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UvoD

Automobilovy pimysl bezesporu pédt mezi nejvyznamgSi primyslova
odwtvi, zabyva se vyvojem, vyrobou, marketingem a pjech motorovych vozidel.
O postaveni automobilovéhotpnyslu jasg vypovida to, Zze ve vysfych zemich jako
pramyslu \ibec. To samé v3ak plati rfégad i vCR, kde automobilovy mgimysl
produkuje vice nez 20 procent objemu vyroby a vieg 20 procenteskeho exportu,
piimo zamgstnava vice nez 120 tisic lidi.

Dnes jiz vSak nejde pouze o kvalitu automobilbpjgzdni vlastnosti nebo cenu
vozidla. V sodasném velmi tvrdém konkur&mim prostedi, umoctném probihajici
ekonomickou krizi, jde stale vice o to, co dokaiimony nabidnout potencionalnim
zakaznikim navic oproti konkurenci. Proto se stale vicea&ikne s pojmy jako image
znaky, hodnota zn&ky, loajalita ke znéce, marketing apod.

Dobry marketing a dobréizeni zn&ky (brand management) dnes&l&rozdily
mezi Uusgchem a nedsghem v konkuretnim boji. Proto se vSechny automobilové
spole&nosti musi, pokud se djit prosadit, zabyvat pr&vtouto problematikou. Dobra
firma se nezasfuje pouze na ziskani novych zakaznikle FedevSim se zatruje
na stavajici spagbitele, které musi svoji kvalitou a svyrfiglupem peswdcit k tomu,
aby opakova# nakupovali jeji produkty, aby se sfirmou (Zkau) co nejvice
ztotoznili. K tomu maji slouzit&rnostni programy, prodejni akcetamé typy podpory
prodeje.

Presrt o tomto by ndla byt i tato bakal&ké prace, které by na zakkad
marketingoveho vyzkumu &a ukazat na to, jakym nBpobem c¢eSti spatebitelé
nahliZeji na produkty automobilky Skoda Auto a ¢ek@vaji i prvnim i opakovaném

nakupu.



1 LITERARNI RESERSE
1.1 ZNACKA

American Marketing Association (AMA) definuje zika jako jméno, vyraz,
znak, symbol nebo desigi jejich kombinaci, které maji identifikovat zbohiebo
sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodéicii a odliSit je od zboZzi a sluzeb
konkurenti. Znatka je tudiz vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastngsturcitym
zpiasobem odliSuji od jinych vyroliknebo sluzeb, které jsouceny k uspokojeni stejné
potteby. Tyto rozdily mohou byt fukki, racionalni nebo hmotné — vztahuji se
k vykonu znékového vyrobku. Mohou byt také spiSe symbolicképeionalni nebo
nehmotné — vztahuji se k tomu, co &eaprezentuje (Keller, K. a Kotler, P. 2007).

1.1.1 Hodnota zna‘ky

Hodnotou obchodni ziky je sada aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a
symbolem znéky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou kci sluzba pinasi
firmé nebo z&kaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hogrjsbu (Aaker, D. 2003):

* Znalost jména zriky

e Vérnost znace

* Vnimana kvalita

» Asociace spojené se ztkau

« DalSi vlastnicka aktiva (patenty, obchodni znamky)

K tomu Aaker, D. (2003) dodavéa: Hodnota &a je sadou aktiv.Rizeni
hodnoty zna&ky proto zahrnuje také investice, patiné k vytvéeni a posileniéthto
aktiv.

Kazdé aktivum tvici hodnotu znéky, vytvai hodnotu vyrobku veliceiznymi

zpiasoby. Aby bylo mozné efekti¢ntidit hodnotu znéky a ¢init powena rozhodnuti



o ¢innostech spojenych s budovanim &@na je dilezité citlive vnimat fizné zisoby,
jimiz silné znaky vytvéi hodnotu vyrobku.

Hodnota zn&ky vytvai hodnoty jak pro zakazniky, tak pro firmu. Slovo
zakaznik zde ozwraje jak koncoveého uzivatele, tak osoby na Urovirastruktury.

Aby mohla aktiva a pasiva byt zakladem hodnoty¢kpamusi byt spojena
se jménem a symbolem této zky Pokud by mlo dojit ke zmn¢né jména nebo
symbolu zna&ky, nékterd nebo vSechna aktiva a pasiva by mohla bytizera nebo
dokonce ztracena, i kdyZktera lze peveést na noveé jméno a symbol.

Kotler, P. a Keller, K. (2007) dofulji: hodnota zné&y odvozend od zakaznika
muze byt definovana jako reakce zakaznita marketing této ziky. O uckité znace
lze prohlasit, Ze ma pozitivni hodnotu Zkwy odvozenou od zakazrik pokud
spotebitelé reaguji na vyrobek a také nasgb jeho marketingurfzniveji, je-li znacka
uvedena, nez kdyby z¢ka uvedena nebyla. Naopak Zka méa negativni hodnotu
odvozenou od zakaznik jestlize spdebitelé reaguji § uvedeni zné&ky na jeji
marketingove aktivity méhpriznive.

Autofi P. De Pelsmacker, M. Guens a J. Van den Bergh3(28e s timto
ztotozuji a navic dodavaji, Ze pro marketéry je hodnaiaky z hlediska zakaznik
trzni hodnotu Ize ®ftit rozlicnymi zpisoby, z nichZ vSechny usiluji o vyjahi, v jakém
rozsahu zn&a dodava produktu dodéteou silu.

Znamé znéky jsou hodnot§si nez zn&ky neznamé, protoze ve znamé &dna
maji zakaznici $3i divéru. Cim vice zakaznik si uwdomuje danou zrfu, tim spise
lze predpokladat, Ze ji budou nakupovat a budou tedy atahw ke znéce loajalni.

| to zvySuje dinnost marketingové komunikace.

1.1.2 Budovani silné zn&ky

Budovani silné zrky vyZaduje pélivé pldnovani a znmé dlouhodobé
investice. Jadrem U&gné zndky je vyte&ny produkt podporovany twcimi

marketingovymi aktivitami.



Snad nejvyrazfSim rysem profesionalnich marketéje jejich schopnost
vytvaret, udrzovat, posilovat a chranit kg Branding se stal marketingovou
prioritou. Usgsné znaky mohou poZzadovat vy3si ceny a ziskavajing zakazniky.
Marketé&i UspSnych znaéek 21. stoleti musi vynikat v procesu strategickéizeni
znaky (Kotler, P. a Keller, K. 2007).

Keller, K. (2007) daleiidava, Zze na budovani silné zkg podle modelu CBBE
muze byt nahlizeno z pohledu sekvericikroka, v nichz kazdy krok je podmdn

aspsnym dosazenim krokugdchoziho:

o Zajistit identifikaci spatebiteli se znakou a asociaci zrry v mysli
spotebitel s konkrétnittidou produki ¢i potrebou spatbitel.

o Jasr urcit vyznam znaky v myslich zakaznik pomoci velkého mnozZstvi
hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi viastimi vyrobku.

» Vyvolat spravné reakce sgebitelr na tuto identifikaci zngky a na vyznam
znaky.

* Prfemenit reakci na zn&ku tak, aby se vytud intenzivni, aktivni, ¥rny
vztah mezi spdebitelem a zn&kou.

Tyto ¢tyfi kroky predstavuji soustavu zasadnich otazek, na které ey ka
zékaznik ptd ohledn zna&ek — ginejmensim vniné, pokud ne explicith —
tak, jak nasleduji po seéb

* Kdo jsi? (Identita zn&y)

e Cojsi? (Vyznam znkky)

* Co s tebou? Co si o télmyslim¢i citim? (Reakce na zileu)

» Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociaae |lfjié spojeni bych

s tebou chdl mit? (Vztah ke zn&e)
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Toto znamena, Ze vyznam né&e byt vybudovan, dokud se nevyvine gdomi
0 vyznamu znéky; vztah ke zné&e nenizeme ziskat, dokud nevyvolame spravné
reakce.

MetyS, K.a Balog, P. (2006) k tomuto dopjli: silna znéka pedstavuje
vyraznou konkurefni vyhodu, kterou lze velmi obtiZrokopirovat. Je &elné, i pro
originalni produkty pod patentovou ochranou, systcky budovat zngu
vysoké prodeje i po vyprSeni patentu. Silnackaaumo#uje vybudovat dlouhodoby

trvaly vztah se zakaznikem a eliminovat vliv pfedhiki v distributnim procesu.

BRANDZ

Spolenosti marketingového vyzkumu Millward Brown a WPHES podle
Kotlera, P. (2007) s modelem sily zrky nazvanym BRANDZ, jehoz jadrem
je pyramida BrandDynamics. Podle tohoto modeluas@sbudovani zii&y z postupné
fady kroki a kazdy krok zavisi na &ném dosazeni krokurguchoziho. Cile

jednotlivych kroki, s&azeny vzestuptn jsou nasledujici:

* Pritomnost (presence)Vim o tom?

* Relevance felevance)Nabizi mi to &co?

* Vykon (performance).Dokéze to splnit &kéavani?

* Vyhoda (advantage)Nabizi to &co lepSiho nez ostatni?

» Svazanostonding).Neni nic lepSiho?

Vyzkum prokazal, Ze “svazani” spebitelé, tedy ti na Spte pyramidy, si vytvideji
siln¢jSi vztahy se zn#&kou a utrati za zé&u ze svych vyddj v urité kategorii vice nez
ti, kteti se nachazeji v nizSickastech pyramidy. ¥Sina spatebiteli se vSak bude
nachazet pravna tchto nizSich drovnich pyramidy. Vyzvou pro marketér proto
vyvijeni aktivit a prograrh, které pomohou spigbitelim posunout se v pyramidrySe
(Kotler, P. 2007).
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1.1.3 Strategickérizeni znaek

e

Strategickéfizeni znaek je slozity, dlouhodoby a namy proces. Zn&kova
politika vytv&i image vyrobk a image firemni, adkteré znaky vyznamm prispivaji
k posileni image zemi svéhdayodu. Image je vyty@&na souhrnem uzitnych vlastnosti
vyrobku, doprovodnych sluzeb kvyrobku a komugikani signaly zn&ky a je
odrazem zfisobu jejich pijimani a chapani ¥ejnosti.

Strategické rozhodovani o zhkavé politice probihaji obvykle wRolika
etapach. V prvni fazi je velmiatezité zvolit koncepci zrnky, znaku sprave vybrat a
zajistit jeji ochranu. Dale je utezité rozhodnout o tom, zda podnik pouzije
na zahrardinim trhu zna&ku vlastnic¢i zvoli jinou moZnost a v z&wecné fazi je nutné

uréit vhodnou strategii pro cilovy zahr&ni trh (Machkova, H. 2006).

Obrazek 1 — Schéma strategickéfmeni znaky

Stanoveni koncepce Rozhodnuti o nositeli znaéky Strategie
* Vyber znacky = Znadka vyrobce * Rizeni mezinarodniho portfolia
Mezindrodni cchrana —M* Znacka disinbutora P  rnadek
* znacky * Licencovana znacka « Nova znaCka
* Co-branding « Plevzell tradiéni luzemské
Inacky

« Rozéifeni wyrobkove fady
pod stdvajici znatkou

« PouZiti stavajici znacky pro
daléi vyrobky

Zdroj: Machkova H. (2006)

Heskova, M. (2006) tvrdi, Ze spravivolena zn&ka (jeji jméno) pomaha
vybudovat jeji popularitu. Zrika mize s@lovat dilezitou informaci o firnd nebo jejim
vyrobku. Za charakteristické atributy dobré &na (znakového jména) je pokladana
jednoduchost, snadny pravopis, snadna vyslovnaskynnaznéuje vyhody vyrobku,
neni do¥rnd, obscénni, negativisticka apod.. Existuji wdkasné znéky, jenz rékteré

z téchto charakteristickych rysignoruji, a pesto nabyly vysoké znalosti a preference.
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V ramci marketingového planovani zks Ize identifikovat gt stupa popularity

e Odmitani

* Nerozpoznavani
* Rozeznavani

* Preference

* Trvani na znéce

Naproti tomu Keller, K. (2007) definuje strategickéizeni zna&ky

v nasledujicickétyiech hlavnich krocich:

* Identifikace a stanoveni positioningu a hodnottkga
* Planovani a implementace marketingovych programaky.
» Mé¢ieni a interpretace vykonnosti Zks.

