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Uvod

V soucasné dobé patfi ~ automobilovy pramysl mezi nejrychleji
rozrustajici se odveétvi. Automobily jsou pro nas dulezitou soucasti zivota a bez nich
bychom si dneSni dobu uz nedovedli pomalu ani predstavit.
Diky mému studiu, praxi, a predevS§im zaméstnani ve spoleCnosti
SKODA AUTO a.s. jsem méla moznost nahlédnout pod kapotu vét§ing model(,
které se ve SKODA AUTO a.s. vyrabéli a vyrabi. Zaznamenala jsem obrovsky
pokrok ve vyvoji jak po designové strance, tak po té technické
a technologické. Tempo, jakym se automobilka rychle posouva dopFedu,

mne zaujalo natolik, Ze se toto téma stalo pfedmétem mé bakalafské prace.

SKODA AUTO a.s. jako neznamé;jsi vyrobce automobild na eském trhu musi mit
mnoho let dopfedu stanovené jasné cile, vize a mise, kam chce v budoucnu
sméfovat, pokud se chce stale udrzet na pozici jedniCky na trhu. Tyto cile
spole¢nosti se skryvaji pod spoleCnym jmenovatelem strategie. O strategiich
vSeobecné a strategiich rastovych budu psat v prvni kapitole mé bakalarské prace.
V kapitole strategie a rlstové strategie predstavim podrobnéji rozepsané ruzné
strategie, které zname a které se v menSim [ vétsim
rozsahu objevuji ve strategickych planech vSech firem a podnikd.
Ve druhé kapitole predstavim pojem Corporate ldentity. Dobfe fungujici podnik
by mél splfiovat rizné normy, pozadavky a tim utvaret pro vefejnost jednotny obraz
o spole€nosti. Corporate Identity v sobé skryva polozky, které jednotny styl podniku
utvrzuji v tom, co definice Corporate Identity znamena. Corporate Identity ve firmach
hraje velice dulezitou roli. Kazdy podnik ma svou firemni identitu, s dlouhodobou
tradici a historii automobilky az po novodobé tradice, kterymi firma navenek

vyzafuje a ¢im si utvrzuje jeji podstatu.

Praktickou ¢ast budou tvofit pfiklady z jednotlivych slozek Corporate Identity. Budou
to pfedevsim novinky, které spoleénost SKODA AUTO a.s. predstavila v roce 2010
s nazvem RuUstova strategie 2018 a pokraCuje az do souCasné doby. Znamena
to v prvni fadé dodrzet plan, ktery si automobilka dala za cil do konce roku 2018.
Objevi se zde nové modelové fady, faceliftové Upravy jiz stavajicich modell, nové
prvky v designu, nové interiérové Upravy, nové bezpecnosti prvky a také mnoho

novych technologickych postupl a technologii, které jsou potfeba pfi vyrobé



samotnych modell, ale také pfi pouzivani automobilu koneCnymi zakazniky.
Automobily by mély byt vdneSni dobé& vprvni fadé bezpecné.
Proto je vyvinuto mnoho novych technologi, které pomahaji pfimo fidi¢im
v silniénim provozu. Z mého pohledu a podle mého nazoru budou vSechny tyto

inovace a novinky popsany v meé bakalarske praci.



1 Teoretické predstaveni ristovych strategii

Pojem strategie je chapan jako stanoveni dlouhodobych zakladnich cilG organizace
a uréeni nezbytnych aktivit a zdrojd k jejimu dosazeni. Uelem neni jen stanoveni
konkrétnich prostfedkl, ale pfedevSim vyjadieni pfedvidanych obrazi a stavu
podniku, kam bude organizace v pfistich letech sméfovat a na jaké cile se v pfistich
letech zamé&¥i (Strach, 2011).

Strategie se zaméfuje na dosazeni cild v konkrétnim marketingovém prostredi.
Charakterizuje, jakym smérem bude organizaCni jednotka sledovana v daném
¢asovém obdobi a jakym smérem povede k nejucinnéjSi alokaci zdroju vytyCenych
cild (Horakova, 2001).

K dosazeni svych cilli si kazda organizace vybira z riznych typu strategii. Strategie,
které se zaméruji na rast, muzeme analyzovat pomoci dvou zakladnich rozvojovych

prvkd. V riznych organizacich se mohou obijevit rizné typy strategii:

strategie zaméfrené na rust organizace,
- strategie zaméfené na rust a vyvoj portfolia,
- rastové strategie v mezinarodnim prostredi,

- strategie majici celkové vedouci postaveni v nakladech, diferenciaci

a zaméreni.

Jednotlivé typy strategii budou podrobnéji zpracovany v nasledujicich kapitolach

a pro lepSi dovysvétleni nazorné ukazany v tabulkach.

1.1 Strategie zamérené na rist organizace

Rust organizace muzeme analyzovat dvéma zakladnimi prvky. Prvnim prvkem
je rozvoj trhu a druhy prvek je rozvoj produktu. Strategie zaméfena na rust
organizace kombinuje oba tyto prvky. Matici pro tento typ strategie navrhl Igor
Ansoff. Proto tuto matici nazyvame Ansoffova. V Ansoffové matici jsou trhy
a produkty zkoumany pro organizaci podle jejich novosti a rizikovosti (JaneCkova,
Vastikova, 2000).
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Tab. 1 — Ansoffova matice

PRODUKTY
stavajici nové
S : .
— Strategie Strategie
= v P .
© trini penetrace vyvoje produktu
v

TRHY

Strategie

. Diverzifikace
rozvoje trhu

nové

Zdroj: Vastikova, 2000

Strategie trzni penetrace neboli strategie trzni penetrace dosahuje rustu
tim, Ze Castéji podporuje spotfebu soucasného produktu mezi
soucasnymi spotiebitelskymi subjekty, jako jsou napfiklad hotely,
cestovni kancelare a divadla. Tyto subjekty se snazi divéru svych
zakazniku prohlubovat pomoci rliznych vérnostnich karet, slev, bonusl(
nebo rozsifovanim abonentnich vstupenek do divadel nebo zabavnich
podnikd (Jane¢kova, Vastikova, 2000).

Strategie rozvoje trhu pomaha pfi prodeji souc¢asnych produkti uplné
novym trznim segmentum. Tato strategie se projevuje pronikanim
ruznych druh zboZi a sluzeb na geograficky nové trhy (Janeckova,
Vastikova, 2000). Firma SKODA AUTO a.s. vstoupila vroce 2002
na indicky trh. Ve strategickych planech je to dulezity bod. Indie, jako
druha nejlidnatéjSi zemé svéta pfinese automobilce bezpochyby nemala
procenta zvySeni prodeje. O tfi roky déle, vroce 2006 zamifila
automobilka na €insky trh a v roce 2007 na trh v Australii. Australie byla
pro SA 100. trhem, na ktery automobilka pronikla (SKODA Mobil-pfiloha
SKODA Mobil — 25let).

Strategie rozvoje vyrobku ma za ukol dostat nové vyrobky na trh.
Prikladem muze byt jakakoliv nova moderni technologie v automobilovém
pramyslu, zdravotnictvi nebo védé (JaneCkova, Vastikova, 2000).

V poslednich letech se v automobilovém pramyslu vyviji cela fada novych
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technologii. Pfikladem jsou alternativni pohony CNG, elektromobily
a chytré aplikace.

- Strategie diverzifikace je zaméfena na zcela nové produkty, sluzby
a trhy. Jejim ukolem je rozsifit sortiment o nové druhy vyrobkd z rdznych
oboru vyroby nebo sluzeb. Strategie diverzifikace se déli na 3 formy. Prvni
forma je horizontalni diverzifikace. U horizontalni diverzifikace
se rozSifuje stavajici vyrobni program o produkty, které s nim souvisi.
Vyuzivaji se tedy jiz pouZité technologie, materialy a postupy.

Druha forma je vertikalni diverzifikace, kde se stavajici vyrobni program
prohlubuje, a mohou se vyrabét dalSi vyrobky s touto oblasti spojené.

Treti formou je lateralni neboli soustfedéna  diverzifikace.
U této diverzifikace vstupuje na trh zcela novy vyrobek nebo sluzba

(Manazerskyinstitut.cz — Strategie Diverzifikace, 2013).

1.2 Strategie zamérené na rust a vyvoj portfolia

V konkurenénim prostfedi, kde organizace poskytuji své sluzby, se €asto méni
pozadavky spotfebitel(l. Casem se proto stavaji produkty a sluzby pro spotfebitele
nezajimaveé a v pfipadé poklesu kupni sily nepotfebné. Organizace by se nemély
spoléhat pouze na jeden produkt a na jeden trh, mély by si proto vytvofit portfolia
produktd a vénovat pozornost jejich fizeni. Pod pojmem portfolio je nejjednodussi
predstavit si soubor finanénich nastroju, které drzi urcity investor. Je dobré znat

ziskovost kazdé sluzby v daném portfoliu (Janeckova, Vastikova, 2000).

