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Uvod a cil prace

Ve své bakalarské praci se zabyvam problematikou rebrandingu spolecnosti
SKODA AUTO v Ceské republice. Rebranding Ize zjednodu$ené& chapat jako
zménu obchodni znacky. Jeho hlavnim cilem ma byt z vnéjSiho pohledu zména
loga, nazvu, firemni image i styl reklamy. Zinterniho pohledu se jedna o
zkvalitnéni vyrobkl, sluzeb i pfistupu k zakaznikovi, ktery by v kone¢ném

dusledku mél pfinést vy3Si obraty.

Spoleénost SKODA AUTO se pustila do jednoho z nejvétsich projektd své historie.
Zménila logo, design svych modell, upravila vnitini procesy, a také se rozhodla

prestavét celosvétové svou obchodni sit.

Pravé problematika pfestavby obchodni sité mé vedla k vybéru tohoto tématu,
jelikoz jsem byl soucasti tymu, ktery zajiStoval pribéh rebrandingu obchodni sité
v Ceské republice. Vramci této prace se zaméfim spiSe na prodejni mista,

pfipadné prodejni procesy, kdy vychazim z vlastni zkuSenosti.

V teoretické €asti prace je mym cilem objasnit pojmy souvisejici s tématem zmény
prodejni sité. Zminim pojmy jako marketingovy mix, corporate identity, corporate
image a branding. V dal$i éasti kratce predstavim spoleénost SKODA AUTO, a. s.

a jeji obchodni sit v Ceské republice.

Na zakladé téchto uvedenych teoretickych poznatk( aplikuji zminéné pojmy
na konkrétnich pfipadech spole¢nosti SKODA AUTO. Obsahem mé praci je i
snaha pfiblizit skuteény proces rebrandingu obchodni sité, coz popisuji v druhé
Casti prace.

Zaveér prace je vénovan zhodnoceni situace a doporuceni z mé strany.



1 Marketingovy mix a corporate identity spole¢nosti

1.1 Marketing

Pojem marketing je spoustou lidi spojovan pouze s reklamou. AvSak je to jen
jedna ze soucasti marketingu. Pojem marketing mizeme chapat jako soucast
firemni strategie, ktera zajisti zisk spole€nosti prostfednictvim spravného produktu,
za spravnou cenu, spravnou cestou, ke spravnym zakaznikim. Vykladd tohoto
pojmu existuje cela fada. Podle Kotlera je marketing ,0 urCovani a potkani
lidskych, firemnich a socialnich potfeb.“, dale také v knize Marketing management
zminuje, ze ,jedna z nejkratSich definic marketingu fika, Ze je to potkani potfeb
se ziskem.” (Kotler, 2009)

1.2 Marketingovy mix

Podle Kotlera ,je marketingovy mix soubor kontrolovatelnych moznosti, které firma

muze vyuzit k ovlivnéni kupujicich®. (Kotler, 2009)
Obecné lze fici, Ze opatfeni pfijata vyrobci k dosazeni uspéchu v marketingu tvori
marketingovy mix. Jedna se o soubor aktivit k cileni na spotfebitele a cilovy trh
prostfednictvim vS8ech nastroju, kterymi spole€nost disponuje a umozni ji vyvijet,
produkovat a prodavat produkty za pfijatelné ceny, na stanoveném misté
za predpokladu, Ze o nich kone€ny zakaznik bude informovan.
VySe zminény popis tvofi marketingovy mix, nékdy uvadény také jako 4P:

e Product (produkt) — vyrobek, sluzba

e Price (cena)

e Place (misto prodeje, distribuce)

e Promotion (propagace, podpora)

Misto, kde Ize dany produkt pofidit, vydaje souvisejici s pofizenim a mira uzitku
pro zakaznika jsou udaje, které je zapotfebi zakaznikovi bezpodminecné sdélit.
Také je nezbytné ziskat zpétnou vazbu od zakazniku, ktera umozni pochopit jak
se zakaznikem komunikovat. Z tohoto divodu se v sou€asnosti pfevazné pouziva

vyraz komunikace namisto terminu klasického promotion.



Marketingovy mix 4P

Produkt
vybér Cena
mnozstvi béznd cena
design sleva
rysy dotace
nazev platebni moznosti
obal
Distribuce
Propagace
prodejni kanaly
reklama
lokace , .
. osobni prode;j
skladovani )
podpora prodeje
doprava . .
public relations
logistika

Zdroj: vlastni zpracovani dle predlohy Philip Kotler Marketing management

Obr. 1 4P

Klasicky P model odkazuje na rozhodovani uvnitf spoleCnosti. V sou€asné dobé
se také ale uziva pojem 4C, vychazejici z pfistupu k zakaznikovi. U 4C se
na produkt pohlizi jako customer value (hodnota pro zakaznika), na cenu jako
customer costs (naklady pro zakaznika), na distribuci jako convenience (pohodli

pro zakaznika) a propagaci jako communication (komunikace se zakaznikem).

4P 4C
Product Costumer value
Price Costumer costs
Place Convenience
Promotion Communication

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 2 Prehled 4P a 4C




Z pohledu 4C je Produkt vniman spotfebitelem jako pfedmét, ktery uspokojuje
jeho potfeby a pfani a zajiStuje nejvyssi uZitek riznym zpusobem, napf. vysSSi
usporou, lepSim pocitem, vSeobecnym uznanim ¢i zvySenim uzitku jiz pofizeného
produktu. Na spole¢nost to klade naroky na pochopeni hodnoty, kterou spotiebiteli
nabidka pfinasi a jez spotfebitel uvita.

Cenu vnima spotiebitel jako vySi toho, co musi obétovat, aby dany produkt pofidil.
K tomu pfipadaji i ostatni obas negativni efekty, které si spotfebitel s danym
produktem spoji, tzn. mimo finan¢nich vydaju je to i naklad v podobé c¢asu,

namahy Ci stresu spojeny s nakupem.
Misto prodeje odkazuje na skuteCnou dostupnost pro zakaznika.