* ZvySovani a udrzovani hodnoty 2ks.

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zniy

Proces strategickéhtizeni z&ina jasnym pochopenim toho, co ma ¢kaa
reprezentovat a jakou bydma mit pozici s ohledem na konkurenci. Kotler, BQ?2)
definuje positioning znky jako rozhodnuti o planované nabidce a imageesposti
tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mylslvého spatebitele. Cilem je umistit

znatku do mysli spdtbiteli, aby byla maximalizovana potencionalni vyhoda firm
Planovani a implementace marketingovych program znacky
Budovani hodnoty ziay vyZaduje vytvéeni zngky, jiz si jsou zakaznici

dostaténe védomi, k niz maji silné, pozitivni a jedire® asociace. V zasadavisi

proces budovani znalosti i@t¢h faktorech:

13



* Prvotni vylgr prvka znaky, které tvdi znaku, neboli identita zriky.

* Marketingové aktivity, podjrné marketingové programy a tgmb
jakym je do nich zng&a integrovana.

» DalSi asociace néjmo prevedené na ziku tim, Ze je spojena s jinou
entitou (nap. spol€nosti, zemi pvodu, zgisobem distribucei jinou

znakou).

Méreni a interpretace vykonnosti znéky

Abychom porozurdi efektivnosti marketingovych programje dilezité zngtit
a interpretovat vykonnost z&ky. Uzitecnym prostedkem v tomto ohledu je hodnotovy
fetzec znaky.

Hodnotovy fettzec znaky pomaharidit marketingovy vyzkum. Profitabilni
fizeni znaky vyZaduje Usgsné navrhnout a zavést systémeieni hodnoty zniy.
Tj. sestava vyzkumnych postuwytvorenych tak, aby poskytovalaasné, pesné a
funkéni informace marketém, ktei pak mohou &nit co nejlepSi mozna takticka

rozhodnuti v krdtkodobém a nejlepsi strategickaeodnuti v dlouhodobém vyhledu.

Zvysovani a udrzovani hodnoty znéky

Pozici silného vedeni zdlay lze dosahnout diky dobrému designu
a implementaci marketingovych progrém které €Zi z dolfe naplanovaného
positioningu zn&y. UdrZovani a expanze zZtky mohou byt ale dost komplikované.
Rizeni hodnoty znky se tyka &ch aktivit, které zaujimaji $irSi a rozmaisi
perspektivu hodnoty ziky — pochopeni toho, jak by strategie brandingillyrodrazet
zajmy firmy a jak by se #ty ptizpasobovat v pibéhu ¢asu, v geografickych hranicich
¢i segmentech trhu. Klové koncepty fizeni hodnoty zni&ky jsou uvedeny

v nasledujicim schématu:
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Obrazek 2 — Konceptyizeni hodnoty zr&y

1. Audit znacky
A. Pfehled o znakce
B. Prizkum znadky

2. Hodnotovy fetézec znaéky
A. Zdroje hodnoty znacky
B. Vysladky hodnoly znatky

3. Systém fizeni hodnoty znacky
A. Charta hodnoty znatky
B. Zprava o hodnoté znatky
C. Odpovédnosi za hodnotu znacky

Zdroj: Keller K. (20D

1.1.4 P¥inos zna&ky

Silné znéky poskytujitadu @inodi a uzitki firmam, obchodniim, zakaznikm
i celé spolénosti. Takové znky pomahaji zakaznikovi nalézt a identifikovat pukty,
hodnotit jejich kvalitu a formulovat jeho postop&ekavani. Jméno zdky slouzi jako
strucna nalepka pro rozsahly soubor asociaci a celkamambnost znky. Znaka
usnadiuje nakupovani, protoZze zkracujas rozhodovani a snizuje rizika nakup je
piislibem konstantni kvality. To umbdje zakaznikovi rychle posoudit hodnotu
a kvalitu nového produktu. Zakaznici také vnimaglyghologické aspekty, protoze
n¢které znaky, nag. Rolex nebo Lexus, vyjadji urcity spole&ensky status.

Zakaznici a cela spaleost profituji ze silnych zigak. Celkova kvalita produkt
je vysSi a trvalejsi, vyrobci jsou inspirovani lovacim a to vede k&tSi variantnosti
nabidky. Zngka ma také vliv na lepSi informace o produktu.

Obchodnici rovéZ profituji ze silnych zngek, nebd jim zvySuji image a lakaji
zakazniky. Obchodnici maji prasih i z marketingové podpory zfley (reklama,
podpora prodeje a komunikace v obctjod

Dobre znamé znky vyvolavaji @iznivy postoj a fijeti a vedou tak k vysSim
prodefim. | obchodnici maji o takové ztley vétsSi zdjem a vzbuzuji jejichigiéru, takze

maji snazSi fistup k distribdnim kanahm. Mimo to silné zné&y zvySuiji silu vyroba
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ve vztahu k obchodniikn. Jak jiz byloifeceno, jméno znky je néco jako signal
pro @iznivé asociace. Pédomi o znace dava firnd a zn&ce divéryhodnost a image
zavazku.

VySSi kvalita je pro zakazniky dobrynivibdem pro koupi a uhrazeni prémiove
ceny, pozitivni osobnost zéky a zakaznickou loajalitu. To také chrani firmieg
cenovou konkurenci. Asociace vyvolané & a vysoka kvalita jsou pro vyrobce
vyhodou, resp. obranou proti konkurenci, a ufupz sofistikovany positioning.
Hodnota zn&ky otevird vyrob@m moznost pro jeji roz&ni na nové produkty. Image
a osobnost zriy se snadno ipnaseji na nové vyrobky a davaji velkou Sanci na
GuspsSny start. Rozsahly soubor asociaci ubupZ také zakazntkn vyvolavat
informace z parti, usnadiovat jim nakup a ten @p spojovat se zr&ou (De
Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. 2003)

Kotler, P. a Keller, K. (2007) maji n&ipos zn&ky dva pohledy:
» P¥inos zné&ky pro spotebitele
* P¥inos zné&ky pro firmy

Prinos znaky pro spoti-ebitele

Pro spatebitele pini znéka dilezité funkce. Identifikuji zdroj¢i vyrobce
produktu a umaiuji spotebiteiim priradit zodpow¥dnost ke konkrétnimu vyrobci
distributorovi. NejdilezitjSi je, Ze zné&ky maji pro spdebitele zvlastni vyznam. Diky
minulym zkuSenostem s vyrobkem a jeho marketingopyogramem se spebitelé o
znace réco dozvdi. Zjisti, ktera zné&a uspokojuje jejich peéeby, a kterd ne.
Vysledkem je, Ze zri@ty jsou jakymsi &snopisnym progedkemc¢i nastrojem, ktery
zjednodusSuje rozhodovanii gybéru vyrobku.

Pokud spdtbitelé rozeznaji zi&u ¢i jsou o ni informovani, pak nemusi dale
piemyslet a ziskavat informace, aby se rozhodli pranyd vyrobek. Tim,
z ekonomického hlediska, ztky umoziuji spotebiteiim snizit ndklady na hledani

produktu.
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Vyznam, ktery zné&a naphuje, mize byt pondrné hluboky. Na vztah mezi
znakou a spakebitelem Ize pohliZzet jako na jisty typ svazkypaktu. Spatebitel nabizi
svou divéru a Wrnost s nevyslovenymédomim, Ze se zitka bude chovat ditym
zpusobem a poskytne jim uzitek stalym vykonem vyrolskieho pimérenou cenou,
komunikaci a distribtnimi programy. Pokud bude spebitel spokojen, lze

piedpokladat, Ze si stejnou zka koupi opt.

Prinos znaky pro firmu

Znatky také poskytuji mnozstvi cennych funkci pro firmy zasad slouzi
k identifikacnim (elim, usnaduji zachazeni s produktenii vyhledavani firmy.
V opera&ni Urovni pomahaji organizovat zasobovaciicetni zaznamy. Zriika také
poskytuje firng legélni ochranu jedigaych rydi ¢i aspekd produktu. Znaéka mize
udrZet prava na dusSevni vlastnictvi tim, Ze majiekiky doda legélni pojmenovani.
Jméno znéky muze byt chradéno registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postupy
mohou byt chrany patentem a obaly chrani autorské pravo a deSigto prava
na duSevni vlastnictvi zafigji, Ze firma niize bezpéné investovat do znky a sklizet
vyhody a hodnotn& aktiva.

Tyto investice do znky mohou vyrobku profgcit jedine&Ené asociace
a vyznamy, které jej odliSuji od ostatnich vyrdbKnaky mohou signalizovat jistou
arovei kvality, takZze spokojeni kupujici si snadno praduberou znovu. Tato&nost
znace poskytuje fedvidatelnost a jistotu zakéazek pro firmu a viftwéstupni bariéry,
které z€Zuji ostatnim firmam vstup na trh. | kdyZ mohou tytobni procesy a design
vyrobku snadno napodobeny, trvalé dojmy v myslirjed ¢i organizace za celé roky
hospodéské cinnosti a vyrobnich zkuSenosti tak snadno napodoeite. V tomto
smyslu nmize byt zn&ka nahlizena jako mocny préstlek zaji&tni konkuregnich

vyhod.
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1.1.5 Loajalita ke znaéce, Wrnostni programy

Loajalita ke zn&ce je definovana jako mentalni pozitivni vztah ngm vztah
mezi zakaznikem a z8leou. Jestlize ma vyrobek sluzba pozadovany nebdekavany
piinos, ¢i ho dokonce fevysi, zakaznik bude spokojen a zakoupi tentyZ yktod
kdykoliv ho bude znovu ptgbovat. Nespokojeny zakaznik pragddobré zakoupi
jinou zn&ku a svou nespokojenost da najevo nejen v ramanypdle i svym patelim
a znamym.

Opakovany nakup ziky vSak neni totéZz jako loajalita, protoZze jde epis
0 zvyk, rutinu nadkupu nez o preferendeloajalitu ke znace. V disledku ¢astého
nakupovani stejné zdéley se vSak mze vyvinout pozitivni postoj. Dlouhodoba
pozorovani v USA, Velké Britanii a &éhecku ukazuji, Ze loajalita ke zZft® neni
typicka pro znéku, nybrz pro kategorii produktu. Z&ley s vySSim trznim podilem
ve své kategorii maji i vysSi loajalitu visledku vySSi miry penetrace, nikoli ustedku
emocionalniho vztahu zakazhikLoajalita ke zn&e mize také vyustit k vytvieni
zvyku (De Pelsmacker, P., Geuens, M., Van den Bexgk003).

