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Uvod

Znacky jsou ve spolecnosti jiz od prvni civilizace, kdy byly pouzivany k odliSeni se
od majetku ostatnich lidi. Samoziejmé tyto znacky nebyly uzivany na zékladé
obchodni ochrany a marketingovych vyhod znacek, tak jak je tomu v dnesnim

modernim svété, ale spiSe na zéklad¢ vyznani, kultury ¢i socidlniho odliseni.

Nejvyznamnéj$i zmeéna vnimani znacek nastala v obdobi primyslové revoluce, kdy
s rastem poctu obyvatelstva, ristu masové vyroby, lepsi infrastruktufe a ristu poctu
vyrobnich a potravinovych obchodli zajistily zvySeni dostupnosti a uzivani

znackovych predméta.

V publikaci The End of Marketing, Carlos Gil vypovida o soucasné zmén¢ vnimani
marketingu, obzvlast’ s ndstupem socialnich siti, influencert, youtubert ¢i celebrit.
Ptedstavuje zde mySlenku, Ze marketing tak jak ho zndme (at’ v televizi nebo na
internetu) je mrtvy a neucinny, protoze spotiebitelé jiz nenakupuji spontanné ¢i
impulsivné. Spolu s odlisnym postojem k marketingu se zménilo i vniméni znacek,
které je dnes mnohem S§ir$i oproti minulosti. Znacka se stala zdsadnim elementem
pro kazdé podnikani. Branding pieSel od potieby vlastnictvi k emocionélni vazbé
mezi znackou a spotiebitelem. Spottebitelé se v soucasnosti chtéji na urcité tirovni

identifikovat s danou znackou, mit stejné hodnoty a idealy.

Hlavnim cilem pfedlozené prace je zpracovani percepcnich map a urceni tak pozic
konkrétnich automobilovych znacek. Za tucelem splnéni hlavniho cile bude
proveden marketingovy vyzkum, ktery bude realizovan na specifické cilové

skuping¢. Relevantni data budou nashromézdéna s vyuzitim dotaznikového Setfeni.
Dil¢i cile byly stanovené nasledovné:

e Definovat teoretickd vychodiska k problematice znacek a brandingu.

e Piedstavit znacky zatazené do marketingového vyzkumu, vybrat zkoumané
atributy a pfestavit jejich marketingova osloveni.

e Realizovat vlastni marketingové Setfeni a vyhodnotit vysledky v podobé

percep&nich map.

Diplomova prace se bude skladat z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka cast bude
rozdélena do dvou kapitol. Prvni kapitola se bude zabyvat definovdnim pojmi

znacky a brandingu. Tato kapitola bude také obsahovat definice positioningu, prvka



znacky a hodnoty znacky. Druha kapitola bude vénovana definici marketingového
vyzkumu, kde budou detailnéji vysvétleny typy designu vyzkumu, proces
marketingového vyzkumu a konkrétni metody vyzkumu znacek. Zaroven bude tato
kapitola zahrnovat definici percepénich map a lovemark konceptu, jelikoz podstatna
cast praktického celku se zabyva zpracovanim percepcnich map. Teoreticka Cast
prace bude provedena na zdklad¢ relevantni odborné literatury ceskych 1

zahrani¢nich autoru.

Praktickd cast se bude skladat ze tii kapitol. V navazujici tfeti kapitole bude
definovan vybér znadek pro vyzkum a zkoumanych atributi. Ctvrta kapitola se
bude zabyvat predstavenim hlavnich reklamnich osloveni vybranych znacek
v Ceské republice. V paté kapitole bude detailné vysvétlen proces piipravy a
realizace vyzkumu. Nasledné v Sesté a posledni kapitole budou prezentovany a

interpretovany vysledky vyzkumt ve formé percepénich map.
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1 Znacka a branding

V teoretické Casti diplomové prace bude vysvétleno co je to znacka, branding,
positioning a dal$i pojmy tykajici se této problematiky. Nasledné budou popsany
jednotlivé prvky znacky, které maji za ukol identifikovat faktory, ve kterych se
znacky odliSuji a jsou tak jedinecné. Tieti a posledni podkapitola bude vénovana
hodnoté znacky a budovani hodnoty znacky. Zarovenn bude detailnéji rozvedeno,

jaké benefity pfindsi znacka zakaznikovi a firme.

1.1 Znacka

Jak jiz bylo feceno vySe v uvodu, pojem znacka je ve spolecnosti uz od prvni
civilizace, kdy slouzila k odliSeni majetku od ciziho vlastnictvi. S vyvojem
marketingu se vyvijel i pojem a definice tohoto pojmu. ZjednoduSené muzeme
znacku chapat jako nazev prodavajici firmy ¢i produktu této firmy, tento pojem je

vSak v marketingovém prosttedi vice rozveden.
American Marketing Association (AMA) definuje znacku jako:

,,jmeéno, termin, oznacent, symbol ¢i design nebo kombinaci techto faktoru slouzici
k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni viici

konkurenci na trhu“. (American Marketing Association [AMA], 2021)

Tato definice se odviji od toho historického pojeti, je zaloZzena na odliSeni a
rozSifena o trh a konkurenci. Znacka je tedy soucasti zbozi ¢i sluzby produktu, kterd
navysuje jeho hodnotu a zaroven poskytuje prodavajicimu konkurenéni vyhodu ve
form¢ odliSeni se od ostatnich prodejcti. Keller tuto definici dale jesté rozviji a fika,

v

z€:

,,znacka je mnohem vice, je to néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své

Jjméno, své diilezité postaveni v komercni sfére. “(Keller, 2007, s. 33)

Na znacku lze pohlizet z vnéjSich a vnitinich urovni. V piipadé vnéjsiho pohledu,
mé znacka raciondlni charakter, kdy plsobi na logickou a rozumovou stranku
spottebitele. Toto pojeti ma za hlavni cil jiz zminéné odliSeni od ostatnich produktt
a tyka se tedy jména, oznacCeni, symbolu apod. Na druhou stranu Ize pohlizet na

znacku 1 z vnitfniho pojeti a ma tedy emociondlni charakter. V tomto pfipad¢ je
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cilem znacky vyvolani pociti ¢i ur¢it¢tho vniméani znacky spotiebitelem

(Vysekalova & Mikes, 2007).

Obdobn¢ smysli o znacce 1 autorka Vysekalova, ktera ji definuje a rozdéluje do
dvou prvki, a to symbolismus znacky a vyznam znacky. Symbolismus zahrnuje
logo, jméno, styl napisu a barvu. Tyto atributy slouzi a poméhaji spotiebiteli znacku
snadno identifikovat. Druhy prvek je vyznam znacky a ten se soustiedi na zptisob,
jak znacku chapou spotiebitelé ve smyslu jejich raciondlnich a emocionalnich
vyhod. Tato definice piedstavuje spotiebiteli vyhodu znacky, kterou produkt ptinasi
(Vysekalova, 2007). Tyto dva prvky se daji pfipodobnit k raciondlnimu a emocnimu

pojeti znacky.

Z téchto definic lze vyvodit, ze znacka muze byt ve form¢ loga, jména, nazvu,
designu ¢i kombinaci téchto prvkl. Prevazné se pouziva k odliseni a identifikaci
vyrobki a tvofi asociaci mezi produktem/sluzbou a vyrobcem. M4 své postaveni na
trhu, kde ptinasi vlastnikim konkurenc¢ni vyhodu a mé pro zdkaznika vahu, neboli
mu umoziuje ziskat urcitou pfidanou hodnotu. Zarovein muze ve spotiebiteli

vyvolavat emoce, jak pozitivni tak negativni.

Pravé zvoleni faktord jako je logo, nazev, symbol, design a dal$i, jsou zplsoby,
které vyclenuji a identifikuji vyrobek ¢i sluzbu. Tyto konkrétni faktory se nazyvaji

prvky znacky a budou podrobnéji rozpracovany v podkapitole €. 1.4.

1.2 Branding

Branding je povazovan za nauku o vytvareni a pfidavani hodnoty znackam. Je to
proces a zpusob zabyvajici se vytvarenim, udrzovanim, posilovanim a chrdnénim
znaCky. PouzZivd se jako ndastroj pro odliSeni vyrobkll od ciziho zboZi a jeho
podstatou je tyto rozdily vytvofit. Aby byl produkt spravné oznacen (brandovéan) je
dalezité se zaméfit na spotiebitele a jeho vnimani znackového produktu. Relevantni
je, aby zékaznik pochopil ¢im je produkt znackovy, co déla a pro¢ by ho spotiebitel

mél chtit (Keller, 2007).
Autofti Kotler a Keller o brandingu dale tikaji, Ze:

,,zahrnuje vytvareni mentalnich struktur a napomdha spotrebitelum utridit si své
poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadnovaly jejich rozhodovani“ (Kotler

& Keller, 2007, s. 314).
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V tomto ptipad¢ prinasi branding konkuren¢ni vyhodu vyrobctum, kteti diky vysSim

preferencim jejich znackovych zbozi mohou produkty nabizet za vyssi ceny.

Aby byl branding ve firmé¢ GspeéSny a produkt ziskal hodnotu, musi byt spotiebitelé
presvédceni, ze v daném segmentu trhu jsou mezi znackami produktii relevantni
rozdily a odliSnosti. Tyto rozdily mohou byt ve form¢ image, kvality, ceny a dalSich

faktoru.

Branding je mozné aplikovat v praxi vSude, kde ma zakaznik na vybranou mezi
dvéma produkty, tzn., existuji substituty. Je tedy mozné brandovat fyzické zbozi,
sluzby, obchod, osoby, mista ¢i organizace. Tuto disciplinu lze povazovat za
¢innosti, jejichz vystupem a cilem by bylo upevnit postaveni a hodnotu znacky

v myslich jejich spotiebitelt (Kotler & Keller, 2007).

Svétlik ve své knize uvadi tzv. kouzelny okamzik, coz je moment, kdy dojde
k propojeni mezi reklamnim sdélenim a vlastnim zkuSenostem potencidlniho
zékaznika ve vztahu k propagované véci. Tato skutecnost mize vést k prohloubeni
emoc¢niho vztahu mezi spotfebitelem a brandovanym produktem ¢i sluzbou a

zaroven muze vést k vyssi loajalité zakaznika (Svétlik a kol., 2017).

Branding v dnes$ni dobé neni pouze vhodny ¢i dilezity, ale pfimo nezbytny. Kvili
soucasnému piesycenému trhu a vysoké konkurenci ve vétSin€ odvétvi, jsou firmy
nuceny investovat Cas a penize do brandingu a tim pfildkat pozornost
konkuren¢nich zékaznikli. Pomoci brandingu firmy komunikuji kdo jsou, co
nabizeji, pro¢ jsou lepsi nez konkurence a pro¢ jsou nejlepsi volbou pro konkrétni
cilovou skupinu zdkaznik. Je to disciplina, kterd se pro firmy stala prostfedkem k

preziti a klicem k prosperité.

1.3 Positioning

Positioning se vztahuje k procesu zduraznovani charakteristickych a motivujicich
atributli konkrétni znacky ¢i produktu oproti konkurenci. V pfesném piekladu to
znamend umisténi, resp. umisténi znacky ¢i produktu v myslich zdkaznikl za
ucelem vytvoreni urCitych pozadovanych asociaci ve vztahu ke konkurenci (Kotler

& Pfoertsch, 2006).
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Odkazuje na sounalezitost a odliSnost, neboli urcuje, do jakého segmentu produktu
znacka patii a jaky je jeji specificky rozdil od jiného produktu. Vychazi z analyzy

odpovédi na nasledujici Ctyfi otazky:

e Proc, nebo kvili cemu? Oznacuje benefit ¢i atribut, ktery spotiebitel ziska
s pofizenim znackového produktu.

e Pro koho? Tato otdzka oznacuje cil — kdo je hlavni cilovou skupinou.

e Kdy? Oznacuje prilezitost, pii které produkt pouzit.

e Proti komu? V souCasném Kkontextu tato otdzka ukazuje na hlavni

konkurenci — na ty znacky, od kterych firmy touzi ziskat klientelu.

Positioning je velmi uzitecny koncept. Piipomina, Zze produkt sdm o sob¢ neni nic,
pokud neni jasné umistén v myslich spotfebitell oproti konkurenci (Kapferer,

1992).

Na rozdil od hlavniho cile marketingu, kterym je maximalizovat trzby a prodej, ma
positioning trochu odli$ny ukol. Je o nalezeni spravného mista v myslich zédkaznik
za ucelem vytvofeni pozadovanych asociaci. Je proto naprosto kliové znat

odpovédi na jiz zminéné otdzky (viz vySe v textu) (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Pojem positioning je velmi tzce spjat s terminem branding, protoze positioning
vytvafi ndzory a postoje zdkazniki k danému znackovému produktu

(Managementmania, 2016).
Autofi Kotler a Keller uvadéji ve svych publikacich definici positioningu:

,Positioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné
misto v mysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitelii tak, aby

se maximalizoval potencialni prospéch firmy. “ (Kotler & Keller, 2007, s. 348).

Positioning mé& za wkol vyjasfiovat podstatu znacky ¢i produktu, jejich cile a
jedinecnost. Prostfednictvim téchto definici uvadi smér marketingové strategie
organizace. Cilem positioningu je praveé definovani smysluplného diivodu, pro¢ by

si zékaznici dany znackovy produkt méli pofidit.

V idealnim ptipad¢ maji silné znacky jasnou a jedinecnou pozici na cilovych trzich.
Je mozné zvazit nasledujici automobily s dobfe zavedenymi pozicemi, a jejichz

vozy jsou tradi€né spojovany s konkrétnimi atributy:

- Detroit Diesel — dobie navrZzené motory

14



- SGL Carbon Graphite — vykon
- Draeger — bezpecnost (Kotler & Pfoertsch, 2006, s. 172).

Ve zkratce muizeme tedy positioning definovat jako urceni pozice znacky C¢i
produktu na trhu a jejich postaveni vici konkurenci. Vystupem positioningu je tedy
konkrétni a pozadované vnimani znacky ¢i produktu zakazniky oproti konkurenci.
Je to umisténi svého produktu ¢i znacky na trh tak, jak firma chce, aby ji zdkaznici

¢i cilova skupina vnimala.

Co se tyc¢e positioningu je mozné se setkat i s terminem repositioning znacky. Tento
termin vyjadfuje proménu positioningu znacky takovym smérem, ktery firmé
vyhovuje. Tato zména se provadi pomoci tzv. brandovych kampani. Ty maji za tkol
vyvolat asociace, které souvisi s novou pozici znacky a naldkat tak nové zakazniky.
Pokud bude firma provadét repositioning Casto, muze to zpusobit zmateni cilové

skupiny zdkaznikll a ohrozit tak znacku a celkové postaveni firmy (Keller, 2007).

Jako ptiklad repositioningu l1ze uvést zménu image firmy nebo znacky. Image je
v podstaté tvofena vetejnosti a jedna se o vytvoienou predstavu stakeholderti na
danou firmu ¢i znacku (Vysekalova & Mikes, 2009). Vhodnym piikladem zmény
image je ¢eskd Skoda Auto, ktera po spojeni se skupinou Volkswagen roku 1991
prosla velkymi zmé&nami. V tom obdobi byla znatka Skoda Auto povazovana za
»chudou® v porovnani s jinymi znackami aut. Ve Velké Britanii byla znacka
dokonce vystavena posméchu vefejnosti. Piesné tento pohled na Skodu se snazil
VW zménit a souviselo to i s cilem navysit oblibenost $kody v zadpadni Evropé,
konkrétné tedy ve Velké Britanii. Skutecnost, Ze VW zacal vlastnit Skodu, velmi
piispélo k jeji reputaci, protoze sama VW byla vyhlaSena velkou spolehlivosti a
divéryhodnosti. Od té doby se vniméani Skody velmi zménilo, vefejnost ji zadala
povazovat za spolehlivou, kvalitni a bezpe¢nou az do takové miry, kdy prekonala
samotnou VW. Dnes je Skoda Auto ve Velké Britanii povazovana za jednu
z nejoblibenéjSich znacek aut pravé kvuli své uspornosti, designu a dostupnosti

(Zeman, 2015; Helston Garages Ltd, 2020; Ptibyl, 2020).

Pro lepS8i pochopeni rozdilu mezi umistovani znaCky a produktu jsou

v nasledujicich podkapitolach definovany terminy Brand a Product positioning.
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1.3.1 Brand positioning

Pojem positioning lze spojit se znackou a vznikne Brand positioning, neboli
umisténi znacky. Tato disciplina ma za cil vytvofit pro znacku daného produktu
jedinecny dojem v myslich zdkazniki a na daném trhu. Pozice znacky musi byt

zadouci, konkrétni, jasné a odliSna od ostatnich konkurentii na trhu (Bhasin, 2020).

Efektivni umisténi znacky umoznuje se snadno odliSit od znacky konkurence na
trhu. Dale pfindsi firm¢ nadfazenost mezi jednotlivymi segmenty trhu. Pozice
znacky je jednim zklicovych prvki celé tvorby a strategie znacky, protoze

vyjadiuje vizi a hodnotu znacky a celé spolecnosti (Bhasin, 2020).

Brand positioning je dalezitym krokem kazdé firmy, aby zajistila vhodné umisténi
znacky v kontextu ke svym zékazniklim ¢i potencidlnim zdkaznikim. Na zakladé
ziskané pozice znacky na trhu se odviji celkové postaveni firmy v o¢ich vefejnosti,
resp. positioning firmy. Vhodné je také zminit, Ze na celkovém postaveni znacky
ma svij podil marketingovy mix, tedy prodejni cena, propagace C¢i distribuce

znacky (Svétlik a kol., 2017).

1.3.2 Product positioning

Obdobn¢ Ize definovat také Product positioning neboli umisténi produktu. Product
positioning je proces, ktery slouzi k definovani jak nejlépe komunikovat atributy
produktu cilovym zékazniklim na zéklad¢ jejich potieb, konkurence a toho, jak
spole¢nost chce, aby jeji produkty byly vnimany. Tato disciplina je velmi dtlezita
pievazné pro velké spolecnosti, které maji velké produktové portfolio zamétujici se
na stejny ¢i podobny segment trhu. Napft. spole¢nost Coca Cola Company nabizi
fadu produkti v kategorii nealkoholickych napoji a kazdy produkt je odliSny,

pokud jde o logo, chut’ a cilové zdkazniky.

e Coca cola — je hlavnim produktem firmy, cili pfevazné na mladé zakazniky.

e Minute maid — dZus je uren pro zadkazniky, kteti si uvédomuji dileZitost
zdravi a chtéji konzumovat napoj s ptirodnimi ingrediencemi.

e Ades — alternativa mléka, ndpoje ze soji, kokosu, mandli atd., hlavni cilovou

skupinou jsou lidé se specifickym zivotnim stylem a dietou - vegani.

Je snadné zaménit pojmy Product a Brand positioning, ale existuje mezi nimi

zasadni rozdil. Rozdil zavisi pfedev§im na tom, zda se firma zaméfuje na fizeni a
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propagaci produktového portfolia spole¢nosti (Product positioning) nebo se snazi
vybudovat jméno znacky (Brand positioning). Pod jednou znackou muze existovat
mnoho produkti a kazdy bude muset byt fizen jinak. V tom piipadé musi firma

zajistit vefejnosti jasnou a neménnou image znacky (Dili, 2017).

1.4 Prvky znacky

To, co tvoii hodnotu znacky, jsou spravné zvolené prvky znacky. Na zakladé
stanovenych prvkl znacky mohou firmy odliSit a zaroven tvofit jeji identitu na trhu.
Zakladnimi prvky znacky tvofii podle autora Kellera jméno, URL, logo, symboly,
predstavitelé, mluvéi, slogany, zn€lky, baleni a ndpisy. Marketingovy tym muze
tedy zvolit takové prvky, aby vybudoval co nejhodnotnéjsi znacku, a mohou se
zamétit na konkrétni cile jako naptiklad zvysit povédomi o znacce, zménit smysleni
vefejnosti o znacce, zvysit oblibenost znacky, apod. To, zda marketingovy tym voli
spravné prvky znacky lze zjistit prostiednictvim asociacniho testu. Vystupem testu
budou informace o reakcich zdkaznikli na produkt, pokud znali pouze jeho ndzev,
logo ¢i dal§i mozné prvky. Dané prvky, které ve spotiebiteli vyvolavaji pozitivni
reakce ¢i asociace, jsou pro firmu cenné a mél by se na né podnik zamétovat a
podporovat je (Keller, 2007).

Nékteti odbornici ¢astecné pozménili €i rozsifili jednotlivé elementy a definuji je
jako jméno znacky, logo, slogan, tvar, grafika, barva, zvuky, pohyby, viin€ a chut’.

Toto sestaveni prvki se mirné 1i8i od vySe zminénych (Stone, 2018; Kramer, 2021).

Jméno znacky odkazuje na slovo ¢i slova pouzivana k identifikaci spolec¢nosti,
produktu, sluzby ¢i myslenky. DutlleZité je ptijit s ikonickym jménem, které nadchne

a zaujme vefejnost (Stone, 2018).

Logo je Casto prvni interakcei, kterou se znackou zakaznici maji. Je to obraz, ktery
by mél utkvét verejnosti v paméti. Zaroven pusobi na emociondlni i1 racionalni
stranky vetejnosti. Zjednodusenég lze fici, ze logo je vizualni ochrannou znadmkou,
které znacku identifikuje. Piikladem mulZe byt vinovka Nike ¢i tfi pruhy Adidas
(Vysekalova & Mikes, 2009; Kramer, 2021).

Slogan by mél byt kratky, snadno zapamatovatelny a chytlavy, aby utkvél
posluchac¢tim ¢i ¢tendiim v paméti. Zarovenn by mél obsahovat zpravu, kterou chce

firma ptedat vefejnosti. Spravné designovany slogan je uZziteny k nasmérovani
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pozornosti vefejnosti k firemni znacce ¢i produktu. Napft. slogan znacky Nike ,,Just
Do It* je ponc¢kud abstraktni, ale poselstvi je jasné: nevahat, zadné vymluvy a
cvicit, prosté to udélejte. Obdobné slogan znacky Bosch ,,Like a Bosch* vykazuje o
skvélych, kvalitnich a funkénich spotfebicich znacky Bosch (Keller, 2007;
Vysekalova & Mikes, 2009; Kramer, 2021).

Tvar je dalsi soucasti celkové strategie znacky. Nejen fyzicky tvar produktu, ale i
tvary pouzité v logu, na webovych strankach, tvar baleni ¢i dokonce tvar firemni
vizitky. Tyto vSechny aspekty mohou byt pouzity pro tvorbu identity znacky, napf.
Volkswagen Beetle, tvar flasky Coca-cola, a dalsi. Zaroven funguje jako esteticky
detail, ktery si vefejnost snadno spoji s danym produktem (Keller, 2007; Kramer,
2021).

Barva je pro znacku velmi dulezita, nékteré firmy dokonce nechaly svoje
kombinace barev pojistit ochrannou zndmkou (trademark), napt. UPS — hnéda,
Tiffany & Co - modra. Barvy vyjadiuji klicové hodnoty a osobnostni rysy, zaroven

pusobi na psychologii zdkaznika (Kotler & Pfoertsch, 2006; Kramer, 2021).

