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Rebranding dealerské sité spole¢nosti SKODA AUTO
Ceska Republika a jeho dopad na zakaznickou

spokojenost

Souhrn

Prace se zaobird tématem procesu budovani znacky jakozto dilezitého a
charakteristického prvku kazdého podnikatelského subjektu. Hlavnim cilem této prace je
ovéfit pripadnou korelaci mezi zménou korporatni identity prodejni sité spolecnosti
SKODA Auto Ceska Republika a méfitelnymi kvantitativnim a kvalitativnimi ukazateli,
jako je zékaznicka spokojenost a generovany zisk, majici dopad na podnikatelské aktivity
dané firmy. Tudiz ovétit skutecny piinos nakladného procesu rebrandingu.

V Gvodni ¢asti prace jsou definovany vSechny nezbytné oblasti predevs$im z teorie
marketingu, kterych se dotyka problematika zakaznické spokojenosti, segmentace trhu a
budovani znacky. V praktické Casti se prace zamétuje na jeden z nejvétSich primyslovych
podnikii v ¢eské republice, popisuje jeho firemni hodnoty, strategii v budovani vztahu se
zakaznikem a proces zmény korporatni identity v distribu¢ni siti prodejni organizace
v Ceské Republice. V zavéru je na zékladé &etnych analyz a studii popsan realny piinos
tohoto procesu jak pro oblast spokojenosti zakaznikd, tak z oblasti generovaného prodeje a
zisku. Zaroven jsou navrZzena opatieni ke zlepSeni nékterych konkrétnich oblasti pro

budouci realizaci obdobné zmény korporatni identity.

Kli¢ova slova: Rebranding, CICD, Korporatni identita, Zakaznicka spokojenost,

Korporatni design, Dealer, Obchodni partner, SKODA AUTO



Rebranding of the SKODA AUTO dealer network in

Czech Republic and its impact on customer satisfaction

Summary

The topic of the diploma thesis is related to the process of brand identity as an
important and characteristic element of every business entity. The main goal of this work is
to verify the possible correlation between the change of the corporate identity of the
SKODA Auto sales network in the Czech Republic and measurable quantitative and
qualitative indicators such as customer satisfaction and generated profit, which has an
impact on the company's business activities. Therefore, verify the real benefits of the costly
rebranding process.

In the introductory part of the thesis are defined all the necessary areas, from the
theory of marketing, which are related to the topic of customer satisfaction, market
segmentation and brand building in particular. In the practical part, the thesis focuses on
one of the largest industrial companies in the Czech Republic, describes its corporate
values, strategy in building a relationship with the customer and the process of changing
the corporate identity in the distribution network of the sales organization in the Czech
Republic. In conclusion, based on numerous analyzes and studies, the real benefits of this
process are described for both customer satisfaction and generated sales and profit. At the
same time, measures are proposed to improve some specific areas for future
implementation of such a corporate identity change.

Keywords: Rebranding, CICD, Corporate Identity, Customer Satisfaction, Corporate
design, Dealer, Business partner, SKODA AUTO
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1 Uvod

V dne$nim globalizovaném a neustdle se zmenSujicim svété, kde dochdzi mezi
konkurenci v jednotlivych odvétvich ke stidle intenzivnéjSimu stirdni rozdild
v kompetencich, znamena znaCka a to co reprezentuje casto jedinou vyznamnou
charakteristiku urcujici, zdali se zakaznik rozhodne pro tu, ¢i onu spolecnost pti nakupnim
procesul.

Znacka, neboli ,brand*“ a jeji budovani se tak stdva jednim z primarnich témat
firemnich strategii, na které se vynakladaji znacné prostiedky z pohledu jak finan¢nich, tak
1 persondlnich kapacit. Jedna se o klicovy produkt a jedno z nejcennéjSich firemnich aktiv,
kterymi dana spole¢nost mize disponovat.

Hlavnim cilem budovani tohoto aktiva je vytvofeni a udrZzeni loajalniho vztahu
s cilovou skupinou pomoci pozitivnich asociaci, ptipadné vyvolanim pocitu sounalezitosti
a identifikace se s tim, co dana znacka reprezentuje a jaké hodnoty piedstavuje. Do centra
veskerych procest se stavi zdkaznik a jeho pfani. Zakaznicka spokojenost reprezentuje
jeden z nejvyssich strategickych cilti stavéjici se na troven celkovych prodeju a zisku,
jelikoZz vysokd uroven tohoto parametru je pfislibem realizace prodeji a zisku rovnéz
Vv letech nadchazejicich. Dosazenim takového stavu znamena mimo to i minimalizaci
podnikatelskych rizik daného odvétvi.

Jako kazdy produkt prochazi ale i znacka jistym vyvojem a neodvratitelnym
zivotnim cyklem, ktery musi nezbytné reagovat na vyvoj technologii, trzni uspofadani a
spolecensko-ekonomické trendy. Pouze dynamicky se rozvijejici se znacka schopné pruzné
a inovativné reagovat na dané okolnosti dokdZe v tvrdé konkuren¢nim prostredi
dlouhodobé obstat.

Proces prerodu znacky a zmény této strategie je velmi komplexni €innosti, pro jejiz
uspésnost je klicové striktni dodrzeni stanovenych postupli a veSkerych detaildi napfic
vSemi relevantnimi trovnémi. Podcenéni tohoto tématu nebo piipadnéd neakceptace vSemi
dot¢enymi subjekty muze casto znamenat znacné dodatetné ndklady pro obnoveni

poZadovaného stavu nebo dokonce ohrozit samotnou existenci daného podniku.
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2 Cil prace
2.1 Cil Prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni redlného dopadu zmény korporétni identity
dealerské sité spoletnosti SKODA AUTO Ceska Republika, a to piedeviim z pohledu
jejiho vlivu na zakaznickou spokojenost a stupné vyuziti obchodniho potencialu dle jasné
definovanych indikatort.

Popsani tc¢inku rebrandingu jako celku ale i jeho konkrétnich prvki v jednotlivych
fazich zékaznického procesu - od zvazovani nakupu nového vozidla, ptes jeho realizaci az
po nasledny servis a na zdklad¢ vysledki navrhnout eventudlni adaptaci konkrétnich
elementtl.

Cilem sekundarnim je popsani ptipadnych regiondlnich specifik v tUrovni

zakaznického oéekavani.

2.2 Metodika

Na zakladé literarni reSerSe budou definovana vychodiska a kli¢ové pojmy z oblasti
budovani znacky a zdkaznické spokojenosti nezbytné pro ¢ast praktickou.

Prakticka cast této prace bude hledat redlnou korelaci mezi implementaci nové
korporatni identity distribu¢ni sit€ jednoho znejvétSich evropskych automobilovych
podnikd a pfinosem tohoto procesu jednak pro vztah se zdkaznikem a piipadné
kvantifikovatelny dopad na prodejni ukazatele generujici zisk.

Definice relevantnich ukazatelti z oblasti prodeje a zakaznické spokojenosti bude
jednim z prvnich a hlavnich kroku této analyzy, ktera se bude opirat o tii hlavni zdroje dat.
Interni dokumentace, interni systémy a dotaznikova Setfeni realizovand pievazné externimi
agenturami. Z téchto pramenti poskytujicich rozlicna kvalitativnich/kvantitativnich data,
budeme schopni jasné urcit trend v nékolika definovanych kategoriich zakaznickeé
spokojenosti a Vv oblasti realizovaného obchodu ovliviiyjici zisk a nasledné operativni
vysledek spolecnosti.

Porovnadnim vyvojovych trendi u téchto definovanych indikatord spolecné

s Casovou osou implementace nové korporatni identity V prodejni siti konkrétniho
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obchodniho zastoupeni budeme schopni pii ocisténi ostatnich moznych vlivii zhodnotit

skute¢ny dopad a realny piinos procesu rebrandingu.

3 Literarni ReSersSe

Hlavnim cilem této kapitoly je definovani a objasnéni nékterych zcela podstatnych
pojmi a termint Uzce spojenych stématem Branding a Rebranding. K tomuto ucelu
klicova je predevsim odborna literatura zabyvajici se teorii marketingu a pro demonstraci
Casto pouzivané piipadové studie z oblasti mezindrodnich korporaci, které¢ svym
pisobenim tuto problematiku sami dynamicky rozvijeji a urcuji.

Ustaleny pojem ,,brand“ a z n¢j odvozeny ,,branding* je vV naSem piipadé zasadnim
prvkem, jehoz vyznam v rdmci modernich spole¢nosti vyrazné piesahuje souhrn vizualnich
elementll reprezentujici danou znacku, nybrZz je vniman mnohem komplexnéji a to
samoziejme 1 jako pln¢ integrovana soucast dlouhodobé firemni strategie nesoucich ¢asto
nemalé finan¢ni i kapacitni investice.

Spolec¢nosti si stale vice uvédomuji, ze vybudovani silné¢ znacky a atraktivni
korporatni identity se odrazi nikoliv pouze na zvysSeni konkurenéni vyhody, ale zaroven na
posileni jejiho vnimani mimo firmu i uvnitt organizace. (Melewar, 2008, str.3).

Konkrétni pfistupy jsou ovSem zavislé na mnozstvi faktord jako naptiklad
charakteristika odvétvi podnikatelské ¢innosti, velikosti podniku, konkuren¢nim prostiedi,
stupen rozvoje daného trhu nebo finanéni sila a stabilita spolec¢nosti. Odlisnost v pojeti u
jednotlivych podnikatelskych subjektii jsou tedy enormni, obecné by se ale dalo fici, Ze pii
budovéani firemni identity a znacky samotné neexistuji univerzalné platnd pravidla a
fantazii se meze nekladou.

Prakticka cast této prace hleda objektivné definovatelny pfinos rebrandingu v ramci
obchodni sit¢ jednoho z nejstarSich automobilovych vyrobci na svété. Jako jedno z
moznych méfitek uspéSnosti takového procesu a budovani znacky obecné lze kromé
mnohych jinych pouzit i zakaznickou spokojenost.

Ukazatel, k jehoz sledovani a ovliviiovani znacky vynakladaji obrovské finan¢ni
prostiedky a jenz bude hrat klicovou roli v nasledujicich kapitolach. Jako zdklad pro
naslednou praktickou c¢ast je tedy nezbytné rovnéz teoreticky vymezit charakteristiku
nakupniho chovani a uroven zakaznického ocekavani, jakozto aspekty které¢ zdkaznickou

spokojenost do zna¢né miry uréuji.
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3.1 Budovani znacky jako soucast strategického planovani

V dnes$ni dobé dynamického rozvoje modernich technologii, stale siliciho vlivu
socialnich médii a ve svété, ktery se diky dostupné letecké doprave vice a vice ,,zmenSuje*
vznika novy druh zakaznika. Zakaznika, jehoZ zvySujici se naroky a ocekavani jsou
spole¢nosti nuceni dynamicky a efektivné reflektovat ve vSech oblastech své organizace.

Od technického vyvoje, ktery ma za ukol vyrdbét inovativni produkty ve stale
kratSich intervalech Zivotniho cyklu, pfes propracované systémy persondlni politiky az po
ucinnou marketingovou strategii... Schopnost firem adekvatné reagovat na moderni trendy
je ve vysoce konkurenénim prostfedi jednoduse zcela zasadni a rozd€luje podnikatelské
subjekty na ty Gspésné a neuspésné.

Za GCelem zajisténi prosperity a dlouhodobé udrzitelného rozvoje je z pozice kazdé
spole€nosti naprosto nezbytné disponovat jasné definovanou strategii a strategickym
planem, ktery se opira o podnikové zaklady a potencial, zohlediiuje mozné marketingové
prilezitosti a stanovuje nové cile. Vysledkem strategického planovani by mélo byt jasné
definovani toho, kde se firma pravé nachazi, kde by chtéla byt a jak se tam dostane.
Zajisténi odpovedi na posledni otazku a jeji realizace je nasledné ukolem dil¢ich strategii

na operativnich Grovnich jednotlivych podnikatelskych jednotek. (Kotler, 2004, str. 81)

Uroveii
podnikatelskych
jednotek

Celopodnikova uroven

Stanoveni Stanoveni Vybér

poslanifirmy

podnikatelskych podnikatelskych LEEEnT

cild aktivit

strategie

Obriazek 1 Strategické planovani (zdroj: Kotler, 2004, str.81)
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Podle Bernarda Marra (Marr [online], c. 2015) Zijeme v dob¢ konstantni zmény, ze
které se jiz stala norma, a mezi nejveétsi vyzvy soucasnosti pro obchodni spolecnosti fadi
nutnost orientace na excelentni zakaznicky servis a budovani firemni reputace. Zcela
zasadni oblasti, kterym jsou v nadnarodnich korporacich dedikovany celé tymy a které lze

oznacit jakou naprosto klicovou soucast komplexni marketingové strategie.

3.1.1 Pojem ,,Brand“ a ,,branding*

Doslovné a zjednoduSené lze anglické slovo ,.brand“ do ceStiny ptelozit jako
»znacka“. Velmi povrchné se jedna o souhrn vizualnich a komunika¢nich sd€leni ¢i
strategii, kterymiz se dand firma snazi na konkurenénim trhu vyniknout a odlisit. Pfi
bliz§im rozboru ale zjistime, Ze za brand jako takovy neni mozné povaZovat pouze jméno
spole¢nosti, uzité symboly/loga, barevna schémata ¢i designovy jazyk, nybrz naprosto
unikatni a komplexni produkt a Vv ptfipadé uspéSnych znacek rovnéz velmi hodnotné
firemni aktivum (Davis, 2002, str. 8).

Branding pak Ize jednoduSe definovat jakoZto kontinudlni proces, jehoz cilem je

budovani tohoto aktiva.

Obrazek 2 Brand content (zdroj: uptickconsulting [online], c. 2016)

Zminénou hodnotu mizeme vnimat nejen z pohledu finan¢niho, jehoz troven je
konfrontovana s realitou piedevsim pfi vstupu na burzu nebo realizaci prodeje firmy, ale

také z pohledu zakaznického. Znaény pocet teditelti ¢i jinych vyznamnych piedstavitelt
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téch nejveétSich nadndrodnich korporaci se shoduje na tom, ze pokud by si m¢li vybrat mezi
souhrnem veskerého movitého i nemovitého majetku svych organizaci a znackou jako
takovou, volilo by jednozna¢né znacku a to co reprezentuje (Kotler, 2004, str. 635)

V souvislosti se zakaznickou perspektivou musime jednoznacné zminit ustaleny
vyraz ,.brand equity” vztahujici se k této problematice a oznacujici souhrn kategorii a
aspektl, které v pripad¢ objektivniho zhodnoceni (stanovenim transparentni metodologie,
urCenim klicovych ukazateli a exekuci vyzkumného Setieni na dostateCné
reprezentativnim vzorku) zcela jasné ur¢i hodnotu znacky v o¢ich zékaznika. Kategorie
(Aaker 1996, str. 10-26), o které se bude intenzivné opirat i prakticka ¢ast této prace, jsou
konkrétn¢ nasledujici:

- Povédomi o znacce

Loajalita ke znacce

Vnimana kvalita znacky

- Pusobici asociace

Dosazend uroven nebo pozice znacky vuci konkurenci v uvedenych kategoriich lze

povazovat za relevantni zhodnoceni uspésnosti ¢i netspésnosti brandingu.

3.1.2 Povédomi o znacce

Tato komponenta vyjadfuje miru zastoupeni dané znacky v mysli jednotlivych
zakaznikl a 1ze s ji pro predstavu pfirovnat k imaginarnim Stitkiim reprezentujici jednotlivé
firmy, jejichz velikost je dana rizné silnym vztahem nebo zkuSenosti, kterou dany
respondent ke konkrétni firmé chova. Povédomi jako kategorie se da relativné dobie
hodnotit, jelikoz Skalu Uspé$nosti lze vyjadfit podle reakce reprezentativniho vzorku

dotazovanych na nasledujici otazky (Keller, 2007, str. 99):

1) Poznani - Mate n¢jaké povédomi o znacce ,,XY*“?

-nejnizsi mira spojeni zakaznické mysli s danou spolecnosti. Zakaznik
reaguje pouze negativné (o zminéné znacce nikdy neslysel/nebyl v kontaktu) nebo
pozitivné, pokud si vybavi i pouze nekonkrétni a ojedinélou zkuSenost. PovaZzujeme

za pasivni povédomi.
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2) Vybaveni si - Jaké znacky se Vam vybavi v daném odvétvi?
-stfedni mira spojeni, kdy je dotazovany schopen zaradit danou znacku mezi
pocetné omezeny vybér spolenosti v daném odvétvi — napiiklad ,,jmenujte pét

vyrobcil automobilt“. Jedna se jiz o aktivni povédomi.

