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ABSTRAKT

HANULIKOVA, Monika: Stratégia znatky v automobilovom priemysle. — Ekonomické
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — prof. Ing. Dagmar
Lesakovéa, CSc. — Bratislava: OF EU, 2015, 96 s.

Ciel'om zavereCnej prace je zhodnotit’ komplexne marketingovu stratégiu, ktorou je znacka
komunikovana. Sucast'ou primarneho ciel’a je posudit’ vnimanie znacky jej zakaznikmi.
Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 19 grafov, 4 tabul’ky, 20 obrazkov a 3 prilohy.
Prva kapitola je venovana problematike tykajucej sa podstaty znacky — hodnota, osobnost’
aimidz znacky, komunikéacia znacky a stratégia budovania znacky. V druhej kapitole sa
charakterizuje ciel’ diplomovej prace. Tretia kapitola sa zaobera predstaveniu skiimanej
spolo¢nosti, opisu jej histérie a suicasného stavu, zobrazeniu produktového portfolia,
vyty€eniu hlavnych konkurentov a priblizeniu komunikac¢nej politiky. V tretej kapitole je
pripojeny aj pracovny postup a sposob ziskavania udajov. Zavere¢na kapitola — vysledky
prace adiskusia opisuje ahodnoti vysledky vyskumu anavrhuje pripadné rieSenia.
Vysledkom rieSenia danej problematiky je na zaklade postojov zdkaznikov identifikacia

oblasti, vyzadujucich zintenzivnenie marketingovych aktivit analyzovanej znacky.

KPacové slova: znacka, budovanie znacky, komunikacnd politika, automobilovy

priemysel, Skoda Auto



ABSTRACT

HANULIKOVA, Monika: Brand strategy in automotive industry. — University of
economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — prof. Ing.
Dagmar Lesakova, CSc. — Bratislava: UE, 2015, 96 p.

The aim of the thesis is to evaluate the comprehensive marketing strategy, which is a brand
communicated. Part of the primary objective is to assess the perception of the brand by its
customers. The work is divided into four chapters. It contains 19 graphs, 4 tables, 20
pictures and 3 attachments. The first chapter is devoted to issues concerning the essence of
the brand - value, personality and brand image, brand communication and brand building
strategy. The second chapter characterizes the objective of the thesis. The third chapter
deals with the performance of investigated company, description of its history and current
status display product portfolio, defining the main competitors converge and
communication policy. In the third chapter are enclosed working methods and the method
of data collection. The final chapter - the work and discussion describes and evaluates
research results and suggests possible solutions. The result of the issue is based on the
attitudes of customers to identify areas requiring intensification of marketing activities of
analyzed brand.

Key words: brand, brand building, communication policy, automotive industry, Skoda
Auto car company
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UvVOD

Znacka pari na sucasnom nasytenom trhu kvelmi vyznamnym faktorom
uspesnosti. Vo firme ma tri zékladné lohy, resp. ciele: finanéné — vytvarat’ trzby; pravne
ciele — zaruCovat kvalitu a marketingové ciele — vytvarat emocionalnu vézbu
a preferenciu. Znacka mé dve Casti: racionalnu Cast’, ktora je vidite'nou sucast'ou znacky
a sluzi na identifikaciu, a emocionalnu cast’, Cize ako je znacka vnimana spotrebitel'mi.
Prvky z emocionalnej Casti si menej zretel'né, ale tvoria charakter a $tyl znacky.

Stratégia je dlhodoby zdmer firmy. NieCo, ¢o firma buduje, sleduje a prisposobuje
uritym okolnostiam, trhom, poziadavkam zakaznickych segmentov. Stratégia znacky je
dolezitou sucastou marketingovej stratégie. Znacka je v poslednej dobe vel'mi vyraznou
sti¢astou podnikov. Firma je vd’aka znacke viac zapamatatel'na, udava firme imidz a vd’aka
znacke moéze firma ziskat’ aj velku konkuren¢nt vyhodu. Kazdy si pod pojmom znacky
moze predstavit’ nieco iné, pre nickoho znacka predstavuje imidz, pre iného zasa dizajn
vyrobkov, predstavu vyrobkov alebo sluzieb, symbol.

Trendy marketingu v automobilovom priemysle st také, ze je stale narocnejSie
najst pre vyrobené automobily kone¢ného zdkaznika atymto trendom sa musi
podriadovat’ aj efektivna marketingova stratégia. Uroven predaja, popredajné sluzby
a celkova starostlivost’ o zdkaznika vystupuje stdle viac a viac do popredia. Zvysuje sa
vyznam osobne] komunikacie v mieste predaja, usporadiivanie Specialnych zazitkovych
eventov a promo akcii, aktivit v oblasti priameho marketingu a vyuzivanie syst¢émov CRM
(Customer Relationship Management — Systém riadenia vztahov so zakaznikmi), ¢i
vytvaranie vernostnych programov zameranych na podporu zékaznickej lojality.
V buducnosti tak maju najvacsiu Sancu uspiet’ tie automobilové znacky, ktoré z pohl'adu
zékaznikov ponuknu jedine¢nt a odliSni hodnotu. Budi mat’ svoje komunity vernych
zakaznikov a Z pohl'adu firmy budl vytvérat’ pozadovanu akcionarsku hodnotu.

V prvej kapitole diplomovej prace sa venujeme problematike tykajicej sa podstaty
znaCky — hodnota, osobnost’ a imidZ znacky, komunikacia znacky a stratégia budovania
znac¢ky. V druhej kapitole opisujeme ciel’ diplomovej prace. Tretia kapitola je venovana
predstaveniu skimanej spolo¢nosti, opisu jej historie asucasného stavu, zobrazeniu
produktového portfolia, vytyceniu hlavnych konkurentov a priblizeniu komunikacnej

politiky. V tretej kapitole pripajame aj pracovny postup a spdsob ziskavania udajov.



V stvrtej kapitole — vysledky prace a diskusia, opisujeme a hodnotime vysledky vyskumu

a navrhujeme pripadné riesenia.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Podstata zna¢ky, rozdiel medzi produktom a znackou

Podl'a Americkej marketingovej asociacie (American Marketing Association —
AMA) je znacka meno, termin, oznacenie, symbol ¢i design alebo kombinacia tychto
pojmov, ktora sluzi na identifikaciu vyrobkov a sluzieb jedného alebo viacero predajcov
a k ich odliseniu v trhovej konkurencii. Jednoducho povedané, ked’ marketér vytvori nové
meno, logo, ¢i symbol nového produktu, vytvara tak znacku.

Podla Adamsona je znacka: ,Prislub, ktory spdja produkt alebo sluzbu so
spotrebitelom. Ci uZ ide o slova, vizudlne predstavy, alebo emocie, pripadne akiikol'vek
ich kombinaciu, znacky predstavujii mentalne asociacie ktoré sa vynoria, ked’ spotrebitelia
rozmy3laju alebo po&ujii o konkrétnom produkte, & sluzbe.«*

Healey hovori, Ze: ,,Znatkou mdze byt vSetko: vyrobky, sluzby, organizicie,
miesta a 'udia. Znacka je prisl'ub uspokojenia. Je to znak, metafora, ktora posobi ako
nepisand zmluva medzi vyrobcom a zakaznikom, predavajiicim a kupujicim, u¢inkujicim
a divakom, prostredim a tymi, ktori ho obyvaji, udalostami a tymi, ktori ich preiivajﬁ.“2

Podl'a nazorov viacerych manazérov z praxe obsahuje pojem znacka ovela viac —
definuju ju ako nieco, ¢o uz preniklo 'udom do povedomia, ma svoje meno, svoje dolezité
postavenie v komerénej sfére. V uréitom zmysle tak moézeme najst rozdiel medzi
definiciou AMA o ,,znacke s malym z* a ,znacke s velkym Z*“ — ako je zmienovana
v praxi — teda ,znafka verzus Znacka“. Tento rozdiel je dolezity, pretoze nezhody
0 principe znacky €1 jej pravidlach sa Casto koncia definiciou toho, ¢o ,,znacka* vlastne
znamend. KI'icom k vytvoreniu znacky podla definicie AMA je vybrat meno, logo,
symbol, design balenia a d’alsie vlastnosti, ktoré identifikuji vyrobok a odlisia ho od
ostatnych. Tieto rozliSujiice komponenty znacky, ktoré ju vyc€lenuju a ur€uji, nazyvame
prvky znacky.

V niektorych pripadoch je pre vSetky produkty pouzité meno spolocnosti (napr.
u General Electric alebo Hewlett-Packard). Inokedy pridavaji vyrobcovia individudlne

nazvy znaciek novym produktom, ktoré sa potom nevzt'ahuji k ndzvu spolocnosti (napr.

1 ADAMSON, P.A. 2011. Jednoducho znacka. Bratislava: Eastone books, 2011. s. 3. ISBN 978-80-8109-
175-9
2 HEALEY, M. 2008. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6
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Procter & Gamble aich vyrobky znacky Tide, Pampers, Pantene) arézne iné — mena
znaciek zalozené na l'udskych menéach, miestach, nazvoch zvierat, vtdkov, ¢i inych
predmetov.

Vézeny teoretik marketingu, Ted Lewitt z Harvardu tvrdi, Ze ,,nova konkurencia
nespociva v tom, ¢o spolo¢nosti vytvoria vo svojich tovarnach, ale v tom, ¢o pridaju ku
svojmu vyrobku vo forme balenia, sluzieb, reklamy, zékaznickych rad, financovania,
dopravy k zakaznikovi, skladovania a d’al$ich aspektov, ktoré si I'udia cenia. Znacka je
teda produktom, ale takym, ktory dodava d’alsie dimenzie, ktoré ho odlisuju od ostatnych
produktov vytvorenych na uspokojovanie identickych potrieb.*®

Laické verejnost’ ¢asto vnima znacku len ako produkt, resp. je s nim stotoziiovana.
Keby sme ale skiimali podstatu produktu, zistime, Zze znacka je sucastou vlastného,
skuto¢ného produktu v ramci troch trovni produktu.

Znacka déava inak zameniteI'nému produktu alebo sluzbe vyznam, ktory presahuje
produkt. Uzitok konkrétnej znatky moZe byt funkény aj symbolicky. Ludia kupuji
produkty a sluzby nielen za u¢elom vyuzitia ich funkéného Gzitku (a teda kvoli produktu
samotnému), ale aj z dovodu, €o pre nich znamenaji a symbolizuju. Produkt sa znackou
zaCina stavat’ az komunikéciou, ktora je transformacnym procesom sposobujicim ,,zmenu‘
funké&ného produktu na nesmrtelna znadku.*

Je potrebné si uvedomit, Ze medzi znackou a produktom existuju diametralne
rozdiely.

Produkt sa fyzicky skuto¢ne vyraba, kym znacka je nehmotnd a vytvara sa
prostrednictvom komunika¢ného mixu podniku. Produkt sa meni v ¢ase, kym znacka je do
istej miery stala.’

Znacka ma svoju hodnotu vtedy, ked je vytvorend lojalnost ku znacke,
spotrebitelia znacku poznaju, vnimaji ju na urcitej kvalitativnej Grovni a maju vo svojej
mysli urcité asociacie spojené so znaCkou. Znacka ma sprostredkovat’ urCity Zivotny pocit,

ma ozrejmit spojenie vSeobecne cenenymi kultirnymi vlastnostami a konkrétnym

3 KELLER, K.L. 2007. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 34. ISBN 978-80-247-
1481-3

* LESAKOVA, D. a kol. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 231. ISBN 978-80-
89393-56-5

> LESAKOVA, D. akol. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 231. ISBN 978-80-
89393-56-5
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podnikom. Zakladnym vyznamom znacky je teda schopnost’ generovat’ trzby a pridavat

produktu alebo sluzbe hodnotu.®

Obrazok ¢. 1: Rozdiel medzi produktom a znackou

ZNACKA

Asociacie spojené

. Osobnost’ znacky
S vyrobcom

PRODUKT:
Sortiment,
Atributy,
Kvalita,
Pouzitie

Krajina pévodu

Predstava o Vzt'ah znacka -
uzivatelovi zakaznik

Sebavyjadrenie Emoc¢ny po6zitok

Zdroj: AAKER, D. Brand building: budovani obchodni znacky. 2003, s. 64

1.1.1 Prvky znacky

Pri vybere prvkov znacky je dolezZité stanovit’ si kritéria, podla ktorych sa posudia,
porovnaju a ur¢ia prvky, ktoré mézu podporit’ budovanie znacky.

Prvok znacky je vizudlna alebo verbalna informécia, ktora sluzi na identifikaciu
a diferencidciu produktu. Medzi prvky znacky patria:

» meno,

logo,
symbol,
predstavitel,

slogan,

YV V. V VYV V

znelka,

® LESAKOVA, D. a kol. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 232. ISBN 978-80-
89393-56-5
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> obal.«’

Meno — je klI'nCovym prvkom, a najddlezitejSim faktorom vol'by znacky. Celistvym
a ekonomickym spdsobom zachytdva prvotnu, zdkladni podstatu a asociacie spojené
s produktom. Meno znacky je v mysli zadkaznika spojené s produktom, ale moze tiez
predstavovat’ najkomplikovanejsi prvok znacky, hlavne v pripade, ak maju brand manazéri
Vv plane ho zmenit. Ked’ze je meno znacky klic¢ovym prvkom, malo by byt jednoduché,
l'ahko vyslovitelné, odliSujuce, zmysluplné a taktiez neobvyklé. Kratke mena znaliek
ulah¢uju vybavenie si ndzvu znaCky a jej spojenie S produktom, pretoze su I'ahko
zapamaitatel'né. Preto je tendencia skracovat’ dlhé mend, napriklad Chevrolet ako ,,Chevy
alebo Coca cola ako ,,Coke®. Pri rozhodovani o mene znacky z pohl'adu ,,jednoduché alebo
zlozené* sa vychddza z hierarchickej Struktiry znaciek.

Hierarchicka Struktara znaciek zahfiia nasledujice typy znaciek:

firemna (korporatna) znacka,

dazdnikova znacka,

individudlna znacka,

- znacka modelu.

Firemna znacka, ktora je na najvysSej trovni oznacuje firmu, ale moze sa pouzivat
aj pre vyrobky, napriklad General Electric, Hewlett Packard, Pilsner Urquell.

Dazdnikova znacka je O stupenn nizSie apouziva sa na oznaenie produktov
Z roznych kategorii, ale nie je sucasne firemnou znackou, napr. Skoda, Chevrolet, Opavia,
Orion.

Individudlna znacka je definovand ako znacka pre jeden produkt v ramci jednej
kategorie, napr. Fabia. Ozna¢enie modelu je viazané na $pecifikaciu produktu, napriklad
jogurt Danone Bio.

Logo asymboly su vizualne prvky znacky a maju podstatny vyznam v budovani
povedomia o0 znacke arozliSovani znaciek. Ich funkciou je posiliiovat vdzbu medzi
znackou a jej vizualnymi symbolmi. Preto by mali byt uvddzané vzdy s menom znacky.
Pri ich vybere atvorbe je doblezité vytvorit' taky symbol s logom, ktory je nadCasovy,
unikatny a nepodlicha mode. Ale neznamena to, Ze logo nemusi suvisiet' s menom alebo
nazvom, napriklad jablko pre spolo¢nost’ Macintosh a zeleny krokodil pre znacku Lacoste.

Predstavitel' znacky je Specialnym symbolom, ktory mé realnu podobu. Tak ako

logo, posiliiuje asociaciu medzi znackou a vizualnym symbolom a naviac prenasa na

"PRIBOVA, M. a kol. 2000. Brand management: Strategické iizeni znacky. Praha: EKOPRESS. 2000. s. 43.
ISBN 80-86119-27-0
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znacku hlavné rysy predstavitel’a a tym ju personifikuje. Ak ma znacka aj predstavitel’a, je
viac pravdepodobné, Ze jej komunikacia bude viac sledovand. Napriklad cigarety Marlboro
— kovboj, Cisti¢ okien — Mr. Muscle od spolo¢nosti Palmex.

Slogan je kratka fraza, ktora popisuje znacku, pripadne presvedCuje o jej prinose,
¢im zvySuje povedomie o znacke. So sloganmi sa najcastejSie stretdvame v reklamnych
spotoch, ale svoju ulohu maju aj pri tvorbe obalov a d’al§ich aspektoch marketingového
programu. Slogany mo6zu byt jednoduchym pomocnikom pre spotrebitelov k pochopeniu
znaCky a jej prepojenia s konkrétnym produktom. NajznamejSimi sloganmi sa: ,,Vanish,
Skvin a Spiny sa zbavis“, ,,Ked ju milujes, nie je Co riesit* — Kofola, ,,Volkswagen. Das
auto®.

Znelka je hudobnym prvkom znacky, niekedy chapany ako zhudobneny slogan
alebo doprovodna piesenl. Jej rozSirenie je spojené s masovym nastupom reklamy do radii.
Vyznamnou cCast'ou prispieva k budovaniu povedomia o0 znaCke, pretoze komplexne
vyuziva sluchovy ,,vstupny kanal*“ do vnimania spotrebitel'a. Jej nevyhodou je, Ze relativne
rychlo starne.

Obal plni viacero funkcii — ma identifika¢nti funkciu pre znacku; obsahuje popisné
aj presvedcujuce informacie — minimalne tie, ktoré st povinné z pohl'adu pravnej Gpravy;
zaistuje bezproblémovl dopravu a ochranu vyrobku pocas distriblcie a tieZ pri pouzivani
v domécnosti; uchovava vyrobok v domécnosti; zjednodusuje manipuldciu (jednoduché
otvaranie, zatvaranie); ulahCuje spotrebu, napriklad obaly na ohrievanie jedla
v mikrovinnej rare. Taktiez, obal je schopny svojim jedine¢nym tvarom odliSovat’ znacku

(flfasa CocaColy), ¢ize budovat’ povedomie o znacke a budovat’ jej imidz.

1.1.2 Funkcie znacky

Znacka plni viacero funkcii pre vyrobcu, distributora a tiez pre spotrebitela.

Vyrobca — znacka mu predava produkt a zvySuje podiel na trhu. Ak je znacka uz
verejnosti znama, zmierfiuje vstup na trhy pre nové vyrobky. Vplyva na dosahovanie
vy$Sich cien za predané vyrobky.

Distribator — znacka mu ulahcuje ¢innosti spojené s distribuciou tovaru. Ulahcuje
priebeh objedndvania, ked’Ze je presne identifikovany. Znacka mu zabezpecuje vernost,
spokojnost’ zékaznikov, nizsi pocet reklamacii a vacsiu lojalitu a aj vyssi zisk.

Spotrebitel — znacka mu urychluje identifikdciu produktu atym urychluje aj

nakup, hlavne v samoobsluznych maloobchodnych jednotkach, kde sa zdkaznik musi
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orientovat’ sam a stotoznenie znacky s produktom je skuto¢ne nevyhnutné. Spotrebitel

mdze produktu prisudit’ uréitu hodnotu alebo originalnost’ a tak sa stat’ vynimo¢nym.

113

Funkcie znacky su:

v

Identifika¢na funkcia — pomocou znacky je vyrobok alebo sluzba lahko
rozpoznatelna zakaznikom. Spociatku rozvoja trhu znacka predstavovala znak
oznacujuci vlastnictvo. Postupne sa stala znacka prostriedkom na rozliSovanie
vyrobkov a sluzieb a tiez predstavuje zaruku kvality.

Ochrannd funkcia — zarucuje ochranu pred znehodnotenim jedine¢nosti znacky,
ktora by inak mohla zneuzit’ konkurencia.

Segmenta¢na funkcia — pomocou nej zarad’ujeme do urcitych segmentov
skupiny zdkaznikov, ktori su lojalni a prejavujii néklonnost’ k znacke pri
nakupoch.

Komunikaéna funkcia — mézeme povedat’, Ze znacka je uréitou formou reklamy
avdaka jej grafickému vyhotoveniu puata pozornost’ zakaznikov. Zaroven

udrzuje kontakt medzi vyrobcom a zdkaznikom a sluzi pri transfere informacii.

Hodnota znacky

Existuje rozdiel medzi hodnotou vnimanou zékaznikmi a medzi finan¢nou

hodnotou. Koncepcia hodnoty znacky je zalozena na oboch aspektoch. Z ekonomického

hladiska je hodnota znacky hodnotou vsetkych budicich vynosov vyvolanych znackou

ajej prinosmi.8

Model hodnoty znacky z pohladu zakaznika (CBBE - customer-based brand

equity) zahfiia posledny teoreticky vyvoj aj manazérske postupy, pokial’ ide o chapanie

a ovplyvilovanie chovania spotrebitel'ov. Pristupuje k hodnote znacky z perspektivy

spotrebitela — jedinca alebo organizacie. Pochopenie potrieb a priani spotrebitel'ov

a vytvorenie produktov a programov k ich uspokojeniu je zakladom tspesného marketingu.

Obzvlast dolezité st dve otdzky, ktorym musi marketér Celit”:

1.

Co znamenaju rdzne znacky pre spotrebitelov?

8 PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. 2003. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 67. ISBN 80-247-0254-1
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2. Ako ovplyvni znalost' znacky u zdkaznikov ich reakciu na marketingova

éinnost™?

Zakladnym predpokladom modelu CBBE je, ze sila znacky spociva v tom, ¢o
spotrebitelia 0 znacke vedia, ¢o k nej citia, ¢o o nej poculi alebo videli v rdmcei svojich

dlhodobych skusenosti. Inymi slovami — sila znacky spociva v mienke spotrebitelov.

Hodnotou obchodnej znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych s menom
a symbolom znacky, ktory zvySuje (alebo znizuje) hodnotu, ktort vyrobok ¢i sluzba
prinasa firme a/alebo zakaznikovi. Hlavnymi kategoriami tejto hodnoty su:
1. Znalost mena znacky.
2. Vernost’ znacke.
3. Vnimana kvalita.
4

Asociacie spojené so znackou.’

