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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je analyza hlavnich faktort, které ovliviiuji nakupni rozhodovani
mayjiteld vozidel znacky Ford. Teoreticka ¢ast prace vymezuje stézejni pojmy daného tématu
jako jsou znacka, fizeni znacky, nakupni chovani a marketingovy vyzkum. Prakticka cast se
zabyva samotnou historii znacky Ford, jeji hodnotou a strategii a analyzuje data zjiSténa
z primarniho 1 sekundarniho vyzkumu. V projektové casti diplomové prace je zpracovan na-
vrh kampan¢ pro automobil Ford Mondeo, ktery vychézi z analyzy a interpretace dat zjiste-

nych v provedeném vyzkumu.

Kli¢ova slova: Znacka, budovani znacky, nakupni rozhodovani, automobilovy primysl,

Ford Motor Company

ABSTRACT

The theme of this diploma thesis is the analysis of the main factors influencing the purchas-
ing behavior of the owners of Ford vehicles. The theoretical part of the thesis defines the key
concepts of a given topic, such as brand, brand management, purchasing behavior and mar-
keting research. The practical part deals with the history of Ford brand, its value and strategy,
and analyzes data from primary and secondary research. In the project part of the thesis is
prepared a proposal for a campaign for Ford Mondeo, which is based on the analysis and

interpretation of the data found in the research.

Keywords: Brand, Brand building, Purchasing Behavior, Automotive Industry, Ford Motor
Company
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UvVOoD

V soucasné dobé je znacka povazovana za zakladni kAmen marketingové strategie. Stale vice
firem si uvédomuje, Ze dobra a silna znacka jim muze piinést v budoucnu podstatnou kon-
kurenéni vyhodu a vynakladaji proto obrovské prostiedky k jejimu budovani. Spravné pojata
a efektivné fizend znacka pomaha budovat pfiznivé renomé a zvySuje diivéru zamestnancu,

odbératelli i samotnych uzivateld.

Témto tématiim se vénuje tato diplomova prace, jejiz teoreticka ¢ast obsahuje historické vy-
mezeni znacky, definovani pojmu obchodni znacky, jeji budovani a hodnotu. Nasleduje po-
hled odbornikii na ndkupni chovani a jejich odlisné pohledy na proces nakupniho rozhodo-
vani.

V praktické Casti prace bude ptredstavena znacka Ford, analyzovéano jeji logo, filosofie
a celkova hodnota znacky. Prace se déle bude vénovat sekundarni analyze vybranych medi-
alnich komunikatti znacky Ford z hlediska obsahu a prodejnich argumentt dilezitych pro
nakupni rozhodovani. Na tuto ¢ast bude navazovat primarni marketingovy vyzkum realizo-
vany v podobé dotaznikového Setfeni u majitelit vozi znacky Ford, ktery je ustfedni ¢asti
prace. Zjisténa data pomohou nalézt odpovédi na fadu otazek véetné otdzek vyzkumnych.
Projektova €ast se bude vénovat navrhu komunikacni kampané na Ford Mondeo s ohledem
na hlavni pfileZitosti, preference a prednosti zjisténé v rdmci praktické ¢asti a jejiho vyhod-

noceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Vznik a vyvoj znacky

Znacky v podobé cejchu ¢i symbolu pouzivali femeslnici jiz pfed mnoha staletimi. Motivaci
pro jejich pouzivani byla potieba odlisit vysledky své prace od konkurence. Kupujici vyhle-
davali na vyrobcich znacku konkrétni dilny ¢i femeslnika, ktera pro n€ byla zarukou kvality,
se kterou jiz meli osobni zkusenost. ,,Branding, ci alespoin obchodni znacky, mohou byt vy-
sledovany az ke znackam na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, kde na ruko-

délném zbozi udavaly zdroj piivodu . (Keller, 2007, s. 80)

Zbozi oznacené znackou lze nalézt jiz na raném ¢inském porceldnu, na hlinénych nadobach
antického Recka nebo na indickém zboZi z doby kolem roku 1300 pi. n. 1. Ve stfedovéké
Evropé pozadovaly cechy po femeslnicich, aby své vyrobky oznacovali a chrénili tak sebe i
své zakazniky pred nizkou kvalitou proddvaného zbozi. Znacky se tak zacaly vyskytovat u
tiskati ve form¢ vodotisku, kovotepct a zlatnikli, kamenikt i dalSich femeslnikii. Pouzivani
znacek bylo v Anglii ve 13. stoleti dokonce natizeno zakonem. Za padélani nebo neoprav-

néné pouzivani znacek hrozily nepoctiveiim vysokeé tresty (Keller, 2007, s. 80).

Pii osidlovani Severni Ameriky s sebou Evropané ptinesli své zvyky i obchodni praktiky
v podobé pouZzivani obchodnich znacek. Obchodnici byli velmi podnikavi a za¢ali pro prode;j
svych vyrobkll pouzivat zvu¢néjsi jména a experimentovali s balenim a odliSovanim vy-
robkt. Jejich reklama byla velmi napadité a energicka. K ziskovosti ozna¢ovaného zboZi po
obcanské valce ptispé€lo zlepSeni dopravni infrastruktury na kontinenté, které vyrazné zjed-
nodusilo distribuci. K lepsi identifikaci znacky napomohlo mensi baleni vyrobkd, které
umoznilo prodavat zbozi pfimo zakaznikiim. ZlepSeni vyrobnich procest pfineslo zvySeni
kvality bez nartstu nakladii. S postupnym rozsifovanim znackovych ndzvl a ochrannych
znamek se zacalo rozmahat padélani a imitace vyrobkt. Proto kongres v roce 1870 uzékonil
prvni federalni zdkon o ochrannych znamkach. K zapsani znacky museli obchodnici zaslat
patentovému ufadu podobu své znacky a popis zbozi, které dand znacka reprezentuje. Ke
Spojenym statiim se do roku 1890 ptidala i1 vétSina ostatnich zemi a rovnéz ptijaly zakony o
ochrannych znamkach a stanovily tak pravni ochranu znackam, visaCkam a designu pro-
duktii. Na zacatku 20. stoleti vyznam znacek déle rostl a spotiebitelé je pfijimali a vyhleda-

wevr

Vznikali nové pokrocilejsi marketingové techniky, osobni prodej byl komplikované;si a novi
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prodejci byli zaucovani, aby dokézali jednat se zékazniky a vyhledavali nové obchody. Po-
stupné vSak doslo k pfesyceni spotiebiteltl reklamou a musel se zménit ptistup k propagaci
znacek, jelikoz je n¢které vrstvy populace zacaly ignorovat. Jesté pred druhou svétovou val-
kou byly pfijaty smérnice na omezeni klamavé reklamy a byla ziizena Federalni obchodni
rada k fizeni reklamy. Béhem druhé svétové valky se vétSina vyrobkli pouzila na valecné
ucely a vyznam znackového zbozi tak docasné poklesl. Ovsem po skonceni valky doslo
k obrovskému hospodarskému boomu, zvysila se koupéschopnost obyvatelstva a poptavka
po kvalitni znackovém zbozi raketove rostla. Vyrazem doby byl také vznik pocetné stfedni
ttidy obyvatelstva, pro kterou vznikaly celé fady novych vyrobkil. Firmy se nové situaci
musely prizpasobit, rychle implementovaly systém fizeni znacky a vytvorily ve svych struk-

turach pozici manazera znacky, kterd existuje dodnes. (Keller, 2007, s. 80-83).

1.2 Pojem znacka

Znacka je alfou a omegou marketingovych komunikaci, je sklonovana ve vSech padech,
zkoumana, analyzovéna a hodnocena z mnoha perspektiv. (Vysekalova, 2011, s. 136)
Znacky se postupem Casu staly st€Zejnim a mocnym nastrojem marketingu, jsou vykonnym
motorem na cesté k dlouhodobé ziskovosti, proto by mély vyvolavat pozitivni asociace,
usudky ¢i pocity. (Pelsmacker, 2003, s. 59)

Termin znacka (angl. brand) pochézi pravdépodobné ze staronorského slova brandr, ktery
v ptekladu znamena ,,vypalit®. Znacka neboli cejch se pouZivaly a pouzivaji se tak i dodnes

ke znackovani dobytka, které patii ke stadu jednoho majitele.

Pro marketingové Ucely existuje fada definic k vymezeni pojmu znacka. Americka marke-
tingova asociace (American Marketing Association, AMA) definovala znacku jako “Jméno,
termin, oznaceni, symbol ci design nebo kombinace techto pojmii slouzici k identifikaci vy-
robkit a sluzeb jednoho nebo vice prodejcu a k jejich odliseni v konkurenci trhu* (AMA,
©2017). Tato dnes jiZz historicka definice z roku 1960 je dodnes publikovana a citovana
pfednimi autory v odbornych knihach a jeji podstatou je identifikace vyrobku spotiebitelem,
pfi¢emz zdlraziluje vyznam loga znacky a za zéklad diferenciace povazuje primarné jeji

vizualni slozky.

Podobné znacku vidi i1 Kotler s Kellerem (2013, s. 280), kteti tvrdi, ze: ,, znacky identifikuji
ptivod nebo vyrobce produktii a umoznuji spotrebiteliim — at uz jednotlivcum nebo

organizacim — prisuzovat zodpovédnost za jejich kvalitu urcitému vyrobci ¢i distributorovi. *

Na zakladé obou definic Ize rozeznat dvé zakladni funkce znacky — identifikace produktu a
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odliseni od konkurence. Znacka je spotfebiteli vniména jako vyznamna soucast produktu a

jeji pouziti miize zvySovat hodnotu takového zbozi.

(Pelsmacker, 2003, s. 59) uvadi, Ze ,,je to soubor slovnich a/nebo vizualnich sdéleni, jez jako
takové jsou soucdsti hmotné vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera miize byt
vyslovovana, jsou to pismena, slova a cisla, jako napr. IBM, Danone nebo Citibank. Symbol,
design Ci specifické baleni jsou castmi znacek, které nemohou byt vyjadrovany verbdlne,
jako napr. logo Mercedesu nebo lahev pro Absolut Vodku. Obchodni znacka je pravnim

potvrzenim, Ze majitel md vylucné pravo na jeji pouzivani.

Keller (2007, s. 33) dale také uvadi, Ze mnozi manazeti pojem znacka definuji jako ,, néco,
co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své jméno, sve diilezité postaveni v komercni sfere .
Tedy oproti definici od AMA zde znacka v praxi obsahuje mnohem vice, nez logo a vizudlni

slozku.

Dalsi funkci znacky podle Kotlera (2007, s. 626) je zaruka kvality a spolehlivosti. Diky
oznaceni dostavaji spotiebitelé informace o vlastnostech produktti a zaroven zduiraznuji svij
postoj a spolecenskou trovei podle toho, jakou znacku preferuji. Koupi vybraného produktu

sami sebe zatazuji do urcité spolecenské vrstvy.

Znacky jsou dnes natolik rozSifené, Ze budeme téZko hledat vyrobky bez nich. Dokonce 1
ovoce a zelenina nesou hrdé své oznaceni (banany Chiquita, jablka Siidtirol). Fenomén
znaceni vyrobkil ma tedy obrovsky vyznam pro spotiebitele i vyrobce. Jaké konkrétni

pfinosy ma znacka pro spotiebitele i pro vyrobce uvadi nasledujici tabulka.

Spotiebitelé Vyrobci

Identifikace zdroje vyrobku Prostfedek identifikace ke zjednoduSeni

Stanoveni zodpovédnosti vyrobce obchodovani i vyhledavani firmy

Snizeni rizika Prostredt?k legalni ochrany jedineénych

vlastnosti

Snizeni nakldl spojenych s vybérem produktu . . . C ,
Signal urovné kvality pro spokojené zakazniky

Slib, zavazek &i smlouva s vrobcem C e . .

Platforma pro jedinecné asociace, které

Symbol obohati vyrobek

Signal kvality Zdroj konkurenénich vyhod

Zdroj finan€ni navratnosti

Tab. 1 Role znacky
Zdroj: (Keller, 2007, s. 39)
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Jak jiz bylo feceno pro firmy pfedstavuji znacky extrémné cenné polozky, které mohou
ovlivnit chovani spotfebitele. Znacky mohou byt proddvany a svému drziteli davaji jistotu
stabilnich ptijma. Uspé$na znatka méa mnohdy vétsi hodnotu neZ souhrn ostatnich aktiv,
proto se ji vyplati peclivé budovat, rozvijet a spravovat. To konec konct podtrhuje vyrok
byvalého prezidenta spolec¢nosti Quaker Oats vyrabéjici ceredlie: ,, Pokud by se mél tento
podnik rozdelit, vzal bych si radéji znacky, ochranné znamky a dobré jméno spolecnosti a vy
byste si mohli nechat vSechny ostatni hmotné veci — a ja bych dopadl lépe nez vy*.

(Chernatony, 2009, s. 7)

Chernatony (2009, s. 30) seskupuje rizn¢ interpretace znacky do tii kategorii:
- zalozené na vstupu
- zalozené na vystupu
- zalozené na Case

Jednotlivé kategorie vychazeji z toho, zda je cilem budovani znacky ovlivnéni zédkaznika
(hledisko vstupu), nebo jak zdkaznik znacku vnima a jaky k ni ma vztah (hledisko vystupu),

nebo jak se znacka postupné vyviji v myslich spotiebitelii (hledisko casu).

Budovéani znacky predstavuje kontinualni proces a koordinaci aktivit smétem ke spotiebiteli.
Nezbytna je reakce na zpétnou vazbu zakazniki, kterd je zakladni podminkou Uspésné
komunikace. Zakladem po fizeni znacky je minimalizace mezer mezi vstupni a vystupni

perspektivou znacky, jak ukazuje nasledujici obrazek.
— Vnimani zakazniku a
plnéni jejich potfeb

Obr. 1 Jednotny charakter znacky
Zdroj: (De Chernatony, 2009, s. 30)
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Znacky lze dé€lit mnoha zplisoby a podle riznych hledisek. Pelsmacker (2003, s. 60-61)

popisuje a déli znacky takto:

1.2.1

Vyrobni zna¢ky — jsou vytvafeny vyrobci a podporovany integrovanym marketin-
gem (napt. Levi’s, Mercedes, McDonald‘s)

Vlastni (privatni) znacky — je oznaceni pro vyrobky a sluzby, které vytvari vyrobce
pro jinou spole¢nost, ktera ji nabizi pod svou znackou. VéEtsinou jde o obchodniky a
dalsi Cleny distribu¢niho fetézce. Vlastni znacka umoznuje obchodnikiim odlisit se
od konkurence, zhodnotit image firmy, zlepsit loajalitu zdkaznik, snizit zavislost na
vyrobni znacce vyrobce a generovat vyssi marzi. Ceny vyrobkul s privatni znackou
jsou niz&i 0 20-40 % oproti vyrobni zna&ce. Privatni znacky v Cesku jsou napt. Al-
bert — Albert Quality, Tesco — Tesco Value, Tesco Organics, Billa — Clever, NaSe
bio, My)

Druhové znacky — predstavuji urcitou kategorii zbozi a ve své podstaté ani nejsou
jako naptiklad zbozi farmaceutického primyslu, u kterého jiz uplynula lhiita pravni

a patentové ochrany.

Prvky znacky

Prvky znacky lze chépat jako nastroje, které slouzi k plnéni zékladnich funkci znacky, tedy

k identifikaci a odliSeni znacky od konkurence. Existuje Sest kritérii, které podle Kellera

(2007, s. 204-210) slouzi k vyberu prvki znacky. Jedna se o tato kritéria:

Zapamatovatelnost — snadno rozeznatelné, snadno vybavitelné

Smysluplnost — popisné, piesvédcujici

Obliba — zédbavné a zajimavé, bohaté na vizualni a slovni zobrazovani

Ptenosnost — uvnitt 1 mimo produktové kategorie, skrze geografické hranice a kul-
tury

Adaptabilita — flexibilita znacky a jeji aktualizovatelnost v Case

Moznost ochrany — pravni ochrana a ochrana proti konkurenci

Prvni tfi prvky na zékladé své povahy mohou byt charakterizovany jako kritéria pro “budo-

vani znacky” a zbyvajici tfi jako “defenzivni”, které se pouzivaji k vyhodnoceni toho, jak

1ze znacku vyuZit a ochranit v souvislosti s riznymi omezenimi a moZnostmi.
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Jako hlavni prvky znacky jsou uvadény jméno, URL, logo, symboly, predstavitelé, slogany,

znélky a baleni. Jak jednotlivé prvky znacky napomahaji k jejimu budovani lze zjistit otaz-

kou, co by spotiebitelé fekli o vyrobku ¢i sluzbé, pokud by jim byl pfedstaven pouze nazev,

logo, baleni atd. Mezi hlavni prvky znacky zatazuje Keller (2007, s. 210-244):

Nézev — primarnim faktorem pii vybéru jména by méla byt snadna vyslovitelnost.
Dale se doporucuje uzivani kratkych jmen, ktera usnadnuji zapamatovatelnost a na-

sledné vybavovani.

URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni zdroje) — je fetézec znakl s
definovanou strukturou, ktery slouzi k ptesné specifikaci umisténi zdrojti informaci.
Na internetovych strankach prezentuji firmy informace o své ¢innosti, filozofii firmy,

aktuality apod.

Loga a symboly — loga mivaji zdsadni roli pfi vytvafeni povédomi o znacce. Néktera
obsahuji pouze nazev firmy ¢i obchodni znacky (napt. Canon, Coca-Cola), jind maji
kompletné abstraktni podobu (napt. Apple, Shell). Takovéto znaky beze slov jsou

Casto oznacovany jako symboly.

Predstavitelé — nejcastéji jde o animované nebo Zivé postavy, které davaji znacce
lidské vlastnosti. PouZzivaji se zejména v reklamé ¢1 v designovém baleni (naptiklad

Mr. Proper)

Slogany — nékolikaslovné fraze popisujici znacku, které mivaji presvédc¢ovaci pod-
ton. Piikladem mutze byt Ford a jeho ,,Go Further®.

Znélky — predstavuji rozsifené a zhudebnéné slogany. Maji byt chytlavym zhudeb-
nénym poselstvim o znacce za ucelem zvySeni zapamatovatelnosti.

