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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vyvojem propagace (modernéji marketingové komunikace) znac-
ky SKODA v historickém kontextu. Na zékladé teoretickych poznatktl z odborné literatury,
badani a analyz dobovych archivalii a vlastniho vyzkumu v praktické ¢asti, vyhodnocuje,
které nastroje marketingové komunikace znatka SKODA v minulosti vyuzivala a jak je

vnimana spotiebiteli.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, historie, propagace v historickém kon-

textu, komunikaéni mix, automobilka, postoje ke znacce

ABSTRACT

This Bachelor‘s thesis deals with the development of promotion (modern marketing com-
munication) of the SKODA brand in a historical context. This is achieved using theoretical
knowledge from the relevant literature, research and analysis of periodic archives. The thesis
also uses research in the practical part and it evaluates which marketing communication tools

the SKODA brand has used in the past and how it is perceived by consumers.

Keywords: marketing, marketing communication, history, promotion in historical context,

communication mix, car factory, attitudes towards the brand
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UvVoD

V bakalatské praci se autorka rozhodla zaméfit se na vyvoj marketingové komunikace znacky
v historickém kontextu. Marketingova komunikace je jednou ze stézejnich ¢innosti podniku
— podminuje dlouhodoby tspéch a prosperitu spole¢nosti, zajistuje konkurenceschopnost
a v neposledni fad¢ tvofi klicové pojitko mezi znackou a jednotlivci ¢i skupinami, s kterymi
chce komunikovat, navazovat vztahy a plnit jejich potfeby a pfani s naslednym profitem.

Kazdy kontakt se znackou vyvolava néjaky dojem.

Jako subjekt byla vybrana spoleénost SKODA AUTO. V prvni fadé proto, Ze se dlouhodobé
autorka jako produktovy manaZzer kreativni agentury INTUO s.r.0. zpracovava pro spole¢nost
SKODA AUTO jiz patym rokem jak nadlinkovou, tak podlinkovou komunikaci a podili se
na zajimavych projektech pro SKODA Muzeum, které oZivuji historii a komunikaci slav-

né automobilky.

Prvni ¢ast prace vymezuje teoretické pojmy jako je marketing, marketingovy mix, marke-
tingova komunikace, komunikacni mix aj., specifikuje jejich funkce a zabyva se vyvojem
marketingové komunikace jako takové. Dale popisuje vznik znacky SKODA, jeji charakteris-
tiku a vyvoj v kontextu s historickymi souvislostmi, a v fad¢ nasledujici se vénuje metodice
vyzkumu. Druhd ¢ast se pak zabyva externi komunikaci znacky od roku 1918 (analyzuje do-
stupné dobové materialy ziskané z archivii po celé CR) a kratkodobymi expozicemi SKODA

Muzea piiblizujicim jednotliva historicka obdobi znatky SKODA.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda historicka externi marketingova komunikace pouzivala
v offline prostfedi vyrazné odlisné prostiedky, nez které zname v soudobé praxi a dale pak

verifikovat postoje cilové skupiny ke znacce a znalost jeji marketingové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST



1 DEFINICE POJMU, VYVOJ A FUNKCE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

1.1 Vznik marketingové komunikace

Primitivni propagaéni usili 1ze nalézt jiz u starovékych civilizaci (Egypt, Recko a Rim), kdy
si lovci, rybafri, chovatelé dobytka, hrn¢ifi a jini sménovali své vyrobky na trzistich pomoci
vyvolavani. Obchodni smlouvy Sumerii dochované na hlinnénych destickéach, zapalovani
ohnu jako signalizace ptichodu obchodnikli z Kartdga, oznamovani gladiatorskych zapasi
v Pompejich, tabulky na krcich egyptskych otrokyn s informacemi o nich lze povazovat za
jistou formu propagace — toto vSe doklada pocatky propagace / marketingové komunikace.
(Jutikova, Hornak, a kol., 2012, s. 1011)

V obdobi sttedoveku souvisejicim s velkym piesidlovanim narodl a rozsitenim obchodnich
cest a sortimentu (exotické zbozi) vznikly prvni tzv. krdmy s vyvésnimi §tity, vzkvétal také
podomni (osobni) prodej. (Vosahlikova, 1999, s. 12—13)

Obdobi novoveku je spojovano piedevsim s vynalezem knihtisku (r. 1450) a velkym roz-
machem obchodu a marketingové komunikace — zacaly se tisknout prvni plakaty, letaky,
brozury, inzeraty a dal$i. Postupné se zvétSoval jejich format a zdokonalovala se i technika.
Dalsim propagacnim prostiedkem byly ochranné znacky femeslnych cechii. Zacaly se uzivat
vykladni skiin€ a vitriny. V roce 1791 se také konala prvni hospodaiska vystava na evropském
kontinentu (v Praze) — vystavovalo se zde pfevazné zbozi vyrobené v ¢eském kralovstvi.
Vseobecna modernizace zasahla vétSinu evropskych zemi a pfinesla s sebou procesy indus-

trializace, demokratizace a byrokratizace. (Matusinska, 2007, s. 8)

1.2 Vyvoj marketingové komunikace na ¢eském tizemi do roku 1945

Dalsim reklamnim nosi¢em se staly plakatovaci sloupy, které predstavovaly novou etapu
reklamy. M¢ly vnést pofaddek v mistech uréenych k plakatovani. Jejich vznik je datovan
kolem roku 1855 v Berling. Staly se velmi oblibenym prvkem a muzeme je vidat dodnes.

V Némecku se jim dle jejich vynélezce tika Litfassovy sloupy. (Historie reklamy, 2019)

Do roku 1859 rozhodovaly o kvalité, mnozstvi a cenach vyrobka v Rakousku-Uhersku cechy.
Novy liberalni Zivnostensky fad, ktery uvolnil podminky pro vyrobu i propagaci, zacal platit
od roku 1860. Odbytu kvalitniho ¢eského zbozi na tuzemském i zahrani¢nich trzich tak zacala

napomahat propagace, stala se vyznamnym prostfedkem k ziskavani kupujicich. Bez ni by



nemohly probihat ani kulturni akce, vystavy apod. Zpoc¢atku se vSak femeslnici, obchodnici
a tovarnici nemohli smifit s predstavou, ze by méli své zbozi nabizet podobné jako do té
doby komedianti a umélci, na které ze své spolecenské urovné hledé€li zna¢né preziraveé. Kiik
a vychvalovani bylo do té doby dle obecného minéni vhodné na trh, ale ne pro povést solid-
nich podniki. (Vosahlikova, 1999, s. 12—13)

Pocatkem 20. stoleti (na ¢eské poméry pomérné neobvykle pokrokove) definoval jeden z na-
Sich prvnich odbornikii Zdenko Sindler reklamu takto: ,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest
nejmodernéjsi pakou obchodu, nebot’ neni uménim zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati,
doporuciti je. Reklama je alfou a omegou obchodu. Ona byla po vSechny ¢asy a bude, pokud
lidstvo nezahyne.“ (Sindler, 1906, s. 9)

Roku 1919 byl uspotfadan 1. Mezindrodni veletrh v Praze ve Veletrznim palaci. Ten se stal
jakousi celoro¢ni vzorkovnou ¢eskoslovenského primyslu. Komunika¢nimi (propagacnimi)
platformami zlstavaly nadale vyvésni §tity, napisy, plakaty, inzerce v tisku. Na jejich vytva-
feni se podileli vyznamni ¢esti umélci — vytvarnici, pismafi aj. (napt. A. Mucha, O. Menhart,

K.Teute). (Matusinska, 2007, s. 9)

Roku 1927 vznikl v Praze Reklamni klub (ReKlub), ktery sdruzoval obchodniky, tovarniky,
poradce, tiskate a aranzéry. Porddal prednasky, odborné seminate a Skoleni z oblasti reklamy,

vydaval odbornou literaturu. (Matusinska, 2007, s. 9)

Roku 1930 se v reklamé zacaly poprvé objevovat slogany. Tvotily se dle tii zdkladnich kritérii,

a to strucnosti, vtipnosti a dobré upravy. (Matusinska, 2007, s. 9)

Propagacni profese se postupné institucionalizovala a stala se podnikatelskym odvétvim,

.....

systému. Objevovaly se nové pojmy a propagace zacala byt zkoumana védecky. (Pavll, 2012)

1.3 Vyvoj marketingové komunikace na ¢eském uzemi po roce 1945

S vlnou znarodnovani, jez nastalo po 2. svétové valce a vitézstvi komunismu v tehdejSim
Ceskoslovensku, za¢ala reklama v diisledku zaniku soukromych Zivnostniki a jejich konku-
ren¢niho boje postupné ztracet sviij vyznam. Panovalo ptesvédceni, ze socialisticka reklama
je informativni, zatimco ta kapitalistickd je vzdy neseridzni a natlakova. V komunikacnich
prostiedcich se nepropagovala znacka konkrétniho vyrobce, ale celé odvétvi, respektive Ces-

koslovensko jako takové. Reklamni kampané tehdejsi doby predstavovaly PR celého statu.



Pétileté planovani ekonomiky se negativné odrazelo ve vSech odvétvich, v disledku cenzury

a schvalovacich procest nefungovala flexibilita a pruznost propagace. (Matusinska, 2007, s. 9)

Na pielomu roku 1948/1949 byl rozpustén Reklamni klub ceskoslovensky (Reklub), jenz
fungoval jiz od roku 1927, ptezil 1 2. sv. valku a sdruzoval odborniky z oblasti propagace.
Uzaviela se tak vyznamna etapa vyvoje ¢eské reklamy, kdy byla reklama chapéna jako da-
lezita soucast trhit B2B a B2C, dobové kultury a hodnotového systému celé spole¢nosti.

(Pavlii, 2012)

Skute¢ny rozvoj marketingové komunikace nastal az po roce 1989. S privatizaci a ptilivem
zahrani¢nich podnikatelskych subjektl se pro zajisténi konkurenceschopnosti musely orga-
nizace pfeorientovat na marketingovy pfistup, tedy na zékaznika a jeho potieby. Nabidka jiz

prevysila poptavku. (Matusinska, 2007, s. 9)

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji, které firmeé umoznuji uspokojovani a ovliv-
novani potieb a prani svych zédkazniki. Jedna se o vyrobkovou, cenovou, komunikacni a dis-
tribucni politiku podniku. V zahrani¢ni literatufe a praxi se lze setkat také s oznacenim 4P,
pripadné 6P (product/produkt, price/cena, promotion/propagace, marketingova komunikace,
packaging/baleni, people/lidé). Uspéch je zavisly zejména na lidech, ktefi jsou klicovym

¢lankem celého marketingového mixu a vSech jeho néstroju. (Svétlik, 2003, str. 69)

1.5 Definice pojmu marketingova komunikace

Kotler vymezuje marketing takto: ,,Socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co si pieji a potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii
a sluzeb s ostatnimi. Marketing stavi predev§im na znalosti zdkaznikl (pféani, potfeby, spo-

kojenost, nespokojenost) a na schopnosti s nimi komunikovat.* (Kotler, 2001, s. 24)

Pojem komunikace je definovan jako proces sdé€lovani, sdileni, pfenosu a vymeény vyznamu
a hodnot, zahrnujicich v SirSim vyznamu nejen oblasti informaci, ale také dalSich projevi
a vysledku lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce za-
kazniki na né. (Foret, 2003, s. 7)

Marketingova komunikace je tedy logickym spojenim pojmi marketing a komunikace. Po-

dle Svobodové a kol. ji 1ze chapat jako vSechny typy a formy komunikace, jimiz se znacka



snazi ovlivnit znalosti, postoje a chovani zdkaznikd ve vztahu k produktim, které prodéava.

(Svobodova a kol., 1998, s. 75)

1.5.1 Cile a strategie marketingové komunikace

Pivodné méla marketingova komunikace piredev§im poskytnout informace o znacce, urcitém
vyrobku ¢i sluzbg, piipadné o novinkach, zménach apod. Tato primarni uloha ptetrvala dodnes.
Ptijemci sdéleni jsou nejen potencialni zdkaznici, ale i investofi, dodavatelé a odbératelé a dal-

§1 subjekty, které piimo ¢i nepiimo s odesilatelem sdéleni spolupracuji. (Svétlik, 2003, str. 83)

S vyvojem a ristem trhu ovSem pfibyly dalsi nezbytné cile potiebné pro Gspésné tizeni pod-
niku, a to (Matusinska, 2007, s. 13):

. vytvoreni a stimulovani poptavky (vzbuzeni zajmu spotiebitelll);

. potieba odliSeni se od konkurence (pro zapamatovatelnost znacky, produktu ¢i sluzby

jsou nutné unikétni vlastnosti);
. diraz na uzitek a hodnotu znacky, vyrobku ¢i sluzby;

. stabilizace obratu a pozvolné zvySovani trzniho podilu (udrZeni stavajicich zakaznikt

a postupné piesvédcovani spotiebitelit konkuren¢nich znacek);
. budovani dobrého jména a image znacky (vytvareni povédomi).

K dosazeni téchto cili vyuziva marketingova komunikace néstrojii komunika¢niho mixu.

1.5.2 Integrovana marketingova komunikace

IMS je definovana riizn€, nicméné vSechny definice vychazeji z myslenky propojenosti. Diive
na sobé¢ byly tradi¢ni prvky marketingové komunikace nezavislé, zde jsou kombinovany tak,
aby se dosahlo synergického efektu a komunikace byla jednotna. Pfinos IMS je piedevs§im
v tom, Ze sdé€leni a informace jsou konzistentni, a cilové skupiné jsou pfedavany v§emi vhod-
nymi formami. Komunikace se tak stava efektivnéjsi a ucinnéjsi v dosazeni cilli organizace.

(Matusinska, 2007, s. 14)

Hornék integrovanou komunikaci definuje takto: ,,Spojené komunikac¢ni usili nadlinkovymi
(reklama) a podlinkovymi aktivitami (public relations, direct marketing, sales promotion,

personal selling atd.), které¢ maji spolec¢ny cil.* (Jutikova, Horndk, a kol. 2012, s. 570)



1.6 Komunika¢ni mix (promotion mix)

Spravné sestaveny komunika¢ni mix pomaha predevsim stimulovat prodejni vysledky, dile-
zité je ale 1 budovat dobré jméno znacky, posilovat postaveni na trhu a pfedevsim fungovat
v promyslené kooperaci s produktovou, cenovou a distribuc¢ni strategii (4P). Cilem je zajiSténi

dlouhodobé prosperity podniku.

Nejcastéji byva vetejnosti souhrnné zaménovan s pojmem reklama — ta je ovSem pouze jednim
z jeho nastrojii, 1 kdyZ je ve srovnani s témi ostatnimi nejintenzivngji vyuZzivana a nejvice
viditelna. Kazdy z prvki ma vsak typické rysy, silné¢ a slabé stranky a své opodstatnéni.
(Svétlik, 2003, str. 72)

Tradi¢ni pojeti komunika¢niho mixu dle Jutikové, Horndka a kol.:

. reklama

. podpora prodeje

. osobni prode;j

. vztahy s vefejnosti (PR)
. pfimy marketing

Obr. 1 Déleni marketingové komunikace. Zdroj: Velky slovnik marketingovch komunikacit

Dals$im moznym délenim je tzv. komunikace nad linkou (ATL — z ang. above the line) a ko-

munikace pod linkou (BTL — below the line). Do nadlinkové komunikace patfi tradi¢ni nosice



jako jsou televize, rozhlas, internet, tisk, outdoor; do podlinkové komunikace se pak fadi

podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, pifimy marketing. (Jufikova, Hornak, a kol., 2012, s. 586)

V souvislosti s timto délenim se objevil také pojem komunikace skrz linku (TTL — through the
line). Pojem vznikl v roce 1993 v reklamni agentute Saatchi&Saatchi. Jedna se o optimalni
nastaveni komunika¢niho mixu, ktery spojuje obé komunikace do co mozna nejefektivné;si

kombinace. (Cevelova, 2015)

1.6.1 Reklama

Nékdo si pod pojmem reklama ptedstavi vSe, co souvisi s propagaci, nékdo tieba jen vy-
vesni §tit a jiny rozsahlou interaktivni kampan... S reklamou se setkal kazdy, at’ uz védomeg,

¢1 nevédomé.

V marketingovém pojeti se nejcastéji uziva definice dle Kotlera, Ze se jedna o placenou formu
neosobni komunikace snaZici se informovat, presvédéit a prodavat. Ridi se mnoha zakony,
nafizenimi a vyhlaSkami, a to jak z pohledu obchodni ¢innosti, tak ochrany spotiebitele. Na-
hrazuje osobni prodej, respektive umoziuje za zlomek Casu a ceny (oproti osobnimu prodeji)

oslovit velké mnozstvi pfijemcti sdéleni. (Jutikova, Horidk, a kol., 2012, s. 1009)
Prvofadym ukolem reklamy je budovani znacky. (Vysekalova, Mikes; 2018, s. 15)

Vetejnosti je vinimana rozporuplné — mezi pozitivni stranky patii presvédceni spotiebitelt,
ze je dulezitd pro rozvoj ekonomiky zemé, podporu nezéavislosti médii, negativnimi jevy
jsou pak obavy z ptilisSné manipulace a podpory nadmérného konzumu. Pfesto vice nez po-
lovina populace vyjadiuje stale nazor, Ze bez reklamy nemitize existovat trzni hospodarstvi.
Z vysledki riznych prizkumi také vyplynulo, Ze zhruba 70 % Evropant soudi, Ze spolecen-
ska odpovédnost zadavateld reklamy je velmi dtlezita pii rozhodovani o nadkupu. Vice nez
50 % Evropanti je pak ochotno za ekologické a spole¢ensky odpovédné vyrobky zaplatit vice.
(Vysekalova, Mikes; 2018, s. 27-28)

Dle Vysekalové a Mikese ma klasické reklama na B2B trhu tyto funkce:

. vytvatreni povédomi,
. generovyni vyssich prodej,
. iniciovani pfedprodejnich aktivit,

. oslovovani minoritnich ¢lent rozhodujicich skupin,



. vytvateni image firmy a produktu,
. sdélovani technickych informaci,

. pomahat aktivitdm podpory prodeje. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 36—40)

1.6.2 Podpora prodeje

Dle Kotlera je definovana jako soubor riznych motivacnich kratkodobych nastrojt, které

maji stimulovat koupi ur€itych produktt ¢i sluzeb. (Kotler, 2001. s. 293)

Zatimco reklama neni ditvod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podmétem k nakupu. Prilis
Casté pouzivani podpor mize byt hrozbou dlouhodobé image, znacka je napt. povazovana za
levnou, a tim se narusi postoj spotiebitelil k jeji kvalité. Podpora prodeje se zamétuje hlavné
na zékaznika, ale i na obchodni organizace a samotny obchodni personal. (Matusinska, 2007,

s. 77)
K nejpouzivangj§im prosttedkiim podpory prodeje u zdkaznikl patfi:

. Slevy

Vyuzivany nejcastéji, zpravidla pro opakované nakupy.