1.2.1 Metoda ABC

Metoda ABC slouzi k hodnoceni produkce z hlediska pfijmi. Rozdéluje vyrobky
a sluzby do tfi skupin. Vychazi ze skutecCnosti, Zze kazdy vyrobek nebo sluzba
ma jinou hodnotu, a tudiz mame odliSné pfijmy a zisk. Upfednosthuje se proto

rozvijet vyrobky a sluzby do skupin A, B, C (Janeckova, Vastikova, 2000).
Skupiny se déli nasledovné:

- A — vyrobky a sluzby, jejichz pfijem pro organizaci je mezi
60-80 %. Jsou pro organizaci velice dulezité a maji vysokou hodnotu.

PocCet téchto vyrobki a sluzeb je nejnizsi, tvofi pouze

10-15 % z celkového portfolia.
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- B — skupina téchto vyrobkl a sluzeb pfinasi organizaci pfijem mezi
15-20 % a tvofi 15-20 % podil v celkovém portfoliu.

- C —tyto vyrobky a sluzby predstavuji pro organizaci jen 10-15 % pfijem,
jsou  nejméné  dualezit¢ a jejich podil dosahuje  mezi
60-80 % z celkového portfolia (Janeckova, Vastikova, 2000).

1.2.2 Metoda BCG

Model BCG (Boston Consulting Group) je vyznamnym nastrojem strategického
managementu. Zabyva se situacni analyzou budouciho obchodniho uspéchu
jednotlivych vyrobkd, sluzeb, pracovnich Useku nebo celych firem. Matice BCG fika,
Ze ziskovost je spojena s podilem firmy na trhu a také s rlistem tohoto trhu. Tempo
ristu trhu je znazormnéno na vertikdlni ose. Za vysoké tempo rUstu
se poklada rust vysSi nez 10 %. Na horizontalni ose je znazornéna logaritmicka
stupnice relativniho trzniho podilu. Hranice mezi nizkym a vysokym podilem
na trhu je hodnota 1. Jednotlivé vyrobky se znazoriuji v matici o Ctyfech
kvadrantech. Kazdy kvadrant znazorfiuje urcity symbol. Pro tento symbol je mozné
doporucit vhodnou marketingovou strategii (JanecCkova, Vastikova, 2000;

BusinessVize.cz - BCG-matice, ktera urCi smér vaSemu businessu, 2010).

Tab. 2 — Model BCG

RELATIVNi PODIL NA TRHU
vysoky 1 nizky

0y HVEZDY OTAZNIKY

2 ¢

o

=

AE

oa —

o}

o w

g |2 , )

= g DOJNE HLADOVI
KRAVY PSI

Zdroj: Marketing pro zacatecniky, 2012
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- Hvézdy — symbol hvézdy se aplikuje u vyrobku se silnym ristem, které
maji vysoky podil na trhu. Obvykle investujeme do rozvoje takto
perspektivnich vyrobkd a umoznujeme jim ziskat vy3$Si podil na trhu nebo
si stavajici podil na trhu udrzet. Z hvézd se mohou stat dojné kravy, pokud
se naro¢nost hvézd na investice snizi (Machkova, Sato, Zamykalova
a kol., 2002).

- Dojné kravy — symbol dojnych krav oznacuje vyrobky s relativné silnym
podilem na trhu. Vyrobky maji slaby roc¢ni narust, ale pfinaseji zisk bez
velkych investic. VynaloZzené prostfedky jsou vysoce navratné a pomoci
téchto prostfedku se daji financovat jiné aktivity organizace (Machkova,
Sato, Zamykalova a kol., 2002).

- Otazniky (dilemata) — symbol otaznikd znaci vyrobky se silnym ro¢nim
naristem, ale maji nizky podil na trhu. Diky dobrému rastovému
potencialu se mohou otazniky stat hvézdami. Pokud neuspéji,
a hvézdami se nestanou, mohou byt pro organizaci bfemenem
(Machkova, Sato, Zamykalova a kol., 2002).

- Bremena (hladovi psi) — vyrobky se symbolem hladovych psu jsou pro
organizaci vyrobky, které nevyuzily svou pfileZitost nebo jsou zastaralé.
Maiji nizky podil na trhu s nizkym nartstem. Vyrobky jsou pro organizaci
bfemenem. Jsou nepfijemné a pro organizaci je nejlepsSi se takovychto

vyrobku zbavit (Machkova, Sato, Zamykalova a kol., 2002).

1.2.3 Model GE

Model GE vytvofila poradenska spole¢nost McKinsey pro americkou centralu
spoleCnosti General Eletric. General Eletric méla v 70. letech vice nez
150 spolec€nosti z riznych odvétvi. Spole€nost McKinsey proto musela pfijit
s napadem, ve kterém Slo o to zjistit, ktera odvétvi jsou pro General Eletric dulezita
a kterych by se méla naopak zbavit. McKinsey pfiSla s modelem GE, ktery pouziva
dva parametry pro porovnani. Prvnim parametrem je atraktivita odvétvi (aktivita
trhu) dané organizace. Druhym je sila (konkurenéni pozice) této organizace ve svém
odvétvi (BusinessVize.cz - Matice General Electric/McKinsey-poradi, jak dal s vasi

firmou).
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Tab. 3 - Model GE

KONKURENCNI POZICE
silné stiedni slabé
4 2 3 9
4
gl s
-
W) —
S 3 1 8 6
S| £
|: v
>
=
“0
< | 3
< 7 4 5

Zdroj: Machkova, Sato, Zamykalova a kol., 2002

Cisla 1, 2, 3 na obrazku znazorné&na v hornim levém rohu, které mizeme také
nazyvat zelenou zoénou, pfedstavuji vyhodné postaveni a vyrazné prilezitosti
strategickych poradkovych jednotek pro podnikové vyuziti. Cisla 4, 5, 6 v dolnim
pravém rohu nazyvané cCervena zona, pfedstavuji nepfiznivé, nevyhodné
a nelakavé postaveni strategickych pofadkovych jednotek. Cisla 7, 8, 9 neboli Zluta
zéna, jsou ve stfedu mezi zelenou a Cervenou zénou. Je to stfed pozice tohoto
modelu. VSechny tfi barvy maji stejny vyznam jako svétla na semaforu (Horakova,
2001).

Atraktivnost trhu = faktory, které urCuji atraktivitu odvétvi. Rozdélujeme
je do Ctyr skupin:

- Marketingové faktory — u marketingovych faktor( zalezi na velikosti
celkového trhu, na tempu ristu, pestrosti trznich segmentd a na cenové

a propagacni citlivosti trhu.

- Konkurence — u konkurence je tfeba dat pozor na typ a silu konkurence

a na kvalitu konkurencnich sluzeb, vyrobkl a znacek.

- Ekonomické faktory — mezi ekonomické faktory, které urcuji atraktivitu
odvétvi, Fadime prumérnou miru zisku v podnikani, prdmérnou

produktivitu prace a prekazky pfi vstupu do podnikani.
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- Ostatni — do ostatnich faktorl fadime napfiklad politickou situaci statu
a legislativu (Svétlik, 2005).

Konkurenéni pozice = faktory, které urCuji konkurencni pozici organizace na trhu.
Rozdélujeme je do skupin stejnych jako u atraktivity odvétvi. Jsou to tedy tyto

skupiny:

- Marketingové faktory — stejné jako u atraktivity odvétvi Fadime
do konkuren&ni pozice u marketingovych faktort podil na trhu firmy a jeji
rist na trhu. Dale sem patfi firemni zaméfeni na segmenty a cenovy

a propagacni vliv firmy na trh.

- Konkurence — u konkurence srovnavame nasi firmu s konkurenci, kvalitu

firemnich vyrobku, sluzeb a silu znacky.

- Ekonomické faktory — do ekonomickych faktord zahrnujeme firemni
pramérnou miru zisku, firmeni produktivitu prace a také moznost vstupu

do podnikani.

- Ostatni — do ostatnich faktorl patfi urovefi managementu nasi firmy
(Svetlik, 2005).

1.3 Ruastové strategie v mezinarodnim prostredi

Ekonomicky rust je zakladni motivaci pro vSechny firmy, které se snazi rozvijet

své mezinarodni aktivity. Hlavnimi ddvody mezinarodniho rozvoje jsou:

- saturovany domaci trh,

- maximalizace podilu na tuzemském trhu,
- obchodné-politické duvody,

- Uspora nakladu,

- liberalizace svétové politiky.

V praxi mizeme vytipovat tfi zakladni rustové strategie (Machkova, Sato,
Zamykalova a kol., 2002).

1.3.1 Strategie intenzivniho ristu

Cilem strategie intenzivniho ristu je zvySit objem prodeji pomoci marketingového
usili. Firma se snazi o ziskavani novych zakazniku nebo pfinutit stavajici

a nerozhodnuté zakazniky ke koupi a také se snazi ziskat zakazniky
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z konkurencnich firem. V této strategii pouzivame klasické marketingové nastroje.

Mezi tyto nastroje patfi:

zvySovani kvality u vyrobku a sluzeb,
- rozsifovani nabidky,

- pouzivani nastroju cenové politiky,

- pofadani akci na podporu prodeje,

- adalsi.

Tato strategie ma nej¢astéji podobu vstupu na novy zahraniéni trh (Machkova, Sato,
Zamykalova a kol., 2002).