Simkové, M. (Trend Marketing, 9/2005) hd¥o tzv. z&arovaném trojuhelniku
spokojenost — loajalita — ziskovost, protoze nikdg nez zakaznik zisk nevytyio Dale
zduraziuje nutnost sledovatasovou osu spokojenosticien byli zdkaznici spokojeni
pied 10¢i 5 lety, s¢im jsou spokojeni v s@asnosti a co budou povazovat za standard
za 2 roky. Jednim z nastiojak zji¥'ovat a uspokojovat pteby zakaznik je mereni

spokojenosti zakaznik tzv. customer satisfaction index (CSI).

David Simék (Trend Marketing, 9/2005) nahliZzi nanostni program takto:
Spravié funkéni vérnostni program je velmi silny nastroj pro budovamiaky
a komunikaci jejich hodnot. Dokaze totiz Kikjadu vytvéet ¢i podporovat tzv.
.znackové komunity“ tj. skupiny spéebitelr fungujicich jako ,advokéti zr&y”. Ty
jsou schopny fedavat potencionalnim spebiteiim skut&nou zngkovou zkusenost,
v ¢emz klasické reklamattSinou selhava.

Vérnostni program je, fpdevSim u obchodnik zasobarnou mnoha dat

umo#iujici zlepSovat merchandising, cileni, reklamuppotion a Upravu sortimentu.
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Naproti tomu Stone, M. (Trend Marketing, 9/2005)vbid o wrnostnim
programu jako o nakladném reklamnim néstroji, kieeyyZaduje hluboké mysleni ani
piiliS tvrdou praci, v porovnaniié&zenim udrzeni zakazrikDale gidava 4 doporeeni

pro udrzeni zakaznik

* Definujte co znamena udrZzeni zakaZnikzpisobem odpovidajicim
piislusnym obchoiim i zakaznické zakladn Rozumné uvazovani zde
klade zaklady pro dobrou praxi.

» Pochopte prozitek zakaziiilri jejich riznych cestach i datové stop
kterou za sebou nechavaji.

» Uvedte opateni do praxe s ohledem na postoje i chovani.

» Sledujte tato op&ni pomociizeni i smysluplného &teni vykonnosti.

1.2 MARKETINGOVY VYZKUM

American Marketing Association (AMA) definuje matkeyovy vyzkum jako
funkce spojujici spoebitele, zakaznika a celouregost s marketingovymi pracovniky
vyrobce a prodejce prdstnictvim informaci. Jde o informace uzivané kétajiani
a definovani marketingovych rifezitosti, k tvorks, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, k monitorovani marketingovélsili a k pochopeni marketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje podeahé informace podle povahy
ireSeného problému, vytkiametody pro sér informaci,fidi a uskuténuje proces shu
dat, analyzuje vysledky a komunikuje zi% poznatky a jejichtdledky (Mikes, J.
2007).

Kotler, P. (2001) definuje marketingovy vyzkum gakystematické dovani,
shroma#@’ovani, analyzovani a vyhodnoceni informaci tykeficse witého problému,
pied kterym firma stoji. Marketingovy mand¥enusi znat konkuremi postaveni
na trhu, preference zakazfjkprognézu poptavky pro iigti rok nebo &nnost

propagace.
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Kozel, R. (2006) ktomuto dodava, Ze se jedna keva&domy proces,
ktery snefuje k opateni ucitych konkrétnich informaci, které nelze ziskatakn
Je zékladnim iedpokladem upléabvani marketingového fistupu kiizeni firmy

ovliviiované proranlivym marketingovym prosgedim.

1.2.1 Marketingovy informa éni systém (MIS)

Ukolem MIS je poskytovat informace, signaly o &mach vijsiho okoli
i 0 vnitinim stavu podniku. Pokud je tento infornasystém dofe vybudovan, dokaze
véas signalizovat negativni i pozitivni 2y ve vrgjSim okoli, které pedstavuiji rizika

a Sance pro podnik.

Marketingovy informani systéem (MIS) zahrnuje:

e Vnitini informani systém, ktery poskytuje informace o ynitéinnosti
a stavu podniku, zahrnuj€iselné Udaje ndp z cyklu objednavek
a plateb, o prodejich, zasobach, cenach, reklaimapiad.

» Zpravodajsky informéni systém ziskdva informace o &&im okoli,
relevantnich pro podnik, nap o pedpokladaném technologickém
a ekonomickém vyvoji odivi, legislatié upravujici podminky
podnikani (Heskova, M. 2003).

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. a Armstrong(2807) na MIS nahlizZi takto:
MIS jsou lidé, vybaveni a postupy proésbtiidéni, analyzu, hodnoceni a distribuci
pottebnych, ¥asnych a fesnych informaci pro marketingové a ostatni mayaiS
zaind a kodi u marketingovych manaZer Nejprve hodnoti informai poteby
marketingovych manazierDéle ziskava péebné informace z internich zaznafirmy,

¢innosti marketingovych zpravodag marketingovych vyzkuin
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1.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumani jeva vztali na trhu, vliv
marketingovych nastrdj na znénu marketingového prasdi. Specifinost je dana
praw vyzkumnym charakterem celého procesu shraioeani, zpracovani, analyzy
a interpretace dat (Heskova, M. 2003).

Kozel, R. (2006) k tomu dojplije, Ze vysoké naklady marketingového vyzkumu
nuti zadavatele i vyzkumniky, aby Emu pistupovali velmi zodposdne
a nedochazelo ke zbyteym chybam, které by mohli cely proces prodrazit.

JelikoZz se marketingovy vyzkum sklada z mneéhmosti, je nutné, abychom
dodrzovali uéita pravidla. Jinak &které faze vyzkumu pomineme a v koném
dusledku se pak k nim musime néaslédmacet. To vyvolava dalSi vysoké naklady.
V horSim gipact zjistime pouze povrchni informace.

Kotler, P. (2001) di marketingovy proces stgjrjako Foret, M. a Stavkova, J.
(2003) na pt casti: definovani problému a tivyzkumu, sestaveni planu vyzkumu,
shroma#@’ovani informaci, analyza informaci a prezentacdedjs.

Naproti tomu Kozel, R. (2006) séildani k jinému rozdleni:

Piipravna etapa
» Definovani problému, cile
* Orienta&ni analyza situace

e Plan vyzkumného projektu

Realiza™i etapa:
e Skir udaja
e Zpracovani shromazdych udai
* Analyza udaj
» Interpretace vysledkvyzkumu

e Zawretna zprava a jeji prezentace
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Uréeni problému, cile

Kozel, R. (2006) tvrdi, Zze definovani problému nejdilezit¢jSi a casto
nejobtizrgjSim krokem celého procesu marketingového vyzkuRroto také tato faze
vyzkumu trva mnohdy vice nez padesat procent céllanby patebné pro viesSeni
zadaného problému. Pokud se nam piogsre definovat problém a cile, nejedna
se 0 ztratu, ale naopak o uget celkovych naklad- i casovych.

Kotler, P., Wong, V.,Saunders, J. a Armstrong(ZB07) se s timto ztotaaji
a navic pidavaji, Ze marketingovy manazer a vyzkumnik mustetspolupracovat
na definici problému a musi se dohodnout na citigkumu. Manazer zna rozhodnuti,
pro ktera informace pi#buje, vyzkumnik ovlada marketingovy vyzkum a vi,

jak informace ziskat.

Dale uvadgji t¥i typy cili:

» Informativni vyzkum: marketingovy vyzkum za#teny na ziskani
piedlEznych informaci, které pomohou Iépe definovat peobt
a navrhnout hypotézy.

o Deskriptivni vyzkum: marketingovy vyzkum s cilem l|épe popsat
marketingoveé problémy, situace a trhy, fiklad trzni potencial gitého
produktu, nebo demografické Udaje a postoj zakaznik

» Kauzalni vyzkum: marketingovy vyzkum, ktery testuje hypotézy

0 vztazich picina/nasledek.

Sestaveni planu vyzkumu

Druhé stadium marketingového vyzkumu vola po sesthefektivnino planu
pro shromadovani potebnych informaci. Plan vyzkumu by émbyt sestaven
profesionald. A marketingovy manazer bydnmit takové znalosti o marketingovém
vyzkumu, aby byl schopen tento plan posoudit a k¢ byl schopen vysledky
vyzkumu spravainterpretovat (Kotler, P. 2001)

Vastikova, M. (2008) ktomu dodava, zéeg schvalenim planu vyzkumu

je treba znat odhad nékladcha jeho realizaci a také je nutné v souvislogilasem
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vyzkumu gFjmout rozhodnuti, jaké infornai zdroje, jaké vyzkumné fstupy
a nastroje vyzkumu a jaké plany ¥b responderit a kontaktni metody maji byt
pouzity. Plan vyzkumu ma zajistit plynuly gi¢h realizace vyzkumu a pebné

informace. Plan ma vymezit vSechny faze vyzkuren¥ a caso\.

Shromazd’ovani informaci
Heskova, M. (2003) roztlje informace na primarni a sekundarni.

e Primarni informace: byvaji vzhledem KkeSenému problému
vyznammjSi nez sekundarni. Obvykly postupi giskavani primarnich
Gdaji zatina pedkéZnym dotazovanim jednotliicnebo skupin, s cilem
ziskat rAmcovouiedstavu o postojich. Na zaktattchto informaci Ize
pak sestavit podrobny postup a metody ziskavaningsriich dat
Vv terénu.

» Sekundéarni informace: jsou vychozim bodem vyzkumnych praci
a jejich nezanedbatelnou vyhodou jsou nizké nakkadychlost jejich
ziskavani. Kotler, P. (2001) ktomu dbpje, vyzkumnici obvykle
zahajuji svj vyzkum tak, Ze zkoumaji sekundéarni informace anmo,
Ze se chyi preswdcit, zda by nebylo mozné problém pegit

bez nakladného shromddvani primarnich dat.

Analyzovani informaci

DalSim krokem v marketingovém vyzkumu je snahaodivze shromazshych
informaci potebné zavry. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabulek atzjjé ¢etnosti
vyskytu sledovanych veiin a to z jednoho nebo vice hledisek. Gleditych veltin
jsou stanoveny jejich igdni hodnoty a ukazatele prémtivosti. Vyzkumnik by téz
pouzit rekterou z pokréilejSich statistickych technié rozhodovacich models nadiji,

Ze ziska dalSi poznatky (Kotler, P. 2001).
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Prezentace vysledit

Vysledky zpracovani shroma&idich informaci jsou i@davany vedoucim
pracovnikim v podols ucelenych, verbatn formulovanych zast a dopordeni.
Zawrecna zprava ma velmi vysokou odbornou i formalni étov Stylisticky
propracovany text by & byt provazen fehlednymi tabulkami, grafy a diagramy
(Heskova, M. 2003).

1.2.3 Metody a techniky sk¥ru dat

P¥i sbéru primarnich dat mohou byt pouzity tyto zakladrgtauy:
e pozorovani
» dotazovani

» experimentalni vyzkum

Pozorovani

Aktudlni informace mohou byt ziskany na z&klgabzorovani relevantnich
aktér v relevantnim prosedi. Nejprve je zaptebi stanovit objekty pozorovani,citr
kdy a kde budou pozorovany a zvolitugpb pozorovani. Pozorovani neni zavislé
na ochat pozorovanych osob komunikovat, neni zde neh@zaeslovani skutaosti
subjektivnim vyjagéienim, avSak klade vysoké naroky na pozorovatedy khusi unit
tyto jevy sprava zachytit a reprezentovat. Pozorovantgso¥ nar@né a takto ziskané
informace jsou #dka kvantifikovatelné. fsto je vSak nezastupitelné v moznosti
ziskavat bezprostdni, aktualni a konkrétni poznatky @e¥itych prvcich zkoumanych
jeva (Vastikova, M. 2008).