. Vzorky produktu na vyzkouseni, ochutnani (sampling)
Zpravidla zdarma, jedna se o velmi G¢innou podporu prodeje, ale zaroven také

o nejnakladnéjsi.

. Kupony

Spottebitelim umoznuji ziskat Gsporu pii nakupu.

. Prémie a zvyhodnéna baleni

Prémii rozumime produkt zdarma.

. Odmeény za vérnost
Poskytuji se za pravidelné vyuzivani produktti. Zakaznicka vyhoda tkvi v ziskani

produktii vysoké kvality za relativné nizkou cenu.

. Soutéze a vyherni loterie
Ukazuje se, Ze zakaznici davaji pfednost t€ém, pii nichz ma Sanci ziskat cenu kazdy,

nez tém, kdy je vyhra zavisla na ndhodé¢ (losovani apod).



. Veletrhy a vystavy
Umoznuji piedvést, piipadné prodavat zejména nové produkty, stejné jako konfron-

tovat svoji nabidku s konkurenci.

. Eventy
Nérazové akce Casto vyuzivajici kulturni, sportovni, spolecenské udalosti k prezen-
taci produktd. Nékteré firmy vyuzivaji tzv. road show (promo show postupné
navstévujici vybrané lokality nabizejici produkt zdbavnou formou v exteriérech).
(Matusinska, 2007, s. 77-80)

1.6.3 Osobni prodej

Jedna se o velmi efektivni, ale ndkladny zplisob marketingové komunikace. Vyuziva se ze-
jména tehdy, chceme-1i ménit preference a zvyklosti zékaznikl. Zaroven je to skvély nastroj
k budovani image firmy, poskytnuti podrobnych informaci o vyrobcich ¢i servisu. Klade také

vysoké naroky na vlasnosti a dovednosti prodejce. (Svétlik, 2005, s. 308)

Od agresivnéjSich ranych forem, kdy bylo hlavni snahou prodat bez ohledu na piani a potieby
zakaznika, se posunul predevsim k budovani dlouhodobych vztahti pomoci zakaznikim fesit

jejich problém, informovat o ptilezitostech a moznostech.
Typy osobniho prodeje dle Matusinské:
. Obchodni prodej — zaméten na prodej obchodnim organizacim (supermarkety)

. Misionaisky prodej — informovani nikoliv pfimych zdkaznik, ale zdkaznikl pfimych

zékaznik (pt. farmaceuticky sektor)

. Maloobchodni prodej — zaméfen na ptfimy kontakt se zakaznikem

. Business to business prodej — komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky ¢i sluzby
pro jiny podnik

. Profesionalni prodej — zaméten na vlivné osoby (pf. architekti, designéii)

(Matusinska, 2007, s. 94-95)

1.6.4 Vztahy s verejnosti (public relations / PR)

,»PR je cilevédomé a dlouhodobé usili o vzajemné pochopeni a soulad mezi organizaci a ve-

fejnosti. Zaroven je to funkce fizeni, ktera buduje a udrzuje vzajemné vyhodné vztahy mezi



organizaci a riznymi skupinami vefejnosti, na jejichZ postojich a chovani zavisi tispéch ¢i

neuspéch organizace.* (Pelsmacker, 2003, s. 301)

Ukolem je prodat dobré jméno organizace, navodit divéru. Diive PR zahrnoval pouze pozici
tiskového mluvciho, v soucasné dobé¢ je PR propojeno s médii a zasahuje do celého komuni-
kac¢niho mixu. Vyuziva se jak v internich (zaméstnanci — tzv. human relations), tak externich
vtazich, ke zvyseni publicity a kredibility a také jako néstroj krizové komunikace. Nevyhodou

PR je horsi méfitelnost vysledkii. (Matusinska, 2007, s. 105-114)

Hornak uvadi: ,,Jde o zamérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vefejnosti. Je to socialn¢ komunikacni disci-
plina, ktera hled4 témata k diskuzi, vysvtéluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zaméru,

cil, aktivit firmy/organizace a vytvoreni daveéry.” (JuraSkova, Horndk, a kol., 2012, s. 986)

Nastroje PR dle Kozdka:

. tiskové zpravy, tiskové konference
. propagacni materialy

. novinaiské kity

. sponzorstvi

. charita

. lobbing

. soutéze, losovani

. veletrhy

. vystavy

. Skoleni

. vyrocéni zpravy

. dny otevienych dvefi. (Kozak, 2009, s. 64)

1.6.5 Sponzoring

»Sponzoringem se rozumi cilené financovani ostatnich subjektti za ucelem vytvoteni dobré

povésti firmy.* (Foret, 2006, s. 129).



V soucasnosti je sponzoring praktikovan spise s podnikatelskymi imysly — sluzba a protisluz-
ba jsou jasn¢ ptfedem definovany. Klicovym parametrem organizace je ur¢eni sponzorované¢ho
objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami. M4 dva cile — komunika¢ni
(vefejnost, partnefi, zaméstnanci, tvlirci minéni) a marketingové (budovani povédomi, image
znacky a podil prodeje a trhu). Nejznamé;jsi formou je sponzorstvi spojené s urcitou udalosti.
(Matusinska, 2007, s. 130-131)

Dle Juraskové jde o nastroj public relations. ,,Sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit
planovanou aktivitu, sponzorovany pomahé sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Cilem
sponzoringu je prezentace znacky/produktu, osloveni specifickych cilovych skupin a budo-
vani vztahi s nimi, podpora image firmy/organizace, uvedeni nového produktu na trh a dalsi.
Sponzoring je emotivni formou marketingové komunikace (napf. sport). (Juraskova, Hornak

akol., 2012, s. 1136)

1.6.6 Pirimy marketing (direct marketing)

Duiraz je kladen na maximalni segmentaci a cilené oslovovani s nabidkou ,,na miru® (potfeba
databaze / tvorba databéaze). Mezi typické znaky dnesniho piimého marketingu patii méftitel-
nost, dlouhodobost a vzajemnost. Dle Pelsmackera ho 1ze definovat tak, Ze pfinasi reklamni
sd¢leni piimo k existujicimu nebo potenciadlnimu spotiebiteli se zZimérem vyvolat okamzitou

a metitelnou reakci. (Pelsmacker, 2003, s. 388)

Dle Jahodové a Piikrylové Halada uvadi, ze pfimy marketing 1ze definovat jako interaktivni
marketingovy systém, ktery pouzivé jednoho nebo vice reklamnich médii pro vytvateni me-

fitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté. (Helada, 2015, s. 80)

1.7 Corporate Identity (CI)

Kazdé znacka by méla mit svou osobnost — odvozenou z jeji filozofie, historie, kultury, hodnot,
strategie, vedeni aj. Sjednocené chovani, vizualni forma a marketingové aktivity podporuji
snadnou identifikaci organizace. Podnikova identita (CI) ma tésny vztah k aktivitam PR.
»ldentita znaCky je unikatni sadou asociaci, o jejichZ vytvoteni a udrZeni usiluji stratégové
svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven

naznacuji urcCity slib vii¢i zdkaznikiim ze strany vyrobce.* (Aaker, 2003, s. 60)



CI tvofi dle Matusinské:

. Corporate Design — vizualni zpisob komunikace (mize sem patfit jméno podniku,
logo, symboly, budovy, barevné ladéni interiérti podnikii, design firemnich produktd,

firemni obleCeni, architektonicky styl budov, firemni tiskoviny aj)

. Corporate Communication — zastfesuje veskerou komunikaci — jak interni, tak externi;

cilem je ovlivnéni postojti vefejnosti vii¢i podniku
. Corporate Culture — materialni 1 nematerialni hodnoty organizace
. Corporate Product — to, co organizace zajist'uje (sluzba, vyrobek)
(Matusinska, 2007, s. 113)

CI je nastroj strategického fizeni firem a organizaci, jednotna prezentace firmy/organizace
na vetejnosti, kterd vede k jednozna¢né identifikaci a nezaménitelnosti firmy/organizace.
,Firemni identita je to, jaké firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této
identity.” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16)

1.8 Cilova skupina

Hlavnim tkolem marketingové komunikace je identifikace cilové skupiny zakaznik. Urcit
cilové trhy Ize riznymi zplisoby (segmentace, targeting, positioning), urena strategie by pak
méla byt soucasti planovani marketingové komunikace i vybéru néstroji, planovani médii

a realizaci kampani. (Matusinska, 2007, s. 26)
1.9 Agentury

1.9.1 Full service reklamni agentura

Navrhuje komunikaéni strategii k dosazeni cile organizace a naplnéni marketingovych zdméra.
Soucasti miize byt analyza konkuren¢nich aktivit, navrh komunika¢niho mixu a samoziejmeé
navrh obsahového a formalniho feSeni komunikaci, véetné zajisténi vlastni produkce. (Ma-

tusinska, 2007, s. 188)

Dle Hornaka jde o specializovany podnik na poskytovani reklamnich sluzeb az po ptipravu
komplexnich kampani marketingové komunikace. VétSina reklamnich agentur ma nésledujici
oddéleni: kreativni oddéleni (s ukolem piinaset origindlni a tvotivé feseni reklamnich kam-

pani), sestavajici z kretivniho feditele, art directort, textaiti, grafikii, DTP operatora apod;



a oddéleni pro styk s klientem sestvajici z account managerd, account executive, traffic ma-
nagert a dalSich. Ti zabezpecuji kontakt a spojeni agentury se zdkazikem. Dal§imi odd¢leni

jsou medialni oddé€leni a oddéleni produkéni. (JuraS8kova, Horidk, a kol., 2012, s. 70-71)

Obr. 2 Rizeni zakdzky v reklamni agenture. Zdroj: Marketingova komunikace, 2017

1.9.2 Produkéni spoleénosti

Obdrzi podrobné zadani obsahujici komunikacni strategii (obsah 1 formu) — jejich tikolem je

tyto zamé&ry zhmotnit.
Patii sem:
. Fotografove

. Architekti, grafici

. Fotobanky, zvukové a videobanky, archivy, pijcovny
. Modelové agentury

. Vidoprodukce, kameramani

. Tiskarny

. Specializované produk¢éni agentury

. Ostatni

(Matusinska, 2007, s. 189)



2 HISTORIE ZNACKY SKODA

2.1 Osobnost Emila Skody a vznik znaé¢ky

Zakladatel znatky SKODA Emil Skoda se narodil plzefiskému lékati Frantisku Skodovi a jeho
druhé manzelce Johanné 18. listopadu 1839. Otec si pral, aby Sel v jeho §lépé&jich a stal se

Iékatem, ale jiz od détstvi Emila fascinovala technika, kterou nésledné i vystudoval.

Po vystudovani ziskal praxi v primyslovych podnicich v Némecku, ve Francii, Anglii, a do-
konce i ve Spojenych statech. Za Prusko-rakouské valky byl ale vyhostén jako ob¢an nepia-
telského statu, a proto se vratil zpét do Plzné. Bylo mu 27 let, kdyZ mu otec dojednal misto

na pozici vrchniho inzenyra ve strojirnach hrabéte Valdstejna. (Karlicky, 1999, s. 28)

Slechticky rod Valdstejnii se Zelezatstvim zabyval jiz od 18. stoleti, strojirna v Plzni byla
spusténa 15. zaii 1860. Skoda do podniku nastoupil v roce1866 a chtél ho modernizovat. Na
to oviem nemél hrab& penize a ani zajem, a tak mu Skoda uginil nabidku a strojirnu od néj
12. ¢ervna 1869 za zhruba 170 tisic zlatych odkoupil. Tato ¢astka by v dnesni dob¢é odpovidala
asi 25 miliontim korun &eskych. Dopomohl mu k tomu stryc Josef Tomas Skoda (také lékar),
jenzZ mu u videniského penézniho Gstavu rovnéz otevrel G€et s milionem zlatych. S takovym

kapitalem se Emil Skoda stal mezi &eskymi podnikateli raritou. Firmu nazval Skodovy zévody.

Ihned poté, co se stal tovarnikem, zacal sviij podnik rozsifovat a vylepSovat. Pibyvalo budov
i kancelati, piivodni pocet 33 délnikt se rychle zvy$oval. Skoda v tovarné piespaval a aby
omezil prostoje, nechaval délnikiim z nedalekého hostince donéset jidlo pfimo do vyroby.

Pozdg¢ji si pronajal pokoj pfimo naproti strojirné, aby m¢l vSe neustale pod kontrolou.

Od samého pocatku Skoda usiloval o co nejvyssi kvalitu vyroby a zajisténi zakazek. Roku
1871 vybudoval slévarnu Zeleza a kovi, pozdéji pak vlastni cihelnu. Jako byvaly vojak za-

jistil své tovarne rozvoj pomoci produkce zbrani, ¢imz navic vyrovnal vykyvy v poptavce.

Emil Skoda snad jako prvni v habsburské monarchii pochopil, Ze budoucnost strojirenstvi
nebude Zelezaistvi, ale vyroba oceli. Skodova schopnost rychle se rozhodnout pro neobvykla
feSeni dala roku 1866 vzniknout moderni ocelarné. V roce 1899 vyprodukovala 7000 tun oceli,
pfi¢emz pocet zaméstnanci ¢inil jiz 2800. Kromé toho Skodovy zavody zaméré piijimaly

zakazky, které jinde odmitali nebo nedokazali vyrobit, a vybudovaly si tak vyjimecnou povést.

Naptiklad v roce 1890 vyrobila 149 kotl, 52 parnich stroja, 190 dalnich stroji, 12 stroj pro
mlyny, 1867 stroji pro cukrovary, pivovary a lihovary, 40 papirenskych strojii a fadu dalSich

véci. Prvotfadou vSak byla vyroba zbrani pro rakousko-uherskou armadu.



Koncem 90. let 19. stoleti Skodovka dospéla do faze, kdy jiz nebylo mozné financovat vy-
robu jakoZto rodinny podnik. Emil Skoda to chépal, a tak roku 1899 uginil z podniku akci-
ovou spolecnost. Podrzel si vice jak 50 % akcii a funkce prezidenta a generalniho feditele.
Vlastnikem 45 % akci byly banky (Kreditni a Ceska eskomptni banka). O rok pozdéji Skoda
9. srpna zemftel. (Specidl tydeniku DOTYK: Miliardafi prvni republiky, 2016)

2.2 Vyvoj Skodovych zavodi v letech 1900 az 1925

Skodtiv nastupce, Walter Trappen, vydrzel ve své funkci feditele ¢tyfi roky. Byl pongkud
znevyhodnén hospodaiskou krizi, jez zavod zasdhla — dochazelo k rozsahlému propousténi

a snizovani mezd.

Roku 1904 ho nahradil novy feditel, Georg Giinther. Ten pfispél k rozsahlé modernizaci za-
vodu, spojil néktera oddé€leni, provedl rozsahlé personalni zmény a snazil se 0 maximalizaci
zisku. Roku 1909 podal demisi a do funkce generélniho feditele byl jmenovan Karel Skoda,

syn Emila Skody.

V obdobi pted prvni svétovou valkou se jadrem Skodovych zavodi stala zbrojovka a zbrojni
vyroba. To zpiisobilo zvyseni zisku a expanzi na zahraniéni trhy. Karel Skoda po dlouhole-
tych bojich, které zapocal uz jeho otec, prosadil po navstéve fronty r. 1916 vyrobu d€l z oceli
(namisto z bronzu), a ziskal tak nejen vysadni postaveni ve vyzbrojovani valecnych lodi, ale

také monopol na délostfelecké vybaveni pozemnich vojsk monarchie.

Na konci valky a po rozpadu Rakouska-Uherska ptisla dalsi krize. Vyrobky Skodovky se
staly neprodejné a neuZite¢né. Banky prestaly mit o Skodovku jako o zbrojovku zajem, a vy-
poveédély uveéry. Podnik tak musel naléhavé hledat novou orientaci vyroby a nové finan¢ni
prostfedky — piitomnost pronémecky smyslejiciho Karla Skody jiz nebyla zadouci, a tak
byl nucen prodat své akcie pod cenou. Prvni roky po valce zaujal misto generalniho feditele

FrantiSek Hanus.

Hlavnim ukolem v povale¢né krizi bylo zajistit podniku finance. To se povedlo jednomu
z ¢lent predstavenstva, Josefu Simonkovi, kdyZ dojednal nejvétsi soukromou investici fran-
couzské zbrojovky Schneider et Cie. Majitel Eugene Schneider si stanovil podminku k odkupu
vét§inového podilu akcii Skodovky, k némuz doslo v zati roku 1919. Od pocatku bylo jasné,
ze Schneider chce mit pod kontrolou do té doby svého nejvétsiho konkurenta. Francouzi ale
Skodovym zavodiim piinesli i klady spoéivajici pfedeviim ve vybudovani uéetniho systé-
mu, vnitini administrativy vyroby a zavodi dle jejich vzoru a také moznost vyvozu zbozi do

urcitych zemi.



V roce 1920 se ztidilo automobilové oddéleni, které vyrabélo predevsim nékladni auta.

Roku 1921 se Skodovy zavody spojily se Spojenymi strojirnami a zaéaly produkovat loko-

motivy. Mezi lety 1922 a 1923 se vyrabélo az 25 lokomotiv mésicné.

S riistem koncernu Skodovka potiebovala ve vedeni ¢lovéka se silnym obchodnim, finanénim
a strategickym talentem. Po odstoupeni Frantiska HanuSe byl proto na misto generalniho

feditele dosazen Karel Loevenstein.

Pod jeho taktovkou probihal proces racionalizace, tedy snah o optimalni vyuziti vS§ech vyrob-
nich zafizeni k dosaZzeni maximalni rentability. S tim souvisel vznik normalizacniho odd¢€leni,

které navrhlo fadu norem, kter¢ se staly celostatnimi, nebo dokonce mezinarodnimi standardy.

Prace normaliza¢niho oddéleni byla naro¢nd, vlekla a také velmi nakladna, ale diky tomu
Skodovka dosdhla zmenSeni pracovnich ztrat, zvySeni vykonu, zlevnéni vyrobki a zkraceni

dodacich lhit. Hlavni pfednosti podniku se tak stalo kvalitni zbozi.

V roce 1925 pak doslo k akvizici automobilky Laurin a Klement v Mladé Boleslavi. Od této
doby se datuje slavna historie znacky SKODA coby vyrobce osobnich automobili. (Special
tydeniku DOTYK: Miliardafi prvni republiky, 2016)

2.3 Laurin & Klement

Firma Laurin & Klement byla do obchodniho rejstiiku zapsana v dubnu 1897, vyrabéla bicykly
a tiikolky. V roce 1898 byl zajem zakaznikt tak velky, ze zakoupili pozemek v Kosmonosich,

kde vznikla nova tovarna, dnesni zavod Skodovky.

Roku 1899 Laurin podle dovezené motorky z Patize vymyslel svou vlastni, dokonce lepsi,
a tak firma zacala vyrabét motocykly. Nejlepsi reklamou pro vyrobce motorek a aut vzdy byly

a jsou zadvody — obchodnik Klement to véd¢l, a tak je reprezentovali ti nejlepsi zavodnici.

V roce 1905 se Laurin a Klement pustili do vyroby aut — ptedstavili Voiturettu Laurin & Kle-

ment A, kterd méla diky bezkonkuren¢ni cené 3600 korun ispéch u vice nez stovky zakazniki.

