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Diplomova prace se zabyva problematikou budovaakkanspolenosti Skoda Auto.
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UvoD
Zna’ky predstavuji pro spotmost vyznamné nehmotné aktivum, kterym

disponuji. U stednich a velkych firem fizemefici, Ze znaka je takzvanym firemnim
bohatstvim, protoZe pokud ma vyteoé dobré jméno, je to pak &t§i ¢asti znaka, co
lidé kupuji. V dnesni dabsilné konkurence je patme slozité vybirat produkty pouze
podle funknosti a kvality, protozZe trhy nabizi Sirokou Skafwobki a sluzeb. K tomu
praw slouzi znaky, aby se jednotlivé spairosti od sebe odliSily a vytwity si vlastni
pozici na trhu. Zn&y by mely odkazovat nejen na produkt, ale na samotné Spodsi,
které musi do zré&y vnést svoji identitu. Zrky nas obklopuji a iteme tvrdit, Ze
neni minuty, ve které by na nas fepbila jaka zng&ka. Zna&ky jsou vSude — na jidle,
které jime, na obteni, které nosime, nebo na nabytku, ktery pouziv&eeznakami

spojujeme naiklad osobnosti, ale i staty a narody.

Spol&nosti si jsou velmi date wdomy sily a moci samotné ztky, a proto se
snazi od svych zatka budovat silnou zrgku, ktera bude v fibéhu let fist a zvySovat
svoji hodnotu. Takovému vedetiikame strategick&izeni zn&ky. Snazi se vnést
znaku do mysli a srdci sp@bitelr tim, Ze spoji zn&ku s takovymi asociacemi, které
zakaznik vyhledava a preferuje. Vybudovanigmesti, vnimané kvality affiazlivych
asociaci spojenych se zhau ziskava pak zkka svoji hodnotu, tedy&eo navic, co je

pifidané k samotnému produktu. K tomu je velriliedité pracovat na budovani Zkg.

Tato prace se zaffuje na budovani ziky Skoda Auto. Tuto firmu jsme si
vybrali proto, Ze se jedna v s@snosti 0 jednu z nejvyznagjdich zngek u nas a
chili jsme podroba popsat konkrétni aktivity, které se z&nji na budovani zriky.
Cilem préace bylo zanalyzovat vyvoj budovani &yaSkoda, zjistit sotasné vnimani
znatky mezi spatebiteli a determinaci vli¥, které pozici znéky v sowasnosti nejvice

ovliviuji, a dopordit mozné kroky do budoucna.

Prace se sklada ze dvodZzdjnichcasti — teoretické a praktické. Teoretickdst
nam slouzi jako miprava do té praktické. V teoretick&sti se blize seznamime
s obecnymi marketingovymi pojmycetre marketingového mixu a marketingové

komunikace. Poté se zaffme na problematiku brandingu, kde gbfizime informace



o jednotlivych prvcich znky a vnimani zn&y. Posledni kapitola teoretickésti se

vénuje hodnat znaky a jejimu posilovani.

Praktické&cast je zacilena na konkrétni zka Skoda Auto. Na zstku tétocasti

si popiSeme historii spaleosti a vyvoj jednotlivych produit Poté si ukazeme, jak se
vyvijelo samotné logo, tedy jeden z grafickych pgnznaky. Od historie se dostaneme
k sowasnosti v kapitolach, které popisuji gagnou hodnotu a positioning 2Rg.

V zawru praktickécasti se dostaneme k vilastnimu vyzkumu, ktery méikaa zjistit
sowasné vnimani zily verejnosti a po vyhodnoceni dat dopsitudalsi kroky do
budoucna spojené s budovanimékya Jako metodu vyzkumu jsme zvolili dotaznikove
Seteni, které bylo zasteno na produktivni obyvatele mladoboleslavskéhaskr a

sekundérni analyzu.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing byl a je dneSni alfou a omegou veSkem@hchodu po celém stg.
Jako ekonomicky obor se & rozvijet v padesatych letech minulého stoletfai
v neodborné form taky existoval jiz tisice let zpatky. Pokud bychoemto fakt nili
zobecnit, je tu od chvile, kdy lidé &di mezi sebou s#iovat zbozi za jiné a
obchodovat. Zp&gatku Slo o obchodovani mezékolika lidmi, masovy obchod vznikl
s nastupem manufaktur a tovaren. Na vSechny takowéy musel reagovat i tehdejsi
marketing. Marketing je tedy pomysinym zrcadlem of@vspolénosti, tedy jak se

vyviji lidstvo, tak se réni i marketing a jeho strategie.

Marketing jako pojem ma mnohéazanych definic. Spousty lidi vnima tento obor
pouze jako reklamu nebo jako prodej, ale neni ttaku Reklama je jednim z nastioj
marketingu a prodej je jedna z aktivit, o kterouketing usiluje, ale vzdy s ohledem na
zakaznika. Marketing Z&na jeS¢ daleko ped prodejem a musi fungovat jeglouho
po prodeji. Proto si uvedemekolik definic. Podle americké marketingové asociace
(American marketing association) zni definice ndales: ,Marketing je funkci
organizace a souborem prodesk vytvdeni, sdlovani a poskytovani hodnoty
zakaznikm a k rozvijeni vztahmezi zakazniky takovymigpbem, aby z nich dia
prospich firma a drzitelé jejich akcif* Zamazalova jej popisuje taktoMarketing Ize
tedy definovat jako proces, ¥mZ jednotlivci a skupiny ziskavaji préstnictvim
tvorby a srany produki a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procegoznani,
predvidani, stimulovani a v kafreéé fazi uspokojeni p@b zakaznika tak, aby byly
sowasre dosaZeny i cile organizat.Posledni a pro nas ktiva definice, kterou si
uvedeme, uvadi:Narketing definujeme jako spadlnsky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny svéeby a gani v procesu vyroby a
smeny produkt a hodnot®* Abychom plré pochopili toto pojeti, fiblizime si kltové

pojmy, které s marketingem Uzce souvisi.

' KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 43. ISBN 978-
80-247-1359-5

2ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 3. ISBN 9087800-115-4

* KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 39. ISBN 978-8D-P345-2
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Potfeby a poptavka

Poteba je chipana jako stav lidského organismu, kteaguje na &aky
nedostatek nebo ofy@ piebytek (pateba zbavit se &eho). Jedna se tedy o i
nerovnovahu. NMizeme je dlit na biologické, psychické, socialni, estetick&turni,
sebevyjatkeni a duchovni. Pokud bychom neuspokojovali nasielpy, dostavila by se

deprivace a nasledmeprese.

Kotler pojednava o poptavce taktd:igé maji omezené zakladni paty (nap.
potravu nebo sechu nad hlavou), avSak jejicigmi jsou neomezena. Zdroje k jejich
splreni jsou vSak omezené. Proto se snaZi volit takmatufty, které za vydané penize
prinesou nej¥tSi uspokojeni. Pokud jsou tatéapi podloZena schopnosti zaplatit — tedy
kupni silou — pani se zreni v poptavky* Jinakieteno, napiklad ¢loveék s peimérnym
piijmem by si mohl pat Audi A5, ale bude se poptéavat spise po Skadtavia, ktera
spini jeho zakladni pozadavkyetné cenové dostupnosti.

Marketingova nabidka a znaka

Pod timto pojmem se skryva jednoduSe vse, co mhmmdbizi — produkty,
sluzby, prozitky a informace. Marketing sledujeipbl a pani zakaznika a podle toho
vySe zmigné slozky kombinuje, aby se co nejviaggblpzil onomu gani a uspokaojil
zakaznika. Podstatou dobrého marketingu je nal@zrhhu mezeru a tu vyplnit svou
nabidkou. Tim vytvii v potencionalnim zakaznikovi pocitgmi vlastnit dany produkt.
ale vytvdit silnou zng&ku. Znakou se mini nabidka od znamého zdrojeokud
kupujeme automobil zitgy Skoda, nekupujeme si jej jen proto, Zze méa 4 kolator a
volat, ale pedevsim proto, Ze Skoda je pro nasc¢kna nabizejici kvalitni a cendv
dostupna auta na trhu. Je tomu tak proto, Zze &pmé¢ Skoda si vytuila image

znaky, ktera v zakaznikovi vyvola asociaci kvality@abrou cenu.
Hodnota a uspokojeni

»,Hodnota odrazi vnimané hmatatelné a nehmatateliddyy a vydaje pro

4 KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 41. ISBN 978-8D-P845-2
® KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 63. ISBN 978-
80-247-1359-5
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zékaznika. Hodnotu Ize primarpojimat jako kombinaci kvality, sluzeb a ceny (dqya
service, price — QSPyemu? seika trojitd hodnota pro zakaznik8 Nejvyssi hodnotu
Ize logicky ziskat vysokou kvalitou a urovni sluzemmizkou cenou. Podle toho, jakou

hodnotu niZe spolénost nabidnout, si zakaznik vybira produkty.

O uspokojeni riwemefici, Ze je to pijemny pocit, ktery vznika ve chvili, kdy
produkt vyplni veSkera zadkaznikovéetdvani. Pokud jsowekavani nizsi nez kvalita
a jiné atributy produktu, spalrost vyvola v zédkaznikovi pocit nad3Seni. Na zaklad
toho si pravépodobré zdkaznik ke spobmosti vybuduje hlubSi vztah a zvysi tim své

preference #¢i jejim dalSim produkim.
Trhy

V marketingu je trh chapan jako skupina kupujiciktiezto prodavajici jsou
vnimani jako tirci odwtvi.” Pokud Zstaneme u tohoto pojeti, ireme tvrdit, Ze
velikost trhu je zavisla na ptu zakaznili, tedy kupujicich. Nasledujici obrazek 1
dokresluje vztahy mezi odiwvim a trhem v marketingovém pojeti.

Obr. 1 Jednoduchy marketingovy systém

Sdéleni

Produkty/sluzby

Penize

Informace
Zdroj: Kotler, P.Moderni marketingPraha: Grada, 2007. s. 45

Trhy mizemeradit podle Jakubikové do 2 skupin, a to na:

1. ,Trhy spotebni (spotebitelské).
2. Trhy organizaci:

a) prumyslové;

b) obchodni;

® KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 63. ISBN 978-
80-247-1359-5
"KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 41. ISBN 978-8D-P845-2
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c) statni.®

Obrazek 2 nam dokresluje, jak jsou jednotlivé mank@vé prvky propojeny a jak jsou
propojené.

Obr. 2 Klicové marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler, P.Moderni marketingPraha: Grada, 2007. s. 38

1.1 Marketingovy mix

Veskeré kroky, nastroje, které slouzi k ovéimh poptavky na trhu po titém
produktu, nizeme oznét jako marketingovy mix. Jakubikova popisuje mairkgovy
mix takto: ,Jednda se o0 soubor kontrolovatelnych marketingovymtonennych,
pripravenych k tomu, aby vyrobni (produK program firmy byl co nejblize pebam
a pranim cilového trhu. Jednotlivé premmé mohou vytvét dikii mixy. Marketingovy
mix je tvaeen z @kolika prvki, které jsou vzajendrpropojeny, a vyzraje se hledanim
jejich optimalnich proporci. To znamena, Ze sestaug@nného marketingového mixu je

plné v rukou firmy.® Tradini pojeti marketingového mixu se sestava ze 4fhajsou:

Produkt (product)
Cena (price)
Distribuce (place)

R A

Komunikace (promotion)

® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingl. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 49. ISBN 978-80-2890-8
*Tamtéz, s. 146
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Je dobré dodat, Zze ke 4P se postugapkiovaly dalSi prornné. Napiklad Kotler

v osmdesatych letech doplnil prénmé o:

5. Politickou moc (political power)

6. Formovani véejného migni (public opinion formation)

Pozdji byl mix doplnén o:

7. Prezentaci (presentation)
8. Proces (proces®)

Koncept 4P umatuje obchodnikovi fesré stanovit nastroje, kterymi se pokusi

ovlivnit cilovou skupinu, nicmén pochopeni vyznamu 4P fadach zakaznik

podava zakaznicky marketingovy mix (4C), kteryeyraceg vyswtluje 4P

z pohledu spaebitele.

V grafické podob v tabulce 1 vypada souvislost mezi 4P a 4C nésledo

Tab. 1 SloZzky marketingového mixu: 4P a 4C

4P

4C

Produkt (product)

P&tby a pani zakaznika (customer nee

and wants)

Cena (price)

Naklady na strarzakaznika (cost to th

customer)

Distribuce (place)

Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, P.Moderni marketingPraha: Grada, 2007. s. 71

V nasledujiciésti si blize fiblizime z&kladni prognné.

1.1.1 Produkt
Produkt

zakaznikovi secasto zammuje pojem produkt a vyrobek,fifpom se nejedna o

méa pro spidbitele rkolik moZnych pojmenovani. &nému

synonyma. Produktem totiz jsou i nehmotné statkesijSi definici uvadi Kotler:

19JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingl. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 147. ISBN 978-8D-2690-

8
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»Produkt definujeme jako cokoli, co Ize nabidnoutp&utani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke sp@tty, co mize uspokojit touhy, ani nebo paeby. Produkty
zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V SirSim snegstupat fyzické pednety, sluzby,

osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kondsrfa*

Sluzbami se mysli nehmotné produkty, aktivity, &&edou k usnadni, zgijemreni

Zivota uZivatele. Sluzba ngpese uZivateli hmotné obohaceni.

P¥i vybéru budou pro nas, jako pro zakaznika, rozhoduj@&s$taosti produktu,
jeho znaka, baleni, zngni a podprné sluzby. Mezi vlastnostiadime pedevsim
kvalitu, funkci, styl a design. Kvalita pro nads emena produkt bez jakychkoliv zavad
chyb. Horner ke kvalit piSe: Univerzalre prijatelnd definice kvality neexistuje, ale
urcité zasady se obe€mpovazuji za spravné. Jedna z nich zni, Ze kvsdittyka prvik a
vlastnosti produktu, které owviuji jeho schopnost uspokojovat pelly a @gani

zakaznika.*?

O funkcich niZzeme mluvit jako o schopnostech produktu splinit
ocekavani. Styl ma za cil upoutat pozornost svym eddin a design spojit uzitek

S @ijemnym zevijSkem.

Dulezitou vlastnosti produktu je z¥a. American Marketing Association
formuluje zngku jako: jméno, termin, ozrani, symboki design nebo kombinace
techto pojni slouZici k identifikaci vyrolika sluZzeb jednohd vice prodejé a k jejich
odlideni v konkurenci trhu'® Casto se stava, Ze wkterych produld se plati vice za

znaku nez za samotny produkt, protoZe &eaje nositelem statutu prestize.

U hmotnych produkt je prednttem marketingu mimo jiné baleni, které
zahrnuje ¢innosti spojené s obalem nebdepravnich nadob (vymysleni poutavého
designu, vyroba). Je¢kolik druhi obali. Nagiklad u dopihku stravy Wobenzym je
prvnim obalem platko (priméarni obal), druhym je kratka (sekundarni obal) &tim

je dalSi krabice, ktera slouzi jako ochratigopepraw (piepravni baleni).

" KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 615. ISBN 978-8D-P545-2

12HORNER, S. a J. SWARBROOICestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti €obrasu.1. vyd.
Praha: Grada. 2003. s. 386. ISBN 80-247-0202-9
¥ KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 33. ISBN 978-8D-P481-3
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Kazdy obal musi obsahovat zeai, jenz poskytuje zakladni informace o
produktu (nazev, zila, vyroba atd.). Musi byt dokonale graficky nawdeprotoze

mimo jiné slouzi k propagaci produktu.

Podmirné sluzby rozs$uji samotny produkt. Cilem je zajistit komfort pro
zakazniky. Jedna se o0 moznost koum leasing nebo na splatky, rychlé dodani,
moznost nakupuips internet, informai sluzby. Prodavajici si mustgaem zjistit, o

jaké sluzby bude na trhu zajéf.
Vyrobkovy mix

ProtoZze wtSina stednich a velkych spailaosti nenabizi pouze jeden typ
produktu, musime si uvésekolik informaci o vyrobkovém mixu neboli sortimentu
Ten Zamazalova definuje taktgSortiment (vyrobkovy mix) je souhrn vSech vyngbk
které podnik nabizi na trhu. ... Sortiment jerérovyrobkovymiadami, které mohou
byt definovany i#zre, negastji urcitou technologii, specifickou p@bou, typem
produktu, event. segmentert.

Kazdy vyrobkovy mix je specificky svou velikosti.elkost se ufuje v Sfce
(pocet vyrobkovychiad spolénosti), délce (p&et vSech poloZzek vyrobkového mixu) a
hloubce (poet moznych variant kazdého vyrobku).ulBzitou vlastnosti je pak
konzistence vyrobkového mixu, ktera udava podobwmgsbbkovychiad v rékolika

riiznych ohledech (Zisob pouZivani, naroky na vyrobu, distihiikanaly)'®
Produktové (vyrobkové)rady

Keller definuje produktovodtadu jako: Produktovérada je slupina produkit
uvnit- produktové kategorie, které jsou Uzce spojenytoge funguji podobnym
zpisobem. Jsou prodavany téze skdmpotebiteli, marketuji se ve stejnych typech

maloobchodnich prodejefi pati do daného cenového ratp**’

1 KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 624 - 630 . ISB880-247-1545-2
S ZAMAZALOVA, M. Marketing.2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 193. ISBN 9087800-115-4
®KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 420. ISBN
978-80-247-1359-5

" KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 547. ISBN 978-8D-P481-
3
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Pro obchodnika je velmiuteZité zvolit spravnou délku produktovédy. Toto
rozhodnuti se odviji od firemnich ila prostedki. Ne kazda spoémost si niize
dovolit dlouhou produktovouady, gestoZze by tim Iépe uspokojila sfudiitele.
Samozejm¢ je moznétady postupé prodluzovat nebo vypbvat. To je mozné

n¢kolika zpisoby:

ProdlouZenim ddél— doplnittadu o levijsi produkty (nap Skoda Citigo)

2. ProdlouZzenim nahoru — vyrobit prestizni skupinu dpikdi (nag. Adidas
Porsche Design)

3. Obousngrné prodlouzeni

4. Vyplnhovani produktovérady — ghidani dalSich polozek vramci stavajiciho

rozsahuady

Spole&nost musi také rozhodnout o produktovém mixu. Jesné mnozinu vSech

produktovychrad a poloZek, které &ty prodejce nabizi zakazriiin ke koupit®

1.1.2 Cena

Ténet vSechno, co nas obklopuje jejakym zpisobem ocefno, tedy je to
opateno utitym cislem, které stanovuje vySi protihodnoty, kterounf&do ochotny
vydat za dany produkt. Kagkk piSe o ceh ,Cena, tedy peeZnicastka za produkt, je
jediné ,P“ marketingového mixu, které pro firmugustavuje vynosy*® Pro firmy je
porovnavaji podle referénich cen. To jsou takové ceny, které si pamatuji.
Referernich cen je &kolik druhi (nag. ,férova cena, typicka cena, poslédriacena

cena, nejvyssi/nejnizsititelna, cena konkurehtapod.)® Vzhledem k tomu, musi

spol&nost stanovovat ceny velmi olieirg.

Ciniteld ovliviiujicich tvorbu ceny je dkolik a dlime je na vnini a vr¥jsi.
VnéjSimi faktory jsou: Typy trhu a poptavky, konkurencfaktory progsedi

(ekonomika, legislativa, distribuitid.

*® KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 634. ISBN 9788D-2545-2

Y KARLICEK, M. a kol.zaklady marketingul. vyd. Praha: Grada, 2013. s. 171. ISBN 978-8D-24
4208-3

2 KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 473. ISBN
978-80-247-1359-5
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Trh a poptavka nastavi cenovy strop, ktery je mazigat za produkt. Trh v tomto
piipadt délime podle konkuretniho boje na:

Dokonale konkuretni — Je zde mnoho kupujicich a prodavajicichi kidchoduji

s jednotnou komoditou, nemaji velky vliv na trzeha.

Monopolistick&d konkurence — Objevuje s#3f mnozstvi cen, proto se obchodnici snazi
odliSovat se od sebe (kvalitou, poskytujicimi skbb apod.). Kupujici maji takétsi

moznost vybru. Uplatiuje se zde pouziti zaek, reklamy, osobniho prodeje.

