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1 UVOD

Skoda Auto, a. s. se svym vyznaméadi mezi kiéové podniky WCeské republice.
Vliv jejiho hospod&eni se znénou nErou podili na nejsledovasich
makroekonomickych ukazatelich z&nPresto vyrazny podil na trhu neni sam o &ob
zérukou nedtesitelné pozice na trhu.

V souladu s celogtovym vyvojem orientace na zakaznika nabyvaji deezitosti
nékteré pojmy, které byly v minulosti opomijen§i vibec nedefinovany. V silném
konkurergnim boji, ktery diky novym technologiim, vyrobnimetodam a distribinim
procesm, zahrnuje spéebitele Sirokou Skalou produkt které se snazi upoutat jeho
pozornost, maji na koteé rozhodnuti sptbitele vliv faktory, jez napomahaji
diferencovat produktiftmo pro dany segment trhu.

Trh s automobily neni vyjimkou. Potencialni zak&zma vzdy na vyér z velkého
mnoZstvi variant. A zde jeftitezitost pro pidani hodnoty, ktera by toto rozhodnuti
spotebitele patebnou nérou ovlivnila.

Kvalitni fizeni zn&ky miaze tuto hodnotu poskytnout. S@sny spdebitel se totiz
stava stéle vice lhostejnymiadi klasickym formam reklamy a trathim zpisokim
prodeje. Dnedni spa@bitel vyzaduje od jednotlivych prodiktstale vice. Usgna
komunikace se zakaznikem nekbw doké prodeje samotného produktu, ba naopak. Je
nezbytné, zvlastv oblasti prodeje automolil rozSfovat vztahy se zdkaznikem a tim
si zajistit jeho loajalitu &ci znaice.

Problematikou brand managementu se bude zabyweab iprace, jejiz s@asti bude
marketingovy vyzkum, provedeny zaalem vyobrazeni stavajiciho vnimani dna
Skoda spdebitelem, analyza zji&ych dat a nasledny navrh ofeati, které by réo
pomoci k posileni pozice z#ly Skoda na automobilovém trhu a udrZeni stavdjicic
Klientd, kteri by tak byli nabadani k opakované koufgtto automobil.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Znadka

,,KdyZ rozdlime firmu, vez@te si vSechny budovy a ja si nechamckgaJsem
si jist, Ze budu 0g8r¢jSi nez vy." John Stuart - byvaly prezident spotesti Quaker Oats

2.1.1 Pojem zn&ka

Znaky — anglicky ,,brands” - slouzi po cel& staletbkliSovani zbozi jednotlivych
vyrobai. Slovo brand pochazi ze staronorského slokendr, coZz znamend ,,vypélit”,
protoze zn&ka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji keckaaani a identifikaci zvat
ze stada jednoho vlastnika. (Keller, K. 2007).

Podle Americké marketingové asociace (American Kédirkg Association, AMA)
je zn&ka ,,jméno, termin, oztani, symboléi design nebo kombinace&chto pojmi
slouzici k identifikaci vyrobk a sluzeb jednoh@i vice prodej@ a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu*.

Keller, K. (2007) dale uvadi, Ze pojem Zka obsahuje mnohem vice -tbe byt
definovana jako &co, co jiz proniklo lidem do p@&domi, ma své jméno, svaildzité
postaveni v komeéni sfé&e. V jisttm smyslu tak fiZeme najit rozdil mezi definici AMA
0 ,,zn&ce s malym z* a ,,zkae s velkym Z“ - jak je zniliovana v praxi — tedy ,,ztka
versus Zn&a“. Tento rozdil je dlezity, protoZze neshody o principu k& ¢i jejich
pravidlech s&asto t@&i kolem definic toho co ,,zika“ vlastre znamena.

Znaky také plni pro firmyfadu hodnotnych funkci. Za prvé, zjednoduSuji
manipulaci s vyrobkem a jeho sledovani. &yapomahaji pi tridéni zasob a &etnich
zaznani. Znaka rovrez poskytuje firnd pravni ochranu jedigeych rysi nebo aspekit
vyrobku. Nazev zniky lze chranit pomoci registrované obchodni ¢kya(trademark)
vyrobni procesy Ize chranit patenty a obaly pommpyrightu a designu. Tato prava
intelektuélniho vlastnictvi zaji§ji, Ze firma niize do zn&ky bezpéné investovat a sklizet
vyhody tohoto hodnotného aktiva.

Pelsmacker P., Geuens.M Van Den BerghJ. (2003) definuji zné&u jako

kombinaci jména, symbolu, barvy a designu pro takiodentifikaci vyrobk nebo sluzeb



prodejce nebo i skupiny prodéjcktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb kornkire
Je to soubor slovnich anebo vizualnicklewl, jez jako takové jsou s&asti hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je sdsti znaky, ktera niize byt vyslovovana, jsou
to pismena, slova é&sla. Symbol, desigii specifické baleni jsodastmi znaek, které
nemohou byt vyjagbvany verbals. Obchodni zn&a je potvrzenim, Ze majitel ma
vyluéné pravo na jeji pouzivani.

Tomek, G. a Vavrova, V. (2001) formuluji ztka jako ozndeni vyrobku nebo
sluzby, které slouzi k odliSeni prodiikad konkurence. Jednim z vyznamnych dakioimy
je proto ungni budovani zngky. Vytvoreni, zavedeni, gé, obnoveni a znovuvybudovani
pozice zn&ky je jednim z hlavnich ukdlmanagementu firmy. Image zikgy je pirozenou
zalezitosti, elementem, kterym mohou byt docilerathodobé vysledky. Hodnota zthkgy
je naproti tomu strategickou zalezitosti, hodnatoajetku, ktery je satasti konkuretni
vyhody a podporuje dlouhoddlyentabilitu firmy. Cilem vedouci pozice zthky je tedy
vybudovani jeji hodnoty, nikoliv zastupné vyiteai image. Celkovy proces zthy
je ovlivren dwma zakladnimi nositeli z&te zn&ky. Jsou to jednak tlaky specifické
z hlediska marketingu, jednak tlaky SirSiho razuvéPje mozZzno nazvat jako tlaky
mikroprostedi a naopak druhé jako tlaky makropiedf. Schematicky je tato mySlenka
vyjadiena na obrazku 1.

Obrazek 1 — Charakteristika tldkkterym je znéka podrobena

Tlak spotiebitald
{zména hodnot, rostouci védomi v ztahu cena- kvalita)

Tlak zdraji

(napidost surcvnoyych zdrogd, st cen)

Technologicky tlak
(posun technolagii, racionalizacs)

Tlak soutéZe
(stagnujics thy, piebytek kapacit)

Tlak ohchodu/zprostfedkovateld
(koncentrace, vertik&ini marketing)

Socio-ekonorické taky
(spoledensky wivol, konjunktura)

& Specificky marketingovy tlak (mikroprostiedi)

v Obecny tlak {makroprostiedi) Pramen: TomEk, G., VéVrOVé, V. 2001



2.1.2 Hodnota znatky

Aaker, D. A. (2003) definuje hodnotu zthg souborem aktiv a pasiv, spojenych
se jménem a symbolem zkg, jeZz zvySuje (nebo sniZzuje) hodnotu, kterou taodi
sluzba pinasi firmg¢ a/nebo zakaznikovi. Jako hlavni kategorie uvadi:

* Znalost jména zriky
* Vérnost znace
* Vnimanou kvalitu

» Asociaci spojenou se zékou

Keller, K. a Kotler, P. (2007) se ziniji 0 velmi cenném pravnim vlastnictvi, které
znaky pro firmy predstavuji. Zarove dodavaji, Zze samotna ztka mize ovliviiovat
spotebitelské chovéni, lze ji kupovat a prodavat, t@kédilezitym prvkem v ramci
sjednavani fuzi a akvizic, jejichZz hlavni vina vigau v polovire osmdesatych let 20.
stoleti. Zaplacenarpazka je casto ospravedbvana pedpoklady mimeadnych zisk,
které Ize diky zn&am ziskat a udrzet, stgjrjako nesmirnymi obtizemi a vydaji na
vytvoreni podobnych zrigk z nteho.

Kotler, P. (2004) upozduje na obtiznost zji§hi hodnoty gjaké zn&ky, pokud
zdjemci nepedlozi své konkrétni nabidky. Potencionalni kupugie budou zcela jist
ve svych nabidkach liSit. A dokonce poté, co jsoava k vyuZivani znky zakoupena,
Ize prohlasit, Ze kupujici zaplatiékneme ¢étytrikrat vice, neZini G¢etni hodnota fislusné
znaky, jako kdyby @etni hodnota fedstavovala skuteou hodnotu znky.

Daéle se zabyva otazkou navySeni hodnotygkyaZminuje se o rozé&ném nazoru,
Ze tento proces lze ¥gSit mavnutim ,,kouzelného proutku®, kterym je zedélama.
Reklamni akce jsoufpce navrhovany s cilem zvySit golomi spotebiteli o znace,
rozStit okruh jejich znalosti, a nakonec, doufejme, afsbpotebitelské preference. Avsak
znaka se buduje s pomoci mnoha marketingovych komgnikh nastraj. Jde pece
predevsim o to, jak dalece je vyrobek kvalitni, jakz@balen, jakéa je spolehlivost dopravy,
do jaké miry je spravna fakturace atd. Ke komutnka nastrajm, které napomahaji
vytvareni dojnt 0 znd&ce, a to pozitivnich i negativnich, piapochopitel@ i prodejci,
vystavy a veletrhy, prezentace, sgeleska odposdnost firmy, ndzory zédkaznikkteré si
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mezi sebou ustrvymeénuji, stanovisko konkurence i recenzent

Z perspektivy hodnoty ziky by vSechny dolary vydané & na marketing
vyrobki a sluzeb iy byt pokladany za investici do znalosti Zkg spotebiteli.
Dulezitym faktorem je kvalita investice do tvorby kg, nikoliv nezbyti jeji kvantita,
pomineme-li witou minimalni prahovowéastku.(Kotler, P. a Keller, K. L. 2007).

