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Uvod

Aktualni téma prace bude segmentace Ceského automobilového trhu ve vztahu ke
znacce, a to s vyuZitim novych trendd v marketingu. Vlastnim cilem prace bude
ovéreni jejich aplikovatelnosti v marketingu na produktovém portfoliu spoleCnosti
SKODA AUTO a.s. (dale jen SA) a to na éeském automobilovém trhu. Prace se
bude zabyvat definovanim pojmu a vyznamu znacky obecné a poté konkrétné
z pohledu zakaznika. Prace se bude zamérfovat na segmentaci znacek vyrobcu
automobiltl a detailn&ji na modely nejvétsiho &eského vyrobce osobnich vozd SA.
V teoretickeé Casti se prace bude zabyvat aplikaci archetypalni teorie popsané C.G.
Jungem a bude cilené zaméfena na vyuziti archetypalnich obrazi pro potfeby
souCasného marketingu a brandingu. Teorie archetypalnich obraz( v marketingu
predstavuje novy nastroj pro mapovani trhu a hledani potencialnich zakazniku.
Umoznuje také jasnéji a srozumitelnéji komunikovat znacky, a to plati i pro vyrobce
automobilt. Teorie archetypu tvofi uceleny systém a v praktické Casti bude

aplikovana na zékazniky pouzivajici vozy SKODA.

V prvni Casti se bude prace zabyvat znackou a jejim vyznamem, definici znacky,
vytvareni jeji hodnoty a jeji fizeni. V kapitole Znacka z pohledu zakaznika bude
zduraznéno, ze znacka jak prémiova, tak i mainstreamova souvisi s pocity, které
v nas vyvolava. To je dulezité pro pozicovani znacky a cileni marketingu na skupinu

zakaznikl, kterou chceme oslovit.

V druhé cCasti se tato prace bude vénovat segmentaci na automobilovém trhu.
Budou uvedeny zakonitosti segmentace trhu obecné a posléze aplikované na
automobilovy pramysl. Jako vzorovy pfiklad bude uvedena v praxi pouzita
segmentace automobilky Tesla a poté SA. V této &asti budou vyuzity konzultace
s odbornymi pracovniky marketingového oddéleni SA.

Ve tfeti kapitole se bude prace detailné zabyvat pojmem archetyp, archetypalnim
vyznamem znacky, archetypalni identité firmy a jejimu produktu. V praci bude
popsana teorie motivace, ktera tvofi zaklad pochopeni typickych znaku lidského
chovani a ukazujici na prevladajici archetypalni obraz. V této Casti prace bude
definovana mnozina vybranych archetypu pro automobilovy trh a budou zde také
uvedeny zakladni teze pro identifikaci archetypl, které poté budou pouzity
v praktické Casti prace.



1 Pojem znacka

Vo wrw

Existuje nékolik definic znacky, ale nejvystizngjsi je ta, ktera zdlraznuje skuteCnost,

Ze znaCka neodmyslitelné souvisi s pocity, které v nas vyvolava.

Scott M. Davis popisuje znacku jako ,nehmatatelny, ale rozhodujici prvek ,patfici®
organizaci, ktery pfedstavuje smlouvu se zakaznikem, vztahujici se k urovni kvality

a dodavané hodnoty produktu nebo sluzby“ (Davis, 2000, str. 31).

Marketéfi znaCky vzdy musi védét, jak se pozicovat a na jakou cilovou skupinu
zakazniku se zaméfit. To, ze se komunikuje konzistentné, dava znacce silu a

zakaznici tak vzdy védi, co mohou od znacky oCekavat (Mysak, 2014).

Znacka, anglicky Brand, rozliSuje produkty riznych vyrobct na konkurenénim trhu.
Prakticky vzato znacka je symbol, jméno, nebo design, pfipadné mix téchto pojmu.
Znacka ma ale také svUj ,duchovni“ rozmér, dostala se do podvédomi lidi a tato
prace se zabyva pravé touto vlastnosti znacky. Jak ¢asto zminoval Jeremy Clarkson

v pofadu Top Gear: ,Dobra znacka ma svoji dusi.”

Pfi pojmenovani znacky je nékdy pro vSechny produkty vyrobce pouZito jméno
spole¢nosti, jindy vyrobci pfidéli novym produktim individualni nazev. Casto jsou
jména znacek odvozena od jmen zakladatelu, jako je Porsche, Ford, Honda, Ferrari,
Lamborghini a dalSi. Musime ale rozliSovat mezi znaCckou a produktem. Podle
Phillipa Kotlera: ,V oblasti marketingu, je produktem cokoli, co mize byt nabidnuto
na trhu k upoutani pozornosti, nakupu, uZziti ¢i spotfebé, co by mohlo uspokojit
néjakou potfebu” (Keller, 2007, str. 33).

Produktem je automobil, finan¢ni sluzba, autoservis, autosalon, tedy celé Siroké
spektrum od fyzického vyrobku az po sluzbu a také obchodni prostory. Naproti tomu
znacka je podmnozina téch produktu, které pfidavaji dalsi rozmér. DalSi rozmér Ize
pfinést konkrétnim fyzickym, nebo emocionalnim, tedy ne zcela definovatelnym
zpusobem. Tak vznika viceméné znacCkovy produkt, ktery ma na rozdil od
neznackoveho svou hodnotu. Ta je postavena na viemech a dojmech spotfebitele,
pokud jde o jeho vilastnosti a funk&nost. ZnaCka je dulezita, jak z pohledu
spotiebitele pro rozliSeni puvodu vyrobku a tim napInéni oCekavané kvality, tak
z pohledu vyrobce, kterému slouzi jako prostfedek sveé vlastni identifikace. Znacka

ma svou hodnotu a jeji sila zavisi na pohledu a nazoru zakaznika. Pokud je tato



hodnota pozitivni, tak i reakce zakazniku na produkt a jeho nabidku na trhu bude
vstficna. Proto je dllezité se zaméfit a vybrat pfiznivé a jedineéné asociace, které
jsou se znackou spojovany, abychom dosahli jeji optimalni pozicovani. Dullezity je
poznatek, Ze pokud zna¢ce davame dlouhodobou konkurencni vyhodu, posilujeme
tim u spotfebitelt rozhodujici divod pro koupi pravé této znacky. A to je Zzadanym

cilem.

Znacka je tedy predevSim tim, jak ji vnimame ve své mysli. Vzdy ale musi
predstavovat uchopitelny vyznam pro kupujiciho. ZnaCka odrazi vnimani a typické
zvyky spotfebitell. Silna znacka vzdy obsahuje vazbu mezi vykonovymi parametry

produktu a dusi znacky.

V praxi mohou u jedné znacky existovat rizné varianty v urcité produktové kategorii,
které se liSi kvalitou, ale také cenou. Cilem je pfilakat nové zakazniky na levné&jsi
model v portfoliu vyrobku. To Casto délaji vyrobci automobild. Napfiklad BMW
predstavilo nékteré modely ve tfech variantach s cilem ziskat nové zajemce o
znacku, a mit tak nadéji, ze Casem budou tito kupujici pozadovat vyssi kategorii.
Dal$im prikladem je Mercedes-Benz s fadou A—Class a u SA plini tuto roli Fabia.
Jak bude uvedeno v dalSich kapitolach, spravna strategie brandingu znacky je

zasadni pro spravné fizeni hodnoty znacky (Keller, 2007).

1.1 Znacka a jeji vyznam

Bylo jiz uvedeno, ze znacCka v sobé nese nejenom funkcni vlastnosti a parametry

produktu, ale v prvni fadé zejména jeho vyznam a hodnotu.

Novy pohled na vyznam znacky je dnes povazovan za primarni pfedpoklad pro
uspésny marketing. Ktomuto nazoru se dospélo postupné v zavislosti na
hospodarskeé situaci na trhu. Propagace znacCky v Casech pfebytku nabidky nad
poptavkou nevyzadovala zvlastni kreativitu. Tento stav se ale v dobé globalizace
zasadné zménil a vyrobci byli nuceni pochopit skuteCnost, Ze v novém
konkurencnim prostfedi musi pro pfeziti bud atakovat trh cenou, nebo si osvojit
fizeni znacky. Vyznam znacky je dulezity pro uspéch prodeje, protoZe pozitivné
ovliviiuje pocity a vytvafi emocionalni stav, umoznujici vnimat i racionalni

argumenty (Pearson a Mark, 2012).



Smyslupiny a pouzitelny systém pro fizeni vyznamu znacky existuje teprve od
zacatku tohoto stoleti. Samo o sobé nestacilo zalozit znacku pouze na specifickych
vlastnostech produktu nebo sluzby, to by totiz slouzilo jako snadny navod pro
konkurenci. Pouzil se jiny zplisob. V 90. letech minulého stoleti se zaaly masové
skupovat velké korporace, a to s jedinym cilem, ziskat prestizni znacku. Nastala
honba za znaCkami a znaCky samy o sobé& zacCaly mit svoji vysokou financni
hodnotu. Tim samoziejmé vzrostl vyznam znacky, a to ve vSech rovinach. Znacka
nyni dosahla nové dimenze a hovofime o archetypalnim vyznamu a archetypaini
identité znacky. To, co je na znaCkach zasadni, je pravé vyznam a ten je nutné
spravovat stejné tak, jako firma spravuje ostatni investice. Ale zatimco na spravu
investic, je k dispozici komplexni finan¢ni systém, na spravu znacky nic podobného

doposud neexistovalo.

Z vySe uvedeného jednoznacné plati, Zze vyznam znacky je nejvice cenénou

Vigvivs

samotné uzitné vlastnosti vyrobku. Jde o emoc¢ni vnimani, souznéni a kladny vztah.

Dobfe fizena znacka se vzdy védomé nebo nevédomé Fidi principy popsanymi uz
psychiatrem C. G. Jungem. Jung je nazval archetypy a jeho pfinos spocCiva v tom,
Ze archetypy nejsou jenom ideje, ale take vnitini pocity, pfedstavy a vize. Archetypy
tak Ize pouzit jako uceleny systém i pro fizeni vyznamu znacky. Jeho pochopeni a
nasledné vyuzivani archetypalniho vyznamu znacky, je zasadni pro efektivni

marketing (Pearson a Mark, 2012).

Proces osvojeni a pfijeti archetypd, ale neni zdaleka jednoduchy, protoze vyzaduje
dlouhy &as a zejména konzistentnost pfi Fizeni znacky. Usili musi byt nasmérovano
na to, aby se dospélo do stavu, kdy se firma stava ikonou znacky. Korporace, které
toho dosahly, se vzdy pIné vénovaly procesu fizeni vyznamu znacky a jeji
marketingovi specialisté se pfitom vzdy drzeli (nékdy i nevédomé) jejich
archetypalnich zakladd. Jak jiz bylo zduraznéno ve firmeé, ktera chce uspét na trhu,
je zasadni a dulezité se systematicky vénovat Fizeni vyznamu znacky, a to i

s vyuzitim teorie archetypa.

Tento novy pfistup umozni i lepSi pochopeni vnitfniho vyznamu produktd firmy, coz
predstavuje zaklad pro praci marketingového oddéleni na archetypalni identité
znacky. Teorii a vyuziti archetypu dle C. G. Junga se dlouhodobé& vénovala Carol
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S. Pearson a podrobnéji rozpracovala pro vyuziti v marketingu. Spolu s Margaret
Mark strukturované popsaly archetypy, které jsou nositelé archetypalni identity
firmy. Pracuji s dvanacti obrazy archetypu, které dostateCné pokryvaji a popisuiji trh
a zakazniky (Pearson a Mark, 2012).

Je ziejmé, Ze pro automobilovy prumysl bude nutné vybrat podmnozinu vhodnych

archetypu. Tomu se bude vénovat kapitola Archetypy pro automobilovy trh.

1.2 Branding

Brandingem se rozumi zhodnocovani vyrobku a také sluzeb prostfednictvim
znacky. Tim se dosahne rozdilného vnimani vyrobkd u budoucich kupuijicich.
Branding pomaha spotiebitelim tfidit své znalosti o vyrobcich, ¢imz se pozdéji
usnadriuje jejich nasledné rozhodovani o koupi. Uspé&sna brandingova strategie
znamena vytvofit takovou hodnotu znacky, ktera ma svou smysluplnou odliSnost od
znacek konkurentu. Tato odliSnost se mlUze vztahovat k parametrim konkrétniho
vyrobku. Jiné znacky, nejcastéji ze svéta médniho pramyslu, toho dosahuji pomoci

image svych vyrobku, ktery nema Zadné konkrétni parametry (Kotler, Keller, 2013).

Tato prace se zaméfuje na branding pomoci archetypu, to znamena, Ze znacka se
komunikuje v souladu s teorii archetypl. Dosahuje se tim lepSiho pochopeni a vyssi

mira davéryhodnosti u cilové skupiny zakazniku.

V automobilovém prdmyslu hraje nesmirné duileZitou roli zlepSovani znacky a
podpora projede. Kromé centralniho marketingu znacky, potfebuji marketéfi také
vice spolupracovat prodejci s cilem investovat do mistniho marketingu (Song,
2018). V prubéhu let se dobfi obchodnici snazili o vytvofeni silné vazby mezi
spotrebiteli a znackou.