V poslednim bodé je obsazena mysSlenka, Ze zakaznik chce se znackou

komunikovat a nechce byt pouze pfijemce reklamniho sdéleni.

1.3 Branding

Matthew Healey ve své knize ,Co je branding?“ uvadi, Ze slovo ,brand® (anglicky
znacka) pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu ,palit‘. Tento
vyznam pouzivame doslovné, kdyz mluvime o znackovani zvifat nebo amfor

s vinem, abychom ukazali, kdo je jejich majitelem. (Healey, 2008)

V prostfedi ekonomie je pod pojmem brand myslena obchodni znacka s jeji vlastni
identitou, ktera je schopna byt rozeznana i bez zobrazeného produktu. Aby se tak
stalo, musi se ktomu znaCka dopracovat souborem cCinnosti, ktery se nazyva

branding.

Novodoba praxe v brandingu je spojena s pramyslovou revoluci, kdy se objevila
nadprodukce produktll a moznost jejich distribuce na velkou vzdalenost. Firmy tak
zacaly vytvaret vlastni znacky pfi prodejich mimo lokalitu jejich vyroby. Mezi prvni
takovéto znacCky a produkty patfily alkoholické napoje. Postupem Casu se tak
zaCalo mluvit o marketingu, propagaci, public relations, grafickém designu a
firemni identité. Firmy se tak ve vétSi mife zaCaly vénovat prodeji, zakaznickému

povédomi a vérnosti, povésti znacky, vizualni strance a podpofe téchto oblasti.

Mig v

znaCky, avSak na zacCatku 21. stoleti vliv klasické reklamy upada. Pro vytvareni
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firemni image, vypravéni pfibéhu nebo =zajiSténi povédomi je porad jesté
nezbytna, nicméné jiz neni tak prioritni pfi zavadéni nové znacky na trh Ci jeji
zméné. Je to z dlivodu, Ze velka ¢ast lidi zhlédnuti reklamy nevénuje pozornost a
zaroven prodejci vyuzivaji tento zplsob komunikace k manipulaci se zakaznickym
povédomim. Proto je branding dulezity, plni SirSi ulohu, pokouSi se pochopit

skutecné zakaznické vnimani a jejich zpétnou vazbu.

Branding, Cili budovani znacky, jehoz soucasti je i firemni identita a image, spojuje

tyto Cinnosti
e Positioning, jde o stanoveni vnimani znacky a jeji odliSeni od konkurence.

e Story (pribéh). VétSinu populace zaujme pfibéh spojeny s uspéchem Ci
pfibéh plny emoci a tyto pfibéhy chce opakované slySet. Z tohoto duvodu
vypravuji znacky pfibéhy a ujiStuji zakazniky, Ze v jejich pfibéhu zaujimaji
pravé zakaznici tu kliCovou roli.

e Design zaujima vSechny prvky okolo produktu. Kromé& vzhledu design
zahrnuje téz obsah, etiketu, podstatu, nazev i povrch. Pokud firma uvadi
zménu brandingu, vétSinou se jedna pouze o zménu designu, avSak

rebranding obsahuje zménu celé zakladni koncepce.

e Cena je podstatnou casti znacCky. Jestlize se vedle sebe nachazi dva
totozné produkty a jeden bude drazsi, pak bude i jako produkt s vySsi

hodnotou pro zakaznika dale vniman.

e Vztah se zakaznikem. Cilem budovani vztahu se zakaznikem je, aby

oni.

Branding zahrnuje soubor nékolika &innosti, které zajistuji vysledné vnimani
vyrobku Ci sluzby. Jedna se napfiklad o posileni dobré povésti, zvySeni loajality,
podporu vnimani vys$Si hodnoty, moznost prodeje za vyS$Si cenu nebo ujisténi

spotfebitele, ze je soucasti svéta vyznavajiciho podobné hodnoty. Znacka existuje
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zejména ve védomi zakazniku, Cili je pfesné takova za jakou ji zakaznik povaZzuje.

SDILENI

UVEDENI NA TRH

OBJEVENI

KREATIVITA

EXPERIMENT INOVACE

STRATEGIE

PRUETI

INTERPRETACE

Zdroj: Co je Branding? (M.Healey, 2008)

Obr. 3 Proces vyvoje znacky

Dle prizkumu provedeného v zapadni Evropé dava az 50% Evropant pfi koupi
prednost vyrobkim, které jsou vyrabény ve ,spoleCensky zodpovédnych firmach*
(CSR — Corporate Social Responsibility) (Healey, 2008). Ztoho vyplyva, Ze
postupné roste vyznam image firmy a jeji snadné identifikace. K lepsi image
spoleCnosti nevede cesta jen skrze dobry produkt, podporu v kultufe €i sportu
nebo zlepSeni zazemi pracovnikd firmy, ale nyni také pfes ochranu Zivotniho
prostfedi C&i Setfeni prirodnich zdroja. Proto je dllezité myslet ve vSech

souvislostech a podle toho se take fidit.
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,NepreZivaji ani nejvétsi z druha, ani nejinteligentnéjsi, ale takové, které nejlépe

reaguji na zménu.“

Charles Darwin (Healey, 2008)

Vyznam a hodnota znacky by mély zlstat dlouhodobé& neménné. AvSak vnéjsi
atributy jako design oball, propagace atd., nebo vnitfni atributy jako design
vyrobkl a postupy, je vhodné obménovat. Mély by kopirovat pfedstavy zakazniku

a vyvoj trhu, jenz je vytvaren také konkurencnimi znackami.

