (2003) poskytuje
firmé dobry vychozi stav pro monitorovaci ¢innosti v ramci kontextu znacky. Je vSak
uzitecné tuto sadu meéfitek vzdy upravit tak, aby zahrnovala specifické informace

pro kazdou znacku:

1. Relativni dtlezitost riiznych prvki hodnoty konkrétni znacky.

2. Identitu znacky, nabidku hodnoty a pozici znacky.

Kli¢ovym prvkem je vzdy provedeni analyzy struktury hodnoty znacky.

2.3 Prace se znackou aneb jak vytvorit a udrzet znacku uspéSnou

Vybudovat uspéSnou znacku neni vibec jednoduché. Ze vSeho nejvice zalezi
pfi budovani znacky na vytvoteni a udrZeni davéry, coZ v praxi znamend dodrzovat
jako firma své sliby. K vytvofeni a udrZeni znacky je zapotiebi cela fada znalosti
a dovednosti, ale také odhodlani, odvaha, originalita, kreativita a dal§i vlastnosti.
Pro vytvoteni Usp&$né znacky neexistuje vSeobecné platné pravidlo. Existuje vSak
nékolik uzitecnych voditek pii praci se znackou, které budou popsany v nasledujici ¢asti

(Aaker, 2003; Keller, 2007; Olins, 2009).

e Prvni voditko — Cty¥i vektory

Chceme-li spravné porozumét pojmu znaCka, musime si nejprve definovat
tzv. ,,ctyri vektory* neboli ,.ctyri smysly znacky,” kterymi se znacka projevuje. Jedna se
0 produkt, prostfedi, komunikaci a chovéani. Vse, co firma vyrabi ¢i prodava, je v podstate

znaCka postavena na produktu. V piipadé automobilek jsou jadrem znacky praveé

29



automobily, pfi¢emz klicem k uspéchu je jejich ergonomicky! a esteticky design spojeny
s funkénosti. Design produktu je v poslednich letech stale vice vytvaren tak, aby vyuzival
lidské emoce. Chovani jako dalsi vektor znacky je dtlezity zejména u sluzeb, v marketingu
automobilll napoméaha zejména pii prodeji a servisu. Faktory ovliviiujici prostiedi znacky
vyjadiuji tzv. ,,prozitek znacky.* Piijemné prostfedi vyvolava piijemny a radostny zazitek.
Samoziejmé, ze neméné dilezitd je také komunikace znacky. Nazev firmy, barvy
i logo jsou umyslné navrzeny tak, aby v nas, zakaznicich, vyvolavaly ur€ité emoce.

U vSech vyse zminénych vektora plati, Ze hnaci silou je pravé design (Olins, 2009).

e Druhé voditko — Architektura znacky

Druhym voditkem pro vytvofeni usp&$né znacky je tzv. ,architektura znacky* neboli

SwStruktura znacky®. Dle Olinse (2009), existuji celkem tii struktury znacky:

e Kkorporatni,
e propojena,

e znackova.

Korporatni struktura znacky se vyznacuje tim, ze ke svému oznaceni uziva pouze jedno
jméno, ¢imz vznika jedind vizudlni pfedstava o znacce. Piikladem mohou byt spole¢nosti
spjaté spole¢nymi zajmy a historii, jez drzi pohromad¢ jedno jméno. Propojena struktura
existuje v piipad¢, kdy organizace ma celou fadu znacek, kdy kazda z nich ma své vlastni
jméno a identitu, ale zaroven jsou vSechny povazovany dohromady za soucast jednoho
celku. Naopak ve znackové strukture se kazda jednotliva znaCka prezentuje spotiebiteli
zvlast aje vnimédna samostatné a nezavisle, i kdyZ ve skute€nosti znacku vlastni

¢1 spravuje urcita entita.

V souvislosti s tim, jakou strukturu znacky zvolit, existuje jedno pravidlo, které fika,
ze pokud jsou vSechny okolnosti rovnocenné, je jednodussi a levnéjsi uzivat jednu znacku
nez nékolik. Pfili§ mnoho znafek a jejich nezavisly marketing v praxi Casto zpusobuji

pouhé ,,vyhazovani penéz* (Olins, 2009).

! Nejptirozen&;jsi

30



e Treti voditko — Obména znacky

Otazka obmény znacky ptichazi v uvahu, pokud se déje néco zasadniho. Naptiklad: cela
organizace Se vydava novym smérem, sluuje se s jinou spole¢nosti nebo prochazi
rozsahlymi technologickymi ¢i Kulturnimi zménami. V této souvislosti ¢asto dochazi
I ke zméné jména znaCky, coz je povazovano za nejcitlivéj$i a nejproblematicté)si
okolnost, nebot’ se tyka casto médii a Siroké vefejnosti. Z tohoto diivodu se vétSina
spolecnosti snazi zmén€ jména znacky vyvarovat. AvSak nékteré spolecnosti ¢as od Casu
svou zna¢ku obménuji zcela dobrovoln¢, nékdy dokonce i pravidelné (napiiklad Lufthansa
¢i Mastercard). Tyto spole¢nosti se neustale ptizpsobuji novym ménicim se podminkam
a pozménuji svoji znacku, aby dokazaly rychleji reagovat a piedvidat poptavku a nové
pozadavky trhu. Do jaké miry bude cely proces zmény znacky viditelny, zavisi pfedev§im
na vedeni spole¢nosti, jejich chytrosti a vnimavosti. Z tohoto hlediska mohou mnoh¢

zmény znacky probihat nendpadné a skryté (Olins, 2009).

o Ctvrté voditko — Kvalita produktu

V otazce poméru kvality produktu, ceny a nabidky doprovodnych sluzeb je neustale nutné
sledovat trh a vyrovnavat se s konkurenty. Nestaci vSak sledovat pouze své nejblizsi
konkurenty (at’ uz pfimé nebo nepiimé), ale zeyjména ty nejlepsi na trhu, protoze prave ti
mohou firmu pohanét stale vpied. Naopak pokud je firma v roli lidra na trhu, nesmi usnout
na vaviinech, jelikoz konkurence reaguje obvykle velmi rychle. Pokud v§ak nemé produkt

srovnatelnou kvalitu s konkuren¢nimi produkty, v daném oboru neuspéje (Olins, 2009).

o Paté voditko — Presvédcit lidi uvnitr i vné podniku

Znacky ziji vn&jSim 1 vnitfnim zivotem a maji tak dvoji ulohu: presveédcit spotiebitelé
vng, aby je kupovali, a zaroven piesvédcCit zaméstnance uvnité podniku, aby v né véfili
a ztotoznili se snimi. Dle zékladniho pravidla marketingu je na prvnim misté
vzdy zakaznik, coz plati 1 pfi praci se znackou, nebot znacka bez zidkaznikli brzy
zanikne. To plati zejména v oblasti sluzeb. Pokud se zaméstnanci neztotozni se znackou,
nikdy nedokazou ptesvéd¢it koncového zakaznika K nakupu. V oblasti sluzeb jsou

pro zékaznika znackou prave oni sami (Olins, 2009).
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o Sesté voditko — OdliSujici prvky a zakladni my§lenky

Kazdy produkt by se mél od ostatnich né¢im liSit, aby se stal UspéSnym.
Neékdy tuto odlisnost mize vyjadiovat nejenom design, ale pfimo i zdkladni myslenka.
Zakladni myslenku je nutné kreativné ozivit, aby dostala tvar, jméno, barvy, urcity
vizualni styl neboli font, a né¢kdy i hudbu ¢i vini, ¢imz vyjadii svoji emo¢ni silu.
Kli¢em Kk uspéchu vzdy byl a stale je jasny a jednoduchy napad, jenz bude patrny na prvni
pohled (Olins, 2009).

e Sedmé voditko — Rozbijeni starych forem

Cas od Gasu se objevi na trhu piilezitost zapomenout stavajici konvence asto omezujici
podnikani a zacit néco nového. Staré formy nelze vzdy rozbit pomoci nového designu,
ale je tfeba vymyslet zcela novy podnikatelsky model. S prikopnickou a kreativné
prodavanou myslenkou pfisla spolecnost IKEA v oblasti nabytku, ktera ptimé¢la zdkazniky
K tomu, aby si ud¢€lali vétSinu prace sami, diky ¢emuz muze své zbozi prodavat levnéji

(Olins, 2009).

e Osmé voditko — Prizkum a sniZovani rizika

Veskera prace se znaCkou s sebou nese ur€ité riziko. Jak je mozné toto riziko snizit?
V tomto piipadé je velice uzite¢ny prizkum trhu, ktery pomaha odhalit nejenom velikost
trhu, ale isoucasné spotiebitelské trendy ¢i ndzory zakaznikli nebo Siroké vefejnosti
na kupované zbozi ¢i znacku. Prizkum pfinasi mnoho informaci o minulé i soucasné
situaci a poskytuje firmam spolehlivé voditko ktomu, co zakaznici upfednostiiuji.
Jediné, co prizkum neumi odhalit, je pfedpovéd’ budoucnosti. Neumi odpoveédét naptiklad
na otazky: ,,Bude na§ novy vyrobek uspé$ny na trhu? Bude Zadany mezi zdkazniky?*

r~r

Priizkumy pf#inasi uzite¢né informace vétSinou spiSe na makro urovni (Olins, 2009).

e Devaté voditko — Propagace

Je vSeobecné znamé, Ze se znackou nelze tzv. prorazit, kdyZ o ni nikdo nic nevi.
Uspé&sna propagace vyzaduje organizaci, penize a vzajemnou spolupraci zainteresovanych
osob. Mezi tyto zainteresované osoby patii reklamni agentury, tviirci internetovych
stranek, socidlnich siti, experti na public relations a dalsi, ktefi udavaji smér, a ostatni

je nasledu;ji (Olins, 2009).
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e Desaté voditko — Distribuce

Kazda znacka by méla vyuzit vSech moznosti, aby se dostala k zakaznikiim a zaujala
je svym sdélenim. Promyslena distribuce smérem k zdkaznikovi vyzaduje vSak uréitou

vynalézavost. Lze fici, ze dosavadni distribu¢ni modely né&kterych produkti zménil

vvvvvv

(Olins, 2009).

e Jedenacté voditko — Duslednost, srozumitelnost a shoda

Znacka musi v ¢lovéku vyvolavat stale stejny pocit, at’ uz se sni setkd kdekoli.
Spotiebitel sSe musi vzdy setkat se stejné duslednym postojem, stylem 1 Kkulturou.
Vesker¢ detaily musi dotvatet vSechny ostatni prvky. ZkuSenost se znackou musi posilovat
a upeviovat duvéru od prvniho az k poslednimu setkani. Pokud firma chce, aby ji
spotiebitelé rozuméli, vérili a doporucovali ostatnim, musi byt konzistentni, dasledna
a vérohodna. K tomu lze dospét pomoci vycviku ¢i Skoleni. To vSe plati dvojndsobné

ve sluzbach (Olins, 2009).
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3 Identita znacky

Identita obchodni znac¢ky udava znaéce smér, ucel a vyznam. Je zasadni pro strategickou
vizi znacky a hnaci silou vSech asociaci spojenych se znackou, jez jsou srdcem a dusi
kazdé znacky (Horakova, 2008). Identita znacky je vnimana jako unikatni sada asociaci,
jez reprezentuje to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuje urcity slib vici zdkaznikiim

ze strany vyrobce (Aaker, 2003).

Struktura identity znacky zahrnuje zékladni a rozSifenou identitu, ale také systém
semknutych vyznamovych skupin prvki identity. Zakladni identita neboli ustfedni identita
znaCky je nadCasova, zustava stale konstantni, i kdyZ se znacka roz§ifi napf. o nové
produkty ¢i na nové trhy. Tato ustfedni identita by meéla obsahovat prvky, které Cini
znacku unikatni a hodnotnou. M¢la by zaroven prispivat k nabidce hodnoty a podilet
se na vytvareni divéryhodnosti znacky. Zakladni identitu znacky vystihuje Casto slogan,
ten ji vSak nemusi obsdhnout tplné celou. Rozsifena identita naproti tomu obsahuje prvky,
jez dodavaji znaCce texturu a uplnost. V tomto sméru existuji tzv. pasti identity,
které vyjadiuji rozsifenou identitu znacky, a popisuji, co identitou znafky je a neni.
Zakladni i rozSifena identita znaCky uspotfadava jednotlivé prvky identity vzhledem
K jejich roli pfi reprezentaci znacky. Prvky identity znacky mohou byt vSak zorganizovany
také do n€¢kolika semknutych, ucelovych skupin, které podporuji celou fadu prvka

S 24

do sebe navzajem zapadaly (Aaker, 2003).

3.1 Identita znacky a jeji tzv. pasti
Ctyfi nejéast&jsi pasti identity znalky, jez jsou znazornény na Obr. 3, predstavuji

ptistupy Kk vytvofeni identity znacky, které jsou pfiliS omezené a taktické, a mohou

tak ¢asto vést k neti¢innym nebo nefunkénim strategiim konkrétnich znacek (Aaker, 2003).
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Past: obraz Past: pozice
znacky znacky

PASTI IDENTITY
ZNACKY

e Past: fixace
Past: VEEJS! na atributy
perspektiva vyrobku

Obr. 3: Identita znacky a jeji pasti
Zdroj: (Aarker, 2003, s. 61)

3.1.1 Past obrazu znacky

Znalost obrazu znacky neboli to, jak znacku skutecné vnimaji jeji zdkaznici ¢i Siroka
vefejnost, poskytuje zakladni informace potiebné pro rozvoj identity znacky. Casto se viak
obraz znacky stava jeji identitou, spi§ nez jednim z jejich vstupt, ktery lze ovliviiovat.
Problémem zptisobenym pasti obrazu znacky je, ze nechava na zakaznicich, aby diktovali,
kdo vlastn¢ jste. Identita znamena vice nez jen to, co zékaznici chtéji, musi také odrazet
dusi a vizi znacky vyjadiujici, ¢eho chce znacka dosdhnout. Obraz znacky je obvykle
pasivni, hledi spiSe do minulosti, kdezto identita znacky by meéla byt aktivni a hledét
do budoucna. Obraz znacky je vétSinou takticky, zatimco identita znaCky by méla
odrazet firemni strategii a pretrvavajici atributy znacky, jeZ jsou pro ni charakteristické

(Aaker, 2003).

3.1.2 Past pozice znacky

Pozice znacky je dle Aakera (2003, s. 62) ,,soucdasti identity znacky a predstavuje nabidku
hodnoty, ktera ma byt aktivné sdélena cilovéemu publiku a jez demonstruje vyhody wiici
konkurencnim znackam.* Past pozice znaCky hrozi tehdy, kdyz se z hledani identity
znaCky stane hledani jeji pozice, coz je v praxi Casto spojeno s programy komunikace,
jejichz cilem je komunikacni kampan spiSe nez identita znacky. Pozice znacky obvykle
nema texturu ani hloubku nutnou k vedeni téchto Cinnosti. Zde je potieba §irSi chapani

toho, co ma znacka vyjadiovat (Aaker, 2003).
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3.1.3 Past vnéjSi perspektivy

Identita znacky vyjadiuje to, co zakaznika pfimé&je k tomu, aby si dany vyrobek koupil.
Jedna se tak o ryze vnéjsi komunikaci. Past vnéjsi perspektivy vznikne tehdy, kdyz si firma
neuvédomi miru, do jaké ji mize identita znacky pomoci pochopit jeji hodnoty a poslani.
Efektivni identita se snazi specifikovat silné stranky, hodnoty a vize znacky a zaroven je

dobrym prostfedkem pro vnitini sdéleni toho, o ¢em dana znacka vlastn¢ je (Aaker, 2003).

3.1.4 Past fixace na atributy produktu

Nejcastéjsi pasti ze vSech je, kdyz se strategické a taktické vedeni znaCky soustiedi
vyhradné na atributy produktu. Casto totiz vychazi z mylného piedpokladu, Ze pravé
atributy produktu jsou jedinym faktorem piirozhodovani zakaznika o koupi produktu.
Past fixace na atributy produktu vznika neschopnosti rozliSovat mezi vyrobkem a znackou.
Vyrobek v sobé zahrnuje charakteristiky, jako je napf.: rozsah sortimentu, atributy, kvalita
¢i vyuziti produktu. Zatimco znacka zahrnuje dal$i charakteristiky produktu — napt. kdo
jsou uzivatelé znacky, jaka je zem¢é puvodu, asociace spojené s vyrobcem, symboly,

vztah zékaznika ke znacce i jeho emoc¢ni prozitek (Aaker, 2003).

Atributy produktu jako zéklad identity znaCky v sobé skryvaji mnoha omezeni.
Nelze je rozliSovat v piipad¢, ze jsou vSechny znacky vnimany jako rovnocenné. Zaroven
je relativné jednoduché pro konkurenty napodobit vyhody spojené s atributy produktu.
Strategie zalozené na atributech produktu vychazeji z racionalniho modelu rozhodovani
zékaznika, 1 kdyz skute¢nost je jind. Zakaznikiim nejde ani tak o funkci, jako spi$ o styl
produktu, jeho postaveni, ujiSténi o jeho atributech a o dal§i méné funkéni pozitky.
Fixace na atributy produktu jako zakladu identity také omezuje strategie rozsiteni znacky.
VeEtsi strategicky zabér poskytuje znacce identita zaloZzend na nehmatatelnych asociacich
a osobnosti znacky. Asociace spojené s atributy produktu totiz také snizuji schopnost

znaCky reagovat na ménici se trhy (Aaker, 2003).
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3.2 Cty¥i pristupy k identité zna¢ky

Vymanit se z vySe popsanych pasti umoznuji Ctyfi pristupy k identité¢ znacky, jez jsou
popsany v nasledujicich podkapitolach. Tyto ¢tyfi mozné piistupy vytvaieji ucelenéjsi

pohled na identitu znacky (Aaker, 2003).

3.2.1 Znacka jako vyrobek

Asociace spojené se sortimentem vyrobki jsou a vzdy budou nezbytnou soucasti identity
znacky, protoze jsou piimo spojeny s rozhodnutim 0 vybéru dané znacky a se zkuSenosti
uzivatele. Silné spojeni S urcitou tfidou vyrobkl znamena, ze si zékaznik pfi prvni zmince
0 konkrétni tfidé vyrobkiu na znacku vzpomene. Dominantni znacka ¢asto bude jedinou
znackou, kterou si zdkaznik vybavi ve své mysli. Cilem spojeni znacky s konkrétni tfidou
vyrobkt vSak neni jen to, aby si zakaznik pfi zmince znacky vybavil tuto tiidu vyrobku.
Dulezité je, aby si zdkaznik vybavil znacku ve chvili, kdy se jedna o ur¢itém konkrétnim
tématu — napt. 0 automobily. Kli¢ova témata spojena s identitou znacky vyzaduji aktivni

fizeni a uplatiiuji se zejména v okamziku rozsifeni dané ttidy vyrobki (Aaker, 2003).

Atributy spojené s nakupem nebo uzivanim vyrobku mohou zdkaznikiim pfinést nejenom
funkéni prozitky, ale nékdy 1 emocni pozitek. Tyto atributy mohou pfispét k tvorbé
hodnoty vyrobku tim, Ze nabizi né€co navic. Kvalita, jako jeden z atributli vyrobku, je ¢asto
dilezitym anékdy i rozhodujicim prvkem pro zakaznika v Kterékoliv konkurencni
oblasti. Z tohoto divodu ji mnoho znacek vyuziva jako zékladni prvek pro tvorbu
své identity. S kvalitou znacky souvisi i jeji hodnota, jez udava kvalité cenovy rozmér.
Mezi dalsi strategické moznosti, jak asociovat znacku je sparovat ji s konkrétnim pouzitim
vyrobku, umistit ji na trhu podle typu jejiho uzivatele ¢i spojit znacku se zemi ¢i regionem

(Aaker, 2003; Keller, 2007).