Dotazovani
Jednd se o n&gstji vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu. Kvalitabéu
dotazovanych osob se vzdy promitne do kvality \dlaledotazovéani, proto je vzdy

nutné provest vyl na co nejvyssi odborné urovni (Vastikova, M. 2008
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Heskova, M. (2003) ktomu daplje, dotazovani je pokladani otazek
dotazovanym (respondéimb). Z jejich odpo¥di reSitel projektu ziskava Zzadouci
primarni data. Podle kontaktu s dotazovanym seSugzjednotlivé techniky dotazovani

na:

* Osobni dotazovani:je zaloZzeno naifmé komunikaci s respondentem.
Mezi jeho ednosti pai prima zgtna vazba mezi tazatelem
a respondentem a vysoka spolehlivost ziskanychualddakladow,
¢aso¥ a organizén¢ jde o velmi narénou techniku.

» Telefonické dotazovani:je podobné osobnimu v existengirpé vazby.

K nejwétSim vyhodam pat rychlost, se kterou se ziskavaji j@dné
Gdaje a nizké naklady na jeden kontakt. Probléméntefefonickém
dotazovani je navazani osobniho kontaktu, rizikaresného pochopeni
otazkyci odpowdi.

» Pisemné dotazovanise vyuziva zejménaipbiru choulostivych udaj
kdy pritomnost tazatele tize negativ ovlivnit pravdivost odpogdi.
Respondent dostava dotaznik v pisemné &oriznymi distribinimi
cestami pedem a sam rozhoduje, zda a kdy jej vyplni. Vyhodou
je dostatek ¢asu pi vyplnovani a ztoho vyplyvajici moZnost
rozsahlejSiho dotazniku, nizké naklady a anonymiapondenta.
Nevyhodou je ztrata kontroly nad velikosti a stankti vykErovéeho
souboru, nejednoztiaost autorstvi a nizka navratnost dotaér(tk — 30
procent).

» Elektronické dotazovani: je pongrné novou technikou sibu dat
zaloZzenou na vyuziti gitucastniki elektronické posty, je nesmén

rychlé, levné a urychluje zpracovani dat.
Experimentélni vyzkum

Je zaloZzen na studiu vztahmezi d¥ma nebo vice prodmnymi

za kontrolovanych podminek.

25



Heskova, M. (2003) roztlije experiment na:

» laboratorni: uskuténuje se v urdlém prostedi, testujici subjekty si
jsou obvykle ¥domy své Gasti na experimentu, a proto jsou ci|si
a maji tendenci chovat se tiepzere.

» terénni: uskuténuje se v realném prdsdi, pisobeni testovanych prirk

se projevuje jako za normalnich okolnosti.

1.2.4 Dotaznik
Dotaznik pedstavuje nejroz&nsjSi nastroj. V obecném pojeti zahrnuje

dotazniktadu otazek fgdkladanych respondentovi k odgdiz Je velmi flexibilni —
existuje mnoho zjsohi, jak otazky klast. Dotaznik jéeba vypracovat géve a ged
SirSim pouzitim je vhodné jej otestovat.

Pracovnici vyzkumu by si také&ihdat pozor na formulaci otdzek. Formulace
by mela byt jasna, jednoduchd a nezayjid. Otazky je teba pedem otestovat.
Neménrt dilezita je posloupnost otazek. Prvni otazka anvzbudit zajem. Slozitéi
osobni otazky by #ly byt az na zaér, aby se respondenti necitili ohrozeni. Otazky by
mely byt s&azeny logicky (Kotler, P., Wong, V., Saunders, Ariastrong, G. 2007).

Novy, l., Surynek, A. (2006) dotaznik charaktefizakto: Dotaznik je uen
k predani pro vyplani konkrétnim osobam, od kterych se dotazniky aybir
a to organizovantak, aby kazdy respondent dotaznikit¢robdrzel, resp. jej odevzdal.
Respondenti, kterym jsou dotazniky os®ébpiedany, se citi &i vyzkumnilkim

a k vyzkumu vice zavazani.
Typy otazek

Podle Heskové, M. (2003) je mozné otazky klasifsodo skupin podled@lu
v dotazniku, podle vztahu k obsahu a dle variapbagti.
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Otazky zaméirené na el pini tyto funkce:
» tfidéni a identifikace (nastrojove) respondent

e primé ziskavani udaj(vysledkové)

Otazky podle vztahu k obsahu:
» otazky @gimé, u kterych je &el dotazovaniiejmy
» otazky nepimé vyuzivajici projektivni technikyfpvazié psychologické

analyzy

Dle variant odpowédi:
* otewené otazky: umaiuji responderiim odpowdét svymi vliastnimi
slovy.
* uzawvené otazky: obsahuji vSechny varianty odfalh\a umoau;ji

respondentovi, aby si zvolil odp&ad.
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2 METODIKA

2.1 Cil prace

Cilem moji bakal&ské prace je zhotovit marketingovy vyzkum z pohledu
opakované koup automobili znatky Skoda. Déale pak navrhnout ofeti pro Wtsi
vérnost zakaznik ke zn&ce, jelikoZz prag vérnost ke znéce je v dnedni dabvelmi
ceréna. Pro dosdhnuti co neéfgi wrnosti ke znéce, by nély vSechny spokénosti clat

maximum. Byly zformulovanykt zakladni hypotézy:

« Dlouhodobi majitelé var Skoda jsou s¥tito vozy v piméru spokojeni
vice nez maijitelé prvniho vozu Skoda.

« Automobily zn&ky Skoda vidicesti spatebitelé jako filis drahé.

« Majitele automobil znatky Skoda by k opakované koupiipélo cenové

zvyhodréni kupovaného vozu.

2.2 Diléi cile

Dil¢i cile bakaléské prace slouzi jednak ke sgin hlavnich cii, pogipad
mohou dodai&n¢ a wcre vystupovat k danému problému. Byly zformulovanyptgilci

cile.

« Zenyjsou s automobily ztiky Skoda spokojeni vice nez muzi.

« Lidé z mensich ®st jsou s automobily ziky Skoda spokojeni vice nez
lidé z velkych nist.

 Lidé s niz8imi pijmy jsou s automobily zrty Skoda spokojeni vice nez

lidé s vySSimi fijmy.

2.3 Zdroje dat

Veskeré informace pro mou bakiakou praci jsenterpal z doporéené a jiné
odborné literatury, &etné ¢lanka ze specializovanych marketingovyéasopis. Déle

jsem takécerpal z internetovych stranek, ty byly pouzivanym@ma i ziskavani
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zékladnich a technickych informaci o automobilceod®k Auto. Zdrojem dat
pro praktickoucast bakalgské prace bylo dotaznikové &ati, které bylo provedeno
formou elektronického dotazovani.

Veskeré informace, které jsem ziskal z odbornéalitey, vyrazg prispely
k lepSi orientaci v problematicézeni zngky a marketingového vyzkumu. Prakticky
se jedna o stimy informani piehled k problematice, kterou jsem naskedpracoval

v bakaldské praci.

2.4 Struktura prace

Bakal&ska préace je sloZzena z@ z4kladnichiasti. V prvni teoretick€asti jsou
vymezeny zakladni pojmy, popsany techniky, postupykonfrontovany nézory
jednotlivych autot k dané problematice, vztahujici se k drufdéti prace. V té pak
dochazi k interpretaci dat ziskanych dotaznikovygtiedim a ve feti ¢asti dochazi

k navrhnuti opdeni vzhledem k vysledin z druh&dasti.

« Cast prvni — teoreticka
V prvni ¢asti dochazi k vymezeni z&kladnich pdjenpostup pro dané téma, tj.
hodnota znéky, budovani silné zrilty, brandz, #izné pohledy na strategické&eni
znaky, piinos znaky a loajalita k ni. Poté nasleduje oddil markatinge kterém
se vyskytuji pojmy jako marketingovy inforird systém, marketingovy vyzkum a jeho
procesy, metody a techniky&h dat a dotaznik.

« Cast druha — analyticka
V analytické ¢asti se nachazi popis automobilky Skoda, od jejtonie az

do sowasnosti, ¥etne nékterych ekonomickych ukazateta posledni roky.

« (Cast treti — navrhova
V této ¢asti dochazi k vyhodnocovani nasbiranych dat ddtazypm Setenim,
k interpretaci vysledk a k navrhovanfeSeni na zakladnformaci, které jsou obsazeny

Vv prvnicasti.
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2.5 Pouzité metody a techniky

K praktické casti bakal&ské prace bylo pouzito dotaznikovéigat ve fornd
elektronického dotazovani. Do vybrané cilové skuppatili uZivatelé osobnich

automobiti znatky Skoda.

* Dotaznikove Sefeni
VSechna data ptfgbnd pro tuto praci byla ziskdna pomoci elektradiok
dotazovani. Dotaznik obsahoval 18 otazek plésdibpkujici otazky.

» Elektronické dotazovani

VSichni respondenti byli dotazovani peatouto formou dotazovani. Dotazovani
byli navsevniky specializovanych diskusnich for skodahome.exjtoforum.cz,
aktualrt.cz a auto.cz, dalSim respondant byl dotaznik zaslan osobni emailovou
postou. Diskusni fora, na kterd byl dotaznik udnisbyla volena tak, aby maximum
navstvnika téchto diskusi odpovidala takovému typu responderiteré byly
pro vyzkum patebni. To znamena lidi vlastnici nebo pouZzivajicbreuobily zna&ky
Skoda. Vzhledem ke skuteosti, Ze Slo o elektronickou formu dotazovani egiesre
urgit navratnost dotaznik Béhem zhruba jednoho #sice dorazilo 448 dotaznik
po vytidéni Spatd vyplnénych dotaznik jich zbylo 387 spravhvyplnénych (86 %).

Vyplnovani dotaznik probihalo bez mojiiftomnosti.

2.6 Zpracovani a analyza dat

Elektronické dotazovani probihalo za pomoci sluBnogle documents. Tato
sluzba umoiuje, Ze odeslané dotazniky Ize rovnou spustit giaimu Microsoft Excel.
Poté uz celé vyhodnocovani dotaZnirobihalo pra& v programu Microsoft Excel

za pomoci statistickych funkci a ghaf
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3 SKODAAUTO

3.1 HISTORIE SKODA AUTO

Historie spolénosti Skoda z#Hna v roce 1895, kdy se dva cyklisté, mechanik
Véaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement, rozhozlilozit malou firmu na vyrobu
jizdnich kol. V roce 1899 ¢ma firma Laurin & Klement vyralt i motocykly,
se kterymi se &astni i soutzi. V roce 1905 se Zma vyrakt prvni model automobilu:
Voiturette A; okamzi se stava prodejnim trhakem. Korrdr Gasgch pisobi,

Ze se v roce 1907 automobilkatmh na akciovou spotmost. Za prvni sstové valky

je firma souwasti valéné vyroby. Po valce se spoitmst nadale rozviji, kroénosobnich
vozidel vyrabi i nakladni, ale také rfafetecké motory. S cilem podporovat dalSi rozvoj
(a prekonat problémy nasledujici rozsahly pozar roku4)l%pol€nost hleda silného
partnera. V roce 1925 pak dochazi ke spojeni sejirstniskou firmou Skoda.
To znamena konec z¥ley Laurin & Klement, postuphse gechazi na jméno a znak
Skoda.

| Skodu postihla velka hospas&a krize (v pibéhu které doslo ke zéng
nazvu na Akciova spateost pro automobilovy gmysl — ASAP), po které vSak
pokraiovala UspSna éra, kterouiprusila az dmecka okupace za druhésswé valky,
za které je firmatasti koncernu Hermann-Goéring-Werke a vyrabi se Zu@iové
soutasti a terénni vozidla. Vyroba nakladnich vozidsipektive nakladnich automabil
a autobus pod znékou Skoda ale poktavala i po skoteni 2. s¥tové valky. Tato
vyroba v3ak byla z fwodniho koncernu Skoda o#ldna respektive direktivn
pievedena (v ramci velké reorganizace celéhoétwilvautomobilového gimyslu)
do jinych samostatnych firem sidlicich v Jablonad fNisou a Mnicha¥ Hradisti,
nakladni vozidla byla pozfl velmi znama pod svojitjvodni matéskou znégkou LIAZ
(nyni opt tato znéka pati do firemni skupiny koncernuVolkswagen). Vyroba
autobud znaky Skoda (a také ziky Praga) byla ukatena tak, aby se jedinym
monopolnim vyrobcem autobug tehdejSinCeskoslovensku stal podnik Karosa sidlici
ve Vysokém Mytu.