Oligopol — Je velmi obtizné do tohoto trhu vstoupitoto i p@et prodavajicich je
znané omezen. Spotmosti na tomto trhu musi byt velmi citlivi na kaidomenu, aby

se ji mohli gizptsobit.

Cisty monopol — MZe se jednat o vladni slozku (fia@prava silnic a dalnic) nebo
soukromy regulovany monopol (napCEZ). VlIadni monopol by ® sledovat
spole&enské zajmy ) stanoveni ceny. Soukromy regulovany monopol &enstanovit

cenu podle vynosu, pokud mu to vlada po¥li.

Velikost poptavky zalezi na zakaznicich. Jsou hynpoptavky, které souvisi se
senzitivitou na zrny cen. Prvnim je neelastickd poptavka. Tento draptavky se
neznmeéni pii snizeni nebo zvySeni ceny, opakem je elastick#igp&a. Vztah ceny a
poptavky dokresluje nasledujici graf 1.

Graf 1 Neelasticka a elastick& poptavka

g Py 1 %
ke ] P,
Q, ¢ Q) Q’
Poptévané mnoZstvi za dané obdobi Poptévané mnozstvi za dané obdobi
A. Neelasticka poptavka B. Elasticka poptavka

Zdroj: Kotler, P.Moderni marketingPraha: Grada, 2007. s. 759

2L KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 757 - 758. ISB8t&0-247-1545-2
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Cenovou politiku konkurence musi spsiesti bedli¢ sledovat. Pokud si
konkurence zvoli niz8i cenu za podobny produkiarby spolénost nabidnout v ramci
produktu o &co vice, naopak pokud bude konkurence nabizet pepdiikt, bude firma

nucena cenu snizit, aby odpovidala nabizenému.zbozi

Ostatnimi vijSimi faktory se mysli stav sdasné ekonomiky (recese/boom),
financni moznosti spoebiteli. U distributofi je nutné poitat s dalSi cenovou

prirdZzkou.

Vnitini faktory souvisi s filozofii firmy a jsou viditedjSi pro zdkaznika. Jednim
z téchto faktofi je stanoveny marketingovy cil spétesti. Tim niize byt nagklad
maximalizace stavajiciho zisku. Tento cil je gomi casty, ale kratkodoby z hlediska
existence spotmosti. Dlouhodo®Simi cili jsou prvenstvi v kvakit produkfi (tim si
spol&nost bude moci dovolit stanoveni vysSi ceny) a makizace podilu na trhu. Tyto
cile si mohou stanovit pouzetsi spolénosti, které ziskali stabilni pozici na trhu.

Pokud se firma ocitne v situaci, kdy se bliZi kricdem se stane‘gziti.

DalSim vnitnim faktorem ovliviujicim cenu je zvoleni strategie marketingového
mixu. Kazdy prvek marketingového mixuage ovlivnit cenu, vZzdy cena samotna je
jeho sowésti. Kotler uvadi, Ze:Ejrmy casto nejdiv rozhoduji o cenach a podle toho
potom rozhoduji o ostatnich prvcich marketingovéhiau. Zde je cena kibvym
faktorem positioningu produktu, protoZe definufe tonkurenci i design produktd*

Neni mozZzné opomenout ani samotnou vyrobni, distribua prodejni vydaje
produktu. Vydaje vzdy stanovi cenové minimum, zaréktse vSak produkt néfe
prodavat, protoZze by byl neziskovy. Existuji 2 typgkladi, ze kterych se vypte
celkovy néklad. Prvnim z nich jsou fixni nakladg.td druh naklai ktery se nerni a

je vzdy stejny. Druhym typem jsou variabilni nakla@y se n&ni podle Grova vyroby.

Poslednim vninim cinitelem je samotna organizace. V menSich spmistech o
cenach rozhodujéeditel, ve ¥tSich maji samostatné adeni zabyvajici se touto

problematikou (managedivize/vyrobkovérady).

* KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 753. ISBN 978-8D-P545-2
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Obecné metody stanoveni ceny

Existuji mnoho postup jak stanovit cenu. My si uvedeme 3 z nich. Cenu

muzeme uéit podle:

1. VynaloZenych naklaid(naklado¥ orientovany pistup)
2. Ohledu na kupuijiciho (podle vnimané hodnoty)

3. Konkurence

Pokud si spolnost vybere tvorbu ceny fipazkou k nakladm, zvoli
nejzakladsjsi metodu. Tato metoda sébec neohlizi na stav na trhu, konkurenci, ani
na zékazniky a jejich vnimani produktutegto je tento zisob tvorby ceny stéle
popularni, protoZze je padmé jednoduché jej spitat a povazuje se jako

st s

Kotler a Keller k tvorks cen podle vnimané hodnoty totd/nimana hodnota se
sklada z ekolika prvki — z predstavy zakazniko vykonu vyrobku, z Growmistribuce,
kvality zaruky, zakaznické podpory, a dale se skladmekcich® atributi, jako je
powst, diveryhodnost a vaZzenost dodavatele. Navic kazdy poteiloi zdkaznikétnto
jednotlivym prvkm rozdilné vahy, coz ma zéastedek, Ze ékte”i budou kupovat ki
cery, jini kwvili hodnot a jeSt jini na zaklad vernosti. Spolénosti potebuji pro tyto fi
skupiny rozdilné strategie. Zakazintk kupujicim kmi cene potrebuji nabizet zakladni
vyrobky a omezené sluzby. Zakazmikupujicim kali hodno¥ musi neustéle inovovat
hodnotu a agresivhje uji&¥ovat o hodnat svych vyrobk U vernych zakaznik musi
spole‘nosti investovat do vytééni divérnych vztalh se zakazniky?® Cilem této
metody je vSak poskytnout vySSi hodnotu nez komaeea tento fakt dokazat i svym
zékaznikm. VySi hodnoty si spoteosti nechavaji zjiovat vyzkumy, nebo srovnavaji
s podobnymi produkty.

Posledni metoda se zaklada na srovnani dvou podbbmmpdukéi. Cenu tedy
spole&nost vytvdi tim, Ze swuj produkt oceni s ohledem na konkurenci. Ceriidarbyt
stejna, ¥tSi nebo mensi. Zalezi na tom, jakou konkanérvyhodu niize spolénost

zé&kaznikovi nabidnout. MenSi spéiesti casto nasleduji lidra na trhu, i co se cenové

3 KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 485. ISBN
978-80-247-1359-5
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politiky tyce. Tento typ ocemi je oblibeny fi sloZzitém odhadu naklad

1.1.3 Distribuce

DalSi sodasti marketingového mixu je distribuce. ZjednodéSeizemefici,
Ze se jedna o procesemistni produktu ke konsmému spaebiteli. Musime si viak
uvédomit, Ze za&atek distribdni cesty nemusi byt u vyrobce, aleize z&inat u
dodavatel, poskytujicich suroviny, informace, s@stky nutné k vyrob produktu. To
muzeme nazvat rameno dodavatelskéetizce. Vice k distribuci najdeme v knize
Strategicky marketing;Cilem distribuce je spravnym #pobem dordit produkt na
misto, které je pro zakazniky nejvyhg)d vcase, ve kterém afjf mit produkty

k dispozici, v mnoZstvi, které pethuji, i v kvalig, kterou poZaduji

Spole&nosti se snhazi vyt¥d co mozna nejefekti)Si distribieni systémy,
protoze tim si vytviéji i konkurerni vyhodu. Mizeme tvrdit, Ze vyuzivanim kvalitniho
distribwiniho systému spateost gridava hodnotu svym produkn. Nejenze diky ébé

e

spole&nost nize vyuzivanim distributora i ugit

Firma mize a nemusi zapojit praéstiniky do distribuce. Naopak neni
limitovano, kolik prostedniki vyuZije. Pokud ale spalaost neméa jediného
prostednika, jedna se ofimou distribéni cestu (nafklad rekteré katalogové
prodeje). Ostatni Zpoby distribuce jsou né&mé. OvSem firma vyuZzivajici ndmou
distribwni cestu by a mit vzdy na pa#ti, Ze cim delSi je distribéni kanal, tim vice
firma ztraci kontrolu nad svymi produkty. Ve fasddy firma rozhoduje, kolik

prostedniki k distribuci pouzije, ma na v¥¢bze ¥i strategii distribuce:

1. Intenzivni distribuce — vyuZiti pokud mozno co r&fiho pdtu
obchodnich mist (zbozi kazdodenni gpby)

2. Selektivni distribuce — vy distribwenich ¢lanka a udlovani prava
distribuce jen skterym distributoim (specialni zbozi)

3. Exkluzivni distribuce — vyhradni pravo prodejcetdisiovat zboZi na

24 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 188. ISBN 978-80-2850-
8
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daném trhu, na zakladmlouvy (luxusni zboz

Také je velmi dlezité, aby jednotlivé slozky karidhavazaly pozitivni vztahy
a podizovaly individualni ciledm spolénym. Pokud se tak dit nebude, mohou vznikat

konflikty, které snizuji efektivitu distribuce.
Organizace distribuénich kanéhi

V diivéjSich dobach byly distriduni kanaly volg propojeny bez hlavniho
vedeni. To vedlo k tomu, Ze firmy v tomto sg@estvi upednosiiovaly své zajmy nad
skupinovymi. V takovém ifpack, kdy firmy maji rovhocenné postaveni, hévee o
tradicnim distribinim systému. Naproti tomu vertikalni marketingoygtém (VMC)
zahrnuje vyrobce, velko- a maloobchodniky fungujédio uceleny systém,figemz
jeden zlem je vlastnikem ostatnich. Tim také ziskava nadtoisth moc, kterou je
schopen si vynutit, nelfo zde existuje smluvni ujedn&di. O vertikalnim
marketingovém systému se piSe tot¥MS vznika vikledku pokus silnych clerui
distribucnich kanat ridit chovani distribdniho kanalu a odstranit konflikt, ktery
vznika, kdyZz nezavistienové sleduji vlastni cile. VMS dosahuje Uspoy didikosti,

vyjednavaci sile a vgizeni duplicitnich sluzet?*

1.1.4 Komunikace

Komunikace je vyznamnym nastrojem marketingovéhxumiprotoze se jedna o
dulezity prostedek marketingu slouzici ke spojeni firmy se zakaznVzhledem
k rozsahlosti problematiky komunikace v marketingje vytvarena samostatny
podsystém marketingového mixu, nazvany jako margeitd komunikace, kterou se

budeme zabyvat v nasledujici kapitole.

1.2 Segmentace, targeting

Vzhledem k tomu, Ze kazd§lovék je individualita wetn® svych poZzadauk a
potreb, neexistuje spalaost, ktera by uspokojila agirvSechny zakazniky. AvsSak pro
zefektivréni obchodu dochazi k segmentaci trhu. Segmentaaamema rozéleni trhu

na reékolik skupin kupujicich. Zamazalova k této probl¢ice piSe: ,Ramcow |ze

» KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkuth. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 38. ISBN 80-247-0966

% KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 964. ISBN 97848D-1545-2

2" KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 525. ISBN
978-80-247-1359-5
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podstatu segmentace trhu vyjddako proces odkryvani takovych skupin zakaznik

(trznich segmeri}, které spiuji dwe zakladni podminky:

* podminku homogenity — zékaznici u¥ségmentu jsou si co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu,
» podminku heterogenity — segmenty navzajem mezu geba naopak svymi

trznimi projevy na daném trhu co nejvice odli$f®.“

Clenové jednotlivych skupin se navzajem podobajiedpviim svymi fanimi a
poZadavky), a proto je e segmentovany trh 1épe uspokojit a sprodesti mohou
vyuZivat pFesrgjSi marketingovy mix pro efektiSi zasazeni potencionalnich
zakaznik. Segmentace nikdy neni univerzalni (nemusi pgatt vSechny trhy) nebo

statick& (niize menit velikost, chovani apod.

Pokud je trh segmentovan, jelba, aby se firma zatfila na utity segment, do
kterého pronikne. V tom spiva targeting, jak se piSe v knize Marketing jakategie
vedouci k Usgchu:, Targeting, neboli vybr cilového trhu, je procesem rozhodovani o
tom, na ktery trzni segment bylenspole’nost aktivié pizsobit. Firmy se rozhoduji mezi
prijetim strategie nediferencovaného, diferencovanéhebo koncentrovaného
targetingu.®® Pi pristoupeni k nediferencované strategii dochazi kioire firma
pusobi na vSechny zakazniky stejnym marketingovymemixRestoZe se zda byt tato
strategie porrn¢ zjednoduSena, Whkterych gipadech je vyhodna, protoze
standardizace snizi naklady. Diferencovana stmategizargruje na gkolik raznych
trznich segmeiit najednou, ale pro kazdy segment ma vkgwmg samostatny
marketingovy mix. Posledni, koncentrovana strategpe sousedi pouze na jeden

segment trhu a pénse mu ¥nuje*

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing.2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 149. ISBN 908/800-115-4
» Tamtéz, s. 149

% KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k éspu 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 41. ISBN
978-80-247-2439-3

' Tamtéz, s. 41
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace mé& mocnotiepwdcovaci silu wci zakaznikm.
Tento fakt dokazuje i fizkum tanagerské demografické skupiny provedeny d&496
newyorskou reklamni agenturou na teenagerech zdZtiych zemi: Navzdory
odliSnym kulturdm se zda, jako by mladi zedwich vrstev celého &a Zili svij Zivot
v jakémsi paralelnim vesmiru. Rano vstanou, naelélgi jeansy Levi's, obuji tenisky
Nike, popadnou baseballova@epici, batizek a discman Sony, a vyrazi do $kéfyTo
je také divod, pra@ je komunikace pro marketéry tolikilgzita a investice do ni e

mit velkou navratnost.

Jest pred z&atkem komunikace musi marketér zjistit, na koho&apozornost
pii komunikaci, tedy rdl by védét, na jakou cilovou skupinu se ma z#in Pak
nasleduje vyslani steni. Na nasledujicim obrazku 3 jeepné, jak komunikace
probiha. V piibéhu celé komunikace mohou cely proces narusSit Sumy.

Obr. 3 Komunikani proces

>
vazba
—

Zdroj: Kotler, P.Moderni marketingPraha: Grada, 2007. s. 819 - 820

Spole&nost musi komunikaci ©Bhv¢é naplanovat a je velmi adezité ged
vyslanim sdleni mit zodpo¥zené otazky: Co chdici (strategie séleni)? Jak tatici
(kreativni strategie)? Kdo by tod¥ici (zdroj satleni)?

%2 KLEINOVA, N. Bez loga 1. vyd. Praha: Agro, 2005. s. 49. ISBN 80-7203-87
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U strategie stleni je dilezité sprava zvolit apely, myslenku steni a celkova
témata a vSe musi byt stmd s positioningem zkky. Kreativni strategie musi
rozhodnout, zda pouZzije informativni vyzvy i€dvedeni vyrobku, vyrobekeSi
problém, s¥dectvi znamych nebo neznamych schvalouatetbo transformani vyzvy
(vyzdvihovani image zr@ty, spojeni zné&y a zazitku). Informativni vyzvy stavi na
racionalnim rozhodovani uZzivatelzatimco transfornéai vyzvy se snazi vyvolat u
spotebiteli emoce. Zdrojem steni by nEl byt n¢kdo divéryhodny, tedy osoba

s odbornymi znalostmi, oblibenosti &ehodnostf?

Déle je nutné f&myslet o moznych omezenich pro vysilani. Tentblproresi
piedevSim nadnarodni spotmsti, které vytvéeji univerzalni séleni vysilané
v nékolika miznych zemich. To se tyka rifijdad samotného vyrobku (reklama na
alkohol v muslimskych zemich), trzniho segmentkléma v rkterych zemich nesmi

byt zangrena na dti do 12 let), stylu (zdkaz srovnavacich reklamapahsku)*

Marketér by ndl mit na paniti, Ze u gijemce nize dojit k procedn selektivni
pozornosti, zkresleni a zapamatovani a podle tai@ tzvolit vhodnou strategii

s~ s

komunikace. Nyni sijiblizZime jednotlivé procesy:

Selektivni pozornost — vidledku pesycenosti reklam, pro upoutani pozornosti se
pouziva strach, sex nebané titulky

Selektivni zkresleni —ffjfemce slysi jen to, je v souladu s jejich nazowzdy k tomu
néco pidaji, co sdleni neobsahuje, ale nevSimnou siledi, které tam skudeé je

Selektivni uchovani — pokud je pozitiviiigtup k objektu, fijme spiSe podpné

argumenty a naopak.

V planovani komunikace se musime drzet marketi@govplanu a podle toho i

stanovit cile, kterych chceme komunikaci dosahnNejdilezit¢jSi komunik&ni cile

jsou uvedeny na obrazku 4.

%3 KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 582 — 583.
ISBN 978-80-247-1359-5

¥ Tamtéz, s. 585 - 586

% Tamtéz, s. 578
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Obr. 4 NeyyznamgjSi komunik&ni cile

e S .« . Stimulace
S Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni p
Zvyseni povedomi  postojike  loajality ke _ Chovani Budovéni
prodeje TR Sy b e smé&fujiciho trhu
K prodeji

Zdroj: Karlicek, M., P. Kré. Marketingova komunikac®raha: Grada, 2011. s.

Po vytvdeni sdleni je nutné vybrat kanal, kterym budeleni vysilano. Zde ¢

muzeme vybrat ze dvou moZnych kahn
Kandly osobni &@munikace

Jednd se o komuniki mezi d¥ma nebo vice osobanpirobihajici 'realnémcase.
Tento styl komunikace tize probihat po telefonu, emailem,ifivé tvar. Kanaly osobn
komunikace gou oblibené f@devSim pro moznost vyuziti okamzité¢a@ vazby
V poslednich letech jsou vyhledavana internetova, fide si @astnici diskus
vymeénuji své zkuSenosti danym produktem. Tato fora maji velky vliv na rodbeani
potencionalniho spi#bitele. DalSi moznou strategii spmiesti, jak vyuZzit osobr
komunikai ve swij prosgj, je vyvolanitizeného rozruchu (Buzz marketing). Mnc

aspEsné znaky na tomto zpsobu vystavly svou image (nap Red Bull)
Neosobni komunikai kanal

Zde mluvime o komunikaci, jejizifpemce je vice jak jedna osoba.tomto jsou

takovymi kanaly média, podpora prodeje, PR a udalosézitky

2.1 Nastroje komunikatniho mixu

Reklama

Moderni marketingova komunikace popisuje reklamsledovig: ,,Reklamu
definujeme jako placenou neosobni komunikaci pedsictvim #iznych médi
zadavanouci realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovgnganizacemici
osobami, které jsou identifikovateln reklamnim séleni a jejichZ cilem je/gswdcit

cleny zvlastni skupiny/flemai sctleni, cilovou skupinu. Reklama je chapana

27



obecny stimul ke koupi ¢itého produktuci propagace wité filozofie organizace®
Velmi dilezité je také médium, které reklamiingSi. Jejich postupny rozvoj popisuje
Olins takto: Média pouzivana v reklahse zpdatku vyvijela velmi pomalu. Néjge
prevazovaly plakaty. ... Pogdse widécim médiem v tomto ohledu stal tisk, ktery si své
postaveni udrzel poékolik generaci. ... Ve 30. letech dvacatého stolisaty na
vyznamu rozhlasové reklamy. ... Mydlo Ivodtaprvni reklamu v americké televizi jiz
v roce 1939.%’ Diive firmy investovaly ¥tsinu prostedki uréenou na komunikaci do
reklamy. Tento trend se oslabil a spolesti investuji i do jinych oblasti komunikace,

nicmeére stale jsowastky na reklamu nezanedbatelné.
Podpora prodeje

O podpde prodeje piSe Kotler totoPpdpora prodeje sestava z kratkodobych
pobidek, které maji podpbzakladni ginosy nabizené vyrobkeafnsluzbou, povzbudit
nékupd¢i prodej vyrobkuci sluzby. Zatimco reklama nabizivebdy, pr@ si vyrobekei
sluzbu koupit, podpora prodeje nabizivddy, pr@ si je koupit pra¥ ted. Snazi se
motivovat zakaznika k okamZitému nakupBuPodpora prodeje ma kratkodg vliv
na spatebitele na rozdil od reklamy. Mezi nastroje podpprgdeje pat soutze,
vzorky, vyhodna baleni, slevy¢mostni bonusy atd. Nyni si uvedeme hlavni cile,

kterych chiji spole&nosti dosahnoutipvyuziti podpory prodeje:

Zvyseni kratkodobé trzby

ziskani dlouhodobého podilu na trhu
pieswdéeni spatebitele o kvali& produktu
ziskani konkurentovych sgebitel

ok~ 0N PR

motivace ¥rnych zékaznfic®

PrestoZe tive nebyla podpora prodeje povazovanaiasitou sodast komunikaniho

mixu, v sokasnosti jeji obliba roste.

** PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA .Moderni marketingova komunikack vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8

3" OLINS, W.O znakéch 1. vyd. Praha: Argo, 2009. s. 58. ISBN 978-80-2538-4

¥ KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 880. ISBN 978-8D-P545-2

¥ Tamtéz, s. 881
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Public relations (PR)

O PR Kotler uvadi: Rublic relations (dale PR) je komunikace a vyerd
vztah: snerujicich dovnif firmy i navenek. Tzv. wxgnost zahrnuje zakazniky,
dodavatele, akcion@, vlastni za@stnance soéasné i byvalé, média, vladni a spravni
organy, obecnou vejnost a celou spafeost, ve které firma operuje. ... Velmi
dileZitou casti PR cinnosti je publicita. Lze ji definovat jako neosblstimulaci
poptavky po vyrobku, sluZbosol#, pripadu nebo organizaci tim, Zze se veél@dacich
prostedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostatmniy® prezentace
v rozhlase, televizi a podobfi*® Mezi hlavni nastroje PR patpublikace, eventy,
sponzoring, zpravy, medialni identitafgma vystoupeni, aktivity spojené semymi
sluzbami. PR buduje psgomi o zna&ce a dvéryhodnost a ma individualni
puasobeni. Htom PR pordrné oblibené vzhledem k jeho finém nenarénosti (az na

akce) a dlouhodobémuigobeni.
Event marketing

Event marketing maé&hkolik moznych definici. My si uvedeme MikeSovu, ikte
piSe, Zejde o udalost, ktera ma vyvolat zazitékprozitek emocionalni povahy s cilem
ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to crdtomunikace firmyd jiného
subjektu).** Spole&nosti ¢im dal ¢asgji sponzoruji spoléenské udalosti a akce pro
jejich zviditelrsni (nag. Skoda Auto — Tour de France). Sgolest nejenZe poskytuje

financni obnosy, ale také materialni podporu.
Hlavnimi cili udalosti jsou:

Ztotoznit se s danou cilovou skupin@itzivotnim stylem
zvySeni powdomi o firme ¢i produktu

vytvoreni nebo posileni vniméani &bivé image zniky
posileni vybraného rozfru korporatni image

vyvolani pozitivnich emoci

S T o

vyjadieni oddanosti&i komunig

“OPRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA Moderni marketingova komunikack vyd. Praha: Grada, 2010.
S. 42. ISBN 978-80-247-3622-8

“LVYSEKALOVA, J. a J. MIKESReklama - jak dat reklamu.1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 130 ISBN
978-80-247-2001-2
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7. pobaveni kidovych zakaznik nebo odmina pro zaréstnance
8. umozréni merchandisingové nebo propagipiileZitosti*?

Osobni prodej

Osobni prodej fedstavuje nejstarSi nastroj marketingové komunikadsec.
Jednd se oipmou komunikaci mezi zékaznikem a prodejcem. Deffimisobniho
prodeje si uvedeme z knihy Marketingova komunikag@sobni prodej nize byt
definovan jako dvoustranna komunikace jiva tva“, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, gedvadni, udrzovanici budovani dlouhodobych vztamebo geswdceni
urcitych osob — fislusnilé specifické&asti veejnosti.“** Budovani vztah se zakazniky
piedstavuje jednu z velkych vyhod osobniho prodejestBze se jedna oasow
narany proces, ktery je svazovan gstlalSimi limity (omezeny pet zakaznik
apod.), vysledek vytweni hlubSich vztahse zakaznikem tize Finést takové benefity
firm¢ jako je ¥rnost k prodejci, ufednostini prodejce fi feSeni problému atd.
Vérnost se vybuduje hlagndiky dwma faktofim. Prvnim z nich je fakt, Ze prodejce
dohie zna pozadavky agni zakaznika a podle toho sestavi i nabidku, dselgaklada
na tom, Ze pokud se vyskytne u zakaznikmky problém, prodejce je schopen ho
rychle vyreSit k plné spokojenosti zakaznikairRy kontakt se zakaznikentipasi dalSi
piinosy v podob zpstné vazby, ktera df dalSi vyvoj komunikace sérem od prodejce
k zdkaznikovi. To je mozné diky tomu, Ze je osolmmodej individualizovana
komunikace. Mezi dalSi nemalou vyhodu tohoto ngestikomunikace p#t nizké
néaklady spojené s jeho vyuzitim. S ohledem na zékaze nezanedbatelnou vyhodou

moznost si vyzkouSet produkt na ndistodbornym komentam prodejce.

Naopak mezi nevyhody osobniho prodeje fipabdpor zakaznik vici
podomnimu prodeji. Ktomu dochazfedevsim na B2C trzich, protoze zéakaznici si
vypéstovali averzi u¢i ke vSem nabidkam, které si nevyzadali. Protosebai prodej
oblibeny gedevsSim na trzich B2B, kde jé&jpmany pozitivré. DalSi handicap spojeny
s osobnim prodejem je lidsky faktor. V z&sadizemetici, Ze jddrem tohoto problému

je nedostatek kvalifikovanych prodéjc ProtoZze je tento nastroj velmigzko

“2 KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 630 - 631.
ISBN 978-80-247-1359-5

* PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikacd. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 463. ISBN 80-247-0254-1
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kontrolovatelny (a prodejci jsotiasto odminovani s ohledem na vysledky), seiie
prodejce uchylit k chybnym nebo dokonce Izivym mfacim, které zakaznikovi
podava, jen proto, aby produkt prodal. To je povah@ za poruSeni etickych zasad

firmy.**
Vystavy a veletrhy

DalSim, pro nastidezitym, nastrojem marketingové komunikace jsoutaysg a
veletrhy. Steja jako osobni prodej, i tento nastroj fdamnezi nejstarsi. ikrylova a
Jahodova déle uvadjVystavy a veletrhy jsou nastrojem, ktery byl a tjadicne
pouzivan k prezentaci vyrabk sluzeb. Kazdy vystavovatel si m@&lne rozmyslet, co
od Wrasti skuténe Ize a'ekavat, a usdomit si, Ze vystavenim exponatu a vlastni firemni
prezentaci mZe svou image také poskodit, jakmile nebude schaoostat svym
nabidkam; na druhé stramma ale jedinénou Sanci vytvéit nova obchodni spojeni a
zlepsit firemni image® Primarnim cilem &asti na veletrzich a vystavach neni prodej,
ale zvySit budouci poptavku po vystavovaném pradukf tomu by ndlo dojit
piedevsim diky tomu, Ze u firemnich stanky meli navstvnici dostat co nejvice
informaci smtujicich gredevSim k novosti produktu a k jeho inémam viastnostem.
Pro firmy je velmi dlezité nezanedbattipravu na takovy typ akcejgrevsim vybrat
kvalifikované zastupce firmy. Nejtsi nevyhodu vystav a velefrtpiedstavuje velké
mnozstvi informaci, které sicastnik odnese daim V takovém konkuremim boji je

nutné, aby firmaiila s neobvyklou a kreativni prezentaci svych pkaoid *°

* KARLICEK, M. a P. KRAL.Marketingova komunikace : jak komunikovat na nag&m 1. vyd.

Praha: Grada, 2011. s. 149 — 150. ISBN 978-80-Z411-2

* PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA .Moderni marketingova komunikack vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 173. ISBN 978-80-247-3622-8

* Tamtéz, s. 173
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3 BRANDING

.Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silana’ky. Podstatou
brandingu je vytvéeni rozdifi. ... Branding zahrnuje vyt¥@ni mentalnich struktur a
pomaha spdtbitelim utidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach, almy ji
usnadzovaly jejich rozhodovani. Branding vijiiéhu tohoto procesu poskytuje hodnotu

v

firme.“*" Jiz v pedchozi kapitole #kolikrat zmiiujeme pojem ,zn&ka“. Jednu
Z nejresrgjSich definic tohoto pojmu nam dava Americka asoeimnarketingu, ktera
popisuje znéku jako:,jméno, termin, ozn&ni, symbol, nebo kombinacghto pojni

slouzici k identifikaci vyrolka sluzeb jednoh@i vice prodejé a k jejich odliSeni

v konkurenci trhu %8

Je vSak mnoho Zgohi, jak si pojem ,zn&a“ vylozZit. Interpretace pojmu je
mozné uchopit hned zZkolika riznych perspektiv, a sice interpretace zalozené na
vstupu, interpretace zaloZzené na vystupu a interpeezaloZzené ndase. Takové
kategorizovani nam ifplizi kniha Zng&ka: od vize kvysSSim ziskn: ,Kategorie
vychéazejici z toho, zda je interpretace zaloZenahlealisku vstupu (tj. Zdaziuje
budovani zneéky jako konkrétni zfsob pridelovani zdroji s cilem ovlivnit zakazniky),
na hledisku vystupu (tj. zakaznické interpretaabiraziuje zpisob, jakym znka
umoziuje zakaznikm ziskavat hodnotu), nebo na hledislasu (diraz na evoldni

«49

povahu zn&ky).
Nyni si blize piblizime ¢asti interpretaci:
Interpretace zalozené na vstupu
Znatka jako logo

Jedna se o zuoky, které Ize primara odliSit od ostatnich na zakkdoga.
Spolenosti si jsou ¥domi, jakou rozpoznavaci moc logo ma, a porto nayao této

sloZky investovat nemalé prastlky. Priméarni tkoly loga jsou:

» urychleni rozpoznéni ztky pomoci vyvolani vzpominek

“" KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 313 - 314.
ISBN 978-80-247-1359-5

“8 KELLER, K. L. Strategické4zeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 33. ISBN 978-80-P481-3

49 CHERNATONY, L. D.Znacka: od vize k vy$3im zisk. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 30.
ISBN 978-80-251-2007-1
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» vznik asociaci spojenych se spravnhouckoa

e ptiznivé ovlivreéni rozhodnuti o vyéru znaky
Znaka jako pravni nastroj

Toto pojeti vymezuje zrdiu jako prave vymahatelné tvrzeni o vlastnictvi.
ProtoZze budovani ztky vyzZaduje nemalé investice, pebbuje spolénost pravni
ochranu proti napodobitigh. Padlané zbozi pedstavuje pblizné 7 % celos¥toveho
obchodu?’

Znatka jako spolénost

U nekterych spolénosti dochazi ktomu, Ze jejich nazev neni v migslic
spotebitelr ukotven tak, jako nazvy ztek, které vyrdlji (nap. praci prasek Ariel
vyrakEny spol€nosti Procter & Gamble). K takovému pojeti se vijge Chernatony
nasledova: ,Pojima-li se znéka pouze na bazi produktové nomenklaturghfizi se
bohaty potencial jejiho pojeti. Podnikova Zka je projekci slogenych hodnot
spole’nosti, které ji umoilji vybudovat pevné, ueleryhodné vztahy se vSemi

Ucastniky.®*

Znaka jako informéni zkratka

Lidsk&d mysl ma ufitou kapacitu, kterou nelzergkratit. Z toho divodu vybira
pouze wkteré informace, které uloZi do pétin V tomto giipact si tento bod ukdzeme
na praktickém fikladu. Spatebitel si v obcho# vSimne nového produktu. Nejprve
zjisti zakladni informace z obalu a ty seskupi klolsu interpretovaného néglad jako
~prirodni slozeni“, tedy velmi kvalitni vyrobek. Dal&iformaci, kterou zaregistruje,
bude nazev nové zéley, kdy si spatebitel vSimne, Ze produkt byl vyrobeny od
znameého vyrobce. Poté stdwSechny pjaté informace, z nichZ vyvodi, Ze se jedna o

N 1

kvalitni znaku, pro kterou se vyplati vyssi investiae makupu.

* CHERNATONY, L. D.Znacka: od vize k vy$3$im zisk. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 31 -
32. ISBN 978-80-251-2007-1
I Tamtéz, s. 34
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Znaka jako snizeni rizika

Mnozi spotebitelé vybiraji mezi konkurénimi zna&kami produkty, u kterych
vnimaji nejmensi riziko. Rizika mohou byt vykonmdsffunkénost produktu), finatni
(cena),casova {as straveny hodnocenim produktu), socialni (nararyuzivatele) a
psychologicka (totoZnost zély se sebehodnoceninf)Mnoho lidi nakupuje zriky
jen kuili sniZzeni rizika. Napklad teditel regionalni spotmosti si nekoupi oblek
znatky F&F, prestoZze mu sedi, ale ggidej zakoupi u Huga Bosse, protoze se to u jeho
postaveni dekava.

Znatka jako pozice

Jednd se o vnimani zfky jako prostedku vytvdeni pozice, tj. zajiSeni, aby si
zéakaznici neustéale spojovali zta s konkrétnim fudkim pinosem nebo velmi malym
poctem funknich pinosi — nap. BMW a vykon nebo Volvo a bezpest.>® Kazdy
zékaznik nize vnimat jednu zr&au mnoha iznymi zpisoby, proto se manaZesnazi
vytvaret v myslich spdgebitelr klicové funkni asociace.

Znatka jako soubor hodnot

Pokud by zn&a predstavovala soubofiznych hodnot, mohlo by ji torimést
konkurertni vyhodu, protoZze by #&a zaklad pro odliSeni od konkurence. Na trhu je
velké mnoZstvi notebodk ale notebook Apple se od ostatnich liSi diky s\nodnotam

jedingnosti a kreativity.
Znatka jako vize

Tento fipad pojednava o ztee jako o nositeli vize, myslenky, jak bude
spole&nostéinit swet lepSim. Typickym fikladem je Unicef. Vize 1i¥e pojednavat i o
osobnosti¢lovéka, ktery takto prezentovany vyrobek zakoupi. iNggkud si Zena
koupi kalend#& Unicef, nekupuje ho jen progkné obrazky, ale také pro uspokojeni

pocitu socialni odpadnosti.

2 CHERNATONY, L. D.Znacka: od vize k vy$3im zisk. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 38 -
39. ISBN 978-80-251-2007-1
3 Tamtéz, s. 40
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Zna'ka jako gidanéd hodnota

Jiz v pedchozi kapitole jsme se zmwvali o pidané hodnat k
z&kladnimu produktu. Toutofigdanou hodnotou #¥e byt samotnd ztka. Bul’
muzeme na fidanou hodnotu nahlizet z fuikiho @ginosu, anebo z eniniho @inosu.
Priklad em@niho @inosu uvedeme z knihy O ztk@ch: ,Zameta na letiSti v Banjulu
v Gambii Skudli a Séft, aby si mohl koupitdZecké boty Nike, jimiz dava gobsvému
okoli najevo, e i on side dovolit kousek lesku a stylu zé&abohatych.®*

Znatka jako identita

V knize Zn&ka se dozvime, Ze identita Zk# je ,odliSujici nebo Ustedni idea
zna’ky a zpsob, jak znéka tuto ideu komunikuje svyn@astnilkim. Zejména tehdy,
kdyz organizace své nabidky prodava pod‘koa jména své organizace nebo kdyz je
znacka rejak silne spojena s podnikem, zahrnuje to mnohositio ,hledani“, aby
vyplynulo na povrch, co vlastdirma zosobuje a jak niZze podnikové hodnoty ro#§i
v rAmci celého svého portfolig™

Zna'ka jako osobnost

Spole&nosticasto vyuZivaji ke své propagaci medéimamé osobnosti. To pak
vede k tomu, Ze dana osobnost je spojend&iurznakou. Typickym pikladem je
Jaromir Jagr a Sazka. Celdwmwe nejznandjSi spojeni je Nike a Michael Jordan.
Naomi Kleinova vSak ve své knize poukazuje na fagtpokud jsou zriay a hwzdy
jedno a to samé, mohou si navzajem konkurovat utogm boji o prosazeni do

powsdomi zakaznika®
Interpretace znafky zaloZené na perspekti¥ vystupu
Znatka jako image

Vtomto pipack musi firemni management ¢he¢ sledovat vnimani
spotebiteli, protoZze ti pistupuji ke zn&kam jako k sa#l asociaci vnimanych

jednotlivcem v plibé¢hu ¢asu. Asociace ziskava spmdtitel z gimych nebo negpmych

> OLINS, W.O znakéch 1. vyd. Praha: Argo, 2009. s. 19. ISBN 978-80-2538-4

% CHERNATONY, L. D.Znacka: od vize k vy$sim zik. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 48.
ISBN 978-80-251-2007-1

* KLEINOVA, N. Bez loga 1. vyd. Praha: Agro, 2005. s. 49. ISBN 80-7203-87
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zkusenosti spojenych se #Zkau.*’
Znatka jako vztah

Pokud znaka miZze byt personifikovana, e mezi zn&ou a zakaznikem
vzniknout vztah. Vztah vyplyva z hodnot dané ¢kya Zde je potom na zatstnancich
vyZzadovano, aby si vyt¥ii vztah se svymi zakazniky.

Interpretace znatky zaloZzené na perspekti¥ ¢asu

Pro posledni pojeti ztky je charakteristickytasovy vyvoj od nezri&kového
produktu k pevél ukotvené znée. Tentatasovy postup neni vzdy jednoduchy, protoze
firma musi pesre sledovat a vycitit zémy spol€nosti a pizpasobit se jim. Naopak
pokud bude firma prové&t n¢jaké zneény, musi si pdinat velmi opatré a nezanedbat

komunikaci mezi firmou a w¥ejnosti.

3.1 Prvky znatky

O prvcich znéky se piSe v knize Strategickizeni znaky toto: ,Prvky znaky,
nekdy nazyvané identifikatory ziley, jsou ty znaky, které slouzi k identifikaci &Smahi
zna’ky. Hlavnimi prvky zn&y jsou jméno, URL, logo, symbolyegstavitelé, mlud,
slogany, zalky, baleni a napisy>® Tyto prvky mohou byt libovolét kombinovany tak,

aby dosahly co nejvyssi hodnoty zkg
Kritéria pro vyb ér prvk @ znatky

Jednotlivé prvky zngky musi dohromady sobit konzistenta Dale pak by
mely byt snadno zapamatovatelné (snadno rozeznatelngbavitelné), smysluplné
(popisné a feswdcujici), oblibené (zabavné, zajimavé, bohaté naakidua slovni
zobrazeni, estetickyiifpemné), pevoditelné (uvniti mimo produktové kategorie jgs
geografické hranice a kultury), adaptabilni (flekiba obnovovatelné) a ochranitelné (v

legislativnim smyslu, proti konkurend.

*” CHERNATONY, L. D.Znacka: od vize k vy$$im zisk. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 50-51.
ISBN 978-80-251-2007-1

 KELLER, K. L. Strategickézeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 204. ISBN 978-480-P481-

3

* Tamtéz, s. 205
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3.1.1 Jméno

Na nazev znky se nizeme divat ze dvouiznych Ghii. Jak uvadi Keller:
.Nazev znaky je nejdlezitSi volbou, protozéasto zachycuje hlavni téndaklicove
asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomiciyisobem. Jména zoek
mohou byt extrémn vykonnym dsnopisnym prosedkem komunikacé® Pro
spotebitele vSak zn&ka znamena toto;Z pohledu nakupujiciho z@laa usnaduje

rozpoznani a nakup ztiy, ktera bude spbvat jeho poteby a kritéria.®*

Primarnimi pravidly pro dobry nazev ztkg jsou jeji jednoduchost, snadna
vyslovitelnost, chytlavost a snadna zapamatovaselidazev musi byt prozkouman jak
z lingvistického hlediska, tak z toho fonetickeéBpol&nosti velmicasto vyuzivaji jako
nazev samotnyimos produktu (nap Raid — nélet). Pokud je nazev dloukigsto jej
samy spolénosti zkracuji (naip Coca-Cola - Coke). Co secgyvyslovnosti, mnohdy
zakaznika odradi slozitost nazvu, kdyz si chce zbebo sluzbu verb&inobjednat,
kvili pocitu trapnosti ze Spatnvysloveného nazvu. Stim se potykaji veldaisto
zahranini spol€nosti (nap. La Roche Posay), proto je dobré v pro nazev tvoli
mezinarodd znama slova. Nazev by &n také g@Fijemné znit. Pro snadnou
zapamatovatelnost a nasledné vybaveni je dobréuagyad abstraktnich naavmysil,

slib apod.).
Typy jmen:

1. Popisna (Popisuji doslova funkci; rfdgdad Singapore Airlines, Global
Crossing.)

2. Sugestivni (Navrhuji vyhody nebo funkce; Hefad marchFirst, Agilent
Technologies.)

3. Slozeniny (Nazev slozeny zkolika, casto nedekavanych, slov; ndjklad
redhat.)

4. Klasické (ZaloZené na latintectiné nebo sanskrtu; néilad Meritor.)

9 KELLER, K. L. Strategickézeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 211. ISBN 978-480-P481-
3

®1 SANDHUSEN, R. L.Marketing 4. vyd. New York: Barron‘'s Educational Series;.|r2008. s. 396.
ISBN 978-0-7641-3932-1
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5. Libovolna (Slova, kterd nemajfggmou navaznost na spot®st; napiklad

Apple.)
6. Imaginarni (Vymyslena slova be#efmého vyznamu; nafklad avanade®s

Za uvedeni stoji jeSteden mozny zjsob, a sice nazev podle zakladatele nebo

osoby spojené s vyrobkem (rfapdidas).