3.2.2 Znacka jako organizace

Piistup ke znacce jako k organizaci vyzdvihuje spiSe atributy spole¢nosti nez atributy
produktli. AvSak v nékterych piipadech se miZze uplatiiovat kombinace obou piistupti.

V ramci pfistupu znacka jako organizace se jedna naptiklad o hodnoty, jako jsou inovace,
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kvalita, ochrana zivotniho prostiedi, jez jsou tvofeny lidmi, organiza¢ni kulturou,
hodnotami a programy dané firmy. Atributy organizace se vyznacuji ve srovnani
s atributy produktu  dlouhodobé&jsim charakterem a vyS$S§i odolnosti vuci tlaku
konkurence. Tyto atributy v sobé mohou z pohledu zdkaznika obsahovat emo¢ni pozitek
¢i sebevyjadieni zdkaznika ve smyslu jeho wuznani, obdivu a kladného vtahu

k této organizaci (Aaker, 2003; Keller, 2007).

3.2.3 Znacka jako osoba

Stejné jako osoba, muze byt i znacka vniména jako mladistvd, moderni, intelektudlni,
zadbavna, duvéryhodna, formalni ¢i neformalni. Osobnost znacky muze pomoci vytvofit
prostor pro sebevyjadieni zdkaznika, ktery tak prostfednictvim znacky vyjadiuje ¢astecné
i svou osobnost. Osobnost znacky se také podili na ovliviiovani vztahti mezi zakaznikem
a znaCkou. Pratelsky vztah se zakaznikem je hnaci silou kazdé identity znacky.
Nelze opomenout ani to, Ze osobnost znacky mize pomoci sdélit a vysvétlit atributy
vyrobka a pfispét tak k vytvofeni funkcéniho pozitku spojen¢ho s jejich nakupem

(Aaker, 2003; Keller, 2007).

3.2.4 Znacka jako symbol

Symbol znacky usnadiiuje rozpoznani znacky a dokéZe dodat identité¢ znacky soudrZznost
astrukturu. Casto pravé symbol znadky, jenz je stilou soucasti identity znacky,
jeklicovym prvkem pii budovani pozice znacky. Symbolem muze byt cokoliv,
co reprezentuje danou znacku. Dle Aakera (2003) existuji tfi typy symbold: vizualni

ztvarnéni, metafory a tradice znacky.

Vizudlné ztvarnéné symboly maji znacnou moc, jelikoZ jsou snadno zapamatovatelné
a zaroven zachycuji velkou cCast identity znacky. Stac¢i pouhy pohled na symbol a ihned
se nam dana znacka vybavi. AvSak v dnesni dobé jsou uc¢inn€j$i symboly obsahujici
V sobé metaforu, jejiZz charakteristika reprezentuje funkéni/ emocni pozitek ¢i poZitek
sebevyjadreni. Nékdy také ziva a vyznamna tradice znacky muze vytvorit tzv. esenci

znacky (Aaker, 2003; Keller, 2007).
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4 Firemni identita

Firemni identita (anglicky: ,,Corporate Identity — zkracené¢ CI) je definovana
dle Horakové (2008, s. 59) jako , strategicky napldinovand predstava vychazejici
Z podnikové strategie a dlouhodobého podnikatelského cile.” CI vyjadiuje jedine¢ny
charakter firmy, ktery v sob& zahrnuje historii, filozofii i vize firmy, ale také jeji etické
hodnoty a osoby spojené s firmou. Podstatou CI je vytvareni uceleného obrazu o firmé
V trznim prostiedi prostfednictvim jednotlivych prvki. Cl je dulezitou soucasti firemni
strategie | komunikacni politiky firmy vytvarejici vztahy s vefejnosti. Cl vV sobé zaroven
zahrnuje kompletni graficky manudl, resp. navod, jak se ma firma prezentovat uvnitf

i navenek (Foret, 2011; Horakova, 2008; Vysekalova, Mikes, 2009).

4.1 Historie firemni identity

Firemni styl nebo také firemni identita se zacal poprvé objevovat v obchodu a primyslu
pii industrializaci v 19. stoleti. Jeho cilem bylo vytvofit soudrznost, nastolit kazen,
zdiraznit hierarchii a fad. Tento systém uz tehdy vyuzivala celd staleti armada. V této dobée
méla predev§im reklama zprostfedkovat pfedstavu o firemnim postoji, stylu a Ucelu.
Samotny vyraz ,firemni styl“ se zacal pomalu rozvijet az v polovin€ 20. stoleti,
kdy se nékteré velké spolecnosti zacaly vice zajimat o to, aby jejich zaméstnanci pracovali
Vv ptfijemném, dobte upraveném prostiedi a veskeré viditelné projevy organizace vytvarely
jednotny dojem spojeny S konkrétnim tématem, postojem a charakterem (Horakova, 2008;
Olins, 2009).

Nejsiln€jsi postaveni mél firemni styl v 60. az 80. letech minulého stoleti v USA
a Velké Britanii. Tamni organizace si zaCaly uvédomovat, Ze diky jednotnému vizudlnimu
stylu mohou svym akcionafim, zakaznikim i zaméstnancim poskytnout jasnou
a nezaménitelnou predstavu o sobé, prokazat svoji cilevédomost a zaroven predstavit svou
vizi. Z pocatku tyto Cinnosti jednotného firemniho stylu vykonavali predevsim designéfi

a architekti (Olins, 2009).

Ptiblizné¢ v 90. letech minulého stoleti byl vyraz ,firemni styl a design® postupné

nahrazovan a zaménovan vyrazy ,.branding a znacka“. Tento vyznamovy posun s Sebou
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nese jisté vyhody a nevyhody. Naznacuje, jak se zménilo a stadle mé€ni vnimani celého
oboru ve svété podnikani. Prace se znackou je dnes soucasti hlavniho proudu komercni

kultury. Znac¢ky maji v soucasné dobé pfimou vazbu na penize, cenu a ziskovost a rozsifuji

své pole piisobnosti 1 do oblasti vzdélani, zdravotnictvi, sportu, dobro¢innosti a nadaci

(Olins, 2009).

4.2 Management firemni identity

Hlavnim divodem, pro¢ se firemni identitou zabyvat, je skutecnost, ze firma musi neustale
komunikovat a pruzné reagovat na jakékoliv zmény ve svém okoli. Proto je velmi dulezité

jednotné chovani a vystupovani vSech ¢lend firmy (Foret, 2011; Vysekalova, Mikes,2009).

Ze zminénych divodu se vycletiuje zvIast’ itzv. politika firemni identity ¢i management
firemni identity (anglicky: ,,Corporate identity management* znamy pod zkratkou CIM),
jehoz cilem je vytvofeni predstavy O osobnosti firmy jako zakladu pro vytvareni
jeji vérohodnosti, jistoty, divéry a dalSich zadoucich vlastnosti. CIM dohlizi na dodrzovani
firemniho poslani, hodnot, cild a ucelenost image v ramci podnikové komunikace.
Efektivni CIM vede K ziskani konkuren¢ni vyhody, zvyseni podilu na trhu a ke snizovani

obchodniho rizika (Malewar, 2008; Vysekalova, Mikes, 2009).

Ptistupy podniki K fizeni firemni identity se v praxi pomérné lisi. Existuji podniky,
které se firemni identitou vibec nezabyvaji, nemaji jasny profil natrhu a vystavuji
se tak zna¢nému riziku, jelikoz jsou snadno zaménitelné s konkurenénimi podniky

(Malewar, 2008; Venzhoferova, 2015).

Nekteré podniky naopak vytvareji programy firemni identity, ale bohuzel svym chovanim
se jim nedafi urCenou identitu naplnit. Takové podniky jsou nestabilni a putsobi

nediveéryhodné (Malewar, 2008; Horakova, 2008; Venzhoferova, 2015).

Nejvice uspé$né jsou Vpraxi ty podniky, jimz se dafi naplnovat jejich identitu.
Takové podniky jsou jedinecné, snadno zapamatovatelné a vytvaii rostouci konkurenéni

tlak na trhu (Malewar, 2008; Horakova, 2008; Venzhoferova, 2015).
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4.3 Prvky firemni identity

Posledni dobou se vénuje Vv praxi firemni identité a jejim slozkam stale vice pozornosti.
Hlavnim divodem je vyzdvihnuti konkuren¢ni vyhody podniku. Jednotlivé prvky CI,
jez se vzajemné ovliviiuji a vytvaieji rizné vazby a vztahy mezi sebou, se skladaji
z: firemniho designu, firemni kultury (chovani), komunikace a produktu (Venzhoferova,
2015; Vysekalova, Mikes, 2009).

4.3.1 Firemni design

Firemni design neboli ,,jednotny vizudlni styl* stanovuje pravidla pouzivani jednotlivych
prvki a komponent tak, aby byly v souladu s celkovou identitou firmy. Jeho graficka
podoba by méla byt zakotvena v pisemné podobé v tzv. grafickém manualu (design
manudlu), ktery piesné definuje vyuzivani tohoto stylu. Podstatou vizudlni identity firmy
je vSechno, ¢im se dana firma odliSuje na trhu od ostatnich a na zakladé ¢eho ji muzeme

identifikovat. Firemni design vytvari:

e ndazev firmy a zplsob jeho prezentace,

e logo neboli znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu,
e pismo,

e firemni barvy,

e propagacni prvky a tiskoviny,

e oznaceni budov ¢i zpisob Uprav jejich interiért,

e odévy zaméstnanct,

o grafika obald, darkové predméty, aj. (Vysekalova, Mikes, 2009).

Graficky manudl je sestavovan dle potieb firmy a dodavan vétSinou iV elektronické
podobé, jez obsahuje: souhrn grafickych pravidel, definici rozlozeni dokumentt, pravidla
uzivani fontd a barev, logo véetné vSech jeho variant a pravidel uzivani a dalsi firemni
dokumenty — Sablony, hlavickové papiry, vizitky, aj. (Foret, 2011; Horakova, 2008;
Vysekalova, Mikes, 2009).
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4.3.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace zahrnuje vSechny komunika¢ni prostfedky, jimiz firma o sob& néco
sd€luje vramci vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi. Je zaroven vnéjSim projevem firemni
identity a zakladnim zdrojem firemni kultury. Cilem firemni komunikace je vhodné
osloveni cilovych skupin tak, aby si vytvofily pozitivni postoj k firm¢. Ke zjisténi zpétné
vazby je proto dilezitd nasledna analyza firemni komunikace, kterda pomahd urcit
motivacni faktory jednotlivych vnitinich i vné&jSich cilovych skupin, pochopeni hodnot,
vztahil, nazorl, postoji a hodnoceni trovné¢ komunikace (Foret, 2011; Horakova, 2008;

Vysekalova, Mikes, 2009).

4.3.3 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadiuje komplexni obraz podnikové reality, ktery odrazi celkovy
charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi a vnitini zivot ovliviiujici mysleni a chovani
spolupracovniktl firmy, jez v kone¢ném dusledku podporuje nebo naopak brani realizaci
podnikové strategie. Nékdy se muzeme setkat i s pojmem ,,podnikové chovani,” jez
je také ovlivitovano ¢i uréovano firemni kulturou. Firemni kultura je kvalitativni veli¢inou,
kterou Ize obtizn¢ kvantifikovat ¢i méfit, ale lze ji dle viditelnych projevii rozpoznat a dale

s ni pracovat. Ctyimi zakladnimi prvky firemni kultury jsou:

e symboly — napf. v podob¢ riznych zkratek ¢i slangu,

e hrdinové — vzory idealniho chovani a nositelé tradice (Casto jimi mohou byt pravé

zakladatelé spolecnosti),
e ritualy — nezbytné ¢innosti a projevy,

e hodnoty — obecné povédomi toho, co je ve firm¢ povazovano za dobré a Spatné

(nejhlubsi uroven kultury — kodex chovani).

(Foret, 2011; Horakova, 2008; Vysekalova, Mikes, 2009).
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4.3.4 Firemni produkt

vvvvvv

neudinné, nebot’ je podstatou existence firmy. Z marketingového pohledu produkt
predstavuje vSe, ,,co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jako objekt zdajmu
0 uspokojeni urcité potreby* (Vysekalova, Mikes 2009, s. 74). Homogenni produkty
pusobi na zakaznika pfi rozhodovani o nakupu vétSinou stejné. Rozhodujicim faktorem
je v této situaci Casto pouze cena. Naopak u heterogennich produktd chce zakaznik Casto
provéfit jejich kvalitu, pfidanou hodnotu a vhodnost pouziti. Z tohoto diivodu se vyrobci
V dnesni dobé soustfedi také na emociondlni vlastnosti produktu pfi budovani
a ovlivitovani firemni identity. Dilezity je celkovy prozitek z toho, ze zédkaznik produkt
vlastni ¢i pouziva, uspokojeni individualniho vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti
produktu, osobni identifikace s produktem a vliv produktu na osobnostni image jedince

a sebeuspokojeni (Vysekalova, Mikes, 2009).
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5 Image

Image podniku dle Horakové (2008, s. 59) ,,popisuje cizi nahled, tedy obraz podniku, tak,
jak se jevi jeho vnéjsim pozorovateliim. Tento cizi pohled vyjadiuje vlastni piedstavu,
kterou si kazdy jednotlivec vytvaii na zaklad¢ svych pociti prubéznym vyhodnocovanim
vSech poznatkil dle vlastni zkuSenosti ¢i dle dostupnych informaci a ndzorti velmi casto

napiiklad ze sd€lovacich prostfedkt (novin, radia ¢i televize) (Foret, 2011).

Pro spravné pochopeni pojmu image je dilezita analyza psychickych procesu, jez vznik
image umoznuji. Predméty, které vstupuji do naseho védomi, jsou ovliviiovany pozitkovou
sférou kazdého z nas v pozitivnim i negativnim smyslu, coz zavisi nejen na osobnosti
¢lovéka, ale i na konkrétni situaci. Dle Freuda se zaclenéni obsahu naSeho vnimani
do vngjsiho svéta uskuteciiuje diky tzv. ,procesu projekce”, ktery probiha na zakladé
nashromazdénych prozitki ve vztahu k danému objektu, jimz muize byt pfedmét, osoba,
udalost, firma, znacka atd. Diky tomuto ,,procesu projekce* dochazi k utfidéni predstav
spojenych s danym pifedmétem, napiiklad muze jit o ptifazeni uréitych kvalit K dané firmé
nebo znacdce. Vznika tak psychologickd realita, kterd vSak nemusi vzdy objektivné
odpovidat skutecnosti. Tento posun zplisobeny osobni pozitkovou sférou subjektu tvofi
zaklad pro vznik image. Lze tedy fici, Ze image je zalozena na souhrnu ptedstav, postoju,

nazori a zkuSenosti ¢loveéka ve vztahu k ur¢itému objektu (Vysekalova, Mikes, 2009).

V oblasti marketingu vnimame image nejcastéji v souvislosti s firmou nebo produktem
(znackou). Image produktu nebo konkrétni znacky dle Foreta (2011) obvykle
odrazi: spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou naro¢nost, uzitecnost, uzivatelskou
ptivétivost, aj. Image jako piedstavu o instituci jsme schopni v dnesni dobé empiricky
zjistovat pomoci marketingového vyzkumu u riznych cilovych skupin. Image organizace
velmi cCasto odrdzi: znamost firmy, seriéznost, profesionalitu, vykonost, UspéSnost,
ambicioznost, divéryhodnost, tradice, atraktivnost, dynamiku, inovativnost, pruznost
(flexibilitu), pristup k zakaznikiim i k vefejnosti, obchodni UspéSnost, spoleCenskou
odpovédnost, ekologickou ohleduplnost, aj. Vzhledem Kktomu, ze image ovliviiuje
do zna¢né miry vnimani a jednani zakazniki, firmy se ji snazi, i ptes jeji uritou stabilitu,
ovliviiovat v ramci své dlouhodobé koncepce. Ztohoto divodu firmy buduji svou

firemni identitu a neustale ji systematicky rozviji tak, aby vytvofily pozitivni piedstavu
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0 své firemni 0sobnosti mezi cilovymi skupinami zakaznikt (Foret, 2011; Vysekalova,
Mikes, 2009).

Zakladnimi prvky pro vytvofeni pozitivni image jsou podle Kohouta (1999):

dokonald kvalita produktu,

spolehlivy servis,

piijatelna cena,

trvaly inovacéni proces,

e systematicka prace firmy ve prospéch zakaznik.

Pozitivni image znacky firmy vytvaii za pomoci marketingovych kampani, jez spojuji
V paméti silné, pfiznivé a pozitivni asociace se znackou. Asociace spojené se znackou
mohou vznikat nékolika zpisoby — pfimou zkusenosti, z informaci o dané znacce od firmy
¢1 jinych komercnich 1 nekomercnich zdrojh, Gstnim pfedanim, predpokladem, zdvérem
nebo identifikaci znaCky se spolecnosti/ zemi/ konkrétni 0sobou/ mistem nebo udalosti.
Cim vice se image opira o piimou zkusenost, tim je pevn&jii a hiife ovlivnitelna, coz plati

dvojnasobné v piipadé negativni zkusenosti (Foret, 2011, Keller, 2007).

5.1 Komponenty a druhy image

Image je zaloZena na cel¢ fadé¢ komponent, jeZ ovliviuji jeji vnimani. Jednotlivé
komponenty nejlépe zachycuje nasledujici Obr. 4, ktery vypovida o tom, Ze pfizniva
firemni image vyzaduje mit umistény profil na vefejnosti. Tento profil nasledné
firmy mohou podpofit pomoci jedineénych, piesnych a silnych asociaci, ale i svou
samotnou schopnosti uspokojovat piani, potieby a ocekavani konkrétnich cilovych skupin
zakaznika (Barich, 1991; Keller, 2007; Vysekalova, Mikes, 2009).
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Firemni socialni chovéani Piispévky firmy Chovani firmy
+ Prostredi * Charita k zaméstnancim
+ Obcanstvi « Skoly a univerzity « Ucta
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- Spolehlivost ~—— N « Reklamni posta
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« Konzultace
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|
L
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Obr.74: Determinanty image a jejich atributy
Zdroj: (Keller, 2007, s. 564)

a doba oprav
+ Dostupnost
nahradnich dili

Na zakladé¢ pusobnosti a rozSifenosti se image déli na univerzalni a specifickou.
Univerzalni image je ve své podstaté vSude po celém svété stejna, bez vyraznych rozdilt
uvsech cilovych skupin. Zatimco specificka image zdiraziuje specifika jednotlivych
cilovych skupin ¢i mistni zvlastnosti. V literatute 1ze v§ak najit mnohem vice druht image.
Cilem této diplomové prace je analyzovat firemni neboli podnikovou image, ktera

je pfedmétem primarniho vyzkumu této prace (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemni image je urovana kvalitou firmy a zaroven i zpisobem jeji komunikace
s vefejnosti. Je nutné zminit, Ze tendence ovliviiujici firemni image, soucasné ovliviluji
i image produktu ¢i znacky. Image produktu nebo znacky by se méla vztahovat
ke klicovym potiebam osobnosti spotiebitele ve vztahu na vybrané vlastnosti produktu.
Tento vztah mezi image firmy a produktu/ znacky je v literatuie popisovan Ctyimi
nasledujicimi moznostmi vztahtl, jez jsou vizualn¢ znazornény na Obr. 5 (Vysekalova,

Mikes, 2009).
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IDENTITA produkt'znadka firma

POZITIVNI INTEGRACE provuklznalka frma

DEZINTEGRACE produkd
(NEGATIVNI INTEGRACE)

IZOLACE I
produkt Procukl
Znacka iznacka

Obr. 5: Vztah produktové/ znackové a firemni image
Zdroj: (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 100)

Identita znamena, ze se image produktu/ znac¢ky a firemni image vzajemné piekryvaji.
Produkt/ znacka odrazi charakter firmy a firma zarovenn vyjadfuje znacku.
Pozitivni integrace, nevyjadiuje Uplné prekryti, nybrz uzké spojeni mezi image
produktu/ znacky a image firmy. K pozitivni integraci vSak muze dojit pouze tehdy,
pokud existuji psychologické sty¢né body vramci nékolika dimenzi mezi firemni
a produktovou/ znackovou image. Negativni integrace (dezintegrace) mize nastat
pfi pokusu sjednotit heterogenni psychické kvality. Firemni image miize pfevzit pouze
omezeny pocet produkti/ znacek, jez jsou schopny pisobit vérohodné. Striktni rozdéleni
firemni a produktové/ znackové image vyjadiuje tzv. izolace, kdy neexistuje nic, co by
mohlo pilisobit jako spole¢né pojitko mezi firemni osobnosti a vnimanim produktu

(Vysekalova, Mikes, 2009).

