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Uvod

Znacka se v soucasnosti stala hlavnim ekonomickym aktivem. Je sou¢asti Zivota jak nds
spotiebitelti, tak i odborné vefejnosti zabyvajici se marketingem a stale vice
i vrcholového vedeni firem, které zjistilo, Ze pouze sama znacka muize pro spole¢nost
znamenat zisk i v faddech miliard dolarti. Znacka je to, co zlstane tovarnikovi, kdyz mu
shoif tovarna. Hodnota znacky se tak stala ekvivalentem hodnoty podniku.
Na dobrém jménu firmy totiz zavisi do znaéné miry i uspé&$nost na trhu a zisk.
Znacka pronikla uz i do oblasti jako sport, uméni nebo politika a stala se fenoménem
dnesni doby. Znacky dodavaji vyrobkiim hodnotu, ktera je odliSuje od konkuren¢nich

produktt a apeluji tak na spotiebitelské rozhodovani.

Znacka ale neni diilezita jen pro spotiebitele, ale i pro zaméstnance. Napf. spolenost
Google vychézi z piesvédceni, ze zaméstnanci jsou jako nositeli znalosti a schopnosti
dilezitym aktivem znacky stejné tak jako softwareové licence. Existuje tedy vazba mezi
pochopenim hodnot znacky ze strany zaméstnanci a vykonnosti firmy — pozitivni

vztahy zaméstnancl spolec¢nosti k jeji znacce znamenaji i vyssi ziskovost firmy.

Vztahem zaméstnanct k vlastni znacce bych se rdda zabyvala i ve své diplomové praci
s ndzvem ,,Vniméani znacky CEZ“. Cilem prace bude porovnat, zda existuje odlisné
vnimani znacky firmy =ze strany jejich zaméstnanci a ze strany veiejnosti.
Spoleénost CEZ jsem zvolila zamémg, protoZe jako zaméstnanec mohu vyuzit jak

internich informaci spole¢nosti, tak i spoluprace mych kolegi.

(24

Prace se bude skladat ze dvou ¢asti. V teoretické ¢asti, literarni reSersi, se zamé&fim na
vysvétleni pojmu znacka a zminim také pocatky historie znacky. Obsahlou kapitolu
bude tvoiit brand management, tedy fizeni znacky a dulezité aspekty a etapy tohoto

r

fizeni, ddle nezapomenu zminit ani positioning zna¢ky. Soucasti této kapitoly budou



jesté teoretické poznatky o marketingovém vyzkumu, které pak prakticky vyuziji ve

druhé ¢asti mé prace.

V praktické &ésti piedstavim spoleénost CEZ, nejvétsiho vyrobee elektrické energie
u nas. Pomoci kvantitativni a kvalitativni metody marketingového vyzkumu se pokusim
zjistit, zda zaméstnanci vnimaji znaéku CEZ pozitivngji nez vefejnost. K tomuto téelu
také poslouzi Fizené rozhovory s kolegy, kteii se marketingem ve spole¢nosti CEZ
zabyvaji. Vysledky vyzkumu zobrazim pomoci $kély sémantického diferencialu
a porovnam dosazené hodnoty. Na zdkladé toho pak potvrdim nebo naopak vyvratim
mnou stanovené hypotézy. V zavéru €asti se pokusim navrhnout opatieni vedouci

k moznému zlepSeni.



1. Literarni piehled

1.1 Znacka

»Pokud by se mél tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacky, ochranné zndamky
a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni hmotné véci — a ja

bych dopadl lépe nez Vy.*

John Stuart, byvaly prezident spolecnosti Quaker Qast Ltd

Se slovem znacka je spojeno mnoho riznych asociaci: dopravni znacka, statni
poznavaci znacka, chemickd nebo matematickd znacka. Podle vykladového slovniku
spisovné ceStiny se za znaCky povazuji i zkratky s ustdlenym grafickym obrazem
(CEZ, IKEA), znatky vyjadiujici fyzikalni nebo matematickeé jednotky, znacky ve
spojeni s ¢iselnymi hodnotami (kg) a zna¢kami jsou i &islice. (Internetova jazykova

ptirucka, 2011)

V marketingu znacka piedstavuje dilezity konkurenéni néstroj. Znacka a budovani
znaky jsou v soucasnosti stfedem zajmu kazdé firmy. (BARTA, V., PATIK, L.,
POSTLER, M., 2009, s. 88)

Znacka byla dilezita jiz od pocatku vyvoje marketingu. Dlouhodobé investice do
znacky a jeji image vedly ke vzniku silnych znacek, které piekonaly i zmény v oblasti
marketingu a staly se uc¢innymi nastroji marketingové strategie a hnaci silou na cesté
k dosazeni dlouhodobé ziskovosti. (PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN
BERGH, J., 2003, s. 59)



1.1.1 Pojem znacka

American Marketing Association definuje znacku jako jméno, design, symbol nebo
jinou charakteristiku, ktera odliSuje zbozi a sluzby jednoho prodavajiciho od druhého.
Znacka muze identifikovat jeden vyrobek, skupinu vyrobkd nebo i vSechny vyrobky

prodavajiciho. (Dictionary. Marketingpower, 1995 )

CHERNATONY, L. (2009, s.17) vychazi z definice, ze , uspésna znacka je
identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zpiisobem,
Ze kupujici nebo uZivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které

ve vysoké mire odpovidaji jejich potiebdam. *

Znacka také mize piedstavovat jméno, symbol, design, barvu vyrobku nebo slovni
avizualni sdéleni, které ho budou odliSovat od konkurence. (PELSMACKER, P.,
GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., 2003, s. 59)

ZAMAZALOVA, M. A KOL. (2010, s. 169) uvadi, Ze znacka je vyjadiena kombinaci

riznych prvki:
e verbalni vyjadieni — jméno, které je zdkladem znacky

e grafické a barevné vyjadieni — tvoii neoddélitelnou soucast znacky

Hledani takovych prvki znacky, které by byly ideélni, je podle KELLERA, K. L.
(2007, s. 211) velmi slozité a najit jeden prvek, ktery by hral kli¢ovou roli v budovani
hodnoty znacky nelze. Kazdy z prvki, které zmifiuje (nazvy znacek, loga, symboly,
URL nebo baleni) miize hrat jinou roli a kazdy z nich ma také své silné a slabé stranky.

Proto je potieba k dosazeni riznych cila vybirat i rizné prvky.



Pii vybéru a sestavovani prvka znacky je dualezité dodrzet 6 kritérii, jako
jsou napt. snadné zapamatovani a vybaveni si znacky, jeji smysluplnost nebo

udrzitelnost pied konkurenci.

Spotiebitelé vnimaji znacku jako dualezitou soucast produktu a pouziti znacek muze
zvy$it jeho hodnotu. Znatka miZe poskytovat zaruku kvality a spokojenosti.
Znacky se dnes staly b&Znou soudasti zivota a jen ziidka najdeme néco bez nich.
Piesto se takové vyrobky vyskytuji. Tzv. generické produkty piedstavuji neznackové
a levnéjsi verze obvyklych produkti. (KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,
ARMSTRONG, G., 2007, s. 626)

Podle autordi PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. (2003, s. 61)

musi opravdu Uspésna znacka splitovat nékolik piedpokladii:
e poskytovat zaru¢enou kvalitu
e poskytovat sluzby na nejvyssi Grovni
e poskytovat odlisnost
e zajistit dlouhodobou komunikaci, reklamu a inzerci

e zajistit interni komunikaci se svymi zaméstnanci

KELLER, K.L., KOTLER, P. (2007, s. 313) také uvadi 10 vlastnosti silnych znacek,
jimiZz jsou:

1. znacka poskytuje vyhody, po nichz spotiebitelé touzi

2. znacka zlstava relevantni

3. strategie tvorby cen je zalozena na vnimani hodnoty spotiebiteli

4. znacka ma spravny positioning

5. znacka je konsistentni



6. portfolio a hierarchie znacek ma smysl

7. znacka vyuziva a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit

k vytvoteni hodnoty
8. manazeii chapou, co znacka predstavuje
9. znacce je poskytovana trvala podpora

10. spolecnost sleduje hodnoty zdroje znacky

Znacky podporuji dobrou povést spolecnosti a dobré jméno piinasi i vyssi zisky.
Piiznivé renomé také zvySuje diveéru zaméstnanci i spotiebitelti. Z dobrého jména
mohou spole¢nosti tézit i v nepiiznivych dobach. Problémem nékterych spole¢nosti
miize byt neuvédomeéni si toho, zZe vybudovani znacky a diveéry zakaznikli vyzaduje ¢as

a systematické fizeni. (CHERNATONY, L., 2009, s. 8)

1.1.2 Historie znacky

Vyraz brand, anglicky znacka, pochazi ze staronorského brandr, ,,vypalit®, protoze
znacka byla pouzivana ke znackovani a identifikaci zvitat. Znacky, i kdyZ v jiné podobé

........

na keramice a vyrobcich z kamene. (KELLER, K. L., 2007, s. 32)

BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009, s. 89) uvadgji, Zze zbytky keramiky,
nalezené archeology a oznacené razitkem na spodni stran¢, byla nejstarsi objevena loga

v historii.

Znackami opatiovaly své vyrobky i starovéké civilizace v Cing, Recku, Rimé& nebo
Indii. Ve stfedovéku zacali znacky pouzivat i tiskaii, pekafi, zlatnici a rizné cechy.
Hlavnim ukolem bylo piilakat zakazniky a v piipadé nekvalitniho zbozi usvédcit jeho

vyrobce. (KELLER, K. L., 2007, s. 32)



V této dobé tak vznikl pocatek ochrany zakaznika, ktery znal piivod vyrobku a mohl
na n&j odpovidajicim zpiisobem reagovat. (BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M.,
2009, s. 90)

Z Evropy se uzivani znacek rozsitilo i do Ameriky. V letech 1860-1914, diky rliznym
spoleenskym vliviim, nahradily masové vyrabéné produkty v mensim baleni mistné
vyrabéné zbozi balené ve velkém. To pfineslo rozsifené vyuziti obchodnich znacek.
(KELLER, K. L., 2007, s. 32). Tuto dobu oznaduje PRIBOVA, M., (2000, s. 15)
jako ,,obdobi silného velkoobchodu®.

Do tohoto obdobi se také datuje vznik takovych znacek jako Gucci (*1881), Lipton
(*1890), Heinz (*1893), Coca-Cola (*1895), Chanel (*1924). Tyto znacky pietrvaly
az do soucasnosti a ¢asto dosahuji vedoucich pozic na trhu. (BARTA, V., PATIK, L.,
POSTLER, M., 2009, s. 90)

S uzivanim znacek ale souvisel i vznik padélani a imitace, coz vedlo ke vzniku zédkona
o ochrannych znamkéch. Béhem druhé svétové valky ubylo vyrobet znacek v disledku
presmérovani vyroby na valeéné ucely. Od roku 1946 ale znacky zaznamenavaji
explozivni nartst prodeje. Vznikla fada novych produktii a stale vice firem zacalo
zavadet systém fizeni znacky. Objevila se také pozice manazera znacky. (KOTLER, P.,

WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., 2007, s. 80)

Trh se znatkami se v Ceské republice ligil pted rokem 1989 a po ném. Pfed sametovou
revoluci byly za znackové véci povazovany vyrobky ze zapadu. I piesto v této dobé
vznikly znacky jako Skoda, Tesla, Botas, Orion, Kofila nebo Cedok, jen zachdzeni

s nimi bylo jiné nez dnes. Vztah k témto znackam ale pietrvava i nyni.

Po roce 1990 k nam =zacalo proudit mnozstvi znacek a jejich vyznam rostl.

Nekteré znacky v tomto obdobi zanikly, aby se o par let objevily znovu — napt. Kofola



nebo Lybar. Podle prazkumi vnimal Cesky spotiebitel na zac¢atku 90.let trh komoditné,

ale situace na trhu se rychle ménila.

Tabulka 1: Asociace ke slovu znacka

Co si spotiebitel vybavil pod pojmem znacka v roce 1997

Dopravni znacka, SPZ 35%
Oznaceni vyrobku, podniku, vyrobce 31 %
Vyjéadieni kvality 13 %
Jmenovani skupin vyrobku, konkrétnich znacek 9%
Jind odpoveéd’ 9%
Nevi 3%

Zdroj: BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M.( 2009, s. 93)

Rozvoj Fizeni znacky byl relativné rychly a vedl ke vzniku samotné discipliny a vyvijeni
novych technik a postupti. Do roku 1965 se ustélily standardy brand managementu,
coZ bylo spojeno s vyuzivanim marketingového vyzkumu. Na konci stoleti se v ramci
iizeni znaCek objevuji nové tkoly, které reaguji na zmény vnéjSiho prostiedi.
Je formulovano moderni pojeti fizeni znacky, které reflektuje nové podminky.

(PRIBOVA, M. A KOL., 2000, s. 16)

1.1.3 Vyznam a funkce znacky

Vyznam znadek spoc¢iva ve zjednoduseni naseho Zivota tim, Ze nam pomohou rychleji

se orientovat v nakupnich rozhodnutich. Tento vyznam je v dneSnim informacnim svété

Vv

D., 2007, s. 71)
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VYSEKALOVA, J. A KOL. (2009, s. 27) vymezuje zékladni funkce znagky takto:
e funkce identifikace — znacka umoznuje rozpoznani produktu
e funkce garance — znacka piedstavuje kvalitu

e funkce personifikace — znatka komunikuje zafazeni v socialnim prostiedi

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007, s. 628)
se zabyvaji otazkami pro¢ znatky pouzivat, kdo a jak na jejich pouziti vydélava
a za jakou cenu. Znacky totiz piinaSeji vyhody nejen kupujicim (znacky vypovidaji
o kvalit¢ produktu nebo zvysuji efektivitu), ale idodavatelim (segmentace trhil)

a nakonec i celé spolecnosti (zvySeni miry inovaci).

1.2 Rizeni znacky (brand management)

Rizeni znagky je chapano podle PRIBOVE, M. A KOL. (2000, s. 15) jako strategicky
a integrovany systém zahrnujici analytické, planovaci, rozpoctové nebo realizacni

aktivity.

Ukolem fizeni znadky je piekonat nazor, 7e znatka je pouze nélepka na vyrobek
anastartovat znackové mysleni. Je nutné ptidat vyrobku hodnotu a pieménit
ho ve znatku. Rizeni znatky by mélo zajistit udrzeni vyhod znacky, pomoci kterych

se odliduje od konkurence. (BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., 2009, s. 122)

Podle KELLERA, K. L. (2007, s. 72) tvoii proces fizeni znacky ¢tyii dulezité kroky:
1. identifikace, stanoveni positioningu a hodnoty znacky

2. planovani a implementace marketingovych programt znacky

3. meéfeni a interpretace vykonnosti znacky

4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky
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Pii fizeni znacky je diilezité si stanovit jeji cile a hodnoty a mit nastroj, jak téchto cill

dosahnout. Pii zavadéni nové znacky je nutné stanovit jeji pozici, naopak u zavedené

znacky zmeénit pozici zddoucim smérem.

VYSEKALOVA, J., MIKES, I. (2009, s. 29) pak doporuéuji orientovat se na analyzy:

zmén povédomi o znacce

vérnost znacce a diivody pro i proti
odliseni znacky od konkurence

zmén image a vnimani osobnosti znacky
zmén postoju ke znacce

zmeén spotiebitelského chovani

Uspésnost fizeni znagky, jak uvadi PRIBOVA, M. A KOL. (2000, s. 60), je zavislé

na mnoha okolnostech, mimo jiné napft. na osobnosti toho, kdo znacku tidi. Ur¢ité miie

rizika ale na za¢atku podléhaji vSechny projekty.