Baleni — mé za kol identifikovat znacku, sd€lovat informace, usnadiiovat transport

a zajiStovat ochranu produktu, pomahat pfi skladovani v domacnosti a pti konzumaci

produktu.

Prvky znacky by mély byt navrZeny tak, aby posilily povédomi o znacce a usnadnily

tvorbu silnych, pfiznivych a jedinecnych asociaci s ni. Cel4 soustava prvkil znacky mize

byt vniména jako zéklad identity znacky.
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1.2.2 Osobitost znacky

Spotiebitelé Casto riznym znackam ptisuzuji urcité popisné povahové vlastnosti. Pti opako-
vaném zasahu reklamnim sdélenim spotiebitelé vnimaji naptiklad znac¢ku Volvo jako sym-
bol bezpecnosti, Apple jako symbol preciznosti a uzivatelského pohodli, BMW za symbol
vykonu a luxusu, Nike za atleta v nés. Tyto pfisouzené povahové vlastnosti znacek mohou
byt funkéni (jako v pripade bezpecnosti) nebo symbolické (atlet v nés) a vyjadiuji, jak spo-
ttebitelé vnimaji vnitini podstatu znacek. Pfestoze je prokazano, zZe pozitivni a vyrazné po-
vahov¢ vlastnosti znacku posiluji, neni uz tak jisté, zda spotiebitel bude ochotny pfiplatit za

bézny produkt s obchodnim ndzvem. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 144)

1.2.3 Zosobnéni znacky

Rada vyrobct se snazi prenést dojem spotiebitelii z vyrobku na lidskou povahovou vlastnost,
¢imz vytvaii zosobnéni znacky. ZjiStovani vazeb znacka/osobnost u spotiebitell je dillezi-
tym ukolem marketingu. Napiiklad firma Mr. Coffee, kterd prodava pftistroje na ptipravu
kavy dotazovanim zjistila, Ze spotiebitelé vnimaji znacku jako osobu, kterd déla dobrou
kavu. ,, Mr. Coffee je povazovan za spolehlivého, pratelského, ucinného a inteligentniho a
chytrého “ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 145). Pro zosobnéni znacky je zapotiebi rozsdhlého
vyzkumu, ktery zjistuje strukturu a podstatu osobitosti znacky a vychazi z existence péti
vymezujicich kategorii osobitosti znacky (upfimnosti, vzruseni, kompetentnosti, kultivova-
nosti a drsnosti) a 15 aspekti osobitosti. Systém zosobnéni znacky zndzornuje nasledujici

obrazek.

Obr. 2 Schéma osobitosti znacky
Zdroj: (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 145)
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1.2.4 Strategie znacky

Zakladni otazkou, kterou si marketéfi kladou v souvislosti se zvolenim vhodné strategie
znacky je, zda vyrobky budou nebo nebudou znackové. Pro nékteré vyrobky jako napiiklad
suroviny, ocel ¢i jiné priimyslové vyrobky nemusi byt znacka dulezita a podstatna. U jinych
si neexistenci znacky naopak nedovedeme ani predstavit. Marketéfi po tomto prvotnim roz-
hodnuti vytvari celkovou strategii znacky, na jejimz zakladé budou oznacovany nové zava-

déné produkty. Na obrazku nizZe jsou zobrazeny zakladni strategie znacky.

Néarodni I‘ Mezinarodni I

Kategorie
Existujici Nova
Jedna Existujici Rozsifeni | Rozsifeni Globalni
znacka rady znacky znacky

Znacka celé korporace

Nové Nasobné |  Noveé Mistni znacky
znacky znacky

Dvé znacky I Uvedeni Smés znadek Spojené znacky

Obr. 3 Zdkladni strategie znacky
Zdroj: (Pelsmacker, 2003, s. 64)

Rozsireni Fady — jedna se o oznaceni nového vyrobku stejné znacky v ramci jiz existujici

kategorie produktti, napiiklad jde o novou ptichut’ u zZvykacek.

Pti rozsifeni znacky dochdzi k natazeni znacky, tedy pouziti znacky v riznych vyrobko-

vych kategoriich, naptiklad parfémy znacky Adidas, bryle Polariod apod.

Znacka celé korporace je zvlastnim piikladem strategie rozSifovani, kdy se v ramci celé
korporace pouziva jméno firmy pro vSechny jeji produkty. Typicky v bankovnictvi nebo po-
jistovnictvi.

Nasobné znacky (multi-branding) je pouzivani riiznych jmen pro vyrobky, skupinu vy-
robkli nebo celou kategorii vyrobki. Tuto strategie vyuzivaji zejména velké nadnarodni kon-
cerny podnikajici v riiznych oblastech ¢innosti (napiiklad Unilever, Nestlé, Masterfoods,
L'Oréal, Procter & Gamble, Henkel a jiné). Rizné znacky v nich maji Casto riizné ulohy,

jako napftiklad prestizni znacka, okrajova znacka nebo znacka bojovna. Vzhledem k tomu,
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ze mnoho trhd je zna¢n¢ rozdrobenych, dava smysl uvést n¢kolik znacek, aby byla firma

schopna konkurovat v celé kategorii.

K pouziti nové znac¢ky dochazi v piipadé, kdy pti zavadéni nového produktu nebo kategorie
neni zadna z existujicich znacek vhodna pro tento novy produkt ¢i kategorii. Pfikladem mtze

byt znacka luxusnich vozl Infinity zalozend v 80. letech automobilkou Nissan.

Pokud firma zavadi novy vyrobek v zahrani¢i musi se rozhodnout mezi rozsitenim znacky
nebo zavedenim nové znacky. Jde o to, zda ma jiz existujici znaCka globalni potencial pro
zavedeni globalni znacky. V ptipad¢ svétoveé znamych znacek jako jsou McDonald‘s nebo
Microsoft to jist¢ nutné neni. Pokud ma vsak znacka v urcité zemi nebo oblasti dlouhodobou
tradici je vhodné pouzit strategii mistni zna¢ky jako napiiklad General Motors pouziva v ze-
mich Commonwealthu znacku Vauxhall, ale ve zbytku Evropy se vozy jmenuji Opel, v USA

pak Saturn. (Auto.cz, ©2006)

Pro dualni znacky se nabizi tfi strategie. Prvni z nich je na pomezi rozsifeni znacky a stra-
gie smés znacek, kdy se k existujicimu produktu pfidadva dalsi znacka. Naptiklad baleni Tet-
rapak u mléka, nepromokava textilie Goretex u obleceni nebo €ipy Intel u osobnich pocitaci.

Obe¢ znacky pak mohou prosperovat ze spole¢né synergického efektu.

Naptiklad znacka zubnich kartackti Oral B a znacka Braun pro osobni hygienu a domaci
spotiebice (ob¢ patiici pod koncern Procter & Gamble) vyuzivaji strategii dvou znacek. To
obéma znackam umoziuje délit se o nédklady na vyzkum a vyvoj a zaroven plsobit v dané

kategorii jako odborna a profesionalni znacka. (Pelsmacker, 2003, s. 63-66)

1.2.5 Identita znacky

Nejprve je tieba rozlisit dva podobné, ale vyznamové odlisSné pojmy — image a identita.
Vztah mezi nimi Ize definovat takto: ,, Firemni identita je to, jakad firma je nebo chce byt,

zatimco image je verejnym obrazem této identity. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 16)

Zakladni rozdil mezi identitou a image znacky je tedy pohled, ze kterého jsou posuzovany.
Identitu vytvaii majitel znacky a jednd se tak o vniméni znacky samotnou spolecnosti. Lze
ji také chapat jako jakousi vizi, jak by znaCku méli vnimat zdkaznici. Image znacky je pak

utvafena na zéklad¢ identity znacky a je vnimanim znacky z pohledu spottebiteli.
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Podle Vysekalové (2009, s. 14) je vytvareni identity podstatnou souc¢asti firemni strategie a
zjednodusSen¢ feCeno znamend, jak se znacka prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvka.

Kromé prvkl znacky miize zahrnovat také historii a filozofii firmy 1 jeji etické hodnoty.
Ptibova (2000, s. 18) vyjmenovava Sest prvki tvoficich identitu znacky:

o Fyzicka charakteristika — jedna se o materidlni projevy, diky kterym odlisSime vy-
robek na prvni pohled od vyrobkl konkurenc¢nich. Piikladem mutze Coca-Cola a jeji
specificky tvar lahve.

e Osobnost znacky — do jisté miry personifikuje podnik. Jsou vyzdvihovany piede-
vs§im specifické a nezaménitelné znaky a vlastnosti, které poukazuji na jeji odliSnosti
od jinych.

e Kulturni hodnota — vyjadiuje kulturni zdzemi a kofeny. Znacka mtze byt hluboce
zakofenéna v narodni kultute jako naptiklad znacka Coca-Cola ve Spojenych statech,
BMW nebo Mercedes v Némecku, znacka piva Pilsner Urquell v Ceské republice.

e Vztahy a hodnoty reprezentujici znacku — znacka symbolizuje u spotiebiteld ur-
ity typ vztahd, napt.: Apple — ptatelskost ¢i IBM — smysl pro potadek.

¢ Orientace na typického, reflektovaného uzivatele znacky — spojuje znacku s urci-
tym typem lidi. Zpravidla obsahuje prvky projekce a idealizace.

e Vnimani sebe sama (self-image) — znacka se stava vnitinim zrcadlem sebe sama.

Fyzicka charakteristika a osobnost znacky ptedstavuji vizi tvlirce znacky, posledni dva
prvky naopak déavaji souhrnny obrazek o piijemci informaci o znacce. VSech Sest prvki do-
hromady vymezuje podstatu a jedinecnost znacky, udava jeji smér, tcel a vyznam. Veskeré
tyto informace se prenaseji k pfijemci riznymi prostfedky, béhem pfenosu na né viak plisobi
mnoho vjemi. Casto dochazi k posunuté interpretaci nebo dojde k jinému vnimani, nez bylo
puvodné zamysleno. Z tohoto diivodu se identita znaCky vnimana spotiebitelem oznacuje

jako image znacky. (Pfibova, 2000, s. 18)

Hlavnim cilem vytvareni identity znacky je zaujmout, ziskat oblibu u zadkaznikd, dostat ji do
povédomi zékaznikli novych a zvySovat tak hodnotu znacky. Udrzovat identitu znacky je
zéaroven dulezité z toho divodu, Ze budovani znacky je dlouhodobou zélezitosti a jeji identita

pomaha ptrenést toto Usili na dalsi generace.

Aaker (2003, s. 59) v souvislosti s identitou znacky uvadi Ctyii ptistupy, které maji slouzit
pfedevsim firmdm ke spravnému pohledu na znacku s cilem posoudit rizné prvky znacky a

jejich vzorce, které mohou vyjasnit, obohatit, a hlavné odlisit jeji identitu. Firma by méla



©UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

zvazit vSechny z nasledujicich ptistupd, ackoli pro nekteré znacky plné postaci pouze jedna

z nich k pochopeni toho, co pfedstavuje dand znacka v mysli zakaznika.
Znacka jako produkt

Aaker (2003, s. 68) konstatuje, Ze asociace spojené s vyrobkem jsou vzdy diilezitou soucasti
identity znacky, protoZe jsou pfimo spojeny s rozhodnutim o vybéru znacky a se zkuSenosti

uzivatele. Asociace spojené s produktem pak rozliSuje nasledovné:

e Sortiment vyrobku — s jakym vyrobkem/vyrobky je znacka spojena (Visa — platebni
karty, Volkswagen — automobily)

¢ Vlastnosti vyrobku — atributy spojené s nakupem nebo uzivanim vyrobku, které pfi-
nasi lepsi hodnotu nebo néco navic (McDonald’s — stejné vyrobky po celém svéte)

e Kbvalita/hodnota vyrobku — kvalita je Casto pouZivana jako zakladni prvek identity
(Gillette ,,Pro muze to nejlepsi‘), hodnota dodava kvalité rozmér ceny

e Vyuziti vyrobku — zaméfeni vyrobku na konkrétni pouziti, pfestoze toho dany vy-
robek umi mnohem vice (Starbuck’s — lepsi misto k odpocinku s ptatelskou obslu-
hou)

e Uzivatelé — umisténi znacky na trhu podle typu uzivatele znacky (Friskies — potrava
pro aktivni kocky)

e Zemé puvodu — asociace znacky se zemi Ci regionem dodavaji divéryhodnost a
v souvislosti s tradici také nabizi vy3§i kvalitu (hodinky Swatch — Svycarsko, Volvo

— Svédsko, Chanel — Francie).
Znacka jako organizace

Piistup ke znacce jako k organizaci se zamétuje spiSe na atributy organizace, neZ atributy
vyrobku ¢i sluzeb. Jedna se o riizné atributy jako je zaméteni se na zakaznika, ohleduplnost
k Zivotnimu prostiedi, technologicky pokrok nebo lokalni orientace, které mohou u zakaz-
nika vzbuzovat pozitivni emo¢ni pozitek a obdiv, coz mize vést k tomu, ze si zdkaznik
znacku oblibi a m4 ji rad. Atributy organizace maji dlouhodobé&;jsi charakter oproti atributim

vyrobku a odolavaji vice tlaku ze strany konkurence. (Aaker, 2003, s. 71-72)
Znacka jako osoba (osobnost)

Tento ptistup nabizi identitu znacky, ktera je bohatsi a o néco zajimavéjsi nez predchazejici
identita zalozena na atributech vyrobku. Znacka miize byt stejn¢ jako osoba vnimana jako

moderni, diveéryhodnd, zdbavna, aktivni, pokrokova, mladistva nebo intelektudlni. Zakaznik
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muze prostiednictvim pouzivani konkrétni znacky vyjadiovat svou osobnost jako napiiklad
uzivatel znacky Apple se mize identifikovat s tviir¢imi a neformélnimi lidmi, kteti maji radi
design a funk¢nost. Osobnost znacky miize rovnéz piispét k formovani vztahu mezi znackou
a zakaznikem, kdy naptiklad Dell Computer muze byt profesionalem, ktery nikoho nenecha

na holickach nebo Levi Strauss miize byt partdkem pro volné chvile. (Aaker, 2003, s. 72)
Znacka jako symbol

Silny symbol je schopny dodat znacce a jeji identité soudrznost a strukturu a pomaha tak
s jejim rozpoznanim. Pfitomnost symbolu mutze byt kli¢ovou ingredienci pti budovani
znacky a jeho absence muze byt handicapem. Pokud se symbol stane stalou souc¢asti identity
znacky odrazi tak jeho potencidlni silu. Aaker (2003) rozeznava tii typy téchto symbolu:
vizualni provedeni (zlaté oblouky McDonald’s), metafory (Michael Jordan odrazi vykonnost
spole¢nosti Nike) a tradice znacky (Starbuck’s poukazuje na svou prvni otevienou kavarnu

v Seattlu). (Aaker, 2003, s. 72-73)

(Chernatony, 2009, s. 30) se ohledn¢ interpretaci znacky v mnoha ohledech potkava s Aa-
kerem, ale jeho vycet je o néco del$i. Znacku lze podle n¢j interpretovat nasledujicimi po-

hledy:

Logo Image Rozvijejici se entita
Pravni nastroj Vztahy
Spoleénost

Informacni zkratku
Prostfedek snizZeni rizika
Vytvareni pozice
Osobnost

Soubor hodnot

Vize

Pridanou hodnotu

Identitu
Interpretace zalozené na Interpretace zalozené na vy- Interpretace zalozené na case
vstupu stupu

Tab. 2 Interpretace znacky
Zdroj: (Chernatony, 2009, s. 30)
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1.3 Image znacky

Slovo image je feckého plivodu a znamena obraz ¢i zobrazeni skutenosti. K pochopeni to-
hoto pojmu mtize poslouzit analyza psychickych procesti, které umoziuji vznik image. Ves-
keré skutecnosti vstupujici do naseho védomi jsou ovliviiovany prozitkovou sférou kazdého
subjektu v pozitivnim ¢i negativnim smyslu v zavislosti na clovéku a na dané situaci. Z psy-
chologického hlediska se jedna o tzv. proces ,,projekce®, jez je zndmy od Freuda, kdy na
zéklad¢ prozitka vztahujicich se k dané skutecnosti dochazi ke specifickému zplisobu nazi-
rani na danou realitu. Z marketingového hlediska jde pfedev§im o firmu a znacku. Pfikladem
muze byt pfifazeni urCitych kvalit firmé, které ji vSak v realu nemusi odpovidat. Vznika tak
psychologicka realita, ktera se ¢astecné nebo viibec nekryje se skute¢nosti. Tim se vytvari
zaklady pro vznik samotné image. Image produktu ¢i znacky je tedy jakymsi obrazem, ktery
si spotfebitel vytvoril sdm na zdkladé jeho skuteCnych i1 imaginarnich vlastnosti.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 105)

Image znacky je podle Vysekalové tvofena tfemi dimenzemi (diveérou, emocionalnim cité-
nim a zdméry chovani). Postoj zdkaznikl ke znacce je zavisly na velkém mnozstvi atributi,
které utvaii image. Mezi tyto atributy znacky patii kvalita produkt, publicita, chovani per-
sonalu, zpisob komunikace, hodnotovy systém, publicita ¢i prvky corporate identity. Zakaz-
nici si vytvafi vlastni potadi dlilezitosti té€chto atributl. Image znacky vytvaii dlilezity ramec
pro prezentaci nabidky produkt. Dobra image zna¢ky mize byt dokonce impulsem k na-

kupu. (Vysekalova, 2011, s. 148)

Vytvafena image musi byt v souladu se skute¢nou hodnotou produktu. Nesoulad mtze vést
ke zmé&né ndkupniho chovani, k preferenci jiné znacky. Vztah mezi spotiebitelem a image

znacky vyjadfuje obrazek.

Image znacky Racionalizace zakaznika Potieby zakaznika

Racionalni
potfeby

Identita
znacky

.
Ll

Emocni
potreby

Osobnost
znacky

Vztahy spotfebitele

Obr. 4 Vztahy spotrebitele a image znacky
Zdroj: (Vysekalova, 2011, s. 148)
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Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje image jako ,, psychicky otisk reality sub-
Jjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti urcitého soudu bez ndlezZité argumentace.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 91)

Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozené¢ho na souhrnu piedstav,
postoju, ndzorl a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k uréitému objektu. Image je vice symbolem
nez zhmotnénim reality. Image je pro firmu komunika¢nim nastrojem, ktery vypovida o tom,

vvvvv

slova. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

1.4 Positioning a filozofie znacky

Kotler (2007, s. 502) definuje positioning znacky jako ,,zpusob, jimz je produkt definovan
zdkazniky z hlediska diilezitych atributii. Misto, které produkt zaujima v myslich zdkazniku
viici konkurencnim produktiim “. Cilem positioningu je umistit znacku do mysli spotiebitelti
tak, aby byla maximalizovala potencionalni vyhoda firmy. Positioning znamena jasné po-
chopeni toho, co mé& znacka charakterizovat a presvédCit zdkazniky o vyhodéach znacky
oproti konkurenci.