Zvuky, tony ¢i melodie mohou také pomoci pti formovani identity znacky. Mohou
sem byt zahrnuty také nahrané fraze, fe¢ a kratké hudebni véty. Napt. zvukova
znacka, ktera se poji s logem Netflixu na zacatku kazdého potfadu. Pravé takové
spojeni loga a zvuku zplsobuje vytvofeni jasné pozice v myslich spotiebitell.
Pokud tedy spotiebitel uslysi dany zvuk, automaticky si jej propoji s danou znackou

(Svetlik, 2018; Kramer, 2021).

DalSim prvkem znacky je pohyb, neboli to, jak se produkt posouvd, rozsifuje nebo
koncentruje. Naptiklad Lamborghini mé4 ochrannou znamku pro pohyb dveii svych
vozu nahoru. Apple zacal revoluci interakei s obrazovkou — konkrétné pohyb dvou
prsti od sebe, coz uzivatelim umoznuje zvétSovat obrazky na jejich iPhonech a

iPodech (Stone, 2018; Bhasin, 2019).

Viiné znacky také prispiva k celkové identit¢ znacky a plisobi na spotiebitele skrze
vjemové smysly, stejné jako tvar, barva, zvuky, pohyb ¢i chut. Naptiklad ving,
jako je rize-jasmin-pizmo Chanel No. 5 je oznaceno ochrannou znamkou (Keller,

2007; Stone, 2018).

V neposledni tad€ je chut’ dalSim prvkem znacky, kterym se mohou firmy

odliSovat. Naptiklad KFC mé ochrannou zndmku pro svilj specidlni recept na 11
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bylinek a kofeni na smazené kufe. McDonald je znamy svymi hranolkami (Stone,

2018; Bhasin, 2019).

Znacky vsak mohou byt zastoupeny mnoha zpiisoby, které presahuji pouhé jméno
nebo logo. At uz je to prostfednictvim viing€ ¢i pohybu, je pro firmy dilezité zapojit
vSechny smysly, aby dokazaly pro své zakazniky vytvofit bohatsi a
zapamatovatelnéjsi zazitek ze znacky. To je jediny zpisob, jak vybudovat skute¢né

hodnotnou identitu znacky (Vysekalova & Mikes, 2009).

1.4.1 Kritéria vybéru prvki znacky
Podle Kollera se obecné uznava Sest zakladnich kritérii vybéru prvkl znacky:

e zapamatovatelnost,

e smysluplnost,

e obliba,

e pfenosnost,

e adaptabilitaa

e moznost ochrany (Keller, 2007, s. 204).

Kazdé kritérium prispiva znaCce odlisSn€¢, napf. prvni tfi (zapamatovatelnost,
smysluplnost, obliba) 1ze ptifadit k procesu budovani znacky. Dalsi tfi kritéria maji
povahu ochrany znacky, tzv. defenzivni charakteristika (Keller, 2007).

Na obr. ¢. 1 jsou shrnuta dana kritéria a nize v textu budou nasledné detailnéji

vysvétleny a nékteré budou ukazany na ptikladech.
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Obr. ¢&. 1: Kritéria pro vybeér prvkii znacky

1. Zapamatovatelné
Snadno rozeznatelne
Snadno vybaviteliné

2. Smysluplné
Popisné
Presvédtujicl
3. Oblibené
Zabavné a zajimavé
Bohaté na vizualni a slovni zobrazovani
Esteticky pfijemné

4, Prevoditelng
Uvnitf | mimo produktove kategorie
Skrze geografické hranice a Kultury

5. Adaptabilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legalné
Proti kankurenci

Zdroj: Keller, 2007, s. 205

Zapamatovatelnost je nezbytnou podminkou pro budovani hodnoty znacky
k dosaZeni vysokého povédomi o znacce. Prvky znacky by mély byt tedy poutavé a
snadno rozpoznatelné, aby pietrvaly v myslich spotiebiteld. Z toho vyplyva, zZe
pokud firma zvoli zajimavy a lakavy ndzev, symboly, loga, znélky apod. vznika
vyS$$i pravdépodobnost, Ze znacka prilakad vice zdkaznikll a utkvi v jejich paméti

(Keller, 2007).

Marketing firmy by mél zajistit, aby prvky znacky ziskaly bud’ popisny, nebo
piesvédcovaci charakter. Mohou to byt obecné informace o povaze kategorie
produktli nebo konkrétni informace o konkrétnich atributech ¢i vyhodach znacky.
Jsou to dulezité aspekty pro rozvoj povédomi, uzndni znacky, vznik asociace se

znackou a splnéni tak kritérium smysluplnosti (Shakeel, 2015).

Pro zajiSténi oblibenosti, musi byt prvky znaCky ze své podstaty zdbavné a
zajimavé. Musi byt také vizualné a esteticky pfitazlivé pro cilové zdkazniky. Jako
ptiklad lze uvést znacku Dacia, ktera v roce 2021 kompletn¢ zménila a zrenovovala
typ svého loga. Marketingovy tym vytvofil velmi minimalisticky, jednoduchy,
chytry a snadno zapamatovatelny design loga, ktery velmi zasahl vefejnost a

zarovenl pozdvihl oblibenost znacky. Nové modely aut znaCky Dacia budou od
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druhé poloviny roku 2022 nést nové logo v podobé dvou pismen D a C, které
symbolizuji jeji jméno. Pomoci téchto zmén miize znaCka ocekavat vyssi
rozpoznatelnost vefejnosti a tedy i vy$s$i hodnotu znacky (Shakeel, 2015; Dacia,

2021).

Tyto tfi prvni kritéria tvofi tzv. GtoCnou strategii, kterd se zamétuje na budovani
hodnoty znacky. To znamend, ze pokud jsou prvky znaCky zapamatovatelné,
smysluplné a libivé, existuje vétsi Sance, ze je rozpoznd vétSina zakaznikd, coz zase
vybuduje hodnotu znacky, snizi zat€z pro marketing a tim 1 jejich naklady (Keller,

2007).

Pienosnost Ci prevoditelnost znamena, do jaké miry mohou prvky znacky zvysit
hodnotu znacky u novych produkti. Zda tedy mohou byt prvky znacky pouzity
k predstaveni novych produkti ve stejnych ¢i riznych kategoriich. Znamena to
také, do jaké miry jsou prvky znacky schopny zlepSit hodnotu znacky napfic
geografickymi hranicemi a trznimi segmenty. Napf. znacky Apple a Blackberry
jako nazvy znacek predstavuji ovoce, takze neomezuji rozsiteni znacky a produktu
(Shakeel, 2015). Prikladem Spatné¢ zvoleného jména produktu je spolecnost
Microsoft, ktera neuspéla pfi spusténi operacniho systému Vista v LotySsku. Vista
v dané zemi v prekladu znamena , kufe* ¢i ,,oSuntéla Zena®, coz lotySsky trh piijal
s humorem (Arabian Business, 2006). Aby se firmy podobnym situacim vyhnuly,
mély by pfed uvedenim na nové trhy piezkoumat vSechny prvky své znacky, aby

rozpoznaly kulturni rozdily a vyznamy.

Adaptabilita neboli pfizpisobivost je rozsah, v jakém lze prvky znacky v pribéhu
Casu prizpusobovat. Vnimani, nazory a preference spotiebitelti se v prib¢hu casu
meéni. Obecné plati, Ze ¢im flexibilngjsi je prvek znacky, tim snazsi jej ¢as od Casu
aktualizovat, aby se synchronizoval s preferencemi a trendy spotiebitelll. Loga a
charaktery mohou ziskat novy vzhled a styl, aby vypadaly modernéji a aktudlngji.
Napt. Coca-Cola v prabéhu let dusledn¢ aktualizuje své logo, aby bylo
synchronizovano s nejnovéjSimi trendy a nazory. DalSim piikladem mohou byt
lahve Pilsner Urquell od Plzeiiského Prazdroje, ktery pieSel od pouzivani
aluminiové folie a plastovych nalepek k papirovym etiketdm. Tato zména probéhla

hlavné z diivodu ristu v z4jmu vefejnosti a spotiebitelll o Zivotni prostiedi a

udrzitelnost (Oktavia, 2016; Pilsner Urquell, 2021).
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Poslednim kritériem pii urCovani prvki znacky je, Ze prvky znacky by mély byt
chranény jak v zakon¢, tak v konkurencnim prostiedi. Spolecnosti by si mély
vybrat takové prvky znacky, které mohou byt chrdnény mezindrodnim pravem,
oficidlni registraci ndzvu organizace a ochrannymi obchodnimi znamkami pied
neopravnénym poruSenim konkurencniho prava. Kromé toho musi byt znacka
chranéna pted konkurenci. Pokud Ize ndzev, obal nebo jiné atributy snadno padé¢lat,

vymizi mnoho jedine¢nych znacek a organizaci (Oktavia, 2016).

Posledni tfi kritéria pfedstavuji tzv. obrannou strategii. Cilem této strategie je vyuzit
a udrzet hodnotu znacky. To znamend, Ze pokud jsou prvky znacky pienositelné,

Vv

udrzovat hodnotu znacky (Shakeel, 2015).

1.5 Hodnota znacky

Hodnota znacky je definovéana jako prémie, kterou si spolecnost uctuje za sviij
konkrétni nabizeny produkt nebo sluzbu, protoze méd na trhu renomované a
uznavané jméno ve srovndni s konkurenci. Miize to byt pro firmu psychologicka a
finanni pfidana hodnota, kterd je odvozena z pozitivniho vnimani znacky

spotiebitelem (Kotler & Keller, 2007).

Spole¢nosti mohou vytvaret pozitivni a vysokou uroven hodnoty znacky pro svou
specifickou fadu produktl nebo sluzeb tim, Ze je ucini zapamatovatelnymi a
uznavanymi v myslich spotiebiteli a vytvoii emocionalni spojeni prostiednictvim

raznych marketingovych kampani (Bhasin, 2021).

Hodnota znacky je komplexni pojem, kterym se kazd4d firma musi zabyvat a
pochopit ho, aby jejich znacka naplnila sviij konkurenéni potencial. Jeho
komplexnost dokazuje Siroka $kala vnimanych interpretaci a pokust o definice jak

ze strany akademikl, tak odborniki.

AMA se o hodnoté znacky vyjadiuje tak, Ze odkazuje na hodnotu znacky nad ramec
toho, co Ize wvysvétlit funkénimi vlastnostmi produktu. Vede k vétSim
spotfebitelskym preferencim, loajalit¢ a v konecném duasledku 1 ziskim. Z toho
davodu spolecnosti investuji miliardy dolart do budovani svych znacek

(Bettencourt, 2017).
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Oblibenou definici hodnoty znacky je definice marketingového teoretika a

profesora Davida Aackera, ktery definuje hodnotu znacky jako:

,,Soubor aktiv nebo pasiv spojenych se znackou, jejim nazvem a symbolem, které
pridavaji nebo ubiraji z hodnoty, kterou poskytuje produkt nebo sluzba firmeé anebo

jejim zdkaznikum. “ (Aacker, 1991, s. 15).

Aby tedy aktiva ¢i pasiva byly zdkladem hodnoty znacky, musi byt spojeny
s ndzvem anebo symbolem znacky. Pfi zmén€ ndzvu ¢i symbolu znacky, miize byt
tato pfidand hodnota pfesunuta na nové jméno ¢i symbol, ovlivnéna ¢i dokonce
ztracena. Aktiva a pasiva, na kterych je zalozena hodnota znacky, se budou lisit dle

kontextu. Proto je mozné je rozd¢lit do péti kategorii, které uvadi Aacker:

e vérnost znacce,

e povedomi o znacce,

e vnimand kvalita,

® asociace se znackou ve vztahu k vnimané kvality,

o dalsi vlastnicka aktiva znacky — patenty, ochranné znamky, vztahy

s partnery apod. (Aacker, 1991, s. 16).

Téchto pét kategorii tvofi zdklad hodnoty znacky a cely koncept hodnoty znacky je

shrnut na obrazku ¢&. 2.
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Obr. &. 2: Hodnota znacky

Voimana
bvalita
Povedomi o Aszociace se
Inatce znackou
Vernost Dalii N
znaice vlaztnicka
aktira

ODNOTA INACKY

Jmeéno

Svmbol

Poslotovant heduoty g | Posltovani hodnoty firmé
rnkamniliovi pomedd nyEovans: POmGCL VEOVADL:

+ Interpretace/ pracovani

h ; + Efeltivnosti a nfinnosti
informacl marketinegvych programi
+ Rochodovant o nalupu + Vérnosti macky

+ Spolojenosti + Cen'marii

+ Boztireni madly

+ Obchodni paly

+ Konlourendni vvhody

Zdroj: Aacker (1991, s. 17)

Z obrazku je patrné, Ze hodnota znacky vytvatri hodnotu pro zdkaznika 1 pro firmu
(Aacker, 1991; Kotler & Keller, 2007). Oba tyto piistupy budou vysvétleny a blize
popsany v nasledujicich podkapitolach.

1.5.1 Poskytovani hodnoty zakaznikovi

Hodnota znacky obecné piidava ¢i ubird hodnotu pro zdkaznika. Mohou jim pomoci
interpretovat, zpracovavat a uchovavat obrovské mnozstvi informaci o produktech a
znackach. Mohou také ovlivnit divéru zakaznikd v rozhodovani o nékupu (napf.
ze zkuSenosti s pouzivanim v minulosti nebo diky =znalosti znaCky a jejich
vlastnosti). Potencialn¢ dulezitéj$i je skutecnost, Ze jak vnimana kvalita, tak
asociace se znaCkou mohou zvysit spokojenost zakaznikd se zkuSenostmi
z pouzivani produktu. Napt. pfi ndkupu produktu znacky Tiffany, miize ovlivnit

zazitek z jeho uzivani (noSeni), uZivatel se skutecn€ muiZe citit odliSné. Znamena to,
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ze mira hodnoty znacky je tvofena tim, jak ji zakaznici ¢i potencidlni zékaznici
vnimaji, tedy jak na né puasobi jeji marketing. Zptisob vnimani znacky casto plyne
z jejich osobnich zkuSenosti, ale ovliviiuji je i zkuSenosti nabyté nepiimo (Aacker,

1991 Kotler & Keller, 2007).

Hodnota znacky je postavena na znalostech, které spotiebitelé o znacce maji.
Znalosti jako jeji hodnoty, sila, unikatni prodejni nabidky a konkuren¢ni vyhoda
spolu s povahou a vlastnostmi produkti a sluzeb. Tyto informace ovliviiuji
spotiebitelovo vnimani znacky. Na zaklad¢ jeho vnimani mohou mit spotiebitelé
pozitivni ¢i negativni vliv na produkt nebo sluzbu. Pokud jejich zkuSenost bude
pozitivni, zakaznici si produkt koupi znovu. Takovy vysledek je pozitivni 1 pro
spole¢nost jelikoz ji bude rist zisk a vérnost zdkaznika. Na druhou stranu pfi
negativnim ucinku firma miize ztratit zakazniky, proto musi vylepsit uroven kvality

a sluzeb spolu s vlastnostmi a atributy nabidky (Bhasin, 2021).

1.5.2 Poskytovani hodnoty firmy

V ramci své role pii pfidavani hodnoty zédkaznikovi ma hodnota znacky potencial
ptidat hodnotu firmé prostfednictvim zvySeni zisku a trzeb. Dobré a silnd hodnota
znacky dava spolecnosti hmatatelnou hodnotu, jako je ptilakani novych zdkaznik,
zvySeni zékaznické loajality, moznost navyseni ceny, rozsifeni znacky na jiné trhy,
vyhody pii vybirani dodavatelli a partnerti a konkurencni vyhodu. Znacka tvori
urcitou pfidanou hodnotu pro organizaci a tato pfidana hodnota zavisi na celkovém
rozsahu hodnoty znacky. Hodnota znaCky tedy obsahuje finanéni, strategické a

manazerské vyhody (Aacker, 1991; Riezebos, 2003).
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2 Marketingovy vyzkum

Vyzkum definujeme jako:

,,organizovany, systematicky a logicky proces zkoumani, pri némz se vyuziva
empiricka informace pro zodpovézeni otazek (nebo testovani hypotéz).* (Punch,

2000, s. 16).

Pro spravné zadani a zpracovani marketingového vyzkumu je potfeba definovat
zékladni teoretické otdzky této problematiky. Druhy vyzkumu Ize rozliSovat dle
nekolika faktord, v praxi je nejcastéji pouzivano d€leni vyzkumu podle typu dat,

neboli na kvalitativni a kvantitativni vyzkum (Kozel a kol., 2011).

Nekteti autofi uvadeéji jesté smiseny vyzkum, ktery kombinuje dva ptedchozi typy,

kvili vyhodam a nevyhoddam vychazejici z obou typi (Hendl, 2016).

V nésledujicich kapitoldch budou definovéany jednotlivé pojmy, jelikoz prakticka
cast této diplomové prace se zabyva realizaci marketingového vyzkumu. Budou
vysvétleny ttfi zékladni typy designu vyzkumu, jeho proces, metody vyzkumu
znacky, percepcni mapovani a lovemark koncept. Percepéni mapa je technika, ktera

bude vyuzita k interpretaci a prezentaci vysledkd vyzkumu.

2.1 T¥i typy designu vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno vySe v textu, nejcastéjsi déleni vyzkumu je podle typu dat —
kvantitativni, kvalitativni a smiSeny (Eger & Egerova, 2017). V nasledujicich

podkapitolach budou piedstaveny a definovany tyto tfi typy designu vyzkumu.

2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pracuje s pocCitatelnymi daty. Nashromazdéné informace od
respondentll lze statisticky zpracovat a nasledné¢ vyhodnotit vysledek vyzkumu.
Obvykle se tento typ vyzkumu zabyvé otazkou ,,kolik”. Jako néstroje pro ziskani
dat miZou byt pouzity dotazniky, méfeni, pozorovani, experimenty atd. (Tahal a

kol., 2017; Hendl & Reml, 2017).
Profesor K. F. Punch potvrzuje tvrzeni Tahala a uvadi, Ze:

., Kvantitativni znamena, Ze Setieni je navrzeno tak, aby prineslo numerickd data

mérenim promeénnych. *“ (Punch, 2003, s. 13).
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Déle uvadi, ze velmi uziteCnym a relativné nejjednodusS$im néstrojem pro sbér

relevantnich dat od respondentii, slouzi dotaznikové Setfeni (Punch, 2003).
Eger a Egerova se o kvantitativnim vyzkumu vyjadiuji nasledovné:

,,Jedna se zejména o testovani teorii pri snaze o co nejvetsi platnost a nezavislost a
tedy i opakovatelnost vystupii, kontrolu moznych alternativnich vysvétleni a o

schopnost generalizace ziskanych zaveri. (Eger & Egerova, 2017, s. 17).

Tento typ vyzkumu tedy stavi na analyze teorii a hypotéz pomoci zkoumanim
vztahi mezi jednotlivymi proménnymi. Proménné jsou zkoumény a meéfeny
prostiednictvim danych metod (nastroji). Poté jsou =zanalyzovany pomoci
statistickych  ukazateld, které 1ze snadno vyhodnocovat prostiednictvim
statistickych softwarti. Mohou to byt ukazatele jako aritmeticky primér, smérodatna

odchylka, rozptyl, ¢etnost atd. (Eger & Egerova, 2017).
Punch rozSitfuje pojem kvantitativniho vyzkumu a ika, ze:

,,zhamend vic nez pouze vyzkum pracujici s kvantitativnimi nebo ciselnymi udaji.
Oznacuje cely zpiisob mysleni nebo pristup, ktery zahrnuje skupinu ¢i shluk metod i

data v numerickeé podobé. ““ (Punch, 2006, s. 12).

K ziskani relevantnich a kvalitnich dat je v tomto typu vyzkumu potieba spise velky
pocet udajt.

Ve vyzkumné ¢asti predlozené prace budou aplikovany pfistupy kvantitativniho
vyzkumu. Nashromdzdéni dat bude realizovano prostiednictvim dotaznikového
Setfeni a budou zjiStovany nazory, postoje a vnimani respondentli na konkrétni
znaCky. Nastroj dotaznik byl zvolen kvili jeho snadnému vytvofeni, distribuci,

zpracovani dat a nasledn¢ i vyhodnoceni vysledkd.

2.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pracuje s nepocitatelnymi daty. Tento typ vyzkumu podava
informace o motivech, pfi¢indch a postojich respondentli a obvykle se snaZzi
odpoveédet na otazku ,,proc”. Nejcastéji aplikované nastroje a metody jsou napf.
interview s experty, osobni interview, focus group nebo etnograficky vyzkum
(pozorovani chovéni clovéka v jeho komfortnim prostfedi). Z dvodu ndrocnosti
kvalitativniho vyzkumu byvéa casto velikost souboru mens$i (Tahal a kol., 2017;

Hendl & Reml, 2017; Tahal a kol. 2017).
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Vystiznou definici kvalitativniho vyzkumu podavaji autoti Eger a Egerova:

., Kvalitativni vyzkum je zaméren na objasneni a vysvétleni socialnich jevii

z pohledu jedincii ¢i skupin. “ (Eger & Egerova, 2017, s. 17).

Kvalitativni vyzkum muze byt také realizovan k ti¢elu poznani nové skutecnosti ¢i
reality. Jeho vystupem muze byt stanoveni tvrzeni ¢i hypotézy, kterou nasledné lze

potvrdit nebo vyvratit pomoci kvantitativniho vyzkumu (Eger & Egerova, 2017).

V ptipadé predlozené diplomové prace by po kvantitativnim Setfeni bylo mozné
vyuzit kvalitativni vyzkum. Jako vhodnd metoda pro nasledny vyzkum je
individualni rozhovor, kde by respondenti se zkuSenostmi s danymi znackami
odpovédéli na stanovené otazky. Obdobné by Slo vyuZit metodu skupinového
rozhovoru, resp. focus group. OvSem vzhledem k veliké narocnosti realizace
kvalitativniho vyzkumu a krelaci k hlavnimu cili prace tento pfistup nebude

v predloZené préci vyuzit.
2.1.3 SmiSeny vyzkum

V praxi neni vhodné uvazovat o kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumu jako
protiklady, protoze oba vyzkumy se navzdjem dopliuji a kazdy typ ma sva pozitiva
a negativa. Pravé kvili témto faktorim byl ptedstaven smiSeni vyzkum, ktery
propojuje kvantitativni a kvalitativni typ vyzkumu (Priicha, 2014; Eger & Egerova,
2017).

Docenti Eger a Egerova o smiSeném vyzkumu konkrétné tikaji, Ze:

,,Stavi na presvedceni, Ze ke zkoumani reality je vhodné pouZit jak kvantitativni, tak
kvalitativni pFistup, a to v kombinaci, ktera je ucelna pro dané zadani tak, aby byly

co nejlépe spinény cile vyzkumu. “ (Eger & Egerova, 2017, s. 18).