1.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je fenoménem, ktery pfidava zna€ce zasadni vyznam. Jde o to, jak
spotfebitelé uvazuji a jednaji ve vztahu ke znacce, Casto také o cenovych relacich,
které se znacCkou souvisi. Hodnota znacky tedy vzdy vychazi od zakaznika. Silna
znacka zlepSuje vnimani zakaznika o vyrobku a posiluje jeho dlouhodoby vztah ke

znacce (Kotler, Keller, 2013).

Znacku lze fidit prostfednictvim jeji hodnoty. Hodnota znacky (brand ekvity), nékdy

také uvadéna jako sila znaCky, se mize vymezit jako soubor jméni, které je
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vzajemné propojené se jménem znacky, ale také s jejimi symboly, které dodavaji

hodnotu (nebo také naopak), kterou produktu, nebo také zakaznikovi udéluje

(Aaker, 2010).

Hodnotu znacky méfime dvéma zpusoby. Nepfimy pfistup hodnoti znacku pomoci

sledovani znalosti znacky mezi spotfebiteli a jeji jednoznacné identifikace. Dalsi,

pfimy pfistup hodnoti realny dopad znalosti znacky na chovani spotrebitele.

Nasledujici tabulka zobrazuje nejcennéjSi znacCky svéta vroce 2019, podle

uznavanych kritérii. Hodnota znacky uzce souvisi s trzni kapitalizaci firmy a obvykle

predstavuje vice nez polovinu trzni kapitalizace spole¢nosti.

Poradi spi::?::gsti Ho?,nl;LanaDéky Oblast pusobeni

1 Apple 182,8 IT

2 Google 1321 IT

3 Microsoft 104,9 Software

4 Facebook 94,8 Socialni sit

5 Amazon 70,9 Retail

6 Coca-Cola 57,3 Napoje

7 Samsung 47,6 Elektronika

8 Disney 47,5 Filmovy pramysl
9 Toyota 447 Automotive
10 McDonald's 41,6 Fast food

13 Mercedes-Benz 34,4 Automotive
20 BMW 31,3 Automotive
24 Honda 25,5 Automotive

Zdroj: (TOP 10 World's Most Valuable Brands in 2019, 2019 [online])

Obr. 1 Nejhodnotnéjsi znacky svéta roku 2019 (data k 8.1.2019)
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Z tabulky je patrné, Ze trhu vladnou znacky, které predstavuji vyznamnost své
branze a umi ho svétu sdélit. Tyto znacCky predstavuji skute¢né ikony trhu. Kazda
z nich ma svou archetypalni identitu, kterou si buduje dlouhodobé a konzistentné.
Pokud se pfifadi kazdé z téchto znacek jeden z dvanacti archetypl podle M. Mark
a C. Pearson (obrazek. €. 4) dojde se k nasledujicimu vysledku. Apple naplhuje
archetyp Tvurce, Google archetyp Mudrc, Microsoft je typicky Viadce. Amazon
predstavuje archetyp Prizkumnik a Facebook byl vytvofen na archetypu Jeden
z nas, protoze je postaven na komunikaci s ostatnimi. V posledni dobé, se ale
Facebook prezentuje jako Vladce, jehoz cilem je kontrola a vedouci postaveni na

trhu. Tim ztraci popularitu na trhu zejména u mladych lidi.

Proti minulosti doSlo k zasadnimu posunu podle trhu, na kterém firmy puasobi.
Software a vypocetni technika, socialni sité a internetovy prodej obsadili prvnich pét
mist nejhodnotnéjSich znaCek svéta. Z automobilek je v prvni desitce Toyota, a
pokud tabulku rozSifime na 30 nejhodnotnéjSich znacek, tak se v oblasti
automobilového trhu tabulka rozsifi o dvé némeckeé znacky, Mercedes-Benz a BMW
a také o japonskou Hondu. Archetypy v automobilovém pramyslu se bude zabyvat
samostatna kapitola.

1.4 Znacka z pohledu zakaznika

Pro zakaznika jsou velmi dulezité prvky znacky, které se mu vryji do povédomi.
Podle téchto prvkd se mu dokaze konkrétni znacka jasné vybavit. Tento proces je
podstatny zejména kvuli odliSeni se od ostatnich znacek. Takovymi prvky mohou
byt logo, slogan, nebo také jména znacky (Kotler, 2016).

Kdyz si zakaznik pofidi automobil, je pravdépodobné, ze se vozidlo v zasadnich
vlastnostech a parametrech nebude od ostatnich pfilis liSit. Je tu ale jedno, zcela
zasadni odliseni. Je to pocit, ktery v ném pfi koupi toto auto vyvola. Pravé pocit je
urCujicim faktorem pro€ nékteri lidé preferuji BMW pfed Audi, nebo Mercedes—Benz
pfed Jaguarem. Toto pravidlo plati ttmér pro vSechno, co si lidé pofizuji, vybaveni
domacnosti, elektronika, mobilni telefony a nekonecna fada dalSich vyrobku. Jsou
za tim archetypy. Zakaznici se s nimi setkavaji na kazdém kroku, aniz tusi, ze se
chovaiji podle teorie archetypu. Firmy, které archetypy pouzivaiji, védi, Ze predstavuji
velky potencial pro zvySeni prodeje a naslednou prosperitu. Stejné tak ale plati, Ze

pokud je archetypalni vyznam znacky pouzivan $patné, zplasobi na trhu problémy
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a zmatek. Takové vyrobky nemaji odbyt a musi tak soutézit s konkurenci

vyznamnym snizenim ceny (Pearson a Mark, 2012).

Tlak na posilovani hodnoty znacky a souCasné kazdé Ctvrtleti udrzovat vysoké
objemy prodeje je kliCovou vyzvou pro vSechny hra¢e zejména na automobilovém
trhu. Cim vyznamnéj$i a vétsi znacka, pokud jde o jeji podil na trhu, tim slozit&jsi je
udrzet rast. Proto mnozi vyrobci pfisli s novymi znackami: Lexus, Infinity, Smart,
Dacia, nebo prevzali, pfipadné se spojili se spoleCnostmi, které jim umoznili
pouzivat znacku se silnou tradici (Rolls Royce, SA, Mini). Timto zplisobem mohou
byt vozy kombinovany s nabidkou SirSiho portfolia atraktivnich znacek, ¢imz atakuji
segmenty na konkuren¢nim trhu (Parment, 2013).

Od image az po vlastni podstatu, automobil je status, symbol, a to stale plati
v mnoha zemich. Oliver Stefani, $éf designer SA Fika: ,Vozy musi vzbuzovat néjaky
pocit, prinaset pridanou hodnotu. Pravé emocemi se dokazi odlisit od ostatnich”
(Liebreich, 2019).

Automobil musi mit nejenom ,emocionalni obsah®, ale podle slibenych parametra
také odpovidajici funkéni charakteristiky. Vyrobci takovych automobild maji
zkuSenost s rostoucimi pozadavky svych zakaznikl, na vybavu a také funkénost.
Nabidka muaze byt postavena vice na emocnich nebo vice na funk&nich
vlastnostech, ale obecné plati, Ze kupuijici chtéji oboje. Kdyby Jaguar nebo Porsche
instalovaly do novych vozu levné svétlomety nebo nedostateCnou klimatizaci,
kupujici by to neakceptovali. Prikladné je vtomto ohledu Maserati, které vyrabi
automobily vysoké kvality s vybornymi jizdnimi vlastnostmi, designem a
spolehlivosti a za cenu, ktera je akceptovatelna, vzhledem k Zivotnimu cyklu vozu.
V primyslu se Casto stava, Ze vyrobek projde zménou a z exkluzivniho produktu se
Casem stane komodita (bilé zbozi, mobilni telefony, nizkonakladoveé letecké
spoleCnosti atd.). Pokud produkt ztrati svoji roli jako symbol statusu, zvySujici se

mnozstvi potencialnich zakaznikl ztraci svlj zajem (Parment, 2013).

Tento stav je charakterizovan nejenom nizSim zakaznickym zajmem, ale zejména
nizSim vnimanim rozdilu mezi znackami. Kupujici pak nepotfebuje mnoho €asu k
rozhodovani, jakou znaCku koupit a po nakupu se uz ani nechtéji utvrzovat o tom,

zda ucCinili spravné rozhodnuti (Parment, 2013).
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Obecné plati, ze vyrobci s ambicemi byt Spickou na trhu si pfeji, aby kupujici vidél
automobil jako vyrobek vyZadujici vysoky zajem a pozornost. Kupujici ma mit pfi
nakupu automobilu dostatek ¢asu a vénovat odpovidajici usili pfi hledani vhodného
vozu. Finanéni zalezitosti a rizika spojena s nakupem maji byt uvazeny jesté pred
koupi vozu. Pak je takovy produkt dulezity pro image kupujiciho, coz je jasny signal
pro prodejce, aby zduraznil ,emoc¢ni“ kvality vozu. To uz ale neplati celosvétové,
dnes zejména v zapadnim svété jsou patrné znaky komodizace vyrobku
automobilového pramyslu, zatimco pro tzv. rozvojové zemé se stale akcentuje
postaveni, moc, prestiz a emoce. Tento trend v zapadnim svété dava prostor pro
vyrobce nabizejici typicky funkéni produkty s minimem emocionalnosti. Rychlé
nakupni rozhodovani a Zzadné nasledné obavy, Ze bylo u€inéno Spatné rozhodnuti,
davaji vyrobcum prostor pro pozadovanou, okamzitou dostupnost a pfijatelné ceny
produktl (Parment, 2013).

DneSni automobily musi splinovat nejenom funkéni a emocni kritéria, ale také
reflektovat zvySeny zajem o zivotni prostfedi, nebot’ kupujici €asto chté&ji koupi

svého vozu podpofit ekologické hnuti za snizeni emisi.

Efektivnost nakladu pfi vyrobé& a komunikace znacky pro udrzeni jeji hodnoty
(branding) predstavuje dva fundamentalni pozadavky na automobily (ve vztahu
k trhu), které jsou Casto v konfliktu. Napéti mezi brandingem a naklady patfi mezi
Casté rozpory, které se musi fesit v automobilovém primyslu. Napfiklad ¢asty trik
nékterych, zejména prémiovych znacek, kdyz vyrobce oznamuje novy model vozu,
ale bez toho, aby uved! jeho cenu. Tento zpusob komunikace ale nepfedstavuje
feSeni, cena vyjde dfive Ci pozdé&ji najevo, a tak i tito vyrobci se dfive nebo pozdéji
stanou soucasti konkurencni cenové valky. Také nacefiovani servisnich €innosti
v autoservisech znacky, Skoleni obchodnikud u prodejcu a ostatni sluzby, to vdechno
ma dopady na komunikaci znacky a také na naklady. Na druhou stranu, napéti mezi
jednotlivymi oddélenimi automobilky mohou byt i prospésna. V realném svété je
vzdy patrné napéti mezi top managementem a stfednim managementem, mezi

produktovym designem, marketingem a obchodem (Wileman, Jary, 1997).

Vyrobci automobilt v sou€asné dobé vysilaji vzdy stejnou marketingovou zpravu
vSem zakazniklm a nezohlednuji, jak zakaznici reaguji na nové vyrobky. Pokud by

vSak marketingova oddéleni shromazdovala vice informaci o spotiebitelich, které
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by méfily jak jejich znalost, tak odbornost, ziskali by schopnost Iépe odhadovat své
zakazniky a jejich potfeby (Taylor-West, Saker, Champion, 2013).

e

Vyrobci automobilt pFeziji, pokud si vytvofi silnou pozici na trhu. V teoretickém
pfipadé je uspéSna ta firma, ktera se dlouhodobé& ochrani pfed konkurenci.
Vytvoreni této pasivni ochrany je ale v dobé internetu a digitalni komunikace velmi
obtizné. Firma v realném svété aktivné vstupuje do konkuren¢niho boje na trhu a
tim se stava vice atraktivni pro akcionare. Jde o hledani novych pfilezitosti po vzoru
ostatnich pramyslovych odvétvi. Napfiklad, kdyz finan&ni organizace kromé tradi¢ni
nabidky financovani, zacnou automobily také prodavat. DalSi cestou je spoluprace.
Kdo by si kdy predstavil, Ze Mercedes-Benz a BMW budou spolupracovat na
hybridnich technologiich, aby zustali konkurence schopné proti Toyoté/Lexusu? A
dalsi pfiklady: Volvo V40 ma dieselovy motor od Forda a BMW dodava motory

v Evropé vyrabénym Toyotam (Wileman, Jary, 1997).

Aktualni pfiklady BMW a PSA vyvinuli motor PRINCE, ve kterém zredukovali
nakladny systém variabilniho ¢asovani ventilt, ¢imz uSetfili znacné prostfedky. Ford
s VW budou spole¢né vyvijet elektricka autonomni auta. VW do projektu viozi 2,6
miliardy dolart a technologickou platformu MEB (Cibulkova, 2019). Toto je cesta

k zjednodu$ovani konstrukce automobilu a tim podstatné snizovani nakladu.