3) Uréeni - Jmenujte jednu znacku z dané¢ho odvétvi
-nejvyssi mira spojeni kdy je respondent dotazovan na jednoho zéstupce
firem v daném odvétvi. Nejéetnéji uvedend firma znamena dominantniho hrace

v sektoru z hlediska miry povédomi.

cvwr

firmy znac¢nou zdkaznickou vyhodu oproti ,,neznamé* konkurenci. Pro kupujici je mira
povédomi jasnym signalem, ze dana spolecnost investuje prostfedky do podpory znacky
nebo je jiz dostate¢né rozSifena uzivatelskd baze - Cetna zékaznicka zkusSenost. Naopak
zacinajici firmy neinvestujici tolik finan¢nich prosttedkt do zvySeni zékaznického
povédomi mohou piedem celit ,,preferenéni diskriminaci ze strany potenciondlnich

kupujicich preferujici ¢asto 1 méné kvalitni produkt ale od znaméjsi konkurence.

3.1.3 Loajalita ke znacéce

Loajalni zékaznicka zakladna je dalsi z kategorii urcujici hodnotu konkrétni znacky
a to z mnoha divodt (Marini¢,2204,str.38). Vysoka mira loajality zajistuje v prvni fad¢ i
vysokou miru pravdépodobnosti budouciho generovani prodeje a tedy 1 profitu. Zaroven
snizuje nachylnost firmy na plsobeni trznich ,,turbulenci a navic ovliviiuje strukturu a
vys$i marketingovych nékladd, protoZe je mnohem levnéjsi udrzet si jiz spokojené a loajalni
zakazniky nez oslovit ty nové. Vhodné je upozornit na rozdil mezi loajalitou skute¢nou a
nakupem tzv. ze zvyku (Vysekalova,2011,str.53), ktery je charakteristicky pro
rychloobratkové zbozi, jako jsou napiiklad potraviny — takové chovani lze povazovat
pouze za rutinu a negeneruje benefity redlné loajality. Budovani skutecné loajalni
zakaznické baze je vétSinou zdlouhavy proces, v némz hraji roli rozlicné faktory jako
naptiklad jiz zminéné povédomi o znacce, vnimana kvalita nebo firemni identita. K jeho

pozitivnimu ovlivnéni spolecnosti pouzivaji rovnéz dalsi rozli€né néstroje jako napiiklad
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vytvareni ,.exklusivnich® klubli s moznosti Cerpani riznych benefiti nebo piimé

komunikace s cilenym zakaznickym sdélenim.

3.1.4 Vnimana kvalita

Aby byla znacka a jeji produkty vnimana jako kvalitni je nejprve tfeba jasné rozlisit

a pochopit co je v daném odvétvi zakazniky ocekavano a jaka jsou méfitka kvality nejen

z pohledu kupovaného produktu nebo sluzby, ale celého zdkaznického procesu. Pouhé

vytvofeni kvalitniho produktu ale nestaci... Naprosto zasadni je zajiSténi, Ze dana kvalita

bude také tak zakazniky vnimana a piedevS$im ocenéna (Schiffman, 2004, str.190).

Vnimana kvalita se ¢asto muze dost zdsadné liSit od té skute¢né a to predevSim

z nasledujicich divodu:

1)

Spatna piedchozi zku$enost zikaznikii s danou znalkou, kterd muize ovlivnit
obecny usudek o konkrétni firm¢, prestoze doslo k narovnani nebo zvyseni
standardii kvality. Tudiz je kriticky dulezité branit znacku od Spatné reputace na
zaklad¢ kvalitativniho upadku, jelikoZz napraveni takové image je vzdy velmi

nékladné a dasto dokonce nemozné.

2) Firma se soustiedi na kvalitu v aspektu, kterému zakaznici nepiikladaji adekvatni

dilezitost nebo v mife, ktera neni o¢ekavana a docenéna. Investice kapacit a financi

do kvality je tedy nezbytné pouze v oblastech u zakaznikii rezonujicich.

3) Limitované moznosti a motivace zakaznikti k u¢inéni komplexniho a racionalniho

4)

zhodnoceni vSech dostupnych aspektd kvality. Disledkem je Ze se v rozhodovacim
procesu soustfedi pouze na nékolik pro né€j zasadnich aspektl a ty porovnava napiic¢
konkurenci. Pro zajisténi pozitivniho vnimani kvality je tedy klicové detailné
pochopit tyto zdsadni aspekty v daném segmentu/odvétvi a zajistit ze pravé tyto

vlastnosti budou fadn¢ vii¢i zdkazniklim akcentovany.

Potenciadlni kupujici se Casto mohou vramci vySe zminéného rozhodovaciho
procesu soustfedit na aspekty, které jsou pro danou znacku/produkt zcela
irelevantni. V takovém ptipad¢ je nezbytné zakaznika edukovat a vysvétlit, na jaké

kvality je potfeba se zamé&fit a ze kterych bude benefitovat.
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3.1.5 Pusobici asociace

A konecné posledni kategorie - viceméné shrnujici vlivy vSech kategorii
predchozich. U¢inek tvorby znacky a jeji hodnoty se formuje na zakladé obecného vnimani
ze strany zakaznik( - tedy asociaci, které k dané znacce vztahuji. Vznik a formovani té€chto
asociaci je ovlivnéno komplexni ¢innosti dané znacky - od konkrétnich technickych
atribut specifického produktu, pfes ambasadora znacky az firemni identitu a brand image.
Je tedy cilem kazdé znacky, aby zminéné asociace byly co nejpozitivnéjsi a kladné
ovlivitovali vnimani znacky ze strany zékazniki. Z tohoto hlediska je diilezité zohlednit i
fakt, Ze nejen raciondlni aspekty, ale i emoce ovlivituji ndkupni chovéani spotiebitelt.
Predevsim v dobé, kdy je primérny kupujici vystaven enormnimu tlaku a zavalu informaci
zkazdé strany, je naprosto piirozené, Ze poskytnuti povrchni informace nemulze
v rozhodovacim procesu hrat nijak zésadni roli.

O vlivu informa¢niho balastu se zmiiuje Jack Trout v knize ,,0dli§ se nebo zemi#i®.
Enormni narast ziskavanych informaci roste exponencialni fadou (Trout, 2006, str.74),
kdezto lidska mysl ma své biologicky stanovené limity a nuti tedy ¢lovéka k nevyhnutelné
selekci toho, co skute¢né¢ vnimame. Erik du Plessis ve svych publikacich (Du Plessis,
2011, str. 101) zabyvajicich se neurovédou a biologickymi determinanty ovliviiujici naSe
vnimani prostiedi, ve kterém se pohybujeme, zmifniuje pojem ,,dopaminové vzpominky* na
znacku a moznosti vyuziti této techniky jako jednoho z moznych a efektivnich nastroji ke
zprostfedkovani informace jiz ,,imunnimu® segmentu kupujicich. Jednd se o koncept
zalozeny na zékladni biologické podstaté naSeho mozku, kdy pilisobeni marketingové
komunikace ¢i jiného kontaktu s potencialnim zdkaznikem mé za kol spojit konkrétni
znacku/produkt s piijemnym zazitkem nebo zkuSenosti které se skute¢né staly nebo
alespoil vyvolat iluzi, ze se stdt mohly.

Jako ptiklad uvadi reklamu ,,Pepsi Generation* odvoldvajici se na spojeni tohoto
slazeného napoje s kulturou ,,mladistvych® jiz nékolik generaci a tyto generace od let
Sedesatych 1 umné vizudlné prezentuje. Za vhodny piiklad praktického uziti tohoto
konceptu povazovat i stale aktudlni ,,retro-trend* hojné vyuzivany napti¢ odvétvimi od
vyrobcil jizdnich kol po potravinové fetézce. Obecné by mélo tedy byt snahou kazdé firmy
ptivodit zakaznikiim pozitivni pocity — naptiklad prosttedim, ve kterém se s danou firmou

dostava do kontaktu.
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3.1.6 Positioning

Lze stru¢né popsat jako komplexni proces, na zaklad¢ kterého bychom si méli byt

schopni jasné odpovédét na nasledujici souhrn otazek:

1) Jak definujeme aktualni pozici vii¢i konkurenci v povédomi zakaznika?
2) Jaka asociacni schémata zakaznici vztahuji do souvislosti s nasi znackou?
3) Jaka je mira povédomi o nasi znaéce?

4) Je soucasna pozice tam kde strategicky chceme byt?

5) Pokud nikoliv, jaka je strategie k vytvotfeni nové pozice?

6) Mame dostatecné zdroje a moznosti realizaci této strategie?

V centru vSeho je opét zdkaznik a to jak danou znacku vnimd a klasifikuje
v porovnani s konkurenci na zaklad¢ klicovych aspekti relevantnich pro dané
odvétvi/produkt. Pro analyzu soucasné pozice je mozné pouzit vizualniho nastroje zvaného
»,mapa vnimani“ (Pelsmacker, 2003, str.140) znazorfiyjici na osach ,,X* a ,,Y* kombinaci
dimenzi zasadnich pro danou kategorii zbozi nebo sluzeb a graficky zobrazujici pozici viici
definované konkurenci.

Jako ptiklad poslouzi niZze pfilozend mapa zachycujici postaveni devatenacti
modnich znacek, kdy za sledované dimenze urcujici pozici jednotlivych firem byly ur¢eny
kategorie vykon/volny ¢as na ose ,,Y* a technologie/mdda na ose ,,X*.

Z vysledku analyzy je mozné odvodit nckolik zavérii. Zaprvé vidime shluky
jasnych konkurentd co do soucasné pozice ve vnimani zdkaznikd na zakladé¢ predem
definovanych dimenzi - naptiklad Adidas, Nike, Puma, Schlesinger. Zaroven muzeme
pozorovat 1 n€které extrémni pozice, kdy firma Speedo se zaméfenim na Cisté funkéni a
sportovni obleCeni pro plavce obsazuje levy horni roh u firem zastupujici ve vnimani

charakteristiku sportovné-technologickych znacek.
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Obrazek 3 Pozicovani znacek (zdroj: Kiko [online], ¢ 2013)

Jedna se o velmi jednoduchy a piehledny nastroj, ktery napomaha rychlé orientaci a
zji$téni soucasné pozice zkoumané znacky. Pro zajisténi co nejvyssi efektivity a relevance
jejiho vystupu je ale naprosto klicové spravné urceni sledovanych dimenzi na osach ,, X a
Y, které jsou relevantni pro zakazniky daného odvétvi. O koncepcich segmentace
spotiebiteld, se budeme sice detailnéji bavit az v dalSich ¢astech této prace, ale jiz ted’ je
nezbytné poznamenat dle mého naprosto zakladni spojitost mezi témito dvéma kapitolami.

Ptestoze existuji teorie, Ze nckteré doposud standardni zplsoby segmentace
zdkazniku - naptiklad na zdkladé¢ demografickych determinantd, jsou v dneSnim
globalizovaném svéte prezitkem (Du Plessis, 2011, str. 222), ja jsem toho nazoru, ze
minimalné segmentace dle kupni sily — popt. ceny produktu je tou nejrelevantné;si dimenzi
urcujici pozici a vnimani dané znacky v myslich zakaznikli a tedy 1 zkuSenosti a pocity,
které se znackami asociuji.

Pokud bychom se vratili k naSemu piikladu se sportovnimi znackami a nahradili
napiiklad dimenzi osy ,,Y“ za high price position/low price position, jisté by vystup
analyzy a konkuren¢ni shluky vypadaly poné€kud rozdilné.
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Na zakladé této premisy by tedy dimenze cenové pozice méla byt jednoznacné vzdy
zahrnuta jakozto jedna zhlavnich dimenzi tohoto zkoumdni k zajisténi co
nejrelevantnéjSiho vysledku. Na zaklad¢ vlastni praxe v oblasti mezinarodniho prodeje
automobilového primyslu mohu potvrdit, ze tato metoda je jednim z nejpouzivanéjsSich
pfistupu pfi pravidelném hodnoceni pozice prodavanych modelii na jednotlivych trzich
V porovnani s definovanym konkuren¢nim koSem - cena je obecné vzdy danou proménou
na ose ,,Y“ a variabilni jsou pouze dimenze na ose ,,X“ kde se porovnavaji rozli¢né
ukazatele jako vykon motoru, objem zavazadlového prostoru, rozméry vozidla nebo
indexové zhodnoceni standardnich vybav. Timto piehledem pak rychle dokdzeme
vyhodnotit, zdali naSe skutecnd pozice v dané charakteristice za danou cenu odpovida
pozici strategicky pldnované.

Jak bylo zminéno vyse, analyza soucasné pozice znacky je pouze jednou z mnoha
otazek, na které hleddme odpovédi v rdmci procesu positioningu. Na zékladé poznani

reality 1ze dojit obecné ke dvéma zavérim:

1) Aktualni pozice odpovida strategii znacky
2) Aktualni pozice neodpovida strategii znacky

V prvnim ptipadé se firemni politika fizeni znacky soustfedi na udrzeni soucasného
stavu, kdezto v opacné situaci dochédzi k definovani strategie ,repozice v krocich

popsanych nize (De Pelsmacker, 2003, str.143):

- Detailni identifikace konkurence

- Analyza vztahu zédkaznikl vic¢i konkurenénim znackam
- Stanoveni pozice konkurence

- Analyza zékaznickych preferenci

- Definovani nové pozice nasi znacky

- Definice strategie k dosazeni nové pozice

- Realizace

- Monitorovani dosazenych vysledkt
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3.1.7 Vize a Mise, hodnoty spole¢nosti

Jako zavéreCnou kapitolu tematického okruhu souvisejicim s budovanim znacky
jako neodlucitelné soucasti strategického planovani jsem zatadil problematiku mise a vize,
nebo také stanoveni hodnot spole¢nosti. Namisto rozsadhlych definic bych chtél zminéné
kategorie a jejich vyznam pro analyzovanou problematiku této prace demonstrovat rovnou
na prikladu svétove rozsitené spolecnosti IKEA. Vizi tohoto podniku prodavajici nabytek a
bytové dopliky je ,,vytvareni lepSiho kazdodenniho Zivota pro co nejvice lidi“ (IKEA
[online],c2019). Co si za timto stanoviskem predstavit konkrétn¢? Obchodni myslenka
znacky je postavena na strategii nabizet funkéni produkty s kvalitnim designem za cenu
dostupnou co nejsir§imu spektru zakaznikt a navic s velkym dirazem na efektivitu procest
a predevsim ekologii.

Tento piistup a hodnoty firmy jsou integrovanou soucéasti ve vSech oblastech
fungovani spolecnosti od vyvoje a vyroby produktu ptes logistiku az po prodejni proces.
Intenzivni integrace a akcentace téchto hodnot v ramci komunikaéni strategie pak zakonité
znacn¢ formuje vnimani tohoto fetézce ze strany zdkaznikl a formuje tak pro dané odvétvi
relativné unikatnim zptisobem asociace vetejnosti s danou znackou.

Stanoveni jasnych firemnich hodnot, jez budou napliovat nebo idedln¢ piekonavat
zakaznicka oc¢ekavani v daném odvétvi a jejich fadna komunikace tak tedy zcela

nepochybné rovnéz ovlivituje proces budovani silné a stabilni znacky — brandu.

3.1.8 Brand a ,,Brand Equity“ management

Jak tedy z pozice firmy zajistit to, aby bylo mozné proces tvorby znacky zhodnotit
jako uspésny? Jaké elementy jsou v daném odvétvi klicové? To jsou otdzky, na které lze
tézko najit univerzalni odpoveéd’. V odborné literatuie se mizeme setkat S tzv. teorii ,,Ctyf
vektord* urCujici Ctyfi rozméry oblasti klicovych pro tento proces - produkt, prostiedi,
komunikace a chovani. (Olins, 2009, str.170). Budovani uspé$né znacky je kazdopadné
bezpochyby ta nejkomplexnéjsi aktivita v ramci firem a do skuteCnosti, zdali je brand
usp&Sny ¢i nikoliv, se odrdzi viceméné vSechny cCinnosti spolecnosti a nejen strategie
integrované komunikace, korporatni identita/design nebo vhodné zvolené jméno.

Ptfedevsim pokud se bavime o vyrobnich podnicich, pak se jedna o dlouhy fetézec
aktivit od vyvoje inovativnich produktl, zajisténi kvalitni a efektivni produkce pii
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dodrzovani korektnich dodavatelsko-odbératelskych vztaht, pfes zaméstnaneckou politiku
az po findlni zpisob distribuce, vhodné komunikace a zajisténi poprodejnich sluzeb
Vv takové kvalité, ktera zajisti jedineCnou zadkaznickou zkuSenost.

