UNIVERZITA KARLOVA YV PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Jan Kovar

Komeré¢ni komunikace zna¢ky Skoda Auto v ramci
koncernu Volkswagen v letech 2004 - 2007 v televizni reklamé.

Bakalarska prace

Praha 2010



Autor prace: Jan Kovar
Vedouci prace: Ing. Ladislav Kopecky

Oponent prace: ........cooeeevvveeeinnnnnn
Datum obhajoby: 2010

Hodnoceni: .....ovvvevveieiaininn,



Diplomova prace Komercni komunikace znacky Skoda Auto

Institut Komunikaénich Studii a Zurnalistiky UK FSV
Akademicky rok 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Autor: Jan Kovar

Obor: Marketingova komunikace a PR

Nazev tématu: Komer&ni komunikace znacky Skoda Auto v ramci koncernu Volkswagen
v letech 2005 - 2007 v televizni reklamé.

Zasady pro vypracovani

Problémova oblast:
Znacka a jeji extenze v ramci matetské znacky

Cil prace:

Korlr)leréni komunikace firmy Skoda Auto jako jedné ze sedmi znadek koncernu
Volkswagen. Zmapovani postaveni znacky Skoda Auto v historickém kontextu, jeji
positioning v ramci matetské znacky Volkswagen a dalSich znac¢ek koncernu z pohledu
TV reklamy.

Postup prace:
Skoda Auto je znacka s mnohaletou tradici a jednou z nejcennéjsSich Ceskych znacek

vibec. Jeji historie prosla boutlivym vyvojem, podpofenym pievzetim nadnarodnim
koncernem Volkswagen. Znatka Skoda Auto se tak musela vyprofilovat nejen vii¢i
konkurenci na domacim i zahraniénim trhu, ale najit si i své jasné misto mezi
jednotlivymi sesterskymi znackami skupiny Volkswagen. Jak znac¢ka komunikuje, jak
je vnimdna, jaka je jeji hodnota, jak se se znackou da pracovat? Na tyto otazky jsem se
chtél pokusit odpoveédét predevsim komparativni analyzou televiznich spoti v obdobi
let 2005 - 2007

V prvni Casti se bude autor v€novat problematice fizeni znacky, a to s pifihlédnutim k
historickému vyvoji znacky Skoda auto a jejiho vyprofilovani vii¢i konkurenci v ramei matetské
znacky Volkswagen. V druhé casti zhodnoti soucasny stav fizeni znacky ve vybranych médiich,
postihne podobnosti &i rozdily mezi analyzovanou znackou Skoda Auto a jejich sesterskych
znacek v ramci koncernu Volkswagen a pokusi se je na zakladé zjisténych skuteGnosti
vysvétlit.

Pouzité metody:
Analyza sekundarnich dat, dedukce, deskripce, komparace.



Bibliograficky zaznam

KOVAR, Jan. Komercni komunikace znacky Skoda Auto v ramci koncernu Volkswagen
v letech 2005 - 2007 v televizni reklame. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Fakulta
socidlnich véd, Institut komunika¢nich studii a Zurnalistiky, Katedra marketingové
komunikace a public relations, 2010. 60 s. Vedouci diplomové prace Ing. Ladislav

Kopecky.

Anotace

Prace analyzuje a srovnava fizeni a medialni komunikace znatky Skoda Auto a
jejich sesterskych znacek v ramci koncernu Volkswagen. Zaméfuje se predevsim na
proménu tvare znacky Skoda, mapuje strategii vyuzivani prvki znacek, osobnost znacky,
hodnotu znacky a budovani znacky pomoci marketingové komunikace. Pro lepsi pochopeni
hodnoty znacky prace zminuje model K. L. Kellera.

Annotation

The thesis analyses and compares the brand management and communication
strategy of the Skoda Auto Brand and its sister brands within the Volkswagen Company.
It focuses mainly on the change that the Skoda brand went through and maps the
strategy behind it from brand elements usage, brand personality, brand equity and brand
building through marketing communication. The thesis uses the K. L. Keller Model to
Better explain brand equity.

Klicova slova

Znacka, fizeni znacky, rozSifovani vyrobnich fad, budovani znacky, hodnota znacky,
osobnost znacky, strategie znacky, hierarchicka struktura znacek, zastfeSujici znacka.

Keywords

Brand, brand management, expansion of product lines, brand building, brand equity, brand
personality, brand strategy, brand architecture, umbrella brand.



Prohlaseni

1. ProhlaSuji, Ze jsem pfedklddanou praci zpracoval/a samostatné a pouzil/a jen
uvedené prameny a literaturu.
2. Vlastni text prace bez anotaci a pfiloh ma celkem 65 552 znakli s mezerami, tj. 37

normostran.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zptistupnéna vetejnosti pro ucely vyzkumu a studia

V Praze dne 20. 5. 2010 Jan Kovar



Réad bych podé€koval vsem, ktefi mi pii zpracovani bakalafské prace pomahali,
obzvlast’ vedoucimu prace Ing. Ladislavu Kopeckému za cenné rady a ptfipominky
a PhDr. Pavlu Dolanskému, garantovi oboru, za konzultace.



1. Znacka - VYMEZENI POJIMU .........eeemeeceeeiceeeeecemeesscsmen s ssme e 13
1.1. ZNACKA ... ——— 13
1.2. Znacka, image a ur¢ovani o¢ekavani spotrebitell ......... 14
1.3. Strategicky pristup k fizeni vice znacek jedné
(= 0T o (= 2 0 Lo = 16
1.3.1. Firemni hierarchicka struktura znacek......17
1.3.2. Vyhody rozSireni vyrobnich rad................. 19
1.3.3. Extenze znacky (Stretching) aneb pro¢ VW
adoptoval Skodu ........ccccccciiiimmmmnrr e, 21
IR 3 g (o To [T = T4 3 F= Lo 1 21
1.4.1. Kellertiv model méreni a fizeni zakaznické
hodnoty Znacky .......cccceemmmmeninnnnnnnnnnnnescssn 22
1.4.2. Povedomi 0 ZNACCe ........ovvrrrrrrrrsssssssssssssnnnns 22
1.4.3. Asociace se ZnaCKou .........cccurrrrrrrrrrmrnnnnnnns 23
1.5. Produktovy kanibalismus .............cceummmimimiimiininnnnnnnnnneenns 24
1.6. Strategie ZnacCKy ... 25
1.6.1. Strategie koncernu VW ........cceciiiiimmeennnnnnn 28
1.6.2. Vysledky propagacni kampaneé ........ccccccceerrerereeeeeeeeeeens 29
1.6.3. Vyznam strategie pro zna¢ky Skoda a VW
................................................................................ 29
2. Historicky prehled vyvoje znacky od Laurin&Klement aZz po
] (o Lo L 1YV (o S 31
2.1. Zrod znacky SKOda AULO .........ccececeemememrernssccseesessssssssnas 31
2.2. Volkswagen — Materska znacka ........cccccvreennncssnnmmmnnnnnnnnnnns 33



2.3. Skoda v objeti koncernu matefské znacky Volkswagen.34

2.3.1. Pfeména v Skoda AutO ........ccccverererererenene. 35
2.3.2. Vyroba a zvySovani kvality.......................... 36
3. Komparativni analyza znacky Skoda Auto a jejich sesterskych
znacek predevsim v televizni rekKlame...............mmmevevvvvvmemesricciisaennns 37
3.1. Budovani nové image znaéky SKoda ..........ccceereeeeererarnnnns 37
3.2. Kreativni myslenka: umisténi zakaznika .........ccccccuurrun.e. 40
3.3. Kampaneé NeSOU OVOCE .........cereersssssmmmmmmrrrrssssssssssmssnsnssssssss 41
3.4. ZlepSeni samotného produktu jako cesta k silnéjsi
.4 3 T Lo o 42
3.4.1. Cena.... e 42
3.4.2. Distribuce........coeiiiirirr 42
3.4.3. Produkt a jeho kvalita .........cccoorveiiincniinnnnnn, 42
3.5. Konzistentni komunikace znac¢ky alias Human touch....42
3.5.1. TV spot Octavia “The Decision” (2004).....43
3.5.2. TV spot Octavia RS “Everyday Life
Turbocharged” (2005) .....cccccoiimceireccrece e 44
3.5.3. TV spot Roomster “Room for More” (2006)
................................................................................ 44
3.5.4. TV spot Fabia Il “Testdrive” (2007)............ 44
3.5.5. TV spot Superb Il “Architects” (2008) ....... 44
3.6. Human touch po Anglicku “The Cake” .......ccccceuuunniiinnnns 45
3.7. SKoda SIMPIY CleVEr......cemeurerecrcceereessssssseesesessssssssssans 45
42 1= 45

-10 -



SUMMAIY ....ciiiiiiiiiiiisssssssssss s ssssssssssnsnnssnnssmmnsnmmsnsnnnnnnnnes 46

POUZITA lITOIALUIA.....c...ceeeeeeeeveseiisesinmiismssssmsissmssssnssnnnssnsnssnsssesnnssssnsennnns
S€ZNAM PFIlOR .......eeeeeeericceninirsississsemnensssssssssnnnssssssssssnnnnsssssssssnnnnsssssssan

1 Lo 1} S

» Povédomi o znacce je bezvyznamné, a tak komunikuje, komunikujte,
komunikujte a zase komunikujte!“

Sergio Zyman — Konec Reklamy, jak jsme ji dosud znali
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Uvod
Téma své bakalatské prace jsem si zvolil na zédkladé mé participace na v této

praci zminénych kampanich v ramci agentury Leagas Delaney a dlouhodobého zajmu o
problematiku strategického fizeni a budovani znacek. Vybudovani znacky, jeji fizeni a
komunikacni strategie je jednim z nejvice komplikovanych ale i nejdiilezitéjSich oblasti
marketingu. Existuje mnoho zptisobti jak definovat znacku a jeji komunikacéni strategii,
ale je dulezité si uvédomit, Ze nemulzete vytvorit uspéSnou znacku a komunikacni
strategii bez jasného komunikacniho cile. Marketing se znackou zabyva v souvislosti s
jeji komunikaci smérem k zédkaznikiim, ¢imz znacku proménuje v jakousi komunikaci —
a jako kazda komunikace, znacka jako takova, nemtliZze fungovat bez strategie. Proto se
dale také rozvinul obor fizeni znacky, ktery se objevil jako ucinny nastroj, kterym se
planuje a realizuje strategie znacky. Aby znacka ovlivilovala spotiebitele v pozadované
mife, je nutné ji cilené fidit. Pfibova definuje fizeni znacky jako , strategicky a
integrovany system analytickych, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti
procesu Fizeni znacky. "

Komunikace v oboru prodeje automobila je ale o to trochu komplikovang;si,
jelikoz znacka jako takova musi prezentovat vice charakteristik najednou, obsahnout
vice komunikacénich cil, a pfesto se musi dokézat soustfedit se na jednu primarni
charakteristiku, ktera se stava fidicim prvkem prodeje, tedy primarnim komunika¢nim
cilem. Mnoho z nds by ihned v takové komunikaci uvitalo informaci o bezpec¢nosti

produktu, jelikoZ se tento prvek na prvni pohled jevi jako nejdiilezitéjsi pro zakaznika,
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ktery pfistupuje k nakupu s potiebou bezpecnosti a spolehlivosti. Na prvni pohled je
toto tvrzeni celkem logické. Ale v dnesni dob¢, kde na trhu existuje nekonecny pocet
automobilovych vyrobct se zdkaznik zacal zajimat o vozidla kombinujici co nejvice
atraktivnich prvk od bezpecnosti, spolehlivosti, cenové dostupnosti az po vzhled,

vykon, velikost kufru, spotfebu benzinu, vybave atd.

Podle Geralda Meyerse, byvalého piedsedy a prezidenta spole¢nosti General
Motors, “Nejde tolik o vzhled vozidla nybrz predevsim o "prohlaSeni, ktere toto auto
dela."- hlavni vec pri koupi jakékoliv motorového vozidla je vypoved vozidla o

IR

osobnosti jeho Fidice"”. A to se ziejm¢ stalo v dnesni dob¢€ jedno z nejprimarnéjsich

komunikacnich cilti vyrobcl aut moderni doby.

