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Anotace

Bakalafsk& prace ,Prezentace znacky Skoda Auto se zaméfenim na
model Roomster vroce 2006“ mapuje teoretické pozadi integrované
marketingové komunikace, jeji vyhody, nevyhody a pfekazky, se kterymi se
v praxi potykad. Dale poukazuje na nezbytnost integrovaného pristupu k
marketingové komunikaci pfi budovani silné znacky. Vyznam integrace
marketingové komunikace je doloZzen na pfikladu marketingové komunikace
spoleénosti Skoda Auto.

Automobilka Skoda Auto je jedna z nejvyznamnéjsi &eskych firem a jako
jedna z mala se mize pochlubit vice nez stoletou nepferusenou tradici. V roce
2006 byla na trh uvedena &tvrta modelové Fada Skoda Roomster, ktera se
vyrazné odliSuje od dosavadni koncepce znacky. V praci je analyzovano, jak se
spoleénost Skoda Auto vyrovnala s prezentaci vozu nové cilové skupiné.
Pozornost je vénovana také integraci kampané v rdmci celkové prezentace

znacky Skoda Auto.

Annotation

The Graduation Thesis ,Brand Skoda Auto — integrated marketing
communication focused on model Roomster in 2006” surveys theoretical
background of integrated marketing communication, its advantages,
disadvantages and barriers that integrated marketing communication has to
deal with. The thesis points out the necessity of integrated approach to
marketing communication while building a strong brand. Brand Skoda Auto is
used as an example of the importance of integrated marketing communication.

Car factory Skoda Auto represents one of the most important Czech

companies. There are just a few companies which could be proud of more than



hundred year’s long history. In 2006 the Roomster was introduce as a fourth
individual line. The conception of the Roomster represents a breakthrough for
the brand Skoda Auto. My task was to analyze how Skoda Auto dealt with
marketing communication towards new target group. The attention is paid to the
integration of the Roomster campaign into continued development of the brand
Skoda Auto.
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1 Uvod

V roce 2005 automobilka Skoda Auto oslavila své sté vyro&i. Jedna se o
vyznamnou udalost, kterd je bezesporu pfilezitosti pro zrekapitulovani
predchoziho vyvoje. Vzpominad se na uspéchy i neuspéchy, prezentuji se
souéasné vysledky, ale také se hovofi o budoucim vyvoji. Spole¢nost Skoda
Auto o rok pozdéji ukazala, Ze si za svou vizi do budoucna stoji, a na trh uvedla
vuz, které se svym designem zcela vymykal dosavadni koncepci znacky. Jak se
tento neobvykly skok automobilce podafilo sladit s rytmickym stoletym cvalem
koriskych sil mé zajimalo nejen jako studentku marketingové komunikace, ale
také jako ¢lovéka, kterému vozy znacky Skoda délaji spole¢nost jiz od détstvi.

Cilem mé prace bylo zmapovat teoretické pozadi integrované
marketingové komunikace, jeji vyhody, nevyhody a prekazky, se kterymi se
v praxi potyk&. Déle jsem chtéla poukéazat na nezbytnost integrovaného pfistupu
k marketingové komunikaci pfi budovani silné znacky. Vyznam integrace
marketingové komunikace, jsem se snazila dolozit na pfikladu marketingové
komunikace velké a Gsp&3né spoleénosti. Znacku Skoda Auto jsem volila nejen
pro jeji dobrou povést a letitou tradici, ale také proto, Ze pravé velikost firmy,
muze byt pro integraci pfekazkou. Svou pozornost jsem zaméfila na zavadéci
kampan vozu Roomster, protoze ji povazuji za vyznamny bod, ktery proveéril
funkénost a miru integrace marketingové komunikace spoleénosti Skoda Auto

Podle mého n&zoru neni mozné proniknout a pochopit konkrétni
problematiku bez znalosti teoretického zékladu. Proto jsem se v mé préci
nejprve vénovala reSerSi relevantni literatury a poté pfistoupila k rozboru
praktického pfikladu. V pribéhu mé prace jsem zjistila, Ze informace
v jednotlivych pramenech se ¢asto opakuji, nebo naopak zachazeji do pfiliSnych
podrobnosti, které neni mozné v rozsahu bakalarské prace pojmout. Své Usili
jsem proto zaméfila na jednotnost a logickou navaznost zakladnich myslenek
zvoleného tématického okruhu. V praktické ¢asti je dil mé prace vénovan popisu
stavajici pozice spoleénosti Skoda Auto na trhu, v kratkosti je nastinéna jeji
informaci, kterd se na vysledné podobé& prezentace vozu Skoda Roomster

nejvétSi mirou podileji. Na zakladé téchto informaci jsem pak mohla pfejit



k podrobnému rozboru jednotlivych prvk prezentace vozu Roomster, k jejich
deskripci a zhodnoceni.

V pribéhu mé prace jsem se c&astecné odchylila od predpokladané
puavodni struktury. Pro logickou navaznost celého textu bylo nezbytné nékteré
kapitoly rozsSifit a jiné bylo naopak mozné sloucit. Timto jsem se snaZzila zamezit

opakovani stejnych, nebo velmi podobnych informaci.
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2 Integrovana marketingova komunikace

Definice marketingu a marketingové komunikace, stejné jako pohled na
né, se prubézné vyviji. Marketing postupoval od ziskavani novych zakaznikd,
pres snahu udrzet si zakazniky stavajici (nejlépe po cely Zzivot), az po vybér
zakaznikd (snaha vyradit zdkazniky nesolventni a vyhledavat a udrzovat si ty
zakazniky, z nichZ zisk plyne).! Definice se proto mohou diametralné odli$ovat.
Vroce 1985 definovala Americka marketingova asociace marketing takto:
.Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zboZzZi a sluzeb s cilem tvo/it a smériovat hodnoty a uspokojovat
cile jednotlivcis i organizaci.*? Zjednodusené Ize fici, Ze kazdy marketér musi
nejprve stanovit cil a poté stanovit vhodné prostfedky k jeho dosazeni. Tyto
prostfedky - nastroje marketingového mixu - jsou tradi¢né rozdéleny do CtyfF
kategorii, tzv. 4P (Product, Price, Place, Promotion — Vyrobek, Cena, Umisténi
vyrobku na trhu a Komunikace, podpora). NejviditelngjSi ¢asti marketingového
mixu je marketingova komunikace, jinymi slovy komunikacni mix. Marketingova
komunikace vyuziva celou fadu nastroju, jako je reklama, public relations,
sponzorovani, pfimy marketing &i veletrhy a vystavy, jejichz prostfednictvim
firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy
jako takové.® Souginnost a integrace téchto komunika&nich nastrojt je v dnedni
dobé vice nez jako trend vnimana jako nutnost pro dosazeni uspéchu. Je vSak
nutné si uvédomit, Ze vSechny prvky marketingového mixu se svymi pfijemci
ur€itym zpusobem komunikuji — vyrobek ¢&i sluzba komunikuje svou kvalitou,
vysoka i nizka cena také o néfem vypovida — Casto je brana jako ukazatel
kvality, stejné tak jako misto prodeje — obuv zakoupena ,u Bati* bude pro nas

mit zcela jist& jinou hodnotu neZ obuv zakoupené na trznici ve stanku.*

! SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 3.

> DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 23.

* Tamtéy, s. 25.

* SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 6.
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2.1 Od masového k segmentovanemu marketingu

Po dlouha desetileti se firmy po celém svété soustfedily na zdokonaleni
masového, nediferencovaného marketingu, tzn. na prodej vysoce
standardizovaného zboZi velkému poctu zakaznikd. Investice sméfovaly do
sdélovacich prostifedkd a reklamni sdéleni oslovovala miliony zakaznikd
najednou. Postupem c¢asu bylo nezbytné tuto marketingovou strategii
prehodnotit.®

V sedmdesatych letech pfichazi mySlenka segmentace trhu — definovani
cilovych skupin zdkaznikd a spotfebitelt, vyhledavani trznich mezer a pozdéji
positioning (tzv. pozicovani).® ,Marketing se tak méni na podnikatelskou filosofii,
kterd planovité odkryva pfilezitosti trhu, podrobné specifikuje urcité skupiny
zakaznikd a jejich potfeby a hleda zpdsoby, jak se ziskem zajistit dostupnost
vyrobku. Hleda také cenu a nejuc¢innéjSi metody komunikace s cilovymi
skupinami.*’

Marketingové komunikaéni prostfedi formuji pfevazné dva faktory. Za
prvé — zakaznici tvofi spiSe mensi skupiny se specifi¢téjSimi potfebami. Coz
v praxi znamena fragmentaci trhi. Proto je tfeba budovat uZsi vztahy se
zakazniky ve stéle menSich segmentech. Za druhé — informacni technologie se
stale vyvijeji, coz segmentaci urychluje. Diky novym technologiim Ize snadnéji
navazat kontakt s individualnimi zakazniky a udrzovat krok s jejich potfebami.

To v8e firmam umoZiiuje mnohem presné&jsi komunikaci i s malymi segmenty.®

2.2 Nutnost integrované marketingové

komunikace

Na pocatku jednadvacatého stoleti se ke slovu dostavaji intenzivné
rostouci konkurence i stale CastéjSi hospodarské otfesy. Spotfebitelé jsou

zaplaveni rozsahlou nabidkou podobnych produktt, ale maji niz8i sklon

® KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 6.

® HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 35.

" Tamtéz, s. 35.

® KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 632.

12



k utrdceni. Znacka uz neni automatickou zarukou kvality, divéra v reklamu se
rapidné sniZuje, zakaznici se stale Castéji opiraji o zkuSenosti svych znamych,
ndzory autorit i ndzory ostatnich spotfebitell, které Ize snadno najit napfiklad
v internetovych diskusnich férech.® ,Vychodiskem z nizké institucionalni i
spotrebitelské poptavky, stlacené mnoha ekonomickymi, socialnimi i
psychologickymi faktory, se v souc¢asné dobé zda byt marketing zaloZeny na
vétSi ¢i menSi individualizaci vyrobkd a sluzeb podle potfeb zakaznika a na
prodeji podpofeném integrovanymi a interaktivnimi a marketingovymi a
komunikaénimi technikami.“*°

Cely tento posun ve vnimani marketingu lze shrnout slovy: ,Dobry
marketing je integrovany marketing.“**

Dnesni spole¢nost je zahlcena medialnimi sdélenimi, proto je k osloveni
a kovlivnéni uzce profilovanych cilovych skupin tfeba zvolit mnohem
komplexnéjSi a promysSlenéjSi komunikacni strategii a mediélni mix. Dlraz je
kladen na presné cilené formy komunikace — jako jsou elektronickd média,
zvl&stni akce (special events) ¢i PR. *2

Prizkum trhu a detailni definovani potfeb a pfani stavajicich i
potencialnich zakaznikd dnes neni zarukou Uspéchu. Z individualizace vyrobku,
sluzeb a nasledné i marketingového a komunikacniho mixu vyplyvaji dvé
zasady pro uspésSny zasah Uzce definované cilové skupiny — integrace a
synergie. Pfi vybéru marketingovych nastrojii se musi zohlednit nejen stejny
smér jejich pdsobeni, ale pfedevSim nutnost zvolit takové nastroje, jejichz
Gginek neni ve vzajemném konfliktu.®® K Gsp&$nému spinéni predem
stanovenych cild dopomuze, kdyz se ucinek jednotlivych marketingovych
nastroji navzajem podpofi a znasobi.

Podstatné je, Zze zakaznik neni schopen rozliSovat jednotlivé zdroje
sdéleni. V jeho mysli se vSechna sdéleni spojuji v celek. Proto je nezbytné, aby

® HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 36.

% Tamtéz, s. 37.

! DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 25.

2 HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 31.

' DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 25.
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sdéleni z jednotlivych zdrojii byla jednotna.** V tom také spoéiva stéZejni idea
integrace: ,Hlavni pfinos integrované marketingové komunikace spociva v tom,
Ze konzistentni soubor sdéleni a informaci je pfedavan vSem cilovym skupinam

v8emi vhodnymi prostfedky a informacénimi kanaly.“*

2.3 Vymezeni pojmu integrovana marketingova

komunikace — definice

Integrovana marketingova komunikace je ,sladéné, vzajemné provazané
uplatriiovani  vhodnych nastroj komunika¢niho mixu s pfesahem do
marketingovych aktivit — od pozicovani produktu, prfes design a korporatni
identitu, reklamu, pfimy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci, podporu
prodeje, zvlastni akce, PR... az po chovani firmy jako takové. VSe by mélo byt
ve vzajemném souladu, jednotné, nerozt/iSténé a sméfovat promysSlenymi
cestami k jasné definovanému cili.“*°

.~Jednotna (integrovana) marketingova komunikace (integrated marketing
communication — IMC) vyZaduje znalost vSech styénych bodd, ve kterych se
zakaznik setkava s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se
znackou sdéluje néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Firma se musi
snazit komunikovat jasné, konzistentné a presvédcivé ve vSech styénych
bodech.“*’

Definice dle Americké asociace reklamnich agentur: ,... je to koncepce
planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez
vznikd diky ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli
rdznych komunikaénich disciplin, jako je obecna reklama, pfimy kontakt,
podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni,

zfetelny a konzistentni dopad.“*®

“ KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 633.

!> DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 30.

' HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 32.

" KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 633.

'® DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 29.
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VSechny tyto definice spojuje stejna myslenka: dfive nezavislé
komunikaéni nastroje, jsou nyni promysSlené kombinovany, aby bylo dosazeno

synergického efektu a komunikace byla homogenni.*®
2.4 Cile integrované komunikace

Cilem integrované komunikace je poskytnout zakaznikovi sdéleni, které
povazuje za hodnotné a tim mu usnadnit rozhodovani na medialné pfesyceném
trhu®®. Je tfeba na komunikaci nahlizet z pohledu zékaznika — samotna
integrace se odehrava v ném. Hlavnim ukolem komunikujicich je fidit kazdy
prvek kontaktu mezi zékaznikem, vyrobkem a firmou.?* Integrovana
marketingova komunikace je tedy koordinaci rdznych nastrojd zacilenych na

rozmanité publikum.“*

2.5 Komunika €ni proces

Komunikacni proces zacina identifikaci cilové skupiny/cilovych skupin a
pokracuje vytvofenim vhodné komunikaéni strategie (strategie tahu &i tlaku),
aby komunikace vyvolala Zadanou odezvu. Z dlouhodobého hlediska se ukazalo
jako efektivnéjsi komunikovat se zakazniky ve vSech fazich nakupniho procesu
- pred prodejem, béhem spotfeby i v obdobi po spotiebé. V dalsi fazi je tfeba
zvolit vhodny komunikaéni mix. Smyslem vytvofeni spravného komunika¢niho
mixu neni pouze nalezeni nejvhodnéjSi cesty, jak se dostat k zakaznikim.
DuleZité je nalézt i zpusob, jak muZe zakaznik komunikovat s firmou.?® Klienti
oceni, kdyZz s nimi firmy povedou dialog. V zavéru kazdého komunikaéniho

procesu by méla byt faze kontrolni, ktera zhodnoti dosazené vysledky.

' DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 29.

% Tamtéz, s. 32.

I Tamtéz, str. 31.

’2 Tamtéz, str. 41

» KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 635.
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2.5.1 Komunika €éni mix

Komunikaéni mix je Casto zaménovan sreklamou. Reklama je vSak
pouze nejviditelngjSim nastrojem komunikaéniho mixu. Komunikaéni mix
zahrnuje veSkeré prostfedky, které ma marketér kdispozici. Kazdy
z komunika¢nich nastroji ma své typické znaky, se kterymi souvisi jejich
vyhody a nevyhody.?*

Reklama umozniuje zasahnout geograficky i pocetné velmi Sirokou
cilovou skupinu. VyuzZiva masova meédia — televizi, rozhlas, tisk, venkovni media
a dalSi. Mezi jeji nedostatky patfi jeji finan¢ni naroCnost, ale pfedevsim
jednosmérnost komunikace — komunikuje pouze smeérem k publiku. Je také
velmi neosobni a vSeobecné daveéra v reklamu zaznamenava pokles.

Podpora prodeje zahrnuje veSkeré cenové nastroje marketingu. Jinymi
slovy se jednad o nastroje, které stimuluji prodej — patfi mezi né napfiklad
kupony, slevy, soutéze, vyhodna baleni, vérnostni programy a prémie. Podpora
prodeje muzZe byt zaméfena na koncové zakazniky, na subjekty maloobchodni a
velkoobchodni sité, ale i na firmy. Nevyhodou je jejich kratkodoby efekt, ale maji
i své vyhody. Diky cenovym nastrojim je napfiklad mozné v kratkém casovém
horizontu vyprazdnit skladové zasoby. Ale je tfeba si uvédomit, Ze cenové
orientovani zakaznici vétSinou nepatfi ktém loajalnim, po skonceni akce
pravdépodobné zvoli jinou akéni nabidku.

Sponzorovani (sponzorstvi) se nerovna pojmu dobrocinnost. Jejim
cilem je sice pomoci ostatnim, ale zarovenn i dosaZeni konkrétnich
komunikaénich cild - napfiklad zvySeni povédomi o znacéce, posileni znacky
nebo vylepSeni pozice znacky. NejCastéji byvaji sponzorovany sportovni
aktivity, umeéni, vzdélavaci i spoleCensky prospésné projekty.

Public relations (PR) ,zahrnuji vSechny ¢innosti, jejichZ prostfednictvim
firma komunikuje se svym okolim a viemi jeho subjekty.®> Smyslem PR je
budovani dobrych vztaht se vSemi ¢astmi firemni verejnosti, budovani pozitivni

firemni image, obrana proti informacim, které poskozuji firmu, pomoci pozitivni

** DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 26.
*® Tamté?, s. 26.

16



publicity.?® PR m(Ze byt zaméfeno na zaméstnance, investory, dodavatele,
distributory, zdkazniky, zakonodarné ¢&i regula¢ni organy, statni spravu, tiskové
skupiny, média, vefejnost nebo dokonce i konkurenci. Soucasti PR byva i plan
krizové komunikace.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim mist & ma Ffadu nastroju.
Jedna se o koneCnou Upravu a vystaveni zboZzi. Je znamo, Ze konecéné
rozhodnuti ze strany zakaznika (pfedevsim u rychloobratkového zboZzi) je velmi
Casto ucinéno az uvnitf obchodu. Kromé vizualni podoby obchodu se jedna o
rozloZzeni zbozi, plakaty, nalepky, znackové stojany, osvétleni, obrazovky
s promitanim, vykladni skfiné a dalsi.?’

Vystavy a veletrhy ,maji zvlasté velky vyznam pro trh pramyslovych
vyrobkd a jejich pohyb mezi vyrobci, protoZze umozriuji kontakt mezi dodavateli,
odbérateli a jejich agenty.“?® Veletrhy a vystavy pfivadi na jedno misto viechny
hrace na trhu — podavajici, kupujici i konkurenci. Jedn& se o interaktivni nastroj
komunika¢niho mixu. Produkty a sluzby si Ize nejen prohlédnout, ale i vyzkouSet
a otestovat. Cile a priority vystavy je vSak nezbytné stanovit pfedem. Jejich
efekt je maximalni, pokud jsou integrovany s ostatnimi komunika&nimi nastroji.?°

PFim& marketingovd komunikace sméfuje k navazani pfimych vztahu
s konkrétnimi zakazniky. Umoznuje okamZzitou reakci ze strany zéakaznika a
budovani dlouhodobych vztahl. Tato komunikace je interaktivni a diky vzniklym
databazim mohou firmy vytvofit nabidku uzptisobenou konkrétnim zakaznikam.
Mezi néstroje pfimého marketingu patfi napfiklad telemarketing, pfimé zasilky
(direct mail), katalogovy prodej a nyni pfedevSim on-line marketing (e-
commerce, prodej pres internet.*

Osobni prodej je ,osobni prezentace nabidky, jejimZ cilem je prodej
vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem.“*! Jedna se o
dvoustrannou, interpersonalni komunikaci, pfevazné tvari v tvar. Prodejci jsou
Skoleni a jejich ukolem neni pouze prodat, ale pfedevSim budovat dlouhodobé

vztahy se zakazniky. Jejich prace zahrnuje naslouchani zakaznikim a

® KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 667.

" SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 439.

*® DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 27.

9 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 360.

% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 705.

3 Tamtéz, s. 630.
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sledovani zmén v jejich potfebach. Osobni prodej umozniuje identifikaci pfani
zakaznik( a tim usnadriuje firmé jejich plnéni.*

Interaktivni marketing vyuziva nové média — nejCastéji internet. Ten
umoznuje dvou i vicestrannou komunikaci s rGznymi subjekty. Pro interaktivni
meédia je typické, Ze doba mezi odeslanim a pfijetim sdéleni je zanedbatelna —
komunikaéni styl je témér synchronni. Dulezity je spoleCensky aspekt média,
ktery vyvolava pocit vstficné, spole¢enské a aktivni komunikace. Zakaznik

muze ovlivnit cestu, kterou se k nému sdéleni dostane, i obsah sdéleni.
2.5.2 Jak integrovat komunika €ni mix

VSechny prvky komunikaéniho mixu by mély byt slouceny tak, aby
zaékaznikovi poskytly uceleny a jednotny obraz firmy. Reklamni kampan Ize
podpofit ¢innostmi souvisejicimi s PR — oddéleni reklamy je v soucinnostmi
s oddélenim pro kontakt s médii, aby reklamni kampan méla vétsi ucinnost.
Vhodna reklamni kampann muze naopak podpofit akce podpory prodeje.
Zjednodusené feCeno — jednotlivé nastroje komunikac¢niho mixu na sebe musi

navzajem navazovat, je tfeba, aby se vzajemné propojily.>*

2.6 Prekazky braniciintegraci marketingové

komunikace

Nejvétsi bariérou integrace se zda byt extrémni specializace v oblasti
marketingové komunikace firmy. Jednotliva sdéleni planuji a realizuji rizna
oddéleni. Reklamni sdéleni planuje reklamni oddéleni ¢&i externi agentura.
Podpora prodeje a komunikace prodejcl se planuje v obchodnim oddéleni.
DalSi oddéleni maji na starosti PR, webové stranky a on-line komunikaci nebo
pfimy marketing. Funkéni separace jednotlivych Utvard je v soucasné dobé

nejvétsi prekazkou, kterd stoji na cesté k integraci marketingové komunikace.*®

%2 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 682.

% Tamtéz, s. 491.

¥ SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 13.

* KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 633.
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.deje integrované marketingové komunikace nejsou slucitelné s tradi¢ni
hierarchickou strukturou a fizenim znacky a tyto struktury neni snadné
zménit...., znamenalo by to fyzickou integraci vSech komunikacnich aktivit do
jednoho Gtvaru, co? je velkd zména a lidé nemaji zmény v oblibg. “*°
Problémem je i urcita mira rivality mezi jednotlivymi Gtvary ve firmé a zaroven i
obavy o ztratu pozice &i o zkraceni rozpoétu.®’

.Nejsou-li vSechny komunikaéni aktivity firmy soustfedény do jednoho
Gtvaru, je nezbytné alespori zajistit pfedavani informaci, komunikaci mezi Utvary
a koordinaci v3ech komunikaénich aktivit. Casto pravé nedostateéna interni
komunikace a nekomplexnost planovani a koordinace jsou mocnymi
prekazkami pro IMC.“*

% DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 45.

¥ Tamtéz, s. 46.

% Tamtéz, s. 46.
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3 Firemni komunikace
3.1 Znac€ka a jeji vyznam

.Znacky jsou pilii marketingu, nebot jsou nositelem jedinec¢nosti a
pfidané hodnoty, konkurenéni vyhody a obvykle umoZzriuji nasazeni vySSi ceny.
Tyto pilife se vSak povazlivé otfasaji pod naporem zmén a casy nadchazejici
rozhodné nepfinesou jednoduchou obZivu tém, kdo jsou zavisli na prosperité
znadek.“*

V dneSnim technologiemi prfesyceném svété je témér nemozné viastnit
jedine€nou funkéni vyhodu produktu nebo sluzby. VSe bude dfive &i pozdéji
napodobeno. Jediné, co skute¢né vlastnit lze, je silnd znacka. ,Je to zasadni
konkurenéni vyhoda, bariéra pro konkurenty, pfileZitost k Gspéchu.“?® Rozvoj na
poli médii vSak pohled na vyznam znacky na trhu méni. V éFe internetu, jakozto
vyznamneho informaéniho zdroje, musi znacky Celit novym vyzvam. Pfistup
k informacim se stale vice liberalizuje, pfed finalnim kupnim rozhodnutim stoji
mnohem informovanéjSi zakaznik (pfedevSim u zboZi dlouhodobé spotieby).
Jeden nespokojeny zakaznik mize zverfejnénim svého postoje na svém blogu
ovlivnit nazory velké skupiny lidi. Silna znaCka proto musi stat na o to
pevnéjSich zakladech. Péce o tyto zaklady i o pomysinou stavbu nad nimi — tzv.
fizeni znacky — je trvaly, promysSleny a nezbytny proces na cesté k Uspéchu.

Vyznam, ktery je pfikladan znackam se liSi v jednotlivych kategoriich
zbozi. Motivace vedouci k nakupu se u stfedni spolecenskeé tfidy, ktera se stale
nejvétSi mirou podili na spotfebé, zménila. Vad&i znacky jsou preferovany
v kategoriich zbozi, které je ,viditelné“. Jednd se o znacky, které jsou
povazovany za soucast image. Témito znaCkami spotiebitelé demonstruji své
spole¢enské postaveni. U rychloobratkového spotifebniho zbozi je mnohem

gast&ji volen kompromis v podobé pijatelné kvality a nizké ceny.*

% HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 27.

O Tamtéz, s. 11.