3.1.2 URL

»,URL znamena Unique Resource Locator = jednezéaureni zdroje. Je to
zpisob, jak jednozn@eé zapsat umighi souboru na Internetu nebo intranetu. URL je
synonymem pro internetové adresy. V HTML se UREipayak pro zacileni odkaz
tak pro naftani obrazk a podpirnych souboi.“ ® Kvalitng vytvorené webové stranky
prispeji k pozitivnimu hodnoceni ziky ze strany zakaznika. Pokud ma spodest
webové stranky, gsobi na spdebitele modernim dojmem, pro zakaznika spodst
udrzuje krok s dobou. V dnesni propojenédsiou internetové stranky pro firmy jistou
nepsanou povinnosti, nebotouto formou reprezentace upeyi své misto na trhuAni
provozovani webovych stranek neni bezplatné, psmospolénosti nejdive musi
zaregistrovat pro vytweni URL. Po registraci by ¢a spol€énost pélivé navrhnout
své stranky. Spotmost Rayport and Jaworski navrhla koncept o 7 btgdn, jak

vytvorit weboveé stranky, nazvany 7C:

1. Kontext (context): Jak je strana zorganizovan&kggabsah pedlozen uzivateli
z funkéniho hlediska (rozlozeni, vykon) a estetického iskal (barevné motivy,
vizualni témata)

2. Obsah (content): To, co strAnky nabizeji — nabigkmix obsahuje produkt a
informasni sluzby, apekani mix odkazuje na kombinaci reklamnichélsahi,
multimedialni mix se zabyva kombinactiznych tygi médii; typ obsahu
odkazuje na mirdasove nestalosti.

3. Vefejnost (community): Komunikace mezi uZzivateli — draktivni (rychlé

zpravy, nasinky, diskuse) a neinteraktivni

%2 KELLER, K. L. Strategickézeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 212. ISBN 978-480-P481-
3

®JANOVSKY, D. Jak psat web [online]. © 6. 12. 2012 [cit. 2013-01-08]. Doshép z:
http://www.jakpsatweb.cz/html/url.html
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4. Prizpasobeni (customization): Schopnost strank§zpiisobit se nebo byt
piizpisobena kazdym uZivatelem dle jelieqstav

5. Komunikace (communication): Komunikace ve ¢mod stranky k uzivateli
(pfenosova, interaktivni, hybridni)

6. Propojeni (connection): Speéleé propojeni stranky s ostatnimi strankami;
externi obsahtast obsahu domovské stranky a drahy spojeni.

7. Obchod (commerce): Uzivatelské rozhrani, které pogp tizné aspekty
internetového obchodu jako je nakupni koSik, b&zpst, ostatni sledovani,
atd®

3.1.3 Logo

Logo je vyznamnou sloZkou zfky. Kniha Bez loga popisuje jehaildZitost
nasledovi: ,Vyznam loga vzrostl natolik, Ze samo pétado podstatnou zemu. Za
puldruhého stoleti se loga stala natolik dominantqinakem, Ze obt@ni, na @mz se
objevuji, od zakladu proénila v pouhé bezvyznamné n@seznaek, které reprezentuji.
Jinak 7eceno — krokodyl obZivl a doslova pohltildkb.“®®> MiiZeme o #m fici, Ze je
jakymsi grafickym opisem nazvu. Hlavni funkce logam vSak finaSi kniha Jitky
Vysekalové: ,Predstavuje konstantu slouzici k jednam@a identifikaci daného
subjektu, ma ufitou signalni funkci a je d@ezitym prvkem pro vSechny komuidikia
aktivity. ... Logo je ufitym symbolem, ktery slouZi jako vizualni zkratkaide se stat
dileZzitym motivanim faktorem. M& emocionalni i racionélni funkcé. i jeho tvorlz
je dilezité stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby by$puladu s celkovou firemni
identitou. Ale ma i funkci inforndai, podava informace o daném subjektu, odliSuje ho

od ostatnich.?® Kvalitng provedené logo musi byt tedy nositelechto vlastnosti:

Unikatnost (nutn& pro odliSeni od konkurence)
Rozpoznatelnost (pro usnauhi rychlé a jednozréaé identifikace zniy)

Pozitivne emocionals ladkné (vzbuzeni pocitu sympatie, libosti apod.)

A

Jasnost vyznamu (zpréstikovani stejného vyznamu pi@né cilové skupiny)

® XU, L., A. M. TIOA a S. CHAUDHRY.Research and practical issue of enterprise infoiomt
systems Il.,volum2. 1. vyd. New York: Springer, 2007. s. 849. ISBR8®-387-76311-8

® KLEINOVA, N. Bez loga 1. vyd. Praha: Agro, 2005. s. 27. ISBN 80-7203-87

 VYSEKALOVA a J. MIKES, JImage a firemni identital.vyd. Praha: Grada, 2009. s. 49. ISBN 978-
80-247-2790-5
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5. Subjektivnost pocitu obeznadmenosti (vyioi pocitu znamosti,idréry)°’

Typy log:

1. Popisné tvary — okam#itrozpoznatelné, din¢ se vyskytujici v dané kulte,
mohou to byt geometrické tvary, snadno pojmenoratgfiklad: Puma

2. Sugestivni tvary — abstrak{si zobrazeni, obti&si identifikace; piklad
Ceskomoravska stavebni sjtelna — liska

3. Abstraktni tvary — neobsahuji Zadny ob&cpiijimany, znamy vyznam,
pouzivany v neznamych kombinacich, nemozné pojmanseymbol; piklad
Nike®®

Zmiréna loga si ukazeme na obréazku 5.

-
FAina

Zdroj: PUMA. [online]. © 2013 [vloZzeno 2013-01-10]. Doshéz: http://www.puma.com
CMSS. [online]. © 2010 [vloZeno 2013-01-10]. Dostépn https://www.mojeliska.cz
NIKE. [online]. © 2013 [vloZeno 2013-01-10]. Doshgz:

http:/www.nike.com/cz/en_gb/

Obr. 5 Ukéazky log

|rzaty q [

3.1.4 Redstavitelé

Tento prvek zné&ky ndm blize nastini Keller;P 7edstavitelé jsou specifickym
typem symbolu zdky — jimi totiz ziskava lidské Zivotné vlastnosti. ®dstavitelé
zna’ky jsou obvykle fedstaveni v reklatha mohou hrat dlezitou roli v reklamnich
kampanich a designu balerfi™ Predstavitelé znky nemusi byt nuth redlni,

spol&nosti ¢asto pichdzeji s animovanymi postgkami (nap. kralicek Azurit).

®"HANZELKOVA, A., M. KERKOVSKY, D. ODEHNALOVA a O. VYKYPEL. Strategicky marketing.
Teorie pro praxi.l. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 77. ISBN 99088100-120-8

8 VYSEKALOVA, J. a J. MIKESImage a firemni identital.vyd. Praha: Grada, 2009. s. 50. ISBN 978-
80-247-2790-5

® KELLER, K. L. Strategické-zeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 226. ISBN 978480-P481-

3
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.Nevyhodou“ pouziti realné postavy je fakt, Ze musyt casgji aktualizovana
(napiklad kwili starnuti). Casto postavka nebo osoba adaziuje prednosti bd’
samotného produktu, nebo celé &na | kdyz si jejich dlezitost ilis
neuvdomujeme, mohouipdstavitelé sehrat vyznamnou roli pro branding ejpaisti.
Diky jejich, mnohdy zabavnému, podani a lidskynstiiastem si uZivatelé se 2kau

snaduji buduji vztah a tim se dostavaji hl@jitdo jejich powdomi.

3.1.5 Slogany

Slogan je kratka&ta nebo fraze, ktera ma za ukeingst geswdcivé sctleni o
znace. Jak uvadi VysekalovaS|pgan slouzi k vytveni po¥domi o znéce, dobré
slogany se mohou stat synonymem pro prodéikepacky, které prezentuji. Slogan by
me¢l byt vystizny, snadno zapamatovatelny acstju Mel by vystihovat podstatu firmy
produktu a zarove ho odliovat od konkurencé™Ani slogany nejsou #im novym
v propagaci zn&ky, jak uvadi Olins ve své knizeVg 20. letech minulého stoleti
nabizela spoknost Lever s§ praci prasek Persil jako ,Uzasnou kyslikovou lkaze
nejnovjsi wdecky objev.”* Slogany nemusi (ale mohou) ve svéniledi nést nazev
znaky. VétSinovym pravidlem vSakistava, Ze nazev zéky je obsazen ve sloganu
pro rychlejsi spojeni se spoi®sti. Vyjimkou je nap Nike @ust Do It) Casto se stava,
Ze spoleénost v ramci reklamni kamparmprijde s novymi slogany (na@pNike | Can),
nicméré k tomu ustednimu se vzdy vraci. Slogan se vSakenstat tefem pro parodie.
Casto se tak stava, kdyZ se dostanou na povrchmafte degradujici samotnou
spole&nost. Tento fipad se stal spalaosti Nike. Ukazalo se, Ze Nike nechava vytab
produkty v tzv. robotarnach. Vina odporu hlasalalégako:,Just Don’t Do It. Just
Don't. Nike, Do It Just. Justice Do It, Niké*

3.1.6 Zrelky

Tento prvek zngky piasobi na nas sluch. O hudebnicklkach bychom mohli
fici, Ze se jedna o jakési ,zhudeébif' znatky. Keller o zrélkachtika: ,Zneélky mohou
byt vnimany jako roz&né hudebni slogany au#eme je tedy povazZovat za prvek

zna’ky. Diky své hudebni povaze nejsou tak snadanosné jako jiné prvky ztiey.

OVYSEKALOVA, J. a J. MIKESImage a firemni identital.vyd. Praha: Grada, 2009. s. 56. ISBN 978-
80-247-2790-5

" OLINS, W.O znakéach 1. vyd. Praha: Argo, 2009. s. 59. ISBN 978-80-2438-4

"2KLEINOVA, N. Bez loga 1. vyd. Praha: Agro, 2005. s. 370. ISBN 80-7203-8
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Zrelky mohou sédovat piinosy znaky, alecasto sdluji smysl produktu nefmou a
pomerné abstraktni cestou vzhledem ke svému hudebnimadz&K? Znslkou vétsinou

korci reklamni spoty, ale mohou se objevit i v jejichilghu.

3.1.7 Baleni

Baleni neboli obal byl jiz v této praci ziwivan (viz kap. 1.2.1). Zde si uvedeme
bliz8i informace o tomto prvku. Na obalizeme nahliZet ze dvouznych hledisek —
z funkéniho (ochrana ip transportu, poskytnuti nezbytnych informaci, féambst
v pribéhu baliciho procesu a v logistickéetézci, uspokojeni legislativnich poZzadavk
na baleni apod® a z marketingového (identifikovat ztka, sdlovat popisné a
preswdcivé informace, pomoci ip skladovani v domacnosti, napomoci konzumaci
produktu®). Tyto dw hlediska musi bytnysins spojena pomoci kvalitniho designu.
Na designu seéasto podileji celé tymy &ele s navrhi& a dalSimi odborniky, protoze
baleni v pojeti prvku zr&y ma pisobit na spdebitele psychologicky, jak uvadi
Vysekalova:,Obal bezesporu ovlisuje naSe nakupni rozhodovani. ..u2d vzbudit
nasi pozornost, gsobit na naSe emoce, ale na druhé sérawoji informani hodnotou
prispet i k racionalnimu rozhodovani o koupi. Obal vningdpiedevsim zrakem, ale
pusobi i na ostatni smysly. S@sné technologie dovoluji vyrabo pouZzivat rozmanité
efekty pispivajici k upoutani pozornosti a ovlém rozhodovaciho procesd® Pokud
je produkt zabalen v darkovém baleni (hapied Vanocemi), je obal vniman jako
pfidan& hodnota produktu.

Na obrazku 6 si ukdZzeme, jaké majgnosti nebo nedostatky jednotlivé prvky dna

s ohledem natdezité vlastnosti.

KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 239. ISBN 978-80-2481-3
" VYSEKALOVA, J. a kol.Chovani zékaznika. Jak odkryt tajemstiérné skizky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011. s. 174. ISBN 978-80-247-3528-3

S KELLER, K. L. Strategickézeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 239. ISBN 978-80-P481-
3

® VYSEKALOVA, J. a kol. Chovani zakaznika. Jak odkryt tajemstiémé skiiky“. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011. s. 175. ISBN 978-80-247-3528-3
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Obr. 6 Shrnuti — kritéria moznosti pivknaky

Prvek znaky
Baleni
Jména Loga Slogany
Kritérium znacky a URL a symboly Predstavitelé a znélky a syr_slém
znacek
Zapamatova-  MiZe byt zvo- Obecné [sou Obecné uii- Mahou byt Obecné uii-
telnost lena k posileni  uZiteéné pro teénajii pro zvoleny pro teénéjii pro
vybaveni si razpoznani rezpoznani vybaven| si rOZpoZnAani
arezpoznani  znacky znacky arozpoznani  znaéky
znatky znatky
Smysluplnast  MoZe posllit MuZe posilit Obecné ui- MOze sdélit MiZe sdélit
viechny typy  vBechny typy  tendjii pro prakticky kaZ-  praklicky kaZ-
asociaci, asociaci, predstavy dy typ asocia-  dy typ asocia-
i kdyE nékdy i KdyE nékdy nevztahujicl ce piimo ce pfimo
jen nepfimo jen nepfimo se k produkiy
a k osobnosti
znacky
Obliba MiZe evoko- Make vyvolat  MOZe vylvdiet MOZe evoko- MiZe kambi-
vat verbaini vizugini plso-  lidské kvality vat verbaini nowvat vizudini
predstavy bivost predstavy a verbalni
plhsobivost
Fienosnost Mize byt Vynikajici Mize byt Mize byt Dobra
omezena omezena omezena
Adaptabilita SloZita Obwykle mo- Nékdy mohou  Mohou byt Obvykle mo-
hou byt pfe- byt pfemé- upraveny hou byt pie-
manany nany manany
MaZnost Obwykle dob-  Vynikajici Vynikajici Wynikajici MiZe byt
ochrany rd, nicmené snadno akopi-
omezena rovana

Zdroj:KELLER, K. J.Strategickéizeni zngky. Praha: Grada, 2007. s. 245

3.2 Vnimani znaky
Znaka ma ve spolmosti podle Kozla 3 zakladni cile — generovat tratravni

cile (registrovat a zatovat kvalitu) a marketingoveé cile (vytiitbemociondlni vazbu).
Emocionalni vazba obsahuje pak dva zakladni pn{&y: Racionalnic¢ast (slouZzi
k identifikaci) a (2) emocionalndast (jak je vnimana spebiteli). MikeS o vnimani
znaky pisSe: ,Profil vnimani znaky (perception profile) jfedstavuje ,soubor
vlastnosti“, které cilova skupina zite pipisuje. Na pikladu piva si nizeme ukazat,
Ze mize jit jak o atributy z oblasti uzitych vlastnogtbp®. hoké, lehké, osZujici

apod.), tak o charakteristiky vyrazpsychologické povahy (tratfic ,moje pivo*).“ ’

"7 \\YSEKALOVA, J. a J. MIKES Reklama - jak élat reklamu.1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 89. ISBN
978-80-247-2001-2
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Vyzkum zangteny na vnimani zilty pati k t8m nefastjsim.”® S vnimanim zniky
Gzce souvisi pojmy image ztky a positioning. T se budeme &novat

v nasledujicich podkapitolach.

3.2.1 Image zn#ky

Image souvisi s vnimanim ziky jednodusSe — na zaklagnimani si vytvéime
v nadich myslich soubottgdstav, ideji a doji{®, coZ je podstata image. Image #na
je jedna z vyznamnycéinitelt pii nakupnim rozhodovani. Kotler tvrdi, Zepptebitel
si spiSe vytud souhrn peswdceni o zndce, tedy o tom, jaké vlastnosti mé&dita
zna’ka. Souhrn peswdceni o jedné konkrétni zétee se nazyva image zha.
Preswdceni zakaznik mize zahrnovat vSe od skeémgch vlastnosti zaloZzenych na
zkuSenosti s produktem az peinky selektivni pozornosti, selektivnhiho zkreslani

selektivni parti.” &

Image zna&ky tvori 3 dimenze:
1. Duvéra (divéra zaloZena na vysoce kvalitnich produktech)
2. Emocionalni ciini (souvisi nap se socialni nebo environmentalni
politikou firmy)
3. Zamsry chovani (niZe souviset s image firmi{)

S image znéky Uzce souvisi i statut zéley (spol€enské oceini). Statut
znaky ma 2c¢éasti — obecnd Uroviea pimérenost, o nichz pisi Vysekalova a Mikes
takto: ,Prvni z nich je snadegji meritelna na zakladni Skale ,vysoky — nizky*“.
ProblematitéjSi je slozka gimerenosti, které jsme se némo dotkli jiz v souvislosti
s profilem vnimani zr&ty na gikladu atributu ,moje pivo“. Jde o to, zda vnimani

zna’ky odpovida sebezazenicloveka ve spolénosti.“®?

8 KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 195. ISBN 80-23660X

" KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 580. ISBN
978-80-247-1359-5

8 KOTLER, P.Moderni marketing4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 340. ISBN 97848D-1545-2

81 VYSEKALOVA, J. a kol. Chovani zakaznika. Jak odkryt tajemstvérné skiiky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011. s. 148. ISBN 978-80-247-3528-3

8 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES Reklama — jak dat reklamu 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 89 — 90.
ISBN 978-80-247-2001-2
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3.2.2 Positioning

Positioning jsme umistili do téteasti prace, protoze také souvisi s vnimanim.
Muzeme fici, Ze je to odliSeni zkky nebo produktu od konkurence v myslich
spotebite.?® Kotler o rém presrji uvadi: ,Positioning je akt navrZeni nabidky a
image spolénosti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilowéme. Cilem je umistit
zna’ku v myslich spégbitel: tak, aby se maximalizoval potenciondlni prapfirmy.
Dobry positioning navadi marketingovou strategijagyenim podstaty znky, cil,
které poméha spagbiteli dosahnout a ukazuje,cem je pitom jedineny.“®* Dobry
positioning ndm v podstafika, jak mame vnimat zdku. Fiklad si uvedeme jiz na
zminovaném Volvu — Volvo vnimame jako bezpé auto, protoZe positioning
spole&nosti to tak chce, povazuje tento atribut za n&j§l a zarové nejvhodrjsi.
Samozejme existuji na trhu dalSi automobily s podobnym imaaje jsou drazsi. Jak se

snazi spolénost Volvo umistit skj positioning si graficky ukdZzeme na obréazku 7.