Z vySe uvedenych skute€nosti vyplyva, Ze pokud chce mit spole¢nost v dnesni
dobé na trhu uspéch, nestaci ji pouze konkurenceschopna cena a kvalitni produkt.
Krom jiného se musi odlisit od konkurence, mit svij vlastni zapamatovatelny styl a
také propracovanou komunikaci své vlastni znacCky, coz bylo jisté i motivem
spole¢nosti SKODA AUTO k rebrandingu znacky. Pokud pro tuto chvili vynecham
atributy jako konkurenceschopna cena, kvalitni produkt a propracovana
komunikace, musela SKODA sjednotit a vytvofit novy zapamatovatelny styl své
znacCky i prostfednictvim svych prodejnich mist. ZnaCka ma nove, odborniky
pozitivné hodnocené, produkty s novym designem, novou komunikaci, avsak jeji
provozovny byly mnohdy zastaralé se ,starymi“ pfistupy prodejcl a personalu, kde
se Casto dala shlédnout i pfedes$la loga &i prezentacni materialy, coz vyvolavalo
chaos v komunikaci znacky, a tim i naruSovalo jednotnost znacky v o€ich

zakaznika.

Potfeba konzistentniho marketingového mixu vede od kvalitnich produktd
pres ucelnou propagaci aZz po prodejni mista. V pfipadé absence kterékoli Casti
nikdy nenastane pozadovany efekt, naopak jeden chybéjici prvek muze zmafit

efekt tém ostatnim.

1.4 Corporate Identity a Image

Corporate Identity (Cl) neboli firemni identita je dulezitou soucasti firemni
strategie. Pojem Corporate Identity, podle J. Vysekalové a J. MikeSe v jejich knize
Image a firemni identita, ,pfedstavuje néco jedinecného, vyjadieni sebe sama,

svého charakteru, a podobné jako kazdad osoba ma svoje specifické
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charakteristiky a vlastnosti. Firemni Identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi
patfici firmé i jeji etické hodnoty.“ (Vysekalova, Mikes, 2009). Dale uvadi, ze ,Cl je
chapana jako prostfedek ovliviiovani image firmy. Stru¢né feceno, firemni identita
je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity.” (Vysekalova, Mikes, 2009).

SlozitéjSi je to u firemni identity nadnarodnich spoleCnosti. DneSni doba je doba
globalizace, proto se v této souvislosti objevuji moderni pfistupy v analyze firemni
identity. Pfi této pfilezitosti dochazi i ke ztraté firemni identity z ddvodu, kdy velké
spole¢nosti buduji spoleCnou kulturu, jez neni vytvafena mistnim prostfedim, ale
prostfedim matefské spoleCnosti. Pobocky v danych zemich pak vytvari soucCast
spolecné kultury, kdy je vybudovana nadnarodni strategie, avSak v danych zemich
jsou konkrétni c&innosti Fizeny lokalné a pfizpdsobeny danym podminkam
za uCelem vytvoreni identity, uspokojujici potfebu spoluprace mezi veSkerymi
subjekty. Cilem je ponechani globalni strategie, avSak zaroven také ponechani
jednotlivych odlisnosti mistnich trha a uspokojeni mistnich potfeb. Lokalni kultura
ma pak vliv i na firemni identitu a kulturu spole¢nosti v téchto zemich. Proto je
zapotifebi se v budovani firemni identity vénovat nejen kultufe v matefské zemi
dané firmy, ale i v jednotlivych zemich, kde spole¢nost plsobi, aby bylo mozné

v budoucnu vhodné komunikovat.
Firemni identitou je vhodné se zabyvat zvlasté v téchto situacich:

e Pfi zménach spoleCenského prostfedi a zménach ve vefejném minéni, na

které musi firma reagovat (napf. diraz na ochranu zivotniho prostredi).

e Pfi zasadnich zménach trhu, zméné produktl a jejich role, pfi zvySené

konkurenci.

e Pfi zméné vedeni firmy nebo kdyZz vedeni firmy nema stanovené jasné

kompetence a vedouci pracovnici se obavaji rozhodovat.

e P¥i restrukturalizaci firmy, napf. pfi sluCovani firem, nebo pfi novém

strategickém zaméfeni firmy.

¢ |dentita firmy neodpovida sou¢asnému postaveni nebo obraz firmy je pfilis

restriktivni a nedovoluje flexibilni pfizplsobeni vztahim na trhu.

e Pfirychlém rastu firmy, napf. pfi rozSifovani obchodu do dalSich zemi.
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e Firma ma problémy s pracovniky, nedokaze obsadit mista kvalifikovanymi

lidmi, je zavisla na externich odbornicich.

e Je naruSsena komunikace ve firmé, firma nema jasné stanovenou

komunikaéni strategii.

e Pfi Spatné interni komunikaci, ve firmé dochazi k nedorozuménim a

hadkam, problémy se nefesi, ale odkladaji.“ (Vysekalova, Mikes, 2009)

Firemni identita obsahuje zakladni prvky, kterymi jsou:
e Firemni design (corporate design — CD)
e Firemni komunikace (corporate communication)

e Firemni kultura (corporate culture)

e Produkt ¢&i sluzba

Zdroj: Image a firemni identita (Vysekalova, Mikes, 2009)

Obr. 4 Systém firemni identity
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Zdroj: Image a firemni identita (Vysekalova, Mikes, 2009)

Obr. 5 Vztah firemni znacky, firemni identity a image

Novéa podoba prodejen SKODA spada do kategorie firemni design. Firemni design
nebo také pojem ,jednotny vizualni styl“ je mnozina vizualnich prvkd vyuzivanych
ke komunikaci uvnitf, ale z vétSi ¢asti hlavné mimo organizaci. VeSkera graficka
podoba konkrétnich pfipadud je uvedena a jasné definovana v grafickém manualu,
ktery zaroven presné urCuje jak a za jakych podminek smi byt pouzivany razné
firemni prvky jako napfiklad logo, barvy, styl pisma atd. Obsahem takového

grafického manualu byva:
e Nazev firmy a zpusob jeho prezentace
e Logo jako identifikacni zkratka
e Znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu
e Slogan
e Pismo a barvy

e SluZebni grafika (propagaéni prvky a tiskoviny)
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e Orientacni grafika (zpUsoby uprav interiérd, oznaceni budov)
e (Odévy zaméstnancu

e Ostatni

Prostfednictvim managementu firemni identity se pak firma cilené profiluje dovnitf
k zaméstnancim a navenek k zu€astnénym skupinam. Aby tak mohla cinit, je
nezbytné urcit firemni cile, hodnoty a nalézt vhodné nastroje jak téchto
stanovenych bodl dosahnout. V pfipadé nové vzniklé znacky je dulezité stanovit i
jeji pozici, u stavajici znacky pak urcit spravné nové pozicovani. K tomu slouZzi si

vhodné odpovédét v nasledujicich bodech:
e Zmény povédomi o znacCce (brand awareness)
e Vérnost znacce a davody pro i proti
e (Qdliseni znacky od konkurence (distinctivity)

e Zmény image a vnimani osobnosti znacky (brand image / brand

personality)
e Zmény postoju ke znacce (brand attitude)

e Zmény spotiebitelského chovani (brand behavior)