V praxi se lze s problematikou vztahu firemni a produktové/ znackové image setkat casto
naptiklad pfi rozhodovani, jak oznacit produkty firmy, aniz by byla narusena shoda obou
image i zpusob komunikace. Souhrné Ize fici, Ze pii pasobeni na trhu tvofi vySe popsané

druhy image jeden nedilny celek (Vysekalova, Mikes 2009).
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5.2 Jak vytvaret image

Proces vytvareni predstav lze rozdélit do tii fazi. V ramci prvni faze vznikaji rizné
predstavy o raznych obménach téhoz jevu. Nasledné, dle pfichazejicich podnéth
a informaci z riznych zdrojii, vznikaji jasnéjsi pfedstavy o podobnostech ¢i odliSnostech
jednotlivych obmén. Dale dochazi k zesileni a zpfesnéni homogenickych piedstav
jednotlivych obmén sledovaného objektu. A v konecné fazi se predchozi homogenizace

vytvaii ve vazbé na diference mezi jednotlivymi konkuren¢nimi produkty.

Vysekalova, Mikes (2009, s. 102, 103) vyclenuje vramci komplexnosti image

nasledujici teze:

‘

e, Cim vice informaci je k dispozici, o to lepsi a spolehlivéjsi je image. *

«

o | Image vznikd rychle, ale upeviiuje se pomalu.
o |, Image neni nikdy strnula (nehybna).
o |, Image vznika z riiznych zdroju. *

o |, Image piisobi selektivné a je celistva. *

Univerzalni postup, jak vybudovat pozitivni image neexistuje. Je vSak dilezité, aby
management firmy stanovil jasny systém vyzndvanych hodnot, jejich porozumeéni i sdileni
napfi¢ firmou. Vzhledem k tomu, Ze image je povazovana za komunika¢ni nastroj, s jehoz
pomoci firma komunikuje s Sirokou vetejnosti, méla by firma usilovat o rozsifeni svého
povédomi a budovani konkrétnich, vhodné zvolenych asociaci ke své firemni znacce

(Foret, 2011; Vysekalova, Mikes, 2009).

5.2.1 Vyznam emoci pro tvorbu image

V soucasné dobé¢, kdy jsou lidé piehlceni informacemi a nabizené produkty jsou si ¢asto
velmi podobné a snadno zaménitelné, maji klicovou roli pro tvorbu image piedevsim
emoce. Image spole¢né¢ s nekterymi emocemi (napt. didvéra, pochopeni, hodnovérnost
nebo sympatie) pfinasi ve vécné rovin¢ informace o firmé a jejich konkurentech.
Na zéklad¢ vyzkumt neurologli (Maramatsu a Hanocha, 2004) je prokazéano, ze emoce
se podileji na ukladani a vybavovani si informaci (Vysekalova, Mikes, 2009;

Vysekalova, 2014).
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5.2.2 Vyznam obrazi pro tvorbu image

Rostouci vyznam pro uspésné budovani image, vzhledem k informa¢nimu piesyceni,
nabyvaji i obrazové svéty. Pfitazlivé obrazy se stavaji nezbytnou soucasti vizudlné
zamétenych oblasti — napf. automobilli ¢i mody. Je vSak dilezité, spojit je vzdy
v souvislosti s danou firmou. Je prokazano, Ze obrazy vnimame rychleji a pamatujeme si je
daleko rychleji nez texty. Vysekalova, Mikes (2009) uvadi, Ze komplexni (stfedné slozity)
obraz si zapamatujeme cca za 1,5-2 vtefiny, zatimco ve stejném Case jsme schopni vstiebat
jednu vétu o délce 7-10 slov. Obrazy v nés navic vzbuzuji emoce, jez vyrazné ovliviiuji

nase chovani (Vysekalova, Mikes, 2009).

5.3 Jak mérit image — analyza image

Analyza image je velmi slozity proces, pii kterém se zjistuji hodnoty tvofici podstatné
slozky image, silné a slabé stranky a jejich vazba na postoje a motivaci jednotlivych
¢lenu cilové skupiny. Pro spravné provedeni analyzy image je nutné nejprve odhalit,
popsat a definovat jednotlivé proménné, jez pisobi na tvorbu image daného objektu
(Barich, 1991; Vysekalova, Mikes, 2009).

Analyzu image tvoii podle Vysekalové, Mikese (2009) tii zakladni slozky:

o Afektivni (emocni) — dany objekt je hodnocen na ziklad€ pocitl/ emoci

respondenta.

e Kognitivni (poznavaci) — urCuje subjektivni miru znalosti respondenta o daném

objektu, zjist'uje jeho osobni zkuSenosti a nazory.

e Konativni (aktivni nebo také behavioralni) — zjistuje aktivitu a chovani

respondenta v souvislosti s danym objektem.

Podnik obvykle realizuje analyzu image za 1felem vyhodnoceni w¢innosti
své marketingové komunikace, coZ nésledné vede k ovliviiovani firemni image Z4doucim
smérem. Analyzu image podnik také Casto provadi v ptipade¢, z¢ jsou jeho vysledky horsi,
nez ocekaval. Mimo jiné podnik iniciuje analyzu image i za ucelem zjisténi své pozice
natrhu — napiiklad objevi-li se novy konkurent (Barich, 1991; Venzhoferova, 2015;

Vysekalova, Mikes 2009).
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5.3.1 Metodické pristupy k analyze image

Vzhledem k tomu, Ze se jedna se o slozitou problematiku a pfedmét analyzy je zkouman
v ramci mnoha dimenzi, neexistuje jedna univerzalni metoda. Naopak se upfednostiiuji
obvykle individudlni pfistupy vzdy ve vztahu ke konkrétnimu zadani. VétSinou se jedna
0 kombinaci kvalitativnich metod, avSak tam, kde je mozné provést kvantifikaci
a vyhodnoceni statistickych udajt, lze aplikovat i metody kvantitativni (Vysekalova,

Mikes, 2009).

Mezi zékladni metody sbéru dat vhodné pro vyuziti analyzy image se fadi pozorovani,
dotazovani 1 experiment. S ohledem na odliSnosti faktord a dimenzi jednotlivych
image je nutné si definovat soubor otazek, které v ramci zvolené metody pouZzijeme.
Pfedni metodou kvalitativni analyzy image je individualni psychologicka explorace,
jez slouzi k objasnéni motivacnich struktur, k analyze chovani a umoznuje aktivni
a spontanni reakce dotazovaného. Dalsi kvalitativni metodou jsou skupinové rozhovory,
jez by vSak nem¢ély byt jedinou metodou pfi analyze image, nybrz by mély byt soucasti
komplexniho metodického pfistupu. Pro kvalitativni analyzu lze vyuzit rtizné obmény
psychologickych metod jako napft. asociacni postupy, projektivni testy, testy barev a tvart,
Skalovaci postupy nebo Casto pouzivany polaritni profil neboli sémanticky diferencial

(Vysekalova, Mikes, 2009).

5.3.2 Polaritni profil

Polaritni profil je zjednoduSenou metodou sémantického diferencidlu, je rychlejsi
a predstavuje nizsi naklady. Z tohoto diivodu je v praxi velmi oblibeny a ¢asto se pouziva.
Jeho princip spociva ve zjisténi subjektivnich nézort, pociti a domnének, jez si respondent
vytvaii ve vztahu k produktu, znacce ¢i k celému podniku. Pfi aplikaci této metody
je nutné si nejprve stanovit vhodné protikladné dvojice atributi, jez obvykle stoji proti
sob¢ na 5—7 bodové Skale, pomoci které¢ nasledné respondenti pfisuzuji danym atributiim
urcitou hodnotu. Vysledny primér spontanniho hodnoceni jednotlivych dichotomickych
(protikladnych) atributl je pro lepsi srozumitelnost znazornén graficky vertikalni spojnici

(Vysekalova, Mikes, 2009).
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Pro sestaveni a vyhodnoceni konkrétniho sémantického diferencidlu je nutné provést,

jak uvadi Vysekaova a Mikes (2009), nékolik krok:

533

Definovat skupinu relevantnich dimenzi — vybrat charakteristick¢ vlastnosti,
které se tykaji zkoumaného objektu (napt.dané znacky nebo firmy) a odliSuji

ho od konkurence.

Redukce relevantnich dimenzi — vytvotfeni Skaly tak, aby vybrané vlastnosti
naplnovaly faktory:

e hodnotici (napt. kvalitni vs. nekvalitni),

e potencni (napt. bezpecny vs. mélo bezpecny),

o faktory aktivity (napf. vykonny vs. nevykonny).
Profil Ize usporadat tak, Ze na jedné strané jsou umistény kladné charakteristiky

a na druhé stran€ zaporné charakteristiky. Pocet charakteristik ¢i uvedenych polarit

muze byt libovolny, doporucuje se vSak uvadét 12—15 polarit.

Pi‘edloZeni polaritniho profilu cilovym skupinam — tj. soucasni i potencialni

zakaznici, zaméstnanci firmy ¢i dodavatelé.

Vyhodnoceni vysledkii — vypocet priméru jednotlivych charakteristik image

zkoumaného objektu s grafickym znazornénim do vertikalni linie.

Fyziognomicky test

Fyziognomicky test spole¢né s tematicko-apercepénim testem (TAT) a asocia¢nimi

postupy se fadi mezi projektivni metody a techniky. Spole¢nym rysem téchto metod

a technik je, Ze jejich zadani vyvolava v respondentovi rizné reakce z hlediska emocnich

postojii danych jeho osobnosti. Nékdy mohou vyjit najevo 1 skryté postoje respondenta,

0 kterych ani nevi. Tyto techniky neslouzi ke komplexni analyze image, nybrz umoziuji

zjistit emocionalni reakce (napf. motivaci, preference, sympatie, averzi, Stereotypy),

a proto budou popsany jen stru¢né (Vysekalova, Mikes, 2009).

Fyziognomicky test pfedstavuje obrazovou techniku, pii které se pracuje s portréty

(kreslenymi ¢i fotografickymi) riznych typa lidi, jez se lisi vékem, tGrovni vzdé¢lani,

socioekonomickym statusem ¢i dalSimi charakteristikami. Respondent nasledné ptirazuje
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k jednotlivym portrétim vyrobek, znacku ¢i firmu, ktera se k nému hodi. Timto zptisobem
Ize odhalit napft. typické spotiebitele danych produktd nabizenych na trhu (Vysekalova,
Mikes, 2009).

5.3.4 Tematicko-aspira¢ni test (TAT)

Tato obrazkova metoda spociva v predkladani fady fotografii respondentovi, se kterymi
jsou spojeny riizné prozitky. Ukolem respondenta je popsat své predstavy o tom, co dana
fotografie zachycuje, a jak se d& vyviji. Cilem je odhalit dominantni pudy, emoce
a konflikty osobnosti, proto je tato metoda nékdy také oznaCovana jako test
obrazotvornosti a tvar¢ich schopnosti respondenta. Byva vyuzivana hlavné v klinické
psychologii, aleiv oblasti psychologie trhu, kde je aplikovana za 0éelem zjistovani

postoju, predsudkii, motivaci a image (Venzhoferova, 2015; Vysekalova, Mikes 2009).
5.3.5 Asociativni postupy

Asociativni postupy vychazeji ze slovni reakce respondenta na urcité podnéty na zakladé
jeho vjemi, predstav, Casové ¢i prostorové blizkosti nebo analogii, které¢ se shromazd'uji
v jeho mysli a vykazuji staly charakter. Tyto postupy se Casto vyuzivaji k objevovani
neuvédomovanych souvislosti. Jejich vysledky Ize hodnotit na zakladé poctu odpovédi,
jejich klasifikace, Casu reakce i celkového chovani respondenta (Venzhoferova, 2015;

Vysekalova, Mikes 2009).

Typickou a jednoduchou asociativni technikou je volna slovni asociace. Cilem je ziskat
rychlou a spontanni odpovéd’ respondenta, ktera ho napadne jako prvni v souvislosti
se zkoumanym objektem. V pfipadg, Ze trva odpovéd respondentovi déle, doporucuje
se zaznamenat 1 ¢as reakce a vyhodnotit jeho emocionalni postoj. Existuje vSak i asocia¢ni
technika fizené slovni asociace, jeZ ma Casto podobu $kal a umoziuje ziskat lepsi srovnani
subjektivniho a objektivniho idealu, které pfinasi informace o tom, pro které spotiebitele

je produkt vhodny a pro které ne (Venzhoferova, 2015).

Casto pouzivanou asociativni metodou je i vétné dopliiovani. Nedokonéené véty stimuluji
v mysli respondenta neplanovanou a neovliviiovanou reakci. Pii analyze image

se vyuzivaji ke spontdnni charakteristice firmy nebo znacky, napt.:. , Znacka XY mi
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pripomina...~, ,,Firma XY ve mné vzbuzuje...” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 144).

Opét se doporucuje zaznamenat reakéni ¢as na doplnéni véty a zjist'ovat dalsi souvislosti.

5.3.6 Standardizované techniky

vvvvv

udaji vztahujicich se k rliznym typim kampani zaméfenych na analyzu image.
V ramci téchto technik Ize stanovit srovnavaci hodnoty neboli benchmarky, s nimiz
Ize porovnavat tspéSnost reklamy nebo podlinkové aktivity (tj. komunika¢ni aktivity,
jez nevyuzivaji masmédia, napi. letacky, brozury, direct mail, spotiebitelské soutcze,

propagacni tiskoviny aj.) (Venzhoferova, 2015; Vysekalova, Mikes, 2009).

5.3.7 Analyza zna¢ky v konkuren¢nim prostiedi

Tato analyza je zaméfena na pozici a vnimani znacek vramci rtznych kategorii.
Kazd4 znacka je nejprve charakterizovana zastoupenim osob v populaci, jez danou znacku
neodmitaji, a svoji schopnosti ziskat si loajalni zédkazniky (tj. vérni a oddani zakaznici).
Pfi analyze vnimani znacky jsou hodnoceny zédkladni atributy image, kterymi jsou
pozitivni pilife znacky (viidcovstvi, energie, originalita a progresivita) a negativni
pilife znacky (zastaralost, arogance ¢i nezdbavnost). Pro méfeni image se v ramci

standardizovanych technik vyuZzivaji nasledujici techniky:

e Asociace spojené se znafkou — napfi. ,JJaka charakteristika se hodi k vybranym
znaCkam (mladistva, moderni, ekologicka, aj.)?*

e Hodnoceni znacky — napt. , D0 jaké miry spliiuje znacka danou vlastnost
(mladistva, moderni, ekologicka, aj.)?*

e Tridéni znadek — napt. ,,Sefad’te znacky podle toho, jak se hodi k vybranym
atributum.* (Venzhoferova, 2015; Vysekalova, Mikes, 2009)

Konkrétni technika a zplsob vyhodnoceni vysledkli zavisi na poc¢tu zafazenych znacek
do vyzkumu a na cilech vyzkumu. Pokud zkoumame vztah mezi image a dalSimi
proménnymi je vhodné aplikovat metodu hodnoceni znacky na Skale. Pokud zjistujeme
faktory odliSujici znacku od konkurence, doporucuje se pouzit metodu asociaci. Zjisténé

vysledky méfeni image znacek lze prezentovat pomoci jednoduchych procentualnich
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skort, map vzniklych na zakladé¢ komplexnich statistickych metod nebo indexl, jez

porovnavaji hodnoty jednotlivych znacek (Venzhoferova, 2015;Vysekalova, Mikes, 2009).

5.4 Zavérefné porovnani identity a image

Firemni identita a firemni image jsou pojmy, které se v praxi ¢asto zaménuji. Existuje mezi
nimi vSak zésadni rozdil. Firemni identita vyjadfuje to, jakd firma je nebo jaka
chce byt — vesmyslu ,pro sebe“. Naopak firemni image piedstavuje vefejny obraz
této identity — ve smyslu ,,pro jiné“, ptfi¢emz vefejnosti je zde myslena, jak vetejnost
vnitini (zaméstnanci), tak i vnéjsi (zdkaznici, dodavatelé, investofi, aj.). Firemni identita

tedy slouZi jako prostfedek k ovliviiovani image firmy (Vysekalova, Mikes, 2009).

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE
IDENTITA KOMUNIKACE FIRMY
C | Media
Firemni filozofie k—"’l Firemni komunikace ‘ﬁ;ﬁ;—. i Spotfebitelé a
J Vet joategeld | | zakaznici
Firemni osobnost - soredni: o o
Postoj zaméstnanca ?;i“gége;m L
. S - | strate efi
Firemni kultura 4" kpodnikua jejich V| SRR
vystupovani navenek [*——| g | Tviirci mingéni
Osobni
Firemni komunikace ,/ ]wmzlfm;& s Obéanska sdruzeni
Nitlakové skupiny
Y Virobky a sluzby K | Manaove stupiy
podniku [ U | Vefejnd a stitni
p | sprava
Prodejni prostfedi bﬁ{'ﬂ 1 | Finanéni kruhy
matkou | N | Zijmova a profesni
¥ sdruzeni

Obr. 6: Vztah znacky, firemni identity a image firmy
Zdroj: (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 22)

Image vV celkovych souvislostech firemni identity (viz Obr. 6) je vnimana jako
psychologicky mechanismus, uceni se pomoci vizualniho obsahu, nebo vyvoldvani
uréitého chovani pomoci riznych asociaci. ,,Cim lepsi je tedy shoda mezi firemni identitou
a firemni image, tzv. ¢im duslednéji je uplatiovana integrovand komunikace, tim lépe

Ize ovlivnit kladny obraz podniku, a zejména minéni i postoj rozhodujicich cilovych skupin

K firemni (produktové) znacce (Horakova, 2008, s. 59).
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6 Charakteristika spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost SKODA AUTO as. (dale jen ,.Spolednost“ ,SKODA AUTO“ nebo
LSKODA%) je nejvétsim producentem automobild v CR. Pfedmétem podnikatelské
¢innosti této firmy je predev§im vyvoj, vyroba a prodej automobill, komponenti,
originalnich dili a piisluSenstvi znatky SKODA a poskytovani servisnich sluzeb.
Své sidlo, hlavni vyrobni zavod i oblast technického vyvoje ma tato firma ve StiedoCeském
kraji v Mladé Boleslavi. Dalsi dva vyrobni zavody se nachazi na uzemi CR ve Vrchlabi
aVv Kvasinach. Automobily znadky SKODA se viak nevyrdbi pouze na naem tUzemi,
ale také na Slovensku, v Rusku, Ciné a Indii. MontaZ vozi SKODA probiha dale rovnéz

na Ukrajiné a v Alziru.