Je tedy o smiSeném vyzkumu smysleno jako o tfetim typu vyzkumu neboli tfetim
filosofickym pftistupu k vyzkumu, ktery podava lepsi a kvalitnéjsi vysledky, nez za

pouziti pouze kvantitativniho, resp. kvalitativniho vyzkumu.

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Z divodu velkych nédkladi na provedeni marketingového vyzkumu, je pro

marketéry nesmirn€ dilezitd jeho organizace a planovani, aby méli moZnost
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vyhnout se potencidlnim chybam a doladit pfipadné nesrovnalosti (Foret &

Stavkova, 2003).

Ke kazdému marketingovému vyzkumu je potfeba piistupovat odlisné, protoze na
n¢ pusobi a ovliviiuji ho rozdilné faktory. Na druhou stranu by kazdy marketingovy
vyzkum mél spliovat dand pravidla, ktera slouzi ke generalizaci a usnadnéni celého

procesu (Kozel, 2006).

Proces marketingového vyzkumu je mozné ¢lenit na dvé etapy — piipravnd a
realizacni. Ob¢ etapy se skladaji z n€kolika krokt, kterymi by se vyzkumnici méli
fidit a splnit je. NiZze jsou vypsané¢ a stru¢né¢ vysvétlené jednotlivé, na sobé

navazujici etapy a kroky, které ob¢ faze obsahuji (Kozel, 2006, s. 70-71).

Velké soustiedéni se ptikladad ptipravné fazi, protoze pokud tato etapa bude
provedena Spatné¢ ¢i s chybami, automaticky bude oslabena nasledujici realiza¢ni
etapa a tedy 1 vysledky celého vyzkumu (Foret & Stavkova, 2003; Hendl & Remr,
2017).

Piipravna etapa

1. Definovani problému, cile

Z definice problému automaticky vyplyva cil ¢i cile vyzkumu. Cil vyzkumu jasné
udava odpoveéd na otdzku, pro¢ vyzkum realizovat a jaky bude jeho vysledek.
Vysledkem vyzkumu by obecné mély byt hodnotné a objektivni informace, které
pomohou vyfesit stanoveny problém (Foret & Stavkova, 2003; Kozel, 2006; Hendl
& Remr, 2017).

Po definovani feSené oblasti, je potfeba stanovit jednu ¢i vice hypotéz. Hypotéza
neboli tvrzeni, je formulovéani alternativnich odpovédi ve vztahu na otazky
vyzkumu. Hypotézy vyzkumniklim udavaji, jakym smérem maji presné orientovat
svij vyzkum. Z toho divodu je formulace hypotéz dulezitd, nebot” Setfi finance i
¢as. Dand tvrzeni mize vyzkumny tym stanovit na zdkladé odbornych zkuSenosti,

definované teorie, ¢i explorativniho vyzkumu (Zbofil, 1998; Kozel, 2006).

2. Orientaéni analyza situace

Po vykonani ptedeslych Cinnosti je dalsim krokem uskute¢néni orientacni analyzy
situace. Ta se zabyvéa shromazd’ovanim a zkoumanim dostupnych informaci, které

budou slouzit k vyfeSeni formulovaného problému. Realizovat analyzu situace je
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Casto provedeno pomoci konzultaci s experty, teorie v odborné literatuie ¢i u
konkurence. Experti neboli odbornici ve specifickém oboru mohou poskytnout
relevantni a dulezité informace k danému problému. Zaroven je mozné vyuzit
metody a poznatky z jiz realizovanych vyzkumnych studii (Kozel, 2006; Hendl &
Remr, 2017).

Analyzu situace je nezbytné aplikovat, pokud vyzkumnik nema dostatek zkuSenosti
v oblasti feSené¢ho problému. Existuje mnoho rozd€leni druhu informaci, ale ve
vztahu k analyze situace je dilezité rozliSit primarni a sekundarni data. Tyto dva
druhy stavi na zptisobu ziskdni dat potfebnych k feSeni vyzkumného problému.
Primérni vyzkum si zaklada na vlastnim shromazdéni 0daji slouzici k fesSeni
konkrétniho problému. Jsou to zcela nové zjisténé informace a pro jejich ziskani se
pouzivaji tii metody — pozorovani, dotazovani ¢i experiment. Na druhou stranu

.....

(Kozel, 2006; Kotler a kol., 2006).

3. Plan vvzkumného projektu

Poslednim krokem piipravné faze je zpracovani planu vyzkumného projektu.
V tomto kroku, je pro kazdého vyzkumnika dilezité¢ definovat vyznam, obsah a

kontrolu planu (Kozel, 2006).

Vyznam planu se obecné soustfedi na vytvofeni planu, ktery bude odpovidat
celému procesu vyzkumu spolu s jeho kontrolou. Pokud se ob¢ strany dohodnou a
schvali plan, automaticky z dokumentu vyplyva ucel, rozsah a pribéh vyzkumu

(Kozel, 2006).

Obsah planu udava, jaké informace budeme pro vyzkum potiebovat a kde tyto
informace bude vyzkumnik ziskavat. Zaroven tato Cast zahrnuje podrobnosti o
zpusobu shromdzdéni informaci a o vybérovém souboru (definice cilové skupiny,
pocet respondentll). Existuji Ctyii typy dotazovani a to jsou osobni, pisemné,

telefonicke a elektronické (Kozel, 2006; Hendl & Remr, 2017).

Diilezitou soucasti planu je i jeho kontrola, protoze plisobi na ziskany vysledek
vyzkumu. Kontrola pldnu zahrnuje ovéteni, zda vytvoieny plan neobsahuje chyby
¢1 nejasnosti, které mohou pozdéji velmi ovlivnit cely chod vyzkumu. Jako nastroje

kontroly je pouzivan predvyzkum a pilotaz (Kozel, 2006; Chromy, 2014).
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Pilotaz vyzkumu slouzi k optimalizaci otdzek a doladéni piipadnych nesrovnalosti.
Funguje tak, Ze se vybere maly vzorek respondentti a na nich se testuje a zaroven se
sleduje jejich reakce na dotazované otazky a to, jak jsou otdzky srozumitelné.
Pilotdz neni nutné provadét pred kazdym vyzkum, je tedy mozné ji vynechat

(Chromy, 2014; Burianek, 2018).

Na druhou stranu predvyzkum, ktery je casto zaménovan s pilotazi, je povinnosti
kazdého vyzkumnika. Pfedvyzkum spociva v provedeni miniaturniho vyzkumu na
vzorku dotazovanych (ten je veétSi nez u pilotdze) za ucelem zjisténi, zda metoda
sbéru dat funguje spravné, jak dlouho trva respondentim odpovédeét na otazky,
jasnost a pochopitelnost otazek. Piedvyzkum testuje, zda vyzkum funguje v plném

rozsahu (Chromy, 2014; Hendl, 2016).

Realiza¢ni etapa

4. Sbér udajii

Je ocividné, ze ctvrty krok se bude zabyvat shromazdovanim informaci a dat
pottebnych k realizaci vyzkumu. Aby byla data kvalitni a relevantni je potfeba sbér
udajii spravné zorganizovat. V realizacni etapé se mohou objevit dalsi osoby, které
budou do vyzkumu zapojeny. LiSi se podle zvolené metody sbéru udaji na
pozorovatele, tazatele, moderatory, operatory apod. Zakladnim krokem je proskolit
veskeré osoby zucastnéné vyzkumu o jeho cili, smyslu, metodice, pridéleni tkold,
hodnoceni préce, ale tfeba i o etice vyzkumu (Kozel, 2006; Hendl & Remr, 2017).
Dale tento krok zahrnuje kontrolu sbéru dat pro potifebu zpracovatele, respondenta
anebo zadavatele. Kontrola poskytuje zpétnou vazbu o tom, zda jsou zjiSténé

informace pravdivé. Tazatelé jednoduSe znovu oslovi ndhodné vybranou skupinu

dotazovanych osob (Kozel, 2006; Hendl & Remr, 2017).

5. Zpracovani shromazdénych udaju

Po nashromazdéni veskerych potfebnych udajt je potieba tyto data zkontrolovat a
upravit, aby mohly byt dal zpracovany. Na zaclatku je potieba proveértit, zda
shromazdéna data jsou objektivni, validni (pfesnd) a reliabilni (spolehliva,
pravdivd). Z toho divodu se provadi dva druhy kontrol — kontrola uplnosti a

Citelnosti, logickd kontrola. Prvni kontrola zavisi na rozhodnuti, zda bude
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vyzkumnik kontrolovat vSechny odpovédi od respondentii, nebo jenom vzorek.
Pokud se jednd o dotaznikové Setfeni s menSim souborem (stovky respondentlt),
mély by byt zkontrolovany veskeré odpovédi. Druhd kontrola se zabyva pravdivosti
ziskanych odpovédi, neboli zda respondent odpovédél pravdivé a zda tazatel

opravdu realizoval sbér udaji (Kozel, 2006; Hendl & Remr, 2017).

V dnesnim modernim svété, kdy se technika stale posouva doptedu, je to stejné i
s technickym zpracovanim dat. Existuje mnoho ndstrojii, které wusnadni
vyzkumnikovi préci s daty jako napt. Microsoft Excel, Microsoft Word, Microsoft
Access, SPSS, Statgraphics, SAS, STATISTICA, Systat a dalsi (Kozel, 2006; Tahal
a kol., 2017). Tyto softwary slouzi k snadné upravé, roztfidéni a zpracovani dat,

pomoci kterych nasledné bude jednodussi provést krok ¢islo pét — analyza tidajt.

6. Analyza udaju

V tomto kroku se provadi jiz zminéné statistické zpracovani dat. Pomoci
statistickych softwari miiZzeme zjistit hodnoty jako cetnost, pramér, kvantily,
rozptyl, zavislost proménnych a mnoho dalSich statistickych veli¢in. Pro
vyzkumnika je nezbytné, aby rozumél, kterou statistickou veli¢inu ve vyzkumu
pouzit, aby ziskal pozadované a odpovidajici vysledky analyzy (Kozel, 2006; Hendl
& Remr, 2017; Tahal a kol., 2017).

7. Interpretace vysledka vyzkumu

Pfed zahijenim interpretace vyzkumu je potfeba otestovat validitu (pravdivost)
sekundéarnich dat. Zakladem je zjistit, zda vysledky odpovidaji a jsou v souvislosti

s vyzkumnym problémem (Kozel, 2006; Tahal a kol., 2017; Hendl & Remr, 2017).

Po ovéteni validity souboru je mozné piejit k hlavni casti tohoto kroku a to
interpretaci. Interpretace znamend zpracovani vysledki vyzkumu do formy
spravnych doporuceni pro management, aby bylo zaji$téno odstranéni zkoumaného
problému. Doporu¢eni jsou samoziejm¢ stanovovana na zdkladé porovnani
vysledkli se stanovenymi hypotézami, neboli potvrzeni, resp. vyvraceni hypotéz

(Kozel, 2006; Hendl & Remr, 2017).

8. Zavére€na zprava a jeji prezentace

Krok navazujici na interpretaci vysledkii vyzkumu je zpracovani zavérecné zpravy

spolecné s jeji prezentaci. Tento posledni krok muze byt Casto podceniovan, ale je
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dalezité¢ k nému pfistupovat odpovédné stejné jako u predchazejicich kroki (Zbofil,

1998; Hendl & Remr, 2017).

V pisemné prezentaci zavérecné zpravy je dilezité dodrzovat dand pravidla, aby
tato ¢innost byla provedena fadné. Nejprve je potieba si pfipomenout zkoumany
problém a cile vyzkumu, abychom dokazali provéazanost mezi cili a vyslednym
feSenim vyzkumu. Nésleduje vytvoteni textového obsahu zpravy, ktery by mél byt
v pfitomném case, jasny a stru¢ny. V této Casti je prostor pro prezentaci vysledki,
které Casto byvaji ve formé Cisel a pro lepsi znazornéni hodnot se pouzivaji
procenta. Pro lepsi pfehlednost je mozné vyuzit tabulky, grafy, ptilohy a dalsi
vysvétlujici dokumenty (Kozel, 2006; Tahal a kol., 2017).

Posledni aktivitou v celém procesu vyzkumu je Ustni prezentace, ktera se povazuje
za dopliujici néstroj pisemné prezentace. V této ¢asti ma vyzkumnik moznost
obh4jit své vysledky, odpoveédét na dotazy ¢i presvédcit management (zadavatele) o

moznostech odstranéni zkoumaného problému (Kozel, 2006; Hendl & Remr, 2017).

2.3 Konkrétni metody vyzkumu znacky

Protoze prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na vyzkum znacek, byla
vénovana tato podkapitola problematice tykajici se metod vyzkumu znacek.

V nésledujici ¢asti budou proto predstaveny hlavni pfistupy pifi vyzkumu znacek.

vvvvvv

realizuji. Jak jiz bylo feCeno v pfedchozich kapitolach, znacka v soucasnosti
znamena pro firmu mnohem vice nez pouze jméno vyrobku ¢i sluzby. Spravné
vybudovand znacka by méla mit raciondlni i emocionalni vliv na zdkaznika a proto
se firmy soustfedi na vytvafeni silnych znacek. Z toho diivodu firmy sleduji, jak trh
pohlizi a vnim4 image znacky a zdroven se snazi porozumét, kde se jejich znacka

konkrétn€ nachazi mezi konkurenci (Tahal a kol., 2017).
R. Tahal (2017) rozeznava v ramci vyzkumu znacky méfent:

1. komunikace znacky (jméno, logo, slogan),
2. image znacky,

3. pozici znacky v trznim kontextu (Tahal a kol., 2017, s. 232).

Vysledné hodnoty meéfeni se nasledné proSetfuji prostiednictvi produktovych,

cenovych a komunikacnich testli. Produktové testy pomdahaji managementu urcit
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nové misto na trhu, novy produkt ¢i inovaci produktu. Zarovein pomaha zjistit
mozné inovace, jak uspéSny bude novy produkt ¢i pro¢ klesaji prodeje produktu.
Cenovy test navazuje na produktovy test a slouzi k zjisténi, zda cena nového ¢i
stavajiciho produktu je stanovena adekvatné. Komunikacni testy se zamétuji na
analyzu komunikacnich nastroji, které firma vyuziva k zvyseni povédomi o jejich

aktivitach (Tahal a kol., 2017).

Naésledujici text bude zaméfen na jednotlivé pfistupy vyzkumu znacek.

2.3.1 Vyzkum vizuilni komunikace

Testy vizualni komunikace pomahaji urcit optimalni jméno, logo ¢i slogan na
zéakladé vzniklé asociace. Ve vztahu k jménu a logu se pouziva zejména kvalitativni
vyzkum, ktery ma za kol zjistit miru asociaci respondentti, jaky na n€ ma vliv, jaké
zné] maji pocity, jak na né vizudlné puasobi, racionalni faktory, emocionalni
faktory, socidlni faktory. Jinymi slovy, testuje se, do jaké miry respondenti znacku

znaji a zda ji maji v oblibé (Kozel a kol., 2006; Tahal a kol., 2017).

V ptipadé sloganu lze pouzit jak kvalitativni tak kvantitativni vyzkum. Cilem
sloganu je ptesné vyjadrit jadro znacky. V této situaci je tedy potieba zjistit asociaci
na slogan, zda je zapamatovatelny, jaké hodnoty vyrobku komunikuje, zda je
originalni, zda se hodi ke znacce, zda je libivy a dalsi (Kozel a kol., 2006; Tahal a

kol., 2017).

2.3.2 Image znacky

Dle Tahala je image znacky tvotena emociondlni, raciondlni a socidlni rovinou
(Tahal a kol., 2017, s. 235). Image znacky se skldda z mnoha benefi¢nich aspektil,
nékteré jsou jasné viditelné a jiné mohou byt relativné skryté. Je vSak potieba tyto
aspekty identifikovat, aby se na né jednotlivé firmy mohli zaméfit a rozvijet je ke

svému profitu (Pahwa, 2022).

Prvnim krokem vyzkumu image znacky je kvalitativni vyzkum, ktery odhali pravé
vSechny prospésné aspekty znacky. Druhy krok je realizace kvantitativniho
vyzkumu na velkém souboru respondentd, ktery zjistuje silu percepce (vnimani)
atributii znacky, ale zaroven 1 ve srovnani s konkurenci. Zde se tedy testuje image

znacky (Kozel a kol., 2006; Tahal a kol., 2017).
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Vystupem vyzkumu image znacky by méla tedy byt zjiSténd asociace na znacku,
racionalni a emocionalni nalezitosti znacky, prospéch plynouci ze znacky, vyznam
znacky, definovana cilovd skupina znacky, cenové ohodnoceni znacky,

komunikac¢ni kanaly znacky, kde je znacka k dostani a dalsi (Tahal a kol., 2017).

Méfeni image znacky muze byt realizovano pomoci vnimani (percepce) znacky.
Toto méfeni je velmi individualni a obvykle je provedeno pomoci Skal a za pouziti
pola ¢i mezi. Respondent nasledné oznaci hodnotu skaly, kterd nejvice vystihuje
urCity parametr znacky zjeho individudlniho pohledu (Tahal a kol., 2017;
Kaemingk, 2019; Hair a kol, 2021).

2.3.3 Positioning (pozice zna¢ky v trznim kontextu)

Vyzkum positioningu je realizovdn na velkém souboru (rn > 300) prostfednictvim
kvantitativnich testd a znazorfiuje se obvykle na mapach. Je dilezité brat v tvahu
n¢kolik faktorti, které mohou ovlivnit vnimani vyzkumu positioningu (Tahal a kol.,

2017).

Prvnim faktorem je definice cilové skupiny, neboli pro jakou cilovou skupinu je
positioning podstatny. Ur€ity segment trhu mize pohliZzet na znacku odli$né, Casto
je tento fakt viditelny na rGznych demografickych charakteristikach, napi. vék,

pohlavi, vzdélani, narodnost apod. (Keller, 2007; Tahal a kol., 2017).

Samoziejmé odlisn¢ se bude chovat i segment trhu, ktery dobfe zna znacku oproti
segmentu, ktery znacku zna malo. Tento aspekt bude podavat zavadgjici vysledky,
proto miize byt vysledny obrazek pozice znacek nejasny. Z toho divodu je
prijatelnéjsi provést vyzkum na uzké skupiné respondentd, aby byly vysledky co

nejpresnéjsi (Keller, 2007; Tahal a kol., 2017).

Pozi¢ni mapa (z anglického jazyka positioning map) je graf, ktery znazoriuje
zvolené atributy, pomoci kterych porovnavame znacky, a tim se zviditeliiuji jejich
rozdily. Atributy se voli na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu, ktery jich ma zjistit co
nejvice. DilleZité je zminit 1 to, Ze tyto mapy na rozdil od percepénich map mapuji
skute¢né umisténi anebo cilené umisténi (Perceptual Maps 4 Marketing, n.d.; Tahal

a kol., 2017).

Nejvice popularni metoda je koresponden¢ni analyza. Tento test se primarné

zaméfuje na oveéfovani podobnosti a asociaci mezi proménnymi ¢i kategoriemi.
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Jsou tfi1 druhy korespondenc¢nich map a to percep¢ni, konkurencni a vztahové mapy

(Tahal a kol., 2017; ACREA CR, spol. s r.0., 2017).

Nevyhoda korespondenéni analyzy spociva v tom, Ze ji nelze vyuzit pro porovnani
v ¢ase. Je to z toho diivodu, Ze po zmén¢ parametru ¢i znacky, dochazi i k pohybu
celého zobrazeni pozic. Tento problém vyfesily vyzkumné agentury pomoci pouziti
tzv. fixniho prostoru, ktery zabranuje zméné diky tpravé poctu znacek (Tahal a

kol., 2017).

2.4 Percep¢ni mapy

Jak jiz bylo feceno vyse v textu, jednim ze zpusobu, jak vizualizovat positioning je
pouzit percepni mapu. Percepéni mapovani je proces, ktery se pouziva k vyvoji
map, jenz ukazuje vnimani respondentli (pfiklad mapy viz obrdzek ¢. 3.). Tato
technika slouzi k identifikaci a porozuméni trzniho prostedi a také ke zjisténi, jak
spotiebitelé pohlizeji na dany produkt srovnany s konkurenci. Percepéni mapy,
pozi¢ni mapy ¢i mapy vnimani je mozné tvofit dle vnimani produktu, firmy ¢i
znacky. Tyto mapy nasledné¢ znazoriiuji pozici daného podniku vacéi jeho

konkurenci (Kozel a kol., 2006; Bazkova, 2007; Hair a kol, 2021).
Obr. &. 3: Priklad prazdné percepcni mapy a moznych atributii
Trh pro produkt X

Vvsoks cena

Nizka kvalita
EpIEAY] EYOSA g

Nizki cena

Zdroj: Nielson, 2014
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Percepcni mapa je tedy graf zndzoriiujici vnimani rtznych produktl (znacek)
zékazniky na zdkladé dvou nebo tfi atributi (dvoudimenzionalni i
multidimenziondlni graf). Tyto grafy poskytuji snadny a rychly zptisob porozuméni
konkuren¢nich znacek a jejiho postaveni, identifikovani mezer a silnych stranek

(Bazkova, 2007; Hair a kol, 2021; GroupMap, 2021).

Pti sestavovani percepcni mapy je dulezité rozhodnuti, jaké faktory je potieba
porovnat a na co se zamé&fit. Ty jsou proménnymi v map¢ a jsou umistény na osach
X a'Y. Tyto proménné jsou obvykle urcujicimi atributy. Determinanty atributl jsou
vlastnosti produktu ¢i sluzby, které nakonec piesved¢i kupujiciho, aby si jej koupil.
mohou byt napf. cena vs. kvalita ¢i design vs. vykon. Samoziejmé pro vybér
atributl je nejdalezitéj$i znat odvétvi, ve kterém se znacka nachazi (Hair a kol.,

2021; Barber, 2021).

Dulezit¢ je také znat své konkurenty. Je tedy potfeba vytvofit seznam vSech
hlavnich konkurentt, ktetfi nabizeji podobné produkty. Mélo by jich byt pfiblizné
deset, aby byla zachovana kvalita a pfehlednost percepéni mapy (Barber, 2021).

K vytvofeni percepéni mapy je mozné vyuzit dvoudimenziondlni ¢&i
multidimenziondlni Skalovani (2DS ¢i MDS). Tyto statistické techniky funguji na
zaklad¢ vnimani respondentti ve vztahu k specifickym atributim produktu, znacky
¢i firmy. Muzou také zkoumat celkovou podobnost produkti. 2DS ¢i MDS
poskytuji tedy informace o tom, jaké vlastnosti produktu jsou pro spotiebitelé
dilezité¢ a které charakteristiky respondenti pouZivaji k odliSeni produkti nebo
prodejci. Tato vizualni vyobrazeni pomahaji firmam identifikovat zaplnénd a
prazdnd mista na specifickém trhu, které mohou ovlivnit dal§i strategické
rozhodovéani dané firmy. Zaroven metoda 2DS bude vyuzita v praktické casti

predlozeni prace (Bazkova, 2007; Hyman & Sierra, 2010; Hair a kol, 2021).