2  Vyvoj obchodni sité SKODA AUTO, a. s. v CR v uplynulych
10ti letech

2.1 Predstaveni spoleénosti SKODA AUTO, a. s.
Od roku 1991 az do dnedniho dne, spoleénost SKODA AUTO Uspé&sné piesla

k tomu, aby byla vnimana jako seriézni a respektovana znacka. V Ceské republice
a na Slovensku zaujima nejsilnéjSi pozici na trhu prodeje novych vozu. Znacka je
zaroven velmi Uspé&3$na pfi svych vstupech na trhy v Cin&, Indii a v Rusku. Objem
vozd s logem SKODA piedstavuje 10 % celkovych trzeb skupiny Volkswagen a do
budoucna ma SKODA predstavovat 15 % celkového objemu trzeb skupiny.
Béhem poslednich 20 let se pfeménila z regionalni znacky na znaCku mezinarodni

a prodava na vice nez 100 trzich po celém svété. Oproti modelum Favorit a
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Forman, které byly vyrabény na pfelomu roku 1991, nyni automobilka nabizi Sest
modelovych Fad v rdznych variantach a planuje své modelové portfolio v budoucnu

rozSifovat. Své vyrobni zavody ma nyni v deseti méstech a v péti zemich svéta.

2.2 Vyvoj sité v Ceské republice za poslednich 10 let v éislech

Pfed rokem 1991 byl prodej vozi domaci znacCky realizovan pfes statni podnik
Mototechna. Od roku 1991 se méni dealerska sit' s pouzitim jak byvalych podniku
Mototechny, tak i nové budovanych dealerstvi. V této dobé& nebyly tak pfisné
architektonické naroky ani typické koncepty ktomu, jak by mély provozovny
vypadat. Dfive platilo, Ze si znaCka mohla vybrat komu smlouvu na prodej Ci servis
vozli SKODA poskytne &i nikoliv, coz se v8ak zménilo v roce 2004, kdy vstoupila
v platnost tzv. blokova vyjimka. V praxi to pro znaéku SKODA znamena, Zze musi
smlouvu na prodej & servis vozd SKODA poskytnout kterémukoliv zajemci, ktery
splni pfedem stanovena kritéria. To je i jeden z divodu pro€ jsou nyni kvalitativni

pozadavky na prodejce vysokeé.

Tab. 1 Vyvoj prodejni a servisni sité v CR v poslednich letech

Vyvoj prodejni a servisni sité CR

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Prodej 286 283 271 270 264 259 237 216 205 206

Servis 270 270 263 272 271 272 268 260 231 231

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

2.2 Arched koncept — obloukovy koncept

Dal$i etapou ve vyvoji dealerské sité znadky SKODA byl tzv. arched koncept,
ktery byl aktualni od roku 1998 do roku 2013. Pfed zahgjenim soufasného
rebrandingu bylo v dealerské siti 34 showroomu v tomto obloukovém konceptu,
ktery byl donedavna aktualnim designem v budovani provozoven. Jednalo se
0 kovovou konstrukci spolu s vyraznou prosklenou casti tvofici budovu s typickou
obloukovou stfechou. Autorem tohoto architektonického stylu budovy je pani

Ing. arch. Loucka.
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Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 6 Arched koncept v pavodnim vzhledu 2015

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 7 Arched koncept po rebrandingu 2015

Showroomy byly rozdéleny do 5 velikosti, podle nize uvedeného ¢lenéni:
e C lehka verze - (vystavni plocha 219 — 262 m?) — 4x v CR
e A - (vystavni plocha 318 m?) — 2x v CR
e B1 — (vystavni plocha 380 m?) — 3x v CR
e B2 — (vystavni plocha 313 — 500 m?) — 13x v CR

e C - (vystavni plocha 565 — 756 m?) — 12x v CR
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LD SKODA SHOUROOM CONCEPT B ARCHED ROOF)

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 8 Rozdéleni Arched konceptii 2015

Celkova vySe investice do vystavby téchto provozoven byla rozdilna a dosahovala
¢astky v desitkach miliond korun. Oproti sou€asné budovanym provozovnam byla
vystavba té&chto obloukovych koncepti podpofena i ze strany SKODA AUTO
prostfednictvim CD (corporate design) bonusu. VySe podpory byla stanovena
na zakladé zastavéné a vystavni plochy jako pevna rocni Castka. Obecné lze
prohlasit, Zze vySe podpory dosahla v nékterych pfipadech az 20% celkové
investice do vystavby. Velkou nevyhodou tohoto feSeni je energeticka naroCnost
na provoz. JelikoZ je budova cela prosklena, v letnich mésicich je nutné tyto
prostory z divodu dosazeni pfijemného klimatu vyrazné klimatizovat. Budova
bohuzel zaroven nedosahuje efektivnich tepelné izola¢nich vlastnosti a v zimé je
tak naopak zapotrebi vyrazné vytapét. Provozni naklady téchto konceptl jsou pak

vyrazné vySsi nez predpokladané naklady provozoven v novém CI / CD.
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3 Nova firemni identita spoleénosti SKODA AUTO, a.s.

Vée zadalo strategii ,Nova sila SKODA® s novym manudlem znagky (2010),
s novym logem, grafickou prezentaci znacky a komunika¢nim jazykem (2011),
novym produktovym designem (2012) a poté i novym designem dealerské sité
(2013).