SKODA AUTO disponuje rozsahlou dealerskou siti na uzemi CR, ktera ¢&itd celkem
184 autorizovanych prodejcti a servisnich partnerii. Automobily znaéky SKODA jsou viak
dostupné po celém svété: v Evropé, Asii, Africe, Jizni Americe i v Australii.
Mladoboleslavska automobilka se prezentuje také na nejriznéjSich mezinarodnich
autosalonech, napf. v Zenevé, Paiizi &i ve Frankfurtu nad Mohanem. SKODA AUTO patfi
také K nejznaméj$im sponzorum. Finanéné podporuje akce jako napft.: Mistrovstvi svéta

Vv lednim hokeji, Tour de France ¢i jiné cyklistické zavody a Motorsport.

Znatka SKODA je jiz 25 let soudasti mezinarodniho koncernu VOLKSWAGEN.
Jedinym akcionafem spole¢nosti SKODA AUTO a.s. je VOLKSWAGEN LUXEMBURG
FINANCE S.A., jenz je dcefinou spolecnosti VOLKSWAGEN AG. Béhem této doby
se podstatné zvysily objemy dodavek spoleénosti SKODA AUTO a doslo k rozsifeni
produktového portfolia. V souéasné dobé zahrnuje produktové portfolio znacky SKODA
celkem osm modeli: SKODA CITIGO, FABIA, RAPID, SCALA, OCTAVIA, SUPERB,
KAROQ a KODIAQ.

Spolednost SKODA AUTO se py$ni hned nékolika ,nej: zhlediska trzeb

vvvvvv

patfi k nejvétsim zaméstnavatelim v CR. V soudasné dobé pracuje pod touto Spole¢nosti
na uzemi CR celkem 31 600 osob. V roce 2017 dodala Spole&nost zakaznikiim po celém

svété celkem 1 milion 201 tisic vozii znatky SKODA a podafilo se tak jiz po &tvrté
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ptekrocit hranici 1 milionu dodanych vozi béhem 1 roku. Odbyt Spole¢nosti meziro¢né
vzrostl 0 13,7 % na 910 tisic vozi a trzby se mezirocné zvysily o 17,1 % na 407,4 mld. K¢.
Nejzadangj§imi modely byly v roce 2017 SKODA OCTAVIA, SKODA FABIA a SKODA
SUPERB, vysoké prodeje viak zaznamenal i pomé&mé novy model SKODA KODIAQ.

Mladoboleslavska automobilka obdrzela za dobu svého pusobeni i mnoho ocenéni,
celkem &trnactkrat se stala ,,Firmou roku v CR* a jiz potfeti v fadé ,,Zaméstnavatelem
roku. Odmeénény byly také jeji produkty, které jiz po tieti v fadé ziskaly prestizni ocenéni
v Geské anketé ,,Auto roku“—v roce 2015 SKODA FABIA, vroce 2016 SKODA
SUPERB a v roce 2017 novy model SKODA KODIAQ. Celkem jedenactkrat se SKODA

AUTO umistila na prvnim misté v soutéZi pro nejlepsi auta v kategorii cena/ kvalita.

Jednou z nejdilezit&jsich strategii firmy SKODA AUTO je ohleduplnost k Zivotnimu
prostfedi. Z tohoto diivodu se Spole¢nost snazi svym zakazniklim nabizet nejen bezpecna,
ale také Setrnd auta k zivotnimu prostiedi. V soucasné dobé se vSak soustfedi zejména
na dalezité pilite zahrnuté do Strategie 2025, mezi které patti: elektromobilita, digitalizace
produkta a sluzeb, vstup na nové trhy a rozsifovani tradi¢ni vyroby automobili o mnoho

dalsich sluzeb souvisejicich s mobilitou (SKODA AUTO a.s., 2018°).

6.1 Historie firmy

SKODA AUTO je jednou z nejstar§ich spoleénosti na svété. Jedna se o spoleénost
s vice nez stoletou tradici, jejiz pocatky sahaji az do roku 1895, kdy tehdejsi zakladatelé
firmy — mechanik Véclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement spoleéné sestrojili
prvni ,SKODU*. Tento produkt viak nebyl automobil, nybrz bicykl, ktery pojmenovali
nazvem ,,Slavia.” Oba, jiz zmiflovani panove, méli totiz kromé spole¢ného kiestniho jména

1 spole€ny zajem v jizdnich kolech a vynalézavého ducha.

U vyroby kol vSak nezistali dlouho a posléze vroce 1899 ptesli k vyrobé motocykla.
S novou vyrobni komoditou zacali sbirat uspéchy v zavodech a stanovovali rychlostni
rekordy. Tento moment se stal impulsem pro rozhodnuti o vyrob¢ dal$iho druhu vyrobku,
tedy prvnich automobild (1905). Dalsi prelom v historii této firmy nastal v roce 1925,

kdy se firma Laurin a Klement spojila s vyznamnym strojirenskym podnikem
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SKODA Plzeii. Netrvalo dlouho a prvni Gspéch se dostavil s modelem SKODA Popular.
Ackoliv se béhem minulé¢ho stoleti nckolikrat ménil politicky rezim a svét postihly
dvé svétové valky, zavod SKODA vzdy vyrabél vozy té nejvyssi kvality. Rok 1991 se opét
zapsal do historie nesmazatelnym pismem. SKODA piesla do vlastnictvi skupiny
Volkswagen, ktera je jejim vlastnikem az do soucasnosti. Béhem této doby proslo
proménou nejen logo firmy ale i reklama, kterd vzdy upozoriiovala zdkazniky na novou
produkci firmy. Zajemci, kteii si v soucasnosti cht&ji pfipomenout d&jiny znacky SKODA,
mohou navstivit muzeum SKODA AUTO, jez nabizi pohled az k prvopocatkim této
Spole¢nosti (Skoda-auto.cz, 2018).

6.2 Historie firemniho loga

Tak, jak se Spole¢nost i samotné produkty firmy SKODA AUTO postupné vyvijely,

meénilo se i logo firmy, coz doklada Obr. 7.

SKODA

Slavia Logo L&K Skoda logo Skoda Logo Skoda Logo Skoda Logo Skoda Logo
1895-1905 1905-1925 1926-1933 1926-1990 1999-20M 2011-2016 od roku 2016

Obr. 7: Historie firemniho loga SKODA AUTO a.s.

Zdroj: (Skoda-auto.cz, 2018)

Tehdejsi vyroba jizdnich kol a pozd€ji i motocykli =zapocala roku 1895
pod obchodni znackou ,,Slavia. Nasledné v roce 1905, kdy zapocala vyroba automobilt
v Mladé Boleslavi, doslo ke zméné ptivodniho loga (z roku 1895) na nové logo s nazvem
,Laurin & Klement®, které provazelo automobily z Mladé Boleslavi az do roku 1925.
Design tohoto loga byl ovlivnén uméleckym slohem pocatku 20. stoleti. Logo mélo kulaty
tvar, uprostied byly znazornény inicidly zakladateli Spolecnosti, jez byly obklopeny
vaviinovymi listy ve tvaru vénce, které vyjadiovaly sldvu a vitézstvi. Nasledné
od roku 1926, kdy se zménilo jméno SpoleCnosti a automobily byly vyrabény jiz
pod znackou SKODA, zménilo se i logo firmy. Nové logo uZzivané v letech 1926-1933
mélo nové ovalny tvar, avSak jméno znaCky bylo stile jeho dominantnim prvkem

umisténym v jeho stfedu, jenzZ zlstalo obklopeno vaviinovymi listy.
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Symbol loga, tak jak ho zname dnes, tzv. ,letici okfidleny Sip,” byl poprvé pouzit
v roce 1926, avsak o jeho autorovi se spekulovalo. Nejcastéji se tvrdi, ze autorem napadu
byl tehdejsi obchodni feditel spoleénosti SKODA Plzeti — T. Magli¢. Tvar loga byl znovu
kulaty, mél modrobily vzhled a uprostied byl znazornén legendarni ,,doprava letici Sip
se stylizovanym ocasem®. Toto logo firmy bylo pouzivano v letech 1926-1990 a dodnes
se pouziva na nékterych SKODA Originalnich dilech — napf. na sklech oken & blocich

motort. I piesto, Zze je logo SKODA AUTO vniméano jako jedna z nejoriginalngjsich

vvvvv

Logo SKODA AUTO pouzivané v letech 1999-2011 obohacené o barvy, zelenou
a éernou, dodalo zna¢ce vétsi miru originality. Cerna barva dodnes odkazuje na stoletou
tradici a zelena symbolizuje ekologicky piistup. Design loga se zménil pouze o vyrazny
gerny prstenec, ve kterém byl umistén nazev firmy SKODA AUTO. V hlavni &asti loga

uprostied zlstal vyobrazen stale symbol leticiho okiidleného Sipu.

V roce 2011 na autosalonu v Zenevé piedstavila SKODA AUTO pod sloganem
,,The New Power of SKODA” kli¢ové prvky nového korporatniho designu, jimiz byly
svézest a preciznost. S ohledem na tyto prvky bylo tradi¢ni logo okiidleného Sipu
obohaceno o nové spektrum barev, diky kterym vypada logo jesté€ vyjimecnéji a preciznéji
nez diiv. Symbol leticiho okfidleného Sipu je nové mnohem vétsi a vyraznéjsi a jeho odstin
se zmeénil z ,pfirozené zelené* barvy na novou, svézi . SKODA zelenou“. Dale doslo
ke ztenCeni ptivodniho ¢erného prstence, jehoz vnéjsi ¢ast je nove ztvarnéna chromovanym
vzhledem, ktery doklada preciznost a Cistotu. Posledni zasadni zménou loga bylo nové
umisténi nazvu znacky. Nazev znatky SKODA byl nové vyhat z prstence a piemistén

nahoru doprostied nad obrazovy symbol leticiho okiidleného $ipu.

Soucasné logo znatky SKODA bylo naposledy aktualizovano v roce 2016. Je soudasti
nové firemni identity a ilustruje blizké propojeni s VW Group. Design loga ztstal podobny
jako u pedchoziho loga, jedinou zasadni zménou bylo piemisténi nazvu znatky SKODA
dolt doprostied pod obrazovy symbol leticiho oktidleného Sipu, stejné jako jsou umistény
I ndzvy znacek ostatnich spolecnosti zapojenych v koncernu VW Group. Toto posledni
logo SKODA AUTO je zalozeno na myslence ,,Vedeni vynalézavosti aneb chytré ndpady
od roku 1895“. Tato myslenka vyzdvihuje zasady a dédictvi SpoleCnosti a vyjadiuje

piistup SKODA AUTO k zakaznikiim a jejich potfebam (Skoda-auto.cz, 2018).
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6.3 Filozofie firmy

Vynalézavost je to, co odliuje SKODA AUTO od jejich konkurentd a vice nez 120 let
jipohani vpied. Svou vasen 1 vynalézavého ducha Spole¢nost vyuziva K podpoie
individualni mobility a bude v tom pokracovat, dle hlavniho piedstavitele Bernharda

Maiera, nadale i v budoucnu (SKODA AUTO a.s., 2018°).

SKODA AUTO si zaklada na individudlnim piistupu k zédkaznikiim. Vnima zakazniky
jako osobnosti s nejriznéjSimi zajmy a potifebami. Z tohoto divodu koncipuje a nabizi
své produkty tak, aby co nejvice vyhovovaly pfanim a prioritam zakaznikd. Je jedno,
z jakého prostiedi zikaznici firmy SKODA AUTO pochazi, zda se jedna o rodiny
s détmi, podniky, osoby dojizd€jici do zaméstnani nebo o0 osoby, ktefi si chtéji jizdu
automobilem jen uzit — SKODA AUTO poskytuje chytré feseni pro kazdého z nich
(SKODA AUTO as., 2018°).

Modely vozii znacky SKODA se snazi uleh¢it zakaznikiéim Zivot a pfinaset pozitivni zmény
Vv jejich zivoté diky nejvyssi kvalité svych produktl, jez ptfinaseji vynikajici hodnotu
za vynalozené penize. Vozy znatky SKODA jsou nejen vyjime¢né prostorné, ale
i mimofadné spolehlivé. Splituji nejvyssi bezpe¢nostni normy a nabizi i Sirokou $kalu
asistencnich systémii a funkci pro fidice, stejn¢ jako nejmodernéjsi konektivitu

(Skoda-auto.cz, 2018).

6.3.1 Strategie firmy do roku 2025

Vzhledem Kk soucasnym pozadavkim na zivotni prostiedi a novym globalnim
trendum: digitalizace, umél¢ inteligence, autonomniho fizeni a elektromobility, jez zasadné
proménuji podobu soucasné mobility i cely automobilovy pramysl, vypracovala
Spolegnost zatimto Gdelem globalni podnikovou strategii zndmou jako ,,SKODA

Strategie 2025“ (SKODA AUTO a.s., 2018°).

Tato strategie je reakci na meénici se inovaéni prostiedi v automobilovém prumyslu
audava smér Spole¢nosti na zékladé identifikovanych trendd. Ustiedni cile této strategie
shrnuje tzv. DNA Krystal strategie znatky SKODA (viz Obr. 8), jenz se stal ustfednim
motivem SKODA CI/ CD a odrazi smér a dynamiku Spole¢nosti (SKODA AUTO a.s.,

2018").
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Udrzitelny rozvoj
a integrita

profitabilita

Obr. 8: DNA Krystal strategie znacky SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018P)

6.3.2 Marketingovi strategie znatky SKODA

V ramci globalni podnikové Strategie do roku 2025 byla pozménéna a piesnéji zacilena
i globalni marketingové strategie znatky SKODA. Marketingova strategie této znacky
je zaloZena na znalosti zakaznikl, jimz je vynalézavym a napaditym zpisobem, typickym

pro znatku SKODA, ptizpisobena (SKODA AUTO a.s., 2018P).

Ptikladem, jak spole¢nost uvadi v zivot Strategii 2025, je nova globalni kampan znacky
SKODA nazvana ,,For Whatever Drives You“. Nova série sedmi kratkych videi
,,For Whatever Drives You“ oslavuje rozmanitost, vasen, cilevédomost a odhodlani.
Kazdé z videi stavi do popiedi jeden ztéchto povahovych rysid, kterym se vyznacuje
znaka SKODA i jeji zékaznici. Tato série videi sleduje hrdiny viedniho dne, 1idé, ktei
piremysleji kreativné, miluji svobodu, dobrodruzstvi, jsou zvidavi, radi objevuji nové véci,
a ktef{ se znatkou SKODA nechavaji denné inspirovat bez ohledu na to, zda jsou na cesté

za velkym uspéchem nebo si prosté jen vychutnavaji zivot (SKODA AUTO a.s., 2018P).
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Q)

SKODA

SIMPLY CLEVER

FOR WHATEVER DRI/‘VES YOU

% P

FIND OUT MQRE AT SKODA-AUTO.COM/BRAND

Obr. 9: Titulni snimek kampané ,, For Whatever Drives You*

Zdroj: (SKODA AUTO, 2018)

Cilem této globalni komunikaéni kampané je motivovat zdkazniky firmy SKODA AUTO
Kk tomu, aby délali, co je bavi. Spole¢nost nechce byt pro své zakazniky jen automobilkou,
ale také partnerem, ptitelem i ¢lenem rodiny. Pomoci vypravéni dojemnych zivotnich
ptibéhti a emocionalizaci znacky se SKODA AUTO dostava blize k lidem nez kdykoliv
piedtim a zaroven Se je snazi znovu spojovat. Spole¢nost véri, Ze | kdyz ma kazdy ¢loveék
sva osobni pfani a cile, ze vira ¢lov€éka v sebe sama je néco, co nas vSechny spojuje

(Mackeova, 2019).

Kromé globalni brand kampané uskute¢iiuje SKODA AUTO celou fadu aktivit, jejichz
smyslem je znacku SKODA vice emocionalizovat — vice piiblizit srdcim zakazniku.
Tyto aktivity jsou spojeny s ruznymi oblastmi: s kulturou (napf. prostfednictvim
partnerstvi SKODA AUTO se Cirque de Soleil) a piedevsim se sportem — cyklistikou,
hokejem a motorismem. Spole¢na vasen pro zdokonalovani je podstatou toho, co znacka

SKODA a sportovci sdili a co je Zene stale vpied (Mackeova, 2019).
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7 Identita znatky SKODA

Identita znacky SKODA je zachycena V tzv. ,,Zlatém kruhu® (viz Obr. 10), jehoz jadrem
je firemni poslani neboli mise. Z mise Spole¢nosti nasledné vychazi zakladni hodnoty
znaéky SKODA a z nich poté rozsifené hodnoty, jez piedstavuji aplikaci zikladnich
hodnot na pribéznou komunikaéni strategii znacky SKODA (SKODA AUTO, 2019%).

SKODA a SKODA
h 0" jako produkt

jako organizace

SKODA
jako osoba

Obr. 10: Ziaty kruh znacky SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO, 20199

Zlaty kruh znacky SKODA, viz Obr. 10 znazornény vyse, definuje identitu této znacky.

Odrazi celistvost firemniho piesvéddeni a sdéluje, co firma SKODA AUTO déla,

jak to déla a pro¢, co ji k tomu motivuje (viz nasledujici Obr. 11).
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Obr. 11: Zlaty kruh pro positioning (umisténi) znacky

Zdroj: (SKODA AUTO, 2018P)

Davodem, pro¢ firma SKODA AUTO dé&la to, co déla, co ji neustile pohani vpied
aco je jeji mise, je touha objevovat stale néco nového. Identita znacky SKODA dodnes

vychazi z tradice znacky a fidi se chytrym feSenim — ,,touhou vynalézat® jiz od roku 1895.

To, jakym zplsobem firma SKODA AUTO koncipuje a vyrabi své produkty,
vystihuje slogan firmy: ,,Simply Clever, ktery v piekladu znamena ,.Jednoduse chytry*.
Chytry inzenyrsky piistup a kreativita, jez kombinuji raciondlni a emocionalni hodnoty

znacky SKODA, &ini tuto Spole¢nost jedineénou a odlisuji ji od jejich konkurenttL.

Produkty, které SKODA AUTO V ramci mobility nabizi svym zakazniktm, piinasi vzdy
lidské, zjednodusujici a piekvapivé feSeni. Spolecnost poskytuje zakaznikiim vynikajici

hodnotu nejvyssi kvality za piijatelnou cenu (SKODA AUTO, 2018).

7.1 Firemni identita — SKODA CI

Firemni identita neboli SKODA CI je definovana zavaznym firemnim
piedpisem — tzv. manualem znatky SKODA. Tento SKODA CI/CD manual slouZi
k vymezeni a uceleni vSech pravidel v oblasti firemni identity a designu. V soucasnosti
je roz€lenén jiz do 11 kapitol pomoci pismen A—K a obsahuje celkem 144 stran. Doposud
byl vydavan v knizni podobé a ve formatu PDF, avSak vzhledem K rozsahlému mnozstvi
jeho kapitol a problematické distribuci v ramci firmy i mimo firmu (napf. pro ucely
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reklamnich agentur, jez se podileji v oblasti marketingu na vytvareni obsahu i vizualniho
stylu firmy) pracuje Spole¢nost v souc¢asné dobé na tvorbé specialniho Cl/ CD Brand
Portalu pro znatku SKODA. Smyslem tohoto portalu je zajistit konzistentnost pravidel
SKODA CI/CD, usnadnit praci uZivatelim s témito pravidly a posilit povédomi
a informovanost o znaéce mezi Sirokou vefejnosti (Mackeova, 2019; SKODA AUTO a.s.,
2018%).