Nedostatky Vv jakékoliv ¢asti tohoto procesu se v dlouhodobém horizontu nezbytné
projevi na vnimani a tudiz i hodnoté znacky jako takové. Zminéna komplexnost ma
pfedev§im pro dobie etablované brandy nespornou vyhodu v existenci jistého
»toleran¢niho rozpoctu® na stran¢ zakaznikt, ktefi jsou spolecnostem, se kterymi jsou silné
ztotoznéni, ochotné¢ prominout nedostatky, které by u jinych firem znamenaly fatalni
nasledky. Takovou silnou miru identifikace a tolerantnosti mizeme pozorovat piedevsim u
firem, kter¢é mohou byt bezpochyby v oblasti brand managementu povazovany za
benchmark. Zistaneme-li u vyrobnich podniki tak jmenujme napiiklad TESLA Motors
Ltd. nebo Apple Inc.. Na téchto spole¢nostech lze jednozna¢né demonstrovat skute¢nost,
ze Casto az militantn¢ loajalni zdkaznickd zdkladna je ochotna akceptovat nékteré
nedostatky, které by konkurence neméla Sanci na trhu ustat. Naptiklad vySe uvedena firma
specializujici se na vyvoj a prodej zcela revolu¢nich automobilii a feSeni lidské mobility
Casto cCeli kritice ohledné kvality vyroby a zpracovani. Renomované testovaci laboratote
jako TUV, ADAC nebo americka MUNRO opakované upozoriiuji na technické nedostatky
u vozidel viziondte Elona Muska, které c¢asto urovni zpracovani pfirovnavaji ke
standardiim automobilového pramyslu let 90tych (Cleantechnica.com [online], 2018).
Piesto je diky obrovské mife inovace a zcela nové uzZivatelské zkuSenosti firma Tesla tak
silné vnimana zékazniky, Ze je schopna asi jako jedina spole¢nost v odvétvi ziskat statisice
objednavek vcetné sloZenych financnich depozith na novy produkt, jehoZ technicka
specifikace neni pfesné jasnd a jeSté méné jasné je datum dodani. Jedna se o ukazkovy
ptiklad inovace vyssiho fadu, kdy firma vstoupila na trh s produktem naprosto revolu¢nim,
podstoupila tzv. ,,inovacéni riziko* akceptace ze strany zékaznikl (Zuzdk, 2011, str. 85)
avSak redlny uspéch bude v disledku znamenat zna¢ny inovacni tlak na konkurenci a
pfipadné zanik nékterych klasickych vyrobcil v odvétvi.

Jaké konkrétni vyhody maé silny brand a kvalitné vybudovand znacka muizeme

jednoduse shrnout nize (Keller, 2007, str.91):

- ZlepSené vnimani kvality produktu ze strany zakazniki
- Vysoka zékaznicka loajalita

- ZvySena odolnost vuci trznim turbulencim
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- VyS$si moznost marze

- SniZend pruznost reakce spotiebitelil na zvySeni cen
- Silna vyjednavaci pozice viuci dodavatelim

- Moznost urovat trendy v odvétvi

- Vys8i mira odolnosti vii¢i marketingovym akcim konkurence

3.2 Korporatni identita

Jasné definované firemni hodnoty stru¢né popsané na ptikladu spole¢nosti IKEA
v predchozi kapitole tvofi jeden ze zdkladnich piliftt komplexni sklddacky nazvané
korporatni identita nebo rovnéz zkracené ,,CI*“ z anglického souslovi ,,Corporate identity*.

Vytvoteni autentické korporatni identity neznamena nic jiného nez integraci téchto
hodnot spolec¢nosti do vSech oblasti firemnich strategii a jejich zaclenéni do firemni
kultury. Jedna se tak o souhrn unikatnich charakteristik, které¢ by méli reflektovat historii a
filosofii znacky, poptipadé jeji odkaz.

Jinak by se dala korporatni identita rovnéz definovat (Aaker, 1996, str. 68), jako
souhrn unikatnich asociaci, které by chtéla znacka v myslich zakaznikt vytvorit a udrzet...
Jedna se o pfislib od spolecnosti jako takové, ktery jasn€ definuje, co dand znacka
reprezentuje a ¢im je jedine¢na. V disledku je hlavni funkci korporatni identity vytvoreni
pouta mezi konkrétnim brandem a zdkaznikem. Takové pouto muze vzniknout jeding,
pokud zakaznik ziska dojem, ze mize v souvislosti s danou znackou benefitovat naptiklad
ziskanim né¢jaké piidané hodnoty (at’ uz emocni ¢i funkcni), poptipadé moznosti se

»sebevyjadrit™ — zaujmout n¢jaké vetrejné stanovisko.

3.2.1 Firemni image

Vné spolecnosti je tento proces rozpoznatelny pravé zvolenym zplisobem
komunikace, chovanim, uzitou symbolikou a vizudlnim prostiedim, které znacku
reprezentuje jak vic¢i partnerim (stakeholders) tak viii vefejnosti. Tvori tak firemni
image.

Vsechny prvky reprezentujici a tvorici korporatni identitu jako je zminéna kultura

spolecnosti nebo uzité vizualni elementy/design, se navzdjem ovliviiuji a probiha mezi
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nimi nevyvratitelna vztahova interakce. Ta se dd schematicky zobrazit nasledujicim

zpusobem (Vysekalova, 2009, str. 21)

Firemni design \ 3 Firemni kultura

Firemni
komunikace

-

Firemni image

Produkt

Obrazek 4 Systém firemni identity (zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.2 Firemni design

Nebo také korporatni design je souhrn vizualnich elementii a pravidel pro
komunikaci uvnitt a vné spolecnosti. Zahrnuje prvky od téch nejjednodussich principi
upravy vnitropodnikové komunikace az po grafické ztvarnéni obald produkti dané firmy.
V idedlnim pfipadé by se mélo jednat o komplexni pfistup, kde vSechny prvky
korporatniho designu budou pulisobit jednotné-harmonicky a budou se vzajemné dopliovat.
Za timto ucelem jsou odbornymi tymy vytvafeny a definovany manudaly korporatniho
designu dané firmy, podle kterych se pak zaméstnanci musi fidit v relevantnich oblastech
své Cinnosti (Stejskalova,2008,str.62).

Takovy dokument nebo spiSe dokumenty obsahuji komplexni instrukce od
pouzivanych fontd pisma, grafickych schémat ¢i logotypli (v idedlnim piipad€ rovnou
véetné¢ databaze piipravenych Sablon dokumentli a prezentaci s prednastavenymi
grafickymi schématy) az po zasady jednotné upravy a designu pracovisté, prodejnich mist

nebo jinych prostor.
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Firemni design by mél respektovat niZe jmenované principy:

1)

2)

3)

3.2.3

Princip komplexnosti
-pro efektivni dopad firemniho designu, piipadné¢ jeho zmény, je zcela
nezbytné, aby jeho zasady byly implementovany a respektovany na vSech

relevantnich Grovnich dané firmy.

Princip jednoty

-dodrzeni komplexniho pfistupu k firemnimu designu by byl spolecnosti
zcela k nicemu, pokud by vizualni jazyk nebyl jednotny a prezentace firmy/loga by
neodpovidala jinym vizualnim prvkim. I takové detaily jako je naptiklad sladéni
oble¢eni prodejcti s barevnymi schématy prodejniho mista, jsou intenzivné feSeny
na urovni vedeni nadnarodnich korporaci. Jen tak je mozné, aby vysledny efekt

pusobil harmonicky a bylo dosazeno kyzeného vysledku.

Princip aktualnosti

-firemni design neni ve své podstaté nic jiného neZz produkt a jako kazdy
produkt ma 1 korporatni design svlij Zivotni cyklus. Proto se viceméné u vSech
uspeSnych firem napfi¢ odvétvimi setkavdme relativné pravidelné se zménou
vizualni identity. At uz se jedna pouze o zménu loga nebo ptfipadné o komplexni
pfebudovani firemniho designu, vzdy by mél uZity vizudlni koncept reflektovat
aktualni trendy ve spolecnosti nebo odvétvi a rozhodné by mél zohlednit soucasné

strategie firmy, napiiklad z hlediska positioningu.

Firemni Kultura

Je definovdna pfedev§$im nastavenim procesti uvnitf spolecnosti, urcujicich

atmosféru a chovani spolupracovnikll pfi plnéni kazdodennich tkold. Méla by reflektovat

hodnoty, k nimz se spolecnost hlasi a ovliviiovat tak firemni fungovani obecné, véetné

ptipadnych ceremonialii/ritudlt ¢i stylu vedeni.

26



Vnitini kultura plisobi primdrné sice internim smérem, ale to, jak je vnimdna

zaméstnanci, se samoziejmé zcela nezbytné podepisuje i na celkovou image vné

spolecnosti. Odborné publikace (Vysekalova, 2009, str. 68) hovoii o Ctyfech zakladnich

prvcich firemni kultury.

1)

2)

3)

4)

3.24

Symboly

Slang, uzivanéa symbolika ¢i charakteristické obleceni

Hrdinové
Vzorovy model at' uz se jedna o konkrétniho zaméstnance nebo zakladatele

spole¢nosti. Nositel firemnich hodnot nebo tradice - odkazu.

Ritualy

Ritualy charakteristické pro danou spole¢nost — naptiklad ,,pyZamové* patky.

Hodnoty spole¢nosti

Detail viz. samostatna kapitola v pfedchozi asti této prace.

Firemni Komunikace

Jednd se o souhrn vSech forem komunikace, kterymi firma poskytuje konkrétni

sdéleni uvnitt 1 vné spolecnosti. Zvoleny systém chovani a komunikacnich prostredki pro

jednotlivé kandly nebo zainteresované skupiny do zna¢né miry ovliviiuje firemni image.

Zakladnim cilem je definovani, implementace a dodrZeni jasné komunikacni strategie,

ktera zajisti co nejefektivnéjsi pfenos poZadovaného sdéleni vhodnou formou co nejvice

reflektujici cilovou skupinu a danou situaci. Zminujeme-li se o jednotlivych kanalech a

oblastech firemni komunikace, jejich stru¢ny vycet lze shrnout na vizualizaci nize

(Vysekalova, 2009, str. 63).
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Externi oblasti

» Vztahy s vefejnosti
* Sponzoring

* Obchodni sdéleni
* Recruiting

’ Pecevot * Komunikace s urady
zaméstnance

1 i CSR

Internioblasti . ¢ icholder

« Komunikace se  komunikace
zaméstnanci

Obrazek 5 Zakladni oblasti firemni komunikace (zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.5 Produkt jako soucast Firemni Identity

I sebelepsi komunikacni strategie firmy na vSech Urovnich by byla bezcennd, pokud
spolecnost nemuZe nabidnout konkurenceschopny produkt. Produkt je vétSinou ten
nejdulezitéjsi prvek v celé skladance, ktery formuje vztah mezi zdkaznikem a danou
spolecnosti a umozni vytvofeni pozitivnich asociaci. V tomto piipadé se hodi znovu
pfipomenout, zZe vSechny prvky firemni identity jsou ve vzajemném vztahu a intenzivn¢ se
ovliviiuji a u produktu jako takového to plati dle mého dvojnasob. Casto ani ne tak zasadni
zména v produktoveé strategii konkrétni spoleCnosti s sebou Casto nese nevyhnutelné
implikace do vSech oblasti formujici image spolecnosti. Jako ptiklad ndm muze poslouzit
opét ptiklad z praxe v automobilovém odvétvi, které se aktudlné¢ velmi intenzivné
pfipravuje na kompletni transformaci smérem k plné elektromobilité. Z laického pohledu
by se mohlo zdat, Ze koncep¢né se nic tak zavratného nedéje a ze kromé motort s vnitinim
spalovanim se pohonna jednotka zaméni za elektromotor pohanény baterii. Realita je
ovsem docela jind. Tato ,pouhd“ uprava produktu bude ve svém dusledku asi
nejkomplexngjsi zménou daného odvétvi ziejmé v celé své historii a vytvoii zcela novou

zékaznickou zkuSenost s feSenim mobility.
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V uvedeném ptikladu povede inovace prodavaného produktu k dramatické zméné
na vSech trovnich spole¢nosti od nakladové struktury, ptes obchodni a distribu¢ni model

po vSechny zminované prvky firemni identity.

3.3 Zakaznicka spokojenost

3.3.1 Zakaznici a jejich segmentace

V ptedchozich kapitolach jsme se dotkli tématu positioningu a jeho role v procesu
brand equity managementu. Na brand positioning je nezbytné nahlizet jako na soucast
jasn¢é definované marketingové strategie a jako u kazdé strategie je zcela nezbytné, aby
byla zalozena na zevrubné analyze a poznani vSech relevantnich skuteCnosti, které ji
mohou ovlivnit.

Jedno ze zcela zdsadnich témat, které nelze ptfi definovani kazdé marketingové
strategie opomenout je bezpochyby teorie segmentace trhu. Jedna se o proces rozdéleni
celkového trhu na homogenni skupiny dle pfedem vybranych charakteristik, které povazuje
dand firma za relevantni determinant pro konkrétni produkt nebo sluzbu. Nasleduje analyza
prilezitosti v kazdé této jednotlivé skupiné a vystupem takového poznani by méla byt
definice okruhu téch nejzajimavéjSich potencialnich zakaznikd, jejich potieb a
charakteristik, na které se nasledné konkrétni firma zaméii pravé v ramci své marketingové
strategie. Pfipadné identifikace nového obchodniho potencialu, na zakladé které firma
upravi svoji produktovou strategii. Univerzalni pravidlo pro provedeni spravné segmentace
Vv praxi rozhodné nelze nalézt a je na kazdé firmé, poptipadé marketérovi, aby nalezl feSeni
vhodné pro konkrétni ptipad. Rozhodujicim parametrem ovliviiujici tento proces je
bezpochyby odvétvi, ve kterém dand firma plsobi, jelikoz rozdilné k této problematice
bude pfistupovat rodinny podnik vyrabéjici toaletni papir a jinak spolecnost jako je
Americky Westinghouse nebo Boeing. Zvoleny pfistup se oznacuje za strategii targetingu,
kterd urcuje, zdali se spolecnost zamé&ii na konkrétni segment, provede selektivni
specializaci na segmentl n¢kolik nebo se rozhodne pro tzv. ,,plné trzni pokryti“. (De

Pelsmacker, 2003, str. 139).
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3.3.2 Zakladni kategorie segmentace

Pokud se soustfedime Cisté na oblast tykajici se prodeje koncovym zikaznikiim-
jednotliveiim a nebudeme zohlediiovat tématiku B2B (business to business), kterd ma
znacna specifika, jimiz jsem se zaobiral ve své bakalarské praci na téma ,,Segment small
fleet ve spole¢nosti SKODA Auto a.s. vroce 2011, pak na &isté teoretické trovni lze
zakladni ¢lenéni spotiebitelskych trhi znazornit nasledujicim zptisobem (Kotler, 2004, str.
465).

1) Geograficka segmentace
-Regionalni urceni
-Velikost zemé&/mésta
-Klimatické podnebi

2) Demograficka segmentace
-Pohlavi
-Vék
-Pfijem
-Rodinny status
-Dosazena uroven vzdélani
-Nérodnost

3) Psychograficka segmentace
-Osobnostni charakteristika
-Zivotni styl

4) Behavioralni segmentace
-Frekvence uzivani
-Loajalita

-Nékupni piileZitost
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3.3.3 Zakaznicka spokojenost a firemni strategie

Za jeden z mnoha trendl, kterymi je souCasny svét businessu ovliviiovan, lze
bezpochyby povazovat silnou orientaci na zakaznika a jeho spokojenost, rovnéz
oznacovany jako ,,customer-centric approach®. (Horakova,2003,str.15)

Firmy si v dnesnim globalizovaném svét¢ ovladaném socialnimi sitémi dobie
uvédomuji stale silngjsi vazbu mezi zakaznickou spokojenosti a jejim dopadem na
obchodni - finanéni vysledek, coz doklada i skute¢nost, Ze fizeni zdkaznické spokojenosti
povazuje podle vyzkumu Econsultancy (Boeckelman [online],c2018) 45% firem za prioritu
Cislo jedna a Ze pozitivni zkuSenost bude v blizké budoucnosti priméarni konkurenéni
vyhodou nad cenou a produktem jako takovym.

Ze zékaznika se tak stava hlavni obchodni parametr, jehoZ ptani a o¢ekavani musi
byt pro zajiSténi uspeSnosti spolecnosti absolutné zohlednény na vSech trovnich fizeni,
jelikoz 1 jeden nespokojeny klient mize nékdy znamenat pro firmu i ¢asto nenapravitelné
Skody. Jako piiklad mtize poslouzit trochu extrémni ptipad z roku 2017, kdy jeden pasazér
letecké spolecnosti United Airlines byl kvili ,,pfeplnéni letadla nésiln€ vyloucen
Z ptepravy, pricemz naslednd medializace ptfipadu znamenala propad hodnoty akcii této
spolecnosti o 4%, vyjadieno absolutni hodnotou o vice nez jednu miliardu americkych
dolard.

Jaky by tedy m¢l byt zodpovédny piistup kazdé firmy, aby zajistila maximalni
spokojenost a tudiZ 1 loajalitu svych zédkazniki? Prvnim krokem je bezesporu identifikace
o¢ekavani cileného segmentu zékazniki, kterda by méla byt zakladnim métitkem standarda
jak pro dany produkt, tak pro cely proces vztahu mezi kupujicim a spole¢nosti - od nakupu
ptes uzivani po realizaci nového prodeje. Pro zajisténi identifikace slabych mist tohoto
fetézce a schopnost zjednat napravu je naprosto kli¢ové ziskat co nejrelevantnéjsi zpétnou
vazbu idealn¢ o vsech fazich tohoto procesu. Konkrétnim formam sbéru téchto informaci
se budeme vénovat v nasledujici kapitole, avSak v obecné praxi se jedna prevazné o kratka
dotaznikova Setfeni zasiland zdkaznikiim bezprosttedné po realizaci ndkupu a nasledné
napiiklad po pil roce uZivani daného produktu. Diky témto ziskanym vstupim lze
definovat takova opatieni, kterd =zajisti korekci nedostatki a zamezi opakovani
nevyhovujiciho stavu.