1.3.2 Externi rastova strategie

Cilem této strategie je zvySeni rentability mezinarodniho podnikani, protoze lépe
kontroluje vybrané mezi¢lanky priimyslovych &i distribu€nich Fetézcu, které jsou pro
firmu vyznamné. Podniky Iépe kontroluji své dodavatelské firmy, umozZnuji upevnit
nebo rozsifit podil na trhu. Omezuji se rizika opozdénych a nekvalitnich dodavek
a zlepSuje se zasobovani. Pro oblast spotfebniho zboZi jsou to napfiklad podnikové
prodejny, franchising nebo smlouvy o vyhradnim prodeji (Machkova, Sato,
Zamykalova a kol., 2002).

1.3.3 Diverzifika¢ni rastova strategie

Tato strategie mize rozSifit stavajici aktivity nebo rozlozit podnikatelska rizika.
RozSifeni téchto aktivit spodiva v rozsifeni vyrobkové Skaly, popfipadé se formou
diverzifikace snazi pfekonat napfiklad sezonni vykyvy. RozloZeni podnikatelskych
rizik je typicka pro vyrobni firmy, které podnikaji v odvétvi, kde je ekonomicky rust
nizky nebo zaporny. Nespravné pouziti této strategie mize vést az k zavaznym

ekonomickym problémdm (Machkova, Sato, Zamykalova a kol., 2002).

1.4 Porterovy strategie

Michal Porter vymyslel tfi obecné pouzitelné strategie, které jsou dobrym startem ke
strategickému mysleni. Maji celkové vedouci postaveni v nakladech, diferenciaci

a zaméreni (Kotler, Keller, 2007).

- Celkové vedouci postaveni v nakladech — firma se snazi dosahnout

v v
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vySSiho trzniho podilu a také dosahla nizSich cen nez konkurence.
Tato strategie musi vynikat v technologii, nakupech, ve vyrobé a fyzické
distribuci. Problémem je, Ze jiné firmy mohou konkurovat jesté s nizSimi
cenami a mohou poskodit firmu, ktera zalozila svoji budoucnost
na cenach (Kotler, Keller, 2007).

- Diferenciace — cilem diferenciace je dosahnout lepSich vykona v dulezité
oblasti, ktera pfinasi zakaznikim uzitek. Firma vylepSuje silné stranky tak,
Ze pfichazi s vyrobky, které jsou vyrobeny z nejlepSich komponentd,
museji byt odborné sestaveny a kontrolovat jejich kvalitu (Kotler, Keller,
2017).

- Zaméreni — firma se zaméfuje na jeden nebo vice Uzkych segmentu trhu,
se kterymi se do detailu seznami a Fidi se diferenciaci nebo podle nakladd

v cilovém segmentu (Kotler, Keller, 2017).

SKODA AUTO a.s. pouziva ve své Rustové strategii z kazdého vyse uvedeného
druhu strategie néjakou cast, vyuziva ke svému strategickému planovani.
Predevsim vyuziva strategii intenzivniho rlstu, proto v dal$i kapitole s nazvem
Corporate Identity vysvétlim vSechny nastroje ClI, podle kterych automobilka funguje
a kterymi se Fidi. Ristova stategie identitu firmy ve vétsSiné pripadl zméni tak,

Ze na pohled vypada vSe zcela nové, ale podstata podniku se nemeéni.
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2 Charakteristika Corporate Identity

Corporate Identity neboli firemni identita, nebo také styl firmy je dileZitou soucasti
firemni strategie. Pfedstavuje, jak se organizace nebo firma prezentuje pomoci
jednotlivych prvku (Vysekalova, 2009). Corporate Ideintity je soubor vSech informaci
a poznatkd, které jsou vefejné dostupné a tvofi dynamicky a dikladné propracovany
systém, ktery by mél popisovat, jak firma vypada, co vzkazuje svym spotiebitelim,

vlastnim zaméstnancim a jak se k nim chova (Nurkovicova, 2009).

Kazda firma, organizace nebo podnik by méli mit urCity kodex, podle kterého
by se méla chovat. Jde pfedevSim o jednotné, ucinné, ucelené, promyslené chovani
a vystupovani téchto jednotek na vefejnosti. Organizacni filozofie,
do které fadime cile a vize organizace, feSi a nabizi trvalejSi jistoty, které tvofi
nezaménitelny a jednotny vizualni styl. Diky tomuto stylu si zakaznici tuto organizaci

i pfes silné konkurencni prostredi Iépe zapamatuji (NurkoviCova, 2009).

2.1 Struktura a systém Corporate Identity

Na teorii i praxi Corporate Identity ma vliv mnoho védnich obor(, disciplin a uéeni,
které tvofi hlavni strukturu Corporate Identity. Tyto obory, discipliny a u€eni jsou
obsazeny ve sloZzkach Corporate Identity. Mezi nejCastéjsi patfi: pravni a socialni
psychologie, psychologie komunikace, morfologie, politologie, kulturni
antropologie, publicistika, kybernetika, etika a estetika, didaktika, lingvistika,

heraldika, véda a nabozenstvi, strategicky vyzkum a dalSi (Svoboda, 2003).

Obr. 1 — Struktura Corporate Identity

. . Corporate
Zaklad: Identity
" ) Corporate
Prostredky: Philosophy
Corporate Corporate Corporate Corporate
Design Communication Culture Product
Corporate

Vysledek: Image

Zdroj: Svoboda, 2003
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Systém firemni identity souCasné s firemnim image je vtomto dynamickém
modelu vazan jednotlivymi prvky na zakladé vazeb. VSechny slozky Corporate
Identity jsou propojeny vzajemné a v podniku musi fungovat jako celek.
Obrazek Cislo 2 nam ukazuje vzajemnou provazanost a vazby zakladnich prvku
a ovlivnitelnost uvnitf systému Corporate Identity. Mezi jednotlivymi prvky
a firemni identitou existuji pfimé vazby. Plsobi zde také vazby mezi uvedenymi
prvky a firmeni image. V tomto systému dochazi ke zménam, proto je nezbytna

prubéina analyza (Vysekalova, 2009).

Obr. 2 — Systém Corporate Identity

Corporate
Identity
Corporate Corporate
Design Culture
Corporate Corporate
Communication Product
Corporate
Image

Zdroj: Vysekalova, 2009

K lepSimu popsani struktury Corporate Identity nam slouzi dva modely, které nam
pomohou lépe se zorientovat v tomto velmi bohaté strukturovaném systému.
V prvnim pfipadé je Model A slozen ze tfech Casti, které za pomoci CP tvofi Cl,

ve druhém pfipadé, v Modelu B zavisi na tfech vzajemné propojenych &astech.

2.1.1 Model A

Model A stavi na tfech zakladnich kamenech, které dohromady spolu s Corporate
Philosophy tvofi Corporate Identity. Jedna se o Corporate Communication,
Corporate Design a Corporate Behaviour. K propojeni téchto tfi zakladnich slozek
je nutné mit urcitou podnikovou vizi neboli Corporate Philosophy. Proto je v tomto

modelu znazornéna ve stfedu (Nurkovicova, 2009).
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Obr. 3—-Model A

Corporate
Behaviour
Corporate
l Philosophy '
Corporate Corporate
Communication Design
amm S

Zdroj: Nurkoviova, 2009

2.1.2 Model B

Systém a struktura Corporate Identity zavisi na tfech bodech. Zaklad, Vyraz
a Ohlas. Propojeni téchto tfi ¢asti probiha ve sméru hodinovych ruci¢ek. Pod Casti
s nazvem Zaklad s muzeme prestavit material, ze kterého se vytvari identita.
Jsou to napfiklad nazvy, normy a systémy organizace. ZpUsobem, kterym
se vyjadfuje identita, stoji Cast s nazvem Vyraz. Pojem Vyraz pfedstavuje kulturu,
ztvarnéni a komunikaci. Posledni &asti je Ohlas. Ohlas je vlastni u&innost

na vnitfni a vnéjsi okoli, takzvana image (Svoboda, 2003).

Obr. 4 —Model B

Cl - Zaklad

/™

Cl - Ohlas Cl - Vyraz

Zdroj: Nurkovi¢ova, 2009
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2.2 Slozky Corporate Identity

Corporate Identity jako celek tvofi jednotlivé slozky. Pokud jsou spolu slozky
vzajemné provazane, spliuji podstatu firemni identity a tvofi jednotnou organizaci.
Na tom, aby firma dodrzovala urcité zasady, zvyky a tradice se podili Corporate
Philosophy spolu s Corporate Culture a Corporate Behaviour. Pokud podnik
do budoucna planuje, ma riizné mise a vize, tak tuto ¢ast Cl tvofi Corporate Vision.
Ostatni slozky jsou podle nazvu zfejmé. Corporate Communication se soustfedi
na komunikaci jak uvnitf podniku, tak navenek. Corporate Image se soustiedi
na image firmy pfedevsSim z té vizualni stranky a ve sloZce Corporate Produkt
se feSi noveé produkty, které budou zavedeny na trh. Pokud se vyrabi novy produkt,
dllezitou soucasti je design. Designovou stranku novych produktl feSi posledni

slozka, kterou je Corporate Design.