1. kapitola ,,A*“ — Zaklady firemniho designu

Prvni kapitola ,,A, jez patfi spoleéné¢ s druhou kapitolou tohoto manudlu k t€ém
SKODA“ a poté odkazuje na myslenky firemniho designu, jez jsou vyrazn& ovlivnény
rysy ¢eského kubismu a vyrobou ceského kiistalu — podrobnéji viz kap. 7.2.1.
Mimo jiné seznamuje uzivatele s tzv.,DNA krystalem* (viz Obr. 12), jenz se stal
Gstiednim prvkem nového SKODA CI/ CD designu. DNA krystal znacky SKODA
predstavuje tzv. ,,vykrystalizovaného ducha® této znacky, jez vychazi z dédictvi znacky
a je rozvinuty pro silnou budoucnost. Zahrnuje v sob¢ zjednoduseny symbol loga znacky
SKODA, ale i dal3i silné, pozitivni a inspirujici asociace (SKODA AUTO a.s., 2018%).

THE DNA
CRYSTAL

-
|

Obr. 12: DNA krystal znacky SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018%)

2. Kkapitola ,,B* — Prvky znacky

Druha kapitola ,,B“ definuje prvky znacky a moznosti jejich pouziti. Jedna se o logo
znaéky SKODA, slogan, arrow flag, fazetové prvky (tj. zkosené hrany obrazu), firemni
pismo, barvy, pozadi na obraze & podznatkovy systém SKODA (viz Obr. 13-21).

Preferovanym logem znacky SKODA je logotyp s obrazovym symbolem okiidleného $ipu
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a pod nim situovanym napisem SKODA. Existuje samoziejmé i jeho verze v Sirokouhlém
formatu. Samostatné stojici nazev SKODA orientovany na $itku lze také pouzit jako logo,
ale pouze ve vyjime¢nych ptipadech — napiiklad pro ucely podpory prodeje, co-brandingu
nebo sponzoringu. Z grafického pohledu ma logo své ochranné zony, které nesmi byt
naru$eny zadnymi prvky (SKODA AUTO a.s., 2018).

|

Obr. 13: Logotyp znacky SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018%)

Obr. 14: Logotyp znacky SKODA orientovany na Siiku
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018?)

SKODA

Obr. 15: Samostatna verze loga SKODA (bez obrazové zndmky)
Zdroj: (SKODA AUTO as., 2018?)
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SKODA SKEDA

SRR LR

Obr. 16: Arrow flag bez sloganu a se sloganem SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018%)

Obr. 17: Fazetové prvky znacky SKODA umisténé na obraze
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018%)

SKODA Next Light
SKODA Next Regular
SKODA Next Bold
SKODA Next Black

Obr. 18: Firemni pismo SKODA NEXT
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018?)
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SHIDDA Chroms Gray

Obr. 19: Primdrni barvy znacky SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018?)

Obr. 20: Obrazové snimky znacky SKODA na pozadi
Zdroj: (SKODA AUTO as., 2018%)
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SKODA Sub-Brand

SKODA Service

| ! SKODA Genuine Accessories

\ / SKODA Genuine Parts
- SKODA Motorsport

g Ko DA SKODA Human Touch

Sub-Brand SKODA E-Shop

Obr. 21: Podznackovy systém SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018%)

3. kapitola ,,C* — Designové principy

Tteti kapitola ,,C* formuluje designové principy — rozloZeni dokumentu, vzhled poutaci,
tabulek, grafii ¢i ikon. Cilem je zachytit informace vzdy jasné a ptehledné, aby jim bylo
mozné snadno a rychle porozumét (SKODA AUTO a.s., 2018).

4. Kkapitola ,,D*“ — Komunikace

Ctvrta kapitola ,,D“ vymezuje pravidla pro reklamu, bannery, brozury a digitalni
i dealerskou komunikaci. Reklamni inzeraty se obvykle pouzivaji ve formatu 1/ 1 nebo
2/ 1 a vyuzivaji systém rozvrzeni , Kaleidoscope® (SKODA AUTO a.s., 2018?).

5. kapitola ,,E“ — Kancelai'ské potieby

Pat4 kapitola ,,E*“ definuje standardy pro kancelarské potieby — dopisy, obalky,
adresni Stitky, vizitky, ID karty, razitka, podpis v emailu, Sablony MS Office, aj.
(SKODA AUTO as., 2018%).

6. Kkapitola ,,F*— Systém znaceni

Sesta kapitola ,,F* poukazuje na jednotny navigacni systém znaceni, ktery zahrnuje jak
smérové ukazatele umisténé na silnicich, jez ukazuji cesty k autorizovanym prodejclim
SKODA, tak i1 vSechna pouZivana interni znaceni — napf. oznafeni mistnosti, budov,

podlazi, aj. (SKODA AUTO a.s., 2018%).
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7. Kkapitola ,,G* — Obaly

Sedma kapitola ,,G* je zaméfena na rizné typy obalti, jako jsou: krabice, $titky, hlavickové
karty, ruéni $titky atd. Pro vSechny typy obald SKODA je charakteristicky systém
rozvrzeni ,,Kaleidoscope® (SKODA AUTO a.s., 2018%).

8. Kkapitola ,,H* — Digitalni aplikace

Osma kapitola ,,H“ definuje designovy jazyk SKODA a principy jeho uziti na webu
a v mobilnich aplikacich. Obsah webu by m¢l byt strukturovan takovym zptsobem, aby
splitoval zékladni potieby zdkaznika a vzbuzoval dobry uzivatelsky dojem. Lidé mayji
kratkou pozornost, proto je dulezité je upoutat na prvni dojem. Z tohoto divodu
se doporucuje udrzovat obsah webu ve svétlych barvach a zaujmout nejprve vizualng.
Za timto uc¢elem je vhodné umistit do horni ¢asti webu bohaty vizudlni a interaktivni obsah
k vytvoteni silného citového spojeni uzivatele s produktem. Nasledné, ve stfedni casti
webu, by mél byt umistén podrobné&jsi obsah — napft. detaily o technickych specifikacich
¢i cenach (Mackeova, 2019).

9. Kapitola ,,I“ — Pohybliva reklama

Devata kapitola ,,I se zabyva problematikou pohyblivé reklamy, tvorbou a tupravou
videi urCenych pro aplikace, weby, socialni média, aj. Tato kapitola nové navic obsahuje
v elektronické podobé i aplikace pro spousténi a ukoncovani videi. Znatka SKODA
se v nich vzdy na par sekund objevi a pohybuje se v nich spole¢né s krystalickym efektem
(Mackeova, 2019).

10. Kapitola ,,J¢ — Virtualni realita

Desata kapitola ,,J¢, jeZ je zamé&fena na virtualni realitu, nabizi obrovsky potencial
pro posileni zdkaznickych zkuSenosti se znaCkou ve virtudlnim prostoru aupevnéni
zékaznické loajality. Aplikace virtudlni reality jsou piehravany pomoci digitalniho
zatizeni umisténého na hlavé nebo pomoci chytrych mobilnich telefont. VSechny aplikace
virtualni reality musi vyjadiovat zakladni hodnoty znatky SKODA, jimiz jsou lidé,

momenty piekvapeni a zjednoduseni (Mackeova, 2019).
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11. kapitola ,,K*“ — Akce a veletrhy

Posledni, jedenacta kapitola , K popisuje prvky komunikace uréené pro rizné akce
a veletrhy. Pfi vystavach musi byt znacka SKODA viditelna ze viech stran, proto mé
klicovy vliv na vnimani znacky ptfedevSim celkova architektura vystavy (viz Obr. 22),

ale i jednotlivé barvy, pouzité materialy, nabytek, svétla, aj. (SKODA AUTO a.s., 2018).

SKoDoa

Obr. 22: Architektonické principy znacky SKODA
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018)

7.2 Prvky SKODA CI

Manuél znadky SKODA byl podrobné popsan Vv kapitole 7.1. Z tohoto déivodu bude
pozornost jiz soustiedéna na konkrétni prvky SKODA CI: firemni design, Kulturu,

komunikaci a produkt.

7.2.1 Firemni design

Vizualni jazyk znaéky SKODA je jednoduchy, ale i pfesto vysoce emociondlni.
Inspiruje se tradi¢nim rukod€lnym uménim vyroby Ceského kiistalu a snazi se promitat
jiz zminované krystalické prvky nejen do svych automobilil, jez se vyznacuji pfesnymi
a ostrymi liniemi a dynamickym tvarem, ale také do své komunikace. Tvary krystalti jsou
patrné u vozit SKODA zejména u piednich svétlometli nebo u ozdobnych prvki.
Firemni design SKODA je vyrazné ovlivnén kubistickym stylem, jenZ podstatné zménil
vizualni uméni 20. stoleti. Kubismus je charakteristicky prostymi tvary, vzory a hranami.
CR jim byla vyznamné ovlivnéna ve 20. stoleti, pfevazné v architektufe. Z tohoto uhlu
pohledu se staly inspiraci znaéky SKODA naptiklad fasady prazskych domd, viz Obr. 23
(SKODA AUTO as., 2018).
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Obr. 23: Diim U Cerné Matky Bozi
Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2018%)

7.2.2 Firemni kultura

Zakladem firemni kultury SKODA AUTO je tvorba hodnot, z nichz nejvyznamnéjsimi
jsou: udrzitelny rozvoj, inovativnost, odpovédnost, vsticnost k zakaznikovi, maximalni
vykonnost a respekt. VySe zminéné hodnoty vychazi z vize a mise Spole¢nosti a stavi
do centra pozornosti vzdy &lovéka. Poslanim neboli misi SKODA AUTO je ve viem,
co d¢la, dosahovat vysoké kvality — kvality produkt, sluzeb, spolupracovnikd,
ale i hospodatskych vysledkt. Vizi Spole¢nosti je: ,,vyvijet nové vozy dle prani zdkaznikii
S cilem nabidnout atraktivni design, mnozstvi technickych inovaci pri vyborném

poméru Ceny a vykonu a jednoduché funkcni vlastnosti dle zasady ,, Simply Clever
(SKODA AUTO as., 2018°, s. 20).

Informace 0 SpoleCnosti jsou zaméstnancim  zprostiedkovavany  predev§im
prostiednictvim Zaméstnaneckého portdlu, do néhoz ziska zaméstnanec po nastupu
automaticky ptistup. Z hlediska bezpecnosti a kontroly ma kazdy zaméstnanec
SKODA AUTO ziizen multifunkéni elektronicky prikaz, jenz slouzi k jeho identifikaci
pfivstupu a opusténi vSech prostor Spolecnosti, ale i kzaznamenavani dochazky

&i k thradé nakupu ve stravovacich zafizenich SKODA AUTO (SKODA AUTO, 2019°).

Zasady chovani zaméstnanci SKODA AUTO upravuje tzv. Kodex chovani, ktery
je zalozen nauplatnéni hodnot Spolec¢nosti a v§eobecné uznavanych etickych standardd.
Management ma za povinnost jit svym jednanim piikladem ostatnim zaméstnanciim
Spolecnosti a podporovat jednani v souladu s timto kodexem. Za nejdulezitéjsi osobnosti
jsou ve SKODA AUTO povazovani nositelé tradice, jimiz jsou zakladatelé Spole&nosti

Viéclav Laurin a Vaclav Klement (SKODA AUTO, 2019°).
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7.2.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace, jeZ je vné&jSim projevem firemni identity, se snazi dale rozvijet interni
kulturu a odrazet a fidit smér, chovani a cinnosti Spole¢nosti. Vyjadiuje kratkodobé,
sttednédobé 1 dlouhodobé cile a snazi se externé¢ vyjadfovat globalni pozici znacky
SKODA v ramci koncernu VW Group i V ramci vSech partnerstvi. V ramci interni
komunikace se SKODA AUTO snaZi neustale vylepSovat pouzivané kanaly tak, aby mél
kazdy vzdy k dispozici informace, které potiebuje. SKODA AUTO dale také dominuje
mezi automobilovymi znaCkami i na socialnich sitich. Nejvétsi ohlas ma Spolecnost
na Facebooku, kde pocet fanouskt piesahl 180 tisic a kde kazdy publikovany ptispévek
zaznamenava pramérn¢ 4 tisice interakci (like, sdileni Cc¢ikomentar). Kromé toho
Spoleénost vyuziva pro komunikaci téZ Instagram, Twitter, Youtube.com a nové i SKODA
Storybord (SKODA AUTO a.s., 2019P).

SKODA Storyboard je nova online platforma vramci marketingové komunikace,
voln¢ pristupnd, na které Spole¢nost vypravi emocionalni a piekvapivé piibéhy ze svéta
znatky SKODA. Obsahuje tiskové zpravy, fotografie i videa, jez slouzi zaroveit
i jako podklad pro socialni média. Tento projekt, jimz Spole¢nost reagovala na soucasny
trend digitalizace, ziskal ocenéni ,,Annual Multimedia Award“ a ,,Galaxy Award*
pro mimotadné usp&$né multimedialni projekty v oblasti komunikace znadek (SKODA

AUTO a.s., 2019).

7.2.4 Firemni produkt

SKODA AUTO si zaklada na emocich, coz zdiirazituje nejenom pii své komunikaci,
by mél zakaznika v jeho ocich ohromit. Pomoci sluchu, jimz vnimame okolni svét, nam
soucasné vnitini hlas umoznuje interpretovat to, CO V nas vzbuzuje. Vuné a pachy vozu
by mély byt rovnéZ vnimatelné a zapamatovatelné, nesméji byt vSak nepiijemné.
Obrazné fedeno, vozy znatky SKODA musi byt zakaznikovi po chuti. Hmat se projevuje
az teprve poté, kdyz zakaznik citi pohyb ve svych dlanich, tedy az po uziti vozu (SKODA
AUTO as., 2017).
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V soucasné dobé SKODA AUTO nabizi na &eském trhu celkem osm modeli (viz Obr. 24):

e SKODA CITIGO — méstsky model,

e novy model SKODA FABIA,

e novy model SKODA SCALA — nastupce modelu SKODA RAPID,
e SKODA RAPID — populérni model,

e SKODA OCTAVIA - nejlépe prodavany model,

e SUV Model SKODA KAROQ - Auto roku 2018,

e SUV Model SKODA KODIAQ — rodinny SUV model,

e SKODA SUBERB — nejkomfortngjsi model (tzv. vlajkova lod).

SCALA

=

KODIAQ SUPERB

OCTAVIA

Obr. 24: Modelova paleta vozi: znacky SKODA
Zdroj: (Skoda-auto.cz, 2019)
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8 Analyza image znatky SKODA

Pii analyze image znacky SKODA byl aplikovan kvantitativni vyzkum, jenz pfinasi
informace o zastoupeni nazort, postojil a emoci, které znatka SKODA vzbuzuje v cilové
populaci. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakou image ma firma v myslich svych zakazniki
a prostfednictvim riznych technik odhalit uvédomélé i podvédomé aspekty vnimani

znacky.

8.1 Metodologie vyzkumu

V této kapitole bude piedstaven postup realizace vyzkumu. Zikladni soubor potiebny
pro priméarni vyzkum, tvofili zakaznici autorizovanych servisti a dealerstvi znacky SKODA
ve vybranych krajich CR. Jednalo se o kraje: Liberecky, Stiedo¢esky a Kralovéhradecky,
které byly autorce nejdostupnéjsi z hlediska geografické vzdalenosti a ¢asové i finan¢ni

naro¢nosti.

8.1.1 Metoda vybéru vzorku respondenti

Pro stanoveni vybérového souboru byl zvolen systematicky vybér, ktery je v praxi
velmi dobfe vyuzitelny pfi osobnim dotazovani v terénu, kdy vyzkumnik nema k dispozici
seznam vSech jednotek zakladniho souboru ani informace o struktufe a slozeni zakladniho

souboru (Tahal, 2017).

Princip systematického vybéru spociva v tom, Ze respondenti jsou vybirani ze zakladniho
souboru podle pevné zvoleného kroku. Prvni respondent je vybran nahodné a vsichni
dalsi jsou vybirani ve stejném intervalu. Z tohoto divodu je systematicky vybér nekdy

W

také oznacovan ,,variaci na prosty nahodny vybér (Tahal, 2017).

8.1.2 Metoda sbéru dat

Pro tento vyzkum byla, jako nejvhodnéjsi, zvolena metoda dotazovanim pomoci tisténého
dotazniku, nebot' autorka nemcla k dispozici seznam kontakti na zakazniky.
Z tohoto divodu autorka rozmistila celkem 100 dotaznikd V tisténé formé do cCtyfech
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autorizovanych servist a dealerstvi znacky SKODA ve vybranych krajich (po 25 kusech),
ve kterych je respondenti nasledné obdrzeli od pracovnikdl servisu ¢&i dealerstvi

a vyplnovali je béhem ¢ekani na vytizeni jejich pozadavka.

Respondenti uvedeného vybérového Setfeni byli tedy zakaznici autorizovanych servist
¢i dealerstvi znatky SKODA, u nichZ se jiz predpoklada urita znalost znacky, a proto

u nich lze zjistovat:

e postoj ke znacce,

e loajalitu ke znacce,

e dilezitost a spokojenost s atributy znacky,

e emoce a hodnoty, které znacka v respondentech vyvolava,

¢ nazory na image znacky.

8.1.3 Koncepce dotazniku

Dotaznik byl sestaven na format A4 v rozsahu 14 otazek (viz Pfiloha A). Casova naro&nost
vyplnéni dotazniku se pohybovala v rozmezi 5-10 minut. Dotaznik byl rozélenén
do logicky na sebe navazujicich sekci tak, aby byla zajisténa piehlednost a zaroven

efektivita sbéru dat.

V Gvodni ¢asti dotazniku byla umisténa kratka informace vcetné osloveni respondenta,
jez vyjadfovala ucel dotazovani, anonymitu a vyhradni pouziti dat i orientacni délku
vyplilovani v minutach. Poté jiz nasledovaly meritorni otazky, které¢ se tykaly vlastniho
vyzkumu a na zavér dotazniku byly umistény identifikacni otazky, podle nichz lze roztiidit

respondenty do skupin pti nasledné analyze dat.

V dotazniku ptfevazoval uzavieny typ otazek, jez respondentovi nabizi ptedem pfipravené
varianty odpovédi. V mensi mife se mezi nimi objevovaly i otazky oteviené, na které
respondenti odpovidali vlastnimi slovy. V rdmci uzavienych otdzek byly Vv dotazniku

aplikovany:

e Likertovy Skaly, pomoci nichZ respondent vyjadiuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu

S danym tvrzenim;
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e vybér z variant, z nichz respondent ozna¢i jednu nebo vice variant moznych
odpovedi;

e polootevifené otazky, vychazejici z vybéru variant, avSak obsahujici navic
I moznost ,,jiné, vypiste...;

e TfFazeni uvedenych charakteristik podle duleZitosti, kdy respondent vyjadiuje
své priority pomoci ¢iselné skaly;

e hodnoceni uvedenych charakteristik podle své spokojenosti, kdy respondent
hodnoti svou spokojenost pomoci znamek 1-5 jako ve skole;

o sémanticky diferencial, vychazejici z uzavienych otazek, u nichz respondent
na grafické Skale vyjadiuje (zde uspofddané do tabulky, barevné rozliSené),

ke které z krajnich variant se jeho nazor vice blizi (Tahal, 2017).