1.4.1 Prémiovost znacky

Dnesni zakaznik si je dobfe védom svych moznosti. Vi kde a jak nakoupit, lehce
srovnava ceny nabidek na internetu. Pro prodejce je nesmirné tézké predpovidat
prodeje podle klasickych postupl. Stale plati doporueni byt vici konkurenci
otevieny, ne arogantni. Za zminku v této souvislosti stoji starSi reklamni spoty
automobilky Hyundai. Tendence k podcefiovani konkurence se projevuje i u dealeru
Volvo, kdy tvrdi, Ze SA neni jejich konkurence. Je pravda, Ze s velkou slevou Volvo
V70 muze byt levné&jSi nez Superb, ale na nékterych trzich &im dal tim vice
potencidlnich kupcli znagky Volvo zvoli radé&ji nabidku SA. Dal$im nevhodnym
pravidlem je snaha o pfehnanou prémiovost, coz odrazuje zakazniky. To je situace,
kdy oddéleni marketingu je vice spokojené s prémiovosti vozu nez vétSina
zakaznika. Stalo se to dfive u Audi, kdy dlouholeti zakaznici doSli k zavéru, Ze auto
je cenové nadhodnocené. Tomuto konstatovani nestastné pomohly reklamni

kampané, kdy jejich zakaznicky Casopis byl pfeplnén nabidkou hodinek za
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desetitisice euro a dalSimi nabidkami luxusniho zbozi. Doposud vérny zakaznik
znacky si fekl, ze uz nepatfi do této skupiny a nepotfebuje si jiz pofizovat Audi.
Prémiové znacky pracuji na sobé dlouhodobé a konzistentné a vSe je dokonale
promyslené. Jsou nejenom Uspésné, ale i profitabilni. V tomto zavodé, ale nemUlze
uspét kazdy. VySe zminéné Audi je ale souCasné také dobrym pfikladem, kdy se
objemova znacka stala skute€nou prémiovou znackou, a to po vice nez 25 letech.
Toyota je také na cesté k vySSi prémiovosti, nez byla pfed 30 lety. Zatimco
Mercedes-Benz se vrhl na masovy trh a ztratil u nizSich modelovych fad na
prémiovosti, v kvalité a provedeni, ve vyS$Sich segmentech S-Class zustal ale
nezpochybnitelny. Tim si pfivodil vice konkurence, ale zakladni hodnota
Mercedesu, design, bezpecnost a komfort zlstala (Parment, 2013).

Pro prémiové automobilové znacky jako je BMW, Mercedes—Benz, Audi, Jaguar a
Land Rover jsou obvykle marketingové pozadavky nastaveny vysSi nez pro méné
prémiové znacky. Duvodem je, Ze tyto znaCky musi vice investovat do marketingu,
aby sdéloval hodnotu znacky, vzdélaval tim zakazniky a také zvySoval povédomi o
prémioveé znacce (Song, 2018).

Podle evropskych statistik, se prémiové znacky podili az 30 % na celkovém
mnozstvi prodanych vozl. Podle odborniku je to vysoké Cislo a stézi dlouhodobé
udrzitelné. Casem by totiz doSlo ke ztraté vyjimedénosti, a proto prémiové
automobilky radéji snizuji vyrobu a vytvafi limitované série. Mainstreamové

automobilky po hospodaiskeé krizi (2013) opustili segment vySSi stfedni tfidy a jejich

v wvs v

Volvo balancuje mezi mainstreamem a prémiovosti. To plati obecné i pro
Volkswagen a tim i SA. Jejich prémiovost je na domacim trhu nizsi nez mimo néj.
Je obtizné v dobé Siroké nabidky riznych modelovych fad kategorizovat vlastni
znacku, napf. Peugeot a Renault soutézi cenou s modely Clio, Megane, 208, 308 a
souCasné nabizeji exkluzivni RCZ a hybridni 508 RHX. Mainstreamova znacka,
jakou je typicky Hyundai, se na autosalonech predvadi s prémiovymi modely, ale
v realité trhu stale patfi mezi mainstreamové znacky (Wileman, Jary, 2016).
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2 Segmentace trhu

Trh jako takovy je tvofen zakazniky. Tito zakaznici se od sebe liSi napfiklad svymi
prijmy, potfebami, vékem a zajmy a dalSimi rysy. Proto je nesmirné dulezité utvorit
charakteristicky marketingovy mix pro kazdého zakaznika se svymi ojedinélymi
vlastnostmi zvlast. Takovy postup by byl ale velmi obtizny, a proto dochazi k tzv.
segmentaci trhu (Svétlik, 2005).

K zakaznikovi je nutno pfistupovat takovym zpusobem, Ze ma naprosto jedine¢né

potfeby, prani, ale i finan¢ni moznosti. V idealnim pfipadé je potfeba poskytnout

v v

Segmentace trhu je zakladni strategicky marketingovy nastroj, jehoz zasadnim
cilem je popsat trzni segmenty a identifikovat je. Tyto segmenty se poté stanou
cilovymi pro aktivity firmy. Podstatny vyznam této segmentace je rozdéleni trhu na
homogenni segmenty (skupiny), které maji stejné, nebo podobné charakteristiky.
Poté co se ziskaji tyto homogenni skupiny, se nasledné aplikuje marketingovy mix,
ktery komunikuje smérem ke kazdé definované skupiné. Toto rozdéleni spocCiva
hlavné v trefném zaméreni marketingové komunikace na segmenty, které obsahuji

odliSné preference zakaznikl (Perreault a kol., 2013).

Teorie rozeznava tfi kroky pfi rozhodovani o marketingové strategii:
1. Déleni trhu na skupiny zakazniki — segmentace
2. Vybér té skupiny zakaznikl, na kterou bude cilit — targeting

3. Vytvofeni marketingové nabidky, aby co nejvice oslovila definovanou

skupinu zékaznikd — positioning

V souCasném svété jsou si firmy védomy toho, Ze nelze oslovit vSechny zakazniky
jednim jedinym zpUsobem. Proto zejména velké firmy hledaji vzdy pouze urcity
segment, na ktery se soustfedi. Tento proces je nazyvan segmentace trhu a v praxi
znamena rozdéleni trhu do skupin (segmentl), které se vzajemné liSi pristupem
zakaznikd k nakupovani. Na tyto vybrané skupiny pusobi modifikovanym
marketingovym mixem. Proces targetingu zahrnuje vyhodnocovani a posuzovani
atraktivity téchto segmentl a z nich se provadi vybér cilovych segmentu. Positioning
uz vymezuje vyrobek proti konkurenci a cilem je dosahnout v myslich cilové skupiny

zakazniku znatelné odliSeni tohoto produktu od ostatnich, které jsou nabizeny na
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trhu. V procesu segmentace, tedy firmy rozdéluji trh na malé definované segmenty.

Tak je mohou Iépe adresovat a efektivnéji na né pusobit (Kotler, Armstrong, 2004).

Segmentace trhu vychazi z pravidla, Ze kupujici maji rGznorodé potieby a také
oCekavani. Zakaznici se daji seskupit do segmentl a pro kazdy z nich se vytvofi
specialni marketingovy mix, a to zménou slozky v konceptu 4P. Tento koncept
popisuje Ctyfi parametry: Product, Place, Price, Promotion. Takto definované
segmenty splnuji tfi zakladni charakteristiky. Jsou odliSné a tim odliSné reaguji na
marketingovy mix a také maji sveé identifikovatelné zakazniky. Aby se marketingovy

program pro jednotlivé segmenty veSel do rozpoctu, jsou pfiméfené velké.

Pfi segmentaci trhu se tradicné zacinalo rozdélenim podle toho, kdo jsou zakaznici.
Jedna se o vék, vzdélani, pohlavi a pfijem. Jiny typ segmentace mize zahrnovat
zakazniky pozadujici spolehlivost, kvalitu, bezpe€nost, pfipadné nizkou cenu. Na
automobilovém trhu se pouZiva segmentace pomoci sledovani nakupniho chovani,

tedy stfidani znacek, pfistupu k nakupu, ¢etnosti oomény (Kumar, 2008).

V praxi marketéfi zaCinaji tim, Ze rozdéli trh na segmenty, zaméfi se na identifikaci
riznych skupin kupujicich, u kterych pfedpokladaji, ze budou davat prfednost
ur€itym nabizenym produktim, a to na zakladé odliSnosti v jejich nakupnim chovani.
Poté nasleduje faze rozhodovani ktera, pfipadné které segmenty predstavuji tu
nejvétsi prilezitost a ty se stanou cilovymi trhy. Pro kazdy cilovy trh je poté
pripravena nabidka, ktera je pozicovana do povédomi potencialnich zakaznikl jako
nabidka s nejvyssi vyhodou. Napfiklad na automobilovém trhu firma Volvo pozicuje

nabidku pro zakazniky, ktefi kladou diraz na bezpecnost, a proto akcentuje tuto

Vv,

Vv,

(euroncap.com, 2019).

Firmy tedy reaguji na potfeby spotfebiteld takovou nabidkou, ktera je vzdy
souborem benefitl pro uspokojeni oCekavanych potfeb zakaznika. Nabidka musi
obsahovat hodnotu. Kupuijici pak porovnava a vybira z téchto nabidek tu, ktera mu
pfinese nejvysSi hodnotu, nejvétsi uzitek. V praxi je hodnota vyjadfena jak

hmatatelnymi, tak i nehmatatelnymi benefity.
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PFi planovani marketingovych aktivit se musi stale davat zfetel na celkové vyznéni
a provazanost s dil¢imi ¢astmi. Napfiklad reklamni spoty v TV a na internetu se

musi vzajemné dopliiovat a posilovat, aby byl celek zustal konzistentni.

Teorie segmentace Casto podléha inovacim a postupné se zacala vyuzivat
modernizovana verze 4P: People, Processes, Program a Performance. Lidé
pfedstavuji zaméstnance a marketingové oddéleni firmy. Procesy jsou dulezitym
prvkem pro fizeni marketingu. Programy zahrnuji rozsahlejsi aktivity firmy uréené
k osloveni spotiebiteld a vykon je soubor finanénich i nefinancnich ukazatell
(Kotler, Keller, 2013).

Dnesni marketing je postaveny na souladu marketingovych strategii, planu a
propojeni se zakazniky, nikoliv nahodnym, ale propracovanym systémem.
NejnovéjSim trendem jsou dnes zcela nové pfistupy archetypalniho managementu,

které jsou rozpracované v dalSich kapitolach.

2.1 Urovné marketingové segmentace v automobilovém primyslu

Jedna se o proces déleni trhu na segmenty, které vykazuji u spotiebitelt urcitou
odezvu, napfiklad automobilovy trh se déli podle typu vozu, které pro spotiebitele
vykazuji typickou potfebu. Kdyz identifikujeme tyto segmenty a cilovou skupinu
zakazniku, ktefi chtéji velké, nebo naopak malé auto, luxusni, nebo spiSe usporné,
sportovni, nebo tradiCni sedan, dospéjeme k dulezittmu bodu zakladni

marketingoveé strategie (O'Guinn, Allen, Semenik, 2009).

Jednim ze zpusobU, kdy firma oslovuje jedinym vyrobkem vSechny najednou je
masovy marketing. Pfikladem byl Henry Ford, ktery jednak masové vyrabél, ale
hlavné masové propagoval, a to jedinym zpusobem. U modelu Ford T se proslavil
vyrokem: ,Kazdy zakaznik si mizZe vybrat jakoukoliv barvu auta, jestlize to bude
¢erna.” Dnes uz firmy vyuzivaji marketing segmentovany, kdy se na trhu vytvari
dostatek vhodnych segmentu a poté se nabidka pfizpusobi adresované skupiné
segmentu. Tento zpUsob je ucinngjsi, efektivnéjSi a ve svém dlsledku umozriuje
firmam nabizet ziskovéjSi produkty.

Vyznamnym typem segmentovani je marketing zaméfeny na mikro segmenty, ktery
je Casto pouzivan v automobilovém prumyslu. Zakladni segmenty jsou pomérné
rozsahlé, napfiklad zakaznici kupujici luxusni vozy, zakaznici upfednostiujici

uzitkové vozy, zakaznici hledajici ekologické vozy, zakaznici kupujici automobily
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s hospodarnym provozem atd. Marketing zaméfeny na mikro segmenty pracuje
s podskupinami téchto segmentu. Kdyz segment bude rozdélen na mikro segmenty,
dostaneme detailngji definovanou skupinu, ve které se projevi urcité
charakteristické znaky. PFikladem je segment uZitkovych vozu, ktery zahrnuje lehké
pickupy a také SUV - tato podskupina muaze byt rozdélena mikro segmenty
luxusnich SUV (Lexus, Porsche, Maserati) a standartnich rodinnych SUV (Kodiaq,
Karoq, Sportage). Soustfedime se tak na vyrazné rysy a konkurence se zuzi. Tento
pristup vyuziva napfiklad firma Bentley, kdy jeji marketéfi velmi dobfe rozumi své
podskupiné zakaznikl a vi, Ze automobilka mize prodavat své vozy za vysSi ceny.
Jsou si védomi toho, Ze zakaznici véfi tomu, Ze zadna jina automobilka nemuze
oslovit trh s takovou nabidkou vozu, sluzeb a systémem klubovych vyhod nez pravé
Bentley. V praxi neexistuje jednoznacny zpUsob, jak segmentovat trhy. Vzdy jde o
zkous$ku toho, jaka segmentacni metoda se osvédci (Kotler, Armstrong, 2004).

Jako prakticky pfiklad segmentace trhu se v posledni dobé uvadi vstup na trh firmy
Tesla. Zakladatel firmy Elon Musk vychazel z mise urychlit konverzi k udrzitelné
energii. Prvnim krokem jeho vstupu na trh elektromobill, bylo vyrobeni malého
sportovniho vozu (a to v omezenych poctech) Tesla S a Tesla X. Cilem bylo ziskat
prodejem co nejvice prostfedkl, které se pouziji na vyvoj elektromobill, tentokrat
dostupnych 8irSi cilové skupiné. Kupujici drahych prémiovych elektromobild tak
financovali obchodni model Tesly.

