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Uvod

Obchodni znacka plisobi na mysl zédkaznika, a proto je velmi dileZité jeji postaveni ve firemni
identité. Pfestoze v marketingovém mixu patii pod produkt, jeji pisobeni se prolina do vSech

systému firemni identity. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Znacka ma mnoho funkci. To, co znaCku nese, tfidi znacka na rtuzné tUrovné, zachovava
hodnoty v Case, vytvaii image, jak vlastnici korporace, tak spotiebitele, co znacku pouziva,
reprezentuje zivotni styl. Mize ukazovat také na kulturu, ze které znacka pochazi, nebo pro
kterou je uréena. Symbolizuje dobu a je dokonce nositelem vztahu mezi lidmi. (Zamazalova,

2010)

Hodnota znacek dle prizkumu stale roste. Zobrazuje se na ni produktovd multifunkénost
(konvergence), pronikani do novych segmentii a na nové trhy. Tento pokracujici rlst vyvraci
nazory, ze s nastupem internetu tomu bude naopak. Posilujici hodnota znacek je také
znamenim pro akcionafe, ze znaCky nesou feSeni a piimé zisky v budoucnu. Dulezité je, aby
se znaCkou vzdy nadéle aktivné pracovalo. To jaké znacky maji v souCasnosti nejvyssi
hodnotu, ukazuje na trendy v Zivotnim stylu spotiebiteld (napt. Apple a Google — technika,
McDonald’s a Coca-Cola — svobodné az lehkovazna konzumace, Starbucks — piti kavy), nebo

tyto znacky dokazaly trendy naopak vytvofit. (strategie.el5.cz, 2007)

Mezi tuzemskymi znadkami jsou nejhodnotn&jsi Skoda Auto, Budweiser Budvar, Pilsner
Urquell, Kofola a Seznam.cz. Tyto znacky dokazuji, Ze 1 na ¢eském trhu lze vybudovat
zna¢ku vnimanou jako vysoce kvalitni, se silnou tradici a také vysokou trzni hodnotou. Jejich
cena se dohromady pohybuje v miliardach korun. Ceské firmy si viak své znacky nechévaji

finan¢n¢ ohodnotit jen neradi. (Hospodatrské noviny, 2010)

Na ¢eském trhu vyznam znacek piirozhodovani o koupi stale roste, pfedev§im je tomu tak u

obleceni, elektroniky a aut. (Novinky.cz, 2015)

Pro bakalatskou praci na téma ,,Vnimani znacky* byla zdmérné vybrana znacka zabyvajici se
oborem se silnou tradici na ¢eském trhu, tedy prodejem aut. Znacka AAA Auto byla zvolena
pro piedpoklad jejiho negativniho vnimani, a na zaklad¢ toho, ze i presto firma, co ji vlastni,

pusobi na trhu jiz ptes dvacet let a ma na ném dominantni postaveni.



Soucasti vypracovavani této bakalaiské prace je analyzovani vnimani znacky vetejnosti a na
druh¢ strané to, jak je znacka vnimana zaméstnanci spolecnosti AAA Auto International a.s.
Po srovnani pohledii vetejnosti a internitho pohledu na znacku, budou nalezeny shody a
rozdily vnimani znacky. Cilem prace je na jejich zdkladé navrhnout zmény v komunikaci

znacky pro zlepSeni jejiho vnimani.



1. Literarni prehled

Tato Cast prace je zaméfena na vysvétleni pojml tykajicich se vnimani a znacky, uvadi

definice souvisejici s vnimanim znacky.

1.1. Vnimani

Brooks (2003, str. 21) tikd, ze vnimani je jednoduse feceno to, ,,jak vidime a interpretujeme
udalosti a situace ve sveté kolem nas . Na vnimani se lze divat jako na poznavaci proces a

spolecensky proces ziskavani informaci, jenz se sklada z téchto kroki:

- zachyceni vnéjsiho podnétu, jako je udalost nebo mozna osobni interakce,
- filtrovani, kdy reagujeme pouze na podnéty, které si vybereme,
. uritd interpretace a kategorizace vybranych podnétd, pravdépodobné zaloZend na

ptedchozi zkuSenosti nebo vychove.

Kotler a Keller (2007, str. 223-224) definuji vnimani jako ,, proces, jimz urcita osoba vybird,
usporadava a interpretuje prichazejici informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svete.
Zavisi nejen na fyzickych podnétech, ale také na jejich vztahu k okolnimu prostiedi a na
vnitinim rozpoloZeni konkrétni osoby. Pointa spociva v tom, zZe vnimani dvou jedincii
realita, protoze pravé vjemy ovliviiuji kone¢né chovani spotiebitelii. Lidé mohou vnimat

stejny objekt rozdilné a to v disledku tii procesti vnimani:

1. Selektivni pozornosti — je to proces, pii kterém je vétSina podnétl vytésnéna, nebot’
clovek si nemiize pamatovat tisice podnéti, které na n€j pisobi kazdy den, pticemz:

- lidé si pravdépodobnéji v§imnou podnétu, ktery mé vztah k jejich soucasné potiebé,

- lidé si pravdépodobnéji v§imnou podnétu, ktery predem ocekavaji,

- lidé si pravdépodobnéji vSimnou podnétd, jejichz odchylky jsou relativné vétsi ve
vztahu k bézné velikosti ptislusného stimulu

2. Selektivniho zkresleni — je sklon k interpretaci informaci zpisobem, zapadajicim do
nasich predem uc¢inénych usudki

3. Selektivni zapamatovani — lidé maji tendence ulozit ty informace, které podporuji

jejich postoje a presvédcent



1.2. Znacka

Slovo znacka je velmi obecné. Pochdzi ze Staré NorStiny, ze slova brandr, znamenajici
vypalit, a odsud bylo pfevzato do anglo-saské kultury. Farmafi vypalovali znacky na sva
zvitata, aby je nikdo nemohl odcizit. Na dobytku a dal$im masové Sifeném zbozi (napf.
hrnce), se znacky rozsitovaly a toto oznatovani bylo piejato Etruskou, Reckou i Rimskou ¥isi,

Blacket (2009, str. 13-14).

Se znaCkami se dnes muzeme setkat v riznych odvétvich. Zndme napf. matematické,

fyzikalni, nebo dopravni znacky.

1.2.1. Vymezeni pojmu, definice

Podle Slovniku spisovného jazyka ¢eského (Ustav pro jazyk Gesky, v.v. i. 2011) jde o

¢

,, Viditelné pozndvaci znameni, oznaceni *.

Oxford American Dictionary uvadi definici slova brand jako: "(podstatné jméno) ochranna
znadmka, zbozi specifické vyroby, znacka je identifikace provedend zZhavym Zelezem, Zeleza
uzivana pro tento ucel: kus horkého nebo ohotelého drfeva, (sloveso): oznaceni horkym

zelezem, nebo etiketa s ochrannou zndmkou. (vlastni pieklad dle Blackett, 2009,str. 13)

Tato prace je zaméfend na pojem znacka v marketingu a obchodu.



Obriazek 1: Definice znacky

Definice znacky

\/

Znaéka se sklada ze dvou prvkd

\

Symbaolismus znacky | Vyznam znacky
-logo Zplsob, jak znacku chapeou
-jmeno spotiebitelé ve smyslu
- styl napisu jejich racionalnich
-barva a emocialnich wyhod

UmoZiiuje spotfebiteli Piedstavuje spotiebiteli
znaéku identifikovat. wwhody znadky.

Zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J., Image a firemni identita (2009).

Americkd marketingova asociace (AMA, 2014) definuje znacku jako: ,.Jméno, termin,
oznacenti, symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktorii slouzici k identifikaci vyrobkii nebo
sluzeb jednoho ¢i vice prodejcit a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu*, dale definuje
(citovano z ama.org vroce 2014, vlastni pieklad): ,Znacka je zdkaznikova zkuSenost
reprezentovana skupinami obrazli a napadi, Casto zastupovana symboly jako jméno, logo,
slogan a design. Rozpoznani znacky a dalsi reakce jsou tvofeny hromadénim zkuSenosti se
specifickym produktem nebo sluzbou, oboje bezprostfedné spojuje pouziti téchto prvki
s jejich dopadem reklamy, designu a medidlnich komentaii.* Asociace také dodava: ,,Znacka
Casto zahrnuje explicitni logo, pismo, barevna schémata, symboly, zvuky, které mohou byt

vyvolané¢  k reprezentaci zahrnutych hodnot, nipadd a dokonce osobitosti.

O néco jasngjsi definice je napiiklad Americké asociace pracovnikii marketingu. Definuje
znacku takto: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcu

od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. “ (Kotler, 1998, str. 390)

Vaviecka a Lednicky (2006) pro sviij slovnik definovali obchodni znacku jako: ,, Origindlne
ztvarnénou specialni rozliSovaci znacku obchodni firmy, kterou je oprdavnéna umistovat na
vSechno proddvané zbozi, vyrobené na jeji objednavku. Nejcastéji obchodni znacka tvori

‘

graficky obraz, originalni nazev, zvlastni spojeni znakii, pismen nebo slov. ‘
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ZnaCku produktu definovali Vaviecka a Lednicky (2006) jako: ,, Prostredek k identifikaci
organizace, ktera produkt vytvorila. Jméno, nazev, znak, kresba, nebo kombinace téchto
prvku, ktera slouzi bez casového omezeni jako symbol, ktery odlisuje produkt urcitého
producenta od analogickych produktii konkurence, osvédcuje puvod produktu. Pro zdkaznika

¢

je zarukou vlastnosti daného produktu, které zna, nebo které vyzaduje. *

Podle Kotlera (1998, str. 390): ,, Znacka je v podstaté slibem prodejce, ze bude zdkaznikiim

dodavat zbozi s urcitym souborem vlastnosti, zarucenych funkci a sluzeb.

Scott Bradley vymezil pojem uspésna znacka: ,, Uspésnd znacka je jakykoli produkt, sluzba,
osoba ¢i misto obohacené o relevantni, unikdtni a udrzitelnou pridanou hodnotu, kterou
zakaznici, ¢i uZivatelné pozitivneé vanimaji a ktera maximalne uspokojuje jejich potreby, prani,

ocekavani. “ (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 88)

1.2.1.1. Znacka vs . brand

V souvislosti se znackou (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 89) je tfeba vymezit pojem ,,brand®,
ktery je SirSim pojmem nez znacka, nebot’ zahrnuje 1 povédomi o znacce, tj. asociace, které
spotiebitel se znackou spojuje (napi. Volvo = bezpecnost, VW = spolehlivost apod.). Autofi
cituji Hanse Domizlaffa, ktery vymezuje znacku (ve smyslu ,brand*) nasledovné: ,,Je to
pojem, predstava v mozku, kterou si lidé sami vytvorili a objevili. “ Nastava tedy otazka, kdo
je skute¢nym vlastnikem znacky. Mlizeme dospét k zavéru, ze nikoli vyrobce, nebo ten, kdo
si ji nechal zaregistrovat, ale skute¢nym vlastnikem znacky je spotiebitel, ktery ji nosi
v hlavé. Teoreticky tedy pokud by vSichni spotiebitelé piestali nosit konkrétni znacku

v hlavach, potom by neméla Zadny smysl a nejspis by piestala na readlném trhu existovat.



Tabulka 1: Asociace na slovo "znacka"

Co si spotfebitel vybavi pod pojmem ,,znacka“?

Dopravni znacka, SPZ 35%
Oznaceni vyrobku, podniku, vyrobce 31%
Vyjéadteni kvality 13%
Jmenovani skupin vyrobkt, konkrétnich znacek 9%
Jina odpoved 9%
Nevi 3%

Zdroj: Barta, Patik, Postler (2009, str. 93)

1.2.2. Znacka jako soucéast marketingového mixu

Jak tik4 Barta, Patik, Postler (2009, str. 88): ,, Znacka neni pouhy produkt. Produkt se vyrabi,
znacka se vytvari. Produkt se v case méni, znacka zustavda. Produkt je popsan objektivne
zjistitelnymi charakteristikami (napr. sloZeni vyrobku), znacka (,,brand“) je popsana tzv.
atributy, které jsou spojeny s image znacky. Jde o charakteristiky, které vnima spotrebitel.
Znacka se vytvari a existuje pomoci komunikace. Znacka je znackou proto, zZe se lisi od

konkurence. Konkurence tedy pomaha znacce ziskat identitu.

Znacka patii pod produkt, ale neni to totéz, co design. Dva Sampdony mohou mit odliSny
design, ale patii pod stejnou znacku, napt. Garnier. Podle Foreta (2003, s. 131-132), je vSak u
nas ob&éma témto prvkim produktu vénovana pomérné mala a tedy nedostatecna pozornost.
Vlastni znacku (nepiesné nazyvanou logo) tvoii jméno a symbolicka ¢ast. Jméno predstavuje
slovni znacku, tedy to, co lze vyslovit. Symbolickd ¢ast je ta Cast, kterou lze rozeznat

vizualn¢, ale verbalné ji miizeme pouze popsat (tvar, symbol, typ pisma, barvy).

Kotler a Amstrong (2004, str. 394) graficky zndzornili, kde v koncepci produktu stoji

v marketingu znacka a kde znaceni.
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Obrazek 2: Proces rozhodovani o koncepci jednotlivych produkta

ufitné vlastnosti » znacka » baleni » znadeni I sluzby spojené
produktu s produktem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Amstrong (2004). Marketing

,Znacka ma dilezitou ulohu v ucinnosti marketingového mixu, jeho uspéch c¢i neuspéch do
nez cena. Nejvyznamnéjsi charakteristikou skutecného profesiondla marketingu je jeho
schopnost vytvaret, udrzovat a rozvijet dobré jméno znacky. Pokud firma pecuje o znacku
pouze jako o jméno, nepochopila jeji vyznam pro firmu. Smyslem znacky je vybudovani

souboru hluboce zakorenénych nazorii na znacku. “ (Kotler a Amstrong (2004, str. 394)
Znacka nam sdéluje informace v Sesti urovnich (Kotler, 1998, str. 390-391):

1) Charakteristika — znaCka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi

rysy vyrobku nesouciho tuto znacku

2) Prinosy — znacka je vic neZ jen souborem vlastnosti, zdkaznik si nekupuje vlastnosti,
ale vyhody, které znich plynou, to znamend, Ze technické parametry musi firma

ptetransformovat do funkénich ¢i emocionalnich vyhod

3) Systém hodnot — jde o systém na stran¢ vyrobce, manazeti vypocitavaji jaka je

skupina zékaznikl zajimajici se o konkrétni hodnoty

4) Kulturni hodnoty — znacka muize reprezentovat urCité kulturni hodnoty, napf. na

narodni Grovni, jako to délaji znacky prodavajici se globalné

5) Osobnost — znaCka se muZze promitat do urcité osobnosti, jde v podstaté o uziti

asociace- kdyby znacka byla osoba, zvite, nebo véc, co konkrétniho by se vam vybavilo?

6) Uzivatel — kazd4 znacka ma urcity druh zdkaznikd, pro ktery je urcena, uzivatelem
konkrétni znacky se stanou ti, kdo uzndvaji systém hodnot, kulturnich hodnot a osobnost
vyrobku, napt. BMW nebude fidit zrovna vystudovany stfedoskolak, ktery vSak klidné bude
mit doma plnou spiz Coca-Coly.
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze ,,o duleZitosti znacky vypovida predstava, tzv. , umisténi

znacky *“ v hlave zakaznika “. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Podle téchto autort nejsou Uspésné znacky nositel pouze raciondlnich vyhod, velmi dilezité je
mozna se z néj stane i standart a to, Ze dobra znacka je takova, ktera ma i pfidanou hodnotu a
prodava tak odpovédnost k celé¢ spole¢nosti. Znacky byly piivodné vytvoieny jen k podpisu
zboZi, ale dnes uz jsou nositeli kultury, kvalit a priorit. Oznaceni produktu znackou vSak neni

vzdy zarukou Uspéchu. K uspéchu potiebuje znacka spliovat fadu predpokladi.
1.2.3. Prvky znacky

Jak tiké Keller (2007) a Barta, Patik, Postler (2009, str. 96- 101) znacka by méla byt slozena
z prvki, které lze ochranit zndmkou. Tyto prvky slouzi k odliSeni znacky od konkurence, jeji

identifikaci. Vyjmenovavaji také prvky, které povazuji za hlavni. Podle nich jsou to:

. Jméno - podle Barta, Patik, Postler (2009) je to klicovy prvek, nejlepsi je, aby bylo
jedine¢né, smysluplné, lehce zapamatovatelné a snadno vyslovitelné.

. Symboly, logo - jde o vizudlni ¢ast znacky, ve specialnim grafickém provedeni. Logo
je vyrobcem umistovano na produkt, tim poméaha v identifikaci a tvofi povédomi o znacce.
Logo mulze ptedstavovat kresba, design nebo jind grafickd prezentace. Ma vétSinou
nonverbalni podobu, coz umoznuje lepsi prezentaci v mezindrodnim prostiedi.

. Predstavitel - je jakdkoli realnd podoba symbolu, personifikuje znacku, posiluje
asociaci spojenou se znackou. M¢l by se aktudlné¢ ménit, aby odpovidal soucasnym trendiim,
mysleni a vinimani.

. Slogany - fraze predstavujici a shrnujici téma, heslo, motto nebo centralni myslenku
sdélovanou reklamni kampani, kterd je opakovana v reklamach. Hlavni tkol sloganu je byt
struény, vystizny, snadno zapamatovatelny a upoutat pozornost k produktu ¢i znacce. Zdatily
slogan dokéaze ptitdhnout potencidlniho zakaznika k zakoupeni produktu.

. Popévky - predstavuji hudebni prvek znacky. Vznikl hlavné pro potieby a rozsireni
reklamy v rozhlase. Velkou nevyhodou je, ze popévky se pomérné rychle ohraji a zastaraji.

. Obal - jeho primdrni funkci je ochrana produktu pfi manipulaci. Musi vSak plnit i

funkci identifikacni, popisujici, uchovavajici a ma byt poutavy. Obal je vhodny prostfedek
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k ovlivnéni zdkaznika, Ze si mé koupit praveé tento produkt. Pfed uvedenim nového obalu na
trh je dilezité otestovat obal na cilové skupiné spotiebitelti.

. Produkt - je nositelem znacky. Produktem je vyrdbény statek s objektivnimi a
subjektivnimi vlastnostmi. Produkt je soucéasti 4P marketingu, to znamena, Ze je jedna

z proménnych, kterymi firma védomé usiluje o dosahovani zadoucich vysledkda.