Vozy Skoda za poslednich par let, zménily celkové svoji image, komunikaci ale i
majitele. Od dob kdy jsme slychali podobné vtipy jako nésledujici jiz probéhlo par let

tvrdé medialni prace na podstaté znaéky Skoda Auto.

Jaky je nejvétsi sen majitele vozidla Skoda?

Dostat pokutu za rychlou jizdu!

Pokusim se v této praci tuto promeénu zmapovat z hlediska komunikac¢ni strategie
znacky.

1. Znac€ka - Vymezeni pojmu

1.1. Znacka

Znacka je origindlni zplsob, jak umocnit mySlenku, dat ji moznost vyriist a
vyjadtit skrz ni néco o svém produktu. Podle Zymana ,, Znacky poskytuji nakupujicim
voditko, jak od sebe odlisit témer totozné vyrobky, a poskytuji jim i urcity divod ke
koupi. i | Vyuzivani znaéek se touto definici projevuje uZzite¢né jak pro spole¢nost, ktera

se timto produktem prezentuje, odliSuje od konkurence a skrz této znacky se zakaznikem

komunikuje, tak i1 pro spotiebitele znackovych produkti, které znacku pouzivaji jako
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,,voditko“ a tedy pfijimaji n&jakou informaci od vyrobce. Aaker' vidi jako hlavni pfinosy
pro zékaznika to, ze znaCka umoziuje spotiebiteli 1épe interpretovat a zpracovat informace,
posiluje jeho davéru v rozhodnuti koupit produkt a zvysuje uzivatelskou spokojenost.

Kotlerova definice piredpoklada, ze znacka ,,je v podstate prislibem prodejce, ze bude
zdkaznikum dodavat zboZzi s urcitym souborem viastnosti, zarucenych funkci a sluzeb. "".
Znacka tedy v sob¢ zahrnuje celou podstatu produktu, tidi jeho vyvoj a postaveni na trhu,

propagaci, identitu atd.

Pojem znacCky a jeji vyprofilovani se za poslednich par let hodné¢ zménilo
simultanné s marketingovou védou. V dob¢ kdy stal prodej produktu na prvnim misté se
vyrobci snazili v§emi silami pfesvédcit zadkaznika, Ze tento produkt potiebuje. V dnesni
dob€ je jasné, Ze se zajem vyrobcu obratil k jiné strategii, ¢imz je zjiSténi potieb
zakaznika a rozdéleni spotiebitelli do jednotlivych segmentll, kterym je ptizptisobena i

marketingova komunikace daného produktu.

Pokud je fizeni znacky efektivni, spotiebitel si znacku dokdze vybavit, zna jeji logo

nebo symbol a vi, jakou pozici na trhu zaujima, dokaze popsat jeji osobnost a identitu.

1.2. Znacka, image a urcovani ocekavani spotrebitelu

ZnaCka vytvaii identitu. Je zkratkou, kterd vyvolava v mysli spotiebitelti
pfedstavu vSech vlastnosti, kter¢ s ni a s jejim vyrobcem spojuje. At mluvime o
megaznackach ¢i o béznych znackach. Megaznacka (napr. Volkswagen) je v podstaté
dobry ptiklad toho, Ze spotiebitel vi, Ze vozidla této firmy jsou kvalitni a maji tradici.
Ovsem stale plati, ze 1 tato meganacka, musi budovat jeji podznacky (budovani
megaznacek stird jedinecnost), a odliSovat je od sebe. V idedlnim piipad¢ postavit je
tak, aby si navz4jem konkurovali na trhu. Zasadni vyznam ma odliSeni; nerozliSitelnost
nema zadnou hodnotu. Takze tu vznika potieba pfistupovat k budovani podznacek
trochu odliSnym zplGsobem. Jasné viditelné je to na rozliSeni v koncernu VW — kde se
Skoda Auto prezentuje jako ,klasicka znadka s tradici“, zatimco Lamborghini a Audi

jsou jasné odliSené tim, ze je spotiebitel vnima jako sportovni vozy.
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Ocekavani spotiebitell se musi vymezovat védomé jako néco, co dokaze vyrobce splnit.
Mnohem lepsi je vymezovat je tak, ze je dokdze dokonce piekraCovat. Reklama je
prosté tim, co buduje znaCku a vymezuje a utvaii jeji image a ocekavani, kterd s ni
spojuji spotiebitelé. VSe, co firma de€ld, od propagacnich akci na podporu prodeje ptes
design obalti az po distribuci, plisobi na jeji znacky. A tak je dalezité mit neustdle na
paméti, jak moc dulezité je komunikovat naprosto o v§em kolem znacky. Kazda znacka
musi mit svou pozi¢ni strategii a v§e, co se s ohledem na znacku déla, musi tuto strategii

jasn¢ vyjadtrovat.

Image znacky je celkovy dojem, ktery z ni lidé maji. Zadouci, védomy postoj
zakaznikl vici znaee je tim, co marketéfi chtéji, aby si 1idé o ni mysleli a citili k ni.
Image znacky Keller definuje jako , predstavy o zmnacce, které jsou vyjadreny

asociacemi se znackou uchovavanymi v pameti zakaznika. "

vvvvvv

s produktem k vytvofeni efektivni image):

II. Pfedstavy spojené s obchodni znamkou

II1. Ptedstavy spojené s produktem

I'V. Predstavy, které vyvolavaji véci , udalosti nebo osoby spojované s produktem.
V. Predstavy spojené s uzivatelem.

VI. Pfedstavy spojené s uzivanim produktu

Existuje totiz stale vice a vice stejnych vyrobki, a proto je stale potrebnéjsi
odliSovat se nejenom podle vnitinich prvkl a faktord, ale i na zaklad¢ téch vnéjSich.
K tém vnitinim patii skute¢né ptinosy produktu, at’ je to néjaky enzym, vice cukru, vice
energie, obsah vitaminl. Vnéj$imi faktory jsou pfedstavy spojené s obchodni znamkou,

predstavy spojené s produktem atd.

Nejlepsi znacky, které v konkurenci ostatnich obstoji, maji tradici a punc kvality, si
mohou dovolit uvadet na trh své zbozi a sluzby podstatné drazsi nez u neznackovych

alternativ. Rozdil ceny je do ur€ité ¢asti vykoupen napt. zpiisobem piipravy, pouzitim
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kvalitnéjSich materialt, ptisn€jsi kontrolou kvality nebo napf. manualni vyrobou. Na
druhé stran¢ urcité procento z tohoto rozdilu je jakési nespecifikovana ,pfirdzka za
znacku®. Zékaznici se ale neorientuji pouze podle ceny a zejména ve vyspélych zemich
je mnoho téch, ktefi jsou schopni a ochotni si za znackovou kvalitu pfiplatit. To
vyrobciim nabizi moznost zaméfit se jen na tyto zakazniky a zménit (nebo od zacatku
koncipovat) svoji strategii na vyrobu mensiho mnozstvi kvalitnéjSich vyrobkl ale s

veétsim ziskem z kazdého z nich.

1.3. Strategicky pristup k rizeni vice znacek jedné spoleénosti

Ve vétSich spolecnosti se zrodil koncept hierarchie znacek, ktery byl hlavné
disledkem finan¢ni pohodlnosti zahrnuti vice znacek pod jednu alfa (matetskou)
znacku. Struktura znacek podle hierarchie je zfejma pfevazné uvnitt vétSich spolecnosti
s rozSifenou organizac¢ni slozkou. Je to zptisob, jakym se znacky v ramci portfolia jedné
firmy k sob¢ pfiblizuji ale 1 odliSuji jedna od druhé ve stejné dobé. Skladba znacek ve
spole€nosti by méla definovat rGizné roviny brandingu v organizaci, jak hlavni
korpora¢ni znacky tak i subznacky, rozliSovat jak se podobaji a podporuji navzajem, a
jak subznacky, tedy dcefiné znacky, odrazeji nebo posiluji a slouzi hlavnimu ucelu
firemni znacky, do které patii. Jednotlivé znacky nemaji stejné poslani a neplisobi na

stejné Grovni.

Podle profesora Rajagopaliho*ii rozdéleni hierarchie zna¢ky v jedné organizaci
muze byt definovano  jako integrovany proces budovani znacCky prostfednictvim
zalozeni vztahli mezi rGznymi znackami v konkuren¢nim prostiedi. Je tedy ziejmé, ze
ackoliv néktera znacka adoptuje ¢1 zahrne do své hierarchie dalsi dcefinnou znacku, tak
musi vzdy dbat na to, aby tato znacka patfila do firemni kultury a slouzila
komunika¢nimu zaméru matetské spolecnosti. Piesto se po ni pozaduje, aby byla
odli$nd do urcité miry, aby oslovovala dal§i segment trhu, a tim spole¢nosti uSetiila

nechténého kanibalismu, o kterém bude te¢ v dalSich kapitolach.
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Znacka Skoda méla monopol na vyrobu automobili v Ceskoslovensku az do
'sametové revoluce' v roce 1989, kdy se tehdejSi vlada rozhodla zacit hledat siln¢ho

obchodniho partnera na oziveni tovaren Skoda.

V roce 1991, Volkswagen pievzal 30% podil spolecnosti Skoda a zadal se
zabyvat vzdélavanim a vychovou zaméstnanct dle zapadnich standardi. VW investoval
vice nez 2 miliardy liber do samotného zadvodu, jeho vyzkumu a vyvoje novych modeli.
O deset let pozdé&ji, v roce 2001, VW prevzal celkovou kontrolu nad podnikem.

Prvni dva zahajujici modely v nové éfe byly celkem dobfe pfijaty. Felicia, kterd byla
vyjela v roce 1994 - byla postavena tak aby pfipominala ptivodni styl Skody obohacena
o prvky VW. Octavia z roku 1998 byla jiz postavena na platformé skupiny VW.

Néklady investované do zlepSeni struktury vozu vSak navysily ceny aut. Nova auta byla
vefejnosti prezentovana s vy$s§i cenovkou a znacka Skoda jako takova stala pred t&zkym
ukolem piesvédcCit spotiebitele, Ze tato cena byla opodstatnénd a zcela na misté.

Prodejci uvnitt VW potiebovali preménit tvar socialistického levnéjsiho vozidla, a
presvédéit trh v novou hodnotu Skody ve stinu VW, pifi¢emz museli dbat na chytré
umisténi této nové znacky ve svém koncernu tak, aby slouZila mateiské znacce a

nekanibalizovala jeji ostatni produkty.

1.3.1. Firemni hierarchicka struktura znacek

Existuji tf1 hlavni trovné znacky:

1. Nejvyssi trovni jsou firemni znacky, které ve vétSiné pripadech téZ nosi nazev
firmy. Machovéa ve své knize vysvétluje, ze , Nékteré firmy vyuzivaji firemni
znacky i pro oznacovani vyrobkii, k nimz pridavaji jeste specifické jméno znacky

(Renault Clio), jiné ji vyuzivaji u nékterych vyrobkii jako zastresujici znacku v

O stupen nize je zastresujici znacka, ktera pod sebou zahrnuje nékolik
souvisejicich produktl s vlastni znackou (vyrobkové fady), tyto fady myvaji
vetsinou spolené charakteristiky. Tento druh znacky je téZ zndmy pod nazvem

wrodinny branding . Jednéa se o znacky komunikujici pfimo se spotiebitelem -
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pouZzivaji se ve vSech cCinnostech podniku. Jejich jméno je zndmo vSem —
spotfebitelim, zaméstnanclim, akcionaiim, partnerim, dodavatelim a dalSim
stranam. Tyto znacky mohou byt rovnéz pouzity ve spojeni s popisy produkti
nebo subznadek napiiklad, napiiklad: VW Bora, Skoda Roomster. V tomto
pipadé je nejlépe uvést priklad k tématu prace, a tedy uvést, ze Skoda Auto
muze byt piikladem zastfeSujici znacky, zatimco znacka vyrobkovych fad je

naptiklad znacka automobilu Octavia.