Jelikoz zijeme v dobé€ konstantni zmény a dynamického vyvoje, znamena to tedy,

ze 1 takova kategorie jako zakaznické oCekavani podléhd intenzivnimu vyvoji. Méfitka,
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ktera platila za standardy vcera, budou jiz zitra nedostate¢na. Z tohoto divodu se proces
fizeni zdkaznické spokojenosti neda povazovat za proces s jasn¢ ohrani¢enym zacatkem a
koncem, nybrz za neustidle probihajici cyklus analyzovani ocekavéani, nastavovani
standardil, ziskavani zpétné vazby a definovani napravnych opatteni... Jenom pii dodrzeni
téchto zdsad ma firma Sanci na to obstat v silné konkuren¢nim globalnim prostredi, kde

pravé zakaznik je ten, kdo diktuje podminky ,,hry*.

Analyza
ocekavani

Nastaveni
Standardu

Realizace
obchodu

Obrazek 6 Rizeni zakaznické spokojenosti (zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.4 Marketingovy vyzkum

Vv

Marketingovy vyzkum lze povazovat za jeden =z nejdulezitéjSich nastroja
marketingu, jehoZ primarnim cilem je zajistit podstatné skutec¢nosti a informace o situaci
na trhu. Jednd se o klicovou soucast tzv. ,,marketingového informacniho systému* (Foret,
2006, str. 123), jehoz ulohou je ve zkratce ziskavani objektivnich trznich dat, jejich
selekce, analyzovani a nésledna distribuce interpretace relevantnim subjektiim, Cinicich na

jejich zakladech strategicka rozhodnuti.
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Pro zajisténi zminéné objektivity je zdsadni dodrzeni obecné metodologie a

procesnich postupt.

V prvni fad¢ se jedna o definici zkoumané problematiky a pfedmétu zkoumani.

Nasleduje vymezeni souboru, ktery je pro dané téma relevantni a ur€eni metodiky realizace

empirického zjistovani. V naSem konkrétnim piipadé¢ se bude jednat o problematiku

spokojenosti u zakaznikd, ktefi realizovali koupi konkrétniho produktu.

K tomuto ucelu se vyuziva technik, které¢ je mozné rozdé€lit do dvou hlavnich

kategorii. Vzhledem ke specifikdm obou téchto metod je k zajisténi co nejkomplexnéjsiho

obrazu o dané situaci velmi vhodné oba pristupy kombinovat. A to i pfesto Ze statistiky z

celosvétové marketingové praxe ukazuji znacnou ptevahu provedenych kvantitativnich

vyzkumt nad témi kvalitativnimi. Pfiblizn€ z osmdesati procent. (Kozel, 2011, str.159).

1)

2)

Kvantitativni metody vyzkumu

se zamétuji na ziskani objektivné uchopitelnych — kvantifikovatelnych dat z co
nejvéts§iho vzorku dotazovanych. Znacnou vyhodou je tedy zajiSténi relativné
jednoduSe interpretovatelnych vstupli z dostatecné reprezentativniho vzorku
zkoumanych subjekti. Casto se jedna o ziskavani odpovédi ,ano/ne” piipadnd
hodnoceni reality formou $kaly. Mezi tyto techniky fadime osobni rozhovory, rizné

formy dotazovani, dotaznikova Setfeni, ankety, pozorovani a experiment.

Kvalitativni metody vyzkumu.

Nelze sice aplikovat na stejné rozsahlou skupinu jako u metod kvantitativnich, ale
na rozdil od nich ziskdvame informace mnohem hlubSiho charakteru. Pouziti
kvalitativnich technik zkouma spiSe pfi¢iny a motivy chovani zkoumaného vzorku
nez pouhé povrchni zjisténi skute€ného stavu. Zakladnimi formami takového
zkoumani jsou piedev§im hloubkové rozhovory a tzv. ,focus-group®, VvV ramci
kterych se fesi dand problematika detailn€ a generovany vstup je komplexnim
zakaznickym nazorem. Tyto techniky jsou v praxi €asto pouzivany napiiklad pred
uvedenim nového produktu na trh pro ziskani relevantni zpétné vazby od cilové

skupiny.

Po ziskani pozadovaného souboru dat je samoziejmé nezbytné informace

analyzovat a nasledné¢ agregovat do formy zajistujici moznost interpretace vysledku.
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Z vyse zminéného jasné vyplyva, ze tradiéni funkci marketingového vyzkumu je tedy
ziskani konkrétnich informaci jednak o zdkaznicich soucasnych, ale i téch potencialnich.
Kromé¢ tohoto je ale dulezité neopomenout i dal§i zasadni funkci a to konkrétné funkci
komunika¢ni. Vhodné zvolena forma takového Setfeni muze byt totiz i velmi efektivnim
nastrojem k budovani dlouhodobé loajality, jelikoz se jednd o projev aktivniho zdjmu o
nazor nasich soucasnych zakazniki.

Pravé i timto aspektem se budeme zaobirat v praktické casti této prace, jelikoz
budeme zkoumat vysledky kvantitativnich i kvalitativnimi metod Setieni v oblasti

zékaznické spokojenosti spole¢nosti SKODA Auto.

34



4 Vlastni zpracovani
4.1 Predstaveni spole¢nosti SKODA Auto a.s.

4.1.1 Historie

D¢jiny paté nejstar§i automobilky na svété a po Tatfe druhé nejstarsi v Ceskych
zemich se zacali psat roku 1895 (Oldest.org [online],c2019). Tehdejsi pratelé a vasnivi
cyklisté Vaclav Laurin a Vaclav Klement zah4jili v Mladé Boleslavi vyrobu jizdnich kol
»Slavia“. Pohnutkou k tomuto kroku byla neblaha zkusenost s produktem tehdy znamého
némeckého vyrobee Seidl&Naumann, jehoZ obchodni zastoupeni v Usti nad Labem tehdy
odmitlo pfevzit reklamaci rozbitého jizdniho kola vySe zminéného Vaclava Klementa
s odiivodnénim, Ze oficidlni zadost nebyla napsdna v Némeckém jazyce. To bylo pro
vlastenecky smyslejiciho zakladatele naprosto nepfijatelné a tento moment dal vzniknout

jednomu z nejvétsich pramyslovych podniki v nasich zemépisnych Sitkach.

poénest svéhe zdravi, — hledi ma slegantai Gpravu a
pfesad rpracovani svibo kela, neches platitl drahoo
reklame vellkych akciovych toviren a nechce echu-
zovatl mirodni [méni zandienim pemiz de ciziny ten

poukiva velocipedi  Slavia®
z tovarny velocipedi Laurin & Klement
v ML Boleslavi.

Cenmnik ma podddani,

R e e e T x

PErET T T e TrrrT

Obrazek 7 Reklama Velociped L&K (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Hetd rdruka,
TR

Jenom o n¢kolik let pozdéji — konkrétné roku 1899, spustila tovarna jako vitbec
prvni podnik v zemich Rakouska Uherska vlastni vyrobu motocyklt a to jiz pod nové

zalozenou znackou ,,Laurin a Klement*®.
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Obrovsky a vyznamny pritlom se spole¢nosti podafil jiz deset let po svém zalozeni.
Jednalo se o zah4jeni vyroby prvniho skutecného automobilu a to konkrétné malého
vozidla tehdy velmi moderni technické koncepce a pohonnou jednotkou o objemu jednoho
litru a s vykonem sedmi konskych sil. Ta stacila na to, aby pfiblizné pul tuny vazici
automobil dosédhl maximalni rychlosti okolo 40km za hodinu. Pieklad Francouzského
jména ,,Voiturette do ¢estiny znamena ,,malé auto®, ale jeho uspéch se za maly rozhodné
povazovat neda. Komer¢ni uspéch tohoto produktu umoznil v roce 1907 transformaci

podniku na akciovou spole¢nost.

Obrizek 8 Voiturette (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Jisty atlum nastdva v prib&éhu prvni svétové valky, kdy jsou vyrobni kapacity
soucasti valecné produkce. Navzdory dal§imu povale¢nému rozvoji na zacatku dvacatych
let, byl pro dalsi sméfovani firmy kli¢ovy vstup silného obchodniho partnera. Tak dochazi
roku 1925 ke spojeni Laurin&Klement s plzefiskym priimyslovym podnikem SKODA. Na
zakladé tohoto partnerstvi se mohla firma dale rozvijet a expandovat, jelikoZ ziskala
potiebny kapital, diky ¢emuz vznikl tfeba tolik usp&iny model SKODA Popular. Ten je
povazovan za symbol podniku let tficatych, ktery umoznil dostupnost automobilismu
poprveé 1 SirSim vrstvam veiejnosti.

Po obsazeni Ceskoslovenska a béhem obdobi protektoratu slouzila tovarna valeéné
produkci a pod hlavickou koncernu ,,Reichswerke Hermann Goering* vyrabéla predev§im
soucastky pro letadla a rozlicnd armédni vozidla. Vzhledem ke strategické povaze této

vyroby byla Mlada Boleslav bohuZzel i ¢astym ter¢em spojeneckych naleti a opakované
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bombardovani zavodu znamenalo na konci valky téméf absolutni zniceni veskeré produkce
a puvodnich objektti automobilky.

Povalecné obdobi se neslo v duchu reorganizace celého primyslu a postupné i
piechodu na centraln¢ planovanou ekonomiku. Intenzivni snahy o obnovu civilni produkce
v alesponn omezeném rozsahu vyustili spuSténim vyroby lidového modelu Tudor pod
hlavickou ,,AZNP* (Automobilové zdvody — néarodni podnik).Z obdobi druhé poloviny
dvacatého stoleti stoji pak rozhodné za zminku spusténi vyroby modelu SKODA 1000MB,
coz byl pro tovarnu zcela zésadni produkt z nékolika ohledi. Jednalo se o relativné levny
viz dostupny béznym lidem a jeho technickd koncepce s pohonem zadnich kol urcila

smétovani vyroby spolecnosti na dalsich 25 let.

Obrizek 9 SKODA 1000 MB (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Posledni ze zasadnich historicky milnik byl prodej spolecnosti a jeji piesun pod
Volkswagen Group AG mezi lety 1991 a 1994, coz zménilo zcela dramaticky sméfovani

této firmy diky pfilivu tolik potfebnych investic, modernich technologii a know-how.

4.1.2 Soucasnost

Prvnim vozidlem uvedenym na trh pod taktovkou tohoto Némeckého koncernu byl
model Felicia, v tomto pfipadé se ale jednalo pouze 0 lehce modernizovany Favorit. Jako
skute¢né prvni a kompletné nové vyvinuty produkt moderni koncepce miizeme povazovat
az generaci SKODA Octavia zroku 1996. Od té doby spole¢nost prosla intenzivni
transformaci a z primyslového podniku vyrabéjici technologicky zastarald vozidla

viceméné lokélniho vyznamu se stala globalni znacka prodavajici pies jeden milion aut
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ro¢né a tvofici patef Ceské ekonomiky. Pravidelné se umistuje jiz n€kolik let na pozici

nejveétsiho narodniho exportéra tvotici okolo deseti procent veskerého objemu vyvazeného

zbozi (aktualne.cz[online],c2017).
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Obriazek 10 Vyvoj celkovych dodavek SKODA Auto a.s. (zdroj: Interni materialy SKODA

Auto a.s.)

Kromé tii zdvoda v Ceské republice, ktera je stdle povazovéana za centrum vyvoje i

vyroby a kde bez zohlednéni dodavatelskych struktur zaméstnava firma témeéf tiicet tisic

zameéstnancl, vyuziva spolecnost s okfidlenym Sipem ve znaku produkcéni kapacity

v Némecku, Rusku, Cing, Indii a na Slovensku.
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Obriazek 11 Vyrobni kapacity (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)
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4.1.3 Produktové portfolio

Jednim z nejzietelnéjSich ukazateli dynamického rozvoje znacky je nepochybné i

vyvoj produktového portfolia. Porovname-li roky 1991 a soucCasnost, vidime naprosto

dramaticky posun kupiedu nejen co do Sife pokryti segmentt od nejmensich vozidel

kategorie AOO po velké, sportovné-uzitkové modely na pomezi tiid A a B, ale predev§im

Z pohledu technologické kvality. Obé¢ tyto charakteristiky jsou naprosto kli¢ové pro

zajisténi udrzitelného rastu spole¢nosti, aviak kazda z jiného dtivodu. Siroké portfolio

umoziuje co nejkomplexnéjsi pokryti trzniho potencialu v relevantnich segmentech a

zprostiedkovat tak objemovy rust a generovani zisku. Uroven zpracovani a technologicka

vyspélost je na druhou stranu jednim ze zékladnich faktor ovliviujici zdkaznickou

zkuSenost s produktem dané znacky a vyrazné€ ovliviiuje vSechny tolik zésadni kategorie,

jako jsou brand image, zakaznick spokojenost a loajalita. Siroky prodejni program by tedy

nebyl k ni¢emu, pokud by produkty nedosahovali ¢i neptekonavali zakazniky pozadované

kvality a zmifiovany rist by byl pouze kratkodoby.
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Obrazek 12 Vyvoj produktového portfolia (zdroj: Interni materidly SKODA Auto a.s.)

O detailech ohledné vnimani vyrobkové tady ze strany zakazniki na zakladé

relevantnich studii bude pojednano v nasledujici kapitole.
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4.1.4 Brand Image

Tato prakticka ¢ast mé prace se opira o vysledky predevsim dvou globalnich studii,
kter¢ jsou pravideln¢ vypracovdvany za ucCelem monitoringu aktudlni situace
vV automobilovém primyslu z pohledu zakaznikli na ro¢ni nebo kvartalni bazi. Jedna se
konkrétné¢ 0 NCBS — ,,New Car Buyer Study* celosvétoveé provadénou agenturou Gfk Ltd.
a studii MPM — , Market Performance Monitor® realizovanou ¢isté na zakladé zadani
koncernu Volkswagen u vytipovanych trhu.

NCBS se zaméiuje na skuteCné zékazniky kupujici nové vozy a jejich realnou
zkuSenost nejen s produkty jako takovymi, ale také pfistupem v prodejni siti v ramci
celého zadkaznického procesu. To znamena od predprodejni faze, ptes nakup, servis,
poprodejni sluzby a v idealnim ptipad€¢ i opakovany ndkup. Poskytuje unikatni srovnani
mezi jednotlivymi znackami viceméné v ramci celého svéta.
jaké a zdali viibec n&jaké auto vlastni. Uéelem této studie je analyzovat obecné povédomi a
atraktivitu konkrétni znacky, rovnéz poskytujici detail napti¢ konkurencnim kosem.

Piinosem obou téchto vstupti je pfedevs§sim analyza soucasného stavu umoziujici
identifikaci silnych a slabych stranek z hlediska pozice konkrétni znacky a nasledné
definici jasnych opatieni.

Jako jedna z hlavnich kategorii se sleduje tzv. ,,Unaided brand awareness, coz
Vv realit¢ vyjadiuje procento dotazovanych, kteti si bez jakékoliv asistence vybavi jméno
konkrétniho vyrobce jako soucdst vyctu firem v Setfeném odvétvi. Na zékladé vysledkt
MPM ze &tvrtého kvartalu 2016 je ziejmé, Ze obzvlasté dobie si spolenost SKODA Auto
vede na domacim trhu a obecné ve stfedni, pfipadné¢ i vychodni Evropé¢, kde dosahuje
hodnot nad 60%. Cim vice se ale posouvame na zapad, tim zfetelng&ji tato hodnota padé a
pocet respondentl, ktefi zafadi mladoboleslavského producenta mezi svij vycet
automobilovych vyrobctli, dramaticky klesa. V Némecku se konkrétné jedna o piiblizné

46% a Velké Britanii kolem 35%, zbytek EU se pohybuje pouze v rozmezi 17%-20%.
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Obriazek 13 "Unaided brand awareness" (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Z pohledu vnimani znacky je relativné zajimavé, Ze navzdory znaéné kritice
ohledné soucasné cenové politiky spolecnosti a ¢etnym inflacnim krokiim, se v globalnim
méfitku na zakladé zmitiovanych studii stale drzi SKODA Auto u zékaznikil na jednom
z prednich mist automobilovych vyrobct s nejlep§im pomérem cena/vykon. Vice jak 23%
skuteénych zakazniki se plné ztotoZiiuje s tvrzenim, Zze modely SKODA jsou v porovnani
s konkurenci tou nejraciondlnéjsi volbou v feSeni mobility. To je nejvyssi vysledek ve
sledovaném konkuren¢nim koSi mezi spole¢nostmi Hyundai, Kia, Opel a Ford. A jaka
konkrétni kritéria jsou v tomto piipadé zohlednéna?