“ Tamtéz, s. 27.
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3.2 ldentita zna ¢ky

Identita znaCky definuje jeji vyznam a ucel, uruje, jakym smérem se
bude znacka ubirat. Identita znacky vytvafi unikatni asociace se znackou
spojené. Strategickym zamérem je tyto asociace nejen utvaret, ale i nadale
udrzovat. Identita znacky musi odrazet jeji dusi, zosobrovat vizi a odrazet cile,
kterych se snazi znaCka dosahnout. Identita znacky je aktivni proces.
Ptedstavuje zékladni charakteristiku znacky, kterd pretrva i v budoucnosti.”?
Soucasti identity znacky je i jeji jméno a symbolické vyjadieni — logo a graficky
systém, dale marketingova, komunikaéni a prodejni strategie.

Identita znaCky se sklada ze dvou slozek. Zakladni identita pfredstavuje
zakladni esenci znacky. Je to jeji duSe, je to zakladni vira a hlavni hodnoty,
které jsou hnaci silou znacky. Déle zahrnuje kompetence organizace, za kterou
znacka stoji, a také co tato organizace predstavuje. Jsou to prvky, které délaji
znaCku unikatni a hodnotnou. RozSifena identita doplfiuje celkovy obraz
znaCky a pfidava dalSi detaily. Prvky rozSifené identity pomahaji zobrazit, co
znaCka prestavuje. Patfi sem prvky marketingového programu znacky a
viditeIné asociace spojené se znackou.

Identita znacky byva zaménovana s pojmy obraz znacky a pozice
znaCky. Obraz znacky pfedstavuje to, jak je znaCka vniméana. Identita znacky
reprezentuje, jak by si znacka prala byt vniméana. Je to misto, na které znacka
aspiruje v mysli zdkaznika. Pozice znacky je ta ¢ast identity, jez dordzi hodnotu,
kter4 ma byt aktivné nabizena cilové skupiné.*®

Soucasti identity znacky jsou Ctyfi rizné pohledy na znacku. Znacka jako
vyrobek, znacka jako organizace, znacka jako osoba a v neposledni fadé
znacka jako symbol. PFi snaze odlisit identitu konkrétni znacky je tfeba posoudit
vSechny Ctyfi prFistupy, ale neni nezbytné vSechny zohlednit. Ve vysledku by
mély byt vyuZzity ty, které nejlépe pfispéji k zobrazeni toho, co znacka

predstavuje v mysli zakaznika.**

*2 AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 61.
* Tamtéz, s. 62.
* Tamtéz, s. 67.
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3.2.1 Znac€ka jako vyrobek

sproduktova (individualni) znacka“

Znacka je nejCastéji spojovana s urcitou kategorii vyrobka. Kdyz se fekne
Skoda Auto, vétSina lidi si vybavi automobily, Pickwick je synonymem pro &aj,
Algida predstavuje spojeni s nanuky a zmrzlinu. Cilem vSak neni, aby se pfi
zminéni znacky zdkaznikim vybavila dana tfida vyrobkd. Je tfeba, aby se pfi
zmince o konkrétni tfidé vyrobk( zédkaznikovi vybavila Zadana znacka. Metou
této strategie je, aby kategorie vyrobkl asociovala na prvnim misté ,naSi*
znaCku. Pokud se zaméfime na znacku jako vyrobek, Ize se soustfedit i na
konkrétni atributy, které ma vyrobek. Tyto vlastnosti mohou zakaznikovi pfinaSet
jak funkéni, tak emocni prozitek. Mnoho znacek stavi svou identitu na kvalité
vyrobku. Jini sazi na asociace spojeni s konkrétnim pouzitim vyrobku, na
asociace spojené s uZivateli, zemf &i regionem.*

Pozicovani (Castéji se pouzivd anglicky termin postioning) je zafazeni
znaCky do Zebficku znacek v mysli zdkaznika. Cilem je vytvofit spojeni, ktera

znadku profiluji viigi konkurenci a zaujeti Zadouci pozice na trhu. *°

3.2.2 Zna€ka jako organizace

Jfiremni znacka"

Chapani znacky jako organizace stavi do popfedi atributy dané
spolec¢nosti (firmy) a atributy spojené s nabizenym vyrobkem ¢i sluzbou vnima
jako druhotné. Firemni znacka je komplexnéjSi a slozZitéjSi neZz znacka
produktova. Tato znaCka se vztahuje kvice cilovym skupinam a musi Celit
Sirokému spektru ocekavani. Musi vyjit vstfic jak zadkaznikim a dodavateltm,
tak investorim, akcionarum, zaméstnancum i tém, ktefi ovliviuji verejné
minéni. Dobfe profilovana firemni znacka zvySuje davéru v komunikované

v s

atributy a hodnoty vyrobk( a sluzeb.*” Mezi nejéast&jsi atributy, se kterymi cht&ji

*> AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 70.

“ HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 51.

*" Tamtéz, s. 57.
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byt organizace spojovany, patfi zaméfeni na zakaznika, ohleduplnost
k Zivotnimu prostiedi, férové jednani se zaméstnanci nebo investovani do védy
a vyzkumu. Na tvorbé téchto hodnot se podili zaméstnanci, kultura i programy
dané firmy. Tyto atributy maji na rozdil od atributd spojenych s vyrobkem
dlouhodobéjsi charakter a nelze je tak snadno napodobit. Atributy
vyrobkd/sluzeb vSak mohou prechazet v atributy organizace. Firemni a
produktové znacky neni mozné jednoduSe oddélit, stejné jako nelze oddélit
rodi¢e a jejich déti. Tyto znadky jsou vzdy navzajem spjaty.”® Je dulezité, aby
vztah mezi firemni znaCkou a znackami produktd byl neustale kultivovan,
protoze dobre profilovana a zndma firemni znacka posiluje davéru v produktové
znaCky. Na druhé strané selhani produktové znacky muaze znamenat i pad
firemni znagky.*

Firemni kultura je soubor norem a pfesvédceni, které ovliviiuji chovani
zameéstnancu, a které slouZi jako vychodisko pro vnitfni a vnéjSi obraz firmy.
Firemni kultura ma& nékolik Grovni. Prvni stupen firemni kultury reprezentuje
vneéjSi pusobeni firmy — napfiklad vzhled budov, hlavickové papiry, vizitky,
vyro¢ni zpravy nebo zplsob, jakym je jednano se zakazniky. Druhym stupném
jsou hodnoty, se kterymi se ztotozfuji zaméstnanci — napfiklad ochota a
zodpovédny pfistup k zadanym ukolam, pfatelské jednani se zdkazniky, snaha
co nejrychleji vyhovét jejich pfanim. Treti arovné je dosazeno ve chvili, kdy
vsichni ve firmé sdili jeji hodnoty, a chovaji se podle nich.*® Podle mého nézoru
je treti uroven firemni kultury nedosaZzitelnd. Lidé, tedy i zaméstnanci, jsou
povazovani za jedince obdarfené schopnosti mySleni, a proto nikdy nebudou
vSichni stoprocentné loajalni. Uz z toho dlvodu, Ze kazdy ma pravo na svj
vlastni nazor, ktery se nemusi s firemnimi hodnotami ztotoznovat.

Firemni strategii lze zjednoduSené definovat jako snahu zviditelnit
firemni identitu - tedy zpUsob, jakym se firma prezentuje cilovym skupindm,
ktery zahrnuje veSkerou symboliku, komunikaci i chovani. ,Jedna se o
hmatatelnou prezentaci, prohlaseni, zretelné sdilené hodnoty neboli firemni

kulturu. Identita je tedy to, co firma je, co déla a jak to déla. Je spojena

*® AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 71.

** HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 63.

* DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 33.
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s produkty, znackami, zpusobem distribuce, komunikace a chovani ve vztahu
k vefejnosti a svym partnergm.“*

JFiremni identita Gzce souvisi s organizaéni strukturou.“*®> Pokud je
organizace firmy jednoducha, firemni identita ma jediny ukol — dat firmé& smysl.
Casto v3ak firma provozuje vice obchodnich &innosti a komunikuje vice
produktovych znacek. V tomto pfipadé musi firemni identita profilovat sebe i
jednotlivé znacky a také vyjadfovat vztah mezi jednotlivymi produktovymi
znadkami a ,matefskou* firemni znac¢kou.>® Struktura firemni identity se méze
odvijet tfemi sméry — dominance znacky firmy, dominance produktovych
znacek, pfipadné kombinace obou sméru. V prvnim pfipadé se jedna o tzv.
monolitickou identitu — cel& firma se predstavuje jednotné. V druhém pripadé se
jedna o tzv. fizenou identitu (= strategie individualnich znacek) — pobocky firmy
maji svUj styl, ale vliv matefské spolecnosti je vzdy patrny. Kombinaci obou
pfedchozich mozZnosti je znackova (= diverzifikovand) identita. Jednotlivé
¢innosti vystupuji pod svymi individualnimi znackami, ale pfesto jsou spolu
spjaty — napfiklad odkazem (podnik ab, ¢len skupiny c) nebo grafickym
vyjadrenim.

Firemni identita se prabézné formuje, je to obraz, jez firma planované
vyzafuje, zatimco firemni image vystihuje pohled zvenéi — obraz podniku, jak
se jevi jeho vnéjSim pozorovatellim. Firemni image hraje pro firmu rozhodujici
roli. KyZenou metou je dosazeni co mozna nejvétsi shody mezi firemni identitou
a firemni image. >*

Integrovana komunikace je vychozim bodem pro budovéni firemni
identity, kterd vychazi z firemni strategie. Diky integraci komunikace je snazSi
zmenSovat rozdily mezi zadouci firemni identitou a identitou, jak ji vnimaji cilové

skupiny.

*! DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 33.

2 HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 65.

* Tamtéz, s. 65.

> Tamtéz, s. 59.
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3.2.3 Znac€ka jako osoba

Osobnost znacky Ize vymezit jako soubor lidskych vlastnosti, které jsou
s danou znackou spojovany. Znacka muize byt napfiklad moderni, zabavna,
davéryhodna ¢&i spolehliva. Osobnost zna¢ky pomaha zakaznikovi identifikovat
se se znackou. Umoznuje uzivateli pomoci znacky sdélovat néco o své
osobnosti. Typickym pfikladem je osobnost znacky Apple, ktera je povaZzovana
za mladou, neformalni, trendovou a nakup poslednich novinek této znacky
povaZzuji néktefi lidé za soucast své image. Osobnost zna¢ky mlze slouzit jako
zakladni kdmen pro budovani vztahu mezi zadkaznikem a znaékou.>® Osobnost
znacku polidstuje a pomaha ji odliSit se od konkurence stejnym dilem, jakym
pfispiva k odliSeni zakaznikl od jejich okoli. Tyto vybrané lidské vlastnosti
byvaji nejCastéji zaméfeny na jednu nebo vice ze tfi oblasti. Na poskytovatele
(tedy sami na sebe) se soustfedu;ji firmy, které nabizeji néco nehmotného nebo
neviditelného (napfiklad telekomunikaéni spole¢nosti, bankovni domy).
Zaméreni na uZivatele vyuziva predevSim nespokojenosti zakaznika se sebou
samym (napfiklad kosmetické firmy a modni znacky. Na vyrobek ¢i sluzbu
samotnou se koncentruji pfedevSim vyrobci rychloobratkového zboZzi,
zdurazfuji schopnost produktu dostat svym slibdm a sva tvrzeni opiraji o
vysledky nezavislych testu ¢i expertiz (vhodnym pfikladem jsou vyrobci pracich

a Cisticich prostredku).

3.2.4 Znaé€ka jako symbol

Lvizualni identita“

Vizualni identita znacky odpovida na otazku: ,Jaky vizualni symbol se
vam vybavi pfi zminéni dané znacky?" Toto vizualni symbolické ztvarnéni
znacCky vyrazné usnadniuje jeji zapamatovatelnost. Symboly Iépe slouZi svému
GCelu, pokud obsahuji néjakou metaforu, kterd souvisi s funkénim nebo
emocnim pozitkem, pfipadné s pozZitkem sebevyjadieni, ktery znacka

reprezentuje. Pfikladem je kralicek Energizer, ktery je metaforou pro dlouhou

*® AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 72.
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Zivotnost stejnojmennych baterii.>® Hlavni ¢ast vizualni identity tvoii jméno, logo
a graficky systém znacky. PFH vybéru jména se testuje nejen jeho
zapamatovatelnost, ale také jaké asociace vyvolava. Logo je grafickd podoba
jména, ktera je charakterizovana pismem, barevnym pojetim, nebo také
grafickym symbolem. Graficky systém dava ustaleny fad vSem viditelnym
podobam vyrobku ¢&i sluzby. V prvni fadé stanovuje pravidla pro pouzivani loga
(jieho pripadné barevné Gpravy, zmen$ovani, zvétSovani atd.).>’

Symbolem znacky se vSak muze stat i slavna osobnost, vyznamna
tradice, ustaleny slogan, znélka ¢i mésto pavodu znacky. Mésto Mlada Boleslav
je spojovano se znackou Skoda Auto, pFijezd voz(i s mrazenymi vyrobky firmy
Family Frost snadno zaregistrujete diky jejich typické znélce a fotbalovy hrac

Petr Cech se stal symbolem spoleénosti Ceska spofitelna.