Jak je vySe uvedeno, znacka, slozend ztéchto prvki, slouzi svému majiteli predevsim
k odliseni jeho vyrobkii nebo sluzeb od konkurence. Podle Kotlera (2007) je tieba: ,,tyto
prvky, které dohromady tvori znacku, vybirat velmi peclive a ndsledné o né stejné tak

pecovat ‘. Proces tizeni a budovani znacky oznacujeme anglickym branding.

2.2.3.1. Kritéria vybéru prvku znacky

Prvky znacky je nutné propojovat dohromady. I kazdy zvlast by mély identifikovat znacku.

Existuji pravidla (Keller, Kotler, 2007, str. 320) podle kterych se prvky znacky voli. Jsou to:

. Zapamatovatelnost - prvek by mél byt snadno vybavitelny a rozeznatelny, vyhodné
jsou v tomto ohledu kratké nazvy znacek

. Smysluplnost - prvek musi byt vérohodny, kategorizovatelny, m¢l by i ukazovat na
ingredienci vyrobku nebo dokonce kdo by mohl vyrobek pouzivat

. Libivost - méli by ho takovym shledavat spotiebitelé, m¢l by byt libivi inherentné
vizualn¢, verbalné¢ nebo jinym zplUsobem, konkrétni ndzvy by pak méli evokovat urcité
predstavy

. Prenositelnost - prvek je prenositelny, pokud jde pouzit u novych vyrobkil ve stejné
kategorii, nebo i jinych kategoriich, pouziti je pak mozné i za geografickymi nebo kulturnimi

hranicemi ¢i segmenty trhu a prvek je stéle pfinosem pro hodnotu znacky.

- Prizpisobitelnost - jde predev§im o to, aby prvek znacky zistal pfizplsobitelny a
aktualizovatelny
. Ochranitelnost - je dilezité, aby bylo mozné prvek ochranit, jak po pravni strance,

tak pfed konkurenci, nemél by tedy byt snadno napodobitelny, a to také aby si prvek udrzel

své pravo na ochrannou obchodni znamku, i pfestoze se vzil k obecnému pouzivani
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1.2.4. Rozdéleni znacek

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, str. 60-61) rozd¢lili znacky podle toho, kdo

je vytvari nebo vlastni na:

. Vyrobni znacky - tvoii je vyrobci a podpofeny jsou integrovanym marketingem
zahrnujicim cenovou a distribu¢ni politiku a komunikaci.

. Vlastni znac¢ky - jsou tvofeny a ,,vlastnény* velkoobchodniky a maloobchodniky a
nemaji zddnou vazbu s vyrobnimi znackami. Vlastni znacka poskytuje obchodnikim lepsi
trzni pozici, umoziuje jim zvysit si image, generovat vys§i marzi sniZuji si tak zavislost na
vyrobnich znackach. Zbozi nabizené pod vlastni znackou obchodnika je zpravidla levnéjsi.
V mnoha kategoriich vyrobkt jsou vlastni znacky ¢asto hrozbou i pro dobfe zavedené vyrobni
znacky. Rada vlastnich zna¢ek ma jiz svou tradici, dobrou image a zakaznici védi, Ze zboZi je
levnéjsi. Pro nekteré obchodniky jsou vlastni znacky klicovym prvkem jejich marketingové
strategie a podporuji je tim, ze si vybiraji z dobie zavedenych vyrobnich znacek, aby
optimalizovali image svych obchodti a frekvenci zdkaznik?.

. Druhové znacky - indikuji urcitou kategorii zbozi a vlastné ani nejsou skute¢nymi

v v

Barta, Patik, Postler (2009, str. 95 - 96) dale rozd¢€luji znacky podle provedeni na:

- Obrazové - typickym piikladem je stiibrné provedeni znacky Mercedes vpiedu na
kapot¢ automobilu at’ jiz osobniho, ndkladniho apod.

. Slovni - patii sem napiiklad znacka Sony, Panasonic, Yamaha atd.

- Cislicové - mydlo s oznadenim na obalu 8x4, provozovatel sizkovych kancelati a
kasin s logem 888.com apod.

. SloZené z pismen - CKD (Ceskomoravska — Kolben — Danék), BMW (Bayerische
Motoren Werke) atd.

- Kombinované - Audi A 6, Volvo C 30 a také kombinace slova s obrazovym
ztvarnénim.
. Zvukové - typickym piikladem je zvuk zvoneckl pojizdné prodejny se zmraZzenym

zbozim Family Frost. Zvukové znacky jsou velmi rozsifené v oblasti elektronickych médii.

Zvukové znacky téz hojné vyuzivaji mobilni operatofi.
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Tito autofi také sefadili znacky podle hierarchické struktury:

. Firemni (korporatni) znacka - oznacuje firmu, ale miize se pouzivat i pro vyrobky,
napt. Budvar, Danone, Yamaha

. Destnikova znacka- je o stupenl nize a uzivd se pro oznaceni produktii z riznych
kategorii, ale neni soucasné firemni znackou, napf. Skoda, Orion, Opavia

- Individudlni znac¢ka- je definovana jako znacka pro jeden produkt v ramci jedné
kategorie, napt. susenky Bebe (Opavia), apod.

. Znacka modelu- je vazana na specifikaci produktu, napt. Yamaha DX7, Bebe Dobré

rano apod.

1.2.5. Funkce znac€ky

Vysekalova a Mikes (2009) ur¢ili tfi funkce znacky:

. Identifika¢ni — znacka strukturuje nabidku, umoznuje rozpoznat produkt na zakladé
specifickych charakteristik, usnadiiuje rozpoznavani produktu

. Garan¢ni- znacka predstavuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, dava jistotu pii
nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu

. Personalizac¢ni- znacka komunikuje zafazeni v uréitém socidlnim prostiedi, ptispiva

na jedné strané k integraci nebo na strané druhé k diferenciaci vii¢i nému

Dalsi funkce znacky predkladd Zamazalova (2010, str. 314), vymezila jedenact funkci

znacky:

= Identifika¢ni — slouzi k rozpoznani vyrobku ¢i firmy, umoziuje spotiebiteli orientaci
mezi vyrobky

= Diferenciaéni — slouzi k vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim objektim a subjektim
na trhu

= Casové a vécné kontinuity — nazvy uréitych vyrobki se mohou v ¢ase ménit, znacka ale
zustava

= Nositele hodnoty prokazatelné na trhu — viz poskytovani franchisovych licenci kdy u
zna¢ky spojené s exkluzivitou je za licenci zaplaceno vice, nez za znaCku bez tohoto

spojeni
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= Nositele tradice a zaruky kvality — vychazi s toho, Ze pokud mé znacka dlouhou tradici
a pusobi na trhu dlouho, je to zaruka kvality

= Tviirce image spotiebitele — tedy deklaraci ur¢itého spolecenského postaveni podle toho
produkty jakych znacek spotiebitel vlastni

= Reprezentanta Zivotniho stylu — napt. Adidas reprezentuje mlady, sportovni Zivotni styl

= Nositele urcité kultury — napt. Pepsi Cola je nositelem americké kultury a a vyrazem
americké dravosti a svétovosti

= Nositele vztahu mezi lidmi — urcita znacka napt. vzbuzuje pocit soundlezitosti lidi, ktefi
preferuji stejny zivotni a vyznavaji stejné hodnoty

= Symbolu doby — jako vyraz urCitych trendi a zivotniho stylu v ur¢ité dobé€, napt.

Windows
1.2.6. Vlastnosti zna€ky

Keller (2007, str. 313) uvadi deset klicovych charakteristickych rysti zaloZzenych na zkoumani
nejsilnéjSich svétovych znacek a predkladéd otazky, na které by se firmy podle tohoto vzoru

mély sami sebe ptat. Podle néj sdileji nejsilnéjsi znacky téchto deset s vlastnosti:

1) Znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichZ spotiebitelé opravdu touZi.
Soustied’ujete se neinavné na maximalizaci zazitkl spotiebitele s vyrobkem ¢i sluzbou?

2) Znacka zistava relativni. Drzite krok se vkusem svych zdkaznikli, soucasnymi
trznimi podminkami a trendy?

3) Strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spotfebiteli. Optimalizujete
cenu, ndklady a kvalitu, abyste naplnili nebo predc¢ili o¢ekdvani zékazniky?

4) Znacka ma spravny positioning. Vytvofili jste nezbytné a konkurenceschopné body,
v nichZ se svym konkurentim vyrovnate? Vytvofili jste zddané a poskytnutelné body, v nichz
se od svych konkurentd odliSujete?

5) Znacka je Konzistentni. Jste si jisti, ze vaSe marketingové programy nevysilaji
protifecici si sdéleni?

6) Portfolio a hierarchie zna¢ky ma smysl. DokaZe korporatni znacka ucelené zastiesit
vSechny portfolia? Mate dobfe promyslenou a dobfe chdpanou hierarchii znacky?

7) Znacka vyuZziva a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit k vytvoreni
hodnoty. Vyuzili jste jedinecné prednosti kazdého komunikac¢niho prostiedku a pfitom jste

zajistili, aby byl vyznam znacky reprezentovan konzistentné?
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8) Manazefi znacky chapou, co predstavuje znacka pro spotiebitele. Vite, co se
spotiebitelim na vasi znacce libi a nelibi? Vytvofili jste si detailni, vyzkumem podlozené
profily svych cilovych zakaznika?

9) Znacce je poskytoviana patficna a trvala podpora. Jsou uspéchy a neuspéchy
marketingovych programti plné pochopeny piedtim, nez dojde k jejich zméné? Dostava ze
znacéce dostatecné podpory vyzkumu a vyvoje?

10)  Spolecnost sleduje zdroje hodnoty znacky. Vytvoftili jste si diagram, ktery definuje

......

zodpovédnost za sledovani a udrzovani hodnoty znacky?
1.2.7. Pravni ochrana znacek

Kromé ochrany znacek z komercidlniho hlediska, je tu také jejich pravni ochrana. Znacku
tvoii n€kolik prvkl a ty mohou byt pro znacku cenné jako celek, tak jednotlive. Napt. Milka
si vice ceni typické fialové barvy nez loga. Firmy se casto musi poprat i s globalni ochranou,
pravni systém muze byt v kazdé zemi jiny. S ochranou znacky pfichazi na fadu také cena,
kterou je za to tieba zaplatit a tak majitelé znacek identifikuji ty nejdulezitéjsi prvky a chrani

ty.

Poulter (2009, str. 157 - 159) uvadi priklad Nike, ktery ma zaregistrovano slovo Nike, svou
designovou znacku a logo ,,Just Do It*“. Orange Personal Communications mé zaregistrovano

jak jméno Orange, tak oranZovou barvu pro telekomunika¢ni sluzby a souvisejici zbozi.

Pro pfiblizeni pravni ochrany je zde vymezena v systému zemi common law (EU,USA),

konkrétné v Ceské republice.
Trade mark:

Oznaceni Trade mark bylo do ¢estiny prelozeno jako Ochrannd znamka, nebo se také pouziva
doslovny pieklad Obchodni znamka. Vzniklo ve Spojeném kralovstvi v roce 1876 (Poulter,
2009). Prvni ochrannou znamku ziskal ,,Red Triangle* a zlistava v registru dodnes. Do tohoto
registru je mozné zaregistrovat zna¢ku pro jednu zemi, nebo celosvétové. V Ceské republice

tento registr zastituje Zakon o ochrannych znamkach ¢. 441/2003 Sb.
Ochrannou zndmkou mutize byt:

. slovni oznaceni v bézném pismu (slova, jména, spojeni slov a ¢islic apod.)
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. lovni oznaceni ve zvlastnim grafickém pismu

. obrazova oznaceni (kresby)

. kombinované oznaceni slova a kresby (loga)

. prostorova (trojrozmérnd) oznaceni tvofend tvary vyrobkd nebo jejich obalii (napf.
lahve)

. kombinace tvaru vyrobku nebo obalu se slovy nebo kresbou (napt. ldhev s etiketou)

. oznaceni tvofené pouze barvou

Pravo k ochranné zndmce vznika jejim zapisem do rejstitku ochrannych znamek. Zapisem
oznaCeni do rejstfiku ochrannych zndmek ziskate jednak pravo uzivat symbol ®, avSak
predevsim ziska zdkonem chranénd vylu¢na prava k uzivani ochranné zndmky pouze pro svou

firmu.

Naopak zaregistrovat nelze:

. oznaceni, které nemtze byt graficky znazornéno
. oznaceni, které nema zpusobilost rozlisit vyrobky nebo sluzby
. oznaceni, které je tvoieno vylucné ze znac¢ek nebo udaji slouzicich v obchod¢ k uréeni

druhu, jakosti, mnozstvi, ti¢elu, hodnoty vyrobkli nebo sluzeb, z idajii o zemepisném pivodu
nebo o dobé vyroby vyrobku ¢i poskytnuti sluzby

. oznaceni, které¢ vylucné sestava ze znacek nebo oznaceni obvyklych v bézném jazyce
nebo uzivanych v dobré vite a v obchodnich zvyklostech

. oznaceni tvofené vyluéné tvarem vyrobku, ktery vyplyva z jeho povahy, nebo je
nezbytny pro dosazeni technického vysledku anebo dava tomuto vyrobku podstatnou uZzitnou

hodnotu (tvar vyrobku, ktery je obecné uzivan nebo je podminén technickymi vlastnostmi

zbozi)
. oznaceni, které odporuje vefejnému poradku nebo dobrym mraviim
. oznacCeni, které mize klamat vefejnost zejména o povaze, jakosti nebo zemépisném

puvodu vyrobki nebo sluzeb

. oznaGeni, jehoZ uzivani by bylo v rozporu se zavazky vyplyvajicimi pro Ceskou
republiku z mezinarodnich smluv oznaceni, které je shodné s ochrannou zndmkou diive
ptihlasenou pro jinou osobu a pro stejné nebo podobné vyrobky nebo sluzby a dale oznaceni
obsahujici prvky takové ochranné znamky, které by mohly vést k zamené.

. oznaceni, které zasahuje do prav tietich osob, uplatnénych fadné¢ a v€as podanymi

namitkami proti pfihlaSce ochranné znamky.
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- oznaceni, které neni ptihlaSovano v dobré vife

Registrace Ochranné zndmky s sebou pfinasi financni ndklady pohybujici se v fadech desitek
tisic korun Ceskych. Kromé registrovanych znamek zde existuje i jista ochrana pro ,,znacky

vSeobecné zndmé*, kterd vychazi z Patizské smlouvy.
1.3. Strategie znacky

Strategie znacky za¢ina rozhodnutim, zda vyrobky vibec budou znackové, ¢i nikoli. Ne
vzdy je znacka dilezita a pro prodej vyrobku uzitecnd. Znaceni produktl je podstatnym
prvkem ,.tahovych® (pull) marketingovych strategii, a proto neni tak nutné, jde-li o strategie

Htlakové™ (push) (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 63-66).

Jakmile se rozhodne o znaceni produktl, firma musi urcit celkovou strategii znacky, tato
strategie bude voditkem pro oznacovani nové zavadénych produktd. Produkt lze znacit
jednou nebo i n€¢kolika (zpravidla dvéma) znackami. V ptipad¢ uziti jedné znaCky mizeme
pouzit Ctyfi strategie. Makléfi chtéji rozsifovat variantnost nabidek, obsazovat nové
zakaznické segmenty, reagovat na uspésné produkty konkurentli a ovladat vice prostoru na
regalech obchodnikli. Variantnost zlepSuje konkurenceschopnost pozice znacky a snizuje

riziko, ze budou zékaznici vyhledavat konkuren¢ni vyrobek.

Obriazek 3: Zakladni strategie znacky

Narodni Mezindrodni
Kategorie
Existujici MNowva
Jedna Existujici Roziifeni Roziifeni Globalni
znacka Fady znadky znacky

Znacka cele korporace

Nové Masobné Nowve Mistni znacley
znadky znadky

‘ Dvé znacky ‘ ‘ Uvedeni ‘ Smés znadek Spojené znacky

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, str.64)

Kotler (1998, str. 398 - 403) popisuje pét moznych strategii znacky, které firma ma:
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1) Rozpina vyrobkové rady - k této strategii dochazi tehdy, kdyz firma uvadi na trh
dalsi druhy vyrobku ve stejné vyrobkové kategorii a pod stejnym znackovym jménem. Tyto
vyrobky maji obvykle nékteré nové vlastnosti, jako naptiklad vini, tvar, barvu, pfisady,
zpusob baleni a dalsi. Pfevazna vétSina novych vyrobki predstavuje rozpinani nové fady. U
potravinaiského zbozi je to 89% novych vyrobki.

2) Prenaseni znacky - firma rozhodne o tom, Ze pouzije existujici znackové jméno na
vyrobek zavadény v jiné kategorii. Tato strategie nabizi fadu vyhod. Jméno dobie zndmé
znacky dava novému produktu Sanci, ze si ho zdkaznici brzy vSimnou a ze jej také diive
ptijmou. Firmé to umoziuje zavadét nové kategorie vyrobkli mnohem snaze.

3) Multiznacky - firma casto uvede na trh dals$i znacku ve stejné kategorii vyrobkd.
Pro takové chovani existuje fada diivodi. Nékdy se firma snazi zdlraznit jiné vlastnosti
vyrobku nebo se snazi oslovit jinak motivované zakazniky. Hlavni nevyhodou
multiznackové strategie je, ze kazdd muze ziskat pouze omezeny podil na trhu a zadna
z nich nemusi byt sama o sob& ziskova. Firma tim rozdrobi své zdroje na mnoho znacek
misto toho, aby vyzvedla jen né¢kolik znacek na vysoce ziskovou troven.

4) Nové znacky - pokud firma uvede na trh vyrobek nové kategorie, miize zjistit, ze
dosavadni znackové jméno je pro n¢j nevhodné.

5) Spojené znacky - s timto fenoménem se setkavame, kdyz se dvé nebo vice dobie
zndmych znacek spoji do spolecné nabidky. Kazdy vlastnik znacky musi byt potom
presvédcen, ze druhd znacka posili preference zakaznikii a zdjem o nakupovani. V ptipadé
spole¢n¢ balenych vyrobki se ptredpokladd, ze kazdd znacka ve spojeni s tou druhou
obohati komunikaci se zdkaznikem a 1épe ho oslovi. Takové spojeni mlze nabyt rtiznych

forem a variant, napf. jde o spojenou znacku hlavniho vyrobku a jeho komponent.

1.3.1. Dilema znac¢ky a rozhodovani o znaéce

Kotler (1998, str. 392) poukazuje na to, ze: ,, Diive bylo vSechno zbozi neznackové a znacit se

zacalo ve stredoveku, naopak dnes se objevuje v nékterych pripadech navrat k neznackovemu

zbozi, predevsim u zbozi denni potreby a nékterych druhii lékarnického zbozi. Zda se

rozhodnout pro znaceni zbozi nebo naopak prodavat zbozi beze znacky je spojeno s nékolika

dilematy pro marketingového pracovnika .