- Mira prakti¢nosti

- Prostornost

- Moznost transportu objemnych piredméth

- Auto jako zptisob dopravy a nikoliv zdroj potéSeni

- Dostupna cena
Naopak co do emocnich kritérii si stoji ve zmiflovaném koS$i naprosto nejhuie.

Pouze 17% kupujicich povazuje modely SKODA za vizualng atraktivni, poskytujici

pozitek z jizdy a umoznujici dotvaret socialni status.
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Obrazek 14 Vnimani znacky (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Z detailni analyzy obou téchto studii lze vyvodit celkem jednoznacné zavéry.
Vnimani znadky SKODA Auto se zcela lisi geograficky a je stale ovlivnéna jeji relativné
kratkou historii jakozto globalniho hrace. V zemich Stfedni a Vychodni Evropy se
vzhledem ke spole¢né historii t€8i naprosto dominantni pozici jak z pohledu prodejt, tak
samoziejmé 1 z pohledu znalosti a vnimané image ze strany zdkaznikl. Oproti zapadnim
tthim je vnimana ,,prémiovéji“ a mezi diuvody koupé uvadi emocionalni aspekty
znatelngj$i podil respondentti. Tato skutec¢nost je disledkem nejen dlouhodobého plisobeni
na téchto trzich, ale také velkym trznim podilém, ktery umoznuje Siroké vetejnosti
konkrétni uzivatelskou zkusenost.

Smérem na zapad dramaticky klesa jak povédomi o znadce tak jeji image. Pesto je

ziejmé, ze praveé realnd zakaznickd zkusSenost je onen faktor, ktery hraje v této tloze

klicovou roli. Toto tvrzeni lze dolozit nékolika skute¢nostmi.

1) Spole¢né s firmami Porsche a Volkswagen patii SKODA Auto prvni pficka
zakaznické loajality a jedna z piednich pti¢ek ve spokojenosti s produktem, coz je
stav mozny pouze v piipade, ze skutecnd zkuSenost s danym produktem naplni
nebo spise pred¢i zdkaznicka ocekavani.

2) Realna zkusSenost a spokojenost s produktem je nadproporéni v porovnani
s kategorii sledujici obecnou image znacky na konkrétnich trzich (detail viz. graf

niZe na obrazku 15)
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Obrizek 15 Produkt vs. Image (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Na jedné strané je tedy nejsilnéjsi devizou znacky jiz tolik zminovana prakti¢nost a
pomér cena/vykon, coZ je v porovnani s trznim primérem ve sledovanych zemich EUS
hlavnim divodem pro koupi zminénym ze strany skute¢nych kupujicich (NEDC). Na
strané druhé vyvazuje vysokou ,racionalitu® vnimané minimum ,,emoci“. Tak by se dala
shrnout stéle aktualni vnimani znatky SKODA, &ehoz dusledkem je i limitni vyuZiti
trzniho potencialu predevsim u zdkaznikl hledajici ,,néco vic* nez jen feSeni mobility a
relativng nizky trzni podil v zemich Jizni Evropy jako je Francie, Italie a Spané&lsko, které
jsou povazovany za trhy sdirazem kladenym pravé na emocni strdnku v rdmci
rozhodovaciho procesu.

Na zékladé tdchto vysledki definovalo vedeni spole¢nosti SKODA Auto a.s. jasné
ukoly z pohledu budovani znacky pro nadchazejici obdobi. Stézejnimi cily je zvySeni
pfitazlivosti produktového portfolia a znacky jako takové pfi udrzeni sou€asnych silnych
stranek, jako jsou zakaznicka loajalita a cenova dostupnost. Aplikace této strategie je jiz
zcela patrna jak u aktualnich modelt, tak u avizované viny novych produktt jako je model
Scala, Kamiq, ¢i pfedstavovanych elektrickych koncepti. Oproti pfedchozim obdobim
muizeme pozorovat znatelné mensi diraz na nadCasovost/jednoduchost a naopak se

uptfednostiuje atraktivita a technologickd vyspélost.
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4.1.5

pomezi

wotrategie 2025

Automobilovy primysl v roce 2019 stoji vzhledem ke spoleCenskym trendim na

dramatickych zmén. ,Strategie 2025 je oficidlni dokument a zaroven

sttedné/dlouhodoby plan spoleénosti, jak tdmto vyzvam &elit a posunout znatku SKODA

do dalsi uspésné kapitoly. Zaobira se piedev§im Ctyfmi zasadnimi tematickymi okruhy,

které jsou povazovany za klicové pro dlouhodoby a udrzitelny rozvoj firmy v dynamicky

se rozvijejicim odveétvi.

1)

2)

3)

E-mobilita

-zvySovani kompetenci v oblasti elektromobility jako jeden z kli¢ovych cilt
budouciho sméfovani spole¢nosti. Tlak na ekologii a ,,bezemisni* mobilitu, ktery
formuje i legislativni prostedi pfedev§im na doméacim evropském trhu. Dlraz na
vyvoj a produkci vozidel selektrickym motorem jako hlavni technologii pro
postupné nahrazeni automobilii s konvenénimi motory S vnitinim spalovanim.
Zachovani soucasné produktové strategie s diirazem na atraktivni design pii
zachovani poméru ceny/vykon. Poskytovani prakticky vyuzitelné e-mobility pfti

zachovani finan¢ni dostupnosti pro Sirokou vetejnost.

Digitalizace

-v reakci na trend formujici vSechna odvétvi a na pozadavky zakaznika 21.
stoleti, ktery chce byt neustale on-line. Digitalizace umoziuje implementaci
inovativnich postupti a procesti ve vyrob¢é a distribuci. Zaroven se jedna o oblast
skytajici v propojeni s mobilitou zcela nové moznosti z pohledu uZivatelské

zkuSenosti a skytajici rozsdhly komer¢ni potencial.

Internacionalizace
-spolecnost aktualné ptsobici na pfiblizné sto trzich svéta si klade za cil
jako soucast strategie 2025 rozSifeni tohoto portfolia o dal$i zemé a rozsifeni

globalni plsobnosti.
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4) SUV expanze
-modni segment aktualné vytlacujici doposud tradicni segmenty.
Konsekventni rozSifovani produktové palety pravé timto smérem a vyrobnich

kapacit prave timto smérem.

Vyse zminéné tematické okruhy této strategie 1ze definovat prevazné jako reakci na
technické/technologické trendy. Pro definovani komplexni strategie je ale nezbytné
zohlednit i trendy, které nejsou ¢isté technologické, ale spiSe spoleCenské. Jak se formuje
zakaznik a jeho ocekédvani? Jaka bude role individudlni mobility vzhledem k omezené
infrastruktufe a stale vétSimu tlaku na ekologii? To jsou jen n€které z mnoha proménnych,
které budou formovat tvai automobilového priimyslu nadchézejicich let. Jisté je pouze to,
ze ve stale vice konkurencnim prosttedi, kde se technologické rozdily mezi jednotlivymi
vyrobci zmens$uji, bude znamenat ,,brand* a to co pfedstavuje pro zakazniky stéle siln¢jsi a

dost mozna i jedinou konkuren¢ni vyhodu.

4.1.6 Nové,Brand values“ a SKODA Positioning

Vreakci na tyto vyzvy pfisla spole¢nost SKODA vroce 2018 rovndz s
implementaci aktualizovanych firemnich hodnot a novou strategii positioningu. Hlavnim
ucelem je pravé zvyseny diraz na diferenciaci oproti konkurenci a zintenzivnéni vazby
mezi firmou a zdkaznikem. Zmiflované hodnoty jsou nové¢ integrovany a komunikovany
v ramci logického fetézce — Co tvofime? Jak? A predevSim...Proc?

Model ,,WHY-HOW-WHAT?* je vyuzivan mnoha rozli¢cnymi spole¢nostmi napfic
odvétvimi. Umoznuje totiZ snadnéjSimu definovani sméfovani znacky, vyjadieni co ji ¢inni
jedinecnou oproti konkurenci a zaroven jednodusSi identifikaci zdkaznika s danym
produktem. Tato marketingova strategie je zalozena na predpokladu, Ze zdkaznik nekupuje
konkrétni produkt, ale to co reprezentuje. Bohata historie znacky, fadici firmu mezi ty
nejstarS$i primyslové podniky v odvétvi, je jeden ze zakladnich pilifu, o které se opira tato
nova strategie ,,brandingu®. Heslem ,,Driven by inventiveness* se odkazuje na skutecnost,
ze jiz vice nez 120 let se spolenost vénuje feSeni individudlni mobility pro rodiny,

jednotlivce 1 podnikatele a Ze tak ¢ini vZdy v duchu ,,simply clever®.
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WHY HOW WHAT

WHAT IS OUR MOTIVATION? HOW ARE WE DOING,
WHY DO WE DO WHAT WE DO? WHAT WE DO? WHAT IS OUR OFFER?
DRIVEN BY INVENTIVENESS. We do it SIMPLY CLEVER! CARS, 215t CENTURY
CLEVER IDEAS - BY CLEVER ENGINEERING MOBILITY SOLUTIONS AND
SINCE 1895. WITH A HUMAN TOUCH SERVICES

SKODA Company Vision
SKODA is the smart provider in
the future mobility market:
+SKODA - The Simply Clever Company*

Obrazek 16 ""Why-How-What" (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Ve SKODA Auto se tato odpovéd’ na zminéné ,,PROC?¢ nazyva ,,esenci“ znacky a
tvoii centralni sou¢ast nového modelu firemnich hodnot odvolavajici se na kategorie, které
spole¢nost identifikuje jako kliCové. V Ceském piekladu se se jednd o nésledujici tfi

charakteristiky:

1) Lidska — pfistupujici k zdkazniktim jako individualitim se specifickymi potiebami.
Lidskost jako ustfedni motiv a inspirace ve vSech oblastech Cinnosti znacky.

Filosofie stavéjici zaméstnance i zakazniky vzdy na prvni misto.

2) Prekvapujici - plnd chytrych napadi a emoci, spojujici, nabizejici jednoducha
feSeni a skvély pomér ceny a vykonu. Poskytujici ,,vice za méné®, ¢imz umoziuje

zakaznikiim soustiedit se na skute¢né dilezité véci, jako jsou rodina a konicky.

3) Usnadiiujici — Vv neustale se dynamicky vyvijejicim svété plném vyzev je
jednoduchost tou skute¢nou ptidanou hodnotou. Diiraz na poskytovani kvalitniho a
spolehlivého feSeni mobility a dostupnych relevantnich sluzeb, ktera ¢ini tento svét

privétivéj$im mistem.
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Obrizek 17 Firemni kruh hodnot (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

4.2 CICD Strategie ve spole¢nosti SKODA Auto a.s.

4.2.1 Nové CICD jako soucast riistové strategie znacky

V teoretické ¢asti této prace bylo pojednano o pojmech ,,brand“ a o tom, jak je
korporatni identita dilleZitym elementem v procesu budovani znacky, ze hraje klicovou roli
ve vnimani z pohledu zékaznikii a Ze GspéSny ,,branding znamena znacnou konkurenéni
vyhodu. Zadna spole¢nost s globalni ambici nemize toto strategické téma podcetiovat a
firma SKODA Auto a.s. neni rozhodné vyjimkou.

Dynamicky rozvoj spole€nosti, nastinény v piedchozich kapitolach, jak po strance
svétovych prodejii, tak po strance profitability, by byl jen tézko realizovatelny i s témi
nejlepsimi produkty a procesy, pokud by znacka SKODA a jeji vnimani, nebylo posunuto
zasadné zménéno od stavu pred vstupem Némeckeého investora.

Reputace v Zapadni Evropé a piedev§im ve Velké Britanii, kterd je povazovana za
jeden z nejrozvinutéjSich automobilovych trhii na svété, byla v prubéhu devadesatych let

naprosto otfesna a dodnes koluji mezi lidmi vtipy ,,na tcet* mladoboleslavského vyrobce.
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Obrizek 18 Britské vtipy na i¢et SKODA Auto (zdroj: Dailymail [online], c2006)

Za moment s onou ,,tlustou ¢arou délici spole¢nost S jednou z nejstarsich historii
v odvétvi od tohoto nechvalného obdobi, lze pocitat ziejmé rok 2011 (autoweek.cz
[online],c2011). V tomto roce byla v Prazské O2 aréné¢ uspofadana dvoudenni velkolepa
dealerska konference s vice nez péti tisici ucastniky z celého svéta a kde byla pfedstavena
nova a komplexni riistova strategie pod heslem ,,New Power of SKODA®. Hlavnim cilem
této strategie bylo zdvojnasobeni prodejii do roku 2018 a posunuti znacky do ,,prvni ligy*
automobilovych vyrobcti nejen z pohledu objemu, ale pfedevs$im i z pohledu image, coz
m¢elo zajistit udrzitelnost tohoto riistu. Pro spolecnost se jednalo o nejvétsi udalost tohoto
typu, ktera od té doby nebyla co do velikosti a rozpo¢tu piekonana a znamenala pro firmu

a jeji distributory zasadni meznik. Zakladem zminéné strategie byly dva hlavni pilite.

1) Produktova ofenziva
-pfedstaveni nové generace modelli pro nadchézejici roky vyvinuté stile
s filosofii ,,simply clever®, ale zarovenl posouvajici produkty z pozice ,,levnych
vozidel”“ smérem k atraktivnéjSimu designu oslovujici zcela nové typy zakaznikd.
Jednalo se o znacnou revoluci produktového portfolia pod taktovkou slovenského
designéra Josefa Kabané, jehoz citelny rukopis se nasledné dostal v rdmci této

strategie nejen na evropské silnice nejprve modelem Citigo (rok 2011), nasledné
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modelem Rapid (zacatek 2012) ale predevsim novou generaci Octavie (konec roku
2012), jejiz trzni uspéch byl pro zdafenou produktovou ofenzivu a ndrast prodeji
zcela klicovy. Tento zlom nastavil y trvajici trend v produktové strategii, ktery od

té doby pokracuje a je jesté intenzifikovan.

2) Zména Korporatni identity a zakaznickych procesi
-v ramci této rustové strategie byla v Praze detailn€ pfedstavena jako druhy
klicovy pilit také nova korporatni identita dotykajici se grafick¢ého jazyka
komunika¢nich materiali, nového loga firmy, ale pfedevSim vzhledu prodejnich
mist — showroomt a servisnich center. Nejednalo se pouze o vizudlni prezentaci,
ale o navstévu pilotni haly v blizkosti prazského letisté, kde byl sestaven plné

vybaveny vzorovy koncept vSech druhii a velikosti dealerskych formati.
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Obrizek 19 Vyvoj Loga (zdroj: Interni dokumentace SKODA Auto a.s.)

Jednalo se o zcela nezbytnou podnikatelskou restrukturalizaci za G¢elem dosazeni
strategickych cild firmy a reflektujici vyvoj zakaznického ocekavani. Komplexni
restrukturalizace a dramatickd zména podnikatelskych aktivit, oznaCovana téz jako
LHinflexe* (Vicek, 2002, str. 33) neznamenala v disledku pouze 0 krok vstfic nové kapitole
firmy z hlediska vizualni prezentace vici zakaznikiim. Ale zrod spolecnosti zcela nové.

Prvotni nadSeni zucelné velkolepé show nezvratné vystiidalo castecné

vysttizlivéni pfi intenzivnim jedndni o zavedeni novych standardi kladouci na distribu¢ni

49



sit’ znacné naroky nejen z hlediska finan¢nich investic, ale i persondlnich kapacit. Rastova
strategie a souvisejici vysoké cile, které si firma stanovila, znamenaly zna¢né naroky nejen
na urovni vyrobce, ale také na Grovni distribuc¢nich partnerti, coz v dasledku vedlo 1 k jeji

restrukturalizaci a vyméné nékterych prvki tohoto fetézce.

4.2.2 Nova filosofie

Jak bylo nastinéno v teoretické ¢asti této prace, korporatni designovy jazyk
spolecnosti by m¢l byt plné v souladu nejen se strategii brandingu a positioningu dané
znacky, ale zasazen do kontextu celkové firemni strategie. Tudiz zohlediovat naptiklad
firemni kulturu, to co chce spolenost reprezentovat a jaké produkty/sluzby hodla
zédkaznikim nabizet. V piipadé SKODA Auto byl obsah a nadasovani zmény vizualni
identity zasazen do ramce stru¢né popsané rastové strategie. Zavadéné CICD mélo plné
reflektovat ,,simply clever a ,,human touch* filosofii v rdmci vnitinich i vnéjSich procesi
a navic zohlednovat zcela novy a atraktivnéjsi designovy jazyk produktového portfolia.
Jednalo se o jasnou deklaraci SKODA Auto vi¢i svym zékaznikim a o dotvofeni
celkového obrazu, zZe ,,oproti konkurenci nabizi vZdy o néco vice...*“ O trochu vice mista
nebo ,,chytrych feSeni, a navic s ,lidskym pfistupem®. To vSe zabaleno V Cistém a
nad¢asovém designu, ktery presné odpovidal nové ptichozi modelové ofenzive. A prave
Cistota je zfejmé to pravé slovo, pro strucnou definici zmény vizualni stranky distribu¢ni
sit€¢ a porovnani zmény obou stavii — tudiz pied a po zavedeni nové strategie.