K vyvoji percepcnich map mohou byt dale pouzity ptistupy hodnoceni, mediany a
pramérné hodnoceni (Hair a kol, 2021).
Prvnim zpiisobem, jak mohou firmy vyuzit 2DS ¢ MDS v kontextu k vyzkumu

znacky, je k identifikaci aspektli produktu, které spotiebitelé pouZzivaji k hodnoceni

riznych znacek. Na zdklad¢ této definice mohou firmy aplikovat nové
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marketingové strategie i zavést nové produkty, které zaplni mezeru na trhu a tak

zméni vnimani zna¢ek (Hyman & Sierra, 2010; Hair a kol, 2021).

Druhym zptisobem vyuziti 2DS ¢i MDS ve vtahu k znacce, je posouzeni uc¢innosti
zmén marketingové strategie s cilem posunout spotiebitelské vnimani dané znacky
pozadovanym smérem. Zaroven muze posoudit efektivitu marketingovych aktivit

firmy v kontextu k positioningu znacky (Hyman & Sierra, 2010; Hair a kol, 2021).

Dalsi aplikace MDS slouzi k méfeni a identifikaci image spolecnosti vici

konkurenci (Hair a kol, 2021; Barber, 2021)

Vystup percepcnich map tedy slouzi k identifikaci positioningu firmy, neboli kde se
dany podnik na trhu nachdzi v porovnani sjeho konkurenci. Percepéni mapy
poskytuji informaci o tom, jakym smérem se mohou dané firmy nasméfovat
v oblasti marketingové komunikace znacky, jelikoz jednotlivé kvadranty mapy
odpovidaji konkrétnim pozi€nim strategiim. Timto zplsobem mohou zaplnit
prazdné misto na trhu a posilit tak vnimani znacky. Silnou pozici zastupuji firmy,
které se nachazi v prvnim a tfetim kvadrantu (viz obr. ¢. 3). Na druhou stranu
nezadouci pozici jsou druhy a ¢tvrty kvadrant, na kterych se firmy mohou objevit
pouze kratkodobé. Jedna se o podniky, které nejsou schopni se udrzet na trhu delsi

dobu. Zaroven percepcni mapy lze pouzit jako zpisob méteni znacky.

2.5 Lovemark koncept

V oblasti vyzkumu znacky je mozné pouZit tzv. lovemark koncept. Tento koncept
se zamé&fuje na emocni citéni zakaznikl viici konkrétni znacce. Zakladatelem tohoto
terminu byl Kevin Roberts a ten nahrazuje myslenku samotnych znacek za emoc¢ni
vztah k znacce zaloZeny na lasce a respektu. Jako prvni byl schopen vidét symbidzu
mezi znackou a emocemi. Do popiedi tedy vstupuji emocionalni faktory. Firmy se
snazi prohloubit pouto se spotiebitelem, aby neslo pouze o jejich nabizeni produktl
¢i sluzeb. Jak tika Roberts ve své knize, znacky patii akciondiim a manaZertim,

lovemarks patii lidem (West a kol, 2015; Cabras, 2019).
Casopis Marketing & Media o lovemark fika:

., Muize se ji stat cokoliv — znacky, vyrobek, mésto, osoba, restaurace — co lidé miluji

a respektuji natolik, Ze uz pro to neexistuje Zadné racionalni vysvetleni. Maji k ni
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velice emociondlni a intimni vztah a nezalezZi jim na cené tohoto produktu. Je to

cokoliv, cemu jste bezmezné verni. “* (Marketing & Media [M&M], 2004).

Dtlezitou kontrolou reality pro firmy je zjiSténi velikosti respektu a lasku k dané

znacce (Roberts, 2005).

Pokud znacka vykazuje nizky respekt a nizkou lasku, jedna se obecné o produkty ¢i
sluzby, které nevykazuji zadny branding. Mohou to byt produkty a sluzby jako
napiiklad zelezo, pisek, vefejné sluzby apod. (Roberts, 2005; Kerres & Mehne,
2017).

Pti nizkém respektu a vysoké lasce se jedna o produkty ¢i sluzby, které spole¢nost
miluje, ale neptizna to. Jsou to produkty, které jsou napi. nevhodné, netictyhodné ¢i
neslusné a proto vykazuji nizkou miru respektu. Povazuji se za tzv. vystielky

(Roberts, 2005; Kerres & Mehne, 2017).

vvvvvv

spolu s jejich znackami. V této pozici by se dnes méla udrzet kazdé znacka, pokud

chce prezit na trhu (Roberts, 2005; Kerres & Mehne, 2017).

Posledni kvadrant, ten méné¢ probadany tvoii samoziejmé lovemarks. Do tohoto
mista by se vSechny znacky mély postupné posouvat, mély by vykazovat vysokou

lasku 1 respekt od svych zédkaznikl (Roberts, 2005; Kerres & Mehne, 2017).

Obr. ¢. 4: Osy respektu vs. lasky lovemarks

AN

Inacky Lovemarls
Vysoky respelt Vysoky respelt
Mizka laska Vysoka laska
Liska | >
Produlty Vystrelley
Nizloy respelt Nirkoy respekt
Nizla laska Vysoka laska

Zdroj: Roberts, 2000, s. 18
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Jednda se tedy o koncept zaméieny na transformaci znaCek na lovemarks.
Lovemarks se daji definovat jako vysoce vyvinuté znacky, které vykazuji loajalitu
nad racionalni rdmec u svych zakaznik. Zaroveil spojuji spolecnost, vytvareji
dlouhotrvajici vztahy. V neposledni tad¢ jsou generatorem zisku dané firmy

(Roberts, 2005).

Rozhodnuti o koupi produktu velmi zalezi na emocich zakaznikt. I pfesto, ze nakup
produktu se mlze zdat jako raciondlni rozhodnuti, realita je odliSnd. Emoce pfi
nakupu velmi ovliviiuji a to je zédkladni myslenka lovemarks. Clovék si mize ke
znacce vytvorit citové pouto, protoze s ni néco sdili, at’ uz jde o filosofii, idealy,
zajimavou historii ¢i zivotni styl. Idealni je, kdyz toto citové pouto je hluboké a

trvalé (Garcia, 2018).

Proto je velmi dilezité pro tvorbu lovemarks se zamétovat jak na lasku, tak na
respekt. Firmy zacinaji prosperovat na zakladé tii vlastnosti, které splituje jejich
znacka — tajemnost, smyslnost a intimita. To jsou tii koncepty, které¢ Kevin Roberts

zahrnuje do vzorce, jak se stat lovemarks (M&M, 2004; Roberts, 2005).

Prvni koncept, tajemstvi, spo¢iva v tom, ze spotiebitelé nemusi védét vSe o dané
firm¢. Dilezité je pokracovat v tvofeni pfibéhu firmy a ¢as od Casu své zdkazniky
ptekvapit. Jako ptiklad je mozné uvést znaCku Apple, ta si se svymi produkty
neustale hraje a vylepsSuje je, aby si udrzela zajem u svych zdkaznikd, kteti se vzdy

nemuzou dockat nového produktu (Roberts, 2005; Garcia, 2018).

Druhy koncept je smyslnost, ta se soustiedi na pét smysla spotiebitele. Znacka musi
lidi svést tim, Ze je oslovi jejich smysly. Méla by mit vhodny design, aby byl
zachycen pomoci zraku, obdobné by znacka méla zaplsobit na ostatni smysly —
hmat, zvuk, ving, sluch. Smysly mohou ovlivnit emoce, pamét’ ale i naladu

(Roberts, 2005; Garcia, 2018).

Intimita spociva v tom, aby se publikum znacky citilo sou€asti znacky, aby se citilo
pohodIné, spokojen¢ a divétovalo produktim. Dilezité je znat potieby svych
zékazniki vcas, aby nemuseli jit ke konkurenci. Je tedy potfeba umoznit

zékaznikm stat se soucasti znacky (Roberts, 2005; Garcia, 2018).

40



3 Vybrané znacky a atributy vyzkumu

Tteti kapitolou zacina prakticka cast diplomové prace. V prvni podkapitole budou

struén¢ predstaveny znacky vybrané pro vyzkum. Celkem jich bude deset a byly

vybrany na zaklad¢ velikosti odbytu za rok 2021 znacek osobnich automobilii.

V druhé podkapitole budou vybrany jednotlivé atributy, které budou soucasti

percepcnich map vychdzejici z vyzkumu. Obsahem podkapitoly bude také

zdtvodnéni, pro¢ bylo vybrano danych atributt.

3.1 Vybér znacek pro vyzkum

Do marketingového vyzkumu bylo zvoleno celkem deset znacek. Byly voleny na

zakladd celkového umisténi podle registrace novych osobnich automobila v Ceské

republice za rok 2021, neboli podle vySe odbytu na tuzemském trhu. Seznam

vybranych znacek je mozn¢ vidét nize v tabulce €. 1.

Tab. & 1:Vybér znacek pro vyzkum dle registrace novych OA v CR za rok 2021

Poradi Znacka Rok 2021 | Rok 2020 | Zména v % | Trzni podil %
1. Skoda 70.946 74.786 -5,1 34,79
2. Hyundai 20.200 16.030 +26,0 9,76
3. Volkswagen 16.813 16.767 +0,3 8,13
4. Toyota 10.334 10.023 +3,1 5,00
5. Kia 9.787 8.332 +17,5 4,73
6. Mercedes-Benz 8.226 7.023 +17,1 3,98
7. Peugeot 7.652 8.467 -9,6 3,70
8. Ford 7.038 6.805 +3,4 3,40
9. Dacia 6.821 9.751 -30,0 3,30

10. SEAT 6.337 4.334 +46,2 3,06

Zdroj: SDA, (n.d.); DB (2022)

V tabulce je mozné vidét strucny a jasny popis vSech deseti znacek vybranych pro

nasledujici vyzkum. Byly zvoleny dle ,,Svazu dovozci automobili* na zakladé
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nejprodavangj$ich znadek v Ceské republice za rok 2021. Zaroven jsou v tabulce
uvedeny informace o predchéazejicim roku 2020, které slouzi k identifikovani
zmény dané znacky. Posledni sloupec byl vénovan trznimu podilu, kde je jasné

patrné, Ze na ¢eském trhu plsobi bezkonkuren¢né znacka Skoda Auto.

V Ceské republice je nejvétsim vyrobcem osobnich automobiltt Skoda Auto a.s.
Tato Ceskd znacka vlastni 34,79 % trzniho podilu a zastupuje tak prvni misto na
tuzemském automobilovém trhu i pies to, ze pocet registraci novych osobnich aut
za rok 2021 klesl 0 5,1 % (DB, 2022). Dnes Skoda patii pod skupinu Volkswagen a

zaroven jsou nejvétsim vyrobcem, prodejcem a exportérem v CR (SAP, 2022).

Na druhé misto vstoupila jihokorejska znacka Hyundai, ktera se v minulych letech
vzdy objevovala tdsné za znatkou Volkswagen. S CR je viak Gzce spojena diky

zahdjeni vyroby svych automobilti v podniku v ¢eskych NoSovicich (Srb, 2021).

Jako tfeti zkoumana znacka je Volkswagen, ktery je v CR oblibeny uz fadu let
hlavné kvili své vysoké kvalité a spolehlivosti. Tato némecka firma vlastni mnoho
znaéek, krom& VW patii pod cely koncept Skoda Auto, Audi, Bentley, Bugatti,
Porsche, Lamborgihini, SEAT, Man, Scania, Cupra a Ducati (Volkswagen AG,
2021).

Toyota se vyznacuje svou bezpecnosti, jednoduchosti na tdrzbu nebo dostupnosti
nahradnich dilt. Konkrétné model Toyota Corolla se vyznacuje danymi vlastnostmi
a ma tak vétSinovy podil na celkovém tuspéchu Toyoty na ¢eském trhu (Pilat, 2015;
DB, 2022). Toyota ¢astecné pfispiva 1 ekonomice ceského statu, jelikoz vlastni

tovarnu v Koling, kde vyrabi své automobily (CTK, 2020; SAP, 2022).

Znacka Dacia, ktera patii pod skupinu Renault, se umistila na 9. misté. Dacia klesla
0 30 % hlavné z divodu ukonceni vyroby popularnich modelit Logan MCV a
Dokker, které mély velmi pfijatelny pomér parametri praktiCnosti vici cené a

z toho diivodu byly velmi vhodné modely pro ¢eské zakazniky (Bures, 2021).

Na 10. misté se objevila znacka SEAT, které se zvysil pocet novych registraci skoro
0 50 % (DB, 2022). Tato Span¢lskd znacka je vyhlaSena svymi lidovymi, levnymi a

zédvodnimi automobily (Jefabek, 2021).
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3.2 Vybér zkoumanych atributu

Pti definici prvniho atributu je dualezité¢ zvazit ptivod potfizenych automobild. Z
vyzkumu zroku 2021 provedenym spolecnosti Nielsen Admosphere na
460 respondentech vyslo, ze 38 % respondentt si potidilo nové auto, 35 % koupilo
auto ojeté a zbylych 28 % jej sehnalo z bazaru. To také souvisi s tim, ze vétSina
mladych lidi (od 18 do 25 let) nemé dostatek finan¢nich prostiedkl si poridit nové
auto. Z toho duvodu, ze marketingovy vyzkum bude realizovan na studentech
ekonomické fakulty na ZCU, je dilezité pfizplsobit atributy jejich realnym
moznostem (Miler, 2018; Nielsen Admosphere, 2021).

Dle dalsiho vyzkumu od spole¢nosti EY zroku 2016 provedenym na
501 respondentech vyplyva, ze pro 31 % dotazovanych je dilezitd cena, 29 %
znacka a 13 % dostupna vybava auta. Pro 83 % respondentti je dilezitd mozna

komparace cen (Dittrich, 2016).

Prvnim atributem byla zvolena cena a je tak uskutecnéno také na zéklad¢ vyzkumu
zroku 2014, kde pan Dmitrii Sytyi vytvofil percepéni mapy s atributy cena vs.
kvalita (Sytyi, 2014). Diky této skutec¢nosti je mozné identifikovat druhy atribut,
ktery bude ,kvalita®. Dana percepéni mapa s atributy cena vs. kvalita je graficky

znazornéna na obrazku ¢. 8.

Na zaklad¢ vyzkumu pana Dmitriitho Sytyia (2014), ale i vySe uvedenych vystupil
z prizkumi zakazniki v CR ve vztahu k nakupu aut, je mozné zvolit i tieti a tvrty
atribut — image a styl. Na tyto dva parametry byla opét vytvoiena percepcni mapa,

kterou je mozné vidét na obrazku €. 9.

Z vyzkumu zroku 2021 bylo zji§téno, Ze 51 % Cechli vlastni auta typu sedan,
liftback €1 hatchback. To jsou auta, kterd se vykazuji menSim prostorem jak pro
osoby v auté, tak v Casti kufru. Pfevazné to platilo pro respondenty z vesnic i
malych mést. Po sedanu nasledoval typ auta kombi, ktery m¢l zastoupeni celkem u
42 % respondentii. Pro auta kombi je typicky vét$i zavazadlovy prostor. Dal§im
zkoumanym modelem byl typ SUV a velkoprostorovy viiz, oba se vyznacuji
velkym prostorem jak pro sedici tak v kufru. Celkem 11 % respondentti oznacili, ze
vlastni auto typu SUV ¢i velkoprostorovy viiz. Pievazné jsou to lidé, co bydli ve

veétSich mestech, konkrétné€ lidé s rodinami (Nielsen Admosphere, 2021).
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Vyzkumu odpovida i seznam nejprodavangjsich modelt aut v Ceské republice.
Nejobliben¢jsi modely aut jsou pravé nejcastéji typu sedan, liftback, hatchback ¢i
kombi. Hned na prvnim misté se nachazi Skoda Fabia, ktera se fadi mezi hatchback.
Po Fabii jde na fadu Skoda Octavia s karoserii liftback &i kombi a tfeti misto

obsadila Skoda Kamiq typu SUV (DB, 2022).

Z toho divodu byl zvolen paty atribut ,,pohodli, jelikoz dle vyzkumu Ize
vydedukovat, ze Cesti spotiebitele pti koupi vozu uvazuji o pohodli a prostornosti

daného vozidla.

Nové¢jsi vyzkum, ktery realizoval Volkswagen Financial Services od firmy Ipsos na
1 000 respondentech dokézal, ze atributy cena, spotieba paliva a provozni naklady
(obtiznost udrzby) maji nejveétsi vahu pii rozhodovani o koupi ojetého vozu. Z toho

divodu byl vybran proti ,,pohodli atribut ,,spotieba paliva® (Auto-mania.cz, 2020).

Spole¢nost Toyota napiiklad realizovala vyzkum prostfednictvim agentury NMS
Market Research celkem na 1 000 respondentech. Vyzkum prokézal, ze 55 % lidi
vyuziva své osobni auto jako dopravni prepravek pti zdjezdové dovolené. V tomto
kontextu oznacili respondenti za hlavni faktory pro nakup nového vozu pohodli,
cenu a velikost tlozného prostoru. Jako prioritu oznacilo pohodli konkrétné 63 %
dotazovanych. Nasledné 23 % hlasovalo pro cenu a ostatni, tedy 14 % volili
bezpecnost. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu byl jako sedmy atribut zvolen

,bezpecnost™ (AutoRoad.cz, 2019).

Poslednim atributem byl zvolen ,,Snadnost provozu a udrzby* dle jiZ zminéného
vyzkumu od Volkswagen Financial Services od firmy Ipsos. Posledni percep¢ni
mapa bude tedy tvofena atributy bezpecnost vs. snadnost provozu a udrzby (Auto-

mania.cz, 2020).
Nize jsou zrekapitulované vybrané parametry, které budou tvofit percepéni mapy:

e cenavs. kvalita;
e image vs. styl;
e spotieba paliva vs. pohodlnost;

e obtiznost provozu a udrzby vs. bezpecnost.
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4 Reklamni osloveni vybranych znacek

Automobilky velmi pfispivaji ndrodnimu primyslu a ekonomice statu, maji velké
odbyty a podnikaji v mezinarodnich sférach, proto je pro né velmi dilezity
marketing. Tyto velké firmy investuji mnoho financi do marketingovych odd¢€leni ¢i
agentur, aby co nejvice zapusobily na své soucasné ¢i potencialni zakazniky. Dnes
jsou jednotlivé modely aut a balicky, které si spotiebitelé kupuji spolu s autem,
velmi podobné a ne pfili§ odlisSné od konkurence. Jak se tedy jednotlivé znacky a
modely aut prezentuji vefejnosti a na co vefejnost upozoriuji ve vztahu k jejich
produktu? V této kapitole budou struén¢ predstaveny konkrétni marketingové
kampang, které zkoumané znacky pouzily pro propagaci a zvySeni povédomi o

danych modelech v poslednim obdobi.
Skoda Auto

Skoda Auto velmi investuje do marketingu, za prvni kvartal roku 2021 investovala
do reklamniho osloveni vice nez 62 milioni K¢ a umistila se tak na 4. misto

nejpropagovanéjSich znacek (Nielsen Admosphere, 2021).

Nejprodavanéjsim modelem Skody Auto byl za rok 2021 model Fabia, ktera je na
trhu jiz znacnou tfadu let. Tento model je navrzeny a cileny pievazné na rodiny
s détmi. Design a interiér se fidi sloganem znacky ,,Simply clever®, neboli moderni
vzhled, mnoho mista pro celou posaddku a poskytnuti bezpecnostnich technologii.
Soustfedi se pfevazné na praktické stranky modelu, které jsou dilezité pro cilovou

skupinu zakaznikti (SKODA AUTO a.s., n.d.).

I pies to, ze nejprodavanéjsim modelem za rok 2021 je Skoda Fabia, firma velmi
propaguje jiné typy aut hlavné z divodu navySeni povédomi o elektrickych
modelech, které firma nabizi. V roce 2021 vypustila televizni reklamni spot, ktery
vyzdvihoval model Skoda Superb iV, ktery je zfad elektronickych aut plug-in
hybrid. Timto spotem, ktery se objevil v kinech a na televiznich obrazovkach, se
znaCka prezentovala jako CSR firma s dirazem na vSechny tii pilife CSR —
ekonomicky, socidlni i environmentdlni. Toto téma je v soucasné dobé velmi
argumentovano, pouzivano a zaroven ma velky dlraz na vefejnost. Firma se ve
svém spotu zameéfila na bezpecnost, rodinnou atmosféru a také na budoucnost a

inovativni vyvoj novych modela (MediaGuru, 2021).
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V ramci reklamnich spoti na eklekticky model vozu Enyaq iV byly natoCeny
celkem tii 20 sekundové reklamy pro Ceskou republiku, kde se objevila i Ceska
celebrita — Sasa RasSilov. Televiznimi spoty zaroven podpofili udalost Mistrostvi
svéta v lednim hokeji 2021, kterou Skoda Auto sponzoruje jiz od roku 1993. Tyto
reklamy puasobi na divdka skrze humor a hlavni vyzdvihovanou vlastnosti vozu byly
asistencni systémy, které jsou v reklam¢ komentovany heslem ,,I mistii svéta oceni
asistenci“. Firma také nezapomnéla na zahrani¢ni trhy, kde zvefejnila tii 30

sekundové reklamni spoty (MediaGuru, 2021).

Vsechna tii reklamni osloveni jsou graficky zndzornéna v priloze A.

Hyundai

V ramci investic do reklamniho osloveni znacky Hyundai se firma objevila na
3. misté, tedy pied znackou Skoda. Hyundai investovala do marketingu vice neZ

101 milionti K¢ za prvni ¢tvrtleti roku 2021 (Nielsen Admosphere, 2021).

Hyundai zaznamenal velky narist odbytu aut za rok 2021, konkrétné¢ model
Hyundai i30 se objevil na 4. misté nejprodavangjsich aut v CR. Tento typ auta firma
prezentuje a propaguje jako rodinné vozidlo, které je vykonné ale zaroven usporné

(Hyundai Motor Czech s.r.0., n.d.).

Na tento model byla v roce 2020 vytvofena televizni reklama, kterd pisobila hlavné
na opatrnostni jizdu. Cili opét na rodiny, pro které je i tento model pfevazné¢ urcen.
Hlavnimi reklamnimi lakadly jsou asistencni systémy, které automaticky funguji
jako upozornéni v ptipad€ nebezpeci na silnici. Tuto hlavni mySlenku odrédzi také
slogan, ktery presné zni ,,Bezpeci, které muzete slibit.“. Slogan je mozné slySet
v reklamé a je také pomérné vyrazné znazornén na kazdém propagacnim plakatu.
Marketingova agentura nezlistala pouze u televizniho tficeti-sekundového spotu, ale
vyuzila i jiné marketingové nastroje jako online média, radio a tisk (News Media

s.1.0., 2020).

V roce 2022 piedstavila znacka novou reklamu pro model Hyundai Tucson, ktera
byla vytvotfena spole¢né s produkci Sony Pictures na filmu ,,Uncharted”. Tato
televizni reklama se 1i$i od svych béznych spotll, jelikoz reprezentuje sviij produkt
pomérné zabavnym a vtipnym zptsobem. Ve filmu se objevi dal§i modely Hyundai,
kde se reprezentuji jako praktické a technologicky pokrokové vozy. Spole¢nost

Hyundai a Sony Pictures se uz v minulosti spojily prostfednictvim reklamy, a to pro
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film ,,Spider-Man: Bez domova“, ktery propagoval modely IONIQ 5 a Tucson
(Pelikan, 2022). Tato zajimava spoluprace a partnerstvi zajistila pro ob& spolecnosti
mimotadny uspéch. Reklamni osloveni modelt Hyundai i30 a Tucson jsou graficky

znazornéna v priloze B.