Konkurence samoziejmé neleni. Proto se SKODA rozhodla, Ze pfistoupi k uréitym
opatfenim a pretvofi svou znacku. Bylo rozhodnuto, Zze soucasti strategie znacky
SKODA bude i uvedeni nového modelu na trh kazdych 6 mésictl. Z tohoto diivodu
bude také zapotfebi zvySovat kapacitu obchodni sité a pokryti, zejména na nové

vznikajicich trzich.
Soucasti nové strategie jsou kliCové obchodni cile:
e 1,8 mil. prodanych voz( ro€né do roku 2018
e V celkové spokojenosti zakaznikl mezi prvnimi trfemi znackami

e ROS obchodnikd ve vySi min. 2%

Zdroj: Tiskova zprava 2009, Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 9 Predesld ochrannd znacka SKODA 2015
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Standardni achranna znacka, Standarin ochianng Facka, SEandaroni ochranng Fnacks,
Pantone CMYE Sava STLpnice

SKODA SKODA

standardni achranna znacka, Standarin oChianng Iacka,

£C c

Zdroj: SKODA Corporate design manual, Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 10 Zakladni varianty nové ochranné znacky SKODA 2015

Aby znacka dosahla nového cile, zavadi novou distribuéni strategii (SDS), ktera
bude mit dopad na vSechny urovné obchodni €innosti. Kromé komplexniho zazitku

ze strany zakaznickych sluzeb je cilem ozivit také vzhled znacky pro zakazniky.

Bylo stanoveno 10 bodlu kontaktu se zakaznikem, které na zakaznické cesté

poskytuji pozitivni zkuSenosti od zaCatku az do konce.

3.1 SDS - SKODA Distribution Strategy

Nova SDS zahrnuje velkoobchodni a maloobchodni Cinnosti skrze jednotnou
komunikaci a vzhled znacCky prostfednictvim komplexniho zakaznického procesu
za UCelem dosazeni strategickych cild a udrzitelnosti v souvislosti s naruUstajici

konkurenci.
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SKODA DISTRIBUTION STRATEGY

Strategie Strategie Fleet a Dily a Human
sité ser. sluZzeb ojeté vozy  prislusenstvi touch
T T B e e e \
Strategie LY
sité J.f
Komunikace Y
znacky 7
A
___________________________________________ .
CRMalT 3
___________________________________________ /
Prodejni pozadavky Pozadavky na dily a pfFisluSenstvi
Servisni pozadavky Nové CI/ CD

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 11 SDS - prehledova tabulka 2015

V predprodejni fazi ma nova strategie za ukol sjednotit tvar znacky tak, aby si ji
zakaznici |épe zapamatovali, a aby nové zakazniky motivovala k navstévé
obchodniki s mozZnosti budouciho obchodu. SKODA proto jiZz vyuZiva socialni
sité, je pfitomna napf. na Facebooku a na YouTube. Sponzoruje zavody jako je
Tour de France €i svétova mistrovstvi v lednim hokeji. Cilem je, aby se zakaznici
vice zajimali o znagku, produkty a sluzby SKODA, |épe se s nimi seznamili a méli

zajem o navstévu prodejcu.

Navstéva novych potencialnich zakaznikd v prodejnach je jiz malym uspéchem.
Prostorové uspofadani novych vystavnich prostor ma ovliviiovat cestu zékaznika
v prodejné od &ekaci zény az po pracovisté. Clenové personalu maji aktivné
se zakazniky hledat feSeni a to pomoci jak tradiCnich, tak zcela novych
interaktivnich prodejnich nastroji, napfiklad Car konfigurator. PFistup Human
Touch by mél dlouhodobé& zvysit loajalitu zakaznikl, od &ehoZ si SKODA slibuje

zvySeni trzeb z prodeje svych vyrobku a sluzeb.
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3.2 Novy design vystavnich prostor

Nové vystavni prostory SKODA predstavuji modularni a moderni feSeni, které
spojuje dominantni bilou se zelenymi prvky, €¢imz zvenci zvyraznuje novy vzhled
znacky SKODA. TFi hlavni prvky designu prodejny jsou:

e oblozeni: bily architektonicky prvek se zelené osvétlenou linkou a nazvem

prodejce

e masivni komunikaéni sténa slogem SKODA v horni &asti, bud zakladni

vinylové feSeni, ¢i moderni LED obrazovky

e zeleny vstupni modul v barvé znagky SKODA

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 12 Vzor provozovny — fasadni prvky 2015

1. Bily fasadni pas s nazvem dealera je zakladnim prvkem provozoven
v novém designu. Bily pas ma pusobit Cisté, elegantné a jednoznacné

viditelné, jelikoZ ostatni ¢asti budovy musi byt v antracitové ¢erné barvé.

2. Komunikaé€ni sténa slouzi k upozornéni a prezentaci aktualniho modelu
znacCky. Existuji dvé varianty komunikaCni stény, prvni a castéjsi je
vyrobena z kovu a polepena folii, vdruhém pfipadé se jedna o obfi LED
obrazovku. Obrazovka je finanéné naroCnéjSi na pofizeni a zaroven
nemuze byt instalovana ve vSech pripadech z divodu predpist u pozemni

komunikace.
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3. Zeleny vstupni portal je povinné instalovan v hlavnim vstupu do

provozovny. V noc¢nich hodinach je tento prvek podsviceny.

4. Pylon je umistén u hlavniho vchodu k autosalonu. Svym bilozelenym
vzhledem, ktery je vnocnich hodinach podsviceny, upozoriuje
na pritomnost prodejniho mista znacky SKODA zulice. Je dodavan
ve velikostech od 3 do 10 m vzavislosti na mistnich stavebnich

moznostech.

5. Logo sténa je umisténa na vedlejSi sténé provozovny v rohu pfiléhajicim
na hlavni sténu. Cilem je upozorhit na znatku SKODA z boéniho pohledu.