Laurinka se postupn¢ stala nejvétsim vyrobcem automobili v Rakousku-Uhersku a jeji vozy
ziskaly v letech 1908 az 1914 na riznych evropskych zavodech vice nez 1350 prvnich cen.
Az tfetinu vyrobenych aut odebiralo Rusko, ale zakazky ptichdzely i z Japonska a zemi

jizni Ameriky.



Rozpad Rakouska-Uherska v roce 1918 byl ovSem pticinou pozd¢jsich existencnich problémil
automobilky. Jeji zakaznici zlstali za hranicemi a na zbozi, v€etn¢ automobilti, bylo uvaleno
clo. Roku 1924 dvé¢ tfetiny mladoboleslavského koncernu pak navic zni€il pozar. Vaclav
Klement za této situace pochopil, Ze bud’ necha sviij podnik zkrachovat, nebo se vzda rozho-
dujicich prav a ptenecha podnik siln€jSimu investorovi. Tim se v roce 1925 stal strojirensky
a zbrojaisky gigant SKODA (pod vedenim prezidenta Josefa Simonka) a z L&K u¢inil pouze

jeden ze svych zavodu.

Podle dohody sméla mladoboleslavska automobilka déale oznacovat své dosud vyrabéné

modely L&K, ale nové typy uz musely byt pod znatkou SKODA.

Viclav Klement se stal ¢lenem spravni rady, ovSem bez vétsiho vlivu, Vaclav Laurin tech-

nickym feditelem. (Specidl tydeniku DOTYK: Miliardafi prvni republiky, 2016)

2.4 Vyvoj Skodovky v letech 1926 a7 1945

Po krachu na newyorské burze (24. fijna 1929, nazyvan téZ jako Cerny étvrtek) propukla Velka
hospodaiska krize, které dorazila se zpozdénim i do Skodovky. Oproti predkrizovému stavu
klesl poéet zamé&stnancii v roce 1933 o dvé tetiny. Expanze Skodovky se zastavila, k obratu
doslo az v roce 1934, kdy se kvili politickému vyvoji a vzestupu fasSismu opét zacalo zbrojit.

Vojenské dodavky tvotily v té dobé az 61 % celkové vyroby.

Roku 1935 spojil Karel Loevenstein funkce ptedsedy spravni rady a generalniho feditele v jed-
nu, &imz posilili osobni moc a své postaveni v podniku. Skodovka téhoz roku uzaviela 15letou
kartelovou dohodu se svym nejvétsim konkurentem — zavody CKD, v nasledujicich letech

uzaviela mnoho vyznamnych zahrani¢nich obchodii na v§ech svétadilech kromé Australie.

Po pfijeti Mnichovské dohody v zaii 1938 se zavislost na francouzském kapitalu stala nevy-
hodnou. JiZ v prosinci 1938 usilovali nacisté o spolupraci. Kvili nejasnému osudu Cesko-
slovenska a ocekdvaného zaboru spolecnosti nacisty se Schneider rozhodl prodat své akcie.

Skodovka se tak na necely rok stala spole¢nosti &isté tuzemskou.

Krétce po vzniku protektoratu, 1. zaii 1939, byla Skodovka zaélenéna do koncernu Reich-
swerke Hermann Goring a zavody byly zcela zapojeny do fasistické vyroby. Misto exportniho
reditele zastaval Goringliv nevlastni bratr Albert Goring, ktery byl smyslenim antinacista, ale

diky svému bratrovi m¢l urcity vliv na déni kolem podniku.

Uvnitt Skodovky propukla velka odbojova &innost a sabotérstvi. Vyroba produkovala napfi-

klad defektni déla, vadné soucastky zbrani aj. Gestapo provedlo rozsahlé zatykani odbojara,



které nasledné popravili nebo deportovali do koncentracnich tdbord. Na tfi roky také uvéznilo

Viléma Hromadka jakoZto ¢lena spravni rady.

V pribéhu véalky Skodovka utrpéla jak ekonomicky, tak fyzicky v disledku néletd (zavody

byly cilené zniceny), kdyZ v roce 1945 nacisté zdvody opoustéli.

2.5 Vyvoj Skodovky po roce 1945 do soucasnosti

Po roce 1945 piisly zdvody o samostatnost znarodnénim. Do vedeni spravy podniku byl zvolen
Vilém Hromédko. Pies dezolatni stav se zdvod podatilo pomérné rychle obnovit, a tak byl

od roku 1946 opét v provozu.

Hlavnim sortimentem se znovu staly strojirenské vyrobky pro hromadnou dopravu, energetiku

a prumyslovou vystavbu. Export smétoval hlavné do zemi vychodniho bloku.

Horizontélni ¢lenéni koncernu Skoda, v némz byly prakticky viechny vyrobni dcefinné spo-
le¢nosti provazany a na sobé zavislé, se rozpadlo. Automobilovy primysl v zemi byl rozdélen
na vyrobu osobnich, nakladnich automobilii, autobusti, dale pak vyrobu traktorii a leteckou
vyrobu. Z podniku se vlivem zestatnéni tedy postupné¢ zacaly oddé€lovat jednotlivé ¢asti —
automobilovéa vyroba v Mladé Boleslavi (které zistala aspoti znacka SKODA), zavody na

Slovensku, letecka doprava v Praze aj.

Na ministerstvu rozhodli, Ze osobni vozy se budou vyrabét jen v Mladé Boleslavi, nakladni
vozy v Aeru, Pragovce a Avii, Kopfivnice si smi ponechat vyrobu velkych reprezentativnich

vozu i ndkladnich automobilli a Jawa bude vyrabét motocykly.

V letech 1953 az 1965 pak na &as zmizel i zavedeny brand, kdyz komunisté Skodovy zavody
prejmenovali na ZVIL (Zavody V. L. Lenina).

Po padu komunistického rezimu (r. 1989) projevil o technicky zastaralou mladoboleslavskou
,Skodovku“ zajem francouzsky Renault a némecky Volkswagen. Vlada dala pfednost némec-
kému automobilovému koncernu, ktery spole¢nost koupil v roce 1991. V roce 1998 dochazi
z jazykovych a marketingovych diivodii s ohledem na mezinarodni ptisobnost automobilky
k pfejmenovani na SKODA AUTO a.s. K Giplné privatizaci doslo pak v roce 2000, kdy vlada
odprodala koncernu VW zbylych 30 % akcii. Plzeniské zavody se od holdingu osamostatnily
jiz roku 1992. (SKODA AUTO KRONIKA 1991-2018, 2019, s. 4)

Po rozsahlych investicich do modernizace vyroby se SKODA AUTO stala jednou z nejuspés-

n¢jSich automobilek svéta, jak dokladaji pocty vyrobenych vozii a trzby/zisky spolecnosti.
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POCTY ZAMESTNANCU A VYROBENYCH VOzU

Graf ¢. 1 Pocty zaméstnancii a vyrobenych vozii. Zdroj: SKODA Muzeum, 2020

TRZBY A ZISK SKODA AUTO

Tab. 1. Tzby a zisky spoecnosti SKODA AUTO. Zdroj: SKODA AUTO, Vyroci zprava 2019



3 METODIKA PRACE

Prace byla realizovana pfedevsim pro studijni ucely, nicméné o vystupy projevilo zéjem jak
VTM SKODA (oddéleni marketingu), tak SKODA Muzeum.

3.1 Brief

Z hlediska vyvoje marketingové komunikace v historickém kontextu, dostupnosti prame-
nii a dochovanym archivaliim, je znatka SKODA (nejen pro svou bohatou historii) idealni
vyzkumny subjekt. Vzdyt technika a reklama (dnes presnéji marketingova komunikace) se

vyvijely soucasng¢.

V roce 2019 bylo v Ceské republice vyprodukovano témét 1,45 milionu motorovych vozi-
del. Nejvétsim tuzemskym vyrobcem byla automobilka SKODA AUTO s tiemi vyrobnimi
zavody (Mlada Boleslav, Kvasiny, Vrchlabi) a 907 942 vyrobenymi vozy, coz piedstavovalo
63,6 % celkové produkce. Nasledovéana byla spole¢nostmi Hyundai (vyrobni zavod Nosovi-
ce) s 21,7 % a TPCA (vyrobni zavod Kolin) s podilem 14,7 %. (Automobilky loni v Cesku
vyrobily ptes 1,45 milionu vozidel, 2020)

Spolegnost SKODA AUTO je zarovei dlouhodobé dle trzeb nejvétsi firmou na uzemi CR
vibec, patii také k nejvetsim exportériim a nejveétsim zaméstnavatelim. (Vyrocni zprava

SKODA AUTO 2019)

To svéd¢i o velikosti a uspéchu spolecnosti po fadu let. Mit kvalitni vyrobek ovsem nestaci,
umeéni je ho prodat, vybudovat prosperujici spolecnost, dobré jméno znacky a se zadkazniky

dlouhodoby, ne-li trvaly vztah.

Vyzkum probehl ve dvou fazich. Tou prvni byla analyza sekundarnich dat, na které
autorka popsala vyvoj marketingové komunikace zna¢ky SKODA. Druhou fazi byl vlast-
ni vyzkum (sbér primérnich dat) — podrobnou metodikou se zabyvaji dalSich kapitoly té-

to prace.

3.2 Definice problému

Podstatou vyzkumu, ktery je jednou z hlavni ¢asti autoréiny praktické casti této prace,
bylo analyzovat historické materialy mapujici marketingovou komunikaci znac-

ky SKODA.



V dalsi ¢asti vyzkumu autorka zkoumala postoje spotiebiteltl ke znaéce SKODA (zda je
znacka stale povazovana za tradi¢ni, ¢eskou a navazuje tak na svou slavnou historii) a zda
spottebitelé znaji marketingovou komunikace znacky (z pohledu majitel vozu znacky

SKODA versus potencialnich zédkazniki).

3.3 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem autor¢ina vyzkumu bylo zmapovani externi off-line marketingové komunikace
znacky od jejich vlastnich poc¢atkti v kontextu doby: jak automobilka komunikovala, jakym
jazykem, v jakém rozsahu a jakou formou, které informace byly z pohledu automobilky pro
zékazniky dulezité a podobné. Soucasti tohoto vyzkumu je 1 komparace dobovych naklad

s témi soucasnymi.

Dil¢im cilem byla analyza odpovédi ziskanych z dotaznikového Setfeni, pomoci které autorka
zhodnotila postoje spotiebitelti ke znacce a znalost komunikace znacky.

3.4 Vyzkumné otazky

Na zékladé definice problému a cilli vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

I. Cim se odliSovala marketingova komunikace v off-line prostiedi v minulosti od sou-

casné doby (platformy, provedeni, informac¢ni hodnota apod.)?
II. Jak je znatka SKODA vnimana spotiebiteli?

I11. Znaji spoti-ebitelé marketingovou komunikaci znatky SKODA?

3.5 Prubéh vyzkumu

V planu si autorka stanovila, jaka data a informace bude zpracovavat, diilezité bylo 1 Casové

rozvrhnuti vyzkumu a stanoveni piredpokladanych vydajt.

3.5.1 Typy a zdroje dat

Historické dokumenty byly zkoumany piedevsim ve Statnim oblastnim archivu v Plzni (pra-
coviste Klaster), kde se nachazi nejvyssi pocet archivalii z generalniho feditelstvi spole¢nosti
SKODA z 19. a 20. stoleti, v archivu SKODA AUTO v Mladé Boleslavi, kde je ulozena fada
ostatnich archivalii spole¢nosti L&K a zejména obrazového matrialu, zkoumano bylo SKO-
DA Muzeum, téz v Mladé Boleslavi, kde jsou ulozeny exponaty (vyrobky) a kde probihaji

dobové expozice (na jejichz vzniku se autorka podili jako projektovy manazer) a v neposledni



fadé pak marketingové oddéleni VTM SKODA v Praze, které poskytuje autorce vhled do

soucasnych budgett a rozsahu soudobé marketingové komunikace.

Vsechny subjekty byly autorkou navstiveny osobné, badani probéhlo v thrnu ve dvou tyd-
nech v rozmezi tii mésicl. Zejména v archivech bylo nutné sjednat schiizky s dostate¢nym

casovym piedstihem, aby mohly byt relevantni materialy vychystany doptedu.

Druhou fazi vyzkumu byl pak dotaznik o povédomi o znaéce SKODA a jejich marketingo-
vych komunikaénich aktivitach, na zakladé jehoZ vyhodnoceni autorka na dalSich stranach

této prace zhodnotila, jak je znatka SKODA vniména a jaké postoje k ni spotfebitelé maji.

3.5.2 Sbér dat

Autorka provedla kvantitativni vyzkum formou dotazniku sestavajiciho z 25 otazek. Pét
z nich bylo rozlisujicich. Zvolila formu elektronického dotazovani, kterou povazovala pro

respondenty za nejpohodInéjsi. Dotaznik umistila na server www.survio.com.

Dotaznik byl vyplnén 110 respondenty v prubéhu meésicti inora 2020. Primérna doba vypléni
dotazniku ¢inila 10 minut, responze 44 %. Podrobnéjsi segmentace respondenti je uvedena

v kapitole 7.1.1 této prace.

Vzhledem k nasledné pandemii viru COVID-19 byl dotaznik ukoncen ptfedcasné, tedy nez
bylo dosazeno piivodné zamyslenych 200 az 300 odpovédi. Respondenti byli vyselektovani
pomoci véku, dle cilové skupiny znacky (30+) a redlnych zakaznikt (50 az 65 let), coz urcilo
rozmezi 30 az 65 let. (VITM SKODA, 2019)

Vysledky odpovédi byly sestaveny do piehlednych grafii a tabulek, mj. pomoci programu
MS Excel a Adobe Ilustrator.
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II. PRAKTICKA CAST



4 BRAND ZNACKY SKODA

Brandem lze chapat obchodni znacku jako takovou, ale 1 nazev znackového produktu, ¢i

sluzby vcetné textové slozky. (JuraSkova, Horndk, a kol., 2012, s. 183)

Znacka ma tfi zékladni funkce, a to funkci identifikace (strukturace nabidky, rozpoznéani
produktl), funkci garance (kvalita, jistota pro spotiebitele) a funkci personalizace (komuni-
kace v ur¢itém socidlnim prostiedi se snahami integrace ¢i diferenciace. (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 27)

Mezi spotiebitelem a znackou vzniké pomoci dialogu vztah.

4.1 Identita znacky

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, identita znacky je tvofend predevsim jeji filozofii.
Znacka SKODA prosla dlouhym vyvojem — od zakladatele Emila Skody, ktery ji nejen vtiskl
jméno (a jiz od pocatku budoval dobrou povést predevsim kvalitou vyrobki a také zpra-
covavanim zakazek, které¢ jini pro jejich naro¢nost odmitali), pfes spojeni s automobilkou
Laurin a Klement, kdy v pocatcich méla veSkerou administrativni praci ve firmé na starost
pani tovarnikova Klementova, az do dne$ni podoby celosvétové znamého brandu. (SKODA
AUTO KRONIKA 1895-1945, 2019, s. 21)

Obr: 1 Hodnoty znacky vyjadiené symbolicky do tvaru kruhu. Zdroj: CI Manudl SKODA



Hodnoty znacky definuje CI manudl. Znacka je zde personifikovana jako osobnost a je vyme-

zen jeji charakter. Mezi hlavni vlastnosti patii adjektiva zjednodusujici, lidska a ptekvapujici.

LIDSKA — SKODA jako organizace d4vé najevo, Ze ji zalezi na jejich zékaznicich, je k nim

pozorna, ohleduplna, vnimava, uznava je — jsou vZdy na prvnim miste.

PREKVAPUJICI — SKODA z hlediska produktu se snaZi byt napadita, aplikovat chytra feeni

(odtud claim Simply clever — jednoduse chytré), kvalitni a emotivni (autenti¢nost, historie).

STAROSTLIVA — SKODA jako osobnost komunikuje se svymi zakazniky, snazi se byt pro

né& zabavna, ale predev§im jim usnadiiovat Zivot. (Interni materidly SKODA AUTO)

4.2 Logo

Jedna se o jeden z nejvyraznéjSich prvka grafické komunikace znacky. Slouzi k jeji identifi-
kaci, zapamatovani si a vybaveni. Provedeni log 1ze rozdélit na Cisté textova (typografickd),
ta se nazyvaji logotypy. Loga se symboly (abstraktnimi, redlnymi — tzv. piktogramy) v sob&
obsahuji prvek jak typograficky, tak symbolicky. Pravidla jejich pouzivani zpravidla sta-
novuje graficky manudl, ktery je nezbytnou souc¢asti corporate identity. Na rozdil od nazvu
znacky zde dochézi ke zméndm a modernizacim, podléhajicim soucasnym trendiim a tech-
nologickym moznostem reprodukce. S logem z4sadné souvisi barva a pismo (font) znacky.

(Logo, 2020)

4.2.1 Vznik loga SKODA

Tovarni logo znacky v podobé okiidleného Sipu patii k nejzndméjsim a nejdrazsim logotyptim
tuzemského ptivodu. Cena je odhadovana na miliardy korun. Okiidleny $ip méa symbolizovat
rychlost, kiidla pak pokrok a volnost. Preciznost a pfesnost vyroby je ztvarnéna prostied-
nictvim oka, které je umisténo v kiidle. Kruh kolem celého loga mé dvoji vyznam — jednak
symbolizuje jednotu a uplnost, ve druhém piipade pak zndzornuje zemeékouli, tedy svét.
(Bauer a kol., 2014, s. 304)

Inspiraci byla ziejmé reliéfni podobizna indiana visici v kancelafi vedeni podniku SKODA
Plzeii v letech 1918-1919, jeZ potidil tehdejsi feditel reklamy SKODA Tomas Magli¢ na
svych cestach. (SKODA AUTO, 2020)

Dvé varianty loga SKODA byly registrovany 15. prosince 1923 na Utadu primyslového

vlastnictvi v Praze. Sip v obou ptipadech smétoval doprava, prvni varianta méla pét per, druha



tfi. Vyhrala druha varianta (pro snadnéjsi technologickou aplikovatelnost), ktera se v podstaté

pouziva v riiznych modifikacich dodnes.

Obr: 3 Vyvoj prvni podoby loga. Pismeny SZ se oznacovaly vyrobky, nez vznikl okridleny Sip,
pravdeépodobné inspirovan rytinou podobizny indiana. Vznikla dvé verze loga (ta s péti péry
pochazi z brozury o leteckcyh motorech Hispano Suiza z. 1924. Verze s tremi péry prihlasena

15. 12. 1923, jedind ddle uzivand. Zdroj: 100 let reklamy SKODA

Navrh byl velmi propracovany, rozhodné se tedy nejednalo o dilo amatéra. Autorem je prav-
dépodobné &esky sochai Otto Gutfreund nebo Otakar Spanél. Historické prameny vedou k do-
mnénce, Ze se jedna o vysledek soutéze vyhlasené technickym feditelem SKODA, Ing. Sy-

korou, ktery rovnéz podnitil registraci obchodni znacky.