Volkswagen

Znacka VW se objevila hned na 2. misté nejinzerovangjSich automobilii a celkem za
marketingové aktivity utratila vice nez 108 milionti K¢ za prvni tii mésice v roce

2021 (Nielsen Admosphere, 2021).

Volkswagen Golf je celosvétova ikona, ktera patii mezi celosvétoveé nejpopularnéjsi
modely kompaktnich hatchbackl. Zaroven tento model lze oznacit jako digitalni
ikonu, kvili mnoha technologickym a digitalnim prvki, které novy VW Golf
ovlada. V Ceské republice je to nejprodavandjsi typ auta VW za rok 2021 (Porsche
Ceska republika s.r.o., n.d.).

Pro stejny typ vozidla vySla v roce 2020 televizni reklama, kterd samoziejmé
upozornuje na hlavni vyhody, které tento vz obsahuje. Rozdilem od
predchazejicich znacdek je, ze tento televizni spot necili pouze na rodinny Zivot ¢i
rodinu obecné, ale soustfedi se také na mladé lidi a pary. Cileni na mladé
potencialni zdkazniky je vtomto pifipadé velmi na misté, jelikoz novy Golf 8.
generace obsahuje mnoho technologickych a digitalnich benefiti, které mladé

generace privétive pfijimaji (TVSPOTY.CZ, 2020).

V soucasnosti velmi propagovany model je elektricky SUV ID.4, ktery byl oznaen
jako svétové auto roku 2021. Tento spot opét tlaci v popiedi mySlenku elektrického
vozidla, a tedy 1 CSR motivy. Firma tim chce zdkazniklim pfibliZit problematiku
spotfeby a emisi CO, a upozornit také na jiny typ paliva, které tyto globalni

problémy pomaha fesit (Porsche Ceska republika s.r.o., n.d.).
Grafické ukazky reklamnich sdéleni VW Golf a ID.4 jsou pfistupné v priloze C.

Toyota

Toyota je nejvétsim inzerentem do reklamniho sdéleni v CR za prvni &tvrtleti roku
2021 a prispéla do marketingu vice nez 143 milioni K¢ (Nielsen Admosphere,

2021).
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Nejprodavanéjsi auto znacky Toyota bylo za rok 2021 model Corolla, ktery muize
byt typu karoserie hatchback, sedan, kombi a SUV. Corolla byla velmi propagovana
vroce 2019, kdy Toyota vytvorila reklamni spot, ve kterém hlavné vyzdvihuji
vlastnosti vozidla jako tichost, prostornost, technologi¢nost a jedinecnost (Toyota

Central Europe, n.d.; TVSPOTY.CZ, 2019).

Vroce 2020 se vsak posunula k jinému modelu a to Toyota C-HR, ktera cili
prevazné na mladé lidi a pary. Ve spotu je zdiiraziiovan hybridni pohon, ikonicky
vzhled. Konec spotu je zakoncen sloganem ,,Vzdy lepsi cesta®, ktery se ale s rokem

2021 zmenil na ,,Start your impossible* (TVSPOTY.CZ, 2020).

Se zménou sloganu se zménila také reklama, kde se Toyota hlavné soustfedi na
podporu sportovet, kvili svému plsobeni na Olympijskych hrach a Paralympiadé.
V této reklamé se hlavné zamétuje na problematiku emisi a CO, a zdlraznuje
pokrok Toyoty v tomto oboru. Hlavnim motivem je zajisténi ¢istého vzduchu pro
budouci generace. Jedna se konkrétné o model MIRAI COMFORT, jehoz hlavnim
rozdilem od vSech ostatnich automobili je druh pohonu. Je to elektromobil
pohanény vodikovymi palivovymi ¢lanky a dostupny na ceském trhu byl jiz od
poloviny roku 2021. Toto vozidlo se chlubi hlavné¢ svym minimélnim vlivem na
zivotni prostfedi a okolni ovzdusi. V tomto ohledu je jedinym konkurentem auto
Hyundai Nexo, ktery na Cesky trh teprve ma dojit (Toyota Central Europe, n.d.;
Jansky, M., 2021).

Modely Toyota Corolla, C-HR a Mirai jsou pfistupné v priloze D.

Kia

Nejprodavanégjsi model znacky Kia byl za rok 2021 Kia Ceed, nejvice propagované
vozidlo bylo v§ak moderni verze a to konkrétn€ Kia XCeed. Reklama pro tento
novy model vznikla jiz v roce 2019 a pouZivala marketingové nastroje jako televizi,
internet, tisk a také i outdoorové reklamni plakaty. Z reklamniho spotu je patrné, ze

cili ptevazné na muze od 35 do 50 let, ktefi se zajimaji o technologie

(MediaGuru.cz, 2019). Plakat Kia XCeed je graficky znazornéna v priloze E.

Novéjsi model Kia XCeed byl znovu velmi propagovan vroce 2021. V 30
sekundovém televiznim spotu byla také piedstavena verze XCeed jako Plug-in

Hybrid, kterym chtéla firma vyjadfit zodpovédny pfistup k Zivotnimu prostiedi.
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Tento spot cili hlavné na muze ve véku 30 let a vys, ¢i rodiny s détmi (Kia Czeck

s.r.o., n.d.).

Mercedes-Benz

Nejprodavangjsi auto v CR za rok 2021 od znatky Mercedes-Benz byl model
Mercedes-Benz GLE. Tento typ byl propagovan v CR vroce 2019 v emotivni
reklamé. Z 30 sekundového spotu neni jednoznacné definovand cilova skupina
zakaznikl, na kterou se firma soustiedi. Cilova skupina je v tomto piipadé velmi

Sirokd a neurcitd (TVSPOTY.CZ, 2019).

Nove¢jsi model byl propagovan v roce 2020, konkrétné typ Mercedes-Benz GLA.
Na rozdil od reklamy z ptedeslého roku, piisobi tato reklama humorné. Tento 20
sekundovy spot cilil primarné na muze ve véku od 30 do 50 let, ktefi vyhledavaji
dobrodruzstvi a divocinu, ale zaroven maji radi méstsky zivot (TVSPOTY.CZ,

2020).

V soucasnosti 1 Mercedes-Benz chce udrzet krok s konkurenci a proto se snazi tlacit
v popiedi model EQB, ktery patii mezi fadu SUV elektromobilt. Cili pfevazné na
rodiny a na lidi, ktefi se chtéji starat o zivotni prostiedi a ovzdusi (Mercedes-Benz

Ceska republika s.r.0., n.d.).

Modely Mercedes-Benz GLE a EQB jsou graficky zndzornény v priloze F.

Peugeot

Nejprodavangjsim modelem znacky Peugeot v roce 2021 v CR bylo auto SUV
2008, jehoz obstojnym konkurentem je Skoda Kamiq. Oproti konkurentu je viak
Peugeot levnéjsi, ma hez¢i design a kvalitnéjsi materialy (Pfibyl, 2020). Reklamnim
spotem, ktery se v televizich objevil v roce 2020, chtéla znacka priméarné upozornit
na technologicky pokrok, kterého automobilka doposud dosahla. Prevazné cili na
technologie. Na konci spotu jsou také uvedené dvé moznosti SUV 2008 a to
v elektronické ¢i benzinové verzi motoru. V nabidce jsou vSak k dostani tfi typy a
to na benzin, naftu & elektropohon (Peugeot Ceska Republika s.r.o., n.d;

TVSPOTY.CZ, 2020).

V soucasné dobé se znacka Peugeot soustfedi na propagaci modelu Peugeot 308

prostfednictvim mezindrodniho reklamniho spotu, ktery se objevil na Ceskych
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obrazovkach, v tisku, na billboardech spolu s online plakaty. Televizni reklama
pusobi pievazné na emoce potencialnich zédkazniki a z reklamy lze vydedukovat, ze
cili na Zeny ve véku od 35 do 50 let. Zaroven upozoriiuje na verzi plug-in hybrid,
ktera méa niz8i spotfebu a je tak Setrngjsi k Zivotnimu prostfedi. Cili tedy na
zékazniky, ktefi se zajimaji o svou image, technologicky pokrok a okolni ovzdusi.
V tomto 45 sekundovém spotu je také zduraznén novy design loga, ktery je
umistovan piimo na vozidlo a je to pro image znacky pomérné velkd zména

(Beckova, 2021; Region24, 2021).
Znacka Peugeot a jeji modely 2008 a 308 jsou graficky znazornéné v priloze G.
Ford

Nejprodavangjsim modelem znacky Ford byl za rok 2021 Ford Puma, kterd se na
Ceském trhu umistila na 21. misté. Na tento typ vozidla vysel televizni spot jiz
v roce 2020, ve kterém se marketéfi soustfedili na propagaci stylového hybridniho
eklektického SUV vhodného do mésta a Setrného k zivotnimu prostfedi. Zaroven se
zam¢tili na budoucnost a technologicky vyvoj, které auto nabizi v podobé
inteligentnich  asisten¢nich systémd, tim posouvaji v popfedi bezpecnost
automobilu. Svym prostornym interiérem a elegantnim vzhledem je cilen primarné
na rodiny s détmi ¢i mladé pary (Ford Motor Company, n.d.; TVSPOTY.CZ, 2020).

Reklamni osloveni znacky Ford Puma je pfistupna v priloze H.

V soudasnosti se Ford Ceska republika soustiedi na zviditelnéni uzitkovych vozi,
které jsou jiZ 6 let po sobé& nejoblibenéjsi znackou v Evropé. Reklamni spot, ktery
béZel roku 2021 na televiznich obrazovkach, byl zaméfen prevazné na industridlni
praci, kde se uzitkové vozy bézné pouzivaji. Reklama cili na urcité obory
zaméstnani, jako je zemédé&lstvi, stavebnictvi, zachranatstvi, pozarnictvi, apod.
Zaméfuje se primarn€ na osoby s tézkou a fyzicky naro€nou praci ¢i aktivitdm

(Ford Motor Company, n.d.; Ceské reklamy, 2021).

Dalsim televiznim spotem, je reklama na SUV Ford Kuga plug-in hybrid, ktery byl
spustén roku 2021. Automobil je dostupny ve dvou verzich a to hybrid a plug-in
hybrid. Hlavni vlastnosti vozu plug-in hybrid, na kterou se marketéfi zaméftili, byla
samonabijeci schopnost. Viiz je mozné nabijet za jizdy prostfednictvim brzdénim.
Zaroven je mozné dobijet pohodIn€ z domova ze zasuvky. Diky typu pohonu je také

Setrné€j$i k Zivotnimu prostiedi a ovzdusi. Reklama cili pfevazné na mladé lidi, kteti
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maji radi moderni technologie, zajimaji se o sviij vzhled a image a jsou ekologicky

zaméfeni (Ford Motor Company, n.d.; Ford Ceska republika, 2021).

Tretim velmi propagovanym modelem je elegantni SUV Mustang Mach-E, ktery je
plné elektronicky s dojezdem az 610 km. Marketéti se v tomto 40 sekundovém
televiznim spotu soustfedili primarné¢ na vlastnost ,elektronického pohonu.
Reklama je tedy opét zaméfena na mladé méstské osoby, které maji veliky zajem o
zivotni prostiedi a okolni ovzdu$i, o sviij vzhled a image. Zarovenn by cilova
skupina méla byt zvysSich sociodemografickych vrstev, protoze automobil
presahuje cenu 1 milionu korun (Ford Motor Company, n.d.; Ford Ceska republika,

2021).
Dacia

Nejoblibengjsim, nejprodadvanéj$im a nejpropagovanéjsim vozem znacky Dacia byl
v Ceské republice model Dacia DUSTER. Televizni spoty byly v Ceské republice
zahdjeny jiz od roku 2010 a celkem jich vySlo 6, posledni roku 2018. Soustfedily se
na luxusni vzhled, nizkou cenu automobilu a moznost dostat se s vozem vsude diky
pohodu na vSechna kola. Tyto atributy jsou velmi dirazné¢ pfipominany v kazdé
reklam& na Duster. Spoty jsou humorné s popularni a chytlavou hudbou, kterd
mnoh¢é oslovi. Vroce 2015 si marketéfi v televiznim spotu pohrali i s textem
znamych pisni jako je pisenn ,,Another One Bites the Dust*“ od hudebni skupiny
Queen a pozménili hlavni text na ,,Another One Drives a Duster®, v piekladu
,Dalsi, co fidi Duster. Stejnou strategii pouzili 1 v reklam& z roku 2018, kde
ptevzali znélku z popularniho filmu Krotitelé duchti ,,Ghostbusters!* a pozménili ji
ve prospéch auta na ,,Go Duster!, neboli ,,Do toho Duster!“. ProtoZe je vozidlo
vhodné na vylety, do terénu ale 1 do mésta je viiz vhodny pro rodiny s détmi a na né
také dané reklamy cili (TVSPOTY.CZ, n.d.; Dacia, n.d.). Model Dacia Duster je

graficky zndzornéna v priloze I.
SEAT

Na poslednim misté (10. mist&) nejprodavangjsich znaéek v CR se umistil SEAT a
jeho nejprodavanéjsi model byl SEAT Arona, jehoZz prodej narostl o cca 184 %.
Reklama na tento typ stylového crossoveru bézela roku 2017 a cilila na odvazné a
neohrozené osoby, které se neboji jit svou vlastni cestou. Tento méstsky crossover

je vSak také vhodny na cestovani a diky mnoha technologickym a asisten¢nim
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rodiny s détmi, ktefi radi cestuji a maji zdjem o moderni technologické systémy,
které zajist'uji bezpeénost jak pro posadku vevnit auta tak pro okoli (Porsche Ceské
republika s.r.0., n.d.; TVSPOTY.CZ, 2017). Znacka SEAT model Arona je graficky

znazornéna v priloze J.

Dalsi televizni spot byl v CR mozné vidét v roce 2019 a propagoval SEAT Tarraco.
Reklama je pomérné emotivni a cili na osoby s ambicemi a sny. Plsobi jako
motivacni video, které vzkazuje, ze nic neni nemozné. Zaroven je prekvapivé, ze
v této jednoduché reklamé neni ani jedna informace o daném modelu, cilova
skupina zékaznikii je v tomto piipadé Sirokd a nespecifikovana (TVSPOTY.CZ,
2019).

Vroce 2020 byl piedstaven model SEAT Leon a SEAT Leon Sportstourer ve
30 sekundovém reklamnim spotu. Oba modely v reklamé plisobi jako méstska auta,
ktera jsou ur¢ena pro muze ve véku od 30 do 50 let. Stejné vSak jako v reklamé na

model Tarraco, i v této reklamé nejsou zadné informace o konkrétnich modelech

(SEAT Ceska republika, 2020).
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5 Priprava a realizace vyzkumu znacek

V kapitole ¢. 2.2 byly predstaveny jednotlivé kroky procesu vyzkumu, ktery je
mozné délit na dveé Casti — pripravna a realizacni etapa. V této kapitole budou
popsany konkrétni etapy a kroky, které povedou ke splnéni hlavniho cile diplomové
prace a tim je urCeni pozic jednotlivych znafek osobnich automobilli pomoci
percepcnich map. Pro splnéni hlavniho cile tedy bude realizovan kvantitativni
vyzkum. Data budou nashromazdéna prostfednictvim dotaznikového Setfeni za

pomoci skalovani.

V prvni podkapitole bude detailné€ rozpracovana ptipravna etapa a nasledné v druhé

podkapitole bude podrobné zpracovana realiza¢ni etapa vyzkumu.

5.1 Pripravna etapa

Ptipravné etapa se sklada ze tii krokt, a to jsou: definovani problému, orienta¢ni
analyza situace a plan vyzkumného projektu. Tyto tii kroky budou detailné
vymezeny ve vztahu srealizovanym vyzkumem v nasledujicich tfech

podkapitolach.

5.1.1 Definovani problému, cile vyzkumného Setieni

Vyzkumny problém lezi v nedostatku informaci o sou€asném vetrejném minéni o
znackach automobilll firem Volkswagen Group, Aliance Renault-Nissan-Mitsubishi

a dalSich popularnich znacek konkurence.

Hlavnim cilem je zpracovat percepéni mapy nejprodavanéjSich znacek osobnich
automobiltl za rok 2021 v CR a nasledné porovnani znadek s jiz provedenym
vyzkumem z roku 2014, jehoZ autorem je Dmitrii Sytyi a byl realizovan v kontextu
Némecka. Na zakladé percepcnich map je mozné graficky znazornit rozdily mezi
soucasnym vyzkumem a vyzkumem z roku 2014 a tedy i soucasné postaveni znacek
na trhu (Sytyi, 2014). Nicméné s piihlédnutim k ¢asovému a geografickému

rozdilu, ale na druhé strané v kontextu prodeje téchto znacek ve sttedni Evropé.

Prvni stanovend hypotéza vychdzi z vyzkumu zroku 2014 a je formulovana

nasledovné: ,,Mercedes-Benz je v percepéni mapé hodnoceny jako nejkvalitnéjsi a
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nejdraZsi znacka ze vSech posuzovanych znacek (nachazi se v prvnim kvadrantu

grafu, nejdal od stiedu).“

Druha hypotéza je stanovena obdobné jako prvni a je formulovand nasledovné:
wDacia je v percepcni mapé hodnocend jako nejkonzervativnéjsi a nejpraktictéjsi
znacka ze vSech posuzovanych znacek (nachazi se ve druhém kvadrantu grafu,

nejdal od stiredu). “

Percepcni mapy vytvofené panem Sytyiim s atributy cena vs. kvalita, resp. image

vs. styl jsou graficky znazornény na obr. €. 8, resp. 9.

Dle vyzkumu firmy Nielsen Admosphere byla za prvni ctvrtleti roku 2021
nejveétsim inzerentem znacka Toyota, kterd za toto obdobi do reklamnich osloveni
investovala vice nez 143 milioni K¢. Zaroven Toyota ve spotu na model C-HR
zduraziiuje hybridni pohon a zreklamy je jasné patrnd prostornost SUV vozu.
Z téchto skutecnosti je mozné stanovit tfeti hypotézu nésledovné: ,,Toyota je
v percepCni mapé hodnocend jako nejpohodinéjsi znacka a znacka s nejniZsi
spotiebou paliva ze viech posuzovanych znacek (nachazi se v prvnim kvadrantu

grafu, nejddl od stiedu).

Ctvrta hypotéza byla stanovena na zakladé dvou prizkumi. Prvni prizkum

zrealizovala Spolec¢nost Euro NCAP, ktera testovala bezpecnost vybranych vozl

wevr

cvwr

nenaro&né na opravy (Zak, 2020). Na zakladé téchto dvou tvrzeni byla stanovena

posledni hypotéza nasledovné: ,,Skoda Auto je v percepéni mapé hodnocend jako

vewvr

posuzovanych znacek (nachazi se v prvnim kvadrantu grafu, nejdal od stiedu). “

5.1.2 Orienta¢ni analyza situace

Orientacni analyza situace byla provedena autorkou diplomové prace a skladala se
z vlastniho vyzkumu dané problematiky, shromazd’ovani informaci prostfednictvim
odborné literatury a zkouméanim obdobnych vyzkumil. Informace nésledné

pomohou k vyfeSeni formulovaného problému. Zaroven byly autorce poskytnuty
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praktické a nezbytné¢ informace od doc. PaedDr. Egera, CSc., resp. vedouciho

diplomov¢ prace.

Vlastni vyzkum pracuje s primarnimi informacemi, které byly ziskany
dotaznikovym Setfenim. Ve vyzkumu byly pouzity primdrni informace, které byly

nashromazdény pomoci dotaznikového Setieni.

5.1.3 Plan vyzkumného projektu

Pro lepsi organizaci prace a Casu byl zpracovan plan predvyzkumu a realizacni ¢asti

vyzkumu.

Tab. &. 2: Casovy harmonogram vyzkumu

Aktivita Datum

Zpracovani dotazniku v Google Forms | 17. — 21. unora 2022

Uskute¢néni predvyzkumu 22.—25. tinora 2022
Uprava dotazniku 26.—27. Ginora 2022
Realizace vyzkumu, rozeslani | 28. unora — 12. bfezna 2022
dotazniki

Zpracovani dat, prezentace vysledki 13. — 18. biezna 2022

Provedeni navrhii a doporuceni 14. — 18. biezna 2022

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Bylo napldnovéano provést vyzkum pomoci dotaznikového Setieni prostfednictvim
$kal. Skaly byly stanoveny od 1 do 10 z déivodu doporuéeni plynouci z &lanku pana

Jake Nielsona (Nielson, 2014) k tomuto typu vyzkumného Setfent.

Dotaznik byl anonymni a byl proveden prostfednictvim néstroje Google Forms,

ktery poskytuje nejpraktictéjsi a nejvhodné;jsi funkce.

Rozsah okruhii otazek byl stanoven na devét, kde prvni okruh zjistoval pohlavi
respondenta a kazdy dalSi okruh se zabyval urcitym atributem znacky. Atributl
bylo vybrano osm (viz kap. €. 3.2) a byly to cena, kvalita, spotieba paliva, pohodli,
styl, image, snadnost provozu a udrzby a bezpeénost. Cas na zodpovézeni otazek

byl odhadovan min. 5 a max. 10 minut.
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Velikost vyzkumného souboru byla ptedpokladana na cca 200 respondentt.
Cilovou dotazovanou skupinou byli studenti ZapadoCeské univerzity na
ekonomické fakulté, konkrétné studenti v prvnim a druhém rocniku navazujiciho
studia. Jednd se tedy o zamérny vybér souboru respondentli, ktery je v fade
ukazatelt homogenni jako napi. ve véku, dosazeného vzdé€lani, spoleCenském
postaveni, etapé zivota apod. Lze piedpokladat, Zze fada respondentii po ukonceni

VS si bude kupovat osobni automobil.

Celkovy pocet hlavniho vyzkumného Setfeni byl nakonec 121 respondentti, z toho
30 % bylo muzi a 70 % Zen. Nasledné bylo provedeno dalsi vyzkumné Setfent,
jehoz ucel byl pouze dopliujici k hlavnimu Setfeni. Tohoto dopliikového Setfeni se
zucastnilo celkem 130 respondentii a z toho bylo 47 % muzi a 53 % Zen. Dulezité
je zdiraznit, ze na rozdil od hlavniho dotaznikového Setfeni je doplikové Setieni
(dostupny soubor) realizovano bez zdmérného vybéru respondentl. Doplitkové
Setfeni bylo provedeno stejnym zplsobem jako hlavni Setfeni a vystupna data jsou

graficky zobrazena v priloze K.

Pro zajisténi ur€ité miry kontroly a kvality vyzkumu byl napldnovan piedvyzkum
na 10 respondentech, ktefi rovnéz poskytli zpétnou vazbu o funk¢nosti dotazniku.