Dale autorka uvadi tii vychozi situace pii fizeni znadek, které se obsahové lisi

a ve kterych je kladen diiraz na jiné prvky a néstroje:

zcela nova znacka
fizeni existujici znacky

revitalizace v minulosti existujici znacky
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Rizeni znatek probiha podle MACHKOVE, H. (2003, s. 80) v n&kolika etapach

rozhodovani, které uvadim na Obrazku 1.

Obrazek 1: Etapy rozhodovani

Stanoveni Nositel Strategie
koncepce znacky Nova znacka
Rozsifeni

vyrobkii pod

) Znacka vyrobce
Vybér znacky stavajici
Znacka .
Ochrana znacky znackou
distributora )
Pouziti znacky
pro dal3i
vyrobky

Zdroj: MACHKOVA, H. (2003, s. 80)

1.2.1 Budovani znac¢ky (brand building)

Na budovani znacek nahlizi KELLER, K., L. (2007, s. 105) z pohledu modelu CBBE
(customer — based brand equity), ktery se sklada ze ¢tyt otazek, které si v souvislosti
se znaCkami poklada kazdy zakaznik. S témito otdzkami souvisi kroky budovéni

znacky, jejichz Gspésnost je vzdy podminéna splnénim piedchoziho kroku.

1. Kdo jsi? — identita znacky
2. Co jsi? — vyznam znacky
3. Co s tebou? — reakce na znacku

4. Jak je to se mnou a s tebou? — vztah ke znacce
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Tyto kroky se podle KELLERA, K. L., KOTLERA, P. (2007, s. 318) skladaji ze Sesti

milniki zna¢ky a model nazyvaji modelem rezonance znacky.

Obrazek 2: Pyramida rezonance znacky

rezonance

A
// wykon metaforika '\

/ napadnost \\
[

Zdroj: KELLER K. L., KOTLER, P. (2007, s. 319)

CHERNATONY, L. (2009, s. 77) piejima jako nastroj budovani zna¢ky model zalozeny
na lepsi interakei tfech skupin: managementu organizace, zaméstnanci a externich
ucastnik(i. Hledanim rozdilti ndzorG na znacku téchto skupin se hledaji moznosti

vedouci k budovani znacky.

Déle autor také uvadi model budovani znacky W. Olinsem, ktery piedpoklada pienos
myslenky znacky pomoci ¢&tyt komunikatort - produktt, zaméstnanctl, prostiedi

a komunikace.
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BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009, s. 122) vidi proces budovani znatky
jako dulezity ukol pro vytvofeni silného charakteru znacky a uvadi nékolik principt

pro vybudovani tohoto charakteru:
e dat znacce tvar

e naucit znacku komunikovat

e piisoudit znacce jen uzitek

e zaméfit se jen na jeden cil

e vyzadovat zdvazek

AAKER, D. (2003, s. 24) také oznacuje budovani znacky jako obtizny ukol, kterému
v cesté stoji bariéry, kterym musime porozumét. Zakladem tspésného budovani znacky

je pochopent, jak spravné vytvofit identitu znacky.

Obrazek 3: Bariéry budovani znacky

1. Tlak usilovat ——

o nizil cenu
8. Krdtkodobé 2. Rast
tlaky konkurence
7. Tlak investovat BUDOVANI 3. Fragmentace
finde OBCHODNI tht a médil
ZNACKY
4, Komplexni
6. Tendence strategie
proti inovaci a vztahy
v oblasti znatek
5. Tendence
ke zméné
— strategli

Zdroj: AAKER, D. (2003, s. 24)
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Podle KOTLERA, P., ARMSTRONGA, G. (2010, s. 262) zahrnuje proces budovani
znacky nékolik krokt, viz Obrazek 4. Tyto kroky bych nasledné charakterizovala.

Obrazek 4: Proces budovani znacky

Brand positioning Brand name selection Brand sponsorship Brand development
Allributes _4 Selection = Manufacturer's brand | ¢ Line extensions
Benelils ! i Protection e Private brand : Brand extensions
Beliefs and values Licensing Multibrands
Co-branding New brands

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2010, s. 262)

Positioning znacky (brand positioning) spo¢iva v tkolu dostat znacku do mysleni
spotiebitel a zahrnuje tii arovné: atributy, benefity a piesvédCeni s hodnotami.
Atributy jsou dulezité¢ z hlediska uzitku, ktery zakaznikim piinasi. Benefity jsou
spojené se jménem znacky, piikladem by mohla byt znacka Volvo se svou bezpecnosti.
Znacky zalozené na silném piesvédceni a hodnotach spoléhaji méné na hmotné atributy

a naopak se zaméiuji na piekvapeni, vasen a nadseni, které znacku obklopuji.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007, s. 504)
k positioningu uvadéji: ,,Positioning zacind u produktu, kousku zboZi, sluzby, firmy,
instituce nebo i osoby... Av§ak positioning nespocivda v tom, co s produktem déldte.
Positioning spociva v tom, co s nim déldte v mysli pripadného zdakaznika. To znamend,

Ze umistite produkt v myslich potenciondlnich zdakaznikii.*

Vybér jména znacky (brand name selection) mulze pomoci k uspéchu produktu,
ale najit vhodné jméno je velmi tézky tkol. Tento krok v sob& obsahuje zhodnoceni
produktu a cilového trhu a také navrzeni marketingové strategie. Jméno by mélo

spliiovat nékolik kritérii, napf. by mélo vypovidat o kvalit¢ produktu, mélo by byt
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snadno vyslovitelné, zapamatovatelné, zietelné a také by mélo byt snadno pielozitelné

do jinych jazykt. Dulezita je i jeho registrace a pravni ochrana.

Sponzorstvi znagky (brand sponsorship) zahrnuje &tyii zptisoby, jak mohou vyrobci
uvést svilj vyrobek na trh — pod narodni zna¢kou (znacka vyrobee), pod vlastni znackou

(obchodnika nebo distributora), licencovanim a kooperaci.

Nérodni znacky (private brand) diive dominovaly, ale v soucasnosti dochézi ke zvySeni
poctu obchodnich znacek (store brand), jejichZ trzby neustale rostou. Nabizeji totiZ
mnohem v&tsi vybér a vyssi kvalitu, coz se nasledné projevilo i piijetim a divérou

u zékaznik.

Licencovani (licensing) je zptsob, kdy spolenosti povoli za poplatek uZivat jména
nebo symboly, které jiz byly vytvoiené, ale také jména znamych osobnosti nebo
filmovych a literrnich postav. Piipadd licencovani za posledni roky vyrazné piibylo

a pro mnoho spole¢nosti se stalo ziskovym obchodem.

Kooperace v brandingu (co-branding) je piipad, kdy se jména dvou zavedenych
a rtznych spole¢nosti objevuji pod jednim produktem. Ve vétsiné piipadi opraviiuje
jedna spole¢nost druhou uZivanim jejiho jména. Mnozstvi zékazniki, které jiz ob&
spole¢nosti maji, se jesté zvétsi a vzroste i hodnota znacek. Limity kooperace jsou ale
pravé v zajisténi jejiho vztahu, je totiZz nutné zvolit spravnou koordinaci spole¢ného

marketingového usili.
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Rozvoj znacek (brand development) zahrnuje strategie line extension, brand extension,

multibrands a new brands, viz. Obrazek 5.

Obrazek 5: Strategie rozvoje znacek (brand development)

Product category
Existing New

@ Existing Line Brand

g : extension extension
&

£ . = ==

=1

i ,

m MNew | Multibrands New brands

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2010, s. 268)

v

Rozsiieni sortimentu (line extension) je rozsifeni stavajiciho jména znacky do nové
formy, barvy nebo velikosti, je to zptisob uvedeni nového produktu do jiz existujici

produktové kategorie za nizké naklady a s malymi riziky.

Rozsiieni znacky (brand extension) naopak rozsifuje stavajici jméno znacky do novych
nebo upravenych produkti v nové kategorii. To umozfiuje produkt okamzité rozpoznat
a rychleji ho ptijmout. Vyhodou je i Uspora nakladi za reklamu, které se vétSinou
k tvorbé nového jména vazou. Nevyhodu naopak piedstavuje riziko, ze v piipadé
selhdni této strategie se zakaznici obrati smérem k produktiim nesoucim totéZ jméno

znacky.

Spolecnosti piedstavuji casto dalsi znacky ve stejné produktové kategorii a multiznacky
(multibrands) nabizi zptsob, jak se odligit a odlisit i kupni motivy znacky.
Nevyhodou je ale to, ze kazda znatka miZe ziskat jen maly podil na trhu a Z4dn4

nemuze byt velmi vynosna.
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Pokud se bude spole¢nosti zdat, Ze jméno znacky jiz neni tak silné, mize pfistoupit
k vytvoteni nové znacky (new brands). Napiiklad firma Toyota vytvoiila samostatnou
znaCku Scion, kterou zacilila na mladsi zakazniky. PftiliS mnoho znacek s malymi
rozdily ale mate zakazniky a proto velci vyrobci sahli ke strategii megaznacky
(megabrands) — oddélili slabé nebo pomaleji rostouci znacky od téch, u kterych

predpokladali perspektivni rist ve své kategorii a na ty se také zaméfili.

1.2.2 Hodnota znac¢ky (brand equity)

S ristem dulezitosti hodnoty znacky se v 80. letech objevil koncept hodnoty znacky,
ktery zdlraziiuje vyznam znacky v marketingovych strategiich. Koncept stavi
na principech fizeni znacky, ale nabizi i nové pohledy na hodnotu znacky. (KELLER,

K. L.,2007,s.71)

Hodnota znacky je zarukou ziskd firmy. Predstavuje piidanou hodnotu, kterou znacka
vyrobku poskytuje navic. Je také vyznamnym nastrojem konkurence a poméha

prekonavat nepiizniva obdobi. (BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., 2009, s. 112)

Hodnotu znacky definuje AAKER, D. A. (2008, s. 8) jako sadu aktiv (a pasiv), ktera je
spojena se jménem a symbolem znacky a ktera zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou
vyrobek ¢i sluzba piinasi firmé nebo zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty

jsou:
e znalost jména znacky
e vérnost znacce
e vnimana kvalita

e asociace spojené se znackou
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PRIBOVA, M. A KOL. (2000, s. 26) nasledné shrnuje n&kolik charakteristik pro

hodnotu znacky:

e hodnota znacky je definovéana jako odlifujici efekt, ktery ma znalost znacky

na nakupni chovani spotiebitelil
e cenova citlivost zakazniki je nizsi

e je vybudovana vérnost znadce projevujici se ochotou pockat na vyrobek

Desatero kritérii hodnoty znacky definuje AAKER, D., A. (2008, s. 266) takto:
1. Cenova vyhoda
2. Zakaznicka spokojenost a vérnost
3. Vnimana kvalita
4. Vedouci postaveni a popularita
5. Vnimana hodnota
6. Osobnost znacky
7. Asociace spojené s organizacemi
8. Znalost znacky
9. Podil na trhu

10. Cena na trhu a distribuce

Hodnota silné znacky tkvi v jeji schopnosti pfildkat spotiebitele a ziskat si jeho
loajalitu. Znackam, kterym se toto podafi, je odménou ziskani zndmé&jsiho jména,
vyvolani silnych asociaci nebo jsou jejich vyrobky vnimany jako kvalitn&jsi.
Naslednym méiitkem je ochota zékazniki platit za znacku vice penéz. (KOTLER, P.,

WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., 2007, s. 636)
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Loajalita zékaznika muize byt podle TOMKA, V., VAVROVE, V. (2010, s. 40)

charakterizovana nékolika atributy, mezi néz napi. patii
e spontanni vérnost firmé
e trvalé vazby s firmou
e emocionalni vztah k firmé

e rozhodnost pii obrané firmy na vetejnosti

Vétsina definic hodnoty znacky shodné& spojuje hodnotu znacky s vérnosti zakaznikl
a s timto spojenim pracuje i PRIBOVA, M. A KOL. (2000, s. 26), kterd uvadi nékolik
definic hodnoty znacky, mezi néz patii napi. tato: , Hodnota znacky je ochota
opakované kupovat znacku. Proto je méieni hodnoty znacky spojeno s méienim vérnosti
a zjistovanim segmentii — od vysoce vérnych zdakaznikii az k tém, kteit konvertuji k jinym

znackdam.

AAKER, D. A. (2008, s. 21) povazuje v&rnost znacce za kli¢ovy aspekt ocenéni znacky,
protoze od vérnych zdkazniki lze ogekavat tvorbu prodeje a zisku. Bez vérnych
zékaznik® je pozice znalky ohroZena. Vérnost také ovliviiuje marketingové naklady

a to tak, Ze méné nakladné je udrzet si vérné zakazniky nez ziskat nové.

V otazce dtlezitosti znacky pro firmu panuje vSeobecna shoda, coz ovSem neplati
v otdzce méfitelnosti hodnoty znacky. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,
ARMSTRONG, G. (2007, s. 637) wuvad&ji slova marketingového feditele
Landor Associates, podle kterého neexistuje zadny statisticky ukazatel a hodnota
znacky je zalozena na fadé dynamickych proménnych jako konkurence, schopnost
vedeni nebo firemni strategie. Promé&nné se navic ¢asto méni. Hodnota znacky je tedy
relativni ukazatel, zavisly na okolnostech a uhlu pohledu. Znacky nejsou hodnoceny
konzultanty, ale zékazniky. Zaroven je ale jasné, Ze ocenéni znacek pomahd vedeni

firmy vidét spojitost mezi vynalozenymi penézi a ziskanou hodnotou.
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HEALEY, M. (2008, s. 56) souhlasi, ze hodnoceni znacky je kontroverzni disciplina.

Je nemozné prisoudit finanéni hodnotu nééemu tak nehmatatelnému jako je obchodni

znacka.

S pojmem ekvita znacky (brand equity) pracuje HAIGH, D. (1999, s. 43) a podle n¢j je
tento pojem pouzivan ¢asto neptesné v souvislosti s image, vnimanim nebo hodnotou
znaCky. V zasad¢ je to ale pojem financni a odrazi skutecnost, ze znacka muize byt

aktivem.

Spole¢nost Interbrand, ktera se zabyva uréovanim hodnoty znacek, postavila

ohodnoceni znac¢ky na sedmi kritériich (KELLER, K. L., KOTLER, P., 2007, s. 330):
1. Vudci postaveni (25 %)
2. Stabilita (15 %)
3. Trh (10 %)
4. Geografické rozsiteni (25 %)
5. Trend (10 %)
6. Podpora (10 %)
7. Ochrana (5 %)

Vysledkem téchto kritérii je skore sily znacky, které je vyjadieno v procentech.

Podle VYSEKALOVE, J., MIKESE, J. (2009, s. 33) se vysledky Zebiic¢kd nejlepsich
znacek Gplné neshoduji. Pii¢innou je subjektivni hodnoceni a odhady znacek. Svétovy

model pro ur¢ovani hodnoty znacek tak zatim chybi.
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V' ZebiiCku nejlepSich znacek svéta za rok 2010 se vyznamné propadla hodnota
automobilovych znacek. Své pozice tplné opustily takové znacky jako IKEA nebo
KFC. Naopak asijské a indické znatky zaznamenévaji neustaly nartist. Pfedpoklada se
také proniknuti znacky Facebook do nejlepsi Top 100. (VYSEKALOVA, J. A KOL.,
2011, s. 169)

Zebiicek nejlepsich znadek svéta uvadim v Piiloze 1.