3.3 Strategie zna €ky v €ase

Pokud neexistuji zavazné divody pro zménu identity, pozice nebo
provedeni znacky, je nejlepSi volbou strategie konzistence. Davody pro zménu
a preruSeni konzistentni strategie mohou byt tyto: nedostate¢né koncipovani
identity, zastarala identita, identita oslovujici pouze omezeny trh, nemoderni
(nesoudoba) identita a vyCerpani identity. Volba konzistentni identity se
osvédgila celé fadé sp&snych znadek. Za vSechny uvadim znacky Marlboro.®

Strategickym zamérem kazdé znacky by mélo byt vytvofeni efektivni
identity, jejimZz cilem bude vlastnictvi pozice, vlastnictvi symbolu identity a
predevsSim efektivita nakladld. Vlastnictvi pozice znamena ziskani obrovské
konkurenéni vyhody. Tato vlastnénd pozice nelze napodobit a konkurence je
nucena volit jiné cesty. Konzistence identity v ase nabizi moZnost stoprocentné
vlastnit konkrétni symbol identity, ktery usnadriuje pochopeni identity dané
znacky a jesté posiluje konkurenéni silu znacky. Konzistentni strategie mize

z dlouhodobého hlediska vést i k snizeni nakladl na provedeni komunika¢nich

*® AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 73.

" HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace.
Praha: Management Press, 2008, s. 55.

*® AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 188-190.
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programu. Komunikaéni cile jako upoutani pozornosti a zména zakaznického
vhimani jsou méné nakladné, pokud komunikaci pouze dosazujeme pomysiné
kousky skladanky, do jiZz vytvoreného obrazu v mysli zakaznika.>®

Dle mého nazoru je nejvétSi hrozbou této strategie selhani lidského
faktoru. Vrcholovi manazefi jsou pouze lidé, ktefi se mohou mylit. Tlaky a
trendy, kterym musi manaZefi odolavat, jsou obrovské a i oni mohou udélat
Spatné strategické rozhodnuti. Na postaveni znacky se odrazi i celd fada
vnejSich faktorl — v posledni dobé je ¢asto diskutované téma ekonomicka krize
— a nepfriznivy vliv téchto vnéjSich faktord muaze vést k myslence, Zze zména je
nezbytna. Zda toto rozhodnuti bylo €i nebylo spravné se muze ukézat hned, ale

jeho dusledky se mohou projevit az v del§im ¢asovém horizontu.

*® AAKER, David A. Brand building: budovéani znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 193.
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4 Skoda Auto

4.1 Historie

Spoleénost Skoda Auto se jako jeden z méla vyrobcli aut na celém svété
muze pochlubit vice neZ stoletou nepferusenou tradici. Jeji historie odstartovala
vroce 1895, kdy knihkupec Vaclav Klement a mechanik Vaclav Laurin zacali
vyrabét a opravovat jizdni kola Slavia. O Ctyfi roky pozdéji firma Laurin &
Klement zahajila vyrobu motocyklld. V roce 1905 vyhrdla znacka Laurin &
Klement neoficidlni svétovy motocyklovy Sampionat. Tento rok byl viak pro
znacku L&K zlomovy predevsim diky zahajeni vyroby prvniho automobilu pod
nazvem Voiturette A. Tento automobil si diky své kvalité a atraktivhimu vzhledu
zahy ziskal stabilni pozici na rozvijejicich se mezinarodnich automobilovych
trzich. V roce 1907 byla zaloZzena akciova spole¢nost Laurin & Klement a vozy
této znaCky byly exportovany témér na vSechny svétové trhy. Az do prvni
sveétové valky se velka ¢ast automobilll vyvazela do Ruska, dale do Itélie,
Rakouska, Madarska, Anglie, ale napfiklad i do Egypta, Mexika, Japonska a na
Novy Zéland. Po prvni svétové valce proSla automobilka krizi a pozZar v roce
1924 situaci jesté zhorsSil, proto v roce 1925 doslo ke slou¢eni automobilového
zavodu Laurin & Klement se strojirnou Skoda v Plzni, coz znamenalo zanik
znacky Laurin & Klement.®°

V roce 1930 se produkce automobilti v ramci koncernu Skoda vydélila a
byla zaloZena spole¢nost ASAP (akciova spole¢nost pro automobilovy pramysl),
ktera zahajila vté dobé revoluéni pasovou vyrobu. Vté dobé automobilka
predstavila novy model osobniho vozu Skoda Popular, se kterym se ji podafilo
uspét na mezinarodnim automobilovém trhu a zéroven tento model vynesl
znacku Skoda zpét na pfedni misto mezi domacimi vyrobci. B&hem druhé
svétové valky se tovarna orientovala na vyrobu vojenského materialu. Tovarna
se vSak nevyhnula bombardovani a byla znaéné poSkozena. Na podzim roku
1945 byla zestatnéna. Rekonstrukce probéhla pod znackou AZNP
(Automobilové zavody, narodni podnik). Po komunistickém puci v roce 1948 se

% Skoda Auto, vyroéni zprava 2006 [online]. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2007, s. 8.
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automobilovy pramysl dostal na okraj zajmu statem regulovaného pramyslu.
Zmény k lepdimu pfedznamenalo zahéajeni vyroby vozu Skoda 1000MB v roce
1964, presto vSak jeSté automobilku ¢ekalo sloZité obdobi. AZ po zruSeni
omezeni vyvozu na zapadoevropské trhy pfisla Skodovka s rozhodnutim
navrhnout novy typ automobilu. Ten dostal nazev Skoda Favorit a jeho karosérii
navrhl v roce 1983 Giorgetto Giugiaro. Na trh byl Favorit uveden o C&tyfi roky
pozdé&ji a stal se kliovym autem pro budouci rozvoj automobilky.®*

Nova kapitola d&jin automobilky Skoda Auto se zadala odvijet 16. dubna
roku 1991. Timto dnem do spole¢nosti vstoupil strategicky partner — spoleénost
Volkswagen. Spoleénost Skoda, automobilova a.s. se stala vedle firem
Volkswagen (VW), Audi a Seat &tvrtou znackou koncernu Volkswagen Group.®?

V roce 1994 predstavila automobilka vtz Skoda Felicia a o dva roky
pozdé&ji byla spusténa vyroba modelu Skoda Octavia. Tento model se stal
tahounem prodeje, ktery provéfil ¢as, a stale predstavuje pfiblizné polovinu
objemu vozti znagky Skoda dodanych zakaznikim na v3ech trzich. V roce 1999
byla na trh uvedena modelova fada Skoda Fabia, kter4a se stala stejné

Uspésnou jako Octavia.®®

4.2 Brand Skoda Auto
~>imply Clever*

Spoleénost Skoda Auto si je védoma svého silného postaveni. Diky své
vice nez stoleté tradici zaujima na ¢eském trhu a v myslich ¢eskych zakaznik(
vyjimeéné misto. Tradice v3ak neni jedina hodnota, na které znacka Skoda Auto
stavi svou firemni identitu.

VaSen pro auta nebylo to jediné, co spojovalo Laurina a Klementa,
zakladatele spole¢nosti Skoda. Poijilo je také blizké pratelstvi s Fidicem jejich
vozU a jeho rodinou. Jejich nevysSi prioritou bylo zlepSit kvalitu Zivota klientd.
Nebyl to zrovna snadny cil a na tu dobu se mi jevi jako velmi pokrokovy. Této

mety se snazili dosdhnout dodanim technicky vyspélych, spolehlivych,

o $koda Auto, vyrocni zprava 2006 [online]. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2007, s. 8.
6 Skoda Auto [online]. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., ¢ 2009.
%% Skoda Auto: pfipadova studie [online]. Praha: Superbrands s.r.o, 2007.
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z hlediska designu atraktivnich vozG a zajiSténim kvalitniho servisu.
V neposledni fadé vSak usilovali, aby toto vSe svym zé&kaznikim poskytli za
pfiznivou cenu. Spoleénost Skoda Auto si je védoma odpovédnosti dale
pokraCovat vtomto pFistupu, prestoze je tfeba jej modifikovat a pfizpisobit
dnednim podminkam.®*

Inteligence byla vzdy hlavni charakteristikou spole¢nosti Skoda. S touto
vlastnosti je znacka spojovana od doby, kdy jeji brany opustil prvni automobil
znacky Skoda, aZ do dnes. ,To je vyjadfeno nejen sofistikovanymi vlastnostmi
vyrobkd, ale i vlastnostmi jako absolutni funkénost a ekonomicnost, jez zaroveri
vynechava vSe nadbyte¢né. Vysledkem jsou nizké provozni néklady,
ergonomicky design a dobré jizdni a technické vlastnosti.“®® Libivy vzhled a
dosazené uspéchy jsou tim nejlepSim predpokladem pro Uspéch.

Skoda Auto je znacka, kterou prostupuje citlivost a lidskost. Je to zaklad
pro budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky a diky lidskému pfistupu je
znacka Skoda pro zakazniky tak atraktivni. Skoda Auto se profiluje jako
spole¢nost, kterd se plné soustfeduje na jejich potfeby. Automobily znacky
Skoda odrazeji nejen tento zavazek znacky véi klientdm, ale i vysledky
dlouholeté soustfedéné prace. ,Provedeni vyrobkd je vyborné, kvalita vysoka a
odolnost dlouholeta.“®®

Inteligence by méla byt spojovana jak svozidly Skoda, tak se
zaméstnanci, prodejci i Fidi¢i. Znacka Skoda se prezentuje jako znamka
aktivniho, sebejistého Zivotniho stylu. A zaroven si pieje byt symbolem znacky,
kterd sveé klienty bavi.

Firemni identitu znacky Skoda Auto bych shrnula ve dvou vétach takto:
Znacka Skoda Auto nabizi jednoduché, chytré a praktické feSeni problému;
cenové dostupna, prostornd a zaroven vysoce kvalitni vozidla. Automobily
znacky Skoda jsou plnohodnotnym ¢&lenem rodiny, spolehlivym partnerem
manaZzera, ,partakem“ do pohody i nepohody i prostorem pro vlastni
seberealizaci. ,Délame tedy v3e pro to, aby znacéka Skoda zustale i nadale
kvalitnim a dostupnym produktem. Za tim stoji kombinace dobrého jména a

inovaci: vyrobky a jejich vlastnosti jsou na jedné strané zcela vyspélé, kvalitni a

o4 $koda Auto: pfipadova studie [online]. Praha: Superbrands s.r.o, 2007.
6s Skoda Auto: pfipadova studie [online]. Praha: Superbrands s.r.o, 2007.
% Skoda Auto: pfipadova studie [online]. Praha: Superbrands s.r.o, 2007.
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trvanlivé. Na strané druhé technicky vypracovana reSeni nesou znamky
kreativity. Cile proto zustavaji vzdy stejné: byt pratelsky k Zivotnimu prostredi,
ekonomicky dostupny, funkéni a ergonomicky — za dostupnou cenu “¢

Musim ocenit informaéni transparentnost automobilky Skoda Auto. Jejich
cile jsou popsany a definovany v rozsahlé zpravé o trvale udrzitelném rozvoji,
kterd je zvefejnéna na firemnich webovych strankach www.skoda-auto.cz.
Firemni politika je zaloZena na vyroku Laurina a Klementa z roku 1914: ,Jen to
nejlepsi, co mizeme udélat, jest pro naSe zakazniky dosti dobré.“ Tento odkaz
zakladateld jasné poukazuje na orientaci na zakaznika, ktera je pro Skodu Auto
zasadni. V této zpravé jsou dopodrobna popsané nejen cile, ale i prostfedky,
které k jejich dosazeni spoleénost Skoda vyuziva. Zprava se zabyva tfemi
stézejnimi oblastmi — ekonomickou oblasti, socialni oblasti a oblasti Zivotniho
prostfedi. Je zde mozné ziskat podrobné informace o tom, jak se firma stavi ke
svym zameéstnancim, jaké hodnoty podporuje vramci sponzoringu, jakym
zpusobem pfispiva ke vzdélavani a do jaké miry mysli na ochranu Zivotniho
prostredi.®®