To omezovalo cilovou skupinu na lidi s vysokymi pfijmy a pravdépodobné také na
kupujici ve stfednim a starSim véku. S Modelem X (coz je SUV) se firma uz zacilila
na rodiny, nebot automobil umoznuje pouzit az 7 sedadel. Model 3 je prvni
elektromobil, ktery je podstatné levnéjSi nez pfedchozi modely a tim oslovuje
nejSirsi okruh lidi. To ukazuje, Zze Tesla se nechce zaméfit pouze na urcitou
specifickou cilovou skupinu. Firma pFedstavila rGzné modely pro rizné cilové
skupiny a to tak, aby kazdy Clovék byl osloveny nejméné jednim modelem
elektromobilu (Ruttger, 2017).

V této praci se pouzije kategorizace Ceského automobilového trhu podle Svazu
Automobilového Primyslu (SAP) pouzivanou dovozci a dealery, ktera déli produkci
osobnich vozu podle uzitnych vilastnosti. Vlastni segmentace pro identifikaci cilové
skupiny zakazniku, bude v souladu s teorii motivace a archetypalni teorii.
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3 Archetypy

Pojem archetyp vychazi z psychologie a byl védecky zpracovan Carlem Gustavem
Jungem. Carl Gustav Jung (1875-1961) byl Svycarsky psychiatr, psychoterapeut a
zakladatel Skoly analytické psychologie. Vyvinul radikalné novou teorii o nevédomi.

Nevédomi se mize oznacit jako ¢ast zazitkl a vzpominek, které Clovek vytésnil ze
sveého védomi a jiz si na né nepamatuje. Je to jakasi oblast lidské psychiky, ve které
jsou obsaZzeny jiz davno zapomenuté myslenky, touhy, pudové impulsy, nebo také
strach. Dale se tam daji zahrnout i bolestivé vzpominky, které Clovék vytlacCil ze
svého védomi, ale do urcité miry neustale tyto vzpominky ovliviuji chovani, mysleni

a prozivani Clovéka (Hartl, Hartlova, 2010).

Carl Gustav Jung pracoval se zavéry Sigmunda Freuda, ktery se zabyval
nevédomim jako osobni zalezitosti, ackoliv i on si byl védom toho, Zze ma daleko
Sirsi formy. Jung pfinesl pojem kolektivni povédomi, a nazval ho kolektivhim
protoze, neni pouze individualni, jak bylo chapano doposud, ale je univerzalni. Ma
obsah a vzorce chovani, které jsou viceméné stejné, a to pro vSechny jednotlivce.
Jinymi slovy, jsou identické pro vSechny lidi, a proto tvofi spoleény psychicky
podklad, ktery je v kazdém z nas. Nejsou ovladatelné vali.

Jung pojmem archetyp oznaCuje typické vzorce chovani, které jsou ulozeny
hluboce v mozku. Jsou to kulturni vzory, které vychazi z mytologie, ale maji své
uplatnéni i v moderni dobé (Jung, 2003). Vyznam Jungovské archetypalni
psychologie spociva v rozdilném kladeni otazek. Jung se neptal, jak se chovame,
ale jak se pfi béznych lidskych cinnostech citime, jaké pfi nich mame pocity a

predstavy, jak funguje nase fantazie (Jung, 2017).

Archetypy jsou pro nas zajimavé z hlediska pouziti v modernim marketingu. Jsou v
nas silné zakofenéné, podvédomé se nam libi nebo nelibi a jsou mimoradné vhodné
pro budovani obchodni znacky. Pfi vytvarfeni znaCky pomaha obraz konkrétniho
archetypu jit jednim smérem, znaCka také prebira jeho vlastnosti a také silné a slabé
stranky vybraného archetypu. Hovofime o archetypalnim vyznamu a identité
znacky, o archetypalni identité firmy a také o archetypalnim vyznamu produktu.
Archetypy pomahaji vyrobcim pfi zddraznéni vyznamu jejich produktl a

archetypalni vyznam ozivuje znacky.
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3.1 Teorie motivace a archetypy

Archetypy jsou postaveny na ¢tyfech zakladnich motivacich a potfebach lidi. Teorie

motivace pracuje s nasledujicimi ¢tyfmi hlavnimi sméry nasi touhy, které stavi do

protikladu. Nazorné to zobrazuje nasledujici obrazek. Jsou zde v protikladu vzdy

dvé a dvé motivace.

Stabilita

Sounalezitost Nezavislost

Riziko
Zdroj: (Hrdina nebo Psanec, Pearson a Mark, 2012)

Obr. 2 Teorie motivace

Sounalezitost znamena mit blizko k lidem, byt soucasti komunity. Nezavislost
naproti tomu akcentuje individualitu, svobodné a volné jednani. Stabilita pfedstavuje
Zivot podle pravidel, mit vSe pod kontrolou, dodrzovat poradek a rad. Riziko naopak
zduraznuje touhu po zméné, porusovani pravidel a objevovani novych pfistupa.
Kazdy z nas se pohybuje v téchto mantinelech. Napfiklad v kolektivu touzime byt
oblibeni a obdivovani (sounaleZitost), ale sou€asné& chceme zUstat sami sebou a
byt nezavisli. ACkoliv obé touhy vedou opacnym smérem, vyjadfuji lidské potfeby,
které jsou velmi silné a ovliviiuji naSe chovani. Na téchto motivacich je postavena

definice archetypl jako prostfednik mezi motivaci a rozhodnutim.

Archetyp se vzdy najde u dlouhodobé zavedenych znacek, protoze k vytvoreni
archetypalni identity znacky je potfeba delSi ¢as. Pfi archetypalnim brandingu se

rozliSuje firma a produkt firmy. Renomovana firma méa vétSinou vice produkti a

znaCek. U produktl se musi udrzovat konzistentni styl komunikace podle
zavedeného archetypu, jinak dochazi u zakaznika k nepochopeni. Firma se
v rliznych situacich mize chovat rozdilné, ale vzdy podle archetypl svych produktu.
Neni mozné Fict, Zze nékteré archetypy jsou lepSi nez ty druhé. Kazdy predstavuje
silné a uspésné firmy a také silnou zakaznickou zakladnu. Archetypalni znacky jsou
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zakaznikam blizké, protoze védi, co od nich mohou o¢ekavat. Vzdy zalezi na oboru
podnikani, nebot’ tam Ize pfesnéji odhadnout, jaké bude mit zakaznik motivacni
faktory a oCekavani. Napfiklad u rychlych sportovnich vozl, to nejspiSe bude
archetyp predstavujici Riziko, nez archetyp Stability. Firma Redbull zosobriuje
archetyp Kouzelnik (sen se méni na skute¢nost), Coca-Cola predstavuje archetyp
Nevinatko a Mercedes-Benz je zcela jisté Vladce (Pearson a Mark, 2012).

V Zivoté tyto touhy projevujeme svym chovanim a co je duleZité zejména svym
nakupnim chovanim. Néktefi z nas chtéji véci, které maji ovéfené a vyzkousené
(stabilita), ale existuji i lidé, ktefi maji jiné ambice a radi zkouSi nové véci (riziko).

Archetypy jsou spojovacim ¢lankem mezi motivaci kupujiciho a odbytem vyrobku.
MOTIVACE ZAKAZNIKU — ARCHETYPY — ODBYT VYROBKU

Jde o hledani spojeni mezi vyrobkem a motivaci si ho koupit. Tento pfistup se
vyuziva v souCasném modernim marketingu. Hleda se archetypalni identita
produktu ve vztahu k archetypalnimu obrazu vybrané cilové skupiny zakaznikd. A
jsou to pravé archetypalni obrazy, které reprezentuji zakladni lidské potfeby a
motivaci. V idealnim pfipadé je vyrobek prostfedkem k naplnéni potfeby. Skupiny
archetypu a jejich vazby na motivaci jsou pfehledné zobrazeny na obrazku ¢&. 3
(Pearson a Mark, 2012).

Motivace Archetyp Typické znaky
- Tvlrce, PeCovatel, Dat svétu rad. Usilovat o
Stabilita a kontrola . ..
Vladce poradek.
L ] Zadny ¢€lovék neni
Sounalezitost a Klaun, Jeden z nas, . o
) ] ostrov. Byt ve spojeni
popularita Milenec o
s ostatnimi.
. oL _ | Zanechat ve sveté svou
Riziko a uspéch Hrdina, Rebel, Kouzelnik L.
stopu. Touha po zméné.
Nezavislost a Nevinatko, Prazkumnik,
. _ Hledani své cesty.
Individualita Mudrc

Zdroj: (Hrdina nebo Psanec, Pearson a Mark, 2012)

Obr. 3 Motivace a skupiny archetypt

24



3.2 12 archetyptl podle C.G. Junga

Detailni pohled na archetypy je v nasledujici tabulce. Je zde uvedeno dvanact

archetypu podle C. G. Junga rozpracované Margaret Mark a Carol Pearson.

Archetyp Motto Jak se projevuje
Tviirce Co si Ize predstavit, to se | Pfinasi nové myslenky,
da udélat. které pak uskutecCnuje.

“ Miluj svého blizniho jako . .
Pecovatel sebe samého. Stara se o druhé.
Viadce Moc neni vse, je to Urcuje pravidla a ukazuje

Jjedina véc na niz zalezi. | smér.
Klaun Zijes jenom jednou. _Hra,_ humor, provokace a
ironie.
, e e s . .| Chce byt v pohodé,
Jeden z nas VSichni lidé jsou si rovni. splynout s davem.
Milenec Mam odi jen pro tebe. Prg_zﬂek, smyslove
zazitky.
. Kde je vule, tam je i Prekor)ava prekazky’. .
Hrdina Ukazuje své odhodlani
cesta. .y
zmenit svet.
Pravidla jsou na to, aby | PoruSuje zavedena
Rebel g .
se poruSovala. pravidla.
Pfinasi zménu a
Kouzelnik Nic neni nemozné. proménu. Chce
uskutecCnit své sny.
Neviatko Byt mlady a volny, byt | \14 siinou viru a idealy.
sam sebou.
Prazkumnik Chci objevovat svét Uchovava si nezavislost.
J : Hleda nové zazitky.
Mudrc Pravda vas osvobodi. Mav Snavhu,‘B?ChOp'F SvUj
svét. Pfinasi poznani.

Zdroj: (Hrdina nebo Psanec, Pearson a Mark, 2012)

Obr. 4 Dvandct archetypt dle Margaret Mark a Carol Pearson
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V nasledujicich kapitolach bude pouzita ta podmnozina archetypu, ktera je vhodna

pro automobilovy trh, coZ umozni vénovat se vybranym archetypdm detailné.

3.3 Archetypy a znacky

Archetypy popsané C. G. Jungem lze vyuzit pro ziskani obchodniho vyznamu pro
znacku. Znacka, pokud je spravné vyuzivana dodava vyrobci viditelnost na trhu, ale
to pouze tehdy, kdyz jeji vnitfni hodnota je pravdiva a uvéfitelna.

Archetypalni znacka pfedstavuje pfibéh, a to je jeji zakladni vlastnost. Je to pribéh,
ve kterém dochazi k souladu naSich potfeb s naSimi pfanimi a s nasi touhou.
Prostfednictvim tohoto pfibéhu si vytvafime ke znacce silny vztah. Teorie archetypl
je postavena na pfibézich, které lidstvo doprovazeiji tisice let (bajky, povésti, sagy
atd.) a pomahaji mu tak chapat okolni svét. Pokud se tato teorie aplikuje na znacky,
pak maji tu zakladni vlastnost, Zze jsou stejné tak smyslupiné jako archetypalni
pFibéhy.

Proto je nutné usilovat o vytvareni a zejména o neustalé udrzovani smysluplnosti
znacky, aby byla zachovana kontinuita pfibéhu. Produkty na automobilovém trhu
jsou si velmi podobné, maji podobnou nebo stejnou funkénost a dochazi k tomu, ze
si vzajemné konkuruji. Ukolem marketingu je obratit pozornost trhu na znacku,
kterou propaguje a byt si védom toho, Ze potfeba zajemce o novy vuz je silné
emocionalni a vlastni racionalita je Casto odsouvana az na druhou Kole;j.
Rozhodovani o koupi se odehrava na urovni nehmatatelnych vlastnosti znacky, na
zakladé jeji hodnoty a také Ize hovofit o osobnosti znacky. To je hlavni davod, pro¢
by se mélo do znacky dlouhodobé investovat. Problém je ale v tom, Ze marketéfi

Casto nevi, jakou metodu a jaké nastroje pouzit.

Myslenka vyuzit archetypy znacky v marketingu neni zcela nova. Spickovi kreativci,
diky svému pfirozenému talentu, sami vytusili, ze reklama musi byt postavena na
pfibéhu. Hledani vhodného archetypu bylo ale spiSe nahodné a intuitivni, v Zzadném
pfipadé nebylo systematické. V dnesSnim svété se velké znacky posunuly na uroven
kulturnich ikon. Pfibéhy se ale netvofi jen pro vyrobky a produkty, slavni lidé
(celebrity) si také buduji svoje pfibéhy, to je typické pro hollywoodské herce,
zpévaky a slavné sportovce (Pearson a Mark, 2012).