20



Obrazek 4: Prehled rozhodovani o znacce

ROZHODOVANI
O SPONZOROVI
ZNACKY
ROZHOD{?.VANI Kdo bude znacku
0 ZNACCE

sponzorovat?

Ma byt produkt

wyvijen jako -madka
znackovy? vyrobce
-znacka
distributora
- znacka -poskytnuti
- bez znadky licence

Zdroj: Kotler,(1998, str. 393)

1.3.2.

ROZHODOVANI
O STRATEGII

ROZHODOVANI ZNACKY

O NAZVU ZNACKY N
Jakou strategii

Jak se bude . 4 znacky pouzijeme?

produkt jmenovat?
-prodlouzeni fady

-jmeéna pro - rozsifeni znacky
jednotlive wrobly - multiznadky

- spoleéné - spojené znadky
jméno pro
rodinu wjrobkd

-samostatna

jména v ramci
rodiny vyrobkd
- jména firem

PRENASENI
ZNACKY
Preneseme znackové
jméno na jiny vyrohek?
-preneseni znadky
-nepfenaseni znadky

Misto zna€ky ve firemni identité a image

Jak uz bylo feceno, znacka plisobi na mysl zdkaznika. Proto je velmi dilezité jeji postaveni ve

firemni identité. V nasledujicim obrazku je produkt zafazen do firemni identity a image.

Obrazek také popisuje vztahy mezi jejich jednotlivymi prvky, jde o dynamicky model.

Obriazek 5: Systém firemni identity

_ @\\

Firemni design

.

Firemni kultura

'

Firemni komunikace

Produkt

i

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vysekalova, Mikes (2009, str. 21)
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Jak je vySe uvedeno, znacka patfi v marketingovém mixu pod produkt. Vyznam znacky pro
firemni identitu nespociva jenom v jejim vyuziti ve firemnim designu, s kterymi je Casto
spojovana a kde je nejviditelnéjsi. Prolind se vSemi subsystémy firemni identity, tedy

prekracuje hranice produktu.

Vysekalova ( 2009, str. 27) predkladé termin ,,0osobnost znacky*, ktery: ,, Predstavuje hodnotu
znacky pro spotiebitele. Osobnost znacky je jednou z charakteristik, které vytvareji identitu

znacky, vymezuji jeji podstatu®.

Obriazek 6: Systém identity znacky

Znacka jako: predukt Znacka jako: erganizace
1. Sertiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyroblku {inovace, zajem
3. Kvalita/hodnota o zakaznika,
4. Myuziti wyrobku divéryhodnost)
5. Ugivatele 2. Mistniflokalni vs. globalni
6. Zemé plvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdowy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znadka-zakaznil: 2. Tradice znacky

{pfitel, radce)

Zdroj: Vysekalova, Mikes (20009, str. 27).

Vysekalova a Mikes§ (2009, str. 29) ve své publikaci uvadéji také nazory jinych. Podle nich
napt. Tomek uvadi Robertsovu teorii, podle které znacky nejsou nic, nez emoce - zadné
hodnoty, zadné potieby, jen myty. Také dalsi autofi pry davaji diraz na emoce. Lindstorm
definuje pojem emociondlni teritoria, jasného odliSeni od jinych znacek, které je — na rozdil
od funk¢nich odlisnosti — jen obtizné kopirovatelné nebo zcizitelné. Jde o ,,obsazeni* urc¢itého

prostoru v mysli spotiebitele.
1.3.3. Hodnota znacky

Hodnota znacky je v prvé fad¢ schopnost ,sestavit spravnou kombinaci jakosti, sluzeb a
ceny odpovidajici zvolenému cilovému trhu. Louis J. De Rose, feditel firmy De Rose and
Associates, Inc., tikd: ,, Hodnota znamend uspokojeni pozadavkii spotiebitele pri co nejnizsi
mozné urovni nakladii spojenych se ziskanim, viastnictvim a pouzivanim daného predmeétu. *

Hodnota v kone¢ném disledku zavisi na vnimani. (Kotler, 2003).
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Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvysSuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi firmé anebo zdkaznikovi.
Hodnota znacky je sadou aktiv. Kazdé aktivum, tvofici hodnotu znacky, vytvaii hodnotu
vyrobku velice riznymi zplisoby. To aby bylo mozné efektivné tidit hodnotu znacky a Cinit
poucena rozhodnuti o ¢innostech spojenych s budovanim znacky. Hodnota znacky vytvari
hodnoty jak pro zdkaznika, tak pro firmu. Slovo ,zdkaznik* zde oznacuje jak koncového
uzivatele, tak ostatni osoby v zvoleném trznim segmentu. Nakonec, aby mohla aktiva a pasiva

byt zakladem hodnoty znacky, musi byt spojena se jménem a symbolem této znacky. (Aaker,

2003, str. 8)

Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1) Znalost jména znacky

2) Vérnost znacce

3) Vnimana kvalita

4) Asociace spojené se znackou

Aaker (2002, str. 10 — 23) tyto kategorie dale rozpracovava:

Ad. 1) Znalost znacky - referuje o sile dané znacky v mysli spotiebitele. Pokud by byly
mozky spotiebitelli plné myslenkovych reklamnich ploch- pficemz kazda by popisovala jednu
zna¢ku- znalost dané znacky by byla vyjadiena velikosti této reklamni plochy. Lze ji méfit
riznymi zpusoby, od pouhé identifikace spotefebitelem, pfes vzpominku a prvni vzpominku

az po dominanci (jedina znacka, na kterou si vzpomenete).

Podle nazoru mnoha ekonomt neni pfilnuti spotiebitelt ke zndmé znacce pouze instinktivni
reakci. KdyZ spotiebitel vidi ur€itou znacku a vzpomene si, Ze se s ni uz predtim setkal,
uvédomi si, Zze dand spolecnost vynakladéa prostfedky na podporu této znacky. Jelikoz se ma
obecné za to, Ze spoleCnosti by neutracely penize za Spatné vyrobky, spotiebitel povazuje
svou identifikaci dané znacky za signal, Ze se jedna o dobrou znacku. Spolecnosti mohou

takovou identifikaci vyuzit ve sviij prospéch.

Ad. 2) Vérnost znacce - je zmnoha koncepci hodnoty znacky vyjmuta, ale existuji
pfingjmensim dva diivody, pro¢ je vhodné a uzitecné do téchto koncepci vérnost znacce

zahrnout. Za prvé, hodnotu znacky pro firmu z velké ¢asti vytvari pravé vérnost, kterou
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znacka u zakaznika vzbuzuje. Za druhé, pokud povazujeme zdkaznickou vérnost za jedno
z aktiv obchodni znacky, jsou timto opravnény a podpofeny programy budovani této vérnosti,

coz dale pomaha vytvaret a posilovat hodnotu znacky.

Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, uréené ke koupi nebo prodeji, jelikoz
od zakladny vysoce vérnych zakaznikl lze ocekavat, Zze vytvoii velice pfedvidatelny objem
prodeje a tok zisku. K posileni zdkaznické vérnosti mohou firmy pouzit programy pro

pravidelné zakazniky a zdkaznické kluby.
Glanzova (1996, str. 16) uvadi v procentech divody, pro¢ se zakaznik zifekne obecné vérnosti:

3% - odste¢hovani jinam

5% - vytvoteni jinych pratelskych vztahti

9% - konkuren¢ni vyhody

14% - nespokojenost s produkty, nebo sluzbami

68% - odchazi kvtli lhostejnému piistupu majitele, feditele nebo zaméstnance k zdkazniklim

Ad. 3) Vnimana kvalita - je asociaci spojenou se znackou, jeZ byla povySena na aktivum

znac¢ky z n€kolika nasledujicich divodu:

. ukdzalo se, Ze ze vSech asociaci pouze vnimand kvalita je motorem ekonomického
vykonu,

. vnimand kvalita je ¢asto hlavnim (pokud ne zdsadnim) impulsem podnikani,

. vnimand kvalita je spojena s dalSimi aspekty toho, jak je znacka vnimdna a Casto je

také motorem téchto aspekta.

Vnimand kvalita je pro mnoho spolecnosti strategickou proménou. Kromé toho pro mnoho
zna¢ek definuje vnimand kvalita jejich oblast konkurence a také jejich postaveni v této
oblasti. N&které znacky jsou znackami ,,cenovymi®, jiné sazi na prestiz nebo na piidanou
hodnotu. V ramci téchto kategorii je pozice vnimané kvality ¢asto tim, co definuje rozdil mezi
znaCkami. Vnimana kvalita je obvykle zakladem toho, co zékaznici kupuji, a v tomto smyslu
je zékladnim métitkem vlivu (dosahu) identity znacky. Pokud se vnimana kvalita zvysuje,
zvySuji se obecné také dalsi elementy toho, jak zdkaznici vnimaji danou znacku. Dosédhnout
vnimani kvality je obvykle nemozné, pokud tvrzeni o kvalité¢ vyrobkd neni opodstatnéné.

Vytvotfeni vysoké kvality vyzaduje pochopeni toho, co znamend kvalita pro jednotlivé
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segmenty zdkaznikli. Vytvofeni kvalitniho vyrobku nebo sluzby je ovSem jenom c¢éasteCnym

vitézstvim, je nutné vytvofit také vnimani této kvality.

Ad. 4) Asociace spojené se znac¢kou - mohou sem patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni
se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je identita konkrétni
znac¢ky- to, co ma podle firmy znacka ptedstavovat v mysli zdkaznika. Klicem k vybudovani

silné znacky je proto vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu.
1.4. Rizeni znac¢ky

, Rizeni znacky (brand management) je strategicky a integrovany systém analytickych,
. , . N - . e L, S
planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu rizeni znacky.

(Barta, Patik, Postler, 2009, str. 121)

Po roce 1860 byli vyrobci a dodavatelé nuceni tlakem velkoobchodnikli v USA na nizké ceny
najit zptisob jak se odliSit od konkurence, za ucelem ziskani konkuren¢ni vyhody. Proto zacali
pouzivat znacky; jak jejich prvky, tak patentovou ochranu vyrobniho postupu a vyhody
znac¢ek v komunikaci s kone¢nym zdkaznikem. Tak vzniklo moderni fizeni znacek a rychle se
rozvijelo v souladu s rostoucimi naroky. Rozvoj byl rychly, vedl ke vzniku celé¢ discipliny,
hledani souvislosti a vazeb s jinymi obory, vyvijeni novych technik a postupti. Jde pfedev§im
o mnohostranné propojeni s marketingovou komunikaci, ktera ma pfti fizeni znacky klicovou
roli. Vyuziva se 1 poznatkil o spotfebnim chovani a ve velké mife se zapojuje psychologie

spottebitele (Kotler, Keller, 2004, str. 311-312).

Budovani silné znacky podle autorti vyzaduje peclivé planovani a zna¢né dlouhodobé
investice. Jadrem uspésné znacky je vytecny produkt podporovany tviré¢imi marketingovymi
aktivitami. Snad nejvyznamnéjSim rysem profesiondlnich marketérti je jejich schopnost
vytvéfet, udrZzovat, posilovat a chranit znacky. Brandidng se stal marketingovou prioritou.
Uspé&sné zna¢ky (napi. Starbucks, Sony ¢ Nike) mohou pozadovat vys§i ceny a ziskavaji
vérné zékazniky. Marketéti Usp&Snych znacek 21. Stoleti musi vynikat v procesu
strategického fizeni znacky. To se tyka navrhovani a implementace marketingovych aktivit a
programu k vytvofeni, hodnoceni a vedeni znacek tak, aby se maximalizovala jejich hodnota.

Proces strategického fizeni znacky zahrnuje ¢tyii hlavni kroky

1. identifikace a zavedeni positioningu znacky,

2. planovani a implementace marketingu znacky,
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3. méfeni a hodnoceni vykonu znacky,

4. rust a udrzovani hodnoty znacky.

Obriazek 7: Faktory uspé$nosti znacek

Originalita Dalsi sluzby

L e

Uspééna
znacka

<+— Dobré kvalita

N

Odlidnost ————»

Dlouhodobi Integrovana
perspektiva komunikaéni
podpora

Zdroj: Vlastni zpracovani dle De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003). Marketingova komunikace.

Rizeni zna¢ky mé za kol piekonat ,,produktové mysleni“, kdy znaéka byla chdpana pouze
jako nalepka na vyrobek, a zajistit posun k ,,mys$leni znackovému®. Je nutné ptidat vyrobku
hodnotu a pretvofit jej tak v znacku. Rizeni znacky déle musi zajistit udrzeni vyhod znacky,

kterymi se odliSuje od konkurence. (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 122)
1.4.1. Budovani znac¢ky (brand building)

Lid¢ si prekvapivé rychle a lehce vytvoifi asociaci k jim dobfe zndmym znackdm. Tato
schopnost prameni z toho, co je spole¢né pro Gspésné znacky — ze silného charakteru. Vybér
spravného charakteru je pro budouci uspéch znacky velice dilezity. (Barta, Patik, Postler,

2009, str. 125)
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K dosazeni cile porozumét vS§em piekazkdm a bariéram je tfeba porozumét osmi vnitinim a

vn¢j$im faktoram (Aaker, 2003, str. 25):
Obrizek 8: Faktory ztéZujici vybudovani obchodni znacky

1. Tlak usilovat

o niZsi cenu

8. Kratkodobé tlaky 2. Rist kenkurence

7. Tlak investovat jinde BUDOVANI|

OBCHODNI
6. Tendence ZNACKY 3. Fragmentace
proti inovaci trhu a
medii
5. Tendence ke 4, Komplexni strategie
zméné strategie a vztahy v

oblasti znadek

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Aaker (2003)

1) Tlak usilovat o niz§i cenu — ve vSech odvétvich plisobi na firmy ohromny tlak
ucastnit se cenové valky. Cenova konkurence sehrava hlavni roli a jejim hnacim motorem je
vykon silnych prodejcti, zdkaznici orientovani na cenu, omezeny rust kategorii vyrobkl a
nadbyte¢na kapacita. Stejné ohrozeny jsou investice do hodnoty znacky, jez je nutné
ukrajovat z marzi.

2) Riist konkurence — novi, schopni konkurenti pochazi z riznych zdroji. ZvySuji tlak
na ceny a slozitost svéta znacek, ale také ztézuji proces ziskani a udrzeni pozice na trhu. Je
zde také zvySovani motivace kopirovat vSe uspé$né, ¢astecné taky proto, Ze riziko kopirovani
je zvyseno tim, jak obtizné je pfijit s novymi skvélymi alternativami.

3) Fragmentace trhi a médii — dokud medialnim moznosti existovalo jen omezené
mnozstvi a jen malo znich pokryvalo Gzemi celého statu, bylo jednoduché zachovavat
konzistenci v médiich a na trhu. Dnes se fizeni obchodnich znac¢ek pohybuje ve zcela jiném
prostiedi, v némz je obtizné dosdhnout konzistence, potfebné pro vybudovani udrzitelné silné
znacky.

4) Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek — v jest¢ neddvnych dobach byla
znacka jasnou, jednoduchou entitou. Dnes existuje spousta druhli a poddruhii znacek a tato

komplexita ¢ini fizeni znacky obtiznym.
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5) Tendence ke zméné strategii — n€kdy se vyskytnou silné vnitini tlaky ke zméné
identity znacky anebo jejiho vyuzivani, i kdyz je znacka stdle efektivni, pfipadné jesté
nedosédhla svého potencidlu. Vysledné zmény mohou oslabit hodnotu znacky, nebo zabranit
jejimu zavedeni.

6) Tendence proti inovaci - i kdyz existuji tendence ke zméné¢ identity znacky nebo
jejiho pouzivani, psychické a finanéni investice do status quo Casto brani skute¢né inovaci
vyrobkil nebo sluzeb. Vysledkem je bezbrannost viic¢i agresivnim konkurentiim, kteti mohou
ptichazet z jinych odvétvi a nemaji moc co ztratit. Spolecnosti fidici zavedené znacky mohou
byt natolik uspokojeny minulymi a soucasnymi uspéchy, a natolik zabrany do kazdodennich
problémi, Ze si nev§imnou zmén konkuren¢nich podminek.

7) Tlak investovat jinde: tzv. hiichy uspokojeni a nenasytnosti — pozice silné znacky
predstavuje zaroven potencialni strategicky problém, protoze nahrava ptiliSnému uspokojeni a
nenasytnosti. Jestlize je znacka silnd, je zde pokuSeni omezit investice do zakladnich aktivit a
snazit se spiSe o zlepSeni kratkodobych vykonl, nebo o financovani nové obchodni
diverzifikace.

8) Kratkodobé tlaky — tlak ke kratkodobym vysledkiim oslabuje investice do znacek,
predevsim ve Spojenych statech. Souvisi s tlakem na rast ceny akcii spolecnosti, kratkodobé

orientaci vedeni a také s tim, ze kratkodobé vysledky jsou snadnéji metitelné.

Kotler (2000, str. 80) povazuje: ,,Uméni budovani znacek za jedno z hlavnich uméni
marketingu. Na néco, co nema znacku, se budou lidé divat jako na bézné, nediferencované

zbozi, v jehoz pripade zalezi jen na cené. “ Rozdélil budovani znacky na dva dilezité ukoly:

A. Volba znackového jména — jméno znacky se vybira diive, nez ptijde prace na identité
znacky a budovani riznych vyznamui a pfislibti. Pfi jeho volbé je nutné dbat na to, aby
odpovidalo hodnotové prezentaci znacky. Nabidka typu ,vic za vic* musi nést takové

znackové jméno, které naznacuje vysokou jakost nebo alespoil nenaznacuje nic podiadného.

Pfi pojmenovani produktu nebo sluzby si podnik miize vybrat z mnoha moznosti: mize zvolit
vlastni jména osob (Honda, Calvin Klein), mistni jména (American Airlines, Kentucky Fried
Chicken), miize evokovat jakost (prodejny Safeway, baterie Duracell), zivotni styl (Wight

Watchers, Healthy Chice), nebo miize zvolit néjaké umélé jméno (Exxon, Kodak).
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K Z4ddoucim vlastnostem jména patfi:

1. Melo by néjakym zpiisobem naznacovat prinos produktu — napt. matrace Beautyrest,
nafadi Craftsmann, hodinky Accutron.

2. Melo by naznacovat takové vlastnosti produktu jako je funkce ¢i barva — napf.
pomerance Sunkist, ¢istidlo Spic and Span, automobil Firebird.