Rodinné znaCky kladou na vyrobce znacky vétsi zatéz pro zachovani
konzistentni kvality, a to protoZe, pokud se projevi kvalita jednoho produktu
znacky v rodinné znacce jako slaba ¢i Spatnd, mohla by tim ohrozit celou fadu
sesterskych znacek a tim celkovou povést vyrobnich fad. Z tohoto divodu je
tento typ brandingu obecné omezen na produktové tady, které se skladaji z

vyrobktli podobné kvality.

Predstaveni podznacky — Octavia ve stinu mateiské VW

Prvni viiz dcefinné znacky Skoda Auto zrozeny pod zastitou VW byl model
Octavia. Jeji propagace a prodej byli zahédjeny ve Velké Britdnii s rozpoctem 10 milionti
liber, coz byla viibec nejvétsi investice znadky Skoda do reklamni kampané za celou jeji

existenci.

Bohuzel, zah4jeni prodeje znacky Octavia na britském trhu nebylo uspésné. Navzdory
kladnym recenzim, bylo prodédno jen 6.154 vozi Octavia v prabéhu prvniho roku
prezentace na trh. Prizkum trhu v té dobé uvedl, Zze 60% dotazanych "by si nikdy
nekoupili Skodovku". Vyzkum dale ukazal, Ze jen pétina prvnich kupujicich modelu
Octavia byli ve v€ku pod 45 let a tfetina kupujicich jiz pfedtim vlastnila viz této
znac¢ky. Obraz znacky Skoda byl stary, nemoderni a ziejmé oslovoval velmi malou &ast
trhu, kterd nepatii do nejsilnéjSich kupnich skupin. Proto se VW musel zacit intenzivné
pokouset o inteligentni positioning znacky ve svém koncernu tak, aby rozsifil jeji dosah
a dodal ji ze své tradice vérohodnosti, s ohledem na to, aby Skoda svym “kouzlem”

n¢jak neohrozila ostatni existujici znacky koncernu.
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2. Subznacky (Dcerinné znacky)

Jak samotny nazev naznacuje, v tomto piipad¢ se jedna o podznacky, které patii
pod matetskou znacCku. Napiiklad: Nestlé KitKat ¢i Sony PlayStation. Tyto
znacky v sobé nosi cast materské znacky - které mohou byt firemni znacka,
zastresujici znackou, nebo rodinné znacky a to vetsinou rovnou v nazvu. Toto
spojeni ma za cil zvysit ditvéryhodnost dcerinné znacky v ocich spotrebitelu diky

zkuSenosti materské znacky, ktera ji zastituje.

3. Znacky nezavislych samostatnych produktii :

Naptiklad Pampers od Procter&Gamble Ci svétoznama znacka Dove spole¢nosti
Unilever. Tento druh znafek je prezentovan pro spotiebitele samostatné a
nezéavisle. Na uvedeni nazvu mateiské spolecnosti je kladen maly ¢i dokonce
7zadny daraz. Ostatni zUCastnéné strany, jako jsou akcionafi nebo spoleénici,
poznaji vyrobce podle jeho nazvu spolecnosti a timto se 1épe orientuji v kultufe
od které tyto znacky pochdzi. Tento typ znacky se téZ vyskytuje pod ndzvem:
multibranding. Jeho charakteristika spo¢ivd pfedev§im v jeho marketingové
strategii, kterd se odliSuje od zastfeSujicich znacek, kde figuruje zastresSujici
znacka a potom dcefinnd znacka tim, ze kazdému danému produktu ptifazuje

jedine¢ny nazev a vytvorti specialni samostatnou identitu.

Vyhodou tohoto typu brandingu je, ze kazdy vyrobek ma svou vlastni image a
identitu, kterd je jedine¢na. Usnadnuje tak umisténi kazdého vyrobku na trhu,
tim, Ze umoziiuje podniku dodéavat na trh zcela odliSné znacky oslovujici ve vice

ptipadech rozli¢né cilové skupiny.

1.3.2. Vyhody rozsireni vyrobnich rad

Roz§iteni vyrobnich fad je v podstaté vytvareni do urcité miry rozliénych variant

matefského produktu, ktery slouzi v segmentu cilového trhu a zvySuje rtiznorodost
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nabidky. Tato taktika je uspésna predevsim diky vérnosti znacce a povédomi o znacce
zédkaznikem. Spotiebitelé¢ pravdépodobnéji koupi novy vyrobek, ktery ma za sebou
osvédcené znamé jméno. Znamena uspokojeni na obou koncich - trh dostane produkt od
znacky které diivétuje a vyrobni spolecnost mize zvysit své portfolio produkti a ma

vEétsi podil na trhu, na kterém je aktivni.

Jak bylo jiz zminéno, rozsifovani vyrobnich fad umoziuje spolecnosti ziskat vétsi podil
na trhu, ale p¥inasi sebou i uréita rizika. V piipadé VW a Skoda Auto jsou vyhody

takového rozsifeni prevazné tyto :

1. Vedou k minimalnim animozitdm na trhu

Umoziuji vyuziti jiz existujicich technologii a znalosti
Maximalizuji vyuziti provozi - jak kapacitné tak moznostmi
Minimalizuji finan¢ni investici

Zabezpecuji udrzeni podilu na trhu

Omezuji pfistup konkurence na danému trhu

Posiluji své postaveni vuci konkurence

© N hw

Minimalizuji risk selhani matetské znacky na trhu

Rozsiteni vyrobnich fad je mozné uskutecnit nejen piebiranim novych znacek pod sva
ktidla, nybrz i jinymi metodami, které 1 VW aplikoval pti procesu budovani znacky

Skoda Auto pod jeji zastitou, predevsim :

1. Prezentace novych produkti

2. ZlepSenim starého vyrobku a to tim ze ho obohatila o nékter¢ atributy své
matetské znacky (technika u Skodovky je ted’ v podstaté technika VW).

4. Soustfedénim se na novou cilovou skupinu a pietransformovanim produktu tak,

aby vyhovoval a spliioval potfeby této skupiny.
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1.3.3. Extenze znacky (Stretching) aneb proé VW adoptoval Skodu

Rozsiteni znacky je marketingova strategie, ve které firma uvadi na trh novy
produkt s dobfe rozvinutou image pouzivanim jeji primarni obchodni znacky.
Organizace pouzivaji tuto strategii, s cilem zvySeni hodnoty své znacky a zisku
k maximalizaci vyuziti matetské znacky. Schopnost znacky se rozSifovat zavisi na
tom, jak silné je vnimdni spotiebiteld vici jeji znaCce a jejim hodnotdm a
komunika¢nim cilam.

Uvedeni nového vyrobku je nejen casoveé narocné, ale také potiebuje velky rozpocet na
vytvateni povédomi a podporu produktovych hodnot. RozSifeni znacky je jednou z
novych strategii vyvoje produktu, které mtizou snizit finan¢ni riziko pomoci matetské
znaCky a zvysit vnimani spotiebiteli k nové znacce diky hodnotdm hlavni matetské
znaCky. Zatimco roz$ifeni znacek muze byt vyznamnym piinosem pro strategii znacky,
ve stejné dobé muze také s sebou piinaSet znacna rizika, jako je napiiklad poSkozeni
image primarni matefské znacky. Spatné komunikaéni rozhodnuti pii rozsiteni znacky
muze poskodit hodnotu obou znacek, jak mateiské tak dcefinné. V podstaté se dale
hrozi dalsi rizika z finan¢niho hlediska, kdy jedna ze znacek poSkodi trh té druhé.
Néektefi experti se domnivaji, ze pravé k tomu doslo v koncernu VW, kde zvySeni
prodeje levngjsich vozii Skoda zptisobilo snizeni prodeje vozii VW vyssich cenovych
kategorii a tim padem zpusobilo kanibalismus uvnitt samotného koncernu.

Firemni kanibalismus, o némz budu pojednavat dale v této praci, je jasnym piikladem

rizikové extenze znalky, ktera se stala v piipadé Skoda Auto a Volkswagenu.

1.4. Hodnota znacky

Hodnota znacky je v podstat¢ hlavnim motorem pro fizeni znacky a

propagacnich kampani. V odborné literatufe nalezneme dva odlisné piistupy k definici
hodnoty znacky. Prvni z nich se zaméfuje na hodnotu znacky, kterd vyplyva z finan¢nich
pfinosti znacky pro podnik a byva proto oznacovan jako firemni hodnota znacky. Druhy
pfistup spatfuje hodnotu znacky jako hodnotu pro zékaznika. Kazdy vyrobce a jeho

komunika¢ni cil by mél pozorné¢ dbat na hodnotu dané znacky a vénovat pozornost
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kazdému detailu strategie. Jelikoz i mala chyba v komunikaci by mohla zptsobit velké

selhani v rozsifeni znacky.

U znacky Skoda jsou hodnoty znacky nasledujici: Poctivost, Tradice, Inteligence. (viz
ptiloha & 1. Hodnotova pyramida zna¢ky Skoda Auto)

1.4.1. Kellertiv model méreni a fizeni zakaznické hodnoty znacky

Keller'® tvrdi, Ze ,,zakaznickd hodnota znaCky se objevuje ve chvili, kdy
zakaznici znaji znacku a spojuji ji ve své paméti s kladnymi, silnymi a unikdtnimi
asociacemi. " Zakaznickou hodnotu znacky proto ztotoziiuje se znalosti znacky, ktera je
podle né&j pro hodnotu znacky naprosto zasadni. Z tohoto diivodu Keller navrhuje pro
mefeni zédkaznické hodnoty znacky meéfit znalost znacky, kterou dale definuje jako
., informace o znacce v paméti zakaznika, ke kterym se vztahuji rozmanité asociace™
Znalost znacky v sob¢ nese dvé zakladni dimenze, které ovliviiuji odezvu spotiebitelil -

povédomi o znaéce a image znacky, o které tato prace jiZ pojednéavala vyse.

1.4.2. Povédomi o znacce

Podle Kellera®, v momenté¢ kdy si zdkaznik bez vétSich obtizi na znacku
vzpomene, je to jasny dilkaz existence povédomi o znacce. Toto povédomi o znacce

déle rozdéluje na dva rizné druhy : 1. vybaveni si znacky, 2. rozpoznani znacky.

Rozpoznani znacky spociva v tom, ze zakaznik pozna jméno znacky a potvrdi néjakou
svoji zkuSenost s touto znackou v minulosti. V takovém piipadé¢, je pro firmy o mnoho
jednodussi, aby takovéhoto zdkaznika piesvédcili znovu vyzkousSet své produkty. Zato
vybaveni znacky je situace, ktera nastane, kdyz zakaznik jmenuje ndzev znacky jako
zastupce urcité kategorie produktii. Vybaveni si znacky je prakticka pfi malém zajmu
spotiebitele na koupi produktu, jelikoz zvySuje pravdépodobnost, Ze si koupi prave tu

znacku, kterou si vybavi jako prvni.
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Keller uvadi tfi dvody, pro¢ je povédomi o znacce vyznamné pro rozhodovani

zakazniku:

vewr

souboru produktii, o kterych bude uvazovat.

2. Povédomi o znacce muize byt zdsadni pro finalni rozhodnuti zékaznika, hlavné pii

vybéru z uzsiho okruhu produkti

3. Povédomi o znacce plisobi na rozhodovani spotiebitelll tim, ze ovliviiuje vytvaieni a

silu asociaci se znackou.

1.4.3. Asociace se znackou

Asociace se znackou jsou informace, které zékaznici o znalce ziskavaji pfi
vzajemn¢ interakci a které si zapamatuji v souvislosti se znackou. Hodnota znacky se
zvySuje, pokud jsou tyto asociace pfiznivé, silné a jedinecné.