Teorie archetypu je stale aktualnim pfedmétem védeckého zkoumani. Nedavno

byla rozSifena o pfipady, kdy se chovani a jednani uskuteCnuje zcela bez nasi
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kontroly. Z praktického hlediska to znamena porozumét spojeni mezi
archetypalnimi silami v naSem nevédomi a osobnimi zivotnimi zkuSenostmi, které

pak spolecné utvareji nase individualni vnimani této energie (Shalit 2018).

ZnacCky nemusi pouzivat pouze jeden archetyp, mohou se pfekryvat a navzajem
doplhovat. Jeden archetyp by mél byt ale dominantni. Kazda znaCka ma své
pfiznivce a odpulrce a tvurci dobré znacky musi védét, kam se ma pozicovat, aby
oslovila svoji cilovou skupinu. Vzdy je dulezité komunikovat dlouhodobé a
konzistentné&, protoze archetypy jsou postaveny na strukturovaném systému, nabizi

prakticka voditka pro marketing (Nextvision.cz, 2014).

Archetypy nabyvaji vyznamu v dnesni dobg, kdy nabidka mnohonasobné prevysuje
poptavku a tim, Ze se vyrobky mnohdy vibec neliSi mezi sebou, v podstaté existuji
jenom dvé moznosti zaujmout budouciho zakaznika. Tou prvni je poskytovani slev
a druhou, podstatné slozitéjSi je zvySeni vyznamu své znacky. Jako nastroje pro

fizeni vyznamu své znacky pouzijeme teorii archetypu.

Plati pravidlo: ,KdyZ je komunikace znaCky jasna a konzistentni s urcitym
archetypem, zakaznik si ji snadnéji zapamatuje a rozezna od ostatnich, pak je ke
znacce loajalni.” (Mysak, 2015)

3.4 Branding pomoci archetypt

Vychazi z teorie, Ze velké znacky jsou uspésné diky napojeni na archetypy. Nase
podstata se realizuje pomoci archetypalnich pfibéhu. Z nich dostavame inspiraci a
podle nich koname. Zajimavé je, Ze smysl a podstata naseho konani je nezavisla
na misté, dobé a kultufe. Ale to, jak je navenek konani vyjadieno, se méni podle
doby, nebo podle dané kultury. Praveé to, ze smysl a podstata se neméni, ale jejich
napliiovani a uskutecnéni se liSi, dalo podnét k vyuziti v marketingu. Proto je
branding zalozeny na archetypech tak silny a uspésny. Zakaznik se identifikuje se
znackou, protoze ho znacka oslovuje, soucasné ale znacka oslovuje i SirSi cilovou
skupinu podobné smyslejicich. Znacka, ktera se komunikuje v souladu s teorii
archetypu je pro svou cilovou skupinu Citelna a divéryhodna. Tim, Zze se zakaznici

ztotoznuji se znackou, se zvySuje jeji hodnota (Trezova, 2015).

Automobilovy trh je velmi specificky a vyzaduje odliSny pfistup pfi aplikaci
archetypalniho brandingu. Zakaznik( se neptame, co by si prali od automobilu urcité

znacky, ale jaké psychologické potfeby se nejvice pfiblizuji k jejich stylu a vztahu
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k fizeni. Takové potfeby jsou: mit uspéch, byt nezavisly, jak vysoka je ochota
riskovat, jak dulezité je byt spokojen v praci, jaka je potfeba byt spolecensky,
pfipadné nekonvenéni atd. Zakaznik si vybere z nabizenych situaci takovou, ktera
nejvice odpovida jeho naturelu. Az poté se ptame na to, jaka automobilka nebo

znacka je napadne v souvislosti s vybranou situaci.

Kdyz C. S. Pearson a M. Mark provedly prizkum mezi fidi€i s cilem najit odpovéd
na otazku, co by si pfali od automobilu urcité znacky, poprvé pouzily metodu
postavenou na archetypech. Vysledky pomérné cCasto spadaly do kategorie
PecCovatel, ktery pfedstavuje zejména starost o druhé. U muzi bylo charakteristické,
Ze vybér vozu pro rodinu posuzovali podle miry bezpe€nosti. Naproti tomu Zeny se
soustfedily na to, zda auto bude mistem, kde bude vladnout rodinna pohoda, kde

budou vSichni spolu.

Ale zcela nejvySSi Cetnost odpovédi byla ve shodé s archetypem Hrdina (ukazat
odhodlani €init odvazné &iny) a Pruzkumnik (svoboda a proziti naplnéného zivota).
Tyto zavéry svédCi o tom, Zze zaZitek z fizeni je pro zakazniky dulezity, nebot je to
zpusob, jak si mohou otestovat vlastni schopnosti. Ukazuje se, Zze reklamy
zduraznujici vyhradné bezproblémové svezeni jsou tomuto trendu na mile
vzdalené. To potvrzuje staly zajem trhu o terénni vozy, a to i pfesto, Ze jejich pohyb
v méstském provozu je méné pohodiny. Automobil ma pro zakaznika i dalSi
vyznam, ktery se vyrobci musi snaZzit zdiraznovat. Jde o spoleCenské postaveni, o
ekologii, 0 hospodarnost a jiné aspekty, které je nutné adresovat a v idealnim
pripadé spojovat. Automobilovy trh nabizi a zosobnuje dynamiku a pohyb a
soucCasné také celou paletu archetypalnich obrazt. A pravé ztohoto divodu je
marketing pomoci archetypu pro automobilky velmi vhodny a u&inny. Firmy, které
zdUraznuji osobni rist a vzdélanost pouzivaji archetypy Mudrc a Pruzkumnik.
Firmy, které kladou ddraz na schopnosti, uspéch a ochotu podstoupit riziko vyuzivaji
archetypy typu Hrdina a Rebel a firmy zddrazhujici sounalezitost, zabavu a
komunitu vyuZzivaji archetypy Jeden z nas, Milenec (Pearson a Mark, 2012).

3.5 Vybrané archetypy pro automobilovy trh

V této kapitole budou probirany ve vétSim detailu archetypy vhodné pro
automobilovy trh. Nejprve bude vybrana podmnozina archetypu, ktera je vhodna pro

automobilky. Pro praktické vyuziti teorie archetypu na automobilovém trhu jsou
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v nasledujici tabulce pfehledné uvedeny vhodné a Casto pouzivané archetypy,
¢aste€né vhodné a malo pouzivané a nevhodné a v marketingu osobnich vozu
nepouzivané. Vybér je zaloZen na realném pouziti svétovymi vyrobci automobill, a
to v dlouhodobém pulsobeni na trhu. Budou také uvedena klasifikacni kritéria
postavena na souboru typickych otazek, aby identifikovani archetypl bylo pokud

mozno jednoznacné.

Pouziti na
Archetypy Priklady
automobilovém trhu
Mudrc Lexus, Infinity
Prazkumnik Jeep, Ford
Vhodné a ¢asto Mercedes — Benz,
Vladce )
pouzivané. Jaguar, Audi, BMW
Pecovatel Volvo
Jeden z nas VW, GM
Tvlrce SAAB (uz nevyrabi)
Rebel Harley — Davidson
e e A 7 v v y y
Castec¢né vhodné a malo (motocykly)
pouzivané
Hrdina Nissan
Milenec Jaguar (nékteré modely)
Nevinatko -
Nevhodné a
Klaun -
nepouzivané
Kouzelnik -

Zdroj: (Hrdina nebo Psanec, Pearson a Mark, 2012)

Obr. 5 Archetypy v automobilovém primysiu

Podle chovani cilové skupiny zakazniku se budou pfifazovat jednotlivé archetypy a
také bude uvedeno, jak jsou automobilkami aktivné vyuzivany. Pouziji se pouze

archetypy vhodné a €asto pouzivané na automobilovém trhu. (viz obrazek €. 4)
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3.5.1 Mudrc a Priuzkumnik

Posuzuje se chovani cilové skupiny a zkoumame, zda se vykazuje néktery z téchto

charakteristickych znaku:
e Vyrazny individualismus
e Hledani své cesty
e Kladeni dlrazu na sebe sama
e Neduvéra k ostatnim
e Ddraz na vzdélani
¢ Hledani informaci

Pokud je nalezena shoda, jedna se o archetypy Mudrc nebo Prizkumnik. Mudrc
hleda svobodu a prosperitu cestou vzdélani, tak aby obohatil svij zivot. Hleda
vyrobky, které jsou s timto postojem v souladu. Rad si probere vSechny dostupné
informace, které potfebuje ke koupi automobilu urcité znacky. Pfitahuje ho u€eni se
néfemu novému. Prizkumnik je stéle na cesté, kde hleda néco nového a lepSiho,
hleda sam sebe. Sbira zazitky spojené s novymi vyrobky, které odpovidaji jeho
vnitfnimu naturelu neustalého zkoumani. Jako spotiebitel je Prizkumnik nezavisly
a tim, Ze zkousi nové véci, musi automobilka k osloveni tohoto archetypu vyrobky

¢asto inovovat.

Archetyp zna€ky typu Mudrc charakterizuje motto: ,Pravda Vas osvobodi.
Automobilka Infinity v televizni reklamé pouZziva slogan: ,Nejde jen o nové auto, jsou
to ty nejlepSi napady”. Toyota zase sdéluje u hybridu Prius: ,Je to auto, které nékdy
vyuziva benzin, jindy elektfinu. Od firmy, ktera vzdy vyuziva silu lidského mozku®.

Zakaznici archetypu Mudrc jsou pfi nakupu velmi racionalni, chtéji veskeré
informace o kvalité, parametrech vozu a o cené. Teprve poté co je ziskaji, ucini
logické rozhodnuti o koupi vozu. Je nutné jim pfi sbéru informaci pomahat, ale to
pouze takovym zpusobem, aby se sami citili jako odbornici. Vzdy je pfesvéddi
kvalita, ktera je jasné prokazatelna. Typickou znackou postavenou na archetypu

Mudrc je Lexus a Infinity.

Archetyp znacky typu Prizkumnik charakterizuje motto: ,Chci objevovat svét.

Neomezujte mé“.
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Hlavni touha archetypu Prizkumnik je hledani sebe sama prostfednictvim
zkoumanim okolniho svéta. Jde o cestu vnitfni a vnéjsi, nebot se hleda soulad mezi
vngjSim svétem a tim, co odpovida vnitrnim potfebam. Cil, kterého chce
Prizkumnik dosahnout je proziti lepSiho Zivota. VSe, co je pro zivot nefunkéni, se
musi zménit. Strategie pro osloveni této skupiny zakazniku je postavena na hledani

cesty k novym zazitkim.

Tento archetyp se uspésné pouziva tam, kde je duraz na cestu a produkt tomu
pomaha. Typické jsou robustni a stabilni znacky automobill pouzitelné
v nebezpeénych a naroénych podminkach. Casto je pouzivaji firmy, které vytvaFi
nové a vzrusujici produkty, nebo zazitky. Vétsinou se jedna o automobily primarné

uréené do terénu.

Prizkumnici byvaji velmi skepticti k velkym reklamnim kampanim. Maji radi
autentické produkty a radi nakupuji pres internet. Typickou znackou archetypu

Prizkumnik je Jeep (Pearson a Mark, 2012).

3.5.2 Jeden z nas

Sleduje se, zda chovani cilové skupiny vykazuje néktery z téchto nize uvedenych

charakteristickych znaku:
e Maji potfebu byt ve spojeni s ostatnimi
e Jsou aktivni na socialnich sitich
o Chté&ji byt soucasti skupiny, ale sou¢asné zlstat sami sebou
e Touzi po oblibé a popularité
e Chtéji byt atraktivni, sympaticti a zabavni
Pokud ano, jedna se jednoznacné o archetyp Jeden z nas.

Archetyp znacky typu Jeden z nas charakterizuje motto: ,VSichni lidé jsou si
rovni®. Tento typ zakaznika odsuzuje elitarstvi a prosazuje nazor, ze na dobré véci
ma narok kazdy. Touzi komunikovat s ostatnimi a nékam patfit. Casta je obava z
vyClenéni ze skupiny, proto by méla byt podporovana sounalezitost s ostatnimi. Maji

dar pochopeni reality Zivota.

Tento archetyp je vhodnou identitou pro znacky, které se bézné& pouZivaji

v kazdodennim zivoté a souCasné také pomahaji lidem se nékam zaradit. Cenova
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hladina je obvykle stfedni a patfi sem automobily vyrabéné s domaci firemni
kulturou. Jsou to vozy, které se pozitivnim zplsobem odliSuji od mnohem drazsich

znacek. Typickou znackou je VW (Pearson a Mark, 2012).

3.5.3 Pecovatel a Vladce

Zkouma se, zda chovani cilové skupiny zakaznikd vykazuje néktery z téchto

charakteristickych znaku:
e Touha dat svétu rad
e Preference stability
e Obdiv k robustnim a spolehlivym vécem
o Usili o poradek
e Preference pohodli
e Stavi se do role ochrance
e Jsou kreativni
Pokud je nalezena shoda, jedna se o archetypy Pecovatel nebo Viadce.