Z hlediska komunikace bych rada ve struCnosti pfedstavila aktivity
v oblasti sponzoringu, které pfispivaji nejen k obecnému vnimani znacky Skoda
Auto, ale i kjejimu zviditelndni. V oblasti sportu spoleénost Skoda Auto
podporuje Svétovy Sampionat v lednim hokej, jeho hlavnim sponzorem je jiz od
roku 1992. V roce 2004 se automobilka stala hlavnim partnerem Tour de France
a v roce 2007 byla tato spoluprace prodlouzena aZ do roku 2011. Skoda Auto je
také generalnim partnerem Ceského olympijského vyboru a podporuje i mnohé
dalsi aktivity. Za kulturni a uméleckou sféru bych rada zminila partnerstvi Skoda
Auto s Ceskou filharmonii a Narodnim divadlem. Skoda Auto podporuje i
nékteré mezinarodni mimoprazské akce, napfiklad Smetanovu LitomySl nebo
Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez ve Zliné. V rdmci socialni,
humanitarni a ekologické angazovanosti bych rada zminila tyto projekty, se

kterymi Skoda Auto spojila své jméno: Centrum Paraple, Nadace Forum 2000,

o7 $koda Auto: pfipadova studie [online]. Praha: Superbrands s.r.o, 2007. 5
%8 Skoda Auto: zprava o trvale udrzitelném rozvoji 2007/2008 [online]. Mlada Boleslav: Skoda
Auto a.s., 2008.
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ADRA, Clovék v tisni pfi CT, Nadace pro vyzkum rakoviny, Paralympijsky vybor

nebo Centrum onkologické pége.®®
4.2.1 Slogan ,Simply Clever*

Slogan ,Simply Clever” dle mého nazoru vyborné odrazi firemni identitu,
nazory na jeho volbu se v8ak ruzni. Na internetovém portalu www.strategie.cz
byl uvefejnén ¢&lanek pod nazvem ,Simply Good or Not? Analyza sloganu
mezinarodnich vyrobcl aut‘. Autor Thomas Bendl rozdélil slogany do tfi
kategorii: racionalni, emocionalni a inspirativni. Slogany fadil do kategorii dle
toho, zda se snaZzi zapusobit na rozum, srdce, predstavivost nebo zda se jedna
o kombinaci téchto faktorl. Systém analyzy slogant faktord byl nésledujici:
.Nejprve uréim typ sloganu - raciondlni, emociondlni, inspirativhi nebo
kombinace. Poté zkoumam, zdali prodava auto, vyrobce auta nebo néjakou
abstraktni mysSlenku apod. Nasledné hodnotim ,cool faktor®. Ve chvili
pfifazovani tohoto ,cool faktoru“ sloganu se v zasadé ptam na nasledujici
otazky: 1. Je slogan zapamatovatelny? 2. Pdsobi dobfe i sam o sobé? 3. Hodi
se ke znacce? 4. Jak slogan zni? Je pfijemny pro uSi? 5. Zvladl bych to
vymyslet lépe? Podle odpovédi na tyto otazky prfifadim sloganu ,cool faktor* od
arovné ,nizky* az po ,vysoky“. Nasleduje rozhodnuti podloZzené mymi osobnimi
poznamkami a vysvétlujici mou volbu.* "

Autor ¢lanku hodnoti slogan ,Simply Clever* viceméné negativné a to
nasledovné: ,Racionalni, prodava spolecnost, cool faktor: nizky, rozhodnuti:
vitézstvi nehrozi. Doufam, Ze se nikoho nedotknu, kdyZz prohlasim, Zze se mi
tento slogan opravdu nelibi. Nepfipada mi vhodné slySet: ,Jsme chytfi, proto si
kupte naSe auta.” Faktem zdstava, Ze chytrost ¢i inteligence nejsou univerzalné
,P0zitivni®. Spousta Spatnych lidi v historii byla také chytra, ale neobdivujeme je
proto. ,Clever muzeme uzit k popisu komplikované bankovni loupeze nebo
pyramidové hry. Plus navic podle Merriam Webster slovniku ,simply* mdéze

znamenat ,clearly” (jasné, srozumitelné - kladné) nebo ,merely”, jinak fec¢eno

% Skoda Auto: zprava o trvale udrzitelném rozvoji 2007/2008 [online]. Mlada Boleslav: Skoda
Auto a.s., 2008.

" BENDL, Thomas. Simply Good or Not? Analyza sloganti mezinarodnich vyrobct aut.
Strategie.cz: brana do svéta médii, marketingu a reklamy [online]. 3.3.2008.
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,only“ (ienom, pouze). Tedy slogan pro mé mdze znit jako ,Skoda. Jsme jenom
inteligentni.” Tvdrce sloganu ale podeziivam spiS z toho, Ze nebyli rodilymi
mluvéimi a méli na mysli cosi jako ,JednoduSe chytré®. Coz mohlo oslovit
némecky a c¢esky management spolecnosti, ale v anglictiné to nefunguje. Co
chybi? Predstavivost, vaSeri, pokrok, pohodli, bezpecnost,... seznam by byl
dlouhy. Takovyto slogan je propadakem, sorry.“ *

J& ve svém hodnoceni nejsem az tak radikélni, jako je autor ¢lanku,
prestoZze s nékterymi vytkami pIné souhlasim. Myslim, Ze nebezpedi
nepiesného pfekladu a tedy i nespravné interpretace sloganu je v tomto pfipadé
velmi vysoka. Rozhodné nelze predpokladat, Ze by vsichni Cesi mluvili anglicky,
ale na druhou stranu tvarci sloganu ur€ité zvazili, kdo tvofi jejich nejpoCetnéjsi
cilové skupiny, do jaké spoleCenské skupiny patfi a jaké vlastnosti tyto cilové
skupiny charakterizuji. Podle meého nazoru neni slogan ,Simply Clever*
jednoznacnym ,krokem vedle, o ¢emzZ svédCi i uspésnost automobilky. Dle
mého nazoru si vétsina lidi spojuje se znackou Skoda tradici, kvalitu provéfenou
Casem a také ,zlaté Ceské ruce”. To vSe se poji s narodni hrdosti. Myslim si, Ze
slogan spiSe utoCi na typickou ¢eskou ,mazanost”. Interpretovala bych ho spise
takto: ,Budte chytfi, nejlepSi feSeni jsou Casto ta nejjednodussi.“ Upozornila
bych jesSté na moznost asociace se znaCku Clever, ktera je privatni znackou
potravinového fetézce Billa. Privatni znacky jsou v Ceské republice spojovany
spiSe s levnymi vyrobky nevalné kvality, pfestoZze se vyrobci snazi tento postoj
zménit a znacky prezentovat jako ,kvalitu za rozumnou cenu®. Vzhledem
k tomu, Ze se vSak jedna o jiné odvétvi vyrobkd, riziko nezaddouci asociace se
mi nejevi jako velké.

Slogan Simply Clever je povazovan za jadro znacky Skoda, za jeji motto.
S timto sloganem se poji tfi zakladni hodnoty: Intelligence, Atractiveness a
Dedication. Chtéla bych zduraznit, Ze tyto pojmy zustaly nepfeloZzeny v rdmci
internich materiald, které byly jinak kompletné v ¢eském jazyce.’? Tento slogan

a s nim spojené hodnoty znacky, jsou povaZzovany za stézejni a zastfeSujici.

" BENDL, Thomas. Simply Good or Not? Analyza sloganti mezinarodnich vyrobct aut.
Strategie.cz: brana do svéta médii, marketingu a reklamy [online]. 3.3.2008.
2 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
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Cilem je, aby komunikace spojena s kazdou z produktovych znacek, byla

s firemnf identitou, kterou toto motto vystihuje, v souladu.”

4.2.2 Logo

Logo je nedilnou soudasti firemni identity znacky Skoda Auto. O jeho
zméné a pFipadnych Gpravach se jiz uvaZovalo. Spolednost Skoda Auto
navazala spolupréci s Vysokou Skolou umélecko pramyslovou. Cilem projektu
bylo zjistit mozny vyvoj této tradiCni znacky. Prozatim vSak k Zzadnym zasadnim
zménam nedoSlo. Logo predstavuje nejen tradici, ale také ,Ceskou klasiku*,
proto je nezbytné ke zméné a pripadnému redesignu pfistupovat velmi
obezfetné.

Kruhové logo s okfidlenym Sipem se pouziva jiz od roku 1926, jeho
cerno-zelena varianta pak od roku 1994. Stinovana podoba loga se zacala
vyuzivat vroce 1999 a vtéto podobé logo vidame dodnes. Obvykle je
symbolika loga vykladana takto: Sip symbolizuje rychlost a cilenou aktivitu.
KFidla jsou symbolem pokroku, volnosti, Sife nabidky a odbytu vyrobkd nejen
v Ceské republice, ale i ve svét&. Otvor v kfidle znadi stylizované oko, coZ ma
ukazovat na presnost vyroby, rozhled a vnimavost k okoli. Zelena barva dodava
Skodé vétsi svébytnost, protoze konkurence zelenou piilis nepouziva. Zelena
barva je nejen svézi a mladistva, signalizuje pfedevsim postoj k hodnotam jako
je ochrana zivotniho prostfedi, recyklace pouzitych materiald a ekologicka
produkce. Cernd barva poukazuje na stoletou tradici. Kruh samoziejmé

znamena jednotu, svét, harmonii, dokonalost produkce a vSestrannost vyroby.”

4.3 Roomster

Znacka Skoda Auto méla ve svém portfoliu tfi modelové fady: Octavia
(1996), Fabia (1999) a Superb (2001). V roce 2006 pfibyla ¢tvrtd modelova fada
— Skoda Roomster. S ohledem na trzni segmenty a cenu tento vz zaujme

misto mezi modely Fabia a Octavia. Jedna se o kompaktni rodinny vaz, nékdy

& $koda Roomster. Launch Guide. Mladvé Boleslav: Skoda Auto a.s., 20086.
™ Skoda Auto [online]. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., ¢ 2009.
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také nazyvany MPV (Multi Purpose Vehicle — viceucelové vozidlo). Studie
tohoto &tvrtého &lena rodiny Skoda byla predstavena uZ vroce 2003 na
mezinarodnim autosalonu ve Frankfurtu a jeho finalni realnd podoba se s timto
konceptem v pomérné velké mife shoduje. Viz Roomster se napadné [iSi
od dosavadni koncepce znacky Skoda, ktera byla postavena pfedeviim na
limuzindch a vozech s karoserii kombi spiSe klasickych tvard. Novy vz neni ani
typickym zastupcem kategorie malych rodinnych MPV, do které nalezi. Svou
siluetou karoserie vice pfipomina dvouprostorové uspofadani lehkych
dodavkovych voz(. Za revoluéni je pak povazovano designérské oddéleni
prostoru na prednich sedadlech od prostoru vzadu.”

Vzhled pfipominajici malou dodavku dle mého nazoru muaze
predstavovat problém, protoze mladé pary, kterym je vlOz primarné urcen,
obvykle tento typ vozidla nevyhledavaji. Muzi si pfedstavuji néco sportovnéjsiho
a Zeny naopak tihnou k elegantné&jSim kfivkam. Na prvni pohled vz spojuje dvé
nesourodé Casti — sportovné a dynamicky vyhlizejici pfedek a zadni Cast
s zadanou uzitnou hodnotou. Pfi blizSim zkoumani se vSak jednoznacné
ukazuje, Ze tyto zdanlivé nesourodé ¢asti, tvori zajimavy a svébytny celek.”®

Interiér vozu je rozdélen na dvé funkéni Casti. Pfedni Cast vozu, tzv.
,driving room“ je uzpusoben potfebam FidiCe a jeho spolujezdce/navigatora.
V zadni ,obyvaci“ ¢asti vozu (tzv. ,living room*) je na prvni pohled patrny duraz,
ktery je kladen na prostor a jeho variabilitu. VyvySené sedacky, panoramatické
stfedni okno i velk& zadni okna nabizeji nezvykle dobry vyhled a pohodli.”’
Pokud bylo tkolem designérského tymu Skodovky vytvofit viiz, ktery se zcela
vymyka dosavadni podobé& vozi znacky Skoda, pak byl tento Ukol spinén na

jednicku.

4.3.1 Strategie

Uvedeni modelu Skoda Roomster mé&lo dva hlavni cile. V prvé Fadé to
bylo osloveni nové cilové skupiny a v druhé fadé posileni povédomi o znacce

Skoda Auto v o&ich Siroké vefejnosti. ,Roomster, ktery je zaméfen na mladé

5 LANIK, Ondfej. Skoda Roomster: ¢tvrtd modelova fada. Auto.cz [online]. 13.3.2006.
" LANIK, Ondfej. Skoda Roomster: ¢tvrtda modelova fada. Auto.cz [online]. 13.3.2006.
" Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.

35



s

pary a moderni zdkazniky Zijici ve méstech, pomdze transformovat znacku
Skoda ve znaéku mladsi a plnou energie.“’® Image znacky Skoda doposud stala
pfedevsSim na racionélnich faktorech. Automobil Roomster je na navrZen tak,
aby tuto koncepci rozsifil a pomohl znacce pfidat emocionalni a také lidstéjsi
rozmér. ldentitu znacky Skoda posilil pfislib ,Room for Life* (,Prostor pro Zivot*),
ktery slouZzil jako pojitko pro vSechny marketingové aktivity, v nichz Roomster
hral v roce 2006 kli¢ovou roli.