Nize je pgehled nejhodnotjSich zngek v CR, ktery byl uvéejrén na serveru
Hospodé#skych novin - ihned.cz 29.11.2007

Obréazek 2 — Nejhodnagj$i znakky vCR

Skoda Au 6. Jan Becher
- Stodaut BECHEROVKA

7. Mattoni
2. Plzeisky prazdroj / Pilsner Urquell

8. Ceska pojiovne

@udu@ﬂ: 3. Budjovicky Budvar / Budweiser

’—Ggum Budvar

ﬂ ﬁ. 4. Baa @ 9. Staropramen

5. Kofole

kofola =

10. Ceska spiitelna

Pramen: Hospodsgké noviny
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2.1.3 Rizeni znaky

Keller, K. (2007) zahrnuje do procestizeni znaky design a implementaci
marketingovych progratna aktivit, které slouzi k vybudovani,éfeni atfizeni hodnoty
znaky.

Dale autor definuje procéi&zeni znaky ve ¢tyiech hlavnich krocich:

identifikace a stanoveni positioningu a hodnottkga

planovani a implementace marketingovych programaky;

* mefeni a interpretace vykonnosti Zkg;

zvySovani a udrzovani hodnoty zkg.

Obrazek 3 — Proceszeni znaky

Kroky Klid¢ové koncepty

Mentalni mapy

Honkurendéni pola

Prislugnest do produktové kategorie a odlisnost
od jinyeh znadok v kalegoni

Zakladni hednoty znatky

hManira znatky

Identifikoval a stanavit pesitioning
a hodnoty znadky

Propojeni riznych prvkd znacky
Imegrace aktivit marketingu znadky
Plsobeni sekundarnich asociaci

Maplanovat a implemeniovat
marketingove programy znatxky

Hodnatavy felézec znadky
Audity Znatky

Treking znalky

Syatém Fizeni hodnoty znadky

Zmaéfit a interpretovat
vykonnost znacky

Matice znadka-produkt

Zvyioval a udriovatl hodnotu Paortfolio a hierarchie znacky
znacky =T Strategle expanze znalky

Paosilovani a revitalizace znacky

NN 7N

Pramen: Keller, K. 2007

Z&kladnim imperativem je mit identitu 2k jako voditko pro tvorbu a koordinaci
taktickych programi. Tato identita by kla mit dolie definovany zaklad a t¥ib nabidku
hodnoty a/nebo zaklad pro vztah Zke — zakaznik. #iS ¢asto existuje nedostéted
shaha specifikovat identitu zfey, ¢ast&€né proto, Ze timto ukolem neni nikdo pden.

12



Jednim z cil organizace budujici ztlu je zajistit, Ze je tim ¢kdo powien a Ze identita
bude vytvd@ena. (Aaker, D. A. 2003)

2.1.4 Vnimani znatky
Znaka ve firmé ma sveé it zakladni cile. Jsou to cile finém — generovat trzby,

cile pravni — registrovat a za&avat kvalitu a cile marketingové — vytWoemocionalni
vazbu. M4 dva zé&kladni prvky, a to raciondkdst (symbolismus), kterd slouzi
k identifikaci a emocionalniast, tzn. Jak je vnimana sjadiiteli (Kozel, R. 2006).
Vyzkum vnimani zng&y pati k negasgjSim vyzkumim a souvisi velmi vyznandn
s aktivitami na podporu budovéni dobrych vitahveéejnosti. V ramci vyzkumu se
hodnoti:
Znalost znaky

» Identifikace zn&ky: znamost a obliba,

* Vzpominka na zn&ku (stopa znéky),

* Dominace znéky (mize vést aZ k tzv. psychologickému

monopolu).

Atributy znaky
» UZivatelé znaky (exkluzivni kluby — Zlata karta),
e Zeme puvodu ¢eské foukané sklo),
» Asociace spojené s vyrobcem (Zappa — népaeiny vzhled
firmy),
* Osobnost znky (Magnézia — energie, vitalita),
e Symboly ¢erveny med¥d — Hamé),
« Vztah znaka — zakaznik (Euro 2083.

Vnimana kvalita je asociaci spojenou seckna, jeZz byla povySena na aktivum
znaky z nékolika nasledujicichwodi (Aaker, D. A. 2003):
» ukazalo se, Ze ze vS8ech asociaci pouze vnimanéakyal motorem
ekonomického vykonu,
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e vnimana kvalita jecasto hlavnim (pokud ne zasadnim) impulsem
podnikani,

 vnimana kvalita je spojena s dalSimi aspekty tojad, je zn&ka
vnimana a&asto je taky motorengthto aspeki.

Existuje pronikava snaha ukazat, Ze investice alinbty znaky se vyplati. | kdyz
vyjadiit vztah mezi ekonomickym vykonem a nehmotnymi \akt{a’ uz jsou to lidé,
informasni technologie nebo hodnota Zky) je obtizné, if studie ukazaly, Ze vnimana
kvalita skutén¢ pohani ekonomicky vykon:

e Studie vyuZivajici databazi PIMS (kazdém® vyhodnocuje vice neZz stovku
proménnych pro vice nez 3000 firem) ukazaly, Ze vnimahalita je
nejdilezit¢jSim faktorem, ovliviujicim navratnost investic, a m&tsi vliv nez
podil na trhu, vyzkum a vyvoj, nebo vydaje na mang Vnimana kvalita fispiva
k ziskovosti¢asté&né tim, Ze posiluje ceny a podil na trhu. Tento vatajikladu
plati jak pro Kmart, tak pro Tiffany: posiite vnimanou kvalitu a posilite
navratnost investic.

« Pt let trvajici studie 77 firem ve Svédsku, kter@ausvymi kolegy proved! Claes
Fornell z Narodniho dstavu pro vyzkum kvalityi gJniverzitt v Michiganu,
odhalila, Ze vnimana kvalita byla hlavnim hnacim torem zékaznické
spokojenosti, coz #o na druhé stranzasadni vliv na navratnost investic.

» Studie 33 viejr¢ obchodovatelnych firem po dohiyi let ukazala, Ze vnimana
kvalita (mefena metodou EquiTrend)dha vliv na vynos akcii, coz je rozhodujici
finanéni mefitko. Studie ¥novala pozornost spaieostem American EXxpress,
AT&T, Avon, Citicorp, Coke, Kodak, Ford, GoodyeaiBM, Kellogg's
a fiadvaceti dalSim, u nichZ se zka korporace podstatnym tgobem podili na
objemu prodeje a zisku. Obr. 4 zobrazuje relatiivi zmén ve vnimané kvalita
navratnosti investic na vynos akcii. Stoji za papst, Ze vliv vnimané kvality byl
témet stejre velky jako vliv navratnosti investic (potvrzenyiwina vynos akcii),
dokonce i kdyZz vyzkumni pracovnici zkontrolovalidajy na reklamu a Gro¥n
znalosti zn&ek.

14



Obrazek 4- Reakce trhu s akciemi na amy v navratnosti investic a ve vnimal
kvalite

04

Navratnost invest

03 1 - Kvalita

0,2 1

0.1 1

| :_
0.1 4

-0.2 |

Wyanké Tiraty

MNavratnost investic

Fraty | Zizk | Wyaoky Tisk

Pramen: Aaker, D. A.(2003)

2.1.5 Vyznam znatky
Vyznam zn&ky pro firemni identitu nesgiva jenom v jejim vyuziti ve firemnim

designu, s kterym je niggstji spojovana a kde je nejviditelj$i. Prolina vSemi subsystémy
firemni identity, které analyzujeme v nasledujiepkole. V literatiie najdeme mnoho
piistupi ke zn#&ce, sousedme se zde na jeji roli vramci daného tématu. Masim
vychazet ze zakladnich funkci zkg, které niizeme charakterizovat nasledévn
(Vysekalova, J. 2009):
* Funkce identifikace. Zreka strukturuje nabidku, umtidje rozpoznat produkt na
z&kladt specifickych charakteristik, usnage rozpoznéni produktu.
* Funkce garance. Zuolka predstavuje kvalitu, kterou zakaznikekava, dava jistotu
pii nemoznosti posoudit objektigrkvalitu produktu.
* Funkce personalizace. Ztka komunikuje zgazeni v ukitém socialnim progedi,

prispiva na jedné stréark integraci nebo na stramruhé k diferenciacidti nému.
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Obrazek 5 — Systém identity Zkp

System identity znacky - dvanact dimenzi organizovanych ve ctyrech perspektivach

Znatka jako: produkt Znacka jasko: organizace
1. Sortiment 1. Viastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita/hednota o zékarnika,
4. Vyuiti vyrobku duvéryhodnost)
5. UZvatels 2. misinilokalini vs. globalni
6. Zemé pivodu

Znatka jako: osoba Znatka jako: symbol
1. Osobnos! (opravdovy, 1. Vizudlni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znatka-zakaznik 2. Tradice znaZky
(pfitel, radce)

Pramen: Aaker, D. A.(2003)

Naproti tomu Keller, K. (2007) definuje vyznam #zkg zvla¥ pro spotebitele
a zvla¥ pro firmy. Hlavni vyznam zri@k spd@iva pro spaebitele v moznosti zimit
jejich vnimani a zkuSenosti s produktem. TentyZzdpkb miZze byt hodnocenigné
kazdym jedincenti organizaci podle toho, jakou identifikatii vlastnosti pro & znaka
znamena. Znky maji jedin€ny, osobni vyznam pro sgebitele, protoZze zjednoduSuji
jejich kazdodennéinnosti a obohacuiji jejich Zivoty. Jak se Zivot tpbiteli stava stale
komplikovargjSim, usgchargjSim acaso¥ omezenijSim, schopnost ziky zjednodusit
rozhodovani a sniZzit riziko je tim neocenitgh.