Archetyp znacky typu Pecovatel charakterizuje motto: ,Miluj svého blizniho jako
sebe samého®. Pohani ho touha pomahat ostatnim a chranit lidi. Maji dar soucitit
s ostatnimi a drzi se strategie pracovat pro ostatni. Typickym predstavitelem je
automobilka Volvo, ktera se prezentuje jako ochrance a udrZuje si povést o
bezkonkurenéni bezpec€nosti svych automobilt. Volvo tim ziskalo silnou identitu,
ktera jde napfic€ celou produkci od malych vozu az po luxusni verze. Neklade duraz

na péci o znacku, ale na to, Ze se stara o sveé zakazniky.

Archetyp znacky typu Vladce charakterizuje motto: ,Moc neni vSe, je to jedina véc
na niz zalezi*. Vladce je pfesvéd&en o tom, Ze vladnuti je nejlepsi zplUsob, jak se
vyhnout chaosu. Jeho hlavni motivaci je ziskani a udrzeni nadvlady. Ve své strategii
uplatiiuji schopnosti vidce a maji dar zodpovédnosti. Typickym pfedstavitelem
archetypu Vladce je Mercedes-Benz. Jeho reklamy zejména vysSSich modelovych
fad jako je S-CLASS, presvédcCivé nabadaji ke koupi a vyuzivaji pfitom ddraz na

spoleCenské postaveni.
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Tento archetyp se ale nehodi pro vSechny, nebot je pracné a nakladné se

dlouhodobé udrzet v postaveni Vladce. Je vhodny pro znacku, ktera nabizi:
e |uxusni automobil, ktery je odznakem moci
e VvUz, ktery je technologicky vyspély
e Vvlz, ktery ma dlouhodobou zaruku

e automobil ve vyssi cenové hladiné a chce se vyrazné odlisit od ostatnich

vozU (Pearson a Mark, 2012)
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4 Metodika

Tato kapitola se bude vénovat praktické Casti této diplomové prace, ve které bude
popsana metodika vyzkumu. Na zaCatku kapitoly bude definovan problém vyzkumu,
popsan postup vyzkumu, v€etné rozepsani dvou vyzkumnych metod, které budou
pouzity. Rozepsan bude také zplsob, jak byla zjiStovana data. Dale zde budou
kratce popsany archetypy, které se na zakladé dotaznikového Setfeni budou
vyhodnocovat. Metoda dotazovani a samotné oCekavané vystupy vyzkumu budou
definovany na zavér této kapitoly.

4.1 Definovani problému

Vyzkum bude zaméFen na zji$téni pristupu zakaznikd SA k modelovym fadam, dle
prislusného segmentu. Vyzkum bude provadén z duvodu hlubSiho porozuméni
chovani zakaznika, pfi vybéru nového vozu a jeho rozhodnuti si konkrétni vuz
zakoupit. Cil vyzkumu bude pfifazeni archetypu k dané kategorii vozu, pouzivaného
zakaznikem a zjiSténi, zda je archetypalni teorie pouzitelna v bézné praxi pro
automobilku SA. Vyzkumna otazka tedy zni: ,Je teorie archetypli v praxi pouzitelna
pro SA?“

Prvni fazi vyzkumu bude rozesilani elektronického dotazniku stavajicim majiteliim
vozidel SA. Vysledky tohoto dotazniku budou konzultovany s kompetentnim
manazerem a poté bude porovnan stavajici zplsob definovani zakaznickych skupin
ve firmé. Zaroven bude posouzeno, zda vyhodnocené archetypy z dotazniku
odpovidaiji jiz zavedenému stavajicimu zakaznickému zacileni SA. Pokud ne, bude

tedy navrZzeno vyuziti téchto archetypu.

4.2 Postup vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky budou pouzity dvé vyzkumné metody. Jelikoz
budou vtomto vyzkumu ziskavany informace o zakaznicich, bude jako prvni
uplatnéna kvantitativni metoda. Otazky, které budou definované v dotazniku, budou
vytvareny na zakladé definovanych archetypu (subkapitola €. 3.5). Zdrojem dat
bude primarni vyzkum. Informace budou ziskavany vyhradné od stavajicich
uzivateld automobild SKODA. Do vyzkumu budou zaFazeni i studenti. Informace
budou ziskavany na zakladé vyplnéni elektronického dotazniku, ktery bude
rozeslan témto dotazovanym. Tato metoda bude vybrana, protoze se zda jako
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nejvhodnéjsi, jelikoz bude potfeba oslovit velké mnozstvi respondentd. Podle
ziskanych dat ztohoto Setfeni budou identifikovany archetypy a poté budou
pfifazeny k jednotlivym modelum.

V dotazniku budou polozeny otazky takovym zplsobem, aby bylo mozné rozpoznat,
ktery archetyp odpovida respondentovi nejvice. Kazda otazka identifikuje jeden
nebo vice archetypu, podle jejich charakteristik. Tyto charakteristiky kazdého
archetypu popisuje subkapitola €. 3.5.

Prvni skupinou archetyptl jsou Mudrc a Prizkumnik, ktefi jsou si charakterem velmi
podobni, ale najde se par dalezitych odliSnosti. Mudrc se snazi obohatit svuj zivot.
Shani takové produkty, které podtrhuji jeho postoj k Zivotu. Nejdfive potfebuje znat
veskeré informace, nez si vyrobek zakoupi. O to vic duslednégjsi je, jedna-li se o
takovy statek, jako je automobil. Prizkumnik neustale hleda néco lepSiho, nespokoji
se jen tak s néCim. Proto se automobilka, ktera chce tyto archetypy oslovit, musi
v souladu s udrZenim svého postaveni na trhu neustale inovovat a nabizet nové a

vylepSené vyrobky. Vice informaci popisuje subkapitola 3.5.1.

Druhou samostatnou skupinou je archetyp Jeden z nas. Tento archetyp neni rad
sam, ma potfebu byt v Castém spojeni s ostatnimi. Je proto také hodné aktivni na
socialnich sitich, aby mohl své nazory a postoje sdilet se Sirokym okolim. Archetyp
Jeden z nas se citi nejlépe jako €len skupiny, ale pfesto chce zlstat sam sebou.
Prahne po popularité a oblibé, s tim souvisi byt také atraktivni a zabavny. DalSi
charakteristiky popisuje subkapitola 3.5.2.

Treti skupinou jsou archetypy Vladce a PeCovatel, které maji také hodné spolec¢nych
ryst jako je napf. touha po poradku, dat svému zZivotu fad a stabilitu. Typické
odliSnosti archetypu Vladce od vSech ostatnich archetypd je vyhledavani
nadfazenosti a neustala potfeba kontroly situace. Na druhou stranu archetyp
Pecovatel je spiSe zaméfen na pomoci ostatnim. Je velmi empaticky a rad pracuje

pro ostatni. V subkapitole 3.5.3 je popsano vice podobnych charakteristik.

Druha cast vyzkumu bude kvalitativni. Bude proveden fizeny rozhovor s
kompetentnim manazerem SA. Cilem rozhovoru bude posouzeni, zda stavajici
marketingové zacileni ve SA v jednotlivych modelovych fadach odpovida, anebo

neodpovida identifikovanému archetypalnimu chovani. Dale bude posouzeno, zda
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by SA mohla vyuZit teorii archetypl k dal$i komunikaci s vybranymi segmenty

zakazniku.

4.3 Vybér a sbér dat

Pro prvni Cast vyzkumu, budou ziskavany informace o zakaznicich vyplnénim
dotaznikl v elektronické podobé. Tento dotaznik bude rozeslan v marketingovém
oddéleni SA, ale také Siroké vefejnosti, zakaznikim, ktefi viiz SKODA uzivaji.

Pro druhou ¢ast vyzkumu budou pouZity jiz vyvhodnocené zavéry z dotaznikového
Setfeni, které budou predloZzeny kompetentnimu manazerovi SA, ktery bude
posuzovat, zda vyhodnocené vysledky odpovidaji pozadavkium a predstavam firmy.

Casové obdobi zjistovani informaci bude omezeno na 2 tydny, nebot Ize
predpokladat, Ze pokud do této Ihuty respondent neodpovi, tak neodpovi vibec.
Zakladni etapa vyzkumu bude provadéna ve c¢tvrtém Ctvrtleti roku 2019.

4.4 Metoda dotazovani

Pfi vyzkumu bude zvolena pisemna (elektronickd) metoda dotazovani.
Otazky budou zpracovany pfedem v rozsahu 18 otazek. Dotaznik bude pfilozeny
v pfiloze €.1, v€etné pfislusnych archetypu ke kazdé odpovédi. Tyto archetypy
nebudou v dotazniku pro respondenty viditelné. Otazky sméfuji k archetypum, které
jsou vhodné pro automobilovy trh (viz obrazek €. 5). Budou sice pouzity mailové
adresy, ale v zasadé je vyzkum anonymni. Zvoleny zpusob bude zvolen z diivodu

nizkych nakladu a také je o¢ekavana vysoka pravdépodobnost vyplnéni dotazniku.

4.5 Ocekavané vystupy

Vysledky toho vyzkumu by mély pfinést informace o zakaznicich a jejich pristupu
k modelové fadé SA. Vystupem vyzkumu bude pfifazeni jednoho z péti vhodnych
archetypu k segmentu, respektive ke tfidé vozu. Kazdému z respondentu bude
pfifazen jeden archetyp. Pokud je tento archetyp zcela jednoznacny, bude se v této
praci oznaCovat jako dominantni. Pokud jeden archetyp bude pocetné prevazovat,
ale nékteré odpovédi respondenta sméfuji i k jinému archetypu, bude se pfevaZzujici
archetyp nazyvat nedominantni. Archetypy tvofi strukturovany moderni systém,
ktery vede k lepSimu pochopeni psychologie zakazniku.
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Nasledné v fizeném rozhovoru s kompetentnim manazerem, bude posouzeno, zda
SA komunikuje dany segment (kategorii voz(i) dle zji$téného archetypu, respektive,

jaky archetyp by firma méla pouzit pro svoji komunikaci.
5 Zakaznici SA a jejich segmentace dle archetypli

Prizkum byl vyhradné zaméfen na zakazniky pouzivajici vozy z modelové fady SA.
Souvisi to se zadanim prace, ktera se orientuje na Cesky trh. Zde, dle udaju SDA
(Svazli dovozcu automobilll) je zvefejnén celkovy pfehled novych registraci za prvni
pololeti roku 2019. V kategorii osobnich automobilti se v CR nejvice registrovala
znacka SA podtem 44 090 registraci, predstavuijici 34,3 % v8ech novych registraci.
To je diivod, pro& se prakticka &ast orientuje pouze na SA. Pro zajimavost na
druhém misté je Volkswagen s 10 782 registracemi (8,4 %) a tfeti je Dacia s 9 032
registracemi (7,0 %). Pokud jde o jednotlivé modely SA, tak nejvy$si podet registraci
ma Octavia a to 11 746 (9,2 %), nasledovana Fabii 10 863 registraci (8,5 %) a tfeti
je Rapid s 6 872 registracemi (5,4 %). | dal$i mista obsadila SA s modely Karoq a

Kodiag a na osmém misté je Superb (sda-cia.cz, 2019).

K segmentaci podle obchodnich tfid SA se pouzila mezinarodné& uznavana
kategorizace (viz pfiloha €. 2).

Celkem 158 respondentl odpovédélo ve vymezeném Case na 18 otazek. Testovani
se zUcastnilo 34 Zen a 124 muzd. Zeny Fidicky nejéastéji jezdi s Fabii (14), Octavii
(7) a Superbem (6). Muzi fidi nej¢astéji Octavii (57), Fabii (25) a Superb (13).

Dotaznik byl zaméfen na identifikaci archetypl jednotlivych respondentl. Nejvyssi
vahu dostaly dominantni archetypy, tedy kdyz vysledek u respondenta byl
jednoznacny. NejvySsi jednoznacnost ze vSech 158 respondentl ziskal archetyp
Jeden z nas, spadajici do motivacniho typu Sounalezitost. Takto jednoznacnych
archetypu Jeden z nas bylo 78, tedy 49 %.

Pripady, kdy odpovédi respondenta nevedly k jednoznacnému archetypu, ale jeden
archetyp byl poCetné nejvySe zastoupen (avSak nebyl vyhradni) oznacCime jako

nedominantni.
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Archetyp Dominantni Nedominantni Motivace
Jeden z nas 78 115 Sounalezitost
Mudrc 22 56 Nezavislost
Prizkumnik 2 20 Nezavislost
Pecovatel 3 20 Stabilita
Vladce 3 9 Stabilita

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obr. 6 Poéty dominantnich a nedominantnich archetypt u respondentt
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VLADCE PECOVATEL PROZKUMNIK MUDRC JEDEN Z NAS

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obr. 7 Srovnani ¢etnosti dominantnich a nedominantnich archetypt u respondentu

vyzkumu
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ROZLOZENi DOMINANTNICH ARCHETYPU VE

”
VYZKUMU
VLADCE PECOVATEL JEDEN Z NAS MUDRC PRUOZKUMNIK

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obr. 8 RozloZeni dominantnich archetypt

Zajimavy je také pohled na druhy nejCastéjSi archetyp Mudrc. U Zen byl sice
dominantni pouze ve dvou pfipadech, ale u muzu az ve 20 pripadech. Archetyp
Mudrc reprezentuje motivaci majici tendenci k individualismu (nezavislost) a

predstavuje protivahu k nejCastéjSimu archetypu Jeden z nas.