Standardy nového korporatniho designu a definice jeho vizudlnich elementt byly
kodifikovany v obsahlém architektonickém a instruktaZnim manualu, kde se detailné feSila

problematiku dvou oblasti:

1) Exteriéru
Piechod na koncept ,,$edého boxu“ s bilymi komunika¢nimi prvky pro
zietelné umisténi oznaceni dealera a ptfedevSim obsahujici tzv. ,,Commnication

Wall* akcentujici nejaktualnéjsi produktovou nabidku.

2) Interiéru
Smyslem interiéru je nabuzeni ¢istého a zaroven ,,atulného dojmu®, ¢ehoz

se dosahuje pouzitim modularniho nabytku kombinujici opét bilou barvu a dekor
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difeva. Kompletni barevné schéma interiéru je tedy ladéné do dominantni
kombinace bile s hnédymi a zelenymi prvky. Clenéni interiéru odpovida novému

zakaznickému procesu, kterému se budeme vénovat detailnéji v dalsi kapitole.

Obrazek 20 Zména CICD (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Dodrzeni veskerych definovanych standardl bylo zcela zsadni pro Gspé$ny proces
rebrandingu a maximalizaci vysledného efektu. Redlna implementace na vice nez 100
trzich svéta ale znamenala samoziejmé vzdy minimaln¢ velmi intenzivni jednani a Casto i
pozadavky na zna¢né upravy téchto norem ze strany importérd. Tyto poZadavky byly
prevazné vychazejici z relativni nakladnosti této transformace, ale v ¢etnych piipadech se
jednalo i o divody cisté praktické. Barevné schéma ladéné do svétlych ton vypada na
jednu stranu velmi vzdusné a Cisté, ale aby takovy dojem zustal, je velmi dulezita zvySena
frekvence Udrzby. Tento fakt je umocnén, pokud takovy koncept implementujete v zemich
severni Afriky, poptipadé¢ Blizkého Vychodu, coz mohu potvrdit z osobni zkuSenosti
obchodniho zastupce zodpovédného praveé za zemé tohoto regionu.

Obecné lze ale fici, Ze k zdsadnim ,,0stupkiim** oproti danym standardim dochazelo
témef vyhradné pouze a jenom na zakladé lokalnich legislativnich narokt, které by
znamenali pfipadny rozpor s pozadovanou normou. Jako piiklad mohu uvést lokalni

vyhlasky nékterych mést predevSim v severni Evropé regulujici svételny smog a tudiz
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omezujici castecné¢ komunikacni funkci nékterych exteriérovych prvkl a jejich nocni
osvétleni. Jiné argumenty pro upravu standardd, nebyly vdrtivé vétSiné ptipada
povazované za relevantni, a tudiz nebyly akceptované.

Cely proces od faze podpisu smluv, dodavek materidlu/nabytku nasmlouvanymi
dodavateli po findlni otevieni showroomu mélo na starosti ve spolecné kompetenci
oddéleni ,,Business Developmentu® a relevantniho prodejniho regionu. Aktivni podporou
byl dedikovany tym architektii, detailn¢€ analyzujici a nasledné schvalujici kazdy jednotlivy
projekt. Za nejvétsi vyzvu kvalitni piestavby pii dodrzeni vSech nalezitosti je mozné
povazovat malé dealerské formaty z center velkych mést, které jsou cCasto zaclenény do
intenzivni méstské zastavby a to mnohdy jako sdilené prodejni misto pro nékolik znacek
naraz. Toto je piipad pfedev§im ze zemi Jizni Evropy, kde exklusivni dealerska sit’ — tedy
sestavajici se z prodejnich mist dedikovanych c¢isté¢ jedné znacce, neni diky nizké trzni

penetraci finan¢n¢ udrzitelna.

Obrazek 21 CICD iprava v intenzivni zistavbé (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

4.2.3 Distribucni strategie SKODA- »SDS«

Nova filosofie korporatniho designu vramci prodejni sit€¢ byla definovana
predevs§im za Ucelem zatraktivnéni prostiedi, kde dochazi k interakci mezi zakaznikem a
znaCkou. Zarovenn se jednalo o reakci na celosvétovy vyvoj v oblasti technologii,
digitalizace a ,,prodejni kultury* obecné, coz samoziejmé ve vysoce konkurenénim
prostiedi definuje 1 iroven zakaznického oc¢ekavani.

Znacné investice do atraktivniho designu showroomu a libivého interiéru by pfiisly
na zmar, pokud by trovni této vizudlni stranky neodpovidal i zbytek zazitku, ptipadné

zkuSenosti, kterou zakaznik ziska v ramci ,,zékaznického procesu”. Ztoho divodu je
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logickou skute¢nosti, ze v ramci rebrandigu, doSlo kromé upravy standardt vizudlnich i na
kodifikaci novych kvantitativnich i1 kvalitativnich pozadavkid z pohledu prodejnich
procest.

Tento komplexni piistup je nazyvan ,,Distribuéni Strategie SKODA®, v ramci které
byl fizen kompletni proces transformace dealerské sité na celém svété. V ramcei ,,SDS* jsou
jasn¢ definovany minimalni standardy ve vSech relevantnich oblastech pro v soucasnosti
existujici prodejni a servisni formaty.

Formaln¢ se jedna o soubor dokumentd C¢itajici stovky stranek s detailnimi
specifikacemi naroki pro jednotliva profesni témata - od prodeje vozi, ptes servis, nabor a
certifikaci zaméstnanc po zdkaznickou spokojenost nebo proces predani nového vozu.
Kromé¢ technickych parametrt jako je naptiklad minimdlni pocet vozidel na sklad¢, to jak
maji byt vybaveny modely piedvadéci, nebo pozadavkil na IT systémy, je ziejm¢e nejveétsi
pozornost vénovana oblasti personalu. Struktura a definice jednotlivych pracovnich pozic,
vcetné idedlniho profilu, pozadavky na pravidelna Skoleni ¢i profesni rotace jsou rovnéz
jasn¢ specifikovana. Jedna se o jednu z priorit v ramci této problematiky, jelikoz pravé
kompetentni a motivovany pracovnik plsobici na pozici stavéjici ho do interakce se
zakaznikem je Casto tim nejzasadnéj$im clankem v fetézci udalosti rozhodujicim 0 mife
uspéchu v budovani vztahu mezi klientem a znackou.

RovnéZ tento proces interakce a jeho jednotlivé faze prosly v ramci implementace
distribu¢ni strategie a nového korporatniho designu nezbytnou aktualizaci. Zohlednéna
musela byt dramatickd zména zadkaznika a jeho ndkupniho chovani. Do kontaktu
s prodejcem chodi potencialni kupujici vybaven Casto jiz detailnimi znalostmi o produktu 1
konkurenci a diky ¢emuz dochazi v porovnani s historii k dramatickému poklesu poctu
navstév pred realizaci koup€. Tim nezbytné dochazi i k minimalizaci ptilezitosti dealera
pro ovlivnéni tohoto rozhodovaciho procesu a o to vétsi diraz je kladen na absolutni
profesionalitu v§ech zamé&stnanci.

Novy zékaznicky proces je ovlivnén 1 modernimi technologiemi zavedenymi do
prodejnich mist v ramci implementace nového CICD. Jedna se napiiklad o vybavenost
prodejni plochy digitdlnim konfigurdtorem, umoziujicim demonstrovat konkrétni model
vV pozadované detailni specifikaci. Nebo nové moznosti redefinujici kontakt se zakaznikem
V ramci poprodejnich sluzeb. Mezi tyto fadime napiiklad online rezervaci servisu nebo

pfijem pomoci tabletu, diky ¢emuZ je na zdkladé VIN daného vozidla servisni technik
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okamzité schopen 1épe reagovat na dotazy zakaznikti a nabizet nabidky vyhodnych balicka

sluzeb Sitych na miru konkrétnimu vozidlu.

SMPLY CLEVER Sxooa

THE SKODA
CUSTOMER PROCESS

Obrazek 22 Zakaznicky proces (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Akceptace vsech standardd zminované distribuéni strategie lokalni prodejni
organizaci v kazdé konkrétni zemi vcetné jejich nasazeni nejdéle do konce roku 2016 bylo
zavazné pro pravé ty subjekty, které chtéli setrvat v prodejni siti SKODA Auto a.s.. Zdali

realita odpovida pozadovanému stavu je navic dodnes pravideln¢ auditovano.

4.3 Zakaznicka Spokojenost ve SKODA Auto a.s.

Spokojeny a loajalni zdkaznik je jednou znejvétSich priorit ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi a automobilovy primysl je zdafilym piikladem pravé takového
odvétvi. Diiraz na toto téma v ramci celého koncernu Volkswagen byl o to vic akcentovan
v souvislosti s kauzou zvanou ,,Diesel Gate“, neboli v navaznosti na vetejné odhaleni
skuteCnosti Ze v minulosti dochazelo k manipulaci s vysledky emisnich testd u

specifickych pohonnych jednotek a tudiz dochéazelo k podavani zkreslené informace
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zékaznikim o skutecnych vlastnostech jejich vozl. Zakaznickd spokojenost i Castecné
napraveni reputace je tedy aktudlné jednim ze tii strategickych cili managementu firmy
SKODA Auto. Spoleéné s dosazenim cile objemového a profitabilniho je jako teti zdsadni
rozmé&r definovano dosazeni pozice mezi ,,TOP3“ znackami z pohledu pravé zakaznické
spokojenosti. Do jaké miry skutecné ovliviiuje tato tfeti kategorie dvé predchozi, si
muzeme ukazat na piikladu jednoduché modelové studie vychdzejici z reality Italského
trhu sledujici zdkaznickou loajality, coz je jeden z charakteristickych projevi zdkaznickeé

spokojenosti.

SKODA Customer Loyalty BusinessCase I B

SKODA lovalty Situation Main thieves

P G G ) T R R R Ty
% ﬁ@ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ@

SRR S he o

¥ SKODA Loyal Customers
D SKODA Lost Customers to Competitors

Scenario 1 ANMNUALY

Market average loyalty » Additional sales Saved marketing costs Additional income
= 34% 962 192 400 €

Scenario 2 AMNUALY

Best market loyalty Additional sales Saved marketlng costs Additional income
50% 2450 | 490000€ | 4010 160 €

Investmenting in to the LOYALTY of customers makes sense to SKODA, Importers and dealers.

Obriazek 23 Loajalita zakazniki Italie (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Jak jiz bylo zmin&no v pfedchozich &astech této prace, pozice spole¢nosti SKODA
Auto v Jizni Evropé€ je v porovnani s pozici naptiklad na domacim trhu ponékud odlisna a
ve znatném mnozstvi sledovanych vykonnostnich indikator nedosahuje vysledkl
propor¢nich s trhem. Zakaznicka loajalita na italském trhu neni vyjimkou a v porovnani
s konkurenci zaostavame o deset procentnich bodii a v porovnani s nejlep$im z konkurence
je rozdil dokonce dvacet Sest procentnich bodu. Jakd je implikace pro skute¢ny obchod a

diive zminované prvni dvé¢ strategické kategorie — neboli pocet prodanych vozidel a profit?
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Pokud by se spoleénost SKODA Auto dostala na trzni urovefi z pohledu zakaznické
loajality, dle expertniho odhadu by to znamenalo téméf jeden tisic dodateéné prodanych
vozidel a skoro dve¢ sté tisic EUR uSetfenych marketingovych nakladi, coZz by znamenalo
dodate¢ny pfijem v fadech miliont EUR a tudiz i generovany profit v fadech statisicti
EUR. Z tohoto ptikladu jasn¢ vyplyva, jak klicovou roli hraje spokojenost pro profitabilni

a tudiz udrzitelny business.

4.3.1 Sledovani zakaznické spokojenosti

Abychom byli schopni pldnovat a fidit tak charakteristickou kategorii, jako je
zakaznicka spokojenost, musime nejprve jasn¢ pochopit a urcit, kde se spole¢nost aktualné
v tomto ohledu nachizi. Za Gi¢elem takového poznani vyuzivd znatka SKODA Auto
rozliéné néstroje, které jsou integrovanou soucasti riznych fazi zminovaného zédkaznického
procesu a jejich hlavni roli je predevSim identifikace silnych a slabych stranek
Vv jednotlivych oblastech.

V praxi miizeme tyto monitorovaci aktivity rozdélit do dvou hlavnich kategorii,

podle organizace, pod jejiz kompetenci spadaji.

1) Aktivity vyrobce —- SKODA Auto a.s.

- ,,New Car Buyer Study* (NCBS)

- ,.International After Sales Customer Satisfaction* (IACS)

2) Aktivity importéra — lokalni obchodni zastoupeni v kazdé konkrétni zemi
- ,,Customer Satisfaction Survey* (CSS)

- Mystery aktivity

Studii NCBS jsme se vénovali stru¢né v kapitole o brand image a vnimani znacky,
tudiz ptejdeme rovnou k nastroji pouzivanému za tcelem zjistovani stavu poskytovanych
poprodejni sluzeb, neboli ,, JACS*.

Jedna se o dotaznikové Setfeni realizované nadnarodni agenturou TNS sifo,
oslovujici zakazniky jednotlivych automobilek, kteti vlastni konkrétni vozidlo po dobu
dvou let. Vysledkem je relativné komplexni informace o spokojenosti s technickou
kvalitou vozu, urovni poskytovanych sluzeb a posledni navstévou servisu. Vyhodou je

porovnani V jednotlivych kategoriich na narodni Urovni mezi definovanou konkurenci.
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Vzhledem k velkému vzorku dotazovanych a globalnimu rozméru jsou data aktualizovana
pouze jednou za rok a srelativné velkym zpozdénim, v realité¢ to znamena, Ze data za
aktualni rok byvaji dostupna v pololeti roku nadchazejiciho.

Z kategorie aktivit na stran¢ importéra jmenujme ,,CSS*,

coz je lokdln¢ organizovana studie s relativné cetnou frekvenci poskytovani
relevantnich dat o obecné zékaznické spokojenosti aviak pouze v ramci znacky SKODA
Auto. Sbér vysledki probihd formou telefonického dotazovani v tydennich vinach
s vysledky agregovanymi do mésicnich vystupt a jesté navic s detailem po jednotlivych
prodejnich mistech, coz umozituje velmi operativni vyuzivani tohoto néstroje.

A jako posledni z aktivit, o kterych je nezbytné se zminit v kontextu sledovani
zakaznické spokojenosti, jsou samoziejmeé i ¢etné vyuzivané ,,mystery aktivity“.

Jedna se o audit dodrzovani prodejnich standardi v rdmci zminovaného
zakaznického procesu a vSech relevantnich elementl distribucni strategie spole¢nosti
SKODA Auto. V praxi se jedna o simulované nakupni jednani za uéelem objektivniho
zhodnoceni dodrzeni danych prodejnich postupli a ofekavané urovné jednani ze strany
relevantnich zaméstnancti. Kromé fyzické ndvstévy a realizované poptavky se uskuteciiuje
rovn¢z formou tzv. ,,mystery calling a ,,mystery emailing®.

Vsechny zminované studie poskytuji kvantifikovatelné vysledky z danych oblasti,
které¢ lze oznacit obecnou zkratkou ,KPI“ zanglického ustdleného vyrazu ,Key
performance indicator, coZ lze volné ptelozit jako vykonnostni ukazatel. Tato ,,KPIs* jsou
na urovni managementu jak lokalniho prodejniho zastoupeni, tak vyrobce intenzivné
sledovana a nedodrzeni stanovenych cili ma piimé implikace do finan¢nich bonusti
viceméné na vSech relevantnich Urovnich — od dealera po pifedstavenstvo vyrobniho

zavodu.

4.3.2 Nastroje pro zlepsSeni

v

Za ucelem zlepSeni situace a aktudlni pozice, pfipadné alespon jeji udrzeni, fesi
SKODA Auto Ceské republika pomoci konkrétnich opatfeni.

1) Vprvni tfadé¢ je kliCova tadné proskolena prodejni sit a Vv ptipadé potieby

implementace specificky cilenych vyukovych programt reagujici na identifikované

slabé stranky do Skolicich modulti.
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2) Intenzivni spoluprace na dané problematice pomoci workshopti za tcasti vedoucich
a oblastnich poradcii.

3) Individualni coaching zaméfeny na detailni analyzu a nasledné podporu ¢innosti
obchodnika.

4) Definice a exekuce akénich pland se zamétenim na specificka slaba mista

5) Bonusovy systém se zaméfenim na kvalitativni aspekty prodeje — plné nahradil
systém zameéteny Cisté na prodejni/objemové cile.

6) Predvadéci jizda piipadné testovaci viz v¢etné nasledného kontaktu.