Vzdy musi mit stejnou velikost jako vySka provozovny.

6. Smérové ukazatele jsou rozmistény na parkovisti a komunikaci pfiléhajici
k autosalonu. Informuji zakaznika na jednotlivé ¢€asti provozovny (Nové

vozy, Ojeté vozy, Servis, MycCka apod.).

7. Vlajky jsou zplsob jak jednoduse zvySit pozornost na pfitomnost znacky
SKODA. Vlajky by mély byt ve 3 kusech vedle sebe a spolu s provozovnou

a pylonem tvofit trojuhelnik k hlavni komunikaci.

Standardni tvar budovy ma byt nakladové efektivni, modularni a snadno
adaptabilni. Nové informacni napisy se maji snadno instalovat na témér vSechny

typy budov.

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (2015)

Obr. 13 Vzor provozovny - okoli 2015
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Interiér byl navrzen s dirazem na prostor. Kombinace barev a materiali ma za cil
vytvofrit pratelské prostfedi s pohodovou atmosférou a zajistit tak pfijemny pocit jak
pro zakazniky, tak pro zaméstnance prodejny. Umisténi prvka prodejny je
stanoveno v souladu s cestou zakaznika vedouci ho smérem Kk vyrobkim a

sluzbam znacky. Poprodejni pfijem se nové stava soucasti vystavnich prostor.

Jednim z nejnovéjSich prvkl interiéru je zvyraznéna sténa se zobrazovaci oblasti,
tzv. Highlight sténa, ktera je urCena k propagaci novych vozu ¢i kampani,
nachazejici se hned naproti hlavnimu vchodu. Nékteré jiz znamé prvky jako
napfiklad Konfigurator vozl ovladany zaméstnanci prodejniho oddéleni jsou tu,

aby demonostrovaly nejen vozy SKODA, ale také i jiné produkty a sluzby znagky.

Pracovisté zaméfena na interakci se zakazniky jsou vybavena LED/LCD

obrazovkou, ktera ma v pribéhu dne predstavovat nové produkty a sluzby.

Kombinované Cekaci foyer pro prodejni a poprodejni zakazniky ma zakaznikim

umoznit stravit zde €as k praci ¢i k odpoc€inku.

Showroomy jsou rozdéleny do velikostnich 3 skupin:

e MINIMUM
e OPTIMUM
e PREMIUM
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Tab. 2 Standardy prodejniho mista

Standardy Prodej - minimalni naroky a zavislosti

Vystavni plocha / velikost prodejniho mista

Typova velikost MINIMUM | OPTIMUM | PREMIUM
Pocet obyvatel 0-85tis 85tis + 85tis +
Roc¢ni cil obchodnika 0-360 361-600 601 +
Min. ¢ista NETTO vystavni plocha (m2) 180 240 270
a) Prodej NV / jednaci misto 10 30 50
b) Prodejni misto / uvitaci misto 10 10 10
c) Servisni pFijem SKODA 20 20 30
d) Dily, pfislusenstvi, merchandising 7 14 14
e) Cekaci zéna 9 16 16
f) Car konfigurator 9 10 10
g) Détsky koutek 0 5 5
GROSS plocha (m2) a-g 65 105 135
Soucet NETTO + GROSS 245 345 405
Pfedavaci misto 30 30 30
Kancelare, dodat. Plochy, WC apod. 30 50 70
PFimy pfijem pro servis 32 50 50
Celkova min. plocha showroomu (m2) 337 475 555
Vystavni vozy
Vystavni vozy ‘ 6 8 9

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (19.11.2015)

3.3

Prodejni proces — 10 bodl kontaktu se zakaznikem

SKODA stanovila 10 kli¢ovych bodl kontaktu se zakaznikem.

1. Pratelské privitani
2. Nabidka zkusSebni jizdy

3. Obchod s ojetymi vozy

4. Konfigurace vozu spojena s nabidkou sluzeb (integrovany konfigurator

vozU)

5. Nabidka prislusenstvi ve fazi prodeje

6. Nabidka servisnich produkta ve fazi prodeje

7. Spoleéné predani vozu mezi prodejem a servisem
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8. Telefonat nasledujici po predani vozu

9. Primy pfijem a dodani vozu zakaznikovi

10.Nabizeni servisnich produktl po prodeji

Z t&chto 10 bod( kontaktu se zakaznikem SKODA urgila tfi takzvané magické

dotykoveé body. Kazdy z téchto bodu pfedstavuje jednu fazi zakaznického procesu.

Pratelské privitani vytvari prvni dojem, ktery zakaznik ma. Zakaznici by
méli védét, Zze vchazeji do té spravné prodejny a zarovef s pozitivnim
pocitem ze znacky. Naklady, které se investuji do pfedprodejni faze, maji
za Ukol dostat zakaznika do prodejny. AvSak poté Ize zakaznika ziskat Ci
odradit jiz béhem prvnich 30 sekund. Novy design prodejen poslouzi
k tomu, aby usnadnil pratelské pfivitani a zakazniky v uvodu od znacky

neodradil.

Integrovany konfigurator vozi umoznuje aktivni prodej vozu, sluzeb a
prislusenstvi. Konfigurator umozni zakaznikovi ihned vizualné zobrazit
podobu nakonfigurovaného vozu vc€etné doplika. Zaroven zakaznika
informuje napfi¢ v8emi produkty a sluzbami, které prodejce a SKODA
nabizeji.

Pfimy pfrijem predstavuje integraci sluzeb umisténim poprodejni recepce
do prodejni Casti prostor prodejce. Podporuje aktivni prodej v poprodejni
fazi a transparentnost prodejce. Cilem je opétovné ujistit zakaznika, Ze
SKODA byla dobra volba.
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4 Proces prestavby obchodni sité

Dealerska sit SKODA AUTO v Ceské republice je tfeti nejvétsi v ramci
spoleénosti, hned po Némecku, kde je pfes 600 prodejnich mist, a Ciné s vice jak
560 provozovnami. Existuje tu proto velky tlak na maximalni preciznost i z duvodu,
Ze se jedna o domaci znaCku, a tudiz velkou pozornost Siroké verejnosti a
nejvysSich predstavitelll spolecnosti. Jelikoz pfi prfestavbé dochazi na strané
obchodnika k nékolika omezenim, stavebnim i personalnim, je na ného bran

docCasny ohled pfi prubéznych auditech €i mystery aktivitach.