Je zna¢né obtizné vybudovat propracovanou mnoZinu vyznamu a asociaci, které se se znac-
kou poji. Znacka je komplexni symbol. Na zdklad¢ péti nasledujicich trovni vyznamu
znacky se marketéfi rozhoduji, na jakych trovnich znacku umisti a budou propagovat.

1. Vlastnosti — jde o vlastnosti vyrobku, které se spotiebiteli vybavi pfi pohledu na
danou znacku, napt. Volvo = bezpecnost.

2. Prinosy (benefity) — vlastnosti vyrobki je tfeba pfevést na emocionalni pfinosy.
Vlastnost ,,drahy* v sobé ukryva funkéni i emociondlni pfinos ,,obdiv a respekt
okoli*.

3. Hodnoty — znacky vypovidaji o hodnotach a postaveni zakaznikid. Majitel Merce-
desu si tak naptiklad ceni vysokého vykonu, bezpeci a prestiZe této znacky.

4. Kultura — znacky byvaji odrazem dané kultury. Napiiklad Toyota pfedstavuje ja-
ponskou kvalitu, vysp¢€lé technologie a preciznost.

5. Osobnost — znacka muze piedstavovat urCity typ osobnosti. Vyzkumnici zjistuji,
jaky typ ¢loveka si dotazovani predstavi, pokud by znacka méla piedstavovat Clo-

véka.
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Pti positioningu znacky by mélo byt stanoveno poslani znacky a vize toho, ¢im se mé znacka
stat a ¢eho ma dosahnout. Je ptislibem firmy, Ze bude zdkazniklim pfinaSet ur¢itou mnozinu

funkci, hodnot, pfinost a prozitka. (Kotler, 2007, s. 638-639)

Znacky se vyvijeji a §ifi napiic¢ kategoriemi, proto mohou mit mnoho rznych positioningt.
Je dulezité proto definovat soustavu zakladnich hodnot do zakladniho slibu znacky ¢i mantry
znacky, ktera odrazi ,,srdce a dusi* znacky. Zakladni hodnoty znacky jsou soubory abstrakt-
nich asociaci, které charakterizuji pét az deset nejpodstatnéjSich aspektti ¢i dimenzi znacky.
Mantra znacky je pak kratka fraze o tiech az Ctyfech slovech, kterd zachycuje nevyvratitel-
nou podstatu ¢i dusi positioningu znacky a jejich hodnot. Mantra by méla zachytit jedinec-
nost a odlisnost znacky v dané kategorii. Cilem mantry znacky je zajistit, aby vSichni za-
meéstnanci organizace i vSichni externi partnefi pochopili, co se znacka snazi reprezentovat

pro spotiebitele a tomu ptizplsobili svoji ¢innost. (Kotler, 2007, s. 178-179)

1.5 Logo a vizualni styl

Na svété bychom napocitali vice nez na 5 milionti spolecnosti, které vyrabi znackové pro-
dukty nebo nabizeji znackové sluzby. Lidé v zdpadni Evropé jsou denné¢ vystaveni 20 tisi-
ciim vizualnich stimuld, zaznamenaji na 2 tisice obrazt a 500 znacek. Pfestoze si v paméti
uchovame jen zlomek téchto symbold (do konce dne maximalné 10 znacek), jsou logo a

vvvvvv

Kotyza, 2014, s. 5)

Logo je kliCovou soucasti jednotného vizualniho stylu organizace (corporate design). Jed-
notny vizualni styl spole¢né s firemni kulturou (corporate culture), firemni komunikaci
(corporate communication) a firemnim produktem (corporate product) vyjadiuji firemni
identitu (corporate identity) a jsou nositelem firemni image (corporate image). (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 45-46)

Corporate desing je souhrn vSech vizualnich vystupti, kterymi se organizace nebo subjekt
prezentuje. Jednotlivé elementy, ze kterych se sklada — znacka (logo), barevnost, typografie,
grafické prvky a jejich specifickd kombinace — vytvaii vizualni styl. Vizudlni identitu je

mozné rozdélovat podle prace s témito prvky a jejich kombinovanim nasledovné:

e Identita monoliticka — veskeré vystupy jsou propojeny vSemi atributy vizudlniho

stylu (napftiklad Lybar)
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o Identita sdilena — typickd pro matetské a dcetiné spolecnosti, které pracuji se stej-
nym principem ale odli$nymi atributy (napiiklad Cesky rozhlas a jeho stanice)

o Identita unikatni — znackova architektura pouzivand zejména ve striktné produk-
tové oblasti (napt. znacka Coca-Cola a jeji zcela odlisné produktové znacky Fanta,
Sprite, Kinley, Lift)

e Identita dynamicka (proménliva) — jedna znacka v riznych podobach, drzi urcité
schéma (princip), ale méni se barvy, tvar nebo textura (naptiklad logo mésta Mel-

bourne)

MMM

(CITY OF MELBDURKE CITY OF MELEDURRE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURKE CITY OF MELEDURHE (CTY OF MELBOURKE

MM Tt M

CITY OF MELEDURRE CITY OF MELBDURRE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBOURKE (CITY OF MELEOURKE

M M ™M

(CITY OF MELEDURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELBAURNE CITY OF MELBOURNE CITY OF MELEOURNE (1Y OF MELEOURNE

Obr. 5 Proménliva identita loga mésta Melbourne

Zdroj: (Kafka a Kotyza, 2014, s. 18)

Corporate design ma za cil vytvaret nejen prvni dojem, ale svou propracovanosti, kvalitn¢ a
esteticky zpracovanou znackou (logem) a systematickym pouzivanim manifestovat, Ze dané

organizaci zalezi na svém okoli a vefejném minéni. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 18)

Logo je symbol, ktery ma dtlezitou emocionalni i informacni funkci. Loga lze typicky roz-

dé€lovat do tti skupin podle tvarové struktury:

e Obrazova loga — samostatn¢ uzivané symboly Apple, Nike, olympijské kruhy
e Typograficka (textova) loga — napisy jako naptiklad Ford, Sony, Coca-Cola
e Kombinovana loga — samostatné odd¢litelny symbol a ndzev: Jaguar, Konica Mi-

nolta, BP
Cilem kazd¢ organizace je odliSeni od konkurence. Loga jako mocné rozpozndvaci nastroje
urychluji vybér znacky pifi ndkupu. Logo patii mezi vybér prvki, identit znacky, které ji

vytvareji. Organizace vynakladaji za své logo zna¢né finan¢ni prosttedky, proto je dalezité



©UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

vybér neuspéchat, logo otestovat a zjistit jeho komunikacni schopnosti a v neposledni fadé
také ovétit moznost jeho registrace . Jak ve své knize uvadi Chernatony (2009, s. 32) dobré
logo by m¢lo:

e urychlit rozpoznani znacky vyvolanim vzpominek

e probudit asociace spojené se znackou

e pozitivn¢ ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky

Autoti Katka a Kotyza (2014, s. 39-40) uvadi, ze kvalitné zpracované logo by mélo byt:

e vyrazné a Citelné (i pfi zmenSeni), jednoduché a srozumitelné

originalni a nezaménitelné

e vytvarné a typograficky Cisté

respektovat obor plisobeni, obsah a vizi

dostate¢n¢ variabilni (barevnosti, tvarem)
e moderni a nadcasové

e zapamatovatelné a snadno aplikovatelné

Podle Vysekalové a MikeSe je logo neodmyslitelnou soucasti znacky, jez musi spliiovat
mnoho pozadavkill. Tyto pozadavky se shoduji s vySe uvedenymi od Kafky a Kotyzy. Pii
tvorbé loga, bychom neméli zapomenout, Ze kromé funkce raciondlni, by mélo plnit také
funkci emocionalni. Jméno, symbol, styl napisu i barvy, by mély byt v harmonii, tak aby
emoce, jez logo bude vyvolavat, byly v souladu s celkovou firemni identitou. (Vysekalova,

a Mikes, 2009, s. 49)

Definice znacky

8

Znacka se sklada ze dvou prvku

y 8

Symbolismus znacky | Vyznam znacéky

—logo

— jméno

~ styl napisu
— barva

Zpusob, jak znacku chapou
spolfebitelé ve smyslu
jejich racionalnich

a emocionalnich vyhod

§ 8

Umoziuje spotiebiteli Predstavuje spotfebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Obr. 6 Logo jako soucdast znacky
Zdroj: (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49)
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1.6 Hodnota znac¢ky

Znacky jsou vice nez jen jména nebo symboly a predstavuji zptsob, jakym spottebitelé pro-
dukty vnimaji, jaky k nim maji vztah, co k nim citi — tedy vse, co dany produkt nebo sluzba
pro zdkaznika znamena. Keller (2007, s. 111) uvadi, ze znacky existuji hlavn¢ v myslich
spotiebitell a skutecnd hodnota znacky tak spociva v jeji schopnosti ziskat si spotfebitele a

jeho loajalitu.

S tim do zna¢né miry koresponduje nasledujici definice Aakera (2003, s. 8), ktery uvadi:
,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi a/nebo zdkazni-

3

kovi. *

S timto tvrzeni se ztotoznuje také Kotler (2013, s. 279) a dodava, ze: ,, Vytvoreni silné znacky
v sobé spojuje umeni i védu. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost
a napadité navrzeny a provedeny marketing. Silnd znacka prinasi vérnost zakaznikii — v jejim

Jjadru v§ak musi spocivat skvély vyrobek nebo sluzba. “

Hodnota znacky (angl. Brand Equity) je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrobkiim a sluz-
bam. Jak jiz bylo zminéno, hodnota znacky je tvofena také investicemi, které jsou potfebné
pro vytvoteni a nasledné posilovani aktiv. Aaker (2003, s. 8) ¢leni hodnoty do ¢tyt zaklad-

nich kategorii, které napomahaji k tvorb& nebo posilovani hodnoty znacky. Jedna se o:

- Znalost jména znacky — zéklad, ke kterému je mozZné déle vazat asociace spojené
se znackou, signal solidnosti a zdvazku vici zdkazniktim.

- Vérnost znacce — klicovy aspekt pfi ocenéni znacky, pfinasi snizeni marketingovych
nakladii na posilovani znacky na trhu, vytvari pakovy efekt v obchodni €innosti, pfi-
lakéani novych zakaznikd, poskytuje Cas na feSeni konkurencnich hrozeb.

- Vnimana kvalita — dava zdkaznikovi divod ke koupi, ma velmi dobry efekt v na-
staveni ceny na trhu, a mize slouzit jako dobry komunikaéni kanal.

- Asociace spojené se znackou —mohou vytvaret v myslich zakaznik pozitivni pocit,
podavat dulezité informace a mohou byt diitvodem ke koupi vyrobku.

- DalSi vlastnicka aktiva znacky — zahrnuje aktiva, jako channel relationships a pa-

tenty, které jsou se znackou spojené a které mohou byt vyhodou pied konkurenci.
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Hodnota znacky ovlivituje jak zakaznika, tak organizaci. U zdkaznika zlepSuje interpretaci
a zpracovani informaci, zvysuje uzivatelskou spokojenost a poskytuje ditvéru pti rozhodo-
vani o koupi. Hodnota znacky podporuje loajalitu zaméstnancti, zlepSuje ucinnost a efekti-
vitu marketingovych programa, funguje jako pakovy efekt v obchodni ¢innosti a vytvaii vy-

hodu proti konkurenci. (Aaker, 2003, s. 8)

1.7 Vypocet hodnoty znacky

Hodnoceni znacek je proces odhadu jejich celkové finan¢ni hodnoty. Méteni skute¢né hod-
noty v8ak neni jednoduché a neexistuje pro ni zadny staticky ukazatel. PiestoZze se hodnota
znacky tak obtizné¢ méfi, neni to zbyte€na namaha. Pomaha totiz zvazovat, jak nakladat se
ziskanou znackou jako s aktivem, za které firma zaplatila mnohdy obrovské penize. Jak
spravné ohodnotit znacku zavisi do znacné miry na cili hodnotitele. Cilem miZe byt zjiSténi

hodnoty firmy nebo produktu pfi jejim prodeji, ¢i jen prosta znalost vyznamu dané znacky.

Na zéklad¢ téchto kritérii popisuje dvojice autort, Kotler a Keller, dva odlisné ptistupy,
pfimy a neptimy. Pfimy stavi na hodnoté pro akcionaie — na ukazateli ristového potencialu
firmy do budoucnosti. Tento vypocet vychazi ze ¢tyt ukazateld: z hmotného a nehmotného
majetku, z robustnosti strategie a z manazerskych kvalit. Neptimy ptistup vychazi z hodnoty
znacky, kde je rozhodujici spotiebitelsky thel pohledu. Uplatituje minulou i sou¢asnou hod-
not a zohledniuje preference a loajalitu ke znac¢ce. Vypocet hodnoty vychazi ze zaklada bu-
dovani znacek a bere v tivahu pfedevsim to, co pro spotiebitele znacka znamena. Jako ideélni
se jevi kombinace obou metodik, na jejimz zaklad€ se podafi ziskat opravdu vypovidajici

udaje o hodnoté¢ znacky. (Kotler a Keller, 2013; Kotler, 2007)

Hodnota znacky by méla byt kalkulovana na zaklad¢ kritérii a vysledki, které miZzeme dané

znacce prokazateln€ ptipsat. Pelsmacker (2003, s. 67) v této souvislosti uvadi ¢tyfi kritéria:

1. Financni analyza (pro identifikaci vynosu)

2. Trzni analyza (hodnoti, jakou ¢ast dan¢ho vynosu vytvaii znacka ,,index znacky*)
3. Analyza znacky (sila znacky v povédomi zakaznika)
4

. Analyza pravnich aspektii (posuzuje ochranu znacky)

Hodnota znacky ptedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé
zékaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Silné¢ znacky maji vyssi hodnotu a jsou u spotiebiteli pre-
ferovany na zaklad¢ dobrého jména, vyssi vnimané kvality, na zakladé silnych asociaci,

které se s nimi poji. Métitkem této hodnoty je mira, do jaké jsou zékaznici ochotni zaplatit
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za znacku veétsi mnozstvi financnich prosttedkt nez za nejblizsi konkurenéni znacku. Pro

vvvvvv

nota. (Kotler, 2007; Pelsmacker, 2003, s. 67-73)
1.8 Modely vyzkumu hodnoty znacky

1.8.1 Model CBBE

Model hodnoty znacky vychézejici z pohledu zakaznika (Customer-Based Brand Equity)
popisovany Kellerem (2007, s. 90-91) vychazi ze zakladni premisy, Ze sila znacky spociva
v tom, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi, jakou s ni maji zkusenost. Sila znacky tak
spociva v minéni samotnych spottebitell. Cilem marketéra je zajistit, aby spotiebitelé méli
s vyrobky a sluzbami spojeny ty spravné zkuSenosti, pocity, ndzory, image a divéru, jez se
propoji s danou znackou. Metodologie CBBE je definovéana jako rozdilovy ucinek, jez ma
znalost znacky na reakci spotfebitele na marketing dané znacky, pfi¢emz jsou
vyhodnocovany tyto tfi kliCové komponenty: 1) rozdilovy ucinek, 2) znalost znacky, 3)
reakce spotfebitele na marketing. Znalosti, které maji spotiebitelé, urcuji rozdily, které jsou
vyjadieny v terminech hodnoty znacky. Podle modelu CBBE poskytuje hodnota znacky

marketérim moznost nahlednout z minulosti do budoucnosti. (Keller, 2007, s. 92)

Z vySe uvedeného lze usuzovat, Ze hlavnim ukazatelem hodnoty znacky jsou zékaznici,
jejich znalost ¢i neznalost znacky a spokojenost se znackou samotnou na zdkladé asociaci.
Oblibenost a proslulost znacky ji pfinasi vysokou hodnotu, ¢imz pak muze byt povazovana

za znacku silnou.