3. Melo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné, vyhodou jsou
kratka jména — napt. Tide, Crest, Ruffs.

4. Melo by byt charakteristické — napt. Mustang, Kodak, Exxon.

5. Nemelo by mit nevhodné vyznamy v jinych zemich a jazycich — napt. Nova je nevhodné
jméno pro automobil, ktery se prodava ve Spané€lsky mluvicich zemich, Spanélsky znamena

,hejede.

B. Budovani pozitivnich asociaci

V souvislosti s témito asociacemi by si m¢l podnik polozit tfi otazky:

1. Které asociace jsou pozitivni a které negativni? Negativni asociace firmu upozoriiuji
na potencialni potebu néjakych opatieni.
2. Jak silna je kazda asociace? Pozitivni asociace by méli byt silné.

3. Jsou nékteré asociace unikatni?

Barta, Patik, Postler (2009, str. 125-126) uvadéji nékolik principd, které je nutno dodrzovat,

ma-li si nova znacka rychle vybudovat vyrazny charakter:

- Dat znacce tvar - piedstavovani znacek se tolik nelisi od predstavovani lidi. Lidé si
snadngji zapamatuji jména osob, snimiz se seznamuji osobné, pamatuji si obliCeje,
s abstraktnimi jmény maji potize. Chceme-li dat znacce obli¢ej, neznamend to, Ze nutné
potfebujeme mluvciho, 1 kdyz je to jedna z moznosti. V jazyce znacek je nesmirné dilezita
identifikace pomoci loga.

. Naucit znacku komunikovat — lidé vzdy rozeznaji, jaky zplisob komunikace je jim
nejbliz§i. Pro vytvofeni spravného vztahu spotiebitele a znacky je zplsob, jakym znacka
promlouva, nesmirné diilezity. Nékteré styly nejsou popularni témef nikde. Jsou znacky, které

pusobi ,,drze* a ,,arogantné*, protoze se nenamahaly porozumét jazyku svych spotiebiteld.
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. Predepsat znacce ,,dietu* — vyspélé znacky ziskaly za 1éta své existence mnoho
vlastnosti, symbolll a pfivlastki. Ve snaze zvysit svlij podil na trhu se casto musely
ptizptisobit riznym cilovym skupinam. Ve chvili, kdy se ukaze, Ze jisty segment populace
preferuje znacku z rozdilnych pfic¢in nez jina ¢ast, zacne se komunikace cilit a upravovat. A
tak se posléze stane, ze znacka je vnimana s vice vlastnostmi. ,,Dieta” znamend ptisoudit
znacce pouze jeden uzitek, a ziskat tak divéru zakaznikd. Toto tvrzeni vSak nema vSeobecnou
platnost, jsou tedy i znacky, které komunikuji vice cilu.

. Zamérit se pouze na jeden cil (vice nez kde jinde) — po spotiebiteli bychom chtéli
ptilis, kdybychom ocekavali, Zze precte reklamu od zacitku do konce. At uz tedy
spotiebitelovy oci zastavi na kterémkoli misté reklamy ¢i kdykoli za¢ne vé€novat pozornost
reklamé v televizi, vzdy se mu musi dostat stejného poselstvi.

. Vyzadovat zavazek — pokud nastala situace, kdy neexistuje vztah ke znacce, je
snadné presvédcit spotiebitele, aby se pteorientoval na jinou znacku. Proto je nutné pozadovat

po spotiebiteli ur¢ity zavazek, prosttednictvim n€hoz se urychli tvorba vérnosti znacce.

Marketing znacky je bitva o piedstavy, nikoli o produkty, je to boj o ,,vzdjemny vztah*
v rychle se ménicim prosttedi. Znacka posiluje funkci, ukazuje smér. Rozhodnout se pro smér

znamena veédét (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 128):

- kdo jsem (znacka),
. jaky je mij nézor,
. na co mam (¢im disponuji).

30



2. Cil a metodika prace

Tato ¢ast se vénuje metodice prace. Na nésledujicich strankach je vymezen kromé metodiky

cil prace a zvolené hypotézy, které budou na zaklad¢ vyzkumu potvrzeny nebo vyvraceny.

2.1. Cil prace

Cilem prace na téma ,,Vnimani znaCky“ je na zdklad¢ analyzy minéni vefejnosti a
zaméstnanct vybrané spolecnosti u€init ndvrhy zmén vedoucich ke zlepSeni vnimani znacky.
Bude provedeno zhodnoceni nazoru respondentli s managmentem firmy, nalezeni shod a

rozdilli ve vnimani znacky, na jejichz zakladé budou ucinény zavéry.

2.2. Hypotézy

Pro tuto praci byly zvoleny nasledujici hypotézy:

1. Znacka je spiSe vnimana negativné nez pozitivng.
(Bude hodnoceno pomoci atributii etika, kvalita a divéryhodnost.)

2. Ti, ktefi nikdy nevyuzili sluzeb AAA Auto, vnimaji znacku jako stejné diivéryhodnou
a etickou, jako jeji zakaznici.

3. Dilezitost atributl je u pohlavi rozdilnd. Za rtizné vnimani bude povazovan rozdil

vyssi nez 0,5 bodu.

2.3. Metodika

Pro provedeni vyzkumu k této bakalaiské praci byl zvolen nasledujici postup:

= studium Cesko-jazycnych a cizojazy¢nych zdroji, doplnénych internetovymi zdroji
= kvalitativni vyzkum — provedeny se zaméstnanci spolecnosti
= kvantitativni vyzkum — pomoci elektronického a osobniho dotaznikového Setfeni

= analyza a posouzeni vysledkt

31



= zhodnoceni vyzkumu, vyvozeni zavérti a provedeni doporuceni

Bakalaiska prace je sestavena ze dvou Casti. Teoretickd ¢ast je uvedena v literarni reSersi.
K zpracovani této €asti byl pouzit prvni bod metodiky provedeni préace, bylo v ni ¢erpano
pfedevsim z Ceské literatury, nékteré casti jsou z literatury cizojazy¢né a ve dvou piipadech
byly pouzity internetové zdroje. Jde vzdy o odborné publikace nebo divéryhodné zdroje
zamétujici se na marketing, marketingovou komunikaci, problematiku znacek, management a
pravni ochranu. Jsou v ni vypsadny a rozebrany stézejni pojmy tykajicich se znacky, jako
takové, vysvétleni, co znacka v obchod¢ a marketingu predstavuje. Je zde vysvétleno, co jsou
prvky znacky, co dava znacce jeji hodnotu, jaky ma vyznam pro vlastnici firmu, a jak je

znacCka budovana a fizena.

Na teoretickou €ast navazuje ¢ast druha, prakticka c¢ast. Ta zahrnuje vlastni vyzkum, jeho
vysledky a nasledné navrhy opatieni, kterd by mohla zvysit kvalitu vniméni znacky. Vyzkum
bude provadén mezi vefejnosti, k tomu bude slouzit kvantitativni vyzkum a k vyzkumu uvnitf
spoleCnosti poslouzi kvalitativni vyzkum. Jesté pfed uvedenim vyzkumu bude strucné

pfedstavena firma.

2.4. Metody vyzkumu

V praktické c¢asti byly pouzity metody kvalitativniho i kvantitativniho marketingového
vyzkumu. Podle Gatese marketingovy vyzkum zahrnuje planovéni, sbér a analyzu dat, ktera
jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkd této analyzy fidicim

pracovnikim. (Foret, 2003)

Podle Ptibové (1996, str. 51) je rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum jen jednim

z moznych ptistupti.

2.4.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantifikace je mySlenkovy proces, ktery znamend ptevadéni kvality na kvantitu. Uzivaji se
k tomu matematické, statistické a vyberové postupy, ty tuto kvantifikaci umoznuji. Jde o

myslenkové postupy, sméiujici k rozhodovani, jaké kvantifikovatelné udaje pro feseni dané¢ho
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vyzkumného problému potiebujeme ziskat terénnim Setienim a jakym zpisobem tento sbér

dat pripravujeme. (Pfibova, 1996, str. 72)

Tento vyzkum musi spliiovat tfi podminky: musi mit stejny obsah, pocet jednotek vybraného
souboru, a to dostate¢né velky a data musi byt nezavisla. Podle Foreta a Stavkové (2003, str.
32) je nejrozsifendjSim zplisobem tohoto vyzkumu dotazovéni. Je provadén pomoci nastroji
(dotazniky, zaznamové archy) a vhodné¢ zvoleného kontaktu s nositelem informaci —

dotazovanym (respondentem).

2.4.1.1. Vybér respondenti pro vyzkum

Vyzkum ktéto praci byl provadén vybérovym Setfenim, vzhledem k velikosti celého

zakladniho souboru.

2.4.2. Kvalitativni vyzkum

Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztahi, zavislosti a pficin
pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Proto je mozné pouzit kvalitativni vyzkum
v téch ptipadech, kdy jde o hloubkovy rozbor n€kterych dil¢ich jevi a jejich psychologickych
kvalit. Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti naro¢nych psychologickych postupt z hlediska
vybéru metod 1 zpracovani vysledkd. Zaroven ale umoziuje délat vyzkum v menSim vzorku,
nez je bézné pii kvantitativnich vyzkumech. (Pfibova, 1996, str. 53)

Osobni rozhovor — jednd se o standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim
respondentem. Tazatel Cte otazky, pfipadné i varianty odpovédi, jak je naformuloval
vyzkumnik. Nevyhodou je dosah. Je obtiznéjsi, nebot’ je Casove i finan¢né naro¢ny. Rozhovor
také neni tak standardizovany jako dotaznik. Z pohledu vyzkumnika je vyhodou, ze vime
presné, kdo ndm na otdzky odpovidal. Vyhodu je také ptizplisobivost rozhovoru, 1ze navazat
ptimy kontakt s dotazovanym, zmirnit jeho ostych, vysvétlit mu to, ¢emu nerozumi. (Foret,

Stavkova, 2003, str. 43)
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2.4.3. Vyzkum vnimani znacky

Foret a Stavkova (2003, str. 122) pfimo popisuji, jak probiha vyzkum souvisejici s existenci a
znamosti znacky. Popisuji okruh problém, ktery je pfi ném tieba vyiesit:

= zda a jak je znacka znama (pozitivné, negativng),

= proc¢ je znaCka vyuzivanad (asociace, které vzbuzuje),

= jeji vn&j$i znaky, projevy (co je vnimano piedev§im a jak intenzivn¢),

* image znacky.

Tito autofi také popisuji sémanticky diferencial, ktery slouzi k sledovani, jak jsou vnimany

zakazniky dvé (nebo i vice) znacky urcitého produktu.
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3. Spolecnost AAA Auto International a.s.
3.1. Vyvoj spole€nosti

Spole¢nost vlastnici znacku AAA Auto byla zaloZena v roce 1992 pod nazvem Auto USA.
Pozdé&ji doSlo k pifejmenovani na AAA Auto Praha, s. r. o. Jeji matefskou spolecnosti je
nizozemskd AAA Auto Group N. V. Korporace béhem prvnich osmi let oteviela celou sit’
prodejen v Ceské republice. Do roku 2005 spoleénost expandovala do zahrani¢i dvéma
pobockami na Slovensku a pobockou v Bukuresti v Rumunsku. Korporace je tento rok
schopnd prodat vice nez 100 vozli denné. Roku 2007 ziskala AAA Auto ocenéni

SUPERBRANDS. Tou dobou uz ma zastoupeni také na polském a mad’arském trhu.

Finan¢ni problémy, plynouci z krize nastalé v roce 2008, pfiméli korporaci zavadét inovace.
Je ji napt. Srotovné, prodej ptimo u zdkaznika doma, prodluzuje se doba pro vyménu vozu. I
kdyz se korporace stahla zpatky na ¢esky a slovensky trh (celkem 25 pobocek), vyhrala v roce

v nezédvislém spotiebitelském testu autobazari Mladé fronty DNES.

V roce 2010 zisk spole¢nosti opét stoupal. Po uspéSnych inovacich se znacka rozhodla
k rozsitovani spolupraci, napt. s Kia Motors, TN.cz, také se piidava na Facebook. Dalsi rok
v této politice pokracuje, vznikaji dalsi spoluprace (Autohit, VIZE 97,...), jsou zavadény nové
produkty (Cashback 20 000), stala se také podporovatelem charitativnich projektd. Oteviela
nové pobocky v CR. Cely zalatek desetileti se nese v navazovani spolupraci, zakladani

novych pobocek, ale také personalnich obménach.

V srpnu 2011 oteviela spolecnost pobocku v Moskve, tu vsak po tfech a pul letech v roce

2015 uzaviela, idajn¢ kvili situaci rublu.

Roku 2014 se vysadnim majitelem skupiny AAA Auto stal britsko-polsky fond soukromého
kapitalu Abris Capital Partners. AAA auto také znovu otevielo pobocku v Mad’arsku, ziskala
certifikaty ISO 90001 (kvalita) a ISO 140001 (zivotni prostiedi). V roce 2015 se AAA Auto

vratilo na polsky trh. Zahajuje spolupraci s celebritami.
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Obriazek 9: Logo znacky

AAA AUTO

Zdroj: internetové stranky AAA Auto. Dostupné z: http://www.aaaauto.cz/

3.2. Soucasnost

Spolecnost dnes nesouci ndzev AAA Auto International a.s. se zam¢tuje na tfi hlavni oblasti —
prodej ojetych vozu, zprosttedkovani financnich sluzeb, vyvoj a implementace informacnich a
telekomunikacnich technologii. Vlastni n€kolik dcetinych spole¢nosti AAA AUTO a.s.
(Ceska republika), AUTOCENTRUM AAA AUTO a.s. (Slovensko), AUTO DISKONT s.r.o.
(Ceska republika a Slovensko) a MOTOTECHNA GROUP a.s. (Ceska republika). AAA Auto
spolupracuje s n€kolika finanénimi spole¢nostmi, které zakaznikli nabidnou feSeni pifimo pro

vybrany viiz z nabidky AAA Auto, a to i pfimo na mist¢.

V roce 2008 prodala AAA Auto Group 60 560 automobild, z toho 35490 vozii v Ceské
republice. V roce 2014 to uz bylo 63 613 ojetych automobili. Primérna prodejni cena vozu v
AAA Auto loni ¢inila 180 tisic korun. Vzhledem k souc¢asnému trendu u spotiebitelti, kteti
fesi nejdiive vyse splatek souvisejicich s financnim nékladem pofizeni vozu a teprve poté co
za vuz si potidi, zdkaznici vitaji, Ze diky Siroké partnerské skupiné AAA Auto mohou vse
vyfesit na jednom misté. Podle dTest jde sice jen o dalsi obchodni trik a vysledna cena je
stejnd, podle statistik autobazarti na to vSak pry spotiebitelé slySi. AAA Auto Group také
zaznamenala a pfizplsobila se dalSimu z trendl — prodejem aut firmam a Zivnostniktim, nikoli

soukromym osobam.
Obriazek 10: RozloZeni pobocek AAA Auto

\f“’f 5 JM\N\

/

K

Zdroj: internetové stranky AAA Auto. Dostupné z: http://www.aaaauto.cz/
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V soucasnosti spousti AAA Auto pro podporu prodeje novou kampan s nazvem ,,Akce
mésice®, v které nabidne specificky vybér aut za zvyhodnéné ceny. Aby vyhovélo co

nejvetsimu spektru zakaznikl, bude tato akce zahrnovat nejoblibenéj$i znacky automobilil.

Nejvétsim a prakticky jedinym konkurentem AAA Auto na Ceském trhu je podle jejich
vlastniho vyjadfeni Auto ESA.
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4. Vyzkum vnimani znacky AAA Auto

Tato kapitola shrnuje popis a vyhodnoceni provedené¢ho kvalitativniho a kvantitativniho

vyzkumu. Vyzkum vniméani znacky AAA Auto byl provadén:

e pomoci dotaznikového Setfeni u nahodile vybranych respondentti

e fizenymi rozhovory se tfemi zaméstnanci spole¢nost AAA Auto International a.s.
4.1. Prubéh vyzkumu

4.1.1. Kvalitativni vyzkum

Jak bylo uvedeno vySe, kvalitativni vyzkum probihal uvnitf firmy, pomoci fizenych
rozhovori se tfemi pracovniky managmentu AAA Auto International a.s. Ty se uskutecnily
18. unora 2016. Konkrétné¢ s pracovniky na pozici Recruitment Supervisor, Recruitment
Consultant a Regional Recruitment Manager. Strukturovany dotaznik pro zaméstnance
obsahoval tfi oteviené otazky ohledné toho, jak si pteji, aby byla znacka vnimana a jak mohou
vniméani znacky ovlivnit, tfeti otdzka byla identifika¢ni. Dotaznik dale obsahoval dva
sémantické diferencidly, jeden zjistujici, jak si mysli, Ze jsou méfené atributy vnimany
zakazniky znacky a druhy, jak podle nich tyto atributy vnimaji ti, ktefi sluzeb, co znacka
zastit'uje, nikdy nevyuzili. DalSim obsahem dotazniku byla Skala, na niz zaméstnanci méftili

dilezitost jednotlivych atributi.

4.1.2. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zahrnoval pilotni vyzkum, na jehoz zaklad¢ byl vytvotfen dotaznik pro

provedeni Setfeni mezi respondenty.
4.1.2.1. Pilotni vyzkum

Pilotni vyzkum probihal v prvni poloviné bfezna 2016, mezi deviti respondenty. Na zakladé
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jeho vyhodnoceni byly v sémantickych diferencidlech atributy ,,cena odpovidd nabizenému
vs. cena neodpovidd nabizenému* nahrazeny vhodnéj$im ,,nizka cena vs. vysoka cena®. Na
zaklad¢ toho bylo hodnoceni dilezitosti atributu ,,finanéni stranka® zaménéno za dualezitost
,ceny“. Dalsi Gpravou bylo ptidani intervalu ,,60 001 — 100 000 k identifikacni otazce

tykajici se ¢istého pfijmu domacnosti respondenta.

4.1.2.2. Dotaznikové Setreni

Marketingovy vyzkum probihal od 21. bfezna do 6. dubna 2016.

Dotaznik pro kvantitativni vyzkum obsahoval 14 otazek. P&t otazek bylo identifikacnich, dvé
otazky byly oteviené, jedna se tazala na to, kam by se respondenti obratili pti imyslu pofidit
si pouzity automobil, druhd se ptala na spontanni znalost znacky AAA Auto, tedy ,,Co si pod
touto znackou predstavite jako prvni?“. Pochopitelné byli tdzani na znalost znacky. Déle
obsahoval stejn¢ jako dotaznik pro kvalitativni vyzkum dva sémantické diferencidly.
V jednom respondenti odpovidali, jak by méla byt vnimadna idealni znacka autobazaru. Ve
druhém hodnotili, jak tyto atributy vnimaji u znacky AAA Auto. Dotaznik obsahoval i §kalu
diilezitosti téchto atributl pti rozhodovani o misté, kde by si respondenti pouzité auto pofidili.
Respondenti byli také dotazovani na to, zda sami nékdy byli zdkazniky spole¢nosti, odkud

pochéazeji informace o znacce, kterymi disponuji a nakolik témto informacim daveéiuji.