Jako zdroje hodnoty znacky uvadi KELLER, K. L. (2007, s. 98) povédomi o znadce,

image znacky a asociace spojené se znackou.

VétSina autord shodné uvadi, Ze povédomi o znadce se utvaii rozpozndnim znacky

a vybavenim si znacky.

Rozpoznani spociva v identifikaci znacky a pozaduje, aby spotiebitelé rozliili znacku

jako néco, o ¢em jiz slyseli nebo co vidéli.

Vybaveni si znacky znamend, Ze spotiebitel je schopen si spontdnné vzpomenout
a vybavit si danou znacku. Je spojeno s vyuzitim povédomi o znadce, které je uloZeno

v pamétich spotiebiteli.

Podle KELLERA, K. L. (2007, s. 98) je obecné snadné&jsi znacku rozpoznat, neZ si ji
vybavit z paméti a dilezitost rozpoznani a vybaveni si znacky zavisi tom, zda se
spotiebitelé rozhoduji o produktu v pfitomnosti nebo nepiitomnosti znacky.
Rozpoznani znacky proto hraje vétsi ulohu v obchod& a vybaveni si znacky je naopak

dalezité ve sluzbach nebo ndkupech online.

Cim vice zkuSenosti maji spotiebitelé se znackou, tim vice roste povédomi o znaéce.
I piesto je vhodné spojit znacku s kategoriemi vyrobku nebo s jingymi podnéty k nakupu

a zlepsit tak jeji zapamatovatelnost. (KELLER, K. L., 2007, s. 100)

23



Otazkou miize byt, zda je povédomi o znafce samo o sob&é pro znacku piinosem.
Posilovani povédomi o zna¢ce ma vyznam pro ty znacky, které konzumenti neznaji.
V dne$nim konkurenénim prostiedi se zakaznici spiSe rozhoduji na zékladé svého

vvvvvv

vztahy se svymi zakazniky. (HLOUSEK, K., 2004)

Dal§im zdrojem hodnoty znacky je image.

Podle VYSEKALOVE, J. A KOL. (2007, s. 234) je slovo image piivodem z feétiny,
kde znamenalo obraz nebo zobrazeni néjaké skutecnosti. Mddnost uziti slova image se
s dobou meéni, dnes ma spiSe pejorativni nadech. Autorka pojem pouziva hlavné

v oblasti psychologie trhu a reklamy.

Image je souhrn piedstav, postojii a nazorl, ktery spojuje ¢loveéka s uréitymi vécmi,
osobnostmi nebo udalostmi. Image je socialné podminéna a lisi se u riznych cilovych
skupin - napf. znacku Skoda vnimaji jinak lidé Zijici u nés a lidé v jinych zemich, jinak

i rizné vékové skupiny. (VYSEKALOVA, J. A KOL., 2007, s. 234 - 235)

Image znacky je v definicich spojena s pojmem asociace. (PRIBOVA, M. A KOL.,
2000; BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., 2009)

KELLER, K.L. (2007, s. 103) rozliSuje asociace priznivé, sdilené a jedinecné.

Piiznivé asociace vznikaji piesvédCenim zdkaznika, Ze znacka ma odpovidajici
vlastnosti, které uspokoji jeho potieby tak, aby si vytvoiil na znacku pozitivni nazor.
Tyto asociace jsou tedy poskytovany produktem a sdélovany marketingovym

programem.
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Pokud znac¢ka nemusi ¢elit tlaku konkurence, miZe i s ostatnimi znaCkami asociace
sdilet. Sdilené asociace pomahaji urcit piislusnost do produktové kategorie a definovat

prostor pro konkurenci s jinymi vyrobky a sluzbami.

Jedine¢né asociace jsou takové, které znacka naopak nesdili s konkuren¢nimi znackami.
Pravé piesvédCeni spotiebiteld o jedineCnosti dané znacky mize vést k jejimu

pravdépodobnéjsimu nakupu.

Vsechny asociace nemuseji mit stejnou hodnotu a nemuseji byt ani pozitivné vnimany
spotiebiteli. Hodnoceni asociaci muze zaviset na situaci a muze se meénit podle

konkrétnich cilti. (KELLER, K.L., 2007, s. 104)

AAKER, D. (2003, s. 23) fadi k asociacim vlastnosti vyrobku nebo reklamni spojeni se
znamou osobnosti a v pozadi vSech asociaci stoji podle né&j identita — to, co mé podle

firmy znacka predstavovat v mysli zékaznika.

Identita vyjadiuje ucel a vyznam znacky, udava jeji smér. Je to vize vnimani znacky
zékazniky. Efektivni identita zna¢ky musi se zdkazniky souznit, musi znacku efektivné
odliSovat od zna¢ek konkuren¢nich a také musi odrazet to, co firma je a do budoucna

bude schopna a ochotna vykonat. (RYPACEK, P., 2003)

Identitu povazuji KELLER, K. L., KOTLER, P. (2007, s. 359) za zptsob, kterym se
spoletnost snaZi identifikovat sebe nebo sviij produkt. U¢inna identita pak plni tfi

ukoly:
e vytvaii charakter produktu
e vytvaii hodnotovou nabidku produktu

e sdeluje charakter produktu
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Identita znacky pfinasi udrzitelnou vyhodu na trhu a pomaha pii Fizeni znacky.
Tvorba obchodni znacky zahrnuje rtizné organizace a komunika¢ni funkce a bez jasné
identity znacky by bylo tézké udrzet konzistentni sdéleni na vSech urovnich.

(AAKER, D, A., 2008, s. 175)

Mezi charakteristiky identity znatky podle PRIBOVE, M. A KOL. (2000, s. 21) patii:
o fyzické charakteristiky, ke kterym patii materialové projevy znacky
e osobnost znacky, kterd dava znacce charakter a personifikuje ji
e kulturni hodnoty pramenici z kulturnich koient
e hodnoty a vztahy, které znacka reprezentuje

e piedstava reflektovaného spotiebitele ukazuje, jak je vniman typicky uzivatel

znacky

e vnimani sebe sama nastavuje znac¢ce vnitini zrcadlo

K charakteristikam identity zna¢ky jesté piidavéavaji autofi BARTA, V., PATIK, L.,
POSTLER, M. (2009, s. 104) podstatu znacky, ktera definuje co znacka je a odlisuje ji

od ostatnich.

Za zdroje identity povazuje PRIBOVA, M. A KOL. (2000, s. 24) napf.:
e typické produkty spojené se znakou
e jméno
e vizualni prvky — symboly, loga

e tvirce znacky
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AAKER, D., A. (2008, s. 67) uvadi ¢tyfi pristupy k identité znacky, které pomahaji

posuzovat rizné prvky znacky a jejich vzorce:
e znacka jako vyrobek: asociace spojené s vyrobkem
e znacka jako organizace
e znacka jako osoba: osobnost znacky

e znacka jako symbol

Autor také uvadi, Ze struktura identity znacky se sklada ze zakladni a rozsitend identity.
Zakladni identita obsahuje asociace, které ziistanou konstantni i pii vstupu znacky na
nové trhy nebo pii zméné produktu. Oproti tomu rozsifena identita dopliiuje celkovy

obraz identity a dodava detaily, které pomahaji zobrazit, co znacka predstavuje.

1.3 Marketingovy vyzkum

Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.

John Milton

Spoledenské zmény soucasné doby maji dopad i na chovani trznich subjekti a firmy tak
musi hledat stile nové informace o trzich nebo vytvaiet nové strategie a reagovat na
tyto zmény a to se promitd i do pozadavkli na marketingovy vyzkum. (KOZEL, R.

A KOL., 2006, s. 46)

Historie marketingového vyzkumu podle FORETA, M., STAVKOVE, I. (2003, s. 13)
zatind v 19. stoleti vyzkumem voli¢t v americkych volbach. Poznatky o vlivu
nazorovych viideli na chovani voli¢t, publikované kolem roku 1940, se aplikovaly i do
modelti chovani a rozhodovéani spotiebitelit a pravé to je povazovano za pocatek

marketingového vyzkumu.
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Marketingovy vyzkum vychéazi z tady dalich v&dnich disciplin jako je sociologie,
psychologie, matematika, statistika nebo informatika a je soucasti procesu

marketingového fizeni.

KELLER, K.L., KOTLER, P. (2007, s. 140) definuji marketingovy vyzkum jako:
swSystematické pldanovani, shromazdovani, analyzovdni a hldSeni vidajii a zajistént jejich

diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla®.

Marketingovy vyzkum spoéiva podle ZBORILA, K. (1994, s. 7) ve specifikaci,

shromazd’ovani a analyze informaci, které umozuji:
e identifikovat problémy a ptilezitosti trhu
e porozumét trhu

e formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky

Nejdel3i definici uvadéji PRIBOVA, M. A KOL. (1996, s. 13), podle nichz je
marketingovy vyzkum: ,funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a veiejnost
s marketingovym  pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci uZivanych
k zjistovani a  definovani marketingovych prileZitosti a problémii, k tvorbé,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili

a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu .

V literatuie se setkdvdme s riiznymi definicemi marketingového vyzkumu, pii¢ems?
rozdil je hlavné v ¢lenéni fazi procesu vyzkumu, ale vSichni autoii se shoduji na

navaznosti t€chto fazi. (KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 46)
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Podle autort MOZGY, J., VITKA, M. (2001, s. 10) je obecnym problémem
marketingového vyzkumu zptsob, jak ho provadét, jak Casto a jak vysledky vyuzivat.

MEl by podavat vysvétleni toho, co se stalo nebo piedvidat to, co by se mohlo stat.

Marketingovy vyzkum se stal soucasti svétové ekonomiky a nejvice prostiedki je na n&;
vynaklddano ve vyspélych zemich. V &ele té&chto zemi stoji USA, Velka Britanie,
Némecko nebo Francie. (MACHKOVA, H., 2003, s. 34)

1.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy proces zahrnuje podle autori KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,
ARMSTRONG, G. (2007, s. 406) kroky zobrazené na Obrazku 6.

Obrazek 6: Proces marketingového vyzkumu

Definice Vytvoteni planu Implementace Interpretace a
problému a ziskani informaci planu, sbér a B sdeleni zjisteéni
stanoveni cilt analyza dat
vyzkumu

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. (2007, s. 406)

FORET, M., STAVKOVA, J. (2003, s. 20) rozdéluji proces marketingového vyzkumu
na dvé hlavni etapy: etapu piipravy a etapu realizace vyzkumu. Tyto etapy pak v sobg

dale zahrnuji vySe uvedené kroky, na kterych se shoduje vétsina autort.
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1.3.2 Zdroje informaci

Dnesni doba je zalozend na informacich a proto je dulezité jejich vyhledani nebo
zpracovani. Informace by mély podle KOZLA, R. A KOL. (2006, s. 62) splitovat tyto

vlastnosti :
e uplnost
e srozumitelnost
e objektivnost
e pravdivost

e aktualnost a véasnost

FORET, M. (2008, s. 98) odlisuje dva zakladni typy vyzkumu:
e vyzkum provadény v terénu (field research), primarni vyzkum

e vyzkum od stolu (desk research), sekundarni vyzkum

Vétsina autorti pak obecné rozdéluje zdroje informaci pravé na sekundarni a primarni.
Podle PRIBOVE, M. A KOL. (1996, s. 35) je zékladni rozdil mezi témito zdroji v tom,
za jakym ucéelem byly informace shromazdény. Sekundarni tidaje jsou k dispozici jiz
pied zaCatkem vyzkumu a byly sebrany za jinym ucelem nez byl vyzkum.

Jsou také vétSinou piistupné.

Pii sbéru informaci plati zasada, Ze nejprve analyzujeme sekundarni udaje a az tehdy,
pokud s nimi nevyfeSime dany problém, piejdeme k informacim primarnim.
Sekundarni zdroje jsou také rychleji dostupné a méné nakladné. (KOZEL, R. A KOL.,
2006, s. 64)
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MATUSINSKA, K. (2007, s. 163) k sekundarnim zdrojtim informaci fadi: katalogy,

statistiky, vyro¢ni zpravy nebo databaze.

Pouziti sekundarnich udaji je podle MOZGY, J., VITKA, M. (2001, s. 28) dalezité

hlavné z téchto dvodii:
e tyto udaje omezuji pozadavky na primarni vyzkum
e slouzi jako nahrada primarniho vyzkumu

e mohou byt pouzity jako metoda sama o sobé

Jako nevyhodu sekundarnich tdaji vidi KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,
ARMSTRONG, G. (2007, s. 409) v tom, zZe tyto informace nemusi existovat a i kdyz

existuji, nemusi byt pro vyzkum pouzitelné.

Priméarni daje jsou shromazd’ovany piimo za ucelem vyzkumného projektu a jejich
zdrojem mohou byt domacnosti, firmy nebo jednotlivci. Primarni tdaje se tak pifmo
vztahuji k t€émto zkoumanym jednotkam a vyjadiuji jejich situaci, stav, nazory, postoje

nebo pocity. (PRIBOVA, M. A KOL., 1996, s. 43)

Marketingovy vyzkum vyuziva dveé zadkladni metody meéfeni — kvalitativni

a kvantitativni.
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1.3.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva populaci spotiebitelti a méfenim trhu, v ramci néhoz
zkouma oblasti jako velikost trhu, frekvence nakupu nebo uroven prodeje.

(HAGUE, P., 2003, s. 10)

Podle PRIBOVE, M. A KOL. (1996, s. 28) se v ramci kvantitativnich metod pracuje

s velkymi soubory respondentii a vysledky se nékdy daji zobecnit na celou populaci.

vvvvvv

V  kvantitativnim  vyzkumu je vyuzivdna metodika vybéru s dlrazem
na reprezentativnost populace — ndhodny vybér (random sample) nebo plosny kvotni

vybér. (ZAMAZALOVA, M. A KOL., 2010, s. 95)

Hlavni otazkou kvantitativniho vyzkumu je ,,kolik®, zabyva se totiz ziskavanim udajt
o ¢etnosti néceho, co jiz probéhlo nebo pravé probihda a ucelem vyzkumu je ziskat

méfitelné &iselné udaje. (MATUSINSKA, K., 2007, s. 167)

Kvantitativni data (napi. udaje o vybavenosti domacnosti nebo tdaje o spotiebg€)
se ziskavaji shromazd’ovanim od jednotlivych trznich subjekti nebo od kazdého
spotiebitele. V praxi se ale toto schraiovani pfili§ neobjevuje z divodu financni

nakladnosti a také ¢asové zdlouhavosti. (HAGUE, P., 2003, s. 10)

Mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjistovani znalosti, vybavenosti,
spotiebni zvyklosti, penetrace a komoditni omnibusy. (KOZEL, R. A KOL., 2006,
s. 121)
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vvvvvv

napi. i pfi testovani ucinnosti reklamy v médiich. Analyza znacky se tvoii pomoci
pyramidy znalosti, na jejimz vrcholu stoji znacka, ktera napadne respondenta jako prvni
(top of mind). Dalsi stupné tvoii nazvy znacek, které si dotazovany spoji s produktem

spontanné nebo ze seznamu nékolika znacek.