1.8.2 Model Interbrand

Spole¢nost Interbrand je pfedni firmou zabyvajici se fizenim znacek. Firma ptlisobi na trhu
od roku 1974 a jedna se o nejvétsi spolecnost s poradenstvim v oblasti obchodnich znacek
na svété. Interbrand vyvinula model pro formalni odhadnuti dolarového ocenéni znacky a
definuje ji jako Cistou soucasnou hodnotu budoucich piijmi, které lze ptisoudit Cisté jen

znacce. K vypoctu hodnoty znacky piispivaji téi hlavni komponenty:

¢ Financni vykonnost znackovych produktiu nebo sluzeb — méfi celkovou finan¢ni
navratnost investic organizace nebo jeji hospodaisky zisk. Ekonomicky zisk je
provozni zisk znacky po zdanéni a po odecteni poplatku za kapitdl pouzity k

vytvofeni piijml a marzi znacky.
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e Role znacky pri rozhodovacim procesu - méti se role znacky a jeji dopad na
rozhodnuti o koupi bez jakychkoliv dal$ich aspektii, jako je cena nabidky nebo
funkce. Role znacky odrazi tu ¢ast poptavky, ktera presahuje poptavku toho samého
vyrobku bez znacky. Tato data jsou ziskavana pomoci jedné za t¥i metod: zakladni
vyzkum, pfehled historickych roli zna¢ky pro spole¢nost v daném odvétvi nebo panel
expertt.

e Sila znacky — méfi schopnost znacky vytvaret loajalitu a budouci poptavku, ktera
pfinese o¢ekavané vynosy. Jedna se o analyzu 10 faktorG a vykon této oblasti je
posuzovan vici dalSim znackam v odvétvi 1 vici ostatnim znackam svétové urovne.
Analyza sily znacky poskytuje uceleny obraz o slabych i silnych strankéch znacky a

poskytuje navod na zlepSeni do budoucnosti. (Interbrand, ©2018)

1.8.3 Model Brandz

Model pro méfeni hodnoty znacky s ndzvem BRANDZ je vysledkem spoluprace konzul-
tantské spolecnosti Millward Brown a reklamni skupinou WPP. Tento model sleduje budo-
vani znacky v fad¢ na sebe navazujicich krocich a sestavuje silu znacky do pyramidy zvané
BrandDynamics. Jednotlivé kroky jsou vzestupné setazeny nasledovné: pfitomnost, rele-
vance, vykon, vyhoda a svazanost. ,,Svazani* spottebitelé na vrcholu pyramidy maji se znac-
kou nejsilngj$i vztahy a utrdci za vyroby ¢i sluzby dané znacky vice penéz nez ti, ktefi se

nachazeji v nizsich vrstvach pyramidy. (Kotler a Keller, 2013, s. 284-285)
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2 NAKUPNI CHOVANI

Cilem marketingu je uspokojit pfani a potfeby zédkazniki 1épe nez konkurence, a to prostied-
nictvim vyménnych procest. Pro efektivni nastaveni marketingové komunikace je nutné po-
drobn¢ zkoumat spotiebni chovani cilové skupiny. Co spotiebitelé nakupuji, jakym zpliso-
bem, kdy a jak Casto. Tedy na ndkupni chovani, ma vliv osobnost ¢lovéeka, jeho zvyky, po-
stoje, nazory, znalosti, motivace, socialni role i1 jeho psychologické a kulturni aspekty. Na
stejnou nabidku i stejné podnéty Casto reaguji lidé riznym zplisobem. Neni proto snadné
odhadnout, jak budou spottebitelé na vlastnosti produktu, jeho cenu nebo reklamu reagovat.
K tomu v dnes$ni dobé slouzi predevsim marketingové vyzkumy, které pomahaji zjistit dile-

zité informace o ndkupnim chovani. (Vysekalova, 2004; Kotler, 2007)

2.1 Definice nakupniho chovani

Nékupni chovéni spotiebitele piedstavuje ndkupni chovani koneénych spotiebitelil (jednot-
livedt a domacnosti), kteti nakupuji zbozi nebo sluzbu pro svou osobni spotiebu. Jednotlivi
zakaznici se znacné lisi z hlediska véku, piijmu, vzdélani nebo preferenci. Dohromady pak

vSichni tito spottebitelé vytvari spotiebni trh. (Kotler, 2007, s. 309)

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) formuluji nakupni chovani jako ,, chovani, kterym se spo-
trebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluz-
bami, od nichz ocekadvaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovadni se zaméruje na rozho-
dovani jednotlivcii pri vynakladani viastnich zdrojii (Cas, penize a usili) na polozky souvise-
Jjici se spotrebou ““. Podle uvedenych odbornik toto zahrnuje — jaké polozky, pro¢, kdy, kde
a jak casto je spotfebitelé nakupuji, s jako frekvenci je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu.
Nelze také zapomenout, jaky dopad ma takové hodnoceni na budouci nakupy a jak s nimi

dale zékaznici nakladaji.

Svétlik (2005, s. 53) definuje ndkupni chovani na trhu jako slozity proces, kdy motivy a
chovani lidi pfi nakupnim procesu jsou komplikované, iracionalni a neptedvidatelné. Cilem
je v8ak vzdy ziskat ur€ity vyrobek ¢i sluzbu a uspokojit tak své potfeby a pfani. Zaroven
rozdéluje kupujici do tfech kategorii:

- individualni kupujici

- domaécnosti

- organizace
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Ke kazdé¢ z téchto skuping je tieba v rdmci marketingové strategie ptistupovat odlisné s oh-
ledem na to, pro koho budou vyrobky uréeny a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu. U
jednotlivei se jedna o individudlni rozhodnuti, av§ak u domacnosti a organizaci se jedna o

kolektivni rozhodnuti, které ma sva specifika a pravidla. (Svétlik, 2005)

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) se naproti tomu spokojuji jen se dvéma typy spotiebitel-
skych subjektti — osobni spotiebitele (nakupuji pro svou potiebu a potiebu domacnosti, jsou
tak ,,koncovymi uzivateli*) a organizacni spotiebitele (vSechny organizace, které nakupuji

vyrobky, zatizeni a sluzby pro svou ¢innost).

Tato prace se zaméti pouze na jednotlivého spotiebitele, ktery nakupuje pro svou vlastni

spotiebu nebo potiebu domacnosti.

2.2 Model chovani spotrebitele

Firmy, které védi, jakym zptisobem budou spotiebitelé reagovat na vlastnosti jejich pro-
duktt, jejich cenu nebo distribu¢ni cesty, maji obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Alfou a ome-
gou je v tomto ohledu zjistit, jaké marketingové podnéty vyvolavaji na strané spotiebitele
jakou reakci. Tyto podnéty podle Kotlera (2007, s. 310) prochazi ptes tzv. ,,Cernou skiiiiku
spotiebitele®, tedy individualni charakteristiku spotfebitele a nasledné vyvolaji jeho reakci

— tedy vybér znacky, prodejce, nacasovani nakupu, volba konkrétniho produktu a samozie-

jmé 1 zhodnoceni celého nakupu.

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické kupujiciho proces —— Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni ¢astka

Obr. 7 Model nakupniho chovani
Zdroj: (Kotler, 2007, s. 310)

Cilem marketéra je zjistit, co se v oné cerné skiince d¢je. Marketingové podnéty v modelu
vychazi ze 4P marketingového mixu (Product — vyrobek, Promotion — komunikace, Price —
cena, Place — distribuce) a dalSich podnéti z okoli a prostiedi, které kupujiciho také ovliv-

fuji. (Kotler, 2007, s. 310)
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2.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Jak jiz bylo feceno, rizni zdkaznici pti stejné nabidce reaguji na stejné podnéty riznym zpt-
sobem, coZ je ddno celou fadou vnitinich 1 vnéjSich faktorti. Spotiebitelské ndkupy zédsadné
ovlivituji kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory. Nejsilnéjsi a nejvyznam-
néjsi vliv maji zpravidla faktory kulturni. Hierarchii faktorti podle Kotlera (2007, s. 310)

zobrazuje nasledujici obrazek.

Kultura -
Referenéni skupi

Zaméstnani _

Rodina Ekonomicka Motivace

Subkultura situace Vniméf‘ni
Zivotni styl Veeal
| letanske Osobnost Presvéddeni

RIS e wCeliohy avnimani sebe a postoje

- e status
Spolecenska trida sama

Obr. 8 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele
Zdroj: (Kotler, 2007, s. 310)

2.3.1 Kulturni faktory

Marketéti potfebuji porozumét uloze, kterou sehravaji kultura, subkultura a spolecenska
tiida kupujiciho. Rodina a dalsi spolecenské instituce utvari kazdého jedince a uci ho za-
kladnim hodnotdm, postojiim a vzorim chovéni. Kultura je zdkladnim vychodiskem pfani a

chovani ¢loveéka. Kulturni hodnoty se ptitom lisi jedna od druhé. (Kotler a Keller, 2013)

Kazda kultura se sklada z mensich subkultur, tedy skupin lidi, ktefi sdileji stejny hodnotovy
systém na zaklad¢ spolecnych zivotnich zkuSenosti. Subkultury byvaji ¢asto ur€eny narod-
nosti, ndbozenstvim, rasovymi skupinami nebo geografickou oblasti, kde ziji. Témét kazda
lidské kultura je hierarchicky rozdélena do vice méné stalych spolecenskych tfid, jejichz
¢lenové sdileji podobné hodnoty, maji spolecné zajmy a obdobné chovani. Prislusnost k
témto tfidam je déna pfijmem a celou fadou dalSich faktort, jako je zaméstnani, vzdelani ¢i

majetek. (Kotler, 2007, s. 312-314)
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2.3.2 Spolecenské faktory

Na spotiebitele ptisobi kromé kultury i jeho vazby a vztahy k socidlnim skupindm, mezi
které fadime rodinu, referencni skupiny, roli jednotlivce ve spolecnosti a jeho spolecensky
status.

Na chovani spotiebitele maji vliv ¢lenské i referenénich skupiny. Clenské skupiny ptimo
ovlivituji nazory, postoje a chovani svych ¢lenii. Oproti tomu referencni skupiny slouzi jako
piimé ¢i nepiimé opérné body pro utvareni individualnich postojti a jednani, pfi¢emz mohou
mit na Clovéka vliv 1 referen¢ni skupiny, k nimz sam nepatfi.

Rodina ovliviiuje spotiebni chovani jednotlivee v nejvyssi mite, jelikoz ma ke spotiebiteli
nejblize. RozliSujeme dva typy rodiny, které spotiebitele ovliviiuji. Rodice a sourozenci ku-
pujiciho tvofti tzv. rodinu orientace. Prostfedi, ve kterém ¢clovek vyrista, mu poskytuje oporu
pro tvorbu nazori a hodnotového systému, dochazi k utvareni postojl, ndvyka a zvyk-
losti. Partner a déti kupujiciho tvoii prokreacni rodinu a maji na kazdodenni kupni chovani
spotiebitele priméjsi vliv a je proto peclivé zkoumana.

Role jednotlivce ve spole¢nosti je specifikovana ¢innostmi, které od néj ocekéava okoli.
Kazda takova role je spojena se statusem, odrazejici obecnou vaznost, jiz se role ve spolec-
nosti t&é§i. Lidé si ¢asto kupuji produkty, kterymi daji najevo svij status ve spolecnosti.

(Kotler, 2007, s. 314-318)

2.3.3 Osobni faktory

Na rozhodovani spotiebitele maji vliv charakteristiky jako je vek, faze zivota, zamé&stnani,
ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost nebo zplisob vnimani sebe sama.

Preference a vkus se v pribéhu zivota méni, tudiz se méni i spotiebitelské zvyklosti jedince.
Zivotni cyklus rodiny, poéet ¢lenti domécnosti i jejich pohlavi ovliviiuji chod domécnosti i
jeji spottebu. Z pohledu marketingu jde o dulezitou charakteristiku, jelikoZ se na zakladé
téchto fazi Casto definuji cilové trhy, pro néz se nasledné vyvijeji vhodné produkty a efek-
tivni marketingové plany. Mezi tradi¢ni faze rodiny patii mladi svobodni lidé, rodiny s détmi
a starS$i manzelé s odrostlymi détmi.

Volbu produktli ovliviiuje také zaméstnani jedince a s nim spojena ekonomicka situace spo-
trebitele. Rliznad povolani maji rozdilné spotiebni zvyklosti a vyhledavaji odlisné zbozi. Dis-
ponibilni pfijem, Gspory, dluhy, pfistup k utraceni a spoteni ovliviiuji volbu produkti, které

si spottebitel vybira.
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Lidé, ktefi pochazeji ze stejné subkultury, spole¢enské tiidy nebo 1idé se stejnym povolanim
mohou stale mit odlisné spotiebni zvyklosti, a to diky odliSnému Zivotnimu stylu. Kotler
(2007, s. 312) definuje zivotni styl jako ,, zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho
aktivitami, zajmy a ndzory. Zivotni styl odrdzi nejen spolecenskou tidu a osobnost ¢lovéka,
ale zobrazuje cely vzorec chovani a vzajemného piisobeni na okoli.” Metoda pro méteni
zivotniho stylu je oznacovéana zkratkou AIO a zahrnuje sledovéani hlavnich charakteristik
spottebitele: Cinnosti (activities) jako prace, konicky, sport a volny ¢as; z4jmy (interests)
jako mdda, stravovani, technologie, sledovani médii; a nazory (opinions) jako pohled na
obchod, politiku, ekonomiku, $kolstvi, socidlni a kulturni otazky.

Jedine¢na osobnost kazdého ¢loveka urcuje jeho nakupni chovani. Psychologické charakte-
ristiky osobnosti vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni prostfedi
véetné kupniho chovani. Osobnost je obvykle vymezovana pomoci rysi, jako sebevédomi,
dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost, opatrnost, pfizpisobivost a agresivita.
Protoze znaCky maji také svou osobnost a spottebitelé si Casto vybiraji znacky, které jsou
jim svou osobnosti blizké, je osobnost uZitecnou hodnotou pti analyzovani vybéru znacek.
Marketéfi rovnéz sleduji, jak spotiebitelé¢ vnimaji sebe sama. Vychdzi totiz z predpokladu,
ze majetek lidi spoluvytvari a odrazi jejich identitu — Ze jsme tim, co vlastnime. (Kotler,

2007, s. 312-314)

2.3.4 Psychologické faktory

Motivace lze definovat jako soubor vnitinich i vnéjSich faktort, které podminuji lidské cho-
vani k dosazeni urcitého cile. Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 94) je motivace ,, hnaci
silou jedincu, ktera je pohani k cinnosti. Tato sila je vytvorena stavem napéti, které existuje

Jjako vysledek nenaplnéné potreby.

Potieba se stavd motivem, dosahne-li takové intenzity, Ze jedince pfiméje jednat. Lidska
motivace se sklada z jednotlivych dil¢ich motivi, které jsou charakterizovany intenzitou pi-
sobeni, smérem a délkou trvani, kterou ovliviiuji chovani. Zakladnim zdrojem motivace jsou

lidské potteby a emoce. (Vysekalova, 2011, s. 30)
Potfeby mizeme délit na primarni (vrozené), které jsou nezbytné k udrzeni biologické Zivota
a sekundarni (ziskané), které vyplyvaji ze subjektivniho psychologického stavu jedince a ze

vztahil s ostatnimi. (Schiffman a Kanuk, 2004)
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Hierarchické usporadani lidskych potieb od nejnaléhavéjsich po ty nejméné naléhavé ilu-
struje Maslowova klasifikace potieb na nasledujicim obrazku. Klinicky psycholog Maslow

se s jeji pomoci pokousel vysvétlit, pro€ jsou lidé motivovani urcitymi potiebami v urcitou

vvvvvv

vvvvvv

/ potieby
/ seberealizace
/ (osobniho rozvoje
: a realizace)

potieby uznani
(sebeticta, uznani, postaveni)

v
/ 3 spoleéenské potieby
(pocit, Ze ¢lovék nékam patfi, laska)

{82 potfeby bezpeci
(bezpednost, ochrana)

fyziologické potieby

(potrava, voda, pfistiesi)

Obr. 9 Maslowova hierarchie potieb
Zdroj: (Kotler a Keller, 2013, s. 199)

Maslowova hierarchie neni poplatna v§em kulturam. Napiiklad v Japonsku a Némecku jsou
lidé vice motivovani potfebou fadu a uznani. Oproti tomu v jihoevropskych zemich jsou

Castéji motivovani potiebou bezpeci a sounalezitosti. (Kotler, 2007, s. 327)
2.4 Proces nakupniho rozhodovani

2.4.1 Nakupni rozhodovani dle Schiffmana a Kanuka

Proces spotiebitelského rozhodovani je podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 25) mozné
rozdé¢lit do tii odlisnych ale vzdjemné propojenych fazi. Jedna se o faze: vstupni, procesni a
vystupni.

Vstupni faze — je zjisténi spotiebitele, ze dany vyrobek potiebuje. Hlavnimi atributy jsou
zde firemni marketingové usili (zahrnuje samotny vyrobek ¢i sluzbu, jeho cenu, propagaci a

misto prodeje, tedy marketingovy mix ,,4P) a vnéjsi sociokulturni vlivy (rodina, ptatelé,
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sousedé, spolecenské zatazeni, zaclenéni do kultury a subkultury). Dopad obou informac-

nich zdroju ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to bude pouzivat.

Procesni faze — zamétuje se na rozhodovani spotiebitelti. Psychologické faktory, jako mo-
tivace, vnimani a postoje ovliviwji, ,,jak velky dopad maji vnéjsi vstupy ze vstupni faze na
rozpoznani potreby, prednakupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ. Zkuse-
nosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ naopak ovliviiuji stavajici psychologické

vlastnosti spotrebitele “ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 25).
Procesni faze se celkem sklada ze 3 etap:

1. co spotiebitel chce/potiebuje
2. uvédomovani si moznosti vybéru a shromazd’ovani informaci

3. vyhodnocovéani alternativ

Vystupni faze — zahrnuje dvé Gizce spolu souvisejici ¢innosti po rozhodnuti, kterymi jsou:
nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni. Zakaznik vyhodnocuje, zda bylo jeho rozhod-
nuti spravné nebo Spatné, jestli je bude toto rozhodnuti do budoucna ménit nebo ho opakovat.
Schiffman a Kanuk (2004, s. 556) uvadi, Ze spotiebitelé dé€laji tfi druhy ndkupt: ndkupy na
zkousku, opakované nakupy a nakupy s dlouhodobym zavazkem. Nakupy na zkousku jsou
nahodnym nakupem, kdy neni Zadny nebo nedostatecny pfistup k informacim o vyrobku a
spotiebitel jej chce vyzkouset. Nakup se uskuteciiuje v malém mnozZstvi a podle zkuSenosti
se spottebitel rozhoduje, jestli nakoupi znovu a ve vétsim mnozstvi. Opakované ndkupy jsou
uzce spjaty s vérnosti znacce. Zpravidla znamenaji pfijeti vyrobku spotiebitelem, ktery ho
schvalil a je ochotny jej znovu koupit, a hlavné ve vétsSim mnozstvi. Nakupy s dlouhodobym
zédvazkem se nevztahuji k denni spotiebé (auta, lednicky, pracky) a spotiebitel tak nema
moznost provedeni zkuSebniho nakupu. Pfechazi tak rovnou od hodnoceni k dlouhodobému
zavazku. Na druhou stranu spotiebitel u téchto vyrobkl investuje vice ¢asu do zjisStovani
dostupnych informaci, které mu mohou pomoci s rozhodnutim, zda koupit ¢i nekoupit. U
ponéakupniho hodnoceni hraje hlavni roli o¢ekavani a spokojenost spotiebitele s vyrobkem.
Dochazi k porovnani realné zkusSenosti a ptivodniho o¢ekavani, tedy o ur¢itou formu zpétné
vazby k sobé samému. Schiffman a Kanuk (2004, s. 541-558) uvadi tfi mozné vysledky hod-
noceni: 1) vyrobek vyhovuje a vysledek je neutralni, 2) vyrobek ptredcil o¢ekavani, 3) vyro-

bek nesplituje ocekavani a spottebitel bude hledat vhodnéjsi alternativu.
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Vnéjsi viivy

Firemni marketinkoveé usili Spolecensko-kulturni
1. Vyrobek prostiedi
Vstup 2. Propagace 1. Rodina
3.Cena 2, Neformalni zdroje
4. Distribuéni cesty 3. Jiné nekomeréni zdroje
4. Spolecenské zafazeni
5. Kultura a subkultura
Rozhodovini spotfebitele T
Rozpoznani potreby Psychologicka oblast
1. Motivace
E 2. Vnimani
Proces Priizku ed 3.Uceni se
1 P 4. Osobnost
" 5. Pristupy
Vyvhodnoceni
alternativ
Zkusenost
Chovini po rozhodnuti T
Nakup
1. Zkusebni
Vistup 2. Opakovany
| Hodnoceni po nakupu I

Obr. 10 Model spotrebitelského rozhodovani
Zdroj: (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 542)

2.4.2 Nakupni rozhodovani dle Kotlera a Chernatonyho

Profesofi Kotler a Chernatony (Kotler, 2007, s. 336-345, Chernatony, 2009, s. 199) shodné
déli rozhodovaci proces kupujiciho do péti fazi, jak ilustruje nasledujici obrazek. Jedna se o
tyto faze: rozpoznéni potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti
a ponakupni chovani. Na prvni pohled se mize zdat, ze pét fazi je vice, nez tti faze popiso-
vané vyse tymem Schiffman a Kanuk. Jde ovSem jen o thel pohledu, jelikoz oba pfistupy

fesi a popisuji v podstaté totéz.