Po druhé sitové valce je automobilka odéna od plzaské ¢asti firmy Skoda
a p'eménéna na tzv. AZNP Mlada Boleslav (,Automobilové zaypdarodni podnik®),
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piicemZ je monopolnim vyrobcem osobnich aut v tehdej§éakoslovensku. Kili
omezenym moznostem styku se zahiianije postup#é patrné zaostavani v modernich
technologiich. Automobily Skoda nejsou na zapadnitich konkurenceschopné
a vyznamu se prodavaji pouze ve vychodnim bloku.

Po roce 1989 bylo rozhodnuto o vstupu silného zatmého partnera, v roce
1990 se jim stala velkaémecka automobilka Volkswagen. Spojeni se uskiii®
16. dubna 199%imZ se Skoda statavrtou zngkou koncernu (vedle zgek VW, Audi
a Seat). Skoda byla &pprejmenovana, tentokrat na Skoda, automobilova akciov

spole&nost.

3.2 LOGA FIRMY

Jiz od roku 1926 byly automobily v Mladé Boleslanirabény pod zn&kou
Skoda. Logo Skoda méa novy, ovalny tvar, jménaskpge dominantnim prvkem v jeho

sttedu ohrarieno vavinem.

Obrézek 3 — logo Skoda (pouZivané 1926 — 1933)

Zdroj: Domovské stranka automobilky Skodtip://www.skoda-auto.¢2010
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Prvni logo se slavnym ,dgldlenym Sipem*“ se pouZzivalo jiZz v roce 1926. Modro
— bilé kruhové logo, které je vy@nmo doprava sgfujicim okidlenym Sipem se

stylizovanou peruti, je dodnes pouzivano &ierych originalnich dilech Skoda.

Obréazek 4 — logo Skoda (pouzivané 1926 — 1990)

Zdr@omovska stranka automobilky Skobtip://www.skoda-auto.¢2010

PrestoZe je logo Skoda hodnoceno jako jedna z nejéiigjSich a stylo¥
negistsich ochrannych znamekapnyslovych podnik na s¥t¢, jeho autor neni dosud
znam.Cerno — zelené provedeni loga, které se pouzivéokd 1994, dodava ziee
Skoda ¥tSi miru svébytnosti —¢ernd barva symbolizuje stoletou tradici, zelena

signalizuje ekologickou produkci.

Obrazek 5 — logo Skoda (pouzivané od roku 1999)

Zdr@omovska stranka automobilky Skobtip://www.skoda-auto.¢2010
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3.3 Skoda Auto vé&islech

Tabulka 1 — Konsolidovany vykaz zisku a ztraty. (ka)

2007 2008 2009 2009/2008
Triby celkem 221967 200182 187 858 —6,2%
Naklady na prodané wyrobky, zboZi a sluzby 185 474 171523 166 296 —3,0%
Hruby zisk 36493 28 659 21562 —24,8 %
Odbytové naklady 13201 12 804 13153 2,7 %
Spravni naklady 43207 4712 4 836 24%
Ostatni provoznivynosy 4368 8826 7942 —10,0%
Ostatni provozni naklady 3669 6349 5601 —11,8%
Provozni vysledek 19784 13620 5924 —565%
Finanéniwysledek 171 262 —&6T < —100 %
Zisk pred zdanénim 19 860 13376 4702 —64,8 %
Danz pfijma 3878 2558 1240 —£1,5%
Zisk po zdanéni 15982 10818 3462 —68,0%

Zdroj: Domovska stranka automobii§oda, http://www.skoda-auto.cz, (V§bzprava 2009)

Tabulka 2 — Finaeni vysledky automobilky Skoda

Skupina Skoda Auto Spoleénost SkodaAuto

2007 2008 2009 2007 2008 2009

Objemova data*

Dodavky vozi Skoda zakaznikiam vozy 630032 674530 684226 630032 674530 684226
Odbyt celkem vozy 619635 625819 551604 623085 622090 539382
Odbyt vozd Skoda vozy 617269 621683  G4G5EO0 623085 622083 539380
Vyroba celkem vory 623291 606614 522542 623529 603247 519910
Vyroba voza Skoda vozy 622811 603931 519645 623529 603247 519910
Pofet zaméstnancii osoby 29141 26695 26153 27753 25331 24 817
7 tohe: agenturni personal osoby 4 680 1759 2035 4194 1709 1985
Vykaz zisku a ztraty
Trzby mil K¢ 221967 200182 187858 211026 188572 170 666
Hruby zisk mil. K& 36493 28659 21562 30161 22972 14798
o k trzbam 16,4 1473 115 143 12,2 87
Provoznivysledek il Keé 19784 13620 5924 19021 12636 4724
o k trzbam 89 6.8 32 9.0 6,7 28
Lisk pfed zdanénim mil. Ké 19 860 13376 4702 19 446 13287 4381
Rentabilita tzeb pied zdanénim O 29 67 25 g2 7.0 26
Lisk po zdanéni** il Keé 15 982 10818 3462 15 &892 11 267 3439
Rentabilita trieb po zdanéni O 7.2 g4 18 1.5 6,0 20

Zdroj: Domovska stranka automobii§oda, http://www.skoda-auto.cz, (V§bzprava 2009)
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4 Vlastni prace

4.1 Dotaznik

Dotaznik, ktery jsem pouzil, se skladal z 18 otaza&ré byly rozdleny do ti
samostatnych blakpo Sesti otazkach.

V prvnim bloku odpovidali respondenti na otazkyaty&i se jejich automobilu,
jestli maji viz v osobnim vlastnictvi nebo sluzebni, jestli jsounzem spokojeni. DalSi
otazky se zasfili na nadkup dalSiho automobilu, jestli to budecanbvé nebo ojete,
zahrantni neboceské. Posledni otazky vtomto bloku se &@mptimo na znéku
Skoda a to jestli respondent vlastni automobitkp&koda, pop kolikaty.

V druhém oddilu otadzek se respondent dostava kdoai vlastnosti
automobilu. Nejdive Slo o hodnoceni narbkna nové auto, potée jestli tyto naroky
sphiuji vozy Skoda. Ob otazky néla stejna kritéria (prestiz ztky, vzhled, cena,
servisni gf, bezpeénost, vybava, jizdni vlastnosti, provozni nakladyedikost auta).
Dale byly respondentovi poloZeny otazky, zda bude jdalsi automobil ztky Skoda
a zda by ho dopotil ostatnim. Posledni otazky vtomto oddilu bylypbtmjici
a zji¥ovaly, jaké jiné zné&ky maji respondenti v pédomi a s jakymi zrgkami maji
dobré zkuSenosti.

V poslednim bloku byl respondent tazan na pohlask, dosazené vzani,

velikost bydlisE, velikost domacnosti a na hrubgsitni prijem domacnosti.

4.2 Zakladni struktura respondentua

Zakladni struktura respondéntvyzniva jednoznmé pro muze, ktd jsou
v dotaznikovém Sggni zastoupeni ve vice jak 80 %, Zeny naproti topuwze
v necelych 20 %. Hlavnimadodem tohoto nepoénu je fakt, Ze dotaznik byl
umisgén predevSim na specializovana automobilova féra, kdeolpeci vetsi

navstévnost mud nez zen.
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4.2.1 Struktura respondentia podle &ku

Graf 1 — Struktura respondehpodle vku

9% 10%
8%
m <20
m 21-30
0 31-40
23% 0 41-50
W 50<

Zdroj: Vlastni Seteni

NejvétSi zastoupeni v dotaznikovéemigei maji respondenti mezi 21 — 30 lety,
kterécini celych 50 %. Druhou nejtsi skupinou jsou respondenti véku 31 — 40 let,
jejichz podil je 23 %. Dalsfitskupiny maji piblizné podobné zastoupeni, jde o skupiny
responderit do 20 let (10 %), 41 — 50 let (8 %) a 50 a vie€9e%).
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N 4

4.2.2 Struktura respondenta podle nejvysSiho dosazeného védni

Graf 2 — Struktura respondehpodle nejvysSiho dosazenehodlémli

5%
o1
m2
O3
O4
57%
Zdroj: Vlastni Seteni
Seznam variant:
Varianta 1 Zakladni
Varianta 2 Stredni bez maturity
Varianta 3 Stedni s maturitou
Varianta 4 VysokosSkolské

Jak je patrné z grafu,étdina respondefit ktefi se zéastnili dotaznikového
Seteni, nela stedoSkolské vz#lani s maturitou (57 %). DalSi vice nekvrtina
responderit uvedla, Ze jsou vysokoskolsky ani (28 %). DalSich 10 % respondint
uvedlo jako nejvysSi dokéené vzdlani stedni bez maturity. A nejmémesponderit
(5 %) uvedlo zakladni vathni.
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4.2.3 Struktura respondenti podle p¢ijmu domacnosti

Graf 3 — Struktura respondemiodle gijmu domacnosti

Seznam variant:

Varianta 1
Varianta 2
Varianta 3
Varianta 4
Varianta 5
Varianta 6

IQWN. )

4% 3% 2%

U WNEF

OEdOOmO

49%

Zdroj: Vlastni Seteni

Mér¢ nez 10 000
10 000 — 30 000
30 000 — 50 000
50 000 — 80 000
80 000 — 120 000
120 000 a vice

Témet polovina dotazanych respondérdgpada do ijjmové kategorie 30.000 —
50.000 (49 %). DalSi skorgtvrtina respondeiitpati do skupiny 10.000 — 30.000 (23
%). O réco mér dotazanych pé&t do skupiny 50.000 — 80.000 (19 %). Zbyté t

varianty gijmovych skupin jsou zastoupeny néémez 5 %.
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4.2.4 Struktura respondenti podle patu ¢lenit domacnosti

Graf 4 — Struktura respondehpodle pa@tu cleni domacnosti

11% 2% 8%

@1 clen
16% | 2 ¢lenové

O 3 ¢lenové

O 4 ¢lenové
B 5 dlend

20% O 6 clend

43%

Zdroj: Vlastni Seteni

Z dotaznikového Seni vyplyva, Ze nejvice dotazovanych Zije dtgiclenné
domacnosti (43 %). Druhou néjgi skupinou je domacnost se&ldny (20 %). DalSich
16 % respondeftzije ve dvojici. Naopak nejmérdotazovanych Zije v 8lenné rodig
(2 %). Riblizn¢ stejné procento respondéntije samostath (8 %) a v gticlenné
domécnosti Zije 11 % respondint
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4.2.5 Struktura respondenti podle velikosti bydliS@

Graf 5 — Struktura respondenpodle velikosti bydligt

= méné nez 5 000
30%

L%

7%
12%

32% B 5 000 - 10 000

010 000 - 30 000

0 30 000 - 50 000

m 50 000 - 100 000

12% @ 100 000 a vice

Zdroj: Vlastni Seteni

Z grafu vyplyva, Ze neptSi zastoupeni maji malé obce do 5.000 obyvatel (32
%). Hned za nimi jsou naopak velkésta nad 100.000 obyvatel (30 %).¢dtha
o velikosti 5.000 — 10.000 a 10.000 — 30.000 migjngé zastoupeni (12 %). Gao
mért maji mésta o velikosti 30.000 — 50.000 a 50.000 — 100(G0%).
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4.3 Vymezeni pojmi pro dalSi zpracovani souboru

Vzhledem k rozsahlosti dotaznikového souboru bykpotebi k dalSimu
zpracovani vyuzit také nastiiojdeskriptivni statistiky. Z tohoto udodu je teba

si nekteré statistické terminy definovat.