Znalost’ zna¢ky — vyjadruje silu, ktorou ovplyviiuje mysel spotrebitel’a. Vyjadruje
identifikaciu znacky — €i ju spotrebitel’ uz niekedy videl, ¢i o nej pocul, zapamdtal si ju, ¢i
si na fiu spomenie ako na prvu. Je to najvyssia roven poznania, kedy si spotrebitel’ pamita
iba jedint znacku v urcitej kategdrii produktu. Poznanie znacky mdzeme vyjadrit’ ako
popularitu v piatich stuptioch:

e Odmietanie — potencialni zakaznici si nechct kupovat’ dant znacku,

e Nerozoznavanie znacky — findlni zdkaznici tito znacku vobec nerozoznévaju,

e Rozoznavanie — ciel'ovi zakaznici davaju tejto znacke prednost’ zo zvyku alebo na
zéklade predchédzajucich skusenosti,

e Trvanie na danej znacke — zdkaznici trvaju na vyrobku danej znacky a st ochotni ju

vyhradat’.*

Vernost’ zna¢ke — je klI'i¢ovym aspektom ocenenia znacky, ur¢enej na kupu alebo
predaj, nakol’ko od vernych zakaznikov moéZeme ocakavat, ze vytvoria vysoko
predvidatelny objem predaja a tok zisku. V skuto¢nosti je znacka bez zakladne vernych
zékaznikov znacne ohrozitelna. Vplyv vernosti znacke je na marketingové naklady Casto

zasadny. Je ovela menej nakladné udrzat’ si vernych zdkaznikov ako prilakat’ novych

® AAKER, D. 2003. Brand building: budovani znacky. Brno: Computer Press, 2003. s. 8. ISBN 80-7226-885-
6

10 STENSOVA, A. a kol. 2006. Manazment znacky, vybrané problémy. Bratislava: EKONOM, 2006. s. 23.
ISBN 80-225-2224-4
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zékaznikov. Castym a vysoko nakladnym omylom je snaZit' sa dosiahnut’ rast prilakanim
novych zakaznikov, ¢o sprevadza zanedbavanie sicasnych zakaznikov. Vernost’ sti¢asnych
zékaznikov predstavuje zdsadnt bariéru proti vstupu konkurencie preto, ze néklady na
prilakanie zékaznikov a zmenu ich vernosti st ¢asto prili§ vysoké.

Vnimana kvalita — je asociaciou, spojenou so znackou, ktord bola povysend na
aktivum znacky z viacerych dévodov. Ukazalo sa, Ze zo vSetkych asociécii jedine vnimana
kvalita je motorom ekonomického vykonu. Vnimand kvalita je cCastokrat hlavnym
impulzom smerujucim k zacatiu podnikania. Je spojena s d’alSimi aspektmi toho, ako je
znacka vnimana. Aby bol podnik schopny uvadzat’ na trh kvalitné vyrobky a sluzby, musi
pochopit, ¢o znamena kvalita pre zakaznikov a neustale kontrolovat’ a zvySovat kvalitu.

Asociacie spojené so znafkou — s najcastejSie vlastnosti vyrobku, reklamné
prepojenie so slavnou osobou alebo symbol, ktory si zdkaznik so znackou dokaze spojit’.
V pozadi tychto asociacii je identita znacky, teda to, ¢o ma podla firmy znacka

predstavovat’ v mysliach zakaznikov.

1.1.4 Osobnost’ a imidZ znacky

Osobnost’ znacky charakterizuje pohlad na znacku zo strany vyrobcu — ako
spolo¢nost’ chce, aby bol produkt vnimany cielovymi zakaznikmi. ImidZ znacky znamena
to, ako produkt skuto¢ne vidia spotrebitelia a ako hodnotia jeho vlastnosti. Imidz znacky je
tym, ¢o odliSuje produkty, ktoré su inak rovnaké. Ako priklad mo6Zeme uviest’ cenovo,
technicky aj dizajnovo podobné, malé automobily znaciek Ford, Fiat, Volkswagen
a Peugeot, z ktorych kazdé je ale spotrebitelmi vnimané inak — prave pre svoj vlastny
a zaroven odlisny imidz.

Pozitivny imidZ znacky vytvaraju marketingové programy, ktoré spajaji v paméti
silné, priaznivé a jedinecné asocidcie so znackou. Definicia CBBE (model hodnoty znacky
z pohl'adu zakaznika — customer-based brand equity) nerozliSuje medzi zdrojom asociacii
znaCky aspdsobom, akym su vytvarané — podstatnd je vyslednd priaznivost, sila
a jedinecnost’ asociacii ku znacke. To je velmi dolezité poznanie pre budovanie hodnoty
znacky. Okrem informacnych zdrojov riadenych marketérmi moézu byt asocidcie so
Znackou vytvorené tieZ inymi sposobmi: priamou skiisenostou, z informécii o znacke od
firmy alebo inych komerénych anekomerénych zdrojov, ustnym podanim ¢&i
predpokladom alebo zaverom zo znacky samej (z nazvu, loga), identifikaciou znacky so

spolo¢nostou, distribunou cestou, konkrétnou osobou, miestom alebo udalostou.
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Marketéri by mali vediet’ rozpoznat’ vplyv tychto réznych zdrojov informadcii, mali by ich

ovladnut’ a adekvatne ich zapojit’ do komunikaénych stratégii.

1.1.5 Pozicia zna¢ky

Poziciu znacky tvori jej postavenie voéi inym produktom ato, kto je jej
konkurentom a pre aky trh je znaCka urCena. Pri tvorbe pozicie znacky je vhodné, aby
firma najskor zhodnotila silné a slabé stranky produktu, jeho konkurenciu a moznosti trhu
a az potom rozhodla o pozicii, ktori jeho znacka zaujme. Podl'a Pelsmackera Stadia pri
formovani stratégie pozitioningu su:

1. Identifik4cia konkurentov.
2. Zhodnotenie vztahu zdkaznikov ku konkurentom a prijimanie ich produktu
a znacky.
Urcenie pozicie konkurentov.
Analyza preferencii zakaznikov.
Rozhodnutie o pozitioningu.

Realizacia.

N o g > w

Monitorovanie pozitioningu.*

Identifikdcia konkurentov — pri tejto analyze musime brat’ do tvahy znacky,
produkty a musime do nej tiez zahrnut' celkovi analyzu konkurencie, t.j. produkty
v roznych kategoriach, ktoré mézu uspokojovat’ rovnaké potreby. Do uvahy je potrebné
vziat’® vSetkych moznych konkurentov aich posobenie, ale tiez pravdepodobny vyvoj
chovania ciel'ovej skupiny.

Zhodnotenie vztahu zdkaznikov ku konkurentom a prijimanie ich produktu
aznacky — vtomto $tadiu je nevyhnutné zhodnotit' prijatie konkuren¢ného produktu
a znacky zékaznikmi. Na mieste st otdzky typu: aké vlastnosti a prinosy su ddlezité pre
urcity trhovy segment a v akej miere ich uspokojuje konkuren¢ny produkt a znacka.

Urcenie pozicie konkurentov a analyza preferencii zdkaznikov — CiZe stanovenie
pozicie produktov a zna¢iek konkurentov. V tejto faze sa pouzivaju hibkové rozhovory so

zékaznikmi, diskusné skupiny a postupy kvantitativneho hodnotenia. Tieto analyzy

1 PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. 2003. Marketingovi komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 143. ISBN 80-247-0254-1
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velakrat vedi k mapovaniu zakaznickeho pohladu na poziciu kazdej znacky. Kazdy
z ciel'ovych segmentov moze mat’ odlisSné ndkupné motivy, potreby, a preto pre neho budu
dodlezité iné charakteristiky. Z tohto dovodu je tiez potrebné Studovat relativne preferencie
cielovych skupin vo¢i znackam konkurentov.

Po prvych S$tyroch fazach zameranych predovSetkym na prieskum trhu
a zakaznikov, musi firma rozhodnut' o buducej pozicii. V idedlnom pripade si vyberie
poziciu na zaklade jednej alebo viacerych charakteristik, ktoré st pre zdkaznikov dolezité
a vd’aka ktorym je znacka rovnako silna ako znacky konkurencie. Toto rozhodnutie bude
potom riadit’ znaCku na niekol’ko rokov dopredu. Po definicii pozicie zane proces
realizécie s podporou marketingovych a komunikaénych aktivit. Poslednym procesom je
trvalé monitorovanie imidzu znacky a jej konkurentov v dolezitych charakteristikach

s cielom odhal'ovat’ zmeny v chovani zakaznikov a v poziciach konkurentov.

1.2 Strategicka analyza znacky

Vytvorenie identity znacky, ponuky hodnoty a pozicie znacky, teda informacie
otom, Co znacka predstavuje a o zdkaznikom ponuka je kazdopadne strategickym
rozhodnutim. Znac¢ky si musia vyberat' trhy a budovat’ aktiva do budicnosti, nie len sa
venovat’ taktickym uloham, ktoré riesia aktualne kratkodobé problémy.12

Stratégia znacky zahfna tri typy analyzy:

e analyzu zékaznika,
e analyzu konkurencie,

e vlastnt analyzu.

Cielom stratégie znacky je vytvorit podnik, ktory ladi so zdkaznikom, vyhyba sa
konkuren¢nym silam a vyuziva slabiny konkurencie a zaroven vyuziva vlastné vyhody
a neutralizuje svoje slabiny. K vytvoreniu takéhoto podniku je nevyhnutné pochopit
pohl'ady, reprezentované spominanymi tromi analyzami. Primarnym cielom strategickej
analyzy znacky je urychlenie a zlepSenie rozhodnutia o znacke, konkrétne o Specifikacii jej
identity, o triedach vyrobkov s ktorymi ma byt znaCka spojend, o jej ulohe v ramci
systému znaéky a 0 vyske investicii na podporu zna¢ky. Dal§im cielom je identifikacia

kl'icovej strategickej neistoty, ktora ovplyvni stratégiu znacky. Takouto neistotou moze

2 AAKER, D. 2003. Brand building: budovani znacky. Brno: Computer press, 2003. s. 164. ISBN 80-7226-
885-6
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byt to, ¢i novy typ vyrobku bude na trhu akceptovany a jeho predaj bude rast, alebo
naopak, ¢i zanikne a bude vytlaceny do malého segmentu trhu. Strategické neistoty mozu

pomdoct’ vytvorit’ priority pre zber informécii a analyticka ¢innost’.

Obrazok ¢. 2: Strategicka analyza znacky

Analyza zakaznika Analyza konkurencie
e Trendy e Obraz/ pozicia
e  Motivacie znacky
e Segmenty e Silné/ slabé stranky
e  Nenaplnené potreby

STRATEGICKA
ANALYZA
ZNACKY

Vlastna analyza

e  Sucasny obraz znacky
Tradicia znacky
Silné/ slabé stranky
Dusa znacky
Napojenie na iné znacky

Zdroj: AAKER, D. Brand building: budovani znacky. 2003. s. 165

1.2.1 Analyza zakaznika

Analyza zdkaznika zahffia analyzu zakaznickych trendov, motivécii, Strukturu
zakaznickych segmentov a nenaplnenych potrieb zékaznikov.

e Trendy — ked zaciname s analyzou zékaznika, je vhodné najskor preskumat
dynamiku trhu. Aké su zdkaznicke trendy? To je otdzka, ktord ma vel'mi dolezity
vyznam, pretoze Casto poskytuje ndhl'ad do meniacej sa zakaznickej motivacie a NOvo
sa objavujucich segmentov trhu so strategickym vyznamom. Nové informacie mdze
poskytnut’ taktiez analyza trendov v objeme predaja a analyza ziskovosti podtrhov.

e Motivacie zakaznikov — cielom analyzy zdkaznika je urcit’, ktoré funkéné a emocné
pozitky, pripadne pozitky sebavyjadrenia budu zakaznika motivovat’ k nakupu

a pouzivaniu znacky.
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Kvalitativny vyskum je vSeobecne zamerany na detekciu emocnych pdzitkov

a pozitkov sebavyjadrenia, ktoré mézu byt relevantné pre danu triedu vyrobkov. Je treba
preniknut’ pod povrch a preskamat’ tie oblasti, ktoré pre zakaznika nie st celkom zrejmé,
ale maju vplyv na vyber znacky a skuisenost’ s jej pouiivanim.13
Vyhodnotenie funkénych pozitkov zahiiia tri okruhy otdzok:

v Aké funkéné pozitky st relevantné pre zakaznikov?

v AKA4 je relativna dolezitost’ kazdého funk&ného pozitku?

v' Ako je mozné zéakaznikov zoskupit' do segmentov vzhladom k funkénym

pozitkom? Je mozné tieto segmenty identifikovat’?

Stratégovia beZzne vytvoria zoznam desiatok p6zitkov, niekedy je ich aj viac ako
patdesiat. Jednou zuloh je potom zredukovat’ tento zoznam na niekolko hlavnych
kategorii motivacie, ktoré zahfiiaji to, ako zékaznici organizuji informécie a vytvaraju si
pristup ku znackdm v danej triede vyrobkov. Vo vécsine tried vyrobkov existuju dve, tri
alebo Styri takéto kategoérie atie moézu byt uZitoéné pre utriedenie moznych stratégii
obchodnej znacky.

Dal§im cielom by malo byt hladanie motivacie, ktord mozno vyuzit ako
jedinecnu vyhodu konkrétnej znacky. Napriklad predajca pohonnych hmot, ktory prvy
zavedie platby kreditnymi kartami méZe ziskat’ vyhodu.

e Segmentacia — urcité segmenty zdkaznikov moZu na komunika¢né programy
reagovat’ rozne a mézu tak byt dovodom k réznym pozicnym stratégiam znacky
ak jej roznym identitdm. Schém segmentacie je mnoho, medzi najuzito¢nejsie patri
segmentacia podl'a h'adan¢ho pozitku, citlivost’ na cenu, vernost” znacke a pouzitie
vyrobku. Ulohou je zvazit, ktoré segmenty st pre znacku najpritazlivejsie a zaroveit
s najviac relevantné pre vytvorenie identity znacky.

e Nenaplnené potreby — dolezité je zvazit’ potreby zédkaznikov, ktoré nie su naplnené
aktudlnou ponukou vyrobkov a sluzieb. Nenaplnené potreby st strategicky dolezité,
pretoze moézu predstavovat prilezitost' pre firmy, ktoré chcu na trhu podniknat

zéasadné kroky.

3 AAKER, D. 2003. Brand building: budovani znacky. Brno: Computer Press, 2003. s. 166. ISBN 80-7226-
885-6
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1.2.2 Analyza konkurencie

Prostrednictvom analyzy konkurencie sledujeme obraz apoziciu hlavnych
konkuren¢nych znaciek a ich silné a slabé stranky. Je potrebné zhodnotit’ nie len sucasni
situdciu, ale aj budiice mozné smerovanie.

Obraz/ pozicia konkurenénych znaciek — zdkladnym vkladom do rozhodnutia
o identite je to, ako zakaznici vnimaju konkurenéné znaCky, predovSetkym vzhladom
k pontikanym pé6zitkom, vztahu znacka — zakaznik a vzhl'adom k osobnosti znacky.
Znalost toho, ako je vnimana konkurencia, je kI'aCom k vytvoreniu momentov odli$nosti.

St dva zdroje udajov 0 obraze znaCky — zakaznici a komunikacné programy
konkurencie. NajlepSim zdrojom sucasného obrazu konkurencnej znacky st zdkaznici.
Informacie o obraze znacky je mozné ziskat' kvalitativnym alebo kvantitativnym
vyskumom. Uzivatelia znaCky sa budi na znacku pozerat’ inak, ako ti, ktori znacku
nepouzivaju, alebo pouzivaju iné znacky.

Rovnako délezité je pochopit’, ako chcu byt konkurenéné znacky vnimané. Aj ked’
vyrocéné spravy a dalSie vypocty strategickych planov moézu poskytnat’ urc¢ity nahlad do
celej veci, najlepsim zdrojom informécii o identite konkurencie je zvycajne jej reklama
a reklamné plany.

Zoskupenie pozicii konkurencie — uZitocné informacie moze priniest’ tiez analyza
pozicii konkurenénych znaciek. Zvycajne je v danej oblasti obchodu alebo priemyslu
pouzivany iba obmedzeny pocet pozicnych stratégii, takze je dobrym cvicenim zoskupit’
konkuren¢né reklamy na pomyselnej mape sveta znaCiek do tUzemi s podobnymi
pozi¢nymi stratégiami.

Akéakol'vek pozi€na stratégia musi mat’ ur¢ity vztah ktejto sucasnej Struktire
uzemia aj vtedy, ked’ si razi novu cestu. Pri rozhodovani o vlastnej pozi¢nej stratégii moze
firma vyhodnotit’ konkurencnu silu kaZdého uGzemia arozhodnut sa, ¢i sa chce
Kk niektorému z tychto Gizemi pripojit’ (pouzit’ rovnaku stratégiu), alebo skusit’ nieCo nové.

Pozi¢ny pristup by sa nemal pouzit’ v tychto situdciach:

- Vysoky pocet konkurentov.
- Jednotlivi konkurenti su silni v zmysle podielu na trhu a distribu¢ného vplyvu.
(vyhnut’ sa oblastiam s dominantnymi firmami).

- Konkurenti maji dobru poziciu.
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Zmena obrazu konkurencie — pri strategickom planovani znacky je dolezité
nielen sa zamysliet' nad su¢asnymi obrazmi konkuren¢nych znaciek, ale tiez nad minulymi
a moznymi buducimi zmenami tychto obrazov. Preskimanie dévodov tychto zmien méze
poskytnut’ uzitoéné informacie 0 konkurenénom prostredi.

Silné aslabé stranky konkurencie — ist' proti sile konkurencie vzhladom
k ponuke hodnoty je riskantné. Znacka, jej identita, pozicia a prevedenie by museli byt
vcelku vynimoc¢né. Pre omyly tu nie je miesto, ovela l'ahSie je utocit’ na miesta, kde je

pevnost’ supera nizsia.

1.2.3 Vlastna analyza znacky

Dal§im vstupom do vytvorenia identity znacky je starostliva vlastna analyza znacky
a organizacie. Predovsetkym je potrebné preskumat’ nasledujice oblasti:
= Sucasny obraz znacky.
» Tradicia znacky.
* Silné aslabé stranky znatky — ¢o mozno v mene znacky pontknut
a poskytnut’.
= DuSa znacky a organizicie.

= Napojenie na iné znacky."

Na znacku sa mozeme pozerat’ ako na vyrobok, organizaciu, osobu alebo symbol.

Sucasny obraz znacky — analyza sucasného obrazu znacky zahfiia nasledujuce
otazky: Ako je znacka firmy vnimana? Aké su s fiou spojené asociacie? Ako sa odliSuje od
konkurenénych znaciek? Ako sa ¢asom meni jej obraz? LiSi sa tento obraz naprie¢
zakaznickymi segmentmi? Aké pdzitky zékaznici citia, ze dostdvaju? Ma znacka
osobnost’? Aku? Aké st nehmotné vlastnosti/ pdzitky? Existuje viditelnd znacka ako
organizécia? Pokial ano, ako vyzerd? Aké vizualne stvarnenie znacka evokuje?

Pri hodnoteni obrazu znacky je uzitocné zaistit,, aby sa prieskum a analyza venovali
okrem vlastnosti vyrobku aj d’al§$im asociacidm, ako je uzivatel'sky kontext, obraz
uzivatel'a, asocidcie spojené s organizaciami, osobnost’ znacky, vzt'ah znaCka — zdkaznik

a emocny pozitok alebo pozitok sebavyjadrenia.

Y AAKER, D.2003. Brand building: budovani znacky. Brno: Computer Press. 2003. 5.169. ISBN 80-7226-
885-6
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Tradicia zna¢ky — okrem poznatkov o vnimani znacky na trhu je dolezité chapat
tiez tradiciu znacky. Ktoré boli zakladatel'ské znacky? Ako znacka vznikla? Aky bol jej
obraz v pociatkoch ¢innosti? Znalost' toho, ¢o znafka pOvodne predstavovala, moéze
poskytnit’ ndhl'ad do toho, ¢o by mala v suCasnosti obsahovat’. Aj nédvrat k tradicii moze
pomdct’ ziskat’ spat’ stratent silu.

Silné a slabé stranky — aby bola udrzatend, mala by byt identita znacky
podporena organizacnou silou. Niekedy je nutné tto silu vytvorit. Tento proces zacina
zhodnotenim silnych a slabych stranok sti¢asného vyrobku alebo sluzby a organizacie v ich
pozadi. Je dolezité rozliSovat’ medzi tym, aka identita znacky je ziaduca a akej identity je
realne dosiahnut’ vzhl'adom ku zdrojom, schopnostiam a prioritdm organizacie. Zbyto¢né
je pokusat’ sa o vytvorenie identity, ktort nie je mozné podporovat na trhu.

Dusa znacky — Aka je dusa znacky a organizacie? Aké je vizia znacky, jej sen?
Vicsina silnych znaciek ma svoju dusu (zdkladné hodnoty znacky), ktord dodava jej
podnikaniu charakter a vyznamovy obsah.

Napojenie na iné zna¢ky — rozhodnutie o pozicii znacky nemoze byt prevedené
izolovane. Znacka by mala mat’ dobre definovanu rolu a fungovat v kontexte inych

znaciek.
1.3 Komunikacia zna¢ky

Komunikaény systém mozno charakterizovat ako systém zloZeny z metod
komunikacie, ich Specifickych prostriedkov, technik, opatreni, aktivit, ktory plni konkrétne
funkcie pri realizacii ciefovych zamerov firmy."

Systém komunikacie tvori pat spdsobov — metdd, a to:

1. Reklama

2. Podpora predaja

3. Public relations (vztahy s verejnostou)
4. Priamy marketing

5. Osobny predaj.

Okrem piatich zakladnych metdd marketingovej komunikacie sa uplatituju aj nové,

moderné formy marketingovej komunikacie ako napriklad reklama na internete, event

' LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovd komunikdcia. Bratislava: Ekonom, 2014. s.12. ISBN 978-80-225-
3852-7
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marketing, mobilny marketing, guerillovda komunikacia, virdlny marketing, buzz
marketing, virdlny marketing a d’alSie.

Metédy komunikacie st orientované na pdsobenie v psychologickej rovine - na
psychiku spotrebitel'a, na ovplyvnenie jeho spravania, myslenia, na ovplyvnenie postoja
kupujtacich aich predstavy o ponuke na trhu. Celkovy dojem a zaroven aj G¢innost’
predaja ovplyviiuje aj vzhl'ad vyrobku a jeho dizajn, farebnd uprava obalu, cena vyrobku
ale aj miesto predaja, atmosféra v predajni a komunikacia so samotnym predajnym
personalom.

Vseobecny ciel marketingovej komunikicie - ovplyviiovanie spravania
spotrebitelov sa deli eSte na Ciastkové ciele, ato: informovanie, presviedCanie a

pripominanie.