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potfeby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obr. 11 Ndakupni rozhodovaci proces
Zdroj: (Kotler, 2007, s. 337)
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Rozpoznani potreby je uvodni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu, kdy si zakaznik uve-
domi existenci problému nebo potieby (Kotler, 2007, s. 337). Tato faze odpovida ,,vstupni

fazi““ dle Schiffmana a Kanuka.

Hledani informaci a Hodnoceni alternativ jsou faze, kdy spotiebitel vénuje produktu vétsi
pozornost nebo sam aktivné o ném vyhledava informace. Tyto ziskané informace pak pou-
ziva ke zhodnoceni jednotlivych alternativ z ostatnich moznosti. Spotiebitel v této fazi pro-
vadi hodnoceni znacek a utvari si nakupni zamér (Kotler, 2007, s. 337-343). V tomto ptipadé

jde o propojeni ,,vstupni a procesni faze* podle Schiffmana a Kanuka.

Nakupni rozhodnuti je faze, kdy dochazi k uskute¢néni ndkupu produktu ¢i sluzby. Mezi
nakupni zamér a nakupni rozhodnuti mohou vstupovat dva faktory, které ho ovliviuji: na-
kupni zamé&r a nakupni rozhodnuti. Nakupni zamér je ovlivnén postoji ostatnich a tzv. neo-
¢ekavanymi situa¢nimi faktory (napf. jiny neodkladny nakup, ztrata zaméstnani, negativni
reference na produkt). Proto nakupni zdmér jesté nemusi nutné znamenat skuteény nakup.
Ponakupni chovani predstavuje dalsi jednani kupujiciho v zavislosti na mife spokojenosti
s provedenym nakupem (Kotler, 2007, s. 343-345). Posledni dvé uvedené faze odpovidaji
,»Vystupni® fazi, jak ji popisuje dvojice Schiffman a Kanuk.

-
‘

Obr. 12 Kroky od hodnoceni alternativ po nakupni rozhodnuti

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 343)

Ptistupy obou dvojic odbornikii jsou si velmi podobné a Ize konstatovat, ze popisuji proces
nakupniho rozhodovani bez vyraznych rozdili. Lisi se piedev§im formou a odliSnym
seskupovanim dil¢ich krokt do skupin ¢i fazi. Oba koncepty vSak nezavisle na sobé& tvoii

funkéni celek.
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2.5 Typy nakupniho rozhodovani

V predchozi podkapitole jsme se vénovali procesu nakupniho rozhodovani a fazim, kterymi
spotrebitel béhem nakupovani prochazi. Od zjisténi potfeby produktu nebo sluzby, ptes pro-
ces rozhodovani, kdy spotiebitel shromazd'uje informace o produktu a vybira z moznych
alternativ az po fazi nadkupu a ponakupniho vyhodnocovani. Zjistili jsme, ze existuje nakup
na zkousku, opakovany nakup a dlouhodoby nakup a Ze na konci tohoto celého procesu sami
sob¢ vyhodnocujeme nakolik realizovany nakup odpovidal nasi pfedstavé o daném vyrobku.
Do jaké miry vSak zakaznik pfemysli o znacce pfi nakupovani? Zakaznik jisté pfemysli o
tom, jak moc je pro néj znacka dilezita, zda si mize vyrobek urcité znacky dovolit nebo zda
mu znacka poskytuje o¢ekavanou kvalitu. Profesor Chernatony uvadi k této problematice
matici, kterd popisuje vztah mezi vnimdnim odliSnosti znacek a zapojenim spotiebitelil
béhem nakupniho procesu. ,,Kdyz si spotrebitelé kupuji znacky (tj. produkty nebo sluzby
konkrétnich znacek), faze jejich nakupniho procesu a tim i jejich oc¢ekavani ohlednée znacek
se lisi podle toho, do jaké miry je pro né nakup duleZity (mira zapojeni) a do jaké miry

vnimaji odlisnost konkurencnich znacek. “ (Chernatony, 2009, s. 198)

=
=§ @ Tendence k omezenému Rozsahlé feSeni
c £ feseni problému problému
o @
7
-]
c
W
3
g 2 Omezené fedeni S .
E & a Odstranovani disonanci
= = problému
[T
=
Nizké Vysoké

Zapojeni spotfebitell

Obr. 13 Typologie nakupnich procesii spotrebitelii
Zdroj: (Chernatony, 2009, s. 198)

Mira zapojeni spottebiteli pfedstavuje zajem zédkaznika o nakup, tj. miru dilezitosti nakupu
k odstranéni vzniklé potieby. Kolik ¢asu a usili je spotiebitel ochotny vénovat nakupu a
ziskavani informaci k provedeni ndkupniho rozhodnuti. Vniméni odliSnosti vyjadiuje vztah

spotiebitele ke znacce, vyhodnocuje sdéleni o konkurec¢nich znackach a hodnoti je vici



©UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

kritériim, ktera jsou pro spotiebitele dulezitd. Pokud je obchodni firma schopna zjistit,
kterym typem procesu zdkaznici prochédzeji, pomtize ji to v nastaveni efektivni strategie na

podporu znacky. (Chernatony, 2009, s. 198-204)
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3 METODOLOGIE PRACE

Tématem diplomové prace je nakupni rozhodovani zakaznikt znacky Ford v Ceské repub-
lice. Prace je zaméiena na znacku a jeji vyznam, nebot’ v dnesni dobé€ jsou si vozy Casto
velmi podobné jak po vizudlni, tak po technické strance. Znacka tak mtize byt velmi dualezi-
tym, ne-li rozhodujicim faktorem, ktery ovliviiuje spotiebitelské rozhodovani. Autor se
v ramci této prace vénuje pouze osobnim vozim znacky Ford, jelikoz uzitkové vozy pred-

stavuji odliSnou a specifickou kategorii.

3.1 Identifikace problému

Ford v Ceské republice patii dlouhodobé mezi nejprodavanéji vozy, nabizi $irokou nabidku
modell osobnich i uzitkovych automobilti. Dlouhodobé¢ vsak znacka ponékud ztraci a v pro-
dejnosti osobnich automobilii klesla ze druhého mista (r. 2010) na soucasné Ctvrté misto
(r. 2017). Nabizi se tedy otdzka, pro¢ tomu tak je. Pro¢ davaji zdkaznici pfednost konku-
renci? Nabizi Ford takové vlastnosti vozi, které esky zdkaznik vyzaduje? Jsou tyto para-
metry komunikovany v médiich smérem k zakaznikovi? Tyto i dalsi otdzky se snazi tato

prace zodpovédét.

3.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké vlastnosti (parametry) vozidel jsou pro zdkazniky znacky Ford
nejdulezitéjsi a nejvice tak ovliviuji jejich nakupni rozhodovani. Zaroven bude zkoumano,
zda jsou tyto argumenty pfitomny ve vybranych reklamnich komunikatech znacky.

3.3 Ukel vyzkumu

Odhalit slabé stranky v reklamni komunikaci s ohledem na zjisténa data z marketingového

vyzkumu a navrhnout moznosti pro zlepSeni.
3.4 Vyzkumné otazky
Pro diplomovou préci byly stanoveny tyto vyzkumné otdzky:

VO 1: Jaké vlastnosti vozidel jsou rozhodujici pii vybéru vozu znacky Ford?

VO 2: Komunikuje automobilka Ford v médiich vlastnosti vozi, které jsou pro zakazniky

nejvice dalezité?
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3.5 Pouzité metody vyzkumu

Za nejvhodnéjsi a nejefektivnéjs$i metodu pro sbér dat primarniho vyzkumu, ktery se usku-
te¢ni vyhradné€ u majiteli vozi znacky Ford, povazuje autor prace kvantitativni vyzkum for-
mou dotaznikového Setfeni. Pro ziskani relevantnich podkladl je nezbytné ziskani dosta-
tecné velkého souboru dat od respondentti, kteti spliiuji zdkladni kritéria vyzkumu, tedy ze
jsou majiteli vozu Ford. Kvantitativni vyzkum poskytne méfitelna ¢iselna data o Cetnosti,
prostiednictvim hodnoticich skal pak budou zjistovana také data kvalitativniho charakteru,

kde budou respondenti hodnotit miru spokojenosti nebo dilezitosti nékterych parametrt.

Jiné vyzkumné metody, jako naptiklad osobni dotazovani nebo Focus group, by neposkytly
v daném cCasovém horizontu dostate¢ny pocet respondentl a rovnéz existuje riziko, Ze by se

ucastnici mohli vzajemné ovliviiovat.

Pro ziskani vstupnich informaci o postaveni znacky Ford na trhu bude realizovana sekun-
darni analyza dat, kterd predstavuje kombinaci zpracovani dat z externich zdroji (tdaje o
vyvoji prodejnosti vozidel v CR, zji§téni zp&tné vazby a spokojenosti) a internich zdroji

(monitoring médii). Tato analyza bude realizovéna jednorazové pro potiebu této prace.
Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probéhne prostfednictvim online elektronického dotazovani (metodou
CAW]I), jelikoz poskytuje bezplatnou moznost ziskani dat, snadnéjsi zpracovani odpovéedi
v elektronické podobé€ a neni ¢asove€ narocné. Pro ziskdni maximalniho poc¢tu dotazovanych
z definované cilové skupiny bude vyzva k vyplnéni dotazniku umisténa na facebookovém
profilu Ford Motor Company CR, ktery poskytuje dostateéné velkou zakladnu relevantnich
respondentli a umozni jednoduché sdileni mezi dalsi uzivatele. Samotny dotaznik bude umis-
tén na serveru Vyplnto.cz, ktery poskytuje snadné vytvoreni dotazniku a jeho spravu. Kom-
pletni znéni dotazniku je uvedeno v pftiloze P1. Ziskana data budou segmentovédna podle

pohlavi, véku, vlastnéného modelu auta a dalSich parametrt.
Sekundarni analyza

Sekundarni analyza bude analyzovat dostupnd statistickd data o vyvoji prodejnosti vozidel
v CR podle znaéek a pro segment vozi stfedni tfidy. Projektové ast prace se bude vénovat
modelu Ford Mondeo, proto se vyzkum zamé&fi na ziskani dat vztahujicich se k tomu vozu a
segmentu, do kterého patii. Budou tak analyzovany dostupné recenze odbornikii na moto-

rismus, které se Fordu Mondeo vénuji. To poskytne odborny pohled a nezaujaty pohled na
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vlastnosti tohoto vozu a identifikuje jeho silné i slabé stranky. Z monitoringu médii, ktery je
autorovi praci dostupny, bude vybrano nékolik vzorovych reklamnich komunikata, které bu-
dou analyzovany z hlediska obsahu a urceni vyskytu kliCovych komunikacni sd€leni. To
umozni komparaci s daty zjisténymi z primarniho vyzkumu, ktery ma za ukol zjistit, jaké

vlastnosti jsou pro zakazniky Fordu nejvice dilezité.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 FORD MOTOR COMPANY

Mezi vyrobci automobilll patii americkd spole¢nost Ford Motor Company (zkracen¢ Fo-
automobily, sportovni i rodinné automobily, uzitkové a SUV vozy stejné jako vozy luxusni
ttidy. Ford je soucasti americké kultury od doby, kdy Henry Ford navrhl sviij prvni model T
v roce 1908 a plati to dodnes. Ford Motor Company je moderni mezinarodni spolecnosti,
ktera ma své tovarny a zavody ve vice nez 30 zemich svéta, a kromé matetské znacky Ford
k ni patfi také automobilka Lincoln a brazilsky vyrobce SUV znacky Troller a australsky
vyrobce automobilu FPV. V minulosti vyrabéla automobilka také traktory, letadla a auto-
mobilové komponenty. Ford vlastni 2,1% podil japonské automobilky Mazda, 8% podil brit-
ského vyrobce Aston Martin a 49% podil ¢inského Jianglingu. M4 také fadu joint ventures,
jeden v Cin& (Changan Ford), jeden na Tchaj-wanu (Ford Lio Ho), jeden v Thajsku (Auto-
Alliance Thajsko), jeden v Turecku (Ford Otosan) a jeden v Rusku (Ford Sollers). Ford Mo-

tor Company je kotovana na burze v New Yorku a je ovladana rodinou Ford.

Henry Ford svymi praktickymi, kvalitnimi, a pfedev§im cenové dostupnymi automobily,
zménil Zivotni styl lidi. Zavedl pasovou vyrobu, kterd v prvni poloviné dvacatého stoleti
definovala novy smér v prumyslové produkci na celém svété. (Ford Motor Company,

©2014)

4.1 Zrozeni automobilu

Na konci 19. stoleti se svét rapidné zménil. Objevily se vynalezy mnoha modernich vymo-
Zenosti, v¢etné psaciho stroje a telefonu, elektrickych svétel a prvnich automobili. Vyna-
lezci experimentovali s vozidly pohdnénymi parou sice jiz od konce 17. stoleti, ale tyto au-
tomobily byly hlu¢né, obtizné€ ovladatelné a Casto nebezpecné, protoze meély tendenci explo-
dovat. Némecky inzenyr Karl Benz (1844-1929) sestrojil v roce 1885 prvni automobil mo-
derniho designu. Jeho tfikolové vozidlo bylo ovSem velmi primitivni a bylo schopné jet
rychlosti 12 kilometrti za hodinu. Kazdym rokem se vSak vynalezci a inZenyii z celého svéta
zlepSovali a rozvijeli. V Némecku Gottlieb Daimler (1834-1900) a William Maybach (1846-
1929) spolupraci na vyrobé motorového vozidla, které by nahradilo pomalé a drkotajici kon-
ské povozy. Ve Spojenych statech postavil Henry Ford v roce 1896 své prvni auto, nazvané

"Quadricycle".
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Obr. 14 Henry Ford na svém prvnim automobilu ,, Quadricycle

Zdroj: (Novinky.cz, ©2013)
4.2 Vznik Ford Motor Company

Zatimco Ford, Benz, Daimler a fada dalSich konstruuji tato ,,rana“ auta, vefejnost o n¢ ne-
projevuje zadny vétsi zajem. Henry Ford se se svymi vozy tcastnil zadvodu, aby ziskal po-
zornost pro sebe a jeho stale vice sofistikovanéjsi vozy. Tato strategie zafungovala a Fordovi
se podatilo nalézt spole¢niky a s pomoci malé skupiny mistnich podnikatel zaklada v roce
1899 Detroitskou automobilovou spolecnost (Detroit Automobile Company). Ford se zde
stava hlavnim inZenyrem. Firmé se ale nedafilo, vyrobena byla jen hrstka aut a zadluZenym
spole¢nikiim po patnacti mésicich dosla trpélivost. V listopadu 1900 spole¢nost rozpousti,
rozprodavaji material 1 soucastky a Henry Ford je propustén. Pres tyto netispéchy se vSak
Ford nevzdéava a podati se mu béhem nékolika mésicii presveédcit pét investorl z rozpusténé
Detroitské automobilové spole¢nosti, aby ho podpofili pfi navrhu a stavbé zavodniho auta —
tak vznikd Henry Ford Company. Henry Ford se zavodnimi vozy slavi Gspéch a vyhrava
fadu zavodu, dokonce se stdva americkym Sampionem pro rok 1901 a pozdéji pokoti svétovy
rekord na jednu mili, kdy se fiti se svym vozem rychlosti az 147 kilometrt za hodinu. I ptes
tyto uspéchy se Henry Ford rozchazi po 16 mésicich se svymi partnery, ktefi spolecnost
vedou dal a pfeyjmenovavaji ji na pozd¢ji slavny Cadillac. Henry pokracuje ve stavéni za-
vodnich automobill s cyklistickym zavodnikem Tomem Cooperem, ale 1 tato spoluprace
nema dlouhého trvani. Zacina se proslychat, Ze s nadanym mechanikem Fordem neni snadné

vyjit. (Pollard, 1996, s. 15-21)
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16. ¢ervna 1903 Henry Ford a Alexander Malcolmson, nejvétsi obchodnik s uhlim v Detro-
itu, zalozili spolecnost Ford Motor Company. Spolecnost ma za cil vytvofit komeréni auto-
mobil, ktery by byl dostupny obyc¢ejnym lidem, nikoli jen pro hornich deset tisic. Preziden-
tem spolec¢nosti je Malcolmson, Henry Ford se ve svych Ctyficeti letech stava vicepreziden-
tem a generalnim feditelem je ucetni James Couzens. Tovarna na Mack Avenue v Detroitu
vyrabéla jen ne€kolik vozl denné. Na kazdém vozu pracovaly skupiny dvou nebo tfi muzd,
které pouzivaly soucastky vyrobené na zakazku v jinych spole¢nostech. Prvni auto vyrobené
spolecnosti Ford Motor Company bylo prodano 23. ¢ervence 1903. V roce 1906 se Henry

stal prezidentem a vétSinovym vlastnikem. (Ford Motor Company, ©2014)

4.3 Diilezité milniky

1903  Vznika Ford Motor Company, model Ford A je uveden na trh v USA a exportuje se
do Velké Britanie.

1908 Zahajena vyroba modelu T, do roku 1927 se vyrobi 15 milioni kust.

1913 Zavedena montazni linka v zdvod¢ Highland Park, model T se montuje 8x rychleji.

1914 Ford zavadi minimalni denni mzdu pét dolart (2x vyS$si neZ u jinych spole¢nosti).

1922 Ford kupuje automobilku Lincoln Motor Company.

1932 Vyroben prvni motor V-8 z jednoho odlitku.

1938 Vznika divize Mercury, aby vyplnila mezeru mezi tspornymi Fordy a luxusnimi Lin-

colny.
1941 Fordovy tovarny prechdzeji na valecnou vyrobu, vyrabi dZipy pro armadu.
1947 7. dubna Henry Ford umira ve véku 83 let.
1959 Vyroben padesatimilionty automobil Ford.
1964 Na trh uveden Ford Mustang.
1993 Ford dava do standardni vybavy dva airbagy.