Pro firmy gredstavuje znika nesmirty hodnotné, pravhvymezené vlastnictvi, ktera
ma schopnost ovlivnit chovani zakaznika, lze jepkiodi prodat a poskytuje jistotu
udrzitelnych budoucich zigkejimu majiteli.
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2.2 Marketingovy vyzkum

2.2.1 Uvod do marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematické cowani, skr, analyza, vyhodnocovani
informaci a zasri odpovidajicich uiité marketingové situacifed kterou spokost stoji.
(Kotler, P. 1991)

Kozel, R. (2006) formuluje marketingovy vyzkum ¢akystematicky a cilédomy
proces sniujici k opateni (shromaz&hi nebo nakupu) dgitych konkrétnich informaci.
Ziskavame tzv. informace primarni.

Marie Ribova (1996) z#gmzuje marketingovy vyzkum do procesu marketingového
fizeni podniku. Ve kterém sdm o $plbez vazby na ostatni marketingovnosti,
prostednictvim kterych jsou realizovany jeho vysledkyy hentl smysl, ale plati
to i opa&né: bez marketingového vyzkumu si nelzegstavit Usggné marketingovézeni.

Miroslav Foret (2003) dale dodava, Ze hlavnim rgilenarketingového vyzkumu
je poskytnout podstatné a objektivni informace tagi na trhu. FedevSim se jedna
o informace o zakaznikovi. Vedléch zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekon&gic
charakteristiky, jako jsou vZtani, misto bydli&t, veék, ekonomicka aktivita), kde a co
nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokdjenaopak nespokojen s nabidkou,
co by chél nebo poteboval. Pra¥ se znalosti takovych informaci bychonglndosahnout
lépe gipravené nabidky a komunikace se zakaznikem.

2.2.1.1 Proces marketingového vyzkumu
Roman Kozel (2006) udava vyuziti jednotlivych ntetmarketingového vyzkumu

zpravidla tam, kde vznikla informiai mezera. Také zmmije Ukol marketingového
vyzkumu, konkréta lepsSi rozpoznani marketingovych probfém

Kotler, P. (1991) krom rozpoznani marketingovych problémzminuje stale ¥tSi
pottebu provadt marketingovy vyzkum ponaje nevydlecnymi organizacemi
a nadnarodnimi spaleostmi kore.

Pribova, M. (1996) definuje ukoly, které&aaji na pateke prinést jedinou informaci,
nag. jaky je trzni podil firmy, az k zadanim do Sirckysouvislosti, nap zjistovani
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vérnosti znéce. Bez ohledu nai$ia hloubku poZzadovaného zkoumani jde ve vyzkumu
vzdy o posloupnost krdk které jsourazeny v logickém sledu. Obvykle se oamajako
proces marketingového vyzkumu.

Kotler, P. (1991) roz#luje proces marketingového vyzkumu dsigasti — viz
obrazek 6.

Obrazek 6 — Proces marketingového vyzkumu

Definovani Sestaven Shromazdni Analyza Prezentac
problému a planu informaci A\ informaci vysledk
vyzkumnych vyzkumu
cila

Pramen: Kotler, P. (1991)
Proces marketingového vyzkumu Ize také #tizcha sedmcasti, jak uvadi Fbova,

M. (1996), ktera vSakélenéni procesu pojima odlign Schéma tohoto procesu je
znazorkno na obrazku 7.

Obrazek 7 — Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU

PRINOS VYZKUMU

v

ZDROJE DA1

v

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

v

URCENI VELIKOSTI VZORKU

v

SBER DAT

v

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

v

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZA\ERECNE ZPRAVY

Pramen: Bbova, M. (1996)
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Naproti tomu Kozel, R. (2006) kranrozcEleni procesu na jednotlivé&sti, celkem
dokonce osm, kdyz vytlje ¢ast ,orienténi analyza situace“ a tak&st ,zpracovani
shroméazdnych adaj“. Jinak se ve svém pojeti v zagashoduje s Kotlerem, P. (1991).
Cely proces marketingového vyzkumu edtozdluje na de¢ etapy — pipravnou
a realiz&ni etapu, do kterych shrnuje jednotligdsti procesu.

»= Pripravna etapa
— definovani problému, cile
— orient&ni analyza situace

—  plan vyzkumného projektu

» Realiz&ni etapa
— skeér adap
— zpracovani shromazdych udaij
— analyza uddj
— interpretace vysledkvyzkumu

— zawrecna zprava a jeji prezentace

Obrazek 8 — Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovani problému, cile 4. sbsr adaj

2) Orienta&ni analyza situace zpracovani shromé#dych Gdaij

3) Plan vyzkumného projektu analyza uddj

interpretace vysledkvyzkumu
zawrecna zprava a jeji prezentace

O N U

Pramen: Kozel, R. (2006)
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2.2.1.2 Definovani problému, stanoveni cile

s

Definovani problému je nejtezitejSim — acasto nejobtiz&Sim krokem v procesu
marketingoveho vyzkumu. dkdy to trva vice nez polovinu celkovébasu patebného pro
vyzkumny projekt. Jsou-li cile vyzkumu jasdefinovany, je to uzite¢ stravenyas. | ta
nejlepsi vyzkumna prace na Spatiiferencovaném problému je mrhanim sil. (McCarthy,
E. J., Perreault, D. W. 1995)

Zbail, K (1998) uvadi, Ze stanoveni problému &pé ve vSestranném adleni (telu
vyzkumu a v pesném vymezeni jeho gilZnalost delu vyzkumu pedpoklada sdét, pros
se ma vyzkum &at, véem spdiva problém, jestli problém skute existuje, jestli nejde
pouze o symptom neli@st SirSiho problému.

Heskova, M. (2003) fipdstavuje pod pojmem definovani problému zvolekdwgach
postupi, které v zawrecné fazi pinesou data vyuZzitelnd v rozhodovacich procesech
podniku. Jako dalSi s¢éast kvalitni pipravy vyzkumu je i vysloveni hypotézigupoklad
0 povaze zjisovanych vztatl. Hypotézy by mil vyzkum bul’ potvrdit, nebo vyvrétit.

Kozel, R. (2006) dale kro¥ndefinice problému uvadi jako dalSi ukol formulaci
hypotéz moznéhdeSeni problému. Hypotézy jsou vysloveniredpoklad o povaze
zjiStovanych vztah. Predstavuji formulaci, resp. strukturu jednotlivychtemativ
odpowdi na otazky vyzkumu. @ezité je slovo odpadi, protoZe tim je dana podoba
hypotéz, které nejsou otazkami, ale jsou tvrzenddroji pro formulovani hypotéz byvaji
zpravidla:

o drivejSi praktické zkuSenosti
» teoretické znalosti

» explorativni vyzkum
Foret, M. a Stavkova J. (2003%ld hypotézy na deskriptivni, jejichz zakladnim

smyslem je popsat dany stav a exptama které jsou ,,sikjSi“ nez deskriptivni
a predpokladaji existenci kauzalniho vztahu mezi sladgmi jevy.
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2.2.1.3 Plan vyzkumu
Keller, K. L., Kotler, P (2007) tvorbu vyzkumnéiptanu popisuji jako vytvi@ni co

mozna nejainngjSiho planu na shroma&di potebnych informaci. Dale dodavaji, Ze
krom¢ ceny planu, si Zzada vytieni vyzkumného planu rozhodnuti o zdrojich dat,
vyzkumnych pistupech, vyzkumnych nastrojich, souborech respufda kontaktnich
metodach.

(Kozel, R. 2006) definuje plan vyzkumu jako zakemi Fipravné faze vyzkumného
projektu, které méa &kejni vyznam a umdikije postoupeni k realizaci vlastniho vyzkumu.
Jednd se o zlomovy okamzik kazdého vyzkumu, protodto fazi cely procestpchézi
Z etapy pipravné do etapy realigai. Vzdy teprve na zakl&dtohoto planu dochazi
k rozhodnuti, jestli k vlastnimu vyzkumu dojde, aebe. Proto nefZe byt podcetn
a mel by byt sestaven zodp&dre a profesionalé

Plan vyzkumu fedevsim specifikuje;

» typy udap, které budou shromdbvany,

» zpasob jejich sbru (metodu, techniku, vzorek),

* metody jejich analyzy,

* rozpaet vyzkumu,

» stanoveni fesnych specifickych ukbljednotlivym pracovnigm,
e vypracovaniasového harmonograndinnosti,

e kontrolu planu.

2.2.1.4 Informa éni zdroje
Plan vyzkumu miZze pedepisovat shromdbvani sekundarnich, primarnich nebo

obou drul informaci. Sekundarni informace jsou takové, kjgrdyly shromazdny pro
n¢jaky jiny (el a jsou i nadale k dispozici. Naproti tomu primidnformace jsou jvodni
informace, které musi byt teprve shrom&iydpro specificky vyzkumny del. (Kotler, P.
2001)

Heskova, M. (2003) dale jédtozctluje sekundarni data na@skupiny:

* interni zdroje — fehledy zisk a ztrat, bilance, prodejnitghledy, ty,
zpravy z pedchozich vyzkurinapod.
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Y4

» externi zdroje — zahrnuji data shromiia¥ana institucemi k najenéjSim
acelam. Tento typ uddj Ize rozalit do nékolika zakladnich skupin:
=  Klasické statistickéighledy
= Agenturni vyzkum
= Panelova Séeni
= Datové baze

= QOstatni zdroje

2.2.1.5 Metody a techniky skEru dat
Faze sbru dat je nejnakladfjsi a navic je mozné sdimi dopustit snadno chyb.

V piipad pozorovacich studii se vyskytujiyii hlavni problémy. NemozZnost zastihnout
veSkeré potencionalni respondenty, odmitnuti spatgze strany respondentaskiéri
mohou poskytnout iiedpojatéci nepoctivé odposdi. A nékteri jsou Fechodr zaujati,
nebo neochotni pravdivodpovidat. Kotler, P. (1991)

Zbail, K. (1998) definuje metody sbu primérnich uddj nactyii skupiny;
* metody pozorovani,
* metody Sa€ni,
* metody experimentalni,

e metody kvalitativni.