Na drovni fizeni znacky Skoda jsou pIné uplatiiovana pravidla
integrované marketingové komunikace, coZ ilustruje tato citace: ,Je nezbytné,
abychom na vSech mistech, kde komunikujeme se zakazniky, ukazovali stejnou
tvar, komunikovali stejnym jazykem a tlumodili stejny pfislib, s nimz se zakaznik
muze ztotoznit.*”® Je viak otdzkou do jaké miry je mozné tato pravidla ve velké
firmé& aplikovat na nizdich Grovnich. Znacka Skoda Auto se svych cilt snazi
dosdhnout pomoci platformy ,Real* (ta se tyka vSech komunikacnich aktivit) a
programu ,Human Touch” (ten se tyka zpusobu chovani a jednani obchodnikd
se zakazniky).®°

Platforma ,Real“ se vztahuje na vSechny komunika¢ni aktivity, vSech
modelovych Fad, produktd a sluzeb znacky Skoda. Tato platforma definuje
atmosféru a tén pusobeni znacky a odrazi orientaci na zakazniky. Prave jejich
Zivotni styl, zpasob mysSleni a vyvoj potfeb ma zasadni vliv na smér, kterym se
znacka ubird. Skoda Auto se snazi docilit, aby se vztah mezi zakazniky a
znackou budoval a upevrioval pfi kazdém kontaktu se znackou. Znacka Skoda
Auto se snazi svym zakaznikiim co mozna nejvice pfibliZit a proto je jejim cilem
ukazat své automobily jako soucast bézného Zivota, vypravét realné pfibéhy a
ukazovat skute¢né lidi se vSemi jejich drobnymi nedostatky. Realny pro
Skodovku znamena originalni a vérohodny, upfimny a nelieny a zaroveri
uselny a prakticky.®! Tato koncepce je zcela pochopitelna a Skoda Auto méa pro
jeji volbu rozhodné své dlvody, jen se nemohu ubranit vzpomince na
Stanislava Grosse, ktery to také ,myslel upfimné®, ale jeho politické kariéfe to

presto neprospélo.

8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
9 8koda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
81 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
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Filozofie ,Human Touch® shrnuje sedm hlavnich hodnot, které by se mély
odrazet v chovani obchodnikl pfi jednani se zakazniky. Patfi mezi né osobni
pFistup, férovost a Cestnost, uméni naslouchat pfanim klientd, schopnost a
shaha najit co mozna nejlepsi feSeni, rozhodnost i optimisticky pfistup. Téchto
sedm hodnot by se mélo uplatfiovat pfi jednani se zakazniky ve vSech fazich
prodejniho procesu, jak ve fazi pred finalnim rozhodnutim, tak pfi vyfizovani
objednavky a pfi kontaktu, ktery nasleduje po koupi vozu.®?

Hodnoty znacky Roomster vychazeji z konceptu Simply Clever. T
zakladni hodnoty (Intelligence, Attractiveness, Dedication) jsou dale rozvinuty
na raciondlni a emocionalni Grovni (viz. tabulka, pfiloha ¢&.1). Tato rozvit4
koncepce je pak zastfeSena pfislibem ,Room for Life* — ,Prostor pro Zivot“.
Tento pfislib Ize interpretovat ve spoijitosti s vozem i vzhledem k zakaznikim.
Z hlediska vozu je to zdUraznéni koncepce prostoru (Intelligence), dobrého
poméru hodnoty a ceny (Attractiveness) a vnimani Roomsteru jako rodinného
vozu (Dedication). Zakaznici by si meéli toto sdéleni interpretovat tak, Ze jim
Skoda pomaha vést pInéjsi a bohatsi Zivot.®

Dle mého nazoru neni v lidskych silach nékoho pfesvédcit o tom, Ze diky
automobilu povede pInéjSi a bohatSi Zivot. Auto z kategorie malé MPV neni
Ferrari Enzo ani Aston Martin Rapide a lidé si jej pofizuji predevsim jako
prostfedek k pfemisténi z bodu A do bodu B. Na strané druhé chapu nutnost
definovat si cile na emoc¢ni Urovni. Vzhledem k obrovské konkurenci mize byt
rozhodujicim momentem pravé emoce spojena s danou znackou, protoze ve
stejné kategorii najdeme celou fadu automobil v pfiblizné stejné cenové relaci,
se srovnatelnou spotfebou a obdobnymi jizdnimi vlastnostmi. Jak uz bylo vyse
fe¢eno, funkéni vyhodu dnes ve vétSiné pfipadd vlastnit nelze a znacka se

nécim odlisSit musi.

4.3.2 Ciloveé skupiny

Skoda Roomster je uréena zcela nové cilové skupin&. Tato nova cilova
skupina se vyrazné liSi od té tradi¢ni pfedevSim v celkovem pohledu na

automobil. Novy vz pro né neni pouze dopravni prostfedek, ale povazuji jej za

82 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
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soucast sveho Zivotniho stylu. Jedna se o mladé lidi ve véku mezi tficeti a
Ctyficeti lety. Bylo nezbytné tuto novou cilovou skupinu déle podrobné popsat a
blize definovat jeji Zivotni styl. Cilovou skupinu lze rozdélit na dvé skupiny
novych potencionalnich zakaznikd. Prvni skupinu tvofi klienti orientovani na
dostupnost a prakti¢nost. Jejich rozpoc€et pro nakup nového vozu je omezeny,
proto své rozhodnuti dobfe zvaZzuji a chtéji, aby jim jejich investice pfinesla
maximalni mozny uZzitek. Na tyto zakazniky bylo cileno jiz doposud a nové se k
nim pridava skupina zakaznikl, kterd se dobfe orientuje ve vyspélych
technologiich a totéz oCekava i od svého vozu. Tito lidé jsou zvykli na vysoky
standard poskytovanych sluZeb a o&ekavaji profesionalni pristup obchodnik(.?*

Mensi, ale neméné dulezitou, skupinu novych potencionalnich zakazniku
tvofi Zeny. Dfive byla Zenam pfi vybéru a rozhodovani o koupi vozidla
pfisuzovana prevazné poradni funkce. Jejich nazor byl povazovan za
smérodatny v ,druhotnych a neodbornych“ oblastech jako je barva vozu &i
Calounéni. Pfesto vSak Zeny predstavuji pfiblizné Ctyficet procent zakaznika.
Proto jsou také dnes povaZovany za plnohodnotné zéakaznice, pfestoze oceni
spiSe estetické plsobeni vozu a také jeho uzivatelskou pfFijemnost ¢i komfort.
Skoda Roomster ma ambice oslovit Zeny pravé svym designem.®

Cilové skupiny byly blize definovany na dvou konkrétnich pfikladech
Zivotniho stylu. V obou variantach jsou hlavnimi aktéry mladi lidé ve véku kolem
pétatficeti let, které spojuje optimisticky pohled na svét, aktivni traveni volného
Casu a také vyuzivani vSech moznosti, které jim dnesni doba pfinasi. V prvnim
pripadé se jedna o mladou rodinu s jednim malym ditétem, rodi¢e jsou prozatim
nesezdani, ale v budoucnu planuji svatbu. Druhy pfiklad ukazuje Zivotni styl
svobodnych pracuijicich lidi, v dnesni dobé ¢asto nazyvanych ,singles”. Jsou to
lidé, ktefi by se jednou také radi usadili, ale hledani partnera nepodfizuji svij
Zivot, nechavaji tomu zkratka volny prabéh. Hodné €asu travi v praci a ve svém

volném &ase se radi setkavaji se svymi prateli, cestuji nebo se vénuiji sportu.®

8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
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4.3.3 Prezentace vozu - cile, pozadi, na €asovani a
rozbor jednotlivych prvk G kampané ,Najd éte svj

vlastni prostor”

Cilem zvolené, dle slov Skodovky ,nekonvenéni“, komunikagni strategie
bylo pfedstavit viiz Roomster jako novou modelovou fadu znagky Skoda, uréit
pozici noveho modelu na trhu, odliSit Roomster od konkurence a seznamit
zékazniky s vyrobkem a jeho vyhodami. Hlavnim komunikaénim sdélenim je
slogan ,Najdéte svuUj vlastni prostor‘. Tento slogan v sobé odrazi nové
perspektivy, které se spolu s vozem Roomster oteviraji. Cilem bylo komunikovat
hlavni racionalni i emocionalni pfinosy vyrobku. Vyslednd podoba sdéleni
vsobé zahrnuje jak KkliCové pfednosti produktu (design, prostornost,
perspektivy), tak jeho emocionalni pfinosy (svoboda, rodina, pfatelstvi, zabava,
maoda). Ton komunikace pak odrazi Zivotni styl vySe definované cilové skupiny.
Slogan ,Najdéte svuj vlastni prostor” je jednotny pro vSechny zemé, veskeré
komunikaéni aktivity pak zastfeSuje idea ,Vice prostoru pro...“, kterd se poji
s tématy jako rodina, zabava, sport, design a Zivotni prostredi.?’

Komunikacéni aktivity Ize rozdélit do péti fazi. Pozdéji se jeSté blize
zaméfim na narodni medialni kampan. Faze pfipravy probihala od 1.1.2006 a
jejim cilem bylo vytvaret povédomi a vzbudit zvédavost. Cilovou skupinou byli
v této fazi prfedevsim tvarci minéni a zékaznici, ktefi vyhledavaji nové véci. Viz
Skoda Roomster byl prezentovan porotcdim prestizni automobilové sout&Ze ,Car
Of The Year" a odborné novinarské obci. V této fazi byla spusténa internetova
teaser kampan ,Kazdy“, bylo odhaleno logo Skody Roomster, byly zvefejnény
PR informace o mezinarodnim autosalonu v Zenevé a byly pfedstaveny prvni
fotografie. Pro interni Uc€ely vznikly materialy (napfiklad Roomster lookbook),
které nastinily ton budouci komunikace. Druha faze probéhla v dobé od
28.2.2006. V této dob& probé&hla svétova premiéra vozu Skoda Roomster na
mezinarodnim autosalonu v Zenev&. Cilem bylo upoutat pozornost tvarcl
minéni a zaroven viz prezentovat prvnim zakaznikim. Cilovou skupinou, jak uz

jsem vySe naznacila, byla v této fazi odborna verejnost, prvni zékaznici a také

87 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
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obchodnici. Za témito Uc€ely vznikla napfiklad veletrzni brozura, dale veletrzni
propagacni baliek, tiskové informace pro novindfe a mnohé dalsi. Treti fazi je
faze pred uvedenim na trh — tzv. pre-launch faze. Tato faze probihala od
1.3.2006 a v této dobé byla zahajena sériova vyroba vozu v zavodé Kvasiny.
Cilem bylo wvysvétlit koncepci vozu Roomster, vyvolat zajem a také
vyprovokovat touhu po tomto voze. Komunikace v této fazi byla zaméfena
predevSim na prvni zakazniky a obchodniky. V této dobé probéhla internetova
multimedialni on-line kampan a obchodnikim byl distribuovan ,training guide®“.
Od 15.5.2006 probihala faze teaser, jejimz cilem bylo dale zvySit povédomi a
rozSifit zajem o vuz. V této dobé byl kladen duraz i na péci o zdkazniky, ktefi jiz
o vlz projevili zajem. Cilovou skupinou, stejné jako u faze zavérecné, jsou
zékaznici a obchodnici. V této dobé byla odstartovana nadlinkova teaser
kampan v televizi a v tisku, dale bylo pouzita venkovni reklama a POS reklamni
prostfedky. Zavére¢na faze (faze uvedeni na trh, launch), probéhla od 1.6.2006
a jejim hlavnim smyslem bylo docilit maximalniho mozného povédomi o voze.
V tuto dobu byl zahajen prodej vozu a probéhla nadlinkova (televizni, tiskova,
venkovni kampan) a podlinkova (hlavni katalg, POS) zavadéci kampan. Na
celoevropské Urovni se konala Zeppelin Roadshow, firma Skoda byla
sponzorem Tour de France a spolupracovala s firmou Shell. V zavérecné fazi
byl také distribuovan tzv. launch guide — pfirucka pro obchodniky, ktera
obsahuje veSkeré informace o komunikaci nového vozu a podrobné informace o
tom, jakym zpasobem by méli probihat specialni akce jako prezentace vozu na
vefejnych mistech a také inspirace pro doprovodné aktivity. Z pravidelnych
mezinarodnich aktivit spoleénosti Skoda bych na zavér tohoto pfehledu rada
pripomnéla Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které probéhlo v dubnu v lotySské
Rize. Skoda Auto je jiz od roku 1992 hlavnim sponzorem této sportovni udalosti
a vroce 2006 vyuZila velkou &ast z prostoru, ktery zde ma vyhrazen, pro

propagaci vozu Roomster.%®

8 Skoda Roomster. Launch Guide. Mlada Boleslav: Skoda Auto a.s., 2006.
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4.3.3.1 Narodni medialni kampa n

Televizni kampan probihala ve dvou fazich — nejprve byl nasazen
teaserovy spot a poté nasledovala hlavni launchovaci kampan. Hlavni
mySlenkou kampané je ukazat kontrast mezi béznym Zivotem a perspektivami,
které svym prostorem viiz Skoda Roomster nabizi. Teaserovy i finalni spot
spojuji Ctyfi hlavni motivy: kolony aut na mosté, fitness centrum, kde stovky lidi
cvi¢i na rotopedech, pldz plna lidi a prelidnéna zoologicka zahrada. U
teaserového spotu provazi zabéry na tyto Ctyfi motivy slogan: ,Hledate svj
vlastni prostor?* a v zavéru tohoto ftficetivtefinového spotu vidime malou
ochutnavku v podobé zabéru na viiz Roomster, ktery uhani krajinou, a pfijemny
muzsky hlas nam sdéli, Ze se jedn& o novy viz Skoda Roomster. Finalni spot
ma& dveé tficetivtefinové a jednu ,slou¢enou” Sedesétivtefinovou podobu. Prvni
spot zagina zabéry na prelidnénou plaz, kterou stfida pohled na nalozena
surfova prkna ve voze Roomster a liduprazdnou zatoku, tu pak vystfida stfih na
jiz znamou zoologickou zahradu, ktera kontrastuju s opravdovou pfirodou za
okny vozu Roomster. Druha varianta tficetivtefinového spotu zacina zabéry na
most s kolonami aut, pod kterym proplouva lod svozem Roomster a
spokojenou rodinou na palubé, pokracuje pohledem do télocvi¢ny s rotopedy,
ktery stfidd zabér na mladé cyklisty zdolavajici skutecné kopce.
V Sedesativtefinové verzi spotu jsou tyto dvé varianty spojeny dohromady.
V zavéru vSech spotl se ozve slogan: ,Najdéte svuj vlastni prostor* a poté
informace o tom, Ze se jedna o viz Roomster. Televizni spoty znacky Skoda
Auto tykajici se vSech vozidel spojuje spole€né ,tecka“ v podobé typické znélky
s logem znacéky Skoda Auto a sloganem Simply Clever.