4.1 Zacatek implementace

Nejprve byli s detailnimi informacemi o projektu rebrandingu obeznameni importéfi
na setkani World Importer Conference 2012. Poté byla jiz vreZii Ceského
importéra usporadana akce pro ¢eské obchodniky, ktera méla predstavit koncepci
a nasledné kroky implementace v Ceské republice. lhned po této akci byly
zahajeny prvni navstévy zastupcd SKODA AUTO a architekttl, coz mélo za cil
nejen znovu predstavit a vyjasnit proces prestaveb, ale také je jiz odstartovat a

uvest tak obchodnika v jednani s architektonickou kancelafi.

4.2  Architektonické poradenstvi

Aby se zajistilo jednotné provedeni a dodrzeni standardid SKODA AUTO, byla
vybrana pouze jedna architektonicka kancelar, kterou je OIKOI Architekti, s.r.o.
Tato architektonicka kancelaF vSem obchodnikim, bez rozdilu, zajistuje
architektonické poradenstvi, vytvofeni nakrest a také ¢aste¢nou komunikaci mezi
obchodnikem a importérem. Po ujasnéni veSkerych detaill jsou tyto skutecnosti
zakresleny a vlozeny do interniho programu TNT, ktery byl vytvofen pro ucely
rebrandingu v ramci skupiny Volkswagen. Importér SKODA AUTO CR tak dostava
jednotny prehled doplnény o architektonické podklady, na které jsou navazany

dalSi kroky.

4.3 Schvalovani prestaveb

Jakmile jsou vyfeSeny vesSkeré detaily a vlozeny nakresy odrazejici tyto
skutegnosti do systému TNT, nastava proces schvalovani uvnitt importéra CR.

Tento proces obsahuje dvé ¢asti - architektonickou a financni.
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U finanéni se jedna o schvaleni prestavby bez namitek ¢i schvaleni
s nedoporucujicim  stanoviskem z ddvodu dlouhé navratnosti investice
do prestavby. Toto doporuceni €i nedoporuceni se zaklada na vyplnéni pfedem
pfipraveného vzoru business planu obchodnikem, coz ma za cil ukazat realny stav
obchodnikova podnikani a jako podnét ke zlepSeni jeho obchodni Cinnosti Ci

k jeho ukonceni.

Architektonické schvaleni projektu importérem je z dlvodu zajisténi, Zze dana
provozovna plné odpovida vS8em parametrum, veSkerym nalezitostem a
pozadavkim obsazenym v SDS. Jedna se o kontrolu prvkl a nalezitosti
zminénych v architektonickém konceptu této bakalafské prace. Jakmile neni
shledan zadny nedostatek, je projekt dané provozovny schvalen a nasleduje

vydani oficialniho dopisu obsahuijici stanovisko SKODA AUTO.

4.4 Objednavky

Po obdrzeni dopisu zacCina faze objednavek. Bé&hem celé doby pomahaji
s koordinaéni praci a objednavkami povinnych prvk zastupci SKODA AUTO.
Objednavce venkovniho znaceni pfedchazi zaméfeni rozmér( budovy. Tato
objednavka obsahuje fasadni pas, komunikacni sténu, logo sténu, pylon a vstupni
portal a interiérovou highlight sténu. Dosavadni primérna cena téchto prvkl je
u novych budov pfiblizné 1.000.000 K& a u pfestavovanych budov okolo
700.000 K&. V Ceské republice jsou vyuZivani dva vybrani dodavatelé venkovniho
znaCeni. Tyto firmy maji velké zkuSenosti s rebrandingem, v jejich jiz
realizovanych zakazkach uvadi Cerpaci stanice, obchodni domy, restaurace
s rychlym obcerstvenim apod. Jejich vyrobni a administrativni zazemi se vsSak
spole¢nosti a obchodnikem, dodavkami a montazi. Obé spolecnosti z divodu
velké vytizenosti vlastnich skupin montaznikd po celé Evropé disponuji smluvné

zajisténou a proskolenou externi montazni firmou.

Vinteriéru se nachazi vice prvkl, kterymi je zapotfebi provozovnu vybauvit.
Pro dodavky dlazby byla vybrana italska spoleCnost Ceramica Cooperative
d’Imola. Investice do dlazby vychazi v priméru na 400.000 K¢&, avSak jsou zde
vyznamné rozdily z ddvodu velkych rozdild vystavni plochy. Dale obchodnik

vybavuje prostor provozovny nabytkem jednotného vzhledu. Pro Ceskou republiku
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jsou k dispozici opét dva dodavatelé. Sou¢asna primérna cena, kterou obchodnici
do vybaveni nabytku investovali, se pohybuje okolo 950.000 Kg.

Tab. 3 Pfehled investic do rebrandingu

Primérné investice
Novv koncept Pirestavba Prestavba Prestavba
y P budovy arched koncept | servisniho mista

Cl znaceni 1 060 083 K¢ 706 785 K& 961 400 K¢ 57 000 K¢

Interiérove 870 571 K& 900 784 K& 1125 267 K& 252 500 K&
vybaveni

Dlazba 552 000 Ké& 310 590 Ké& 356 333 K& 140 000 K&

Ostatni naklady 18 599 710 K¢ 5786 131 2 974 000 K¢ 110 500 K&

Celkova 21082364 KE | 7704290KE | 5417000 K& 560 000 K&
investice

Zdroj: Interni materialy SKODA AUTO (19.11.2015)

4.4 Noveé rebrandované provozovny

Jakmile jsou veskeré prvky fadné nainstalované, nasleduje finalni kontrola, které
se ugastni zastupce SKODA AUTO a architekt. Kontroluje se, zda jsou spravné
nainstalovany prvky, zda jsou umistény presné dle dokumentace, na zakladé které
byla pfestavba schvalena, a zda jsou v pozadované kvalité. Pokud nejsou béhem

finalni kontroly shledany Zzadné zavady, je obchodnik oficialné rebrandovan.