Hague, P. (2003) uvadi metodysbdat, které pouzivajiétSi britské spoknosti pro
marketingovy vyzkum.Cetnost vyuZiti dchto metod britskymi firmami je fejma

z obrazku 9.

Obrézek & Zastoupeni dotazovacich me
postovni
samovypliiovaci
dotaziky
8%

pozorovani

2% maloobchodni
audit
1%

spotrebitelské
skupiny
9%

kvalitativni
vyzkum
14%

osobni
dotazovani
44%

telefonni
dotazovani

22% Pramen: Hague, P. (2003)
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Heskova, M. (2003) s primarnich dat rozfluje do ti zakladnich skupin:
a) pozorovani
b) dotazovani
c) experimentalni vyzkum

Pozorovani
Pozorovani je jednou z metod vyzkumu trhu, jedead os pozorovani subjektu

v urgitych situacich. Existuje v mnoha variantach, maélu vyhod, ale i uskali. Podle
Bouckové, J. (2003) Ize pozorovanim ziskavat informace:

- které nemohou byt zkresleny verbalizaci,

- 0 jevech, které jsou vykonavany stereotypm nichZ se neuvazuje, mohlo

by dojit k fabulaci,
- které maji nadech bezpréstinosti,
- které nejsou zazity, nejsouddomovany,
ale také
- pouze o jevech, které jsou pozorovatelné,
- za situace, kdy pozorovani neni naruSovano, ndivirmvan piibéh jevu.

Pozorovani podle Heskové, M. (2003) &pé& Vv zangrném, cile¢domém
a planovitém sledovani smystownimatelnych skutaosti, aniz by pozorovatel do
pozorovanych skut@osti jak zasahoval. V planu pozorovani musi byt stanoyea ma
byt predmétem pozorovan a&as, ve kterém se bude pozorovani uskideat, jakym
zpisobem budou jevy sledovany, do jakych kategoriiobugozorovana fakta F@zovana,

jak bude provagh zaznam pozorovaného.

Foret, M. a Stavkova, J. (2003) rozliSuji take:
Podle stupé standardizace:
e Standardizované pozorovani — jevy, které ma pozatebwsledovat, jsouipsré
definovany. Jsou dany kategorie, do kterych budeomvané skutaosti
zarazovat, je stanoven épob pozorovani, zaznamu i chovani pozorovatele.

* Nestandardizované pozorovani <am je pouze cil pozorovani, pozorovatel ma
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jinak volnost rozhodovat sdm o jehoupthu i jeho hlediscich. To vSak
znemo#uje porovnavat vysledky ziskan&nymi pozorovateli.

Podle gitomnosti pozorovatele:
* Zjevné pozorovani —iffftomnost pozorovatele je pozorovanému subjektu anam

e Skryté pozorovani — pouziva se tehdy, kdyz by ZAegfitomnost pozorovatele
naruSovala pitbéh pozorované skutaosti.

Podle ulohy pozorovatele:

e ZUcastrené pozorovani — pozorovatel je sam &mli pozorovaného jevu, avSak
shazi se zatajit svoji Ulohu pozorovatele. Voli tebdy, je-li obzvla& nutné
sledovat pirozeny piibéh chovani nenaruSeny zadsahem pozorovatele.

* Nezltastrené pozorovani — pozorovatel neni &sti pozorovaného jevu (rnap
pohled jednosigrnym zrcadlem).

Dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respofwentlejich odpogdi jsou
podkladem pro ziskani poZzadovanych primarnichiidéybrani respondenti, ktebudou
dotazovani, musi odpovidat cili a z&fm vyzkumu. (Kozel, R. 2006)

Bouwkova, J. (2003) vychazi ze staré pravdy, kdo septéznic se nedozvi — to plati i
ve vyzkumu trhu. Dotazovani je jednou z nejdéle ravgpodobré stale nejvice
pouzivanych metod vyzkumu trhu, provadi &engmi technikami, dotazovany jsotizné
segmenty. Jejich odpsgli se také diznymi zpisoby zaznamenavaji a naslédmalyzuji.
Mezi z&kladni techniky dotazovani fat

- Ustni,

- pisemne,

- telefonické,

- on-line,

- kombinované.

24



Experimentélni vyzkum

Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovaniii fxterém se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy vé&e vytvarenych podminkach, kdy jsou deplu
nastaveny parametry, podle kterych nastedexperiment probihd. U experimentu
je typické, Ze vjeho fibéhu zavadime uity testovany prvek (nezavisle prémd)
a sledujeme a &ime jeho vliv na ufity jev nebo proces (zavisle prémma).
Priklad jednotlivych prordnnych:

e Zavisle prongnna — barva obalu, ctiwyrobku, tvar néadi.

* Nezavisle prorenna — pes\dcivost, spokojenost, obsluznost.

(Kozel, R. 2006)

Zbail, K. (1998) k aplikaci experimentalnich metod dwd potebu zamirnych
zésali do prostedi, které se provéf jednak Upravou wjSiho prostedi, aby byly pro
vSechny pokusné subjekty vytemy stejné podminky, jednak znakhodanim pokusnych
subjekfi, jehoz smyslem je vyldit soustavny vliv vedlejSich endogennich psomych na
vysledky experimentu.

2.2.2 Dotaznik
Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzengahtelem zjis¢ni nazoti a fakt

a nasledného zaznamenawhto udaj (Hague, P. 2003). Dotazniky 8p|i ¢étyti zamery:
1. Ziskani pesnych informaci od respondént
2. Poskytnuti struktury rozhovom
3. Zajisni standardniho formuild, kam mohou byt zapisovana vSechna fakta,
komentde a stanoviska
4. Ulehéeni zpracovéani dat

Keller, K. L. a Kotler, P. (2007) dale dodavajg diky své flexibili¢ je dotaznik
daleko nejbznejSim nastrojem, ktery sefipsbirani dat pouziva. Dotazniky jieeba ged
aplikaci ve velkem gtitku pelivé sestavit, vyzkouSet a odladitti piipraw dotazniku
musi vyzkumnik pozoghvolit otazky a jejich formu, slovni podobu a slérma otazek

muze ovlivnit odpo¥di.
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RozliSuji mezi uzakenymi a oteienymi otazkami:
» Uzawené otazky — specifikuji veSkeré mozné odyplbva odpo¥di na r¢ je
snadrjSi interpretovat a Zazovat do tabulek.

* Otewené otazky — umaiiji responderiim odpovidat vlastnimi slovy.

Heskova, M. (2003) definuje dotaznik jako forntuléiteny k pokud moznoipsnému
a uplnému zaznamenavani gfiganych dat. Elve nez zé&ne byt dotaznik formulovan, je
nezbytné znat del a cile vyzkumu. V zavislosti na zvolené techrimg@azovani jereba
zvolit vhodny typ dotazniku. Jednotlivé technikyti8ai kladou na dotaznik rozdilné
pozadavky. A daledi otdzky dle vztahu k obsahu:

» Otazky gfimé — @&el dotazovani jerejmy

» Otazky nepimé — vyuzivaji projektivni technikytevazré psychologické analyzy

Kozel, R. (2006) upozduje na neexistencitpsného navodu spravné konstrukce
otazek. Konkrétni podoba otazky zélezi na inforefacikteré nam maji poskytnout
odpowdi na otazku. Vyznamnym &titkem spravné konstrukce otazek je proto infamia
hodnota otazky. A vytw@ novéclenéni otazek:

Dle &elu:
o Otazky nastrojové — slouzi kaeni podminek, za kterych budou
pokladany otazky, jez se tykaji zkoumaného téniagli.se dale na:

= Kontaktni — jsou umighy v dotazniku na zatku a na konci.
Nejprve navazuji a na z&v ukortuji kontakt a spolupréci
s respondentem. Jako Gvodni pomahaji respondeptoriknout do
tématu a diky snadnému zodppeni odstrauji nagti.

» Filtraéni — byvaji v dotazniku uvédy pred dilezitymi vysledkovymi
dotazy. Jejich funkci je v souladu s cili vyzkumajigtit, aby utité
otazky byly kladeny pouze vybranym respondent

= Analytické — slouzi p zpracovani vysledk vyzkumu k vyjadeni
hledanych souvislosti mezi jednotlivymi prémmymi.

= Kontrolni — maji za cil o¥it pravdivost rkterych odpo¥di,

piedevSimdch, které se tykaji hlavnich vyzkumnych hypotéz.
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o Otazky vysledkové — tykaji se konkrétni zkoumaraatgky. Pomoci
nich zji¥ujeme od respondentjejich zkuSenosti, znalosti, nézory,
postoje a motivy:

»= Nomindlni — poskytuji jmenovité vyj&eni zkoumané skuteosti.

=  MéFfitkové — umo#uji méreni daného jevu. iPtiidéni jsou jejich
zpracovani a interpretace pé&ms jednoduché.

= Dokreslujici — pomahaji dpsiovat gedchozi d¢ skupiny otazek.