2.2.1 Corporate Design

Pokud se hovofi o Corporate Design, prestavujeme si jednotné a tvarci vizualni
zvyraznéni firmy nebo organizace, jehoz zakladem je logotyp, pouzivany ve vSech
projevech firemni prezentace. Logotypem oznaCujeme jednotny vizalni styl
organizace. Jsou to napfiklad tiskové materialy, budovy, odévy a promo pfedméty.
Corporate Design musi jasné reflektovat a vyzafovat podnikovou identitu

a s ni vytvaret image organizace (Svoboda, 2003).

Prostfednictvim slozky Corporate Design organizace zviditelfuje svoji firemni
strategii. MliZeme se zeptat otazkami: Kdo jsme? Co délame? Jakym zpusobem?
Vizualnimi slozkami, kterymi Corporate Design komunikuje pfedevSim se svymi
zakazniky, dodavateli a ostatnimi organy jsou mySleny zakladni prvky Corporate
Designu. Jsou to pfedevsim: znacka, logo, typologie, pismo, rastr a barvy. V kazdé
spolec¢nosti, jenz nabyva podoby pravni normy, jsou tyto slozky definovany v design

manualu spolecnosti (Nurkovi¢ova, 2009).

Prikladem je firma Citroén, ktera si v roce 2009 zacala planovat revoluci ve své
firemni strategii po vice nez 26 letech. Rozhodla se zménit vie od zakladu.
Co se tyCe Corporate Designu tak pfebuduje své prodejny, zméni image vozul a také
logo. Logo zméni podobu ze souc€asnych oramovanych Sipl na trojrozmérnou
dimenzi (Auto.idnes.cz - Bohyné je zpatky: Citroén ma nové logo a chysta luxusni

fadu aut, 2017; Autorevue.cz — Citroén méni svoji identitu, ma i nové logo, 2009).
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Obr. 5 — Pidvodni a souc¢asné logo firmy Citroén

2N = A

CITROEN CITROEN

Zdroj: www.autorevue.cz

2.2.2 Corporate Philosophy

Vychozim okamzikem pro nastaveni a realizaci Corporate ldentity je jednotna
filozofie organizace. Spravné nastavena vychodiska Corporate Identity
maji zasadni vyznam v organizacich jak podnikatelské, tak nepodnikatelské sféry.
Velka Cast organizaci se vyrovnava se slozitymi problémy a musi na né reagovat
a prizpusobovat se vyvoji. Proto je hledani optimalni filozofie organizace stale
se starat o moderni a svézi korporatni styl, ktery zakazniky oslovi pozitivnim
zpusobem. Do Corporate Philosophy patfi slozky vznik a vyvoj firmy, vize, cile

a strategie a firemni strategie (Svoboda, 2003).

Obr. 6 — Corporate Philosophy

[ Vznik |
Firemni | [ Vyvoj
strategie | v firmy
' Corporate
Philosophy
. Cilea
Vize | - :
| | strategie
A

Zdroj: Svoboda, 2003
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2.2.3 Corporate Vision

Vize organizace je predstava, jakého stavu ma organizace v budoucnu dosahnout.
Podnik, organizace nebo firma museji mit jasnou pFfedstavu o sméru,
kterym se vydaji. Vize je soucCastni strategického fizeni. Je to jednoduchy
popis idedlniho stavu a podoby, kterého se snaZzi organizace svoji strategii

docilit (Managementmania.com — Vize, 2016).

Pfikladem Corporate Vision je Svédska automobilka Volvo, ktera se do roku 2020
zavazala ktomu, Ze snizi poCet usmrcenych osob v novém modelu jejich
automobilu na nulu. Tohoto cile chce dosahnout v novém modelu Volvo XC90,
které bude vybaveno nejriznéjSimi modernimi technologiemi, které pomohou

automobilce tohoto cile dosahnout (Denik.cz, Vize automobilky Volvo, 2013).

Obr. 7 = Volvo XC90

Zdroj: www.denik.cz

2.2.4 Corporate Culture

Corporate Culture, ve volném prekladu jednotna firemni kultura, predstavuje
uspésnou organizaci s vytvorenymi pravidly, ktere dodruzuje.
Pokud vS8ak organizace vytvofena pravidla nerespektuje a zaméstnanci
se s nimi neztotozfuji, organizace se stava nestabilni a zasadni cile jsou napfiklad
fazeny az pod dil¢i zajmy. Prestiz jednotlivel je nadfazena strategickym zajmim
a firemni kultura nemlze fungovat, atd. K utvofeni spravné Corporate Culture
pouzivame kodexy, pomoci kterych mizeme zajistit alespon Caste¢né fungovani

organizace jako jednoho celku. V kodexu se napfiklad feSi jednani se zakazniky,
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rizné chovani zameéstnancl v ur€itych situacich, jako jsou telefonaty,
osloveni na recepci, chovani vratného, dress-code, formalni vyfizovani s dodavatel
a jinymi organy mimo organizaci atd. (Unie-grafickeho-designu.cz, Nastroj budovani
image, 2012).

2.2.5 Corporate Communication

Pod pojmem Corporate Communication si pfedstavujeme jednotnou komunikaci
organizace. Sleduje se dlouhodoby zamér a strategicky cil organizace.
Cilem je vybudovat pozitivni postoj a vnimani organizace v podniku i mimo
néj (Svoboda, 2003). Pfikladem firemni komunikace muze byt ve spojeni s firemnim
designem napfiklad zména prodejnich mist, takzvanych showroomu. Jednim
z hlavnich konkurentli znagky SKODA AUTO a.s. je Hyundai. Hyundai zménila
svUj korporatni koncept kombinaci modernich prvkl a pfirodnich materiald. Hyundai
Global Dealership Space Identity zajiStuje svym zakaznikim prodej, servis,
financovani a pojisténi vozl (VISTA car, Autosalon VISTA car v Hodoniné se diky

rekonstrukci, modernizace a rozsifovani kapacity rozdélil na dva, 2017).

Obr. 8 — Novy showroom znac¢ky Hyundai

4¥  HYUNORI

Zdroj: www.vistacar.cz

2.2.6 Corporate Behaviour

V prekladu Corporate Behaviour znamena jednotné chovani ¢i jednani organizace.
Zahrnuje vSe, s Cim souvisi zpusob jednani ¢&lend organizace ve vnitfnim
i ve vnéjSim vztahovém poméru. Tato sloZka je Uzce vazana s Corporate Culture.
U Corporate Behaviour je dllezité vénovat pozornost pravidlim ve spole€nosti.

Dale je dulezité vénovat pozornost i ritualim, které k organizaci patfi a které
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se v organizaci odehravaji. Jesté vétsi pozornost je vénovana socialnim vztahim

uvniti podniku a socialnimu vystupovani podniku na vefejnosti (Nurkovi¢ova, 2009).

2.2.7 Corporate Product

Produkt nebo sluzby organizace feSi a fidi marketing. Nemusi se jednat pouze
o primyslovou, zemédélskou nebo obchodni firmu, ale ve vyspélejSich zemich fesi
marketing i instituce ze socialni sféry, vefejné spravy a zdravotinictvi
(Svoboda, 2003). Pod pojmem Corporate Produkt si nelze pfedstavit pouze
jako produkt - vyrobek samotny. Podili se na ném Ffada dalSich prvka.
Hlavnimi vlastnosti, které produkt - vyrobek provazi, jsou distribucni a serivsni sit,
zpusob, jakym se vyrobek bude prodavat, cenu, baleni, navod k pouziti,
rizné doplhky k vyrobku, Skoleni, inovace vyrobku a kompatibilita

s dalSimi vyrobky (Unie-grafickeho-designu.cz, Nastroj budovani image, 2012).

2.2.8 Corporate Image

Pokud spojime Corporate Communiaciton, Corporate Culture a Corporate Design,
hovofime o Corporate Image (Svoboda, 2003). Na zakladé chovani jednotlivych
subjektd, jejich pfestav, zkusenosti, informaci, postoji a nazor vznikla souhrnna
predstava, jak vnimat Corporate Image. Image muzeme vnimat bud pozitivné, nebo
negativné.  Plsobi  prfedevSim snazory a chovanim  spotfebitell
a podstatnym zplsobem Corporate Image ovliviiuje (Unie-grafickeho-designu.cz,

Nastroj budovani image, 2012).

Obr. 9 — Corporate Image

Corporate Corporate Corporate
Communication - Culture - Design
Corporate
Image

Zdroj: Svoboda, 2003

VSechny tyto slozky, vyuziva Corporate ldentity k tomu, aby zvysila svou atraktivitu

a povédomi firmy. Kazda firma musi pravidelné aktualizovat veSkerou nabidku
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sluzeb a produktt, diky kterym firma prosperuje a ziskava si vétsi klientelu.
Nedilnou soucasti Corporate Identity je i péCe o zaméstnance, aby s jim ve firmé
Iépe pracovalo a méli ve firmé pfijemnéjSi zazemi. Firma se zviditelfiuje pomoci
reklam a sponzorskych akci, kde je napfiklad automobilka SKODA AUTO a.s jako
hlavni spoznor Mistrovstvi svéta v lednim hokeji jiz 25. rokem. Provazanost
rustovych strategii s firemni identitou vede malé i velké podniky k tomu, aby na trhu
nezlstavali pozadu a zvladali ve svych dlouhodobych strategickych planech pomalu

pretvaret vSechny slozky Corporate Identity k planovanému vysledku.
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3 Analyza provazanosti Rustové strategie s Corporate Identity
na praktickych prikladech SKODA AUTO a.s.