8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Piedtim, nez bude pozornost soustiedéna na konkrétni vysledky dotaznikového Setieni,
bude nejprve vysvétlena skladba a vyznam zjistovanych otazek. Pro ovéfeni spravnosti
a pochopitelnosti dotazniku byl proveden tzv. predvyzkum. Dotaznik byl piedan
péti respondentliim riznych vékovych kategorii zfad rodinnych pfislusnikii, jejichz
ukolem bylo odpovédét na vSechny otazky a zhodnotit jejich srozumitelnost. Dle jejich
ptipominek byl dotaznik upraven a znovu jim piedlozen ke kontrole. V druhém kole
testovani jiz nebyly zaznamenany zadné pripominky. Kone¢na verze dotazniku obsahuje

celkem 14 otazek a je uvedena k nahlédnuti v ptiloze (viz Pfiloha A).

Prvni otazka v dotazniku slouzila k navazani kontaktu s respondentem a k urceni jeho typu
z hlediska miry oddanosti a loajality ke znaéce SKODA. Ukolem respondenta bylo vybrat
z nabidky modeli SKODA ty, které v minulosti vlastnil/ a, doposud jesté vlastni,
ptipadné ty, které by i v budoucnu chtél/ a vlastnit. Druha otazka, zaméfena na doporuceni
zékazniki znacky SKODA dalim lidem, zjistovala pomoci pétistupiiové Likertovy kaly
hodnotu zakaznika pro podnik. Tteti otazka dotazniku byla soustfedéna na ,,positioning*
znaéky SKODA (tj. umisténi znatky va& konkurenci Vv myslich spotiebiteld).
Ctvrta otizka odrazela vniméani apostoj zakaznika ke znadce. Pata otazka
zjiStovala podnéty, které se respondentovi vybavi v prvni chvili, kdyz se fekne znacka

SKODA, a dal§i asociace spojené se znackou. Sesta otazka zachycovala nejéastéjsi emoce,
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jez vyvolava znatka SKODA v respondentech. Sedmé i osma otazka zjistovala faktory
dilezitosti a spokojenosti s atributy vozi SKODA pro zakaznika. Devata az jedenacta
otazka se soustiedila na komunikaci znacky SKODA ajeji pisobeni na zakaznika.
Dvanacta otazka zjistovala miru souhlasu &i nesouhlasu s hodnotami znatky SKODA,
jezjsou jadrem identity této znacky. Trinactd otazka zachycovala koneény nazor
respondenta na znatku SKODA a posledni &trnactd otizka zahrnovala mnozinu
identifika¢nich otazek ohledné osoby respondenta z hlediska statistiky (tj. jeho pohlavi,
vék, nejvyssi dosazené vzdélani, pocet obyvatel v misté bydlisté asoucasny stav

respondenta ve vztahu k zamé&stnani).

8.2.1 Analyza vysledki ve vybranych krajich CR

Ve stfedoCeském kraji, v Mladé Boleslavi, kde ma spolecnost SKODA AUTO své sidlo,
hlavni vyrobni zavod i oblast technického vyvoje byly dotazniky autorkou umistény
do pfednich dvou autorizovanych servisi SKODA s predpokladem vyssi koncentrace
zakazniki a zachyceni vyS$i znalosti znacky u téchto zdkaznikd. Konkrétné se jednalo
0 Servisni centrum SKODA, Boleslavska ¢&. 366, Kosmonosy a 0 autorizovaného
prodejce vozti SKODA: HAVEX-auto s.r.0., Pramyslova ¢&. 909, Kosmonosy.
V ramci Kralovéhradeckého kraje byly dotazniky autorkou umistény K autorizovanému
prodejci AUTOCENTRUM Ji¢in s.r.0., Hradecka ¢. 1101, Ji¢in, a v ramci Libereckého
kraje k autorizovanému prodejci AUTO KOUTEK s.r.o.,, Tanvaldska ¢&. 1141,
Liberec — Vratislavice nad Nisou.

Dotaznikového Setieni se ucastnilo celkem 67 % muza a 33 % Zen. Nejvétsi podil
respondentt tvofili lidé ve véku 18-30 let, jez méli stredoskolské vzde€lani s maturitou,
pracovali v zaméstnani a bydleli pfevazné v mensich okolnich méstech a vesnicich.

Podrobnéji je slozeni respondentd zachyceno v nasledujicich grafech, viz Obr. 25-28.
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Vékové slozeni respondentu

M a) 18-30 let
W b) 31-40 let
W c) 41-50 let

d) 51-60 let

He) 61 a vice let

Obr. 25: Vekové slozeni respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

V4 r

Nejvyssi dosazené vzdélani
respondentl

M a) Zakladni

M b) Stredoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou

H d) Vyssi odborné

H e) Vysokoskolské

Obr. 26: Nejvyssi dosazené vzdéldni respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Slozeni respondeti dle poctu
obyvatel mista bydliste

1% Ha) do999

2% 10% | mb) 1000- 4999

18 % Wc) 5000- 9999
‘ 13% d) 10 000 - 19 999
He) 20000 - 49 999
8% mf) 50000 — 74999
mg) 75000 — 99999
H h) 100 000 — 149 999

j) nad 300 000

14 %

Obr. 27: Slozeni respondentii dle poctu obyvatel mista bydlisté
Zdroj: vlastni zpracovani
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Soucasny stav respondentt

M a) zaméstnanec
M b) podnikatel
M c) student
d) na materské/rodicovské dovolené
me) v dichodu

m f) nezaméstnany

Obr. 28: Soucasny stav respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem Kk pestrému zastoupeni vSech nabizenych variant ve vySe uvedenych
identifika¢nich otazkach (viz Obr. 25-28) lze vybérovy soubor oznacit ze statistického

hlediska za reprezentativni.
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Nyni bude pozornost soustiedéna jiz na meritorni otdzky primarniho vyzkumu, jejichz

cilem bylo zjistit nazory a postoje respondentii na image znacky SKODA.

e 1. otazka: , Jaké z uvedenych modelii SKODA jste: v minulosti viastnil/a, doposud jesté

viastnite ¢i v budoucnu byste chtél/a viastnit.

Tab. 1: Shraujici tabulka nejcastéji viastnénych modelii SKODA

Jaké z uvedenych modeli vminulosti  doposud Y budoucnu
znalky SKODA jste: vlastnil/ a vlastnite ~ PYSt€ cht_el/a
vlastnit

a) SKODA 105/ 120/ 125/ 130 24 2 1

b) SKODA 100/110/1000 15 0 0

c) FAVORIT 25 0 0
@FElCIA @ o 0

e) FABIA | 22 9 0

f) OCTAVIAI 11 15 0

g) SUBERB | 3 1 0

h) FABIA 11 9 11 0

i) OCTAVIAII 6 13 1

j) SUPERB II 2 0 0

k) ROOMSTER 7 4 0

) YETI 4 4 3

m) CITIGO 3 8 0

n) RAPID 1 12 0
oFBAmM 2 18w

p) OCTAVIA 1 1 12 22
QswERBIL 0 o s

r) KODIAQ 0 0 15

s) KAROQ 0 1 18

Celkem 162 110 100

Mnozstvi vozi na 1 respondenta 1,62 11 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze v minulosti nejvice oslovenych respondenti vlastnilo
model SKODA Felicia, druhé nejpodetngji zastoupené byly modely SKODA 105/ 120/
125/ 130 a tfeti nejéastji vlastnény model byl SKODA Favorit. V soudasné dobé osloveni
respondenti nejéastéji vlastni novy model SKODA Fabia III, dale model SKODA
Octavia | a jeho naslednika model SKODA Octavia Il. V budoucnu kazdy z oslovenych
respondenttl odpovédél, Ze by nadéle chtél/a vlastnit model SKODA — konkrétné nejéastgji
model SKODA Superb III, SKODA Octavia III nebo nové SUV SKODA Karoq.
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Z celkového poétu vlastnénych modelic SKODA vkazdém obdobi lze dopocitat
mnozstvi modeltt SKODA vlastnénych primémé jednim respondentem. V minulosti kazdy
z oslovenych respondentli vlastnil spise 1a vice modeli SKODA. V soudasnosti
jiz kazdy respondent vlastni vét§inou uz jen 1 model SKODA (n&ktefi vsak stale
i vice). Dobudoucna je piedpoklad takovy, Ze ipfes soucasny trend sdilené
ekonomiky — tzv. carsharing (tj. sdileni automobili vice lidmi), lidé stale preferuji osobni
vlastnictvi automobilu. Na zakladé ziskanych odpovédi Ize konstatovat, Ze se jedna
0 loajalni zékazniky znatky SKODA, jelikoZ kazdy z oslovenych respondentii v dotazniku
oznadil, Ze by chtél vlastnit néktery z novych modelid SKODA i do budoucna.

e 2. otazka: , Doporucil/a byste tento model/y SKODA i dalsim lidem? “

Mezi oslovenymi respondenty pfevazoval nazor, ze by modely SKODA s velkou mirou
pravdépodobnosti (91 %) rozhodné nebo spise doporuéili i dalsim lidem (viz Obr. 29).
5 % respondentii odpovédélo, Ze nevi, zda by modely SKODA dale doporudilo,
3 % respondentll by je spiSe nedoporucilo alrespondent uvedl, Ze by je rozhodné

nedoporudil.

Doporucili byste modely SKODA
i dalsim lidem?

M a) Rozhodné ano.
H b) Spise ano.

c) Nevim.
H d) Spise ne.

H e) Rozhodné ne.

Obr. 29: Dalsi doporuceni modelii SKODA respondenty
Zdroj: vlastni zpracovani

ZvySe zjisténych odpovédi lze usoudit, Ze se jednd prevazné o spokojené a loajalni
zakazniky, jez maji velkou hodnotu pro podnik. Jejich doporu¢eni muze Spole¢nosti
pfinést dalsi nové zakazniky, proto by snahou SKODA AUTO mélo byt takové zakazniky
si udrzet a nadale posilovat svij vztah s nimi.
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o Tteti otazka: ,, Dal/a byste prednost pri dalsi prileZitosti jinym znackam? *

68 % respondentli by pii dal§i prilezitosti nedalo ptednost jinym znackam, avSak
32 % respondentit by upiednostnilo jiné znacky. Konkrétni znacky i divody shrnuje

nasledujici Tab. 2.

Tab. 2: Tabulka konkurencnich znacek

Jina znacka Duvod Pocet respondentt
VW Kwvalita, vykon, cena, prostor 4
MAZDA Design, kvalita 3
VOLVO Bezpecnost, vysnéné auto 5
BMW Design, kvalita, vybava 2
FORD Vybava, komfort 2
AUDI Design, vybava, komfort 1
TOYOTA Kvalita 1
SEAT Motorizace, vykon 1
HAMR Libi se mi. 1
PEUGEOT Komfort 1
CITROEN Kvalita, komfort 1
RENAULT Design 1
KIA Vybava, cena 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Zvyse uvedené Tab. 2 vyplyva, Ze nejvétsi konkurenci z pohledu respondentd jsou
pro modely SKODA modely VW z diivodu lepsi kvality, vykonu, ceny a prostoru.
Druhé nejvice zadané jsou mezi respondenty modely znac¢ky Mazda z diivodu designu
a kvality. A tfeti, nejcastéji oznaCované respondenty, byly modely zna¢ky Volvo, BMW

a Ford z diivodu designu, kvality, bezpe¢nosti a vybavy.
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o Ctvrta otazka: , Jak vaimate znacku SKODA? “

Jak vnimate znacku SKODA?

| a) typicky jako ¢eskou znacku

M b) jako soucdst némeckého
koncernu VW GROUP

Obr. 30: Postoj a vrimdni znacky SKODA
Zdroj: vlastni zpracovani

Zvyse uvedeného Obr. 30 je patrné, ze zde odpovédi respondentii byly témer
vpoméru 50 : 50. 53 % respondentii vnima znatku SKODA typicky jako znacku
Ceskou ve vazb& na jeji historii. Avsak 47 % vnima ve znaéce SKODA jiz vyrazny

vliv némeckého koncernu VW, ktery je jejim souc¢asnym vlastnikem.

e Pata otazka: ,, Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne znacka SKODA?

Nize uvedeny Obr. 31 popisuje prvotni asociace muzli a zen souvisejicich se znackou
SKODA. Zendm se nejéastéji vybavi ve spojeni se znatkou SKODA , kvalita® a dale
,»Znak* neboli lidové nazyvana ,.slepice”. Na tfetim misté se dale Zenam nejcastéji vybavi
»Mlada Boleslav*“ nebo ,spolehlivy automobil. Naproti tomu muzim se nejcastéji
jako prvni vybavi pojem ,,auto” nebo ,,Ceska tradice. Druhym nejpocetnéjSim voditkem
se znackou SKODA je u muzii ,,prace,” ziejmé se jednd o zaméstnance SKODA AUTO.
A tfetimi nejpocetnéj$imi asociacemi jsou u muzt pojmy ,kvalita“ a ,,vozy za dostupnou

cenu‘.
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Prvotni asociace spojené se znackou
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Obr. 31: Prvotni asociace respondenti spojené se znackou SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako tii nejéastéjsi asociace, spojené se znalkou SKODA (viz nasledujici Obr. 32)
z Sesti nabizenych moznosti, U zen zvitézily tyto: slogan znacky, logo znacky a rallye.
U muzt téz prevladaly tyto jiz tfi zminéné asociace, avSak v jiném potfadi: logo znacky,
rallye az na tfetim misté se umistil slogan. Setfeni vSak dale ukazalo, Ze asociace spojené
se sponzoringem ajmény slavnych zakladateli firmy— Laurin a Klement tzv. ,,dychaly
na paty” témto tfem predeSlym asociacim. Propad v nabidce asociaci zaznamenaly

pouze krystalické prvky v designu znacky SKODA.

Dalsi asociace spojené se znackou SKODA

60
50
40
30
20
0 =m I
Logo znacky: Slogan: Simply Laurin a Rallye Sponzoring Krystalické
Oktidleny letici Clever Klement (napf. ledni prvky v
Sip hokej) designu znacky

W Zeny W Muii

Obr. 32: Dalsi asociace spojené se znackou SKODA
Zdroj: vlastni zpracovani
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o Sesta otazka: , Jaké emoce ve Vas tato znacka vyvolava?

U oslovenych respondentll ptevazuje ze zachycenych emoci V souvislosti se znackou
SKODA (dle nasledujiciho Obr. 33): spokojenost (42 %), pocit bezpedi (23 %) a napaditost
(13 %). Dale nasleduje s 8 % radost a 7 % zvédavost a jen se 3 % znudénost a po 1 %

nespokojenost, zklamani, strach a divéra.

Jaké emoce ve Vas tato znacka
vyvolava?

M a) spokojenost
M b) nespokojenost
M c) radost
B d) zklamani
M e) napaditost
H f) znudénost
g) zvédavost
M h) strach

M e) pocit bezpedi

M j) jiné: dUvéra

Obr. 33: Nejcastéjsi emoce, které znacka SKODA vyvolava
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum tedy dokazuje, ze u respondentii ptrevladaji spiSe pozitivni emoce, zatimco

negativni emoce se vyskytuji jen ojedinéle u n€kterych jedinct.
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e Sedma otazka: ,Sefadte uvedené charakteristiky vozii znacky SKODA od 1 do 10
podle toho, jak jsou pro Vas dilezité. **

wewrs

1 = nejdilezitéjsi vlastnost, 10 = nejméné dulezZita vlastnost

Z nize uvedené Tab. 3 jasné vyplyva, ze pro respondenty je z 10 uvedenych charakteristik

vvvvvv

je pro né barva.

Tab. 3: Charakteristiky vozii SKODA sefazené dle diileZitosti

Pramérna hodnota
charakteritiky
dle dulezitosti

Potadi dle Charakteristiky vozi
dilezitosti SKODA

_ cena vozu 3,96
I design 414
- T vykon 4,68
_ bezpecnost 4,83
s vybava 4,85
6 spotieba 4,85
_ Vehkostpfﬁ\slfoz;dloveho 6,56
_ ceny nahradnich dilt 6,82
_ servisni sluzby 7,11
R (. barva 72

Zdroj: vlastni zpracovani

e Osmi otazka: , Ohodnotte uvedené charakteristiky vozii znacky SKODA zndamkami 1-5

dle Vasi spokojenosti.“ 1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni

Tab. 4: Charakteristiky vozii SKODA ohodnocené dle spokojenosti

Primérna hodnota
charakteristiky
dle spokojenosti

Poradi dle Charakteristiky vozil
spokojenosti SKODA

T bezpetnost

e design 1,75
_ velikost zavazadlového 1,79

prostoru

T barva 1,84
- vybava 1,89
_ Spotieba 2,03
_ servisni sluzby 2,04
R vykon 2,19
9. cenynéhradnich dild 2,69
_ cena vozu 2,81

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyzkum ukézal (viz vySe uvedena Tab. 4), Ze z 10 uvedenych charakteristik jsou
respondenti nejvice spokojeni s bezpecnosti, designem vozi a velikosti zavazadlového
prostoru. Naproti tomu nejméné spokojeni jSOu S cenami vozi, cenami nahradnich dild

a s vykonem vozii SKODA.
e Vyhodnoceni otazek sedm a osm: Kvadrantova analyza: Dulezitost — Spokojenost

Vysledkem vyhodnoceni otazek, ¢islo sedm a osm, cilenych na dileZzitost a spokojenost
respondentll S vybranymi charakteristikami vozii SKODA je kvadrantovd analyza
(viz nasledujici  Obr. 34). Kvadrantova analyza piedstavuje bodovy graf, jenz
rozd€luje vzniklé body do ctyfech kvadranti. Poloha jednotlivych bodid byla urcena
pramérnymi hodnotami charakteristik dle dulezitosti a spokojenosti s kazdym atributem
a 0sy matice byly uréeny hodnotou medianu (tj. 1,96 pro spokojenost a 4,85 pro dulezitost)
(Cervova, 2013).

KVADRANTOVA ANALYZA:
Dulezitost — Spokojenost
® design (vzhled)

2,9
@231 2,69 vybava
2,7 [ J
- ® cena
8 2,5
E barva
3 23 2,19
4 [ J 204 velikost zavazadlového
(o) ,
a 21 2,03 ° prostoru
v ! ® vykon
1,9 1,79
1,75 ,
1,89 ® spotreba
1,7 e 1,84
1,56 ® ceny nahradnich dilG
1,5 ’
3 4 5 6 7 @ servisni sluzby
DULEZITOST ® bezpednost

Obr. 34: Kvadrantova analyza: diileZitost — spokojenost
Zdroj: vlastni zpracovani

Vzniklé kvadranty jsou vzdy kombinaci nizké a vysoké miry dulezitosti i spokojenosti
a na jejichz zaklad¢ se rozliSuji Ctyti skupiny faktort:

o Silné stranky, jez sevyznaCuji vysokou mirou spokojenosti i dilezitosti,

se v této kvadrantové analyze (viz Obr. 34) nachézeji v levém dolnim kvadrantu.

Pro firmu piedstavuji zdkladni kameny, na kterych muaze stavét. V piipadé znacky
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SKODA se jedna piedeviim o design vozil, piipadné 0 bezpe¢nost a vybavu,
které lezi na pomezi prvniho a druhého kvadrantu. Firma tyto faktory, jez jsou

pro respondenty dulezité, dokaze relativné snadno zajistit.