Jejich zpracovani a interpretace byvaji slozite.
2.2.3 Zpracovani informaci

Po shromézshi poZzadovaného objemu informaci, jeba nejprve provést jejich
kontrolu a Upravu, teprve potom je mozriéjp k vlastni analyze a interpretaci vyslédk
Vstupem pro analyzu se Udaje stavaji az po jejiracovani pomoci vygetni techniky.
(Kozel, R. 2006)

Kotler, P. (1991) dopiuje, Ze Udaje by se dly sestavit do tabulek a zjistietnost
vyskytu sledovanych veilin a to z jednoho nebo vice hledisek. tleditych veltin jsou
stanoveny jejich #dni hodnoty a ukazateleéndivosti. Vyzkumnik by téz réd pouzit
n¢kterou z pokreilejSich statistickych techniki rozhodovacich models nadji, Zze ziska

dalSi poznatky.
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3 CILE A METODIKA

3.1 Cil prace
K dosazeni cil této bakaléské prace bude slouzit marketingovy vyzkum &amy na

vniméani automobil Skoda a také moznosti jejich opakované Rougavrh na zesileni
loajality spotebiteli ke zn@ce. K €mto (&elim jsou stanovenyithypotézy:

« Cenav porru s nabizenou kvalitou je spebitelem vnimana jako vysoka

« Vicenasobni majitelé vézSkoda vnimaji v giméru znaku Skoda lépe.

* Prostednictvim cenového zvyhodmi by se navySil p@et eventualnich
vicenasobnych majitelvozi Skoda

3.2 Dil¢i cile
V souladu s vyzkumnym cilem, byly stanoveny takiéiccile, které mohou slouzit

k dosazeni hlavnich éilnebo mohou vystupovat dodateé k danému problému:

« Vnimani znaky Skoda je ovliviino velikosti bydlis
» Hodnoceni zngy Skoda zavisi na stupni nejvy3siho dosaZenéhdarid

« Satisfakce s vozy Skoda je genderadvisla

3.3 Zdroje dat
Jako zdroje dat, kroénodborné literatury, poslouzily také&kieré internetové zdroje,

jenZ byly vyuZity gedevsim k ziskani informaci o automobilce Skodorinace pro
praktickoucast byly¢erpany z dotaznikového geni, provadného pomoci elektronického

dotazovani.
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3.4 Struktura prace
Bakaldska prace je roztkena do i ¢asti. V prvni, teoretické, byly vymezeny z&kladni

pojmy, popsany postupy, techniky a konfrontovangama jednotlivych autar k dané
problematice, vztahujici se k druli@sti prace. V tétatasti jsou interpretovana data
z dotaznikového Setni a ve fieti ¢asti jsou navrhnuta ogani s ohledem na vysledky
Seteni.

3.4.1 Teoreticka ¢ast
V prvni ¢asti je edstavena definice zakladni pdjra postuf pro téma zn&y, nag.

samotny pojem zr&a, hodnota znigky, vnimani znéky, apod.
Druh&cast je ¥novana marketingovému vyzkumu, zde jsou vymezernsypgako
nag. proces marketingového vyzkumu, definice prolilgtachniky sbru dat, atd.

3.4.2 Analyticka ¢ast
Tato ¢ast je ¥novana popisu automobilky Skoda Auto, a. s., jaklediska

historického vyvoje automobilky, tak ze sagného pohledu nacktera kltova data
a finartni vysledky.

3.4.3 Néavrhova ¢ast
V této ¢asti prace jsou vyhodnoceny udaje ziskané dotabmvaryswtleny vystupy

z dotaznik a v souladu s teoretick@asti navrhnuta opiani.

3.5 Pouzité metody
Pro ziskani dat bylo uskdt@no dotaznikové Sani elektronickou formou, zacileno

na skupinu lidi, kté maji zkuSenosti s automobily ztkg Skoda. Dalsi skupinu tvidi lidé
uzivajici automobily k pracovnim vykém. Treti skupinou byli lidé s vSeobetkladnym
vztahem k osobni automobilovéepra.
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3.5.1 Dotaznikové Sefeni
Z diavodu velkého rozdilu v efektivitistniho a elektronického dotazovani byldeseit

provad¢no pouze elektronicky. Dotaznik zahrnoval 20 pdkoaegie podrobéi zkouman

v dalSicasti této prace.

3.5.2 Elektronické dotazovani
Data k této praci pochazeji z elektronického dmiami, kterym byli osloveni lidé

navsEvujici internetova fora, idnes.cz, dieselpowerskgdaforum.sk. Dale byli osloveni
elektronickou poStou pracovnici spébesti Fortuna, kde jsou jako sluzebni vozidla
vyuzivana auta zwitgy Skoda. Celkem bylo zpracovano 487 dotainilio zpracovani
dotazniki bylo pouzito pro ely této prace 459 spra¥nyplnénych dotaznii.

3.6 Zpracovani a analyza dat
Samotny dotaznik byl vyt¥en na serveru google.cz, ktery poskytuje k¥asdileni

raiznych dokumerit, také jejich naslednou analyzu, s jejiz vysled&ya snadno pracovat
pomoci prograrin MS Office. Diky tomu s¢asova narénost rekterychéinnosti spojenych
se zpracovavanim udgjjako napiklad penaseni udajdo el. podoby a jejich nasledné

vyobrazeni v grafech a tabulkach, sniZzuje na minimu
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4 SKODAAUTO

4.1 Historie

Patatkem prosince roku 1985 ¢&di mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Véaclav
Klement, oba dva nad3eni cyklisté, vy#ablastni jizdni kola. V nacion&nvypjaté dok
konce 19. stoleti byla vlastenecky pojmenovanai&laa rékolik let (roku 1899) mohl
podnik Laurin & Klement zahjit vyrobu motocykl doprovazenou Uugphy
v mezinarodnich so&tich. Po prvnich pokusech narefomu stoleti pesli Laurin
a Klement v roce 1905 postupna vyrobu automohil

Prvni automobil Voiturette A byl stejrjako motocykly prodejnim ugphem. Firng
zajistil jiz brzy stabilni postaveni na postépe rozvijejicim mezinarodnim trhu vozidel.
Produkce se podstatmozstila a zahy pekrctila ramec rodinného podniku, a tak v roce
1907 uskutenili jeho zakladatelé feménu na akciovou spateost, ktera pnesla prvni
internacionalizaci. Ve dvacatych letech se progeybteba slodeni podniku se silnym
pramyslovym partnerem, aby se firma mohla udrzet ha.tv roce 1925 nakonec doslo ke
sloweni s podnikem Skoda Pizecoz zarovgé znamenalo konec zdlky Laurin &
Klement. Po skoteni obdobi &mecké okupace, kdy byl vyrobni program okagnzit
omezen a vyroba se orientovalée@evSim pro poeby Nemecka, byl podnik v ramci
socializace femenén na narodni s oztenim AZNP Skoda, jemuZ naleZelo v souvislosti
s politickym vyvojem zemonopolni postaveni ve vyrébozidel.

Patdtkem sedmdeséatych let nastala permanentni stadresmodéského systému,
kterd poznamenala také mladoboleslavské automabitédvody, a to iies jejich vedouci
postaveni na vychodoevropském trhu. Nowvyilgn zaznamenala vyroba teprve se
zavedenim modelowédy Skoda Favorit v roce 1987.

Po politickém pevratu v roce 1989 2ala vliadaCeskoslovenské republiky a vedeni
firmy Skoda v Mladé Boleslavi hledat v novych podkiéch trzniho hospottvi silného
zahraniniho partnera, ktery by zajistil svymi zkuSenostminvesticemi mezinarodni
konkurenceschopnost. V prosinci 1990 se viada mhzh@ro spolupraci sémecky
koncernem Volkswagen. 16. dubna 1991 zah4jil stionost spolény podnik Skoda,
automobilova a. s., jenZ se stal vedle firem VWdikai Seattvrtou zng&kou koncernu.

(Zdroj: domovské stranky Skoda Auto)
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4.2 Firemni logo

Jizdni kola a motocykly vznikaly v mladoboleslavs&&ojni dilé pod znékou
Slavia. Zaklad loga tud kolo doplréné o atribut lipovych list, které maji symbolizovat
slovanské narody.ipojena byla i jména zakladalefirmy, ktera se poziji stala hlavnim

motivem nového loga.
Obrazek 10 — Logo Slavia (1895 — 1905)

N

Pramen: www.skoda-auto.cz 7

Ztvarreni loga L&K je ovlivneno secesi, usbeckym stylem peatku 20. stoleti.
Inicialy obou zakladatélfirmy jsou obklopeny vatiinem ve tvaru &nce
Obrazek 11 — Logo L&K (1905 — 1925)

Pramen: www.skoda-auto.cz

Jiz od roku 1926 byly automobily v Mladé Boleslayrabiny pod znakou Skoda.
PrestoZze se zcela Zmil nazev zn&ky, u podoby nového produktového loga je patrna
kontinuita s pedchéazejici etapou. Logo Skoda ma sice novy, ov&hy jméno znéky je
vSak stéle jako dominantni prvek v jehtiedu ohrarieno vawinem.

Obréazek 12 — Logo Skoda (1926 — 1933)

Pramen: www.skoda-auto.cz
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Prvni logo se slavnym ,,&kllenym Sipem“ se pouZivalo jiz v roce 1926. Modro-
bilé kruhové logo, které je vypino doprava skfujicim okidlenym Sipem
se stylizovanou peruti, je dodnes pouZivano dkienych originalnich dilech Skoda (fap
na okennich sklech nebo na bloku motoru)

Obrazek 13 — Logo Skoda ( 1926 — 1990)

Pramen: www.skoda-auto.cz

PrestoZze je logo Skoda hodnoceno jako jedna z n@jdligjsich a stylo¥
negistSich ochrannych zndmekupnyslovych podniku na $®, jeho autor neni dosud
znam.Cerno-zelené provedeni loga, které se pouZiva od 1604, dodava zdee Skoda
vétSi miru svébytnosti €erna barva symbolizuje stoletou tradici, zelenanaiguje
ekologickou produkci.

Obréazek 14 — Logo Skoda ( od roku 1999)

Pramen: www.skoda-auto.cz

4.3 Kli¢ova data a finartni vysledky

Podle oficialnich udaj spol€&nosti za prvni pololeti roku 2009 klesly dodavkyzivo
Skoda zakaznikn o 37,1 tis. voi na rozdil odbytu, ktery se meziré snizil celkem o 91
tis. vozi (-25,8 %). NizSi dynamika poklesu u dodavek zakamn (mezir@én¢ -10,1 %)
byla zpisobena vyprodejem zasob vaz konce roku 2008 ze skiadbchodniki.