Reklama

Reklama patri medzi najrozsirenejSie metdody na ovplyvilovanie spotrebitelov.
Vicsina autorov sa zhoduje na tom, Ze ide o informovanie, oznamovanie, ovplyviiovanie,
odovzdavanie spravy a presvedCovanie. Reklama mé schopnost’ ovplyviiovat’ vznik
a zmenu potrieb dopytu, zaujmy, tradicie a navyky.

Medzi elektronické nosice reklamy patri:

» Televizia — je aj v dnesnej dobe dominantnym médiom. Donedavna sa televizii
priradoval privlastok najrychlejSie rastice médium v histérii, ale uz ho dobiehaju
svojim rastom nové, digitilne média. Medzi vyhody umiestiiovania reklamy do
televizie patri:

- velky G¢inok, vd’aka spojeniu obrazu, pohybu, zvuku a farieb, a tym vytvara
dramaticku prezentaciu,

- masové pokrytie — ma dosah na vel'ky pocet 0sob,

- flexibilita,

- pomerne nizke naklady na jedno oslovenie, a pod.

» Rozhlas — je historicky star§im médiom ako televizia. Takmer kazda domacnost’
ma rozhlasovy prijimac¢. V dneSnej dobe sa aj rozhlasové stanice viac Specializuju
a vznikaju regiondlne a lokalne radid s personalizovanym apelom. Medzi vyhody
rozhlasu patri:

- prinasa aktudlne informacné spravodajstvo,
- oslovuje vac¢si pocet 0s0b za nizsie naklady,

- flexibilnost,
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- Tahsi pristup k $pecializovanému publiku — geograficky alebo demograficky.
Medzi printové média patri:

» Noviny (denniky, tyZzdenniky) — napriek tomu, ze uz dlhsi ¢as ¢elia noviny tvrdej
konkurencii — internetu, zostavaja a udrzuju si svoje miesto reklamného média.
Vnimanie média verejnostou azaradenie do kategoérii, ako napriklad
mienkotvorny dennik, spravodajsko-informac¢ny, popularny, bulvarny ¢i viac
s charakterom odbornym, méze byt zdévodnenim vyberu a reklamného rozpoctu.
Tendencia na novinovom trhu je znizovat spravodajsko-zurnalistické rubriky
azvySovat priestor na reklamu, Co suvisi s ekonomickou nevyhnutnostou
existencie média.'®
Medzi vyhody novin patri napriklad: flexibilita, okamzitost a neodkladnost,
vysoky stupeil prestize, moznost vyberu velkosti inzerdtu — slovného alebo
obrazového; jednoduchsia vyroba inzercie, moznost’ trvalého uchovania zaznamu,
relativne nizka cena, atd’.

> Casopisy (tyzdenniky, dvojtyzdenniky, mesacniky, $tvrtro¢niky, magaziny) —
pontkajii vysoky stupent Specializicie a z toho vyplyvajucu moznost’ oslovenia
selektivneho publika. Pozndme roézne druhy casopisov, orientovanych svojim
obsahom napriklad na zeny, muzov, matky, ddéchodcov, deti, nadSencov
automobilov, T'udi preferujucich zdravy Zivotny $tyl, podnikatel'ov a vel'a d’alSich.
Medzi vyhody ¢asopisov patri:

- oslovovanie publika so Specidlnymi zal'ubami a zdujmami,
- dokonalejSia vizualna stranka reklamného stvarnenia,

- vysoka kvalita papiera v porovnani s novinami,

- vicsia cirkulacia jedného vytlacku,

- distribucia kuponov, daréekov, vzoriek, priloh a pod.

Product placement (umiestiiovanie produktov) — je jednym z inovativnych, ale ¢im
d’alej pouzivanejSich spdsobov komunikacie a medzi marketingovymi pracovnikmi, aj

spotrebitel'mi sa tesi Coraz vicsej obl'ube. Oznacuje sa nim kreativne umiestnenie produktu

' LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovi komunikacia. Bratislava: Ekonom, 2014. s.38. ISBN 978-80-225-
3852-7
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do dramaturgie filmovej alebo televiznej produkcie, pricom umiestnenie sa uskutociiuje
prostrednictvom pefiaznej platby alebo iného spdsobu finanénej sluzby."’

Product placement je neodskriepitel'nou doménou sucasnej doby. Umiestiiovanie
produktov mozeme vidat’, ale aj pocuvat v televizii — Vv seridloch, filmoch a televiznych
produkciach; kinach, knihach, skladbach, videoklipoch ¢i pocitacovych hrach. Vyuzivaju
ho vyrobcovia napojov (alkoholickych aj nealkoholickych), automobilov, elektroniky,
pocitacov, mobilnych telefonov a mnohych d’alsich V}'/robkov.18

» Vonkajsia reklama (Out of Home) — zahifia outdoorovu (vonkajsiu) a indoorovi
(umiestnenu vo vnutri) reklamu a moézeme sa s fiou stretnit’ mimo nasich domov.

Ide napriklad o reklamu na urade, poste, divadle, zelezni¢nej stanici, na letisku,

V metre, vo verejnej doprave, na verejnych priestranstvach, verejnych institiciach,

popri ceste, na stenach budov a podobne. Medzi klasické nosi¢e vonkajsej reklamy

patri bilboard a plagat. Medzi alternativne nosice patria napriklad: megaboardy,
miniboardy, bigboardy, exteriérové a interiérové tabule, reklamné lavicky,
mal'ovand reklama, reklamné steny — plachty na fasddach budov, informacno-
naviga¢né tabule, podlahova reklama, reklama na dopravnych prostriedkoch —

V interiéri aj v exteriéri, reklama na zadnych stranach cestovnych listkov a d’alSie.

Podpora predaja

Autor Pelsmacker, P. vysvetl'uje podporu predaja ako: ,komunika¢né akcia, ktora
ma generovat’ dodatocny predaj u doterajSich zdkaznikov a na zdklade kratkodobych vyhod
prilakat’ aj novych zakaznikov.«

Podpora predaja zahffia rézne prostriedky, nastroje a techniky na motivaciu
obchodného persondlu, obchodu ako sprostredkovatela a povzbudenie nakupu
u spotrebitelov. Medzi najviac vyuzivané prostriedky patria: kupony, vzorky, bonusy,
zl'avy z cien avypredajové ceny, sutaze, prémie, multibalenia, navratky, ochutnavky,

prehliadky, ponukové akcie, vyro¢né podujatia, suveniry a podobne.

" LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingovad komunikdcia. Bratislava: Ekoném, 2014. 5.46. ISBN 978-80-225-
3852-7

18 LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingova komunikdcia. Bratislava: Ekonom, 2014. 5.48. ISBN 978-80-225-
3852-7

19 PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. 2003. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 357. ISBN 80-247-0254-1
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Public relations (vztahy s verejnost’ou)

Podl'a Pelsmackera je public relations: ,komunika¢ny ndstroj pouzivany na
podporu dobrého mena firmy ako celku. Jednd sa o akusi projekciu osobnosti firmy,
o riadent reputaciu. Je planovanym a trvalym usilim, ktorého cielom je vybudovat
audrzat dobré¢ vztahy, dobré meno, vzajomné porozumenie, sympatie S druhotnymi
cielovymi skupinami, ktoré nazyvame verejnost, publikum ¢i stakeholderi. Je to ¢innost,
ktora identifikuje a prekondva rozdiel medzi tym, ako je firma skuto¢ne vnimana
kIaiCovymi skupinami verejnosti a tym, ako by chcela byt’ vnimang.“®

Predmetom public relations mézu byt osoby, produkty, myslienky firmy, akcie aj
narod. Nastrojmi public relations st napriklad: rozhovory, prednasky, tlaové konferencie,
veltrhy, vystavy, slavnostné otvorenia, vystupenia pre televizie, tla¢, rozhlas, dni
otvorenych dveri, odborné semindre, firemné noviny, Casopisy, firemny znak, vizitky,
uniformy, firemné automobily, brozury, bulletiny a d’alSie. Svoju dobri povest’ si firmy
buduji tym, Ze sponzoruji (finan¢ne alebo hmotne) rozne kulturne, firemné akcie,
Sportovcov, naddcie, charitu. Dobré vztahy s verejnostou tvoria platformu uspesSnej
marketingovej komunikéacie. Vzt'ah medzi reputdciou firmy a marketingom sa d4 dokéazat’
na tom, ze vacSina l'udi veri, ze firma s dobrou reputaciou ma aj najlepsi produkt a nikdy
nekupia produkt firmy, o ktorej ni¢ nevedia.

NajdolezitejSou vyhodou public relations a informdcii v médidch v porovnani
s marketingom spoloc¢nosti je skutocnost’, Ze ich I'udia povazuji za ovel'a objektivnejsie,
zaujimavejsie a vierohodnejSie. Marketingovd komunikacia je platena firmou, ¢o verejnost’

vel'mi dobre vie a to vyvolava uréité pochybnosti o vierohodnosti informacii.

Priamy marketing

Priamy marketing je proces interaktivnej marketingovej komunikacie, ktory
vyuziva r6zne komunika¢né médid. Adresne oslovuje konkrétnych zdkaznikov, umoziuje
merat’ ich ohlas aponuka zakaznikom moZnost' obojsmernej komunikacie. Ide teda
0 dialégovu formu komunikécie. Zdmerom vyuzivania priameho marketingu je utvaranie

dlhodobych vztahov firmy s konkrétnymi zékaznikmi, a tak prispiet k ich spokojnosti.?*

** PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. 2003. Marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. s. 301. ISBN 80-247-0254-1

> LABSKA, H. a kol. 2014. Marketingova komunikdcia. Bratislava: Ekoném, 2014. 5.104. ISBN 978-80-
225-3852-7
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Najdolezitejsimi zasadami priameho marketingu st aktudlna databdza zakaznikov

a schopnost’ byt’ 'ahko dostupny a rychlo reagovat’ na otdzky zakaznikov.

Obrazok ¢. 3: Nastroje priameho marketingu

| NASTROJE PRIAMEHO MARKETINGU |

|
| |

Adresné ‘ Neadresné

Databazové nastroje ‘

TLACENE ELEKTRONICKE TLACENE
Direct mail Aktivny . Pasivny telemarketing Priama distribtcia
telemarketing
Katalogovy Aktivny faxmailing | Pasivny faxmailing Techniky
marketing M-marketing Webové stranky priamej reakcie
Direct e-mail Teleshopping
Techniky priamej
reakcie
Objednavkovy automat

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: LABSKA, H. a kol. Marketingovd komunikdcia, 2014. s. 112

Osobny predaj

Osobny predaj je personalna forma trhovej komunikécie, kde sa osobnym
kontaktom vytvdra priama spdtnd vézba a zaroven flexibilnost' ziskavania informacii.
Rozsah uloh sa odvodzuje od Specifickych cielov predaja v ramci marketingovych ciel'ov.
Historicky sa povaZzuje za prvotne najstarSiu formu komunikacie s trhom. Spomedzi
ostatnych prvkov komunikdcie je najdrah$im ndastrojom, pretoZze zI¢ rozhodnutia
0 organizacii predaja su velmi ndkladné nielen z hladiska nevyuzitych ziskovych
prilezitosti, ale predovSetkym dlhodobej distribucne;j stratégie.22

Osobny predaj ma v niektorych pripadoch aj centrdlne postavenie. Hlavne pri

predaji vyrobkov, vyZzadujucich si odborné vysvetlenie, predstavenie, poradenie. Preto je

> LABSKA, H. a kol. Marketingova komunikdcia. Bratislava: Ekonom, 2014. s. 93. ISBN 978-80-225-3852-
7
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dolezitd odbornost’ preddvajuceho, poradenské sluzby a presvedCovacie schopnosti
obchodného personalu.
Osobny predaj plni nasledujice alohy:

- zber informacii o odbyte, konkurencii, o vlastnom predaji (ide o hladanie
potencidlnych zakaznikov, pozndvanie ich potrieb, poznanie konkurenénych
ponuk, spravy o navstevach,

- ziskavanie objedndvok (nadviazanie novych kontaktov, predloZenie ponuky,
zber objednavok),

- podpora predaja prostrednictvom poradenstva, prezenticie vyrobkov
a inStruktaze,

- logistika (skladovanie, distribucia tovaru),

- vytvéranie pozitivneho imidZu.

1.4 Stratégia budovania znacky

Znacka je prisl'ub uspokojenia. Je to znak, metafora posobiaca ako nepisana zmluva
medzi vyrobcom a zakaznikom predavajicim a kupujicim, ucinkujucim a divakom,
prostredim atymi, ktori ho obyvaji, udalostou atymi, ktori ju preZivaji. Zakaznik,
kupujtci, verejnost’, obyvatel’ ,,Clovek s oakdvanim® — (vSetci spotrebitelia) si vytvaraji
vlastné pocity tykajlice sa obsahu a vyznamu znacky. Moézu byt’ v§ak ovplyviovani — viac,
nez si vacsina znich uvedomuje — reklamou a publicitou vyrobcu, predavajiceho,
ucinkujiiceho, prostredia alebo udalostou. Branding je proces neustaleho zdpasu medzi
vyrobcami a spotrebiteI'mi o definiciu tohto prislubu azmyslu. LCudia robia vlastné
rozhodnutia o tom, kym byt’, ako zit’ a ¢o kupovat’, ale za okolnosti vytvorenych reklamou,
marketingom a publicitou znaciek. Nakupné chovanie je ovladané prevazne pribehom

a emociami a znacky to Vyuiivajﬁ.23

Prvky brandingu
Branding v podobe, v akej sa va¢sinou praktikuje dnes, spaja pat’ prvkov:
v' Positioning
v’ Pribeh
v Design

2 HEALEY, M. Co je branding? 2008. Praha: Slovart, 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6
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v Cenu

v' Vztah so zdkaznikom.

Positioning znamena definiciu obsahu znacky a jej porovnanie s konkurenénymi

znackami vo vnimani spotrebitela. Je dolezité, aby sa vyrobcovia sustredili na zdkaznikove
predstavy, adokazali na ne reagovat. Vdaka tomu predstavuje branding dvojsmerny
proces.
Pribeh sprevadza l'udstvo uz po celé tisicroCia. Kazdého pritahuje dobry, emocionalny
pribeh atie najlepSie pribehy chce pocut’ znova aznova. Ked si kupujeme znacky,
vstupujeme do pribehu; velké znacky nas vytrvale uistuju o tom, aka velka ulohu v ich
skvelom pribehu hrame.

Design zahfiia vsetky aspekty produktu, nielen jeho vizualnu stranku. Design je
obsah i etiketa, zaklad aj meno, podstata veci aj jej povrch. Ked spolo¢nost’ hovori
0 zmene brandingu, ¢asto ma na mysli len zmenu designu. Skuto¢ny rebranding sa dotyka
zakladnej koncepcie.

Cena je vyznamnym, aj ked menej zrejmym aspektom znacky. Ak dva syry
V supermarkete vyzeraji a vonaji rovnako, vicSina zakaznikov si vezme ten drahsi.
Cenova politika je v konkurencii znaCiek vel'mi dblezita a vel'a spolo¢nosti sa na svojej
Skode poucilo, ze kratkodoba taktika zniZenia ceny ma znicujuce dlhodobé dosledky pre
imidz obchodnej znacky.

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi predstavuje niekedy donkichotské usilie

spoloCnosti dokazat ndm, ze im na nas zalezi. To je nesmierne dolezité. NaSa
telekomunikacna spolo¢nost’ méa milidony zakaznikov, ale snaZi sa, aby sme my a vsetci
ostatni mali pocit, ze Sme pre fiu najddlezitejsi. Je to tazké, ale pokusit’ sa 0 to musi.
Kazdd brandingova aktivita v sebe musi mat asponn zrnko pravdy. Krasa skvelého
brandingu spociva v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovat, zaclenit’ ju do pribehu,
zaistit’, aby vyzeral dobre a vtisnut’ ho do cenného emocionalneho puta medzi vyrobcom
a zakaznikom.**

Na budovanie silnej znacky podla modelu CBBE moézeme pozerat’ z pohladu
sekvencii, krokov, kde kazdy krok je podmieneny uspeSnym dosiahnutim

predchéadzajiceho kroku:

*HEALEY, M. Co je branding? 2008. Praha: Slovart, 2008. s. 8. ISBN 978-80-7391-167-6
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1. Zaistit' identifikaciu spotrebitelov so znackou a asociaciu znacky v mysli
spotrebitel’'ov s konkrétnou triedou produktov ¢i potrebou spotrebitelov.

2. Jasne urCit vyznam znacky v mysliach zakaznikov prostrednictvom velkého
mnozstva hmotnych a nehmotnych asociacii s konkrétnymi vlastnost'ami vyrobku.

3. Vyvolat’ spravne reakcie spotrebitelov na tato identifikdciu znacky a na vyznam
znacky.

4. Premenit’ reakciu na znacku tak, aby sa vytvoril intenzivny, aktivny, verny vztah

medzi spotrebitelom a znackou.”

Tieto Styri kroky predstavuju sustavu zasadnych otdzok na ktoré sa zdkaznik pyta
ohl'adom znaciek:

1. Kto si? (Identita znacky)

2. Co si? (Vyznam znagky)

3. Co s tebou? Co si o tebe myslim a citim? (Reakcia na znagku)

4. Ako je to stebou a mnou? Aky druh asociacie a aké silné spojenie by som

s tebou chcel mat’? (Vzt'ah ku znacke).

Uvedené otazky a kroky id po sebe a nadvdzuji na seba. Znamena to, Ze vyznam
nemoze byt vybudovany pokial nebola vytvorend identita. Reakcia na znacku sa neobjavi
ak sa nevyvinie povedomie o vyzname znacky. Vzt'ah ku znacke nemdzeme ziskat’, pokial

nevyvolame spravne reakcie.

Charakteristika znacky

Vytvorit'  spravnu identitu znacky vyzaduje charakterizovat’® znacku pre
spotrebitel’a. Charakteristika znaCky sa vztahuje na aspekty vedomia znacky. Povedomie
0 znaCky poukazuje schopnost’ spotrebitelov rozpoznat a spomenut’ si na znacku, ¢o
odraza ich schopnost’ identifikovat’ znacku za roznych okolnosti. Povedomie o znacke
znamena viac nez to, ze zdkaznik pozna meno znacky, ktorti uz niekedy videl. Povedomie
0 znaCke zahfiia tiez spojenie znaCky — mena znacky, loga, symbolu s konkrétnymi
asociaciami v pamiti. Budovanie povedomia o znacke zahifia hlavne pomoc spotrebitel'om

pochopit’ kategériu produktu alebo sluzby, v ktorej znacka konkuruje.

» KELLER K.L. 2007. Strategické fizeni znacky. Praha: GRADA, 2007. s. 105. ISBN 978-80-247-1481-3
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Velmi odli$na znacka je takd, ktora mé jednak hibku a taktieZ aj $irku povedomia
0 znacke, aby ju spotrebitelia vzdy kupili a pritom mysleli na znacku v roznych situaciach,
Vv ktorych by bolo mozné ju vyuzit’ ¢i spotrebovat’. Charakteristika znacky je dolezitym
prvym krokom v budovani hodnoty znacky, ale obvykle sama o sebe nestaci. Pre viacerych
spotrebitel'ov v mnohych situaciach prichadzaju do hry aj d’alsie faktory, napriklad vyznam
alebo imidz znacky. Vytvorenie vyznamu znacky zahffia vytvorenie imidZu a toho o
znaCku charakterizuje a ¢o by malo zostdvat’" v mysliach spotrebitel'ov. Aj ked modze
existovat’ nekonecné mnozstvo roznych typov asociacii so znackou, vyznam znacky méoze
byt’ SirSie rozliSeny pomocou faktorov, ktoré su funkéné a vztahuju sa k vykonu, oproti
faktorom abstraktnej$im, ktoré sa vztahuju na predstavy a vzhlad. Vyznam znacky tak
tvori dve hlavné kategorie asociédcii so znackou, ktoré existujii v mysliach zdkaznikov —
kategorie asociacii viazanych na funkciu znacky ana predstavy o znacke s d’al$imi
podkategoriami. Tieto asociacie mozu byt vytvorené priamo (z vlastnych skusenosti
spotrebitel'ov a kontaktu so znackou) alebo nepriamo (cez zobrazenie znacky v reklame

alebo Gstnym podanim).

Vykonnost’ znacky

Vykonnost' znaCky sa vztahuje na spOsoby, ktorymi sluzba alebo produkt
uspokojuje funkéné potreby spotrebitel'ov. Vzt'ahuje sa na vnitorné vlastnosti znacky, ¢o
sa tyka zabudovanych charakteristik produktu alebo sluzby. Ako dobre si vedie znacka
v objektivnych hodnoteniach kvality? Do akej miery znacka uspokojuje tzitkové, estetické
a ekonomické potreby a priania zdkaznika v kategorii produktu/ sluzby?

Vykonnost' znac¢ky prechaddza cez komponenty arysy, ktoré tvoria vyrobok ¢i
sluzbu, aby zahrnula aspekty znacky, ktoré posiliiuju tieto charakteristiky. Kazdé z tychto
dimenzii vykonu moze sluzit ako prostriedok, ktory znacku odlisuje. Castokrat zahfia
positioning najsilnejSich znaciek s urcitou vyhodou vo vykone aiba zriedkakedy moze
znatka prekonat’ silné nedostatky v tychto dimenziach. Specifické vlastnosti a prinosy

vykonu, ktoré tvoria funk¢nost’ sa budil vel'mi lisit’ v kazdej kategorii.

Existuje 5 dolezitych typov vlastnosti a prinosov, ktoré najcastejSie tvoria zaklad
vykonnosti znacky:
1. Primdarne zloZenie a doplnkové vlastnosti.
2. Spolahlivost, trvanlivost’ a funkénost’ produktu.