Slabé stranky, jez jsou zobrazeny v levém hornim kvadrantu, upozoriuji
na faktory, na které¢ by se firma méla pfednostné¢ zaméfit. Pro respondenty
jsou dulezité, ale zatim s nimi nejsou moc spokojeni. Pro firmu tyto faktory
predstavuji konkurencni pfilezitosti, které by se firma méla snazit posunout
do kvadrantu svych silnych stranek. V piipadé vyzkumu zaméfeného na znacku

SKODA jde zejména o cenu a vykon, piipadné 0 spotiebu.

Potencial pro usporu nakladd, ktery lezi v pravém dolnim kvadrantu,
vykazuje vysokou spokojenost u respondent, zaroven vSak nizkou duleZitost
pro respondenty. Firma do nich investuje pfili§ mnoho, zékaznici jsou s nimi sice
spokojeni, ale nemaji pro n¢ az takovy vyznam. V tomto pfipad¢ se jedna o barvu

a velikost zavazadlového prostoru.

Strategicky nevyznamné faktory, které leZi v pravém hornim kvadrantu, vykazuji
sice nizkou miru spokojenosti u respondentt, ale to zase tolik nevadi, protoze
pro n€ nejsou az tak dilezité. Firma se na né mizZe zaméfit, ale mize je posunout
maximalné do druhého kvadrantu. Jedna se drobnosti, které mohou zakaznika
mile prekvapit a prispét tak k celkové spokojenosti, avSak v zadném piipadé
nepiekonaji silné stranky znacky. Témto faktorim by se firma méla vénovat
az sekundarng. V piipadé vyzkumu znatky SKODA se jedna o servisni sluzby

a ceny nahradnich dilt.

Devata otazka: ,,Ovlivni Vis reklama, kdyz se nemiiZete rozhodnout 0 koupi? “

Ovlivni Vas reklama, kdyz se nemuzete

rozhododnout? o
M a) Rozhodné ano.
b) Spise ano.
c) Nevim.
d) Spise ne.

M e) Rozhodné ne.

Obr. 35: Vliv reklamy na respondenty
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyse uvedeny Obr.35 ukazuje, ze respondenty S VéEtSi pravdépodobnosti
(63 %) reklama neovlivni, pokud se nemohou rozhodnout o koupi. 20 % respondenti
sineni védomo vlivu reklamy na své rozhodovani a zbylych 17 % respondentt

reklama ovliviuje.

o Desata otazka: , Zaznamenali jste v poslednich letech grafickou zménu v reklamach

na znacku SKODA? “

Tato otdzka byla cilend na posledni vyraznou zménu SKODA CI, ktera se v reklamach
objevila nejenom v souvislosti se zménou designu loga, ale ise zptisobem prezentace,
jez vyzdvihuje krystalické prvky v designu znacky. 67 % oslovenych respondentl
tuto zménu v reklamach na znadku SKODA nezaznamenalo, 33 % respondentii viak
zpozorovalo: zménu loga, modern¢jsi grafiku, nové efekty, poutavéjsi piibehy
v upoutavkach na znatku SKODA i ostiejsi rysy vozi vyzdvihujici jejich design, vybavu,

bezpecnost a cenu.

e Jedenacta otazka: ,Jak na Vis reklamy znacky SKODA piisobi?

Jak na Vas reklamy zna¢ky SKODA
plisobi?

M a) informativné
M b) zajimavé
c) presvédcivé
d) poutavé
H e) nezajimavé
u f) nudné
M g) bez ndpadu

M h) jinak: smésné

Obr. 36: Emoce, jez vzbuzuji reklamy znacky SKODA
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedena otazka zjistovala nejéastéjsi emoce, jeZ vzbuzuji reklamy znacky SKODA
u oslovenych respondentt. Vyzkum ukazuje (viz Obr. 36), ze urespondentt ptevladaji

$85% spise pozitivni emoce — reklamy na znatku SKODA na né piisobi pievazné
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zajimave, dale pak poutave, informativné a presvédéivé. Pouze pro 15% z nich jsou

reklamy na zna¢ku SKODA nezajimavé, smé$né, nudné a bez napadu.

e Dvanicta otazka: ,,V wuvedené tabulce hodnot zaskrtnéte hodnotu, ktera nejvice

vystihuje Vas nazor na danou charakteristiku znacky SKODA.

Cilem této otazky, vztahujici se k vlastnimu vyzkumu, bylo, s pomoci metody
sémantického diferencidlu (se sedmistupniovou $kalou), odhalit u respondentt vnimani
jednotlivych hodnot identity znatky SKODA, které jsou podstatné pro analyzu image

znaCky a vytvofeni celkového obrazu 0 podniku.

Sémanticky diferencial, jehoz vysledkem je graficky ztvarnény polaritni profil, zvIast
pro zeny a zvlast' pro muze (viz Obr. 37), obsahoval celkem 12 bipolarnich charakteristik.
Na levé stran& jsou umistény kladné hodnoty identity znacky SKODA a na pravé strané
zaporné. Vysledné body zachycené v Obr. 37 byly ziskdny jako primérné hodnoty
jednotlivych charakteristik znacky SKODA.

Lidska Nelidska
Pecujici Nepecujici
Pritazliva Nepritazliva
Zabavna Nudna
Usnadnujici Neusnadnujici
Odpovédna Neodpovédna
PFistupna Nepftistupna
Zjednoduv§.uje Nezjednodusuje
zZivot Zivot

Prekvapujici Neprekvapujici

Napadita Bez napadu
S krystalickym Bez krystalického
designem designu
Vyhodna Nevyhodna
—@—ien
1 2 3 4 5 6 7 reny
—@— muzi

Obr. 37: Polaritni profil vybérového souboru
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vyslednych polaritnich profili (viz Obr. 37) lze tvrdit, Ze z4dné vyrazné rozdily

Vv nazorech respondentti na jednotlivé hodnoty znatky SKODA zpozorovany nebyly.
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Nejvetsi odklon od priméru hodnot mezi nazorem mizu a zen byl zaznamenan

predevsim u charakteristik:

e piekvapujici — nepiekvapujici,
o lidska — nelidska,

e odpovédnd — neodpovédna.
Naopak shodu nazortt muzt a zen lze spatfit u charakteristik:

e pecujici — nepecujici,

usnadiujici — neusnadiiujici,

e pfistupna — nepfistupna,

zjednodusuje — nezjednodusuje zivot.
Uplné shody v nazorech muzii a Zen bylo dosaZeno pouze u charakteristiky:

e zabavna — nudna.

e Trinacta otazka: ,,Jaky mate nazor na znacku SKODA? “

Nazor respondenttli na znacku SKODA

M Pozitivni
H Spise pozitivni
m Neutralni

Spise negativni

B Negativni

Obr. 38: Ndzor respondentii na znacku SKODA
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum prokazal (viz Obr. 38), ze u 82 % respondenti pievazuje pozitivni nebo spise
pozitivni nizor naznatku SKODA. 16 % respondenti zastiva neutrdlni nazor
na tuto znacku a jen 2 % respondenti maji spiSe negativni nazor. Mezi respondenty nebyl

nikdo, kdo by mél ryze negativni ndzor na znacku SKODA.
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8.2.2 Porovnani identity a image znatky SKODA

Na zéklad¢ provedeného sekundarniho vyzkumu identity znacky a primarniho vyzkumu
image znacky budou dale zjisténé poznatky vzajemné porovnany. Celkové zndmkovani
konkrétnich charakteristik identity znatky SKODA, jez bylo sou¢asti hodnoceni image
znacky ve 12. otazce (viz Obr. 37), se ukazalo byt spise nadprimérné. Pokud by mély byt
vyzdvizeny pozitivni charakteristiky znacky SKODA, zjiiténé vyse uvedenou analyzou
image znacky, jedna se z pohledu Zen pfedev§im o znacku lidskou a odpovédnou a dle
nazoru muzd o znacku usnadnujici a zjednodusujici Zivot. Naopak, pokud by mélo byt
upozornéno na charakteristiky, jeZ byly hodnoceny spise negativng, tak je znacka SKODA
dle ndzoru Zen méné zabavna, piekvapujici a vyhodnd, s ¢imz muzi vétSinou souhlasi,
s vyjimkou charakteristiky zabavy. Muzi shledavaji horsi charakteristiku, nez je zabava,
napaditost znacky SKODA.

Z hlediska identity znacky SKODA, vychézejici ze zakladnich hodnot znacky SKODA
(viz Obr. 10: Zlaty kruh znacky) — byt lidska, usnadnujici a piekvapujici, bylo dosazeno
shody pouze ve dvou téchto zakladnich hodnotach (tj. byt lidska a usnadnujici),
ve zbyvajici zakladni hodnoté (tj. byt piekvapujici) shody identity znacky s jeji image
dosazeno nebylo. Z prizkumu vyplynulo, Ze Spole¢nost by se meéla na oblast této
hodnoty, v niz se dale skryvaji dalsi neméné dulezité charakteristiky (tj. byt napadita,
vyhodnd, semocionalnim krystalickym designem), zaméfit a vice ji posilit Vv ocich
zékaznikt. To doklada i fakt, ze tyto skryté charakteristiky znacky byly respondenty
hodnoceny, vramci vSech nabizenych charakteristik, jako jedny z nejhorsSich.
Duvodem neshody muize byt naptiklad to, Ze znacka tyto skryté charakteristiky hodnoty

Spatné komunikuje navenek a zdkaznici je proto opomiji.

Vyzkum dale dokazuje shodu identity znacky sjeji image v oblasti asociaci.
Respondenti si ve svych myslich vytvafeji piiznivé pozitivni asociace ke znaéce SKODA
I ke Spole¢nosti — napf. jsou to nejcastéji pojmy: auto, tradice, kvalita, vozy za dostupnou
cenu, znak (lidové tzv. slepice) ¢i mésto Mlada Boleslav, kde ma Spolec¢nost své sidlo
I hlavni vyrobni zavod. To dokazuje, ze podnik v této oblasti spravné komunikuje hodnoty
své znacky navenek, jelikoz zjisténé vysledky zcela koresponduji se zdiraznovanymi
hodnotami znacky ve vét§iné reklam. Naopak rozpor ve vnimani respondentti a soucasnou

snahou firmy lze zpozorovat u krystalickych prvki, jeZ jsou soucasti nového designu
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znatky SKODA od roku 2016. Vyzkum ukazal, Ze pievazni vétSina respondentii si,
v souvislosti se znagkou SKODA, tyto krystalické prvky, jez se odkazuji na ¢eskou historii
(vyrobu ¢eského kiistalu a obdobi ¢eského kubismu) a maji za cil modernizovat design

a jazyk znatky SKODA, moc nevybavuije.

Shodu identity znatky SKODA s jeji image lze spatfit také v oblasti emoci, jez vzbuzuje
znaka SKODA u svych zakaznikil. U respondentii pievlada spokojenost a pocit bezpegi,
v souvislosti se znackou SKODA, coZ je soucasné primarnim cilem SKODA AUTO.
Navic snahu Spole¢nosti znacku vice emocionalizovat spatiuji zakaznici 1 Vjejich
sponzoringovych aktivitach, které patii téz mezi Casté asociace respondentli souvisejicich

se znatkou SKODA.

8.2.3 Odpovédi na cile primarniho vyzkumu a vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V této kapitole budou podrobnéji vyhodnoceny cile tykajici se primarniho vyzkumu
a dale zde budou zodpovézeny vyzkumné otazky, uvedené v prvni kapitole této diplomové

prace (viz s. 17).

Primarni vyzkum byl zaméfen na analyzu image znatky SKODA mezi jejimi zékazniky,

ey e

e Zjistit nazory zakazniki na zna¢ku SKODA.
Vyzkum prokazal, Ze u respondentli prevazuje z 82 % pozitivni nebo spise pozitivni
nazor zakaznik na znacku SKODA, coZ naznaduje jejich spokojenost a loajalitu

ke znadce.

e Identifikovat u zakaznikia firmy SKODA AUTO nejéastéjsi asociace spojené
S touto znackou.
Vyzkumem bylo dokazano, Ze respondenti si ve svych myslich vytvareji prevazné
piiznivé pozitivni asociace. Zenam Se nejastéji vybavi ve spojeni se znackou
SKODA ,kvalita, znak (tzv. slepice) & spolehlivy automobil®. Naproti tomu

muziim se nejcastéji jako prvni vybavi pojem ,,auto, ¢eska tradice, prace ¢i kvalita®.

93



e Analyzovat miru dileZitosti a spokojenosti u zakazniki firmy SKODA AUTO

s atributy jeji znacky.
Dle provedené analyzy miry dilezitosti a spokojenosti respondentii s vybranymi

atributy modeld znatky SKODA bylo zji§téno, e pro respondenty

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

atributem je vykon vozu, se kterym jsou vSak Vsoucasné dobé respondenti
spise nespokojeni. Ztoho vyplyva, Zze na tyto faktory, spadajici dle provedené
kvadrantové analyzy do slabych stranek, by se méla Spole¢nost zaméfit a snaZit

se je preménit v jeji silné stranky.

Vyzkumné otazky:
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e Jaky postoj zaujimaji zakaznici firmy SKODA AUTO K jeji zna¢ce?

Dle provedeného vyzkumu lze tvrdit, Ze zakaznici firmy SKODA AUTO zastavaji
spise kladny, emocionalni a soudrzny postoj ke znaéce SKODA. Dale lze fici,
zZe se jedna prevazné o védomé a konzistentni postoje respondenttl, jezZ se projevuji

jejich loajalitou ke znacce.

Jaké emoce pievazné vzbuzuje znacka SKODA u svych zakaznika?

U oslovenych respondenti pifevazuji s vétsi pravdépodobnosti pozitivni
emoce: 42 % spokojenost, 23 % pocit bezpeci a 13 % napaditost. Dale nasleduje
s 8 % radost a 7 % zvédavost. Ojedinéle u nékterych jedincu byla zpozorovana,
v souvislosti se znatkou SKODA, znudénost (3%) a pocit nespokojenosti,

zklamani, strachu a daveéry (1 %).

Do jaké miry ovliviiuje zikazniky firmy SKODA AUTO p¥i rozhodovani
o0 koupi reklama?

Vyzkum prokézal, Zze vétiinu zakazniki SKODA AUTO (63 %) pfi rozhodovani
0 koupi reklama zcela ¢i spiSe neovlivni. 20 % respondentii uvedlo, Ze si neni
védomo vlivu reklamy na své rozhodovani o nakupu a zbylych 17 % respondenti
uvedlo, Ze je reklama ovliviiuje. Ve skute€nosti vSak reklama ovliviiuje nakupni

rozhodovani kazdého jedince, jelikoz mu znacku neustale pfipomina a podvédomé



tak posiluje ,,positioning znacky* (tj. umisténi znac¢ky vic¢i konkurenci v myslich

spotiebiteld).

Jak hodnoti zakaznici firmy SKODA AUTO atributy jeji znacky?

Zakaznici hodnoti atributy znacky SKODA z hlediska dileZitosti (dle $kaly 1-10)
spiSe pramérné (v rozmezi 4-7 boda) a z hlediska spokojenosti (pomoci znamek
1-5) spiSe nadprimérné (vrozmezi 1,5-3), coz potvrzuje jejich spokojenost
a oddanost ke zna¢ce SKODA.

Jaké prvky firemni identity SKODA AUTO paii mezi ty nejdileZitéjsi?

identity SKODA AUTO sohledem na image znalky, patii pfedev§im firemni
design a firemni komunikace, které spolu velice tizce souvisi. Firemni komunikace,
jez je vn&j$im projevem firemni identity, odrdzi navenek vizudlni jazyk znacky
SKODA, ktery je ve své podstatd jednoduchy, ale zaroven vysoce emociondlni.
Tyto prvky dale rozviji firemni kulturu i samotny produkt a zaroven vyjadiuji smér,

chovani a ¢innosti Spole¢nosti.

Do jaké miry se shoduje identita znacky s jeji image?

Dle provedeného vyzkumu lze tvrdit, Ze identita znatky SKODA se s jeji image
sveétsi pravdépodobnosti skuteéné¢ shoduje. Shodu lze spatiit konkrétné
v zakladnich hodnotach identity (tj. byt jako znacka lidska a usnadnujici) i v oblasti
prvotnich asociaci, které jsou v souladu se zdurazfiovanymi hodnotami znacky
ve vétsiné reklam. Shodu lIze dale shledat i v oblasti emoci, kdy u respondentt

pievlada pocit spokojenosti a bezpeéi v souvislosti se znackou SKODA.

Objevuji se viak i oblasti, ve kterych se identita a image znacky SKODA rozchézi.
Jedna se konkrétné o jednu ze zakladnich hodnot identity znacky (tj. byt jako
znacka prekvapujici), jez vsobé daleskryva byt: napaditd, vyhodna,
s emocionalnim krystalickym designem. Tyto skryté charakteristiky hodnotili
respondenti v ramci vyzkumu nejhiite a ukéazalo se, ze je pfiliS nevnimaji,
ani s ohledem na asociace, aniv souvislosti s reklamami na znatku SKODA.
Spolecnost by se proto méla vice zaméfit na komunikaci nového krystalického

designu znacky a posilit jeho vnimani v o¢ich svych zakazniki.
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9 Vlastni navrhy reSeni

Na zakladé provedeni primarniho vyzkumu a analyzy sekundarnich dat byla nasledné
navrzena mozna doporuéeni pro marketingovou komunikaci firmy SKODA AUTO, ktera
by mohla pomoci posilit nékteré hodnoty identity znacky, které zakaznici dle provedené

analyzy image znacky zatim moc nevnimaji.

9.1 Reklamni spot propojujici soucasny krystalicky design SKODA

s ¢eskou historii

U velkych usp&nych spoleénosti jako je pravé SKODA AUTO, ktera ma velmi
propracovanou marketingovou komunikaci znacky, se jen obtizné hledaji kritickd mista,

na které by se méla Spolecnost jesté zaméfit.

Aviak provedend analyza image znacky SKODA odhalila drobna tuskali ve vnimani
nového vice emocionalniho SKODA CI mezi zékazniky firmy SKODA AUTO, jenz
vyzdvihuje krystalické prvky designu znacky.

Autorka diplomové prace na toto zjisténi reaguje prvni navrhem, kterym je kratky poutavy
televizni reklamni spot, jenz by prolinal design novych modeli SKODA se sklarnou
¢i historickymi pamatkami Ceského kubismu, z nichz novy krystalicky design znacky
SKODA vychazi. Tento reklamni spot by mél plnit spide funkci informaéni a vzdélavaci
amél by tak posilit propojeni krystalickych prvkii se znatkou SKODA v myslich Siroké
vetejnosti. Provedeny vyzkum odhalil, ze vétSina oslovenych respondentd si tyto nové rysy
se znatkou SKODA nespojuje. Jen 10 % respondentl (6 muZi a4 Zeny) oznadilo
v dotaznikovém Setfeni, Ze se jim tyto prvky vybavi v souvislosti se znatkou SKODA,
coz je pomémé malo vzhledem k tomu, Ze nové SKODA CI je komunikovano firmou
jiz od roku 2016.

Vzhledem ktomu, 7e SKODA AUTO bé&zné vyuziva televizni reklamni spoty
ke své propagaci, Ize navrh autorky podlozit jak z procesniho, tak i z ekonomického
hlediska. Oddgleni marketingu SKODA AUTO zabyvajici se komunikaénimi strategiemi
a jejich obsahem se na podnét autorky timto navrhem jiz zabyvalo a rozhodlo se,
realizovat ho. V soucasné dobé¢ je tento navrh v ramci pfipravné faze v jednani s reklamni

agenturou.
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Celkova piiprava televizniho reklamniho spotu, dle informaci od pracovnikli marketingu
SKODA AUTO, vétsinou trva pul roku, neZ je spot oficialng zvetejnén. Na celém projektu
vétsinou spolupracuji dvé externi agentury — hlavni reklamni agentura spole¢né s medialni
agenturou. Reklamni agentura zpracovava kreativni koncepci a medialni agentura se stara

o vybér vhodnych médii a formatd, ve kterych se bude reklamni spot dale $ifit.