Dotaznikového Setieni, jimz bylo zjistovano, jak zkoumanou znacku vnima vefejnost, se
zucastnilo 216 respondentti. Pfi zpracovavani odpovédi byly nakonec vyfazeny dva dotazniky
pro nediivéryhodnost a tfi pro neuplnost. Vysledky vyzkumy byly tedy nakonec zpracovany

na zakladé odpovédi 211 respondentt.

4.2. Vysledky vyzkumu

4.2.1. Struktura respondentu

Marketingového vyzkumu provadéného dotaznikovym Setfenim mezi vetejnosti se zucastnilo
132 Zen a 79 muZzl. ProtoZe tento jev vyrazn€ nepifevazoval pii osobnim dotazovani, souvisi

to z Casti Setfeni, ktera prob&hla online. Respondenti byli tazéni tak, aby mohli byt dale
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segmentovani podle véku, dosazeného vzdélani, kraje, kde se nachazi jejich domacnost a

Cistého mésicniho piijmu jejich domacnosti.

V nasledujicich tabulkach jsou informace o respondentech podle identifika¢nich otdzek

shrnuty.

Tabulka 2: Struktura respondentt

Pohlavi respondentii Pocet respondentii | Relativni Cetnost
zeny 132 62,56 %
muzi 79 37,44%
Vék

Do 20-ti let 5 2,37%
21 26 let 62 29,38%
27 —35let 66 31,28%
36 —45 let 50 23,70%
46 — 60 let 23 10,90%
vice 4 1,90%
nezodpovézeno 1 0,47%

Bydlisté respondentii

HI1. mésto Praha 23 10,90%
Stfedocesky kraj 18 8,53%
Jihocesky kraj 28 13,27%
Plzensky kraj 106 50,24%
Karlovarsky kraj 4 1,90%
Ustecky kraj 7 3,32%
Liberecky kraj 5 2,37%
Kralovéhradecky kraj 2 0,95%
Pardubicky kraj 5 2,37%
Vysoc€ina 2 0,95%
Jihomoravsky kraj 6 2,84%
Olomoucky kraj 1 0,47%
Zlinsky kraj 3 1,42%

40



Moravskoslezsky kraj 1 0,47%

cizina 0 0%

Vzdélani respondentii

zakladni 1 0,47%
vyucni list 11 5,21%
stifedoskolské s maturitou 93 44,08%
vyssi odborné 27 12,80%
bakalatské nebo magisterské 70 33,18%
doktorské a vyssi 9 4,27%
Pfijem doméacnosti respondentii

do 20 000 47 22,27%
20 001 —30 000 66 31,28%
30 001 —45 000 53 25,12%
45001 — 60 000 23 10,90%
60 001 — 100 000 10 4,74%
vice 3 1,42%
nezodpovézeno 9 4,27%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat je patrné, Ze nejvice dotaznikll vyplnili respondenti od 21 do 45 let. To, ze tolik
dotazniku. Neucast mladSich respondenti muze souviset stim, ze tato vékova skupina
nenavstévuje servery, pies které byly dotazniky Sifeny a jejich emailové adresy zatim nejsou
tak znamé. DalSim diivodem muiize byt nedostatecna motivace k vyplnéni dotazniku, protoze

jesté osobné netesili pofizovani automobilu.

Nejcastéji odpovidali lidé v Plzeniském a JihoCeském kraji, vEét§i zastoupeni je také
respondentll z Prahy a StfedoCeského kraje, respondentti z ostatnich kraji je menSina,
dohromady je téchto respondenti 36 (17,06%). To je nejpravdépodobnéji zptisobeno tim,
odkud byl dotaznik $ifen.

Nejvice respondentit mélo stfedoSkolské vzdélani s maturitou (93), poté bakalaiské nebo

magisterské vzdélani (70) a vyssi odborné vzdélani (27). Nejcastéji je prijem domdacnosti
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respondent 20 001 — 30 000 korun (66), druhym nejcastéjSim piijmem je 30 001 — 45 000
korun (53) a tfeti nejcastéjsi odpovédi ohledné piijmu domdacnosti je odpovéd do 20 000
korun (47). Nejméné lidi ma ptijem domacnosti vyssi nez 100 000 (3). Jde spiSe o socidlni
data, kterd mohou souviset s dosazenym vzdélanim a bydlistém respondentii. Vzhledem ke

kontroverznosti otazky, devét respondentii nechtélo odpovedét.

4.2.2. Vysledky dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 — Pokud byste si chtéli koupit pouZité auto, kam/na koho byste se obratili?

Graf 1: Kde by respondenti shanéli pouZité auto

78

Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu vyse (Graf 1) Ize vidét, jaké odpovédi byly vyjmenovany a jejich etnost. Slo o
otevienou otazku, proto jeden respondent mohl vyjmenovat libovolny pocet moznosti. Aby
Sla oteviend otdzka vyhodnotit, doslo ke kategorizaci odpovédi, které jsou zobrazeny v grafu.

Nejcasteji by se lidé obratili na znamého, odpoveéd’ ,,zndmy* padla 78krat, obratilo by se na
néj tedy 36,97%. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byl ,,internet”, ten by zvolilo 51 respondentti
(24,17%). Ptimo na autobazar by se obratilo 45 respondentt (21,33%), jako jedinou moznost
ho uvadelo 38 (18,01%) znich a 1 (0,47%) ptimo uvadel znackovy autoservis. Dalsi moznosti
byly podstatné mén¢ oblibené. 9 respondentt (4,27%) by se obratilo na oficidlniho prodejce

aut, sedm z nich (3,32%) ptimo uvad¢lo, Zze by vyuzilo moZnosti koupit pouzité auto piimo
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vybrané znacky auta, kterou nekteti prodejci aut poskytuji. 7 respondentii (3,32%) zminilo
puvod auta v cizing, zadny z nich neuvedl jinou moznost, 5 (2,37%) respondentli by si auto
nechalo dovést, 2 (0,95%) by pfimo vycestovali. 6 (2,84%) dotazovanych by se obratilo na
ptibuzného, 5 (2,37%) by podalo inzerat, 3 (1,42%) by se obratili na autoservis, stejny pocet
by si ojeté auto nekoupil. 2 respondenti (0,95%) uvedli moznost specialisty, 7 z nich (3,32%)

nevi, kam by se obrétilo.

Otazka €. 2 — Znate znaCku AAA Auto?

Graf 2: Znalost znacky

ano ne

Zdroj: vlastni v§zkum

Vyzkum ukazal, ze 89,57% (189) respondentli znacku znaji, 10,43% (22) respondentti nikoli.
Otazka ¢.3 — Co si pod touto znackou predstavite jako prvni?

Na tuto otazku a vSechny nasledujici otazky (kromé identifikacnich) odpovidalo uz jen 189

respondenttl, ktefi v predeslé otazce odpoveédéli, ze znacku AAA Auto znaji. Graf znazornuje

pet nejcastéjsich odpovedi a pocet dalSich odpovedi, kazda z nich se vyskytla pouze jednou.
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Graf 3: Co si respondenti pod znackou vybavi

90
48
18
15
l B 50

autobazar  auto podvod prodejaut reklamy pocet
dalSich
odpovédi

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 3 vypadd celkem neutrdln€é, respondenti podle néj nemaji problém se spravnou
identifikaci toho, ¢im se zabyva korporace vlastnici znacku. Je vSak titeba uvést dopliujici

informace.

Odpovéd’ autobazar byla zminéna 90krat (47,62%), ztoho 85krat (44,97%) padla jen
odpovéd’ ,,autobazar®, v zbyvajici péti ptipadech byla jednou doplnéna ptivlastkem ,,nejveétsi®,
jednou ptivlastkem ,nesolidni (oboje po 0,53%) a 3krat ptivlastkem ,Spatny“ (1,59%).
Odpovéd ,auto padla 48krat (25,4%), z toho 24krat v této jednoslovné podobé (12,7%).
V jednadvaceti ptipadech (11,11%) respondent doplnil odpovéd’ privlastkem ,,pouzité®, jeden
respondent ptivlastkem ,,nekvalitni®, jeden dal$i pfivlastkem ,,podvodné* a jeden respondent
odpovédél ,nekvalitni ojeté auto* (vse tedy po 0,53%). Odpoveéd ,podvod*“ se objevila
v 17krat (9%), v grafu k ni ptidana odpovéd’ ,,podvodnici“ (1, tedy 0,53%). Doslovné ,,prodej
aut” si predstavi osm respondentd (4,23%), jeden si ptedstavi ,,prodej aut bez osobni
zkusenosti* (0,53%) a pét ,,prodej pouzitych aut” (2,65%). Devétkrat (4,76%) se objevila
odpovéd, ze si vybavi reklamy, d4 se predpokladat, ze na produkty nesouci znacku. Celkem
se objevilo patnact dalSich variant odpovédi, vSechny byli jednou zminéné (po 0,53%). Byly
to odpovédi ,.bulvarni ¢lanek®, ,logo®, ,plechova krabicka®, ,,velké parkovisté“ a ,plac
s auty*, ,,nespolehlivost®, , pretoceny tachometr®, ,,vysokd cena®, ,,Vaclav Vydra®, ,znackova

firma*, ,,Smelafina®, ,kSunt®“. Jeden respondent, ktery se také oznacil za zdkaznika znacky,
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odpovedél ,,vybornou sluzbu* a ,,solidnost®. Jeden respondent, piestoze pry znacku zna, si

nevybavi nic.

Otazka ¢.4 — Byl jste nékdy zakaznikem spole¢nosti AAA Auto?

Rovnéz na tuto otazku odpovidalo 189 respondentti, kteti znacku znali.

Graf 4: Pocet zakaznikii mezi respondenty

P

ano ne nepamatuje si

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplynulo, ze z dotazovanych bylo 11,85% (25) respondenti zdkaznikem
spolecnosti AAA Auto. 76,78% (162) respondentt zdkazniky korporace nikdy nebylo. 0,95%
(2) si nepamatuji, zda nékdy byli zdkazniky spole¢nosti.Nejde to tedy vyloucit ale ani
potvrdit. Proto s nimi ve vyzkumu bylo poc¢itano jako s respondenty bez osobni zkuSenosti se

znackou.

4.2.2.1 Dalezitost jednotlivych atributa vnimani

V ramci vyzkumu respondenti hodnotili, jakou roli hraji jednotlivé atributy pfi rozhodovani o
misté, kde by si koupili pouzity automobil. Respondenti byli nejdiive tdzani na dulezitost
znacky jako takové, nakolik je pro né podstatné, aby misto, odkud auto pochézi, viibec bylo
znaCkové. Zbylych ¢trnact atributii bylo shodnych s témi, co méli hodnotit v sémantickych

diferencidlech. V nasledujici tabulce jsou atributy sefazeny podle vysledného hodnoceni.

Atributy byly hodnoceny na Skale od jedné do péti. Respondenti odpovidali, zda je pro né
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atribut velmi dulezity (1), dalezity (2), nevi (3), nedulezity (4) nebo velmi nedulezity (5). Pro
vyhodnoceni odpovédi byl u kazdého atributu vypocitan aritmeticky priamér hodnoceni

respondenty.

Tabulka 3: Dilezitost atributa

prim.

atribut hodnoceni | dlileZitost atributu
kvalita 1,15 | velmi dllezity
dlvéryhodnost 1,18 | velmi dllezity
etika 1,42 | mezi velmi dulezitym a dllezitym atributem
reference 1,49 | mezi velmi dulezitym a dlleZitym atributem
cena produktl 1,79 | dalezity
uroven péce o zakaznika 1,96 | dulezity
pfinos vyhod oproti
konkurenci 2,13 | dullezity
znamost 2,21 | dullezity
geograficka dostupnost 2,33 | dulezity

mezi duleZitym atributem a nerozhodnym
jak jde s dobou 2,48 | postojem

mezi duleZitym atributem a nerozhodnym
znacka 2,49 | postojem

mezi duleZitym atributem a nerozhodnym
medialni komunikace 2,5 | postojem

mezi duleZitym atributem a nerozhodnym
jméno znacky 2,55 | postojem
trinisila 2,76 | nerozhodny postoj

mezi nerozhodnym postojem a nedUlezZitym
znamost loga 3,43 | atributem

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvv

(1,18). Ptiblizné stejné je vnimana dllezitost etiky (1,42) a referenci (1,49). Na patém misté je
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cena produktd (1,79), na Sestém misté tiroven péce o zdkaznika (1,96). Za dulezité povazuji
respondenti také piinos vyhod oproti konkurenci (2,13), zndmost (2,21) a geografickou
dostupnost (2,33). U atributi jak jde s dobou (2,48), dulezitosti znacky samotné (2,49),
medidlni komunikace (2,5) jména znacky (2,55) si respondenti nejsou jisty, zda jde jesté o
dilezité atributy, nebo je uz jejich postoj neutralni, jako je tomu u atributu trzni sila (2,76).
Nejisti jsou si respondenti také u znamosti loga, ohledné toho atributu jsou odpovidajici bud’
nerozhodni, nebo ho povazuji ptimo za nedtlezity.

Zadny z atributti neni nakonec hodnoceny jako nedilezity, nebo dokonce velmi nediilezity.

4.2.2.2. Znacka idealniho autobazaru vs. vnimani znacky AAA Auto

Respondenti méli v rdmei dotaznikového Setteni, pomoci sémantickych diferencialti, srovnat
jak by méla byt podle nich vniména idedIni znacka autobazaru, respektive jaké by méla mit
vlastnosti (otdzka ¢.5), a jak vnimaji stejné atributy u znacky AAA Auto (otdzka ¢.6).
Respondenti hodnotili ¢trnéct atributii, vybirali z protikladnych moznosti, jak by kazdy atribut
mél byt vniman. Pro potifeby piehledného zndzornéni byl pro kazdy atribut spocitan
aritmeticky primér. Cim je tento primér nizsi, tim pozitivngji by mél podle respondentii byt

atribut vniman.

Graf 5: Vnimani idealni zna¢ky autobazaru

dlvéryhodnost

cena produkt(

znamost loga reference

jak jde s dobou jméno znacky

trznisila etika

geograficka péce o zakazniky

dostupnost
medialni ,
komunikace Znamost
pfinos vyhod oproti
konkurenci

Zdroj: vlastni vyzkum
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divéryhodnost (s priumérem 1,13), po ni nésleduje kvalita, kterad dosahla priméru 1,22.
Respondentiim tedy velmi zédlezi na tom, aby auta v autobazaru byla i pfes pouzity stav
kvalitni. Pokud se podivime na hodnoceni etického jednani (primér 1,32) tak by se také dalo
fict, ze maji byt zkratka tak kvalitni a v takovém stavu, jak je uvadéno, s ¢imz souvisi prave

divéryhodnost.

Podle vyzkumu jsou velmi dilezité¢ reference (1,25). Z pruméru 1,31 pfifazenému jménu
znaCky vyplyva, Ze znacka autobazaru by méla mit velmi dobré jméno. Jde o celkem
zajimavy fakt vzhledem k tomu, ze jak znacka samotnd, tak jméno znacky se v hodnoceni

diilezitosti atributii umistily na poslednich mistech (Tabulka 3).

Dulezita az témét velmi dilezitd je u idealni znacky autobazaru péce o zdkazniky (1,59).
Spise dulezit¢ jsou znamost (1,7), pfinos vyhod oproti konkurenci (1,71), medidlni
komunikace (1,81), geografickd dostupnost (1,89), trzni sila (1,91) a jak jde s dobou (2,08).
Nerozhodnost mezi dilezitosti a neutralnim postojem panuje u znadmosti loga (2,47) a ceny

produktt (2,54).

Graf 6: Hodnoceni vnimanych atributi u znacky AAA Auto

znamost

péce o zakazniky

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplyva (viz. Graf 6), ze podle respondentli znacka nema problém se znadmosti
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(1,44), trzni silou (1,74) ani geografickou dostupnosti (1,76). Ohledné loga AAA Auto si
respondenti nejsou jisti, zda je zndmé, nebo ani zndmé ani neznamé (2,5). Stejné vnimaji
respondenti medidlni komunikaci znacky (2,51) ke spiSe neutrdlnimu postoji se kloni u toho,
oproti konkurenci (3), podobné hodnoti péci o zdkazniky (3,11). O neutrdlnim postoji se da

jesté mluvit u ceny produktti (3,28).

U atributti, které byly hodnoceny jako velmi dilezité (viz Tabulka 3) se respondenti rozhoduji
mezi neutrdlnim a mirné negativnim postojem. U etiky (3,44) se mirné¢ ptiklanéji
k neutralnimu postoji, stejné tak u kvality (3,48). Naopak znacku povazuji uz spiSe za
neduveéryhodnou (divéra — 3,57) a se Spatnymi referencemi (3,62).

Podle respondenti ma znacka AAA Auto spiSe Spatné jméno (3,59).

V nasledujicim grafu naleznete srovnani idedlniho vnimani znacky autobazaru s tim, jak je

vnimana znacka AAA Auto.

Graf 7: Srovnani idealniho autobazaru s AAA Auto

cena produkt(
=Q=— idedlni autobazar

prinos vyhod oproti geograficka - AAA Auto
konkurenci dostupnost
etika reference
jak jde s dobou znamost loga

péce o zakazniky

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.2.3. Porovnani kvantitativniho a kvalitativnhiho vyzkumu

4.2.3.1. Vysledky kvalitativniho vyzkumu
Otazka ¢. 1 — Jak si prejete, aby byla znacka vniméana

Slo o otevienou otadzku, zaméstnanci byli vyzvani, aby pfiblizili svou idealni pfedstavu

vnimani znacky AAA Auto.

Vysledky ukazuji, Ze zaméstnanci si pieji, aby byla znacka vnimana jako silnd (2krat
zminéno), davéryhodna (rovnéz 2krat zminéno). Také by méla byt znama4, stabilni, uznavana,
seridzni, férova, tradicni, vzbuzujici dojem seri6znosti a zdkaznické orientovanosti (kazda
z téchto odpovédi padla pravé jednou).

V Grafu 6 je jiz zminéno, jak je znacka vniméana doopravdy.