Obr. 4-5 Tovarni znacka zpracovanad do technického vykresu a na produktu (automobilu).

Zdroj: 100 let reklamy SKODA; viastni

Na vozech se znak prvné objevil v roce 1926. Plivodni logo se dodnes pouZziva na origindlnich

dilech. (SKODA AUTO, 2020)



4.2.2 Vznik loga L&K

Vyrobu automobilii pfedchazela kola a motocykly. Nejinak tomu bylo i u mladoboleslavské
automobilky. Laurin s Klementem firmu zalozili ze vzdoru (po neuspésné reklamaci kola
némeckého) a vlastenecky ji pojmenovali SLAVIA. Listky lipy symbolizovaly slovanské
narody, pozdg&ji byla pfidana i jména obou zakladatelti. (SKODA AUTO, 2020)

Po vyrobeni prvniho automobilu (viiz Voiturette A) byla spolecnost na znameni vstupu do
nové éry prekiténa na Laurin & Klement. Nové logo bylo navrzeno v duchu secese (umé-
lecky sloh pocatku 20. st.). Na logu jsou pouzity inicialy obou zakladatelii, obkrouzeny jsou
vaviinovym véncem. Ten je neodmyslitelné spjat se slavou a vitézstvim, zejména na auto-
mobilovych zavodech, a dalo by se Fici, e pfedznamenal budouci Gspéch znadky SKODA
nejen na poli zavodeéni. V pocatcich automobilismu bylo bézné, Ze se k logu dopisoval i na-
zev zna¢ky (Laurin & Klement), naptiklad na ptidi vozu v celé délce. (Od ovénéeného kola

k oktidlenému $ipu, 2016)

Obr. 6-8 Vyvoj loga Laurin & Klement. Prvni logo se pouzivalo vyhradné na tiskovindach.
Kruhovy znak i psaci verzi znacky vytvorila firma Blecha. Byly na chladicich prvnich auto-

mobilii i na firemnich tiskovindch. Zdroj SKODA Storyboard

4.2.3 Vyvaoj loga po slouceni

Loga pouzivana pro komunikaci a na produktech se v riznych obdobich lisila, nékdy naopak
piekryvala. Roku 1925 doglo ke slou¢eni plzetiskych Skodovych zavodt (vyroba pokryvala
zbrojni vyrobu, letectvi, lodni priimysl) a mladoboleslavské automobilky Laurin & Klement.
Od roku 1926 byly v Mladé Boleslavi vyrabény osobni automobily pod znadkou SKODA.
Doslo ke spojeni log. (Fuze v roce 1925, 2020)



Nové logo odkazovalo na obé zna¢ky, nazev SKODA byl sice dominantni, ale lemovan vav-
finovym véncem, ktery odkazoval na ptedchozi fazi. V této podobé se logo uZivalo pouze

na chladiéich.

Soubézné se pouzivano i logo zaregistrované SKODOU Plzen v r. 1923 v ptivodni nezméng-
né podobé¢, tedy modry okiidleného Sipu v kruhu, a to jak na vozech (do roku 1995), tak na
tisténych materialech (do prelomu let 1992 a 1993). Logo ptekonalo i éru Sovétského svazu
a uzivalo se pres 60 let. Dokonce jesté v soucasné dobé je na komponentech, jako jsou Celni

skla nebo soucasti motort. (Fze v roce 1925, 2020)

4.2.4 Vyvaoj loga pod vlastnictvim koncernu Volkswagen

Od roku 1991 ma znacka nového majitele — némecky koncern Volkswagen, nastava ¢as na
omlazeni zastaralého loga. Modra barva je roku 1993 nahrazena zelenou, ktera ma symboli-

zovat svézest. Pfibylo mezikruzi s novym ndzvem automobilky.

Znacka zaziva rist, kvalita vyrobkt se s novymi technologiemi vyrazné posouva a ke slovu se
hlasi moderni design. Roku 1994 znacka redesignuje své logo, to ma za cil sejmout nelicho-
tivou nalepku ,,aut z vychodu*. Zelena (symbolizujici mj. ekologické smysleni automobilky)

je pro vétsi eleganci doplnéna ¢ernou barvou.

V pribéhu let ziskala automobilka velmi dobré jméno, za které vdéci predevsim prvottidni
kvalité, spolehlivosti, prakti¢nosti a nad¢asovosti. V roce 2011 opét pfistupuje k osvézeni
loga — oktidleny $ip uz je natolik zndmy, ze miize symbolizovat znacku jako takovou, proto
byl napis SKODA z loga vyjmut. Cerna linka spolu s chormovym lemem dodala logu na ele-
ganci a Cistoté. Na automobilech jsou od roku 2011 pouze znaky z chromu. (Od ovénceného
kola k oktidlenému $ipu, 2016)



Obr. 10—13 Loga znacky pod viastnictvim koncernu Volskwagen. Zdroj: SKODA Muzeum

4.2.5 Wordmark SKODA

Nazev spolecnosti je v dnesni dobé chapan predevsim jako obchodni znacka, pfipadné ozna-

&eni produkti znadky. Odvozen je od jména zakladatele podniku Emila Skody.

Z po&atku byl napis SKODA pouzivan k oznadovani vyrobk, psan byl béznym typografickym
pismem. K zakomponovani do logotypu doslo az roku 1995. Autor tohoto nadvrhu bohuzel

neni znam. (Historie loga, 2020)

Od roku 2019 je uzivan i samostatn¢, nebot’ znacka je uz tak znama, ze si to mize dovolit,
a to na produktovych fadach modelt znacky. Umistén je na zadi vozi, namisto loga. ,,Muze
to piisobit bezvyznamné, pii pohledu na zadni partie jakéhokoliv takto vySperkovaného mla-
doboleslavského modelu, ale mozna budete mit pocit vEtsi prestize. A presné s takovym cilem
SKODAzmény provadi.« (Prokopec, 2019)

Obr:. 14 Wordmark SKODA na zddni modelu KODIAQ. Zdroj: SKODA Storyboard



5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY SKODA

5.1 Polatky marketingové komunikace SKODA (1869-1923)

Reklamni a propagacni techniky byly za Rakouska-Uherska (1867-1918) celkem nerozvinuté
— souviselo to s podnikatelskym, obchodnim i spole¢enskym klimatem v tehdejsi monarchii.
Ta se na reklamu (dnes spravnéji spiSe propagaci) divala jako na néco pofidérniho. A 1 kdyz
byl koncern Skodovych zavodii pomérné moderni, domnival se, Ze pro podnik jejich velikosti

a postaveni se tyto ,,pokoutné* techniky nehodi. (Regulativ narodniho feditele ¢. 4, 1931)

Pojem reklama byl navic chapéan velmi uzce: definoval se v obchodnim smyslu jako ziskavani

z4jemcu o urcité zbozi prostfednictvim takovych forem, jako byly plakaty, inzeraty, vystavy aj.

Skodovka se snazila o solidnost a kvalitu pfedeviim prosttednictvim svych vyrobki. Pristupo-
vala tak 1 k nezbytné komunikaci. Jeji propagace se do konce prvni svétové valky realizovala

hlavné tfemi formami, a to:

a) vypracovavani prospekt a pamétnich spisu
b) ucasti na vystavach
c) v ziskavani ptiznivych referenci od zdkazniki.

Ostatni prostfedky (jako inzerce) byly vyuZivany pomérné slabé. Jednalo se spiSe o narazové
nesoustavné akce, které fidilo generalni feditelstvi ve Vidni zastupované Karlem Skodou.
(Problematika tisku a propagace Skodovych zavodti v obdobi mezi dvéma svétovymi valkami,
1918-1939,s.3 a 4)

5.2 Vznik Propagacniho oddéleni (1924-1932)

V roce 1918, kdy vznikla Ceskoslovenska republika (obdobi oznagovano také jako prvni
republika, 1918-1938) se vedeni podniku nachazelo v Plzni. Roku 1921 bylo generalni fe-
ditelstvi (po slouceni s prazskymi strojirnami) pfesunuto do Prahy na Smichov. Po vzoru
zahrani¢nich firem (USA, Némecko) se pomalu ménil v§eobecny piistup k propagaci —zacala
byt brana jako uzite¢ny nastroj. S nastupem nového povaleéného vedeni se zrodily pocatky
moderni reklamni a propagaéni ¢innosti ve Skodovce, zejména pak pod taktovkou general-
niho feditele Dr. Karla Loevensteina, ispéSného pravnika, finan¢nika a manazera (ve funkci

od pocatku roku 1924).



Potieba komunikace jak na tuzemském trhu, tak na trzich exportnich, dala proto vzniknout
Propaga¢nimu oddéleni. Doklada to regulativ GR, ve kterém se uvadi, ze ob&znikem gene-
ralniho feditele Dr. Loevensteinem z 1. 9. 1924 byl §¢fem propagacniho odd¢€leni jmenovan
Ing. FrantiSek Satora. Cituje se zde: ,,Technicka oddéleni, avSak zejména komer¢ni feditelstvi,

projevuji veskera sva ptrani propagandy se tykajici, pfimo $éfu prop. odd., jenz vyzada si

vvvvvv

Jiz zde 1ze dohledat snahy o propojeni jednotlivych oddéleni podniku, funkéni provazanost
slozek marketingového mixu (produkt, propagace) z pohledu, jak ho zndme dnes a komplex-

nost komunikace.

Dal8im regulativem, z roku 1930, zfidil gen. fed. Dr. Loevenstein nové oddéleni, sestavajici

ze tf1 jednotek, a to:

a) propagacniho oddélent,
b) literarniho oddélent,
c) narodné-hospodaiského oddéleni.

Celé nové oddéleni vedl dale Ing. Satora, vybudovanim literarni ¢asti byl povéten Dr. Ing.

Pavel Kohn, narodné-hospodatské ¢asti pak Dr. Josef Svatek. (Regulativ GR, 1930)

PiSe se zde: ,,Propagace neni jen potiskovani papiru honosnymi obrazky, vydavané materialy
maji byti bezvadné z hlediska technického, redakéniho a jazykového, a k tomu je nesporné

tfeba urcité kvalifikace.*

Roku 1932 doslo ke spojeni literarniho a narodné-hospodaiského oddéleni do Tiskového

a informacniho odd¢€leni. (Regulativ narodniho feditele, 1918—1938)

5.3 Vznik Tiskového, informacniho a propagacniho oddéleni — TIP
(1933-1945)

Odd¢leni vzniklo 15. 2. 1933. Satora byl téhoz roku pielozen do exportu a Propagacéni od-
déleni se spojilo s oddélenim Tiskovym a informaénim pod nazvem Tiskové, informaéni
a propagacni odd¢leni (dale jen TIP) a vedenim Dr. Svatka. Toto oddé€leni vydavalo v letech
1934-1944 informacni obézniky pro ostatni odd€leni podniku, z kterych je patrna jeho ¢innost.
(Regulativ ndrodniho feditele, 1918-1938)



Karel Loevenstein, ktery byl vyraznou osobnosti urCujici strategické sméfovani automobilky,
dale zistaval ve funkci generalniho feditele az do roku 1937, kdy ho nahradil Vilém Hromad-

ko. TIP podléhal ptimo generalnimu feditelstvi.

Oddéleni mélo mezi 20 az 30 zaméstnanci (udaj tésné pied 2. svétovou valkou). Kmenové
jadro TIP tvofilo 10 zamé&stnanct, vétSinou s akademickymi tituly (doktofi prav v inzerci,
odborna literatura inZzenyti apod.), zbytek byli pomocni pracovnici v knihovnach, fotoateliéru
atd. (Problematika tisku a propagace Skodovych zavodi v obdobi mezi dvéma svétovymi
valkami, 1918-1939, s. 17)

Dr. Svatek se stal viid¢i osobnosti celé propagace a polozil zédklady moderni komunikace.
Svou kariéru zacal jako tajemnik prezidenta T. G. Masaryka, odtud m¢l také znac¢né politic-
ké konexe. ZkuSenosti mél 1 z pozice Séfredaktora ufednich novin. Velmi pfinosné byly pro
Skodovku jeho uzké styky s piednimi piedstaviteli Ceské tiskové kancelate (CTK). Usiloval
o dobré vztahy s veiejnosti, ¢imz Skodovce zalozil jeji PR. Svou funkci vykonéaval do roku
1945 do svych 78 let (pro vé¢nou svéZzest mu bylo piezdivano Zelezny dédek). (Problematika
tisku a propagace Skodovych zavodii v obdobi mezi dvéma svétovymi valkami, 19181939,

s.89al7)

5.3.1 Casti oddéleni TIP
Propagacni ¢ast

Starala se primarné o produkci propagacnich materialt (brozury, katalogy aj) a jejich ar-
chivaci. Ro¢né se jednalo asi o 300 tiskopistl v emisi téméf jeden milion. Vedla také jejich
skladovani. Dale zajiStovala ucast na veletrzich a vystavach, zavodech a soutézich. (Jubilejni
spis Skodovych zavodii: 1839-1939, s. 55)

r wr

Inzertni cast

Zadavala inzeraty a propagacni ¢lanky do dennich listli a odbornych ¢asopist, obstaravala

vypléaceni subvenci a darii a vedla evidenci ¢lenstvi firmy v odbornych korporacich.
Tiskova a informac¢ni ¢ast

Ukolem informaéni &asti oddéleni bylo systematické ziskavani informaci o stavu eskoslo-
venského 1 zahrani¢niho trhu, podrobnych zprav o hospodaiské situaci, potiebach a poza-
davcich v jednotlivych zemich prostfednictvim Ceskych zastupitelskych uradd, postupné

i prostfednictvim budovani sit¢ zahrani¢nich zastupitelstvi (objevuje se zde dalsi prvek marke-



tingového mixu, a to misto/place — z hlediska organizace, dostupnost/convenience z pohledu
zéakaznika). N¢kolikrat denné vydavala bulletin, kde o vSech téchto udalostech informovala.

Zajistovala 1 informace finan¢niho charakteru.

Tento neustaly monitoring a analyzovani (provadéné od poloviny 30. let 20. st. denn¢) usnad-
fiovaly vedeni Skodovky orientaci a pomahaly &init strategickd rozhodnuti (napf. s jakym
vyrobkem lze na kterém trhu uspét). Tato rozhodnuti obvykle provazela ptislusna propagac-

ni kampan.
Technicko-literarni ¢ast

TIP dale obstaraval veskerou nejmodernéjsi technickou literaturu pro odborné oborova od-
dé€leni — jednak dle vlastni avahy, druhak dle pozadavki ptislusnych technickych vedoucich,

a to v mnoha jazykovych mutacich. (Jubilejni spis Skodovych zavodi, 1939, s. 56-57)

Naptiklad v roce 1935 bylo potizeno 730 novych knih v hodnoté 74 tisic korun, byly nakou-

peny ¢asopisy za 86 tisic korun a noviny v ¢astce zhruba 25 tisic korun.

K této casti pripadala i literarni kartotéka. Soucasti ¢innosti odd€leni bylo 1 zpracovavani
literarnich rederdi. Ustfedni knihovna disponovala kolem 20 tisic odbornych knih a zhruba
300 druhy jednotlivych vydani odbornych ¢asopisti pochézejicich ze 12 zemi svéta. (Jubilejni
spis Skodovych zavodt, 1939, s. 56-57)

Fotograficky ateliér a oddéleni pro primyslovy film

Ro¢né vyhotovoval kolem 10 tisic negativii, 130 tisic kopii a zvétSenin a 30 tisic metrti izkého
filmu. ,,Filmu se Skodovka za¢ala vénovat roku 1920 jako dal§imu propagaénimu prostiedku
po vzoru velkych americkych firem.* Do roku 1945 vzniklo 68 filma, které byly v riznych
jazykovych mutacich distribuovany na jednotliva obchodni zastoupeni. Namétem byly bud’
produkty, vzhled dilen, postup vyroby nebo dilleZité milniky a navitévy ve Skodovce. Nékteré
z nich byly promitany v king, ostatni produkce souvisely s konkrétnimi akcemi. (Karlicky,
1999, s. 456)

Mezi svétovymi valkami pattily Skodovy zavody zejména ve stiedni a vychodni Evropé mezi
jednicku na poli strojirenstvi, techniky a zbrojni vyroby. Co se tykalo exportu, konkurence

byla zna¢na. V tuzemsku Skodovka ptisobila hlavné na trhu s automobily.

Archiv oddéleni TIP byl pied valkou a béhem valky velmi rozsahly, pfi hlub§im badani lze
ale zjistit, Ze kromé n€kolika malo vyjimek, z nich €erpa tato prace, jsou vSechny pisemnosti

prakticky ztracené, nebo nepfistupné.



Z korespondence Dr. Svatka z roku 1945 jeho zastupci vyplyva, Ze se tento archiv podatilo
zachranit 1 pfed Némci. Doslovné piSe: ,,Mnozi z lidi nestitili se Zadnych prostiedkli, aby
zmocnili se naSeho tiskového oddéleni a dostali do rukou nejen cenny archiv, ale ovSem
1 oddéleni propagacni s jeho reklamnim, a co chvili dochazelo na mne z jejich strany udéni,

abych byl zatéenim odstranén...*

Co se dalo stalo s archivem TIP po valce, je predmétem spekulaci. Dle svédectvi byvalé ma-
nipulac¢ni sily v archivu gen. fed. v Praze, pani Plesakové, byl tento archiv okolo roku 1950
odvezen nakladnimi auty pracovniky ministerstva vnitra. Archivni sprava ministerstva vnitra
CSR, na kterou se Skodovka obratila, tuto moznost nevyloucila, av§ak nedisponovala kompe-

tenci k opatieni zpravy, zda byl tento archiv zni¢en, nebo byl deponovén a kde. (Materialy GR)

5.4 Marketingova komunikace znacky SKODA po roce 1945

Po roce 1945 byly Skodovy zavody prakticky zni¢eny. Vyroba v automobilce byla sice obno-
vena jiZ roku 1946, nicméné podnik byl znarodnén. Od roku 1948 az do roku 1989 podléhal
planované ekonomice tehdejsi CSSR jakozto soudasti Sovétského bloku a marketingova

komunikace ustrnula spolu se zanikem trzniho hospodaistvi.

V 90. letech 20. st. komunikace informovala spotiebitele predevsim o technickych zlepse-
nich, aby srovnala krok se zahrani¢ni konkurenci. Vyrobky byly stale lepsi, znacka ziskavala
hodnotu v kvalité, funk¢énosti a provedeni ve snaze zbavit se ,,ndlepky* aut z vychodu. Nic-
méng ryze informacni kampané technického razu zptsobily jakousi ,,necitelnost a studenost™

komunikace, soustfedéné pouze na produkt.