Cilovou skupinu pro navrhovany reklamni spot — neboli ,,brand kampan,” jejimz cilem
je propojit novy krystalicky design znacky SKODA s vyrobou &eského kiistalu
a pamatkami ¢eského kubismu, tvoii prakticky cela populace CR — zejména stiedné mlada
generace ve véku 25-50 let, ktera se zajima o znacku SKODA a zaroveii 0 nové trendy
ainovace. SKODA AUTO se snazi, aby reklamni spoty na jeji znacku byly co nejvice
modularni, tzn. aby spot obsahoval vice riznych pifibéhi, diky nimz mutze Spole¢nost
snadno oslovit Siroké spektrum zakazniki. Reklamni spoty se vétSinou zpracovavaji
v délce 30 nebo 15 sekund, ptiCemz je nejprve za ucelem upoutani pozornosti spustén

delsi format videa, ktery je postupem ¢asu nahrazen krat$im pfipominacim videem.

Mee

Celkova cena za ,,brand kampan“ tohoto typu se pohybuje, dle informaci od pracovniki
marketingu SKODA AUTO, v rozmezi 200-500 tisic EUR2 Kone¢na vyse nakladi zavisi
na tom, zda se jedna o kampan globalni ¢i o kampan pouze pro vybrany trh. V celkové
cené jsou zahrnuty naklady na ptedprodukci, produkci, postprodukci, prodej a distribuci
reklamniho spotu. Pro bliz§i predstavu se jedna piedev$im o naklady: za odvedenou praci
obou agentur, za reziséra a jeho tym, za mzdy pro herce a dalsi ucinkujici, za kameramany,
osvétlovace, zvukate, stithae vcetné zajiSténi techniky, za prondjem prostord uréenych
k nataceni, za nakup vSech potiebnych prav vcetné nakladi na kone¢nou distribuci spotu
k divakiim. Vybér konkrétnich televiznich stanic a vysilacich ¢ast si fidi jednotlivé trhy
samy. Vétsinou viak velké spésné spolecnosti jako je pravé SKODA AUTO usiluji
0 promitani svych reklamnich spotti v hlavnim vysilacim case (tj. 19-23 hod) na zacatku
nebo na konci reklamni pauzy, kdy se divaci vraci ke svym porfadim. Tento fakt také

ovliviiuje konecnou vysi ceny.

2 Jedna se o cenovou kalkulaci némecké reklamni agentury pro oddéleni marketingu SKODA AUTO

97



Mg¢ftitelnost G€innosti tohoto typu ,,brand kampané*“ je obtizna, protoze jejim cilem neni
zvysit prodejnost, ale posilit jméno a image znacky Vpovédomi Siroké vetejnosti.
| pro tento Gcel vyuziva SKODA AUTO externi agenturu, kterd provadi pravidelny
monitoring znacky, V ramci néhoz sleduje a ¢tvrtletné vyhodnocuje sledovanost reklam

znacky SKODA a navrhuje adekvatni opatieni pro zlepseni jejich uéinnosti.

9.2 Komunikaéni kampai se slavnou osobnosti

Pro posileni hodnot identity znacky, u nichz bylo pfi provedeném vyzkumu image znacky
zaznamenano horsi hodnoceni respondentli a zaroven nejvétsi odklon v nazorech muzii
a zen (viz Obr. 37), tj. byt jako znacka piekvapujici, lidska a odpovédna, byla autorkou

navrzena komunikaéni kampai se slavnou osobnosti.

Tvéti této kampané by se dle autorky diplomové prace méla stat slavnd popularni osobnost,
kterd ma znacnou publicitu nejen u velké ¢asti populace v CR, ale i v celosvétovém
m¢éfitku. Tato osobnost by méla byt zvolena s ohledem na aktualni déni ve spolecnosti
améla by se ptiméfené vztahovat k danému tématu. Zaroven by méla pusobit
divéryhodné, pfitazlivé a inspirativné, jelikoZ ma sdélovat charakteristiku image znacky

SKODA cilovému segmentu.

Za ucelem posileni hodnot — byt vice znackou lidskou, ptekvapujici a odpoveédnou
i s ohledem na dosavadni sponzoringové aktivity znacky SKODA v oblasti sportu, byly
autorkou jako doporucovatelé této znacky navrzeny Ceské snowboardistky Ester Ledecka
¢iEva Samkova. Jednd se o mladé tspésné Cesky, které svymi vykony piekvapily
pfedevS§im na Zimnich olympijskych hrach (dale jen ZOH) v Pchjongcangu v roce 2018.
Ester Ledecka, jako prvni sportovec v olympijské historii, ziskala na ZOH v Pchjongcangu
hned dvé zlaté medaile, kdyZ nejprve vyhrala superobii slalom v alpském lyzovani a poté
paralelni obfi slalom na snowboardu. Ziskala zaroveii titul Sportovec roku 2018 v CR
aodprezidenta CR statni Medaili Za zasluhy. Naproti tomu Eva Samkova
je olympijskou vitézkou ze ZOH 2014 v So¢i a bronzovou medailistkou nasledujicich
ZOH v Pchjongéangu. Eva Samkovéa spoleéné s Tomasem Krausem, Ceskou televizi
a spole¢nosti Snow Nomads natoCila cestopisny dokument o dvacetidennim cestovani

po Rakousku, Slovinsku a Italii, ktery si po odvysilani ziskal zna¢ny ohlas mezi ¢eskymi
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divdky a v némz Eva jako hlavni aktérka prekonava své vlastni hranice pfi fad¢ aktivit.
Podobnost tohoto pofadu s televiznimi reklamnimi spoty na vozy znatky SKODA, které

na svych cestach zdolavaji nejriiznéjsi druhy terént, je v tomto sméru nepiehlédnutelna.

Ve vazbé na soucasnou globalni komunikaéni kampan znaéky SKODA, ktera ma nizev
,,For Whatever Drives You®, shledava autorka vySe uvedené slavné osobnosti za vhodné,
jelikoz vzbuzuji narodni hrdost, zaroven vynikaji svymi prekvapivymi vykony ze ZOH
i svymi povahovymi rysy, které je stejné jako znatku SKODA neustale pohani vpied.
Znacku SKODA by tak mohly posilit a inspirovat svou cestou za uspé&chem nebo jen tim,
jak si dokazi uzivat Zivot. Toto by téz mohlo motivovat zakazniky firmy SKODA AUTO,
predevsim z fad mladé generace, k tomu, aby délali, co je bavi. Prostfednictvim odhodlani,
vasné, rozmanitosti a cilevédomosti obou divek by bylo mozné posilovat a stale vice

emocionalizovat znacku SKODA v o¢ich i myslich zakaznik.

Jedna se o navrh k zamysleni. Pokud by se SKODA AUTO rozhodla realizovat ho,
musela by nejprve oslovit zminéné snowboardistky a zacit s nimi jednat. Z tohoto diivodu
nelze tento navrh zatim ekonomicky podlozit. Je nutné vSak poznamenat, Ze Se nejedna

0 jednoduchou a levnou zdlezitost, nybrz o dlouhodobou kampan za miliény korun.
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Z.avér

Tématem této diplomové prace byla ¢im dal vice se rozvijejici problematika firemni
identity a image, jez si autorka zvolila na zaklad¢ své vlastni iniciativy a zajmu o podnik.
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat identitu vybrané znacky podniku,
kterou si vytvaii podnik sam o sob&, anasledné ji porovnat s jeji image neboli s tim,

jak ji vnimaji jeho zakaznici.

Pro dosazeni stanoveného cile bylo tieba nejprve popsat a vysvétlit klicové pojmy tykajici
se firemni identity a jejich prvkd, vyznamu a hodnoty znacky a vztahu k firemni image.
Nasledné v praktické &asti prace byla nejprve piedstavena vybrana spoleénost — SKODA
AUTO a.s. v¢etné jeji historie, filozofie i strategickych cili. Poté byla zna¢na pozornost
vénovana V ramci sekundarniho vyzkumu firemni identitd ,,SKODA CI¥, jeZ je definovana
zévaznym firemnim piedpisem — tzv. CI/ CD Manualem znadky SKODA. Tento manuél
byl detailné popsan tak, aby si Cétenai dokazal predstavit, co je jeho obsahem
az ¢eho vychazi jednotlivé prvky firemni identity, kterymi jsou: firemni design,
komunikace, kultura a produkt, jez byly nasledné také popsany. Poté, na zaklad¢ literarni
reserSe v oblasti metodickych piistupti k analyze image, byl dle dil¢ich cilt a polozenych
vyzkumnych otazek sestaven dotaznik, zvolen vzorek respondentli anavrZzena metoda
sbéru dat — dotazovani formou tisténého dotazniku. Vzhledem k tomu, ze autorka neméla
k dispozici seznam kontaktli na zakazniky, rozmistila celkem 100 tisténych dotaznikd
do étyfech autorizovanych servisii a dealerstvi znatky SKODA ve vybranych krajich CR
(po 25 kusech). Konkrétn¢ se jednalo o Liberecky, StredoCesky a Kralovéhradecky kraj,
aby oslovila co mozna nejreprezentativngjsi vybérovy vzorek respondenti. Tyto kraje CR
byly vybrany ztoho dtvodu, Ze byly autorce nejdostupnéjsi z hlediska geografické
vzdalenosti a ¢asové i finan¢ni naro¢nosti. Dotazniky obdrzeli respondenti od pracovnikt
servisu ¢i dealerstvi a vypliovali je béhem ¢ekani na vyftizeni jejich pozadavku. Nasledné,
po sbéru dat, bylo dotaznikové Setfeni vyhodnoceno a byla prokazana s velkou mirou

pravdépodobnosti shoda firemni identity S jeji image.

Na zaklad¢ provedené analyzy sekundarnich dat a primarniho vyzkumu, jez zahrnoval
provedeni kvadrantové analyzy a aplikovani metody sémantického diferencialu, 1ze tvrdit,
ze hlavni cil prace byl splnén. Provedeny vyzkum prokézal, Ze identita a image znacky
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SKODA se s velkou mirou pravdépodobnosti shoduji a zaroveir upozornil na nékteré
oblasti identity znacky, které by mély byt 1épe komunikovany podnikem, aby si je
zékaznici se znackou vice spojili. Dale vyzkum prokézal, ze u oslovenych respondentt
pfevazuje spie pozitivni nazor na znadku SKODA, k niZ respondenti zastavaji kladny

a konzistentni postoj, jenz se projevuje v jejich loajalité ke znacce.

V reakci na zjiiténé odli$nosti identity a image znacky SKODA se autorce jako
nejdiileZit&jsi jevi propojeni nového krystalického designu znatky SKODA s jeho historii.
Vyzkumem bylo zjisténo, ze pouze 10 % oslovenych respondent si tyto nové
modernizujici krystalické prvky designu znacky vychazejici z vyroby ceského kiistalu
a obdobi ceského kubismu, které jsou soucasti nové identity znacky od roku 2016,
spojuje s image zna¢ky SKODA. Z tohoto diivodu autorka navrhla doporudeni pro zlepseni
soucasné situace, kterym by mélo byt vytvofeni kratkého informacéniho televizniho
reklamniho spotu, jenz by propojil design novych modelt SKODA s rukodélnym uménim
vyroby &eského kiistalu véetn& kubistickych pamatek v CR, ze kterych motiv nového

designu SKODA pochazi.

Dale autorka doporucila podniku zavedeni nové komunika¢ni kampané, kterd by vyuzivala
jako doporucovatele znacky Vv reklamé slavnou osobnost. Motivem pro tento navrh
bylo posileni hodnot identity znacky SKODA, u nichZ bylo zaznamenano vyzkumem horsi
hodnoceni respondentll a zaroven nejvétsi odklon v nazorech muzi a Zen. Jednalo se
0 hodnoty , lidskost, ptekvapivost a odpovédnost®, na coz autorka reagovala doporuc¢enim
mladych uspéSnych ceskych snowboardistek Ester Ledecké ¢i Evy Samkové. K tomuto
rozhodnuti autorku ptivedly tyto divky nejen diky svym skvélym piekvapivym vykontim
ze ZOH 2019 v Pchjoncangu, ale i diky svym charakterovym vlastnostem, které je stejné
jako zna¢ku SKODA neustale pohani vpred. Toto by, dle osobniho nazoru autorky, mohlo
znatku SKODA vice posilit a emocionalizovat v o¢ich i myslich zikaznikii a zaroveii
je inspirovat k tomu, aby d¢lali, co je bavi (coZ je i sou¢asnym cilem globalni komunika¢ni

kampané SKODA s nazvem ,,For Whatever Drives You*).

Zaveérem autorka veti, ze jeji prace prispéje k lepSim vysledkim marketingové komunikace
SKODA AUTO a k dosazeni uplné shody identity zna¢ky a jeji image na eském trhu.

Zaroven autorkou sestaveny dotaznik mize Spolecnost jednoduse aplikovat za Gcelem

101



zjisténi vnimani identity znaCky a jeji image 1 Vv globalnim métitku po celém
svété — V pfipadé jeho prevedeni do elektronické formy a pielozeni do cizich jazykda.
Autorka osobné podotyka, Ze ji samotnou zpracovani této prace obohatilo o nové poznatky,
diky kterym méla moznost zdokonalit se v oblasti marketingu a prohloubit si tak

své teoretické znalosti ziskané studiem.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

timto bych Vas, zakaznika znatky SKODA, chtéla pofddat o vyp_lnéni kratkéno dotazniku pro Géely
diplomové prace, jgjimz hlavnim cilem je porovnat firemni identitu SKODA AUTO a image této znatky.
Tento dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou wyhradné pouZita pro GEely této diplomové

prace. Jeho vypinéni Vam zabere cca S minut. Pfedem Vam mnohokrat dékuji za jeho vypinéni &)
1) Jaké z uvedenych modeld znadky SKODA jste:

= v minulosti viastnilia — Svou odpoved Zgkrouikyite.

= doposud jedté viastnite — Svou odpovedii podirhnéte,

» v budoucnu byste chtélia vlastnit — Svou odpovédit oznadte hvézaidkou.

a) SKODA 105M120/125/130 h) FABIA 11 o) FABIA 1
) SKODA 100/110/1000 i) QCTAVIA N p) QCTAVIA TN
c) FAVORIT J)SUPERE Il q) SUPERB I
d) FELICIA k) ROOMSTER r) KODIAG
e) FABIA | I} ¥ETI s) KAROQ
f) OCTAVIA | m) CITIGD
g) SUBERS | n) RAPID

2) Doporuéilia byste tento modelly SKODA i daldim lidem?

a) Rozhodné ano. b) Spige ano. c) Mevim. d) Spige ne. &) Rozhodné ne.

3) Dalla byste prednost pii dalgi pfrileZitosti jinym znackam?
Pokud ano uvedte, kierym znadkam a z jakého divodu. a) ANO vy MNE
N 1y B e = - R

4) Jak vniméte znadku SKODA?
a) typicky jako Eéeskou znatku ) jako souéast némeckého koncemu VW GROUP

5) Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne znatka SKODA? Napiste svou odpovéd viastnimi slovy.
Jako prvni se miwybavi .

Dale se mi vybavi: Vyberfe max. 3 spojeni.

a) Logo znadky: Okfidleny letici Sip d) Rallye

b) Slogan: . Simply Clever® g) Sponzoring (napf. Ledni hokej, Tour de France)

¢} Lawrin a Klement f) Mapadné ostré krystalicke prvky v designu znatky
@) Jaké emoce ve Vas tato znacka vyvolava?

a) spokojenost c) radost &) napaditost g) zvédavost &) pocit bezpeéi

b) nespokojenost  d) zklamani f) znudénost h) strach [ L —

7) Sefadte uvedené charakteristiky vozi znacky SKODA od 1 do 10 podle toho, jak jsou pro Vas

a) design (vzhled) ceeee By wykon
b) wybava ... 0O)spotfeba
c) cena wooe. R} ceny nahradnich dild ...
d) barva . i) servieni sluzby

e) velikost zavazadlového prostoru ... j) bezpeénost

8) Ohodnotte uvedené charakteristiky vozd znadky SKODA znamkami 1 - 5 die Vasi spokajenosti,
1=nejlepii hodnoceni, 5=nejhorii hodnoceni

a) design (vzhled) . fywykon

b) vybava e Q) spoffeba
¢) cena weeee. R} ceny nahradnich dild ...
d) barva ceeeee i) sErViEni sluZby

e) velikost zavazadloveho prostoru  ......  j) bezpetnost
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9) V situaci, kdyZ se nemiZete rozhodnout o koupi, oviivni Vas reklama?
a) Rozhodné ano. b) Spise ano. c) Mevim. d) Spide ne. &) Rozhodné ne.

10) Zaznamenali jste v poslednich letech grafickou zménu v reklamach na znatku SKODA?
Pokud ano, uvedte, prosim, v Gem jsfe zménu spatfili.
a) ANO b) NE

11) Jak na Vas reklamy znaéky SKODA plsobi?
a) informativné b) zajimavé c) presvédiivé d) poutavé
e) nezajimavé i nudné g) bez napadu hyjinak:..................

12) V uvedené tabulce hodnot zagkrtnéte hodnotu, ktera nejvice vystinuje Vag nazor na danou
charakteristiku znacky SKODA.

Hodnoty vievo (zelené) predstavuji Kladné hodnoceni neboli soullas s danou charakferistikou, hodnoty
vprave (Gervené) zdpomé hodnoceni neboli nesouhlas. Hodnota 0 pledstavuje neutralni hodnoceni.

KLADNE ZAPORMNE
a) Lidska 2 1 1] -1 Melidska
b) Petujici p 1 0 -1 Mepeéujici
¢) PritaZliva 2 1 0 1 MepfitaZliva
d) Zabavna 2 1 0 -1 Mudna
g) Usnadiujici 2 1 0 -1 Meusnadiujici
fi Odpovédna 2 1 0 -1 Meodpovédna
g) Pristupna P 1 0 = Mepfipustna
h) Zjednoduduje Zivot Z 1 0 = Mezjednoduiuje Zivot
i} Prekvapujici 2 1 0 -1 Mepfekvapujici
il MNapadita 2 1 0 1 Bez napadu
k) S krystalickym 5 1 o P Bez krystalického
designem designu
I} Vyhodnd 2 [ 1 | 0| Nevyhodn&
13) Jaky mate nazor na znatku SKODA?T
a) Pozitivni. b) Spige pozitivni.  ¢) Neutrdlni. d) Spige negativni. &) Negativni.
14) Jste: &) MUZ  b) ZENA Ve vku: a) 18-30 let
Ix) 31-40 let
c) 41-50 l=t
d) 51-60 let
e) 61 a vice let
Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdélani: a) Zakladni
b) StredosSkolské bez maturity
) Stfedoskolské = maturitou
d) Vyiii odborné
&) Vysokoskolske
Jaky je pocet obyvatel mista Vageho bydligté:  a) do 999 fi) S0000 — 74999
by 1000- 4999 g) 75000 - 99999
c) S5000- 99%9 hy 100 000 — 149 9%9
d) 10 000 - 19999 i) 150000 — 299 999
e) 20000 - 49 999 Il nad 300 000
Jaky je Vas soucasny stav: a) zamesinanec
I} podnikate!
c) student

d) na matefekérodifovakeé dovolené
e} v dichodu
f) nezaméstnany

Mnohokrat Vam dékuji za vypinéni tohoto dotazniku @
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