Otazka €. 2 Jak si myslite, Ze je znacka vnimana zakazniky firmy?
V ramei kvalitativniho vyzkumu nebylo hodnoceno tolik atributl, jako pifi vyzkumu
kvantitativnim, nékteré byly naopak pouze v kvalitativnim vyzkumu. V nasledujicich grafech

jsou proto hodnoceny atributy zahrnuté v obou vyzkumech.

Graf 8: Domnéni jednotlivych zaméstnancii ohledné vnimani znacky zdkazniky

znamost
4

geograficka

sila =@—_zameéstnanecc¢.1
dostupnost

=f—zameéstnanecc¢.2

zaméstnanecc¢.3

Gvéryhod

cen
nost

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 9: Srovnani vnimani znacky zaméstnanci a zakazniky
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>

dostupnost =@—_zameéstnanci

== z3akaznici

o

Gvéryhodno
st

Zdroj: vlastni vyzkum

V Grafu 9 mizeme vidét rozdily v tom, jak se zaméstnanci domnivaji, Ze je znacka zakazniky
vnimana a jaka je skuteCnost. Stejné jako u predchozich hodnoceni byl k nalezeni vysledkii
pouzit aritmeticky primér. Vysledky ukézaly, ze zaméstnanci se zadkazniky nalézaji relativni
shodu ve vnimani zndmosti znacky, trzni sily, geografické dostupnosti a ceny. Rozchazeji se,
co se tyce diivéryhodnosti vzbuzované znackou. Zaméstnanci celkové maji za to, Ze je znacka

ijejich vlastnimi zdkazniky vnimana lépe, nez ve skutecnosti je.

Je vSak tfeba si vSimnout, Ze rozdily ve vniméani by mohly byt mnohem v¢tsi, kdyby jen jeden

ze zamestnancli odpoveédél jinak (viz Graf 8).
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Otazka ¢. 3 — Jak si myslite, Ze je zna¢ka vnimana verejnosti bez osobni zkuSenosti se

sluzbami/produkty?

Graf 10: Domnélé vnimani znacky veiejnosti bez osobni zkuSenosti podle zaméstnancii firmy
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Zdroj: vlastni vyzkum

V tomto grafu (Graf 10) je pofadi zaméstnanct zachovano, jako u Grafu 8.

Graf 11: Srovnani vnimani znacky zaméstnanci a vei'ejnosti bez osobni zkuSenosti se znac¢kou

znamost

geograficka
dostupnost
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osobni zkusenosti

Zdroj: vlastni vyzkum
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V Grafu 10 mizeme vidét, jak si zaméstnanci mysli, Ze je znatka AAA Auto vnimana
vefejnosti, ktera sluzeb AAA Auto International a.s. nikdy nevyuzila a jak je vnimana
doopravdy. Graf ukazuje, ze v tomto piipadé je shoda vétsi, nez u Grafu 9. Respondenti zde
maji znacku za jeSté zndméjsi a geograficky dostupnéjsi, nez zaméstnanci. Shodu nalezli
v trzni sile 1 cené produktli. Zaméstnanci maji znacku za jen o trochu divéryhodné;jsi, nez

respondenti bez osobnich zkuSenosti se spolecnosti.

Otazka ¢. 4 — Jaka je pro vas dileZitost jednotlivych atributi?

Také zaméstnanci spolecnosti méli ohodnotit dilezitost jednotlivych atributli, zaméstnanci
vSak hodnotily pouze na Skéle od jedné do ¢tyf, kde 1 je velmi dilezity, 2 znamend dllezity
atribut, 3 znamena nedilezity atribut a 4 je velmi nedtilezity atribut. Pro jejich hodnoceni byl

rovnéz pouZit aritmeticky priamer.

Tabulka 4: Hodnoceni dileZitosti atributii podle zaméstnanci

trzni
znamost |sila divéryhodnost | cena | geograficka dostupnost
zaméstnanec €.1 1 1 1 1 1
zameéstnanec €.2 1 2 1 1 1
zaméstnanec €.3 2 2 1 2 3
primér. hodnoceni 1,33 1,67 1,00 1,33 1,67

zdroj: vlastni vyzkum

Pii porovnani Tabulky 2 a Tabulky 3 lze vidét, Ze zaméstnanci maji znamost znacky za
dilezitéj$i, nez respondenti dotaznikového Setfeni, stejn¢ jako trzni silu. Dulezitost

vvvvvv

nez pro zkoumany vzorek , ale rozdil neni velky. I geografickou dostupnost maji zaméstnanci

za dulezit¢jsi a zde je rozdil vetsi.
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4.3. Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1 — Znacka je vnimana spiSe negativné neZ pozitivné. Tato hypotéza bude

hodnocena pomoci atributii etika, kvalita a divéryhodnost.

K potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy byl pouzit Graf 6, ktery zobrazuje, jak je znacka
respondenty vnimana. Graf ukazuje, Ze vétSina z atributii, které respondenti hodnotili jako
nejdalezitéjsi, je ze vSech atributl vnimadno nejhiife a naopak ty, které byly hodnoceny jako

méné podstatné, jsou vnimany lépe

Hodnoceni etiky mé primér 3,44, coz znamena, Ze ji respondenti hodnoti neutralné, v horSim

ptipad¢ Ize uvazovat, ze hodnoti znatku AAA Auto jako zastupujici neetické jednani.

Hodnoceni kvality ma primér 3,48. Respondenti tedy to, zda znacka zastupuje kvalitu,
vnimaji jesté o trochu hiife, nez etiku. Stale se vSak pohybuji mezi neutralnim postojem a

znac¢kou zastupujici nekvalitni sluzby.

Nejhtite ze tii atributl, které jsou pro rozhodnuti o pravdivosti hypotézy pouzity, je
divéryhodnost, ktera ma primér hodnoceni 3,57. Respondenti se tak uz priklangji

k nedtivéryhodnosti znacky.

Na zakladé vyzkumu se tedy neda fict, Ze je znacka vnimana pfimo negativné. Je ale rozhodné

vniména spiSe negativné, nez pozitivng.
Hypotézu lze potvrdit.

Hypotéza €. 2 - Ti, kteri nikdy nevyuZzili sluzeb AAA Auto, vnimaji znacku jako stejné

divéryhodnou a etickou, jako jeji zdkaznici.

Vnimani diveéryhodnosti zdkazniky a zbylymi respondenty bylo pro hodnoceni hypotézy
ptebrano z Grafu 9 (hodnoceni zakaznikl je primérné 3,92) a Grafu 10 (hodnoceni zbylych

respondentll ma primérnou hodnotu 3,45).

Aby byly zjistény pfipadné rozdily ve vnimani etiky, bylo znovu nahlédnuto do vysledki
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kvantitativniho vyzkumu, do jednotlivych dotaznikl, nebot” tyto vysledky zde zatim nebyly
uvedeny. Respondenti, ktefi odpovédéli na otazku ohledné znalosti znacky ,,ano* byli
nasledné¢ rozdéleny na dvé skupiny, pravé podle toho, zda odpovédéli, ze nc¢kdy byli
zakazniky znacky ¢i nikoliv. U kazdé této skupiny pak byl zvlast’ zhodnocen atribut vnimani

znactky AAA Auto z hlediska etického jednani.

Tabulka 5: Vnimani etiky a duvéryhodnosti znacky

hodnoceni dlivéryhodnosti | hodnoceni etiky

zakaznici 3,92 3,45

ostatni respondenti 3,88 3,33

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vysledky ukézaly, Ze primérné hodnoceni zakaznikl spolecnosti méa hodnotu 3,88. Naopak ti,
ktefi zakazniky znacky nikdy nebyli, hodnoti etiku primérnou hodnotou 3,33. Zakaznici tedy
hodnoti znacku jako spiSe zastupujici neetické jednani, kdyz to zbyli respondenti maji k etice

znacky spise neutralni postoj.

To tedy znamend, Zze zakaznici vnimaji znacku jako méné divéryhodnou i etickou nez

respondenti, ktefi nikdy zdkaznikem spole¢nosti nebyli.

Hypotézu tak nelze potvrdit.

Hypotéza ¢.3 - DiileZitost atributi je u pohlavi rozdilna. Je tomu tak pokud je rozdil

v hodnoceni minimalné 0,5 bodu.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni této hypotézy byly opét pouzity pouze odpovédi respondentil,

ktefi znacku AAA Auto znaji.

Graf 12: DileZitost atributt podle pohlavi respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je uvedené v Grafu 12 zadné velké rozdily v diilezitosti jednotlivych atributli pro muze a

vvvvvv

56



dilezita. Stejné dulezitd je pro né divéryhodnost znacky. Za dilezitou az velmi dalezitou
oznaCuji etiku, stejné¢ dualezit¢é ve vnimani znacky jsou pro né reference. Ve vnimani
geografické dostupnosti a turovné¢ medidlni komunikace se shodné rozhoduji mezi tim, zda
jsou dulezité, nebo nevi, zda jsou diilezité ¢i ne. Stejné tak je tomu u duleZitosti toho, jak jde
znacka s dobou a dilleZitosti znacky samotné. Jméno znacky a pfinos vyhod oproti konkurenci
se drobné lisi, v podstaté se ale pohybuje mezi stejnymi moznostmi jako predchozi Ctyfi
atributy. Muzi si nejsou jisti, jak je dulezita trzni sila, Zeny se o trochu vic kloni k tomu, Ze je
dilezitd. Stejné tak muzi povazuji za o néco méné neduilezitou cenu, nez zeny a napodobné je
tomu u urovné péce o zakaznika. MuZzi povazuji za znadmost znacky za o néco nedulezitejsi,
nez zeny, které ji povazuji za dilezitou. Zeny i muzi se shodnou na tom, Ze znamost loga je

spiSe nedllezitd vlastnost znacky.

Na zéklad¢ vysledkt vSak nelze hypotézu potvrdit.
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5. Navrhy na zlepseni

Na zadklad¢ vyzkumu je mozné ucinit navrhy na zlepSeni

V nésledujici tabulce jsou shrnuty vysledky vyzkumu.

Tabulka 6: Shrnuti vysledktl vyzkumu vnimani znacky AAA Auto

vnimani znacky AAA Auto.

idealni hodnoceni vysledky vnimani AAA
atribut hodnoceni AAA Auto rozdil | Auto
znamost 1,7 1,44 0,26 |[stejné
trini sila 1,91 1,74 0,17 |stejné
geograficka
dostupnost 1,89 1,76 0,13 |stejné
znamost loga 2,47 2,5 -0,03 |[stejné
jak jde s dobou 2,08 2,68 -0,6 | mirné negativni
medialni komunikace |1,81 2,51 -0,7 | mirné negativni
cena produkt( 2,54 3,28 -0,74 | mirné negativni
prinos vyhod
oproti konkurenci 1,71 3 -1,29 | mirné negativni
péce o zdkazniky 1,59 3,11 -1,52 | negativni
etika 1,32 3,44 -2,12 | negativni
kvalita 1,22 3,48 -2,26 | negativni
jméno znacky 1,31 3,59 -2,28 | negativni
reference 1,25 3,62 -2,37 | negativni
dlvéryhodnost 1,13 3,57 -2,44 | negativni

Zdroj: vlastni vyzkum

Informace v Tabulce 7 ukazuji, které atributy jsou jak vnimany. Vysledky byly vyhodnocené

jako stejné, tedy AAA Auto je v téchto atributech idealni pfi rozdilu do 0,5 bodu. Mirné

negativni byly pfirozdilu 0,51 - 1,5 bodd, negativni pii rozdilu 1,51 — 2,5 bodi.

Tato tabulka poslouzila k uvédoméni si, na jaké atributy vnimani je tfeba se zaméfit.

Vzhledem k tomu, kolik atributl je vnimano mirné negativné, nebo dokonce pfimo negativné
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a jakéd dulezitost byla témto atributiim respondenty pfifazena je jasné, Ze vyvedeni znacky

z tohoto vnimani by vyzadovalo vyraznou zménu politiky znacky.

5.1. Casteéné prijmuti odpovédnosti

Z vyzkumu vyplynulo, ze znacka AAA Auto je vnimana jako nekvalitni a nedivéryhodna
svymi vlastnimi zdkazniky, kteti pak pfedavaji negativni reference. Protoze u pouzitého auta
nejde vady a nedostatky nikdy zcela vyloudit, 1ze nabidnout zadkaznikiim nasledujici ujisténi o

dobrych umyslech.

Zakazniklim bude uhrazeno 10% nakladd pfi vyskytu nasledujicich vad: oprava brzdného
systému, oprava spojky, oprava podvozku, oprava vstfikli, vyména rozvodi, a to pokud se
vyskytnou béhem péti let od pofizeni vozu, 20% v ptipadé€, ze k oprave vyuziji autoservis
spadajici pod AAA Auto International a.s. Pro urceni vad, na které se bude tato garance

vztahovat je vychédzeno ze shrnuti nejcastéjSich vad ojetych aut. (Autoweb.cz, 2012)

Tabulka 7: Rozpocet finanénich dopadd zmén pfi poskytnuti slev na sluzby autoservis

druh opravy odhad ceny opravy | sleva 10% | cena po slevé |sleva 20% | cena po slevé
oprava brzd. systému | 1 500k¢ 150 K¢ 1350 K¢ 300 K¢ 1200 K¢
oprava spojky 3 000k¢ 300 K¢ 2700 K¢ 600 K¢ 2 400 K¢
oprava podvozku 5 500k¢ 550 K¢ 4950K¢| 1100 K¢ 4 400 K¢
vstriky 10 000k¢ 1 000 K¢ 9000 KE¢| 2000 K¢ 8000 K¢
vyména rozvodu 10 000k¢ 1 000 K¢ 9000K¢| 2000 K¢ 8 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento navrh znamend pro spolecnost snizeni trzeb v ptipade, ze zakaznici pouziji autoservis
spadajici pod znacku AAA Auto a zvySeni nakladl v ptfipadé, Ze k opravé vyuziji sluzeb
jiného autoservisu. Zakazniky nelze nutit, aby vyuzili pfimo autoservisu AAA Auto, protoZe
tento servis neni mnoha z nich dostupny a ani sniZzena cena by se jim tak nevyplatila.
Moznost vyuziti sluzeb jiné¢ho autoservisu, vSak povede k divéryhodnosti znacky AAA Auto,
kterda d4 najevo, ze se neboji kontroly svych produktd jinymi odborniky. Vyssi slevou
v ptipad¢é pouziti AAA Auto servisu je vSak lze motivovat pro tuto, pii které se AAA auto

nebude muset se zdkaznikem pfiist, zda byla cena za opravu vady pfiméfend a pienos
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informaci ohledné¢ oprav automobilu a financnich pfevodii mezi spolecnosti AAA Auto

International a.s. a zdkaznikem bude snadnéjsi.

Niaklady pro spolenost AAA Auto International a.s.:

- snizeni meznich trzeb autoservisu AAA Auto (za jednotlivé opravy uvedeny v Tabulce
8)

- nové naklady vzniklé zpétnou thradou casti Castky, kterou zdkaznik vynalozil na
odstranéni vad vozidla (v jiném autoservisu, uvedeny v Tabulce 8)

- naklady na administrativni zménu a vznik informacniho systému pro sledovani a fizeni
vyuzivani této sluzby

- ndklady na uvedeni nové garancni sluzby na webovych strankach spolecnosti

(jednorazové, do 5000 k<)

P¥inosy pro spole¢nost:
- zvySeni poctu zdkaznikl vyuzivajicich sluzeb autoservisu AAA Auto
- zlepSeni vnimani péce o zdkaznika
- ziskani vetsi jistoty zakaznika, ze produkty jsou kvalitni
- lepsi ptehled ve vadach co u aut nastavaji
- zlepSeni diveryhodnosti znacky, kterd takto pfizndvad odpovédnost za stav produkti,
které nabizi

- ziskani dobrych referenci

Tato sluzba by se pro zjednodusSeni jejiho zavedeni méla tykat nové ptichozich zékaznik.
Piipadné je tieba urcit presné datum koupé automobilu, od kterého se na zdkaznika bude

nabidka vztahovat.

4

5.2. Snizeni obavy zmédii nejprezentovan
nekalosti od prodejct ojetych automobilt

jSi

Podle médii vydélavaji autobazary na stocenych tachometrech az 19 miliard roc¢né.
V zakaznicich to vyvolava odivodnénou obavu, ze budou podvedeni. Zastupci spolecnosti
vSak pevné trvaji na tom, zZe v zddném piipad€ u nich k tzv. pretaceni tachometru nedochazi.
Proto navrhuji zaruku navratu 20% z kupni ceny automobilu (té pro konecného zakaznika),

pokud se prokdze, Ze k stoceni tachometru skute¢né doslo. Pokud je tedy primérnd prodejni
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cena vozu v AAA Auto 180 000k¢ (daj z roku 2015), znamena to navratit primérné jednomu
podvedenému zakaznikovi 36 000k¢. Takovato garance muze v zdkaznicich opét vyvolat

pocit duvery, ktery dle vyzkumu se znackou ¢asto neni spojovan.