Uvédomovalo si to i marketingové oddé€leni, proto od roku 2002 zacalo vyvijet snahy o zm¢-
nu vnimani hodnot znacky, a to prostiednictvim emocionalizace znacky a komunikacnich
kampani v tomto duchu. To Skodovku vyrazné odlisilo také od konkurence a upevnilo jeji
postaveni v ramci koncernu VW. (interni zdroje SKODA AUTO)

5.5 Diilezité milniky znac¢ky z hlediska propojeni produktu a propagace
LAURIN & KLEMENT (1895-1925)

r. 1905 — prvni automobil Vouiturrete A

1. 1919 — prezident T. G. Masaryk navstivil automobilku



r. 1925 — spojeni Skodovych zavodii v Plzni s automobilkou L&K
(v Plzni vyroba nékladnich automobilti, v Mladé Boleslavi vyroba osobnich

automobil)
SKODA VE SVAZKU S PLZNI{ (1925-1945)

r. 1926 — predani vozu SKODA HISPANO SUIZA kancelafi prezidenta republiky
(Zadny jiny viiz neslouZzil T. G. Masarykovi déle — vyuzival ho 10 let)

r. 1929 — zavedeni pasové vyroby v mladoboleslavské tovarné
(kapacita linky byla 25 vozi denné, po zavedeni tfisménného provozu az

85 vozi denng¢)
r. 1934 — modelova fada SKODA POPULAR, RAPID, SUPERB
r. 1936 — SKODA slavi tspéch na Rallye Monte Carlo
1. 1940 — znarodnéni Némci
SKODA NARODNI PODNIK (1945-1989/90)

1. 1946 — znarodnéni Sovétskym svazem az do roku 1988 — ustanoveny Automobilové
zavody narodni podnik (AZNP)

r. 1952 — vznikaji prvni vozy SKODA s celokovovou karoserii

1. 1964 — vyroba vozi s motorem vzadu (do té doby byl motor vptedu) a novy zdvod
pro model SKODA 1000 MB

r. 1973 — z vyrobni linky sjizdi milionty viiz SKODA s motorem vzadu
r. 1976 — vznika fada vozii SKODA 105 a 120

1. 1987 — vzniké legendarni model FAVORIT s pohonem ptednich kol
SKODA SOUCASTI KONCERNU VOLKSWAGEN (1990—doposud)
r. 1991 — ¢aste¢na privatizace automobilky

r. 1996 — na trh p¥ichazi bestseller SKODA OCTAVIA

1. 2000 — Gplnd privatizace — VW je 100% vlastnikem

r. 2001 — navrat k modelu SUPERB



r. 2016 — zacind SUV ofenziva (model KODIAQ)
r. 2019 — prvni elektrické auto SKODA CITIGO iV
1. 2020 — predstaveni modelu ENYAQ — 1. elektrick¢ SUV

(SKODA Muzeum, SKODA AUTO, 2020)

5.6 Propagacni materialy

Tiskové materialy patii k nejstarsi forme novodobé masové komunikace. Pocatek 20. stoleti se
nesl ve znameni inzerati, katalogt, letak, ceniki, vzorniki a plakati. Firmy hledaly zptisoby,
jak ovlivnit chovani zédkaznikli — zaCaly proto vytvaret kampané, které kombinovaly rizné

formy pisobeni. S prvni takovou kampani pfiSla roku 1902 Coca-Cola.

Nicmén¢ presveédCit ke koupi automobilu zakaznika, ktery za to vyda mnohdy letité Gspory,
vyzaduje silné prodejni argumenty. Na materialech Skodovky lze vysledovat samotny vy-
voj produktu (automobilu), zménu postojii spotiebitelt, ménici se vytvarné styly 1 estetické
naroky spolecnosti a to nejen na vyrobky samotné, ale i na propagaci jako takovou. (100 let
reklamy SKODA, 2005, s. 5)

Skodovka podporovala propagaéni tvorbu i prostiednictvim svych zaméstnancti — pokud vy-
tvorili ¢lanek ¢i praci vhodnou k propagaci, které byly vyhodnoceny vedenim jako pfinosné,
vyplacala autorské honorafe a zvlastni odmény. Stejné tak postupovala v piipadé externich
autortl a nad3enctl, ktefi tvofili riizné literarni a odborné prace o podniku. (Regulativ NR,
¢. 86, 1926)

5.6.1 Tiskoviny

Skodovy zavody a koncernové souéasti komunikovaly jiz od pocatku strategicky prostied-
nictvim katalogt, letakt, prospektt, plakatd, ndvoda, brozur, ceniki, jubilejnich spist, a to
v riiznych svétovych jazycich — anglictin€, némdéing, francouzsting, rusting aj. (hlavni zisky
pochazely z exportnich trhit). Jednotlivé vyrobky byly rozd€leny do 48 skupin pro lepsi za-

cileni propagacnich materiali (tzv. segmentace). (Piehled propagacnich vyloh, 1937)
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PRIKLADY PROPAGACNICH MATERIALU

Obr. 15—18 Propagacni materialy 20. st: katalog, cenik, jubilejni spis, vtipné psanad brozura.
Zdroj: Statni oblastni archiv Plzeri, archiv SKODA Mladd Boleslav

PRIKLADY PROPAGACNICH PRODUKTOVYCH MATERIALU

Obr. 19-21 Prospekty k jednotlivym modeliim automobilky. Autorem druhého je Vilém Rotter,

Jjehoz reklamni kancelar pracovala mj. i pro Osvobozené divadlo. Zdroj: SKODA Muzeum

PRIKLADY PROPAGACNICH MATERIALU DLE CiLOVYCH SEGMENTU

Obr. 22—-24 S rozsitujici se vyrobou a nabidkou produktii prisla i potreba oslovit konkrétni ci-

lové skupiny, coz dokldda grafické provedeni propagacnich materialii. Zdroj: SKODA Muzeum



5.6.2 Inzerce

Oddéleni TIP se snazilo, aby inzerce podniku byla zaddvana pouze do seridéznich novin, a to
veskerého politického spektra (s vyjimkou KSC), a odbornych asopisti. Vyhybali se bulvaru.
Z Ceskoslovenskych novin to byly diky velkému nakladu Stiibrny Expres, Vecernik, agrar-

ni Venkov. (Materialy GR, do r. 1939)

Co se tykalo zahrani¢i, Skodovka méla vypracovany podrobny seznam ,piatelskych a ne-
pratelskych* Casopisi, jimz se oddéleni fidilo. Napiiklad v Anglii list Manchester Guardian

Casto publikoval ptiznivé zpravy o Skodovce, za coz mu koncern daval znacnou ¢ast inzerce.

Inzerci Skodovka vyuZivala priib&zng, ale sméfovala ji i k uréitym akcim a vyrobkim. Nékdy
také inzerovala anonymné. Objednala si propagacni clanky bud’ pod cizim jménem, nebo §lo
o &lanky redakéni — vypracovaval je bud’ TIP, nebo odbornici z dané oblasti. (Materialy GR,
dor. 1939)

V archivnich materialech 1ze dohledat, ze naptiklad v roce 1941 Cinily vydaje na inzerci
jeden a pil milion korun. Pro srovnani — prvni automobil VOITURRETE A stal 3600 korun,
hodinova mzda délnika Ginila 1 korunu, mistr mé&l dvé koruny. (100 let reklamy SKODA,

2005, s. 20)

Zpracovavano bylo i vyhodnocovani, a to nékolika formami. Za prvé existovala vystfizkova
sluzba — ta ¢lanky a inzerci archivovala v ramci TIP a odesilala n¢kolik dalSich exemplait
na vSechny kompetentni Cinitele. Za druhé byly objedndvany sumare zprav z jednotlivych

zemépisnych oblasti, kde Skodovka piisobila. (Problematika tisku a propagace, s. 12)

Obr. 25 Dnes neobvykly format reklamy, a to na titulni strané casopisu. Vytvoreno reklam-

nim grafikem Vilémem Rotterem.



Obr: 26 Roku 1955 byla predstavena SKODA 440, vyrabéla se do roku 1959 a denni pro-

dukce cinila 100 vozu.

Obr: 27 Skvély napad agentury GGK — SKODA je ve vysledku rovnice spojena s Volks-

wagenem. Abcence jakychkoliv sloganii umoziovala vyuziti v jakékoliv zemi.

Obr: 28 Prvni novy model pod kiidly VW — SKODA FELICIA — inzerat §ity na miru piimo

Ctenarum casopisu Playboy.

V soucasnosti patii SKODA AUTO mezi deset hlavnich zadavatelt inzerce v Cesku. V roce

2017 zdvojnésobila objem reklamy v ¢eskych médiich. (Aust, 2018)

OBJEVTE,
NA CEM
OPRAVDU  skopa
ZALEZi
- K JINYM MUZETE
JEDNODUSE DOJET

K NEKTERYM ZIVOTNIM_
ZKUSENOSTEM MUSITE
DOJIT SAMI...

Obr. 29 a 30 Launch modelu KODIAQ, dale pak sponzorska inzerce ke specialni prileZitos-
ti SKODA jako prémiového partnera z roku 2019. Zdroj: INTUO, s. r. o.

5.6.3 Propagacni predméty

Vyjimkou nebylo ani zhotovovani darkovych propagacnich predméti jako kapesnich a stol-
nich kalendart, diait, zapalovact, hodin, plnicich per, sttibrnych a obycejnych tuzek, kufr,
naprsnich taSek, nozl, popelnikd, logaritmickych pravitek, ale i porcelanovych servist, pud-

fenek, tabatérek, souprav z onyxu. (Vydaje na propagaci, 1937-1941)

Dnes provozuje SKODA AUTO vlastni e-shop, kde si lze propaga¢ni pfedméty objednat,

jste-li ptiznivce znacky.



5.7 Veletrhy a vystavy

Jiz od zagatku vzniku zna¢ky tvoii nedilnou soucast komunikadni strategie. SKODA je-
jich prostfednictvim informuje odbornou i laickou vetejnost o novinkach a technologic-

kém pokroku.

Asi nejvyznamnéj$i z historického hlediska byla ucast na patizském autosalonu v letech
1935 a 1937. SKODA méla moznost predstavit své vyrobky na mezinarodnim trhu. Naroky
na produkty byly vysoké, a to jak z hlediska kvality, tak vzhledu i provedeni, ale Skodovka
ve velké konkurenci uspéla. Timto zacala budovat své pevné misto mezi automobilovymi
vyrobci a navazala vztah se svymi zahrani¢nimi piiznivci. Ve svych bulettinech, které vydaval
TIP, uvadi, Ze vystavované vozy, ale i znacka samotna, strhly pozornost obchodnich zéstupcii
1 Siroké vetejnosti, coz doklada ¢lanek v nejzndméjsim automobilovém francouzském cCasopise
La Vie Automobile. O zdaru na autosalonu informovala SKODA své obchodni zastupce, TIP
jim dokonce pfipravil koncepty ¢lankt do tisku, aby zintenzivnil a zacelnil tehdejsi propagaci.

Vysledek se dostavil ve zvyseni prodeje. (Bulletiny ¢. 3—10, 1935)

V roce 1937 Skodovka vystavovala v ramci Eeskoslovenského pavilonu. Kazda takové zahra-

ni¢ni ucast vysla koncern tehdy na 200 az 300 tisic korun. (Bulletiny €. 3—10, 1935)

Obr. 31-32 Rozpad vydajii a inzerce k Parizskému autosalonu a dobovy katalog vydany
k prilezitosti veletrhu. Zdroj: Oblastni archiv Plzen

Z piehledu veletrhii a vystav vedenych odd&lenim TIP se dozvidame, ze SKODA vystavovala
na mnoha zahrani¢nich veletrzich a vystavach (Patiz, Milan, Brusel, Zahteb, Poznai, Toronto,
Utrecht, Moskva, Budapest’, Videni, Stockholm aj.) a také v tuzemsku (Praha, Plzen, Brno,
Hradec Kralové, Krométiz, Chomutov ad.). Primérné se jednalo o 20 akci ro¢né. (Bulletiny

¢. 3-10, 1935)



Expozice byly dopliiovany velkoformatovymi fotografiemi samotnych vyrobnich zévodd,
vyrobkil a procesu, vedle toho byly pfipravovany zajimavé filmy z riznych koncernovych
oborll vyroby. Samoziejmosti byly propagacni materialy (katalogy, ceniky, produktové listy)

v dané feci potadajici zemé a zadavani podpiirné inzerce.

Vystavnictvi je sice technicky, casové 1 finanéné ndro¢né, piesto se vedle modernich zptso-
bt komunikace souvisejicich s rozvojem technologii fadi k tradi¢nimu néstroji prezentace

znacky — snoubi totiZ osobni komunikaci s emocemi a zdbavou.

SKODA se ucastni vSech renomovanych veletrhii a vystav souvisejicich s automobilovym
prumyslem. Kromé informativni funkce a ptedstavovani novinek tim posiluje predevsim

image znacky. Dalo by se fici, Ze tak investuje do prestize.

Z poslednich 1ze jmenovat hlavné pravidelnou tcast na nejvétsim tuzemském autosalonu
v Brné a zahrani¢nim v Zenevé. V posledni dobé je v§ak ucast na veletrzich nékdy nahrazo-
vana vlastnimi prezentacemi znacek, a to naptiklad v podobé¢ testovacich jizd ¢i eventovych
akci, které jsou zabavnéjsi, ale pfedevsim levngjsi. Nazory odbornikii na to se ovSem rizni:
»Automobilkam, které tradi¢ni autovystavy odsouvaji na vedlejsi kolej, nebo rovnou uplné

vypoustéji, jde jen tézko rozumét. Pro lidi maji takové akce stale ptinos.“ (Kulis, 2018)

Letosni jubilejni 90. ro¢nik Zenevského autosalonu byl ovsem z divodu pandemie COVID-19
bez ndhrady zruSen, coz piedstavuje ohromné finan¢ni ztraty jak pro potradatele, tak samotné

automobilky. Osud autosalont je tak v tuto chvili nejasny. (Autosalon Zeneva, 2020)

5.8 Sponzoring a public relations (PR)

Sponzorovani sporti a sportovnich tymi predstavuje zékladni komunikaéni nastroj. V Ceské
republice dominuje ve sportovnim marketingu dle prizkumu agentury STES fotbal (zajima se
o n¢j 3,3 milionu obyvatel) a ledni hokej. Nasledovany jsou atletikou, lyzovanim, cyklistikou,
kanoistikou, volejbalem a dal$imi sporty. SKODA AUTO patii ke stalicim v oblasti sponzo-
ringu. Jeji aktivity v této oblasti jsou patrné po celém svéte, a to jak ve sportovni, kulturni
1 socialni oblasti. Co se tyka sportovni oblasti, hlavni jsou cyklistika, ledni hokej a motosport.

(SKODA AUTO: Pfes sponzoring chceme p¥inaset emoce, 2019)

Tour de France — dohodu o partnerstvi uzaviela automobilka v r. 2004 — vozy SKODA se staly
nedilnou souéasti zdvodu — v doprovodném pelotonu jezdi asi 200 aut SKODA. Cilem bylo

proniknout vic do podvédomi Francouzd, ale i zemi, kde je cyklistika velmi sledovany sport.



MS v lednim hokeji — partnerem se SKODA AUTO stala jiz v roce 1992 — celosvétové trzby
automobilky se zvySily o vice nez 184 % (nejvyssi nartist byl zaznamenan praveé v 25 hoke-
jovych zemich, které se G€astni Sampionatu). V roce 2005 byla zfetelnd viditelnost znacky
po dobu 1309 hodin, coz ptedstavuje 65,18 % celkového vysilaciho casu. Znacka tak zasahla
700 miliont divaki po celém svété. Kdyby chtéla zajistit srovnatelny efekt prostfednictvim
klasickych TV spotl, musela by zaplatit 91krat vyssi ¢astku neZ za sponzorska prava na mis-

trovstvi svéta (primérnd cena je 7500 eur za 30sekundovy spot). (Strategie, 2007)

Spojeni s dal§imi sporty — cyklistikou a motorsportem, bylo logickym krokem propojeni
komunikace na zakladé historického kontextu. Vzdyt’ ptedchiidcem automobilu bylo pravé
jizdni kolo. U¢ast na automobilovych zavodech (a mnoha vitézstvi) zajistily znacce postupné

prestiz a proslulost.

Obr: 33 Dlouhodoba partnerstvi znacky SKODA. Zdroj: interni materialy SKODA AUTO

Oblast motorsportu patii z hlediska historie k nejbohatsi. Prvni uspéchy si automobilka na své
konto piipsala na zavodech motocykl pocatkem 20. st. Na automobilovém poli bodovala az
ve 30. letech 20. stoleti. V roce 1934 se zapsala do d&jin diky modelu SKODA POPULAR,
ktery byl jako prvni vybaven modernim pateinim trubkovym ramem. Roku 1936 se posadka
znatky SKODA, Zdenék Pohl a Jaroslav Hausman umistili ve své objemové kategorii na
venym sportovnim specidlem SKODA POPULAR SPORT - tyto specialy vznikly pouze
dva, nicméné inspirovali sériovou vyrobu edice sportovnich automobilit SKODA POPULAR
SPORT MONTE CARLO. (L&K — SKODA: Cesta vzhtiru, 1895-1945, s. 190)



Doménou Skodovek byly oviem dalkové a cilové jizdy, jimiZ znacka posilovala svou diivéry-
hodnost a spolehlivost, co se tykalo kvality. Prvni expedici podnikl Jifi Hanus (syn byvalého
generalniho feditele Skodovych zavodi, F. Hanuse) v roce 1933, kdyz se vydal piejet Saharu.
Slo o soukromy plan. Podnik to byl odvazny az riskantni, ov§em pii celkem ujetych 9716 km
nedoslo k jediné poruse sériového modelu SKODA 633 (3estivalec), ktery mél navic daleko
k terénnimu vozidlu! Trasa se podobala Rallye PafiZ-Dakar. Automobilka toho v propagaci

znacky vyuzila az po ndvratu HanuSe domu.

Dalsi akei pod hlavickou Motor klubu VysokoSkolského sportu a tentokrate jiz zasponzorova-
nou znackou v ¢astce 200 tisic korun, byla cesta sedmi mladikt se ¢tyfmi mirné€ upravenymi
modely POPULAR do indické Kalkaty. Pfiznivci znacky mohli dobrodruzstvi prabézné sle-
dovat v novinach a ¢asopisech. Kdyz se po ¢tyfech mésicich a 14 800 km vratila posadka do
Prahy (bez potizi, nehod a oprav), vitali ji tisice lidi v€etné generalniho feditele JUDr. Karla
Loevensteina. (L&K — SKODA: Cesta vzhiiru, 1895-1945, s. 194)

Nasledovaly jizdy 100 dni v malém voze, kdy manzelé Elstnerovi ujeli v Americe s Popula-
rem 25 tisic km, Cesta kolem svéta za 97 dni J. Prochazky a J. Kubase (28 000 km modelem
RAPID) — v novinach a ¢asopisech se objevovaly vyborné reportaze — automobilka si nemohla

prat lepsi reklamu.