Pyramida, ale tentokrat pyramida penetrace, vyjadiuje intenzitu pronikani znacky nebo
vyrobku na trh. Na stupnich pyramidy jsou zobrazeny zkuSenosti spotiebitelii se

znackou.

Vyzkum vybavenosti a spotiebnich zvyklosti sleduje spotiebni chovani domdacnosti
asnazi se zachytit napi. potencial trhu nebo koupéschopnou poptavku. Pfi sledovani

tohoto chovani se vyuzivaji ndkupni deniky. (KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 123)

1.3.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se provadi na malém vzorku respondentd s cilem hlubsiho
pochopeni problému. Hlavni otazkou tohoto vyzkumu je ,,pro¢*. Kvalitativni vyzkum
pouzivame v piipadech, kdy o zkoumané problematice mnoho nevime a chceme
ji hloubgji pochopit. (HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D.,
VYKYPEL, 0., 2009, s. 135)

Podle ZBORILA, K. (2004, s. 78) prevadime kvalitativni udaje na kvantitativni dohady
a smyslem je shromazdit vSechny informace, které se tykaji progndzovanych

skuteénosti.

Diky kvalitativnim metodam vyzkumu ziskdvame informace, které vysvétluji pii¢iny
chovani spotiebiteld. K témto metodam nejéasté&ji patii hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projektivni techniky. Vyuziti t&chto metod je ale omezeno niZ§im podétem
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respondentli a objektivnosti prezentovanych informaci. Proto se ¢asto vysledky téchto
metod pouzivaji jako podklad pro kvantitativni vyzkum. (MACHKOVA, H.,
2003, s. 41)

Podle MOZGY, I., VITKA, M. (2001, s. 114) se ale kvalitativni vyzkum miize zabyvat

1 t¢mi otazkami, které unikly pozornosti pravé kvantitativnimu vyzkumu.

Vétsina autord (MATUSINSKA, K., 2007, BARTA, V. BARTOVA, H.,
1991, HAGUE, P., 2003; ZAMAZALOVA, M., 2010) spojuje kvalitativni vyzkum
s psychologii a podle KOZLA, R. A KOL. (2006, s. 125) byva nékdy i piimo
oznacovan jako psychologicky. Jednd se vSak o dva rozdilné vyzkumy.
Vyznam psychologie v tomto vyzkumu vychazi z orientace na spotiebitele, na

uspokojovani jeho prani a potieb.

PRIBOVA, M. A KOL. (1996, s. 54) fadi k metodam pouzivanym Vv ramci

kvalitativniho vyzkumu tyto:
e psychologicka explorace
e skupinovy rozhovor
e asociacni postupy
e vétné dopliovani
e projektivni obrazové testy
o fyziognomické postupy
e testy barev
e testy tvaril
e Skala emocionalniho kvocientu (EQ — $kala)

e tachystokopické testy
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K ziskéni informaci o vnimani znacky je nejcastéji pouzivan sémanticky diferencial.

Vyzkumem sémantického diferencialu se zabyval Charles Osgood, podle které¢ho
existuji slova a pojmy v prostoru, ktery nazyva sémantickym. Cilem vyzkumu je tyto
pojmy lokalizovat a nalézt jejich misto pravé v sémantickém prostoru kazdého

spotiebitele. (FERJENCIK, J., 2000, s. 190)

Podle CHRASTKY, M. (2007, s. 221) umoziiuje sémanticky diferencial méfit

individualni vyznamy uréitych pojmt u jednotlivych osob.

Zjednodusenou podobou sémantického diferencialu je polaritni profil. Vyuziva obvykle
5-10 bipolarnich charakteristik, jejichz ucelem je pievést nazor respondenta o znacce,

vyrobku nebo image do $kalové podoby. (KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 130)

Tabulka 2: Polaritni profil

nedivéryhodna 5% 10 % 15 % diivéryhodna
silna 8 % 29 % 6 % slaba
stabilni 1 % 13 % 14 % pochybna

Zdroj: upraveno podle KOZEL, R. A KOL. (2006, s.130)

Pii aplikaci sémantického diferencialu vyjadiuji respondenti sviij nazor k piedmétu
vyzkumu na pétibodovych nebo sedmibodovych bipolarnich skalach, které jsou
ohrani¢eny protiklady a vyjadiuji opac¢né hodnoceni. Stied téchto $kal znamena

neutralni pozici. (ZBORIL, K., 2004, s. 78)
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Obrazek 7: Priklad hodnotici $kaly

kvalitni nekvalitni

Zdroj: upraveno podle PRIBOVA, M. A KOL. (1996, s. 170)

Na pravé stran€ jsou umistény negativni pojmy hodnoceni, na levé viechny pozitivni.
Ciselné body na $kale mohou byt vyjadieny slovné t&mito vyrazy (ZBORIL, K., 2004,
s.42):

e mimofadné (silné)

e velmi (silné)

e spise (silné)

e anix,aniy; stejné x a y (ani silné ani slabg)
e spise (slabé)

e velmi (slabé)

e mimofadné (slabé)

ZAMAZALOVA, M. (2010, s. 98) definuje sémanticky diferencial jako soubor
bipolérnich charakteristik produktu, zobrazovanych v sedmistuptiové $kéle. Hodnoti se

emocialni nedostatky produktu nebo nedostatky v rozumové vnimanych vlastnostech.
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Obrazek 8: Mapa vnimani dvou znacek piva

Pozitivni hodnoceni Negativni hodnoceni
+2
lahodné chuti nechutné
nepénivé
sladké

zakalené

pénivé
horké
ciré

bez viiné silné aromatické

dostupné v lahvich nedostupné v lahvich

Zdroj: FORET, M., STAVKOVA, J. (2003, s. 40)

Sémanticky diferencial se vyuziva hlavné pii analyze image, kdy srovnavame
konkurenéni znacky ¢i firmy podle vybranych charakteristik. Lze tak kvantitativné

méfit a porovnavat subjektivni vjemy respondentii. (MATUSINSKA, K., 2007, s. 171)

Vyhodu sémantického diferencidlu vidi JOHNOVA, R. (2008, s. 117) v jeho grafické

podobg, diky niz mizeme srovnavat nazory riznych skupin respondentt.

Podle BARTOVE, H., BARTY, V. (1991, s. 54) se v ramci sémantického diferencialu

uplatiiuji tfi hlavni skupiny faktori, které jsou predstavovany bipolarnimi adjektivy:
e faktory hodnotici — dobry x Spatny, kvalitni x nekvalitni
e faktory potencni — prostorny x tésny, silny x slaby, velky x maly

e faktory aktivity — rychly x pomaly, ekonomicky x neekonomicky

Tyto faktory uvadi i FERJENCIK, J. (2000, s. 190), ktery je ale podle Osgooda nazyvé

dimenzemi a tyto dimenze tvofi t¥i zdkladni osy sémantického prostoru.
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K sestaveni a vyhodnoceni sémantického diferencidlu uvadi VYSEKALOVA, J.,
MIKES, I. (2009, s. 136) né€kolik potiebnych krok?:

vytvorit skupinu relevantnich dimenzi — uréit dimenze, které lidé pouzivaji k

popisu zkoumaného objektu

redukce ziskanych relevantnich dimenzi — vybrat ty vlastnosti, které napliiuji

dané faktory

predloZeni polaritniho profilu cilovym skupinam - mezi cilové skupiny mohou

patfit zakaznici, zaméstnanci, dodavatelé
vyhodnoceni vysledkii — z odpovédi se spo&itaji prameéry a graficky se znazorni

provéfeni variaci image — mohou se pouZit statistické odchylky, podle nichZ

ur¢ime, zda je image s malou odchylkou nebo rozptyleny
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2. Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem prace na téma ,,Vnimani znacky CEZ* je porovnat vnimani hodnoty znacky
spole¢nosti ze dvou Ghli pohledu — z pohledu zaméstnancii spole¢nosti a z pohledu
vefejnosti. Vysledkem bude zhodnoceni t&chto rtiznych whli pohledu na hodnotu

znacky CEZ, identifikace rozdilii a navrzeni zlepseni a zmén.

2.2 Metodika prace
e Studium literarnich zdroji

o Shrnuti stéZejnich terminti jako znacka, fizeni znacky, marketingovy

vyzkum
e Provedeni marketingového vyzkumu veiejnosti formou elektronického
dotazovani
e Vedeni fizenych rozhovori s vybranymi zéstupci firmy
e Porovnani zjisténych informaci

e Vyvozeni zavérd a navrh zlepseni & zmén

Diplomova prace se bude skladat ze dvou &asti. Prvni ¢asti bude literarni reSerSe, ktera
bude cerpat z odborné literatury piipadné jinych zdroji zabyvajicich se danou tématikou
(elektronické zdroje, odborné Casopisy a &lanky). Tato ¢ast mé diplomové préace se
zaméfi na teoreticky popis pojmil jako znacka, hodnota znacky, fizeni znacky nebo
marketingovy vyzkum. Citované zdroje k této ¢asti budou uvedeny v seznamu pouzité

literatury.
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Druhou, praktickou ¢asti, pak bude nejprve popis spolecnosti CEZ. V této ¢asti bude
také proveden marketingovy vyzkum zaméfeny na vnimani znacky této spole¢nosti ze
strany jejich zaméstnancli a ze strany vefejnosti. Pro tento vyzkum jsem zvolila jak
kvantitativni, tak i kvalitativni metody. P¥i tvorb& a zpracovani vyzkumu bude pouzito
dotaznikové Setfeni s vyuZitim sémantického diferencidlu a dotazovani, pii kterém

budou ziskany kvalitativni informace.

Vybrané atributy sémantického diferencidlu jsou zalozeny na atributech dle

VYSEKALOVE, I., MIKESE, J. (2009). Je zvolena sedmistupiiové varianta této skély.

Na zdklade stanovenych hypotéz bude vytvoren dotaznik, o jehoZ vyplnéni budou

respondenti pozadani. Dotaznik se bude skladat z téchto ¢4sti:

e prvni ¢ast bude zaméfena na rozdilné vnimani znacky z pohledu zamé&stnancti

a veiejnosti

e druhd cast se bude zabyvat dilezitosti znatky pii vybéru produktu nebo

spole¢nosti

e tieti Cast se bude snazit nalézt asociace spojené se znatkou CEZ,

Dotaznik bude sestaven pomoci internetové domény www.vyplnto.cz, kde bude také

vyvésen. Dotazovani bude probihat béhem mésice i{jna 2011.

Zaroveil s dotaznikovym Setienim bude se zastupci spole¢nosti CEZ probihat
dotazovani zaméfené na sbér kvalitativnich informaci. To prob&hne ptes firemni
elektronickou postu z divodu rozdilnych mist pracovist’. Formulai dotazovani obsahuje
oteviené otazky, ze kterych jsou ziskdvana kvalitativni data. Dale obsahuje sémanticky
diferencial, aby mohl byt porovnan pohled t&chto zastupcti spolednosti s vysledky
dotaznikového Setfeni u vefejnosti. Pro kvalitativni vyzkum byli vybrani ti kolegové

ze spole€nosti CEZ, ktefi maji vliv na fizeni znagky firmy.
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2.2.1 Stanoveni hypotéz
V ramei vyzkumu jsem stanovila nésledujici hypotézy:

e Zamestnanci vnimaji znatku ve véing stanovenych kritérif pozitivnéji

nez vetejnost

° Znatka hraje dilezitou roli pfi vyb&u produktu nebo spole¢nosti alespon

u 50 % respondentu.

e Nejcastejsi asociace spojend se znackou CEZ je energie

2.3 Pilotni vyzkum

Pred samotnym zpracovanim konetné verze dotazniku jsem si ovéfila srozumitelnost
dotazniku na vzorku patnécti respondentti a vysledkem tohoto pilotniho vyzkumu byly

nasledujici upravy poloZenych otazek:

Otézka ¢.1 (Znate znatku CEZ) vyvolavala dotazy, zda se nema jednat spiSe o firmu,
pfipadné také dochéazelo k zaméng s logem. I pies tyto vyhrady ale ponechavam otazku
beze zmény, protoZe jak logo, tak i nazev spole¢nosti znacku vytvaii a proto neni

potieba toto rozliSovat.

U otazky ¢.3 (Jak vniméte znadku CEZ) bylo pro respondenty nejvétsim problémem
definovat atribut dostupnosti. Respondenti nevéd&li, co si s timto pojmem spojit — zda
dostupnost sluzeb, produktii nebo akcii. Proto jsem tento atribut nahradila atributem
vstiicnosti (dle VYSEKALOVA, J., MIKES, J., 2009, str. 55). Dalsi nejasnosti byla

zkratka ZP (Zivotni prostiedi), ktera je v dalSich otazkéach rozepisovana.

U otazky ¢.4 (Napiste 3 energetické spolegnosti, které znéte) jsem se u respondenti
setkala s dotazy, zda se jednd o spole¢nosti tuzemské nebo zahrani¢ni. P¥i nasledném

sestavovani dotazniku pies internetovou doménu také nebylo moZné zadat jednotliva
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pofadi spole¢nosti, proto jsem otdzku upravila nasledovné: NapiSte energetické

spoleénosti pusobici na nasem trhu, které znate.

U otazky ¢&.5 (Jaké kritéria jsou pro Vds pii vybéru dodavatele energie dilezita) bylo
jednim respondentem navrhovano zkraceni vybéru atributi. V souvislosti se zménou

atributu v otazce ¢.3 bych i u této otazky vynechala atribut nabidka sluzeb.

vvvvvv

CEZ spojujete) opét nebylo mozné pii tvorb& dotazniku nastavit pofadi oblasti (stejné
jako u otazky &.4) a proto jsem otdzku zformulovala takto: Urdete oblasti, které si

nejvice se znatkou CEZ spojujete.
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3. Vlastni prace

3.1 Charakteristika spole¢nosti CEZ

3.1.2 Piedstaveni spole¢nosti CEZ

Akciova spoletnost CEZ byla zaloZena v roce 1992 Fondem nérodniho majetku CR.
Hlavnim akcionadfem je Ceska republika, kterou zastupuje Ministerstvo financi
Ceské republiky. Hlavnim pfedmétem ¢innosti spole¢nosti je vyroba, prodej a distribuce

elektrické a tepelné energie a t&zba uhli.

V roce 2003 vznikla spojenim CEZ s distribu¢nimi spole¢nostmi Skupina CEZ, ktera
se tak stala nejvyznamnéjsim energetickym uskupenim regionu stiedni a vychodni
Evropy. V Ceské republice dodavé elektiinu pro skoro 3 miliony zakaznik(i do téméf
3,5 milionu odb&mych mist. Skupina CEZ pati do evropské desitky nejvétsich
energetickych koncernti a je nejsilngj$im subjektem na domécim trhu s elektiinou.

(CEZ. Historie ¢eského elektrarenstvi, 2011)

3.1.3 Strategie spole¢nosti CEZ

Od roku 2006 si kazdy spotiebitel miZe svobodn& vybrat svého dodavatele a proto se
i Skupina CEZ, stejn& jako ostatni utilitni spole¢nosti, musela zakaznicky pieorientovat
tak, aby obstala v novém konkurenénim prostiedi. Z vyzkumi vyplynulo, Ze kromé
sniZeni nakladi se je potieba zaméfit i na kvalitu sluzeb poskytovanych zakaznikovi.
Cilem Skupiny CEZ tak bylo odlisit se od ostatnich dodavateli zejména dostupnosti,
profesionalitou a vstiicnosti vii¢i svym zakaznikim. Skupina se také zaméiuje na

posilovani loajality a spokojenosti zdkaznikéi. (PETRIKOVA, R. A KOL., 2010, s. 33)

Ekonomickym poslanim Skupiny CEZ je maximalizovat névratnost investic a zajistit
dlouhodoby riist hodnoty akcii. Skupina CEZ proto sméfuje své Usili k naplnéni vize

stat se jednitkou na trhu s elektrickou energii ve sttedni a jihovychodni Evropg.
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Strategic Skupiny je vyjadiena v jejim strategickém chramu, ktery lze videt

na Obrazku 9.