Vyroba vozi se snizila mezikmé o 30,2 %. NejmensSi pokles vyrobnich objem
zaznamenal model Skoda Fabia (meZit0-21,9 %), u kterého se ve druhétvrtleti
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projevil zvySeny zajem sp@bitel, ktei vyuzili tzv. ,,Srotovné“. Pokles vyrobnich
objemi u dalSich modelovychad s vyjimkou modelu Skoda Superb byl jiz vice
dynamicky.

Uvedeny vyvoj odbytovych a vyrobnichisel je logickym dsledkem trendu
ochlazovani poptavky po novych vozech, ktery servmion pololeti 2009 projevil
razantnim poklesem poptavky né&sin¢ vyznamnych sstovych trzich.

Mezirocné poklesly trzby o 19,7 %, ziskied zdasnim zaznamenal vyrazny propad
absolutg o 6,3 mld. K (-66,6 %) acista likvidita se snizila z hodnoty 28,2 mld¢ IKa
arover 24,2 mid. K, celkem tedy o 4 mld. & Navzdory uvedenému p&mi tok
Z provozni¢innosti zaznamenal pozitivni vyvoj a vzrostl o 2mimeziréné +16 %).
(Skoda Auto — pololetni zprava 2009)

Tabulka 1 Klfova data a finatni vysledky Skoda Auto, a. s.
1-6/200¢  1-6/200¢  2009/200¢

(%)
Dodavky vozi Skoda zakazntkm tis. voz1 | 329,¢ 366, -10,1
Odbyt celker tis. Vozi | 262,¢ 353,2 -25,¢
Vyroba celker tis. Vozu | 247,] 353,¢ -30,z
Pcacet zangstranadl Osol 27 25, 29 31 -7,C
Trzby celken mil. K¢ | 89 69¢ 111 68! -19,7
Hruby zisk mil. K& | 10 49: 16 34« -35,¢
Provozni vydlek mil. K& | 4 16: 9 64« -56,¢
Zisk pred zdagnim mil. K¢ | 317z 9 50( -66,¢
Zisk po zdasni mil. K¢ | 2 73¢ 7 151 -61,7
Investice (v¢. nehmotnych vysledk mil. K¢ | 4 85¢ 4 32¢ 12,&
vyvoje)
Pergzni toky : provoznicinnost mil. K¢ | 14 34¢ 12 37 16,C
Cista likvidita mil. K¢ | 24 19; 28 15¢ -14,1

Pramen: Pololetni zprava Skoda Auto, a. s.
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4.4 Lidské zdroje

V Ceské republice bylo poskytnuto v prvnim pololetD2@elkem 279 pracovnich
mist. Oproti srovnatelnému obdobi doSlo ke sniZkmienového personalu o 670
zamestnand (-2,8 %). Vyvoj kmenového personalu v jednotlivigdvodech byl zjsoben
zejména Utlumem poptavky po novych vozech. Stawtageiho personalu matké
spole&nosti je oproti srovnatelnému obdobi nizSi o 1 ©38b, coz odpovida snizovani
produkce.

Tabulka 2 Stav personalu k 30.6.2009
30.6.200¢ 30.6.200: 2009/200¢

(%)

Mate'ska spolénost- kmenovy person 23018 23 688 2.8
Mate'ska spolenost- agenturni person: 2 927 4 066 -28,0
Materska spol€nost- celkerr 25 94t 27 75¢ -6,5
Dcefiné spolénosti- kmenovy person 1 26: 148: -14,¢
Dcefiné spolénosti- agenturni person. 49 75 -34,7
Dcefiné spolé&nosti - celkerr 1312 1 55¢ -15,¢
Skupina Skoda Auto celken 27257 29 31 -7,C

Pramen: Pololetni zprava Skoda Auto, a. s.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Dotaznik

Dotaznik obsahovalékolik typu otazek rozdujicich dotaznik narit ¢asti.

* Prvnicast — el tétocasti spaival v roztidéni odpowdi podle toho, zda dotazany
vlastni iz Skodagi nikoliv, zda jsou s nim spokojeni a také se z{igtavaly
preference f nakupu nového vozidla

* Druhacéast — v tétaiasti jsou otazky zad#ieny na kritéria jednotlivic pii nakupu
vozidla a jejich naslednou konfrontaci s vnimandtoZnych kritérii u voi znaky
Skoda. Déle se dotazany vyjadal, zda by dopoiil viiz Skoda Auto, a. s. svému
okoli a takeé jestli sefpptistim nakupu vozidla rozhodne pro automobil ckya
Skoda. Také zde vystupovaly dbpjici otazky, které zjivaly zn&ky aut, které
dotazovany zna a se kterymi je spokojeno jeho okoli

» Tieti ¢ast — byla sloZzena z otazek poskytujici¢ehped o struktie respondeit
podle pohlavi, nejvysSiho dosazeného ¢lami, velikosti bydli&, vysi pijmu

a velikosti doméacnosti.

5.2 Zakladni struktura respondenti

Jelikoz byl dotaznik umi&h na internetova féra tématicky za&fna na
automobilovou problematiku, kde je nawgtost mezi Zenami a muZi v nepé&m, jsou
vysledky dotaznik@aste&ne ovlivnény touto skuteénosti.

Na vyslednych udajich se podileli ze 71 % muziyzsori 29% skupinu celkovych
odpowdi.
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5.2.1 Struktura respondentia podle wku

Graf 1 Struktura respondehpodle ¥ku

21-30
44%

31-40
39%
<20
7%

50<

8% 41-50

e . 2%
Pramen: vilastni S&ni

Nejvice respondefitspada do kategorie 21-30 let, jejichZ paili 44%. Druhou
nejpaetrejSi kategorii byli respondenti ve¢ku 31-40 let s 39% podilem. Nejnen
odpowdi bylo zaznamenano od lidi mezi 41 — 50 rokem.ilPiggici se pouze jednim
procentem na celkovém vysledku majidpané kategorie a to skupina lidi do 20-ti let
a lidé nad 50 let.

v

5.2.2 Struktura respondenti podle nejvySSiho dosazeného védni

Graf 2 Struktura respondehpodle nejvy$Siho dosazenéhodenai

3% 12%

Zakladni
28% Stfedni bez maturity

\ | Stfedni’ s maturitou
\ ’ Vysokoskolské

57%

Pramen: vlastni S&ni
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Z celkového pétu dotdzanych 57 % uvedlo jako nejvysSi dosaZerdgla
stredoskolské s maturitou, 27 % respondéevysokoskolské, 11 % igdni bez maturity
a 8 % zakladni.

5.2.3 Struktura respondenta podle pFijmu domacnosti
Graf 3 Struktura respondehpodle gijmu domacnosti

30 000 - 50 000
45%

10 000 - 30 000

30%
| /

120 000 a vice 50 000 - 80 000

0,
3% 80 000 - 120 000 17%

Pramen: vlastni S&tni 5%

45 % dotazanych uvedlo vysiijmu své domacnosti v intervake 30 000,-- — Kg
50 000,--, druhou nejpocetnéjSi byla 30% skupina respondent(l, s pfijmem domécnosti v intervalu
od K¢& 10 000,-- do K& 30 000,--. Domacnosti s pfijmem ve vysi K& 50 000,-- az K& 80 000,-- tvori

17 % z celkového poctu dotazanych. Zbylé kategorie neprevysily hranici 5 %.

5.2.4 Struktura respondenti podle paitu ¢lenia domacnosti

Graf 4 Struktura respondehpodle pa@tu ¢leni v domacnosti
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1%
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NejpaietnsjSi skupinu tvéi ctyiélenné domacnosti (34 %), podifidennych
domécnosti je celkem 22 % obdébjako dvoudlenné domacnosti (21 %). DalSi &v
skupiny, jedno a #ic¢lenné domécnosti, maji také totozny podil (11 %@jmensi
zastoupeni maji rodiny se Sadény (1 %).

5.2.5 Struktura respondenti podle velikosti bydliS#€

Graf 5 Struktura respondehpodle velikosti bydligt
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36%
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6% 10 000 - 30 000
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Pramen: viastni Sitni

Z grafu je patrné, Ze nejvice dotdzanych poch@hbicecitajici mér nez 5 000 tis.
obyvatel (36 %). Na pomysIiném druhém it 25% skupina respondérnt obci s vice
jak 100 000 tis. obyvateli. Velikost bydkiSmezi 10 000 — 30 000 tis. obyvateli uvedlo
15 % dotazanych. Podobnast respondefit(12 %) spada do kategorie 5 000 — 10 000 tis.
obyvatel. Nejmé& potetnou skupinu tvid lidé, jejichz bydlis¢ spada do intervalu
30 000 — 50 000 tis. obyvatel a také lidé z obpdsem 50 000 — 100 000, dkskupiny
maji shodny 6% podil.
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5.3 Srovnavani hodnocenych kritérii

7

V druhé ¢asti dotazniku rli dotazani za ukol vyjait jejich poZzadavky H nakupu
vozidla a zarowe ohodnotit do jaké miry vozy ztlay Skoda jejich pozadavky splji.
K jednotlivym kritériim byla pidélena stupnice vrozsahu 1 — 5, kdé& gnamenalo
nezbytné kritériumti Uplné splgni daného pozadavku a naopak zaSkrtnutim hodnoty 1
vyjadroval respondent zbytnost daného kritéria nebo msapraevyhovujici spkmi
pozadavku ze strany aut kg Skoda.