A4

plavili se a projeli Madagaskar, pokracovali na jih k mysu Dobré nadéje, tam obratili a dojeli
na sever ke Sttedozemnimu mofi. Po dvou letech méli za sebou 52 000 km. Telegram, ktery

poslali, byl strohy, ale vymluvny: ,,Viz po 52 000 km v bezvadné kondici.*

Posledni spanilou jizdou byla cesta F. A. Elstnera do Jizni Ameriky s modelem POPULAR.
Elstner tehdy pracoval jako vedouci tiskového oddéleni, z cehoz automobilka vytézila maxi-
mum. Z cesty vznikl krasny cestopis Tango Argentino, ktery vysel roku 1939. (L&K — SKO-
DA: Cesta vzhtiru, 1895-1945, s. 194-195)

5.9 Vydaje na reklamu a propagaci

Uz Laurin s Klementem rozpoznali dilezitost reklamy. Jiz v roce 1912 na ni vydavali kolem
90 tisic korun ro¢né. Je tézké prevést tuto ¢astku na dnesni hodnotu penéz, nicméné v porov-
nani s faktem, Ze mensi omnibus pro 10 osob stal kolem 10 tisic korun, nam to dava aspon

hrubou pfedstavu o investicich do propagace. (SKODA KRONIKA, 1895-1945)



5.9.1 Minulost

Tabulka vydajt ¢asti ASAP (Akciova spole€nost pro automobilovy priimysl) byla zpracovana
z archivnich materiald v Pzni a doklada naklady na propagaci v letech 1933-1937. Uvadi
také rozpis jednotlivych druhii propagacni ¢innosti. Rozpocet se vzdy stanovoval rok predem
odhadem a podléhal schvalovani generalniho feditelstvi. Ke konci roku se provedlo redlné

vyuctovani v porovnani s predpoklddanymi vydaji. (Vydaje na propagaci, 1934—1937)

Inzerce 595 390 K& 570 000 K& 606 250 K& 511690 K& 582 128 K&
Tiskopisy, prospekty, 26305 K& 73212 K& 76 615 K& 49390 K& 93128 K&
katalogy, letaky aj.

Vystavy 53 000 K& 34216 K& 1595 K& 56 335 K& 82 075 K&
Autosalon O K& 127 724 K& OKe 362 800 K& 457 529 K&
SoutéZe a zavody 110 000 K¢ O K¢ O K¢ 212743 Kc“: 403 621 K¢
Silniéni reklama 406 900 K& 0 K& 0K 40072 KE 32500 K&
Graficky material (Stocky, 41887 K& 42 955 K& 24300 K& 28 181K& 39 013 K&
retude, matrice, fotografie)

Reklamni predméty 39 550 K& 56 646 K& 53 500 K& 65 515 K& 86104 K&
a kalendare 3

Ruzné (filmy apod.) 6292 K& 17 849 K& 39 500 K& 27780 K& 37325 K&
Rezerva na slevy pfi koupi O Ké 0 Ké O K& OKE 39 080 K&
vozu z titulu propagace

Tab. 2 Vydaje na marketingovou komunikaci v letech 1933 az 1937. Zdroj: vilastni zpracovani

5.9.2 Soucasnost

Zatimco v minulosti plnila propagace funkci Cisté informativni — tedy $ifeni vécnych infor-
maci o urcitém produktu, prioritou dneSniho moderniho pojeti je pfedev§im emocionalizace
znacky. Pouze integrovanym propojenim je mozné budovat trvalé a pozitivni vztahy ke znacce

a jasné se diferenciovat v konkurenénim prostiedi.

Pro srovnéani autorka ptiklada centralni Marketingovy plan SKODA AUTO roku 2018. Ima-
gova a brandova komunikace tvoii gro marketingové komunikace znacky. Déle je patrné, ze
velkym tématem v komunikaci nadéle ziistava sponzoring, z kampani je to pak predevSim
launch novych produkti a taktické/prodejni kampané na jednotlivé sluzby SKODA AUTO.
Finan¢ni rozpocet pro rok 2018 ¢inil 500 milionti K&, pfi cemz zahrnoval investice produkcni
i medialni. BohuZel podrobny cenovy rozpad nebyl spole¢nosti SKODA AUTO poskytnut.

Narust prostfedkd investovanych do marketingové komunikace oproti minulosti autorka ale
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vidi v rozvoji nového mediatypu v podobé TV po roce 1989 (televizni spoty) a predevs§im

rozvoje online marketingu, kterym se ovSem autorc¢ina prace vzhledem k rozsahu nezabyva.
(interni materialy SKODA AUTO, 2017)
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Obr. 34 Centralni marketingovy plan SKODA AUTO na rok 2018. Zdroj: interni materialy
SKODA AUTO



6 SKODA MUZEUM

Znacku lze prezentovat nejen UiCasti na vystavach jinych subjekta, ale také poradanim vystav
vlastnich. Takovym pocinem je pravé SKODA Muzeum, které je jakousi vykladni skiini

znatky SKODA a propojuje historické souvislosti s dne§nim vyvojem.

6.1 Historie

Dva motocykly L&K, Sest osobnich vozi, jedno hasi¢ské auto a jeden zadvodni viz. To byl
zaklad sbirky AUTOSALONU SKODA — Technického muzea AZNP — ptedchiidce dnesniho
SKODA Muzea. Umisténo bylo do nové postavené budovy (dneini SKODA Mezinarodni
prodej), ktera byla postavena v roce 1975 u ptilezitosti oslav tisiciletého jubilea vzniku mésta
Mlada Boleslav a 80. Vyroci vzniku automobilky. Expozici dopliovala faktografie z historie,
vyroby, dosazenych sportovnich uspéchtl firmy a propagacnich filmi. Navstévnost Cinila

prumérné 20 000 lidi za rok.

Roku 1995 byl u ptilezitosti 100. vyro¢i automobilky zahajen provoz SKODA Muzea v no-
vych prostorach — v nejstarsi ¢asti zavodu na tfidé Vaclava Klementa. Muzeum tak symbo-
licky propojilo mésto a vyrobni zavod. Muzeum si klade za cil pofadat vzdélavaci, kulturni
a reprezentacni akce a skrz dlouhodobou a kratkodobé expozice seznamovat navstévniky
s historii, ale 1 novinkami a vizemi automobilky. Pivodni komplex budov z ptelomu 19. a 20.
st. kdysi slouzil 1 samotnym pantim Laurinovi a Klementovi jako tovarna. Objekt byl ucelné
ptizptisoben potiebdm muzea, jehoz soucasti je i restauratorskd dilna, archiv spolecnosti
a multifunk¢ni sél Laurin & Klement Forum. Ten se hojné€ vyuziva ke konferencim s partnery,
pfedstaveni novinek novinaiim a obchodniklim, ale i ke koncertiim, filmovym a divadelnim
predstavenim. Nechybi ani obchod s tematickou literaturou a darkovymi predméty a stylova
restaurace Café Vaclav. V roce 2012 proslo muzeum celkovou rekonstrukei, upraveny byly
exteriéry, interiéry i expozice. Modernizaci prosel i nazev z piivodniho na SKODA Muzeum.
Navstévnost se vysplhala na 120 000 lidi ro¢né. (Muzeum SKODA AUTO, 2020)

6.2 Stala expozice

Tvofi jakousi ,,vykladni skiin“ znacky na plose 1800 m? byvalych vyrobnich hal. Nalézt
zde miizete stovky exponatl — automobily, fadu motocykli a kol, filmy, dokumenty, dobové
relikvie, ale také virtudlni realitu... Hlavni obsahovou myslenkou je souzvuk tradice, evo-
luce a preciznost. Navstévnik mé moznost Siroké volby — od prostého prohlizeni exponati,

fotografii a filmti, ptes hlubsi Cetbu az po interaktivni proziti ptib&hti a historickou virtualni



jizdu. Ve sbirce je okolo 340 polozek, pfevazuji osobni vozy sériové vyroby, zdvodni specidly
a prototypy, n€kolik desitek motorti, ¢tyii motocykly a jedno kolo. Nejstar§Sim exponatem
je praveé kolo SLAVIA z roku 1899, nechybi prvni automobil VOITURETTE nebo filmovy
hrdina ,,Ferat“. Sbirka zahrnuje i 24¢lennou flotilu vozi, jez se pravidelné ucastni automo-
bilovych vystav a veteranskych rallye. Muzeum se snazi sbirku dopliiovat o dalsi exponaty,
a to jak z vlastni produkce (do sbirky jsou zafazovany jak prototypy a nové vozy znacky,
aby byla zachycena vyvojova posloupnost), tak i vozy odkoupené od soukromych majitela.
(Muzeum SKODA AUTO, 2020)

6.3 Publikacni ¢innost a védecky vyzkum

Archivalie muzea jsou prezentovany popularné védeckou ¢innosti — pracovnici muzea tak
napomahaji vytvaret obraz firmy v déjinném kontextu, pod jejich vedenim vzniklo nékolik
odbornych publikaci, jako jsou napiiklad dvoudilna encyklopedie L&K — SKODA, 100 let
reklamy SKODA (z kterych autorka mj. Serpala pii psani této prace), Stoleti Geského auto-
mobilu a mnoho dalsich. (Muzeum SKODA AUTO, 2020)

6.4 Kratkodobé expozice

Vsechny kratkodobé vystavy jsou pfistupné v ramci b&zného vstupu do SKODA Muzea.
Vystavy jsou obvykle ke zhlédnuti po dobu 4 az 5 mésicl, coz znamend, ze jsou ro¢né
obménovany zhruba az 4x. Ro¢ni budget na tyto expozice ¢inil do roku 2019 primérné
2,5 az 3 mil. K& (Muzeum SKODA AUTO, 2020)

Vystavy jsou jednim z tradi¢nich néstrojii marketingu. Je nutné si uvédomit, ze na vystavu
jdou névstévnici / potencialni zékaznici cilené. Pfednosti prezentace prostfednictvim vysta-
vy je predevsim to, ze uto¢i na vSechny smysly (zrak, hmat, sluch, ¢ich), a lze tak navazat
mnohem leps$i vztah dulezity pro tvorbu postoji vefejnosti ke znacce. (Vystavy a veletrhy

pfi propagaci podnikani v oblasti B2C i B2B, 2020)

,Skoda je jednou z automobilek s nejdelsi tradici na svété. Cely podnik je hrdy na svou
historii. Nové SKODA Muzeum tuto hrdost vyjadiuje mimofadnym zptisobem: je sou¢asné
vizitkou, mistem setkavani, komunikaéni platformou a lakadlem — skutecné multimedialni
centrum, plné zazitkd, souvisejicich s na$i znackou. Skoda chce v piistich letech na celém
svéte dale rist. Kdo chee predjizdét, musi se pravidelné divat do zpétného zrcatka. A to ted’

v naSem novém muzeu na historickém mist€ ¢inime fascinujicim zplisobem.* (Vahland, 2013)



6.4.1 Piehled kratkodobych expozic realizovanych agenturou INTUO, s.r.o.

6.4.1.1 Prvni kilometry v Prvni republice

Expozici automobilka pfipravila ke stoletému vyroc¢i Prvni republiky. Komunikace zahrno-
vala 1 specidlni logo k této ptilezitosti. Projek¢ni budget vystavy €inil 700 tisic K¢, ptipravy
v podobé kreativnich a produkénich €innosti zabraly dva mésice. Koncept byl pfedstaven
pomoci 3D vizualizace. Vystavu bylo mozné navstivit od 23. fijna 2018 do 28. dubna 2019,
trvala tedy 6 mésictl. (interni materialy SKODA AUTO, INTUO, s.r.0.)

Vystava predstavila motorismus prostfednictvim znadky SKODA b&hem dané periody. Roz-
¢lenéna byla do deseti informacnich panelq, jez se vénovaly atraktivnim tématim: vzniku
automobilové vyroby, silniéni siti CSR, vefejné dopravé (znatka SKODA byla prikopnikem),
tehdejSim dopravnim ptedpisiim a znaceni; autoskoldm a ziskdvani vidcich listli; zenam za
volantem; vzniku patrovych gardzi, servisl a siti Cerpacich stanic; VIP osobnostem vlastni-
cich vozy SKODA; dalkovym propaga¢nim jizdam a motorsportu. Ve viech téchto oblastech
znacka vyznamné participovala a zaslouZila se tak o rozvoj nejen svij, ale celé spolecnosti.

(interni materialy INTUO, s.r.0.)

Soucasti vystavy byly samoziejmé 1 exponaty (dobové modely znacky), ale také replika
dobové Cerpaci stanice a restaurace, plakatovaciho sloupu s reklamou, interaktivni panel
ukazujici, které slavné tehdejsi osobnosti uzivaly vozy SKODA, détsky koutek s dobovou
hru v kulicky, kinokoutek s historickymi sedadly, virtudlni realita s projizd’kou staré¢ Prahy
a dalsi rekvizity jako postavy, cestovni kufry, klobouky, boa, fotoaparaty, arbor na vykresy

vcetné technickych vykrest vozil a dalsi. (interni materialy INTUO, s.r.0.)

SKODA

100 let od zalozeni Ceskoslovenska

PRVNi KILOMETRY
V PRVNi REPUBLICE

23. fijna 2018 az 30. dubna 2019

93 100,
) HEE
& Skopba

Obr: 35-37 Komunikacni logo k vyroci; plakat k vystavé; budova SKODA Muzea.
Zdroj: SKODA Muzeum



Obr. 38 Vizualizace konceptu vystavy Prvni kilometry v Prvni republice.

Zdroj: INTUO, s.r.o.

ZENY ZA VOLANTEM

NEJEN ELISKA JUNKOYA

Obr. 39 Ukazky realizace vystavy Prvni kilometry v Prvni republice. Zdroj:INTUO, s.r.o.
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7.1.1.1 70 let s okiidlenym Sipem: Kvasiny

Vystava uspoiadana k 70 letim vyroby automobili SKODA v zavodé Kvasiny. Vefejnosti
byla ptistupna od 8. kvétna do 1. zafi 2018, tedy zhruba 5 mésicii. Projekéni budget ¢inil
500 000 K¢, ptipravy kreativni 1 produkéni zabraly 1 mésic.

Vénovala se tématu sériové vyroby automobilit SKODA v historii zna¢ky — jaké modely zde
byly produkovény, jak byla tovarna modernizovana, kolik vozil se zde vyrobilo apod. Velmi
zajimavymi prvky byly lentikuldrni vstupni grafika a rampa se zmenSenymi produkovanymi
modely. Soucasti vystavy byl také digitalni panel s projekci vyrobniho procesu, détsky koutek

s nasténnymi puzzlemi sestav si auto a kinokoutek s filmovou smyckou.

VYSTAVA 70 LET S OKRIDLENYM SiPEM

KVASINY

na - 1. zri

el CLEveR

wwwwwwwwww

v rma o SO0

Obr. 40—41 Plakat k vystave, lentikuarni vstupni grafika. Zdroj: INTUO, s.r.o.

VIZUALIZACE

Obr. 42 Podoba vystavy 70 let s okiidlenym sipem. Zdroj: INTUO, s.r.o.



7.1.1.2 Zlata dvacdta: na cesté k moderni automobilce

Vystava byla pfistupna od 15. ledna do 26. dubna 2020. Projekéni budget ¢inil 500 000 K¢,

ptipravy kreativni 1 produkéni zabraly 1,5 mésice.

Navstévnikam piiblizila vyvoj a rist Skodovky skrz modernizaci vyroby. Tematické infopa-
nely obsahovaly informace o budovani pasové vyroby, vystavby karosarny, typizace, vyvoji
novych osobnich vozi, sdileni soucastek, skalach barev. Soucasti expozice byly interaktivni
prky v podobé dobové navrzeného konfigurdtoru vozii a také mini vyrobni linka, z které

nav§tévnikim zistal na pamétku 3D papirovy model vozu SKODA.

Vizualné celou vystavu symbolicky propojil prvek nytu, ktery navodil ducha doby. Byl totiz
na nosnicich Eifellovy vézi, Petfinské reozhledny, ale pravé i v mladoboleslavné tovarné

nové mechaniky.

Obr. 43 Podoba vystavy Zlata dvacata. Zdroj: INTUQO, s.r.o.



7.1.1.3 S tradici do budoucnosti

Vystava ke 125 letim plsobeni znacky byla zahdjena 27. kvétna 2020 a trvat bude do
10. ledna 2021. Pojekéni budget ¢inil jeden milion K&. Céstka predstavuje ekvivalent di-
lezitosti vyroci. Relizave vystavy byla také proto casové narocnéjs, kreativni a produkéni

ptipravy zabraly tfi mésice. (interni materialy SKODA Muzeum)

Pro slavnostni dojem byly pouzity luxusni materialy v podob¢ zlatych folii. Expozice pro-
vazi navstévniky celou vystavou pomoci ¢asové osy. Prifez obsahuje informace o modelech
znacky, slavnych osobnostech znacky, uspéSich v motorsportu, exportu vozi do celého svéta,

konceptech a novinek ze svéta elektromobility.



Tyto vystavy jsou prifezem ¢innosti automobilky, mapuji spole¢ensko-historické souvislosti.
Prostiednictvim nich znac¢ka komunikuje s vetejnosti — dava ji nahlédnout do své bohaté histo-
rie, seznamuyje ji s portfoliem produktil, informuje o novinkéch a svych vizich do budoucnosti,

a to velmi atraktivni formou. (interni materialy INTUO, s.r.0,)



7 VYZKUM

7.1 Analyza dat a interpretace vysledki

Informace, které byly shroméazdény v dotaznikovém Setfeni, byly zpracovany pomoci poci-
taCe (dotaznikového softwaru Survio a programt Excel, Word a Adobe InDesign a Adobe

[lustrator). Otazky jsou rozebrany slovné i graficky.

7.1.1 Vzorek respondentii (tFidici a demografické otazky)

Dotaznik vyplnilo celkem 110 respondent — mezi odpovidajicimi ptevazovali muzi v poctu
63, Zen odpoveédélo 47. Az na jednu Zenu jsou vSichni dotazovani drziteli fidi¢ského oprav-
néni skupiny B, coz dokazuje relevantnost odpovédi pro dany segment znacky, tj. vyrobu

automobilu.

POHLAVi RESPONDENTU

MOZNOSTI RESPONZi PODIL
Zena 47 42,7 %
muz 63 573 %

RIDICSKE OPRAVNENI SK. B

MOZNOSTI RESPONZI
ANO NE
Zena 46 1
muz 63 0]

Graf ¢. 2 Respondenti. Tab. ¢. 3, 4 Pohlavi a ridicské opravnéni. Zdroj: viastni zpracovani

Dotaznik byl cilen na respondenty ve vé€ku od 30 do 65 let, tedy nejvice ekonomicky aktivni
jedince. Nejvétsi ¢ast, 70 respondenti bylo ve véku 30 az 40 let (63,6 %), nasledovala je
skupina 34 respondenti ve véku 41 az 50 let (30,9 %). Ze zbylych vekovych kategorii 51 az
60 leta 61 az 65 let odpovédélo shodné pouze 2,7 %, tj. 3 respondenti z kazd¢ kategorie. Tyto
vysledky by pro zna¢ku mohly byt zajimavé v tom, Ze 1 kdyzZ je jeji redlny zédkaznik kolem

50 let, snazi se nyni oslovit piedevsim cilovou skupinu 30+, z které¢ vzeslo nejvice responzi.
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RESPONDENTI: VEK

VEK RESPONDENTU
MOZNOSTI RESPONZI PODIL
W 30-40 let 70 63,6 %
[ 41-50 let 34 30,9 %
51-60 let 3 27%
M 61-65 let 3 27%

Graf ¢. 3 Respondenti: vek. Tab. ¢. 5 Vék respondentii. Zdroj: viastni zpracovani

Co se tyka ekonomické aktivity respondenttl, nejvice z nich, 69, je v zaméstnaneckém poméru,
34 podnika. Sedm lidi je zaroven zaméstnancem a podnikatelem/podnikatelkou. Osm lidi je

na matei'ské dovolené, 3 v domacnost a 4 dotazovani jsou v dichodu.