3. Efektivnost’ a vykon sluzieb, empatia.

34



4. Styl a dizajn.
5. Cena.”

Spotrebitelia mo6zu vnimat’ vykon vyrobkov alebo sluzieb zosiroka. Spol'ahlivost’ sa
vztahuje ku stdlemu vykonu v ¢ase a medzi nakupmi. Zivotnost odkazuje na otakavanii
ekonomickt dizku Zivota produktu. Efektivnost’ servisu zahffia aj jednoduchy servis
vyrobku ked” ho je treba opravit. Vnimanie vykonu znacky ovplyvinuju faktory ako
napriklad: rychlost’, presnost, dodanie a inStalacia produktu, dochvilnost, zdvorilost
anapomocnost servisnych technikov aich vycvik, kvalita adi’ka doby oprav.
Spotrebitelia maji casto asociacie k vykonu, ktory je dany sluzbami podporujicimi
znacku. Tu sa efektivita sluzieb vztahuje na spdsob, akym su sluzby uskutocnené, o sa
tyka rychlosti, reakcie a pod. Empatia pracovnikov sluzieb vyjadruje mieru, v akej je
poskytovatel’ sluzby vnimany ako doveryhodny, starostlivy a ¢i kladie doraz na zaujmy
spotrebitel’a. Spotrebitelia moézu mat’ k produktu asociacie, ktoré¢ st mimo jeho funkénych
vlastnosti, ktoré st zamerané na estetické faktory ako je napriklad velkost, tvar, materil,
farba. Vykon teda moze zavisiet' na zmyslovych aspektoch — ako produkt vyzerd, ako ho
citime alebo ako znie alebo vonia.

Aj cenova politika znacky modze vytvorit v mysliach spotrebitelov asocicie
s cenovou uroviiou znacky v kategorii a S koreSpondujlicou cenovou premenlivostou. To
znamena, Ze cenova stratégia, ktori znacka pouziva moze ur¢ovat, ako budu spotrebitelia

kategorizovat’ cenu znacky a ako pevna alebo flexibilna tato cena je.

Predstava znacky

Predstava znacky pracuje s vonkajSimi vlastnostami produktu alebo sluzby, vratane
sposobov, ktorymi sa znacka snazi vyjst’ v Gstrety psychologickym a socidlnym potrebam
spotrebitelov. Predstava znacky znamend, ako l'udia premyslaju o znacke abstraktne.
Predstava sa viac vzt'ahuje k nehmotnym aspektom znacky. Asociacie s predstavou mozu
byt formované priamo (z vlastnych skusenosti zakaznika a z kontaktu s produktom,
znackou, cielovym trhom ¢i situdciou vyuzitia) alebo nepriamo (cez zobrazenie rovnakych

faktorov, ktoré prezentovala reklama na znacku).

*® KELLER K.L. 2007. Strategické Fizeni znacky. Praha: GRADA, 2007. s. 111. ISBN 978-80-247-1481-3
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So znackou mdzeme spajat’ viacero nehmotnych aktiv, hlavné Styri kategorie su:
1. UZzivatel'sky profil.
2. Nakupna a spotrebna situacia.
3. Osobnost” a hodnoty.
4

. , . , . 27
Historia, kultirne dedi¢stvo a skiisenosti.

Uzivatel’sky profil

Jednym zo stiborov asocidcii k predstave znacky je typ ¢loveka alebo organizécie,
ktory znacku pouziva. Vysledkom takejto predstavy je profil ¢i mentalny obraz aktualnych
uzivatelov ¢i idealizovanych uzivatelov. Asociacie typického alebo idealizovaného
uzivatel'a znacky mozu byt’ zalozené na deskriptivnych demografickych faktoroch alebo
abstraktnejSich - psychografickych faktoroch. Demografické faktory mozu zahinat’:

e Rod — napriklad cigarety Virginia Slims a deodorant Rexona majt ,,Zenské*
asociacie, zatial' ¢o cigarety Marlboro a deodorant Old Spice maji ,,muzské®
asociacie.

e Vek — Pepsi-Cola, energeticky napoj Powerade a filmy Fuji sa povazuji za
mladsie nez napriklad Coca-Cola, Gatorade a Kodak.

e Narodnost’

e Prijmy — Vv priebehu osemdesiatych rokov patrili tricka Polo, autai BMW ku
znackam yuppies — mladych, bohatych profesiondlov z mesta.

Psychografické faktory mézu zahfnat’ postoje k zivotu, kariére, majetku, socidlnym
otazkam, politickym inStiticiam a pod. UZivatel’ znacky moZe byt napriklad rebel alebo
naopak, konzervativny, ¢lovek udrzujuci tradicie. Predstava uzivatel'a sa mdze sustredit’ na
viac nez len charakteristiku jedného typu osobnosti, moze sa sustredit’ na SirSie otazky vo
vnimani skupiny ako celku. Napriklad, spotrebitel moze byt presvedceny, Ze znacku

pouziva vel’a 'udi a preto ju bude povaZovat’ za populdrnu.

Nakupna a spotrebna situacia

Druhy subor asociacii vypoveda, za akych podmienok, resp. situacii by znacka
mohla byt’ kupovana a uzivana. Asocidcie typickej ndkupnej situdcie moézu byt’ zaloZzené na
rdznych faktoroch, napriklad na type distribucnej cesty (predaj v obchodnych domoch, na

internete a pod.), na konkrétnom obchode alebo jednoduchom nakupe a S nim spojenymi

*” KELLER K.L. 2007. Strategické Fizeni znacky. Praha: GRADA, 2007. s. 113. ISBN 978-80-247-1481-3
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odmenami. Asociacie typickej spotrebnej situdcie mozu byt zaloZzené na mnohych d’alsich
faktoroch — na konkrétnom dni, tyzdni, mesiaci, roku, na mieste pouzivania znac¢ky (doma
alebo vonku), na type aktivity, pri ktorej sa znacka pouziva (formalna, neformalna)

a podobne.

Osobnost’ a hodnoty

Znacky mozu mat’ tiez svoje osobné rysy. Znacka, podobne ako ¢lovek, moze byt
charakterizovana ako moderna, staromddna, ziva alebo exoticka. Osobnost’ znacky odraza,
ako l'udia vnimaji znacku ako vysledok toho, ¢o si myslia, Ze znacka je a o robi, spdsob,
akym je propagovana a podobne. Znacky mozu prijimat’ aj hodnoty. Osobnost’ znacky sa
Casto vzt'ahuje k deskriptivnemu pouzitiu predstavy. Pt dimenzii osobnosti znacky, ktoré
boli identifikované su: Gprimnost’ (priamy, Cestny, prospesny, povzbudzujici), vzrusenie
(odvazny, odusevneny, aktudlny), kompetencie (spolahlivy, inteligentny, uspesny),
sofistikovanost’ (vysSej triedy, kiizlo) a odolnost’ (outdoorovost’ a drsnost’). Ako sa vytvori
osobnost’ znacky? Aj ked moéze kazdy aspekt marketingového programu ovplyvnit’
osobnost’ znacky, vel’ky vplyv ma reklama, pretoze spotrebitelia si urobia zavery o typickej
spotrebnej situacii alebo o typickom spotrebitelovi podla reklamy. Vo vSeobecnosti,
zadavatel' reklamy modze ovplyvnit' osobnost’ znacky vdaka sposobu, ktorym znacku
zobrazuje — napriklad herci v reklame, emocie ¢i pocity, ktoré reklama vyvolava.
V kategoriach, kde st uZivatel’ a jeho predstava dolezité pre spotrebitel'ské rozhodnutia, je
osobnost’ znacky a predstava uzivatel'a ovel'a viac previazané (napriklad pri automobiloch,

pive, lichovinach, cigaretach a kozmetike).

Historia, kultirne dedi¢stvo a skusenosti

Znacky moézu prijimat asociacie k udalostiam z histérie znacky. Tieto typy
asociacii moézu zahfnat’ osobné skusenosti a pribehy alebo sa mézu vztahovat k minulému
spravaniu a skusenostiam priatel'ov, rodiny alebo inych l'udi. Preto tieto typy asociacii
mozu byt typické len pre niektorych l'udi, aj ked’ vykazuji vel'a spolo¢ného. Napriklad,
modzu existovat’ asocidcie s aspektmi marketingového programu pre znacku, napriklad
farba produktu alebo vzhl'ad jeho balenia, spolo¢nosti alebo osoby, ktoré produkt vyrabaja,
krajina, v ktorej je znaCka produkovana, typ obchodu, kde sa predava, udalosti, ktoré

znacka sponzoruje a l'udia, ktori znacku podporuju.
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Nézory na znacku

Nézory na znacku sa rozdel'uji na osobné nazory ana hodnotenie znacky
spotrebitel'mi. Nazory na znacku ukazuja, ako spotrebitelia skladaji dokopy rdzne
asociacie vykonu znac¢ky a predstavy o znacke aby si vytvorili rézne druhy nazorov. Na

vytvorenie silnej znacky st dolezité Styri zasadné ndzory na znacku:

Kvalita.
Doveryhodnost’.

Zvazovanie.
28

N

Superiorita.

Kvalita znacky

Postoje ku znacke st definované podl'a celkového hodnotenia znacky. Postoje ku
znaCke su dolezité, pretoze cCasto tvoria zaklad akcii a chovania, ktoré spotrebitelia
prijimaju so znackou (napriklad vyber znacky). Spotrebitel'ské postoje vacsinou zavisia na
konkrétnych faktoroch, tykajucich sa vlastnosti a prinosov znacky. Existuje velké
mnozstvo postojov, ktoré mozu mat’ spotrebitelia ku znacke, ale najddlezitejSie z nich sa
vztahujii k vnimanej kvalite znacky. Dal$ie zaujimavé postoje ohladom kvality sa

vztahuju k vnimaniu hodnoty a uspokojeniu.

Déveryhodnost’ znacky

Spotrebitelia si mozu tvorit’ nadzor s ohladom na spoloc¢nost’ alebo organizéciu,
ktora sa ukryva za znackou. Doveryhodnost’ znacky oznacuje mieru, do akej je znacka ako
celok vnimana doveryhodne v troch dimenziach - podla vnimanej odbornosti,
doveryhodnosti a sympatie. Je znacka vnimana ako kompetentnd, inovativna a vedica na
trhu (odbornost’ znacky); je spolahlivd avzdy hladi na zaujymy spotrebitel'ov
(doveryhodnost’ znacky); je zdbavna, zaujimava, stoji za to s fiou travit’ ¢as (obl'ubenost’
znacky)? Doéveryhodnost’ znacky ukazuje, ¢i spotrebitelia vnimaju spolo¢nost’ alebo
organizaciu za znackou ako spolo¢nost’, ktora vie robit’ svoju pracu, zaujima sa o Svojich

spotrebitel'ov a je prijemna.

*® KELLER K.L. 2007. Strategické Fizeni znacky. Praha: GRADA, 2007. s. 117. ISBN 978-80-247-1481-3
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Zvazovanie znacky

Vyvolanie priaznivych postojov ku znacke a vnimanie doveryhodnosti je dblezité,
ale niekedy nemusi stacit’, pokial’ spotrebitelia vazne nezvazuju nakup a spotrebu znacky.
Zvazovanie zavisi Ciasto¢ne na tom, ako osobne relevantna je znacka pre zdkaznikov, teda
na miere, do akej spotrebitelia nahliadaju na zna¢ku ako na vhodnu a vyznamnt pre nich
samotnych. Spotrebitelia odhadntl, ¢i maji osobny zaujem o ndkup znacky a ¢i by si ju

niekedy chceli kupit’. Zvazovanie znacky je zasadnym filtrom v budovani hodnoty znacky.

Superiorita znacky

Nadradenost’ znacky zavisi od miery, do akej spotrebitelia vidia znacku ako
jedinecnu a lepSiu nez ostatné znacky. Nadradenost’ je ddlezitd, ¢o sa tyka intenzivnych
a aktivnych vztahov so zakaznikmi ado velkej miery zavisi na pocte a povahe

jedine¢nych asociécii so znackou, ktoré tvoria imidz znacky.

Pocity vyvolané znackou

Pocity vyvolané znackou sii emociondlne reakcie spotrebitelov na znacku. Suvisia
so spoloc¢enskou povest'ou znacky, ktorti znacka vyzaruje. Emocie, ktoré znacka vyvolava
moZu mat’ silné asociacie, pristupné aj poc¢as konzumacie alebo pouzivania produktu. Typy
budovania pocitov zo znacky su:

- Srde¢nost: ukludiujice pocity. Znacka pdsobi na spotrebitela kl'udom
a mierom. Spotrebitelia sa moZu citit’ sentimentalne.

- Zabava: optimistické pocity. Spotrebitelia sa citia zabavne, veselo, hravo.

- VzruSenie: spotrebitelia sa citia plni energie acitia, Ze zaZivaju nieCo
zvlastne.

- Bezpecie: znacka vyvolava pocit bezpecia, sebaistoty a pohodlia.

- Spoloéenska prijatePnost’: spotrebitelia maji pozitivne pocity z reakcii
ostatnych.

- Sebaucta: znacka dodava spotrebitelom lepsi pocit zo seba samych, citia
uspech, naplnenie.

Prvé tri typy pocitov st skuisenostné a okamzité, zvysuju Grove intenzity. DalSie tri
typy su sukromné atrvalé, zvySuju uroven vaznosti. Branding ovplyviiuje niekol’ko
uzito¢nych veci, z nich vSetky pomahaju zaistit’ iispech vyrobku alebo sluzby. Méze:

= Posilnit’ dobrt povest’
= Zvysit lojalitu
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= Zaistit’ kvalitu

= Podporit’ vnimanie véac¢Sej hodnoty, aby mohol byt’ produkt predavany za
vysSiu cenu (alebo aby dosiahol pri rovnakej cene vyssi predaj)

= Uistit’ zdkaznika, Ze vstapil do pomysleného sveta vyznavajuceho rovnaké

hodnoty.?

1.5 Charakteristika automobilového trhu v Slovenskej republike

Automobilovy priemysel je kl'iCovym priemyselnym sektorom a ekonomickym
pilierom viacerych krajin strednej a vychodnej Eurdpy. Toto odvetvie je jednym
z hlavnych zdrojov priamych zahrani¢nych investicii v regione za poslednych 23 rokov.
Vyrobcovia automobilov vyuzivaju vzdelant, produktivnu a pomerne lacnt pracovnu silu
a kvalitné spojenie so zépadoeurdpskymi trhmi ako aj vyhodnt polohu pre export smerom
na vychod.

Predstava o Slovensku ako krajine s prevazujucou, vyspelou automobilovou
vyrobou sa za poslednych 22 rokov stala zo sna kazdodennou realitou. Slovensko sa stalo
jednym z veducich vyrobcov automobilov v strednej Eurdpe najmd vdaka pritomnosti
troch svetovych automobiliek — Volkswagen (Bratislava), PSA Peugeot Citroén (Trnava)
a Kia Motors (Zilina). Slovensko patri v stucasnosti k délezitym centram svetového
automobilového priemyslu, priCom vyraba najvyssi pocet automobilov na obyvatel'a na
svete.

Slovenské napredovanie medzi najdolezitejSie svetové centra v automobilovom
priemysle sa zacalo v skorych 90-tych rokoch, kedy sa nemecka automobilova spolo¢nost’
Volkswagen rozhodla vybudovat’ zavod na vyrobu automobilov pri Bratislave. Odvtedy sa
Volkswagen stal najvac¢Sim vyrobnym koncernom s vedlicim postavenim vo vyvoze na
Slovensku. Automobilovy priemysel je rozhodujucim priemyselnym odvetvim a hybnou
silou rozvoja slovenského hospodarstva. Vsetky tri etablované automobilky zaroven patria
medzi najvyznamnejSich vyvozcov v krajine. Vstup Volkswagenu na slovensky trh
uputal aj d’alSie spolo¢nosti a prispel tak k vyraznému rastu vyroby automobilovych
komponentov. Dodavatel'sky sektor na Slovensku tak zvysil svoju hodnotu vyroby. Dalsi

stimul pre rast automobilového priemyslu a rozvoja dodévatel'ského sektora na Slovensku

2 HEALEY, M. 2008. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 10. ISBN 978-80-7391-167-6
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podporil prichod silnych automobiliek PSA Peugeot—Citroén z Francuzska a KIA Motors z
Juznej Korey, kde obidva koncerny zacali svoju vyrobu v roku 2006. PSA
Peugeot—Citroén vstpil na Slovensko v roku 2003.%°

Na Slovensku sa v roku 2014 vyrobilo viac ako 970 000 kusov automobilov. Rok
2014 priniesol slovenskému trhu narast v predaji a registracii novych vozidiel o viac ako 9
percent. Celkovy pocet novoregistrovanych vozidiel sa vySplhal na troven 81 972 kusov,
ztoho 72249 boli osobné automobily. Automobilovy priemysel tym vyrazne prekonal
ocakavania zo zaCiatku minulého roku. Odhady odbornikov vtedy totiz hovorili, Ze po
rekordnom roku 2013, ked” sa v krajine vyrobilo 987 718 aut, poklesne vyroba na cca
930 000 kusov vozidiel. Slovensky automobilovy priemysel v roku 2014 potvrdil stabilne
silntl poziciu v slovenskej ekonomike. V roku 2015 sa o€akavajii podobné vysledky ako
v roku 2014. Poziciu odvetvia potvrdzuje uz roky vySe 43-percentny podiel na trzbach
celkovej slovenskej priemyselnej vyroby. Slovensko si uz niekol'’ko rokov udrziava svetové
prvenstvo Vv poéte vyrobenych automobilov na tisic obyvatel'ov. Za rok 2014 to bolo 179
kusov vozidiel na tisic obyvatelov, ¢o presahuje vysledky ostatnych krajin o desiatky
vyrobenych kusov na tisicku obyvatel'ov. Za rekordnou Groviiou tohto ukazovatel'a z roku
2013 — 181 aut na tisic obyvatelov — zaostal v roku 2014 slovensky autopriemysel len
o0 dva kusy. Aj ked’ Slovensko produkuje automobily ako na beziacom pase, moze doplatit’
na jednostranni orientdciu na automobilky, tak ako sa to stalo aj americkému mestu

Detroit. Je potrebné investovat’ aj do vzdeldvania, vyskumu a vedy.*

%SARIO. Sektorové analyzy — automobilovy priemysel. [cit.: 2015-03-13]. Dostupné na internete:
<http://www.sario.sk/sk/investujte-na-slovensku/sektorove-analyzy/automobilovy-priemysel>

31 AUTOMAGAZIN. Slovensky automobilovy priemysel prekonal ocakdvania. [cit.: 2015-03-13]. Dostupné
na internete<http://www.automagazin.sk/2014-slovensky-automobilovy-priemysel-prekonal-ocakavania/>
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2 CIEL PRACE

Predkladana diplomova praca ,,Stratégia znacky v automobilovom priemysle*
analyzuje stratégiu znatky Skoda Auto. Praca hodnoti jej komunikaénu stratégiu, poziciu
na automobilovom trhu na Slovensku a vnimanie jej atribitov zakaznikmi.

Hlavnym cielom prace je zhodnotit’ komplexne marketingovu stratégiu, ktorou je
znacka komunikovana. Sucastou primarneho ciela je posudit vnimanie znacky jej
zakaznikmi. Na dosiahnutie hlavného ciela bolo stanovenych niekol’ko ¢iastkovych cielov

v teoretickej a praktickej rovine.

Ciele v teoretickej rovine:
1. Prezentovanie poznatkov z oblasti budovania zna¢ky, procesov manazovania
znacCky a nastrojov na podporu znacky.

2. Definovanie sucasti strategickej analyzy znacky.

Ciele v praktickej rovine:

1. Analyza faktorov, ktoré ovplyvnili majitelov znadky Skoda pri vybere ich
znacky.

2. Hodnotenie imidzu znaéky Skoda v porovnani s konkurenénymi znackami.

3. Zistenie silnych a slabych stranok znaéky Skoda z pohl'adu zakaznikov.

Empiricky prieskum umozni zistit’ ¢i su zékaznici so znackou spokojni a ¢i uvazuju
nad zmenou znaCky vozidla. TaktieZ zistime aky typ automobilov zdkaznici preferuji
a ktoré faktory st pre nich dolezité pri kipe automobilu. Budeme zistovat s akymi
formami marketingovej komunikéacie znacky Skoda sa uz zakaznici stretli a & si vedia
vybavit' niektortl z reklamnych kampani znacky Skoda.

Na zdklade vysledkov dotaznikového prieskumu budii odvodené néavrhy

a odporucania pre posilnenie pozicie znacky na automobilovom trhu.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Skoda Auto

Skoda Auto je eska automobilka nadvizujiica na firmu Laurin & Klement. Svoje
sidlo ma v Mladej Boleslavi. Od roku 1990 je stcastou koncernu Volkswagen Group.
Spolo¢nost’ je najvacsim cCeskym vyrobcom automobilov a okrem vyrobného zavodu
v Mladej Boleslavi ma este zavody v Kvasinach a Vrchlabi. Na Slovensku sa vyraba
automobil Skoda Citigo v zavode koncernu Volkswagen v Bratislave. Znacka Skoda patri

K najstar$im automobilovym znackam na svete.

Historia spolo¢nosti

,,V decembri v roku 1895 mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Véaclav Klement
zalozili podnik v Mladé Boleslavi v Ceskej republike, v ktorom zadali vyrabat' bicykle
zname pod znackou Slavia. Obidvaja zakladatelia boli nadSenymi cyklistami, ktoré boli
Vv tejto dobe vel'mi popularne. V roku 1899 zacala firma Laurin & Klement vyrabat’ pod
znaCkou Slavia aj motocykle, ktoré boli sprevadzané uspechmi v medzinarodnych
sutaziach. V roku 1905 sa zacali vyrabat’ aj automobily. Prvy automobil sa volal Voiturette
A abol zndmy po celej Europe. V tomto roku vzniklo aj nové logo firmy vytvorené
z inicialok mien Laurin a Klement, teda L&K.«%

»Vyroba sa zacala postupne rozSirovat a firma prekrocila formu rodinného
podniku. Preto v roku 1907 uskutoénili zakladatelia premenu na akciova spolo¢nost’, ktora
sa rychlo rozvijala a v roku 1914 sa musela zapojit' do vyroby zbrani kvoli zacatiu prvej
svetovej vojny.Po vojne spolocnost’ aj nad’alej napredovala, okrem osobnych automobilov
sa vyrabali uz aj ndkladné automobily a letecké motory. S cielom podporit’ d’als$i rozvoj,
hl'adala spolocnost’ silného partnera. V roku 1925 doSlo k spojeniu so strojarenskym
podnikom Skoda Plzefi, o znamenalo koniec znacky Laurin & Klement apreslo sa k
obchodnému menu a znacke Skoda.«®

V roku 1926 sa zacala automobilka pouzivat uplne nové logo ovalneho tvaru
asmenom znacky v strede, naviac bolo ohrani¢ené vavrinom. Od roku 1926 zacala

automobilka pouzivat modro-biele logo pre automobily Skoda.