Od roku 1991 je SKODAAUTO a.s. soudasti koncernu Volkswagen.
Diky tomuto slougeni vzrostly objemy prodeje SKODA AUTO a.s. 0 nemalé
procento a portfolio se stale rozSifuje. V souc€asnosti automobilka zaméstnava
vice nez 30.000 zaméstnancu ve vSech zavodech po celém svété. Hlavni zavod
je v Mladé Boleslavi a dva pobocné zavody jsou v Kvasinach a ve Vrchlabi. (Vyroéni
zprava 2015). Vyrobni provozy nejsou jediné, které v arealech automobilky
najdeme. Naproti hlavnimu zavodu sidli vedeni spolecnosti,
jejiz soucasti je i administrativni oddéleni. Nedilnou soucasti automobilky
je i pfilehla Cesana, Kosmonosy a Repov, kde sidli technicky vyvoj, designové
oddéleni, servisni centrum a hlavni skladovaci centrum. Automobilka nabizi
i vzdélani v podobé Stfedniho odborného udilisté, které se nachazi pfimo v arealu
SKODA AUTO a.s., kde po jeho usp&Sném dokonéeni absoloventi ziskaji
zaméstnani ve SKODA AUTO a.s. Daldi nabidku vzd&lani nabizi
SKODA AUTO Vysoka 8$kola 0.p.s., kterd je partnerem SKODA AUTO a.s.
V souéasné dobé je SKODA AUTO a.s. zastoupena na péti kontinentech a vice nez
100 trzich svéta. Vyrobni zavody jsou v Ceské republice, Indii, Ciné, Rusku,
Slovensku, Kazachstanu a na Ukrajing (Pfiloha zaméstnaneckych novin SKODA
Mobil).

Obr. 10 — Celkovy pocéet kmenovych zaméstnancii SKODA AUTO a.s.

Celkovy poéet kmenovych zaméstnancd SKODA AUTO a.s.
(celosvétové od roku 2010 do roku 2016)
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Zdroj: Viyroéni zpravy SKODA AUTO a.s., 2010-2016
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3.1 Ruastova strategie 2018: New Power of Skoda

Zacatkem roku 2011 byla v prazské O2 Aréné prestavena Rulstova strategie, kterou
planuje SKODA AUTO a.s. do roku 2018. Na konferenci s nazvem
New Power of Skoda bylo v unoru 2011 pozvano 5000 dealertd a ostatnich hostl

z vice nez 100 zemi z celého svéta.

Na konferenci mimo novou Rustovou strategii byly pfedstaveny nové modely
automobild na kapoté jiz s novym logem, které je také soucasti nové éry.
S touto akci souvisi samoziejmé koncern Volkswagen, ktery se v roce 2018 planuje
stat nejvétsim vyrobcem automobid na svété. Skodovka mu tim pfispéje tak, Ze do
pland Rustové strategie zahrnula cil zvysit béhem nasledujicich 7 let svoji ro¢ni
produkci o polovinu. DalSimi hlavnimi cili Rastové strategie jsou pfijit na trh kazdy
pul rok s novym modelem, popfipadé s novym faceliftem, zmodernizovat vSechna
prodejni mista do stejného designu, vstoupit na nové trhy, zvysit diraz na zivotni
prostfedi, zajmy zaméstnancu, zlepSit pracovni prostfedi, zmodernizovat zastaralé
vyrobni linky a procesy atd. (Auto.cz — New Power of Skoda: Strategie do roku 2018,
2017).

3.2 Poboéné zavody SKODA AUTO a.s. a jejich rozvoj

Vyrobni zavod v Kvasinach je nejmlad$im zavodem spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Jiz dlouha léta se v Kvasinach auta vyrabi. Historie saha az do 30. let minulého
stoleti. Po 2. svétové valce, kdy se stal zavod v Kvasinach soudasti SA, se zde
zacal vyrabét povale¢ny model Superb, kabriolet Felicia i verze pick-up, sportovni
110R a kupé Rapid.

V soucasnosti se do Kvasin na vyrobni linky pfesunula vyroba nékterych vozu
z fady automobild Skoda. V roce 2001 byla v Kvasinach dostavéna linka
na vyrobu modelu Superb prvni fady. O osm let pozdéji sjel z linky prvni model SUV
Skoda Yeti. Nasledné& probéhly prestavby a Upravy linek a v kvétnu 2013 zadala
automobilka vyrabét faceliftovy model Skoda Superb druhé fady. V souéasné dobé

se v Kvasinach vyrabi novy model SUV Kodiagq.

Se soudasnou modernizaci investuje SA do pobo&ného zavodu v Kvasinach.
Modernizuje se nova svarfovna, kde se ke stavajici a nyni uz zrekonstruované

svafovné pfida dalSich 48.200 m2. Vyrobni haly prochazeji velkou modernizaci
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vSech vyrobnich linek. Vyrobni kapacita tohoto zavodu se ma rozrist

az na produkci 280.000 vozl ro¢né.

Se souCasnym rozSifovanim zavodu je potfeba také do pobocného zavodu
v Kvasinach nabrat nové zaméstnance. SKODA AUTO a.s. laka potencialni
zaméstnance fadou bonusu, vyhod a finanénich benefitd, které svym
zaméstnancim nabizi. Do téch hlavnich, kterymi automobilka laka, jsou napfiklad
naboroveé pfFispévky, nadstandardni mzda, ro¢ni bonusy, pfispévky na rekreaci,
5 tydnUu dovolené, bezkonkurenci zaméstnanecky pronajem vozu, bezuroéné
zapljcky na bydleni, dotované stravovani a ubytovani. Pokud jsme v oblasti
ubytovani a bydleni, Kvasiny maji velky problém s ubytovanim pro nové
zaméstnance. V Kvasinach je nedostatek mist pro vystavbu novych ubytoven,
domu a bytd. Pro soucasné zaméstnance i pro budouci pracovni silu, se kterou
se do budoucna pocita, se snazi automobilka spolu s obci Rychnov nad Knéznou

dohodnout na novém feseni.

Zastupci kralovehradeckého kraje, sousednich obci a mistni ufad prace se sesli
v Rychnové nad Knéznou, kde spolu s partnery, developery a zastupci automobilky
SKODA AUTO a.s. projednavali nové moznosti bytovych vystaveb pro nové
zameéstnance pobocného zavodu v Kvasinach. Automobilka planuje v nasledujicich
letech investovat do rozvoje prumyslové zény v Kvasinach-Solnici pfes 7 miliard
korun.  Vytvofi zde  minimalné 1300 novych  pracovnich  mist.
DalSi investice planuje i do dalSich let, hovofi se az o 13 miliardach korun.
Tato dohoda byla strvzena memorandem mezi automobilkou, krajem a statem.
Podle zastitujici agentury Czechlnvest to znamena investovat do celého
Rychnovska pfedevsim do novych ubytovacich kapacit v podobé ubytoven, novych
pozemnkl pro vystavbu rodinnych domu, rekonstrukci stavajicich bytd
a bytl novych. Investice také poputuji do infrastruktury, zdravotnického zafizeni,
novych Skol a dal§i obCasnké vybavenosti (Czechinvest.org — Budouci zaméstnanci
nového zavodu SKODA AUTO a.s. v Kvasinach budou potifebovat bydleni, 2015).

Ve vychodnich Cechach ve mésté Vrchlabi se nachazi nejmensi ze tfi zavodi
v Ceské republice. Vznikaly zde prvni vozy tazené korfmi a na konci roku
1908 se zde postavila prvni karoserie vozu. Od té doby se zde karoserie vyrabéli
az do doby, nez se zde =zacCaly vyrabét automatické prevodovky.

S narlstem vyroby voz( se stala automobilka ve Vrchlabi soucasti automobilky
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SKODA AUTO a.s. v Mladé Boleslavi. Prvnim sestavenym modelem pod znagkou
Skoda byl viiz znagky Tudor. Nasledné se zde vyrabély vzacné, specialni, uzitkové
a luxusni modely. Od roku 2012 se v pobo¢ném zavodeé ve Vrchlabi zaCala vyrabét
pro cely koncern Volkswagen DSG automatické pfevodovky. Denné se zde vyrobi
2000 kust automatickych prevodovek (Skoda-auto.com — Vrchlabi, 2017). V roce
2015 bylo Vrchlabi ocenéno prestizni cenou Tovarna roku v kategorii Vynikajici
rozvoj vyrobniho zavodu. Ve vyrobé je zaméstnano zhruba tisic zaméstnancu a diky
tomu se stal poboCny zavod Vrchlabi jednim z nejvétSich a nejdulezitéjsich
zaméstnavatell v regionu. Oproti poboénému zavodu v Kvasinach, se zde ve
Vrchlabi nachazi fada obchodu, restauraci a je zde vyborna dopravni obsluznost
(Skoda-storyboard.com — SKODA AUTO a.s. ve Vrchlabi je tovarnou roku, 2015).