Na zakladé¢ predvyzkumu byly upraveny a doladény detaily dotaznikového Setient.

Zakonceni ptipravné etapy bylo tedy provedeno zpracovanim ptredvyzkumu, ktery
byl v konecné fazi realizovan na 7 respondentech, ktefi potvrdili funkcnost a
srozumitelnost dotazniku. Pfi zpracovani dat z pfedvyzkumu byla provedena
zmeéna, a to v poctu stupnli §kal. Z 10 stupiiové Skéaly byl dotaznik upraven na 9
stupiti, kvili vhodnéjsi interpretaci dat, lepSimu zpracovani percepénich map a
poskytnuti respondentiim odpoveédét tzv. stiedni hodnoty. Zména poctu skal byla
podlozena praktickym c¢lankem poskytujici jednotlivé kroky ke zpracovani dat

(Perceptual Maps 4 Marketing, n.d.).

5.2 Realiza¢ni etapa

Realiza¢ni etapa se sklada z péti krokii a témi jsou sbér dat, zpracovani dat, analyza
dat, interpretace vysledkt vyzkumu a zévérecna zprava. Tyto akce budou podrobné

vysvétleny v néasledujicich podkapitolach.
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5.2.1 Sbér udaji

Sbér dat byl realizovan pomoci online dotaznikového Setfeni (viz ukézka obrazek €.
5.), ktery byl distribuovan mezi respondenty, resp. studenty ZCU fakulty
ekonomické v prvnim a druhém ro¢niku navazujiciho studia. Dotaznik byl
respondentim podéan v pribéhu vyuky predméti vedoucim diplomové prace se
zadosti o anonymni vyplnéni s motivaci, Ze vystupy budou nasledné pouzity pfimo

ve vyuce v piipadové studii.

Obr. ¢. 5: Ukazka dotaznikového Setreni

V této sekci ohodnotte prosim atribut "cena” u nasledujicich znacek aut na stupnici od 1 do 9. Hodnaty
volte podie svéno viastnino minéni a vnimani znatek osobnich aut.

Skoda Auto *

1 2 3 4 5 6 7 8 9

vemileyg O O O O O O O O O vemidany

Hyundai *
1 2 3 4 2 6 7 8 9

velmi levny O O O O O O O O O velmi drahy

Volkswagen *
Start

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Formulatr byl respondentiim piistupny celkem 13 dni (viz tab. ¢. 2) a po tomto

casovém useku byl dotaznik uzavien, aby mohla byt data nésledné zpracovana.

5.2.2 Zpracovani shromazdénych adaji

Po uzavteni dotazniku byla data z Google Forms stazena v souboru Excel. Nasledné
byla data filtrovana dle pohlavi a srovnana dle jednotlivych atributi znacek.

Vysledna data jsou naznacena v priloze L.

Bylo zapotiebi rozd¢lit data k jednotlivym atributim k sobé, aby bylo mozné
vytvofit pozadované percepcni mapy. Na tomto zéklad¢ byla data rozd€lena do
jednotlivych listl, a to jako cena vs. kvalita, spotfeba paliva vs. pohodli, styl vs.
image a snadnost provozu a udrzby vs. bezpecnost. Potom bylo moZné zpracovat

jednotlivé percepéni zobrazeni.
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5.2.3 Analyza udaja

Analyza udajii byla provedena za pomoci praktického clanku, ktery radi, jak
vytvofit percepni mapy prostiednictvim nastroje Excelu (Perceptual Maps 4
Marketing, n.d.). Nezbytné je vytvofit si jednoduchou tabulku s danymi atributy a
znaCkami. V priloze M je mozné vidét tabulku se zprimérovanymi hodnoty
odpovédi respondentli za atributy ,.cena” a ,kvalita“. Zaroven je zde hodnota
trzniho podilu znacek (DB, 2022). Sloupec ,.trzni podil“ je volitelny a spliuje
v konecné fazi takovou funkci, Ze se kruhy v mapé objevuji v riznych velikostech
pravé vzhledem k podilu na trhu. Udaje o trznim podilu byly do mapy zahrnuty

kvuli ptehledn&jsi vizualizaci trzniho postaveni znacek.

Dal$im krokem je vloZeni bublinového grafu. Je tak mozné provést v nabidce
Excelu v horni ¢asti liSty ,,VloZeni®, nasledné v sekci ,,Grafy je potieba vybrat
,Dalsi grafy“, kde se nabidne ,,Bublinovy graf‘. Tuto akci je mozné vidét
v priloze N.

Po vlozeni prazdného bublinového grafu, je potieba provazat jej s daty. Pti kliknuti

[13

na prazdny graf se objevi liSta ,,Navrh*“ a v sekci ,,Data® je mozné kliknout na

,» Vybrat data® (viz pFiloha O), pfi kliknuti nasledné vyskoc¢i okno.

V okn¢ ,,Vybrat zdroj dat” je nutné kliknout na tlacitko ,,Ptidat (viz priloha P),

kde se objevi dalsi vyskakovaci okno ,,Upravit fady*.

V okné ,,Upravit fady* se nasledné vkladaji ziskana data, do pole ,,Nazev fady* se
vlozi odpovidajici znagka, resp. Skoda. Druhy fadek ,,Hodnoty X* fad znizoriuje
osu X, v tomto piipad¢ se jedna o sloupec Cena, je tedy potieba vybrat vyslednou
hodnotu ceny pro znacku Skoda. Pfedposledni fadek na druhou stranu odpovida
sloupci Kvalita, kde je nutné vybrat hodnotu odpovidajici vysledné hodnoté kvality
pro znacku Skoda. Posledni fadek jasné zaznamenava velikost bublin, zde bude

vybrana hodnota ze sloupce trzniho podilu.

Stejnym zplsobem je nezbytné pokracovat a zaznamenat tak kazdou znacku. Po
ukonceni vkladani vSech dat je mozné potvrdit kliknutim tlacitka ,,Ok* a zobrazi se

vysledny graf (viz obr. €. 6).
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Obr. &. 6: Vysledny graf po propojeni dat

10,0
90 ([ J §koda
8,0 . ® Hyundai
7,0 ® Volkswagen
6,0 ‘ Toyota
5,0 .
® Kia
4,0
30 ® Mercedes
2,0 Peugeot
1,0 Ford
0,0 ‘ ‘ w w w Dacia
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Graf vsak stadle neni mapa, proto je potfeba upravit jeho format a osy. Je nutné
zmenit osy tak, aby se kiizily pfesn¢ v hodnoté 5, zaroven neni nutné zobrazovat
desetinna mista a hodnoty 0 a 10 do mapy nepatii, jelikoz §kély byly nastaveny od 1
do 9 a to budou také minimalni a maximalni hodnoty na osach. Osy je mozno
upravit prostiednictvim listy ,,Rozlozeni, sekce ,,0sy*, polozka ,,Osy*. Postup je

znazornén v priloze Q.

Vybranim moznosti ,,Hlavni vodorovna osa®, resp. ,,Hlavni svisld osa®“, je nutné
kliknout na ,,Dal$i moZnosti hlavni vodorovné osy®, resp. ,,Dal$i moznosti hlavni
svislé osy* a nasledn¢ se v obou ptipadech objevi okno ,,Format osy“. V prvni
zélozce ,,Moznost osy* je nezbytné upravit ,,Minimum®, ,,Maximum* a ,,Hodnota
na ose“ na pozadované hodnoty. Nasledné na zalozce ,,Cislo“ je nutné zvolit

desetinné misto jako 0. VSe je zachyceno v priloze R.

Po potvrzeni zmén pomoci tlacitka ,,Zavtit™ se jiz zobrazi percepéni mapa (viz obr.

¢. 7), které potfebuje nazvat osy a doladit detaily.
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Obr. &. 7: Neupravend percepcni mapa

Q
7

Q
O

@ Skoda

® Hyundai

® Volkswagen

Toyota

‘ ‘ ‘ ® Kia

® Mercedes

Peugeot

w

Ford

Dacia

N

Seat

1
XL
Nazev osy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Po odstranéni policka ,,Nazev osy“ je potieba v zalozce ,,Rozlozeni®, v sekci
,»Vlozeni vybrat nabidku ,,Textové pole* (viz pFiloha S), diky kterému je mozné

popsat vSechny meze os.

Poslednim krokem je pojmenovéani bublin odpovidajicimi znackami. V listé
,Rozlozeni®, v sekci ,,Popisky je potieba vybrat ,,Popisky dat“ a zvolit ,,Dalsi

moznosti popisktl dat (viz priloha T).

Po kliknuti na ,,Dal§i moznosti popiskli dat“ se ndsledné objevi okno ,,Format
popiskil dat“. V prvni zaloZce ,,MozZnosti §titku“ v oblasti ,,Obsah popisku* je nutné
vybrat pouze ,,Nazev fady“. V oblasti ,,Umisténi popiski“ je mozné zvolit dle
preference umisténi titulu, v tomto ptipadé¢ byl vybran ,,Stfed*. Nasledné je potieba

potvrdit zmény pomoci tlacitka ,,Zavtit“. Postup je graficky znazornén v priloze U.

Takto je nutné upravit kazdou bublinu dané znacky. Nasledné je mozné upravit
grafické zndzornéni bublin, rozlozeni titulti apod. Vysledna percep¢ni mapa se tedy
muze liSit dle preferenci tvirce. Stejnym zplsobem je dulezité pokracovat

s nasledujicimi atributy a tim budou vytvotreny dal$i percepcni mapy.

5.2.4 Interpretace vysledku vyzkumu

V této podkapitole budou vysledky interpretovany prostfednictvim potvrzeni, resp.

v v

vyvraceni stanovenych hypotéz (viz kapitola €. 5.1.1). Podrobnégjsi interpretaci
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vysledkii bude vénovéna cela Sestda kapitola, kde budou znazornéné vysledné

percepCni mapy.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni prvni hypotézy je potfeba nové ziskané informace
z percepéni mapy cena vs. kvalita porovnat s jiz realizovanym vyzkumem z roku

2014 panem Sytyim, jehoz vysledna percepcni mapa je zobrazena na obr. ¢. 8
(Sytyi, 2014).

Obr. ¢. 8: Percepcni mapa z predeslého vyzkumu, atributy cena vs. kvalita

High Price
A

0T

L0

@ Audi

- -—
INFINITH -

lll

A
r

e 9 = w High
Quality Bcrrroen WA (G mommn Quality
TOYOTA
RENAULT
KIA MOTORS
.I‘mlﬂ:

Low Price
Zdroj: Sytyi, 2014

Na zaklad€ porovnani obou percepcnich map (viz obrazky ¢. 8 a 10, resp. stara a
nova percepcni mapa), byla prvni hypotéza potvrzena. Bylo tak rozhodnuto z toho
divodu, Ze se znacka Mercedes-Benz skute¢né nachézi v prvnim kvadrantu mapy.
Zaroven se jako jedina znaCka objevila nejdal od stiedu, coz naznacuje skute¢nost,
ze v téchto atributech nema obstojného konkurenta. Tato znacka je tedy cilovou
skupinou vnimana jako nejkvalitnéj$i a nejdrazsi znacka osobnich automobilll na
ceském trhu. Jeji pozice na trhu se oproti roku 2014 nezméhnila, a tedy stale plisobi

jako hlavni leader v myslich respondentli s danymi atributy.

Stejnym zptisobem bude rozhodnuto o pravdivosti druhé hypotézy a jedna se tedy o
komparaci nové a star$i percepéni mapy s atributy styl vs. image. Percepéni mapu
z roku 2014 je mozné vidét na obrdzku €. 9 a nové zpracovand percepcni mapa je

graficky zndzornéna na obr. €. 11.
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Obr. €. 9: Percepcni mapa z predeslého vyzkumu, atributy image vs. styl
Classy
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Practical
Zdroj: Sytyi, 2014

Na zaklad¢ porovnani obou percepcnich map, byla druha hypotéza opét potvrzena.
Z obou map je jasn¢ patrna pozice znacky Dacia, kterd se jednozna¢né nachazi
v druhém kvadrantu grafu. Zaroven se nachazi nejdal od stfedu a v této oblasti je
pomérné sama, coz muize naznacovat skutecnost, ze ve zvolenych atributech nema
vhodného konkurenta. Cilovd skupina ji vnima jako nejkonzervativnéjsi a
nejpraktic¢téjsi znacku osobnich automobilii na ceském trhu. I v tomto piipadé
v porovnani s rokem 2014 se znacka Dacia neposunula, jeji pozice zlistadva neménna

a respondenti ji vnimaji stejné.

Tteti hypotéza byla zamitnuta z toho diivodu, ze znacka Toyota na percepcni mapé
s atributy spotieba paliva vs. pohodlnost (obr. ¢. 12) se sice nachdzi v prvnim
kvadrantu grafu, ale neni nejdal od sttedu. Toyota se objevuje spolu se znackami
Ford, Kia, Seat, Peugeot a Hyundai v oblasti nadpriméru. Znamena to, ze Toyotu
respondenti vnimaji jako nadprimérné¢ pohodlnou znacku spomérmné nizkou
spotfebou paliva, nikoliv ale jako absolutniho leadera na trhu. Dle této skutecnosti,
byla tfeti hypotéza zamitnuta. Toyota tedy neni v percepcni mapé hodnocena jako

nejpohodIngjsi znacka a znacka s nejnizsi spottebou paliva.

Posledni hypotéza byla potvrzena na zakladé percepcni mapy s atributy obtiznost
provozu a udrzby vs. bezpecnost (obr. €. 13). Pfi pohledu na mapu je jasn¢ patrna
pozice zkoumané znadky Skoda Auto, kterd se skute¢nd nachézi v prvnim

kvadrantu, nejdal od stiedu. Je tedy respondenty vnimana jako nejbezpecnéjsi
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znacka a znacka nejsnadnéjsi na provoz a udrzbu ze vSech posuzovanych znacek na

¢eském trhu.

5.2.5 Zavérecna zprava

Realizovany vyzkum se soustiedi na problematiku identifikovani soucasnych pozic
konkrétnich automobilovych znacek ke vztahu k atributim — cena vs. kvalita, styl
vs. image, spotieba paliva vs. pohodli a snadnost provozu a udrzby vs. bezpecnost.
Na zaklad¢ téchto atributi jsou vytvofeny percepcni mapy, které jasné definuji a
interpretuji pozice znaCek. Jednd se o deset nejprodavanéjSich znacek osobnich
automobilii v Ceské republice za rok 2021 (DB, 2022). Cilovou skupinou vyzkumu
jsou mladi lidé, konkrétné studenti Zapadoceské univerzity na fakulté ekonomické
v prvnim a druhém ro¢niku navazujiciho studia. Vyzkum je formulovan ve stylu
dotaznikového Setfeni za pomoci Skéalovani a nashromédzdénych odpovédi je celkem
121, z toho je 36 muzii a 85 Zen, resp. 30 % muzi a 70 % Zen. Stejnym zpiisobem a
postupem je zpracovany doplitkovy vyzkum na celkem 130 respondentech, z toho
je 61 muzi a 69 zen, resp. 46,9 % muzt a 53,1 % zen. Doplitkkové Setfeni je na
rozdil od hlavniho Setfeni bez zdmérné¢ho vyberu respondentl a jeho vysledky jsou
dostupné v priloze K. Na zékladé vysledka z hlavniho 1 doplitkového Setfeni jsou
vytvofené percepcni mapy, diky kterym je snadné identifikovat soucasné pozice
vSech deseti znacek a tim 1 ziskat odpovéd’ na hlavni vyzkumny problém. Zaroven
mohou slouZzit pro odhaleni volného mista na trhu, které mohou znacky vyuzit a

nasledné zaplnit.
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6 Prezentace vyslednych percepénich map

Zavérecna kapitola diplomové prace bude slouzit jako prezentace a definice
vyslednych percepcnich map, které byly vytvoieny na zakladé realizovaného
vyzkumu. Celkem byly zpracovany Ctyfi mapy, kde kazda obsahuje dva parametry
a to cena vs. kvalita, image vs. styl, spotieba paliva vs. pohodlnost a obtiznost
provozu a udrzby vs. bezpecnost. Kazdda mapa bude nasledné detailné

okomentovana v nasledujicich podkapitolach.

6.1 Percepcni mapa, cena vs. kvalita

NiZze je zobrazend prvni percepni mapa (obr. ¢. 10), kterd zaroven vedla
k potvrzeni prvni hypotézy (viz kap. 5.2.4). Sklada se z parametrt cena vs. kvalita,
kde osa x reprezentuje cenu a osa y kvalitu. V ptipad¢ ceny respondenti hodnotili,
zda vnimaji konkrétni znacku za velmi levnou ¢i velmi drahou. Na zéklad¢ jejich
subjektivniho ndzoru ohodnotili danou znacku na skéle od 1 do 9, kde 1 znamenala
,Velmi levny™ a 9 ,,Velmi drahy. Obdobn¢ hodnotili vnimanou kvalitu konkrétni
znacky, kde opét hodnotili znacku na skéle od 1 do 9, kde 1 znamenala ,,Velmi

nizkd kvalita® a ,,Velmi vysoka kvalita®.

Obr. & 10: Percepcni mapa ze soucasného vyzkumu, atributy cena vs. kvalita
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Na obrazku ¢. 10 jsou jasné viditelné pozice vSech deseti zkoumanych znacek na
ceském trhu. V ramci atributi cena vs. kvalita byla oznacena znacka Mercedes-
Benz za nejdrazsi a nejkvalitngjsi, jelikoz se nachazi v prvnim kvadrantu grafu. Na
druhou stranu nejlevnéj$i a nejméné kvalitni znackou je respondenty vnimana
Dacia, ktera se nachazi ve tietim kvadrantu grafu. Tyto dvé znacky se od sebe

navzajem nejvice lisi a dle vysledkti vyzkumu jsou piesnymi protiklady.

Znacky Peugeot, Seat, Kia, Hyundai, Ford a Toyota jsou v grafu umistény blizko
sebe, z toho divodu Ize predpokladat, ze trh tyto znacky vniméa velmi podobné.
Jelikoz se tyto znaCky nachazeji blizko stfedu mapy, respondenti je vnimaji jako
praumérné drahé a praimérné kvalitni.

Poledni znatky Skoda a Volkswagen se ob& nachéazeji v prvnim kvadrantu, ale na

rozdil od Mercedes-Benz jsou vnimany jako levnéjsi znacky, zato vysoce kvalitni.

Absolutn¢é prazdnym mistem je ctvrty kvadrant, ktery se skldda z atributi ,,Velmi
nizkd kvalita® a ,,Velmi drahy“. Tato kombinace atributl neni z pohledl
spotiebiteld zadouci. Pokud by se v tomto misté objevila néktera znacka, mezi
vysokou konkurenci by neobstala. Takova znaCka by neziskala stalé a loajalni
zékazniky a Celila by mnoha problémiim jako napf. vysoka nespokojenost ¢i Spatné

reputace.

Dilezité je zminit 1 vysledky doplikového Setfeni, které se v parametrech cena vs.
kvalita 1181 minimalné. Doplitkovy vyzkum realizovany na 130 respondentech tedy

podporuje vysledky hlavniho vyzkumného Setieni.

6.2 Percepcni mapa, image vs. styl

Druhd percepéni mapa je graficky zndzornéna na obrazku ¢. 11, ktera zaroven
zapri€inila potvrzeni druhé hypotézy (viz kap. 5.2.4). Zahrnuje atributy image vs.
styl a osa x zndzoriiuje image, kde respondenti hodnotili konkrétni znacky na skale
od 1 do 9, kde 1 znamenala ,,SpiSe konzervativni*“ a 9 ,,SpiSe sportovni““. Na druhou
stranu osa y znazoriiuje styl a respondenti jej hodnotili opét na Skéle od 1 do 9, kde

1 znamenala ,,SpiSe prakticky*“ a 9 ,,Spise luxusni.
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Obr. ¢&. 11: Percepcni mapa ze soucasného vyzkumu, atributy image vs. styl
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Stejné¢ jako v prvni percepcni mape, Mercedes-Benz se opét objevil v prvnim
kvadrantu grafu a zastava tak misto nejvice sportovni a luxusni znacky. Znacka
Dacia opét vySla ve tfetim kvadrantu grafu a ztoho divodu ji trh vnima jako
nejvice konzervativni a praktickou znacku ze vSech. Tyto dvé znacky znovu stoji

proti sobé jako perfektni protiklady.

Znacky Peugeot, Kia, Ford, Toyota, Seat a Hyundai se nachazeji také ve tfetim
kvadrantu grafu. Z toho diivodu jsou trhem hodnoceny jako spiSe konzervativnimi a
zaroven spiSe praktickymi znackami. Respondenti je dle vysledkl vyzkumu vnimaji

jako substituty, které nabizeji relativné stejné benefity.

Skoda a Volkswagen se nachazeji v prvnim kvadrantu grafu. Tyto dvé zna¢ky se
znovu nachazeji blizko u sebe a plsobi na trhu jako primérné znacky ve vztahu
k image a stylu, postupuji vSak smérem k atributim ,,SpiSe luxusni“ a ,,SpiSe

sportovni‘.

Prazdnym mistem je druhy kvadrant, ktery se vykazuje konzervativnosti a vysokym
luxusem. V porovnani s obrazkem ¢. 9 je mozné vidét, Ze v tomto kvadrantu se dle
starSiho vyzkumu objevila znatka Mercedes-Benz a je tak patrny rozdil mezi

vnimanim dotazovanych skupin.
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Stejné jako v atributech cena vs. kvalita i1 zde je doplitkové vyzkumné Setieni témet
identické s hlavnim vyzkumnym Setfenim. I v tomto piipadé je tedy hlavni Setfeni

podpoieno doplitkovym.

6.3 Percepcni mapa, spoti‘eba paliva vs. pohodInost

Soucasti tfeti percepéni mapy jsou atributy spotieba paliva vs. pohodlnost (viz
obrazek €. 12). Tato mapa zptlisobila vyvraceni tfeti stanovené hypotézy (viz kap. €.
5.2.4). Osa x zndzoriiuje spotfebu paliva, respondenti hodnotili tento atribut ke
konkrétnim znackdm na skdle od 1 do 9, kde 1 znamena ,,Velmi vysoka spotieba® a
9 ,,Velmi nizka spotfeba“. Obdobn¢ osa y zobrazuje atribut pohodlnost, kde
hodnota 1 znamena ,,Velmi nepohodlny* a 9 ,,Velmi pohodlny*.

Obr. ¢&. 12: Percepcni mapa ze soucasného vyzkumu, atributy spotieba paliva vs.
pohodlnost
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tomto ptipadé byla nejlépe hodnocena & vnimana znacka Skoda, ktera se nachazi
v mapé v prvnim kvadrantu nejdal od sttedu. Z toho diivodu je mozné ji oznacit za
nejpohodIngjsi a zaroven za znacku s nejnizsi spotfebou paliva. Podobné je trhem
vniméana znacka Volkswagen i pies to, Ze je povazovana za znacku s trochu vyssi

spotiebou paliva.