Obrazek 9: Chram strategie

Vize:
Stat se jednickou
na trhu s elektrinou ve stredni
a jihovychodni Evropé.

v Obnova
ZMO.V?M Zanwniin] vyrobnich Inovace
efektivity expanze s
zdroju

Firemni kultura - 7 principu

Zdroj: intranet spole¢nosti CEZ, 2011

Dosazeni vize spole¢nosti je zaloZeno na tyfech strategickych pilitich
e ZvySovani efektivity
e Zahraniéni expanze
e Obnova vyrobnich zdroji

e Inovace

Firemni kultura Skupiny CEZ vychézi se strategie spole¢nosti a je zédkladnou chramu.
Vyjadiuje jednotnou platformu pro spoleéné sdileni zakladnich firemnich hodnot,
znich? jsou nésledné odvozeny vSechny zasady, normy a vzorce chovani.
Nastrojem, ktery podporuje dosahovani stanovenych cilii, je sedm firemnich principt,
které predstavuji hodnoty, jez se v ramei historie spole¢nosti vyvinuly a které vyjadiuji

povahu, filozofii a piistup ke vSem aktivitdm a ¢innostem. Principy urcuji nejen vyklad
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kazdého rozhodnuti nebo nafizenti, ale i chovani smérem k zamé&stnanctim, zakaznikiim

i obchodnim partneriim. (PETRIKOVA, R. A KOL., 2010, s. 37)

Obrazek 10: Firemni principy

BEZPECNE TVORIME HODNOTY HLEDAME NOVA RESENI{
Nasi nejvyssi prioritou je vytvareni hodnoty,
a to vzdy pii zachovani bezpedénosti.
ROSTEME ZA HRANICE @ ZODPOVIDAME ZA VYSLEDKY
Vytvarime mezin&rodni spole¢nost. Vsichni osobné zodpovidame
za dosazeni vysledk(
@ JSME JEDEN TYM

@ JEDNAME FER
5 (H[‘j:,u ’l“f:"!y:i; l quw! cnosti

Zdroj: intranet spole¢nosti CEZ, 2011

3.1.4 Znatka CEZ,

Skupina CEZ se prezentuje jednotnym vizualnim stylem, jehoZ zakladem jsou:
e logo
e barevnost
e zvolené pismo

Prave jednotny styl by mél vyjadfovat i jednotnost celé spolecnosti a zajistovat jeji

individualizaci na energetickych trzich. Hlavnim cilem je orientovat, informovat
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a upoutat cilovou skupinu, zejména vefejnost a obchodni partnery. Vyznam ale spociva

i v posileni hodnoty firmy, se kterou se zaméstnanci a dalsi spolupracovnici identifikuji.

Logo spoletnosti CEZ je zékladnim stavebnim kamenem celého vizulniho stylu
apismeno E symbolizuje energii. Jednoduché geometrické provedeni ve spojeni
s vyraznou barevnosti evokuje charakteristiky celé Skupiny: stabilitu, efektivitu,
vstiicnost a spolehlivost. Oranzova barva je pouzita zamérné jako symbol slunce a méla
by plisobit moderné a optimisticky. Akcentuje také zménu zaméfeni spolecnosti
z technické na obchodné - technickou. (Manual jednotného vizualniho stylu

Skupiny CEZ, 2011)

Obrazek 11: Logo spolecnosti

Zdroj: intranet spole¢nosti CEZ, 2011

3.1.5 Medialni obraz spole¢nosti

Skupina CEZ dosahuje pravidelné velké trovné medializace, a to jak pozitivni,
ambivalentni' nebo negativni. Napiiklad v roce 2009 dosahl pocet medialnich vystupt
&isla 40 724, a to pouze v Ceské republice. Medialni obraz spole¢nosti CEZ byl zatim
uréovan predevsim prezentaci Skupiny CEZ coby dobie fizené nadnarodni dynamické

spolecnosti a spole¢ensky zodpovédného subjektu.

" ambivalentni — protichiidny
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Pozitivni medialni hodnoceni se podle spoleénosti CEZ (CEZ. Komunikace s veiejnosti,

2011) vztahovalo zejména na:

o dobré hospodéiské vysledky CEZ

o investice do infrastruktury Skupiny CEZ, napf. opravy a modernizace rozvoden

o aktivity Nadace CEZ, &asto medializované napi. v souvislosti s prvenstvim
spolecnosti v Zebiicku nejvétsich firemnich darcti v CR

e expanze spolecnosti do zahrani¢i

Nejcast&ji byla spolenost CEZ ve sd&lovacich prostiedcich piedstavovana jako:
o spolecensky zodpovédny subjekt
e organizace podporujici jadernou energetiku a obnovitelné zdroje
e zdkaznicky orientovand spolecnost
o dobfe fizena dynamicka spolecnost

e piitazlivy zaméstnavatel

Naopak nejcast&jsim namétem negativnich piispévki byly rostouci ceny elektiiny,
vysoké odmény pro manazery, ¢innost utvaru netechnickych ztrat a v nedavné dobé takeé

odstoupeni generalniho feditele Martina Romana.
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4. Vlastni vyzkum a vyhodnoceni

4.1 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V této &asti prace bych vyhodnotila vysledky dotaznikového Setieni, které bylo
zaméfeno na vniméni znacky spoleénosti CEZ, a to ze dvou riznych thlid pohledi -

ze strany zamestnancl spolecnosti a ze strany vefejnosti.

Pro ucely vyzkumu byl sestaven dotaznik s 11 otdzkami, které mély potvrdit nebo
vyvratit stanovené hypotézy. Tématicky byl dotaznik slozen z ¢asti zamé&iujicich se na
znalost znacky, vnimani znagky, diileZitost jednotlivych kritérii pii vybéru dodavatele
energie, asociace spojené se znatkou a identifikadni otdzky. Dotaznikové Ietieni

probihalo v obdobi od 12.10.2011 do 10.11.2011 a zugastnilo se ho 288 respondentt.

Dotaznik byl umistén  na internetovych strankach (www.vyplnto.cz,

www.facebook.com) a také byl formou piilohy rozesilan prostiednictvim emailovych

zprav. Vybér respondentii byl nahodily.

Udaje ziskané pomoci sémantického diferencialu byly sefazeny podle primérmé
hodnoty. Ostatni tidaje byly hodnoceny pomoci absolutni nebo relativni &etnosti.
Na zakladé sesbiranych tdajii bych vyhodnotila stanovené hypotézy a vysledkem mé

prace bude navrzeni ptipadnych zmén ke zlepSeni vnimani znacky CEZ.

Prvni otdzkou na znalost znacky CEZ jsem respondenty podle jejich odpovédi rozdélila
do dvou skupin. Ti, ktefi znacku CEZ znali, pokracovali nasledujici otazkou, ti, ktefi

znatku CEZ neznali, byli vyzvani k vyplnéni identifika¢nich otazek.

Dalsi otdzka ¢lenila respondenty na zaméstnance spole¢nosti CEZ a vefejnost.
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Poté nésledovalo samotné hodnoceni vnimani znacky spoleénosti. Bylo vybrano sedm

atributd, které respondenti hodnotili sedmibodovou stupnici.

Umisténi znacek konkurenénich spole¢nosti v povédomi zakaznikt méla provéiit otazka

na znalost dalSich energetickych spole¢nosti na nagem trhu.

Jaka kritéria respondenti pii vybéru dodavatele elektrické energie preferuji, jakou
hodnotu jim ze ¢tyfbodové kaly piisuzuji a zda je pro né podle stanovené hypotézy

dilezita znacka bylo obsahem nésledujici ¢asti dotazniku.

Urceni oblasti ¢innosti, které si se znatkou CEZ respondenti nejvice spojuji a jaké
asociace jsou se znackou spolegnosti spojeny, bylo tématem dali ¢asti dotazniku.
Navazujici otdzka dala dotazovanym pfileZitost, aby volné napsali své asociace spojené

se znatkou CEZ.

Poslednim blokem dotazniku byly identifika¢ni otazky, které zjistovaly pohlavi, vek,

nejvyssi dosazené vzdélani a velikost mista bydlisté respondenti.
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Struktura respondenti dotaznikového Setieni
Dotaznikového Setteni se v daném terminu zucastnilo 288 respondenti.

Z celkového poctu 288 respondentl, ktefi odpovédéli, bylo 146 Zen (50,69 %)
a 142 muzi (49,31 %). Toto rozlozeni odpovida i celkovému rozlozeni pohlavi

v Ceské republice.

Vék

Graf 1: Vékové sloZeni respondenti

48 1% 7

165

57%
[ 0-25 let M 26-45 let
046-60 let 060 let a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka na vék respondentli byla rozdélena pouze do &tyf vékovych kategorii, protoze
primarnim G¢elem nebylo hodnotit vnimani znacky dle véku a z toho diivodu postaéilo

pouze obecné veékové rozdéleni.

Nejvice respondentt, a to 165, spadalo do kategorie 26 — 45 let (57,29 %), nasledovala
vekovd kategorie 0 — 25 let se 72 respondenty (25 %), 48 respondentii se pohybovalo
ve v€ku 46 — 60 let (16,67 %) a pouze tiem dotazanym (1, 04 %) bylo 60 a vice let.

Z téchto udaji lze vyvodit, Ze na dotaznik odpovidala hlavng stiedni vékova skupina,
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kterou nasledovali mladi do 25 let a naopak nejmensi pocet dotdzanych byl ze seniorské
skupiny, coz bylo do jisté miry ocekavatelné vzhledem ke skutecnosti, ze dotaznik byl

Sifen pouze elektronickou cestou.

Vzdélani

Graf 2: Vzdélani respondentii

1% 5%

142
49%

129
45%

@ zékladni B odbomé s vyuénim listem O odborné/vieobecné s maturitou [ vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum

7 Grafu 2 je patrné, ze nejvice respondenti uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani
vysokogkolské. Tento vysledek do urgité miry odrazi to, Ze ve spole¢nosti CEZ pracuje
velké procento lidi s vysokoskolskym diplomem. Nejmensi zastoupeni méli lidé, kteii

ziskali vyucni list (4,51 %) a ti, ktef'i dosahli pouze zakladniho vzdélani (1,39 %).
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Velikost mista bydli§té

Odpovédi respondentti na velikost mista jejich bydlist¢ jsou zcela vyrovnané.
Nejveétsi ¢ast z nich (86) uvedla, Ze bydli v obcich a méstech od 1 001 do
20 000 obyvatel (29,86 %), 70 respondenti (24,31 %) bydli v méstech do
99 999 obyvatel a zcela shodny pocet respondentii (66; 22,92 %), oznalil jako své
bydlisté obce do 1 000 obyvatel a mésta od 100 000 obyvatel.

Znate znat¢ku CEZ

Na otazku, zda respondenti znaji znatku CEZ, jich drtiva vétsina (99,65 %) odpovédéla
kladné. Pouze jedna odpoveéd’ byla zaporna, a to od respondentky ve véku 46 — 60 let,
ktera nasledné odpovidala pouze na identifika¢ni otazky. Proto budu dale hodnotit
vnimani znacky uz jen u zbyvajicich 287 respondenti. Z tohoto vysledku mohu usoudit,

ze znatka CEZ je vyrazné zapsana do povédomi vetejnosti i zaméstnancil.

Jste zaméstnancem spolecnosti CEZ

Graf 3: Zaméstnanecky pomér ve spolecnosti

Bano Ene

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu vyplyvd, ze nadpolovini vétSina dotdzanych, a to 186 (64,58 %), nebyla
zaméstnanci spole¢nosti CEZ. Naopak zamé&stnanecky pomér ve spolecnosti potvrdilo

102 dotazanych (35,42 %).

Jak vnimate znadku spole¢nosti CEZ

Otéazky tykajici se vnimani znalky byly hodnoceny pomoci $kéaly sémantického
diferencialu. V ramci poloZené otazky méli respondenti na vybér ze sedmi kritérii
vyjadienych protiklady a dilezitost kazdého kritéria byla nasledné ohodnocena na

sedmibodové stupnici.

V nasledujicich Grafech 4, 5 a 6 jsou zobrazeny &etnosti jednotlivych bodti z této
sedmibodové stupnice pii hodnoceni kritérii znacky. Aby byly viditelné rozdilné stupng&
hodnoceni, vybrala jsem atributy sily, ceny a zndmosti znacky. Je vidét, Ze cena znacky
byla respondenty hodnocena vys$$imi stupni $kaly, coZ znamena vniméni znacky spise
jako drahé, zatimco u sily a zndmosti znacky jasn& dominoval stupeti 1 a 2, tedy

vnimani silné a zndmé spole¢nosti.

Graf 4 : Hodnoceni atributu ceny znac¢ky

cetnost

1 2 3 4 5 6 7 Dalsi

stupnice §kaly

Zdroj: vlastni vyzkum

53



Graf 5: Hodnoceni atributu sily znacky

1 2 3 4 5 6 7 Dalsi
stupnice Skaly

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 6: Hodnoceni atributu znamosti znac¢ky

1 2 3 4 5 6 7 Dalsi
stupnice skaly

Zdroj: vlastni vyzkum

Dile jiz budu pracovat s primérnymi hodnotami pro jednotlivé atributy znacky a také
s rozd€lenim respondentli na vefejnost a zaméstnance spole¢nosti. Vysledné primérné
hodnoty zanesené do Tabulky 3 ukazuji rozdily v hodnoceni spole¢nosti zaméstnanci
a vefejnosti. Z tabulky je patrné, Ze tyto rozdily nejsou markantni. Naprostd shoda
panuje ve vnimani sily spole¢nosti, kde u obou stran dosahla hodnota zndmky shodng
1,72. Naopak nejhlife bylo obéma stranami ohodnoceno kritérium ceny, kde jako

u jediného kritéria byla dosazena hodnota zacinajici 4, tedy 4,39.
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Tabulka 3: Priimérné hodnoty vnimani znacky

Kritéria Verejnost Zaméstnanci
znamost 1,19 1,21
spolehlivost 2,48 2,44
odpovédnost k zivotnimu prostiedi H2 2.1
cena 4,39 4,34
inovace 3,26 3,19
sila 1,72 1,72
vstiricnost 3,33 3,24

Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnoty z Tabulky 3 jsou nasledné zaneseny do Grafu 7 ktery rozdilné hodnoty
znazortiuje graficky. ProtoZe jsou ale odchylky hodnot minimélni, obé linie vniméni

témet splyvaji.
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Graf 7: Vnimani znalky CEZ

znamost

vstiicnost spolehlivost

odpovédnost

k zivotnimu prostiedi

inovace cena

—— Zaméstnanci —#— Veiejnost

Zdroj: vlastni vyzkum

Napiste energetické spole¢nosti pisobici na nasem trhu, které znate
Otazka na znalost energetickych spoleénosti méla zjistit, které znacky jsou zapsany do
pov&domi dotazovanych, jaké je pozice nejvétsich konkurenti spoleénosti CEZ a jak si

stoji spoleénost CEZ samotn.