Mnoho obchodnikll vyuziva ke své propagaci pravé udalost otevieni nové
vybudované €i rebrandované provozovny. Napln udalosti se vSak mezi obchodniky
liSi, néktefi pojmou otevieni podobné jako den otevienych dvefi, kdy pozvou své
stavajici i nové zakazniky k projizdce vozy SKODA, néktefi naopak voli udalost
spiSe jako kulturni akci ve vedernich hodinach. Cast z nich slavnostni otevieni
neplanuje vibec, coz je podle mého nazoru ztracena pfilezitost jak ziskat nové
zakazniky Ci zvysit loajalitu téch stavajicich. Naklady na takto zorganizovany event
by byly pouze zlomkem ¢astky, kterou do celého rebrandingu provozovny
investuji, a to s pfihlédnutim na pfipadnou marketingovou podporu od SKODA
AUTO za takto uskute€nény event.
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Soucasna celkova primérna investice do prestavby budovy obchodnika s prodejni
i servisni smlouvou vychazi téméf na 8.000.000 K¢&, kdy minimalni hodnoty se
pohybuji okolo 3.000.000 KE&. Vybudovani zcela nové budovy dle nového konceptu
SKODA vyzaduje prdmérnou investici 21.000.000 Ké&. Tato &isla vychazeji
z reportovanych dat od obchodnikd. Primérné naklady na prebudovani pouze

servisniho mista vychazeji okolo 500.000 K¢&.

Obchodni smlouva mezi SA a jejim obchodnim partnerem na rok 2016 obsahuje
podminku mit danou provozovnu v novém CI/CD konceptu. Proto i pfes nemalé
investice do rebrandingu vétsina obchodnikd pokraduje ve spolupraci se SKODA
AUTO a prestavuje své provozovny v novém CI/CD konceptu. Nékolik obchodniku
vSak nestihne své provozovny do konce roku 2015 rebrandovat, pfesto je s nimi
tato obchodni smlouva na rok 2016 podepsana, avSak tato smlouva obsahuje
individualni doloZzku s povinnosti pfestavét danou provozovnu do urcitého data
vroce 2016. Tyto individualni dolozky jsou umoznény pouze tém obchodnikim,
ktefi jiz vynalozili usili a podnikli kroky, které zarucuji finalni pfestavbu v roce

vrvs

znaceni nebo pozdéjSim ziskanim stavebniho povoleni.
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5 Zaver

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat divody rebrandingu spole¢nosti SKODA
AUTO a cely proces rebrandingu prezentovat na piikladu obchodni sité v Ceské

republice.

V prvni Casti byli vysvétleny zakladni teoretické pojmy souvisejici s komunikaci

znacky a jeji firemni identitou na zakladé prostudovani odborné literatury.

V dal§i &asti jsem vychazel ze ziskanych informaci o firmé SKODA AUTO a
Z historie jeji obchodni sité¢ v Ceské republice za uU&elem pochopeni diivodu

modernizace.

Ve zbylé cCasti prace jsem cCerpal zinternich materiald spoleCnosti a také
ze zkuSenosti o tématu rebrandingu, ktery jsem prezentoval na konkrétnim
prikladu obchodni sité v CR.

Pokud bych mé&l hodnotit stav pribé&hu rebrandingu obchodni sité znagky SKODA
v Ceské republice, tak si myslim, Ze je i pfes nékteré nedostatky velice Usp&sny
v porovnani s ostatnimi zemémi. V ¢em postupem ¢€asu vidim moznost zlepSeni je
zvySeni informovanosti dealerd pomoci zasilani pribéznych informaci o stavu,
novinkach, planovanych pozadavcich apod. k tomuto projektu, coz by dle mého
nazoru vedlo k vétSimu povédomi o projektu mezi obchodniky a v zavéru i
hladSimu prdbéhu rebrandingu. Jesté lepSim feSenim, avSak finanéné
navstévuje obchodniky osobné a FeSi s nimi cely prubéh prestavby jejich
provozovny. Souc€ashi pracovnici maji vysoké pracovni vytizeni a Casové
moznosti jim nedovoluji, dle mého nazoru, dostateCné Casto navstévovat

obchodniky k feSeni jejich pozadavku.

DalSi moznosti k hladSimu pribéhu a rychlejSi komunikaci mezi obchodnikem a
dodavatelem je preklad veSkerych obecnych smluv, podminek a rlznych

pisemnych dokumentd mezi nimi z anglického jazyka do Cestiny.

Pfipadny prostor ke zlepSeni vidim i v systému TNT, ktery je vyuzivan vSemi
importéry znacky SKODA. V soudasnosti je systém TNT zaméfen predevsim
na zaznamenavani informaci o FF provozovnach. Systém sleduje a zaznamenava

informace k danym provozovnam, obchodnikiim a umoznuje nasledné jednoduché
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reporty. AvSak u SO provozoven je tato funkcionalita omezena, coz ztéZuje praci
pracovnikim a klade na né vy3S8i Casové naroky na vyhledani konkrétnich
informaci. ReSenim by bylo nastavit stejné moznosti servisnim i prodejnim

provozovham v systému.

Za nejzasadnéjSi nedostatek povaZzuji spolu s lidmi koordinujicimi projekt
rebrandingu fungovani dodavatelskych firem, pfedevSim dodavateld venkovniho
znaceni, jejich neschopnost vyrabét v dostateCném mnozstvi a kvalité zpracovani
a také dodrzovani sjednanych termint. Re$enim by bylo navySeni vyrobnich
kapacit dodavatel €i navazani spoluprace s novymi, pfedevsim lokalnimi vyrobci,

¢imz by odpadl komunikacni problém i nedostatek ve vyrobnich kapacitach.
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