5.3.1 Celkové srovnani hodnocenych kritérii

Graf 6 Celkové porovnani pozadévk automobily znzy Skoda
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Z grafu 6 lze vypozorovattit kritéria, kterym spdebitelé pikladaji nejwtsi
vyznam —Cena, Bezpénost vozidla, Jizdni vlastnosti

Vnimani bezpénosti vozidla a jizdnich vlastnosti spadtitelem u voi znaky
Skoda se vyrazn nevymyka celkovému dojmu spebitele, aviak hodnoceni ceny
zaznamenalo ne§tSi rozdil a jeji celkové hodnoceni byldbec nejnizsi. Jako jediné
kritérium, jez pedii pozadavky dotazanych, vyplynula servisiii$koda Auto, a. s., které

%

ovSem dotazani respondentiktadali druhou nejnizsiiezitost i vybéru vozidla.
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5.3.2 Srovnani hodnoceni podle vzé&lani

Graf 7 Srovnani poZadawlke koupi podle vzthni respondenta
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Graf 8 Srovnani vnimani zetey Skoda podle v2ini respondenta

._1_ e
3.8 )
3.6 e
3:4 A = * ol — &
3,2 — - e — . -
3 - il : :
b X e
28 —%-
2:6 T T T T T T T T 1
3 15 X, - i
‘g:‘ "@b é{b o 2 & A§ G"} B é}
L o o 4 s @_ Al o
o 1! : kS P LY
> = ¥ 3 < ) 2 e
5 &V . Q';S' &
k- 5 b‘\\ L‘,&. qi"'
Y &
' ]
—8—\/ysokoskolsky vzdélani —&— Stiedoskaolsky vzdélani

Pramen: vlastni S&ni

41



Mira splreni jednotlivych kritérii se u obou skupin rozchpize veitech bodech,
kterymi jsou vybava, provozni naklady a velikostaalkvalitu servisni sétpro automobily
Skoda hodnoti vysokoskolsky wtdni vyrazm lépe.

5.3.3 Srovnani hodnoceni podle pohlavi

Graf 9 Srovnani poZadawlke koupi vozidla podle pohlavi dotdzanych
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pozorovat vysoky @faz na d¥ kritéria, kterymi jsou bezgeost a cena vozidla.

Graf 10 Srovnani vnimani zitey Skoda podle pohlavi
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MuZi vnimaji automobily Skoda Iépe neZ Zenkeqevsim §i pohledu na provozni
néklady byli muzi mnohem vice spokojeni s automolkoda neZ Zeny, ale naopak
u cenového kritéria spbvaly automobily zngy Skoda tento pozadavek Iépe z pohledu

zen.

5.3.4 Srovnani hodnoceni na zaklad predchoziho vlastnictvi

Graf 11 Vnimani znky Skoda na zaklagredchoziho viastnictvi
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Na zéklad naréienych hodnot, Ize vypozorovat, Ze vnimani autonjoBkoda
dosahuje kvalitgSich vysledk, pokud ma respondent zkuSenosti s jeho uzivanito T
piimou ungru narusuje hodnoceni od uzivditgkteri viastni nebo vlastnily dva a vice oz
Skoda. Tito uZivatelé hodnotili velmi negatévjak pdizovaci cenu, tak také naklady na

samotny provoz vozidla.
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5.3.5 Srovnani hodnoceni podle velikosti bydligt respondenta

Graf 12 Vnimani zn&y Skoda podle velikosti bydist
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Pfi porovnavani udéj na zaklad poctu obyvatel bydligt dotdzaného jsou
pozorovatelné vyrazjsi odchylky pouze u posuzovani jizdnich vlastnddggré hodnoti
nejhife obyvatelé st do 50 tis. obyvatel a také&ipohledu na velikost auta, které
hodnoti nejlépe obyvatelé obci nad 50 tis. obyvatehaopak nejiie lidé Zijici ve mistech
v rozmezi 10 — 50 tis. obyvatel.
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5.4 Shrnuti zjisténych vysledki

Na zaklad vystupn z provedeného dotazovani je mozné rozhodnout tmgst
hypotéz uvedenych ve stanovenych cilech této pdeonotlivé vysledky se budou podilet
na vytvaeni planu pro zesileni loajality spelbitele ke zné&ce a k vicenasobné koupi vozu
Skoda.

Skupina dotazanych je ze 77 % slozena ztmaz 23 % z Zen. Sfaresponderit
bylo z 83 % v rozmezi 21 — 40 let. NefetrejSi zastoupeni gty domacnosti se dleny
(34 %). Ri rozckleni doméacnosti podle velikostitipnu byly nejvice zastoupeny 45%
podilem rodiny, které majicgem v rozmezi 30 — 50 tis. korun.

Pti pohledu na jednotlivé vysledky, vystupuji nejvibe& porovnavana kritéria. Jsou
jimi cena a servisni &i Zatimco cena vozidel vychazi z kazdého porovniayako
neodpovidajici, servisnitshaopak vzdy fedti naroky dotazanych. Vyjimku ovSem o
vnimani ceny podle pohlavi respondenta. Zeny zdatsbyly tak kritické ¥ hodnoceni
ceny jako muzi. Miru naptmi pozZzadavi ke koupi vozidla u Zenipdi cenové kritérium,
kromg servisni sit také vybava a prestiz automab#koda.

Prestiz také vystupujefipcelkovém porovnavani pozaddvike koupi a vnimani
kvalit vozi Skoda, kde je jednim ze dvou kritérii, ktet@yy3uji naroky dotazanych ke
koupi vozidla. Prestiz dosahla nejlepSich vystegk porovnavani na zaklgdejvyssiho
dosaZzeného vzthni diky stedoSkolsky vz&élanym respondefin a také fi srovnani
podle pohlavi, kde prestiZgvySila Urové poZzadavk u muzské&asti dotazanych.

Z dotaznikového Sini lze také vypozorovat dalSi nedostatkova ketékterymi
jsou vybava, vzhled a jizdni vlastnosti. itkoumani na zakladvzdlanosti odhaluje, ze
ze ¥ zmirenych kritérii nejméd uspokojuji pateby dotdzanych jizdni vlastnosti.
Ze jmenovanych nevyhovujicich hledisek vyranest&ily narokim Zen jizdni vlastnosti,
které nedosahovaly pozadované ukownobdobném rozsahu jako naklady na provoz
vozidla. Z pohledu Zen vzhled a vybava nétyotak zasadni problém jako nidklad
vnimana bezpmost.

Nejen v celkovém srovnani, ale i v jednotlivych gkwvych porovnavanich, byla

v s

dulezitost, kterou tomuto faktoru dotadzani g$pbitelé pikladali. Na zaklad tohoto
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zjidténi Ize potvrdit platnost hypotézy o negativnim vaih ceny voi Skoda
spotebitelem.

DalSi hypotézou, kterou lze potvrdit, je tvrzenilepSim pémérném hodnoceni
automobiti Skoda od dlouhodobych majitelToto tvrzeni se opira o zj&té vysledky,
ze kterych je patrny rozdil mezi hodnocenim od zianéch, kt& nevlastnili ani jedeniz
Skoda, ale také od osob vlastnicich teprve prvndleha jejich naslednym srovnanim
s hodnocenim od vicenasobnych maijitel

Ze stanovenych diich cili nelze jednozraé potvrdit ani jedno tvrzeni v celém
rozsahu, ale festo byly vySe zmimy rnekteré rozdily mezi jednotlivy skupinami
dotazanych, které jsou pouzitelné pro dalSi zpracbv

Navrhy v dalSi¢asti této prace budou korespondovat se émjighi skut€nostmi
a jejich snahou bude skad jednotlivych kritérii s pozadavky zakazajkteré vyplyvaji
z provedenéeho vyzkumu.
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6 NAVRH OPAT RENI

6.1 Stavajici programy

V sowtasné dob disponuje spolmost Skoda Auto, a. s.ékolika druhy kampani
majicimi za ukol navysit prodej, nebo posili#rnost stavajicich spiabiteli ke zn#&ce.

Jedna se o tyto programy:

* Yeti Champion
* TSI Start
* Octavia Prima s klimatizaci
+ Skoda Auto a karta RENOME
» Kontrola ojetého vozu zdarma
» Jarni servisni akce
« Sekova knizka plna slev
VSechny jmenované programy, jsou omezené doboanitakte, ktera ani v jednom
piipadt negevysuje délku jednoho roku.

6.2 Zavedeni nového programu

Zde by mohlo dojit k fehodnoceni stavajici situace a zavedeni novéhagmyg
jenz by byl dlouhodobého charakteru a poskytl igioteli pocit sounalezitosti se
spolenosti Skoda Auto, a. s.

Zavedeni ¥rnostniho programu dnes neni Zadndevptnou udalosti, a proto
automatizovany program, jehoz jedindgdana hodnota spiabiteli sp&iva v noveé kartice
VvV peréZzence, rozhodhneni spravnynieSenim.

Novy program by mohl nést nazeSkoda Auto Partnership a uz samotnym
nazvem by mdl vzbudit u zakaznika pocit, Zze se nejedna o fragmystém sbirani bad

a nasledné vyamy za hrnéek.
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Tento program by # vyuZit potenciondl, jaky spalaost Skoda Auto, a. s. ma.
Tzn. rozvinuti spoluprace s ostatnimi obchodnikgkoj je napiklad projekt karty
RENOME, ale také se spdlestmi zabyvajicimi se vyrobou komplementarnichkgta
Propojeni jednotlivych prograirpro trhy, na kterych Skoda Auto, a. §spbi. VyuZivani
kulturnich akci, kterych je Skoda Auto, a. s. parém k aktivigjsi propagaci svého jména.
Dlouhodoby horizont platnosti programu, ktery bgiipadt isgchu mohl byt zranén na
doZivotni. A redevsim by prograrBkoda Auto Partnership mél vyuzit ziskanych Gd4j
k lepSi personalizaci nejen samotnych vyhod pr@azaiky, ale také nabizenych produkt

Prakticka realizace tohoto planu by &pala v ndkupu vozidla, po kterém by se
zakaznik progednictvim internetovych stranekoda-auto.czaregistroval do programu a
zadal osobni udaje, které by byly uloZzeny do cémitré registru. Diky tomu, by
spole&nost ziskala velké mnozstvi Ulaposkytujicich mnohotdezitych informaci a diky
jejich elektronické forra také velmi doke zpracovatelnych a manipulovatelnych. Naopak
pro zékazniky by spateost mohla mnohem lépe personalizovat nejen aktuhidku
riznych zvyhodanych a akci, ale také projevitidi zakaznikovi mnohem osobj§i
piistup, kdyby naflklad upozornila na den jeho narozeni&akou zvlaStni nabidkou
produktu, ktery zdkaznikasto nakupuje nebo vyuZiva.