Obr. 7 Hodnota Volva

Zdroj: VOLVO. [online]. © 2013 [vloZzeno 2013-01-11postupné z:

http://www.volvocars.com/cz/top/about/values/pagefety.aspx

8 PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikacd.. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 140. ISBN 80-247-0254-1

8 KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 348. ISBN
978-80-247-1359-5
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Je mnoho moznosti, jak pouZzit positioningktaré z nich najdeme v knize

Marketingova komunikace:

1. Positioning na zakladuziti (zdiraziovani zvlastnosti uziti nebo aplikaci — hap
pénové barvy na viasy)

2. Positioning na zakladtiidy produktu (alternativa oproti jiné ztae — nap
rychlovlak Eurostar jako alternativa k letecké dogy

3. Positioning podle uzivatél(spojeni produktu se specifickou skupinou uzivatel
— na. RedBull)

4. Positioning podle konkurence (uplair srovnavaci reklamy — naglar x Puff’

% PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikacd.. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 141. ISBN 80-247-0254-1
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4 SOUCASNA HODNOTA ZNA CKY A POSILOVANI

Hodnota zn&ky je reco, co pilakd zakazniky a oddaluje konkurenci. Hodnotu
znaky mizeme pirovnat k bohaté zasobnici dobrého jména spaeti, diky g#muz
spolenost snadiji ziska nové zakazniky, dealery a investSryKotler popisuje
hodnotu zne&ky takto: ,Hodnota znaky je pidana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji
obdaeny. Tato hodnota seuitfe odrazet v tom, jak spebitelé mysli, citi a chovaji se
v ohledu k ufité znace, stejd jako se nize odrdzet v cenach, trznim podilu a
ziskovosti, které zidha firme prinasi. Hodnota zn&ky je dilezitym nehmotnym aktivem,
které mé pro firmu psychologickou a firan hodnotu.®” Znatka znamena v myslich
spotebiteli urtity prislib splreni jejich atekavani. Hodnota ztky je vysokd podle
toho, jak zn&ka dokéze tato akavani splnit. Jinakeceno, ¢im vysSi je uspokojeni

N1

ocekavani spaebitel, tim vy3si je i hodnota zikay.®®
Hodnota zn&ky z pohledu zakaznika

Zde se zawrtime na model hodnoty z&ley vychazejici z pohledu zakaznika
(customer-based brand equity — CBBE). Keller o CBBEdi: ,Zakladni premisou
modelu CBBE je, Ze sila ziky sp@iva v tom, co speebitelé o znéce \di, co Kk ni citi,
co o ni slySeli nebo vitl v rdamci svych dlouhodobych zkuSenosti. ... Hodaateky
vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) je metodidpglefinovana jako rozdilovy
Ucinek, ktery ma znalost ztly na reakci spaebitele na marketing dané zfg.“5°
Znxka miZze mit pozitivni nebo negativni hodnotu CBBE. Pokjed zna&ka
identifikovana, bude mit spiSe pozitivni hodnotu BEBa zakaznici na ni budou
reagovat fiznivgji. Pozitivni hodnota mze pisobit tak, Ze zékaznici budou lépe
prijimat nové roz&eni znaky a budou méh citlivi na zmeény (zvySeni ceny, snizeni
podpory prodeje, nové distritwi cesty). Naopak zika ziskd negativni CBBE,
reaguji-li zékaznici mén priznivé na marketingovou aktivitu ztky ve srovnani

S nepojmenovanou nebo fikti&pojmenovanou verzi produktu.

8 KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k éshu 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 142. ISBN
978-80-247-2439-3

8" KOTLER, P. a K. L. KELLER Marketing managementi2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 314. ISBN
978-80-247-1359-5

8 KOTLER, P.10 smrtelnych marketingovychrithi: jak je rozpoznat a nespachat. vyd. Praha:
Grada, 2005. s. 90. ISBN 80-247-0969-4

8 KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 90. ISBN 978-80-P481-3
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Ve vySe uvedené definici najdentedodstatné dily, a sice:

1. rozdilovy &inek
2. znalost zn&ky

3. reakce spdebitele na marketing

Hodnota zn&ky vychazi z kombinace&dthto bodi — v prvnim bod rozdilem v reakcich
spotebiteli. Pokud si spaebitelé nemohou definovat rozdily, produkt se nikégtane
jedingnym a pak se jedna o pouhou komoditu nebo obecami. \Nyni se dostavame
k druhému bodu (znalost ztlgy). Definovat rozdil je totiz mozné pouze tipad, Ze je
vybudovana ufitd znalost znéky a Ze spdtbitel citi kjaké emoce &i znatce. A
nakonec i #izné reakce spimbitel, které tvdi hodnotu zné&ky, se odrazi ve vnimani,

preferencich a chovani vztazeném ke v&em asmektarketingu zniky.*

Marketé&i vytvareji hodnotu znéky, protoze zprosedkovavaji kontakt zriily
s veaejnosti, tim padem si sgebitelé mohou ke ziae vytvdit vztah. Silnou znéu
totiz nevytvdi sama firma, silu dostava az diky spbiteim.

4.1 Slozky hodnoty znaky
K aktivaim nebo pasiim znaky pati nagiklad wrnost znéce, po¥domi o

znaice, vnimana kvalita, asociace spojené sékmaa dalsi vyhody zitay.**

4.1.1 \Ernost znacce

Z vérnosti ke zn&e mohou vychazet urovnznaky. O tomto tématu se
docteme v knize Marketing kulturnihoédictvi a ungni: ,Teoretické ¢leneni Grovni
zna’ky ve vztahu k zakaznikovi vychazérnesti znace. Nejnizsi arovni je situace, kdy
zakaznik zn&y libovolre meni, neni orientovan na Zadnou z nich. V takovéipegk je
lehce ovlivnitelny, momentalnimi stimuly, vySi cenglevou, momentéalni reklamou,
podporou prodeje. VySSi Urovenaky pinasi situace, kdy je zakaznik spokojen, nema
potebu znaku nenit, pokud ji v obchoél nebo v mist najde. Neznamena to, Ze ji
neznani. Pokud zneka neni v obchadk dispozici, koupi si jinou. Situace, kdy zakaznik

zna’ku aktivie vyhledava a citi se poskozen, pokud svoudkzna obchod nenajde,

% KELLER, K. L. Strategické&‘zeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 90 - 91. ISBN 87@47-
1481-3
L Tamtéz, s. 785
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oL vy

signalizuji rnost zn@ce, protoZze takovy zakaznik Zoa bezvyhradh diveruje,
doporuwiuje ji. Az v poslednich stadiichémosti znace plni znéaka vSechny

marketingové funkce®?

Pfinosy vysoké #rnosti zn&ce: NizSi marketingové naklady, paka pro obchod,

pritahovani novych zakaznikeas naceseni konkuremich hrozels®

4.1.2 Po¥domi o zn&ce

Powdomi o znace nam pnasi pod¥dom na mysl konkrétni zri&u, kdyz
myslime na obecny produkt. Néidad kdyZ na oslavu chceme koupitity sekt na
piipitek, automaticky se nam vybavi Bohemia Sektnmraa to tedy, Ze tato zfka ma
své misto v nasi paii. Nyni si uvedeme igsnou definici;,Povedomi o znéce je
asociace ufitych fyzickych charakteristik, jako je jméno &g logo, obal, styl apod.,

«94

s kategorii poteb.”*" Priklad uvedeny na zatku odkazuje mo na zn&ku. Tuto
znaku jsme si spontarnzapamatovali, jedna se tedy o spontannigomi o znace.
Muzeme si ale zapamatovat produkt i na zaklgtho obalu, loga apod., ke kterému
piitadime zn&ku az nasledh V tomto gipact se jedna o rozpoznani kg s ukitou
pomoci?® Proto je velmi dobréiptvorbs znatky nezanedbat ani jeden z péivknatky
(vice o prvcich znky viz kap. 2.2), snizi se tim riziko, Ze sfditel v obchod
produkt nepozna. Jednotlivé prvky musi byt slazaky aby nepsobily disharmonicky

v ocich spotebitele.

Kazda komunikace by &a sntiovat a budovat p@&domi o znace.,Povedomi
0 zna'ce by mdlo mit prioritu ped postojem ke ztiee a dalSimi komunikaimu cili.
Neni-li znaka dostaténé znama, nebude moZné budovat jeji image, preferance
postoj. Efekt padomi o znéce se podstathprojevuje @i vyberu a nakupu zngkového
produktu.“®® Pokud totiZ nastane situace, kdy dva produkty budokeng, kvalitativns
vnimany stejy, pii prodeji zvigzi ten produkt, jehoz zmka disponuje vySSim

povdomim u veéejnosti.

92 JOHNOVA, R.Marketing kulturniho ddictvi a unéni. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 149. ISBN 978-
80-247-2724-0

% PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikacd.. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 74. ISBN 80-247-0254-1

% Tamtéz, s. 160

% Tamtéz, s. 160

% Tamtéz, s. 161
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Pfinosy po¥domi o znd&ce: Zn&ka vyvolava wité asociace, ovliwni postoje a
piijeti, ukotveni asociaci, zavazndst.

4.1.3 Vnimand kvalita

Pokud bychom ckili vnimanou kvalitu definovat, vyznam pojmu bygkitakto:
.vnimana kvalita byla definovana jako vnimani ceokvality ¢i nadrazenosti
produktuci sluzby spaebitelem ve srovnani s odpovidajicimi alternativamielem.
Tak je vnimand kvalita celkovym ohodnocenim zajodera vnimani zdkaznikazeho

sestava kvalitni produkt a jak di@bse znéce v tchto dimenzich da“®

Vyzkumnici
vynalozili spoustu Usili, aby zjistili, jak si spebitelé vytvéeji ndzory na vnimanou

kvalitu. Vyzkum ginesl tyto dimenze:

» Vykonnost — stupg na kterém funguji primarni viastnosti produktuiga byt
velmi vysokd, vysoka, sdni nebo nizka)

* Rysy — doplgni primarnich charakteristik sekundarnimi prvky

* Konformni kvalita — vySe Urown do které produkt odpovida specifikacim a
postrada nedostatky

» Spolehlivost — dslednost vykonnosti v pbéhu ¢asu

* Dostupnost sluzeb — moznosti servisu produktu

« Styl a design — vzhled, pocit kvalify

Na vnimanou kvalitu §sobi vnitni a vr&jSi aspekty mezi vnihi aspekty pat
nagiklad vlastnosti, podoba, barva, ¢hiryto strdnky dokazou vyvolat pocitikry a
kvality produktu. VrjSi aspekty se nevztahuji k fyzické podgvoduktu. Mizemetici,
Ze vrejSi aspekty slouzi k océni vnitrnich aspekt produktu. Mezi 8 pati kuprikladu
cena, Urovi reklamy, zaruka® | v tomto ohledu maji své vyhody silné zkg, neba
jejich vnimana kvalita je vySSi, trvalejSi a zamoveére nachylna na zemy v jejim

vnimani zakazniky.

" PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikacd.. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 74. ISBN 80-247-0254-1

¥ KELLER, K. L. Strategickézeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 264. ISBN 978-80-P481-
3

% Tamtéz, s. 264 - 265

190 pE| SMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikacd. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 70. ISBN 80-247-0254-1
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Prinosy vnimané kvality: Prémiova cena, odliSeriivadi pro nakup, zajmydastnika

fetszce, potencial pro roZ&ni znaky.'**

4.1.4 Asociace spojené se ztfkau

V Uplném uvodu této podkapitoly si uvedeme, jaicéece spojené se zZtkau
vibec vznikaji. Asociace se ukladaji do dlouhodobéngba Proces se nazyva
asociativni model sové pansti a dlouhodobou pa#éi v tomto pojeti vysstluje jako
soubor uzl a vazeb. Jak Kotler a Keller uvadiJzly jsou uskladéané informace
propojené vazbami, které se liSi svoji silou. Jakykyp informaci niZze byt uskladin
v panerové siti, vetre informaci verbalnich, vizualnich, abstraktnich oeb
kontextovych. Aktivai proces postupujici od uzlu k uzlu determinujesat vybaveni
si, wetr¢ toho, jaké informace budou vybaveny sitér situaci. ... V souvislosti s timto
asociativnim modelem reivé pamati miZze byt znalost zily spokebitek: v jejich
paneti konceptualizovana jako uzel ztky sradou asociovanych vazeb. Sila a
uspoadani chto asociaci budou vyznathavlivizovat informace, které si spebitel o
zna‘ce vybavi. Asociace spojené seckoa sestavaji ze vSech se daa spojenych
mySlenek, pocit vjemi, predstav, zkuSenostijgswdceni, nazof atd., které jsou

spojeny s uzlem zoley.“1%?

Je velmi dlezité, aby byly asociace spojené seckoa silné. Na tomto ohledu
se musi zna¢ podilet marketingovy program. Existuji dva fakt@qsilujici asociace v
jakékoliv informaci, jsou jimi: osobniutezitost informace aiklednost, jakou je tato
informace prezentovana vifmshu ¢asu'®® Sila asociace zéleZi také na kontextu,
zpiasobu vyhledavani, alefgdevSim na osobni zkuSenosti. Osobni zkuSenostkée t
jednim z nej¢tSich divoda k preferencim jednotlivych ztek. Déle je mozné vytvid
si nejsilrgjSi asociace prodnictvim nekomeniho dopordeni (od rodiny, fétel,
diskusnich fér apod.) Informace ziskané od firmybameovlivrené firmou (nap.
z reklamy) vytvéeji nejslabsSi asociace, a proto mohou byt i nejgfadmeneny. Pro

piekonani této fekazky musi firma vyuzivat takovou marketingovomkmikaci, ktera

191 pPELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingova komunikace.. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 74. ISBN 80-247-0254-1

192 KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 314. ISBN
978-80-247-1359-5

18 KELLER, K. L. Strategickéizeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 101. ISBN 978-8D-P481-

3
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bude schopna vyt¥id silné asociace, n&stji pomoci kreativnich komunikac??
Prikladem niize byt reklama na nové ceredlie, kde vystupujenadkteré fineslo

rodinné &ksti praw setkani g misce novych ovesnych lupitik

Vyzkumi na zjiS€ni emocionalnich asociaci bylo provedeno uz mndhpsi
ukazeme jedenifklad — tzv. emotikony. Tento #apob popisuje kniha Image a firemni
identita nasledovh ,Jednd se standardizovanou techniku vyuZivanou esposti
Ipsos. Respondenti dostavaji kartu s grafickym saadnim fiznych emoci a s jejich
popisem, jejich ukolem je k dané Zoa piradit emoci, ktera se jim s testovanou

znakouci reklamou nejvice spojuje-®

Ptinosy silnych asociaci vyvolanych zkau: diferenciace, vysoka prémiova cena,

potencial pro posileni pafti, potencial pro roz#éni znaky.'*

4.2 Posilovani znéky

Musime si ugdomit, Ze zn&a je stalym firemnim aktivem, a proto jeba na
ni neustale pracovat, nenechat ji upaddind3y tohoto tvrzeni dokazuji firemni
giganty, které z&naly v minulém stoleti (n&klad Coca-Cola). Zn&ka a jeji hodnota
se musi strategicky posilovat. Jak posilovat hadramaky popisuje kniha Marketing
management;Hodnota znaky je posilovana marketingovymi akcemi, ktefi§ledre
prezentuji smysl zidky spotebitelim zdiraziovanim: 1. jaké vyrobky zdka
prezentuje, jaké kiové vyhody poskytuje a jaké fedty uspokojuje; 2¢im jsou
vyrobky zneky nadazené a které silné,7ignivé a jedinéné asociace spojené se
znakou by ndly existovat v myslich spebiteli.“ 1%’

U asociaci se na chvilku zdrzime. Pro posiloyaniotiz dilezité rozliSovat
riaznost asociaci, jak uvadi KellgPro znacky, jejichz zakladni asociace jsou priméarn
spjaty a atributy vztahujicimi se k produktu a #tmni benefity, mze byt zasadni

inovace produktového designu, vyroba a prodej, sbyudrzelaci posilila hodnota

194 KELLER, K. L. Strategickézeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 102. ISBN 978-80-P481-

3

195 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES.Image a firemni identital. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 141 — 142.
ISBN 978-80-247-2790-5

1% PELSMACKER, P. D., M. GEUENS a J. V. D. BERGMarketingovakomunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003. s. 74. ISBN 80-247-0254-1

07 KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing managemeni2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 329. ISBN
978-80-247-1359-5
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zna’kky. Pro znaky, jejichz zakladni asociace jsou primérrspjaty s atributy
nesouvisejicimi s produktovou kategorii a symbgiiikii zkuSenostnimi benefity, je
pro udrZzeni a posileni hodnoty zkg obzvladt dilezita pedstava spoeby a

uzivatele. %

Pro posilovani hodnoty zéley musime dbat na to, aby tento proces byl vzdy
inovativni, v souladu s marketingovym programenoazstentni. To je pro marketéry
mnohdy €Zké, protoZze zrikka musi byt ptad popohé&éna vged a to v éekdvaném

SMeru.
Znovuoziveni znaky

Ne¢které spolénosti ,zaspi“ s vyvojem a Zaou ztracet své misto na trhu.
V takovém pipadt je nutné své misto obhdjit revitalizaci Zkya Revitaliz&nich
strategii je velké mnozZstvi. Firma saife vratit ,zpatky k zaklaim“ nebo naopak
z&it uplre znovu a jinak. MozZné postupy popisuje Kotler al&el,K osvéZeni starych
zdroji hodnoty znéky nebo vytvieni novych zdrdjexistuji dva hlavnifstupy:

1. Rozsfit hloubku nebo #ku znalosti znéky zvySenim schopnosti vybaveni si a
rozpoznani znky u spatebiteli v pribéhu ndkupu nebo spatby.

2. Zlepsit silu, piznivost a jedinénost asociaci znky vytvaenim image zrky.
Tento @istup miZe vyuZivat programy za@&mené na existujici nebo nové

znakové asociaceX?®

Ucebnicovym pikladem revitalizace zi&y u nas je fipad Kofoly, ktera zvolila druhy,

vySe zmihovany gFistup.

1% KELLER, K. L. Strategické9zeni znaky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 694. ISBN 978-80-P481-

3

199 KOTLER, P. a K. L. KELLERMarketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 332 - 333.
ISBN 978-80-247-1359-5
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PRAKTICKA CAST

5 HISTORIE ZNA CKY SKODA

Spolegnost Skoda Auto a.s. fak nejstarsim automobilkdm nadsy V nyngjsi
dobs je Skoda Auto saiésti imeckého koncernu VW (stejrjako velké mnoZstvi
jinych evropskych automobilek) a je n&$im tuzemskym vyrobcem automabilale

v této kapitole si ukazeme gatky podniku.
Pocatky pod vedenim L&K

Laurin a Klement z&nali vyrobou a opravou kol. Ratkem roku 1896 byla
firma zapsana do obchodniho réjat. S hlavnim zagtenim na vyrobu novych kol se
firma L&K spustila vyrobu. Z&tky nebyly nijak valné, protoZe v Mladé Bolesléxi
nejen tam) panovala u starSich vrstev jista formazkrvatismu, u mladSich zase byl

problém nedostatek p&n

Spolenost L&K déale navazala ve vyrdbmotocyklem — koly s motorem.
Motocykly se proslavily na vejnosti gedevSim diky sportovnim U&gham a diky
tomu se d#lo i odbytu a zvySovani poptavky. Tovarna se przdiala rozfistat a roku
1905 v ni pracovalo 355 za&stnand. Toho roku byla ukofena vyroba kol.

Rast vyroby znamenal pro majitele dalsi investicerdtsi vynutily akcionovani. Dne
19. cervence 1907 byla firma zapsana do obchodniharilejspod ndzvem Laurin &
Klement, akciova spotmost, tovarna automolkilv Mladé Boleslavi. Diky moznym

investicim se tovarna neustale ricstala.

O kvalit¢ vozi vypovidali i Wrni zakaznici. Mezi nejzna}$i patil rozhodre
Tom@&s Béa ze Zlina, Karel Jan Hora z Jokohamy, FrantiS&kik nebo Jan KaSpar.
Uspsch mladoboleslavskych automabidoslova otekela hranice a tovarna mohla
pokryt zahranini poptavku diky siti sklada obchodnich zastoupeni po celéritsi®

Prvni s¢tovou valku tovarna igckala, ale po valce if$ly dalSi problémy.

.Hospoda'sky systém byl zcela rozvracen, rozpadem monamb®o k zasadnimu

10 KOZISEK, P. a J. KRALIK.L&K — SKODA 1895-1995 : Laurin & Klement jest rgji znamkou
swta. 1/.1. vyd. Praha: Motorpress, 1995. s. 91. ISBN 80740-1-4
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omezeni tradhich odbytig. Predvaleny trh, na kterém eha zna’ka Laurin & Klement
skwlé postaveni, neexistovat™ Navic automobil byl povaZovany za asocialni luxus a

jak paizeni, tak i provoz byl zia¢ zdaren.
Historie Skody v Plzni a spojeni s mladoboleslavskatovarnou

Skodovy zavody vznikly zgwodni strojirny hrate Arnosta Waldsteina. Ing.
Emil Skoda je od hrafte odkoupil a naslednvybudoval ocelarnu. Skodovy zavody
také potebovaly finani podporu k moznémuistu, proto i tehdy vedenitiptoupilo

k prodeji akcii.