Z vysledkti Grafu 8 vyplyva, ze nejvice, skoro 80 % respondenti (229) uvedlo
spole¢nost E.ON, nasledovala spole¢nost RWE s 50 % (143) a aZ na 3 misté se umistila

spole¢nost CEZ s 38 % (110).

vrve

Toto poifadi by mohlo byt zapfi¢inéno nékolika divody. Jednak tim, Ze spoleénost
E.ON je v lJihoceském kraji vlastnikem distribuénich siti a hlavnim dodavatelem

elektrické energie a dal$i moznou pfFi¢innou mtze byt reklamni kampail spole¢nosti
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RWE probihajici béhem dotaznikového Setfeni, kterda tak usnadnila rozpoznani

a zapamatovani znacky.

Pro mne piekvapivé vysoky podil respondentt, 26 % (74), uvedl spoletnost
PraZska energetika. Devét respondentii neuvedlo Zadnou spole¢nost, coz piikladam

spiSe neochot¢ se zamyslet nez neznalosti.

Do grafu je zahrnuta i spole¢nost CEPS, piestoze se nejedna o vyrobee elektfiny,
ale pouze o spolecnost zajist'ujici jeji ptenos. V odpovédich respondentt se objevily
iregionalni dodavatelé jako napf. Vychododeskd energetika nebo naopak zahraniéni

spolecnosti jako Siemens, tyto odpovédi jsou zahrnuty do sloupce ostatni.

Graf 8: Znalost energetickych spole¢nosti

Neznam zadnou spolecnost J
Ostatni |[

CEPS

Prazska plynarenska
Centropol Energy
Bohemia Energy '

PRE

RWE

EON |l

CEZ

Zdroj: vlastni vyzkum

Jaka kritéria jsou pro Vas pii vybéru dodavatele energie dilezita

Pii vybéru produktii a sluzeb hraji roli spotiebitelské preference a tato otazka zjist'ovala
preference spotiebiteltl pii vybéru dodavatele elektrické energie. Vysledné primérné
hodnoty jsem zobrazila v Grafu 9. V tomto piipadé je shoda hodnot jesté patrn&jsi.

Zcela identické hodnoty jsou u kritérii spolehlivost, pozice na trhu a vlastni zkuSenost.
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Pokud bych z téchto hodnot sestavila poradi preferenci, vy$lo by nasledujici, a to stejné
jak u zaméstnanci, tak i vefejnosti: cena, vlastni zkuSenost, spolehlivost, zakaznicky

servis, pozice na trhu a znacka.

Graf 9: Diilezitost kritérii pii vybéru dodavatele energie

vlastni zkuSenost spolehlivost

ochrana zékaznicky servis

zivotniho prostiedi

pozice na trhu znacka

—&— Zaméstnanci —#— Veiejnost

Zdroj: vlastni vyzkum

Oznaéte podle Vis nejdilezitéji oblasti, které si se znatkou CEZ spojujete

Tato otdzka byla zaméfena na to, jaké oblasti jsou se znatkou CEZ spojovéany nejéastéji.
Respondenti méli na vybér ze ¢ty moznosti — vyroba a prodej elektiiny, vyroba tepla,
jaderny vyzkum a t&zba surovin. Tyto oblasti zaroveil uvadi i spole¢nost CEZ na svych
internetovych strankach jako hlavni piedméty své <cinnosti. Polozena otazka

umoziovala i vybér vicero odpovédi.
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Jak ukazuje nasledujici Graf 10, je znatka CEZ nejvice, a to 275 respondenty (96,5 %)
spojovana s vyrobou a prodejem elektiiny, nasleduje vyroba tepla, kterou oznacilo
82 dotazanych (28,5 %) a jaderny vyzkum s 72 hlasy (25 %) a pouze 17 respondenti
(5,9 %) si znacku spojilo s tézbou surovin. Pokud respondenti oznacili vice oblasti

zaroven, pak to byli ve vétsiné piipadt vyroba a prodej elektiiny s prodejem tepla.

Graf 10: Oblasti spojené se znatkou CEZ

Vyroba tepla

Tézba surovin

Jaderny vyzkum

Vyroba a prodej
elektiiny

Zdroj: vlastni vyzkum

Co se Vam vybavi se znatkou CEZ

Jaké asociace vzbuzuje znatka CEZ u respondenti zjidtovala tato oteviend otazka.
Pojmu asociace jsem se v otazce vyhnula zamérné a to hlavné z divodu jasnosti
polozené otazky. Nejéastéji zmifiovanou asociaci spojenou se znadkou CEZ se stala
energie s 32 % (92), rozsifenda o pojmy elektiina a elektricky proud.
Druhou nejc¢astéjsi asociaci byla Jaderna elektrarna Temelin s 21 % (61) a na tietim
mist¢ s 12 % (36) byla znatka CEZ spojovana se silnou, dominantni spoletnosti,

v nékolika pifipadech i monopolem. K vyznamnym asociacim patfily i oranzova
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barva (prvky znacky), ktera je pouzivana v rémci jednotného korporatniho designu nebo
jméno Martina Romana, dnes uz byvalého generalniho feditele spolenosti.
Respondenti také samoziejmé zminili kauzy, které negativné ovlivnily povést

spole¢nosti, napi. nepiiméiené odmény pro vrcholové vedeni spole&nosti.

Graf 11: Asociace se znackou CEZ

Zdroj: vlastni vyzkum

4.2 Kvalitativni vyzkum

Obsahem této kapitoly je vyhodnoceni dotazovani se zastupci spole¢nosti CEZ.
Zastupci byli vybrani tak, aby jejich pozice ve spolenosti souvisela s marketingem
¢i marketingovou komunikaci a mohli tak zhodnotit vnimani znacky ze svého
profesniho pohledu. Rozhovory byly vedeny prostiednictvim emailové komunikace

a oslovenym byl zaslan dotaznik uvedeny v Pifloze 2.
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Na dotaznik odpovidali tito osloveni:
BROM Viclav - tiskovy mluv¢i specialista PR, ve spole¢nosti 20 let

CESAR David - marketingovy specialista — vyzkumy a trZni informace, ve spole¢nosti
6 mésici
FUXOVA Veronika - specialista PR senior - image kampang, ve spole¢nosti 1 rok

SVITAK Marek - tiskovy mluvéi JE Temelin, ve spolecnosti 8 let

Z jejich odpovédi jsou shrnuty nasledujici zavéry.
Jak je znatka CEZ vniména ze strany verejnosti

Podle Vaclava Broma je znatka CEZ vefejnosti vnimana ve dvou zcela odlisnych
polohach. V obchodnich zalezitostech je spole¢nost vniména jako silna energetickd
firma a zaroven partner, ale ta ¢ast veiejnosti, ktera se spole¢nosti CEZ nespolupracuje,

ji vnima spiSe v souvislosti se zdraZzovanim a také ji oznacuje jako kolos nebo monopol.

Podle Marka Svitika se vnimani znacky li§i v zavislosti na posuzovanych oblastech,
napi. oblasti ceny vyrobki a kvality jednani se zdkazniky (osobni zkugenost) budou
vnimany zcela diametralné. Zdtraziuje i ekologicky aspekt, ktery podle n&j lidé vnimayji
pomérné¢ citlivé. Dle jeho nazoru je reputace znatky CEZ podobna reputaci ostatnich

energetickych spole¢nosti jako RWE nebo E.ON.

Naopak podle Davida Cesara piedéi znatka CEZ vyrazng znagky konkurentii v oblasti
spoleCenské odpovédnosti (napi. podpory veiejnych akei, zdravotnictvi, regionalniho
rozvoje) a jeji slabinou je zejména pocit nedosazitelnosti vii¢i lidem. Naopak negativni

asociace pojici se ke znacce vidi v bohatstvi, zdraZovani, politice a statu.

7, pohledu Veroniky Fuxové je znatka vniméana pozitivné a to jako silnd znacka,
s vyraznou statni podporou. Zaroven je zna¢ka vniména jako vétSinovy dodavatel

elektiiny, ale neni vSak monopolnim a dominantnim, tak jak to asto prezentuji média.
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Podle Veroniky ma znatka CEZ schopnost polarizace, to znamen4, Ze piesné vymezuje
své priznivee i odptrce. Na zakladé vysledku trzniho podilu spolecnosti ale poukazuje

i na to, Ze zékaznici jsou se znackou a nabizenymi sluzbami spokojeni.

Pro porovnani skute¢ného vnimani znacky vefejnosti a takového vnimani, které by
preferovali  zastupci spole¢nosti, opét sestavim tabulku pramérnych hodnot
vyjadiujicich hodnoceni atributii znacky zaméstnanci a hodnot, které si predstavuji

zastupci spole¢nosti. Tyto hodnoty nasledné zobrazim pomoci grafu.

Tabulka 4: Porovnani hodnot

Verejnost Zastupci spolecnosti
zZnamost 1,19 1,25
spolehlivost 2,48 1,33
odpovédnost k Zivotnimu prostiedi | 3,02 1,5
cena 4,39 3,25
inovace 3,26 2,25
sila 1,72 1,5
vstiicnost 3,33 1,5

Zdroj: vlastni vyzkum

Vnimani znacky veiejnosti a preferované vnimani znacky zastupcii spolecnosti

Vysledky zobrazené v Grafu 12 ukazuji jasny rozdil v tom, jak je znatka CEZ vniména
a jak by vnimana byt chtéla, alespon dotdzanymi zastupci. Tento graf tedy podava
nastin toho, jakym smérem by se znadka CEZ cht&la ubirat.

Nejvetsi rozdil je ve vnimani atributu vstiicnosti. Vefejnost vnima znacku jako znacné

uzavienou, ale zastupci spole¢nosti jsou si toho védomi a tento atribut fadi na ptedni
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mista. Na atributu odpovédnosti k Zivotnimu prostiedi se jasné ukazuje, Ze zastupci
spoleCnosti piikladaji tomuto atributu velkou vahu a naopak vefejnost ho nefadi mezi
nejdilezit€jsi. Zde je také naznaten novy smér vyvoje spole¢nosti k enviromentélni

regulaci a ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi.

Shoda byla naopak dosazena v pojeti sily a zndmosti znalky, kde se ukazalo,
Ze vefejnost povazuje znacku za zndmou a stejné tak i zastupci spole¢nosti preferovali
tento atribut nejvice. Atribut ceny dosahl u zastupci spolednosti relativné nizsi hodnoty
(3,25), coz by se dalo spojit s tim, Ze drahé znadky jsou u nds vnimany jako
exkluzivn€jsi a proto ani zastupci spole¢nosti tomuto atributu nep¥id&lili absolutni

hodnoty.

Graf 12: Vnimani znacky veiejnosti a preferované vnimani zastupcii spole&nosti

Znamost

vstficnost spolehlivost

odpovédnost

k zivotnimu prostredi

inovace cena

—*= Zaméstnanci ™ Zastupci CEZ

Zdroj: vlastni vyzkum
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Nasledujici grafy zobrazi rozdily ve vniméni znadky u jednotlivych zastupct
spolecnosti a vefejnosti, opét na zéklad& toho, jak znatku vnima veiejnost a jak by

znacka méla byt vnimana podle zastupcti spole¢nosti.

Vnimani zna¢ky podle veiejnosti a tiskového mluvéiho

Z Grafu 13 vyplyv4, ze nejvice se Véaclav Brom shoduje s vefejnosti v atributu zndmosti
znacky a v pojeti ceny a naopak jeho vnimdni inovaci se piiklani spise k pojeti
spolecnosti jako tradi¢ni. Jak jiz bylo zminéno, tak smér spole¢nosti k odpovédnému
piistupu k Zivotnimu prostiedi je patrny i zde, kdy Vaclav jasné upiednostiiuje
odpovednost. Rozdil je také ve vniméni znatky jako spolehlivé, i zde je pian, aby byla

vewvr

znacka vnimana jako spolehlivéjsi.

Graf 13: Vnimani znacky veiejnosti a preferované vnimani tiskového mluvéiho

znamost

vstiicnost spolehlivost

odpovednost

k zivotnimu prostredi

inovace cena

—o— Veiejnost —#- Tiskovy mluv¢i

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vnimani zna¢ky podle veiejnosti a marketingového specialisty

Marketingovy specialista David Cesar by rad vidgl pozitivnéjsi hodnoceni vnimani
znacky u vSech atributd. Jiz na prvni pohled u Davida vybocuje oproti ostatnim
hodnotdm hodnota atributu ceny. Znatka by podle ného neméla byt vnimana jako
nejlevn&jsi, protoze by se tato skutenost mohla negativné projevit na poveésti kvality.
Na rozdil od Véclava Broma a vefejnosti je ale toho nézoru, e by znacka méla byt

vnimana jako maximalné inovativni a vstiicnd. Shoda je opét vidét v atributu zndmosti.

Graf 14: Vnimani znacky verejnosti a preferované vnimani marketingového specialisty

znamost

vstiicnost spolehlivost

odpovednost

k zivotnimu prostiedi

inovace cena

—*—Vefejnost ™ Marketingovy specialista

Zdroj: vlastni vyzkum
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Vnimani znacky podle veiejnosti a mluvciho jaderné elektrarny Temelin

Marek Svitdk vnima dulezitost atributu odpovédnosti k zivotnimu prostiedi témer stejné
jako vefejnost. Nepotvrzuje se tedy u ného piedpoklad vétstho dlrazu zastupct
spole¢nosti na ochranu Zivotniho prostiedi a odpovédnosti vi¢i nému. Marek také jako
prvni zastupce spolecnosti tolik nezdiraziuje znamost znacky a dokonce ho hodnoti
niz§imi hodnotami nez vefejnost. Casteénd shoda s vefejnosti u ného nastava pii

hodnoceni sily a spolehlivosti znacky.

Graf 15: Vnimani znacky veiejnosti a preferované vnimani mluvciho JE Temelin

Znamost

S

vstiicnost spolehlivost

odpovédnost

k zivotnimu prostiedi

inovace cena

| —— Verejnost ~#- Mluv¢i JE Temelin

Zdroj: vlastni vyzkum

Vnimani znacky podle verejnosti a specialistky PR

Veronika Fuxova, jejiz vnimani znacky zachycuje nasledujici Graf 16, je po
Marku Svitakovi dalsi, ktera ze zastupct spole¢nosti nezdiraziuje atribut sily znacky.
Naopak rozdilny nazor mé na odpovédnost k zivotnimu prostiedi, ktery je pro ni opét

velmi dilezity. Také ona by chtéla, aby znacka byla vniméana jako inovativni.
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V pojeti vstiicnosti se shoduje s Davidem Cesarem, pro kterého byl tento atribut také

diilezity.