Aritmeticky pr amér — jde o sotet vSech hodnot vytkeny jejich pd@tem.

Kvantil — je ve statistice¢islo (hodnota), ktera & soubor s&azenych (naip
nameérenych) hodnot nagkolik zhruba stejé velkych¢asti. Kvantil je tedy mira polohy
rozckleni pravépodobnosti ndhodné veiiny.

Kvartii — pouZzivaji samostatnd pojmenovani pro tzv. kyartkteré oddluji
ze statistického soubositvrtiny. RozliSuje sedolni kvartil Qg 25 a horni kvartil Qg 75,
spise Q1 a Q3.

Median — je hodnota, jezdi fadu podle velikosti $azenych vysledk na d¢ stejré
pocetné poloviny. Ve statistice gatmezi miry centralni tendence. Plati, Ze negnén
50 % hodnot je menSich nebo rovnych a netEh% hodnot je &Sich nebo rovnych

medianu.

Modus — nahodné valiny X je hodnota, kterd se v daném statistickémbeow
vyskytuje nefastji (je to hodnota znaku s nejgi relativni ¢etnosti). Pedstavuje
jakousi typickou hodnotu sledovaného souboru a jekieni gedpoklada roztdeni

souboru podle ob#m znaku.

Rozptyl — se pouziva v teorii pravdodobnosti a statistice. Je to druhy centralni
moment nahodné veélny. Jednd se o charakteristiku variability réedi
pravdépodobnosti nahodné veiny, ktera vyjaduje variabilitu rozdleni souboru

nahodnych hodnot kolem jejitetini hodnoty.
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Smérodatna odchylka — je v teorii pravdpodobnosti a statisticéasto pouZzivanou
mirou statistické disperze. Jedna se o kvadratipkynér odchylek hodnot znaku

od jejich aritmetického gmeru.

4.3.1 Srovnani hodnoceni poZzadavi

7

V druhécasti dotazniku @i respondenti ohodnotit svoje preferendemakupu
nového auta, poté ¢ty ohodnotit jak tyto jejich naroky sflji automobily zn&ky
Skoda.

Respondenti hodnotili dév vlastnosti (prestiz, vzhled, cena, servismi, si
bezpeénost, vybava, jizdni vlastnosti, provozni nakladyebkost auta). Kazda vlastnost

byla ohodnocena na stupnice 1 — 5, kdy 1 znamemgji@zsi (nejhorsi) hodnoceni

a 5 znamenala nejvysSsi (nejlepsi) hodnoceni.

Graf 6 — Peimerné hodnoceni jednotlivych vlastnosti

| = Y4

2,8

prestiz vzhled cena servisni sit bezpecnost vybava jizdni vlastnosti provozni velikost auta
néaklady

== Pozadavky ke koupi

=—\/nimani znacky Skoda

Zdroj: Vlastni Zati
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Z grafu 6 jednoznmé vyplyva, Ze lidé maji u &tSiny kritérii daleko wtSi
naroky na nakup nového automobilu, neZz vnimajickmaSkoda. Dale nam graf
ukazuje, Ze lidé i nadkupu nového vozu nejvice preferuji beamest (pimérna
znamka hodnoceni 4), cenu (3,91) a jizdni vlastii®d&7). Naopak nejmérzohlediuji
prestiz (3,1), servisni %5i(3,17) a velikost auta (3,53). Ostatni vlastndsyiy
ohodnoceny nasledoymnvzhled (3,78), provozni naklady (3,74), vybav®b (3.

Co se tfe vnimani jednotlivych kategorii u zfky Skoda, tak rizeme z grafu
vypozorovat, Ze nejvySe hodnocenou vlastnosti jeise st (3,92). Poté nasledu;ji
vlastnosti: velikost auta (3,55), bezpest a jizdni vlastnosti (sho#r8,45). Naopak
nejhife hodnocena kritéria jsou cena (3), vybava (3, M)hded (3,22). Zbylé viastnosti
byly ohodnoceny nasledogmprovozni naklady (3,42) a prestiz (3,3).

4.3.2 Porovnani preferenci podle pohlavi

Graf 7 — Hodnoceni poZadavka novy automobil podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni Zeni

Z grafu vyplyva, Ze #vka je velice podobna. Stim, Ze Zeny maji u vSech

vlastnosti o &co vysSi naroky na novy automobil nez muzi. Nedin¥én gekvapenim,
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Ze Zeny pi nakupu nového automobilu nejvice preferuji bémpst a cenu, naopak
nejmensi preference davaji prestizi, servisnasitlikosti auta.
Naroky muz na koupi nového automobilu jsou pé&me vyrovnané. NejmensSi

naroky maji na prestiz a servisni.sZbylé vlastnosti jsou relatigma stejné drovni.

Graf 8 — Hodnoceni vlastnosti automobilu Skoda @adhlavi

41+
39
37

35 /l’/’.i —0
3.3 — -

31 ~ SN
2.9 ~
2,7
2,5
W > 4 i 2 i N Q>
E—‘s" ,&Q’ (& A o : :}'\‘p - 06 \106% >
- Ry & o Ry o8 A >
A & ) N N N4
& i > A i
N . 1/&‘ 040 N
Zeny —a— Muzi

Zdroj: Vlastni Zsni

Na grafu 8 nmiZzeme vidt jak muzi a Zeny hodnoti jednotlivé vlastnosti
automobiti znatky Skoda. Nejlépe hodnocenou vlastnosti jak u imtgk i u Zen
je podle @gekavani servisni &iMuzi dale vidi automobily zri&y Skoda jako bezpeé,

S nizkymi provoznimi naklady a s odpovidajici veti{. Naopak nejife hodnoti cenu,
vybavu, vzhled a prestiz.

Zeny na vozech Skoda ougi velikost a jizdni vlastnosti. Naproti tomu jako
nejhorsi vlastnosti ozkaji vybavu, provozni naklady a vzhled.

Na zaklad tohoto grafu miZzeme prohlasit, Ze Zeny vumnéru hodnoti vozy

znatky Skoda lépe neZ muzi. Sedmi vlastnostem (prestihled, cena, servisnit'si
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N 1

vybava, jizdni vlastnosti a velikost autd)adili Zeny vySSi hodnoceni nez muzi. Pouze

vlastnosti bezpaost a provozni naklady byly Iépe hodnoceny muzi.

4.3.3 Hodnoceni vlastnosti na zaklad piredchoziho vlastnictvi

Graf 9 — Hodnoceni automobiznaky Skoda na zaklagredchoziho

vlastnictvi
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Zdroj: Vlastni Zati

Na grafu 9 jsem porovnaval, jak hodnoti automobitgky Skoda lidé, kt&
nevlastni vz Skoda. Lidé, kié vlastni prvni vz Skoda a vicenasobné maijitele
automobiti Skoda. Na prvni pohled jerfgimé, Ze vicenasobni maijitelé vioSkoda
hodnoti tyto automobily o hodnépe nez ostatni dvskupiny. Dale pak respondenti,
ktefi vlastni prvni wiz Skoda hodnoti v pméru lépe vozy Skoda nez respondentijikte
viiz Skoda nevlastni.

Pohled na jednotlivé vlastnosti pak ukazuje, Zéitejogt dopadla cena, které

e

45



sit’. Na zaklad ziskanych informaci z tohoto grafu, ldei, Ze s rostoucimi zkuSenostmi

s automobily znéky Skoda rostou i preference jednotlivych viasthost

4.3.4 Pohled na zn&ku Skoda v zavislosti na velikosti bydlig
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Graf 10 — Hodnoceni automobitna’ky Skoda podle velikosti bydist
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Ze ziskanych hodnotieme usoudit, Ze velikost bydiédtema gjaky zavratny

vliv na hodnoceni vlastnosti automdbiznatky Skoda. V3echnyfit kiivky maji

podobny pithbéh a pouze malé rozdily vigmérném hodnoceni jednotlivych vliastnosti.

Pokud se podivame na jednotlivé vlastnostiétapiZzeme vidt, Ze nejlire

hodnocené jsou cena, vybava, jizdni vlastnost stiprenaopak nejlépe épdopadla

servisni 4.
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4.3.5 Pohled na zn&ku Skoda v zavislosti na pijmu

Graf 11 — Hodnoceni automobikna’ky Skoda podle vySéipmu
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Zdroj: Vlastni Zati

Lidé s gijmy nad 50.000 hodnoti automobily kg Skoda v piméru o réco
lépe nez lidé sifjmy do 30.000. Respondenti s nejvysSiniijrpy nejlépe hodnoti
servisni i, bezpénost, provozni naklady a velikost auta, riéghpoté hodnoti vybavu,
cenu a vzhled. Podobné hodnoceni se vyskytujeasponderit s gijmy do 30.000
a respondeiits gijmy 30.000 — 50.000.

4.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Sateni

[ e

Po zpracovani dotaznikovéhoiget bylo mozné vyvratit nebo potvrdit vS8echny
hlavni a vedlejSi cile bakakké prace. Dale budou vysledky dotaznikovéhdeget
slouzit k sestaveni naviha opateni pro zvysSeni &rnosti spatebiteli ke znace,

k jejich opakované koupi automobitnaky Skoda a posileni image z#ha.
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Zakladni rozdleni Seteného souboru vypadalo nasled&vamastoupeni muiz
bylo vice jak 80 %, Zzen pouze necelych 20 %. Celavyina vSech respondénspadala
do wkové kategorie 21 — 30 let a 57 % respontlervedlo jako nejvysSSi dokdané
vzklani stedni s maturitou. Nejvice (49 %) dotazanych spadal@gijmové kategorie
30.000 — 50.000 K za nesic. Nejvice responddni43 %) Zije vedtyiclenné rodig.

V otazce na velikost bydli&mély nejvétSi zastoupeni obce do 5.000 obyvatel (32 %).

DalSi dotaznikové Seini ukazalo, Ze jednozti& nejhife hodnocenym
atributem u automodbil znatky Skoda je jejich cena. Spoéte s cenou se na dolnich
mistech hodnocentasto objevovali i vybava a vzhled. Tytéi wlastnosti dopadli
ve Wt3ing srovnani nejiire, & se jednalo o hodnoceni automéhihasky Skoda podle
pohlavi, gedchoziho vlastnictvi, velikosti bydli&nhebo vySe ijmu. Jejich hodnoceni
bylo nasledujici: cena (3), vybava (3,14) a vzhl@&j22). Na opéné stran
se pohybovaly tyto atributy: servisnit’§(3,92), velikost automobilu (3,55) a jizdni
vlastnosti (3,45).