Znacky Hyundai, Toyota, Ford, Peugeot, Kia a Seat se také nachéazi v prvnim

kvadrantu, ale jsou velmi blizko u sebe. Tyto znacky se tedy vyznacuji pomérné
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nizkou spotfebou paliva a pfijatelnou pohodlnosti. Dle respondentli tedy nabizeji
automobily, které poskytuji pohodlné a Setrné vozy. Zaroven je trh vnimé jako

substituty.

Rozdilem je znacka Dacia ve ctvrtém kvadrantu, kterou respondenti vnimaji jako

znacku s nizkou spotiebou paliva, ale sou¢asn¢ pomérné nepohodiné vozy.

Znacka Mercedes-Benz se nachazi ve druhém kvadrantu. Je vnimana trhem jako

znacka s vysokou spotiebou paliva a s vysokou pohodlnosti.

Absolutné prazdné misto je mozné vidét ve tietim kvadrantu. V tomto piipade je
tento efekt zadouci, protoze zadna znacka by se neméla objevit v tomto kvadrantu.
Pokud by se zde nckterd objevila, mohla by celit nespokojenym spotiebiteltim,
nizkym zisklim, neloajalnim zakaznikiim a tézko by celila vysoké konkurenci.

Takovéa znacka by na trhu neobstala.

Doplitkkové Setfeni opét podporuje hlavni vyzkum, jelikoz obé mapy jsou si
navzjem velmi podobné. Ani v tomto piipadé tedy nevznikaji vyznamné odchylky

vnimani jednotlivych znacek.

6.4 Percepcni mapa, obtiZznost provozu a udrzby vs. bezpecnost

Posledni percepcni mapa, kterd byla vytvofena na zédkladé vysledku vyzkumu,
obsahuje atributy obtiznost provozu a Gidrzby vs. bezpe¢nost. Ctvrta percepéni mapa
poskytla informace, na zéklad¢ kterych byla potvrzena posledni hypotéza (viz kap.
¢. 5.2.4). Je mozZn¢ ji vidét na obrazku €. 13. Osa x reprezentuje obtiznost provozu a
udrzby a respondenti tento atribut hodnotili na Skale od 1 do 9, kde 1 znamenala
»Provoz a udrzba jsou velmi komplikované“ a 9 ,,Provoz a udrzba jsou velmi
snadné“. Na druhou stranu osa y zaznamenava atribut bezpe€nost, kde hodnota 1

znamena ,,Neni bezpecni“ a 9 ,,Velmi bezpecny*.
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Obr. & 13: Percepcni mapa ze soucasnéeho vyzkumu, atributy obtiznost provozu a
udrzby vs. bezpecnost
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Stejné jako ve tieti percepéni mapé i v této se nejlépe umistila znadka Skoda.
Vlastni pozici v prvnim kvadrantu grafu, nejdal od stiedu. Z toho diivodu ji Ize
oznacCit za nejvice bezpeCnou znacku a zaroven s nejsnadnéjSim provozem a
udrzbou. Takto ji vnimaji respondenti ve vztahu k danym atributim a v poméru

s ostatnimi zna¢kami.

Opét blizko Skodé stoji znatka Volkswagen, kterd je postavena v prvnim kvadrantu
a vyznacuje se vysokou bezpecnosti a s niz8i snadnosti provozu a udrzby. I pfes to

se viak objevuje jako obstojny konkurent nejlépe postavené Skodg.

Znacky Toyota, Ford, Kia, Seat, Peugeot a Hyundai se znovu objevuji velmi blizko
u sebe. Z toho divodu lze dedukovat, ze je trh vnima jako substituty, které jsou

nadprimérné bezpecné a snadné na provoz a udrzbu.

Stejné jako na ostatnich percepénich mapach stoji stranou znacka Dacia, ktera
zastava pozici mezi prvnim a ¢tvrtym kvadrantem. Nachazi se pfesné v priméru na
ose bezpecnosti, trh ji tedy vnima jako znacku s primérnou bezpec¢nosti. Zaroven se

respondentlim jevi jako znacka, se kterou je pomérné€ snadny provoz a udrzba.

Posledni znacka, které lezi ve druhém kvadrantu je Mercedes-Benz. Podle trZzniho

minéni, je tato znacka vnimana jako vysoce bezpecnd, ale zaroven je obtizna na

69



provoz a udrzbu. To je vystup, ktery ji pomérné¢ vydéluje od ostatnich znacek
z pohledu respondentti v tomto Setfeni.

Tteti kvadrant je prazdny, a i v tomto piipad¢ je to jev zadouci, protoze jakakoli
znacka, kterd by se zde objevila, by na trhu zanikla. Atributy ,,Nizka bezpecnost™ a
,Provoz a udrzba jsou velmi komplikované* nejsou pro trh atraktivni.

Posledni mapa je znovu podpofena vysledky dopliikkového Setieni, které je opét

témet totozné s hlavnim vyzkumem.
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Z.aveér

V tvodu diplomové prace byl definovan hlavni cil, resp. zpracovani percepénich
map a urceni tak pozic konkrétnich automobilovych znaéek. Spolu s hlavnim
cilem byly stanoveny také dil¢i cile, a to definovani teoretickych vychodisek
k problematice zna¢ek a brandingu, predstaveni zkoumanych znacek a
charakteristika jejich marketingovych osloveni, uskutecnéni marketingového Setieni

a vyhodnoceni vysledki.

Za ucelem splnéni hlavniho cile byla v teoretické casti definovana hlavni
problematika znacky a brandingu. Soucasti prvni kapitoly byly pojmy positioning,
prvky znacky a hodnota znacky. Nasledné¢ byl vymezen marketingovy vyzkum,
ktery zahrnoval objasnéni druhii designu vyzkumu, proces marketingového

vyzkumu, konkrétni metody vyzkumu znacky, percepcni mapy a lovemark koncept.

Tteti kapitolou zacala prakticka ¢ast diplomové prace, kde byly definovany vybrané
znacky a atributy vyzkumu. Nasledovala kapitola zabyvajici se reklamnim
oslovenim vybranych znacek. Nejdilezitéjsi ¢asti celé prace byla pata kapitola,
kterd obsahovala pfipravnou a realizacni etapu marketingového vyzkumu
vybranych znacek. Tato kapitola zapficinila splnéni hlavniho cile, tedy zpracovani
percepCnich map a urceni pozic vybranych znacek. Prakticka céast byla zakoncena
prezentaci vSech ¢ty vyslednych percepcnich map. Timto byly splnény dil¢i i

hlavni cile prace.

Marketingovy vyzkum byl uskutecnén pomoci dotaznikového Setfeni s pouzitim
Skalovani na 121 respondentech. Celkem byly vytvofeny Ctyfi percepéni mapy
s atributy cena vs. kvalita, image vs. styl, spotfeba paliva vs. pohodInost a obtiZznost
provozu a udrzby vs. bezpecnost. Percepéni mapy cena vs. kvalita a image vs. styl
bylo moZné srovnat s vyzkumem zroku 2014 a na zakladé¢ komparace potvrdit
stanovené hypotézy. Tyto mapy umoznily graficky znizornit pozice vybranych
znacek ve vztahu ke konkrétnim atributim. Vytvofeno bylo také doplitkové Setteni,
které bylo realizovano na 130 respondentech. Vysledky dopliikového Setfeni

zaroven potvrdily vystupy hlavniho vyzkumu.

V prvni percepni mapé s atributy cena vs. kvalita byla jako nejdrazsi a

nejkvalitnéj§i znacka vniména Mercedes-Benz. Pfimym protikladem byla trhem

71



vnimana znacka Dacia, ktera se umistila v mapé€ jako nejlevnéjsi a nejméné kvalitni
znacka. Skodu a Volkswagen trh vnimal jako velmi kvalitni, ale levn&jsi znacky neZ
Mercedes-Benz. Znacky Peugeot, Seat, Kia, Hyundai, Ford a Toyota byly v mapé¢
umistény blizko stfedu a u sebe, coz naznacuje skutecnost, ze je trh vnimal jako

substituty.

Druhé percepcni mapa s atributy image vs. styl zobrazovala jako nejluxusnéjsi a
nejvice sportovni znacku Mercedes-Benz. Opét piimym protikladem ziskala
postaveni znacka Dacia, kterd se umistila jako nejvice konzervativni a prakticka
znac¢ka. Skoda a Volkswagen opét zastaly postaveni blizko u sebe a spise u stfedu.
Respondenti je tedy vnimali jako pramérné, ale postupujici ve sméru luxusu a
sportovni image. Znacky Peugeot, Seat, Kia, Hyundai, Ford a Toyota se opét
umistily velmi blizko u sebe a blizko sttedu. Z toho divodu lze predpokladat, ze je

trh vnimal jako substituty a oznacili je jako spiSe konzervativni a praktické znacky.

cvwr

Tieti mapa vyhodnotila znatku Skodu jako nejpohodIngjsi znadku s nejnizsi
spotfebou paliva. Znacka Volkswagen konkuruje Skodg, ale trh ji oznaéil za znacku
s vy$§i spotfebou paliva nez Skoda. Znacky Peugeot, Seat, Kia, Hyundai, Ford a
Toyota se znovu umistily blizko sebe a trh je vnimal jako znacky s nizkou
spotiebou paliva a primérnou pohodlnosti. Soucasné je respondenti opé€t vnimali
jako substituty. Obdobn¢ jako v pfedeslych mapach stila znacka Dacia stranou a
ziskala tak pozici jako znacka s nizkou spotfebou paliva, ale pomérné vysokou
nepohodlnosti. Mercedes-Benz se znovu umistil jako protiklad Dacie a trh jej vnima

jako znacku s vysokou spotiebou paliva, ale vysokou pohodInosti.

Ctvrta percepéni mapa ozna¢ila znatku Skodu za nejvice bezpetnou a
s nejsnadnéj$im provozem a udrzbou. Znovu znacka Volkswagen stala velmi blizko
provozem a udrzbou oproti Skodé. Znalky Peugeot, Seat, Kia, Hyundai, Ford a
Toyota se objevily blizko sebe, byly tedy oznaceny jako substituty, které jsou spise
bezpecné a spiSe snadné na provoz a udrzbu. Dacia stala opét stranou, trhem byla
oznacena jako primérné bezpe€na se snadnym provozem a udrzbou. Mercedes-
Benz je podle trzniho minéni vniman jako velmi bezpe¢na znacka, zato obtizna na

provoz a udrzbu.
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Zaveérem percepcnich map bylo mozné urc¢it nékolik vychodisek ve vztahu k
jednotlivym znackam. Mercedes-Benz nemél konkurenty, zato jeho jasnym
protikladem byla znacka Dacia, kterd se ve vétSiné pripadd objevovala piesné na
opatné strané. Skoda a Volkswagen si byly vzdjemnymi konkurenty na viech
ctyfech percepcnich mapéach. Stejné tak byly trhem vnimany znacky Peugeot, Seat,

Kia, Hyundai, Ford a Toyota, které si byly konkurenty a zaroven substituty.

Skuteénost, ze Skoda Auto ma nejvétsi podil na trhu ze viech zkoumanych zna¢ek
potvrzuji i vysledky percepénich map, ve kterych obsadila velmi pozitivni pozice.
Znacka by se vSak méla zacit vice soustiedit na atributy styl a image, ve kterych se
dle respondent umistila primérmée. Méla by tedy zacit ve svych marketingovych
operacich vice propagovat luxusni vzhledy svych model a jejich sportovni
provedeni. Znatka Volkswagen byla vzdy blizko Skodé Autu, lze tedy jeji
marketingovou strategii stanovit spolu se Skodou a zavést obdobné propagacni
aktivity. Konkrétné by se méla ve svych reklamnich oslovenich zaméfit na
povédomi vetejnosti o piepychovém designu a sportovnosti jejich aut. Tim
zplisobem se miize posunout na vyssi pozici v oblasti image a stylu v o€ich svych

spottebiteld, ptip. potencidlnich zakaznik.

Znacka Mercedes-Benz se z pohledu respondentii vykazuje slab&ji v kategoriich
spotieby paliva a obtiznosti na provoz a udrzbu. Z toho divodu, by se m¢l
Mercedes-Benz v budoucnosti vice soustiedit ve svych marketingovych aktivitach
na Uspornost vozl a jejich nizké provozni néklady. Propagovat by mél vice své
elektrické vozy ¢i vozy na hybridni pohon, které maji nizkou spotfebu paliva a
zaroven inzerovat rizné vyhodné zakaznické baliCky v podobé servisu, snadné
dostupnost nahradnich dild, pojisténi, prisluSenstvi vozu apod. Na druhou stranu
opakem Mercedes-Benz je znacka Dacia. Tato znacka by méla zacit vice
upozoriiovat na prostornost, pohodlnost, Setfivost, bezpecnost a snadnost provozu a
udrzby novych modelti znacky Dacia. Tyto atributy jsou pro spotiebitele dilezité
pi1 ndkupu vozu, proto by méla usilovat o lepsi postaveni pozice znacky v oc€ich
vetejnosti. V piipadé atributli cena vs. kvalita neni nezddouci jev, Ze se Dacia
umistila jako nejlevnéj$i a nejméné kvalitni znacka, jelikoz trh potiebuje mit na
vybér 1 takové vozy, které jsou finan¢n¢ dostupné. Dacia v této situaci zastava
velice vyhodnou pozici na trhu. Stejné je tomu tak 1 s atributy image vs. styl, kde je

v pozici nejkonzervativngj$i a nejpraktictéjsi znacka. I v tomto piipade se nejedna o
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negativni pozici, protoze se Dacia jevi z pohledu respondenti jako vykonna a

racionalni znacka.

Znacky Peugeot, Kia, Ford, Toyota, Seat a Hyundai se v kazdé mapé objevuji
v chumlu blizko u sebe. Naznacuje to skutecnost, ze znacky nemaji jednoznacnou
pozici na trhu a ze jejich marketingové aktivity pfiliS neplisobi na respondenty

v kontextu k vybranym atributim. Nediverzifikuji.
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Prilohy

Piiloha A: Reklamni osloveni zna¢ky Skoda auto: Fabia, Superb iV, Enyaq iV

Zdroj: SKODA AUTO a.s. (n.d.). https://www.skoda-auto.cz/modely/nova-fabia/nova-
fabia?gclid=CjwKCAiApfeQBhAUEiwA7K UH3xDowNvs4JktSxNErVaEmstaiBAsU
1B4_GOTG5Mknzl 3eJdzXqdnBoCipQQAvD BwE&gclsrc=aw.ds

Zdroj: MediaGuru (2021). Skoda Auto zdiraziiuje v brandové kampani odpovédnou
budoucnost. MEDIAGURU. https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/skoda-auto-

zduraznuje-v-brandove-kampani-odpovednou-budoucnost/



https://www.skoda-auto.cz/modely/nova-fabia/nova-fabia?gclid=CjwKCAiApfeQBhAUEiwA7K_UH3xDowNvs4Jkt5xNErVaEmstaiBAsU1B4_GOTG5MknzL3eJdzXqdnBoCipQQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds
https://www.skoda-auto.cz/modely/nova-fabia/nova-fabia?gclid=CjwKCAiApfeQBhAUEiwA7K_UH3xDowNvs4Jkt5xNErVaEmstaiBAsU1B4_GOTG5MknzL3eJdzXqdnBoCipQQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds
https://www.skoda-auto.cz/modely/nova-fabia/nova-fabia?gclid=CjwKCAiApfeQBhAUEiwA7K_UH3xDowNvs4Jkt5xNErVaEmstaiBAsU1B4_GOTG5MknzL3eJdzXqdnBoCipQQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/skoda-auto-zduraznuje-v-brandove-kampani-odpovednou-budoucnost/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/skoda-auto-zduraznuje-v-brandove-kampani-odpovednou-budoucnost/

Zdroj: MediaGuru (2021). Skoda se v hokejové kampani spojila se Sasou Rasilovem.

MEDIAGURU. https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/skoda-se-v-hokejove-

kampani-spojila-se-sasou-rasilovem/



https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/skoda-se-v-hokejove-kampani-spojila-se-sasou-rasilovem/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/skoda-se-v-hokejove-kampani-spojila-se-sasou-rasilovem/

Piiloha B: Reklamni osloveni zna¢ky Huindai: Hyundai i30, Tucson

yy Zlato, slib mi, Ze pojedes opatrné. ;

Bezpedi, které mulizete slibit.

Novy Hyundai i30 s jesté vyspélejsimi asistencnimi systémy.

Jezdéte ted'a zaplatte az pristi rok. Pojisténi schopnosti splacet. Letni prémie 40 000 K¢.

Utijte si na silnici pocit bezped a jistoty s novym Hyundai 30, vybavenym modernimi asistenénimi systémy, jako jsou asistent zabrafujici kolizi s vozem ve slepém Uhlu,

systémy zabrafujici kolizi vpfedu a pfi couvani a upozornéni na rozjezd vozidia vpfedu.

www.hyundai.cz

KOMPLEXN| ZARUKY
BEZ OMEZEN| KM

] |
T Assistance

Zdroj: News Media s.r.o. (2020). ,, Bezpeci, které muzete slibit.“ Hyundai i30 ukazuje

své bezpecnostni asistenty. MEDIAR. https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/bezpeci-

ktere-muzete-slibit-hyundai-i30-ukazuje-sve-bezpecnostni-asistenty/



https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/bezpeci-ktere-muzete-slibit-hyundai-i30-ukazuje-sve-bezpecnostni-asistenty/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/bezpeci-ktere-muzete-slibit-hyundai-i30-ukazuje-sve-bezpecnostni-asistenty/

Zdroj: Pelikéan, J. (2022). Hyundai ukdzal drsny off-roadovy Tucson. Zahraje si i ve

filmu. Auto-mania.cz. https://auto-mania.cz/hyundai-ukazal-drsny-off-roadovy-tucson-

zahraje-si-i-ve-filmu/



https://auto-mania.cz/hyundai-ukazal-drsny-off-roadovy-tucson-zahraje-si-i-ve-filmu/
https://auto-mania.cz/hyundai-ukazal-drsny-off-roadovy-tucson-zahraje-si-i-ve-filmu/

Priloha C: Reklamni osloveni znacky Volkswagen: Golf, ID.4

Zdroj: Porsche Ceska republika S.I.0. (n.d.).

https://www.volkswagen.cz/modely/golf/golf

1 seoso 1 AN

Zdroj: Porsche Ceska republika s.r.o. (n.d.). https://www.volkswagen.cz/modely/id4/id4



https://www.volkswagen.cz/modely/golf/golf
https://www.volkswagen.cz/modely/id4/id4

Priloha D: Reklamni osloveni zna¢ky Toyota: Corolla, C-HR, Mirai

Zdroj: Toyota Central Europe (n.d.). https://www.toyota.cz/new-cars/corolla-touring-

sports/

Zdroj: TVSPOTY.CZ (2020). Toyota C-HR: Nechte vSednost stranou (2020).

https://www.tvspoty.cz/toyota-c-hr-nechte-vsednost-stranou/



https://www.toyota.cz/new-cars/corolla-touring-sports/
https://www.toyota.cz/new-cars/corolla-touring-sports/
https://www.tvspoty.cz/toyota-c-hr-nechte-vsednost-stranou/

Zdroj: Toyota Central Europe (n.d.). https://www.toyota.cz/new-cars/mirai/



https://www.toyota.cz/new-cars/mirai/

Piiloha E: Reklamni osloveni znac¢ky Kia: XCeed

-—

DOKAZ KVALITY

The Power to Surprise

Zdroj: MediaGuru.cz (2019). Kia nasadi na model XCeed kampan natocenou v Praze.
MEDIAGURU. https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/kia-nasadi-na-model-xceed-

kampan-natocenou-v-praze/



https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/kia-nasadi-na-model-xceed-kampan-natocenou-v-praze/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/kia-nasadi-na-model-xceed-kampan-natocenou-v-praze/

Priloha F: Reklamni osloveni zna¢ky Mercedes-Benz: GLE, EQB

Zdroj: Mercedes-Benz Ceskd republika s.r.o. (n.d.). https://www.mercedes-

benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/gle/suv-

v167/explore/highlights.module.html

Zdroj: Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o. (n.d.). https://www.mercedes-

benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/eqb/suv-

x243/explore/labeling.module.html



https://www.mercedes-benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/gle/suv-v167/explore/highlights.module.html
https://www.mercedes-benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/gle/suv-v167/explore/highlights.module.html
https://www.mercedes-benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/gle/suv-v167/explore/highlights.module.html
https://www.mercedes-benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/eqb/suv-x243/explore/labeling.module.html
https://www.mercedes-benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/eqb/suv-x243/explore/labeling.module.html
https://www.mercedes-benz.cz/passengercars/mercedes-benz-cars/models/eqb/suv-x243/explore/labeling.module.html

Priloha G: Reklamni osloveni zna¢ky Peugeot: 2008, 308

Zdroj: Peugeot Ceska Republika sr.o. (n.d.). https:/www.peugeot.cz/modelova-

rada/vyber-vozu/nove-suv-2008.html?utm_source=ppc-adwords-

vyhledavani&utm medium=SEA SDF&utm campaign=2017 01 permanent-sea-

models offer vn range-

all _ap _cz_central&utm_content=text&utm_term=220564 2008

Zdroj:  Region24 (2021). Novy Peugeot 308 prichazi na evropsky trh.
REGIONPLZEN.CZ. https://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/novy-peugeot-308-

prichazi-na-evropsky-tr-165413/



https://www.peugeot.cz/modelova-rada/vyber-vozu/nove-suv-2008.html?utm_source=ppc-adwords-vyhledavani&utm_medium=SEA_SDF&utm_campaign=2017_01_permanent-sea-models_offer_vn_range-all_ap_cz_central&utm_content=text&utm_term=220564_2008
https://www.peugeot.cz/modelova-rada/vyber-vozu/nove-suv-2008.html?utm_source=ppc-adwords-vyhledavani&utm_medium=SEA_SDF&utm_campaign=2017_01_permanent-sea-models_offer_vn_range-all_ap_cz_central&utm_content=text&utm_term=220564_2008
https://www.peugeot.cz/modelova-rada/vyber-vozu/nove-suv-2008.html?utm_source=ppc-adwords-vyhledavani&utm_medium=SEA_SDF&utm_campaign=2017_01_permanent-sea-models_offer_vn_range-all_ap_cz_central&utm_content=text&utm_term=220564_2008
https://www.peugeot.cz/modelova-rada/vyber-vozu/nove-suv-2008.html?utm_source=ppc-adwords-vyhledavani&utm_medium=SEA_SDF&utm_campaign=2017_01_permanent-sea-models_offer_vn_range-all_ap_cz_central&utm_content=text&utm_term=220564_2008
https://www.peugeot.cz/modelova-rada/vyber-vozu/nove-suv-2008.html?utm_source=ppc-adwords-vyhledavani&utm_medium=SEA_SDF&utm_campaign=2017_01_permanent-sea-models_offer_vn_range-all_ap_cz_central&utm_content=text&utm_term=220564_2008
https://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/novy-peugeot-308-prichazi-na-evropsky-tr-165413/
https://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/novy-peugeot-308-prichazi-na-evropsky-tr-165413/