Niklady pro spole¢nost:
- poskytnuti informace o zavedeni garance na svych webovych strankach (jednorazove,
do 5000 k¢)
- ndaklad 36 000k¢ na 180 000kE trzeb, ktery by vSak vznikl jen suvedenou vadou

reklamovanych vozl

Pfinosy pro spole¢nost:
- dostani pod kontrolu nejvétsiho médii se Siticiho strasdka zakaznikt
- zvétSeni jistoty zdkaznikd, Ze nejsou obelhavani, kterd zvedne diivéryhodnost znacky a
vnimanou kvalitu nabizenych produktl zakazniky

- dobré reference

5.3. Poskytnuti vyhod pro béznou udrzbu vozu

Korporace je velmi trzné€ silnd a mé spoustu zadkaznikti. Také geograficka dostupnost je jeji
velkou pfednosti. Diky tomu je schopna sohledem na nakoupené mnozstvi ziskat za
zvyhodnénou cenu komodity, které jejich zdkaznici potiebuji pro celoro¢ni udrzbu
automobill, ale sami si je opatfi za méné¢ vyhodné maloobchodni ceny. Spolecnost ma
pobo¢ku v mnoha velkych méstech v Ceské republice, do kterych miZe pierozdélit
nakoupené komodity — jednalo by se o drobnosti jako olej do motoru, stérace, nebo kapalina
do ostfikovaci. Ty pak mlze nabizet svym zdkaznikim za niz$i ceny, nez bézné
maloobchodni. Diky dostupnosti prodejen je spousta zdkaznikl, pro které by vyzvednuti si
v prodejné AAA Auto nepfedstavovalo ndklady navic. Zaméstnanci pobocky si kazdého
zakaznika vyhledaji podle jeho identifika¢nich tidaji v databazi firemnich zdkaznikl a jen se
presvédci, Ze dotyény ma narok na poskytnuti zvyhodnéné ceny, ktera by platila na tii az pét
let od nakupu vozu AAA Auto. To by vedlo k zlepSeni vnimani péce o zdkazniky, kteti by
ziskali pocit, Ze se o n€ spolecnost stara. Znacka spolecnosti, kterd se zajima o své zakazniky i

po uskutecnéni prodeje ma predpoklad vzbuzovat diivéryhodnost a asociaci etického jednani.
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Niaklady pro spole¢nost:

nakup zbozi (pocitano s ttemi vySe uvedenymi komoditami, pfi ndkupnich cenéch a
prvotnimu objemu nakupu uvedenych v Tabulce 8 na kazdou z jednadvaceti pobocek

AAA Auto) v hodnoté 378 000 korun

néklady na dopravu (rozvoz zboZzi do pobocek, veetné platu fidi¢i, 1ze odhadnout do
20 000 korun

néaklady na uskladnéni komodit ve skladech pobocek

zména webu informujici o nabidce téchto zvyhodnénych cen (do 5000 k<)

Tabulka 8: Rozpocet pofizovacich nakladli komodit na tdrzbu vozu

prvotni nakup -
komodita nakupni cena komodity 100 kust
motorovy olej 80 K¢ / kus 8 000 K¢
stérace 80 K¢ / par 8 000 K¢
kapalina do ostfikovaé¢u 20 K¢ / kus 2 000 K¢
cena celkem pro pofizeni komodit na jednu pobocku 18 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

P¥inosy pro spole¢nost:

zlepSeni vnimani péce o zédkaznika, zvySeni dojmu Ze AAA Auto zdkaznik zajima i po
uskute¢néni koupé jejich vozu
zakaznik maze pfi navstéveé pobocek vyuzit dalsich sluzeb AAA Auto, mize i uvidét

auto, jaké jeho zndmy zrovna shani

5.4. Spoluprace s jinou zna¢kou

Vnimani znacky AAA Auto by prospélo, kdyby se spojila s jinou, 1épe vnimanou znackou.

Vzhledem k poctu jejich zakazniki ji Ize doporucit pokusit se navazat spolupraci se znackou

patfici korporaci zabyvajici se prodejem pohonnych hmot. Zakaznici by pii koupi vozu AAA

Auto obdrzeli karti¢ku obsahujici specificky EAN platnou pét let. Pfi nacteni tohoto kodu na

benzinové pumpé by zakaznik obdrzel 10% slevu zceny natankovani. Tento ndvrh je

komplikovany a nakladny na provedeni, ovSem lze pfedpokladat jeho velkou popularitu mezi

zakazniky. Benzinka by ziskala motivaci zakazniki AAA Auto tankovat pravé u ni.
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Niaklady pro spole¢nost: lze té¢zko vycislit. Jde o administrativni ndklady (cca. v desitkach
tisic), vytvofeni informacniho systému, vyrobu karet, distribuci karet mezi zdkazniky

(celkem ve stovkach tisic) a dalSi naklady zdvisi na dohodé¢ mezi spole¢nostmi.

Pfinosy pro spole¢nost:
- zlepSeni vnimané péce o zdkaznika, zvySeni dojmu Zze AAA Auto zdkaznik zajima i po

uskutecnéni koupé jejich vozu

5.5. Zména v medialni prezentaci produktt

Rychlou cestou ke zméné vnimani znacky AAA Auto je Gprava medialni prezentace jejich
produkti. Medialni komunikaci respondenti hodnoti primérné¢ hodnotou 2,51, nedé se tedy
povazovat za vydafenou. Pouzivané reklamni sdéleni tedy nepodporuje, aby byla znacka
vniména jako kvalitni, divéryhodna a eticka. Znacka nyni voli prezentaci skrz celebrity, coz
mize fungovat davové. Pokud se vSak jednotlivci zamysli, malo z nich doopravdy uveéti, ze
celebrita jezdi autem jiz pouzitym a to od spolecnosti, kterd je vnimana negativné. ZvIast

kdyz celebrity jsou obecné povazované za majetné osoby.

Vhodnéjsi je zvolit komunikaci, které produkty predstavi jako kvalitni spolehlivé vozy,
jejichz prodej je spojen se sluzbami na excelentni rovni. Znacka AAA auto ma tu vyhodu, ze
nabizi auta nejen rtiznych znacek, ale i schopnosti. V ramci jednoho reklamniho sdéleni by

mélo prob&éhnout:

- prezentace silnych vozii v naro¢nych geografickych podminkach

- prezentace menSich vozl jako vyhodnych do mésta, je tfeba menSi misto na jejich
zaparkovani

- poukdzani na zrychleni u sportovnich vozi

- ukdzka toho, ze AAA auto nabizi také vozy disponujici technickymi vychytdvkami
(napf. zadni kamera), na jejichZ pofizeni u nového auta by tieba nestacil zdkaznikliv

rozpocet

V ramci Gpravy medidlni komunikace také navrhuji poukdzat v reklaméch na financovani aut

z AAA Auto, kterou pfi koupi auta od AAA Auto International a.s. spole¢nost nabizi, nebot’
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aktualnim trendem u spotiebitelli je feSit nejdiive vysi splatek. Prave faktu, ze spontdnni
znalosti znacky neni Zadnd z nabizenych doplitkovych sluzeb, bude tak tohoto faktu vyuzito

pro vytvoreni novych kladnych asociaci spojenych se znackou.

Negativni dopady zmény:
- naklady na vytvofeni novych materiald pro medidlni komunikaci (vzhledem k rozsahu

zmény lze pocitat s Castkou mezi pil milionem a milionem korun)

Pozitivni dopady zmény:
- ptifazeni ekvivalentl kvalita a spolehlivost k vozim AAA Auto v myslich spotiebiteld
- moznost vytvofeni upln¢ nového spontanniho vnimani znacky, nebot’ sluzby AAA

Auto nejsou na rozdil od produktl nijak a tedy ani negativné vnimané

5.6. Uvédomeéni si realného vnimani znac¢ky

Vyzkum ukézal, ze znacka AAA Auto neni respondenty vnimdna, tak jak se zaméstnanci
spole¢nosti domnivaji. Podle zaméstnanct je pozitivni vniméani znacky dulezité a také
predpokladaji, Ze tak vnimana je. To vSak potvrzeni prvni hypotézy vyvratilo. Vyhodnoceni
druhé hypotézy ukazalo, ze zdkaznici spoleCnosti AAA Auto International a.s. vnimaji znacku
AAA Auto dokonce je jeSté negativnéji nez ti, kdo do osobniho kontaktu se znackou nikdy
nepfisli. Pokud si spoleCnost pieje, aby jeji znacka byla vniména lépe - pozitivné u dle
vyzkumu nejdualezitéjSich vlastnosti znacky - to vlibec prvni, co musi udélat, je uvédoméni si

skutecnosti, Zze tak vnimana neni.

Zaméstnanci sice nebyli tdzdni na dal$i dilezité atributy, které respondenti hodnotili, ale jak u
zakaznikd, tak u zbylych respondenttl hodnotili na sémantickém diferencialu celkové vnimani
znacky, kde na jedné stran¢ byla uvedena moZznost, ze respondenti vnimaji znac¢ku celkové
kladn¢ a na strané¢ druhé celkové negativni vniméani. Vysledné hodnoceni je vidét

v nasledujici tabulce.
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Tabulka 9: Pfedpokladané vnimani znacky respondenty podle zaméstnanci

hodnoceni tykajici se zakaznik

hodnoceni tykajici zbylé verejnosti

Cis. pfifazené Cis. pfifazené
hodnoceni |slovni hodnoceni hodnoceni |slovni hodnoceni
zameéstnanec znacka je znacka je
¢.1 2 vnhimana kladné 2 vhimana kladné
zameéstnanec znacka je znacka je
¢.2 2 vnimana kladné 2 vnhimana kladné
zameéstnanec neutralni znacka je
¢.3 3 postoj zakaznikd 4 vhimana negativné

Zdroj: vlastni vyzkum

65




Uvédoménti si toho, jak je znacka skute¢né vnimana je klicové k tomu, aby mohla byt spravné
fizena. Zaroven s uvédomeénim samotnym na zakladé¢ vyzkumu vyse nejsou spojeny zadné
néklady pro spoleCnost. Pro spravné fizeni znacky je vSak tfeba udrzovat se informovany
ohledné rozdili ve vnimani znacky vefejnosti a korporaci, s ¢imz pochopitelné souvisi urcité

zatizeni spole¢nosti.

Niklady pro spole¢nost:

- je tfeba vytvoftit dotaznik pro vyzkum uvnitf spolecnosti, urcit (ze stavajicich zaméstnancti)
nebo zaplatit nékoho (najmout si spolecnost zabyvajici se marketingovymi vyzkumy), kdo ho
vytvoii a kdo bude prubéh vyzkumu fidit

- jesté nakladnéjsi by bylo provedeni marketingového vyzkum ohledné vefejného minéni o
znacce, at’ uz by ho spolecnost AAA Auto Iternational a.s. provadéla sama, nebo si pro to

najala externé specializujici se spole¢nost

Celkové naklady se odviji od toho, jaky zplisob provedeni vyzkumu spole¢nost zvoli (interni
nebo externi), a jak rozsahly vyzkum bude pozadovat. Lze vSak pocitat s naklady v minimalné

sta tisicovych castkach.

Pf¥inosy pro spole¢nost:

- korporace bude mit redlnou predstavu o tom, jak je znacka pod kterou nabizi své produkty a
sluzby vnimana, a jak je vniména zaméstnanci, v nalezenych rozdilech tedy bude moct hledat
nedostatky a diky tomu feSeni v jejich odstranéni

- vramci vefejného Setfeni se lze piimo tdzat, co by podle respondenti méla spole¢nost
zménit

- vysledky vyzkumu posilané obéZznikem informuji zaméstnance o tom, co by méli zménit

- uZ jen to, ze se spole¢nost zacne zajimat o minéni respondenti, zlepsi jeji image mezi nimi

5.7. Zmény obchodni politiky vedouci
k pozitivnéjSimu vnimani zna¢ky

Znacka neni totéz co produkt nebo spolecnost, co ji vlastni. Z vyzkumu vSak vyplynulo, ze
pfesné toto si respondenti pod znackou AAA Auto vybavi. Na zdklad¢ toho se da

pfedpokladat, Zze znatka AAA Auto je vnimana podle toho, jak jsou zkoumané atributy
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vnimany u produkti. Proto je nutné znacce doporucit, aby piehodnotila svoji obchodni
politiku. Nasledujici navrhovana opatieni by feSila negativni vnimani znacky u jejich vzniku.

Jde v8ak o komplikované zmény na provedeni s nejistym diisledkem.

AAA Auto International a.s. by, vtomto pifipadé¢ pouze méla, v prvé tfadé zacit nabizet
produkty a sluzby se stejnymi vlastnostmi a kvalitami a ve stejném stavu, jak inzeruji at’ uz
vefejné ¢i primo konkrétnimu zdjemci. Budeme-li predpokladat, ze se tak ned¢je, protoze
korporace je na Ukor dobrého jména znacka orientovana na trzby, piipadné zisk (tedy
vykupuje auta co nejlevnéji, a ty jsou takova z néjakého diivodu — vétSinou technického, chce
je prodavat co nejdraz, a proto zamlcuje néjaké skuteCnosti o nabizenych autech Cci

doplitkovych sluzbach) lze vnimani znacky vylepsit nasledujicimi zménami.

5.7.1. Budovani zna€ky bez ohledu na s tim spojené
naklady

Lze jednoduse zachovat cenu produktd, ktera je jiz tak vniména jako o néco vySsi nez idedln,
ovSem auta budou pofizovana kvalitnéjsi, tim padem se rozdil mezi pofizovaci a prodejni
cenou snizi. Bude vSak mozné poskytnout redlné informace o produktech. Bylo by vhodné
tuto zménu doprovodit medialni kampani o ni informujici. Vzhledem k tomu, Ze korporace se
uz medidln€ prezentuje, Slo by pouze o vytvotreni nového obsahu této prezentace, naklady na

pouziti v médiich by ziistaly stejné.

Negativni dopady zmény:
- snizeni meznich pfijmu
- naklady na dodate¢nou medidlni komunikaci, lze pocitat se min. sta tisicovymi
Castkami
- zvySeni obratu

- v dusledku zvySeni obratu zvySeni meznich variabilnich nakladi

Pozitivni dopady zmény:
- v dusledku zvySeni obratu sniZzeni meznich fixnich ndklada
- zvySeni kvality produktti povede ke zvySeni vnimané kvality znacky
- uvedeni pravdivych informaci ohledné produkti povede k zvySeni divéryhodnosti

- neuvadéni zékaznikli v omyl povede k lepSimu vnimani etiky znacky
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- spokojeni zdkaznici budou podavat dobr¢ reference

- to vSe prispéje k dobrému jménu znacky

Zhruba tfetina respondentl by se obratila pfi pofizovani pouzitého auta pifimo na autobazar,
jesté vice by hledalo na internetu, ktery je miize na autobazar presmérovat a stejné tak je tomu
u nejcetnéjsi odpovedi ,,zndmy*“ (viz. Graf 1), protoze mezi autobazary ma AAA Auto
vysostné postaveni, objem prodeje by tak ani pfi této zméné nemusel vzrist natolik rapidné,
aby to stacilo k pokryti rozdilu v trzbach. Tento navrh vSak vzhledem k uvrzeni do finan¢ni

nejistoty nelze Uplné doporucit.

5.7.2. ZlepsSeni vnimani znacky s co nejnizS§im dopadem na
ekonomicky vysledek spole¢nosti

Z vyzkumu vyplynulo, ze k zlepSeni vnimani znacky s co nejmensim negativnim finanénim
dopadem na spolecnost je mozné pouzit atribut vniméani ceny. Respondenti se o néco vic
ptiklonili k moznosti neutrdlniho postoje k cené produktl u idedlniho autobazaru a tomuto

atributu také priradily moznost ,,dilezity atribut™ ov§em ne velmi dulezity.

Slo by tedy navysit o néco cenu produkttl, ale tomu odpovidajic potizovat do prodeje lepsi
auta. Lze predpokladat, Ze v piipadé zlepSeni tak dulezitych atributi jako kvalita
divéryhodnost ¢i etika by se zdkaznici od znacky neodvratili pii mirném zhorSeni méné
dilezitého atributu ceny. I tato zména by méla byt doprovazena informa¢ni medidlni kampant,
bylo by nemoudré navysit ceny — zvlast u tak Spatné¢ vnimané znaCky — bez podéni

vysvétleni, pro€ se tak stalo.

Negativni dopady zmény:
- naklady na medidlni kampaii (opét jen se zménénym obsahem) v min. statisicich
- zvySeni ceny miize vést k snizeni objemu prodeje
- miZe byt doprovazena administrativnimi néklady, pokud by bylo tieba napt. zménit

dodavatele

Pozitivni dopady zmény:
- lze pfedpokladat vSechny pozitivni zmény tykajici se vnimani znacky uvedené u

pfedchoziho ndvrhu na, pfi¢emz mezni trzby ziistanou stejné
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Vzhledem k sile pozitivné vnimanych atributi u AAA Auto a hodnoceni atributu ceny, neni
tteba predpokladat pfi tomto opatieni rapidni pokles objemu prodeje. Navic medialni kampain
neni nutnd, nebo ne ve velké mife, pokud bude spole¢nost natolik trpélivd, aby pockala, az
pozitivni zmény pfinesou vysledky samy od sebe. Kampai slouzi jen jako urychleni

pozitivniho efektu na zménu vnimani. Proto se toto feseni jevi jako nejlepsi.

5.7.3. Snizeni ceny produktu

Pokud by spolecnost chtéla stejna auta, korporace miize zvolit cestu zlevnéni produktli. A to
na cenu, za kterou by byla auta prodejna i s pravdivé uvedenymi informacemi. Znacka by tak
byla davéryhodnd, a protoze by zékaznici nebyli uvadéni v omyl, zlepSilo by se i vnimani

etiky. Objem prodeje stejnych aut za niz$i cenu by se také zvysil.

Negativni dopady zmény:
- zvySeni variabilnich nékladii v disledku zvySeni objemu prodeje
- snizeni meznich pfijmua

- moznost zhorSeni vnimané kvality

Pozitivni dopady zmény:
- zvySeni objemu prodeje
- navySeni obratu

- snizeni meznich fixnich nakladu

Moznost zhorSeni vnimané kvality v disledku snizeni ceny produktti by si dle vyzkumu
znac¢ka uz moznéa nemohla dovolit, je otazkou, zda by to dokonce neovlivnilo jeji postaveni na

trhu. Proto se tato zména nedéd doporucit.
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Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat vniméani znacky korporace AAA Auto
International a.s. z pohledu zaméstnancti spolecnosti a z pohledu dotazovanych respondentd.
Pro hodnoceni vnimani znacky AAA Auto mezi zaméstnanci byly pouzity fizené rozhovory,
analyza vnimani ze strany respondentt byla provedena pomoci dotaznikového Setieni.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumu byly vyhodnoceny pfedem stanovené hypotézy. Ty znély

nasledovné:

1. Znacka je spiSe vnimana negativné nez pozitivng.
(Bude hodnoceno pomoci atributii etika, kvalita a diveéryhodnost.)

2. Ti, ktefi nikdy nevyuzili sluzeb AAA Auto, vnimaji znacku jako stejné¢ divéryhodnou
a etickou, jako jeji zakaznici.

3. Dulezitost atributli je u pohlavi rozdilna.

(Je tomu tak pii rozdilu minimalné 0,5 bodu.)

Prvni hypotézu, tedy Ze znacka je vnimana spiSe negativné, nez pozitivné vysledky vyzkumu
potvrdily. Z atributti, které pfi jejim vyhodnocovani byly pouzity, je podle vyzkumu nejlépe
vniména etika, kterd ziskala primérné hodnoceni 3,44. O néco htlife je na tom atribut kvality
(3,48). Nejhttfe je na tom divéryhodnost s hodnocenim 3,57. Priimérné hodnoceni téchto
atributii dosahlo ¢isla 3,5 na stupnici od jedné (velmi pozitivni postoj k atributu) do péti

(velmi negativni postoj). Vnimani znacky tedy rozhodné neni pozitivni.

Druhou hypotézu, ktera tvrdila, Ze znatka AAA auto je v atributech diivéryhodnosti a etiky
vniméana zékazniky spolecnosti AAA Auto International a.s. stejné jako dotazovani, kteti
sluzeb spole¢nosti nikdy nevyuzili, vyzkum nepotvrdil. Jeho vysledky vSak ukazaly
znepokojujici fakt, Ze zakaznici vnimaji znaCku v atributech zvolenych pro hodnoceni

hypotézy negativnéji, nez zbyli respondenti.
Tteti hypotézu, ze dulezitost atributii je u pohlavi rozdilna, vysledky vyzkumu nepotvrdily.