Graf 16: Vnimani znacky verejnosti a preferované vnimani specialistky PR

znamost

vstricnost spolehlivost

odpoveédnost

k zivotnimu prostiedi

inovace cena

—o— Verejnost —#— Specialistka PR

Zdroj: vlastni vyzkum

Dosavadni grafy porovndvaly vniméni vefejnosti a zastupcii spole¢nosti, ale ani jejich
vnimani znacky neni jednotné. To je vyjadieno v grafu nésledujicim, ktery zachycuje
vnimani znacky Vaclava Broma a Davida Cesara. Graf 17 ukazuje nejvyraznéjsi rozdil
ve vnimani inovaci, mensi rozdily panuji i v atributech ceny a vstficnosti a naopak
se oba zastupci spolecnosti shodli ve vniméani zndmosti, spolehlivosti, odpovédnosti

a sily znacky.
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Graf 17: Porovnani vnimani znacky dvou zastupcii spole¢nosti

znamost

vstFicnost spolehlivost

odpovednost

k zivotnimu prostredi

inovace cena

\:— Tiskovy mluvei —#— Marketingovy specialista—|

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.3 Hodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Zaméstnanci vnimaji znaku ve vétiing stanovenvch kritérii

pozitivnéji neZ verejnost

Z Tabulky 5 je na zdkladé primérych hodnot vid&t, e zaméstnanci spolecnosti
vnimaji znacku pozitivn&ji téméi ve viech atributech. Jedinou vyjimkou bylo kritérium
znamosti znacky, které lépe hodnotila vefejnost. Na atributu sily znacky spole¢nosti

se shodly obé¢ skupiny respondentti, coz je vidét na dosazené priimérné hodnots.

I pfes to ale stanovenou hypotézu nelze potvrdit ani vyvratit, protoze rozdily ve
vyslednych hodnotach nebyly statisticky vyznamné, proto nich nemohu vyvodit jasné

stanovisko.

Tabulka 5: Vnimani atributd znacky

Kritéria Verejnost Zaméstnanci
1,19 1,21

znamost

spolehlivost 2,48 2,44

odpoveédnost 3,02 2,97

k Zivotnimu prostiedi

cena 4,39 4,34
inovace 3,26 3,19
sila 1,72 1,72
vstirficnost 3,33 3,24

Zdroj: vlastni vyzkum
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Hypotéza 2 — Znacka hraje dileZitou roli pii vybéru produktu nebo spoleénosti

alespoi u 50 % respondenti

Dulezitost znacky jsem vyjadiila ohodnocenim znadky jako velmi dilezité a dalezité
kritérium. Znacku povazuje za dileZitou 83 respondentil (29 %), jako velmi dileZitou
uz jen 27 dotazanych (9 %). Ani pro vysledny soucet, tedy 38 % respondenttl, pro n&Z je
znacka dilezitym kritériem, jsem tuto hypotézu nepotvrdila ani u veiejnosti a ani

zamestnancu.

Znacka se dokonce umistila az na konci poradi jednotlivych kritérii a 1épe ohodnocena
byla i kritéria jako je ochrana Zivotniho prostiedi nebo pozice na trhu.
Pofadi jednotlivych kritérii bylo pfitom u obou dotazovanych skupin stejné.

vvvvvv

i v pifpadé dodavatele elektrické energie. Nepatrn& vétsi vahu piiklada tomuto atributu
vefejnost. Mozna piekvapivé byl jako druhy nejdélezitgjsi atribut oznaden atribut
spolehlivosti, ktery dosdhl naprosto stejné hodnoty u obou skupin respondenti.

vvvvvv

hodnocena stejnym vysledkem.

I z vysledki tizenych rozhovori se zastupci spole¢nosti vyplyva, Ze ani oni nevnimaji
servis. Sami ale pfiznavaji, Ze vystupy jejich prace vnimani znadky ovliviiuji.
Podle nich je znactka CEZ spiSe spojena s podporou regionu nebo je vniméana jako
partner, a to zejména v pifpadé Jaderné elektrarny Temelin a v tomto smyslu je také

vefejnosti vnimdna pozitivng, coz i potvrzuji priizkumy vetejného minéni.
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Tabulka 6: Poiadi atributi znacky

Kritéria Verejnost Zaméstnanci
1. cena 1,20 1,21
2. spolehlivost 1,26 1,26
3. vlastni zkuSenost 1,59 1,59
4. zakaznicky servis 1,67 1,66
S. ochrana Zivotniho prostiedi 2,10 2,09
6. pozice na trhu 2,35 2,35
7. znacka 24717 2575

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 3 - Nejcastéjsi asociace spojend se znackou CEZ je energie

Jak jsem jiz uvedla v kapitole 4.1, 92 respondentt (32 %) oznacilo jako svoji asociaci

spojenou se znatkou CEZ energii nebo elektricky proud.

To potvrdila i otazka zaméfujici se na oblasti charakteristické pro znacku, u které
si 95,8 % dotazanych spojilo znatku CEZ s vyrobou a prodejem elektrické energie.
Ze zaméstnancil spolecnosti uvedlo energii jako svoji asociaci 26,4 % a u veiejnosti

bylo toto procento jesté vyssi (27,7 %).

Pokud bych respondenty rozdélila podle pohlavi, tak energii jako asociaci potvrdilo
23,9 % muzi a u Zen to bylo 27,5 %. U obou skupin pattila druha piicka asociaci
Temelin, a to u muzi 16 % a u zen 15 %. Energie jako nejéast&jsi asociace se potvrdila

jak u skupiny vysokoskolaka (17,6 %), tak jesté vice u stfedoskolaki (32,5 %).

Hypotézu jsem potvrdila i ve vékovém rozdéleni dotdzanych, i kdyZ u vékové skupiny

26-45 let bylo toto potvrzeni opravdu tésné.U respondenti v rozmezi 0 - 25 let jsem
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hypotézu na zékladé jejich odpovédi potvrdila ve 22,2 % a 16,6 % z této kategorie

si vybralo jako asociaci Temelin.

U vekové skupiny 26 — 45 let byl rozdil nejmensi — 21,2 % spojilo znacku s energii,
ale 19,3 % s Temelinem. Nejvice se tato hypotéza potvrdila u vékové kategorie

46 — 60 let, ve které energii jako asociaci potvrdilo 68,75 % dotazanych z této skupiny.

Naopak u posledni vékové skupiny, 60 a vice let, ve které byli pouze 3 respondenti,

se tato hypotéza nepotvrdila.

Pokud bych zhodnotila asociace podle velikosti mista bydliste, tak u viech skupin podle
tohoto  rozdéleni se hypotéza také potvrdila, s nejveétsim  procentem

37,8 % u respondentii s mistem bydlist& do 1000 obyvatel.

4.4 Navrhy na zlepseni

V ramci kvantitativniho vyzkumu se ukéazalo, 7e znacka CEZ je nejhife vnimana

v téchto oblastech:
e cena
e inovace

e vystiricnost
Cena

Z vysledki dotazovani jsem zjistila, Ze cena je pro vefejnost i zaméstnance spole¢nosti
CEZ nejdilezitéjsim kritériem pii vybéru dodavatele elektrické energie a zaroven
je znatka CEZ vniméana jako drahd. Proto navrhy v této oblasti ozna¢im jako velmi

dalezité.
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Ke zjisténi, zda je znacka oprdvnén& povazovdna za drahou, porovnam ceny
jednotlivych dodavatelii elektrické energie v Ceské republice. Nejdifve se ale zamé¥m

na otazku, z ¢eho je cena elektrické energie odvozena.

Ceny elekirické energie se fidi poptavkou a nabidkou na propojeném evropském trhu.
Z tohoto diivodu ceny v Ceské republice nemohou byt prili§ odlisné od cen
v sousednich zemich. V regionu stiedni Evropy ma Ceska republika nejnizsi ceny
elektfiny spolu s Polskem. Vys3i ceny jsou na Slovensku i Mad’arsku, coz plati pro staty
i na zapad od nds. Ani spole¢nost CEZ nem4 Zadnou pravomoc k tomu, aby stanovovala
poméry na evropském trhu s elekttinou, pfipadné& aby ovliviiovala poptéavku po elektiing
v Némecku ¢€i jinych zemich. Je také tfeba upozornit, Ze ceny elektiiny v jihovychodni

Evropé stoupaji mnohem prikieji nez v CR. (CEZ. Ceny elekttiny, 2012)

Zakaznik ma pravo si zvolit libovolného dodavatele silové elektiiny a vybrat si podle
svého uvéazeni nejvhodnéjsi nabizeny produkt s ohledem na charakter a mnostvi své
spotfeby. Naopak distribucni platby se odviji od mista piipojeni, tj. podle ptislusné
distribu¢ni spolecnosti, do jejiz sit¢ je odb&né misto pFipojeno. Distributora si tedy

vybrat nelze. (CEZ. Ceny elekttiny, 2012)

Faktura za elektrickou energii se sklddd ze dvou cen — regulované a neregulované ceny
a 5 polozek. Do regulované ceny patii polozky jako napt. distribuce nebo systémové
sluzby, do neregulované ceny pouze polozka silové energie. Ctyii z t&chto péti polozek,
které tvofi vyslednou cenu pro koncového zdkaznika, urcuje Energeticky regula¢ni
ufad. K vysledné cené za dodavku elekttiny je také nutné dale pripocist daii z elektiiny

a dan z ptidané hodnoty.

Podle informaci Energetického regula¢niho tfadu je v souasnosti zaregistrovano

350 spolecnosti s licenci pro obchod s elekttinou. (Energeticky reguladni tiad, 2012)

Kazdy zakaznik ma pravo na moZnost a zménu vybéru dodavatele, bez zpoplatnéni této
zmény. Voditkem pii tomto rozhodovani miZze byt cenova kalkulatka, pomoci které
si na riiznych internetovych portalech zabyvajicich se timto tématem, zakaznik spocte

svoji cenu elektiiny a vysledek mtiZe porovnat s nabidkou ostatnich dodavatelt.
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Nabidku dodavatelti elektrické energie porovndm pro tuzemi Jihoceského kraje.
Toto srovnéani vychazi z distribuéni sazby pro tizemi kraje, typovych ukazatelt spotieby
energie a produktovych fad dodavatelt. Nabidka je pro rok 2012 a do tabulky jsou
zatazeni pouze nékteii dodavatelé. I z tohoto vybéru je ale ziejmé, 7e znatka CEZ

nepatii mezi nejdrazsi znacky.

Tabulka 7: Cenové srovnani dodavateli elektrické energie na tizemi Jihoceského kraje

Spole¢nost Produktova iada Cena (K¢)
E.ON Energie,a.s. Elektiina 27 850
Prazska energetika, a.s. Komfort 28 793
CEZ Prodej, s.r.o. Comfort 27 542
CEZ Prodej, s.r.0. eTarif 26 966
CENTROPOL ENERGY, a.s. Standart 27 138
RWE Energie, a.s. Standart 27 154
Europe Easy Energy Standart 25620

Zdroj: www.aktualne.centrum.cz

Z dotazovéni se zastupci spole¢nosti vyplynulo, Ze kritérium ceny ohodnotili primérnou
znamkou 3,25. Podle Davida Cesara neni vys§i cena nepiijatelna, ale za tuto cenu
jetaké dilezité poskytnout uréitou hodnotu, predev§im  kvalitu  sluzeb.
Jedinym zplisobem, jak dosghnout zmény v této oblasti, je otevieny cenovy piistup
vii¢i vefejnosti. Aby zékaznik neziskal pocit, Ze nevi, kam sméiuji jeho penize, musi

spoleénost CEZ jasné a transparentn€ uvadét, za co zakaznik plati.
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Za timto ucelem bych navrhovala maximdlni zprehlednéni a zjednodusSeni iidajii

uvddénych na fakture za elektrickou energii.

Dilezity je také kontakt jak se zdkazniky, tak i s vefejnosti, ktery by mohl byt vice
realizovan pies sit’ kamennych zakaznickych center. To by ale také p¥ineslo pom&rné
velké zvySeni ndkladii na obsluhu. V tivahu tak pfipadaji nastroje komunikadniho mixu,
které by spolecnost vyuzila k tomu, aby oslovila potenciondlni zékazniky a vzbudila

zajem o znacku a nabizené produkty.

Reklamni kampaii se odviji od cili a strategii marketingu spole¢nosti a pro stanoveni
alespoii rdmcového odhadu téchto nakladii zvolim metodu procentudlniho podilu.
Pii ro¢nim zisku spole¢nosti 40 mld. K& navrhuji stanovit na marketingovou &innost
5% z této castky, tedy 200 mil. K&. Tyto naklady budou vynaloZeny na prostiedky,
které  pomohou oslovit potencionélni zdkazniky, rozsitit povédomi o zna¢ce nebo
zlepsit image spoleCnosti. Vyuzity budou i v oblasti Public relations, zejména
v komunikaci s vefejnou spravou, médii, zdjmovymi komunitami nebo sponzorstvi.
Pouzité procento se da zvysit, ptipadné snizit, a to s ohledem na strategii spole¢nosti,
ktera je v soucasné dob& zaméiena na vystavbu jaderné elektrdrny a proto dochéazi

k ispordm ve vSech ostatnich oblastech.

Problematické je také vnimani finanéniho ohodnoceni pro manazery spole¢nosti CEZ.
Vedouci manazefi jsou motivovani prostiednictvim opénich akciovych programd,
které jsou béZnym nastrojem a pouziva je vétSina velkych firem ve svétg.
Efektivné motivuji management k tomu, aby se snazil o riist ceny akcii a tak piinasel
prospéch akcionafim. A vzhledem k tomu, ze majoritnim akcionaiem CEZ je stat,

je rist ceny dividend pozitivni pro viechny obyvatele Ceské republiky.

Zaroveil ale zveiejnéni informace, Ze Martin Roman vydélal prodejem akcii
37,5 mil. K¢&, nemusi byt vzhledem k primérnému platu v Ceské republice pro veiejnost

piijatelné. V vahu tedy bude piipadat otdzka, zda je takto nastaveny opéni program
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odiivodnény a moralni. Po vIné kritiky ze strany vefejnosti se ale pravidla opcniho
programu spole¢nosti v kvétnu 2008 zménila a doslo k upravé tohoto programu.
Mezi ty patii napi. stanoveni limitu maximalniho poctu opci pro jednotlivé manazery

nebo moznost prodat akcie na trhu az po dvou letech. (Patria, 2011)

Z toho vyplyva dileZitost zdivodnitelnosti ndaroku, ktera musi byt podloZena piesnymi

hospodarskymi vysledky.

Tato oblast zajmu o spole¢nost je ale vyhradné v rukou vedeni spole¢nosti a také
politické reprezentace a bohuzel na ni nema vliv ani fadovy zaméstnanec, ani specialisté

marketingu.

Inovace

Dal3im atributem, ktery byl negativné hodnocen, je vnimani znacky jako inovativni.
Uz v soudasné dobé si je ale spole¢nost CEZ védoma budoucich nutnych zmén
v energetice (vy$si regulace emisi nebo snizujici se zasoby primarnich zdrojt) a snazi se
t¢mto zménam ¢elit novymi piistupy zejména v oblasti novych technologii, novych
piistupti ke spotieb& energie nebo v oblasti elektromobility a fotovoltaiky.
Tyto piistupy by mély piinést vyhody jak pro samotnou skupinu a jeji zaméstnance,
tak pro zakazniky i celou spole¢nost. Zarovein se od velkych energetickych firem

ocekava prizpusobivost a spolecenska odpovédnost.