Dal3i pa&inani Skodovych zavédsmetovalo k vyrolé automobit, firma L&K
se potykala s finami tisni, proto se mladoboleslavska tovarna pro@dtmi. Valna
hromada se dne 2%ervna 1925 usnesla na spojeni firmy Laurin & Kleimeeikciove
spolenosti dive Skodovy zavody, a tak se stala Skoda stoproarmajitelem firmy
L&K. M2

Roku 1930 se mladoboleslavska tovarbgmenovala na Akciovou spalgost
pro automobilovy prmysl, se sidlem v Praze. Spéiest ASAP sdruzovala
automobilku v Mladé Boleslavi, automobilni adehi v Plzni, tovarni opravnu v Praze
a vSechny filidlky, opravny a obchodni zastupceSRéey akciovy kapitakinil 20
miliona korun a ten byl vrukach pliaské spolénosti, ktera znovu ijala nazev

Skodovy zavody.

Druha s¥tova valka znamenala v podstatejnou situaci pro hospasévi jako
ta prvni, totiz Uplnou reorganizaci. Mladoboleskévsautomobilka se dostala do
némeckého podri a roku 1939 se cely koncern Skod#gjil pod vedeni Reichswerke
— Hermann - Goring A.G. DalSi zmy prinesl rok 1942 po atentatu na Heydricha.
Skodovy zavody (spolu s ASAP) se spojily se Zbrkfv Brno a vzniklo tak Waffen
Union Skoda — Briinn G. m. b. H. se sidlem v Bérlin

Po valce, na podzim roku 1945 doSlo ke zn&ndnpak mladoboleslavské
automobilky, tak plzieské Skody. Mladoboleslavska tovarna byla deida od Plzi a

1 KOZISEK, P. a J. KRALIK.L&K — SKODA 1895-1995 : Laurin & Klement jest nefié znamkou
swta. 1/.1. vyd. Praha: Motorpress, 1995. s. 103. ISBN 80749-1-4

12 KOZISEK, P. a J. KRALIK.L&K — SKODA 1895-1995 : Let skileného Sipu. 2. /1. vyd. Praha:
Motorpress, 1995. s. 13. ISBN 80-901749-3-0
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nézev zninila na Automobilové zavody, narodni podnik (AZNB)aka Skoda fistala

beze zmny, protoZe uz rla své misto na trhu.
Automobilka v nové republice

Automobilka po padu rezimu byla v situaci, kdy nutpotrebovala penize
k dalSim investicim. Bohuzel byla také v situacly knisto pe#z ng¢la naopak dluhy ve
vy&i 2,5 miliardy, které peebovala k zavedeni vyroby favdrit™® Pristoupilo se tedy
k jednani s potencionalnimi partnery. Prvni kontade zahragnimi partnery proéhli
se zastupci automobilek BMW, General Motors, RereaMW. Do nejuzsiho vyiu se
dostal roku 1990 Renault a VW. Renaultéthito Boleslavi pesunout vyrobu modelu
Twingo. Naopak Volkswagen chtpokratovat ve vyrol favorita a dalSiho vozu, ktery
uz byl planovany — Skody Felicie. Ke vdemu slibokahcern takové podminky, ze

Ceska vlada se 9. prosince 1990 rozhodla tidrpst 8meckému koncernu.

Smlouva mezi koncernem VW (tehdy zahrnovalckyavVW, Seat a Audi) byla
podepsana 28.tézna 1991,¢imZ tovarna ziskala svoje nové jméno — Skoda
automobilova akciova spdaleost — a stala se od druhé poloviny dubnac&sti

némeckéeho gigantu VW.

VW se rozhodl snizit naklady tim, Ze se standardil® podvozkovéacast
karoserie pro vSechny typy automdbite své kategorii a vam pitkl i dalSi stejné
¢asti (motor, sedky, prevodovky atd.). AvSak na pohled siélmnvozy uchovat svoji

osobnost a styl.

13 KOZISEK, P. a J. KRALIK.L&K — SKODA 1895-1995 : Let sikileného Sipu. 2 A. vyd. Praha:
Motorpress, 1995. s. 185. ISBN 80-901749-3-0
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6 VYVOJ PRODUKTU

Patétky vyroby zainaly na velocipedech Slavia. Ty byly vyialy v rekolika
raiznych variantach. Déle sfifovala vyroba k prodeji kol s motorkem — motocykett
K oficialnimu gredvedeni stroje doSlo 18. listopadu 1899. Roku K&0bz§ila vyroba
o typ C, ktery byl doportovany jako zavodnitz a firma L&K zaala sklizet asgchy
na tuzemskych i mezinarodnich automobilovych vyétav

V dokg, kdy kola z@inala byt minulosti, se spustila vyroba prvnichoauabili.
V dubnu roku 1905 na prazském autosalofedsgtavila firma prvni agregat. Voituretta
typ A byla na pohled krasna, navic oproti zahfaim luxusnim vo@m ceno¥
prijatelna. Vyroba voi se vyvijela a hové modely byly ozimwvané v péadi abecedy.
Typ E se pozgi vyrakel i jako uzitkovy \iz.

Od rozprodani akcii se fikndailo dobie. Mezi novymi stroji byl v té dab
jeden obzvlas vydaeny — typ F. Bhem fti let vyrobilo téngi ¢tyfi sta kus tohoto
typu. Jeho vyhodou bylo provedeniiznych variantach od osobniho po lehky uzitkovy
vaz, ktery mohl slouzit jako autobus. Roku 1908 L&rogali prvni omnibus typu HOP
(typ H, omnibus, Praha) prazskym Elektrickym podmk

DalSi novinkou z tovarny L&K se totiz staly moteéopluhy. Oproti stavajicim
parnim strajm nesly motorové pluhy hnedkolik vyhod nap. jednodussi obsluha
nebo kvalitijSi orba. V této sfi@ se tovarna spojila s roudnickou firmou Rudolfa
Bachera, zndmou vynikajici kvalitou svych hospelgch stroj.’** Spoleény podnik

byl pojmenovan Excelsior a prvni pluh uved| nartbku 1912.

DalSi kroky vyroby osobnich automabisméiovaly k malému vozu typu S,
ktery se poprvé objevil roku 1911 a stal se nejsfjSi typovouiradou. Po valce se
vyroba osobnich automobilustalila na typech S proistini tidu, poZadavek luxusni
rady zase plinil typ M.

Povaléna (prvni s¢tova valka) krize vyZzadovala vyrobu osobniho autbitog
s takovym konceptem figla mladoboleslavsky tovarna pod nézvem Skoda 932.

Prestoze uz se pod zn#kou Skoda nikdy nevyréh stal se inspiraci pro Ferdinanda

114 KOZISEK, P. a J. KRALIK L&K — SKODA 1895-1995 : Laurin & Klement jest legfi znamkou
swta. 1/.1. vyd. Praha: Motorpress, 1995. s. 83. ISBN 80740911-4
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Porsche, ktery sestavil VW Brouk, jenz ukézaljswiz 4 roky po Mladé Boleslavi.
Lidovy viz tedy Mlada Boleslav do druhé &wevé valky nepedstavila. Misto toho
piisly modely Skoda 420 — Standard, Skoda 420 — Ragsttoda 418 — Popular, ktery

oslovil zakazniky relativé piijatelnou cenou.

Skoda 1101 byla prvnim novym vozem vyrobenym pehdrsétové vélce a
jeho prodej probihal podle fadniku, s exportem takové problémy nebyly. Vyrobni
koncepce ale ptgbovala zrmdnu. Hlavni zndna gisla s jarem 1952 v podshtypu
Skoda 1200. Jeji jeditmost tkwla v tom, Ze byla jako prvni automobil této Zkw
celokovova, proto byla uvedena do velkosériové byré&Skoda 1200 bylatyrdverova,
zaoblena a skryvala v sbhvtSi zavazadlovy prostor. Tento typ se vyab jako
uzitkovy viz a vydrzel ve vyrob celéétyii roky. Lidového vozu se lidé dkali v roce
1955. Jednalo se o typ Skoda 440, nazyvany Spdiea byla stanovena na necelych
28 000 K. Jednim z nejusgrgjsich uzitkovych voit Skoda se stal typ 1202. Vyrib
se jako STW, dodavka, sanitka, pick-up neboigbhi viz. Vyroba trvala od roku 1961
do roku 1973.

V letech 1964 fisel novy typ Skoda 1000. Bytyidverovy, étyfmistny, s ¥tSim
kufrem. Sklidila aspch nejen u zakaznik ale i v testech, které prokazaly, Ze se jedna o
jeden z nejlepSich vday dané kategorii té doby. Téhoz roku vyjel za griovarny iz
Skoda 1000 MB. Dalsim usgnym modelem se stal Skoda 105/120, ktery byl
predstaven roku 1976.

Poté na dlouhou dobu vznikla prodleva ve vyrolového, Usggného modelu.
Ten gisel na trh v roce 1988 a nesl nazev Skoda FavdaityZ? navrhy slibovaly 8 tyjp
karoserii, do vyroby se dostaly pouze 3 — hatchbamkbi (Forman) a pick-up.

Dalsim novym typem jiz pod vedenim VW se stala $kéelicia, ktera byla
uvedena roku 1996. Aby se vyroby favoritu a felicieprolinaly, favorit se festal
vyraket v polovirg srpna 1994, felicie se &la vyraldt v z&i. Oproti favoritu se felicie
piijemre zaoblila a dostala dalSi moderni prvky, kterézsvatel mohl nechat instalovat
od svého vozu zaffplatek (ABS, klimatizace, airbag apod.). Stejako u Skody
Favorit se i Felicia vyralla jako hatchback, combi a pick-up. Diky investicikberé

VW do boleslavské automobilky vlozil, bylo moznéedéozitit tovarnu o nové haly.
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S jejich stavbou se Zalo roku 1996 a slouzily k vyrémového modelu. Tim modelem
se stala Skoda Octavia.

PrestoZe spojenectvi mezi VW a Skodou bylo stale tiystvé & esi se bali, Ze
ztrati svou identitu, veSkeré pochyby se vytratkgyZ se nova Octavia umistila na
Zenevském autosalonu roku 1997 na patémerhStO dva roky pozgi piisla do
vyroby nastupkya felicie, Skoda Fabia. Ta byla @¢ao mensi nez samotna Octavia,

piedevsim nespadala do stejtidy. To se odrazilo i naifznivejSi cerg. DalSi v peadi
vznikla Skoda Superb, ktera navazala na tradiisnich velkych limuzin.

Nasledujicimi typy voi jsou Skoda Roomster (2006) se zcela originalnim
designem, Skoda Yeti (2009) jako prvni SUV &na Skoda Citigo (2011) nejmensi
viiz Skody Auto a Skoda Rapid 2012 (zobrazeny na &br&) jako kompaktni
limuzina® Posledni automobil, ktery zminime, neni novy swaroserii, ale
technickym provedenim. V Roce 201fegstavila Skoda Auto 8y prvni elektromobil

Octavia Green E Line.

Obr. 8 Skoda Rapid

Zdroj: SKODA AUTO. Skoda Rapid - galerie[online]. © 2013 [cit. 2013-02-08]. Dostupné z:

http://www.skoda-auto.cz/models/Rapid/galerie

M5 KIRICHBERGER, M., K. TH® a C. LUDEWIG.Skoda: Bewegte Geschichte vyd. Miltenberg-
Franfurkt: Plexus-Verlag, 2006. s. 139. ISBN 97833996-09-7

116 SKODA AUTO. Skoda Muzeunjonline]. © 2013 [cit. 2013-02-08]. Dostupné ztph/new.skoda-
auto.com/SiteCollectionDocuments/experience/musesfinistory. pdf
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7 VYVOJ LOGA

V této kapitole si na zatek ukdzemedkolik prvnich verzi loga od patki, ale
spiSe se za#ime na vyvoj v pibéhu trvani spolénost. Vhledem k podstatématu
bude tato kapitola graficky bohatSi, oprotiegchozim kapitolam, zidodu lepSi

nazornosti.

V dokg, kdy Laurin a Klement z@nali se svym podnikem, se prvni Zka
objevila zatim pouze na tiskovinach. Charaktetisgtipro ni byly dobové prvky,
uzivané cyklistickymi kluby. V tomto ffpad® to byl motiv cyklistického kola

s lipovymi ratolestmi.

Dalsi verze, kterou L&K finesli, byla jiz o ®co barvigjSi. Motiv kola i
lipovych listi ziastava, pidan byl vSak motiv Zeny. Znak je opat ujisSEnim, Ze se
jedna o ochrannou registrovanou znamku. Tento zs®kjiz objevil na prvnich
velocipedech, motocyklech a na firemnich listinAdminénd loga dokladame
v obrazku 9.

Obr. 9 Prvni zn&a L&K a znak pouZzivany na tiskovinach i produktech

Zdroj: KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost.Brno:
MotoPublic, 2005. s. 216

S prvnimi automobily vznikla i nova ochranna znamHRato znamka ipSla

Z difve zobrazovanych snitek lipy (narodni symbol) mdtkg vawinové (symbol
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vitézstvi). Tento znak si Laurin s Klementem nechalrimagut od mladoboleslavské
firmy Blecha. Objevil se na chladeh i firemnich tiskovinach” Pouzival se v tomto
provedeni v letech 1905 — 1925.

Slovni ochranna znamka existuje od roku 1913. itaraobilovych chladiich
se objevila spolu s kruhovym znakem L&K, byla \eldt 1925 - 1926 doplnila znak
Skody, kdyZ se doka@ovala vyroba poslednich kiusiutomobiti, znaenich jiZ jako

Laurin & Klement — Skoda. Jak kruhovy znak a n&gisadal, nAm ukazuje obrézek 10.

Obr. 10 Znak L&K pro prvni automobily a napis potatiy k logu

Zdroj: KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@asnost Brno:
MotoPublic, 2005. s. 216 - 217

S ustednim motivem v logu, ktery zndme dodnes, se pomwikavame
v prosinci roku 1923. Po velkych #Zmach ve firn¢ se Skoda rozhodla obnovit a
zmodernizovat 9y dosavadni znak. Ke vzniku se vazekalik vice ¢ méns
pravdEpodobnych legend. Jedna z nicka, Zze usedni motiv byl pevzat z naghného
reliéfu zobrazujiciho hlavu indiana (viz obrazek),1ftery zdobil kanceli@ Emila
Skody a ®kolika dalSich vysSichi@dniki. Mélo se jednat o indiana, ktery doprovéazel
Emila Skodu na jeho céspo Americe™'®

H7KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost 1.vyd. Brno:
Motopublic, 2005. s. 216. ISBN 80-239-5459-8

M8 KOZISEK, P. a J. KRALIK.L&K — SKODA 1895-1995 : Let skileného Sipu. 2. 1. vyd. Praha:
Motorpress, 1995. s. 8. ISBN 80-901749-3-0
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Obr. 11 Nastnny reliéf indiana

Zdroj: KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@asnost Brno:
MotoPublic, 2005. s. 219

Dalsi verze vzniku loga vede kdr. Ing. Sykorovectnickému fediteli
generalnihaeditelstvi Skoda v Praze. Nevi se, zda ijenp autorem, kaZdopéadrse

urcité angazoval na vytweni zngky. Nebudeme tedy spekulovat, autor je neznamy.

Motiv obsahoval nejdve perd s @ti pery a spodnim napisem. Protoze ale
jednak dochazelo k problémm v detailech $ tisku (pfi zmenSeni byla obtiZji
reprodukovatelnd), jednak napis sam oésobbyl Filis zddily, vznikla dalSi varianta
se temi pery a bez napisu. ©hyto varianty (zobrazeny na obrazku 12) byly 15.
prosince 1923 jihladeny k registraci nafddu pro zapis znamek a vzérk Plzni.
Myslelo se i na symbolikyKazdému prvku v podsta@abstraktni znéky brzy piKli i
jiné vlastnosti Skodovackych vyrabkKruh méa vyjadovat vSestrannost vyroby a cely
swt, kam Skoda exportujesidllo znamena rozmach technického vyvojeiavgiobniho
programu, Sip znamena rychlost vyroby a®mani k modernim metodam, krouzek
oko v peruti symbolizujergsnost a rozhled®® Vzhledem k tomu, e materidlem k
vyrobeé loga byl kov, byly pouZzity na zobrazeni barvy mbdrstibrna, popipac ¢erna.

V 50. a 60. letech se &fIs pouzilatervena barva.

Roku 1937 vznikla pisemnéa afka Skoda. Pismo je robustni, néisklorné a
bezpatkové. Ma na uzivatelégobit solidr, silné a dynamicky. Graficka a pisemna

znatka byly ¢asto zobrazeny dohromady (téZ obrazek'i%).

19 KOZISEK, P. a J. KRALIK.L&K — SKODA 1895-1995 : Let skileného Sipu. 2. 1. vyd. Praha:
Motorpress, 1995. s. 8. ISBN 80-901749-3-0

120 KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost.1.vyd. Brno:
Motopublic, 2005. s. 216. ISBN 80-239-5459-8
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Obr. 12 Registrované zeiky Skoda a pisemna a graficka ke

@) sHooR

Zdroj: KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost Brno:
MotoPublic, 2005. s. 217, 219

Pro dokresleni doby dokladame jednu verzi loga @mmazku 13), ktera
dokresluje politickou situaci minulého rezimu. Kdyfoce 1959 slavila plaska Skoda
sto let od zaloZeni (v té dolkratce pejmenovana na Zavody Vladimira ¢ Lenina).
Nenechme se ale zmylit, Mlada Boleslav a Rlzdetech 1925 — 1945 nebyly nijak

propojeny*?*

Obr. 13 Logo zasazené rezimem

Zdroj: KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@asnost Brno:
MotoPublic, 2005. s. 219

DalSi velké zmany se logo dékalo roku 1993. Zrna loga pisSla se zmnou
jména. Obminila se barva z modré na zelenou. Zelena barvaymédizovat ekologii.
Pribylo také mezikruzi. Logo v této podblydrzelo jeden rok.

Nasledovala verze, ve které se zelené mezikrighigovilo nacerné. Stéle jest
v provedeni 2D se pouzivalo od roku 1994. V produ&tzngce vystidal spodni napi

(7]

121 KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost.1.vyd. Brno:
Motopublic, 2005. s. 216. ISBN 80-239-5459-8
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Auto vawinova snitka. Pouzity byly na chladj volanty, vika zavazadlového prostoru,
disky kol a originalnich kryty kot*? V letech 1999 — 2000 dostalo logo trojrazmny
charakter, roku 2010 se stinovani amazredukovalo,éimz prispélo k piijemnému

zesvtleni a rozjaséni barev.

Obr. 14 Zelené logo Skodéerno-zelena varianta loga a logo ve 3D

Zdroj: KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost. Brno:
MotoPublic, 2005. s. 221

Posledni varianta, ktera je platna doposud, vanikioce 2011. Logo preéthlo
znané zjednodusSeni, které zka prijemrg oswzilo. Pisobi dynamicky a paskud
osfe, coz ovSem doplije design novych automobjlkteré maji hrangjsi linie oproti
piedchozim modém. Pouzité jsou znovu zakladni barvy — zelena, hil&erna.
K dosazeni kovového efektu je vyuzito Sedé (chraneeda). Aktualni logo jsme

zobrazily na obrazku 15.