* EMBECKA.SK. Skoda auto — histéria. [cit. 2015-02-18]. Dostupné na internete:< http://embecka.sk/>
¥ EMBECKA.SK. Skoda auto — histdria. [cit. 2015-02-18]. Dostupné na internete:< http://embecka.sk/>
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,Aj Skodu postihla velkd hospodarska kriza, v priebehu ktorej doslo k zmene
nazvu na Akciovu spolo¢nost’ pre automobilovy priemysel (ASAP), po ktorej pokracovala
uspesna éra (z tohto obdobia pochadzaji modely Popular, Favorit, Rapid, SuperB), ktora
prerusila az nemeckd okupécia poCas druhej svetovej vojny, kedy sa musela vyroba
Specializovat’ na zbrane a terénne vozidla pre potreby nacistického Nemecka pod novym
nazvom Reichswerke Hermann Goring. Na konci vojny, 8. maja 1945 bola tovarei
zbombardovana. 3

Po druhej svetovej vojne bola spolo¢nost’ zrekonStruovana a premenena na narodny
podnik AZNP Skoda Mlada Boleslav (Automobilové zavody narodni podnik Skoda).
Spolo¢nost’ sa stala monopolnym vyrobcom osobnych automobilov vo vtedajSom
Ceskoslovensku. Kvoli politickému systému, obmedzenym stykom so zahrani¢im
a zaostavajlicou technolégiou neboli automobily Skoda konkurencieschopné na zdpadnych
trhoch a postupne spolo¢nost” upadala.

,V roku 1964 bol na trh uvedeny moderny automobil s koncepciou zadného
pohonu, Skoda 1000 MB. Novy prelom vo vyrobe sa dostavil v roku 1987, kedy na trh
prichadza modelovy rad Skoda Favorit. Po politickom prevrate v roku 1989 zacala vlada
Ceskoslovenskej republiky hladat’ silného zahraniéného partnera pre spolo¢nost Skoda
v Mladé Boleslavi, ktory by zabezpecil svojimi skiisenostami a investiciami medzinarodnu
konkurencieschopnost’ a predisiel by tak zaniku spolognosti. V roku 1990 sa Skoda stala
Stvrtou znackou koncernu Volkswagen Group abola znova premenovand na Skoda,
automobilové akciova spoloénost’.“35

V roku 1994 spolo¢nost’ uviedla na trh novi Skodu Feliciu a po nej bola v roku
1996 predstavena aj Skoda Octavia.

V roku 1999 doslo kinovacii loga spolocnosti, z modro-bielej farby presla
spolognost’ na &ierno-zelent. Cierna farba symbolizovala storoénu tradiciu a zelena farba

ekologickl vyrobu.

* EMBECKA.SK. Skoda auto — histéria. [cit. 2015-02-18]. Dostupné na internete:< http://embecka.sk/>
* EMBECKA.SK. Skoda auto — histdria. [cit. 2015-02-18]. Dostupné na internete:< http://embecka.sk/>
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Obrazok ¢. 4: Prvy automobil znacky L&K — Voiturette A

Zdroj: Embecka.sk

Obrézok ¢. 5: Vyvoj loga v Case
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Sucasnost’
Spolocnost Skoda Auto méa v sGcasnosti sedem modelovych radov osobnych

automobilov. Automobilka prevadzkuje tri vyrobné zavody v Ceskej republike, vyraba aj v
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Cine, Rusku, na Slovensku a v Indii, va¢§inou prostrednictvom koncernovych partnerstiev.
Tiez ma vyrobné zdvody na Ukrajine a v Kazachstane v spolupraci s lokalnymi partnermi.
Spolo¢nost’ zamestnava celosvetovo priblizne 25 800 pracovnikov a je aktivna na viac ako
sto trhoch. V roku 2013 dodala zakaznikom celosvetovo takmer 921 000 kusov vozidiel.

V sucasnosti ma v portfoliu automobily Skoda Rapid, Citigo, Yeti, Superb, Fabia,

Roomster a Octavia. Od roku 2011 pouziva spolo¢nost’ nové logo, ktoré ma symbolizovat’
kvalitu auspech spolo¢nosti. NajzasadnejSic zmeny zaznamenal ustredny motiv —
okridleny Sip je vac¢si a tym aj viditeI'nejsi. Odtient zelenej bol nahradeny sviezou zelenou
tzv. ,,Skoda green“. Vonkajsi kruh sa vyzna¢uje modernym chromovym vzhl'adom.
Skoda Auto sa nachadza pre nasledujice roky vo velmi dobrej vychodzej pozicii.
Dlhodobym cielom Skoda Auto je navysenie predaja na viac ako 1 500 000 kusov vozidiel
ro¢ne, ¢o sa da ale dosiahnut’ za predpokladu podstatného rozsirenia rady pontkanych
modelov.

Rastova stratégia spoloc¢nosti je v plnom prade a rovnako ako v predchadzajicich
rokoch uvedie Skoda aj v nasledujucich rokoch na trh v priemere kazdych est mesiacov
minimalne jeden novy alebo prepracovany model. Aj nad’alej sa pozornost’ znacky Skoda
bude zameriavat na vozidla vyznaujlice sa nadCasovou eleganciou, priestrannost'ou,
vysokou uroviiou praktickosti a vynikajicim pomerom ceny a uzitkovej hodnoty vozidla.

Prvé vysledky Rastovej stratégie, ktora spoloénost’ Skoda Auto zaviedla v roku
2010 sa dostavili v roku 2011. V roku 2012 znacka Skoda dodala zakaznikom 939 202
kusov vozidiel, ¢im sa jej podarilo dosiahnut’ novy predajny rekord.

V roku 2013 realizovala Skoda Auto najvadsiu modelovii ofenzivu vo svojej
historii a uviedla na trh osem novych alebo prepracovanych vozidiel. Ponuku novych
modelov odstartovalo predstavenie novej generacie vozidiel Skoda Octavia vo verziach
limuzina, Combi, Combi 4x4 a RS. Spolo¢nost’ uviedla do predaja taktiez svoj prvy
kompaktny hatchback, model Skoda Rapid Spaceback, tplne prepracovanu vlajkovi lod’
znaéky — Skoda Superb, ale tieZ inovované kompaktné SUV — Skodu Yeti, ktora bola
prvykrat pontikand v dvoch verzidch — ako vozidlo ur¢ené do mesta a ako vozidlo ur¢ené
do terénu.*

Investicie, ktoré spolo¢nost’ Skoda Auto vynaloZila na uvedenie 6smych novych
a prepracovanych modelov aich obmeny na trhoch negativne ovplyvnili predaj

a hospodarsky vysledok. Svoj podiel na tom malo aj pretrvavajlice oslabenie niektorych

% yyro¢ni zprava Skoda Auto. Strategie. [cit. 2015-02-19]. Dostupné na internete: <http://www.skoda-
auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-annual-report-2013.pdf>
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eurdpskych trhov a nel’'ahka celosvetova hospodarska situacia. Celkovo v roku 2013 dodala
Skoda Auto svojim zikaznikom 920 750 kusov vozidiel, ¢o je o 2,0 % menej v porovnani
s rokom 2012. Predajné vysledky a zisk za druhy polrok 2013 ale dokazuju, Ze sa Skoda
Auto opédt’ vydala rastovym smerom.

Dal3imi kI'aovymi prvkami Rasovej stratégie Skoda je silnejsia internacionalizacia
a vyuzitie potencialu na d’alsich trhoch ako je Cina a Rusko. V roku 2013 Skoda Auto
posilnila svoju produktovia ponuku v Cine o dva nové modely — Yeti aRapid. Tieto
modely su pre Cinsky trh vyrabané v tamojSich zavodoch, rovnako ako ¢inska verzia
modernizovaného modelu Superb. Za¢iatkom roka 2014 sa v Cine zadala vyrabat’ aj nova
generacia modelu Skoda Octavia.

Rastovll stratégiu sprevddzaju aj rozsiahle investicie a aktivity zamerané na
podporu ziskovosti a rastu Skupiny hlavne v Ceskej republike. Vo vietkych troch ¢eskych
vyrobnych zavodoch zacali vyznamné investicie do budiceho rozvoja, sluzieb a do
vzdelavania zamestnancov. Cielom spolo¢nosti Skoda Auto je stat’ sa atraktivnej§im
zamestnavatel'om aj v medzindrodnom meradle.

Skupina Skoda Auto v prvom polroku roka 2014 zaznamenala medziroény rast
trzieb o 20,3 % na 5,974 miliard eur. Za prvych Sest mesiacov minulého roka dodala
automobilka zakaznikom na celom svete 522 500 kusov vozidiel, ¢im prvykrat prekrocila
hranicu pol miliéna vozidiel za toto obdobie. Ako povedal ¢len predstavenstva Winfried
Krause: ,,Investicia do novych modelov sa oplatila. Okrem vysSieho zisku je dokladom
financnej sily spolocnosti tieZ nérast Cistej likvidity. Rovnako za cely tento rok ocakava
Skoda d’al3i narast odbytu, trzieb a zisku.*“%

»Simply Clever* — podnikatel’ska misia

Vsetky aktivity, ktoré Skoda Auto vyvija sa riadia principom ,,Simply Clever*.
Tieto slova predstavuju samotné jadro znalky Skoda, zachytavaju jej podstatu
a ovplyviiuju jej vyrobky a procesy. Pre zakaznikov znatky Skoda je princip ,.Simply

Clever* synonymom pre praktickost,, vyspelost’ a rozumné rieSenia.

YSME.SK. Skoda vprvom polroku zvysila by aj zisk. [cit. 2015-02-19]. Dostupné na internete:<
http://ekonomika.sme.sk/c/7312839/skoda-prvom-polroku-zvysila-trzby-aj-zisk.html>
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3.1.1 Produktové portfélio znatky Skoda

V dosledku celosvetového rastu objemu predaja prichadzaju na trhy nové alebo
modernizované modely vozov v roznych trhovych segmentoch. Bez ohl'adu na typ v nich
zékaznici najdu to, o je pre vozidla znatky Skoda charakteristické — velkorysy vnatorny
priestor, praktické a technické rieSenia podla zasady ,,Simply Clever®, vysoku kvalitu,
nadc¢asovy design, moderné¢ technoldgie asamozrejme aj dobry pomer ceny

a hodnoty.V sucasnosti je produktové portfolio znadky Skoda tvorené siedmimi modelmi.

Skoda Citigo

Je najmensim modelom znagky Skoda. Citigo je mestské auto uréené $tudentom,
zacinajicim vodiCom ¢i mladym rodindm. Je to moznost’ kupit’ si svoje prvé auto, ktoré
nebude naro¢né na udrzbu ani naklady. Je to obratny, Usporny a bezpecny automobil. Od

uvedenia na trh v roku 2011 si ziskal srdcia obyvatel'ov metropol.

Obrazok &. 6: Skoda Citigo

Zdroj: Volkswagen Slovakia

Skoda Fabia a Skoda Fabia Combi

Oba modely st usporné v oblasti spotreby paliva a efektivne vo vyuziti
obostavaného priestoru. Patri uz niekol’ko rokov k bestsellerom v portfoliu znatky Skoda.
Spolahlivost’, usporné motory a pomer cena — uzitkova hodnota, znamenaja vol'bu pre
vSetkych, ktori vyzaduji vozidlo pre kazdodenné pouzitie s férovou cenou. V roku 2014

Skoda uviedla ITI. Generaciu Skody Fabie. Je to mladé, svieZe, malé rodinné auto.
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Obrazok ¢. 7: Nova Skoda Fabia III. generacie

Zdroj: Pravda.sk

Skoda Roomster

Roomster zaujme predovsetkym velkym nakladnym priestorom. Tak bol navrhnuty
a z tohto dovodu je aj uspesny u zakaznikov. Jeho poznavacim znakom je Cisty dizajn
a flexibilita v interiéri. Je vhodny pre malych a strednych podnikatelov, ale aj pre rodiny
s malymi detmi. Je urCeny zakaznikom, ktori tazia po velkom priestore a variabilnom

aute, ale nemaju dostatok financii na kompaktné MPV C - segmentu.

Obrazok ¢&. 8: Skoda Roomster

Zdroj: Skodaroomster.cz
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Skoda Rapid a Skoda Rapid Spaceback

Skoda Rapid je rodinné vozidlo, ktoré vypliuje v ponuke zna¢ky priestor medzi
modelovymi radami Fabia a Octavia. Interiér vynikd mnoZstvom Sikovnych detailov
a velkorysym priestorom. Spolu so $pecifickymi verziami pre Indiu a Cinu je kPadovym

modelom rastovej stratégie Skoda.®

Obrazok &. 9: Skoda Rapid

Zdroj: Skoda auto

Skoda Yeti

V roku 2009 dobyla Skoda pomocou modelu Yeti novy trhovy segment. Ako prvy
z modelov v kategorii kompaktnych SUV vzbudil pozornost’ na viacerych trhoch nielen
v Europe. Na konci roku 2013 absolvoval model Yeti dokladni modernizaciu a je tak
prvykrat k dispozicii v dvoch variantoch. Je wurCeny predovSetkym do mesta,

dobrodruznejsi variant - Yeti Outdoor je ur€eny mimo spevnené komunikacie.

*® SKODA-AUTO. Wyrocnd sprava za rok 2013.[cit. 2015-02-19]. Dostupné na internete:<
http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-annual-
report-2013.pdf>
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Obréazok ¢&. 10: Skoda Yeti

Zdroj: Skoda auto
Skoda Octavia a Skoda Octavia Combi

Skoda Octavia a Combi st najlispesnejsie modely v histérii znatky Skoda. Od roku
1996 prekvapuje Skoda Octavia nadGasovym designom, velkou ponukou priestoru
a vysokou funkénostou. V roku 2013, po uvedeni modelu Skoda Octavia na trh, rozsirila
ponuku obltibena verzia Octavia Combi, Octavia Combi 4x4 aOctavia RS -
najvykonnejsia Octavia vietkych &ias. Skoda doplnila radu este aj o Octaviu GreenLine —
Setrnu k Zivotnému prostrediu. Je obl'ibenym vozidlom ako pre podnikatelov, tak aj pre

rodiny a lepsie zarabajicich mladych l'udi.

Obrazok ¢&. 11: Skoda Octavia Combi

Zdroj: Skoda auto

51



Skoda Superb a Skoda Superb Combi

Skoda Superb stelesiiuje mimoriadnu kvalitu za neporazitelnii cenu vo svojej
triede. Najnovs§im ¢lenom je Superb III. generacie, ktory bol predstaveny 17. Februara
Vv Prahe. Je vlajkovou lod'ou zna¢ky Skoda a uZ nevyzera ako predizena Octavia. Je ovela
prepracovanejs$i s novym faceliftom a vynikd mnohymi d’alSimi inovéaciami co sa tyka

interiéru aj exteriéru. Je uréeny najmé pre narocnejsiu klientelu.

Obrazok ¢&. 12: Skoda Superb III. generacie

Zdroj: Pravda
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3.1.2 Komunikaéna politika znaéky Skoda

Skoda Auto vyuziva viaceré nastroje komunikaénej politiky, a to: reklamu, public
relations, osobny predaj, podporu predaja, priamy marketing a d’alSie.
Reklama

Reklamou v televizii najcastejSie informuje o novych modelovych verziach
automobilov, o0 cenovych zvyhodneniach, bonusoch, o inovaciach automobilov, prezentuje
automobily snovym faceliftom, ponika automobily s bezplatnou klimatizaciou,
s prediZenou zarukou, informuje o do¢asnom zniZeni cien automobilov alebo prislugenstva.

Vyuziva reklamy na podporu predaja uz zavedenych produktov, vyuziva takticka
kampan na ,,vypredaj skladovych vozidiel“, ktora byva vacsinou sptastana pred koncom
roku, kedy je treba vyprazdnit sklady. Dalsie kampane byvaji spojené s ponukou
klimatizacie zadarmo, reklamy na rozne cenové vyhody, docasné znizenia cien
automobilov alebo prislugenstva. Skoda Auto pri uvadzani nového modelu alebo
inovovaného modelu snovym faceliftom pouziva uvadzaciu kampan, ktora zahfia
natocenie televizneho spotu. Prikladmi takychto uvadzacich kampani st napriklad: reklama
na pe¢ent Skodu Fabia alebo reklama na Skodu Fabia RS.

Pecena Skoda

V minutovom spote tim cukrarov pecie automobil v Zivotnej velkosti. Ide o pribeh
jedného auta, ktory akoby hovoril: ,,Skoda Fabia sa vyraba s chutou, starostlivostou a
laskou. Je sladka, davame do nej len to najlepSie - podobne ako cukrari do torty.” Téato

reklama ziskala v roku 2008 ocenenie Zlaty Lev v Cannes za najlepSiu filmovl reklamu.

Obrazok ¢. 13: Reklama na ,,pe¢enti* Skodu Fabia

1

Zdroj: iDNES CZ
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» Ivrda“ Fabia RS

Reklama na Skodu Fabia VRS nadvizuje na tspe$nt reklamu z roku 2007 s
pekarskou témou. Zaciatok sa podoba na pdvodnu reklamu, ale téma sa rychlo meni z
pecenia na vyrobu auta zo surovin ako samurajské mece ¢i hady. Fabia VRS je podla
reklamy ostrym autom, s ktorym si neradno zahravat. Kampan okrem televiznych spotov
obsahovala aj inzerciu v tlaci, online reklamu a prezentaciu na socialnych sietach a bola

vysielana v roku 2010.

Obrazok ¢&. 14: Skoda Fabia vRS

The New Skoda FabiavRS.
| Made of Meaner Stuff.

Zdroj: Auto.cz

Obrazok ¢. 15: Ukazka z reklamy — ako sa vyraba Fabia vRS

Zdroj: Auto.cz
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Medzi zaujimavé a vtipné reklamy Skoda Auto méZeme zaradit mnoho dalsich
reklam ako napriklad, reklama na modely Skoda s pohonom 4x4 (,,Skoda 4x4 na vietky
vase cesty*), ktorej dej sa odohraval v zime, vonku bola fujavica a v radiu hlasili, ze deti
nemusia ist do Skoly kvoli neprejazdnym cestam, okrem deti z troch rodin. Pointou
reklamy bolo, Ze islo prave o tie 3 rodiny, ktoré mali automobily Skoda s pohonom 4x4
a vd’aka tomu sa mozu dostat’ po zasnezenych a tazko prejazdnych cestach bezpecne a bez
problémov tam, kam potrebuju.

Napriek tomu, Ze je reklama v televizii velmi ndkladnd forma komunikacie,
spolo¢nost’ do nej investuje takmer najviac, pretoze ide o najefektivnejsi a najucinnejsi

sposob, ako rychlo zasiahnut’ vel'ké mnozstvo ciel'ovych skupin.

Rozhlasovi reklamu ako komunika&ny nastroj najéastejsie pouziva Skoda Auto na
predajné — taktické kampane. Nakol'ko je to prostriedok, ktory je vnimany iba sluchom, nie
je efektivne prostrednictvom radia komunikovat’ tzv. ,,launch* kampan — kampan, ktora ma
za ulohu uviest’ novy alebo inovovany model na trh. Takato kampail na zaujatie divaka
potrebuje predovsetkym vizualnu podobu. Reklama prostrednictvom radia dokaze vd’aka
vysokej frekvencii rychlo zasiahnut, ma nizke ndklady. Je cielenda predovSetkym na

vodicov a vacsSinou ich ldka na nejaka z vyhodnych akeii.

V sti€asnosti ma vyznamné zastipenie aj vlastnd webova stranka znacky. Slovenski
zdkaznici, resp. ti, ktorych zaujima produktové portfolio Skoda Auto a informacie o
ponuke, maju moznost’ ziskavat’ informécie zo zriadenej webovej stranky: www.skoda-
auto.sk.

Zriadenie aprevadzka vlastnej webovej stranky, doplnend o kontextové,
sponzorované alebo iné odkazy poskytuje Skoda Auto moZnost’ nepretrzitej dostupnosti
a komunikdciu so zakaznikmi. Rozvoj technologii umozZiuje zakaznikom virtudlnu
prehliadku vozidla alebo zostavenie automobilu podla vlastnych poziadaviek skor, ako
navstivia predajinu. Tymto sa v tzv. showroomoch (miestach predaja automobilov) zvySuje
pocet informovanych zakaznikov, ktori ocakavaju odborne pripraveny obchodny personal.
Webova stranka sama osebe, aj napriek mnozstvu informécii, ktoré obsahuje,

a moznostiam, ktoré zakaznikom ponuka, nedokdze plnohodnotne ovplyvnit, informovat,
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presvied¢at’, pripadne pripominat znacku automobilov — to vytvara priestor pre

umiestnenie reklamy v masovych médiach.*

Medzi reklamné média, ktoré spoloénost’ Skoda Auto vyuZiva, patria aj prostriedky
vonkajSej reklamy, dnes uz oznacované ako OOH — Out of Home. Patri sem outdoorova
(vonkajsia) aj indoorova (vnutorna) reklama. Takato formu reklamy vyuZiva Skoda Auto
takmer pri kazdej reklamnej kampani pri uvadzani nového modelu alebo inovovaného

automobilu na trh.

Vztahy s verejnost’ou — Public Relations

Predmetom Public relations mézu byt produkty, osoby, myslienky, akcie, firma,
organizacia, ale aj narod. Za publikovanie alebo odvysielanie sprav sa neplati a tlac
a d’alsie média pomahaji firme k bezplatnej reklame. NajpouzivanejSie techniky public
relations v automobilovom priemysle a techniky, ktoré pouziva aj znacka Skoda, su:
tlacové konferencie, ucast na veltrhoch, vystavach, slavnostné uvedenia novych,
inovovanych automobilov, tlatové spravy, firemny asopis, logo, uniformy, testovacie
jazdy pre média, atd. Svoju dobra povest si Skoda Auto buduje aj tym, Ze prispieva
finanéne avecne (sponzorstvo) ana rozne verejnoprospesné aktivity (Sport, kultira,
charitativne t¢ely, nadacie, vzdelavanie a podobne).

Ulohou testovacich jazd je budovat’ dobré vztahy s médiami. Testovacie jazdy
automobilov pre média si zvyc€ajne sucCastou podujatia pre motoristickych novinarov.

Novinari majii moznost’ pocas jedného - dvoch dni ziskat’ prvy kontakt s vozidlom.

Skoda Auto sponzoruje $port, §portovcov, kultiru aj charitu.
e Sport: cyklistiku — Tour de France a Skoda Bike Open Tour na Slovensku,

T'adovy hokej, Cesky olympijsky tim, atd’.