Existuji tfi typy asociaci :

1. Atributy: jsou vlastnosti, které si zdkaznici spojuji s danym produktem, ptipadné
s jeho ndkupem a spotiebou. Keller je d€li na dva druhy : prvni se vztahuji k
produktu samému a vyjadiuji zakladni funkéni vlastnosti vyrobku nebo sluzby a
druhé se k nému nevztahuji nybrz souviseji s ndkupem nebo spotiebou
ptrislusného vyrobku nebo sluzby. Napiiklad: informace o cené, informace o

vzhledu vyrobku, image uzivatele a image spojené s pouzivanim produktu.

2. Prinosy: Zékaznici ptitazuji jednotlivym atributim produktu rizny vyznam.
Ze spojeni atributli s osobnimi pozadavky spotiebitelt vzniké celkovy ptinos pro

spotiebitele.
3. Postoj ke znacce: Zakaznici si o znaCce vytvareji vlastni nazory, hodnoti je a

vzajemné posuzuji. Postoj spotiebitelti ke znacce je zasadni pii rozhodovani o

koupi produktu.
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1.5. Produktovy kanibalismus

Muze byt definovan jako proces, pti kterém novy vyrobek firmy ziska ¢ast trzeb
matefské znacky ¢i jinych produkti spole¢nosti, odvadénim zisku z prodeje jiz na trhu
existujicich produktii spolecnosti. Ztrata potencialnich ziska z existujicich produkti se v

ten moment stdva skute¢nym nakladem a musi byt absorbovana v novém vyrobku.

Trzni kanibalismus nebo firemni kanibalismus nastava tehdy, kdyz spolecnost
markantné snizi ceny vyrobku ¢i zavede novy produkt na trh vedle zavedenych
kategorii vyrobkii. Spolecnost praktikujici trzni kanibalismus, se snazi ziskat vétsi
podil na vlastnim trhu diky novému produktu. Kanibalismus miize vyplyvat z internich
rozhodnuti vedeni spoleCnosti ¢i jako dusledek a reakce spoleCnosti na aktudlni
konkurenci na trhu, kterd klade na spole¢nost vys$si narok. Pokud je kanibalismus pod
kontrolou, mtze spole¢nost krom rozsifeni nového produktu na vlastnim trhu pohltit 1
dalsi segment konkurence. Tim jsme nastinili mozné pozitivni stranky kanibalismu — a
to naptiklad k rozsifeni produktové fady zakladni znacky ¢i k predbéhnuti konkurence,
zaplnéni mezery na trhu v fadach existujicich produktli, coz nazyvame preventivni

kanibalismus.

OvSem kanibalismus, ktery se vymkne kontrole miize zplsobit zdvazné potize a to
predevsim v pfipadé, kdy nezplisobuje zadnou ptevahu na podilu trhu ani zadny
finan¢ni obrat. Tento druh je zndmy jako vnitrofiremni kanibalismus a postihuje ve velké

mife koncernové znacky.

Rozhodnutim spoleénosti Volkswagen zahrnout do svého koncernu znacku Skoda Auto
riskovala vnitrofiremni kanibalismus. Proto bylo velmi dualezité, aby veSkerd priivodni
komunikace VW diferencovala Skodu od ostatnich znagek koncernu. Odstrasujici piiklad si
mohli vzit od firmy Coca Cola, ktera na trh uvedla Coke-Light jinde také zndmou jako Diet
Coke bez cukru. Tento ptiklad jasn¢ znazoriiuje slozitou situaci, do které se dostala frma
Coca Cola kdyz se rozhodovala zavést na trh novy vyrobek. V tomto ptipad¢ se firma
zabyvala kanibalismem produkti - novy produkt zvySuje prodejnost na ukor jinych
produktt firmy. ManaZeti Coca Coly se obavali, Ze lehka Cola by mohla vydélat penize na
ukor ostatnich vyrobkil, misto aby ziskdvala nové zakazniky, coz se ve finale také stalo.

Dilezitou strategickou otazkou pro firmy pii selekci cilovych trhli je najit rovnovahu mezi
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vzrustajicimi ndklady (vyzkum, vyvoj, vyroba) a vzrGstajicimi platebnimi pozadavky
(platy) a dale aby pti komunikaci rozliSovala cilové skupiny a vytvarela jasné¢ komunikujici

produkt, ktery umi oslovit skupinu, kterou jeho vyrobce chce ziskat.

Podle Litzmana*i, pravé v dnesni dobé nastava tato situace mezi znakami VW a Skoda
Auto. Jak Litzman vysvétluje,"Kanibalizace vidy do jisté miry nastavd, jenze u
Volkswagenu kanibalizuje znacka, ktera jiz prestala vytvdret dostatecny zisk a navic
podnikd v pomérné nestabilni Ceské republice. Role Skoda Auto v koncernu Volkswagen
Jje jasna, méela by delat levnéjsi vozy. Vozy, které nabidnou vice prostoru, ale pri mensi

kvalité nez u Volkswagenu “*'".

Zlomovy bod pftiSel pravdépodobné potom co test prestiznitho magazinu Auto Bild
vyhlasil viiz zna¢ky Skoda za vitéze srovnavaciho testu Volkswagenu Passat a Skody
Superb s tvrzenim, Ze ,kvalitativni rozdil neni znatelny, zato rozdil v ceniku rozhodné
ano. A navic je Superb prostorngjii“x. Prodeje Skody se za rok 2009 podle
pfedbéznych ¢isel propadly o znatelnych 12 % na 552 tisic vozil z 626 tisic v roce 2008,
o stejné procento klesly i trzby, ale predevsim razantné klesl zisk a to o 65 %. Zatimco v
roce 2008 vydélala automobilka na jednom auté¢ 902 Euro, dnes uZ je to jenom 367
Euro a to je opravdu malo na to, aby méla potencial pozirat prodeje Volkswagenu.

Prodeje zminéného Passatu a Superbu jsou zatim ve znaéném nepoméru, 773 tisic ku 52
tisicim, jenZe prodeje Superbu rostou vyraznym tempem, za coZ samoziejm¢ muize i

generacni obména.

1.6. Strategie znacky

Utvateni zadouciho védomého postoje spotiebitelt vici znaCce nebo vicCi
produktu je spojitd nddoba. Musite uréovat védomé postoje spotiebitelll jak viici svému
vlastnimu vyrobku, tak i vii¢i vyrobku konkurence. K tomu je nutné aktivné a rozumné
vyuZzivat marketing, ktery je ve své podstaté zalezitosti tvorby programii propagacnich
akci a reklam a milionu jinych véci, které ucinné pusobi na presvédceni lidi, Ze by si
meéli koupit vas vyrobek. Marketing urcuje védomé postoje zakaznikti vici vyrobku. Je

ale nutné si uvédomit, ze ve skutecnosti je marketing spiSe védou nez uménim a kazdy
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prodejce, ktery chce v budoucnu uspét, bude k nému muset piistupovat systematickym a

promySlenym zplsobem.

Diilezitéjsi je vzdy skutecna spotieba vyrobku, nesmime se pfiliS soustiedit na virtualni
spotfebu (cozZ je jev, k némuz dochazi, kdyz zakaznici miluji va§ vyrobek, ale neciti
potiebu si jej koupit). Cilem neni jen ,,chytit rybu®, ale ,,nepustit ji*. Je velmi podstatné
snazit se vSe délat podle pozadavkill a ptedstav spotiebitelil, jinymi slovy snaZit se jim
vyhovét co nejvice. K tomu je dilezit¢ potadat vyzkumy a prizkumy, pii kterych je
nutné klast ,,spravné otazky*, abychom zjistili jakd je nejlepsi cesta k dosazeni naSeho
cile. Pfi marketingu svého produktu je nutné pfijit na to, které dulezité¢ otazky se
vztahuji se k danému produktu, a potom se musi vytvofit strategie pro feSeni kazdé

z nich.

Strategie plodi znacky a vyznam znacek v dneSnim trznim prostfedi presahuje
fyzické produkty. Znacky jsou mnohem vice nez to, co jime, pijeme nebo ¢im si Cistime
zuby. Strategie znacky je vyslednym souctem veSkerych nasich komunika¢nich aktivit.
Zda promyslenym nebo ndhodnym, to jiz zaleZi na nas. Strategickou vyhodu lze ziskat
prostfednictvim srovnavani (srovnavaci reklamy). Pozitivni srovnavaci reklama neni jen
dobrou myslenkou, je zaroven velmi podstatnym marketingovym nastrojem. Vymezuje
znacku nebo produkt tak, Ze ukazuje jeho nebo cenné rysy znacky. Tim poméha
udrzovat kontrolu nad dialogem probihajicim v rdmci trhu tim, Ze stanovuje normy
posouvani a zuzuje vymezeni konkurentli, které odsunuje do oblasti, v niz jsou slabsi

nez dana znacka.

K vytvareni védomého postoje zakaznika musi znacka neustale:

1. Nalézat nové zplsoby jak obnovit a upevnit preferencni vztah zakaznikii k
vyrobku, jak je pfimét, aby znovu a znovu ten vyrobek kupovali.

2. Neustale musi né¢im oslovovat a ptitahovat cilovou skupinu svych uzivatelt.

3. Rozsifovat diivody, pro¢ by si lidé méli kupovat toto zbozi.

4. Prostfednictvim riiznych marketingovych prosttedkli, ptesvédcovat lidi, ktefi

vvvvv
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10.

11.

12.

jiné lidi ktefi znacku dosud nepouzivaji, aby ji pouZzivali misto jiné, kterou
pouzivaji v soucasnosti. Jinymi slovy rozsifit objem prodeje. (Nesmi se kazdy
rok utracet vice penéz za udrzovani jiz diive dosazené¢ho objemu prodeje).

V marketingu se musi vzdy neustdle sledovat mezni piinos, respektive vyvoj
kryciho pfispévku na uhradu fixnich nakladd a zisku. Prodané mnozZstvi ma
vyznam jen tehdy, kdyz je ziskové nebo kdyz skute¢né vytvaii udrzitelny rist,
ktery ziskovy bude.

Strategie je v8im: Pokud chceme v myslich spotiebiteli vyvolat jasny obraz,
musime nejdiive mit ten jasny obraz v mysli my sami. Dulezit¢ je ovSem
vytvafet strategii, kterd se pfisn¢ soustfed’uje na provadéni krokd, které zvysi
zisk prosttednictvim toho, ze pifim¢jeme zakazniky, aby si kupovali vice zbozi
za vys§i ceny. Strategie urcuje cil, stanovuje smérnice a ramec uvazovani.
Neutralizovat konkurenci. Dokazeme-li utvaret postaveni piisuzované
konkurenci na trhu, znamena to, Ze jsme to my, kdo urcuje pravidla hry. (vyznam
Coca Coly a jejiho mista na trhu vymezila pred mnoha lety Pepsi. Zacatkem byla
kampan Pepsi ,, Dvakrat tolik za petak*, pricemz Pepsi utvarela vedomy postoj
spotrebiteli na tom, tvrzenim: ,,jen se podivejte, Cola je prilis draha. Za stejné
penize vam nedd tolik co my.” Timto zpiisobem Pepsi nejenze utvarela postoj
spotrebiteli viici sobe samé, ale i viici své konkurenci®).

Zuzenim poctu témat ale rozsifite dialog — kdykoliv je to mozné, zuzte rozsah
toho, ¢im se vymezuje vas konkurent, na jediny rys nebo na jedinou vlastnost, a
zaroven rozsifujte své vlastni vymezeni.