2007 Ford ve spolupraci s Microsoftem predstavuje technologii SYNC pro hlasové ovla-

dani, hands-free a navigaci.

2008 Ford prodava Land Rover a Jaguar indické spolecnosti Tata. Koncem roku se zbavuje

20 % akcii automobilky Mazda.


https://cs.wikipedia.org/wiki/1927
https://cs.wikipedia.org/wiki/1914
https://cs.wikipedia.org/wiki/Mzda
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2011 Ukonceni ¢innosti automobilky Mercury z diitvodu ekonomické krize a trvale klesa-

jiciho zajmu o vozy této znacky.

2016 Ptedstaven Ford Smart Mobility — systém konektivity, mobility, autonomniho fizeni

vozidel, zpracovani dat a analytiky.

2017 Jim Hackett jmenovan generdlnim feditelem a prezidentem spole¢nosti. Ford

v Ceské republice prodava tistatisici automobil.

(Ford Motor Company, ©2017; Novinky.cz, ©2013; Tipcars.cz, ©2011)

4.4 Henry Ford a jeho odkaz

Henry se narodil 30. ¢ervence 1863 jako prvni z Sesti déti Williama a Mary Fordovych ve
Springwells Township, okres Wayne ve staté¢ Michigan. Zde prozil détstvi, chodil do Skoly
a zarovenl vypomahal na prosperujici rodinné farme. Jiz od raného véku projevoval zajem o
mechanické stroje. Tato zaliba spolu s odhodlanim neustéle své vynalezy zdokonalovat mu
pomohla stat se jednim z nejvétSich primyslnikl na svété. Henry Ford byl nedavno odbor-

nou vefejnosti vyhlaSen podnikatelem stoleti v automobilovém prumyslu. (Pollard, 1996)

4.4.1 Studium Femesla

Uz jako dvanactilety si Henry zatidil prvni dilnu, kde travil vétsinu svého volného ¢asu. Jeho
technické nadani pfineslo ovoce pozdéji, kdyZz zkonstruoval sviij prvni parni stroj. V roce
1879 odesel z domova, aby se v nedalekém Detroitu vyucil mechanikem. PfileZitostné se
vSak vracel domtl, aby pomahal na rodinné farmeé. V uceni ziistal tfi roky a pak se vratil do
Dearbornu. Nékolik nésledujicich let si Henry kromé prace na otcové farmé ptileZitostné
vydélaval v tovarné v Detroitu, kde opravoval a zprovoziioval parni stroje. V roce 1888 se
ozenil s Clarou Bryantovou a svou rodinu Zivil provozem pily. V roce 1891 se Henry stal
technikem ve spole¢nosti Edison Illuminating Company v Detroitu. V roce 1893 byl povy-
Sen na vrchniho inzenyra a diky dostatku ¢asu a penéz mél dostatecny prostor k soukromym

experimentim se spalovacimi motory. (Pollard, 1996, s. 12-14 )

4.4.2 Nelehké zacatky a spIlnény sen

Obtizné zacatky Henryho podnikéni jsou popsany vyse v historii Ford Motor Company, kdy
Henry sestrojil sviij prvni automobil a nasledné prochazel netspésné nékolika automobilo-
vymi spole¢nostmi, které spoluzakladal. Jeho tvrdohlavost byla vSeobecn¢ znama a piivodila

mu spoustu problémul. V kone¢ném vysledku vsak doséhl svého uspéchu. Hrdé s piedstihem
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prohlasoval o planovaném Fordu T: ,, Postavim auto pro masy. Bude dost velké pro rodinu,
ale také dost malé na to, aby s nim jeden clovek mohl jezdit a starat se o néj. Bude vyrobeno
z nejlepsich materialii, nejlepsimi zamestnanci, s nejjednodussi konstrukci, kterou je mo-
derni inZenyrstvi schopno vymyslet. Ale bude tak levné, Ze kazdy clovéek pracujici za dobry
plat bude viastnit jedno — a uzivat si se svou rodinou mnoho hodin radosti pod bozim Sirym
nebem . Z této doby je znamy dalsi Henryho vyrok, ze zakaznici ,, mohou mit auto v jakékoli

barve, pokud to bude cerna”. (Autojournal.cz, ©2011)

V roce 1908 se Henrymu podaftilo realizovat tento svlij sen — uvést na trh jednoduchy, ale
spolehlivy automobil, ktery by byl cenoveé dostupny pro Siroky okruh zdkaznik z fad stfedni
ttidy, ale i délnictva. Jeho model T zménil svét. Viz prezdivany Tin Lizzie (Plechova Liza),
disponoval ¢tyifvalcovym zaZehovym motorem s obsahem 2,9 litru, ktery vozu dodaval vy-
kon 20 kotiskych sil. Byl jednoduchy, ale spolehlivy a odolny. Model T se stal fenoménem,
ktery provazely neobycejné vyznamné dusledky. Model T zapficinil, Ze z automobilu se stala
bézna potieba, urcend Sirokému okruhu zajemct. S rostoucim zajmem o automobily vznikla
potieba vystavby silni¢ni infrastruktury, rostl také tlak na ropny primysl, ktery na potiebu
pohonnych hmot reagoval zvySenou produkci a budovanim siti Cerpacich stanic. Masovy
automobilismus vytvofil nejen fadu novych primyslovych obort, ale vyrazné ptispél k roz-
Sifeni turismu. Disledkem rozsifeni automobild byla 1 radikalni proména obchodni vymény,

wevr

(Novinky.cz, ©2013; Autojournal.cz, ©2011)

4.4.3 Sériova vyroba

S Fordovym modelem T ovSem vznikl nejen automobilovy primysl (se v§emi pfidruzenymi
vyrobami), ale 1 nové vyrobni a organizacni metody, predevSim v podob¢ sériové pasoveé
vyroby. JelikoZ byl automobil do té doby spiSe vystfelkem majetnych lidi a technickych nad-
Sencil, Henry premyslel, jak auto dostat k masdm. Zaméfil se proto na jednoduchost technic-
kého provedeni a snizovani ndkladl na vyrobu. Tak vznikla myslenka na pasovou montazni
linku, ktera byla zprvu pouzivdna na montaZ motorti a pohanéna byla elektromotory. Az
kdyZ se tento zptisob osvédgil, byla linka vyuZita na montaZ celych automobild. Casova
uspora pii montazi modelu T byla nevidana. Stacionarnim zplisobem trvala montaz 12-14

hodin, mont4zni pasova linka tento proces zkratila na pouhou hodinu a ptl. Kazdych deset
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vtefin tak sjelo z vyrobniho pasu jedno hotové auto. S touto efektivitou mohla klesnout pro-
dejni cena modelu T z ptivodnich 850 dolarti na pouhych 290 dolarti. Do roku 1927 se jich
prodalo 15 milionii kusta. (Autojournal.cz, ©2011)

Ford tak nejen pfinesl na trh levné a kvalitni automobily, ale také umoznil svym zaméstnan-
cum si slusn¢ vydélat. Délnici dostavali pevnou mzdu ve vysi 5 dolard na den, coz nikdo
jiny nenabizel a nasledné zkratil jejich pracovni dobu na osm hodin (z obvyklych 9-12 ho-
din). Tim si zajistil pfiliv kvalitni pracovni sily. Motivaci na montazni lince nalezl také Cesky
podnikatel Tomés Bat'a, ktery novinku zavedl ve svych obuvnickych tovarnach. Uspéch

Ford Motor Company lze shrnout do téchto aspekti:

e Racionalizace vyroby — masovd vyroba a montdzni pasova linka, racionalizace
pohybt pfi obsluze stroji, koordinace a planovani logistiky az po distribuci produktu
do distribucni sité.

e Silny manazersky tym — Henry Ford se vzdy obklopoval skvélymi odborniky.

e Motivace zaméstnancli — pevnd mzda a zkracena pracovni doba oproti konkurenci.

(Palicka, ©2017; Novinky.cz, ©2013)

4.5 Hodnota znacky Ford

Podle spole¢nosti Interbrand patii Fordu pro rok 2017 v Zebticku nejhodnotnéjsSich znacek
svéta 33. misto. Hodnota znacky Ford oproti roku 2016 vzrostla o 5 % na soucasnych 13,643
mld. dolard. Od roku 2009, kdy byla hodnota zna¢ky Ford na minimu (7 mld. dolari), se
firma odrazila ode dna a jeji cena neustale roste. Mezi ostatnimi automobilkami obsadil Ford
podle Interbrandu péaté misto. Za zlepSenim je podle Interbrandu jmenovani nového prezi-
denta a CEO Jima Hacketta, ktery prohlésil, ze Ford své Gsili vice pfesune smérem k elek-
trickym a autonomnim vozidlim a tzv. spolujizd¢. Pfed Fordem se umistili dvé znacky lu-
xusnich automobiliit (BMW a Mercedes) a také japonskd Honda, zebticek vede celosvétovy

gigant Toyota. Kompletni pofadi automobilek zobrazuje nasledujici obrazek.
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Obr. 15 Nejhodnotnéjsi znacky svéta mezi vyrobci automobilu - Interbrand
Zdroj: (Interbrands, ©2018)
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Model BrandZ spole¢nosti Milward Brown umistuje Ford v globalnim Zebticku znacek az
na 79. misto. Nicméné odhadovana hodnota znacky je téméf shodnd s hodnocenim
Interbrandu, a to 13,594 mld. dolarti. Nejnizs$i hodnota znacky Ford byla podle BrandZ
zaznamenana také v roce 2009, kdy klesla na ¢astku 5,9 mld. dolari v dasledku svétové
finan¢ni krize. V nasledujicich letech znacka pozvolna posilovala a v roce 2014 ptedstihla

Nissan, v roce 2017 pak také Hondu.

BrandZ™ Values by Category
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Obr. 16 Nejhodnotnéjsi znacky svéta mezi vyrobci automobilui - BrandZ

Zdroj: (BrandZ, [b.r.])

4.6 Vize a hodnoty Fordu

Vize spolecnosti Ford je stat se pfedni svétovou automobilkou poskytujici Spickové produkty

a sluzby a poskytovat mobilitu lidem po celém svété.
Spole¢nost ma stanoveny tyto cile:

e Byt spolecnosti zamétenou na potieby spotiebiteli
e Respektovat a vazit si svych zaméstnanct
e Piistupovat zodpovédné k Zivotnimu prostiedi

e Neustale se zlepSovat v tom, co délame

Tyto atributy vyjadfuje i soucasnd tagline znacky Ford — Go Further. Coz lze volné ptelozit
jako ,,jit jeste dal“ nebo ,,0 krok dal*. Jak je uvedeno na globalnich strankach automobilky,
Ford se neustale posouva dal, aby d¢lal lepsi auta, ¢inil své zaméstnance spokojenéjsi a nasi

planetu lep§im mistem pro zivot. (Ford Motor Company, ©2017)
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4.7 Divize Fordu a portfolio produktii

4.7.1 Ford Motor Company

Hlavni sidlo spolec¢nosti Ford se nachazi v Dearbornu, na predmésti Detroitu, ve staté Mi-
chigan, ve Spojenych statech americkych. Ford je ovSem obrovska korporace a jeho stopu
nalezneme téméf po celém svéte. Ford celosvétove zaméstndva na 166 tisic lidi, a to kromée
Spojenych stath také v Kanad¢, Mexiku, Cing, Indii, Thajsku, Vietnamu, Spojeném kréalov-
stvi, Francii, Némecku, Spanélsku, Slovensku, Rumunsku, Turecku, Brazilii, Argenting, Ve-

nezuele, Australii, Jizni Africe a Rusku. (Ford Motor Company, ©2017)

4.7.2 Ford of Europe

Evropské divize spolecnosti se nazyva Ford of Europe a zamé&stnava 52 tisic zaméstnancl
ve svych plné vlastnénych podnicich. DalSich 66 tisic zaméstnanci pak zaméstnava pro-
stitednictvim tzv. joint ventures nebo v podnicich se ¢aste¢nou majetkovou ucasti. Ford of
Europe sidli v Kolin¢ nad Rynem v Némecku a zodpovida za vyrobu, prodej a servis vozidel
Ford na padesati trzich. Ford of Europe mé 24 vyrobnich zavodu, ve kterych bylo v roce

2014 vyrobeno na 1,4 milionu vozli. Rozmisténi téchto zadvodu je na nasledujicim obrazku.

Joint ventures spole¢nosti Ford of Europe zahrnuji nize uvedené zavody:

e Ford Sollers, Rusko e Kolin nad Rynem, Némecko
e Ford Otosan, Turecko e Halewood, Velka Britanie
e Bordeaux, Francie e Kechnec, Slovensko

(Ford of Europe, ©2017)

o

x
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Obr. 17 Mapa zavodii Ford of Europe v Evropé
Zdroj: (Ford of Europe, ©2017)
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4.7.3 Ford Motor Company v CR

Ford Motor Company, s. r. 0. byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 8. biezna 1993.
Poslanim spolecnosti je zastupovani znacky Ford na ¢eském trhu a zajisténi funk¢ni dealer-
ské sité pro prodej a servis vozi znacky Ford. Firma zajistuje dovoz vozidel a ndhradnich
dilt, Skoleni pracovnikd autorizovanych prodejcti a poradenskou ¢innost v oblasti prodeje
svych vozidel. Primdrnim cilem pro budouci vyvoj spolecnosti je posilovani pozice znacky

Ford, zvyseni podilu na trhu, zlepSeni kvality a dostupnosti servisnich sluzeb.

4.7.4 Modely vozidel Ford v CR

Malé vozy
o KA+
e Fiesta
e Focus

Stiedni a velké vozy

e C-MAX

e Mondeo

e S-MAX

e QGalaxy
SUV vozy

e EcoSport

e Kuga

e Edge

Sportovni vozy

e Focus RS

e Mustang

Uzitkové vozy a pick-upy

e Ranger
e Transit
e Custom

e (Connect
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e Courier

(Ford Motor Company, ©2014)

ZCELA NOVY

FORD KA+ FORD FIESTA NOVY ECOSPORT FORD FOCUS
a ! N !- »
NOVY
FORD FOCUS RS FORD C-MAX & FORD KUGA FORD EDGE
NOVY
FORD MONDEO FORD MUSTANG FORD S-MAX FORD GALAXY

Obr. 18 Osobni vozy znacky Ford
Zdroj: (Ford Motor Company, ©2014)
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COURIER CONNECT CUSTOM

FORD TRANSIT FORD TOURNEO FORD RANGER
CUSTOM

Obr. 19 Uzitkové a pick-up vozy znacky Ford
Zdroj: (Ford Motor Company, ©2014)
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4.8 Vyvoj loga znacky Ford

Ovalna znacka Ford patii k nejznamé;jsi firemnim symboliim na svété. Stejné jako se ménila
a modernizovala vozidla této znacky, tak i logo prochazelo vyvojem a nebylo vzdy stejné.
Logo spolec¢nosti Ford je jiz od roku 1912 spojeno s modrou barvou, ktera symbolizuje silu,
dokonalost a uslechtilost firmy. Druha barva je bild a pfedstavuje vzneSenost, eleganci a
¢istotu (ListCarBrands.com, ©2017). Jak uvadi Kafka a Kotyza (2014, s. 53-54), modra
barva je rovnéz symbolem klidu, stability, vérnosti a oddanosti a zaroven symbolizuje tradici
a dlouhodobou neménnost, bila je pak barvou zacatku, nevinnosti, Cistoty a svobody.
Samotny népis Fordu vnitt ovalu je stylisticky upraveny podpis Henryho Forda. Oval, ktery
ho obklopuje plsobi hladce, elegantné a poskytuje silnou vizuélni identitu a jedinec¢nost

znacky.

o -
4 “ IANOTy
¢ .
C(FURD ol
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\ Pz i
1927 1957 1976 2000 2003

Obr. 20 Vyvoj loga Ford
Zdroj: (Ford Motor Company, ©2014)

Prvni logo spolecnosti navrhl Childe Harold Wills, vedouci vyvoje a designu znacky v roce
1903. Byl to odznak ¢i stitek se stylizovanym napisem Ford Motor Co. ozdobeny umélec-
kym lemovanim v secesnim stylu. Traduje se, zZe toto lemovani ztvarnil sam Henry Ford.
Ovalny tvar loga byl poprvé pouzit v roce 1907 britskymi obchodnimi zastupci, predchtdci
ptvodni spole¢nosti Ford Motor Company Limited of Great Britain. Kombinace ovélu a
typografie se objevila v roce 1911. V roce 1912 se na kratkou dobu objevil okiidleny troju-
helnikovy tvar loga, ktery mél symbolizovat rychlost, lehkost, graciéznost a stabilitu. Bylo
vytvofeno v oranzoveé a tmaveé modré barve a neslo népis ,,Univerzalni viiz*. Henrymu For-
dovi se vSak tento design nelibil, a tak od n¢j bylo rychle upusténo. V roce 1927 bylo poprvé
ptidano modré pozadi, které piredurc¢ilo podobu loga az do dnesni podoby. Od roku 1976 se



©UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

modro-stiibrny oval stal zadkladnim poznavacim prvkem vsech vozidel Ford. V roce 2003
ptisla nova zdokonalena verze modrého ovalného loga na pocest st€ho vyroci spole¢nosti.