7) Vérnostni vouchery na servisni akce, piipadné nakup dilt a ptisluSenstvi

4.4 SKODA Auto Ceska Republika

Prodejni organizace v ramci SKODA Auto a.s. je rozdélen dle regionalni logiky

¢lenici svét do tii hlavnich oblasti.
1) Zapadni Evropa
2) Stfedni a Vychodni Evropa v¢etné Ruska
3) Zamori

Za kazdou z téchto oblasti je z obchodniho hlediska zodpovédny konkrétni vedouci
spadajici pfimo pod €lena predstavenstva reprezentujici prodej a marketing. Jedna se o ti
¢leny vrcholového managementu firmy, pod kterymi se jednotka dale ¢leni na sub-regiony
S jednotlivymi sales manazery dedikovanymi pro konkrétni trhy.

Z tohoto organiza¢niho pohledu ma SKODA Auto Ceské republika zcela vysadni
postaveni, jelikoz ptredstavuje jako jedina zemé& samostatny prodejni region a zaroven od
fabriky vy¢lenénou a organiza¢né oddélenou prodejni jednotku.

Ptestoze se podil obchodu realizovaném na domacim trhu diky stdle rostoucimu
exportnimu potencidlu zmensuje, jednd se o viceméné stabilné excelentni vykon jak po
strance trzniho podilu (pravidelné dosahujici vice nez 30%), tak po strance generovaného
zisku. S velkym naskokem dominantni prvni misto z pohledu ro¢nich prodeji a zasadni
historicky odkaz stavi spole¢nost do relativné komfortni pozice z pohledu brand image a
povédomi o znacce, coz se odrazi i na charakteru distribucni sité, kterd ma zdaleka

nejhustsi pokryti ze vSech sledovanych trhi.
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4.4.1 Implementace novych standardi

Jako u vSech ostatnich zemi zacala implementace novych prodejnich standardii
vroce 2011 na velkolepé show v prazské O2 aréné, které se ucastnili partnefi z celého
svéta. Jako skutecny start 1ze ale oznacit spise rok 2013, ve kterém probéhla nékolikadenni
lokalni konference ,,SKODA Distribution Strategy s kompletnim obchodnim zastoupenim
dealerské sit¢ SKODA Auto Ceské republika. V pribéhu této konference byli jednotlivi
partnefi seznameni s detailnim obsahem novych cilovych standardii a obdrzeli relevantni
upravy smluvni dokumentace. Jednalo se o CICD manualy, smlouvy o architektonickém
poradenstvi, seznam elementii véetné¢ informacich o dodavatelich a procesu objednavani a
rovnéz upravené standardy nového zakaznického procesu a obchodnich aktivit obecné.

Jak jiZz bylo zminéno, akceptace téchto uprav byla zdkladnim ptedpokladem
K pokracovani spoluprace. Obecné akceptovalo nové podminky zastoupeni témét vSech
prodejnich a servisnich mist — az na jednu vyjimku. V takovém ptipadé zacala bézet
standardni dvouletd vypoveédni lhata. Ostatni méli na realizaci implementace kompletniho

baliku zadvaznych natizeni ¢as do konce roku 2016.

Rebranding a"“l‘. $5€S, ﬁ
ua ltx x.
% fl‘

SDS Rebranding

Obriazek 24 Proces "rebrandingu" (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Navzdory danému ¢asovému ramci probihal rebranding ve finale rychleji, nez bylo
puvodné planovdno a hotovo bylo viceméné o vic nez jeden rok diive pfed finalnim
deadlinem. U klicovych obchodnich partnert reprezentujici piiblizné osmdesat procent

veskerého obchodu byl proces ukoncen dokonce jiz v prubéhu roku 2014. Tento rok bude
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velmi dulezity v nasledujicich ¢astech prace, jelikoz pravé prelom roku 2014 a 2015
budeme pouzivat jako meznik a vychozi bod pro vyhodnoceni dopadu rebrandingu sité na
sledované ukazatele vykonu jak z hlediska obchodu, tak z hlediska kvality a zakaznické
spokojenosti. Pro¢ jiz rok 2014 a nikoliv roky nasledujici? Jsem ptesvédcen, Ze skutecny
dopad tohoto procesu je zifejmy jiz mnohem difive nez po dosazeni kompletni
implementace ve sto procentech sit¢. Klicovy je v tomto pfipad¢ i marketingovy presah
tohoto procesu. Musime si uvédomit, Ze téma pierodu prodejni sit€ bylo silné
medializovanym tématem jiz od jeho oznameni roku 2011, coz pokracovalo i v letech
nasledujicich a to pfedev§im pii otevieni prvnich showroomi. A zaroven jak jiz bylo
rovnéz zminéno, nejveétsi partneti reprezentujici drtivou porci realizovaného obchodu
ukon¢ili proces implementace pravé v roce 2014, ptipadné na zacatku roku 2015, cozZ je
pro urceni onoho ,,rozhodného* data vice relevantni nez opacny extrém nékolika mensSich

lokalnich partnert, jejichz rebranding asto dobihal jesté v prvnim kvartale roku 2016.

’ Status Status
Sit 2012 NP 2/2016
FFD (Full Function Dealers) 259 178 183
SOP (Service only partners) 272 223 230
"—)—‘\; :‘\4_\“
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Tabulka 1 Vyvoj dealerské sité SKODA Auto CR (zdroj: Interni materidly SKODA Auto a.s.)

Ptestoze jak bylo zminéno, viceméné vSichni partnefi nové smérnice akceptovali,

procesem ,,prerodu‘‘ nakonec prosla prodejni sit’ zna¢né€ optimalizovand. Z riznych davodi
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nedokoncilo pfechod na nové standardy nékolik desitek partnerii, coz znamenalo od 1. 1.
2016 rozvazani spoluprace.

Jak je vidét na schématu piilozeném vysSe, oproti stavu zroku 2012 se zuzila
distribucni sit’ o téméf osmdesat prodejnich mist v tzv. ,,Full function® formatu, coz
znamena partnera zajiSt'ujici prodejni i servisni aktivity. A vice nez Ctyficet Cisté servisnich
mist. Od urovné ze zacatku roku 2016 se stav do dnesnich dni témét nezménil a viceméné
odpovidd idealnimu stavu pro efektivni vyuziti maximalniho trzniho potencialu
oznacovaném jako ,,INP“ — z anglického terminu ,,Ideal network planning®.

Ideal network planning je proces auditu trzniho potencialu analyzujici mnoho
proménnych z oblasti demografické, socidlni a ekonomické ¢ehoz vysledkem je navrh
idealniho nastaveni prodejni sité. V ramci SKODA Auto a.s. je takovy assesment provadén

kazdé dva az tfi roky podle specifik a aktudlnich potfeb konkrétniho trhu.

4.4.2 Zakaznicka spokojenost v dealerské siti SKODA Auto Ceska Republika

Rizeni zakaznické spokojenosti v ramci SKODA Auto Ceska Republika se opira o
pravidelné zkoumani aktualniho stavu, na zdkladé kterého jsou identifikovana mista pro
potencialni rozvoj. Za timto ucelem jsou pouzivany stejné studie a aktivity popsané v jedné
z ptedchozich kapitol. Jedna se o konkrétné o dotaznikova Setfeni CSS, IACS a nadnérodni
studii NCBS doplnénou o aktivity ,,mystery* nakupt.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze hlavnim ucelem této prace je identifikovat korelaci
mezi procesem rebrandingu a vyvojem zakaznické spokojenosti, zaméfime se pievazné na

vyvoj mezi lety 2012 az 2016, coZ je pro tyto ucely relevantnim obdobim.

1) Z pohledu studie CSS jsme bohuzel omezeni dostupnosti dat pouze od roku 2014.
Pro predstavu o jaké velikosti zkoumaného vzorku se bavime, v roce 2017 bylo
formou SMS ziskdno pies tfi tisice kompletnich dotaznikii a formou emailu
dokonce vice nez osm tisic zdkaznickych reakei. V ramci této studie je nckolik
definovanych ,,podkategorii®, avsak my se soustfedime na koeficient tzv. ,,Overall
satisfaction®, coZ je obecna nebo celkova spokojenost sledovana zvlast’ pro oblast
prodeje a oblast servisu. Pro pfipomenuti uvedu, ze se jedna o nastroj vyuzivany

¢isté¢ pro SKODA Auto a nenabizi srovnani mezi konkurenci.
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CSS Sales

development _ _
2014 - 2017 2014 2015 2016

Overall satisfaction 1,3 12 11

Tabulka 2 ""CSS" - Celkova spokojenost (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)
CSS After Sales

development
2014 - 2017 2014 2015 2016

Overall satisfaction 1,5 1,5 1,4

Tabulka 3 "CSS" Celkova spokojenost After Sales (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

2) Studie NCBS je naopak porovnanim s konkurenci velmi vhodnym nastrojem pro
identifikaci skuteéné pozice vramci celého trhu. Poskytuje relativné piesna
kvantitativni data od zédkaznikli vlastnici vozidlo v rozmezi od Sesti do tficeti dvou
tydnd. Mezi sledované kategorie patii obecna spokojenost s produktem, dealerem,

loajalita ke znacce a tzv. ,,migration balance®.

Results SKODA
[rank)

NCBS development

2013 - 2017

86 8,6 a7 a8 8,9

Satisfaction with product ) 8) ) o 2 " @

Satisfaction with dealer 91 9,1 90 9,1 9,1 &
(4) 16) (12) (&) 15) d (iR
ar (2] a7 (5] J0

Brand loysity (%) 2 1 1 i ] —_— @

Tabulka 4 "NCBS" Hlavni kategorie 2013-2017 (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

3) IACS je studii, kterA ndm podobny obraz o pozici v ramci konkuren¢niho kose

poda z pohledu servisu a poprodejnich sluzeb.

62



IACS development

2013 - 2017

Satisfaction with service 9,2 9.4 91 89 a1 )

in general 16} (2) 3 i) (m T~ i
Satisfaction with service 9,0 9.4 92 89 9.0 n
at last visit 10) ) &) () 2) - ()

Tabulka 5 "IACS" Spokojenost se servisem 2013 - 2017 (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Na zéklad¢ ptilozenych analyz lze vyvodit nésledujici zavéry. Studie provadéné
interné pouze na zékaznicich spole¢nosti SKODA a neumozitujici srovnani s konkurenci,
nevykazuji od roku 2014 Zadné zasadni zlepSeni, naopak dochazi k nepatrnému zhorSeni
sledovanych koeficientd v relevantnich kategoriich. Bohuzel absence dat let 2012 a 2013
nam neumoznuje detailnéjsi posouzeni a srovnani s obdobim pfed samotnou implementaci
nové distribuéni strategie.

Toto porovnani ndm umoziuji naopak nastroje poskytované pro sledovani situace
Vv kontextu celého konkurenc¢niho prostiedi. V ramci IACS a NCBS lze vidét vyvoj jiz od
roku 2013. Stabilni absolutni zlepSeni lze pozorovat v kategorii spokojenosti s produktem,
avsak tento absolutni nartst je viceméné proporéni napfi¢ celym trhem, coz ve skutenosti
znamena pouze nepatrné zlepSeni z hlediska umisténi mezi srovndvanym vzorkem vyrobcl
(Sesta pozice v roce 2018, zhorSeni ve 2014 na osmé misto a ndsledn¢ nepatrné zlepseni na
Sesté a sedmé misto v letech nasledujicich).

Pouze jedna jedina sledovana kategorie reportovand v ramci ,,New car buyer
study®, vykazuje znaky zasadniho zlepSeni a tou je loajalita ke znacce kde se od roku 2013
spolenost SKODA posunula na prvni misto na trhu, na kterém od roku 2014 stabilné
zustava. Z pohledu TACS a oblasti servisu doslo k dramatickému zlepSeni pravé mezi lety
2013 a 2014, ale tentokrat pouze z pohledu pozice a nikoliv absolutniho vysledku.
Zajimavé je, ze k dosazeni pozitivniho umisténi stacilo spole¢nosti niz$i skore, nez by bylo
byvalo potieba v letech minulych. V tomto ohledu si SKODA Auto CR, kromé vysledkové
negativniho propadu v roce 2016, drzi relativné stabilni pozici dodnes.

Na zéklad¢ dostupnych dat pro sledované roky tedy vidime, Ze z pohledu kritérii
ovliviiyjici zakaznickou spokojenost doslo obecné k lehce pozitivnimu posunu predevsim

Vv letech 2014 a 2015, coz podporuje alespon casteéné hypotézu o vlivu rebrandingu
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prodejni sité SKODA na zakaznickou spokojenost. Zména byla zfetelna ale pouze pii
porovnani s konkurenci a to vicemén¢ vyhradné v kategorii poprodejnich sluzeb a servisu.
K absolutnimu polepSeni sice doslo i z hlediska prodeje novych vozii a spokojenosti
s produktem, ale bohuzel bez zasadniho dopadu na pozici. Divodem je ziejmé silné

rec
1

konkurenéni prostiedi, kde samoziejmée zadny automobilovy vyrobce ,,nespi a na zlepSeni
svych produktii a prodejnich standard(i pracuje rovnéz intenzivné. Z toho jako vitéz
V tomto piipadé vychazi pouze zakaznik, jelikoZz jeho obecna spokojenost s produkty

o¢ividné roste. Alespoii na trhu v Ceské Republice.

4.4.3 Vnimani zmény ze strany obchodnich partneri

V ptedchozi kapitole bylo pojednano o vyvoji spokojenosti zdkazniki a skute¢nosti
do jaké miry lze pozorovat zménu trendu sledovanych indikatord v souvislosti
s implementaci nové distribucni strategie V relevantnim obdobi. Jak se ale zména projevila
na téch, kterych se ve finale nejvice dotkla a pro které znamenala zna¢né investice finan¢ni
i kapacitni, tedy obchodnich partnerech?

Spokojenost dealerské sité¢ neni ustfednim tématem této prace, ale myslim, Ze je
zcela zasadni pro komplexni dokresleni situace a ma silny vypovidajici potencidl o
samotné implementované strategii. Jen tézko si lze predstavit, ze by mohla byt uspesna,
ktery je vlastné tvafi znacky v pozici vici zakaznikim.

K tomuto ucelu ndm poslouzi studie ,,DSS* neboli ,,Dealer Satisfaction Survey*,
opét realizovand napfi¢ celym trhem a umoziujici srovnani mezi jednotlivymi vyrobci.
V ramci této studie probiha dotazovani managementu a fidicich pracovnikid jednotlivych
dealerstvi v oblastech obchodu a piedevSim spolupriace s vyrobnim zivodem. Na
pfiloZzeném schématu vidime data za roky 2011 — 2017, coZ ndm umoZiuje relativné

objektivni zhodnoceni trendu v této oblasti.
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20Mm - 2007
0m 201 2013 10 2015 2016 207 20M-2017

O I satisfacti 67 71 6.4 70 .7 BO 81

o)y | 020 @ @ | 0o e | | T~
58 | 55 63 60 78 78 | 80
New vehicle sales o2 @ | no m e @ | —
Floet sales 55 | 66 S5 | 60 | 69 | 75 | 73
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6.4 nr 63 75 8.2 7 76

Financisl sorvices w2 m ) e @ s m @

50 6,0 56 66 16 FAl T4

Liand vehicle sales o e om e e om
6,2 7.0 6.3 1.0 16 76 a1

After sales service 2 02 om @ o o @ | o~
68 72 68 | 13 719 80 82

Parts sales m 2 @ || e s e

Tabulka 6 "DSS" Dealerska spokojenost 2011 - 2017 (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

Na prvni pohled je ziejmé, Ze v porovnani se spokojenosti zdkaznickou, doSlo
k mnohem zfetelnéjSimu pozitivnimu posunu ve vnimani znacky a to ve vSech kategoriich.
Ve skute¢nosti doslo nejen k absolutnimu zleps$eni, ale i zlep$eni co do pozice v porovnani
s konkuren¢nimi znaCkami, coz ukazuje na skutecnost, Ze je trend trzn¢ nadproporcni.
Pozice SKODA Auto vnimana ze strany dealerstvi sice neni je§té plné v souladu se
skutecnosti, ze je tento mladoboleslavsky podnik ¢islo jedna na trhu s podilem stabilné
pohybujicim se kolem tficeti procent. AvSak v porovnani s rokem 2011 doSlo naprosto

jasné k zasadné pozitivnimu trendu.