Obr. 15 Sotiasna podoba loga

SKODA

Zdroj: VENCL, J. Nové logo potvrzenofonline]. © 21. 2. 2011 [cit. 2013-02-10]. Dostuprz:
http://www.autoczskoda.cz/nove-logo-potvrzeno.html

122 KRALIK, J. a L. NACHTMANN. 100 let reklamy Skoda od L&K po s@snost 1.vyd. Brno:
Motopublic, 2005. s. 221. ISBN 80-239-5459-8
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Na za¥r této kapitoly si jest ukdZzeme na obrazku 16 vyvoj loga s napisem.
V sowlasné chvili se pouzivd zobrazeni na bilém podkla€en, ve vyjimé&nych

piipadech je mozné zobrazit v poddiilého napisu n&erném podkladu

Obr. 16 Vyvoj loga s napisem

@) swoon
§k0daAUtO @ 2000-2006

Skoda 2006-2010

SIMPLY CLEVER

&) Skoda
gKD DA 03/2011-07/2011

Zdroj: Interni material Skoda Auto
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8 SOUCASNA HODNOTA A POSITIONING ZNA CKY
SKODA

Spolenost Skoda Auto mé zavedenou tradi€leské republice a je vyznamnym
vyvozcem automohil do zahranii. V této kapitole se blize sezndmime s hodnotou

znaky a jejim positioningem.

8.1 Sowasna hodnota zn#ky Skoda

| kdyZ spolénost Skoda je ve vlastnictvi koncernu VW, VW Grailpa na to,
aby kazda z jeho ztka mela vlastni ClI, tedy i vlastni hodnotu zikg. Skoda Auto
vsadila na fakt, Ze je jednou z nejstarSich autoleloma s¥té, a proto mimo jiné
vystupuje jako zrnika s dlouholetou tradici. Konkrétni hodnoty #ka pojima Skoda
Auto ve dvou hlediscich — z technického pohledulidského pohledu. Centrélni vize
zni: Chytré strojirenstvi s ohledem #laveka. Ricemz slogan je slovni vyjéeni casti

celé vize.

Z technického hlediska vystupuje Skoda Auto jakaska moderni a vysoce

vyspila. Znaka ma vyvolat tyto asociace:

*  Chytry/ bystry (zn&ka ma fisobit chyte a funkn¢)
* Prostorovy (pohodiny)

» Presny (vysoce vykonny, designbpropracovany, trvaly)

Z lidského hlediska, které ozhge Skoda Auto jako Human Touch, bysla znaka
pusobit divéryhodrg, dostup# s ohledem na pigby zdkaznika. Ma by tedy vyvolat

nasledujici asociace:

» Autenticky (odkaz na tradici,ogérny)

» Pristupny (finagné dostupny, ficemz finance nemaji vliv na kvalitu)

» Peujici (ohled na zakaznikovy geby, pé€e o Zivotni prosedi a draz na
bezpeénost)

O powdomi znaky v myslich spaebiteli v ramciCeské republiky nemusime
dlouho hovait. Skoda Auto v roce 2011 vyhrala anketu 100 pd&jieh ceskych
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znaiek!®® Na prvnich pickach se umistila i v nasledujicim roceiame tedy
prohlasit, zeCeSi maji znsku Skoda Auto pewh ukotvenou ve svych myslich.
V ohledu ¥rnosti ke znéce je na tom Skoda Auto také penms doke. V republice
se¢islo wrnosti zakaznik ke zn&ce Skoda Auto pohybuje kolem 35%.é8wé

metitko je samoiejmeé o nEco niZsi.

PrestoZe v reklamach nenffil zdiraziovano, Zze automobily Skoda Auto jsou
kvalitni, varejnost je tak vnima. Vzhledem k tomu, Ze okiecaly koncern VW je
powstny kvalitou svych vok (v porovnéni s jinymi evropskymi koncerny), je
samozejmé, ze i Skoda Auto méa pist vyrobce kvalitnich vaz Mnoho lidi
povaZzuje automobily Skoda za kvalitni za dobrouugeroZ pati i k hodnotam

spole&nosti.

8.2 Positioning a marketingova komunikace Skody Aut

Positioning

Spol&nost vyjaduje swij positioning (positioning statement) jiz ve svém

sloganu. Svym ,Simply clever* odkazujeiegost na technickou propracovanost.

Positioning Skody Auto dba na to, aby byl ugrist myslich spdebitel jako
kvalitni auto stedni tidy za rozumnou cenu. Firma si také zakladd na oy, ji
spole&nost victla jako moderni a technicky pokitmu. U mnoha spdébiteli jsou vozy
této znaky povazovany jako rodinné, coz je také jeden zmyoli pohled
positioningu Skody Auto. Spalrost nevystupuje nikterak drav trznim prostedi, coz
vede k tomu, Ze je zakazniky vnimana jako rodinmeika s dlouholetou tradici a tedy
pevnym zazemim,iptelska, se zgaym ohledem na zékaznika a loajalni firma. Skoda
Auto vystupuje jako fatelska firma k zivotnimu prastdi, coz ma dokazat mimo jiné
zelena barva v logu,idaz na nizkou hladinu emisi a specialni projektikyDsvym
aktivitam a propagaci vystupuje narggosti také jako sociatmodpowdna (zvlast pak
v oblasti sponzorské podpory). Tytofigady si ukadZeme v nasledujicgiasti —
marketingové komunikaci Skody Auto.

123 ETK, Nejlepsiceskou firmou se stala Skoda Auto. Qeérmle dostal i Karel Gotfonline]. © 25. 11.
2011]cit. 2013-03-05]. Dostupné z:http://byznysatrtz/zpravodajstvi-cesko/c1-53814470-nejlepsi-
ceskou-firmou-se-stala-skoda-auto-oceneni-ale-toktrel-gott
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Reklama na Skodu Auto

Skoda Auto vyuziva hnedgkolik druhia reklam jako nafiklad: internetové
bannery, televizni reklamy, tiskové reklamy, rozolé spoty, venkovni reklamy,
mobilni reklamy atd. Satsnou novinkou reklamni komunikace Skody Auto je
pronikani na socialni it O aktivnim vyuzivani reklamy k marketingové korkaai
swdci i nasledujici tabulka 2, zobrazujici 10 r$ich zadavatél dle cenikové
hodnoty reklamniho prostoru v lednu 2013.

Tab. 2 Top 10 zadavatedle cenikové hodnoty reklamniho prostoru zésim leden
2013

TOP 10 ZADAVATEL( DLE CENIKOVE HODHOTY REKLAMNIHO PROSTORU, 1. — 31. 1. 2013

zadavatel (viastnik znaéky) cenikova hodnota reklamniho prostoru v milionech Kg,
raokrouhleno

Lidl Ceskd republika 59

Henkel CR 57
Procter & Gamble Czech 50

Republic

Skoda Auto 45

Penny Market 44

Parsche Ceskd republika 44

Sazka 43
GlaxoSmithKline 42

Ferrero Ceské ag

Johnson & Johnson a9

Zdroj: AUST, O.Politick& inzerce zabrala v lednu prostor za 9liom# K¢, nejvic inzerovaly
automobilkyJonline]. © 2011-2012 [cit. 2013-02-19]. Dostupnéhttp://www.mediar.cz/politicka-

inzerce-zabrala-v-lednu-medialni-prostor-za-91-omiti-kc/

Vv s

Mezi nejuspsnsjsi televizni spoty péit reklama na Skodu Fabii II. (Gsghy
slavila gedevdim v Angli) a Skodu Fabii Il. RS. ®leklamy byly vypracovany
anglickou agenturou (Fallon). V minulychégicich se u nas objevila zimni reklama na
produkty Skoda Auto, kter4 se setkala s velkym s#ia PestoZe jsme mohli tuto

reklamu vidt poprvé, byla vysilana uzid, ale v zahrawi. Posledni reklamni kampa
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si nechala Skoda Auto vytiib reklamni agenturou Leagas Delay Praha (SkodadRap
Skoda Octavia lll). ¥tina reklam prezentuje automobily jako rodinnéywoz

Podpora prodeje Skody Auto

V poslednich letech se rozmohla inzerce upozfci na slevové akce
v automobilovém gimyslu. | Skoda Auto na tento trend reagovala anwcigodpory
prodeje pisla s nabidkou Skody Rapid Fresh, ktery méa wkalhadstandardni vybavu
za zvyhodgnou cenu. Timto krokem reagovala sgalest na negekavar nizkou

prodejnost tohoto modelu.
Sponzoring Skody Auto

DalSi nastroj marketingové komunikace, ktery sdeme, je PR. Konkrétrse
zamgfime na sponzoringovotinnost spolénosti. Na domovskych strankach Skody
Auto se o sponzoringu dieme toto:,StéZzejnimi sponzorskymi projekty spiiesti
Skoda jsou na sportovni udéalosti jako cyklistickéorly Tour de France a Giro d'ltalia
nebo mistrovstvi gta vlednim hokeji. Skoda Auto @atk tradichim a vrnym
partnemim Ceského olympijského tymuGeského olympijského vybort?® Dale se
spolenost sponzorsky realizuje na poli kulturnim, kdelparuje Ceskou filharmonii,
Néarodni divadlo, Mezinarodni festival prétda mlade? Zlin a Smetanovu Litomy#¥.
Socialni odpovdnost pak projevuje v podfe Paralympijského vyboru, centra Paraple,
neziskové organizace Zdravotni klaun, projektu Z&dé prodané auto Geské
republice jeden zasazeny strom a dal$ich ¥Rci.

Event marketing

Udalosti a z&zZitky jsou dalSim nastrojem marketiggomunikace, kterym se
Skoda Auto znéng zviditeliuje. V této chvili probiha nafklad projekt Skoda Park. Jde
o show probihajici ¢eskych horskych stdiscich, na které vystoupi hudebni skupiny a

v ramci propagace si e (Eastnik vyzkou$et jizdu vozy Skoda nebo si prohlétino

¢ SKODA AUTO. Sponzorské aktivity.[online]. © 2013 [cit. 2013-02-28]. Dostupné z:
http://new.skoda-auto.com/cs/experience/sponsdi3aies/sponsorship.aspx

125 SKODA AUTO. Podpora kultury \Ceské republicefonline]. © 2013 [cit. 2013-02-28]. Dostupné z:
http://new.skoda-auto.com/cs/experience/sponsdiahipre

126 SKODA AUTO. Socialni, humanitarni a ekologicka angaZovanfostline]. © 2013 [cit. 2013-02-28].
Dostupné z: http://new.skoda-auto.com/cs/experispoasorship/charity
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nové modely. Pro n&w8iniky jsou gipravené i doprovodné saiie. RestoZe se
nejedna o novinku (rok 2013 j&vrtym rocnikem této akce), mnoho lidi @chto
aktivitach spolénosti ¢asto nevi. Dalsi akci paédanou spotmosti Skoda Auto je
projekt Pohadkové&esko. Tento projekt je zaffeny gedevsim na &i a ma za ukol
vybudovat ¥rnost ke zné&e uz od &tskych let. Program je specializovany na podporu
cestovani p&esku. Pohadkov&esko ma vlastni webové stranky, na kterych é&em
zajemce zaregistrovat. Najde na nich pak mnohongvylety nagiklad po hradech a
zamcich, pohadky nebo specialni internetovy obchégety jsou provazané zase
nékolika podmrnymi soutZzemi. Projekty se navzédjem podporuji, protéZzeme na
strankach PohadkovéhGeska najit pozvanku na zimni akci Skoda Park. Beélsi
akcemi jsou naifklad Skoda Virtual Cup @Zky) nebo Skoda Bike marathon.

Osobni prodej

Osobni prodej je zaSttty autorizovanymi prodejci a servisyt'Siutorizovanych
dealefi pokryva celou republiku, 6emz s¢dci i pocet prodejé a servid (pies 270
autorizovanych dealéra servig). Autosalon se fi¥e stat autorizovanym pouze
v pripact, pokud bude plnit podminky zadavané spobsti. Mezi nejdlezitéjSi je pak
to, aby byl prodejce nositelem podnikové identigychitektura prodejny, uznavani
hlavnich podnikovych hodnot atd.). Prodejci jsok geioskoleni pimo spol€nosti.
Casto 3koleni probiha formou worksligpna kterych si samotni detilemohou

vyzkouSet vozy.
Vystavy a veletrhy

Poslednim nastrojem marketingové komunikace, ldenvedeme, jsou vystavy
a veletrhy. Pro Skodu Auto jsou v roce &sjni autosalony — jarni autosalon v Zehev
a podzimni autosalon ve Frankfurtu. V minulych dbtese uvadi na autosalonech
novinky, které je& nebyly uvedeny do prodeje. Tato strategie bylan@oZna,
vzhledem ktomu, Ze automobilk§yasto v dob mezi autosalony ifEly s rékolika
novymi typy, proto nebylo mozZznéekat na pedstaveni f&d uvedenim do prodeje.
Tento krok si uvedeme naikladu Zenevského autosalonu. Na tomto veletrhud&ko
predstavi Skodu Octavii Il (ve verzi liftback a coinb Skodu Rapid. Pouze Skoda

Octavia lll. ve verzi combi zatim neni v prodeji.
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9 VLASTNI VYZKUM VNIMANI ZNA CKY MEZI
SPOTREBITELI

Tato kapitola praktick&asti se zabyva vyzkumem toho, jak vnimaji ¢ku
Skoda Auto spéebitelé. Pro tyto &ely jsme wtvoiili dotaznik, ktery se nach:
v prilohach (viz piloha A). Pomoci dotazniku jsme zkoumali golomi o zn&ce, jeji
preference, vybudované asociace keizaa image zriky s ohledem na ostatnnacky
v automobilovém pitmyslu Pro Usgsné provedeni vyzkumu je nutné stanovit zakl;
hypotézy a ufit cilovou skupinu, na kterou se vyzkum z#ft Na konci kapitoly s
uvedeme &ktera dopordeni, kterd by mohla spaieosti Skoda Auto pomocifpdaldim

budovani znéky.

9.1 Metodika vyzkumu

Vzorek

Jako cilovou skupinu jsme vybrali vzorek 100 obgVanladoboleslavskér
okresu.Vystupy nejsou repreztativni pro populaciCR, ale odrazi vztah ke zfwze
mezi respondenty, kte Ziji vtomto okresu.Vyzkum byl zandten na populac
v produktivnim ¥ku. Déle jsme dotazniku stanovili genderové rozloZeni 55:45

Zeny.Graficky jsme portr mezi muzi a zenai zobrazili v grafu 2akto

Graf 2Zastoupeni muka zZen ' dotaznikovém S&tni

Pohlavi [ ] Zeny

H Muzi

Zdroj: Autor prace (vlastni S&ni

Respondenti jsouipdevsim sedoskolaci maturitou sdobrym materialnim zaji&im

domacnosti.
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Metoda vyzkumu

Pro skir dat jsme zvolili dotazovani pragstnictvim pisemného dotazniku.¢gb
dat prokhl anonymg. Dotaznikové Séeni prokthlo v druhé polovia ledna 2013, tedy
v doks, kdy vstupovala do prodeje nova Skoda OctaviaeBeace, zaroviev tomto
obdobi bylaterstw v prodeji Skoda Rapid. Dotaznikal celkem 18 otazek (kombinace
otewenych a uzasenych), zabyvajicich se Udaji o respondentovi,atala vnimanim
znatky Skoda Auto a jeji komunikac€asow nebyli respondenti nijak limitovani ve

vyplnéni.
Stanoveni hypotéz

VyuZzili jsme toho, Ze v dah kdy meély byt dotazniky rozdané mezi respondenty,
Skoda Auto vpustila do prodeje 2 nové model§cgmz jednim z nich byla novinka,
kterd méa vysidat pongrné oblibenou Skodu Fabia. Proto jsme se mohli&drna to,
jestli se reklamy na tyto modely dostaly do g@omi respondeft Dotaznik jsme
sestavili tak, aby ndm potvrdil nebo vyvratiedem zadané hypotézyémi jsou:

Hypotéza ¢. 1. Skoda Auto je silnd zihka, kterd je pevh ukotvena v posdomi
spotebiteli.

Hypotéza &. 2. Produkty Skody Auto jsou vejnosti vnimané jako kvalitni a cerov

prijatelné s ostatnimi zikami osobnich automolil
Hypotézaé. 3. Spotebitelé si pamatuji vybrané prvky kg v aktualni podo&

Hypotéza ¢. 4. Reklama a sponzoring jsou jedm z nejsilréji pasobicich prvi

marketingové komunikace.

9.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Tuto podkapitolu si rozdime do rEkolika bloki podle zansieni otazek. Prvnim
z nich bude znalost ztley Skoda Auto. Druhy blok se za&h na vnimani znky
véetre vybranych prvk znaky (logo a slogan) a v poslednim bloku si uvedeme,
s jakym @&inkem na respondentyapobi vybrané prvky marketingové komunikace
Skody Auto.
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Znalost znatky

Z vysledks vyplynulo, Ze celkem 99% dotazovanych znasknaSkodaAuto a
asociace ke slovu Skoda s 85% tézanych pojila se slovem At Déle jsme se
dozwdgli, Ze i jmenovani ti znasek osobnich automoli vypsalo znsku Skoda 279
responderit (respondenti nes#h vypsat stejnou znku nskolikrat). Skoda Auto byla
v této otadzce nejfrekventovgBi odpowdi, celkem bylo vyjmenovano 23 Zmek
osobnich automotiil Déle jsme zjistili, Ze celkového p&tu responderit kteri uvedli
mezi jmenované zrly Skodu Auto, vypsalo 67% tuto ztka jako prvni  paradi. Na
grafu 3 si uvedeme vysledky sedmi tastji jmenovanych zn&k. Vysledky jsou

uvedeny v procentech.

Graf 3Preference zriak osobnich automoli

Preference znacek

m Skoda Auto
m Audi

m Volkswagen
HBMW

m Citroén

m Renault

Ford

Jind odpovéd

Zdroj: Autor prace (vlastni S&ni’

Z téchto vysledk jsme dale vyetli, Ze cely koncern VW (s@éasny majitel Skoda Aut
a.s.) ma womto Seteni pongrny usgch. Vprvni ,sedméce” se na prvnich miste:

umistily 3 zn&ky osobnich automolsilkoncernt

Osobni zku$enost vozidly Skoda Auto pohledu majitele automobilu n

celkem 71% dotazovanych, kiteyli nebo vsowasnosti jsou majiteli tohoto vo:
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Vnimani znatky a vybranych prvkia znatky

Timto okruhem se zabyvaly otazky 14, 15, 16 a 1§ehFe 'dotazniku byla
poloZena uzaena otazka, jeji pravdivostdha navic o¥fit posledni, otekena otazka
kterd se zabyvala vlastnostmi automblflkoda Auto. Tato zrt&a je \ nadpolovéni
vétsing (59% respondefij vnimana kladé& neutralg ji pak vnima 40% dotazovanyc
Negativre je vnimana pouze jednim procentem resporideltiZzeme také konstatov:
7e autonobily Skoda Auto jsou vnimané jako kvalitni, prigona tuto otazk
odpowdélo kladre  97% :cilové skupiny. Pdobny vysledek fiSel v otazce, ktera
méla zjistit nejsilrgji vnimané vlastnosti spojené se Skodou Auto. Redenti uvedli
celkem 25 wiznych vlstnosti, které spojovali aitomobily Skoda Auto. Ne&gstji
uvadtli kvalitu (18%) a splehlivost (14%). Na grafu4 si uvedeme 9
nejfrekventovagSich vlastnosti spojenyck touto znékou. Vysledky jsou uveden

v procentech.

Graf 4Nejéastji pfisuzované lastnosti automobim Skoda

Vlastnosti charakteristické pro
automobily Skoda Auto

M Kvalita

B Spolehlivost

m Pékny design

H Dostupné

B Bezpecné

m Snadno opravitelné

PohodIné

Dobte propagované

Zdroj: Autor prace (vlastni S&ni

Skoda Auto je vnimana jakteska zn&ka, nejenze vyrobky této zéey byly
povaZovany za@eské, ale i samotna Skoda Auto se respofideispojovala Mladou
Boleslavi, tedy rstem, kde sidli tovarna Skoda Au
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DalSim poznatkem, ktery z vyzkumu vyplynul, jenéilvniméni bezgeosti
téchto automobil. Bezpé€nost byla pata n&hsgjSi odpoed ve vlastnostech.
Samozejms, Ze automobily Skoda Auto jsou bezpé, ocemz sedéi i fakt ve
vysledcich narazovych téstturo NCAP, kde nova Skoda Rapid ziskala nejvyssi,
petihvazdickové ohodnocent?’ Nicmére v reklamach na tuto vlastnost Skoda Auto
ciler® nepoukazuje. O bezfmosti €chto voZi muzeme fici, Ze je nadpmmeérna

s ohledem na evropské parametry.