RESPONDENTI: EKONOMICKA AKTIVITA

EKONOM. AKTIVITA RESPONDENTU

MOZNOSTI RESPONZ{
@ zaméstnanec 69*
[ podnikatel/ka 33*
na matef. dovolené

M v doméacnosti

M jiné (dichodce)

W nezaméstnany/a

— *7 z téchto respondent je zaroven

zaméstnancem a zaroven podnika.

O h W

Graf ¢. 4 Respondenti: ekonomicka aktivita. Tab. ¢. 6 Ekonomicka aktivita. Zdroj: viastni zprac.

Dotaznik zodpovédélo nejvice stiedoskolsky vzdelanych lidi, a to 52,7 %. Dalsi po€etnou
skupinou v responzich byli vysokoskolsky vzdélani lidé (30,9 %), nasledovani lidmi s vyucni-
mi listy (11,8 %). Nejméné¢ odpovédélo lidi s vy$Sim odbornym vzdélanim (4,5 %). Zakladni

vzdelani nemél nikdo z dotdzanych.



VZDELANI

MOZNOSTI RESPONZ{ PODIL
zakladni $kola 0] 0%
vyuéni list 13 1,8 %
stfedoskolské 58 52,7 %
vys$si odborné 5 45%
vysokoskolské 34 30,9 %

Graf'¢. 5 Respondenti: vzdelani. Tab. ¢. 7 Vzdélani. Zdroj: viastni zpracovani

7.1.2 Jak je znacka SKODA vnimana spotiebiteli

Prvni otazka zjistovala vztah spotiebitelli ke znacce, a to pomoci sémantického diferencialu.
Dobrym zjiSténim pro znacku je, Ze vice nez tii Ctvrtiny respondentli oznacili sviij postoj k ni
jako velmi pozitivni nebo pozitivni. Negativni nebo velmi negativni postoj vyjadiili znacce

pouze 4 respondenti, 21 jich ma ke znac¢ce neutralni vztah.

VZTAH KE ZNACCE
VELMI POZITIVNi POZITIVNI NEUTRALNi NEGATIVNi VELMI NEGATIVNi

38 (34,5 %) 47 (42,7 %) 21 (19,1 %) 3(2,7%) 1(0,9%)
Tab. ¢. 8 Vztah ke znacce. Zdroj: viastni zpracovani

Na otazku, zda pro spotiebitele hraje roli image znaéky SKODA pfi nakupu, spotiebitelé
odpovidali opét pomoci sémantického diferencidlu. V nadpolovi¢ni vétSiné se shodli, ze pro
né image znacky roli hraje nebo spiSe hraje. Jednadvacet procent respondentii nevi, a pouhym

7 % je image znacky uplné jedno.

HRAJE PRO VAS P51 ROZHODOVANi O NAKUPU ROLI IMAGE ZNACKY?
ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE
22 (20 %) 37 (33,6 %) 23 (20,9 %) 20 (18,2 %) 8 (7,3 %)

Tab. ¢. 9 Postoje: role image znacky v nakupnim procesu. Zdroj: viastni zpracovani



Ugelem dalsi otazky bylo zjistit, co se lidem vybavi, fekne-li se znacka SKODA. Suverénni
vetSina, a to celych 84 respondenttl, si znaCku spoji s automobilem. Na této nejpocetnéjsi
odpovédi je patrné, Ze znacku ma vétSina spotiebiteli v tomto ptipad€ spojenu s produktem.
Synonymum tradice pfifadilo znacce 17 dotdzanych. Kvalitu pfifadili znacce 2 dotazani, spo-
lehlivost pak 5 lidi. Respondenti mé&li moznost odpovedét 1 spontdnné pomoci kolonky jiné —

takto se rozhodli pouze dva, jedna reakce byla pozitivni (design), druh4 jako jedina negativni.

ASOCIACE SPOJENE SE ZNACKOU

MOZNOSTI RESPONZi PODIL
automobil 84 76,4 %
tradice 17 15,5 %
kvalita 2 1,8 %
spolehlivost 5 45%
jiné 2 1,8 %

Graf ¢. X. Zdroj: vilastni zpracovani

Graf'¢. 6 Postoje: asociace spojené se znackou. Tab. ¢. 10 Asociace. Zdroj: viastni zpracovani

Zda je znatka SKODA povaZovana spotiebiteli stéle za Geskou, zjistovala dalsi otizka do-
tazniku, a to pomoci sémantického diferencidlu. Celych 70 % povazuje znatku SKODA stale
za Ceskou nebo spiSe Ceskou, a to 1 pies to, ze je clenem némeckého koncernu Volkswagen.
Zhruba 3 % nemaji o ,,nadrodnosti* znacky jasno, zbylych zhruba 27 % nepovazuje nebo spise

nepovazuje znacku SKODA nadale za Geskou.

POVAZUJETE ZNACKU SKODA STALE ZA CESKOU?
ANO SPiSE ANO NEViM SPIiSE NE NE

24 (21,8 %) 53 (48,2 %) 3(2,7%) 22 (20 %) 8 (7,3 %)

Tab. ¢. 11 Povazujete znacku SKODA stdle za ceskou? Zdroj: viastni zpracovini

Co se tyka vlastnosti znacky, spottebitelé ji ptifazovali v jedné z otazek dotazniku sadu ad-
jektiv. Nejvice frekventované spojeni bylo, Ze je znacka moderni, pfitazliva a napadita: takto
odpovédélo 34,5 % dotazanych. Nasledovala skupina 25,5 % odpovédi, kde respondenti
znac¢ku oznadili za odpovédnou, zjednodusujici Zivot a kvalitni. Ze je znacka lidska, pecujici
a pfistupna si mysli 17,3 % dotazanych. Za pfedraZzenou a nedostupnou ji povazuje 15,5 %,

za nudnou, nezajimavou a neosobni pouze 7,3 % respondentl.



VLASTNOSTI ZNACKY

MOZNOSTI RESPONZ|
lidskd, pecujici, pfistupna 19
moderni, pritazliva, napadita 38
odpovédna, zjednodusuijici zivot, kvalitni 28
nudn@, nezajimava, neosobni 8

predrazend, nedostupna 17

PODIL
173 %
34,5%
25,5%
73%
15,5 %

Graf ¢. 7 Postoje: prirazeni sady adjektiv. Tab. ¢. 12 Vlastnosti. Zdroj: vlastni zpracovani

Na osobnost znacky byla zaméiena 1 otazka z historie, zda spottebitelé znaji jméno zaklada-

tele znacky. Pouze necelych 13 % respondentil uvedlo spravné za zakladatele znacky Emila

Skodu. Do podvédomi Siroké vetejnosti se koncern dostal az s rozsifenim portfolia vyrobka

o automobily, a tak skoro cela polovina dotazovanych poklada za zakladatele znacky pany

Laurina a Klementa. Devétatticet procent dotazanych zakladatele znacky nezné viibec.

e SPONTANNI ZNALOST ZAKLADATELE ZNACKY
TEN ODPOVEDI RESPONZI PODIL
Laurin a Klement 53 48 %
Emil Skoda 14 13%
Neznam 43 39%

Graf¢. 8 a tab ¢. 13 Spontanni znalost zakladatele znacky. Zdroj: viastni zpracovani



Zajimavé vysledky ukézaly odpovédi na otazku, zda spotiebitelé znaji ptivodni sortiment
znacky. Za puvodni sortiment bylo, co se tyka cetnosti odpovédi, prvni v poradi oznaceno
jizdni kolo, a to téméf 34 % dotazovanymi. DalSich 27 % respondentli znalo spravné ptivod-
ni sortiment znacky: strojirenské vyrobky a zbrané. Vysledky této odpovédi koresponduji
s (ne)znalosti zakladatele znacky. Povédomi spottebitelil o znacce je tedy pevné spjato s pro-
duktem, a to i v historickém kontextu (spojeni Emila Skody se strojirenskymi vyrobky a spo-

jeni Laurina a Klementa s jizdnim kolem).

ZNALOST PUVODNi{HO SORTIMENTU

MOZNOSTI RESPONZi PODIL
automobily 24 218%
jizdni kola 37 336%
strojirenské vyrob- 30 273 %
ky a zbrané

motocykly 19 173 %

Graf ¢. 9 a tab. ¢. 14 Znalost piivodniho sortimentu. Zdroj: vlastni zpracovani

Vztahem spotiebitelti k samotnému produktu a preferenci na trhu se zabyvala baterie otazek
¢. 9 az 13. Vyhodnoceni odpovédi téchto otazek bylo provedeno pomoci kontigenéni tabulky
v programu Excel. Z 33 dotazovanych, ktefi si nékdy v minulosti koupili novy viiz SKODA,
jich 27 uvedlo, Ze s nim byli velmi spokojeni nebo spokojeni, 5 respondentli nevédelo. Ne-
spokojen s produktem nebyl nikdo. Ze 78 dotazanych, ktefi si nékdy v minulosti zakoupili
ojety viiz SKODA, jich 63 bylo velmi spokojeno nebo spokojeno, 8 nevédélo a pouhych
7 bylo spise nespokojeno. Lidé, ktefi produkt znacky nikdy nevlastnili, oznacili spokojenost

s vozy SKODA za neutralni.

POCET NAKUPU A HODNOCEN{ SPOKOJENOSTI

MOZNOSTI RESPONZi = SPOKOJENOST NEVi | NESPOKOJENOST
* novy viiz SKODA 33 27 5 0
ojety viiz SKODA 78 63 8 7
_ nikdy nekoupilo 23 o 23 0

Graf¢. 10 a tab. ¢. 15. Zdroj: vlastni zpracovani




Znacka byla respondentim doporucena z 59 %, naopak nedoporucilo by ji zhruba 26 %
rodinnych pfisluSnika lidi z blizkého okoli dotazovanych. Zbyla procenta (15 %) jsou lidé¢,

ktefi jsou, co se tyka doporuceni znacky, neutralni.

DOPORUCENi PRODUKTU ZNACKY RESPONDENTUM

MOZNOSTI RESPONZI PODIL
ano 65 591 %
nevim 16 14,5 %
ne 29 26,4 %

Graf'¢. 11 a tab. ¢. 16 Doporuceni znacky respondentum. Zdroj: viastni zpracovani

Pokud by respondenti méli kupovat novy nebo ojety viiz, presné 50 % by se jich rozhodlo
pravé pro znacku SKODA na prvnim misté. 20 % dotazanych by pii nakupu volilo vozy
prémiovych znacek (Audi, BMW, Volvo), nasledovaly by je vozy znacky Volskwagen
s 13,6 %. Jiné znacky by si pofidilo 12,7 % dotazanych, Toyotu, Peuget nebo Ci-
troén by pak pouze 2,7 %. Viz znaCky Hyundai by si pofidil pouze 1 respondent
z dotazanych. Tento fakt je piekvapivy, nebot’ spolecnost Hyudai v posledni dobé maximali-

zovala vydaje do reklamy a je hlavnim konkurentem znacky SKODA. (CTK, 2018)

PREFERENCE ZNACEK PRI NAKUPU VOZU

MOZNOSTI RESPONZI PODIL
Volkswagen 15 13,6 %
SKODA 55  50,0%
Audi, BMW, Volvo 22 20,0 %

B Jiné 14 12,7 %
Toyota, Peugeot, Citroén 3 2,7%
Hyundai 1 0,9 %

Graf¢. 12 a tab. ¢. 17 Preference znacek pri nakupu. Zdroj: vlastni zpracovani



7.1.3 Znalost marketingové komunikace znacky

Na znalost brandu a marketingové komunikace byla zaméfena série osmi otazek. Ctyfi z nich
byly oteviené, Ctyfi uzaviené. Vysledky byly vyhodnoceny pomoci kontingenéni tabulky

v programu Excel a jsou zpracovany a rozebrany nize.

Logo znacky neznalo pouze 7 % dotazanych, zbylych 93 % respondenti na otazku, zda si ho
dokazi vybavit, odpovédélo kladn¢€. M¢li ho stru¢né popsat — vétSina respondentil napsala
spravné oktidleny $ip, nicméné nasly se i interpretace které ho oznacily za dikobraza, slepici,
jezka, ptéka, ruku, hlavu a ozubené kolo. Nicméné 88 respondentl logo znalo a dokazalo

zaroven spravné popsat i jeho jednotlivé ¢asti.

S claimem (motto, heslo) znacky, ktery se poji s produktem, byla znalost o néco horsi. Ne-
znalo ho témét 34 % dotdzanych. Zbytek, 66 %, ho uvedl spravné. Toto zjisténi by mohlo
souviset s faktem, ze znacka claim komunikuje v anglictiné (Simply Clever), coz muze
nekterym spotiebitelim znesnadiovat zapamatovatelnost a identifikaci se znaCkou, ktera je

stale povazovéna za ¢eskou.

120~ ZNALOST LOGA 3KODA

100 MOZNOSTI RESPONZI PODIL
ne 8 73 %
80 - ano 102 92,7 %
60 - ZNALOST CLAIMU SIMPLY CLEVER
MOZNOSTI RESPONZI PODIL
or ne 37 336%
ok ano 73 66,4 %
i
L L ! | . . . , ,
o LOGO CLAIM Graf¢. 13 atab. ¢. 18, 19. Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka se zaméfila na to, zda a v jaké form¢ se respondenti setkali s marketingovou
komunikaci znacky. Stoprocentni zasah, tj. se vSemi moznostmi komunikace (hromadna mé-
dia, osobni prodej, produktové materialy, sponzoring, PR a propagacni predmeéty) se setkalo
7 % dotazanych. Jednotlivé vedou hromadna média, s touto formou komunikace znacky se
setkalo témé&f 83 % respondentil, dalsi nejcastéjsi formou MK, s kterou se dotazovani setkali,
je pak osobni prodej (30 %) nasledovany dal$imi formami MK (viz graf a tabulka nize). P&t

dotazanych (4,5 %) uvedlo, ze se nesetkalo s Zadnou formou marketingové komunikace.



FORMY MK, S KTEROU SE RESPONDENTI SETKALI

MOZNOSTI RESPONZ{ PODIL
TV, rozhlas, tisk 91 82,7, %
osobni prodej 33 30%
produktové mat. 31 282%
sponzoring. aktivity 21 191 %
propag. predméty 26 236%

B PR 23 209%
nesetkali se 5 45 %

Graf¢. 14 a tab. ¢. 20 Formy MK, s kterou se respondenti setkali. Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka zjiStovala, s jakymi mediatypy se respondenti setkali v rdmci reklamy
znaéky SKODA. Nejsilngjsi zastoupeni méla televizni reklama (zhruba 84 %), nasledoval
internet (61 %). Venkovni reklamu (OOH) v podobé megaboardi, bigboardil a billboardil
vidélo zhruba 47 % dotazanych. Tisténou reklamu pak 46,4 % . Pfimo web znacky navstivilo
v minulosti 31,8 % respondentt. S radiovou reklamou se setkalo 29 % procenta dotazanych

a 6,4 % uvedlo, Ze se s reklamou znatky SKODA setkalo v jiné nez uvadéné podobg.

MEDIATYPY, SE KTERYMI SE RESPONDENTI SETKALI

MOZNOSTI RESPONZI PODIL
tisténa inzerce 51 46,4 %
OOH 52 473 %
TV 92 836%
radio 32 291%
internet 67 60,9 %

M web znacky 35 318%
jiné 7 64%

Graf¢. 15 a tab. ¢. 21 Mediatypy, se kterymi se respondenti setkali. Zdroj: viastni zprac.

Konkrétni reklamni kampan si vybavi pouze 39 % dotazanych. Celych 61 % respondenti si
nevybavuje zadnou konkrétni kampat znacky SKODA. Ze 39 % respondentt si jich nejvice
vybavuje kampané na konkrétni viiz znatky SKODA (18 dotazanych), konkrétni kampar na
ojeté vozy Ménime minusy na plusy si vybavilo 9 dotazanych, reklamu z oblasti sponzorin-
govych aktivit uvedlo 8 dotdzanych, 6 respondentli si pamatuje reklamu na eventy, roadshow
a dny testovacich jizd, 1 respondent si vybavil CSR kampant SKODA Stromky a 1 dotazany

imagovou kampan ke 125 letim automobilky.



VYBAVENI S| KONKRETNi KAMPANE

MOZNOSTI RESPONZi PODIL
ne 67 61%
ano 43 39%

KONKRETNi KAMPANE V POVEDOMI

MOZNOSTI RESPONZI PODIL
Produktové 18 16,3 %
Plusy ménime v minusy 9 82%
Za kazdy viiz strom 1 09 %

M Imagaové kampané 1 0,9 %
Kampané sponzoringové 8 72 %
Kampané roadshow aj. 6 55%

Grafc. 16 a 17 a tab. ¢. 22 a 23 Vybaveni si kampani. Zdroj: vlastni zpracovani

Jak bylo uvedeno v praktické &asti prace, znatka SKODA se z historického hlediska vénuje
predev§im sportovnimu sponzoringu, a to motorsportu, hokeji a cyklistice. Respondenti byli
v dalsi otdzce dotazovani, které Seské sporty SKODA AUTO piedné sponzoruje. Téméi 41%
respondentli se domniva, Ze je to motorsport, hokej a tenis. Témé&f 34 % si spravné mysli, ze
je to motorsport, hokej a cyklistika. Skoro 22 % se domnivé, ze SKODA sponzoruje motor-
sport, hokej a fotbal. Pouha dvé a dvé procenta si mysli, Ze je to motorsport, tenis a sjezdové

lyZzovéni nebo hokej, fotbal a kanoistika.

ZNALOST SPONZOROVANYCH SPORT. AKTIVIT

MOZNOSTI RESPONZi PODIL
Motorsport, hokej, tenis 45 40,9 %
Hokej, fotbal, cyklistika 24 21,8 %
Hokej, fotbal, kanoistika 2 1,8 %
Motorsport, hokej, cyklistika 37 336%
Motorsport, tenis, sjezdové lyZzovani 2 1,8 %

Graf¢. 18 a tab. ¢. 24 Znalost sponzorovanych sport. aktivit. Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka smétovala na znalost komunikace a aktivit znacky v oblasti Zivotniho prostiedi
a ekologie, spolecenské odpoveédnosti ¢i vzdélavani. Tato oblast se ukdzala jako nejhorsi, té-
mét 74 % respondentl Zadnou z téchto aktivit neznd, nebo si ji nevybavilo. Z oblasti ekologie

si 20 % dotazanych vybavilo sizeni stromil za kazdy prodany viiz (SKODA stromky: od roku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

2007 do konce roku 2020 bude v CR vysazeno 1 000 010 stromtl — Hlaslesa.cz). Dal3i necel4
3 % uvedlo trvalou udrzitelnost v oblasti elektromobility. Témét 4 % respondentti si vybavilo

aktivity a komunikaci v oblasti vzdélavani (SKODA AUTO vysoka $kola v Mladé Boleslavi).