Ovladnout kategorizaci

Nevrhat se do v§eho hned, naopak drzet se svého zamé&feni a zménit strategii bez
vahani v pfipad€, ze se ukaze neucinnd. Zména nazoru je dikazem, Ze se
k marketingu pfistupuje védecky. Neni to zadny zbab¢ly uték. Experimentovani,
meéfeni a prizplisobovani — prave tyto véci funguji, kdyz se hleda nejlepsi feseni.
Hodnotit, rozebirat a analyzovat pticiny netspéchu ale i ispéchu. Hledani pficin
piedstavuje v marketingu jako védé klicovy krok, nebot’ kdyz chapeme PROC,
je mnohem snadngj§i piijit na to , JAK dosahnout pravé toho, CEHO chceme.
Budovat jasnou, seridzni a zajimavou image, jelikoZ image hraje nutnou tlohu

v utvafeni zadouciho védomého postoje spotiebiteltl.
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1.6.1. Strategie koncernu VW

VW odolala uvahdm znatku Skoda upIné odepsat, jelikoZ véfila, Ze navzdory
$patné image predevsim v Britanii, Skoda jako zna¢ka stale vzbuzovala respekt ve
vychodni Evropé a drzela si urCitou piijatelnou pozici v ostatnich zédpadoevropskych
zemich. V podstaté spoléhala na to, ze at’ je jakékoliv, urcité povédomi na trhu existuje,

na kterém je jen potieba pracovat.

VW pouzil své distribu¢ni kandly, know-how ale i zkuSenosti a navéazal na
tradici znatky Skoda. Tato kombinace se ukazala piekvapivé uspdsna, jelikoz VW
vytvorilo patef znacky Skoda, ktera se sama o sobé prezentuje tradiéné a hlavng
upfimné — to vie bylo prezentovano v humorném duchu tradice Skody a usp&$né

vybudovalo jeji novou tvar.

Piikladem byla kampaii na Skodu Fabia — odstartovala s pokusem byt up¥imna, pfiznat

starou tvar znacky Skoda a ujistit spotiebitele, Ze neuveéti zmeéné ktera nastala :

Komunikace znéla nasledovné:

"Fabia je tak dobré auto, ze nebudete vérit, e je to Skoda"
Klic¢ové prvky marketingového mixu této kampané byly nasledujici:

1. Kampan vozu Fabia byla zahdjena s masivnim poctem televiznich a tiskovych

reklam a posilena riznymi billboardy (Ptiloha III : Kampar It’s a Skoda)

2. Pivodni ,Fabia LAUNCH,, TV kampan bézela po dobu ¢ty a pul tydne,
zatimco tiskova a outdorova kampan bézela po dobu dvou tydnii.

3. Nékladné TV a tiskové kampané byly podpofeny 1 PR a direct maily

4. PR se cilené¢ snazilo oslovit tisk a snazilo se donutit novinafe k diskuzi o
zménach ke kterym na zna&ce Skoda doslo

5. Direct mailing mél za ukol navazat na loajalitu fidi¢t Skody a piipravit je na

zbrusu novou image znacky.
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6. Viz se nabizel v rlznych soutézich, ¢imz automaticky zvySoval zijem
spotiebitelll o tento typ auta a pfimélo je to vénovat znaéce Skoda i druhy

pohled.

1.6.2. Vysledky propagaéni kampané

Vysledky marketingové kampané na britskych ostrovech byly plisobivé. Do
konce roku 2000, bylo prodano vice nez 11.000 vozti Fabia a dokonce byl vidét i rust
prodeje znacky Octavia oproti predeslému roku. V cCervenci 2000, se stala témét
nedekana udalost — znacka Skoda méla na vozy pofadnik. Soudasné se rapidné zvysily
prodeje, nastal moznd mén¢ zifejmy, ale stejn€ vyznamny posun ve vnimdni celkové
zna¢ky Skoda. Pouze 42% dotazanych prohlasilo, Ze si nekoupi nikdy nekoupi auto této

znacky.

Mnoho zakaznikli dnes nevidi Skodovku — nybrz cenové ptijatelny Volkswagen.

1.6.3. Vyznam strategie pro znaéky Skoda a VW

I pies dobrou reputaci ve siedni a vychodni Evropé se znatka Skoda nemohla
zbavit terCe posméchu na Zapadé pred 40 lety, ale od roku 1991 kdy ptevzal kontrolu
Volkswagen, se diky citlivé marketingové strategii zacina s odbourdvanim tohoto

negativniho pohledu.

Produkce samotna se dramaticky zlepsila vstupem modelt s tradi¢nimi jmény Felicia a
Octavia na trh v letech 1994 a 1998, které dostaly fadu ocenéni i vlidného pfiijeti v
odborném tisku. Vysledky vSak byly zklamanim - piestoze povédomi o znacce rapidné

rostlo, exportni prodeje nijak vyrazné nebyly*Vi

Vstup na zapadni trhy nebyl GspéSny, protoze pokracoval v zavedené strategii jako by

byl ptehlizen fakt, Ze povést znaCky samotné je nevalna. Toto byla lekce, Ze nestaci mit

vvvvvv

ma samotny marketing. Zakladni vyzvou tak bylo presvédéit lidi, Zze znacka Skoda neni

pouze o Spatnych vtipech. Fabia pfi vstupu na trh v roce 2000 sice ziskala daleko vice
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kladnych ohlast v tisku a na mnoha trzich byla zvolena dokonce vozem roku, piesto
v§ak piedstava u primérného zakaznika byt vidén jak fidi viz Skoda byla zna¢né
rozpacitd. Z polovinou rozpo¢tu na uvedeni Octavie na britsky trh stanovila nova
komunikaéni agentura Fallon specificka hlediska jak zlepsit vniméani zna¢ky Skoda, a
pfesvedcit tak zakazniky aby pfi rozhodovani o ndkupu nového vozu pfemysleli 1 o této
znacce. Nejveétsi prekazkou v tomto byla netiprosnd statistika kdy 60% dotdzanych by

“rozhodné neuvazovali” o nakupu vozu této znacky .

Strategie proto byla takova vzit tento problém na védomi a neskryvavé jej konfrontovat
s nov¢ uvadénym vozem. Samotnd exekuce kampan¢ méla provokativni nadech, kde si
lidé v reklamé posmivali sami sob&: “To auto pieci nemize byt Skoda, kdyZ je tak
dobré.” Népad tkvél v tom, citlivé manipulovat v komunikaci znacky tak, aby tato
nadsazka dostala potencidlni zdkazniky na svou stranu. Konkrétni headline, ktery toto
v§e umociioval v prekladu znél “Je to Skoda. Skute¢né.” Kampati byla skoro dvakrat tak

efektivnéjs$i v zapamatovatelnosti nez primérné reklama na automobil.

Prodeje zna¢ky Skoda vzrostly o 34% na hranici 30 000 vozi, poprvé v historii se na
vozy musel vytvofit potfadnik, ale predev§im znaCka dosdhla dilezité psychologické
hranice jednoprocentniho podilu na trhu s novymi automobily ve Velké Britanii. Na
zékladé toho byl cil v podilu na trhu navySen na 2% v roce 2004*Vii, Pfed touto kampani
47% dotazovanych nebralo znadku Skoda seriézné, po této kampani se toto &islo sniZilo

na 32%.

Tato kampan potvrdila ze kvalitni produkt sdm o sobé nestaci. Zakladni marketingové
dogma bylo vysvétlit hodnoty zakaznikovi a integrovat komunikaci na strategické
urovni (v tomto ptipadé€ propojit reklamu a PR komunikaci). Byla to zasadni lekce, ze 1
negativni nalady ve vnimani znacky mohou mit pozitivni dopad, pokud se s nimi

naklada citlivé a sprdvnym smérem*Viii,
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2. Historicky prehled vyvoje znacky od Laurin&Klement
az po Skoda Auto

2.1. Zrod znaéky Skoda Auto

Historie znacky Skoda je od roku 1895 pevné spjata s méstem Mlada Boleslav
tehdy jesté jako soucdst Rakouska-Uherska. Znacka se piivodn€ jmenovala Laurin a
Klement (L&K), po zakladatelich mechaniku Véclavu Laurinovi a pivodnim povolanim
knihkupci Vaclavu Klementovi. Hlavni ¢inosti firmy Laurin a Klement byla ptivodné
vyroba a prodej bicykla. Jejich popularita vedla spole¢nost roku 1899 k rozhodnuti zacit
produkovat motocykly, které se zicastnily mnoha zavodnich podniki, nékolika z nich
dokonce vitézné, coz dale zvysSilo reputaci znaCky L&K. Se samotnou vyrobou
automobilll za¢la znacka L&K v roce 1905. Jiz prvni model, Voiturette A, se stal
velkym komerénim Gspéchem a znacce L&K tak dovolil dalsi expanzi a roku 1907 se
firma transformovala na akciovou spole¢nost. Béhem prvni svétové valky (1914-1919)

se firma L&K zapojila do zbrojniho primysluXix,

Po prvni svétové valce spolecnost L&K rozsifila své portfolio, kde kromé¢ vyroby
automobilli, produkuje 1 ndkladni vozy, autobusy, letecké motory a zemédélskou
techniku. Roz$ireni vyroby vyzadovalo dalsi investice, tudiz silného partnera. Zacatkem
dvacatych let minulého stoleti, po devastujicim poziru v tovarné L&K byl vstup
investora do firmy se nevyhnutelnym k odvraceni krachu. Roku 1925 tak do spole¢nosti
L&K Kkapitalové vstupuje Skoda Plzed, v té dob& nejvétsi pramyslova spoleénost v

ey oeen

Ceskoslovensku. Po slou¢eni firem se vozidla prodavaji jiz pod znackou Skoda*x.

V obdobi mezi svétovymi valkami se automobily Skoda vyvazeji do celé Evropy a
jejich kvality jsou ocenovany diky eleganci a technické vyspélosti. Presto prodeje
znacné oslabily nasledky ekonomické krize. Popularitu znacky samotné vSak krize
natolik neohrozila. Béhem druhé svétové valky (1939-1945) byla Skoda pod kontrolou
nacistického Némecka a vyrobni kapacity byly podiizeny némeckym valeCnym snaham.

Po valce se Ceskoslovensko dostalo pod vliv sovétskych komunistii a viechny firmy
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znarodnény. Skoda Plzei a jeji jednotlivé pobocky byly rozdéleny do sedmi nezavislych

firem.

Po znarodnéni spadala veskera produkce Skody véetnd obchodnich rozhodnuti do
centralizované¢ho planovani a ¢imZ byl vyvoj a informacni vyména se zahrani¢nimi
spoleCnostmi zakdzana afirma tak brzy ztratila technologicky kontakt se zépadni
Evropou. Pfesto pokracuje v produkci novych modelovych fad jako Skoda 440 Spartak,
445 Octavia, Felicia a Skoda 1000 MB, které se dobie prodavaly ve stfedni a vychodni
Evropé, ovSem na zipad od naSich hranic se jiz stavali teréem posméskll pro svij

zastaraly vzhled a nizké vykony.

Zlom pro znacku Skoda nastal koncem osmdesatych let spolu se vstupem zcela nového
modelu na trh pod jménem Favorit. Tento model se na rozdil od svych predchtdct jak
po strance designu tak technologicky ptiblizoval zapadoevropskym vozim. Favorit byl
navrzen renomovanym italskym designovym studiem Bertone a technologicky ¢aste¢né
modeltl a velmi dobie se se prodaval v Ceskoslovensku a dal$ich vychodoevropskych
zemich. Prodeje byly pomérné dobré i na Zapadé, ptrestoze nebyl zcela na trovni vozi
na tamngjsich trzich. Po sametové revoluci v Ceskoslovensku byla vétsina narodniho
prumyslu privatizovana. Narozdil od divokych privatiza¢nich pokust se v tomto piipadé
vlada rozhodla pro vyhleddni zahrani¢niho strategického partnera, ktery by znacce
Skoda zajistil technologicky pokrok srovnatelny se zapadni konkurenci. Jako jediny
koncern VW garantoval zachovani znacky Skoda a jejich modeld véetné vlastniho
vyvoje a tak v dubnu 1991 koncern VW pievzal 31 % podilu ve ve Skodé za 416
milion dolart. SpoleCnost se rovnéz dohodla na dvou budoucich platbach kazdé v
hodnot¢ 260 miliont dolart v letech 1993 a 1994 s eventualnim navySenim podilu az do

vize 70 %.