Cyklistika
Skoda Auto sponzoruje cyklistické preteky Tour de France uz 11 rokov ako

oficialny sponzor a dodavatel’ oficialneho vozidla. Jadrom podpory znacky Skoda, ktora

¥KOLLAROVA, D. Mysli globdlne, konaj lokdlne pre slovenskych importérov automobilov neplati. 2013,
[cit.2015-02-20]. Dostupné na internete:
<http://lwww.communicationtoday.sk/download/1/2013/Kollarova%20-%20CT%201-2013.pdf>
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stvisi s najslavnejSimi cyklistickymi pretekmi na svete, je flotila 250 vozidiel. Ako
mobilny dispeding riaditela Tour funguje dervena Skoda Superb, ktora kazdoroéne ide na
¢ele pelotoénu. Dlhodobo si tym upevituji imidz a znamost’ znacky.

,.Skoda dopliia sponzoring Tour de France aj irokou komunikaénou kampatiou. Jej
sticastou je aj Uplne novo vyvinuta internetova prezentacia WelLoveCycling.com, ktora
pontka online-reportaze, filmy a kratke spravy zo sveta cyklistiky. Na tychto webovych
strankach sa fanuSikovia cyklistiky navySe mozu zucastnit' aj sutaze o ceny a vyhrat
okrem iné¢ho aj jeden den v pelotone Tour de France. Automobilka predstavuje svoju
podporu Tour tiez na socidlnych sietach, napriklad na profile facebook.com/skoda-

cycling.«*

Obrazok ¢&. 16: Skoda — oficialny partner pretekov Tour de France

OFFICIAL PARTNER

Zdroj: Skoda Auto

Ladovy hokej

Skoda Auto v roku 2014 uz po dvadsiaty druhy raz podporila Majstrovstva sveta v
Fadovom hokeji. Oficialnu flotilu 46 vozidiel znacky Skoda, 38 vozidiel Octavia a 8
vozidiel Superb, odovzdala organizatnému vyboru cCeskd automobilka v bieloruskom
Minsku. Skoda Auto podporuje Majstrovstva sveta v ladovom hokeji v tilohe hlavného
sponzora uz od roku 1992. To znamena najdlhsie trvanie hlavného sponzoringu v historii
Sportovych majstrovstiev sveta. S radom sprievodnych podujati v ramci MS automobilka
oslovuje priblizne 800 milionov televiznych divdkov na celom svete. Podpora ma
dlhodoby charakter a bola predizena do roku 2017. Hlavnt tlohu v aktivitach spolo¢nosti
Skoda Auto v stvislosti s MS v 'adovom hokeji hra flotila oficidlnych vozidiel. Skoda

Auto kazdorocne poskytuje organizatorom bojov o titul 40 az 50 vozidiel.

* WEBNOVINY. SKODA je jedendstykrdt sponzorom Tour de France. [cit.2015-02-20]. Dostupné na
internete:<http://www.webnoviny.sk/automagazin/clanok/841991-skoda-je-jedenastykrat-sponzorom-tour-
de-france/>
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Na poslednych MS v roku 2014 sa logo automobilky objavilo aj na l'adovych
plochach, mantineloch a na dresoch a prilbach $tyroch timov (Ceskej republiky, Slovenska,
USA a Norska). Pre priaznivcov digitalnych aplikacii bola vytvorena nova aplikacia pre
inteligentné telefony ,,2014 ITHF WM App powered by Skoda*.

Obrazok ¢. 17: Vozidla Skoda Octavia v originalnom dizajne MS 2014

Zdroj: Skoda Auto

Podpora Olympijského timu

Skoda Auto je hlavnym partnerom Ceského olympijského vyboru uz od roku 1992.
Automobilka dava Ceskym olympionikom zazemie potrebné pre rozvoj a posilituje ich
medailové ambicie. Skvelé vysledky ceskych $portovcov a mnozstvo medzinarodnych
oceneni pre vozidla Skoda ukazuju uspech dvoch vyraznych partnerov: spolo¢nosti Skoda
Auto a Ceského olympijského timu. Automobilka kladie velky doraz na komplexni
podporu vybranych portovych aktivit, hlavne spolupracu s Ceskym paraolympijskym
vyborom, spolutcast na Olympijskych parkoch a podporu deti a mladych Tudi v
Sportovych aktivitach.

e Sportovei: spolo¢nost’ stoji za Petrom Veltisom, $pickovym slovenskym
reprezentantom v cyklistike. Ten, aj vd’aka podpore spolo¢nosti reprezentuje svoju krajinu
na najprestiznejsich podujatiach. Skoda Auto sponzoruje aj Veroniku Velez-Zuzulovu,

ktora si vo farbach automobilky vybojovala nickol'’ko vyznamnych triumfov v slalome.
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e Kultira: Skoda Auto sponzoruje Ceska filharméniu, Narodné divadlo
Vv Cechach, Medzinarodny filmovy festival pre deti a mladez v Zline, Medzinarodny operny
festival, United Movement a mnoho d’alSich podujati.

Skoda Auto je dlhoroénym partnerom podujatia United Movement, ktoré je uréené
vSetkym fantsikom hudby atanca. Ide o sériu workshopov pod vedenim Jara Bekra a
taneCnikov  zvuénych svetovych mien. Lektori podujatia pre zacinajicich aj
profesionalnych taneénikov predvadzaji kazdorotne svoje umenie. Oficialnym

automobilom podujatia bola aj v roku 2014 Skoda Citigo.

e Charita: Skoda Handy ZTP, Paralympijsky vybor - Centrum Paraple v CR,
Projekt Detské dopravné ihriska, Sportova charitativna akcia - Cez Slovensko na bicykli za
5 dni; Skoda Auto podporilo astale podporuje mnoho d’al§ich obéianskych zdruZeni,
spolkov, charitativnych podujati ako v Ceskej republike, aj na Slovensku.

Program Skoda Handy ZTP ponuka od roku 2011 rieSenia pre rozvoj dopravnej
mobility 0s6b so zdravotnym postihnutim a ich integraciu. Na Slovensku posobi v
sti¢asnosti 5 Skoda Handy ZTP centier.

Centra poskytuju vSetky potrebné informacie, sluzby a asistenciu pri kupe nového
automobilu, vratane poradenstva pri Gpravach vozidla podla druhu postihnutia. Okrem
toho ponukaju vozidld znacky Skoda za zvyhodnenych podmienok, prestavby a tipravy
vozidiel s garanciou, odvoz a dovoz klientov, odtahovu sluzbu, komplexné servisné
sluzby, legislativne poradenstvo a taktiez ndhradné plnenie v chranenych dielnach, kde

’ . v Xp 41
zamestnavaju drzitel'ov preukazov ZTP.

Osobny predaj

Skoda Auto vyuziva osobny predaj vo svojich showroomoch, ale aj mimo nich.
Vdaka prepracovanym webovym strankam spolo¢nosti prichddzaji do predajni
informovani zékaznici, pripraveni viest adekvatny odborny rozhovor. To kladie na
predajny personal vysoké poziadavky Co sa tyka urovne komunikacie a odbornosti. Okrem
toho, predajcovia musia byt schopni zastupovat’ a adekvatne prezentovat’ znacku aj mimo

predajnej plochy, napriklad v mieste bydliska zakaznika, v mieste sidla fleet zakaznika

* SKODA AUTO SK. SKODA Handy ZTP pomdha odstraiiovat bariéry. [cit. 2015-02-19]. Dostupné na
internete:< http://www.skoda-auto.sk/news/skoda-handy-ztp-pomaha-odstranovat-bariery>
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(zakaznik, ktory ma narok na zvyhodnené podmienky nakupu podla kategorie, do ktorej

spadd), na vel'trhu, na road show.

Podpora predaja

Skoda Auto ako techniku na podporu predaja vyuZiva vystavovanie svojich
automobilov v showroomoch, v priestoroch nakupnych centier, v roznych Ski centrach.

Mnozstevné zlavy - predstavuji istd odmenu za realizovany nakup. Skoda Auto
poskytuje zl'avu financnej povahy a jej vyska zavisi od mnozstva nakupovaného tovaru,
¢ize od mnozstva zakupenych automobilov. Mnozstevné zlavy sa ale tykaju len uzkej
cielovej skupiny, najCastejSie su to stredné a velké podniky, ktoré nakupuju viacero
vozidiel u jedného vyrobcu pre firemné uéely. Skoda Auto taktiez pravidelne vyskladiiuje
svoje zasoby. Vypredajom, resp. dopredajom automobilov modelového roka, resp.
predchadzajiceho modelového roka poskytuje moznost’ zakupit' si nové auto za vyhodnu
cenu.

Drobné reklamné predmety ako cukriky, balony, perd, samolepky, atd’. st urcené na
rozdavanie zikaznikom, wdastnikom veltrhov a vystav, ucastnikom akcii Skoda snow
show, predajcom na verejnych priestranstvach alebo okoloidticim. Skoda Auto kladie
doraz na ich informacnl hodnotu, t.j. na rozsah informacii (logo, adresa webovej stranky),
ktoré moze na reklamnom predmete umiestnit’.

Poskytovanie prediZenej zaruky spolognostou Skoda Auto je taktiez formou
konkuren¢nej vyhody.

Ucast’ na autosalénoch je pre automobilky aaj pre Skoda Auto vecou prestiZe.
Atraktivne expozicie, exkluzivne premiéry novych alebo inovovanych automobilov,
koncepty a prototypy vozidiel, ucast’ Clenov predstavenstiev a vysSiecho manazmentu
automobilky, osobnosti politického, kultirneho a spolocenského zivota a sprievodné
podujatia pre laicki aj odbornii verejnost’ su atraktivnou kombindciou pre média.
Vysledkom su rozne reportdze v spravodajskych relaciach televizii a radii, samostatné
prilohy dennikov nielen pocas trvania veltrhu, ale v motoristickych magazinoch aj

niekol’ko tyzdiov po jeho skonceni.

Priamy marketing
Z technik priameho marketingu ma najvyznamnejsie zastipenie bezplatna infolinka

a infomail. Kontaktné informacie na webovych strankach Skoda Auto zastupuje bud’
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bezplatné teleféonne Ccislo alebo vSeobecna e-mailovd adresa. Telefonicky rozhovor
umoznuje predajcovi osobne a okamzite reagovat’ na otazky klientov.

Adresné zasielky v podobe osobnych listov a magazinov pre zakaznikov tvoria
su¢ast’ komunika¢éného mixu spoloénosti Skoda Auto. Magaziny st uréené zakaznikom
a priaznivcom znacky Skoda v tladenej alebo elektronickej podobe, st zasielané na uréené

adresy zakaznikov alebo dostupné na internetovej stranke vo virtualnej listovacej podobe.

3.1.3 Hlavni konkurenti zna¢ky Skoda

Na zaklade statistik ZAP SR (Zdruzenie automobilového priemyslu Slovenskej
republiky) za roky 2012 — 2014 mdzeme jasne vytyCit' hlavnych konkurentov znacky
Skoda na slovenskom trhu. Su nimi: Volkswagen, Hyundai a Kia, ktori st v predaji

osobnych automobilov (skupina M1) tesne za znackou Skoda.

Volkswagen
Nemeckd znacka Volkswagen ma celosvetovi prestiz a renomé. Automobilka
Volkswagen bola zalozena v roku 1937. Jej nazov ,,Das auto* v preklade znamena ,,l'udové
vozidlo* a jej ciel'om bolo vyrabat’ auta, dostupné pre takmer kazdého pracujiceho obcana.
Znacka Volkswagen patri do koncernu spolu so Skoda auto. Koncern Volkswagen AG
vlastni na Slovensku vyrobny zavod od roku 1991, kedy kupil pdvodne Bratislavské
automobilové zavody, a.s. Znacka Volkswagen patri dodnes medzi silnych hracov na trhu.
Co sa tyka popularity ateda mnozstva predanych automobilov tejto znacky na
Slovensku, v roku 2012 sa znacka Volkswagen umiestnila na druhom mieste s poctom
registrovanych 6397 kusov automobilov a 9,24 % podielom na trhu. V roku 2013 sa
znacka umiestnila zasa na druhom mieste s poctom registrovanych automobilov 6408
kusov a 9,71 % podielom na trhu. V roku 2014 Volkswagen opdt’ zaujal druhé miesto
Vv poéte zaregistrovanych automobilov a to 7476 kusov a s podielom na trhu 10,35 %.
Volkswagen Slovakia, a.s. je flexibilny zavod, ktory vyrdba modely viacerych
znaciek koncernu. Slovensky zavod v Bratislave vyraba vozidla znacky Volkswagen (Golf,
Passat, Polo, Touareg, Volkswagen up!, Volkswagen e-up!), SKODA (Octavia, Citigo),
SEAT (Ibiza, Mii), Audi (Q7), Porsche (karosérie Cayenne) a vyroba prevodoviek.
Volkswagen mad pomerne bohaté produktové portfolio, na Slovensku pontika
nasledujuce modely: up!, Golf, Beetle, Touran, Jetta, Tiguan, Passat, Volkswagen CC,

Sharan, Touareg.
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V roku 2010 sa stalo nie¢o, o om sa uz davnejsie sepkalo. Skodovky uZ nie sa len
chudobnymi pribuznymi prestiznejSich Volkswagenov, ale plnohodnotnymi stpermi, ktori
ich zaCinaji porazat’ na vlastnom tzemi. Pohar trpezlivosti pretiekol pri porovndvacom
teste nemeckého magazinu Auto Bild, v ktorom Superb Combi zadupal sestersky Passat
Variant do zeme. Kone¢ny verdikt, ze Superb pontika za menej penazi viac hodnoty,
prekvapil aj najvyssieho $éfa koncernu - Martina Winterkorna. Nemecky spravodajsky
tyzdennik Der Spiegel po teste napisal: ,, Koncernu Volkswagen robi Skoda vazne starosti.
Dévodom vyraznych emocii je skuto¢nost, ze kym pdvodnou tlohou Skody mala byt
vyroba akychsi ochudobnenych verzii Volkswagenov za vyhodné ceny, v skuto¢nosti je jej
produkcia rovnako kvalitna, v mnohych pripadoch su ceské auta lepSie vybavené a
Vv niektorych technickych detailoch Volkswageny dokonca predbiehaju. A celé to korunuju
niz§imi cenami. Skoda sa pomaly a nenapadne vymanila z pozicie akejsi ,,dojnej kravy* a

vyroba jej modelov uz koncernu neprinasa tak mohutné prijmy ako kedysi.*?

Obrazok ¢. 18: Logo znacky Volkswagen

Zdroj: Wikimedia.org

Hyundai
Automobilka Hyundai Motor Company vznikla v roku 1966 v Korei. Na Slovensku
Hyundai nema vyrobny zavod ako ostatni jeho traja konkurenti. V roku 1998 sa zacali

predavat na Slovensku automobily znacky Hyundai v PreSove. Hyundai ma zavod

* PRAVDA SK. Skoda je pre Volkswagen nebezpecnd. Nemci dvihajii varovny prst. 2010. [cit.: 2015-03-
10]. Dostupné na internete: < http://auto.pravda.sk/magazin/clanok/3915-skoda-je-pre-volkswagen-
nebezpecna-nemci-dvihaju-varovny-prst/>
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v Cechach v Nosoviciach tak ako aj Skoda auto. Modely znacky Hyundai su: i10, i20, i30,
ix35 — Tucson, 40, Elantra, Genesis, Santa Fe.

Pocet predanych novych automobilov znacky Hyundai na Slovensku v roku 2012
bol 4683 kusov. V roku 2013 sa predalo 5338 kusov automobilov a podiel na trhu bol 8,09
%. V roku 2014 Klesol pocet predanych automobilov na 5319 kusov a trhovy podiel
predstavoval 7,36 %. Zaroven, v roku 2014 oproti roku 2013, zna¢ku Hyundai nahradila na
tretom mieste v rebricku najpredavanejSich automobilov, znacka Kia. Zaujimavostou je,
ze v roku 2013 Hyundaiu pomohlo v poc¢te predanych automobilov aj Ministerstvo vnutra
Slovenskej republiky, ked” pre policajny zbor nakupilo 468 kusov modelu Hyundai i30.
Inak by bol v roku 2013 Hyundai na $tvrtom mieste, tesne za znackou Kia.

V Ceskej republike vedie zna¢ka Hyundai ,,vojnu“ so Skoda auto. V septembri
2013 sa objavili pred autosalonmi Hyundai vozidld vyrdbané domdacou automobilkou
Skoda a nasadil si ich tam samotny Hyundai. I§lo o reklamna kampa, orientovan(i na
zakaznikov, ktori si mohli na vlastné o¢i overit’, ktory z dvoch najpredavanejsich ceskych
combi vozidiel (Octavia Combi a Hyundai i30 combi) je lepsi a kto z domacich vyrobcov
vyrdba vozidla svetovych kvalit. Na tato akciu Hyundai-u reagoval Vitézslav Pelc, PR
manazér predajnej organizacie Skoda Auto CR takto: ,,0sobné skiisenost s vozidlom nielen
zmontovanym, ale aj vyvinutym na uzemi Ceskej republiky je nenahraditelna, preto je
zaujimavé sledovat, ako vedenie ceského zastlipenia korejskej znacky poskytlo na
propagaciu naSich vozidiel svoje autosal(')ny.“43

V sti¢asnosti je medzi Hynudai a Skodou velka rivalita hlavne na eskom trhu.
Napriklad v areali ruzyiiského letiska, kde maloktory cestujuci, ktory odchadza z terminélu
po hlavnej komunikdcii si nemo6ze nevSimnut' obri otocny trojuholnikovy billboard. Na
nom sa okrem medzinarodného sloganu korejskej znacky Hynudai — New Thinking, New
Possibilities skvie napis Vitajte v krajine Hyundai. Aj Skoda pritom o sebe na letisku dava
vediet’. Jednak priamo v priestoroch terminalov vystavuje svoje aktualne novinky a jednak
si vyhradila takmer celé¢ dve steny parkovacieho domu C na obri billboard. Na fiom je
zobrazena Octavia tretej generacie v jazde a nad nou napisany slogan: ,,Stale je nad ¢im

o 44
zasnut™.

s. 20. ISSN 1210-3756

* STRATEGIE. 2013. Automobilky vyhldsily korejsko-ceskou valku. C. 10,
10, s. 21. ISSN 1210-3756

C.
* STRATEGIE. 2013. Automobilky vyhldsily korejsko-ceskou valku. C.
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Obrazok ¢. 19: Logo znacky Hyundai

HYUNDAI

Zdroj: Wikimedia.org

Kia

Od svojho zaloZzenia v roku 1944 prispela spolo¢nost’ Kia Motors vyznamne k
vybudovaniu a rozvoju automobilového priemyslu v Korei. Zacala ako vyrobca
bicyklovych dielcov a dnes patri k piatim najvac¢s§im svetovym vyrobcom 4ut. Kia Motors
nad’alej rozsiruje svoju znacku a buduje si povest’ tvorcu kvalitnych aut pre l'udi mladych
srdcom. Nazov Kia je zalozeny na ¢inskych znakoch: , ki zastupuje slovo stiipat’ nahor,
,,a slovo Azia. Ako ,»VZostup z Azie* mozno charakterizovat aj historiu podniku, ktory v
Korei uskuto¢nil mnoZstvo pionierskych ¢inov v automobilovom priemysle, a ktory je aj v
sucasnosti hybnou silou v inovéciach.*”

Kia je sucastou koncernu Hyundai-Kia Automotive group. Na Slovensku sa zacal
stavat’ vyrobny zavod Kie v roku 2005 v Teplicke nad Vahom pri Ziline. V roku 2007
zaznamenala Kia Motors Sales Slovensko prelomovy rok predaja vozidiel znacky Kia na
Slovensku — predaj vzrastol o 173 % oproti roku 2006.

V stcasnosti tvori produktové portfolio Kia Motors Slovensko 8 druhov vozidiel.
Su nimi: Cee’d, Carens, Optima, Rio, Venga, Soul, Sportage a Sorento.

Mnozstvo predanych automobilov znacky Kia v roku 2012 bolo 5398 kusov, trhovy
podiel znacky bol 7,79 %. V roku 2013 bolo registrovanych 4979 kusov automobilov
a podiel na trhu predstavoval 7,54 %. V roku 2014 sa predalo 5803 kusov novych vozidiel
a podiel na trhu bol vo vyske 8,03 %.

Kia neustale na sebe pracuje a robi pokroky v kvalite produktov, dizajne a pracuje

aJ na inovativnom marketingu. K zvySeniu hodnoty znacky prispievaju okrem pokroku

®KIA  SK. Milniky histérie spolocnosti  Kia. [cit.: 2015-03-10] Dostupné na internete:
<http://www.kia.com/sk/o-nas/historia/>
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v produkénej sfére aj marketingové aktivity spolo¢nosti smerujuce k zvySeniu jej
povedomia vo verejnosti. Tyka sa to napriklad sponzorstva prémiovych Sportovych
podujati ako st majstrovstva sveta vo futbale a tenisové majstrovstva Australian Open
i podpory Narodnej basketbalovej asociacie USA.

Hyundai aj Kia zaviedli marketingovll stratégiu zaloZzeni na propagacii
automobilov vyrobenych ceskymi a slovenskymi rukami, teda ,,doma“ vyrobenych
automobilov. Aj takato komunikicia je jasne namierend na domaceho vyrobcu

automobilov — hlavne v Cechach, ktorym je Skoda auto.

Obrazok ¢. 20: Logo znacky Kia

Zdroj: Wikipedia

Hoci st ¢asy, ked bola Skoda &eskoslovenskou znatkou uz davno minulostou, pre
vacsinu Slovékov ostdva v suCasnosti uz uspeSna globdlna znacka domacou dodnes.
Automobily z Mladej Boleslavi st uz desatroéia spol'ahlivymi partnermi nasho
kazdodenného Zivota. Dnes globédlna automobilka s pribudajiicimi tspechmi na svetovom
trhu predstavuje vrchol dostupnej a pokrokovej technologie s inovaciami vytvorenymi pre
l'udi.

Oblibenost znatky Skoda na Slovensku sa odzrkadluje aj vjej predajnych
uspechoch. Tu jej uz roky patri pozicia absolutneho lidra trhu, ktory neohrozene kral'uje
takmer vietkym segmentom, v ktorych ma zastipenie. Ziadna ind znatka neponiika taku
Sirokl predajnu a servisnu siet’.