3.3 Dodavky a prodej aut zakaznikiim po celém svété

V soucasné dobé je automobilka SKODA AUTO a.s. zastoupena svymi vyrobnimi
zavody na péti kontinentech a obchoduje na vice nez 100 trzich svéta.
Aby vSe fungovalo tak, jak ma a aby byly vSechny dodavky vyrobeny a bezpecné
dodany zakazniklim v&as, musi vSe fungovat. Do vSech koutll svéta se pomoci
kamionU a vlakl dopravuiji peclivé pfipravena a zabezpecna auta tak, aby se béhem
transportu neposkodila. Zavody v Ceské republice opusti denné pfes 3000 novych
vozlU. Transport po zeleznici a kamiony je v procentech rozdélen zhruba
na 55 % vlakem a 45 % kamionem.

Cilem logistiky, ktery je také soucasti strategického planovani, je postupné

a snizi se tim pohyb kamiont v zavodech a na silnicich.

Obr. 11 — Doprava ve SKODA AUTO a.s.

Zdroj: www.skoda-storyboard.com
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3.4 Nové druhy pohont u automobilu

Zadatkem roku 2011 se zadalo testovat 15 vozd Skoda Octavia Green
E Line. Tyto vozy maji konstrukci vozu Octavia Combi. Od sériové verze nelze
modely vizuelné rozeznat, Ize to pouze podle nalepky na bocich voz(l, oznacenych
specialni znackou. 5 vozu bylo pouzito v technickém vyvoji pro dal$i zkoumani vozu
pro budouci elektromobily. Zbylych 10 vozl bylo zafazeno do bézného provozu jako
testovaci flotila, aby se osvédcila kvalita vozl. Z technickych parametrd vychazi, ze
je automobil nejvhodnéjsi pro méstsky provoz. Diky vysoké tichosti elektromobild,
jsou vozidla vybavena zvukovym generatorem, ktery vydava zvuk jizdy a motoru.
VSechny tyto kroky povedou do budoucnosti k uspésnému zavedeni vyroby do

budoucna planovanych elektromobilt a hybridu (Vyro&ni zprava 2011).

Obr. 12 — Skoda Octavia Green E Line

Zdroj: cs.skoda-auto.com

3.5 Nové technologie a asistenéni systémy

Aby automobilka splfiovala vysoké naroky na S$etrné automobily k zivotnimu
prostiedi, pfisla Skodovka s balickem vyspélych technologii, které k tomuto cili

pomuzou. Kromé klasickych modeltl nabizi Skodovka Usporné&jsi a ekologictéjsi

modely vozl s nazvem Green Line. Tyto vozy maji v zakladni vybavé pét prvk,
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které k uspornéjsi jizdé vedou. Prvnim je systém Start-stop, ktery nam zabranuje,
aby motor neSel naprazdno. Pokud zastavim na semaforu na C€ervenou, motor
se automaticky vypne. Nedochazi tak k bezuCelnému spalovani paliva
a tim padem ho nepfeménuje na emise, které kazi Zivotni prostfedi. DalSi
technologie je v pnemumatikach. Aby se sniZzovala spotfeba paliva, nesmi motor
spotfebovavat zbytecné palivo na pfekonavani valivého odporu u pneumatik,
a proto byly vyvynuty pneumatiky s nizkym valivym odporem, které pomahaiji snizit
spotfebu, ale zUstavaji zde stale stejné pozadavky na trakci, ovladatelnost
a brzdéni, jako u pneumatik na ostatnich modelech. Pokud sedime ve voze,
na displeji na palubni desce za volantem se nam zobrazuje, ktery rychlostni stupen,
je vdanou chvili doporuéeno =zaradit. To je dalSi prvek, se kterym

se dosahuje niZ8i spotfeby paliva a emisi CO2.

Obr. 13 — Pomocny prvek pro zarazeni rychlosti

10:59 IS

Zdroj: cs.skoda-auto.com

Dulezitou soucasti kazdého automobilu jsou brzdy. Pokud funkci brzd vyuzijeme,
k tomu, aby se pohybova energie, ktera se pfi brzdnéni méni na teplo,
které se ztraci bezucelné, opét alespon z €asti vraclo zpét do automobilu, vznikne
novy systém. Tento systém se nazyva rekuperace brzdné enegie, kde inteligentni
alternator uklada pfi  zpomalovani a brzdéni  automobilu  energii
zpét do akumulatrou a nasledné ji vyuziva k tomu, aby se snizilo zatizeni motoru
a tim se snizila spotieba paliva. Pokud vezmeme auto jako celek, dulezitou soucasti
je aerodynamika. Aerodynamicky odpor je pfedevsim ve vysSich rychlostech jeden

Z nejvétSich poziraCu energie, a proto se k modelim Green Line pfidalo nékolik
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vylepSeni jako je zakryty podvozek, spoilery, upravy pfidé atd., ktera pomohla
dosahnout k vynikajicim vysledkim aerodynamického odporu (Cs.skoda-auto.com
— Green technologies, 2017). Od systému a prvku, které maji za ukol snizovat emise
CO2 a chranit na8e Zivotni prostfedi, se dostavame k systémum a technologiim,
které pomahaji samotnym fidi€im. Jedna se o rGzné asistencni systémy, které
zajistuji vétSi bezpeli posadce automobilu, komfortnéjSi jizdu, popfipadé
jednodussi a snazsi ovladani automobilu. Tyto technologie se den ode dne zlepSuji
a obklopuji nas stale vic a vic. Z vlastni zkuSenosti mohu fict, Ze technologii
je vposledni dob& vnovych vozech znacky SKODA obrovské mnoZstvi.
Zacneme exteriérem automobilu. Pokud pfichazime k autu, nepotfebujeme klicky
mit v ruce a zmacknout tlaCitko na odemykani. Tento systém se jmenuje Cassy. Pfi
pfilozeni ruky na kliku u dvefi auta, se nam samo odemkne, jediné,
co je potfeba, je mit klicky pobliz. DalSim velice pfinosnou funkci je Virtualni Pedal.
Nové vozy Superb, Kodiag a Karog jsou timto systémem vybaveny.
Pokud mame pIné ruce, a potfebujeme véci odlozit do zavazadlového prostoru,
jedinou nutnosti je mavnout nohou pod auto tam, kde je u vétSiny model( umisténo
tazené zafizeni, ze spodni strany zadniho néarazniku, a paté dvefe
se nam samy oteviou. Pokud jde o interiér vozu, zde je novych technologii
o poznani vice. Nové vozy jsou vybaveny obrazovkou, na které si mizeme nastavit

vSe od radia, pfes navigaci az po nastaveni a informace o vozidle.

Obr. 14 — Novéd obrazovka ve vozech SKODA

Zdroj: www.mladaboleslav.cz
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Hlavnim cilem je propojeni automobilu s mobilnim telefonem
a zaroven s internetem. Nejznaméjsi aplikace, ktera nam pomaha automobil propojit
a pfipojit je SkodaConnect, skrze tuto aplikaci zjistime ve svém
mobilnim telefonu, jaky je stav vozidla, kolik paliva mame v nadrzi,
pocita spotfebu, na dalku si muzeme zapnout nezavislé topeni, zjistime,
zda je vozidlo zamcené, zda jsme nezapomnéli zavfit okna,
pokud jsme v provozu, zjistime dopravni informace online, v pfipadé nehody

se vliz automaticky spoji se SKODA servisnim centrem atd.

Obr. 15 — SKODA Connect

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Asisten¢ni systémy, které pomahaji a usnadnuji naSe Fizeni, jsou
vétsinou ,po ruce“ fidi€e, na volantu. Pod jedinym tlaCitkem se skryvaji funkce, jako
jsou napfriklad LaneAssist, FrontAssist a Mrtvy uhel. Fuknce LaneAssist nam
pomaha v pfipadé pusténi volantu udrzet vozidlo v jizdnim pruhu. Senzory snimaiji
jizdni pruhy napfiklad na dalnici a auto se v nich drzi. Pokud se delSi dobu
nevénujeme fFizeni, opét nam na obrazovce vyskoCi upozornéni, abychom
se vénovali fizeni. FrontAssist je systém, ktery nam diky snimaci na pfednim
narazniku vyhodnocuje rlizné dopravni situace. Upozorfuje nas, pokud se pfed
nami objevi automobil, pokud nezareagujeme, automobil zaéne sam lehce brzdit,
pokud ani poté nezareagujeme, vyskoCi na nas varovna ikonka a automobil prudce

zabrzdi a zatahne nam pasy.
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Obr. 16 — Asistencni systémy

Zdroj: www.skoda-auto.com

Mrtvy Uhel pomaha Fidi€im predjizdét automobily, pfedev§im dava znameni
v bo€nich zrcatkach vzdy, kdyz chceme pfedjet vozidlo, popfipadé zménit smér
jizdy a v mrtvém uhlu vozdila mame cizi vozidlo. V hornich rozich bo¢nich zrcatek
mame ikonku, ktera se v pfipadé vozidla v mrtvém uhlu rozsviti. Multifunk&ni volant
nam i podle senzord a snimani chovani zjisti, kdy si mame dat pauzu, nebo pozna,
Ze se nevénujeme plné fizeni a zaCne nas upozorfiovat piskanim, popfipadé vede
vozidlo az k tomu, Ze zacne samo brzdit a zpUsobuje kratké preruSované cukani
tak, aby nas to v pfipadé mikrospanku probudilo. Dal§im pomocnikem je tempomat,
v dneSni dobé vylepSena funkce tempomatu — adaptivni tempomat. Pokud
je tempovat aktivni, sam si v pfipadé potfeby dobrzdi, pokud se pfiblizujeme
k pomalejSimu vozidlu pfed nami a po jeho predjeti si opét zrychli na navolenou
rychlost. V automobilech je samozfejmé jesté mnoho dalSich pomocnikd,

vychytavek, které si uz pomalu ani neuvédomujeme a denné je vyuzivame.