MARKETINGOVA KOMUNIKACE: EKOLOGIE, CSR, VZDELAVANI

ZNALOST AKTIVITV OBLASTI EKOLOGIE, CSR, VZDELAVAN|

MOZNOSTI RESPONZI PODIL
M Neznam 81 73,6 %
Ekologie 22 20,0 %
Vzdélavani 4 36%
M Elektrickad budoucnost 3 28%

Graf¢. 19 atab. ¢. 25 Znalost aktivit v oblasti ekologie, CS, vzdelavani. Zdroj: viastni zprac.

Posledni otazka sméfovala ke SKODA Muzeu, a to zda ho respondenti (ne)navstivili a védi
o jeho existenci. Neceld dvé procenta nemaji tuseni o jeho existenci, témét 61 % respondentli

ho nikdy nenavstivili a 37,3 % ho v minulosti navstivilo.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE: SKODA MUZEUM

NAVSTIVIL/A JSTE SKODA MUZEUM?

MOZNOSTI RESPONZI PODIL
M Ano 1 373 %
Ne 67 60,9 %
Nevim o jeho existenci 2 1,8 %

Graf ¢. 20 a tab. ¢ 26 Navstéva SKODA Muzea. Zdroj: viastni zpracovani



7.2 Inerpretace vyzkumu

Vyzkumny problém byl definovén tfemi vyzkumnymi otazkami. Na zakladé provedené ana-

lyzy a dotaznikového Setieni vyplynulo jejich nédsledné vyhodnoceni:
VYZKUMNA OTAZKA ¢&. 1

Cim se odliSovala marketingova komunikace v off-line prostredi v minulosti od soucasné

doby (platformy, provedeni, informac¢ni hodnota apod.)?

Analyza historickych materiali marketingové komunikace v off-line prosttedi zkoumala, zda
se v minulosti tato komunikace vyrazné odliSovala od soucasné podoby. Na jednotlivych ob-
lastech komunikace lze demonstrovat, Ze jiz zakladatel znacky, Emil Skoda, dale pak Véclav
Klement a Vaclav Laurin, 1 dalsi spolupracovnici z vy$§iho managementu, byli schopnymi
obchodniky, ktefi rozpoznali dilezitost marketingové komunikace a zavedli po vzoru zejména
americkych firem propracovany systém. SKODA AUTO se tak stala nejen vzorem tsp&sné

spolecnosti, ale i implementace marketingovych komunikaci v fizeni vyrobnich spole¢nosti.

Z tohoto hlediska lze fici, Ze marketingova komunikace off-line prostfedi minulosti se od té
soucasné vyrazng neliSila. JiZ v minulosti vyuZivala mnoho komunikac¢nich nastrojt. V pod-
staté vSech prvkii komunika¢niho mixu dle dnesni definice, a to jak reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, vztahti s vetejnosti (PR), tak pfimého marketingu. Jedinym néstrojem,
ktery oproti moderni komunikaci znaéky SKODA v minulosti chybél, byla televizni reklama.
Kratké spoty propagujici vyrobek, sluzbu nebo znacku jako takovou se rozsifili az s pticho-
dem demokracie po roce 1989. Prostfedky investované do marketingové komunikace se tak

mnohonasobné navysily, nebot’ TV reklama je jedna z nejndkladnéj$im forem.
VYZKUMNA OTAZKA & 11
Jak je znatka SKODA vnimana spotiebiteli?

Znacka na trhu pisobi jiz od roku 1895, coz z ni €ini jednu z nejstarSich automobilek na svéte.
Dalo by se pfedpokladat, ze vzhledem k bohaté historii a provazanosti s ceskym trhem to

bude mit u spotiebitelil jednoduché.

Marketingového vyzkumu se zucastnilo 110 respondentd. Tti ¢tvrtiny vyjadiily ke znacce
velmi pozitivni nebo pozitivni postoje. Nejcastéjsi asociace spojené se znackou byly auto-
mobil a tradice, spotiebitelé tedy maji dobré povédomi o produktu i historii znacky. Celych
70 % znacku povaZzuje stale za ¢eskou nebo spise Ceskou, coZ znaci patriotstvi spotiebiteli,

na zakladé n¢hoz lze predikovat jistou vérnou znacce.



Nejcastéji ptifazenymi vlastnostmi znacce bylo, Ze je moderni, pfitazliva a napadita (34,5%),
nasledovaly vlastnosti odpovédna, zjednoduSujici zivot, kvalitni (25,5%). Ob¢ tyto sady

vlastnosti vice nez z poloviny ptevazuji ke kladnému hodnoceni znacky.

Uvadéna fakt jsou jasnym dikazem, ze znacka je spotiebiteli vnimana pozitivng. Toto vni-
mani je podpoieno také spokojenosti spottebitelll se samotnym produktem. Respondenti,
kteti v minulosti koupili novy nebo ojety viiz znadky SKODA, s nim byli z vice néz 80 %
velmi spokojeni nebo spokojeni. Znacku SKODA by pii ndkupu nového produktu zvolilo
50 % dotazanych a témé&f v 60 % byla znacka SKODA dotazanym doporuéena. Uvazime-li,

jak velka je na trhu konkurence, jsou to vice nez solidni vysledky.
II1. Znaji spoti-ebitelé marketingovou komunikaci znatky SKODA?

Co se tyka marketingové komunikace, nejvyraznéjSim komunikacnim prvkem znacky je logo
a claim (motto znacky). Logo znacky si vybavilo a spravné popsalo témét 93% respondenttl,
coz je skvély vysledek. Po dlouha desetileti se hlavni motiv (,,okfidleny $ip*) vyrazné neménil,

spotiebitelé tak méli dostatek Casu a pfilezitosti si ho velmi dobie zapamatovat.

Claim alias motto znacky Simply Clever neznalo 34 % dotdzanych, coz je ve srovnéni s logem
zhruba o tfetinu méné. Zde by znacka mohla zauvazovat nad adaptaci pro ¢esky trh, ne kazdy

spotiebitel je sdéleni Simply Clever schopen porozumét.

Nejcastéji se s propagaci znacky respondenti setkali v hromadnych médiich, a to v 83 %.
Pomérné vysoké ¢islo svédei o rozsahlosti marketingovych aktivit znacky. Z jednotlivych

mediatypi vede jednoznacné televizni reklama, znalo ji 84 % dotazanych.

K upeviiovani mezindrodniho povédomi o zna¢ce pomahaji hlavné sponzoringové aktivity,
predevsim ve sportovnim odvétvi. Které sporty SKODA sponzoruje, védélo 34 % dotaza-
nych. Vzhledem ke spojeni sportu s emocemi by znacka mohla efektivnéji vyuzit potencial

k ovlivnéni postoju spotiebitelii vii¢i znacce.

Dotazovani ze 74 % neznali Zadnou kampan ¢i komunikovanou aktivitu na poli ekologie,
spole¢enské odpovédnosti ¢i vzdélavani. Znacka SKODA, prezentujici se jako zelena, by
v této oblasti méla vyvinout vétsi komunikacni snahy, zvlast¢ v dobé, kdy se chce ubirat

elektrickou cestou s trvale udrzitelnym rozvojem mobility.

Celkova znalost marketingové komunikace znacky SKODA je, vzhledem k mnoZstvi re-
klamnich informaci, kterému jsou lidé denné vystaveni, nadprimérnd. Znacka se ovSem t&si

dlouhé tradici a do marketingové komunikace investuje nemalé prostiedky.



7.3 Doporuceni

Marketingové aktivity znacky jsou rozsahlé, spolecnost zaméstnava tym zkuSenych odbornikti
a spolupracuje s profesiondlnimi agenturami. Je tedy tézké objevit slabiny, nicméné pohledem
z vnéjSku lze ptinést nové postiehy, podnéty a doporuceni pro zlepsSeni. Spolecnost by méla

predevsim naslouchat potiebam a ptanim (potencialnich) zékazniki.

Vozy SKODA se t&§i oblibé pro kvalitni zpracovani, dobré jizdni vlastnosti, jsou vybaveny
vykonnymi motory a disponuji atraktivnim vzhledem. Jak vyplynulo z vyzkumu, zdkaznici
1 potencialni zakaznici je voli pii nakupu nejéastéji a opakované. Zde se nabizi prostor pro
rizné podpory prodeje, které by mély cilit na vérné zakazniky. Znacka by zde mohla vytézit
maximum ze svého postaveni tradi¢niho, dlouholetého a spolehlivého vyrobce automobilil

a docilit opakovanych nakupti po mnoho generaci.

Pro udrzeni pozice jedni¢ky na trhu s automobily by SKODA také mohla rozsifit segment
svych potencialnich zakaznikt, a to o mladsi klientelu. Dosdhnout by toho mohla orientaci
na vyrobu cenové dostupnéjsiho vozidla (okolo 250 tis. K<), ktery ji oproti konkurenci nyni
v porfoliu vyrobkll chybi; nebo rozvojem novych projekti mobility v podobé ekonomického
sdileni vozii (tzv. free-float carsharing), kdy vozy patii znacce a jsou rozmistény v urcitych

oblastech piimo na ulicich a k dispozici k zaptjceni.

Co se tyka marketingové komunikace v off-line prostfedi, respektive komunika¢niho mixu,
automobilka investuje zna¢né prostiedky do televizni reklamy. Tento model je dle autorky jiZ
trochu prezity. Reklamy jsou vysilany mezi jednotlivymi potfady a béhem nich, kdy se snazi
upoutat pozornost. To je ovSem dost obtizné, jelikoz spotiebitelé reklamni prestavky v TV
obvykle povazuji za rusici a obtéZujici. Z vlastni zkuSenosti mize autorka potvrdit, Ze je pie-

skakuji, pfepinaji mezi kandly, vyuzivaji je k jinym aktivitam, jako je zajiSténi obCerstveni atd.

Z vyzkumu bylo patrné, Ze respondenti zaznamenavali reklamu ve velkém podilu v tisténé
inzerci a na billboardech. I kdyz je efektivita takovych sdéleni tézko méfitelna, nespornou
vyhodou je, Ze je ma verejnost na o¢ich 24 hodin denn¢. NemtiZe je pfepnout, vypnout, miize
se k nim opakované vratit. Tyto néstroje jsou sice v soucasné dob¢ vytlacovany zejména on-
line komunikaci, nemély by byt v§ak automobilkou opomijeny a podcenovany jako tradi¢ni

nastroj komunikace, at’ uz se komunikované téma tyka jakékoliv ¢innosti znacky SKODA.

Déle by autorka doporucila znacce vétsi cileni komunikace na jeji aktivity v oblasti spon-
zoringu (nejen z hlediska hlavnich sportil), ekologie, snah o trvalou udrZitelnost (program
Green Future) a CSR (pt. program SKODA Handy), ne pouze na produkty. Jen tak se ji podaii

silnd emocionalizace znacky, jeji pozitivn€j$i vnimani vetejnosti a vysadni postaveni na trhu.



ZAVER

Cilém bakalatské prace bylo analyzovat vyoj marketingové komunikace znacky v historickém
kontextu. Stézejni ¢ast prace se vztahovala k analyze historickych prament k vyoji a budo-
vani znacky, jeji vizualni komunikace. Dalsi dlleZitou soucasti byl pak vyzkum o postojich

spottebitelt ke znacce jako takové, ale i k jeji marketingové komunikaci.

V teoretické ¢asti autorka rozebrala zdkladni pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci
a informace o znacce: co znacka je, jak vznikla, jeji historii a sou¢asné postaveni. V ¢asti
druhé, praktické, vychazela autorka z teoretickcyh vychodisek. Vénovala se zde brandu znac-
ky, jejim hodnotam, ptikladim a ukazkdm marketingové komunikace v minulosti, srovnani
forem a prostredkil uvoliiovanych znackou na marketingovou komunikaci v minulosti oproti

soucasnosti.

Dalsi ¢ast prace byla vénovana SKODA Muzeu, zejména pak kratkodobym expozicim, jez na-
vs§tévnikiim a ptizniveim znacky zprostredkovavaji emocionalni zazitek snoubici jak slavnou
historii automobilky, tak jeji novinky. To v§e pomoci modernich komunika¢ni prostiedkii.,

kterymi SKODA AUTO upeviiuje své postaveni a posiluje pozitivni vnimani spotiebiteli.

Uceleny obraz znacky pak dotvaii vlastni vyzkum, jenZ se v€noval otdzkam, jaké postoje
spotiebitele ke znaCce maji a zda znaji marketingovou komunikaci znacky. Vyzkumné otazky
byly verifikovany pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ tohoto Setfeni

autorka vyhodnotila vyzkumné otazky.

Jeji prace ji byla pfinosem jak ve studijnim, tak pracovnim zivoté a véfi, ze obohati 1 dalsi

studenty a (spolu)pracovniky.
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Priloha 1: Dotaznik

POVEDOMi O ZNACCE SKODA

Dobry den,

jsem studentkou UTB (obor Marketingova komunikace) a pro u€ely mé bakalafské prace jsem vytvofila tento
dotaznik. Obsahuje 25 otazek a je uréen spotfebiteltim ve véku 30 aZ 65 let (cilova skupina znagky SKODA).
Pro relevantnost vyzkumu je nutné ziskat odpovédi alesporn 100 odpovédi z dané cilové skupiny. Vyplnéni
dotazniku by Vam nemélo zabrat vice nez pul hodiny, za kterou Vam budu velmi vdéc¢na.

Dé&kuiji, Dita Lahovska.

1. Jaky mate vztah ke znadce SKODA
Napovéda k otazce: 1 - velmi pozitivni / 2 - spiSe pozitivni / 3 - neutralni / 4 - spiSe negativni / 5 - velmi negativni

1 2 3 4 5

velmi pozitivni O O O O O velmi negativni

2. Znate jméno zakladatele znacCky?

Napovéda k otazce: Pokud ano, napiste ho, prosim. Pokud ne, napisté do odpovédi NE.

3. Jaky sortiment plivodné zna¢ka SKODA nabizela?

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, pouze jednu odpovéd

(OO automobily

O kola

O strojirenské vyrobky a zbrané

(O motocykly

4. Dokazete si vybavit logo znaéky SKODA?

Napovéda k otazce: Pokud odpovite kladné, zkuste ho, prosim, co nejpodrobnéji popsat (prvky, barvy apod.). Pokud zaporné, napiste NE.

5. Doké&zete si vybavit slogan (claim) znagky SKODA?

Napovéda k otazce: Pokud odpovidate kladné, napiste ho, prosim. Pokud zaporné, napisté NE.
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6. Hraje pro Vas pfi rozhodovéani o nékupu roli image znacky SKODA?
Napovéda k otazce: 1 -ano /2 - spiSe ano/ 3 - nevim /4 - spiSe ne / 5 - ne

1 2 3 4 5

ano O O O O O ne

7. Rekne-li se SKODA, vybavi se Vam:

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, pouze jednu odpovéd.

automobil
tradice
kvalita

spolehlivost

OO00O0O0

jiné - doplnte

8. Pfifadte znacce SKODA, prosim, jednu sadu adjektiv:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd.

lidska, pecuijici, pfistupna
moderni, pfitazliva, napadita
odpovédna, zjednodusSujici zivot, kvalitni

nudna, nezajimava, neosobni

O0O00OO0

pfedrazena, nedostupna

9. Koupil/a jste si nékdy novy automobil znacky SKODA?

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

O ano
O ne

10. Koupil/a jste si nékdy ojety automobil znaéky SKODA?

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

O ano
O ne



I St Tl Bt v D POVEDOMIi O ZNACCE SKODA

11. Byl/a / jste s vozem SKODA spokojen/a?

Napovéda k otazce: Pokud jste vaz SKODA nikdy neuzivali, zvolte moznost 3
1-ano, velmi/ 2 - spiSe ano / 3 - nevim / 4 - spiSe ne / 5 - vibec ne
1 2 3 4 5

ano, velmi O O O O O vibec ne

12. Doporucil Vam nékdo z Vasich rodinnych pfislusnikt Ci blizkého okoli
znacku SKODA a jeji produkty?

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

QO ano
O nevim
O re

nevim.

13. Uvedte, prosim, pofadi preference znacky pfi nakupu nového/ojetého vozu:

Napovéda k otazce: Potazenim zmérite poradi poloZek dle svych preferenci (1. - nejdulezitéjsi, posledni - nejméné dulezita).

SKODA

Volkswagen

Hyundai

Toyota, Peugeot, Citroen

prémiové znacky (Audi, BMW, Volvo)

jina

JULDLL

14. Setkali jste se s n&jakou formou marketingové komunikace znacky SKODA?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

TV, rozhlas, tisk

osobni prodej - eventy, road show, vystavy
produktové materialy (katalogy, technickeé listy apod.)
prostfednictvim sponzoringu

propagacni predméty (drobné darky aj.)

PR

Oogogoo

ne
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15. Vybavite si nékterou konkrétni kampari znacky SKODA?

Napovéda k otazce: Pokud odpovidate kladné, stru¢né, prosim, popiste. Pokud zaporné, napiste NE.

16. Pokud jste se setkali s reklamou znacky SKODA, bylo to ve formé:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
[] tisténé inzerce

[] OOH (napt. billboard)

[] vtelevizi

[] vradiu

[] nainternetu

|:| navétivili jste pfimo web znagky SKODA

[] jiné - prosim, uvedte

17. Vite, jaké &eské sporty SKODA AUTO piedné sponzoruje?

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, pouze jednu odpovéd.

(O motorsport, hokej, tenis
(O hokej, fotbal, cyklistiku
hokej, fotbal, kanoistiku

(O motorsport, hokej, cyklistiku
O motorsport, tenis, sjezdové lyzovani

18. Znate nékterou z aktivit SKODA v oblasti Zivotniho prostfedi a ekologie,
spolecenské odpovédnosti ¢i vzdélavani?

Napovéda k otazce: Pokud odpovidate kladné, struéné popisté, prosim. Pokud zaporné, napiste NE.

19. PovaZujete znacku SKODA stale za eskou?
Napovéda k otazce: 1 -ano /2 - spiSe ano/ 3 - nevim /4 - spiSe ne / 5 - ne

1 2 3 4 5

ano O O O O O ne
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20. Navstivil/a jste nékdy v minulosti SKODA Muzeum v Mladé Boleslavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O ano
O ne

(O nevim o jeho existenci

21. Jste zena, nebo muz?

O Zena
O muz

22. Vlastnite fidi¢ské opravnéni skupiny B (osobni vozidla)?

O ano
O ne

23. Do jaké vékové kategorie spadate?

O 30az40let
O 41az50 let
O 51az60 let
O 61az65let

24. Momentalné jste:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

[] zaméstnanec

[] podnikatel/ka

[] na matefské dovolené
[] nezaméstnanaly

[] vdomacnosti

[] Jina... (dichodce apod.)

25. Jakého jste dosahli vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

(O zakladni kola
O vyuéni list
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