Tiskova kampan se sklada ze tfech druhd vizudld - teaserovych,
finalnich launchovacich a produktovych. Vizualy koresponduji s televizni
reklamou, teaserové vizualy zobrazuji pfeplnénou plaz, dav predstavujici divaky
na koncerté a typicky kancelarsky ,open space”. Tyto motivy spojuje slogan
.Hledate svuj vlastni prostor?“. Hlavni launchovaci vizualy se skladaji ze dvou
Casti. Format na vysku je horizontalné rozdélen a v horni ¢asti se opakuji motivy
z teaserovych vizualu, které jsou v dolni ¢asti doplnény pohledem na viz

Roomster, ktery je zaparkovany v krajiné a je plné vyuZivdn jeho novymi
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majiteli. Tyto vizudly maji spole¢né pojitko v podobé sloganu: ,Najdéte svuj
vlastni prostor‘. Teaserové a launchovaci vizualy jsou zaméreny predevsim na
image a emoce spojené s produktem. Produktové se pak zaméfuji na
komunikaci funkénich vymoZenosti jako panoramaticka stfecha, velka zadni
okna, vyvySena zadni sedadla a systém nataceni svétlomet( v zavislosti na
Uhlu nato€eni kol. Konkrétné k jednotlivym médiim lze jen fici, Ze byla vyuZita
celd fada Casopisl, napfiklad tydenik Reflex, ¢asopis Profit nebo Automobil
Revue. Z denikd byla vyuzita jak Mlada Fronta Dnes, tak Lidové noviny, na
kterych byly vizualy umistény na dvojstrané, ktera tvofila obal pro cely vytisk.
Uplny seznam tiskovin jsem bohuzel neméla k dispozici, ale myslim, Ze jich bylo
pouzito takové mnozZstvi z tolika rdznych oblasti, Ze jednoduSe nebylo mozné,
aby sdéleni minulo svou cilovou skupinu.

Venkovni kampan pouzila stejné vizualy jako tiskova launchovaci
kampan v raznych forméatech. Byl zvolen opravdu Siroky zabér, vizual znacky
Skoda Roomster neslo napfiklad 62 bigboard(, plachta nad magistralou
v Praze, sit ploch CLV (city light vitriny) nebo plocha na Garazich Slovan
v Praze. Ctyfi lehce modifikované vizuély se sloganem ,Co takhle najit si prostor
pro sebe?" a nasledné d&tyri typické vizualy s modifikaci sloganu ,Najdéte svij
vlastni prostor* na ,Najdéte svou vlastni vinu“, ,, Najdéte svou vlastni cestu” a
.Najdéte svij vlastni rytmus” byly umistény v lokalité Kosmonosy.

Jako podpurné médium bylo vyuzito radio. Radiovy spot je ve své
podstaté televizni spot prfevedeny pouze do zvukové podoby. Stfidaji se zvuky
z plaze, rockového koncertu nebo z fotbalového zapasu, které jsou oddéleny
typickym zvukem manualniho preladovani radia. V zavéru mizeme opét slySet
otazku, zda hledame svij vlastni prostor, slogan a informaci o tom, Ze svuij
vlastni prostor najdeme se Skodou Roomster. Spotova kampar byla pouZita i
jako podpora specialni akce Zeppelin Roadshow. Zde byly vybrany stanice
z nabidky medialniho zastupitelstvi Regie Radio Music, které na ¢eském trhu
zastupuje stanice jako Evorpa 2, Impuls, Frekvence 1 ¢&i radio Bonton.

Opomenut nebyl ani internet, za vSe bych rada uvedla pouze webove
stranky ,Kazdy“, které byly soucCasti teaserové kampané a mikrostranku
zameéfenou pouze na viz Roomster, kterd obsahuje fadu zajimavych informaci,

ale také moznost virtualni trojrozmérné prohlidky exteriéru a interiéru vozu.
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Kampan vyuzila i fadu podlinkovych médii. Patfi meze né napfiklad letak
uréeny pro autosalon v Zenevé. Tento letdk je charakteristicky svym
neobvyklym tvarem v podobé okna vozu Roomster, obsahuje 26 stran a byl
k dispozici v péti jazykovych modifikacich. Pro potfeby zakaznikd vznikl také
katalog, ktery vychazi z koncepce €asopisu orientovanych na zivotni styl. Dale
byla vytvofena fada materiald pro obchodniky (dealery), které jim usnadnily
komunikaci s potencialnimi zakazniky. V téchto materidlech byly i podrobné
popsany jednotlivé prvky merchandisingu, které méli dealefi k dispozici.

Komunikaéni mix je opravdu velmi Siroky, ve stru€nosti bych jesté rada
zminila néktera specialni média, napfiklad tzv. ,handy media“ — reklamu na
drzadlech ve vefejnych dopravnich prostfedcich nebo plachtu s obrazem
pomniku Josefa Jungmanna v Praze, kterd pomnik zakryvala po dobu jeho
oprav, a na které je pfed pomnikem vyobrazen viz Roomster. Jako specialni
médium byla vyuZita i vzducholod, kterd byla souCast promo akce Zeppelin
Roadshow. Promo akce trvala 3 mésice, navstivila 11 zemi napfi¢ Evropou a
jeji zavéreCna party se konala v Praze. Na zavér bych jesté chtéla upozornit na
spolupraci s cestovni kancelafi Fischer a se spolecnosti Shell, které pomohly
propagovat viz Roomter.

Televizni a radiové spoty jsou k dispozici na pfilozeném DVD. Vizudly pro
tiskovou kamparn i venkovni kamparn, a vizualy nékterych dalSich propagacnich

materiall jsou zafazeny v pfilohach na konci prace.

4.3.4 Kritické  zhodnoceni zvolené komunika €ni
strategie a media mixu v kontextu dosavadni
marketingové komunikace a ustalenych postup G pfi

prezentaci novych voz  znaéky Skoda

Ze zvolené komunikacni strategie i media mixu jasné vypliva, Ze tuto
koncepci tvoril tym opravdovych odborniku. U takto velké spole¢nosti to ani neni
nic zvlastniho, profesionalni pfistup jsem zde ocCekavala. Vysledné sdéleni
vyborné odrazi hodnoty, které byly u vozidla Roomster stanoveny jako klicove,

nechybi i kreativita a zaroven se do urcité miry drzi ,tradicné” pfi zemi.
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Na tomto misté bych rada jesté jednou zduraznila, Ze spoleénost Skoda
Auto je soucasti nadnarodniho koncernu Volkswagen Group a velka ¢ast voz(
je ur¢ena k exportu. Tato informace hraje velkou roli pfi hodnoceni ¢asti media
mixu — pfedevsim televizni a tiskové reklamy. Obsah téchto sdéleni musi nést
takovou informacni hodnotu, ktera bude stejné srozumitelna bez ohledu na
narodnost ¢i mentalitu. Tento fakt beru ¢aste¢né jako protiargument pro moje
nasledujici vytky, které mam Kk televiznimu spotu a sloganu. Komunikacni
platforma znatky Skoda Auto vyzdvihuje prezentovani vozd v realném
prostfedi, se skuteCnymi lidmi a jako soucast bézného Zivota. V tomto bodé se
vSak televizni spoty na ¢eském trhu dostavaji trochu do rozporu. Tfi z témat,
ktera se prolinaji celou kampani (plaz, vysokohorska cyklistika i cestovani na
trajektu), nepatfi v Ceské republice v zadném pripadé k b&zné kazdodenni
rutiné. Tyto aktivity jsou spojovany s prazdninami a dovolenymi a po veétSinu
roku patfi spiSe do vysnéného svéta, ktery dovolena predstavuje. U sloganu
bych rdda upozornila na jeho anglickou verzi ,Find your own room*“, ktera s
vozem Roomster vyborné koresponduje i po strance jazykové. PFi adaptaci
sloganu do jiného jazyka se tento jazykovy soulad vytraci. Ceskéa verze sloganu
sice fikd to samé, ale v anglictiné je dojem prostornosti vice umocnén
opakovanim slova ,room* jak v ndzvu vozu, tak ve sloganu.

Uspésna firma, jakou automobilka Skoda Auto bezpochyby je, ma na
marketingovou komunikaci stanoven velkorysy rozpocet a proto si mize dovolit
strategii, kterou bych nazvala ,pfeplaceni” trhu. V praxi to znamena, Ze svym
sdélenim zahlti téméf vSechna dostupna média. V jistém ohledu to nebylo jinak
ani u propagace vozu Roomster — sdéleni byla umisténa v televizi, tisku i na
venkovni nosice reklamy, zaroven v3ak Skodovka hledala i nové, méné tradiéni
cesty, jak své potencidlni z&kazniky oslovit. Tuto strategii bych nejspiSe
nenazvala slovem ,nekonvencni“, myslim, Ze timto smérem se dnes ubira vice
velkych firem, zaroven vSak vyslednou podobu komunikace povazuji za
konzistentni a kreativni. Myslim, Ze komunikaCni strategie, ani postup
prezentace nového vozu se u vozu Roomster nijak neliSili od postupu pfi
propagaci predchozich voz(. Mezi obvyklé kroky (odhaleni studie vozu na
mezinarodnim autosalonu, pfedstaveni prvnich fotografii vozu, oficiélni
predstaveni vozu) jsou vzdy vlozeny dalSi, které vyplivaji z definice cilové

skupiny a charakteru vozu. Tyto nadstavbové komunikaéni prvky musely byt u
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v s

skupina uzsi. Pfedchozi vozy byly uréeny mnohem SirSi cilové skupiné, a proto
nebylo nutné vénovat volbé specidlnich komunikanich néastroju tak velkou
pozornost. Komunikace spojena s vozem Skoda Roomster pro mé pFestavuje
dobfe namixovany pomér klasickych médii, okofenény kreativitou a dobrou
znalosti cilové skupiny, které byly vyuZzity pfi vybéru médii specialnich a méné

obvyklych.
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5 Zaver

Smyslem mé prace nebylo pouze vychvalit, nebo naopak pohanit
marketingovou komunikaci vyznamné Ceské automobilky. Jejim ucelem bylo
prezentaci spoleénosti Skoda Auto nejprve zkoumat a poté na zakladé poznatk(i
hodnotit. Nechtéla jsem se spoléhat pouze na poskytnuté materialy, a proto
jsem si na vlastni kuzi vyzkouSela, v jaké mife se myslenky integrované
marketingové komunikace dostanou ,shora“ az k poslednimu ¢lanku prodeje —
tedy k dealerlim. Navstivila jsem osobné autosalon v Lipovce ve vychodnich
Cechéch, odkud pochazim. Zde jsem se zajimala o viz Roomster, coby
potencialni zakaznice. ProtoZze vékem nepatfim do cilové skupiny, ,vypujcila“
jsem si vrodiné pfihodného manZela a malého synka, abychom pusobili jako
seriozni zakaznici a zastupci cilové skupiny. Touto cestou jsem si chtéla ovéfit,
jak vypada firemni filosofie ,human touch” prfevedend do praxe. Musim se
pfiznat, Ze moje ocCekavani nebyla pfrilis vysoka, proto jsem byla pfijemné
prekvapena kompetentnosti, vystupovanim a chovanim dealera. Velmi ochotné
nam viz predvedl, trpélivé odpovidal na naSe otazky a sam nabizel moznosti
feSeni. Viz Skoda Roomster pro mé predstavoval funkéni, ale nepfilis libivy
vliz, a ani po osobni prohlidce jsem nezménila nazor. Prostor na zadnich
sedackéach je u tak malého vozu opravdu pfekvapivy a vyhled z vozu pfijemny.
Zde jsem vyjadfila obavy, zda tento vyhled neni na ukor bezpecnosti vozu, ale
byla jsem ujiSténa, Ze tomu tak neni. Samoziejmé nemohu védét, zda tento
dealer nékdy slysel o filozofii ,human touch®. Rozhodné se vSak podle téchto
pravidel choval a informace, které nam poskytl, byly v souladu s informacemi
komunikovanymi kampani ,Najdéte svuj vlastni prostor.”