(Ford Motor Company, ©2014; Car-Brand-Names.com, ©2017)
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5 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Analyza sekundéarnich dat umozni ziskat dilezité udaje o hlavnich konkurentech znacky
Ford v Ceské republice mezi osobnimi vozy i v ramci segmentu sttedni téidy, kam patii mo-
del Ford Mondeo, ktery bude predmétem projektové Casti této prace. Pies odborné i jiné
recenze se autor pokusi zjistit, jak jsou odbornici s timto automobilem spokojeni nebo jaké

u n¢j odhalili nedokonalosti.

Prodeje vozidel v Ceské republice trvale stoupaji a v lofiském roce bylo prodano pies 270
tisic osobnich vozil, coz je rekordni pocet prodanych vozii na naSem tizemi (Rozhlas.cz,
©2018). Nejprodavangjsi znackou mezi osobnimi automobily je tuzemska Skoda, ktera
jasn& dominuje trhu a jeji pozice je dlouhodobé neotfesitelna. Cesti fidi¢i nejvice divéiuji
domaci znacce, ale nejsou v tomto ohledu sami. V zemich jako Némecko, Francie nebo Ita-
lie, které maji své domaci automobilky, jsou prodeje téchto domacich produkti na prvnich
mistech v prodejnosti. Skoda kromé Ceska vladne také na Slovensku, v Polsku, Finsku nebo
prekvapivé také ve Svycarsku. Ford je v evropskych zemich na prvnim misté pouze ve Velké

Britanii (Auto.cz, ©2017).

PORADI ZNACEK DLE REGISTROVANYCH OSOBNICH AUTOMOBILU

Rok | Pofadi 1. 2. 3. 4. 5.
1-32018 Skoda Volkswagen Hyundai Ford Dacia
KXY 9.23% 6.71% 580% 5.70%
3017 Skoda Volkswagen Hyundai Ford Dacia
3088 % 9.92 % 7.5 % 613 % 5.54 %
016 Skoda Volkswagen Hyundai Ford Dacia
31.668 % 10.24 % 8.08 % 588 % 477 %
2015 Skoda Valkswagen Hyundai Ford Dacia
32.02% 10.29 % B.53% E6E % 4.55 %
2014 Skoda Hyundai Volkswagen Ford Dacia
30.21 % 985 % 851 % 6.54 % 4.83%

2013 Skoda Hyundai Volkswagen Ford Peugeot
3033 % SEG % .07 % 5.74 % 4.40 %

2012 Skoda Vaolkswagen Hyundai Ford Renault
30.01 % 873% 871% T3 % £.01%

2011 Skoda Volkswagen Ford Renault Hyundai
061 % BE1% 8.34% 4% £.497 %

2010 Skoda Ford Volkswagen Renault Hyundai
.32 % 841 % TIE% 7.05 % 5.96 %

3008 Skoda Ford Volkswagen Renault Hyundai
2846 % 9.93 % 7.28% .56 % 5.21 %

2008 Skoda Ford Renault Volkswagen Hyundai
31.00 % 7.59% £.40% 623 % 5104 %

Tab. 3 Registrace osobnich vozidel v CR
Zdroj: (vlastni zpracovani dle SDA.cz)

Kdyz se podivame zpdt do CR a na znacku Ford, je z vySe uvedené tabulky prodeji

(registrovanych osobnich vozll) patrné, Ze znacka od roku zaznamenala sestup z druhého
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nejuspésngjSiho prodejce (a tedy prvniho importéra) na misto Ctvrté (resp. tieti mezi
importovanymi vozy). Ford z témér 10% trzniho podilu, ktery ziskal v roce 2009, klesl za
poslednich pét let na 6-7% podil, coZ mu pfipisuje jiz zminované Ctvrté misto mezi
znaCkami. Tento pro Ford negativni vyvoj vychazi z nastupu Volkswagenu, kterému se
postupné podaftilo prodrat se na druhou pficku, o kterou ho na dva roky po sobé ptipravila
dravé konkurence znacky Hyundai. O ¢tvrté misto se Ford obavat nemusi, Dacia ma za znac-
kou setrvaly odstup. Stejna je ale bohuzel i situace smérem nahoru, kdy Hyundai unika Fordu

o zhruba dv¢ procenta.

Nasledujici pohled je vénovan modelu Mondeo, ktery patii do segmentu stiedni tiidy osob-
nich vozidel. Soucasna ¢tvrta generace Fordu Mondeo je na trhu od konce roku 2014. Na
zatim posledni generaci tohoto vozu se v Evropé ¢ekalo dlouho, viiz pfiSel s dvouletym
zpozdénim za svym americkym dvojCetem, ktery nese nazev Fusion. Diivodem byl pfesun
vyroby a problémy s homologaci. Toto zdrzeni bylo znat i na samotnych prodejich ptfedchozi
generace, které v roce 2013 vyrazné propadly a Mondeo se ocitlo na konci prvni pétky pro-
davanych vozi stfedni tfidy. Mondeo v roce 2014 poskocilo o misto vySe, ale bylo to zpi-
sobeno spis propadem BMW 3. S novou generaci se prodeje téméf zdvojnasobily, ale zmi-
novany odklad vstupu na trh se po dvou letech projevil a Mondeo zacalo opé&t ztracet, protoze

konkurence se mezitim posunula o krok dale.

REGISTRACE OSOBNICH AUTOMOBILU - STREDNI TRIDA

Rok [ Pofadi 1. 2. 3. 4. 5.
132018 Skoda OCTAVIA  Volkswagen PASSAT  Opel INSIGNIA Ford MONDEOQ Volkswagen ARTEON

To47 o 175 166 161

2017 Skoda OCTAVIA Volkswagen PASSAT Hyundai 40 Ford MONDED Mercedes-Benz C
27 051 A 744 930 875 849

2016 Skoda OCTAVIA  Volkswagen PASSAT Ford MONDEO Hyundai i40 BMW 3
28 406 5301 1436 a8z 823

2015 Skoda OCTAVIA Volkswagen PASSAT Ford MONDEOD Hyundai i40 Opel INSIGNIA
24 346 3737 1857 1079 871

2014 Skoda OCTAVIA  Volkswagen PASSAT Hyundai i 40 Ford MONDEO BMW 3
20 538 2144 1 060 841 (-]

2013 Skoda OCTAVIA Volkswagen PASSAT Hyundai | 40 BRW 3 Fard MONDEO
18 189 2315 492 883 403

2012 Skoda OCTAVIA  Volkswagen PASSAT Ford MONDEO Hyundai i 40 BMW 3
22 406 018 1267 629 588

Tab. 4 Registrace automobilu stredni tiidy

Zdroj: (vlastni zpracovani dle SDA.cz)

Na zéklad¢ analyzy odbornych recenzi lze tyto poznatky shrnout do nasledujicich zjisténi.
Mondeo tradi¢né plati za auto, které ma velmi dobré jizdni vlastnosti. Pfestoze se nova ge-
nerace soustfedi také na komfort, stabilni podvozek zlstava. Auto perfektné tlumi 1 vétsi

nerovnosti a ma velmi nizkou hladinu vnitfniho hluku, coz fidi¢i na ¢eskych silnicich velmi
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kvituji. Vné&jsi design vozu vetejnost piijima pozitivng. Obzvlast’ vyrazna piid’ s agresivné
pojatou maskou chladice, ktera ptipomina vozy Aston Martin, je v kombinaci s iizkymi svét-
lomety pro fidice atraktivni. Co se libi o néco mén¢ je mensi vnitini prostor, ktery k pomérné
velkému vozu nepasuje. Je to dan za komfort a bezpecnost, konkrétné za to mize masivni
vrstva izolace urend k odhlu¢néni interiéru, tlusté bezpecnostni sloupky a rozmérna palubni
deska. Ford mé nyni strategii globalnich modelt, tedy jeden viiz ureny pro vSechny trhy.
Evropsky fidi¢ proto musi pocitat s trochu americkym ptistupem v provedeni palubni desky,
coz se ukazuje jako urcity problém. Recenze interiéru Ize shrnout takto: palubni deska obsa-
huje spoustu plastd (i kdyz kvalitnich), na volantu je velka spousta tlaitek a pfistrojova
deska nese spoustu Iépe ¢i hiie Citelnych tdaji a na interiér celkové je nutné si zvykat.
Ptedni sedadla maji kratky sedak a neposkytuji dostatecnou podporu noham. Velikost zava-
zadelniku neni sice rekordni, ale pln¢ dostacujici. Navic je zavazadlovy prostor hodné Siroky
a nakladova hrana je pfijemné nizko a podlaha na ni pfimo navazuje. Specialitou Mondea
jsou nafukovaci bezpecnostni pasy zadnich sedadel, které snizuji riziko poranéni v piipadé
narazu. Pozitivni reakce si neziskala automaticka Sestistupniova pievodovka Powershift,
kterd ma pomalejsi reakce v automatickém i1 v manualnim rezimu. Kritiku si vyslouzil pie-
pliovany 1,5litrovy ¢tyfvalcem EcoBoost, ktery ma vyssi spotfebu a nedostateCnou dyna-
miku. Doporucit 1ze naopak nejsiln€jsi turbodiesel 2.0 TDCi (180 k), ktery poskytuje pii-

jemnou jizdni dynamiku a velmi ptiznivou spotiebou.
(Ekonom.cz, ©2015; Echo24.cz, ©2017; Auto.idnes.cz, ©2014; Autorevue.cz, ©2014)

PLUSY

e Komfortni podvozek se schopnosti pohltit velké nerovnosti
e Vyborné jizdni vlastnosti

e Povedeny design

e Tichy interiér

o Velikost a sitka zavazadlového prostoru

MINUSY

e Interiér v jednoduchém americkém stylu
e Kratky sedak u pfednich sedadel
e Ergonomie ovladani

e Vzhledem k velikosti auta mén¢ prostoru vzadu
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Jaky je tedy zavér z recenzi? Mondeo je velké, pohodlné a dobte vypadajici auto s vynikaji-
cim podvozkem. Kabina fidi¢e neni uplné idedlni, ale jinak jde o opravdu velmi dobré auto.
Nestéstim pro tento model byl opozdény ptichod na trh, navic v dobé, kdy byl pfedstaven

zcela novy Volkswagen Passat.
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6 ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH KOMUNIKATU
ZNACKY FORD

Cilem této ¢asti prace je analyzovat obsah reklamnich sdéleni znacky Ford na ¢eském trhu
z hlediska obsahu a prodejnich argumentt dilezitych pro ndkupni rozhodovani. Komplexni
analyza, kterd by pojala celou marketingovou komunikaci znacky by byla nad ramec pied-
lozené prace, proto se autor rozhodl analyzovat tiskovou inzerci a reklamni bannery, a to i
s ohledem na dostupnost takovych materiali v rdmci svého zaméstnani. Pfedlozené materi-
aly pochdzi z internich zdroji spole¢nosti Wunderman, s. r. 0., popt. se jedna o firemni ma-

teridly automobilky Ford.

Ford rozlisuje tfi urovné reklamnich kampani, které oznacuje jako Tier 1, Tier 2 a Tier 3.
Kategorie Tier 1 se vyuziva pro tzv. image kampané, které slouzi pro tvodni ptredstaveni
novych modeld, poptipad€ pro obecnou komunikaci znacky, naptiklad na POS materialech

apod. Ukazka této kategorie inzerce je na nasledujicim obrazku.

Obr. 21 Ukazka kampané Ford kategorie Tier 1
Zdroj: (Ford Creative View, ©2018)
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V ramci této urovné je zakazano komunikovat cenu vozu nebo prezentovat jakoukoli taktic-
kou informaci. Prostor zde dostdva pouze samotny automobil, skript Ford, ndzev modelu a
logo znacky, jak ukazuje ptedeSly obrazek. Z pohledu této analyzy neni kategorie Tier 1
relevantni, jelikoZ neobsahuje Zadnou informaci, ktera by se tykala nakupniho rozhodovani,

pokud za takovou nebudeme povazovat atraktivni vyobrazeni samotného automobilu.

Necekané!
A bez ¢ekani.

ONDI

Yoo Bt o Zjistéte vice Go Further

Obr. 22 Ukazka kampane Ford Mondeo (vlevo — tiskovy inzerdt, vpravo — banner)
Zdroj: (Wunderman s.r.o.)

Druhé kategorie, Tier 2, je ur€ena pro komunikaci taktické nabidky a ceny. Pro ucel této
pienta a prezentaci konkrétni nabidky. Pro tento typ inzerce je vylouceno pouziti Ford
skriptu. Nalezneme zde vSak vzdy logo Ford vcetné tagline Go Further, obrazek vozu, jiz
zminovan¢ taktické sdéleni a rozséhlou ,,legal line®, tedy povinnou pravni informaci o spo-

ttebe€ vozidla, emisich, konkretizaci cenové nabidky a vybave vozu.

Vyse zobrazena vybrand kampan na Ford Mondeo z ¢ervna 2016 komunikuje na tiskovém
inzeratu dostupnost tohoto vozu (jde o vozy skladem), inteligentni pohon vSech kol, bohatou
vybavu a vysi splatky pii pofizeni vozu na operativni leasing. Staticky reklamni banner ze
nazvu modelu a vysi splatky. Zminka o technologii pohonu vSech kol zde chybi, stejné jako

bohatost vybavy.



©UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Dale nasleduji ukazky reklamnich kampani z let 20162018, které pro Ford Motor Company
realizovaly agentury Wunderman a Ogilvy & Mather. Jedna se o internetové bannery a tis-
kovou inzerci znacky Ford. Zvoleny byly kampané, které komunikuji taktickou informaci a

patii tak do spolecné kategorie Tier 2, coz je pro analyzu obsahu reklamniho sdéleni stézejni.
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Go Further
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Obr. 23 Ukazky vybranych tiskovych a bannerovych kampani (Tier 2)
Zdroj: (Wunderman s.r.o., Ogilvy & Mather, s.r.o.)

vvvvvv

nabizeného vozu, kterd se objevuje v drtivé vétSin€ na vSech vizuédlech. Tiskovy inzerat
obecné poskytuje vice prostoru pro sdéleni nez internetovy banner, nicméné i zde hraje cena
vozu podstatnou roli a je vzdy zvyraznéna tuénym pismem pro zajisSténi nepiehlédnutelnosti.
Samotny headline (nadpis) naptiklad ve znéni ,,Bezpecné domi. At bydlite kdekoliv.* reci-
pientovi konkrétni informaci neprozradi, je tteba Cist dale, aby bylo pochopeno, Ze viiz je
vybaveny systémem pohonu vSech kol, jak je uvedeno v sub-headlinu (podnadpisu). Zbyva-
jici text tiskového inzeratu, tzv. body copy, obsahuje konkrétni detaily nabidky. Tuto Cast
inzeratu bude ochotny ¢ist oviem malokdo. Zasadni sdéleni a argumentace nabidky se tak
odehrava v headlinu, sub-headlinu a prostfednictvim ceny (popt. mé&si¢ni splatky). Stejnou
informaci dostava recipient prostiednictvim internetového banneru, i kdyz v pon¢kud kon-
centrovanéjsi formeé. Na dlouhé texty zde neni prostor, je tfeba zaujmout idernym a jasnym
sdelenim. Tisténa forma této prace nedovoluje autorovi prezentovat pohyblivée HTMLS5 ban-
nery, posuzovany jsou pouze bannery statické. Zasadni rozdil kromé rozpohybované grafiky
v nich ovSem neni, jelikoZ i1 na staticky banner se musi vtésnat vSe diilezité. Z veSkerych
vozu (poptipade vySe mésicni splatky), vlastnosti vozu a jeho benefity se objevuji spise spo-

radicky.
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Obr. 24 Ukdzka dealerského banneru (Tier 3)
Zdroj: (Wunderman, s.r.o.)

V ramci komplexnosti nesmi byt opomenuta posledni kategorie inzerce, ozna¢ovana jako
Tier 3. Jedna se o dealerskou inzerci znacky Ford, kterd vychazi z taktické Tier 2 a odliSuje
se pridanim pole pro ndzev konkrétniho autorizovaného prodejce Ford a odstranénim tagline

Go Further, ktera neni ur¢ena pro dealerskou komunikaci znacky.



©UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

7 VYHODNOCENI PRIMARNIHO VYZKUMU

Primarni ¢ast vyzkumu probihala u majiteli vozidel znacky Ford prostfednictvim online
elektronického dotazovani na serveru Vyplnto.cz. Autor si stanovil hranici alespon 200 re-
spondentt, ktera je podle jeho ndzoru uspokojive reprezentativni pro potifebu dotaznikového
Setfeni a zaroven je dosazitelnd vzhledem k narocnosti zasazeni cilové skupiny. Tento kvan-
titativni vyzkum se uskute¢nil od druhé poloviny bfezna a trval dvanact dni. Tato doba byla
shledana jako dostatecné dlouha ze zkuSenosti z pfedchoziho sbéru dat v ramci bakalaiské
prace autora, kdy pfevazna vétSina responzi byla ziskana béhem prvniho tydne po zveiej-
néni. To se potvrdilo i béhem tohoto dotazovani. Kompletni znéni dotazniku tvofi ptilohu

P I této prace.

K ziskani co nejvétsiho poctu respondentli byla vyzva k ucasti na vyzkumu sdilena pies so-
cidlni sit’ Facebook, a to jak ptes vlastni pratele autora, tak zejména ptes firemni profil spo-
le¢nosti Ford Motor Company, s. r. 0. Celkem se dotazovani zacastnilo 201 respondentd.
Tento cely soubor dat vSak bylo tfeba nejprve projit a ocistit, tedy vyloucit ty respondenty,
ktefi n€ktera pole nevyplnili, nebo jejichZz odpovedi nebyly uplné ¢i byly jinak zavadéjici.
Po této filtraci zlstal findlni pocet 196 respondentd. Naprosta vétSina respondentti (95,3 %)
piisla pies facebookovy profil Ford CR, kde byla vyzva k vyplnéni umisténa na hlavni
strance. Hlavni ¢ast respondentt tak pfisla z fad vetejnosti, kterd se chtéla k tématu sama
vyjadfit. Z neznamych zdrojt, tedy ze zdroju, které provozovatel Vyplnto.cz nedokazal iden-

tifikovat, pfiSlo 2,4 % respondent a dalSich 2,3 % ptimo pfes stranky Vyplnto.cz.