3.6 Modernizace prodejnich mist SKODA AUTO a.s.

Jako dalsSi soucast Rustové strategie bylo do roku 2015 zmodernizovat vSechna
prodejni mista SKODA AUTO a.s. Cilem bylo sjednotit design v8ech prodejen
na celém svété. V Cesku se ze stavajicich 237 prodejnich mist pustilo
do rekonstrukce 195 prodejcu, ostatni prodejci ve vétsiné pfipadech byli nuceni
skonCit, protoze vysoké naklady na rekonstrukci a modernizaci jim v prodeji dale

nedovolili pokraCovat. Do modernizace svych prodejen kazdy maijitel zaplati
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minimalné 2,7 milionu korun. Pokud je partnerem automobilky pouze servis,
zaplati za zménu pfiblizné polovi¢ni Castku. Na modernizaci se podilela velka fada
dodavatelu. Revitalizovany showroom musi splfiovat nékolik podminek. Po celkové
modernizaci bude mit showroom tmavé Sedou fasadu, mnoho oken, svézi zeleny
portal a zeleny vchod pfed sklenénou sténou, nové logo, bilé ramy
po stranach budov, rozlohu minimalné 200 m? a kolem celého showroomu stozary
a vlajky slogem znacky. Celkovy pohled na showroom je feSen tak, aby lakal
i v noci. Osvétlena je cela budouva a uvnitf i samostatné modely. Nova koncepce
umoznuje lepsi, rychlou a pfimou komunikaci se zakazniky. Dale je v showroomech
zéna pro prodej vozu, jejich pFisludenstvi a dalSich sluzeb. Prvni showroom na svété
v novém designu se v roce 2010 oteviel v Curychu-Diibendorfu. V Ceské republice
jde modernizace podle planu. V jinych evropskych zemich se pfestavba trochu
protahuje, ale do konce roku 2017 se planuje posledni dokon&eni i mimo Evropu,
ato v Cing, kde je v sou¢asné dobé vice nez 400 prodejnich mist. Po celém svété
ma SKODA AUTO a.s. pfiblizné 5300 obchodnich mist, kde nabizi kompletni sluzby
a servis zakaznikim. Novy firemni design je vyhodny jak pro velké prodejni
prostory, tak pro stfedni a zejména malé prodejce. Tato celosvétova prodejni sit ma
ve svéteé velice pozitivni ohlasy, a proto neni divu, Ze zavedenim nového firemniho
designu SKODA, ma ty nejlepsi pfedpoklady pro dalsi riist u obchodnich partnerd
a pro navazovani novych obchodnich vztaht, diky kterym se cil RUstové strategie

bude plnit snadnéji (Vyrocni zprava 2011).

Obr. 17 — Nové showroomy SKODA AUTO a.s.

‘l

Zdroj: www.skoda-auto.com
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3.7 Corporate Identity v automobilce SKODA AUTO a.s.

V roce 2010 se zacala automobilka pfipravovat na nové cile rastu. Tyto cile maji byt
motivujici a spole€nost chtéji posunout o dalSi uroven vys. Jednim z prvnich kroku
je modernizace znadky. SKODA AUTO a.s. je firma s dlouholetou tradici,
ale zaroven se nebrani ani novym mySlenkam a chce pusobit jako sebejista
a globalni spolecnost, ktera chce délat to, co je opravdu dulezité (Vyroéni zprava
2010). Kazda firma musi mit ve svém firemnim stylu zahrnuto vSe,
co je pro ni typické, ale zaroven, ¢im se bude odliSovat od jinych firem ve stejné
oblasti podnikani. V souéasné dobé se SKODA AUTO a.s. inspiruje v kubismu, jeho
odrazu v prvorepublikovém designu a zaroven i v architektufe této doby. Zakladnim
stavebnim prvkem pro tvorbu nového vzhledu se staly trojuhelnikové tvary ceského
kfistalu. Pravé tyto trojuhelnikové tvary spolu s krystalickymi  prvky
se staly vzorem pro tfeti generaci modelu Superb. Naobrazku 17 je novy
.kaleidoskopicky” design propagacnich materiall, kde jsou viditelné trojuhelnikové
tvary jako podoba Ceského kfistalu. Pfi uplatiovani novych pravidel Cl v rGznych
materialech je potfeba dodrzovat jednotny vzhled. V dalSich kapitolach rozvedu
vétdinu  novinek, kterymi se SKODA AUTO a.s. pokusi splnit cile
své Ruistové strategie. Automobilka ma za cil zménit celou svou Corporate Identity.
Soustredit se budu na vyvoj a postup automobilky od zacatku planované Rustové

strategie az po souCasnost.

Obr. 18 — Nové propagacni materialy

Zdroj: E-portal.skoda.vwg
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3.8 Corporate Vision

Studie a nové koncepty automobilky pfipravuji novou podobu vozu v blizké
budoucnosti. Vznika zde novy designovy vzor, ktery klade dlraz pFedevSim
na jednoduchost, ostrost linii, eleganci tvard, jednoduchost
a jak uz bylo zminéno vySe, na chytra feSeni v duchu motta Simply Clever
(Cs.skoda-auto.com — Koncepty, 2017). Ke konceptim, které vznikly pod vedenim
dnes jiz byvalého S$éfdesignéra Jozefa Kabané, fadime modelové studie
Vision D, Vision C a Vision E. Prvni model, model Vision D, kde se v pismenku
D skryva slovo Design, pfedstavila automobilka v roce 2011 v Zenevé spole¢né
s novym planem RdUstové strategie. Hlavni duraz se vtomto konceptu klade
na design a dynamicnost vozu. Vision D je pétidverovy liftback, ktery charakterizuji
Cisté a ostré linie. Diky prosklené stfeSe a sklonu zadniho okna pulsobi viz
objemnéjS§im dojmem. Pozdéji byl tento koncept pfedstaven jako studie
Mission L a byl jiz blize k sériovému stavu a odhaloval novou podobu modelové

fady. (Cs.skoda-auto.com — Koncepty, 2017).

Obr. 19 - Vision D

Zdroj: cs.skoda-auto.com

Druhy koncept, model Vision C, miizeme na vlastni o¢i vidét ve SKODA Muzeu,
kde je pristupny vefejnosti. V roce 2014 se predstavil na Zenevském autosalonu

jako elegantni kupé se sebevédomym a dynamickym vzhledem. V interiéru
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je mnoho technologickych novinek, které se do budoucna mohou objevit v dalSich
sériové  vyrabénych  modelech. Ddulezitym bodem je také dlraz
na zivotni prostfedi. Vision C ma vynikajici hodnoty emisi, a diky pohonu CNG,
nizké hmotnosti a perfektni aerodynamice odpovida planovanym normam

a predpistiim. (Skoda-auto.com — Koncepty, 2017).

Obr. 20 - Vision C

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Tretim konceptem je Vision E, je to viz pIné pohanény elektrickym pohonem,
kde se akumulator dobiji bezdratové. Touto studii se automobilka pfiblizi
budoucnosti s nulovymi emisemi v provozu. Viz SUV ma Cisté elektricky pohon,
napadity design a s karoserii ve stylu kupé by méla splfiovat predpoklady
pro automobily s autonomnim Fizenim urovné 3, coz znamena, Ze se automobily
pohybuji samy bez vétsi pozornosti fidi¢e napfiklad po dalnicich. Viz je vybaven
velkym pocétem kamer a senzorl a misto bocCnich zrcatek je déni okolo vozu
pfenaseno na displej na pfistrojové desce. Standardni soucasti vybavy
je autopilot, ktery sam fidi, zrychluje a brzdi, a dokonce se zvladne i vyhnout
prekazkam. Parkovaci Car Park Autopilot automaticky vyhledava volna mista

k parkovani a viz k nim sam navede (Skoda-auto.cz — O nas, 2017).
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Obr. 21 - Vision E

Zdroj: www.skoda-auto.cz

Sougasti Corporate Vision jsou motta a hesla spoleénosti SKODA AUTO a.s.
Simply Clever a Human Touch, kterymi se automobilka fidi jiz dlouha léta,
a jsou pro ni typicka. Simple Clever — firemni slogan, jez znaci, Zze automobily jsou
jiz dlouho synonymem pro chytra, jednoducha a promysSlena feSeni,
a spolu s Human Touch, ve volném pfekladu lidskym rozmérem, tvofi zakladni
hodnoty znadky SKODA AUTO a.s. a do budoucna se budou promitat
ve vétSiné procest a vykonech spole&nosti (Vyroéni zprava SKODA AUTO a.s.,
2011).