Marketingova komunikace znacky Skoda Auto se mi jevi jako velmi dobfe
integrovand a rozbor zavadéci kampané modelu Roomster mi potvrdil, Ze ji toto
kladné ohodnoceni néaleZi pravem. Marketingova komunikace znaéky Skoda
Auto vznika pfi spolupraci s externi agenturou a komunikaci ma v automobilce
na starosti vice oddéleni (oddéleni produktové komunikace, oddéleni firemni
komunikace). PfestoZe reklamu do konkrétnich médii zadavaji nezavisle na
sobé, vSechna oddéleni maji k dispozici dostatek informaci, aby vysledna

podoba sdéleni plisobila jednotné.
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Stoprocentné integrovanou marketingovou komunikaci nepovazuji za
realny cil. Lidsky faktor zde hraje vyznamnou roli a myslim si, Ze neni mozné,
aby vSichni zaméstnanci do jednoho byli pfesvéd¢eni o poslani firmy a ochotné
propagovali hodnoty, které firma komunikovat zamysli. Kazdy jedinec ma pravo
na vlastni nazor a tento nazor muze Sifit dal, a¢ se s firemni identitou shoduje,
¢i ne. A silu ,Septandy” nelze podceriovat. Existuje vice zpUsobu, jak mohou
firmy tento lidsky faktor ovlivnit. Pfi zpracovani této prace jsem doSla k zavéru,
Ze mezi né patfi napfiklad férové chovani a otevienost va&i zaméstnancim i
zakaznikim. Pocet téch, ktefi dobré jméno firmy poSpifuji a smysl
marketingové komunikace podryvaji, nebude tak vysoky, pokud budou
sdélované hodnoty zaloZeny na pravdé a firma bude oteviena dialogu jak se
svymi zaméstnanci, tak se svymi klienty. Integrovana marketingova komunikace
je dle mého nazoru dobry smér, kterym by se méla ubirat kazda firma, ktera
chce na dnesnim vyrobky i sluzbami pfepinéném trhu uspét. Firma Skoda Auto

si to dobfe uvédomuje a vysledky jsou patrné na prvni pohled.
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6 Summary

The core of this thesis lies in analyzing integrated marketing
communication (IMC), its importance, advantages and disadvantages. The
thesis points out the necessity of integrated approach to marketing
communication while building a strong brand. This theoretical framework is
described in the first part of the thesis. Brand Skoda Auto is in the second part
used as an example of the importance of integrated marketing communication.

My thesis is focused on model Roomster because its conception
represents a breakthrough in marketing communication of the Skoda brand. The
presentation of this fourth individual line demonstrates just a part of complicated
communication structure in which every single customer touch point contributes
to further reinforcing of the Skoda Brand in the minds of the general public. For
that reason | tried to describe main communication instruments of the Roomster
launch campaign and analyze the strategy. My aim was to sum up how Skoda
Auto dealt with communication towards new target group and how was it
integrated into general presentation of the Skoda brand.

Integrated marketing communication is a goal which is not hundred per
cent reachable but it is obvious that Skoda Auto is trying to do its best and the

results are meeting set up targets.
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INTELLIGENCE

ATTRACTIVENESS

DEDICATION

9 Prilohy

Priloha €. 1: Hodnoty zna €éky Roomster (tabulka)

RACIONALNI HLEDISKO

Funkénost, kterou si Ize uzit

UZivatelsky privétiva technika

Originalni, propracované detaily

Koncepce flexibilniho prostoru

Dobry pomér hodnoty a ceny

Prikopnicky, pfitom klasicky a
atraktivni design

Skvély jizdni komfort

Lidsky pfistup (,Human Touch®)

Osobni a blizky vztah k zakaznikim

Vozidla orientovana na rodinu

Kvalita

52

EMOCIONALNI HLEDISKO

Kreativni: Vyviji nové koncepty,
s cilem naijit idealni feSeni
zakaznikovych potreb.

Promyslena : Efektivné vyuziva
stavajicich zdroja k naplnéni
pozadavku zakaznika.

Progresivni: Pracuje na tom, aby iv
dalSich letech dal zakaznikovi to
nejlepsi

Vyvazena: Uspokojuje moderni
evropsky vkus, klade duraz na kvalitu.

Inspirujici: Ukazuje lidem, jak byt
aktivnéjSi a jak ziskat vice ze Zivota.

Motivujici: Pohlizi na budoucnost
pozitivné a s plnou sebeddvérou.

Flexibilni: M& otevienou mysl,
historickou legitimitu a vizionarskou
silu, aby vyhovéla potfebam
zakaznika.

Lidska: Orientace na rodinu,
pochopeni pro zakazniky. Ve vSech
mistech kontaktt se zakazniky nabizi
~-Human touch" jako jedine¢nou kulturu
nabizenych sluzeb.

Pozorna: Soustfedéna na zakaznika a
potieby, které jsou vzdy pro znacku
zavazkem i podnétem.



Priloha €. 2: Teaser €. 1 — vizudl pro tiskovou kampa n (obrazek)

SIMPLY CLEVER

P VLASTNI PROSTORD.

NOVA SKODAROOMSTER 0D CERVNA U VASEHO PRODEJCE VOZU SKODA.

wvwwy skoda-auto.cz

Zdroj: Skoda Roomster. PFehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 3: Teaser €. 2 — vizual pro tiskovou kampa n (obrazek)

SIMPLY CLEVER

‘HEEDIATE syl '« 
VLASTNI PROSTOR7

NOVA SKODASROOMSIER. UD C FRVNH U VASEHO PRODEJCENOZU !

k

Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 4: Teaser €. 3 — vizual pro tiskovou kampa n (obrazek)

SIMPLY CLEVER

HLEDATE-SVUJ
VLASTNI PR OSTOR7

NOVA SKODA ROOMSTER. OD CERVNA U VASEHO PRODEJCE VC

Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 5: Imageova tiskova kampa n — vizual €.1 (obrazek)

SIMPLY CLEVER

i) >£ ..liill.- ﬂh Mlh'ﬁﬁuﬂm - S _,.... - .““

At Uz sou Vase plany jakékaliv, Skoda Roomster se Vam dokonale N OVA S K‘O DA RO O MST E R
prizptisobi: napfikiad svym zavazadlovym prostorem o abjemu a2

I?BIJ litri) pro Vase surfovaci prkne diky standardné nabizenemu systému sedadel Variof |ex, Vice

vlastniho prostoru nabizeji take velka bocni okna, wysena zadni sedadla a panoramaticka stiecha,

Pesvedtte se samil Nejlépe pii zkusebni jizdé. Blizsi informace ziskdte u sveho prodejee vozi Skoda,

na Skoda Auto Info-line 800 160 606 nebo na www.skoda-auto.cz,

Zdroj: Skoda Roomster. PFehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 6: Imageova tiskova kampa n — vizual €. 2 (obrazek)

SIMPLY CLEVER
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AT uZ jsou Vade plany jakékoliv, Skoda Roomster se Vam dokonale

futjsou ase plny kol Sode o doons NOVA SKODA ROOMSTER

Waii kytaru. Vice vlastniho prostoru nabizeji taks velka bocni okna, vwwysena zadni sedadla
a standardné nabizeny systém sedadel VanoHex. Presvedcte se samit Nejlépe pfi zkusebni

jizdé! Blizsi informace ziskate u svého prodejee vozi Skoda, na Skoda Auto Info-line

200 160 606 nebo na www.skoda-auto.cz.
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Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 7: Imageova tiskova kampa n —vizual €. 3 (obrazek)

SIMPLY CLEVER

UYL

AS |\

Af u? [soL Vaie plany jakékoliv, Skoda Roomster se Vam dokonale N OVA gKO DA RO O M ST E R

prizplsobi: napfiklad pro suij notebook mate k dispozici 12V zasuvku,
Vice vlastiiho prostoru nabizeji 1ake velka bocni okna, wyiena zadni sedadla a zavazadlowy prostor

o objemuaz 1 780 litrd di sla_r'lq.g'rdne' nabizenamu systém sedadel VarioFlex. Piesvadite se samil
Nejlepe ph zkusebni jizdét
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Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 8: Produktova tiskova kampa n, druha vina — vizual €. 1 (obrazek)

SIMPLY CLEVER

Novéd SkodaRoomster p'r"ed Vamiyotevira zcela nové perspektivy,
Naptiklad diky velkym baénirmokniim, ze kteryeh mali i velci pasaiél
vidl.- ze svéta vice. Nebo diky razmérné panporamatické. stie! e
O nové vniméni prostoru se zaslouZi‘take vyvyséha zadni sedadh

a standardné,nabizeny systém sedadel Varioflex Objevte
Roomster sami: Nejlépe pri/zkusebni jizde. Blizsiiniormace ziskate
u.svého prodejce vozil Skoda, fia Skoda-Alito Infasline 800600 000
nebo nawwivskedaautoics.

Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 9: Produktova tiskova kampa R, druha vina — vizuél €. 2 (obrazek)

SIMPLY CLEVER
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LASTN{ PROSTOM

U\WEJTE§I NOVE PERSPEKTIVY Z VYVYSENYCH ZADNICH gEDADEL

V novém voze SkoedaRoomster maji mali pasazéfi diky vyvysenym zadnim sedadlum stejné pohodli
a wyhled jako dospé vic si mohou vybrat z mnoha moznosti svou oblibenou polohu sedadel. Velka
boéni okna a panara I?&sti‘echa tuta nevou koncepci prostorového feteni jesté umocnuji. Presvédéte
"seo tom pri zkusel dé. Nejlépe s celou radinou. Blizsi informace ziskate u svého prodejce vozii Skoda,

Zdroj: Skoda Roomster. PFehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 10: Produktova tiskova kampa n, druha vina — vizual
(obrazek)

SIMPLY CLEVER

SV U VEAS I A @%@ﬁ&

NOVE VNIMANI PROSTORU _DiKY PANORAMATICKE STRESE

\ e I |

Kombinovana spolfeba a emise €O, modely R._n;nwvu_:nmm 135-168 gk

Zdroj: Skoda Roomster. PFehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 11: Produktova tiskovA kampa n, druha vina — vizual €. 3
(obrazek)

SIMPLY CLEVER

VICE BEZPECI S MLHOVYMI SVETLOMETY S ,CORNER" FUNKCI

S novym vozem SkodaRoomster budou i tmava zakouti dobre prehledna. Jeho mlhoveé svétlomety s ,Corner” funkei totiz dokazou
posvitit na mista, ktera obyéejny svétlomet neosvétli, a tak véas upozoriuji na pripadné nebezpeci. Objevte i dalsi pfednosti vozu
jako standardné nabizeny systém sedadel VarioFlex, vyvySena zadni sedadla a velka bocni okna. Nejlépe pfi zkuSebni jizdé. Blizsi
informace ziskate u svého prodejce vozi Skoda, na Skoda-Auto Info line 800 600 000 nebo na www.skoda-auto.cz.

Kombinovana spotreba a emise €O, modelu Roomster: 5,1-7,0 /100 km, 135-168 g/km

Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 12: Venkovni kampa i (obrazek)

P Shakattnnnin
MAJGETE SWLL VLASTMI PROSTOR

LR B e TR

TR 1L DR

Nové ShodaRoomster
NAJDETE SVUJ VLASTNI PROSTOR

Zdroj: Skoda Roomster. Launch Campaign,
interni material Skoda Auto.
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Pfiloha &. 13: Letak pro autosalon v Zenev & (obrazek)

A NEW VIEW
FROM THE FRONT

Zdroj: Skoda Roomster. PFehled komunikace, interni material Skoda Auto.

SIMPLY CLEVER

ter
$kodaRooms
oy D\FFERENT VIEW

Then
ENJOY A

Zdroj: Skoda Roomster. Piehled komunikace, interni material Skoda Auto.
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Priloha €. 14: Roadshow - vizudl pro tisk, venkovni

(obrazek)

reklamu, letak

SIMPLY CLEVER

SKODA ROOMSTER ROADSHOW 2006
PRAHA, OBCHODNI CENTRUM LETNANY, 27.-29. 7.

VYHRAJTE LET VZDUCHOLOD| NA SKODA ROOMSTER
ROADSHOW 2006
il 1§ penkiixd noni niw i Roomsts ne Skocls Roomiier Roacsh ow™ o wytrafie bet wodk ch chod Ok Vil

Ryl nien proflete BAS v, budste sfsenido toul e o ket wdudh
nn sechach ol el wpsa ko ned Peshon Vice inbarmect, podmbay
g & prabsic] b s cuféfe sidis na wawalnde-dadncr & na

Borcls Ak - 801 1610606

Novd ShodaRoomsier. N Be sl dasinl prosior.
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] \ |

N B OGIASTER

SUPPORT LESBIENS A CHINASKI. NAVACLAVAKY.

ZAVERECNA PARTY SKODA ROOMSTER ROADSHOW 2006
VACLAVSKE NAMESTI, 25.-26. RIINA
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Zdroj: Skoda Roomster. Launch Campaign, interni material Skoda Auto.
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