4.4.4 Hlavni prodejni ,,KPIs“ a jejich vyvoj

Primérnim cilem kazdé spolecnosti je udrzitelné generovani zisku pro své
akcionare. Tohoto se v automobilovych firmach zatim stale dosahuje pfedev§im prodejem
vozidel a poskytovanim servisnich, ptipadné finan¢nich sluzeb. Je pravdou, Ze obchodni
model se vbudoucnu bude muset nepochybné vzhledem Kk elektrifikaci prodejniho
portfolia ponékud zménit — aktualni predikce jasné ukazuji ofekavané propady profitu
v fadech desitek procent jak na samotnych vozech tak piedev$im z oblasti servisu.
KaZzdopadné zatim stale plati, Ze o skutecné uspé$nosti kazdé strategie (marketingové,
produktové, distribu¢ni, atd.), rozhoduje realny dopad na realizovany obchod a nasledné

onen generovany zisk. Tolik diskutovana zakaznickd spokojenost je ,,pouhym* nastrojem
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k docileni a pfedevsim udrZeni takového zadouciho stavu. Proto povazuji za naprosto
nezbytné pro ucely co nejkomplexné&jsiho zhodnoceni uspésnosti nové distribucni strategie
firmy SKODA Auto a.s., jejiz soucasti je rebranding prodejni sité, zanalyzovat i vyvojovy
trend téch nejzasadnéjSich vykonnostnich ukazatell, které se na generovani zisku zasadné

podili. Pro tyto tcely jsem vybral nésledujici kategorie:

1) Podty vozidel prodanych - registrovanych na tuzemi Ceské Republiky za dané
obdobi
- Vcetné trendu v absolutnim nartistu a ptipadné ubytku trzniho podilu (trendova

zména na grafu nize zobrazuje zménu udavanou v procentnich bodech).

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

SKODA 53795 49 945 58 091 73933 82 261 84138 84172
VW 15184 14948 18 281 23755 26 598 26 942 24355
HYUNDAI 15158 16 239 18934 19 689 20987 21397 20 458
DACIA 3805 5655 9280 10 513 12377 14 498 15 221
FORD 12719 9 460 12576 15 431 15268 16 644 12838
PEUGEOT 6725 7256 7180 7157 8095 8617 10792
KIA 8564 6 325 6 701 7600 8938 9 231 10 439
Celkovy trh 174 055 164 682 192 317 230 863 259 684 271595 261437

Tabulka 7 Poéty registraci CR 2012 - 2018 (zdroj: Dataforce)

2013 2014 s 4016 I - .)ﬁfa . l.‘."l.!'{
T I T N TITLTTIITY T e | ARRERAEXEE TP T

SKODA — W HYUNDAI DACIA — FORD

Linedrni (SKODA) nedrni (VW) Linedmi (HYUNDAI) Linearni (DACIA) Linedrni (FORD)

Obrazek 25 Trend v registracich u TOP5 znagek v CR (zdroj: Vlastni zpracovani)
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2) Prichody dilnou a prodej nahradnich dila
- Jedna se o celkovy pocet navstév v ramci servisni sité¢ vyjadien v absolutnim ¢isle a
obrat v prodejich nahradnich dilt. Jednak skrze uziti ve vlastnim servise piipadné

tzv. ,,prodej pies prepazku®.

Priachody dilnou

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
956 724 915 374 863 653 866 573 885 716 876 000 1024 349
-4% -6% 0% 2% -1% 17%

Prodej dilti v tisicich

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
2 197 494 K& 2195 570 K& 2077 528 K¢ 2179 902 K& 2228 018 K& 2 342 868 K& 2 889 494 K¢
0% -5% 5% 2% 5% 23%

Tabulka 8 Servisni ukazatele (zdroj: Interni materialy SKODA Auto a.s.)

V obou oblastech prodeje vidime dlouhodobé dosazeny pozitivni vyvoj. Navzdory
dominantni pozici na trhu, ze které se vzdy relativné hufe realizuje dal$i rst, mizeme
pozorovat, Ze jako jedina znacka ze sledovaného kose vykazuje SKODA Auto v obdobi
2013 az 2018 pozitivni trendovou kiivku z pohledu ziskavani trzniho podilu (meziro¢ni
odchylka v procentnich bodech), coz je dle mého nejrelevantnéjsi ukazatel s daleko vétsi
vypovidajici hodnotou nez absolutni objemovy nartst.

Obecné se tedy jednd z pohledu registraci vozidel o vyvoj siln€é nadproporéni
Vv porovnani se skutecnosti, jak se ve sledovaném obdobi choval zbytek trhu. Skutecny
vykon lze relativné jedno spocitat, pokud budeme na prodeje SKODA Auto Ceska
Republika vroce 2012 postupné aplikovat trzni procentudlni hodnoty meziro¢niho
»harustu“ za sledované obdobi a nasledné odecteme absolutni vysledek této simulace od
realnych registraci. Pokud by boleslavska automobilka kopirovala trend trhu v CR,
registrovala by za obdobi 2013-2018 427.734 vozidel, coZ je o téméf 5.000 automobild
méné, neZ skuteCny stav.

Z hlediska after sales nemame bohuzel k dispozici porovnani s konkurenci, avSak
negativni meziro¢ni vyvoj v letech 2012 — 2014, byl pferusen v obou kategoriich rokem

2015, od kterého vidime opét obecné pozitivni trend.
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4.45 Utinek Rebrandingu

Objektivni zhodnoceni skutecného dopadu zmény korporatni identity v ramci nové
distribu¢ni strategie na zédkaznickou spokojenost a dal$i vykonnostni ukazatele je do jisté
miry limitovano ostatnimi moznymi vlivy, které je slozité zcela ocistit. Mezi takové vlivy
muze patfit uvedeni excelentniho produktu, zdafila marketingova strategie, ¢i jiné socialné-
ekonomické aspekty. V nasem piipadé¢ by vysledek korelace mohl byt ovlivnén prave
prvnim zminénym vlivem a to konkrétné realizaci produktové ofenzivy ozndmené v roce
2011. V ramci této firma SKODA Auto a.s. uvedla na trh novou generaci klicovych
produktt jako Octavia III (rok 2012) a nasledné Superb III. (rok 2015), které byly obecné
velmi pozitivné pfijaty vefejnosti. A jak jsme si jiz v prabéhu této prace vysvétlili,
spokojenost s produktem silné¢ ovliviiuje i vnimani znaky obecné. Tento aspekt lze ale
V nasem piipad¢ alespon ¢astecné vyloucit ze dvou divodi.

1) Na zaklad¢é studie NCBS vidime detail spokojenosti s produktem, ktery absolutné
sice roste, ale viceméné proporéné s trhem, tudiz nedosahuje az tak excelentnich
vysledkii. Jedinou kategorii v ramci této studie, kde SKODA Auto Ceska
Republika dosahuje excelentniho vysledku je loajalita.

2) Uvedeni nové generace modelu Octavia probéhl v roce 2012, coz je jiz dlouho
pfedtim, neZ by tato skutecnost mohla mit objektivni vliv v roce 2014 a dale. U

Superbu tfeti generace jiz toto vyloucit nemtizeme.

Obecné je mozné tedy dojit k zavéru, ze z hlediska vSech zvolenych kategorii
kvalitativnich 1 kvantitativnich dochazi ke zfejmé iniciaci pozitivniho trendu pravé a
piedevsim v letech 2014 a 2015, ktery pokracuje az na vyjimky dodnes. Navzdory
obrovskym narokiim kladenym v procesu implementace nové strategie na distribucni
soustavu SKODA Auto Ceska Republika je vidét dobra akceptace standardii a spokojenost
snovou strategii predevSim ze strany dealeri, coz je castecné ovlivnéno i1 naprosto
ziejmym nartstem objemu jak prodejli, tak servisu. A pravé na trendu realizovanych
prodeji a poprodejnich sluzeb je spiSe nez na vysledcich studii o zdkaznické spokojenosti
vidét prokazateln¢ jednoznacny trend potvrzujici hypotézu o skutecném dopadu
rebrandingu a jeho pfinosu. Skutecnost o dynamice rastu téchto prodejnich ukazatela je
vlastné ve své podstaté asi nejprikaznéjSim dokladem o spokojenosti zédkaznikii znacky

SKODA. Pokud bychom si mé&li odpovédét na otazku, zdali tento nakladny proces dava
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z dlouhodobého hlediska pro spole¢nost obchodni smysl. Pak na zakladé¢ zjisténi vyse l1ze
dojit k zavéru, ze ano. Nejen z dlouhodobého, ale i stfednédobého horizontu se ukazuje, Ze
1 navzdory znaénym investicim je implementace nové a vhodné definované korporatni
identity pozitivnim obchodnim impulsem. Pokud bychom chtéli odhadnout financni
stranku procesu, lze fici, ze z pohledu celé distribu¢ni sité se primérné naklady na
»prestavbu® prodejnich mist zaplatily za pfiblizn€¢ Ctyfi roky od realizace. K takovému
zavéru lze dojit za premisy, e vySe zmindnych pét tisic vozidel dodanych v CR
nadproporéné oproti vyvoji trhu mezi lety 2013-2018 bylo zplsobeno pravé novou
distribu¢ni strategii. Vynasobime-li tento pocet vozidel s o¢ekavanou primérnou marzi
importéra a dealera, blizime se ¢astce rovnajici se celkovym ndkladim na rebranding
kompletni dealerské sit¢ (bez zohlednéni zcela novych showroomt budovanych ,,na zelené
louce®). To vSe navic bez zohlednéni dalSich zjevné pozitivnich trendd iniciovanych

v definovaném obdobi - naptiklad zvySena aktivita v servisni siti, apod...
4.4.6 Opatieni

Na zakladé osobnich zkuSenosti z oblasti mezinarodniho prodeje ve SKODA Auto
a.s. a rovnéz vychdzeje zvysledki této prace lze pro ucely budouciho procesu
implementace nové korporatni identity ¢i ucelené distribucni strategie navrhnout k

zohlednéni né€kolik nasledujicich opatieni:

Opatreni Stuperi Priority Organizaéni Naroénost Finanéni Naroénost

Konzultace s partnery

- TN 1 Nizka Nizka
v pripravné fazi
Diskusni platforma v 2 Nizka Nizka
pribéhu implementace
Diverzifikace izka
5 Stiedni Nizka
dodavatels_,keho 1 (smluvni vztahy,dodrzovani standardi)
portfolia
Stfedni N/A
Nové prodejni formaty 1 (vyvoj konceptu, definice a (odvijejici se od konkrétni situace)

implementace standard()

Coaching komunikace 1 (deﬁnices:\'irengl';emce Sttedni/Vysoka
a kompetencn relevantnich néstrojd) (zvySené Skolici naklady pro dealera)
sourod bz o Vysoka Vysoka
Servisni centralizace F’(élo‘juvgé;sleor:ti ;)an?t): Lrj‘i (kompletni zména soucasné servisni (nutnost zasadni optimalizace
P strategie) obchodniho modelu distribuéni sit¢)

elektrifikace)

Tabulka 9 Navrh Opatieni (zdroj: Vlastni zpracovani)
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1)

2)

3)

4)

5)

Do pfipravnych procesti definice distribu¢nich standardi zahrnout SirSi a
rozmanitéjsi spektrum obchodnich partnerit z vice casti svéta. Nejen velké
dcefiné spolecnosti prevazné z evropskych zemi, ale 1 zastupce malych trhti pro

zohlednéni lokélnich specifik jiz od Gvodni faze.

Adaptovat a rozsifit prodejni formaty na novy typ zakaznikid, ktery nechce
cestovat na periferii mésta kviili navstévé showroomu a je zvykly si veskeré
informace vyhledat piedem na internetu — napf. zavedeni malych prodejnich
formati pro obchodni centra i bez nutnosti fyzického vystaveni vozidla.
Pfidanym benefitem je zvySeny potencial v oblasti ,,showroom traffic* a
ocekavana vyssi nakladova efektivita diky niz§im vstupnim nékladiim takového
konceptu oproti standardnim formatim ,,velkych* showroomti. Na druh¢ strané
lze o¢ekavat i zcela jiny model partnerského vztahu zalozeném na ,,agentském*
principu zprostfedkovani prodeje zajist'ujici obchodnim partnerdm obecné nizsi
marze v porovnani se soucasnym stavem. Z tohoto pohledu je bez znalosti

konkrétnich rdmcovych podminek nemozné zhodnotit financni dopad a piinos

pro vSechny zucastnéné strany.

V disledku tlaku na elektrifikaci proddvaného portfolia a tudiz sniZzenou
servisni ,,ndro¢nost* vozového parku, mozna strategie centralizovanych vysoce
specializovanych dilen se ,,sbérnou’ sluzbou pro zakazniky — vozidla k servisu
zaparkovana na dedikovana parkovaci mista u smluvnich partnerti, ze kterych
budou nalozena a ptfevezena k servisnimu tkonu a nasledn¢ vracena na danou
lokalitu. Tento krok bude znamenat ale zasadni zménu souc¢asného obchodniho
modelu soucasné sit€, kdy servisni sluzby tvofi znacnou ¢ast finan¢niho

vysledku prodejnich partneri.

Zajisténi vétsiho mnozstvi smluvnich dodavatelti elementi pro rebranding
s dirazem na nakladovou optimalizaci. Pfipadné moznost realizace | pres

lokalni partnery pfi zajiSténi kvalitativnich standard.

V ramci novych standardi zvysit diraz na komunika¢ni kompetence a motivaci

zaméstnancli dealerstvi v oblasti jednani se zakaznikem, coz je vzhledem
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6)

k vysledkim  spokojenostnich ~ studii v soucasnosti ~ problematika  se
zjevnym prostorem ke zlepseni. Mohlo by se jednat o implementaci specidlnich
pravidelnych Skoleni, intenzivni ,,coachingy* nebo formu upravy prodejnich

bonusii s vyssim dlrazem na kvalitativni aspekty prodeje.

Zavedeni komunikacni platformy pro obchodni partnery za ucelem sdileni
realnych zkuSenosti s rebrandingem — procesem implementace a naslednym
fungovanim dle novych standardii. Podstatou takového nastroje by bylo
omezeni opakovani nékterych zbyte¢nych chyb u vice partnert, snizeni nakladt

na realizaci a rovnéz jako motivace pro obchodniky na Giplném zacatku procesu.
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S5 Zavér

Prace se zabyvala tématem korporatni identity a procesem rebrandingu v prostredi
prodejni sité jednoho z nejvétsich pramyslovych podnikti v Ceské Republice. Hlavnim
cilem bylo potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy, zdali se tak nakladny a komplexni proces
pozitivné odrazi na pfedem definovanych kvalitativnich a kvantitativnich indikatorech
souvisejici predevsim s kategorii zdkaznické spokojenosti a realizovaného obchodu — tudiz
zdali je dava z obchodni smysl.

Dalsim cilem je piipadny navrh opatieni ¢i doporuceni pro piipadné dalsi Gpravy
aplikované distribu¢ni strategie tohoto automobilového vyrobce.

Nejprve bylo ale nezbytné rozvést danou problematiku z hlediska teoretického
pojeti a na zdkladé dostupné literatury definovat relevantni pojmy z oblasti zakaznické
spokojenosti, segmentace trhu a budovani znacky. Dulezitost posledni zminéné kategorie
je zpohledu firem stale vice akcentovana a na tento proces jsou alokovany stale
podstatnéjsi financni a kapacitni zdroje. V prostfedi oznatovaném za ,,hyperkonkurencni*
se totiz znacka neboli ,.brand* stdva jednim tim nejhodnotnéjSim firemnim aktivem a
klicovou konkuren¢ni vyhodou.

Zakaznik a jeho spokojenost hraji v této problematice zasadni roli, jelikoZ vytvoreni
silného loajalniho pouta mezi nim a konkrétni spole¢nosti znamend pfislib realizace
budouciho obchodu pfi niZSich investicich a podnikatelském riziku.

K docileni takového stavu neni Vv soucasné dobé dostatecné poskytnout kvalitni
produkt za odpovidajici cenu. Zakaznik se musi ztotoznit s hodnotami, které dana firma
reprezentuje a jeho uzivatelska zkuSenost musi v idealnim piipadé piedCit vysoka
ocekavani.

Pravé vyvoj zdkaznického ocekdvani a ambice rdstu byly jednémi z hlavnich
pohnutek K definici a implementaci ristové strategie spoletnosti SKODA Auto a.s.,
v ramci které byla pfedstavena i nova korporatni identita distribu¢ni sité. V praktické ¢asti
této prace byl zkouméan vliv zavedeni novych distribuCnich standardii vcetné nové
korporatni identity na definované ukazatele z oblasti spokojenosti s produktem, procesem
koupé nového vozu, jeho servisu a zdroveil analyzovan mozny dopad do realizovaného
obchodu z pohledu dodanych vozidel ¢i servisni aktivity. Za timto ucelem nezbytné dat do
souvislosti rozli€na data z mnoha vypracovavanych dotaznikovych Setfeni na stran¢ jedné

a ,,tvrdych® prodejnich dat na stran¢ druhé. U vétSiny definovanych ukazatelti doSlo ve
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sledovaném obdobi implementace novych standardd k o€ividnému zlepSeni, které vyrazné
ptekracovalo obecny trzni trend, coz l1ze pii o€isténi ostatnich moznych vlivli povazovat za
doklad pozitivniho dopadu a skuteéného piinosu zmény korporatni identity v redlnych
podminkach vybraného podnikatelského subjektu.

Pro ptipadnou aktualizaci korporatni identity nebo zavedeni dokonce zcela nové
distribucni strategie, bylo na zéklad¢ zjisténi a readlné praxe doporuceno zohlednit nékolik

postiehtl pfedevsim za tcelem zefektivnéni procesu implementace.
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