6.3 Skoda Auto Partnership

Clenstvi v tomto programu je ¢gno pro nové, ale i stavajici zakazniky. Podminkou
je krom& ndkupu vozidla také poskytnuti osobnich ddapole&nosti. Vyhody, které
zé&kaznikovi Zlenstvi plynou, mohou byt nasleduijici:

e Cenové zvyhodini pii ndkupu dalSiho vozidla

 Razné formy slev pro nakup prodiktsouvisejicich s uzivanim vozidla
(napiklad spoluprace se spoétesti Barum a zni plynouci moZnost
vytvoreni vyhodwjsi nabidky procleny programu Skoda Auto Partnership
pii ndkupu novych pneumatik)

 Moznost vyuzivani zvyhoamych nakug u kooperujicich prodejc
(spolupréace s ostatnimi obchodniky podle princiaiykRENOME)

« Vstupenky na kulturni akce i(pSkoda Auto, a. s. je partnerem mnoha
sledovanych sportovnich akci, jakymi jsou fiklpd MS v hokeji. Nkterée
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vstupenky, které spalaost obdrzi, by mohly bytémovany do soéfe, ktera

by byla utena pouze préleny programu Skoda Auto Partnership a samotné
soutz by byla prezentovana v médiich, Hifad v rejaké komeéni radiové
stanici, a tak by bylo dosaZeno nejen uspokojekazdika Skoda Auto, a. s.,
ale také zlepSeni psstomi o spolénosti mezi ostatnimi spiabiteli)

Globalizace programu ¢hteré vyhody, mohou mit platnost ve vice statech,
ve kterych Skoda Auto, a. sagpbi. Nap. vyhodr¥jsi cestovni pojini)

Osobni pistup (informace o produktech, odpovidajicich Z@nspotebitele,
které uvedl ve svém profilu. Minidédné akce pro zékaznikairpdané v den
vyznamného jubilea.)
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7 ZAVER

Primarnim ukolem pro tuto bak#tkou praci bylo provedeni marketingového
vyzkumu znaky automobiti Skoda z pohledu opakované kéuwpnasledny navrh ogani
pro zvySeni ¥rnosti spatebiteli ke zn&ce. Pro dosazeni tohoto cile byli osloveni
spofebitelé s potencidlem budoucich zaka#nilkale také ti, ktd jiz zkuSenosti
s automobily Skoda maji. Odp&li dotazanych byly zpracovany a na zaklagsledk
bylo navrhnuto op&eni, jeZ by splnilo cil této prace.

Prvotni presumpci ipd samotnym dotazovanim, byla teze o lepSim vnimani
automobiti Skoda od dlouhodobych vlastiik porovnani s prvomajitelgi lidmi dosud
nevlastnicimi %z znaky Skoda. Nasledovalo stanoveni hypotézy o negatiwnimani
ceny voi Skoda spdebitelem, a také diich cik hovaicich o fizném pohledu na
automobily Skoda na zéakladvelikosti bydlist, nejvy3siho dosaZeného vhi nebo
pohlavi respondenta. Aby bylo mozné rozhodnoutatnpisti jednotlivych hypotéz, bylo
nutné zjistit dlezitost, jakou respondentitipladaji jednotlivym kritériim p vybéru
vozidla a vysledky porovnat s hodnocenim kritéolkyd se jedna o vozy Skoda.

Ze stanovenych diich hypotéz nebyla v celém rozsahu potvrzena Zaaeapyly
vypozorovany vysledky, které mohou byt napomociiy gdleni reklamni kampandi
tvorbe produkfi. Hlavni hypotéza hovei o pozitivnim vztahu vicenasobnych majitel
vozii Skoda ke zn#e byla potvrzena, stejnjako tvrzeni o vnimani ceny vz
spotebitelem.

Na zaklad téchto skuténosti byl vypracovan navrh, ktery svym charakterem
koresponduje se zj&tymi vysledky a mé za ukol navySigmost spatebiteli ke zn&ce
a napomoci tak k opakované koupi autombkikoda. Tento program by @nsvym
rozsahem a kvalitou byt v souladu se jménem adraalitomobilky Skoda. V Zadném
piipact neni @elem tohoto programu, aby se stal ,,jednim z mnoh@brz poskytnuti
piidané hodnoty automofiin Skoda plynouci z kvalitni spoluprace s ostatrpartnery,
zainteresovanymi do tohoto programu, kva&ignh segmentace produkta osobita pée
0 zakaznika, jeZ vyusti ve spokojenost Bgluitele a zesileni loajalityii znatce.
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8 SUMMARY

The primary challenge for this work was the implatagon of marketing research,
brand Skoda cars in terms of re-purchase and #yeddwn project to increase consumer
loyalty to the brand. To achieve this goal, werg@rapched consumers with potential
future customers, but also those who have expeziemith cars Skoda. Responses of
interviewees were processed and the results wggested measures that would meet the
objective of this work.

The initial presumption before the questioning wlees idea of a better perception of
Skoda cars from owners of long-term compared witst-fime owners or people still
haven't own Skoda car. Then was defined the hypisthef a negative perception of the
consumer price of Skoda cars, and secondary tapgeting different views of the Skoda
car based on the size of residence, educatiorahiiént and sex of the respondent. In
order to decide on the validity of various hypotdgsit was necessary to determine the
importance which respondents attach to each amem the selection of vehicles and
compare the results of the evaluation criteridngnd¢ase of Skoda cars.

Set of sub-hypotheses have not been fully confirrbatiwere waylaid results that can
assist in targeting advertising campaigns or prodocmation. The main hypothesis
speaking about the positive relationship of muitiplvners of the Skoda brand has been
established, as well as allegations of consumeemerception of cars.

Based on these facts was prepared a draft corréspto the observed results and
has the task to increase the loyalty of consuntetise brand and helping to re-purchase of
Skoda cars. This program should be in scale antity@ansistent with the name and
tradition of Skoda. In any case, is not the purpobeéhis program to become “one of
many”, but provide added value to cars Skoda, tiesufrom good collaboration with
other partners involved in this program, a betegnsentation of products and peculiar
customer service, which will result in satisfactmnsumers and strengthen brand loyalty.
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- DOTAZNIK PRO RIDICE
Priloha 1

1) Je Vas automobil sluzebni nebo se jedna o automobil v osobnim viastnictvi?

SLUZEBNI OSOBNI VLASTNICTVI
2) Jste spokojeni s Vasim vozem?
ANO SPISE ANO NEVIM SPISENE NE

¢ Pokud ne tak proé?

3) Jaké bude Vase dalsi auto?

QJETE NOVE

4) Pfi koupi Vaseho dalSiho auta budete preferovat nakup ze:
ZAHRANICI CR

5) Kolikaté auto Skoda viastnite, popfipadé jaky model?

6) Jaké jsou VaSe poZadavky na nakup dalsiho auta?
Prestiz 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Servisni sit 1 2 3 4 5
Bezpetnost 1 2 3 4 5
Vybava 1 2 3 4 5
Jizdni vlastnosti 1 2 3 4 5
Provozni naklady 1 2 3 4 5
Velikost auta 1 2 3 4 5

7) Spliuje Skoda tyto pozadavky?
Prestiz 1 2 3 4 5
Vzhled 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Servisni sit 1 2 3 4 5
Bezpetnost 1 2 3 4 5
Vybava 1 2 3 4 5
Jizdni vlastnosti 1 2 3 4 5



Provozni naklady 1 2 3 4 5
Velikost auta 1 2 3 4 5

8) Bude Vase dal3i auto Skoda?

ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE
9) 5 jakymi znatkami aut je spokojeno Vase okoli?
10) Doporutil / a byste znatku Skoda svwym znamym a kamaradim?

ANO SPISE ANO NEVIM SPISE NE NE

11) S jakymi znatkami aut mate doposud nejlepsi zkusenost vy?
12) Jste muZ nebo Zena?

MUZ ZENA
13) Jaky je Vas vék?

Do 20-ti let

21-30

31-40
41-50

14) Jaké je Vase nejvyisi dosaZene vzdélani?

Zakladni

Stfedoskolske

Stfedoskolske s maturitou

Vysokoskolské

15) Bydlisté — velikost obce

5000 - 10000
10001 — 30000
30001 — 50000
50001 — 100000
100001 a vice

16) Jaky je potet élend Vasi rodiny?

1 2 3 4 5 6 7 8 vice
17) Jaky je mésitni hruby pfijem Vasi domacnosti?

Méné nez 10.000,-
10.000 - 20.000,-

20.000 - 30.000,-

30.000 - 40.000,-

40.000 — 50.000,-

50.000 a vice



Priloha 2

Graf 1 Je Vas automobil sluzebni, nebo se jedndtoanaobil v osobnim vlastnictvi?

Pramen: vlastni S&ni

Graf 2 Jste spokojeni s VaSim vozem?
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Pramen: viastni S&tni

Graf 3 Jaké bude VaSe dalSi auto?

Pramen: viastni Setni



Graf 4 P koupi VaSeho dalSiho auta budete preferovat n&aip

Pramen: vilastni S&ni
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Graf 6 Doporuil/a byste znaku Skoda svym znamym a kamara@
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