Aj napriek silnej konkurencii je znacka Skoda stale oblibend ako u starsich Iudi,

tak aj u mladej generacie l'udi.
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3.2 Pracovny postup a sposob ziskavania udajov

Pri vypracovavani diplomovej prace sme vychadzali zcielov, stanovenych
v teoretickej a praktickej rovine.

Najskor sme zozbierali potrebné informacie zo sekundarnych udajov. Konkrétnymi
sekundarnymi udajmi pouzitymi v praci boli knizné publikacie od slovenskych, ale najma
zahrani¢nych autorov, ¢lanky z Casopiseckej literatiry ale aj informécie z internetovych
zdrojov. Taktiez sme pouzili internetové a domovské stranky spoloénosti Skoda Auto —
www.skoda.sk, www.skoda.cz a tiez internetovy prehliada¢ Google.

Pri uvadzani konkrétnej informacie z knizné¢ho alebo iného zdroja bolo v préci
pouzité citovanie. Ak sme volne preformulovali myslienku alebo informaciu z pouZzitej
literatury, pouzili sme parafrazovanie.

Na dosiahnutie cielov prace bol nutny dotaznikovy prieskum, na zaklade ktoré¢ho
sme ziskali primarne udaje. Odpovede od respondentov sme ziskali metddou primarneho
vyskumu, konkrétne prostrednictvom $tandardizovaného on-line dopytovania. Podstatou je
na zéklade Struktirovaného dotaznika ziskat” odpovede na dané otazky. Vyhoda spociva
Vv presnosti odpovedi a v jednoduchom spracovani vysledkov.

Dotaznik obsahoval 14 otdzok, na ktoré mali respondenti v on-line dotazniku
odpovedat’. Dotaznik obsahoval otvorené, uzavreté aj Skalovacie otazky.

Prieskum prebiehal v mesiaci marec 2015 a zucastnilo sa ho 92 respondentov —
majitelov automobilov znaéky Skoda. Pre ucéely vyhodnotenia a interpretacie vysledkov
sme pouzili grafy, ktoré boli vytvorené v programe Microsoft Excel na zéklade ziskanych

vysledkov z on-line dotaznikov.
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3.3 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri spracovavani diplomovej prace sme v teoretickej a praktickej casti pouzili
nasledujuce metddy skimania:

= abstrakcia udajov — sustredili sme pozornost’ na najvyznamnej$ie udaje pri
spracovavani prace,

= analyza — problematiku sme rozlozili na jednoduchsie zlozky,

= kompardcia — porovndvali sme rdzne nazory na dani problematiku a
porovnavali sme tiez konkurenciu v automobilovom odvetvi na Slovensku,

= syntéza — nadobudnuté praktické a teoretické znalosti sme zIu¢ili do jedného
celku a vhodne sme ich interpretovali,

= Statistické metddy — udaje z dotaznikov sme interpretovali pomocou grafov
a tabuliek,

* metoda indukcie a dedukcie — pouzita v odporucaniach,

* metéda marketingového prieskumu — vypracovanie dotaznika a nasledné

spracovanie.
Spracovanie a vyhodnotenie tdajov z marketingového prieskumu sme uskuto¢nili

Vv programe Microsoft Excel. Vystupom spracovania dotaznikov boli grafy, zobrazujuce

Struktaru odpovedi, pocetnost’ a druhy odpovedi na jednotlivé otazky.
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4 VYSLEDKY A DISKUSIA

4.1 Vysledky vyskumu

V nasledujucej cCasti prace podrobne popiSeme odpovede respondentov na otazky
Z dotaznika, pocetnost’ odpovedi ku kazdej uvedenej moznosti a zobrazime ich

prostrednictvom grafov a tabuliek.
4.1.1 Charakteristika vzorky respondentov

Celkovo bolo do vyskumu zapojenych 92 respondentov, pricom dotaznik bol

zverejneny na jednej zo socialnych sieti.

Struktiira respondentov z hPadiska pohlavia

Do prieskumu sa zapojilo 34 muzov ¢o tvori 37 % zcelkového mnozstva
respondentov a 58 Zien, ¢o je 63 % zo vSetkych tcastnikov vyskumu. To, Ze sa zapojilo
viac zien ako muZov je zrejme spdsobené tym, ze Zeny su aktivnejSie na socialnych

sietach a ochotnejsie spolupracovat’ pri vyplhani dotaznikov.

Graf €. 1: Rozdelenie respondentov podla pohlavia

B Muz ® Zena

Zdroj: vlastné spracovanie
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Struktira respondentov z hPadiska veku

Co sa tyka vekovych kategorii za¢astnenych na vyskume, 66 respondentov bolo vo
veku od 18 do 30 rokov, ¢o je najpocetnejSia skupina. V kategérii od 31 az 40 rokov sa
ztcastnilo 18 respondentov, v kategérii od 41 do 50 rokov sa zhGcastnilo prieskumu 5

respondentov a traja opytani boli vo veku od 51 do 70 rokov.

Struktira respondentov z hPadiska vzdelania
Na dotazovani sa nezucastnili Ziadni respondenti s najvy$§im ukonéenym
zakladnym vzdelanim. So stredoskolskym vzdelanim odpovedalo 45 respondentov

a vysokoskolské vzdelanie malo 47 respondentov.

Tabulka ¢. 1: Vzdelanie respondentov

Vzdelanie Pocet respondentov Percentualne vyjadrenie
Zékladné 0 0%
Stredoskolské 45 49%
Vysokoskolské 47 51%

Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.2 Vyhodnotenie dotaznika

Otazka &. 1: Vlastnite automobil zna¢ky Skoda?

Prvou otizkou sme chceli oddelit, resp. ziskat odpovede len majitelov
automobilov znacky Skoda. Aj napriek informacii, Ze dotaznik je uréeny len pre majitel'ov
Skodoviek, sa zapojilo niekol’ko respondentov, ktori na prva otazku odpovedali zdporne
a tym museli ukonéit’ vypiianie nasho dotaznika. Celkovo sa zapojilo 99 respondentov, ale
kvoli zapornej odpovedi na prva otazku boli siedmi vyluceni z prieskumu. Kompetentnych

odpovedat’ bolo teda uz len 92 respondentov, ktori tvorili 100% vyplnenych dotaznikov.
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Graf ¢. 2: Majitelia automobilov znacky Skoda

6%

Eino Mnie

Zdroj: vlastné spracovanie
Otazka ¢. 2: Ste spokojny/spokojna s Vasim vozidlom?
V druhej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i st so svojim automobilom spokojni

alebo nie. Odpoved’ ,,ano* uviedlo az 79 respondentov, ¢o tvori 86 % vsetkych odpovedi.

Odpoved’ ,,nie zvolilo 13 respondentov, ¢o je 14 % z celkového poctu odpovedi.

Graf ¢&. 3: Spokojnost’ s automobilom zna¢ky Skoda

16%

H 4no Hnie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 3: UvaZujete nad zmenou znacky Vasho automobilu?

Na otazku, ¢1 uvazuju respondenti o zmene znacky automobilu odpovedalo kladne
17 respondentov, ¢o je 18 % vSetkych odpovedi. Zaporne odpovedalo 75 respondentov, ¢o
tvori 82 % vsetkych odpovedi. Ako sme uz uviedli v 2. otazke, véac¢Sina respondentov je
spokojna so svojim vozidlom a véc¢Sina respondentov tiez neuvazuje nad zmenou znacky
vozidla.

Naslo sa zopar respondentov, ktori nie st spokojni s vozidlom a aj uvazuji o zmene
znacky automobilu. Uvazovanie o zmene znacky mozno pripisat’ vplyvu silnej konkurencie
na trhu - o sa tyka cien vozidiel, vybavy, dizajnu automobilov, nizkej spotrebe, atd’. alebo
chct respondenti vyskusat’ aj automobily inych znaciek, vyskusat’ nieco ,,iné*“ a mozno je
za zmenou znaCky snaha ,,0dliSit** sa od ostatnych, nakolko jednotkou na naSom trhu
v predaji osobnych automobilov je znatka Skoda, Gize velky podet domécnosti vlastni

prave znacku Skoda.

Graf ¢. 4: Uvazovanie nad zmenou znacky automobilu

® ano Hnie

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 4: AKy typ osobného vozidla preferujete?

V otazke na preferovany typ vozidla oznalili prvii moznost — miniautomobil 4
respondenti, ¢o su 4 % z celkového poctu odpovedi. Moznost' malé mestské vozidlo

(hatchback) oznacilo 25 respondentov, ¢o je 27 %, moznost’ rodinny automobil (sedan
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alebo combi) ozna¢ilo najviac - 51 respondentov, ¢o je 56 % zo vietkych odpovedi. Daliu
moznost’ — terénne SUV oznacili 11 respondenti, ktori tvoria 12 % z celkového poctu
respondentov a posledni moznost’ — iné oznacil len jeden respondent, ¢o je 1 % odpovedi.
Odpovede na tuto otazku vel'mi neprekvapuji, aj ked’, mohli by sme ¢akat’, Ze ked’
vicsina respondentov su mladi l'udia do 30 rokov mohli by viac preferovat’ napr.
miniautomobil, ktory je mensi ale hlavne kompaktnejsi a lacnejsi variant do mesta a pre
slobodného €loveka, ktory nema rodinu tplne sta¢i. Taktiez, malé mestské vozidlo ziskalo
len 25 hlasov oproti rodinnému automobilu, ktory preferuje nadpoloviénd viacSina
respondentov. Aj ked” sme oc¢akavali viac hlasov pri miniautomobile a malom mestskom
vozidle, vyber rodinného automobilu je zrejme podmieneny tym, ze prave mladi 'udia vo
veku okolo 30 rokov planuju v najblizSich rokoch zalozenie rodiny. Vyber
priestrannejSicho rodinného automobilu moZe byt podmieneny aj skutonostou, ze bezny
Clovek si kapi len jeden — tri automobily za svoj zivot a vopred mysli na to, Ze
v buducnosti bude potrebovat’ vacsie auto, nie len pre seba ale aj pre svoju rodinu.
Moznost’ terénne SUV si zvolila len mald cast’ respondentov, aj ked viac ako
miniautomobil, zrejme muZi. Tieto automobily st vd¢Sinou drah$ie a maju vacsiu spotrebu
paliva, ale zasa su vykonnejSie a predstavuji urcita silu. Moznost’ — iné zvolil len jeden

respondent, ktorému nevyhovovala ziadna z ponikanych moznosti odpovede.

Graf ¢. 5: Preferovany typ osobného vozidla
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 5: Ktoré z faktorov su pre Vas najdoélezitejSie pri kipe automobilu?

V otdzke mali respondenti zoradit’ faktory podl'a dolezitosti od 1 — najdolezitejsi
faktor, az po 5 — najmenej dolezity faktor. Na vyber mali 5 faktorov, a to cenu, spotrebu,
priestor, bezpe¢nost’ a dizajn automobilu.

Najvacsiu vahu ziskala cena — 1,95 ako faktor, ktory je podl'a 27 respondentov
najdolezitejsi pri kupe automobilu. Je pochopitelné, ze pri kupe automobilu sa pozerame
na cenu, kedZe kupa auta nie je lacna a ani kazdodennd zalezitost ako napr. pri
spotrebnom tovare.

Druhé najdolezitejsie hodnotenie ziskal faktor bezpecnost, a to 2,52. Bezpecnost’
oznacilo ako najdolezitejsi faktor 25 respondentov. Tretie najlepsie hodnotenie mé faktor
spotreba — 2,83. Ako mdzeme vidiet’ v tabul’ke, zistili sme, Ze pre naSich respondentov je
dolezitejSia bezpecnost’ automobilu ako jeho spotreba. Je to prijemné zistenie, Ze
respondenti myslia v prvom rade na svoju bezpecnost’ a az potom na vydavky na pohonné
hmoty. Aj ked’ spotreba sa da uréitym sposobom ovplyvnit’ a regulovat’ v zavislosti od
spOsobu jazdenia.

Na $tvrtom mieste s priemernou hodnotou 3,73 sa umiestnil dizajn, ktory oznacilo
za najdolezitejsi 12 respondentov. Na poslednom mieste skoncil priestor s hodnotou 3,97
aten oznaCilo ako najddlezitejsi faktor pri kupe automobilu len 10 respondentov.
Zaujimavé je, ze dizajn skoncil pred faktorom priestoru. Z toho vyplyva, Ze respondenti si

nevyberaji automobil len podla uzitocnosti ale aj podl'a vzhl'adu a celkového imidzu auta.

Tabulka €. 2: Priemerné hodnotenie faktorov dolezitosti pri kipe

Faktor Priemerna hodnota
Cena 1,95
Spotreba 2,83
Priestor 3,97
Bezpecnost’ 2,52
Dizajn 3,73

Zdroj: vlastné spracovanie

Faktor ,,cena*
Ako vidime V tabul’ke, najlepSie hodnotenie ziskal faktor cena. Za najddlezitejsi

faktor ho oznacilo 27 respondentov, ¢o je 29 % opytanych. Za vel'mi ddlezity faktor cenu
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oznacilo az 44 respondentov, o tvori 48 % vsetkych odpovedi. Z vysledkov vyplyva, ze
cena nie je ten najdodlezitejsi faktor pri kipe automobilu, ale zrejme respondenti berti do
uvahy aj ostatné faktory a pri urcitej, vyhovujucej kombinacii vSetkych faktorov by boli
ochotni si kupit’ automobil aj s vy$Sou cenou ako napriklad planovali. Cenu ako ddlezity
faktor oznacilo 19 respondentov, ¢o je 21 %. Za menej dolezity faktor ju oznacili len 2
respondenti, t.j. 2 % opytanych a cenu, ako najmenej dolezity faktor neoznacil Ziaden
respondent. Je to celkom logické, pretoze pri kiipe automobilu sa uréite pozerame na cenu

a vacsine l'udi, ktori planuja kapu alebo kupujii automobil rozhodne na cene zalezi.

Graf ¢. 6: Faktor cena
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Zdroj: vlastné spracovanie

Faktor ,,spotreba pohonnych hméot*

Pri hodnoteni faktoru spotreby pohonnych hmoét odpovedalo 18 respondentov, Ze je
to najdolezitejsi faktor, 19 respondentov oznacilo spotrebu za vel'mi ddlezity faktor, za
dolezity faktor oznacilo spotrebu automobilu 29 respondentov, 13 odpovedalo ze spotreba
je menej dolezity faktor a 13 odpovedali Ze spotreba je najmenej dolezity faktor.

Percentualne vyjadrenie mézeme vidiet' v uvedenom grafe.
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Graf ¢. 7: Faktor spotreba pohonnych hmot
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Zdroj: vlastné spracovanie

Faktor ,,priestor«

Pri hodnoteni priestoru, ako faktoru pri kipe automobilu ho oznacilo 10
respondentov ako najdodlezitejsi faktor, o je 11 % z celkového poctu respondentov. Za
vel'mi dolezity faktor ho oznacili 3 respondenti, ¢o st 3 % zo vSetkych odpovedi, ako
dolezity faktor ho oznacilo 12 respondentov, ¢o je 13 %, za menej dolezity faktor oznacilo
priestor 22 respondentov a teda 22 % zo vSetkych respondentov a za najmenej dolezity ho

oznacilo najviac respondentov — 45, o je 49 % vSetkych ucastnikov prieskumu.

Graf ¢.8: Faktor priestor
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Faktor ,,bezpecnost™

Co sa tyka hodnotenia faktoru bezpeénost’, ako najdolezitejsi faktor ho zvolilo 25
respondentov, o tvori 27 % vSetkych respondentov. Za vel'mi doleZity faktor ho povaZuje
24 respondentov, ¢o je 26 %, za dolezity ho povazuje 22 respondentov ateda 24 %
vSetkych zacastnenych prieskumu, menej dolezitym faktorom je pre 12 respondentov, Cize

13 % a ako najmenej dolezity faktor ho oznacilo 9 ti¢astnikov prieskumu, ¢o je 10 %.

Graf ¢.9: Faktor bezpecénosti
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Zdroj: vlastné spracovanie

Faktor ,,dizajn“

V hodnoteni faktoru dizajn ho povazovalo 12 respondentov ako najdolezitejsi
faktor, 2 respondenti ako vel'mi dblezity, 10 respondentov ako dolezity, 43 odpovedalo ze
je pre nich menej dolezity a 25 respondentov oznacilo dizajn ako najmenej dolezity faktor
pri kiipe automobilu. Percentudlne vyjadrenie jednotlivych odpovedi moézeme vidiet

v uvedenom grafe.
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Graf ¢.10: Faktor dizajn
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢&. 6: Ktory z faktorov Vas ovplyvnil, resp. neovplyvnil pri vybere znacky

Vasho automobilu?

Na otazku, ktory znami zadanych faktorov najviac ovplyvnil respondentov pri
vybere znacky ich automobilu, najviac respondentov odpovedalo, ze ich ovplyvnila vlastna
skusenost’ so znakou v minulosti — tito odpoved” uviedlo 65 respondentov, ¢o je 71 %.
Z toho vyplyva, ze vacSina respondentov je opatrnych a radsej si kiipi uz overenu znacku
ako by mal experimentovat’ a skuisat’ iné znacky. Pri moznosti imidz znacky uviedlo 51
respondentov, Ze ich ovplyvnil tento faktor, ¢o predstavuje 55 % vSetkych opytanych. Aj
ked’ Skoda patrila kedysi k velmi slabym zna¢kam bez takmer Ziadneho imidzu, dokazala
sa vy$vihnit' a ako mozeme vidiet' v su¢asnosti patri miniméalne na Slovensku a v Cechach
Kk najpredavanejSim znackam aj vdaka svojmu imidzu, ktorym sa prezentuje -
jednoduché, ¢isté linie a rozumné rieSenie interiéru a priestoru automobilu.

Moznost’ ovplyvnenia respondentov predajnou akciou oznacilo 48 respondentov, ¢o
je 52 %. Skoda auto neustile ponuka zaujimavé akcie, kampane na kapu nového
automobilu s réznymi zvyhodneniami, bonusmi, vybavami a ponuka aj rézne formy
financovania, vd’aka ktorym si moézu dovolit’ kupu automobilu aj zaujemcovia, ktori
nemaji moznost’ zaplatit’ celtl hodnotu automobilu naraz, ale mézu ho splacat’ po Castiach

v niekol’kych rokoch a bez navysenia.
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Respondentov, ktorych ovplyvnila reklama pri vybere ich znacky automobilu bolo
14, ¢o je 15 %. To je zaujimavé, pretoze len malokto da na reklamu pri kipe automobilu.
Zrejme i8lo o reklamu/reklamy, tykajice sa niektorej z predajnych akcii znacky, ktoré
ovplyvnili naSich respondentov, ale urCite nie len samotn4 reklama.

Na odporacanie znamych dalo 50 respondentov, ¢o je 54 % vSetkych opytanych.
Tato moznost’ spolu s vlastnou skusenostou so znackou, imidZom znacky a predajnou
akciou najviac dominuje v poéte oznaceni. Je celkom logické, Ze ak je niekto spokojny so
svojim automobilom, odporuci kupu aj svojim blizkym a zndmym.

Moznost’ ovplyvnenia predajcom Skoda uviedlo 23 respondentov ateda 25 %
vietkych opytanych. Aj napriek tomu, Ze personal autorizovanych predajcov znacky Skoda
je perfektne vySkoleny, neméze jednoznacne presvedcCit’ ku kiipe automobilu, mdze ale
znacne prispiet’ k informovanosti zakaznikov a kK ¢iastoénému presved¢eniu ku kupe.
Navyse v dnesnej dobe, kedy zékaznik si vopred moze vsetko potrebné saim nastudovat’ na
internetovych strankach predajcov, prichadza zakaznik vac¢Sinou uz s jasnou predstavou ¢o
chce a kol’ko je za to ochotny zaplatit’.

Posledny faktor — tradicia zna¢ky Skoda na Slovensku, 0znagilo 44 respondentov,

¢o je 48 % zo vsetkych respondentov.

Graf ¢.11: Faktory ovplyviiujice vyber automobilu
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka &. 7: Ohodnot'te ako vnimate nasledujiice atribiity znaéky Skoda na stupnici

od1-5.

V siedmej otizke mali respondenti za tlohu posudit’ atribty znacky Skoda. Na
stupnici od 1 do 5 hodnotili nasledujtuce atributy: funkénost’ automobilov, tradiciu znacky,
reklamu, cenu, dizajn automobilov, priCom 1 = najlepSiec hodnotenie a 5 = najhorSie
hodnotenie.

Najlepsie priemerné hodnotenie ziskala cena — 2,24, na druhom mieste sa umiestnil
atribat tradicia s hodnotenim 2,52. Na trefom mieste skonc¢il atribat funkénost’
s hodnotenim 2,55. Predposledny je dizajn automobilov — 3,66 a posledna reklama — 4,02.

Ako mézeme vidiet podla priemerného hodnotenia, respondenti hodnotili cenu
automobilov Skoda, tradiciu a funké&nost’ automobilov ako najlepsie atributy znacky. To st
prave hlavné atributy, ktoré by kvalitné automobily mali mat’ ohodnotené najlepsie, znacka
Skoda ich podla nasich respondentov ma. Na predposlednom mieste sa umiestnil dizajn
automobilov a reklama na poslednom piatom mieste. Z hodnotenia vyplyva, Ze propagacia

znacky zaostava za kvalitou a cenovou dostupnostou svojich vozidiel.

Tabulka ¢.3: Priemerné hodnotenie atributov

Atribut Priemerna znamka
Funkénost’ automobilov 2,55
Tradicia znacky 2,52
Reklama 4,02
Cena 2,24
Dizajn automobilov 3,66

Zdroj: vlastné spracovanie

Atribut ,,funkénost’ automobilov*

Atribut funk¢nost’ sa umiestnil na trefom mieste, tesne za atributom tradicia. Za
najlepsi ohodnotilo tento atribut 21 respondentov, ¢o tvori 23 % opytanych, hodnotenie
stupfiom 2 mu dalo 22 respondentov, ¢o je 24 %, stupniom 3 hodnotilo 33 respondentov a ti
tvoria najpocetnejsiu vzorku — 36 %. Hodnotenie stupiiom 4 0znacilo 9 respondentov, co je
10 % vsetkych opytanych a hodnotenie stupfiom 5 pouzilo 7 respondentov, ktori vnimaja

funkénost’ ako nedostatoénu.
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Graf ¢. 12: Atribut funkénost’ automobilov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Atribut ,tradicia znacky*

Tradiciu znacky vnima 28 respondentov ako vybornd, ¢o je 30 % vSetkych
respondentov, vel'mi dobre ohodnotilo tradiciu znacky 26 respondentov — 28 %,
hodnotenie dobre pouzilo 10 respondentov ateda 11 %, dostato¢ne hodnotilo 18
respondentov, ¢o tvori 20 % a 10 respondentov ohodnotilo tradiciu nedostato¢ne, ¢o je 11

% opytanych.