Do vyzkumu byly zahrnuty vSechny vékové kategorie. Nejvice byla zastoupena
kategorie 20-39 let a to u 106 respondentd. Druhou nej¢etné&jsi vékovou skupinou
byla 40-59 let. Z hlediska aplikovatelnosti z vysledkd vyzkumu do praxe to
predstavuje pozitivni faktor, nebot’ se jedna o pracovné aktivni, a tedy potencialni
zakazniky, u kterych je realny pfedpoklad, Ze se budou ¢asem rozhodovat o koupi
vékoveé kategorii 20-39 let byl archetyp Jeden z nas dominantni v 51 pfipadech. Ve
stfedni vékové kategorii byla dominance tohoto archetypu ve 23 pfipadech. Ve
vSech vékovych kategoriich je vedoucim archetypem Jeden z nas.

Z tohoto pohledu je pfizna¢na odpovéd na otazku: ,Ja a muj automobil v pfistich
péti letech?”, kdy 116 respondentu (73 %) odpovédélo ,Mit 1 perfektni vz, ktery mi
bude slouzit delSi dobu®, zatimco 42 respondentl (27 %) mit kazdé 2-3 roky novy

vUz.
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NejvySe byla v prizkumu zastoupena stfedni obchodni tfida a to v 64 pfipadech
(model Octavia). Obchodni tfida malé vozy byla u 41 respondentl zastoupena
modely Fabia 39 respondenty a dale Roomster pouze u 2 respondentu. Srovnatelné
byla zastoupena nizsi stfedni tfida ve 20 pfipadech (modely Rapid a Scala). VyS$si
stfedni tfida u 19 respondenti (model Superb). V poslednich dvou letech se
rozvijejici obchodni tfida SUV byla ve vyzkumu zastoupena 11 respondenty
(modely Yeti, Kodiag, Karoq a Kamiq). Pouze u 3 respondentu byla obchodni tfida
mini zastoupena tfemi modely Citigo. Pro vyhodnoceni vyzkumu nebyla tato tfida
relevantni, nebot zastoupeni je nizké. Relevantni vysledky byly ve tfidach malé,
nizsi stredni, stredni, vy$si stredni a SUV.

TFida malé vozy byla zastoupena modely Fabia (39 respondent) a Roomster (2
respondentu). Model Roomster z tfidy malé vozy byl vyfazen z divodu nizkého
zastoupeni. Model Fabia tedy zlstala jako vyhradni zastupce malé vozy. Z 39
uzivatell tohoto vozu byl u 23 dominantni archetyp Jeden z nas, coz pfedstavuje
59 %. Pokud byl do vyhodnoceni zahrnut i nedominantni archetyp Jeden z nas, byl
vysledek jesté presvédCivéjsi, jednalo se o 33 pfipadu predstavujici 85 %. V této
kategorii tedy SA oslovuje s vysokou uginnosti zakazniky spadajici do archetypu

Jeden z nas.

DalSim typem archetypu byl v této tfidé Pecovatel (8 pfFipadul), tedy archetyp, u
kterého je motivaci Stabilita. Jedna se o zakazniky s vysokou mirou prfedvidavosti
o potifebach svych a svého okoli.

Spolu s vysoce pievazujicim archetypem Jeden z nas, u kterého je charakteristické
chapani reality Zivota a sounalezitost s ostatnimi, pfedstavuji silnou a stabilni
uzivatelskou zakladnu v této tfidé. Na cCeském automobilovém trhu dosahla
v prvnim pololeti letoSniho roku Fabia celkem 10863 novych registraci,
predstavujici druhou pfi¢ku za vedouci Octavii (sda-cia.cz, 2019).

T¥ida niz$i stfedni byla v sougasné produkci SA zastoupena vozy Rapid a Scala.
Ve vyzkumu se k uzivani téchto vozu pfihlasilo celkem 20 respondentu. PfevaZoval

archetyp Jeden znas a to ve 14 pripadech, ztoho polovina je v pozici

v v v

zakaznikd charakteristicka chapanim reality Zivota.
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TFida stfednibyla v priizkumu nejéetnéiji zastoupena v modelové fadé SA. Tuto tfidu
velmi uspésné predstavuje model Octavia. K tomuto vozu se pfihlasilo 64 uzivateld,
tedy 40 % respondentl dotazniku. Z tohoto pohledu byl rozbor archetypu velmi
zasadni a urCujici. Neni pfekvapuijici, ze u 33 respondentt byl archetyp Jeden
z nas dominantni a pokud by se zahrnul do vysledkd i nedominantni pfipady
archetypu Jeden z nas, jedna se o 48 pfipadu, tzn. 75 %. Vysledky vyzkumu také
ukazaly, ze ve strfedni tfidé byl zastoupen i archetyp Mudrc. Jednalo se o 9
dominantnich pfipadld (14 %), ale az 26 pripadl (41 %), kdy tento archetyp u
respondentu prevazoval, ale nebyl dominantni. Nicméné, téchto 26 pripadl
predstavovalo az 41 % respondentl a pro vyrobce byl tento archetyp zakazniku
neopomenutelny. Zavér z této tfidy byl, ze praktiCnost a kazdodenni funk&nost
reprezentovana archetypem Jeden z nas spolu s archetypem Mudrc, ktery peclivé
analyzuje technické parametry a poZaduje na prodejcich odborné informace, tvori
spolu naprosto jednoznac¢né velmi silnou a dlouhodobé vérnou zakaznickou
komunitu. Za prvni pololeti tohoto roku predstavoval pocet registraci tohoto vozu
Cisla 11 746, coz je nejvySSi poCet na Ceském automobilovém trhu (sda-cia.cz,
2019).

Tfida vy$Si stfedni byla vyhradné zastoupena vozem Superb. Celkem 19
respondentu uziva tento viz. Opét byl nejvice zastoupen archetyp Jeden z nas a
to v 8 dominantnich pfipadech (42 %) a celkem 11 nedominantnich (58 %).
Zajimavy byl zvySujici pocCet respondentu archetypu Mudrc, ktery pfedstavoval 26
% dominantnich pfipadu a az 42 % nedominantnich. Lze konstatovat, Ze nejdrazsi
tfida musi nabidnout zakaznikim kromé prakti¢nosti také vysokou miru inovaci a
Spickové technické parametry. Potencialni kupce archetypd Mudrc a Jeden z nas
také zajimaji hospodarnost a ekonomicky provoz.

Tfida SUV byla zastoupena 4 modely, spada sem Yeti, Kodiaq, Karoq a Kamiqg. Ve
vyzkumu se vyskytla u 11 zakaznikd. Pocet respondentu této tfidy vozu byl ve
vysledky tfidy vysSi stfedni, kdy nejvysSi Cetnost byla u archetypu Jeden z nas a to
v 5 pfipadech, z toho 3 dominantni. Druhy v pofradi je archetyp Mudrc, také v 5
pfipadech, z toho ve 2 dominantnich. Ikdyz vyzkum obsahoval méné respondentu
v této tfidé, Ize konstatovat, Ze ve tfidé SUV byl rovhomérné zastoupen archetyp
Jeden z nas a Mudrc. To svédCi o tom, Ze tak jako ve VySSi stfedni tfidé, zakaznik
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vice analyzuje vSechny aspekty budouci koupé&, nebot tato tfida je charakteristicka
zvySujicim se zajmem trhu. SouCasné ale také vysokou mirou konkurencnich
nabidek. Zde je mozno zminit znacku Dacia na tfeti pfi€ce registraci novych vozu
v CR v prvnim pololeti tohoto roku, a to diky modelu Duster reprezentujici 3 390
registraci. Stejny pocet registraci v témze obdobi mél viz Kodiaq 3 399, ale ve
spojeni s vozem Karoq (5 051 registraci), tak SA postavila silnou hradbu konkurenci
a podrzela si prvenstvi noveé registrovanych SUV.

5.1 Zavér vyzkumu a doporuéeni pro marketing SA

| na relativné malém poétu respondentt se potvrdilo, Ze SA oslovuje trh v souladu
s teorii archetypu, a to i bez védomého a cileného vyuzivani této teorie a potvrzuje
se, ze tato teorie je pIné pouzitelna i na Ceském automobilovém trhu. Zaveéry ukazuiji,
Ze je nutné neustale sledovat potfeby trhu a SA by mohla k tomu vyuZit teorii
archetypu, nebot je relativné levna a dava rychlé a relevantni odpovédi. Vysledky
provedeného pilotniho vyzkumu to zcela potvrdily. SA oslovuje archetypem Jeden
z nas stabilné svoji cilovou skupinu zakaznikl, ktefi upfednostiuji kazdodenni
funkénost svého vozu a také existenci silné komunity. SA oslovuje véechny vékové
skupiny a je silné pozitivni zejména v kategorii mezi 20-39 lety, u které by se dalo
na prvni pohled oCekavat, Ze bude vice experimentovat s riznymi znackami, to
vyzkum nepotvrdil. Zejména je patrny vyrazny naskok archetypu Jeden z nas vUci
druhému v poradi, archetypu Mudrc. Da se ztoho vyvodit zavér, ze mladi lidé
inklinuji k motivaci nékam patfit a preferuji spojeni s ostatnimi. Pravdépodobné zde
hraji svou roli socialni sité a vysledky recenzi (amatérskych i odbornych), ze kterych
je patrny zajem o funkénost vozu. Dulezité je zminit v zavéru i fakt, Ze mozna
prekvapivé az 73 % respondentl preferuje ,mit jeden perfektni viz* pfed ¢astéjSim
stfidanim vozi. Pro SA to znamenda, Ze i vbudoucnu se ma orientovat na
dlouhodobou vydrz, bezporuchovost a dokonalou vybavu u svych vozl. Lze
konstatovat, Ze % zakaznikd hleda ,perfektni viz* a je to jen financni limit toho
kterého zakaznika, ktery ho omezuje ve vybéru celé $kaly modelové fady SA nebo
u konkurence. SA investuje u novych vozl do designu, a to zejména interiéru,
vyuziva moderni technologie dotykovych obrazovek a elektronickych asistentu.
Posiluje viditelnost znagky také tim, Ze misto loga je na zadi voz( napis SKODA.
V posledni dobé je nutné vénovat stale vétsi pozornost ekologii, a tak SA pouziva
materialy, které podporuji dlouhodobou udrzitelnost. V zavéru je vhodné

42



pfipomenout slova $éf designera SA Olivera Stefaniho: ,Automobilky by mély
polarizovat proto, aby v lidech zplsobovaly emoce, bez kterych to nejde. Viz by
mél vyjadrovat urcity silny charakter” (Liebreich, 2019).

To potvrzuji i zavéry z provedeného vyzkumu, ktery je soucasti této prace.
Automobily musi vyvolavat emoce a pfinasSet zakaznikovi pfidanou hodnotu.
Orientace SA na zakazniky archetypu Jeden z nas a zejména rostouci podet
zakaznik( archetypu Mudrc (u vy$Sich tfid) potvrzuje, Ze marketing SA je zaméfen
spravnym smérem. Nicméné do budoucna by mél, a to je doporu€eni plynouci
z vysledku této prace, se zaméfit vice na zakazniky archetypu Mudrc, ktefi kupuji
takova auta, ktera podtrhuji jejich specificky postoj k zivotu. Pro automobilku to

znamena Casté pfinaseni inovaci do novych vozu.

5.2 Segmentace trhu pouzivana v SA a posouzeni vhodnosti
archetypalni teorie v praxi

Rizeny rozhovor s manazerem SA, ktery pracuje v oblasti vyzkumu trhu a ktery se
muze odborné vyjadfit k zavérim plynoucim z praktické casti této prace, byl

planovan uz pfi zadani této diplomové prace.

ProtoZe se jedna o segmentaéni metodu (marketingovou metodu), doposud v SA
nepouzivanou, byla pfed rozhovorem poskytnuta také teoreticka Cast. Pred

samotnym rozhovorem byly manazerovi poskytnuty tfi okruhy otazek.

1. Jakym zptisobem oslovuje SA Sesky trh? Mé predepsanou metodiku? Jaké
marketingové nastroje pouZziva a s jakymi vysledky?
2. Oslovuje SA éesky trh tak, Ze cilené pracuje s vybranymi skupinami potenciélnich

zakazniku? Pokud ano, jak je vybira?

3. Mohla by SA vyuzit teorii archetypti jako novy néstroj pro cileny marketing?

Z odpovédi na prvni a nasledné i druhy soubor otazek, bylo zfejmé, Zze SA nyni
pouziva propracovany systém a jasné definovanou segmentaci trhu. Ta je
postavena na nékolika parametrech, z nichz nejdulezitéjSi jsou Zivotni postoje
potencialnich zakaznikl, hodnoty, které vyznavaji a v neposledni fadé také

spoleCensky status (pfijem). Ten byva urcujicim pfi vybéru nového vozu a ma vztah

43



k modelovym fadam automobilky. Obecné Ize fici, Ze u zdkaznikl s konzervativnim
Zivotnim stylem, budou pfevladajicim typem vozu spiSe dobfe vybavené sedany, da

vivs v

néco odlisného, co bude vice podtrhovat jedincovu individualitu.