Obr. 22 — Simple Clever

SIMPLY CLEVER

Zdroj: Gfluence.com
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3.9 Corporate Design

Jak uz jsem zminila v kapitole o Rulstové strategii, na novém firemnim designu
zacali odbornici pracovat jiz v €ervnu 2010. VétSinu svych vizi a cilu predstauvili
vefejnosti na Zenevském autosalonu v bfeznu 2011. Jeden z &lentl predstavenstva,
ktery zodpovida za marketing a prodej vysvétlil, Ze novou silu, ktera potahne
automobilku vpfed, nejsou jen produkty, ale celkova prezentace spolecnosti.
Aby bylo mozné dosahnout v8ech cill, které si automobilka predsevzala, musi
kompletné predélat cely firemni design. Do budoucna chce automobilka pusobit
a vyraznéjSi, nez byla dosud. (Vyroéni zprava 2010). NejviditéIinéjsi
zména firemniho designu je vlogu spoleénosti SKODA AUTO a.s.
SKODA AUTO a.s. zménila logo po 17 letech. V historii se logo zménilo jiz
5x. Novy tvar loga tvofi chromové oramovany €erny kruh s tradi€nim okfidlenym
Sipem uvnitf. Nové logo ma symbolizovat dynamiku a eleganci. Podle dealert
z konference v 02 Arené je pry logo o tfidu vy$ (Auto.cz — SKODA AUTO a.s.

pfiveze do Zenevy nové logo, 2011).

Obr. 23 — Vyvoj loga SKODA AUTO a.s.

1895 1905 1926
S
1933 1994 2011

Zdroj: webneel.com

K vizualnimu stylu automobilky Ize pfifadit nové koncepty, které odstartovaly novou

éru automobilky. VSechny koncepty, studie, specialni verze sériovych vozq,
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a samotné sériové modely se rodi v Konstrukénim centru SKODA AUTO a.s.
Diky $éfdesignértim, designérim, inzernyrim, specialistm a odbornikiim z dalSich
oboru vznikly napfiklad vozy Rapid, Citigo, Fabia lll. a pfedevsim zcela novy design
Superbu tfeti generace. Dale se jim pfipisuje zasluha na faceliftu

Octavie Il a mnoho dalSich inovaci.

Nova paleta model znacky SKODA se dle planti Riistové strategie stale navysuje
a automobilka tak pIni svdj cil pfijit kazdy pll rok s novou modelovou fadou nebo
faceliftem stavajicich modeld. Od roku 2010, kdy se dostala do povédomi zakazniku
nova Rulstova strategie, se v automobilce vyrobily 4 zcela nové modely aut. Citigo,
Rapid Spaceback, Kodiaq a Karoq. Ke v§em jiz vyrabénym vozim se postupné
pridaly faceliftové upravy, nebo budou v nejblizSi dobé pfedstaveny. Nejnapadnéjsi
faceliftovou Upravou byla podle mého nazoru zména pfednich svétlometi u modelu
Skoda Octavia Ill.

Obr. 24 — Nova Octavia lll

W -

59\ _nul'a’.'j
N L

B ocavars B

Zdroj: cc-cloud.skoda-auto.co

V nasledujicim obrazku je graficky znazornén prodej automobild SKODA do celého
svéta od roku 2010 do roku 2016. Od roku 2010, kdy se automobilka rozhodla
pro novou Rustovou strategii je viditelny narast prodeje. V roce 2010 bylo prodano
762 600 vozu. DalSi dva roky poté se rust prodeju stale zvySoval. V roce 2013 byl

zaznamenan pokles dodavek, ale ihned vdalSich letech prodeje
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opét rostly a v roce 2014 poprvé prekonaly hranici jednoho milionu prodanych kusd,
v roce 2016 bylo prodano 1 126 477 vozQ.

Obr. 25 — Prodej automobili SKODA AUTO a.s.

Prodej automobill SKODA AUTO a.s.
(celosvétové od roku 2010 do roku 2016)
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Zdroj: Vyroéni zpravy SKODA AUTO a.s., 2010-2016

3.10 Vlastni doporuceni

Automobilovy pramysl, ktery se chce rozrustat, plnit potfeby zakaznik( a odolavat
konkurenci musi mit pfimo stanovené cile, proto si automobilova spolecnost
SKODA AUTO a.s. zvolila metodu dosahovani svych cilG pomoci rdstovych
strategii. Pro kazdé obdobi ma stanovenou rlstovou strategii s konkrétnim nazvem,
heslem €i mottem. Pokud by si automobilka Zadné cile nedavala, neméla by Sanci
vlivim okoli odolat. Pfedstavime-li si model, Ze automobilka nema zadnou strategii,
kterou se v daném obdobi bude fidit, vypadalo by to pravdépodobné nasledovné:
automobilka bez strategii nebude mit plany, mise a cile, kterych chce do budoucna
dosahnout. Paleta modell se za celou dobu nijak vyrazné nezméni, a zakaznici
budou postupné o modely ztracet zajem. Produkce bude klesat a zisky automobilky
by prudkym tempem klesaly. Nepomohla by tomu ani reklama ani dalsi druhy
propagace, protoZze zajem o nové automobily pFfevzaly automobilky
z konkuren¢niho prostfedi, které jiz strategie vytvofené maji. V tomto pfipadé
by vibec nemélo smysl se zabyvat identitou firmy, protoZze vesSkeré jeji slozky
nefunguji. Diky tomu by automobilka ve velkém konkurenénim prostredi

pravdépodobné& neméla ani nejmensi Sanci se na trhu uchytit. Oproti tomu firmy,
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které si vesSkeré své cile peclivé zaznamenavaji a davaji jim velkou vahu, tento
problém nemaiji. Ziskaiji si jiz na zacatku par vérnych zakazniku, které kazdou chvili
seznamuji s novinkami, které se chystaji, tim si ziskavaji vic a vice novych
zakazniku a tim se okruh rozSifuje. Konkurence je v tomto pfipadé také vysoka,
ale jelikoz se automobilka o své zakazniky a zaméstnance stara, svij
okruh pfiznivcl si stale udrzuje. VSechny tyto kroky vedou k pozitivnim situacim,
které rastové strategie ovliviuji at uz zevnitf automobilky, nebo z venku.
Uceluje se tim celkova identita firmy kompletné se vSemi slozkami,
které se diky snaze automobilky dale rust, pomalu  naplfuji

a dosahuiji svych pfedem danych cilu.
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Zaver

Kazdy uspésny podnik ma ve svych vizich a misich pfesné stanoveno, ¢eho chce
v budoucnu dosahnout. Ridi se strategickymi plany z kratkodobého i dlouhodobého
hlediska. V automobilce SKODA AUTO a.s. se v dlouhodobych planech v souéasné
dobé fesi Rustova strategie 2018. Jak jiz z nazvu strategie plyne, do konce roku
2018 by rada automobilka splnila urc€ité cile, které si na zacatku roku 2010, tj. rok
zahajeni Rustové strategie 2018, predsevzala. Mezi nejdllezitéjSi body patfi
predevsim zvySit prodej voza na 1,5 milionu ro¢né, pfijit kazdy pul rok s novym
modelem, nebo jeho upravenou faceliftovou verzi, zaméfit se na prostorné a chytre
feSené automobily, rozSifit dodavky do novych zemi svéta a dalSi kroky, které
povedou k pozitivnim vysledkim automobilky. Rustovou strategii doprovazeji rizné
aktivity, které zvysSuji ziskovost a prestiz, automobilka se podili na investicich,
sportovnich akcich, charitativnich akci a dalSich aktivitach, které automobilka
sponzoruje. K tomu, aby se k uspésné strategii podnik dopracoval, musi od zakladu
zménit celou svoji identitu. Corporate Identity uspésného podniku je skladanka,
kterou tvorfi spousta dulezitych dilkG. K tomu, aby vSe spravné fungovalo, musi
se kazda ¢ast Corporate Identity vyvijet. V pfipadé SKODA AUTO a.s. mél zagatek
Rustové stategie 2018 pozitivni start. V jedné ze slozek Cl — Corporate Design, kde
se fesi otazka designu, se zacalo zménou prodejnich mist, takzvanych showroom.
VSe pusobi pozitivné, svéze a moderné. Pfistup prodejcl k zakaznikim se méni
k lepSimu a diky tomu si zakaznici pfijdou jako dulezita soucast prodejniho kolobéhu
a prodeje samoziejmé stoupaji. DalSim dilkem je Corporate Product. V automobilce
jsou hlavni produkty automobily a jejich pfisluSenstvi. Diky planim Rdudstové
strategie se produktova fada vysokym tempem navySuje. Plan, pfijit s novym
modelem, se dafi a zakaznici tuto zménu vnimaiji velice pozitivné a nové modely
aut si objednavaiji a tim opét pomahaiji k vy§Sim ziskim automobilky. Automobilka
ma v historii dlouhodobou tradici, a i v silném konkurenénim prostfedi a s riznymi
nezdary, které se v posledni dobé feSi, si na trhu vede velice slusné. Diky vSem
témto pozitivnim bodim ve stfedoCeském kraji klesa nezaméstnanost, zaméstnanci
maji spoustu vyhod a benefitt, SKODA AUTO a.s. se stava celosvétové znaméjsi

vvvvvv

strategii pro rok 2018 splni a muze navazat na strategie nové.
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jak by se automobilka vyvijela, pokud by rlistové strategie
nefungovaly.
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