Na zaklad téchto vysledk muzeme tvrdit, Ze hypotéza orilsné cenové
naranosti voZi Skoda je pravdiva, stejntak jako hypotéza, Ze lidé vlastnici
automobily zn&ky Skoda hodnoti tyto vozy Iépe nez lidé,ikimaji se ,Skodovkami*
mensi nebo Zadné zkusenosti. Hypotézu, Ze Zenyokicalitomobily znéky Skoda Iépe
nez muzi, nizeme roveiz potvrdit jako spravnou. Naopak se nepotvrdilo, lide
z mensich sidel, pdps nizdimi pijmy by automobily zn&ky Skoda hodnotili vyrazh
lépe nez lidé z velkych &st, pog. s vySSimi pijmy.

Vzhledem k hor§imu hodnocenichto #i vlastnosti (cena, vybava a vzhled)
budou navrhy a opg@ni dlana tak, Zze se zatii praw na tyto problematické body
a pokusi se je vdich spotebiteli vylepSit. Navrhy a op#&tni by ngly byt takove,
aby jednak pitahly nové zakazniky a ste&jrtak, aby udrzely ty stavajici. K dosazeni
tohoto cile budu vyuZivat jiZ znamé nastroje napood prodeje a udrZzeni zakaznika.
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5 Navrh programi a opateni

5.1 Navrh vérnostniho programu pro autorizované prodejny

Pt navrhovani ¥rnostniho programu jsem se rozhodl, Ze zkombirejicvy
a darkovy ¥rnostni program. Pro tento typmostniho programu jsem se rozhodl
hlavre kvali skutetnosti, Zze cena byla ve vSech vyzkumech wighhodnocenou
vlastnosti automohil znatky Skoda. Proto si myslim, Ze cenové zvyhsdn
pro zékazniky je nezbytnym krokem.

Clenem wrnostniho programu setrbe stat kazdy zakaznik, ktery se rozhodne
pro koupi nového vozu Skoda v autorizované pradéjnpripads prvniho nakupu bude
zakaznik o probihajicimémostnim programu informovan prodejci. Vzhledenomt,

Ze hlavni zareni je na opakovanou koupi automobilu, tak ggvnim nakupu jest

k Zadné sle¥ nedochéazi. Vyjimku tvid pouze ti zdkaznici, kieswvij novy wviz vymeni

za starsi typ vozu Skoda. V tomtiigadt uZ mu bude néleZet sleva 3 % z ceny nového
automobilu. B dalSi opakované koupi nového vozu pro sebe nebgmpeho rodinného
piislusnika bude sleva z nového automobkilnit 5 %. Tato sleva budeugtavat

i pri ptipadnych dalSich nakupech, alébpde k ni i darkovy poukaz na vybaveni
nového vozu. Darkové poukazy budou v hodnwjdive 3 % z ceny automobilu, poté

5 % atd.

Navic vSichni zékaznici, kte si zakoupi novy automobil zéley Skoda
v autorizované prodegnbudou z&azeni do slosovani o ceny. Slosovani se bude konat
pololetre vzdy v rdmci vydani pololetni a vyfoi zpravy, kde budou zaravé uvedeni

vyherci.

Popis cen:

1. cena: Zajezd pro 2 osoby se zavodnim tymem Skbémtasport na vybrany
zavod.

2. — 5. cena: Originalni autodajly Skoda v hodnét20.000,-

6. — 10. cena: Originalni autodéky Skoda v hodnét15.000,-
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11. — 20. cena: Originalni autodaky Skoda v hodnét10.000,-
21. — 50. cena: Originalni autodaky Skoda v hodnét5.000,-

Tabulka 3 — Navrhdrnostniho programu

Nazev Vérnostni program Automobilky Skoda Auto

Zavedeni ¥rnostniho programu na podporu opakované koup
automobit znaky Skoda. Zakaznici budou moci vyuzZivat

Popis zajimave finadni zvyhodrni pri nakupech novych automodil
znatky Skoda. Zarovie budou automaticky #azeni do slosovar]i
0 ceny.
Cilova Potencionalni zakaznici z#ley Skoda, stavajici majitelé vdz
: natky Skoda.
skupina “haxey

POPIS PROGRAMU

Nakup 1. | Opakovana| Opakovana Opakovana
vozu koups — 1x | koups —2x | koupe — 3x
Sleva5 % |Sleva5 % z PQ,
Sleva 5 % z PC, navic | navic darkovy
; Zadné sleva| z paizovaci darkovy poukaz
Novy ceny poukaz |vhodnot5 % z
zadkaznik automobilu | v hodnot 3 % PC
zPC
Sleva5 % |Sleva5 % z PQ,
NOVY z PC, navic | navic darkovy
; y, Sleva3 % | Sleva5 % z PG  darkovy poukaz
zakaznik? z PC poukaz |v hodno&5 % z
v hodnot 3 % PC
zPC
Sleva5 % |Sleva5 % z PQ,
L z PC, navic | navic darkovy
S:[avajISJI Sleva5% z PC  darkovy poukaz
zakaznik poukaz |v hodnot5 % z
v hodnot 3 % PC
zPC

Zdroj: Vlastni geni

1 - jedna se o nového zakaznika, ktery kupuje reapmobil Skoda pro&dnictvim
vymeny za starSi typ ,Skodovky*.
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Ukézka finanéniho zvyhodréni pro zakazniky

Tabulka 4 — Finatni zvyhodeni pro zakazniky

Typ vozu Nakup 1. | Opakovana| Opakovang Opakovana
vozu koupe — 1x | koups —2x | koupe — 3x
Skoda Fabia Sl 14.995,+ Sl 14.995
. eva 14.995,+ Sleva 14.995,
Ambiente Zadnéa sleva| Sleva 14.995,-| Darkovy Darkovy
poukaz poukaz
PC — 299.90( v hodnot v hodnot
9.000,- 15.000,-
Skoda Sle[\)/g i4.5,00,- Slegg i4.5'00,-
- 5 arkovy arkovy
Octavia Zadna sleva| Sleva 24.500,- poukaz poukaz
Elegance v hodnog v hodnog
14.700,- 24.500,-
PC — 489.90(
Skoda Sle[\)/g §7.9,95,- Slegg ék17.995,-
5 arkovy arkovy
Superb Zadna sleva| Sleva 47.995,- poukaz poukaz
Exklusive v hodnot v hodnog
28.800,- 48.000,-
PC —959.90(
Skoda Fabia Sle[\)/g &4'9’95’- Sle[\)/g &4'9’95’-
. arkovy arkovy
Ambiente Sleva 9.000,1 Sleva 14.995,- poukaz poukaz
v hodnot v hodnot
PC — 299.900F 9.000 15.000,-

Zdroj: Vlastni geni

1 - jedna se o nového zakaznika, ktery kupuje rmagmobil Skoda progdnictvim

vymeny za starsi typ

»Skodovky*.

Tento \rnostni program by mohl jednakiilakat potencionalni zakazniky.

Navic by mohl klad& zapisobit na stavajici zakazniky v ohledu na opakovamupi

automobiti znatky Skoda. Déarkové poukazy jsou zakaznici povinnilatmit

na dovybaveni nového automobilu. Poskytnuté slguynély zvysSit wrnost ke znéce

Skoda, zwtsit objem prodanych véz a zarové by nengly nikterak ohrozit

prodavajiciho.
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5.2 Skoda Octavia RS

Z dotaznikového S&ni bylo zjiS¢no, Ze muzi nahliZzeji na automobily 2kg
Skoda fite nez Zeny (viz Graf 8 — Hodnoceni vlastnosti aotiiln Skoda podle
pohlavi). Proto sem se rozhodl z&ihpozornost pra¥ na cilovou skupinu muz Muzi
nejhire hodnotili cenu, vzhled, vybavu a prestiz. Vzhtedepredchozimu $rnostnimu
programu, kde byla zohlédvana cena, se nyni z&fm spiSe na zlepSeni vnimani
ostatnich bife hodnocenych vlastnosti.

Model Skoda Octavia Combi RS méa préakové parametry, které dokazou
oslovit muzskou populaci. Tento model ma potenstat se na trhu Uggnym a tim
padem pozitiva ovlivnit vnimani pré¥ vlastnosti jako je prestiz, vzhled a vybava.
Nastrojem pro prezentaci tohoto vozu bude reklakamhpai, ktera bude zadiena
praw na muZe a na vlastnosti, které byly hodnocenytiiejh

Tabulka 5 — Zakladni parametry vozu Skoda Octada R

Model vozu: Skoda Octavia Combi
RS
Motor: 2.0 TDI CR DPF 125 kW
Prevodovka: 6-stup. mech.
Hmotnost: 1.970 kg
Rychlost: 225 km/h
Zrychleni: 8,4s
Spotieba: 5,7 1/200 km
Cena: 775.900,-

Zdroj: Vlastni $eni
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Tabulka 6 — Popis reklamni kampan

Cilovéa skupina:

Pohlavi: muz

Vék: 25 a vice

Cile reklamni kampang:

Seznamit potencionalni zakazniky s produktem.

Pres\wdcit zakazniky o nabizené kvalit zvysit prestiz automobilky.

Klast diraz na sportovni vlastnosti automobilu, kv vybavu a vzhled.

Dosahnout z&tSeni odbytu.

Pouzité reklamni prostredky:

Reklamni spoty v koménich televizich a radiich.

Vyuziti billboardi na hlavnich cestach a ve velkychstech.

VyuZziti internetu.

Rozesilani informé&nich bulletiri prostednictvim mailové korespondence.

Zdroj: Vlastni geni

Priklad billboardu, ktery by mohl byt pouzit v reklam ni kampani.

Obrazek 6 — Jak by mohl vypadat billboard

Zdroj: Vlastni $eni
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5.3 Den zakazniki

Z grafu 9 — (Hodnoceni automobikznatky Skoda na zékladpredchoziho
vlastnictvi), vyplyvaji nasledujici skuteosti. Lidé, ki& nemaji zadné zkuSenosti
s automobily zn&y Skoda, hodnoti tyto vozy podstathare neZ lidé, kt# viastnili
jeden nebo vice automobilznatky Skoda. Na zéakladtéchto informaci sem do3el
k zawru, Zze pokud by potencionalni zakaznici automobilgky Skoda vice poznali,
meli by na tyto vozy daleko lepSi nazor a dokoncejdoyo mohlo peswdcit natolik,
7e by se rozhodli pro nakup peéautomobiti znasky Skoda.

Jak tedy seznamit potenciondlni zakazniky s vozys eelym chodem
automobilky Skoda? Podle mého néazoru by vygammonhly tzv. ,dny zakaznik. Slo
by o pravidelné akce, zejména vétSich ngstech, na kterych by zakaznici¢lm
moznost poznat jednotlivé vozy, sezndmit se s \guols managementem a celkov
lépe poznat celou automobilku Skoda Auto.

Pro potenciondlni zakazniky, kite doposud nemli zadné zkuSenosti
s automobily znéy Skoda, by mohlo jit o zajimavy impuls, ktery mohl vést az
k rozhodnuti koupit si prévautomobil zn&ky Skoda. Stavajici zakaznici by tuto akci
mohli vnimat velmi pozitive. Automobilka Skoda Auto by jim timto dala najevo,
Ze jim zakaznici nejsou Ihostejni, Zeghse svymi zakazniky komunikovat, Ze se& n
chtgji starat. A to by jist prispélo ke zvySeni prestize zély, k posileni image ziky

a zakaznické &rnosti.
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Tabulka 7

— Jak by mohl vypadat ,,den zakaizhik

Nazev akce:

Den zakazniki automobilky Skoda Auto

Cil akce:

Osloveni potencionalnich zakazajlposileni vztah se
zé&kazniky stavajicimi.