Zadny atribut nebyl hodnoceny s vét§im rozdilem, nez 0,29 bodu, pfi¢emz tento rozdil se

vyskytl u atributu urovné péce o zékaznika.
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Vyzkum ukézal, ze znacka AAA Auto je nejlépe hodnocena u atributli, které respondenti
povazuji za nejméné dulezité. Je vnimana jako znama, trzné silna, geograficky dostupna a se
zndmym logem. Naopak atributy, které respondenti oznacili za nejdulezitéjsi, jsou u znacky
AAA Auto vnimany nejhiife. U etiky se jesté respondenti daji povazovat za nerozhodné,
ovSem znacka je vnimana negativné z hlediska kvality, davéryhodnosti, referenci a ma Spatné

jméno.

Dle vysledkil pfinesenych vyzkumem bylo znafce navrhnuto nékolik opatieni, ktera by

zlep$ila vnimani znacky.

Prvni z nich je projev pfijmuti zodpovédnosti za mozné nedostatky produktt, které nejde u
pouzitych automobilt vyloucit. Ten by prob&hl prostiednictvim nabidnuté slevy na opravu

nejcastéji vzniklych vad u ojetych automobild.

Druhym névrhem je snizeni obavy z médii nejprezentovanésji nekalosti provadénou prodejci
ojetych vozl — staceni tachometrii. Za kazdy prodej automobilu, kde novy majitel prokaze, ze
na ném byl s upravou tachometru spachany podvod, bude tomuto zédkaznikovi vyplaceno zpét
dvacet procent z prodejni ceny. Toto opatfeni slouzi také jako motivace korporace zdrzet se

klamného jednani.

Ttetim navrhem je vyuziti velikosti portfolia zakaznikd znacky. Korporace diky velkému
odbéru muze ziskat za vyhodné ceny bézné potiebné komodity k udrzbé vozidel. Ty pak bude
prodavat ve svych pobockach rozmisténych po celé republice svym zdkaznikiim za ceny

zvyhodnéné oproti maloobchodnim.

Pro zlepSeni stavajictho vnimani znacky bylo AAA Auto rovnéZ navrzeno spojit se s jinou
znackou, pokud mozno lépe vnimanou. Konkrétné by bylo nejlepsi navazat spolupraci
s prodejcem pohonnych hmot. V rdmci vzajemné spoluprace by tento prodejce poskytoval
zakaznikim znacky, ktefi by se prokazali kartou se specifickym EAN kodem, 10% slevu
z ndkupu ceny pohonnych hmot, zdkaznici AAA Auto by zase byli motivovani tankovat praveé

u této znacky benzinovych pump.

Na zaklad¢ srovnani vyzkumu vnimani znacky zaméstnanci a respondenty vyplynulo, Ze

spolecnost si neni védoma skute¢ného vnimani znacky. Proto ji bylo doporuceno, aby
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pravidelné provadéla vyzkum rozdili mezi tim, jak vefejnost vnimad znacku AAA Auto a
zaroven interni vyzkum mezi zaméstnanci, jak si mysli, Ze je znacka vnimana. O vysledcich
by byli nésledné¢ zaméstnanci informovani, aby mohli pracovat s piipadné zjiSténymi

nedostatky pro zlepSeni vnimani znacky.

Dale byl u€inény navrh na zménu prezentace produktli a sluzeb v medidlni komunikaci
znac¢ky. Spolecnost by v jejim rdmci méla predstavovat auta jako kvalitni, spolehliva a bez
skrytych vad. Prilezitosti je pro ni také odpoutat vnimani znacky od vlastnosti produktii a
prezentovat napiiklad sluzby, které korporace nabizi, protoze ty viibec nebyly uvadény u

spontanni znalosti znacky.

Na zéklad¢ zjisténi ziskaného vyzkumem — Ze zdkaznici znacky ji vnimaji negativnéji, nez
zbyli respondenti — je vlastnici korporaci znacky AAA Auto navrzeno k zlepSeni vnimani jeji
znac¢ky piehodnotit obchodni politiku. Korporace je podle existence tohoto faktu zaméfena na
zisk a spokojenost jejich zdkaznikll po koupi vozu od ni ji pfili§ nezajima. VySe uz byly
uvedeny navrhy na zmény, jak toto vnimani zdkaznikli odstranit, korporace vSak muize i

zménit obchodni politiku ndkupu a prodeje jejich produktt.

Navrzeny jsou tfi varianty této zmény. Prvni z nich je pofizovat do prodeje kvalitnéjsi auta a
prodavat je pti stavajicich cendch. To se vSak vzhledem k zisku jako motivatoru k podnikani
nedalo doporucit, vzhledem k tomu Ze pofizeni kvalitngjSich aut by bylo jisté¢ nakladnéjsi a

mezni ptijmy by se tak snizily.

Druhym navrhem je o néco zvysit cenu aut, avSak tomu ekvivalentné¢ dohlédnout na vyssi
kvalitu produktii. Vychazeno je z vysledkli vnimani ceny a jeji dilezitosti, a také z trzni sily
zna¢ky a dilezitosti dalSich u znacky AAA Auto kladné hodnocenych atributli- zndmosti,
dostupnosti a existenci znacky samotné. Tento navrh se na zéklad¢ proveden¢ho vyzkumu

jevi jako nejidedIn€jsi z moznych zmén obchodni politiky.

Ttfetim navrhem je snizit cenu u aktudlné nabizenych aut, nastavit jejich cenu tak, aby byly
prodejné i pfi uvedeni vSech a nezkreslenych informacich uvedenych u jednotlivych vozu.
Znacka by tak byla diitvéryhodnd, a protoze by zdkaznici nebyli uvadéni v omyl, zlepsilo by se
1 vnimani etiky. Mohlo by vSak dojit k dalSimu poklesu ve vnimani kvality, coz by pro

korporaci zhledem k dtlezitosti atributu mohlo byt ohrozujici.
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Summary

The main aim of this BA thesis was to analyze the perception of the brand AAA Auto which
is property of AAA Auto International a.s. The perception of the brand was to analyze from
two points of view — by employees of the company and by public. The analysis of the brand
AAA Auto was performed by marketing research. Guided interviews were used to determine
the band perception inside of the company and questionnaire inquiry was used for public

opinion polls.

Predetermined hypotheses were confirmed or declined by using discovered differences

between the perception of the public and the employees. The hypotheses were saying:

1. The perception of the brand is more negative than positive.
(This hypothesis will be evaluations according to attributes ethics, quality and
trustworthiness.)

2. The perception of ethics and trustworthiness of the brand is the same by costumers of
the brand and by rest of public.

3. The value of the attributes is for woman and men the same.

(It’s true if the differences between attributes will be 0,5 point.)

The first hypothesis — that the perception of the brand is more negative than positive — was
confirmed based on the results of the research. The rating of the ethic was 3,44 points and
that was the best rating of the chosen attributes. The quality had rating 3,48 points and the
trustworthiness had rating 3,57 points. Which mean that the average rating of all attributes
was 3,5 on the scale from 1 (very positive) to 5 (very negative). That declined the positive

perception of the brand.

The second hypothesis, which claimed the same perception of the brand by costumers of the
company and rest of the public can not be confirmed on the basics of the result. The research
shows that the perception of the ethic and trustworthiness too is between the costumers even

worst that the perception of this attributes by the rest of the public.

The third hypothesis, which claimed that the value of the attributes is for woman and men is

the same was declined by the research results. Between none of the attributes were bigger
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difference of the value than 0,29. This difference was found for the attribute standard of care

about the costumers.

The results of the research confirm that the brand AAA Auto has better rating for less
important attributes. The brand is known, strong on the market, geographical accessible and
with well-known logo. On the other hand the attributes which was rating as important has the
negative perception for the brand AAA auto. Attribute ethics can be tag as with the neutral
perception. But the attributes quality, trustworthiness, references and the good name of the

brand had negative perception.

According to the research results were made a few arrangements for the better brand

perception.

The first arrangement is make a gesture which would show that the company accept part of
the responsibility for the quality of products offered by her. The company would offer the sale

on the repair the most often pre-owned car defects.

The another arrangement bear on the abusive practices using by pre-owned cars sellers which
is very popular in the media — the fraud with mileage. For every car provable affected by this
bogus practice would the company give back 29% from selling price to the costumer. This
arrangement should also be motivating for the company which should not use the bogus

practice.

The third arrangement is standing on the high quantity of the AAA Auto costumers. Thanks to
the big purchase the company can buy the product using for car maintenance for the bargain
prices. The company will be selling these commodities to the costumers for lowest prices than

the retail prices are.

For the better brand perception is recommend to start co-working with another brand with the
better perception. Precisely with the seller of the fuels. This AAA Auto partner would offer
10% sale on his fuels, the costumers would have the card with specific EAN code. The
Costumers of AAA Auto would be motive to become the repeat costumers of the fuel’s seller

too.
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On the basic of results of the research the contrast between the knowledge about the brand
perception by employees and the reality of brand perception by the public shows that the
company doesn’t have good knowledge about the public perception of the brand. The
company should start using researches as the way to keeping herself informed and apply

potential differences as opportunities for change.

The opportunity for the better perception of the brand is also inside the power of
complementary services which wasn't even mention inside of the research of brand
perception. The quality, good name and trustworthy of the services would mean better
perception of brand AAA Auto. The company should also start using different propagations
of product which are offered by her. Their presentation should show the as reliability,

adaptable and modern cars.

On the basic of the fact acquired by the research - that the brand perception of the costumers
is worst that the brand perception by the rest of the respondents — is make recommendation to
reassess the business political. On the basic of this fact the company is focused to the profit
and not to the costumers satisfaction. Because of that were made recommendations about the

business political changes- three of them- which would have affect on the brand perception.

The fist one is selling cars with better quality for the actual prices. But that would have a very

negative affect to the profit of the company. That’s why this change can not to be recommend.

The second conclusion was increase the price of products and equivalent to that start purchase
cars of better quality. For this conclusion was used the perception of the attribute price. From
the value of this attribute and also from discovered market strength of the brand AAA Auto
and haw important is the brand for the company which is selling pre-owned cars. This

conclusion is according to the results of the research most ideal.

The last conclusion is for actual offered car decrease the price. The price should be as low to
by possible sell the cars for her without necessity to conceal any information. On the other
hand the perception of the quality could change to so bad that account to the value of this

attribute could be threat for the company.
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Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik pro kvalitativni vyzkum - fizené

rozhovory

Dotaznik k bakalarské praci
14 | 4 r 4
Vnimani znacky
urceny pro firmu

Michaela Cern4 | studentka 3. roéniku oboru Obchodni podnikani na JihoGeské univerzité v CB]|
e-mail: cerna.micha.ela@email.cz |

1. Jaksi pf‘ej ete, aby byla znacka vnimana? (pozn.: Tato otazka je oteviend, napiste Vasi idealni pfedstavu
vnimani znacky, miizete se inspirovat atributy uvedenymi nize v dotazniku, ale nenechte se jimi piili§ ovlivnit. Ptiklad:
Znacka by méla byt vinimana jako silna, stabilni sila na trhu, dGvéryhodna, aby si ji zdkaznik okamzité vybavil napt. pii
samotném pojmu ,,auto”, méla by vyvolavat jen kladné emoce a to i po pfimém kontaktu se zdkaznikem, aby se zdkaznik sam
vracel.)

2. Jak si myslite, Ze je znacka vnimana zakazniky firmy? (hodnoceni jako v geské skole)

1 2 3 4 5
Znama neznama
silnd slaba
divéryhodna nedtvéryhodna
draha levna
spokojenost nespokojenost
dostupnost nedostupnost
oddanost neloajalita
celkove kladné vnimani celkové negativni vnimani

*) Pokud nevite, co konkrétné atributy vyjadiuji, v tabulce u otazky ¢.4 jsou rozepsané podrobnéji, poradi je zachovano
3. Jak si myslite, Ze je znacka vnimadna verejnosti bez osobni zkuSenosti se
sluibami/p rodukty? (hodnoceni jako v ¢eské skole)

1 2 3 4 5
Znama neznama
silnd slaba
divéryhodna nedtvéryhodna
draha levna
spokojenost nespokojenost
dostupnost nedostupnost
oddanost neloajalita
celkove kladné vnimani celkové negativni vnimani
4. Jaka je pro Vas diileZitost jednotlivych atributi?

velmi dilezity | spise spiSe nedilezity nedalezity

dulezity
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znamost

sila na trhu, kde znacka
pusobi

dtivéryhodnost

vnimani ceny

poskytovanych
sluzeb/zbozi

spokojenost zakaznikl po
vyuziti sluzeb (zpétna)

geograficka dostupnost pro
zakazniky

loajalita- zakaznik se vraci

celkové vnimani znacky

5. Jsou néjaké dalsi atributy, které jsou pro Vas diileZité? Zapiste, prosim, rovnou i s jejich
predpokladané hodnoceni zdkazniky a vefejnosti a dilezitost pro Vas.

ATRIBUT

hodnoceni zakazniky
(1,2.3,..)

hodnoceni vetejnosti
(123, ..)

dilezitost (velmi dalezity,
spise dulezity,...)

6. MiiZete vy osobné ovlivnit vnimani znacky? Jak?

7. Vase pozice ve firmé€? (pozn. neuvadgjte jméno, pokud si to nepfejete, jen pozici)

Dékuji za Vas Cas!
Jakeékoli dotazy smérujte bez vahani na muj email.
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Priloha 2: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dotaznik pro marketingovy vyzkum
VNIMANI ZNACKY
(Dobry den, jmenuji se Michaela Cernd, jsem studentka posledniho rocniku bakalaiského
studia na Ekonomické fakulté Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich a prosim Vs o
vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci. Jedna se o anonymni sbér dat, proto se nemusite
bat odpovidat pravdive. Praveé o to Vas pro co nekvalitnéjsi vyzkum prosim a predem dékuji,
Ze si najdete cas na vyplneni.)

1. Pokud byste si chtéli koupit pouzité auto, kam/na koho byste se obratili?
2. Znate znacku AAA Auto?
-ano
- ne (pak, prosim, pokracujte az otazkou ¢.10 a svou odpovéd’ zaznamenejte ulozenim
dotazniku na jeho konci, d€kuji za Vas cas)
3. Co sipod touto znackou predstavite jako prvni?
4. Byl jste nékdy zakaznikem spole¢nosti?
- ano
- ne
- nepamatuji si
5. Jak by méla byt podle Vés znacka vniména, respektive jaké by méla mit vlastnosti

idedIni znacka autobazaru? (V nasledujici tabulce jsou na kazdé jeji stran€ protikladné
vlastnosti. Na Skéle od jedné do péti ohodnot’te, ke které moznosti se priklanite.)

1 2 3 4 5
Znama neznama
trzn¢ silna trzné slaba
divéryhodna nedtvéryhodna
nizka cena (produkti) vysoka cena (produkti)
dostupna (geograficky) nedostupna (geograficky)
dobré reference S$patné reference
se znamym logem s neznamym logem
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pecujici o zakazniky

lhostejna k zakaznikiim

1novativni

staromodni

zastupujici etické jednani

zastupujici neetické jednani

prinasejici vyhody oproti
konkurenci

prinasejici nevyhody oproti
konkurenci

s dobrym jménem

se Spatnym jménem

vydatfena medialni
komunikace znacky se
zakaznikem

$patnd medialni komunikace
znacky se zdkaznikem

zastupujici kvalitu

zastupujici nekvalitu

Jak vnimate znacku AAA Auto? (Postup je stejny jako v predeslé tabulce.)Vnima

znacku jako...

znama

neznama

trzné silna

trzné slaba

dtvéryhodna

nedivéryhodna

nizka cena (produkti)

vysoka cena (produkti)

dostupna (geograficky)

nedostupna (geograficky)

dobré reference

Spatné reference

se znamym logem

s neznamym logem

pecujici o zakazniky

lhostejna k zékaznikiim

1novativni

staromodni

zastupujici etické jednani

zastupujici neetické jednani

prinasejici vyhody oproti
konkurenci

prinasejici nevyhody oproti
konkurenci

s dobrym jménem

se Spatnym jménem

vydatena medialni
komunikace znacky se
zakaznikem

$patnd medialni komunikace
znacky se zdkaznikem

zastupujici kvalitu

zastupujici nekvalitu

Jakou roli hraji jednotlivé atributy pii rozhodovani o misté, kde byste koupil/a pouzity

automobil? (nejdfive ohodnot'te, prosim, dillezitost znacky obecné, potom jeji

vlastnosti)

atribut vnimani | velmi dilezity | dilezity | nevim | nedilezity | velmi nedilezity




znacka (ne auta, ale
napf. autobazaru)

znamost

trzni sila

dtvéryhodnost

céna

geograficka
dostupnost

reference

znamost loga

uroven péce o
zakaznika

jak jde s dobou

etika

ptinos vyhod oproti
konkurenci

jméno znacky

medialni
komunikace

kvalita

Z jakych zdroji pochazi vaSe informace, podle kterych o znacce AAA Auto smyslite?
(zaskrtnout mtizete vice moznosti)

- internetové zdroje

- tiSténé zdroje (noviny, brozury,...)
- vlastni zkuSenost

- zkusenost znamého

dalSI/JING. ..o e

Zkuste prosim na nasledujici Skale zhodnotit, na kolik divéfujete svym informacim
ohledné znacky AAA Auto?

a) velmi davétuji
b) daveéiuji

¢) nevim

d) neduvetuji

e) vibec nedivétuji

.Jste...

- muz
- Zena
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11. Va3 vék je...

- do 20 let
-21-26let
-27-35let
-36—45 let
-46 — 60 let
- vice

12. V jakém kraji CR se nachazi Vase domacnost?

- HL mésto Praha

- Sttedocesky kraj

- JihoCesky kraj

- Plzensky kraj

- Karlovarsky kraj

- Ustecky kraj

- Liberecky kraj

- Kralovéhradecky kraj
- Pardubicky kraj

- Vysoc€ina

- Jihomoravsky kraj

- Olomoucky kraj

- Zlinsky kraj

- Moravskoslezsky kraj
- v ciziné

13. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

- zékladni

-mam vyuéni list

- sttedoskolské s maturitou

- vy$si odborné

- vysokoskolské (bakalaiské nebo magisterské)
- vysokoskolské (doktorské a vyssi)

14. Cisty mé&si¢ni pfijem Vasi domécnosti je?

- do 20 000

-20 001 —-30000
- 30001 —45 000
- 45001 —60 000
- 60 000 — 100 000
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- vice
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