Skoda Auto je v Ceské republice nejznaméjsi spolecnosti, zaroven také
nejvetsim zaméstnavatelem a v neposledni fadé se zdsadné podili na celorepublikovém
exportu. Je také jednou z nejstarSich automobilek na svété viibec, spolu s takovymi

znatkami jako je Mercedes-Benz a Peugeot. Skoda je také dasto zmifiovana jako piiklad
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spolecnosti ze zemi byvalého vychodniho bloku, kterd uspéla v trznim hospodarstvi.
Béhem studené valky, byly vozy Skoda v zapadnich zemich vysmivany pro jejich
nevzhledny design a nevalné provedeni. Oviem poté, co se Skoda roku 1991 zaélenila
do koncernu Volkswagen AG (VW) se jeji vnimani znacn€ zménilo. VW hrél zésadni
roli ve zlepSeni reputace a vyvoji, coz koncem devadesatych let zajistilo vnimani
znacky, kterd vyrabi vysoce kvalitni a odolné vozy a vyprofilovala se jako ‘value for

money’ brand.

2.2. Volkswagen — Materska znacCka

Zacatkem devadesatych let celosvétové prodeje stagnovaly, bylo tedy pro skupinu
VW nevyhnutelné hledat nové trhy a zarucit si tak dlouhodoby odbyt. Bylo to v dobé, kdy
koncern ptechazel na novou strategii s diirazem na racionalizaci jednotlivych znacek. V
té chvili koncern vlastnil ¢tyfi samostatné automobilé znacky — Audi, VW, SEAT a
Skoda. Kazdy brand mél svoji vlastni identitu, kterou se koncern rozhodl dale rozvijet a
maximalizovat. Strategie spolecnosti cilila na jednotlivé trzni segmenty pomoci svych
autonomnich znacek. Znacka Audi se stala synonymem exkluzivity, technologického
naskoku a jedine¢nosti. Byla to tedy top znacka z celého portolia koncernu VW
spadajici do segmentu tzv. prémiovych znacek po bok tradi¢nich konkurentl jako jsou
BMW a Mercedes-Benz. Znacka VW plivodné spojovand s levnymi a dostupnymi vozy,
byla co do prestize postavena vySe s atributy jako jsou vysokéd kvalita a technicka

vyspélost. Niz§i segmenty trhu méli pokryvat znacky SEAT a Skoda.

Ptestoze analytici pochybovali o této koncernové strategii, kde na vstupni
segment mifi dvé znacky najednou, koncern toto zaméteni obhajoval s tim, Ze naopak
tento trzni segment je nejvice konkuren¢ni. Aby vSak nedochdzelo ke vzajemné
kanibalizaci znacek, vybudoval pro jednotlivé brandy odlisné identity s prioritami na
jednotlivé trhy. SEAT mél mit image mladé hravé zna¢ky, kdezto Skoda méla mit
atributy divéryhodnosti a tradice. Kazda ze c¢tyf znacek byla vedena samostatné,

samoziejm¢ pod dohledem piedstavenstva VW Group.

Koncern VW, ktery pii vstupu do podilu firmy Skoda vytésnil takové konkurenty jako
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tteba Renault nebo Volvo, prohlasoval Ze diky znadce Skoda ziska piistup na trhy
stfedni a vychodni Evropy, kde v té dobé méla znacka Skoda silné zastoupeni (podil na
trzich vychodni Evropy ve vys$i 35 procent. Koncern VW tehdy mimo jiné planoval
vyuziti vyrobnich kapacit pro produkci svych levnych vozi pro zapadni trhy. V
neposledni fadé prevzeti firmy Skoda pomohlo koncernu Volkswagen dosahnout
dominantniho postaveni jako producenta ¢islo jedna v Evropé, kde do té doby figuroval

FIAT a samozZrejmé vylepsit si svou pozici v globalnim automobilovém primyslu.

2.3. Skoda v objeti koncernu matefské znacéky Volkswagen

Volkswagen jako znaCka matetskd automaticky ptidavad znackdm pod svoji
zastitou urcité vyhody, které plynou z jeji mateiské hodnoty jako celku. Riiznorodost
aspektl a produkti skupiny VW dodava vétsi davéry spotiebitelt a investorii. Skupina
se timto osvobozuje a neni zadvisld pouze na jednu oblast nebo odvétvi k dosazeni
ziskovosti a ekonomického zdravi. V podstaté je rozsifeni znacek a jejich identit pod
VW velmi chladné kalkulovany a chytry krok. PfedevSim investofi si uvédomuji

vyhody takovéhoto riznorodého portfolia.

Kazda znacka ve skupiné benefituje z tohoto spojeni vice zplsoby. Za prvé, z
kazdé z téchto riznych znacek, které jsou soucasti skupiny proudi ur€ity zisk jednim
smérem k matefské znacce, kterd v piipadé krize jedné znacky, mize ohrozenou znacku
podrzet. ZnaCky mohou dale tézit z toho, Ze ¢im vice podznacek existuje tim levnéji Ize
nakoupit zdroje k vyrobé ve vétsSich mnozstvich, coz umozni jednotlivym znackam
zvySeni pfijml snizenim meznich nékladd. Dalsi vyhody, které plynou ze spojeni s
matefskou znackou jsou uzké vazby na ostatni spolecnosti v relevantnich odvétvich a to

od dodavatell az po distribuc¢ni sit¢.
Pokud zakaznici divétuji urcité znacee, je pravdépodobné, ze automaticky tuto

divéru prenesou na novou znacku, kterd je spojena s matefskou znackou. Tyto

synergické jevy snizuji ndklady na uvadéni novych znacek a modelii na trh.
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2.3.1. Pfeména v Skoda Auto

Kdyz VW piebiral kontrolu nad Skodou, mély tyto spole¢nosti spoleéného velmi
malo. VW bylo svétové proslaveno kvalitou svého technologického vyvoje. Skoda byla
na druhou stranu okrajovy hra¢ na svétovém automobilovém trhu, ¢asto vysmivany pro
“kvalitu” a nespolehlivost svych vozi. Ukolem pro VW tedy bylo pietransformovat
zna¢ku Skoda, kde do té doby dominovaly socialistické zpiisoby fizeni, které mély do

zakaznicky orientované trzné zamétené organizace hodné daleko.

Piistup VW k transformaci zna¢ky Skoda byl pozvolny a postupny. Spole&nost
strategickou spolupraci vytvarela podminky pro celkovy vyvoj, aniz by se dotkla
srovnavani typu “vitéz-porazeny”. Od samého zacitku VW usilovalo o udrZeni
nezavislé identity znacky Skoda. Zakladnimi kroky k vylepSeni vniméni zna¢ky byl
odkaz na firemni tradici jako jednoho z nejstarSich automobilovych vyrobcil na svéte.
Také zde hovoiime o historii znacky Skoda a jejich byvalych Gsp&snych érach, coz mélo
motivovat 1 samotné zaméstnance firmy, tak aby mohli byt na svou znacku hrdi. V
komunika¢nich materidlech se tak objevuji ikony z ptedvalecné doby. Na druhou stranu
- a to plati dodnes - produkce z komunistické éry je doslova tabuizovana. VW také
obnovilo muzeum Skoda Auto, které ukazuje zdsadni milniky v historii znacky.
Mpyslenka, ktera za timto vSim stoji je vytvofit pocit identifikace a ur¢itou hrdost ve

znacku samotnou.

Pferod od stitem vlastnéné firmy v trzn¢ orientovanou spolecnost mél ovSem
mnoho tskali. Kdyz VW piebiralo Skodu, uvédomovalo si Ze vét§ina zaméstnancti ma
slusné technické védomosti stejné jako vysokou miru profesionality i pies svou
minulost. Co ovSem chybélo byly zakladni ekonomické znalosti a zkuSenosti, fidici
schopnosti, iniciativa a zodpovédnost. Protoze byla spolecnost po mnoho let fizena
autoritativnim stylem, zaméstnanci nebyli zvykli vyjadiovat své nazory a rozhodovat.
VW  rozhodla, ze zaméstnanci potiebuji zménit svoji pracovni filozofii, coz ovSem
neznamena drastické propousténi. Misto importu tymu ‘expertd’ z matetské firmy, VW

zvolilo cestu rozvoje schopnosti a kompetenci kmenovych zaméstnancli, coz se v
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dlouhodobém horizontu osvédcilo. VW jmenovalo c¢eského piedsedu predstavenstva,
konkrétné Ludvika Kalmu. Pfenos know-how a pterozdéleni kompetenci tak probé&hl

diky spole¢nym projektim a tandemovému managementu.

Ve spolecnych projektech figurovali Cesko-némecké tymy jak z VW tak ze
Skody. Kazdy tym byl veden manaZzerem ze Skody, ktery mel celkovou zodpovédnost
za vysledky projektu. Tymy manazeri z VW byly ustanoveny brzo po ptfevzeti firmy

jako podpora projektu a ptipadna asistence projekénich tymi.

Po slozitych pravnich tahanicich se Skodou Plzefi o uzivani znatky samotné, se
znacka pfejmenovala na Skoda Auto a modrou barvu v logu nahradila zelend, jako
symbol ekologie a novych technologii. Byla to i pomyslnd tecka za uSpéSnou

transformaci.

2.3.2. Vyroba a zvySovani kvality

Spolecnost, po nékolik dekad vlastnéna statem, méla jiz zastaralé vyrobni
procesy a s tim spojené nepfili§ vyvinuté fizeni kvality. Na koncernu VW tedy bylo
racionalizovat cely systém vyroby na troveii svych ostatnich vyrobnich zavodi. Skoda
tak pievzala od VW systém fizeni kvality dodavateld naptic celym vyrobnim fetézcem.
Vétsina hlavnich dodavatelti jako napt. Johnson Controls, Siemens, Peguform anebo
Meritor, postavila své vyrobni jednotky pro fadu komponentl pfimo v komplexu
tovarny Octavia. VSichni dodavatelé byli napojeni na centralizovanou pocitacovou sit’,
aby mohli monitorovat vyrobni proces a dodavat dle aktualni potieby, coz umoznilo

zefektivnit proces vyroby a kontrolu naklada.

Mzdové naklady zde byli podstatné nizsi nez v Némecku a v dalSich zemich
zapadni Evropy a firma vyuzivala této vyhody levné manuélni prace. Automatizace byla
pouzita pouze tam kde to bylo nutné z hlediska ptisné kvality. Mezi roky 1991 a 1998
bylo v ramci racionalizace vyroby a vylepSovani vyrobnich procesi proinvestovano

ptes miliardu dolart.
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3. Komparativni analyza znaéky Skoda Auto a jejich
sesterskych znaéek predevsim v televizni reklameé

3.1. Budovdni nové image znacky Skoda

Vstup novych a kvalitn€jSich model na trh byl podpofen masivni imageovou

kampani na posileni znacky napti¢ celou Evropou.

VW investovalo zna¢nou &ast prostfedktt do budovani znatky Skoda Auto.
Ptedstavila nové kampané s cilem, aby budovand znacka byla opét akceptovatelnd
zakazniky diky pozitivni aspektim, které maji se znackou spojeny. Ve vétsiné kampani
jsou zdiraznény cCeské kotfeny znacky s bohatou historii a tradici. Zména vnimani
spolecnosti jako takové byl pro marketingové oddé€leni firmy zésadni vyzvou. Po
mnoho let byla znacka spojovédna s nekvalitnimi vyrobky a proto se spolecnost vydala
nejlepsi cestou bojovat s predsudky piimou konfrontaci. Ne nepodobnym stylem jaky
matefsky VW pouzil pfi popularizaci legendarniho “brouka” v Americe na prelomu

padesatych a Sedesatych let.