Konani akce:

3. ¢ervence 2010, v 13:00h,Geskych Budjovicich.

Harmonogram akce:

13:00 Privitani host, seznameni s programem.
13:30 — 14:00 Prezentace automobilky Skoda Auto, historie aZasmost.
14:00 — 15:00 Predstaveni jednotlivych automoibil
15:00 — 16:00 Zakazniciv této dabmohou vyuZzit moznosti @brstveni.
16:00 — 19:00 Moznost zkuSebnich jizd za doprovodu odbornéhdesees

Zdroj: Vlastni $eni
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo provést marketingovy vyzkum ckya
Skoda z pohledu opakované kéupnavrhnout op&tni na podporudrnosti ke znéce
Skoda. K ziskani ptgbnych informaci bylo vyuZito elektronické dotaanik Seteni.
Na zaklad vysledki dotaznikového Sini byly sestaveny navrhy a ofmti, které by
mély vést ke zlepSeniifstupu veéejnosti k automobiim znaky Skoda a k upewmi
vérnosti zakaznik ke znéce.

Jest pred zahajenim dotaznikového ieei byly zformulovany it hlavni
hypotézy. Prvni z nich byla, Zze dlouhodobi majitet&i Skoda jsou s¥tito vozy
v praméru spokojeni vice neZ majitelé prvniho vozu Skadarovei, Ze automobily
znatky Skoda vidicesti spatebitelé jako KliS drahé a posledni hypotézaélm
7e majitele automohil znatky Skoda by k opakované koupifimélo cenové
zvyhodréni kupovaného vozu. VSechni tyto domrénky se Bhem Sateni podélo
potvrdit. Dale byly zformulovany dalsfi tvedlejSi hypotézy, které &y slouZzit jednak
ke splréni hlavnich cii, pogipad mohly dodaténé vystupovat k danému problému.
Prabéh Seteni potvrdil pouze hypotézu, Ze Zeny jsou s autépamacky Skoda
spokojeni vice nez muzi. Hypotézy, Ze lidé z mensigst jsou s automobily zdky
Skoda spokojeni vice nez lidé z velkycksha lidé s nizsimiiimy jsou s automobily
znatky Skoda spokojeni vice neZ lidé s vy3sittijmy, se nepotvrdily. Dalsi informace,
které jsem ziskal po analyza vSech dat, se tykabynbceni jednotlivych vlastnosti
automobiti znatky Skoda. Nejlépe hodnocené atributy byly servisiti velikost
automobilu a jizdni vlastnosti. Naopak ngég hodnocené vlastnosti byly cena, vybava
a vzhled.

Na zaklad téchto vysledk jsem mohl sestavit navrhy a ofsti, které by
mely zlepSit vnimani problematickych bidPro lepSi vnimani ceny byl navrhnut
slevovy a darkovy &nostni program pro nové i stavajici zakazniky,rikteudou
kupovat nové automobily zdky Skoda v autorizovanych prodejnach. Pro zlep3eni

vnimani automobil znatky Skoda u muzskéasti populace byla wthna reklamni
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kampa na automobil Skoda Octavia Combi RS. Déale byl haut ,den zakaznik,
ktery m& oslovit potenciondlni zakazniky a posttiah se stavajicimi zakazniky.
Budovani aizeni znéky pati v dnesni dobmezi nejdlezitéjSi marketingové
¢innosti. Posilovani image z&ley a wrnosti zakaznik k ni by nelo byt zakladnim
marketingovym cilem vSech spot®sti. Automobilka Skoda Auto je momentéln
nejlépe hodnocenotieskou zn&ou, jeji produkty maji velmi dobrou kvalitu aip
spravnémiizeni znaky i velky potencial stat se i&nym nejen na domacim, ale i

zahrangnim trhu.
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7/ Summary

The main objective of this thesis was to perforntketiresearch brand Skoda
from the perspective of multiple purchases androp@se measures to promote loyalty
to the brand Skoda. To obtain the necessary infitomanas been used an electronic
questionnaire. In total 387 questionnaires werel.uBased on the results of the survey
were drafted and measures that should lead to wedrpublic access to the Skoda
brand cars and strengthening customer loyaltyedtand.

The work has three parts. The theoretical part iddfine the basic concepts
and practices relevant to the topic, i.e. the vai#e brand, building a strong brand,
strategic brand management, added value and bogallyl to the brand. Followed by a
section of marketing, in which there are concepthsas marketing information system,
marketing research and its processes, methodseahdiques of data collection and
questionnaire. The analytical part is a descriptibthe Skoda, from its history to the
present, including some economic indicators in megeears. The design part is to
evaluate data collected by questionnaire surveynteypret the results and to propose
solutions based on the information contained irfitise part.

Were formulated three main hypotheses. First was kbng-term owners
Skoda with these coaches on average more satibi@downers first car Skoda. The
next hypothesis was that the cars of Skoda Czeobutoers see as too expensive and
the last hypothesis was that the owner of Skoda wauld be forced to re-purchase
price advantage buying the car. The three main thygses were confirmed during the
investigation. Were also formulated three secondaypotheses. Course of the
investigation only confirmed the hypothesis thatnvem with the Skoda brand
automobiles more satisfied than men. Hypothesispbaple from small towns are the
Skoda brand cars more satisfied than people fragncllies and people with lower
incomes are the cars of Skoda satisfied more teaple with higher incomes, were not
confirmed.

Based on these results here to draw up the prapasdl measures that should

improve the perception of problematic points. Fobeiter perception of the price

58



discount was designed gift and loyalty program riew and existing customers who
will buy new cars Skoda in authorized stores. Tprione the perception of Skoda cars
in the male population has done an advertising edgnpfor Skoda Octavia Combi RS.
It was also designed to "customer day" to reaclemg@l customers and strengthen

relationships with existing customers.
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Priloha 1: dotaznik pro Fidi¢e

Dotaznik pro ridice
) Dobry den, jmenuji se Tomas Slama a jsem studedibaieské univerzity v
Ceskych Budjovicich. Pro svou bakaiskou praci provadim vyzkum tykajici se zki
SKODA AUTO, a. s. Vyplani tohoto dotazniku by Vas neho prilis zdrzet, ma
celkem 18 otdzek plus &wdopkiujici a je naprosto anonymni.

1) Je V&S automobil sluzebni nebo se jedna o autdmaisiobnim vlastnictvi?

SLUZEBNI OSOBMLASTNICTVI

2) Jste spokojeni s Vasim vozem?

ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE
* Pokud ne, prosim udie gicinu?
3) Jaké bude VaSe dalsi auto?

NOVE OJETE

4) Pii koupi Vaseho dalSiho auta budete preferovat nakup

ZAHRANICI CR
5) Vlastnite iz znaky Skoda?

ANO NE
* Pokud ano, prosim udie model:

6) Kolikaty viiz znaky Skoda vlastnite:



7) Jaké jsou VaSe pozadavky pro nakup dalSiho auta?
(1-nepodstatné, 5-nezbytné)

Prestiz znéky 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2

Cena 1

ol

Servisni gf

ab

1 2
Bezpe&nost 1 2
Vybava 1 2
Jizdni vlastnosti 1 2
1 2
1 2

Provozni naklady

R W oR @ w @

m&(ﬂm

Velikost auta

8) Spliuje podle Vas Skoda tyto poZadavky?
(1- vibec, 5-upl)

Prestiz znéky 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2
Cena 1 3 5
Servisni «f 1 2 4 5
Bezpe&nost 1 2 5H
Vybava 1 2
Jizdni vlastnosti 1 2

1 2

1 2

Provozni naklady

R 0w @ P W

)

5

5

Velikost auta 5

9) Méate v planu §i dalsim nakupu volit &z znaky Skoda?

ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE

10) S jakymi zngkami aut je spokojeno Vase okoli?



11) Doporil(a) byste Wiz znaky Skoda svému okoli?

ANO SPISE ANO NEVIM SE NE NE

12) S jakou zn&kou aut jste rél(a) doposud nejlepsi zkuSenosti Vy?

13) Uved'te prosim své pohlavi

MUZ ZENA
14) Jaky je V&S vk?

do 20-ti let
21-30
31-40
41 — 50

50 a vice

15) Jaké je VaSe nejvySSi dosazenésiami?

zakladni
stredni bez maturity
stredni s maturitou

vysokoskolské

16) Prosim vyberte velikost Vaseho bydtist

mérg nez 5.000
5.000 — 10.000
10.000 - 30.000
30.000 — 50.000
50.000 — 100.000
100.000 a vice



17) Kolik ¢leni ma Vase domacnost?

18) Jaky je n&sicni hruby gijem Vasi domacnosti?

mére nez 10.000
10.000 — 30.000
30.000 - 50.000
50.000 — 80.000
80.000 — 120.000
120.000 a vice

Priloha 2: Grafy k dotaznikovému Sefeni

Graf 1: Vyseéovy graf k otazce. 1

O sluzebni @ osobni viastnictvi

Zdroj: Vlastni geni
Graf 2: Vyseéovy graf k otazce. 2

12
28
9 }‘s
134

@ Ano
B SpiSe ano
0O Nevim
204 ~
0O SpiSe ne
H Ne Zdroj: Vlastni i



Graf 3: Vyseéovy graf k otdzce. 3

141

Graf 4: Vyseéovy graf k otazce. 4

131

256

Graf 5: Vyseéovy graf k otazce. 9

O Nové

B Ojeté

Zdroj: Vlastni $eni

@ Zahranici

ECR

Zdroj: Vlastni $eni

O Ano

B SpiSe ano
O Nevim

O SpiSe ne
H Ne

Zdroj: Vlastni geni



Graf 6: Vyséovy graf k otazce. 11

36; 9%

51; 13% : t

63; 16%

123; 33%

Priloha 3: Tabulky k otazkdam 7 a 8
Tabulka 1, ot. 7: PoZzadavky pro ndkup nového auta

114; 29%

O Ano

O Nevim

B Ne

B SpiSe ano

0O Spise ne

Zdroj: Vlastni eni

Smerodatng Spodni
Pramér | Modus | Median |Min |Max| odchylka | horni
kvartil
Prestiz 3,1 3 3 1 5 1,19 2-p
Vzhled 3,78 4 4 1 5 1,14 3-%
Cena 3,91 5 4 1 5 1,22 3-pb
Servisni ] 3,17 3 3 1 5 1,22 2 -4
Bezpe&nost 4 5 4 1 5 1,20 3-5
Vybava 3,67 4 4 1 5 1,11 3-bp
Jizdni 3,87 5 4 1 5 1.19 3-5
vlastnosti
Provozni 3,74 5 4 1 5 1,19 3-5
naklady
Velikost 3,53 4 4 1 5 1,16 3 -4
auta

Zdroj: Vlastni #eni



Tabulka 2, ot. 8: Splije podle Vas Skoda tyto pozadavky

Smerodatng Spodni;
Pramér | Modus | Median |Min [Max| odchylka | horni
kvartil
Prestiz 3,3 3 3 1 5 1,10 3-p
Vzhled 3,22 3 3 1 5 1,19 2 — t
Cena 3 3 3 1| 5 1,26 2-}
Servisni &f| 3,92 5 4 1 5 1,28 3-5
Bezpenost] 3,45 4 4 1 5 1,06 3-4
Vybava 3,14 3 3 1 5 1,10 2,25}
4
Jizdni 3,45 3 3 1 5 1,03 34
vlastnosti
Provozni 3,42 4 4 1 5 1,10 3-4
naklady
Velikost 3,55 3 4 1 5 1,03 3-4
auta

Zdroj: Vlastni S&ni