Pri porfizovani nového automobilu je rozhodujicich falit@ena produktu. Jak
vnimaji cenovou politiku Skody Auto respondentmgszjid'ovali v ramci otazky. 15.
V dotazniku jsme uvedli, aby respondenti odpovidaliotdzku s ohledem na ostatni
znatky automobit. Z&dny z respondeinneuved|, Ze automobily Skoda Auto povaZuje
za levné. Naopak jako drahé je vnima 40%. Zbyly@lGrespondentuvedlo, Ze cena

vozii Skoda Auto je fjatelna.

Nyni si uvedeme, v jakém fadi se umistily jednotlivé typy automabipodle

osobnich preferenci respondint

Skoda Octavia - 36% fpvlada preference maiy
Skoda Superb - 22% (vyrovnana preference)
Skoda Yeti - 20% (vyrovnana preference)
Skoda Fabia - 8% (vyrovnana preference)
Skoda Citigo - 7% (fevlada preference Zen)

Skoda Roomster - 4% (vyrovnana preference)

N o gk~ wDbdRE

Skoda Rapid - 3% {pvlada preference Zen)

Jako prvky zn&y jsme si vybrali slogan a logo. Logo, jak jsmgisiukazali, se
v ponmerné kratkémcasovém obdobidkolikrat menilo (viz kap. 6). Toho jsme vyuZili
pro naSe dotaznikové geni a v otdzceé. 11 jsme pozadali respondenty, aby vybrali ze
tiéi nabizenych variant nejaktudjsi logo. Pouzili jsme logo z roku 1993. Pro todgd
se rozhodli 4% respondéntDalSim logem byla verze z roku 1994, k té &&l@nilo
26% dotazovanych. Z toho vyplyva, Ze nej§éi podobu sotasného loga poznala

naprosta ®tSina — 70% &astniki dotaznikoveho S@#ni. Hlavnim voditkem pro

127 7AK, D. Skoda Rapid po bourae — Crash test Euro NCAP — Crash te$tnline]. © 28. 11. 2012
[cit. 2013-02-16]. Dostupné z: http://www.autowediskoda-rapid-po-bouracce-crash-test-euro-ncap/
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respondenty bylo vneseni loga do prostoru, profogersi varianty byly dvojrozémé.

Zeny vtéto otazce ®i 0 néco malo ¥tsi omylnost nez muzi

Souwasné zmni slogarmu si vybavilo 57% respondeit 1% respondent uvedlo

slogan zminulych let, zbytek (42%) si na slogan nevzpélo.
Vnimani vybranych prvka marketingové komunikace Skody Aut

Skoda Auto prezentujestsinu svych voi jako rodinné. Resto ve vnimanyc
vlastnostech jen jeden respondent @¢#nautomobily jako rodinné. lezi nejvice
vnimanou reklamu respondenti uvedli televizni spay outdoorovou reklam
V dotazniku jsme se dale zafiti na vnimani konkrétnich televiznich reklamnigot.
Musime je&t podotknout, Ze dobs vypliovani dotaznik probihala reklamni kampe

na Skodu Rapid a Zinala nova reklamni kampaa Skodu Octivii Il1.

Konkrétni reklamu nam uvedlatiplizné polovina respondefit protoze 47%
Gcastnilki dotaznikového S&ni uvedlo, Ze si konkrétni reklamu nevybavi. Zbll
53% tazanych si n&stji vzpomreélo na obecnou zimni reklamni kantipaa vozy
Skoda Auto, pak &sledovala reklama na novou Cvii, reklama na Skodu Fabii drul
generace ve sportovnim provedeni RS. Reklamu nduSRapid si vybavil pouze jed:

z astniki. Vysledky konkrétnich rekmnich spai jsou Zejmé na grafu !

Graf&. 5Vnimani reklamnich spdtSkody Autc

Vnimani reklamnich spot@ Skody Auto

40 28,4 26.5
18,7 17
20
1,9
Ay
O 1 T T T T 1

Obecnd Skoda Skoda Skoda Skoda
zimni Octavia 3. Fabia 2. Fabia 2. Rapid 2012
reklamni generace  generace  generace
kampan 2013 RS 2010  zakl. model
2012 2008

Zdroj: Autor prace (vlastni S&ni’
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V souvislosti s marketingovou komunikaci nesmim8keody Auto opomenout
sponzorskou ¢innost. Nejvice se automobilka zviditaje timto zgisobem p
sportovnich aktivitach. Dotaznik se proto z#inna konkrétni sporty, které se
spotebiteiim vybavi v souvislosti se Skodou Auto. Nejlépe vaiiym sportovnim
sponzoringem je podle respondesponzorovani ledniho hokeje, kdy je Skoda Auto iz
tradicnim hlavnim sponzorem mistrovstvigsa. Druhou nejastjSi odpowdi byl fotbal,
Skoda Auto totiz je sponzorem i mladoboleslavskétbalového tymu, ktery hraje
Gambrinus ligu. Dale néasledovala rallye (Rally Boige) a cyklistika, pro kterou je

Skoda Auto také vyznamnym partnerem.

9.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1. Skoda Auto je silna zika, kterda je pewh ukotvena v posdomi

spotebitel.

Na zaklad vysledki dotaznikového Sgni, kdy se dokazalo, Ze zka Skoda
Auto zna majoritni ¥tSina a respondenti ji uvéld jako zna&ku osobnich automotiil
neiastji, mazeme tedy prohlasit, Ze se tato hypotéza naprosterdia. Silné
postaveni zniky také podporuje fakt, Ze ztla je respondenty mimo jiné spojovana

s historickou tradici.

Hypotéza ¢. 2. Produkty Skoda Auto jsou kejnosti vnimané jako kvalitni a cerov

prijatelné s ohledem na ostatni zky automobiti.

Jednoznéné mazeme prohléasit, Ze automobily Skoda Auto jsou vmiéngko
kvalitni, protoZe na tuto otazku odgaklo kladré 97% dotazovanych. Ste&jntak to
dopadlo i u vlastnosti, které respondenti autoniabiBkoda fiikli, kdy kvalita byla
negastjsi odpowdi.

Druh&cast hypotézy, ktera se tyka ceny automphilyla potvrzena majoritni
vétsSinou, i kdyZ se nejednalo v tomtéigac o tak jednoznéné tvrzeni, jako tomu bylo
u kvality. Pokud ovSem jeStprihlédneme k n€psgji jmenovanym vlastnostem,
zZjistime, dostupnost se umistila ¢tartém misé. Proto se pklanime i v tomto pipad
k potvrzeni druhé&asti hypotézy, Ze automobily jsou povazovany zaweg&prijatelné.

Mnoho respondefituvedlo, Ze automobily Skodaguistavuiji kvalitu za dobrou cenu.

77



Hypotézaé. 3. Spotebitelé si pamatuji vybrané prvky kg v aktualni podo&

Jak jsme si dokéazali v odpgich na otazky. 10 a 11, w¥tSina &astniki
dotaznikového 3&#ni uvedla satasny slogan a vybrala aktualni logo Skody Auto.
PrestoZze omylnost v rozpoznani sasného loga nebyla nijak vysokaizeme ji picist
faktu, Ze dotazovani uvedli, Ze si loga nejvicengi na automobilech. Produktové
logo se zminilo teprve pro 2 posledni modely, proto na siltticineni je&t
frekventované. Navic produktové logo nelze vystaipwrotoze samo o sébe

prostoro¥ zobrazené.

Slogan Skody Auto je také silnym prvkem kg jak se prokazalo u odp&wi.
Avsak jednim z problém které sosasny slogan firmy?® sebou nese, je jeho anglické
zréni. Dotazovani @i potize giblizn¢ v jedné tetiné slogan sprawhnapsat, festoze
mySlenka byla spravna. Lze ztoho usuzovat, Zeckelika piipadech z 42%
dotazovanych, ki si na slogan nevzpordin k takovému vysledku doslo, protoze

slogan vychazi z anglického jazyka.

Hypotéza ¢. 4. Reklama a sponzoring jsou jedm z nejsilréji pasobicich prvi

marketingové komunikace.

Prestoze reklamu si vybavilo 53% dotazovanych, fjigme, Ze respondenti
témst viibec neuvadi probihajici reklamu na Skodu Rapid, ktera jéi® nezasahla.
Naproti tomu z&inajici reklamni kampana Skodu Octavii Ill. generace se evidéntn
dostala do podddomi respondeit Reklama byla druha rgsejSi odpowd’ na otazku
¢. 12. Reklama je dinna i vzhledem k faktu, Ze se sloganem (Migdgchozi hypotéza)

se paimeérny spotebitel neniiZze setkat jinde nez v rekla&m

Sponzoring v tomto ohledu dopad! velmi #ebprotoze sama Skoda Auto se povaZzuje
za nejvyznamgsSiho sponzora ledniho hokeje u nas. ResponderddiuwSechny
sporty, které Skoda Auto timto tgnbem podporuje.

Vzhledem k vysledkm dotaznikového Setni tedy nizeme potvrdit, Ze reklama a

Mriviw s

sponzoring jsou nejdeZitsjsimi prvky marketingové komunikace Skody Auto.

% Simply clever
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9.4 Doporuweni do budoucna

Positioning Skody Auto ve&siné sphuje své zarry, aviak jeden bod se mu
musi vytknout. | kdyZz spotmost se prezentuje jakagtelska k zZivotnimu prosdi,
v marketingové komunikaci tento aspekt spise zaastylo by dobré, aby Skoda Auto
vice propagovala své Setrné smysleni. ProtoZe dedj® aktualni problematiku,
domnivame se, Ze by tento krok ved| k dalSimu pdaud dobrého jména zéky. Do
budoucna by tedy bylo dobré, aby Skoda Auto uraistil reklamnich kampani&eni

podtrhujici ekologinost spolénosti.

Obecr vzato i \&tSi ¢ast event marketingu je pgkud nezdéle propagovana
v médiich (jen v #kolika denicich se nam padla dohledat zminku o Skoda Parku,
naopak Pohadkovéesko nglo tistenou reklamu, ale neni z ni na prvni pohleéetelny

autor projektu, tedy Skoda Auto).

U propagace se j@&thvili zdrzime. Skoda Auto je vnimana gpbiteli jako
bezpéné auto a to i i@sto, Zze ve svych reklamnichékmhich na tuto vlastnost
automobiti piilis neupozatiuje. Domnivame se, Ze by se positioning ckgamonhl
zanefit na faktor bezp#nosti o rgco vice.

Jednim z dalSich problémna které jsme narazili v dotaznikovémiéet, je
skut&nost, Ze slogan je v anglickémémn Ale vzhledem k faktu, Ze se jedna jiz o
zavedeny prvek ziy a firma ma mezinarodni charakter, neni moznégtaspektem
néco cklat. Jako doporteni bychom vSak uvedli, aby sp&h®st pokrdovala
v zawrecnich claimech, které budouc¢estirt a budou vice odkazovat na hodnoty
znatky (jako tomu je v satasné reklamni kampani na Skodu Octavii Ill). PdoFit
gestiny do zasreénych claimi dosahne Skoda Auto si8iho pocitu domaci, rodinné a

piatelské spoknosti u svych zakaznik
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ZAVER
V teoretickécasti této prace jsme si vytkith teoreticky zaklad pro pokemvani
v praktické ¢asti. ProtoZze je marketing velmi rozsahly obor aabluje pilis mnoho
informaci, snazili jsme se v prvni kapitole vybragjdilezit¢jSi a obecna fakta.
V dalSich kapitolach teoretickésti jsme se za#ili na konkrétrgjSi udaje o brandingu

a oblasti, které souvisi s budovanim&ya(vnimani a hodnota zdley, posilovani).

V této praci se nam poti zanalyzovat vyvoj budovani zély. V sowasnosti
z velké ¢asti ovliviuji nejvice pozici zng&ky prvky marketingové komunikace jako
sponzoring, reklama, osobni zkuSenost, politika @vdup, ktera se stara o to, aby jeji
jednotlivé znaky nepohlcovaly navzajem. Jednim z velkych deteaminovliviujicich
sowasnou pozici znky je také znina loga a vyvoj novych, hrarggdich automobil.

Spole&nost tim zogila i svou pozici v myslich spigbiteli a stdva se mémiatelska.

Budovani zn&y je bth na dlouhou tra a je ktomu pdebna jasna vize,
strategie a identita. Praktickést popisuje budovani ztley na konkrétnim fkladu
znatky Skoda Auto. Automobilka Skoda Auto buduje svawaku jiz pires 110 let,
pokud budeme pidtat za&atky od Laurina a Klementa. K vybudovani silné cuyaje
treba mimo jiné konzistentnostéase. Mizemefici, Zze Skoda Auto tento poZzadavek
spliuje, jiz od p@éatka sklizela uspch s kvalitnimi vozy a spateost se pySnila p@sti
firmy s rodinnym a patelskym pistupem nejen k zakazriik, ale i k zamdstnandém.
Stejre tak mizeme tvrdit, Ze si spalaost zakladala jiz od svych &kt na gidanych

sluzbach, tedy Ze firma nefmvala o své zékazniky jen do doby prodeje produktu.

Spolgnost Skoda Auto ma v s&asnosti nadnarodni charakter, protoze si
dokazala vybudovat sklou powst i zahranii, coz s¥d¢i i o vySi prodeje Skodovek
v zahranti. Jeji marketingovd komunikace zé&ita svij positioning tak, aby byla firma
vnimana obech pod heslem ,Clever Engineering with a Human ToucPo
vyhodnoceni dotaznikového &ati mizeme konstatovat, Zze spatesti se to poddo.
Mnoho lidi vnima totiz vozy Skoda Auto jako prodyks vysokou kvalitou za

prijatelnou cenu.

VSechny stanovené hypotézy se nam fitmaotvrdit. Nejenze znku Skoda

Auto zna vice meén kazdy, znska je obdéena velmi dobrou image. Musime
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konstatovat, Ze z velkého mnoZstvi vyjmenovany@stviosti spojenych s automobily,
byly pouze 2 negativni. Jak nam respondenti uvegtizitivni vztah kfirnd je

prokazatelny.

Odpowdi responderit potvrzuji i teti hypotézu, kterd se zabyvala aktualnosti
prvki znaky. Prestoze vysledek dotaznikovéhoréat v otazce souvisejici se sloganem
byl jen lehce nadpolovni, aktudlni logo poznali respondenti t&mv téictvrtecni
vétsSing. Setkali jsme se v této hypotéze s jednim probimiykajici se anglického
zreéni sloganu. Ten je ovSem ve spwlesti jiZ pevi ukotveny, navic je u nadnarodniho

podniku pochopitelné, Ze vyuziva anglickygai slogan.

Jedna ze s@asnych hodnot Skody Auto ukazuje spalest jako na pijici. Je
tomu tak i proto, Ze spaleost Skoda Auto se stara oreost i mimo ramec prodeje.
Jednd se totiz o sponzorsky velmi aktivni firmu. Skiré aktivity spojené se
sponzoringem se SkadAuto vyplaci z pohledu marketingové komunikace. tdato
okruh marketingové komunikace se zdila hypotéza¢. 4. Dokazali jsme jiz
zminovany fakt, Zze sponzoring simapomaha zviditemi podniku, respondenti totiz

spojovali zn&ku se sponzorovanymi sporty.

V druhé ¢ésti étvrté hypotézy (reklama) jsme se setkali také smenim.
Nicmért velmi nas pekvapilo nizké vnimani reklamy na automobil SkodapiR,
piitom reklamni kamp@ na Skodu Octavii Ill. (vnimana sih vytvéela stejna

reklamni agentura.

Nesmime opomenout pohled na Skodu Auto jako nagmavatele, ktery své
pracovniky ohodnocuje nadstandardninisgbem. DalSim silnym faktorem, ktery ma
podpdit hodnotu pée je ekologické smysleni firmy. Tento fakt oviemo&k Auto
doposud filis ,neprodala“ véejnosti, coz si myslime, Ze je velka Skoda.

Jako doporteni do budoucna bychom zminiktgi propagaci environmentélni
politiky spole&nosti a projeki, které firma ptada. PestoZze je znka Skoda Auto
povazovana za vyrobce kvalitnich automdpbiv marketingové komunikaci bychom
kladli diraz Wtsi na bezpmost, protoze Skoda Auto jetgulevdim chapana jako
vyrobce rodinnych automolil
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Priloha A —

Dobry den,

jmenuji se Katefina Klepacova a rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku. Tento dotaznik je soucasti mé diplomové prace a zaméfuje se na
vnimani znacky Skoda Auto. Pfi odpovidani na otazky odpovidejte, prosim, v
daném poradi otazek. Vyplnéni tohoto dotazniku je anonymni a nemélo by trvat

Dotaznik

vice nez par minut.

Pfedem dékuji za Vas ¢€as a spolupraci.

1. Pohlavi:
a. Zena

b.

2. Jsem:
a.
b.

Muz

Student
Pracujici

c. Duchodce

3. NejvyssSi dosazené vzdélani:

a.

®oo0o

Zakladni

StfredoSkolské
StfedoSkolské s maturitou
VysSi odborné
Vysokoskolské

4. Jak hodnotite materialni zajiSténi své domacnosti?

® o0 o

Velmi dobré
Dobré
Dostaduijici
Spatné
Velmi Spatné

5. Vyjmenujte 3 znacky osobnich automobil{:

1)
2)
3)



6. Znate znacku Skoda Auto?
a. Ano
b. Ne

7. Majitelem automobilu Skoda Auto:
a. Jsem byl/byla, ale nyni nejsem
b. Jsem
c. Jsem nebyl/nebyla a ani nejsem

Pokud jste vyplnil/vyplnila, Ze znacku Skoda Auto neznate, prosim, nadale
nepokracuijte v dotazniku.

8. Co vas prvni napadne, kdyZ se fekne Skoda?

9. Vybavi se Vam néjaka reklama na automobil Skoda:
a. Ano
Jaka:

10.Vybavi se Vam slogan Skody Auto:
a. Ano
4 1= 10
b. Ne

11.Které logo je podle Vas nejnovéjsi?




13. Jaky sport se Vam vybavi, kdyZ se fekne Skoda Auto:

14.V4a3 postoj ke Skodé Auto je:
a. Kladny
b. Neutralni
c. Negativni

15. Automobily Skoda povazujete (s ohledem na ostatni znacky automobil()
za:
a. Drahé
b. Prijatelné
c. Levneé

16. Produkty vyrab&né Skodou Auto jsou podle Vas:
a. Kvalitni
b. Nekvalitni

17. Pokud byste si mé&l/méla vybrat automobil Skoda pro Vasi potfebu, byl

. Skoda Citigo

v

. Skoda Rapid (nejnovéjsi fada)

v i s

. Skoda Superb (nejnové;jsi fada)
. Skoda Yeti

18. Napiste 3 vlastnosti, které nejvice charakterizuji automobily Skoda?
1)
2)

3)



Priloha B — Doprovodné obrazky

Mozné asociace k pé&taci Apple

UZivatelsky pfijemny

Macintosh Vjchava

) Zabava
Inovativni

Pfiprava
tiskovych matariald

Logoe Apple

hodni

Piatalsky
Kreativni
PowerBook — nazev oblibenych
Grafika plenosnych poéitadd

Zdroj: KELLER, K. J. Strategickézeni znaky. Praha: Grada, 2007. s. 97

Ukazka emotikona (vyzkum na zjiSténi emocionalnich asociaci)

sebedlvéra hrdost ostychavost prekvapeni

Zdroj: VYSEKALOVA, J. MIKES, J. Image a firemnhiita. Praha: Grada, 2009. s. 142



Strategické posileni znéky

Fovhdemi o znatce

» Jdaké produkly 2naiis

Ingvaces v produkio-
viErn designu,
wyrabé a prodaji

reprezeniuje?
+ Jaki banatity poskyluje?
« Jaké polfeby wpakojuje?
STRATEGIE
POSILEN =
ZMAaCKY
ImBge Znadhy

« Jak anatka &inf produkty

VRSN gmiT

» Jakd sing, pliznive a jedinedng

ascoiace se znadkou existujl
v myslich spalfabilel?

Ralavansa pladstiavy
udili & wkivaleis

.

Dusladnos!t v rog-
sahu a pavaze
markebngave

Kontinuita wa wignamu
Enadiy, 2By W mar-
kelingoypoh Laktkach

Oichrana sdnajl
hoanoby zracky

Koenproimesy

v marketingoach
aktivitich & posiieni
b wydili
hodnoty znacky

Zdroj: KELLER, K. J.

Strategickézeni znaky. Praha: Grada, 2007. s. 696
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