Za hranicemi znacka bofila myty komunikaci, ktera se nebala s nadsazkou udélat
vtip ze sebe samotné. Televizni spoty proslavené pifedev§im v Britanii, zobrazuji
zaméstnance nebo navstévniky tovarny, ktefi maji problém se k vozim adekvatné
vyjadfit a ohodnotit je. Titulky v piekladu hlasali “Je to Skoda. Opravdu.”i | “Skoda.
Zaslouzi si vice respektu nez si myslite” anebo “To je Skoda. Je to stile pro nékoho

problém?>xii

Kampan vyuzivala i agresivni direkt-marketingovou komunikaci, rozesilanim
emblémii Skoda aby si potencialni zakaznici mohli vyzkouset jaké to je “Zit s ni”
alespoil na okamzik. Analytici tvrdili, Ze ikdyZ to neni standardni forma komunikace,
zdanlivé se podcenovat, v kone¢ném dusledku vSak miize fungovat “Neni to obvykla
cesta jak prodavat auta, kdy komunikujete vlastnosti nikoliv vtipy. Ale pokud by Skoda

piisla s typickou reklamou na auta, kterd propaguje elektrické stahovani oken nebo
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podobné nesmysly, neméla by stejny dopad” tika Ray Perry, marketingovy fteditel
britského Marketingového institutu*xiii, N&ktefi analytici tvrdi, Ze ochota komunikovat
znaCku uvolnénou formou vrha na znaCku pozitivni pohled a vylepSuje vnimani
spolecnosti samotnymi zakazniky. Humornou formou se piiznat ke Spatné povésti,

kterou znacka méla ukazuje, Ze znacka je Cestna a stoji pfi zemi.

Skoda ke své propagaci vyuzila i celebrit jako napiiklad tenisovou hvézdu a
vitézku Wimbledonu, Janu Novotnou anebo sponzoring Ceského narodniho hokejového

tymu, ktery vyhral Sampionat. v,

Koncem devadesatych let obraz znacky podstoupil znacnou pfeménu na mnoha
trzich a Skoda Auto se etablovala jako masova znacka na trhu automobili v Evropé.
Stava se tak nejveétsim producentem vozi ve stiedni Evropé, kdyz predbehla v produkci

polské pobocky Fiatu*x.

Na konci roku 1999 Ceskd vlada ohlésila, Ze je pfipravena odprodat zbyvajici
30% podil ve spole¢nosti Skoda. Roku 2000 tak VW odkoupilo minoritni podil za 320
milliont dolarti. VW piesto umoznila zachovat znaéce Skoda nezavislou identitu. V té
dobé ma znacka jiz vlastni image odlinou od VW. Atributy znadky Skoda tvoii tii
zdkladni pilite (P¥iloha 1T : Skoda Brand Values). Dle odhadti Luca Ciferriho*i,
investovalo VW do firmy Skoda béhem let 1991 az 2000 skoro 2.6 miliard Euro. B&hem
stejného obdobi se zvysil obrat z 500 miliont Euro az na to 3.7 miliardy Euro. Produkce

se taktéz zvysila az na 435 000 jednotek v roce 2000.

Zacatkem nového milénia VW pokracovalo ve svém usili budovani znacky

wewvr

kdy v humornych situacich nikdo nevéfi, Ze se se mize jednat o vozy Skoda, kdyZ jsou
tak dobré. V podobném duchu se spoty nesly az do uvedeni modelu Fabia a upravené

Octavie v roce 2000.

Rok 2002 je pro znacku dal§im milnikem kdy po vice neZz padesati letech

vstupuje do segmentu luxusnich vozi s modelem Superb. Tento model cilil na stejny
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segment trhu jako tfeba BMW tady 5 nebo Mercedes E Class. Ptestoze, dle analytikt
mél oproti t€émto konkurentlim stale dlouhou cestu k tomu aby se jim piiblizil, jisty
potencial k tomu rozhodné mél. S nastupem Superbu se vSak znacka definitivné zbavila

povésti lowendovych automobili.

V roce 2000 Skoda vybudovala ve svém arealu zakaznické centrum, kde si
zékaznici mohli piebirat vozy piimo z vyrobni linky a odjet rovnou domti, coz bylo do
té doby doménou ptedevSim luxusnich znacek jako napt. Mercedes-Benz nebo Audi.

Tato sluzba pro narocné zakazniky, pfispéla k budovani renomé kvality.

Zatatkem tisicileti VW proinvestovala do zna¢ky Skoda okolo 1,7 mld dolart at’
uz do vyroby tak i do distribuéni sité. Pro VW akvizice ve znadce Skoda znamenala
zvyseni trzniho podilu v zemich stiedni a vychodni Evropy az na 18 procent **Vii a vstup
na rozvojové trhy jako jsou Indie, Cina a Rusko. VW vstoupilo do Indie roku 2002
uvedenim Skody Octavia, kterd se stala bestselerem ve svém segmentu v letech

2006-2007, nasledovana Superbem roku 2004.

Skoda postavila vyrobni zivod v zapadni Indii coz hralo pro VW vyznamnou
roli v podilu na trhu s konkurenci od General Motors (GM), Toyota and Honda. V roce
2004, VW ohlasilo novou strategii pro Cinu s nékolika zna¢kami riizné cenové urovng,

kde Skoda sehrala roli dostupné zna¢ky s piidanou hodnotou.

Rok 2006 byl pro Skoda Auto rokem zasadnim. V tomto roce spoleénost
piekrocila poprvé v historii hranici 500 000 vyrobenych tak i prodanych automobilil za
rok. Produkce ve vysi 556 347 vozul, reprezentovala 12.6 procentudlni zvySeni oproti
roku 2005, pficemz prodeje ve vysi 549 667 automobill se zvySily o 11.7%. ZvySené
prodeje pozitivn¢ odrazely samoziejmée i financni vykonnost coz v roce 2006 znamenalo

zvyseni obratu 8.7% a zvySeni Cistého zisku o0 40.2% ve srovnani s rokem 2005.

V roce 2006 byla Skoda zastoupena jiz ve vice nez 90 zemich Vi, Dal§im zasadnim
zvratem pro Skodu bylo v roce 2006 uvedeni nového vozu Skoda Roomster. Roomster,

ktery je ptedstavovan jako viiz pro volny cas, byl po Octavii, Fabii, a Superbu ¢tvrtou
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modelovou fadou. A jak se v nejen v automobilové branzi fika: “na jedné noze se stat
da, na dvou se miizete 1 rozkrocit, na trojnozku se lze i1 posadit, ale opravdou stabilitu
zajisti az Ctyfi nohy.” Roomster - minivan pro volny ¢as a rodiny s détmi postaveny na
platform& a kompenentech ruznych modeli koncernu. Byl to prvni viiz znacky, ktery
vyuZzil novou modularni filozofii koncernu VW, kterd umoznila postavit vice riznych
modelil na jedné platformé bez zésadnich technickych zmén. Roomster se odliSoval od
dalSich modelti znacky svym neotfelym designem narozdil od svych konzervativnich
sourozencll Octavia a Fabia. Dle britského casopisu Auto Express byl Roomster
“pravdépodobné nejinovativngj§im modelem v historii znacky.”xx Skoda Auto sice
tvrdi Ze prodej roomsterii je dostateCny (2006) ovSem v redlu se predstavy zatim

nepotvrdily 1 pfes jiz v souCasné dobé probihajici (2010) tieti kampan na tento model***,

V roce 2006 se tak Skoda Auto etablovala mezi masové producenty, prestoze
tento uspéch mnozi pfipisuji podpofe znacky VW na mnoha trzich. Zakaznici si tak
vlastné¢ kupovali VW za méné penéz, zvlast kdyz spolu znacky sdilely vétSinu
komponenti. I toto viak pomohlo zna¢ce Skoda napravit svoji reputaci a prezentovat se

dobrymi vozy za dobré penize.

3.2. Kreativni myslenka: umisténi zakaznika

Cile a komunikacéni strategie dobie vystihuje slogan 'Je to Skoda. Opravdu'.
ZnaCka ve své komunikaci vyuziva postav, které se znackou nejsou spjati. Diky
jemnému zesmeésnéni téchto postav v reklamé, za¢ne zakaznik usuzovat, ze nechce byt

'jednim z nich'".

Autofi kampaii popisuji takto: ,,ve spotech se objevuje zaniceny diplomat-
Sprymat na obhlidce tovarny; vystavovatel na veletrhu, ktery rozumi naprosto vSemu; a
mdly pitomy hlida¢ parkovisté. Viichni vystupuji jako svédci premény vozii Skoda
pfimo pied jejich zraky**i* Kreativni zamér nemél za ukol zménit pozici znacky, ale
naopak predevS$im zménit nazor zdkaznika na znacku. Divak, tedy i potencidlni
spotiebitel, si po shlédnuti reklamy mél myslet “Chudaci ti lidé v té reklamé, ani nevi

jak vypada nova Fabia!”. Reklama v podstaté chytie a nenasilné dodala divakovi pocit
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nadfazenosti nad aktéry spotu, jelikoZ v ten moment védel vic a tento pocit se mu libil.
Strategie byla velmi U¢innd a chytra, jelikoZ najednou si divak véfil, Zze opravdu vi o
fabii vic nez “primérny” Clovek, ktery své nazory vybudoval na starych zvéstech o

Skodgé, ale jesté nepoznal jeji novou tvarei,

Pti testovani kreativnich vystupi, respondenti odpoveédéli jak tvirei doufali a potvrdili
tak strategické zdklady kampané: “Vyzkum jasné dokladal jak dualezité¢ je utvrdit
zéakaznika v ptfedsudcich aby si je uvédomil. Zacit komunikaci s hledanim spole¢nych

véci se zakaznikem. Ignorovat tyto vnimana rizika a nechat je bobtnat.”*xiii

3.3. Kampané nesou ovoce

Kampann méla dramaticky vliv na vniméani. Neprubojné inovace a predeslé¢
marketingové snahy, kdy ciselné vyjadieno vyhled, kdo by rozhodné neuvazoval o
ekvivalenty u znacek Fiat a Citroen. Kupiikladu model Fabia je nyni odmitan vice z

diivodu produktu samotného nez reputace znacky.

Duvod Brezen 2002 (%) Brezen 2001 (%)
Spatna povést 24 15
Neladkava image 21 10
Spotfebitel nevi jaké vozy Skoda jsou 21 28

Tabulka (1) : Didvody pro odmitnuti FABIA, zdroj: Millward Brown*xiv

Re-launch fabie odstartoval ohromujici dvouleté obdobi pro zna¢ku Skoda Auto.
Tyto reklamni a PR kampané se stali prikopniky komunikace znacky a celkové
ptehodnotily marketingové programy vcetné inovativniho pohledu na konzumaci médii
a novy smér piimé komunikace znacky, v€etné POS materialti a webovych stranek -

podniceny a ovlivnény zménou sméfovani komunikace.
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3.4. Zlepseni samotného produktu jako cesta k silnéjSi znaéce

3.4.1. Cena

Znacka Skoda se vzdy pysnila konkurenéni cenovou nabidkou. Jeji vozidla byla
dostupnd cenové a za tu cenu nabizela ,,docela dobré sluzby“. Nicméné, v rdmci
koncernu VW se tato charakteristika stala velmi lukrativni a zdvojnasobila se jeji

hodnota, jelikoz Skoda Auto za¢ala opravdu nabizet ,,vice za stejné penize® .

3.4.2. Distribuce

VW oteviela dvete znacce Skoda na dalsi zahrani¢ni trhy, a tim relevantné
ovlivnila védomi o znacce a rozsifila jeji pozice.

3.4.3. Produkt a jeho kvalita

Vseobecné plati teorie, ze dobry produkt se postard o svlij prodej sam. To samé
v podstaté platilo o zlepseni Skody - skvély produkt sam ziskal zajem nakupujicich
nejen z fad loajalnich oddanych fidict. Nemtzeme ale popfit fakt, Ze se fada zdjemcti
rozsitila diky VW a pftivitala do svych fad i spotiebitele, kteti divéiuji technice VW a
proto se rozhodli dat znadce Skoda 3anci, jelikoz véfili Ze v sob& v podstaté vozi

techniku VW.