7 dotaznikového vyzkumu je ale patrné, ze o téchto inovacnich aktivitach spolecnosti
neni veiejnost (hodnota atributu 3,26) dostate¢né informovana. O néco lepsi povédomi
o inovacich maji zamé&stnanci spole¢nosti (3,19). Na druhou stranu jsou tyto aktivity

ve fazi piipravy a jsou tak otazkou budoucnosti.
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Dle mého nazoru nejsou tyto vyznamné aktivity dostate¢né prezentovany ani veiejnosti,
ani zaméstnancim. Dlivodem miZe byt transformace strategie spole¢nosti po
ekonomické krizi, kdy se firma zaméfila pouze na nejvyznamnéjsi projekty
(napi'. dostavba jaderné elektrarny Temelin), které stoji v centru pozornosti spole¢nosti
a projekty z oblasti inovaci se tak dostavaji do pozadi. Tato oblast se tyka i spoluprace
s vysokymi Skolami, se kterymi sice spole¢nost spolupracuje, tato spoluprace se ale tyka
spiSe popularizace technickych obord a naboru budoucich zaméstnancti opét

v souvislosti s planovanou vystavbou jaderné elektrarny.

Mym ndavrhem, i presto, Ze respektuji stanovené strategie spolecnosti, je vétsi
spoluprdce s vysokymi Skolami, védeckymi institucemi, ale i firmami a verejnou spravou

a medializace této spoluprdce.

Spoluprace se vzdélavacimi institucemi, zejména vysokymi Skolami, je zakladem
rozvoje inovacniho potencidlu, ktery je nezbytny pro konkurenceschopnost celé
Ceské republiky. Vysoké skoly jsou zdrojem nejen odbornych znalosti, ale i $pickovych
pracovist, ktera mohou spolupracovat nejen se spoleénosti CEZ. Spoluprace se nabizi
v oblastech energetiky, strojirenstvi nebo jaderného vyzkumu. Oblast inovaci je zna¢né
financné narocnd a proto pro ni bude potieba vyélenit samostatné prostiedky, mimo

vySe zminény rozpocet pro oblast marketingu.

Navrhuji vytvorit zvlasini fond na podporu oblasti védy, vyzkumu a inovaci, do kterého
se rocné vycleni 40 mil. K¢, coz by odpovidalo 1 % Ccistého zisku spolecnosti.
Tato spoluprdce prinese nejen nové technologické inovace, ale i zajisténi odbornych
pracovnikii z Fad soucasnych studentu, kteri budou predstavovat velky potencidl

spolecnosti do budoucna.

DiileZita je také prezentace cinnost spolecnosti ve vSech komunikacnich prostredcich,

zejména odbornych casopisech, ndrodnim nebo regiondlnim tisku, televizi nebo
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rozhlase. DiileZity je i internet, proto navrhuji vytvorit na webovych strankdch
spolecnosti  inovacni ,, okénko*, kde budou zverejnovany nejnovéjsi informace,
probihajici projekty a spoluprdce. Tato cinnost ale bude Jinancovdna z rozpoctu

marketingové kampané.

Vstricnost

Tretim nejslab8im kritériem bylo vnimani znacky z hlediska vst¥icnosti a otevienosti.
Tuto oblast jiz mohou ovlivnit zastupci spole¢nosti, kteti odpovidali na mij dotaznik.
VSichni se shodli na tom, Ze maji vliv na komunika&ni strategii ve spole¢nosti,
informuji vefejnost o aktivitich spole¢nosti a reprezentuji spolenost na vefejnosti.
Otevienost a vstifcnost tak mohou ovlivnit profesionalni komunikaci v zamé&stnani, ale
i svym pifstupem ke spole¢nosti v osobnim Zivot&. Vsichni usiluji o zlepSeni obrazu
nejen znaéky CEZ, ale i celé energetiky v Ceské republice. K tomuto ale mohou piispét
také vSichni zaméstnanci, ktefi jsou vici spolenosti a znadce CEZ loajalni.
Tuto loajalitu mohu napf. uplatnit pii vyvraceni n&kterych nepravdivych informaci,
které jsou o spole¢nosti ¢asto Sifeny, ucasti v internetovych diskuzich, kde vétsina
diskutujicich neméa dostate¢né informace nebo i pouhym pravdivym informovanim
okruhu rodiny, piatel a zndmych. Tato forma osobni komunikace ale nardi

na legislativni a vnitropodnikovéa omezeni vyplyvajici napf. z obchodniho tajemstvi.

Vstricnost a otevicenost by se také méla zohlednit v oblasti prodeje a nabizenych sluzZeb,

v prezentaci spolecnosti viici verejnosti a zaradila bych k tomuto i pojem slusnost.

Skupina CEZ m4 sice zpracovan Kodex chovani zaméstnanci spole¢nosti Skupiny CEZ
k zékazniklim a ostatnim ucastnikim trhu, ale tento dokument neni zdvazny pro
vSechny zaméstnance spole¢nosti, protoze se tyka pouze oblasti prodeje elektiiny

a plynu.
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Rozsirila bych tedy zdvaznost kodexu chovdni pro vSechny zaméstnance spolecnosti,

protoZe vsichni zamésinanci neseme sviij podil viny na tom, zda a jak hluboce je znacka

vaimdna jako vstiicnd a oteviend.
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5. Zaver

Spole¢nost CEZ patii mezi nejvetsi a nejvyznamn&jsi spolecnosti u nas a protoZe ija
Vitéto spolecnosti pracuji, zvolila jsem si jako téma své diplomové prace
Vnimani znagky CEZ. Cilem mé diplomové prace bylo zjistit, zda se li§i vnimani
znaCky ze strany zaméstnancii spole¢nosti a ze strany vefejnosti. Toto jsem zjistovala
pomoci dotaznikového Setfeni, v rdmci kterého byla oslovena nejen vefejnost
a zamestnanci, ale i zastupci spole¢nosti, ktefi pisobi v oblasti marketingu spole¢nosti.

Vysledky ziskané od viech skupin respondentti jsem nésledné vyhodnotila.

V ramci prace jsem si stanovila néasledujici hypotézy, které jsem méla bud’ potvrdit

nebo vyvratit:

e Zaméstnanci vnimaji znacku ve vétSing stanovenych kritérii pozitivngji nez

veiejnost

e Znacka hraje dileZitou roli pii vyb&ru produktu nebo spole¢nosti alespoii

u 50 % respondent.

e Nejcast€jsi asociace spojend se znackou CEZ je energie

Zaméstnanci vnimaji znacku Iépe témei ve vSech nabizenych atributech, presto jsem
hypotézu, Ze je znatka vniména pozitivngji ze strany zaméstnanci, nepotvrdila ani
nevyvratila. Znacky byla vnimana jako znamé&jsi veiejnosti a obé strany, jak vetejnost,
tak i zaméstnanci se zcela shodly na vnimanf sily zna¢ky. Dosazené primérné hodnoty
zaméstnancl a vefejnosti ale nebyly natolik statisticky vyznamné, aby bylo mozno

hypotézu jednozna¢né potvrdit nebo vyvratit.

Hypotéza o dileZitosti znacky pii vybéru produktu nebo spoletnosti v oblasti energetiky
se jednoznacné nepotvrdila. Ukézalo se, Ze nejdiilezit&jsim kritériem je cena, a to jak

pro veiejnost, tak i pro zaméstnance spole¢nosti. Dale byla dilezita kritéria vlastni
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zkuSenost a spolehlivost. Zna¢ka byla dokonce preferovdna nejméné ze viech

nabizenych kritérii.

Znatka CEZ se také v povédomi respondentli umistila az na tietim misté&, za znackami
E.ON a RWE. Vybrani zastupci spole¢nosti zdiraziiuji, Ze na znacku je nahliZzeno
zn€kolika uhli. Bud’ je symbolem jistoty a spolehlivosti nebo pro &ast vefejnosti
predstavuje monopol, zdrazovani a statem fizenou firmu. Monopol jako asociaci se
znatkou CEZ uvedla i &ést respondentti, vétSinou ve spojeni se silnou, dominantni

spole¢nosti.

Posledni hypotézou bylo potvizeni nebo vyvréceni tvizeni, Ze nejéastéjsi asociace
spojend se znatkou CEZ je energie. Tuto hypotézu jsem potvrdila. Asociaci energie
jsem rozsfiila o pojmy elektfina a elektricky proud a tyto asociace byly nej¢astéjsi
u vSech skupin respondentii. Nevyhnula jsem se ale ani asociacim na téma vysokych
platd ¢i zisku spolecnosti, které byly sice ojedinélé, ale také vypovidaji o celkovém

vnimani znacky. Z oblasti je nejvice znacka spojovéana s vyrobou a prodejem elektiiny.

V kapitole navrhy na zlepSeni jsem vychéazela z vysledkd kvantitativniho vyzkumu
a pokusila jsem se navrhnout zlep3eni ke tfem nésledujicim kritériim, které se ukazaly
jak z pohledu vnimani vefejnosti, tak i zaméstnancti nejvice problematické: cena,

inovace a vstiicnost.

vvvvv 7

Cena byla nejdtilezitéjsim kritériem pii volb& dodavatele energie a znatka CEZ byla
ve€tSinou respondenti oznaCena jako draha. Proto jsem tento atribut oznacila jako

nejdilezitéjsi. Abych zjistila, zda jsou nabizené produkty spolecnosti opravdu drahé

nebo dokonce nejdrazsi, porovnala jsem ceny energii v Jihogeském kraji pro rok 2012.
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Z tohoto srovnani znatka CEZ nevysla jako nejlevnéjsi, ovsem nebyla ani nejdrazsi,
zakterou je tak casto povazovana. Proto mym navrhem bylo podévat zakazniktim
prehledné informace o cené nebo nabizenych sluzbéch tak, aby méli konkrétni a jasnou
predstavu o svych vynaloZenych prostfedcich za energii. S penézi je spjato i finanéni
hodnoceni, €asto i nadhodnoceni manaZerii spole¢nosti, které negativné ovliviiuje
i znacku spolecnosti. Tuto skute¢nost ale nemohu ovlivnit, pouze bych zdtraznila,
ze kazdé takovéto hodnoceni by mélo byt podlozeno dosazenymi hospodaiskymi

vysledky.

V oblasti inovaci se sice spole¢nost rozviji, ale vetejnost i samotni zamé&stnanci vnimaji
znacku jako spiSe tradi¢ni. Spole¢nost chee do budoucna rozsifit svoji strategii prave
ina oblast inovaci a presvédgit tak své okoli, ze i ona je flexibilni a dokaze reagovat
na nove trendy v energetice. Navrhem, jak zvysit povédomi o t&chto ¢innostech, byla

spoluprace zejména s vysokymi $kolami a jeji medializace na veiejnosti.

Vnimani znacky jako vstiicné muZeme ovlivnit i my, zaméstnanci. Potvrzuji to
i zastupcei spolecnosti, pro néz je dilezita hlavné oteviena komunikace a reprezentace
spolecnosti. Svou loajalitou i osobnim pfistupem nejen ke znadce, ale i celé spolednosti
a energetice viibec miZeme pomoci tomu, aby znatka CEZ dosahla vy3§iho renomé

otevienosti a vstifcnosti, které se pak znacce vrati v podobé& spokojenych zakaznik?.
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6. Summary

The aim of the work on brand perception CEZ is to compare the perception of brand

value from two perspectives - from the perspective of employees and the public view.

The result was to evaluate these different perspectives on brand CEZ, identifying gaps
and proposing changes and improvements. The first part dealt with the theoretical

description of the brand or brand management.

Practical part described a company CEZ and executed marketing research.

Subsequently I evaluated the thruthfulness of the three hypotheses:

* Employees perceive the brand in most of the established criteria more positively

than public

e Brand plays an important role in choosing a product or company at least

50% of respondents

e The most frequent associations with the brand CEZ is energy

Employees rated the brand better in almost all offered attributes, but the hypothesis that

the brand is perceived positively by employees, was not confirmed nor refuted.

The hypothesis about the brand importance by selecting a product or company in the

area of energy was not confirmed. The most important criterion was the price.

The most frequent associations with the brand CEZ is energy or electricity. This

hypothesis was clearly confirmed.

On basis results of questionnaires I tried to suggest improvements to the three following

criteria - cost, innovation, responsiveness.
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Price was the most important criterion in choosing an energy supplier and brand CEZ

was the majority of respondents identified as an expensive.

I'suggested to give clear information to customers about price or services to have a clear

idea of the costs incurred.

The company is developing in the field of innovation, but the public and employees
perceive it as more traditional brand. The proposal is, to increase the awareness of these

activities, especially the cooperation with universities and the media coverage on public,

Perception of brand friendliness may affect the company's employees through the Code

of Conduct.
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Priloha 1:Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dobry den,

Jmenuji se Pavlina Tomsi a studuji obor Obchodni podnikani na Ekonomické fakulte

Jihogeskeé univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

Dovolila bych si Vas pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery by Vam nemél
zabrat vice nezZ 5 minut Vaseho ¢asu a ktery je podkladem k vypracovani mé diplomové
prace na téma Vnimani znacky CEZ.

V nasledujicich otdzkdch prosim vyberte vzdy jednu odpovéd, ktera podle Vas nejvice
vystihuje poloZenou otézku. Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouZity pouze pro
zpracovani mé prace.

V' piipadé VaSich dotazii ¢i pripominek mne prosim kontaktujte na emailu

p.tomsi@volny.cz.

S diky za Vasi ochotu a ¢as

Pavlina Tomsi

1. Znate znacku CEZ ?
e Ano
e Ne

Pokud jste odpovédéli ne, pokradujte prosim otazkou ¢islo 8
2. Jste zaméstnancem firmy CEZ ?

e Ano

e Ne

iR



3. Jak vnimate znacku spole¢nosti CEZ, ?

1(2(3(4|5|6/7
Znama neznama
spolehliva nespolehliva
odpovédna k zZivotnimu neodpovédna Kk Zivotnimu
prostiredi prostiredi
levna draha
inovativni tradiéni
silna slaba
vstiricna uzaviena

4. Napiste energetické spole¢nosti piisobici na naSem trhu, které znate

5. Jaka kritéria jsou pro Vas pii vybéru dodavatele energie diilezita?

velmi dilezité | nedulezité | absolutné

dulezité nedulezité

cena

spolehlivost

zakaznicky servis

znacka

pozice na trhu

ochrana Zivotniho

prostiredi

vlastni zkuSenost
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vvvvvv

Vyroba a prodej
elektiiny

Jaderny vyzkum

Tézba surovin

Vyroba tepla

7. Co se Vam vybavi se znatkou CEZ?

Identifikaéni otazky

8. Pohlavi
e Muz
e Zena

9. Vék
o (0-25]let
e 206—45let
o 45-065let

e 65 letavice

10. Vzdélani
e Zakladni
e Odborné s vyuénim listem
e Odborné/vseobecné s maturitou

e Vysokoskolské
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11. Velikost mista bydlisté
e do 1 000 obyvatel
e od1001do20000 obyvatel
e 0d 20001 do 99 999 obyvatel

e 0d 100 000 a vice
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Priloha 2: Dotaznik pro Fizené rozhovory

1. Jak dlouho a na jaké pozici v CEZ pracujete?
2. Jak myslite, Ze je znadka CEZ vnimana veiejnosti?

3.Jak byste cht¢li, aby byla znatka spole¢nosti CEZ vnimana? Vyberte prosim

ze stupnice 1-7

1(2(3[4|5|6|7
Znama neznama
spolehliva nespolehliva
odpovédna k Zivotnimu neodpovédna k Zivotnimu
prostiredi prostiedi
levna draha
inovativni tradicni
silna slaba
vstiicna uzaviena

4. Jak muZete ze své pracovni pozice poZadované vniméni znacky firmy ovlivnit?
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Piiloha 3: Zebiicek nejcennéjSich znacek svéta za rok 2011

Brnd Top 100 HostValable lbe rands 2011
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