Nutno zddraznit, Ze zatimco tato prace se z definice zabyva &eskym trhem, SA cili
na globalni, primarné evropsky trh. Tento trh ma dokonale zmapovany a zna své
potencialni i stavajici zakazniky, doslova ,0 nich vi vSe”. Vyuzivaji se pfitom
demograficka a statisticka data, ze kterych se odvozuji sledované Zivotni postoje a
zivotni styl obyvatel a také detailni demografické ukazatele. Tyto ukazatele
pomahaji marketingovému oddéleni SA rozklastrovat trh / zakazniky do nékolika od
sebe odliSnych segmentu.

V této segmentaci je promitnuta, jak samotna znacka SA, tak i jeji modelovéa Fada a
také jeji konkurenti. Bohuzel veSkeré informace / data z této oblasti patfi mezi
ddvérné az utajované a nelze je ani v této praci publikovat. Z vysledkd svych
marketingovych prizkum( dokazi analytici SA urgit i miru spokojenosti majitele s
aktualnim vozem a s témito informacemi se dale pracuje pfi vyvoji facelifti nebo
novych generaci. Marketingové priizkumy provadéné SA se zaméfuji i na dalsi
otazky, napfiklad, jak je stavajici viz uzivan, kolik majitel roéné najezdi km a za

jakym ucCelem (zda se s vozem jezdi do prace / do Skoly / na vylety do pfirody atd.)

Dale se sleduji duvody ke koupi, ale také dlvody k nekoupi pfi rozhodnuti prejit ke
konkurenci. Tento soubor informaci je disledné zpracovavan a z nich si SA vytvafi
‘obrazek” o svych zakaznicich. Ty jsou rozdélovany do skupin a nasledné se
definuji jejich jednotlivé potfeby. NejvyraznéjSim a nejsilnéjSim atributem je zacileni
SA na rodiny. Rodina a jeji potfeby predstavuji pro SA zcela dominantni zadani a

znacCka automobilky je synonymem pro rodinné vozy. Lze konstatovat, ze uspésné.

Pokud se vratime k segmentaci, SA ma dvé segmentaéni metody, které pfi
zacilovani zakaznika vyuziva (jedna je jiz popsana vyse), ta je postavena na
sledovani a vyhodnocovani otazek zivotniho stylu zakaznika a spoleCenského
statusu. Druha na pozadavky vlastnosti vozi a ochotu za né utratit penize. Na
zakladé vyhodnoceni dat téchto dvou metod segmentace, dostava vyrobce
informace, na jaké cilové skupiny se zaméfit, kde se jaky model prodava nejvice a
jaké jsou pro to dGvody. V8echny modely SA se pohybuji v silném konkurenénim
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prostfedi, a proto SA analyzuje také konkurenty a jejich produktové portfolio.
Nasledny marketing je pak cileny uz na vybranou skupinu potencialnich nebo
stavajicich zakaznika.

Ve tfetim okruhu otazek, byl zasadni dotaz na moznost uplatnéni v praci popsané
teorii archetypt marketingu SA. VoIné citovan byl némecky klasicky sociolog Max
Weber (1864-1920) a jeho teorie ,idealniho typu®. Idealni typ (archetyp, segment)
vytvofeny na zakladé podobnych vlastnosti a stylizace urcitych prvka skute¢nosti,
ale jde také o zprumérovani nebo shrnuti spole&nych rysi v jeden celek. Idealni typ
je nastrojem k pochopeni reality, v naSem pfipadé zakaznika, neni cilem, ale
prostfedkem. Z podstaty véci se jedna o ideal, ke kterému se muzeme pfiblizit, ale

nemuzeme jej plné dosahnout.

SA pouziva svou propracovanou metodiku vychazejici a uréovanou koncernovou
potfebou. Tyto segmentacni metody aktivné vyuziva pro zacilovani a pro
komunikaci produktu. Ty vyuzivaji prvky archetypalniho marketingu, ale vlastni
teorii archetypu SA nevyuziva. S archetypalnim pfistupem je mozno pracovat, ale
aktualné ani do budoucna nejsou archetypy potfeba. Firmou definované segmenty
pln& vyhovuji pozadavkiim a potfebam SA. Mohla by ale nastat situace, Ze néktery
z importéra by vznesl pozadavek na zménu komunikace, nebot nedokaze zacilit na
potencialniho zakaznika. V takovém pfipadé by teorie archetypu byla mozna volba.
Teorie archetypu klastruje spiSe znacky nez jednotlivé modely, a proto by v tomto
pfipadé byla nutna dalSi a hlubSi analyza konkurence a k tomu by bylo potfeba
detailngjSich informaci o zakaznikovi, jako je napfiklad pfijem, Zivotni postoje,

rodinny stav, velikost domacnosti a dalSi socio-demografické ukazatele.

Zavérem lze konstatovat, Ze pilotni prizkum na vzorku 158 respondentt ukazal, ze
teorie archetypu je moznym nastrojem i pro marketing v automobilovém pramysilu,
aktualné ale nevyuzZivanym a tim nepreferovanym. Diky archetypum by marketing
mél k dispozici vice zplUsobl pro identifikaci zakaznickych skupin. Zavéry z
pruzkumu provedeného v ramci této prace vedou zcela vyrazné k archetypu
zakaznika Jeden z nas. Neovéfenou ani nevyvracenou hypotézou zustava, jestli by
se do stejného archetypu nedostali i konkurenti SA z Fad objemovych znadek jako
Hyundai, Kia atd. Znacka SA a také koncern VW se plné etabluje ve stejném
archetypu, nebot se zcela shoduji charakteristické znaky jak zakaznika, tak i

vyrobce. V praxi to znamena, Ze vozy SA jsou rodinna auta s diirazem na mobilitu
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(velké kufry, prostorny interiér, prakti¢nost) a to v€etné rodinnych mazli¢kd. Nejvyssi
modelova Ffada Superb je uz ve skupiné “statusovych symboll” svych maijitelt a
archetypalné se blizi typu Mudrc, ktery je protipdlem k archetypu Jeden z nas,
protoze akcentuje individualni motivacni zajmy. Tim se Superb dostava do jiného
konkurenéniho prostredi, kde jsou vozy typu Audi A4, Mercedes tfidy C atd. SA je

si toho pIné védoma a prislusnou segmentaci ma jiz k dispozici.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo definovani pojmu a vyznamu znacky obecné a poté
konkrétné z pohledu zakaznika na Ceském automobilovém trhu. Prace byla
zaméfena na segmentaci znacek a produktového portfolia spoleénosti SA, nebot
jeji prodeje zdaleka presahuji ostatni vyrobce osobnich vyrobctu automobill na

ceském trhu.

Prakticka &ast byla provedena vyzkumem na zji$téni pfistupu zakaznikG SA
k produktovému portfoliu. Ve vyzkumu byly pouzity dvé vyzkumné metody. Prvni
z nich byla kvantitativni, realizovana dotaznikovym Setfeni. Do vyzkumu se zapojilo
ve vymezeném Casovem rozmezi dvou tydnu az 158 respondenti uzivateld vozu
SKODA. Byl sestaven dotaznik, jehoZ otazky byly (vedle statistickych) postaveny
tak, aby se dal identifikovat konkrétni archetyp respondenta. Ze ziskanych dat byly
identifikovany archetypy a pfifazeny k jednotlivym modelim seskupenych do
obchodnich tfid.

Druha ¢&ast vyzkumu byla kvalitativni. Byl proveden strukturovany rozhovor
s odpovédnym manazerem SA, ktery uvedl, Ze marketingové zacileni firmy
v daném produktovém portfoliu je ve shodé s identifikovanym archetypalnim
chovanim uzivatelt voz(i. Dale bylo také s manaZzerem probirano, zda by SA mohla

teorii archetypu vyuzit k dal8i komunikaci s vybranymi segmenty zakaznikd.

Byla potvrzena shoda vysledkd vyzkumu, ktery vedl u uzivateld vozi SKODA
k archetypu Jeden z nas s principy, jakymi pfistupuje SA na marketingovy trh, kde
klade ddraz na automobily pro celou rodinu. Ve vy$$i stfedni tfidé, ktera byla
zastoupena modelem Superb, se také silné projevil archetyp Mudrc, ktery je
charakteristicky protipdlem k archetypu Jeden z nas. To potvrzuje jak vyzkum, tak
manazer SA, Ze model Superb se vice odchyluje od ostatnich modelt a presahuje
filosofii znacky SA.

Automobilka pouziva pfedepsany koncernovy systém a teorie archetypu by se dala
pouzit pouze v pfipadé zadosti o pomoc importéra, ktery by na zakladé oficialni
metodiky nebyl schopen identifikovat své zakazniky.

V zavéru Ize SA doporugit provedeni obdobného vyzkumu na daleko vétsim vzorku

respondentu, a to nejen u svych zakazniku, ale také u konkurence. Zajimavy by byl

také vyzkum pouze na urovni automobilovych znacek, regiont nebo trhu.
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Priloha 1 Dotaznik

1.

Jste individualista? (Mudrc/Prazkumnik)
a) Ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne
) N

d

. Jste tymovy hrac? (Jeden z nas)

a) Ano
b)
c) SpisSe ne
d) N

Spise ano

Vyhledavate béhem dovolené dobrodruzstvi? (Prizkumnik)
a) Ano

b)

c) SpisSe ne
d) N

Spise ano

. Vyhledavate béhem dovolené luxusni rezorty? (Vladce/Pecovatel)

a) Ano
b)
c) SpiSe ne
d) N

Spise ano

Jste rad/a stfedem pozornosti?
a) Zcela ano (Jeden z nas)

b) Ano (Jeden z nas)

c) Ne (Mudrc/Prizkumnik)
)

d) Urcité ne (Mudrc/Prizkumnik)
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10.

11.

12.

Ja a muj automobil v pFistich péti letech?
a) Mit kazdé 2 - 3 roky novy vuz (Priazkumnik)
b) Mit 1 perfektni vz, ktery mi bude slouzit delSi dobu (Mudrc)

. Rozhodujete se v Zivotnich situacich spise...?

a) Rozumem (Mudrc)
b) Srdcem (Prizkumnik)

Ztotozrujete se spiSe s?
a) ,Vladnout v pekle® (Vladce)
b) ,Slouzit v nebi” (Pecovatel)

S jakou tezi se ztotoznujete?
a) VsSichni lidé jsou si rovni (Jeden z nas)
b) SilngjSi vladnou slabSim (Vladce)

Co je Vam blizsi?

a) Vzdy podrzim svuj tym a budu se snazit ho posunout o krok dal
(Pecovatel/Jeden z nas)

b) Opustim svUj tym a posunu sebe sama o 3 kroky dal (Mudrc/Viadce)

Jak se chovate v kolektivu?

a) Citim se jako leader (Vladce)

b) V zasadé se podfidim vétsSiné (Pecovatel)

¢) Jsem Clenem tymu, ale pfesto je pro mé dullezité byti sam sebou (Jeden

Z nas)

Co je pro Vas nejdulezitéjsi pfi vybéru vozu?
a) Bohata vybava vozu (Mudrc)
b) Bezpecnost (Pecovatel)
c) Prakti¢nost (Jeden z nas)
d)

)

e

Reprezentativnost (Vladce)

Univerzalnost (Prizkumnik)

54



13.Chtél/a byste radéji byt...?
a) Mazanou liskou (Jeden z nas)
b) Silnym medvédem (Pecovatel)

14.Jaka situace je pro Vas nejnepfijemnéjsi?
a) Chaos (Vladce)
b) Samota (Jeden z nas)
c) Ohrozeni (Pecovatel)
d) Nejistota (Prizkumnik)
e) Bezmoc (Mudrc)

15. Jaky model automobilky SKODA AUTO vlastnite/pouzivate?
a) Citigo

) Fabia

) Rapid

d) Scala

) Kamiq

f) Octavia
g) Yeti

h) Karoq

Kodiaq
Superb

16.VaSe nejvyssi dosazené vzdélani je?
a) NizSi odborné vzdélani
b)
c) Stfedni odborné vzdélani s maturitou
d)

Stfedni odborné vzdélani bez maturity
Vysokoskolské
17. Jste muz nebo zena?

a) Muz
b) Zena
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18.Do jakého vékové rozmezi spadate?
a) 20 - 39 let
b) 40 - 59 let
c) 60 + let

56



Pfiloha 2 Segmentace podle obchodnich tfid SA

. Zastoupeni ve
Obchodni trida Model SA i
vyzkumu
Mini Citigo 3
Fabia 39
Malé
Roomster 2
Rapid 11
NizSi stredni
Scala 9
Stredni Octavia 64
Vyssi stredni Superb 19
Kamiq 1
Karoq 2
Suv
Kodiaq 5
Yeti 3

Zdroj: (Svaz dovozcu automobilll, Pfehled obchodnich tfid 2017-2019 [online])

Obr. Zastoupeni modelii v obchodnich tridach

57



Priloha 3 Vysledky vyzkumu - statistika

Archetyp Pocet Procentualni
respondentt zastoupeni
Mudrc 56
Mudrc dominantni 22 20,4 %
Prizkumnik 20
Prazkumnik dominantni 2 1,9 %
Jeden z nas 115
Jeden z nas dominantni 78 72,2 %
PecCovatel 20
Pecovatel dominantni 3 2,8 %
Vladce 9
Vladce dominantni 3 2,8 %
158 (108)" 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obr. Vysledky vyzkumu - statistika

' Vyzkumu se Ucastnilo 158 respondentt. Do vyhodnocovani odpovédi bylo zahrnuto pouze 108

respondentd, u nichz vySel jeden archetyp dominantni.
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