3.5. Konzistentni komunikace zna¢ky alias Human touch

Po nutném “rozceteni vod” piedevs§im na Britskych ostrovech a n€kolika dalSich
naro¢nych trzich, které pfispelo ke zméné vnimani znacky bylo zapotiebi urcitym
zpisobem strategicky ukotvit komunikaci znacky a svych vyrobkil jednoticim prvkem.
A to z mnoha divodd. Jednim z nich bylo jasné vyty&ené misto znacky Skoda Auto v
ramci koncernu jako znacky s ptidanou hodnotou, ale pomérné konzervativni. DalS§im
divodem byl fakt, ze komunikace samotné znacky jiz probihala komunikacii
jednotlivych modelti. A poslednim zasadnim faktem pro vytvoteni jednoticiho stylu je
fakt, ze priliSnd rozkolisanost komunikace jde proti snaze o dlouhodobé budovani a

upevilovani znacky.
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Jednotnoticim motivem v dlouhodobé komunikaéni strategie se stal tzv. Human
touch, chcete-1i “lidsky dotek” nebo “lidsky rozmér”. Tento leitmotiv, ktery se zacal
objevovat v komunikaci zna¢ky uvedenim modernizované cctavie, prostupuje veskerou
komunikaci znacky od katalogii az po televizni spoty. Komunikace mé vést primarné k
lidem a nikoliv byt pouze o samotném produktu. Auta jsou tu pro lidi ne naopak.
Podobny styl komunikace uZziva naptiklad Volvo, ovSem s dirazem na bezpecnost a
ochranu pasazéri. Ne ndhodou bylo na pomyslném konkuren¢nim poli zvoleno praveé
Volvo jako znacka, ke které by se Skoda Auto méla vymezit. “Human touch” ma
komunikovat vstficny pohled vici potencialnim pasazérim a zobrazit auto jako
kazdodenniho ¢lena rodiny anebo piatel. Tato forma komunikace vypousti dlouhé
nudné a neosobni zdbéry na automobil a naopak dava prostor aktértim, které v
jednotlivych exekucich reklam maji evokovat cilovou skupinu pro dany model.
Ptelomovou véci, kterd souvisela se zavedenim nového stylu bylo sjednoceni
komunikace v ramci celé Evropy. Az do té chvile zaviselo na kazdém importérovi zda
zvoli individalni formu komunikace na svém trhu. Vyluény trh, pfedstavuje vyluény
pfistup a tak jedinou zemi na starém kontinenté, kde jsou vytvareny individualni

kampané lokalnég, zistava Velka Britanie, kterou to vlastn¢ vSechno zacalo.

3.5.1. TV spot Octavia “The Decision” (2004)

Vstup nové generace Octavia na trh, klicového modelu automobilky, byl pro
firmu z4sadni. Mimo jiné i proto byl pied samotnym pfedstavenim vozu vypustén tzv.
teaser, ktery mél navnadit Sirokou vefejnost na uvedeni nového modelu. Idea celé
kampané je zalozena na rozporu mezi rozhodovanim rozumem a emocemi, které jsou
zde vykresleny jako ruzné cesty ovSem ke stejnému cily - novému vozu Octavia.
Moznosti volby jsou v rdmci spotu zobrazeny pomoci malych grafickych prvka a
popisku a je na divakovi, které priority jsou pro n¢j zasadni. Prvky strategie Human
touch, zde reprezentuje mlady par kolem 35 let, coz se piesné kryje s cilovou skupinou.
Nestandardnim bonusem, byla podkresova skladba, ktera se n¢kolik tydnii po spusténi
kampan¢ dostala dokonce do radii, coz nebyva zrovna obvyklé. Slogan znél:

“Rozhodnuti, ktera Vas bavi.” (Ptiloha IV : TV spot The Decision)
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3.5.2. TV spot Octavia RS “Everyday Life Turbocharged” (2005)

Vstup sportovni verze Octavie byl podpofen pfedevsim na naroénych trzich
spotem, ve kterém vSichni ¢lenové rodiny nosi cely den ochrannou pfilbu. Diky této
nadsazce jsou prezentovany benefity tohoto modelu - je uren pro sportovni fidice, ktefi
se vSak nechtéji vzdat prakti¢nosti standardni verze. Volny pteklad sloganu: “Turbo pro

kazdy den” (Pfiloha V : TV spot Everyday Life Turbocharged)

3.5.3. TV spot Roomster “Room for More” (2006)

Roomster, jako étvrta modelova fada, byl pro Skodu dal§im milnikem. Tomu
odpovidala i masivni kampan uvedend teaserem bez toho aniz by v ném vliz samotny
figuroval. Hlavni spot zobrazuje jednotlivé cilové skupiny, které chtéji travit svlij volny
¢as individualng a po svém. Kladen je zde diiraz na komunikaci viceucelovosti a pocitu
volného prostoru, coZ je zobrazeno v kontrastu s pfeplnénymi prostory. Slogan, ktery
dale rozvijel tuto kampan: “Najdéte si svlij vlastni prostor” (Ptiloha VI : TV spot Room

for More)

3.5.4. TV spot Fabia Il “Testdrive” (2007)

Nova generace bestseleru Fabia pro své uvedeni vyuzila nadsazky v podobé¢
pon¢kud prodlouZené testovaci jizdy, ktera se protdhla na cely den, z ¢ehoz prodejce
moc nadSeny nebyl. Priority jsou zde na mladistvi vzhled, ¢emuZ odpovida tonalita celé
kampané a dale na chytra feSeni, kterymi tento nejmensi model znacky disponuje. Spot
funguje nejlépe v anglické mutaci s headline: “Love at first sight” kde u subheadline
“The new Fabia” je po¢mdrany ¢len “the” nahrazen kiestnim jménem, toho kdo se

zrovna zamiloval. (Ptiloha VII : TV spot Testdrive)

3.5.5. TV spot Superb Il “Architects” (2008)

Kvalitativni posun nového Superbu znamenal posun i v jeho komunikaci.
Nékladné “driving scenes” probihaly na pravé dokoncovaném unikéatnim mosté v Sao
Paulu v Argentin€. Autofi tohoto technologického skvostu se stali 1 hlavnimi prota-
gonisty spotu, kde spolu polemizuji na téma formy a funkce. V pfenesené forme toto
plati i na novy Superb a jeho USP (Unique Selling Proposition) - dvojité otevirani dvefi.

Slogan celé kampané: “Forms finds function” (Pfiloha VII : TV spot Architects)
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3.6. Human touch po Anglicku “The Cake”

Jak bylo zminéno vyse, soucasné kampané firmy Skoda Auto probihaji v
mutacich po celé kontinentalni Evropé. Ve Velké Britanii se znackou stale operuje
londynska agentura Fallon. K vyrobé spotu na novou Fabii spotiebovali 10 kg bilé
cokolady, 3 kg pomerancové kury, 12,5 kg malinového dzemu, 100 kg pSeni¢né mouky,
20 kg tfesni, 30 kg hnédych mandli, 20 kg rozinek, 25 kg susenych merunék, 5 kg
kakaa, 180 Cerstvych vajec, 42 kg ¢okolady, 180 kg cukrové oranzova hmoty, 90 kg
hnédého cukru, 40 kg karamelu, 50 kg bilého cukru, 200 kg margarinu, 270 kg
mouckového cukru a 40 litrG mléka, ale podafilo se jim doslova upéct sladké nové auto
s opravdovym lidskym rozmérem. Tuzemsky divak si timto spotem mohl osladit

alespont Vanoce, jindy by to pry nepochopil. (Ptiloha VIII : TV spot Cake)

3.7. Skoda Simply Clever

Tento slogan, ktery firma pouzivd mezinarodné a to dokonce i na mateiském
trhu, tak jako tfeba u VW Das Auto, vyjadiuje podstatu znacky samotné - chytra feseni

pro chytré lidi - at’ uz si pod tim pfedstavujeme cokoliv.

Zaver

Na piikladu znacky Skoda Auto, je ziejmé jak je v soucasném konkurenénim
prostiedi diilezité pracovat na posilovani a strategickém fizeni znacek. Chce to ovSem
délat citlivé, uvazené a rozvijet piivodni atributy. I negativni vnimani znacky je lepsi
nez zadné. Dilezit¢ ovSem je na znacCce pracovat strategicky, tak jako se tomu dé€lo u
znacky Skoda Auto, kdy z pivodné vysmivané znalky, pies znacku “value for money”
a “vice auta za stejné penize” se dnes jiz vypracovala ke znacce “chytrd feSeni pro
chytré lidi”. A vyvoj pokracuje dale, protoze na znacce je nutné pracovat neustale a to

jak na produktu znacky tak i na jeji komunikaci.
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Summary

Known mainly as the fable of the transformation of the ugly duckling into the
swan, the case of the Skoda and VW union sounds at least a bit familiar to everyone
today. Many have heard over and over again people around them claiming they are
buying a strong German car produced in cheap Czech republic, and getting thereby a
trusted value for less money, which sounded like a great formula for an ideal car.

The main question that I wanted to wonder around with my mapping through
this thesis was: how much of the skoda was really “Germanized”. Aren’t people just
blindly trusting the VW name and its bigger investment capacity in the Skoda and
therefore jumping into conclusions?

Going through the history of the Skoda, I realized that the brand had a very
strong tradition that was understood locally on its Czechoslovak market, and
acknowledged by the neighboring countries. While the west regarded the brand as
“socialistic” and didn’t even give it a chance. Undoubtedly, the Skoda as a product had
its own vulnerable sides, but couldn’t that be just ascribed to the conditions and era that
the product was being built in? One thing is to have an idea, but another is to have the
right tools, the right people and the capacity for it.

In my opinion one of the main values that the VW brought to the Skoda was its
immense investment in the plants and production lines which enabled Skoda to shift
much of the manual work to machines and cut costs on suppliers, who had ancient deals
with VW and delivered bigger amounts to the VW group for less costs, which now
included the Skoda. Another very critical aspect was the amount of financial
investment, time, creativity and energy that the VW put into communication and
advertisement on both local and foreign markets. The VW obviously believed in the
product, and knew exactly what it needed to “become better”. Once this point was
delivered, the VW had the right channels to send out a message to the world that now
the Skoda is ready for the global market.

VW derived form its experience with the “Beetle” and bet on the “tradition”
card in its communication. But also it went as far as investing in tailored
communication campaigns for the individual markets, trying to deliver targeted
messages to the potential buyers! Skoda benefited not only from the new face it was
given, but mainly from the immense exposure that it received globally thanks to this
union. Proving thereby that it was never an ugly duckling, it was just a shy timid dirty

swan unable to swim on its own.
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Ptiloha I: Hodnotova pyramida Skoda Auto

Honest
Sophistication
MARKENKERN

Symphatischer Rebell
. (bassare ALos far alka)
MARKENPERSONLICHKEIT
Ehrichkeit  Tradition
Inteligenz
2 MARKENWERTE
% Souveranitat  Verlaslichkeit
Inspiration  SpaB
EMOTIONALE PRODUKTWERTE
Design  Wertigkeit
Sinnvolle Inngvation  Komfort  Technik
FUNKTIONALE PRODUKTWERTE
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P¥iloha II: Skoda Auto Brand Values

BRAND VALUES

sensible, reasonable
sinnvoll, verninftig
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Priloha I1I: Kampan It’s a Skoda

Which, for some, nsstilaptobbm

If only it was more expensive
and not as good.
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Priloha IV : TV spot “The Decision”

Zkusebni jizda
O Mmoo O Ne

www.skoda-auto.cz

O Rozum X O Emoce
€ o BEACH w0 D
LTSS

A

"‘

O Adrenalin

O Kofein

-53 -

e,

TACCOPE o wivw.skodi-auto cz

O Nevratit

v
\




Ptiloha V : TV spot “Everyday Life Turbocharged”

EVERYDAY LIFE. TURBOCHARGED.

SIMPLY CLEVER

ﬁ
N2

¢

Thenew SkodaOctavia RS ‘
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Priloha VI : TV spot “Room for More”

The new SkodaRe
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Priloha VI : TV spot Fabia Il “Testdrive” (2007)

f oy
] Rl |

P e
4 M HAE NEW SKODA FABIA

Love at first drive.
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Priloha VII : TV spot “Architects”
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Priloha VIII : TV spot “Cake”
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