Graf ¢. 13: Atribut tradicia znacky
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Atribut ,,reklama*

Atribut reklama povazuju len 2 respondenti za vyborny, 6 respondentov ho vnima
ako vel'mi dobry, 19 respondentov ako dobry, 26 respondentov hodnotilo tento atribut
dostatocne a 39 respondentov ho hodnotilo ako nedostato¢ny. Percentualne vyjadrenie

moézeme vidiet’ v uvedenom grafe ¢. 14.

QGraf ¢. 14: Atribut reklama
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Zdroj: vlastné spracovanie

Atribut ,,cena®

Pri hodnoteni atribatu cena, 34 respondentov hodnotilo stupfiom 1, 23
respondentov ohodnotilo cenu ako vel'mi dobru, 19 respondentov hodnotilo cenu dobre, 11
respondentov ohodnotilo cenu dostato¢ne a5 respondentov nedostatocne. Percentualne

vyjadrenie jednotlivych odpovedi mézeme vidiet’ v uvedenom grafe €. 15.
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Graf ¢. 15: Atribut cena
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Atribat ,,dizajn automobilov*
Atribut dizajn ako vyborny ohodnotilo 7 respondentov, 15 respondentov ohodnotilo
dizajn ako velmi dobry, hodnotenie dobre pouzilo 11 respondentov, dostatocne 28

respondentov a 31 respondentov hodnotilo dizajn ako nedostato¢ny.

Graf ¢. 16: Atribut dizajn
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Otazka & 8: S akymi formami marketingovej komunikacie znatky Skoda ste sa uZ
osobne stretli?

Respondenti mohli pri tejto otdzke oznacit’ l'ubovolny pocet moznosti odpovede.
Moznost’ reklama v TV, v tlac¢i, v radiu a na internete oznacilo 92 respondentov, teda 100
% vsetkych opytanych. Vobec nas takato pocetnost” odpovedi neprekvapuje nakolko sa
S r6znymi druhmi a formatmi reklamy stretdvame dennodenne.

69 respondentov sa stretlo s billboardmi a plagatmi na znacku Skoda, ¢o je 75 %
opytanych. Propagaciu znatky Skoda na $portovych podujatiach a na trickach §portovcov
si vS§imlo 52 respondentov, ¢o je 57 %. Zrejme vac¢Sina muzov oznacila tito moznost,
nakolko Skoda uZ niekol’ko rokov pravidelne sponzoruje Majstrovstva sveta v Padovom
hokeji a taktiez aj svetoznamu cyklistick( sut'az Tour de France. Okrem toho sponzoruje aj
viacerych nadanych $portovcov.

Skoda snow show — akcie Vv lyziarskych strediskach oznagilo 25 respondentov, ¢o je
27 % vietkych respondentov. Co sa tyka moznosti veltrhov, vystav a autosalénov — osobne
sa ich zucastnilo 57 respondentov, ¢o tvori 62 % opytanych. So sutazami ako
marketingovou formou komunikacie znacky sa stretlo 32 respondentov, ¢o je 35 %.
Testovacie jazdy ma za sebou 38 respondentov, t.j. 41 % opytanych. Reklamné predmety
Skoda ma doma 34 respondentov — &o je 37 %. Moznost' iné, teda s dal§imi formami

propagacie znacky sa stretli 4 respondenti, teda 4 % opytanych.

Graf &.17: Osobné skusenosti s marketingovou komunikaciou znatky Skoda
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka &. 9: Na ktori z reklamnych kampani zna¢ky Skoda si spomeniete?

Tato otazka bola vol'nd, bez vyberu moznosti odpovede. Respondenti mali napisat’
niekol’kymi vetami alebo niekolkymi slovami charakterizovat’ o aku reklamu iSlo, resp.
uviedli, Ze si nespominajii na Ziadnu konkrétnu reklamu znatky Skoda. Odpovede
respondentov neboli vel'mi presné a pomerne stru¢né. Najviac si respondenti pamitali
reklamy, ktoré bezali cez Majstrovstva sveta v hokeji — 29 respondentov a reklamu
Vv spojitosti so sponzoringom Tour de France — 13 respondentov. Vo vyjadreniach sa eSte
Casto vyskytovali odpovede typu ,reklama sdetmi, ktoré ostali 11 respondentom
Vv pamiti. Konkrétnejsie reklamy uviedlo len niekol’ko respondentov a to na Skodu Yeti —
reklama ako Yeti sleduje auto z hory — 6 respondentov, reklama o tancujucom robotnikovi,
ktory nezaujal — 4 odpovede a asociacie spojené so znelkou a sloganom ,,Simply clever si
eSte pamitd 7 respondentov. Na ziadnu z reklam si nespomenulo 9 respondentov. Ostatni
13 respondenti uviedli reklamu v spojitosti s konkrétnym typom auta ako napr. reklama na
Skodu Rapid — 3 odpovede, reklama na Skodu Octavia — 2 odpovede, Skoda Fabia — 6
odpovedi a2 respondenti si spomenuli len na reklamu tykajicu sa financovania

automobilu.

Tabulka &. 4: Vybavenie si reklamy Skoda

Reklama Pocet odpovedi
Reklama cez MS v hokeji 29
Reklama Tour de France 13
Reklama s detmi 11
Nespominaju si 9
Slogan a znelka ,,Simply Clever* 7
Yeti v horach 6
Reklama na Skodu Fabia 6
Tancujuci robotnik 4
Reklama na Skodu Rapid 3
Reklama na Skodu Octavia 2
Financovanie Skoda 2
Spolu 92

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka &. 10: Ako hodnotite imidZ znatky Skoda v porovnani s konkurenciou inych
znaciek?

Respondenti mali na vyber viacero moznosti, a to: vynikajici, vel'mi dobry, dobry,
uspokojivy alebo slaby. MozZnost’ vynikajuci imidz zvolili len 4 respondenti, ¢o je 4 %
opytanych. Moznost” vel'mi dobry oznacilo 40 respondentov, t.j. 43 %. 33 respondentov
odpovedalo Ze hodnotia imid? znatky Skoda ako dobry, &o predstavuje 36 %, ako
uspokojivy hodnoti imidz znadky Skoda 8 respondentov, ¢o je 9 % a 7 respondentov — 8 %
ozna¢ilo imidz znacky Skoda ako slaby.

Z tohto hodnotenia vyplyva, Ze znacka Skoda ma este rezervy v oblasti vylepsenia
svojho imidzu. Len pre malé percento respondentov z nagho vyskumu je znatka Skoda
uplnou jednotkou a je zrejmé, ze pricinou su zahrani¢né znacky, ktoré maji vybudovany
imidZ luxusnych znaciek. Napriek tomu oznacilo védcSie mnoZstvo respondentov imidZ
znacky za ,,velmi dobry*“ a,dobry“, ¢o je celkom primerané hodnotenie. Hodnotenie

uspokojivy a slaby oznacilo len malé mnozstvo respondentov.

Graf ¢.18: Hodnotenie imidzu znacky Skoda
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Zdroj: vlastné spracovanie

Otizka ¢&. 11: V ¢om je podPa Vas znatka Skoda lepsia v porovnani s konkurenciou
inych znaciek?

Pri tejto otdzke mohli respondenti oznacit’ 'ubovolny pocet moznosti, podl'a toho
ako sami uznali za vhodné. Najviac oznacovali respondenti cenovi dostupnost’ znacky — az

61 respondentov, ¢o je 66 % opytanych. Druhd najcastejSia odpoved’ bola tradicia znacky,
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ktoru uviedlo 47 % opytanych, tretia najlepsia skoncila spol'ahlivost’, ktori oznacilo 46 %
respondentov, na Stvrtom mieste skoncil dizajn vozidiel s 21 % hlasov, potom originalita
s 13 %, za originalitou marketingovd komunikécia znacky s 8 % a 9 respondenti, ¢o je 10
% oznacili, ze znacka Skoda nie je v ni¢om lepsia.

Z odpovedi vyplyva, Ze v porovnani s konkurenciou je znatka Skoda cenovo
dostupnejsia, ma svoju tradiciu na Slovensku a je spolahlivejsia. Mala by vsak zamerat
pozornost na dizajn vozidiel, mala by byt onieCo originalnejSia a vylepsit svoju

marketingovu komunikaciu.

Graf &. 19: Znacka Skoda v porovnani s konkurenciou
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Zdroj: vlastné spracovanie
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4.2 Diskusia

Z vysledkov prieskumu mozeme odvodit’ nasledujuce zavery:

1. V oblasti spokojnosti s vozidlami znacky Skoda:

- 86 % opytanych je spokojnych so svojim automobilom a len 14 % nie je
spokojnych,
- Na otazku, ¢i uvazuju respondenti o zmene znacky automobilu kladne

odpovedalo 18 % opytanych a zdporne 82 % respondentov.

2. V oblasti preferovaného typu osobného vozidla:

- Najviac respondentov, az 51 % preferuje rodinny automobil, na druhom
mieste skoncilo malé mestské vozidlo s 27 %, 12 % respondentov preferuje
vacsie terénne SUV, 4 % respondentov vyhovuje miniautomobil do mesta a 1

% respondentov nevyhovuje Ziadna z pontikanych moZnosti.

3. V oblasti faktorov a atributov, vplyvajtcich na nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov:

- NajdolezitejsSim faktorom pri kupe automobilu je pre respondentov cena,
druhym najdolezitejSim bezpecnost. Tesne za bezpecnostou skoncila
spotreba, potom dizajn a na poslednom mieste priestor, ako faktor, ktory je pre
respondentov najdolezitejsi pri kipe automobilu.

- Medzi faktory, ktoré ovplyvnili respondentov pri vybere znacky ich
automobilu, mézeme podla odpovedi zaradit’ vlastnl sklisenost’ so znackou uz
v minulosti — tiito moznost’ oznacilo az 71 % vsetkych opytanych, d’alej imidz
znacky S55 % atesne za nim doporucenie znamych s 54 % uvadzanych
odpovedi. Medzi d’alSie pocetné odpovede patrila aj predajna akcia, ktora
ovplyvnila 52 % respondentov a tradicia znadky Skoda na Slovensku, ta
ovplyvnila 48 % opytanych. Ovplyvnenych respondentov predajcom Skoda
bolo 25 % a reklama ovplyvnila 15 % opytanych.
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Pri hodnoteni atributov znacky, respondenti najlepsie hodnotili cenu vozidiel,
tradiciu znacky a funk¢nost’ automobilov. NajhorSie hodnoteny bol dizajn

automobilov a reklama.

4. V oblasti marketingovej komunikacie znacky, jej imidZu a vnimania znacky jej

zakaznikmi:

Na otazku, s akymi formami marketingovej komunikacie zna¢ky Skoda sa uz
respondenti osobne stretli, oznacili moznost’ reklamu v TV, tlaci, radiu, na
internete — vSetci opytani. 75 % si v§imlo aj billboardy a plagaty, 62 % chodi
na vel'trhy, vystavy alebo autosalony, 57 % vnima sponzoring Sportovcov
a Sportovych podujati znackou, 41 % respondentov si vyskusSalo testovaciu
jazdu, 37 % ma doma reklamné predmety znacky, 35 % sa zcastnilo sitaze
so znakou Skoda. 27 % zrejme lyZiarov, sa stretlo s akciou Skoda snow
show, organizovani pocas zimy v réznych lyZiarskych strediskach na
Slovensku. 4 % opytanych pozna aj iné formy marketingovej komunikécie
znacky.

Medzi reklamy, ktoré si respondenti najviac paméitaju patri reklama, vysielana
cez Majstrovstva sveta v 'adovom hokeji, ktorych hlavnym sponzorom je
Skoda Auto; reklama pocas Tour de France, ktoré znacka taktiez sponzoruje,
najcastejSie si eSte respondenti spomenuli na reklamu s detmi, na slogan
,,Simply Clever* a na Yetiho v horach.

Podl'a 4 % respondentov ma znacka Skoda vynikajici imidz. Az 43 % si mysli
ze je vel'mi dobry, 36 % hodnoti imidz ako dobry, 9 % hodnoti uspokojivo a 8
% hodnoti imidZ ako slaby.

V porovnani s konkurenciou je znacka lepSia v cenovej dostupnosti pre 66 %
respondentov. 47 % odpovedalo, ze ma silnu tradiciu a 46 % uviedlo, ze je
lepsia v spol'ahlivosti vozidiel. Len 21 % opytanych uviedlo dizajn ako nieco,
v ¢om je znacka lepSia ako ostatné a 13 % oznacilo originalitu znacky za
lepSiu ako mé konkurencia. 10 % respondentov si mysli, Ze v nicom nie je

lepsia.
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4.3 Navrhy a odporuacania

Na zaklade postojov zakaznikov, ziskanych empirickym prieskumom sme

identifikovali oblasti, vyzadujuce zintenzivnenie marketingovych aktivit znacky Skoda.

ImidzZ, dizajn, prezentacia a vnimanie znacky zdkaznikmi

Ako sme uz spominali v predoslej &asti prace, znatka Skoda je na Slovensku
aVv Cechach obl'ibena a velmi dobre sa prediva, ¢o mdZeme pripisat’ jej dlhoroéne;
tradicii, cenovej dostupnosti a funk¢nosti automobilov. Aj napriek tomu je znacka
U mladSej generacie, ktord Coraz viac pozera aj na emocionalnu stranku automobilu,
vnimana ako konzervativna, malo dynamicka a inovativna. Znacka by mala viac pracovat
na svojom imidzi, dizajne automobilov a celkovej prezentacii smerom k mladej generécii.
VyraznejSie zmeny v imidzi adizajne by mohli nastat ak by znacka zamestnala

zahrani¢nych dizajnérov, ktori by vniesli viac dynamiky a $tylu do tvarov automobilov.

Marketingova komunikacia znacky

Z realizovaného prieskumu sme zistili, ze zakaznici povazuji reklamu a celkova
marketingovu komunikéaciu znacky za nevyraznu a slabl. Namiesto reklamy na auto, ktoré
ide po ceste alebo horach, Cakaju reklamy, ktoré pritiahnu ich pozornost, zaujmu,
prekvapia a rozosmeji. Moznym rieSenim je zmena reklamnej agentury, ktora by priniesla
nové napady a mozZnosti zobrazovania znacky. Znacka by mohla viac vyuZivat' aj nové
formy marketingove] komunikacie, ako napriklad product placement alebo guerilla
marketing. Mohla by pouzit’ product placement (zimerné umiestiiovanie) na propagovanie
svojich automobilov a loga napriklad v poc¢itacovych hrach, filmoch, v reality show, ktoré
st velmi oblubené alebo do literarnych diel. Guerilla marketing je sice velmi
nekonven¢nou formou marketingu, ale po kvalitnom guerilla marketingu budi média samé

informovat’ a zviditeI'fiovat’ kampan znacky a firmu.

Skoda Auto Vysoka $kola

Jednou zo silnych stranok znacky Skoda je vlastna vysoka $kola, ktora ponuka
obrovsky potencial pre spolonost’ aj §tudentov. Spoloénost Skoda Auto by mala viac
profilovat’ a zvyraznovat’ atraktivitu Stidia na svojej vysokej Skole. Mala by viac vyuzivat’

to, Zze si moze vzdelat’, vyskolit' a zaucit’ Studentov uz pocas Studia. Zaroven tito Studenti
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mézu byt raz Spickovymi manazérmi a vedicimi pracovnikmi v rdéznych oblastiach

a zamestnat’ sa napriklad v skupine Skoda alebo v koncerne Volkswagen.
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ZAVER

Stperit’ na automobilovom trhu je v sucasnosti ve'mi naro¢né. Konkurencia je
velkd, silna a vybavena r6znymi marketingovymi stratégiami a ndstrojmi sluziacimi na ich
naplianie. Znacka Skoda, rovnako ako jej superi, nezaostdva a neustile pracuje na
budovani svojej pozicie na trhu. Sleduje trendy, motivacie zakaznikov a ich nenaplnené

potreby.

Znatka Skoda posobi na nasom trhu uz dlhé roky aod roku 1991, kedy este
vtedajSie Automobilové ziavody ndrodni podnik Mlada Boleslav, ktoré sa nachéadzali
V nepriaznive] ekonomickej situdcii, kipil nemecky koncern Volkswagen, presla znacka
a jej automobily mnohymi zmenami, inovaciami a tpravami dizajnu az po sucasny dizajn
najnovsich vozidiel a so stratégiou, ktora ju dostala na vrchol v pocte predanych osobnych
automobilov. KedZe je znacka sti¢ast’ou koncernu a pod vedenim materskej znacky, ma do
uréitej] miery stanovené, akym smerom aakou rychlostou sa bude nadalej vyvijat

a prezentovat’.

Skoda je znactka, ktora sprevadza uz celé generacie. Na Slovensku a v Ceskej
republike je vel'mi dobre preddvana, lebo je to ceskoslovenska znacka s dlhou tradiciou.
LCudia s niou vyrastli a je sti€ast'ou ich Zivotov, preto ma k nej tol’ko I'udi silny emocionalny
vztah. Znasho prieskumu sme zistili, ze okrem emociondlneho vztahu spojeného
s tradiciou znacky si zékaznici automobily kupuji aj z raciondlnych doévodov. Vozidla
znaky Skoda st zname pre svoju vysoku funkénost, solidnu technolégiu, zaujimavé

rieSenia. Dokopy tak znacka poskytuje vel'mi dobry pomer cena — vykon.

Tak, ako sa meni doba, menia sa aj poZiadavky zékaznikov. Dnes chct okrem
primeranej ceny, kvality, technologii, komfortu a bezpe¢nosti automobilov naviac aj auta
s osobitym dizajnom, §tylom a charizmou. V zahranié¢i je samozrejme tazsie predat’ Skodu,
nez Slovdkom alebo Cechom. Zahraniéni motoristi viac zohladiiujii dizajn znacky,
funkénost’ a kvalita su az za dizajnom. Aj ked sa snaZi znacka zaujat’ prostrednictvom
poslednych najnovsich faceliftov svojich vozidiel, stidle je oproti zahrani¢nym
automobilkam so zaujimavym dizajnom, v tizadi. Toto je jeden z kl'iCovych faktorov, na

ktorom by mala znacka popracovat’.
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Co sa tyka marketingovych aktivit, znadka vyuziva na svoju propagaciu viaceré
komunikac¢né néstroje. Je to napriklad klasicka reklama v televizii, v radiu, v ¢asopisoch
anovinach. Medzi d’alSie nastroje propagacie, ktoré znacka vyuziva patria aj prostriedky
vonkajSej a vnutornej reklamy, samozrejma je reklama na internete a vlastnd webova
stranka. Medzi d’alSie pouzivané nastroje propagacie patri napriklad priamy marketing a
osobny predaj v showroomoch, podpora predaja prostrednictvom sut’azi, zliav, vypredajov

a dopredajov vozidiel a mnoho d’alsich aktivit.

Zaujimavym nastrojom propagacie je public relations, resp. budovanie vzt'ahov
s verejnost'ou. Medzi jej najznamejSie a najvacsie projekty patri sponzoring Majstrovstiev
sveta v 'adovom hokeji, kde poskytuje flotilu svojich vozidiel na prepravu hokejistov,
umiestiiuje svoje logo na mantinely a 'adova plochu, na dresy a prilby vybranych timov.
Nesmie chybat’ ani Specidlna reklamna kampan, vysieland pocas trvania majstrovstiev.
Dal§im vyznamnym podujatim, ktoré Skoda uz 11 rokov sponzoruje, st cyklistické preteky
Tour de France. Aj tu znacka poskytuje organizatorom a partnerom flotilu automobilov.
Sucastou sponzoringu je samozrejme reklamna kampan v televizii. Aj vysledky z naSho
prieskumu potvrdzujt, Ze najviac ostali v povedomi zédkaznikov prave reklamy vysielané
pocas Majstrovstiev sveta v Iladovom hokeji apropagacia znaCky v spojitosti

s cyklistickymi pretekmi Tour de France.

Podla Statistik Zvdzu automobilového priemyslu v pocte registrovanych osobnych
automobilov za roky 2012 - 2014 sme vyty¢ili hlavnych konkurentov znacky Skoda. St
nimi Volkswagen, Hyundai a Kia. Aj ked segmenty zakaznikov tychto znaciek nie su
Giplne rovnaké ako ma Skoda, ich automobily sa daji porovnat’ so Skodovackymi. Kazda
zo znaciek ma vybudovany svoj imidz a vedie tvrdy konkurenény boj aj prostrednictvom

svojich komunikacnych aktivit.

Hlavnym cielom prace bolo komplexné zhodnotenie marketingovej stratégie
znatky Skoda aposudenie vnimania znalky jej zakaznikmi, &o sme dosiahli
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Okrem hlavného ciel'a sme si stanovili aj ciele
v teoretickej a praktickej rovine. V teoretickej rovine sme prezentovali poznatky z oblasti
budovania znacky, procesov manazovania znaCky a ndstrojov na podporu znacky,
definovali sme aj stasti strategickej analyzy znacky. V praktickej rovine sme analyzovali

faktory, ktoré ovplyvnili majitelov znacky Skoda pri vybere ich znacky, skumali sme
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odpovede respondentov, ktori hodnotili imidz znacky v porovnani s konkurenénymi

znackami a vyty¢ili sme silné a slabé stranky znagky Skoda z pohl'adu jej zékaznikov.

Empiricky prieskum nam umoznil zistit’, ¢i st zdkaznici so znackou spokojni a ¢i
uvazuju nad zmenou znacky. Skumali sme, aky typ automobilov zdkaznici preferuju
a ktoré faktory su pre nich dolezité pri kupe automobilu. Pytali sme sa respondentov
s akymi formami marketingovej komunikacie znacky sa uz stretli a ¢i si pamétaju na
niektoru zreklam znacky. Na zaklade dotaznikového prieskumu sme odvodili navrhy

a odportcania pre posilnenie pozicie znacky na automobilovom trhu.
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