Piiloha H: Reklamni osloveni zna¢ky Ford: Puma

Zdroj: Ford Motor Company (n.d.). https://www.ford.cz/osobni-vozy/puma



https://www.ford.cz/osobni-vozy/puma

Piiloha I: Reklamni osloveni znacky Dacia: Duster

Zdroj: Dacia (n.d.). https://www.dacia.cz/vozy/novy-duster.html



https://www.dacia.cz/vozy/novy-duster.html

Piiloha J: Reklamni osloveni znacky SEAT: Arona
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Zdroj: Porsche Ceska republika s.r.o. (n.d.). https://www.seat.cz/nova-arona/nova-

arona?utm 1d=162768&utm source=google&utm medium=cpc&utm campaign=1-

6 ppc seat cupra 1 pol&utm content=text&utm term=nova arona&gclid=Cj0KCQi
AmpyRBhC-ARIsABs2EAr3JKoVXpgZfCKMOpNobadc51bbPIf--
xLYb4VCgETXBo6kjeQLfpoaAiUFEALwW_wcB



https://www.seat.cz/nova-arona/nova-arona?utm_id=162768&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=1-6_ppc_seat_cupra_1_pol&utm_content=text&utm_term=nova_arona&gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-ARIsABs2EAr3JKoVXpqZfCKMOpNobadc5lbbPlf--xLYb4VCgETXBo6kjeQLfpoaAiUFEALw_wcB
https://www.seat.cz/nova-arona/nova-arona?utm_id=162768&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=1-6_ppc_seat_cupra_1_pol&utm_content=text&utm_term=nova_arona&gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-ARIsABs2EAr3JKoVXpqZfCKMOpNobadc5lbbPlf--xLYb4VCgETXBo6kjeQLfpoaAiUFEALw_wcB
https://www.seat.cz/nova-arona/nova-arona?utm_id=162768&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=1-6_ppc_seat_cupra_1_pol&utm_content=text&utm_term=nova_arona&gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-ARIsABs2EAr3JKoVXpqZfCKMOpNobadc5lbbPlf--xLYb4VCgETXBo6kjeQLfpoaAiUFEALw_wcB
https://www.seat.cz/nova-arona/nova-arona?utm_id=162768&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=1-6_ppc_seat_cupra_1_pol&utm_content=text&utm_term=nova_arona&gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-ARIsABs2EAr3JKoVXpqZfCKMOpNobadc5lbbPlf--xLYb4VCgETXBo6kjeQLfpoaAiUFEALw_wcB
https://www.seat.cz/nova-arona/nova-arona?utm_id=162768&utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=1-6_ppc_seat_cupra_1_pol&utm_content=text&utm_term=nova_arona&gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-ARIsABs2EAr3JKoVXpqZfCKMOpNobadc5lbbPlf--xLYb4VCgETXBo6kjeQLfpoaAiUFEALw_wcB

Priloha K: Vysledky dopliikového vyzkumného Setieni — percepéni mapy

Percepcni mapa doplitkového Setieni s atributy cena vs. kvalita
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Percepéni mapa doplitkového Setfeni s atributy spotieba paliva vs. pohodlnost
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Priloha L: Vysledky dopliikového vyzkumného Setieni

A B (9] D E F G H | J K L =
1 Casova znatka Jakého jste pohlavi?  Skoda Auto  Hyundai Volkswagen  Toyota Kia Mercedes-Benz Peugeot Ford Dacia Seat f
2 2232022 17:31:02 Zena 3 3 8 7 3 8 4 8 4 8
3 2.23.2022 18:05:29 MuzZ 6 7 9 8 8 9 8 7 7 8
4 2.23.2022 18:31:00 Zena 9 5 8 6 4 9 5 4 7 5
5 2.23.2022 18:40:54 Muz 3 3 4 4 3 6 2 2 1 1
6 2.23.2022 18:57:46 Zena 2 4 4 5 4 9 2 5 5 3
7 2.24.2022 10:43:07 Zena 3 4 5 3 3 8 4 5 4 5
8 2.24.2022 20:44:18 Muz 2 2 9 8 4 9 4 7 4 @
9 2.26.2022 11:41:44 Muz 7 [ 7 6 @ 9 [ 7 4 5
10 2.27.2022 16:49:45 Muz 8 7 8 8 7 9 7 7 5 6
1 2.28.2022 10:04:16 Muz 6 5 7 [ 4 9 7 5 3 4
12 2.28.2022 10:-21:35 Zena 8 4 8 5 5 9 4 4 4 4
13 2282022 10:26:51 Zena 4 4 5 5 8 7 5 5 2 5
14 2.28.2022 10:28:56 Muz 5 4 5 4 3 7 4 5 3 3
16 2.28.2022 10:33:19 Muz 5 4 3] 3 3 8 3 4 3 4
16 2282022 10:37-10 Zena 7 5 5 6 8 9 4 7 7 6
17 2282022 11:12:26 Zena 6 5 3] 4 4 9 3 4 2 3
18 2282022 11:17-56 Zena 7 5 7 4 5 8 3 5 3 3
19 2.28.2022 11:38:26 Muz 5 4 7 7 5 9 5 5 1 5
20 2282022 11:54:38 Zena 7 [ 8 5 6 9 4 5 5 4
21 2282022 12:00:41 Zena 3 5 ] 5 4 8 4 3 3 2
22 2.28.2022 12:05:23 Muz 5 4 5 7 4 7 4 5 4 4
23 2.28.2022 13:11:52 Zena 7 5 ] G 3 9 5 5 3 3
24 2.28.2022 14:26:25 Zena 3 2 4 3 2 5 3 3 3 4
25 2.28.2022 16:29:10 Zena 7 5 7 5 5 8 4 4 3 400
W4 b ¥ Odp cenakvalita .~ spoti.pohodii . stybimage . udrfba bezpecnost ¥l - O w ] - - - - T

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Piiloha M: Tabulka s vyslednymi daty, cena vs. kvalita

A B Cc D E F G H J K L M N o P Q e
2 muz 36 30% |
3 Zena 85 T0%
4 celkem 121 100%
5
6
7
& CENA $koda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia Mercedes Peugeot Ford Dacia Seat
9 priméma hodnota 555 462 8,29 509 453 811 438 502 351 437 =
10
i
12 KVALITA §koda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia Mercedes Peugeot Ford Dacia Seat
13 priméma hodnota 7,09 546 7,13 580 519 8,09 478 549 391 481
14
15 | ]
16 Pofadi Znaéka |Cena Kvalita |(trZni podil)
17 1| Skoda 5.5 71 34,79
18 2[Hyundai 48 55 976
19 3 6.3 71 813
20 4| Toyota 51 58 500
21 5|Kia 45 52 473
22 6|Mercede X X 398
23 7|Peugeot 4.4 438 3,70
24 8|Ford 5 0] 55 340
25 9|Dacia 35 3.9 3,30
26 10[Seat 44 48 3,06 3
W 4 » W[ Odpovédiformulife 1 | cena-kvalita . spotf.-pohodi . styHmage udriba-bezpecnost . ¥d [0EN L ]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Priloha N: Ukazka vloZeni bublinového grafu

m Domi | Viofeni | Roziozenistranky  Vzorce  Data  Revize  Zobrazeni 2@ o=@ =
= EE 1 i A - o = Spojnicovy = D o Wordart - T Rovnice ~
M E \EI L] LE}) Q - ﬁi ‘\:\k - H ~ L i Sloupcowy fl Q@ é [« Radek podpisu ~ | §2 Symbol
Kontingenéni Tabulka = Obrazek Klipart Obrazce SmartArt  Snimek | Sloupcovj Spojnicovj Wyseéovj Pruhovji Ploiny Bodovy | Dalif Priifez | Hypertextovj | Textové Zahlavi
tabulka * - obrazovky * - - - - - v |grafy-| [IAlvzestupy/poklesy odkaz pole azapati "4 Objekt
Tabulky llustrace Grafy Burzownd Odkazy Text Symboly
[ H20 - £ 14 v
A B c D E F G A M Iﬂﬂ Mﬂ i M N ) P a o
2 muz 36 30% . |
Povrchovy
3 Zena 85 70%
4 celkern 121 100% % % Eg
5 o %
6 Prstencovy
7
8 CENA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia Mercedes Peugeot Fi
9 primérna hodnota 555 4,62 6,29 5,09 4,53 8,11 436 =
10
1
12 KVALITA $koda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia Mercedes Peugeot Fi
13 primérna hodnota 7,08 546 7,13 5,80 519 8,09 479 A
14 Bublinovy
15 Obdoba bodového grafu, ale
16 Poradi Znacka |Cena Kvalita _|(trZni podil) porovnava sady tii hodnot misto =
17 1[Skoda 55 71 3479 & T LGS
18 2[Hyundai 46 55 9,76
19 3 63 71 813
20] 4| Toyota 5.1 58 5,00 [ _I
21 5|Kia 45 52 473
22 6|Mercedes 8,1 8.1 3,98
23 7|Peugeot 44 4.8 3,70
24 8|Ford 50 55 340
25 9|Dacia 35 39 330
26 10[Seat 44 13 3,06 5
W v W[ Odpovédiformulife 1 | cena-kvalita . spotf.-pohodi .~ styHimage .~ udrZba-bezpefnost . %J el w7 . (20|
. e ror
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
w7 r we v e
Priloha O: Ukazka postupu pri vloZeni dat do grafu
Domi  Viofeni  Rozlofenistrinky  Vzorce  Data  Revize  Zobrazeni ‘ Nauh | Roziofeni  Format | a@o® =
ﬁh ii'E,l [4E) ﬁm . ° " *° ° ° " ° * e (@]
Zménit Ulogit jako | 7 t fadek | Vybrat o= L) . L ° L) L] L] Presunout
typ grafu 3ablonu data = graf
Typ Data RozloZeni grafu Styly grafi Umisténi
Graf 3 Vybrat data A
A B| Umoziuje zménit rozsah dat E F G H I J K L M N o P Q ?
2 muz | zhmutich do grafu.
3 Zena 85 70%
4 celkem 121 100%
5
6
7
8 CENA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia Mercedes Peugeot Ford Dacia Seat
9 priméma hodnota 565 462 6,29 5,09 453 811 436 5,02 351 437 3
10
12 KVALITA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia
13 primérna hodnota 7,09 5,46 713 5,80 51
14
15
16 Pofadi Zna¢ka |[Cena Kvalita  |(trZni podil) =
17 1|Skoda 55 71 3479
18 2[Hyundai 46 55 9,76
19 3V g 63 71 813
20 4|Toyota 51 58 500
21 5|Kia 45 52 473
22 81 81 398
23 7|Peugeot 44 48 3.70
24 8|Ford 50] 55 340
25 9|Dacia 35 3.9 330
26 10[Seat 44 13 3,06 s
W« » v Odpovédiformulite 1 | cena-kvalita -~ spotf.-pohodi . stykimage . Udriba-bezpeénost . ¥J e w7 (a0l

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Priloha P: Ukazka okna ,,Vybrat zdroj dat“

Vybrat zdroj dat ? *
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2022

Priloha Q: Ukazka dprav os

Domi  Visieni  Roziofenistrinky  Veorce  Data  Revize  Zobrazeni | Néurh | Roziozeni | Formst | a@o® =
Oblast grafi - ! = r N fi
e o b ] [ T Y 7 s 1y g Y e
armétovat vbér ra
ol o Obrazek Obrazce Textové | Nazev Nazvy Legenda Popisky Tabulka | Osy |Miiika | Zobrazovana Sté a Spojnice Cary S é
& Obnovit a srounat se stylem - pole | grafu~ o5~ - dat~  dat - - g trendu - 3 esu "
Aktudini vjbér Viogit Popisky [&]™ Hiainfodorana o Fadna Viastnosti
[ Graf3 - £ [ Hanisisioss v | L] Nezobraziosu. -
A B c D E F G H | Zobrazit vichozi osu M N (o] P Q %‘l
1 \lln || zobrazi osu s vjchozim pofadim a =
5 popisky.
z muz 36 30% | Zobrazit osu v tisicich
3 Zena 85 70% : (i | Zobrazi osu s éisly uvedenymi v tisicich. 5
10,0
e celkem 121 100% : i  Zobrazit osu v milidnech
3 a0 (il | Zobrazi osu s éisly uvedenymi v
6 ' milidnech.
B —— ;7] Zobrazit osu v miliardach S
1 A . . 80 s | Zobrazi osu s éisly uvedenymi v ¢ Skoda
& CENA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia 70 miliardach, ® Hyundai
9 pramémné hodnota 5,585 482 6,29 5,09 ' e Zobrazit osu s logaritmickym méfitkem
10 60 | il | Zobrazi osu s logaritmickjm méfitkem © Volkswagen
T i zalozenjm na jednotce 10. » Tovota
- - - 504— | Dakimoinosti hlavnivodorowné osy... v A
12 KVALITA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota  Kia B s Kia =
13 priméma hoednota 7,09 5,46 713 5,80 40
14 v ® Mercedes
15 30 Peugeot
16 Poradi %naéka Cena Kvalita |(trZni podil) 20 Ford
17 1[Skoda 55 71 34.79 Dacia
18 2[Hyundai 46 55 976 1.0
19 3 g 63 71 8,13 00 Seat
20 4|Toyota 51 58 500 0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0
21 5|Kia 45 52 473 Nazev osy
22 8.1 81 398
23 7|Peugeot 21 13 3,70 : : U
24 8|Ford 50) 55 3,40
25 9|Dacia 35 39 3,30 s
M« » »[ Odpovédiformulife 1 | cena-kvalita . spotf.-pohodli ,~ stylimage ldrfba-bezpednost ¥ <] [ a0l
Piipraven | EE@ 5% 00—

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Priloha R: Ukazka okna ,,Format osy“

tilmat 05y ? X Hrormat osy
] Moznost osy MoZnosti osy ‘ Mognosti osy Cislo
Ciglo Minimur: O Automaticky (® Pevné |1 Kategorie:  pesetinng mista: |0f
vyplii Maximum: () Automaticky ®) Pevné |9 vipli g‘;ﬁme [] cddélovat 1000 (mezera)
. . | 5 P
Barva Zry Havnijednotka: @) automaticky () Pewné 2,0 Barva Ery H?";-d@' Zaporna disla:
” R et -1234,0
Styl Eary Vedlejsijednotka: @) automaticky () Pevpé 0,4 Sty ry gamm 1234.’0
PUR as -1234.0
<tin [[] Hodnoty v obréceném pofadi stin Procento -123-1:0
[ Logaritmické méfitko  zkiad: |10 Zlomek
Zafe a mékke okraje . — Zéfe a mekke okraje Matematicke
| Zobrazené jednotky: | Zadné i Text
“ a Zviastni
{ Prostoravy efekt Zobrazit v grafu popisek zobrazenych jednotek Prostorovy efekt Viastni
|| zarownani Hiavn] znatky: | V& Py Zarovnani Kéd formatu:
- E 0,0 Piidat
Vedeid znadky: | Zadné ~ -
| Cheetei vytvofit vlastni format, zadejte (daj do pole Kéd formatu a
Popisky osy: vedle osy |~ Kiknéte na taditko Pfidat.
'. Svisla osa protina: Propojeno se zdrojem
Automatick: Cislo se pougiva pro obecné zobrazovani dsel. Format mény a
8 ; L Getnicky format poskytuji specidlni formaty pro penésni hodnaty.
Hodnota na oge: |5
() MaximéIn' hodnota na ose
Zavfit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Priloha S: Ukazka postupu p¥i vloZeni textového pole

Domi Viozeni Rozlozeni stranky Vzorce Data Revize Zobrazeni Nawh | Rozlozeni | Format 2 @o@ R
Oblast grafu - N =1 [l o [Fi ™ ™ | Nazevoraru:
e b TP o (2] oo (@] B ] & (] |5 kA ] (o] ] =
=t Obrizek Obrazee Textové Nazev Nizvy Legenda Popisky Tabulka — Osy Miitka Zobrazovana Sténa P Spojnice Cary  Slo U Chybové
&5 Obnovit a sronat se stylem - | pole | grafur os* -  dat- ocat - - ablast~  grafu trendu - ap dsecky -
Aktuaini vjbér Vigit Popisky osy Pozadi Analjza Viastnosti
[ Graf 3 - £ | [ textove pote =
A B C| Viozitextové pole, které je F G H | B K L M N [0} P Q ?
1 mozné umistit kamkoli na =
stranky.
2 muz e £ ——
3 Zena 85 70% =
4 celkem 121 100%
5
: (-
7 o Skoda
8 CENA Skoda Aut Hyundai Volkswage Toyota  Kia - o Hyundai
9 pramémna hodnota 5,65 462 6,29 5,09
10 #Volkswagen
1 e Toyota
12 KVALITA Skoda Aut Hyundai Volkswage Toyota  Kia sKia =
13 priméma hodnota 7,09 5,46 713 5,80 r T T T T T T 1
14 1 2 3 4 6 7 8 g ®Mercedes
15 ” Peugeot
16 Poradi Znacka |Cena Kvalita | (trZni podil) Ford
17 1|Skoda 5 5| 71 34,79 5 Dadia
18 2|Hyundai 48| 5,5] 9.76
19 3| 53] 71 5,13 Seat
20 4| Toyota 51 58 500
21 5|Kia 45| 52| 473
22 8.1 8.1 3,98 1 )
23 7|[Peug 4.4] 13 3,70 = L
24 8|Ford 50] 5 5| 340
25 9|Dacia 3.5] 3.9] 3,30 3
W 4 » ¥ Odpovédiformulite 1 | cena-kvalita . spotf.-pohodii  stykmage . udrzba-bezpecnost . %J [l ] | p[]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022



Piiloha T: Ukazka postupu vloZeni titulka dat

m Domi VioZeni RozloZeni stranky Vzorce Data Revize Zobrazeni I Nawh | Roziofeni | Format | c@o@ =
Oblast graft - ) = r N& fur
[ pd| @ A2 | [ Pul o] )| ) ] W ] 6 ) [ ) i g I e
ormatovat vbér ra
ol o Obrazek Obrazce Textové | Nazev Nazvy Legenda [Popisky|Tsbulka =~ Osy Miiika | Zobrazovana St a Spojnice Cary Sl stu Chybové
& Obnovit a srounat se stylem - pole | grafu~ os~ - dat~ it - - oblast* gr trendu~ Useéky
AKtuaIni wbér Vioiit Popisky| ——  Zadné Pozadi Analjza Viastnosti
I Graf3 - & g Wyprout popisky aot pra =
whér
A B c D E stiea 1 M N B a 9
1 | Zobrazit popisky dat a umistit =
Jje na stied datovjich bodd
2 muz 6 0% Doleva
3 Zena 85 70% Zobrazit popisky dat a umistit
=
je nalevo od datovjch bodi 9
4 celkem 121, 100% Doprava soka kvalita
5 2+ Zabrazit popisky dat 3 umistit
6 je napravo od datovich bodd
7 " A ;‘:::lr:\tpup\sky dat a umistit * Skoda
8 CENA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota | Je nad datovymi bady ® Hyundai
9 praméma hodnota 5,55 4,62 6,29 5,09 Dole
10 d Zobrazit popisky dat a umistit * Volkswagen
je pod datovymi body
il oznosti popiski dat. a ¢ Toyota
12 KVALITA Skoda AutHyundai Volkswage Toyota b Vysoka cena . =
13 priméma hodnota 7,09 5,46 713 580 r T T T T T 1
14 2 3 4 7 ] g *®Mercedes
15 4 Peugeot
16 Pofadi Znatka [Cena Kvalita _|(trZni podil) Ford
17 1[Skoda 55 713479 3 Dacia
18 2[Hyundai 46 55 976
19 3 63 71 8,13 Seat
20 4| Toyota 5.1 58 500 O )
21 5|Kia 45 52 473 Nizka kvalita
22 8,1 8,1 398 | 1
23 7[Peugeot 44 48| 3,70 =
24 8|Ford 50) 55 3,40
25 9|Dacia 35 39 3,30
W« » »[ odpovédiformulife 1 | cena-kvalita ~ spotf.pohodli - styFimage Gdrfba-bezpednost ¥ Ml T
Piipraven |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Priloha U: Ukazka okna ,,Format popisku dat*
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Abstrakt

Bulikova, K. (2022). Realizace vyzkumu pozice vybranych konkurencnich znacek

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: znacka, dotaznikové Setfeni, percepCni mapa, positioning

Hlavnim cilem diplomova prace je definovani pozic deseti automobilovych znacek
pomoci percepénich map. Za ucelem naplnéni hlavniho cile jsou v teoretické casti
v prvni kapitole definovany hlavni pojmy tykajici se znacky, brandingu a positioningu.
Druha kapitola se detailné zabyvd problematikou marketingového vyzkumu,
konkrétnimi metodami vyzkumu znacky, definici percepCnich map a lovemark
konceptu. Prakticka ¢ast zacina tieti kapitolou a jsou zde formulovany vybrané znacky a
atributy vyzkumu. Ctvrta kapitola se zabyva reklamnimi oslovenimi vybranych znaéek.
Patd kapitola definuje piipravnou a realizaéni etapu provedené¢ho vyzkumu.
Dotaznikové Setieni bylo provedeno pomoci nastroje Google Forms. Vysledna data byla
zpracovana prostfednictvim ndstroje Microsoft Excel. Vyzkumu se zlcastnilo
121 respondentl z toho 36 muzl a 85 Zen. Cilova skupina vyzkumu jsou mladi lidé.
Realizovano bylo dopliikové Setfeni, kterého se zucastnilo 130 respondentli z toho 61
muzu a 69 Zen. Posledni kapitola graficky znézoriiuje vysledky hlavniho vyzkumu, tedy
percepéni mapy a pozice zkoumanych znacek. V mapé s atributy cena vs. kvalita a
image vs. styl byla nejlépe hodnocend znacka Mercedes-Benz a nejhii Dacia. V mapé s
atributy spotfeba paliva vs. pohodlnost a obtiZnost provozu a udrzby vs. bezpecnost se

nejlépe umistila znacka Skoda Auto a nejhtif Dacia.



Abstract

Bulikova, K. (2022). Realization of research for selected position competing brands

[Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: brand, questionnaire survey, perceptual map, positioning

The main goal of the master’s thesis is to define the positions of ten car brands using
perceptual maps. In order to fulfil the main goal, the theoretical part in the first chapter
defines the concepts related to brand, branding and positioning. The second chapter
contains the definition of marketing research, specific methods of brand research, the
definition of perceptual maps and the lovemark concept. The practical part begins with
the third chapter and there are formulated selected brands and attributes used in
research. The fourth chapter deals with marketing communication of selected brands.
The fifth chapter defines the preparatory phase and implementation phase of the
research. The questionnaire was conducted using google Forms. The resulting data were
processed with Microsoft Excel. The research included of 121 respondents, of which 36
were men and 85 were women. The target group of the research are young people. An
additional survey was conducted, which was attended by 130 respondents, of which 61
were men and 69 women. The last chapter graphically presents the results of the main
research, ie perception maps and the position of the examined brands. In the pam with
attributes price vs. quality and image vs. style was the best rated Mercedes-Benz brand
and the worst Dacia. In the map with the attributes fuel consumption vs. convenience
and difficulty of operation and maintenance vs. safety is the Skoda Auto brand ranked

best and Dacia the worst.