Prvni ¢ast dotaznikové Setfeni se tyka vSech majitelti vozi znacky Ford bez dalsi segmen-
tace. Cilem bylo zjistit, jaky model automobilu respondenti maji, jak dlouho jej vlastni a
tovaly, jaké vlastnosti vozil jsou pro fidi¢e nejvice diilezité a jak jsou tyto vlastnosti pii-
tomné na jejich vozidle znaCky Ford, které vlastni. Zkouman byl také vztah majitelt ke
svému vozu a jejich spokojenost se znackou Ford. V neposledni fadé byl zjistovan vztah
respondentl k reklamé znacky Ford, zda néjakou komunikaci znacky zaznamenali a o jakou
reklamni kampan se jednalo. Tyto informace mohou byt dulezité jak pro autora této prace,
ktery pracuje v reklamni agentute, jejimZ je Ford klientem, tak pro samotného importéra.
Zavér hodnoceni prizkumu uzavird analyza vybranych reklamnich komunikét znacky Ford

z poslednich nékolika let. Jedna se pfedevsim o tiskovou inzerci a internetové bannery, které
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se podaftilo autorovi prace shromazdit. Predmétem analyzy je zjistit, nakolik reklama znacky

Ford komunikuje vlastnosti vozidel, kter¢ cilova skupina uptednostiiuje.

Pro pfipad, ze by respondenti peclivé necetli vstupni informace o dotazniku, byla umisténa
na zacatek dotazniku kontrolni otazka. V ni respondent odpovidal na otazku ,,Jak dlouho
vlastnite tento viiz znacky Ford?* a posledni z moznych odpovédi znéla ,,viz Ford nevlast-
nim“. Kdyz respondent zvolil tuto moznost, dotaznik byl ukon¢en. Timto zptisobem se po-
dafilo odfiltrovat respondenty, ktefi se pustili do vypliiovani i piesto, ze vlastnili vozidlo jiné
znacky. Vylouceni byly rovnéz respondenti, jejichz odpovédi byly zavadéjici nebo evidentné
nepravdivé. V ramci dalsiho vyhodnoceni vyzkumu se pocita s vyslednym poctem 196 re-

spondent.

Vétsinu respondenttl pii dotazovani tvofili muzi s podilem 81,6 % (160 dotazovanych), Zeny
pak tvortily 18,4 % (36 respondentll). Vzhledem k tématice automobilismu to neni neoceka-

vané rozlozeni respondentt, i kdyz by bylo vhodné&jsi vyvazengjsi rozlozeni.

Rozdéleni respondentt dle véku

55-64 B5 a vice 18-24 let
% % 14%

45-54 let
12%

25-34 let
N

35-44 et
34%

Obr. 25 Vekové kategorie respondenti
(n=196), Zdroj: vlastni zpracovani

v

kovou hranici pro ziskéani fidi¢ského opravnéni na plnohodnotny automobil, azZ po vékovou
skupina nad 65 let. Podle ocekavani se podarilo ziskat z této starsi vékové kategorie nejméné
respondentt, jelikoz se osoby ve vy$$im véku na socialnich sitich a internetu obecné pohy-
buji vyrazné méné Casto nez skupiny mladsi. Presto se podafilo ziskat responze i z této vé-
kové kategorie. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu v ramci dotazovani tvotili lidé ve v€ku 35-
44 let. Tedy osoby, které¢ maji delsi dobu pravidelny pfijem, jsou ekonomicky aktivni a maji

ve svém veéku jisté zkuSenost s nejednim vlastnénym automobilem. Tato nejvétsi vékova
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skupina byla tésné nésledovana respondenty ve veku 25-34 let, tedy opét jiz pracujicimi
osobami. Necelych 14 % respondentl bylo ve véku 18-24 let, jednalo se tedy o absolventy
sttednich Skol, vysokoskolské studenty nebo osoby, které si zacali vydélavat po absolvovani
ucebniho oboru. Osoby nad 45 let pak souhrnné tvoii pfiblizné 20 % respondentil. V ramci

tohoto vyzkumu je ekonomicky aktivnich 97 procent respondent.

Vlastnény model znacky Ford mezi respondenty

g4

Obr. 26 Jaky model auta znacky Ford viastnite?
(n=196), Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji dotaznik vypliovali majitelé modelu Focus (86 respondentti; 43,9 %) a Mondeo
(44 respondentii; 22,4 %), kteti dohromady tvofili 66,3 % respondentii. Zhruba desetinu re-
spondentl pak tvofili majitelé mensiho modelu Fiesta, a to souhrnné za bézné 1 sportovni
provedeni ST. Majitelé Fordu S-MAX, C-MAX a Ranger tvofili po cca 5 procentech respon-
dentl. Vyzkumu se zii€astnilo také Sest majiteld sportovniho modelu Mustang, ktery je ,,vlaj-

kovou lodi* znacky Ford.

Nejcastéji vlastnénym modelem u Zen byl Ford Focus, jak uvedla pfesné polovina respon-
dentek. Druhym nejoblibenéj$im modelem u Zen byla mensi Fiesta, kterou vlastni jen 8 re-
spondentek (22,2 %), coz je piekvapujici zjisténi, jelikoz by se dalo usuzovat, ze Zeny budou
preferovat pravé tento mensi obratnéjsi viiz. U muzl byl nejcastéji vlastnény rovnéz Ford
Focus, a to v 68 ptipadech (42,5 %) a na druhém misté se umistil Ford Mondeo v poctu 42
kusii (26,25 %). Ford Focus je vozem niz$i stiedni tfidy, ktery je celosvétove velmi oblibeny
pro své skvé€lé jizdni vlastnosti a pfiznivou cenu (v zdkladni vybavé potidit od 340 tis. K¢).
Naproti tomu Ford Fiesta je zastupcem malych vozl s cenou od 315 tis. K¢. Focus tak bude
pragmatictéjsi volbou, jelikoz za podobné penize ziska majitel veétsi a vybavené;si auto. Po-

kud vynechame jiz fadu let nevyrabéné modely Escort a Cougar, byly nejmén¢ zastoupenymi
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modely B-MAX, Edge a Kuga, vzdy se dvéma majiteli. Model Edge je pomérné novym
modelem v nabidce Fordu a se svou cenou kolem milionu korun si hled4d majitele pomérné
slozité. Model B-MAX nenaSel u fidict vétsi odezvu a jeho vyroba byla ukon¢ena v minu-

1ém roce.

Doba vlastnéni vozu Ford

Obr. 27 Jak dlouho vlastnite sviij Ford?
(n=196), Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce délky vlastnictvi automobilu byly v poctu 72 (37 %) nejcastéji zastoupeni respon-
denti, ktefi jej maji po dobu 3-5 let, coz byla stfedni hodnota. Kratsi zkuSenost, nez jeden
rok mélo se svym autem 44 respondentil (23 %) a pétina respondentt pak vlastnila auto do
dvou let. Zhruba 16 % respondentl vlastni svlij Ford déle neZ Sest let a pouha 4 % pak vice

nez jedenact let.
Zpusob pofizeni vozu a doba jeho vlastnictvi
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Obr. 28 Zpiisob porizeni vozu Ford a doba jeho viastnictvi
(n=196), Zdroj: vlastni zpracovani
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Ze zjisténych hodnot lze vycist, ze vétsSina respondentt (kolem 80 %) méni sviij automobil
do péti let od jeho ndkupu. To v ptipadé koup€ nového vozu koresponduje s dobou financ-
niho leasingu, ktery ma nejcastéji délku 4 az 5 let. Tato domnénka vychazi ze zjisténé sku-
te€nosti, ze 80 % respondentd, kteti maji viiz jako sluzebni, jej vlastni pravé po dobu tii az
péti let. Pokud si respondenti zakoupili viiz jiz pouzity, nejsou jeho majiteli zpravidla déle
nez 5 let. Stejné tak, pokud si majitel zakoupil viiz pfimo od autorizovaného prodejce, je
jeho viiz mladsi péti let v 90 % piipadu, starsi vozidla tvofi jen necelych deset procent ma-
jiteli. VySe uvedené poznatky lze shrnout tak, Ze auta starsi péti let jsou s nejvétsi pravde-

podobnosti povazovana majiteli za pfilis stara a je tfeba obménit za novéj$i model.

Délka vlastnictvi vozu dle pohlavi
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Obr. 29 Doba viastnictvi vozu v zavislosti na pohlavi majitele

(n=196), Zdroj: vlastni zpracovani

Muzi tidi zpravidla mladsi vozy, nez je tomu u Zen. Konkrétné¢ muzi vlastni viz do staii
dvou let v témét 50 % ptipadi, oproti tomu stejné stary vz vlastni jen 17 % dotazovanych
zen. Automobil star$i 11 let vlastni jen neceld 3 % muzi, ale podil Zen je v tomto piipade
trojnasobny. Dle ndzoru autora je tento rozdil zpiisobeny tim, ze muZi obecné maji blizsi
vztah k automobilliim a vice se zajimaji o to, jakym vozidlem jezdi, jaky je jeho technicky
stav a stafi. Svou roli jist¢ hraje také fakt, Ze hlavni viiz do rodiny vlastni a fidi zpravidla

muzi a na nadkup tohoto vozu je vydano vice penéz.

Zplisob pofizeni vozu Ford
Kde bylo zakoupeno pofet podil poradi
Autorizovany prodejce Ford [ 34.7% 1.
Autobazar A6 23,5% 2
Dowoz ze zahranici 42 21,4% 3.
Jako pouiity z druhe ruky 30 15,3% 4.
Dostal/a jsem ho jako sluzebni viz 10 5,1% 5.

Tab. 5 Zpusob porizeni vozu, (n=196), Zdroj: viastni zpracovani
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V otazce, kterd zjistovala, kde respondenti kupovali svlij viiz, byla nejéastéjsi odpoveéd’ u
autorizovaného prodejce Ford, kterou uvedlo 68 respondenti (34,7 %). Na druhém misté se
umistilo zakoupeni vozu pies autobazar, které upfednostnilo 46 oslovenych (23,5 % respon-
dentil). V poradi na tfetim misté se umistil dovoz vozidla ze zahranici, kterou uvedlo 42
respondentt (21,4 %), nasledovalo zakoupeni z druhé ruky, tedy pfes znamého na inzerat
apod., kterou uvedlo 15,3 % dotazovanych. Nejméné Cetna odpovéd’ byla, ze viiz dostali
jako sluzebni, a to jen v 5,1 % ptipadil. Nej€astéjsi potizeni automobilu pies autorizované¢ho
dealera je pro autora této prace prekvapenim, o¢ekaval by spiSe tyto variantu nejdiive jako
druhou v poradi, a to i pfesto, Ze prodeje novych vozii v Ceské republice za posledni rok az

dva neustéle rostou. Je to zaroven dobra zprava pro ¢eského importéra znacky Ford.

Pavod vozu dle pohlavi
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Obr. 30 Piivod vozu dle pohlavi
(n=196), Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se podivame na rozdily ve zptisobu potizeni automobilu mezi pohlavimi, zjistime, ze
zatimco muzi déavaji prednost vozidlim zakoupenym ptes autorizované prodejce (38 %),
Zeny timto zpisobem koupily jen 22 % vozii. Muzi, pokud vlastni ojety viiz, davaji prednost
dovozu ze zahrani¢i pfed ndkupem v autobazaru. Zde se autor domniva, ze hlavni divod,
pro¢ davaji muzi pfednost dovozu pred nakupem v autobazaru je to, ze dovezené vozy jsou
zpravidla 1épe vybavené nez vozy v nabidce tuzemskych autobazarli, maji také Casto na-
jeto mensi pocet kilometrtl, jsou udrzovanéjii a je u nich jasn&jsi piivod. Zeny nejéastéji (ze
dvou tietin) vlastni ojety viiz, z toho nejvice z autobazaru (39 %). Tento vysledek 1ze inter-
pretovat opét tim, Ze Zena zpravidla vlastni tzv. druhy viiz do rodiny, za ktery se jiz tolik

neutraci, takovy viiz je o néco starsi a pochazi nejcasteji z autobazaru.
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Dalsi ¢ast dotazniku se vénovala ndkupnimu rozhodovani respondentl a zjistovala, jakym
zpusobem se rozhodli pro zakoupeni svého vozidla znacky Ford. Zvolit mohli dotazovani
minimaln¢ jednu a maximalné tii odpovédi. Tato otdzka méla zjistit miru, jakou jsou reklama
a dalsi prostiedky komunikace schopny ovlivnit rozhodovani zdkaznika. Podle vysledku se
nejcasteji dotazovani rozhodli pro koupi na zaklad¢ vlastniho usudku, coz uvedlo 162 re-
spondentll, coz odpovida podilu 82,7 %. Druhé nejcastejsi odpoveéd’ byla, ze k rozhodovani
doslo na zéklad¢ odbornych recenzi v tisku, televizi apod., ktera dosahla 20,4% podilu, coz
ptedstavuje rovnych 40 respondentl. Tésné nasledovalo doporuceni vozu od ptatel s 19,4%
podilem (38 respondentl) a uzivatelské recenze se 17,3% podilem (34 respondent). Druha
az Ctvrta moznost se pritom Casto vyskytovaly soucasné. Nejméné se respondenti citili byt
ovlivnény reklamou v médiich, a to pouze ze dvou procent. Pii zpétném pohledu na tuto
otazku se autor domniva, Ze mohlo byt povoleno zaskrtnuti az vSech péti odpovédi, jelikoz
na zakaznika mohly puisobit vice, nez tfi faktory a reklamu pak dotazovani jiz neuvadéli,
proto jeji vliv bud’ sami nechtéli priznat, nebo jiz neméli moznost této volby. I pfesto je
dualezité zjiSténi, ze zakaznici se béhem rozhodovani spoléhaji na vlastni rozhodovani a usu-
dek a jako podporu svého minéni pak vyhledavaji dostupné informace a recenze, kterych je

na internetu v dne$ni dobé dostatek.

Majitelé nékolikatého vozu Ford Majitelé prvniho vozu Ford
{n - 90} {I"I = 106}
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Obr. 31 Pravdepodobnost, ze si zakaznik opét koupi viiz Ford

Zdroj: viastni zpracovani

Na otazku ,,Je vas soucasny viiz Ford prvnim vozidlem této znacky?* odpovedélo kladné
106 respondentti (54% podil), pro 90 respondentii (46% podil) je jejich soucasny Ford jiz
minimalné druhy viiz této znacky. Nasledujici otazka zjistovala, s jakou pravdépodobnosti

si respondenti jako dal$i viiz koupi opét znacku Ford. Tato otazka byla postavena na zkuse-
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nosti dotazovanych se soucasnym vozem této znacky. Zde se respondenti vyjadiili jedno-
znaén¢ kladné, kdyz plnych 67 % z nich uvedlo, ze jejich dalsi viiz bude pravdépodobné
opét Ford (z toho 22 % uvedlo odpovéd’ ,,urcité ano* a 45 % ,,spiSe ano*). Necela ¢tvrtina
dotazovanych neni rozhodnuta. Zamitavé se vyjadtilo jen 9 % z oslovenych, coz je 18 re-
spondentt ze 196. Konkrétné to byly 4 % respondentd s odpovédi ,,urCité ne“ a 5,1 % s od-
povédi ,,spiSe ne®. Z toho Ize usoudit, Ze dotazovani jsou se svymi vozy Ford ve velké vét-
Sin¢€ spokojeni a zhruba Ctvrtina nema v této otazce jasno. Pokud vyfiltrujeme ze ziskanych
odpovédi jen respondenty, ktefi vlastni jiz n¢kolikaty viiz znacky Ford, takovych je, jak jiz
bylo feceno 90, zjistime, ze jejich loajalita vii¢i znacce je mnohem vyssi nez u majiteld prv-
niho vozu této znacky. Majitelé n€kolikatého Fordu totiz v 82 % uvedli, ze jejich dalsi viiz
bude velmi pravdépodobné opét Ford (z toho 33 % odpovédélo ,,urcité ano* a 49 % ,,spiSe
ano®). Z této skupiny respondentil je 7 % respondentil nerozhodnutych a 11 % z nich pak
bude pravdépodobné volit jinou znacku. Oproti tomu 55 % majitelti, ktefi maji prvni viz
znacky Ford si pravdépodobné koupi dalsi viiz této znacky a jen 8 % uptednostni pravdépo-
dobné jin¢ho vyrobce. Velky je pocet dotazovanych z této skupiny zlistava nerozhodnutych,
jejich 38 % (40 respondentll), ovS§em i oni mohou ¢asem zménit nazor a ptiklonit se ke koupi
dalSiho vozidla stejné znacky, ale samoziejmée 1 naopak. S touto cilovou skupinou nerozhod-
nutych by bylo vhodné pracovat a cilit na ni v ramci marketingové komunikace znacky. Ma-
jitelé, ktefi si koupili uz nékolikaty viiz od Fordu jsou s témito produkty spokojeni a volba
této znaCky neni ndhodna — je provéfena a podloZena vlastni zkuSenosti, coz autor této prace
povazuje za velmi dileZité zjisténi. Znamena to, Ze Ford jako tradi¢ni vyrobce automobil
je schopen vyrabét vozidla, se kterymi jsou jejich majitelé spokojeni a davaji této znacce

pfednost pfed ostatnimi vyrobci, a to 1 z dlouhodobého pohledu.

Kladny vztah mezi majitelem a jeho vozem Ford také ukazuji ziskané odpovédi na otazku,
co pro majitele jejich viiz Ford znamena. Pokud nerozliSujeme odpovédi od prvotnich a opa-
kovanych majitelii vozu Ford, tak pro 84 respondentii (42,9% podil) je jejich automobil ,,sr-
decni zalezitost*, dalSich 30 respondentt (15,3% podil) povazuje sviij Ford za ,,clena rodiny*
a kone¢né 16 respondentt (8,2% podil) bere nakup svého Fordu za ,,dobrou investici. Nece-
lych 30 % odpovédi (56 respondentt) pristupuje ke svému autu pragmaticky a predstavuje
pro né€ ,,dopravni prostfedek®. Negativni hodnoceni ozna¢ované jako ,,Spatna volba* uvedlo
jen 6 respondentl (3,1% podil) ze 196, pozitivni hodnoceni tak v souhrnu uvedlo celkem
134 respondenttl, coz je 68,4 % podil ze vSech odpovédi. Ve chvili, kdy se zamétime pouze

na odpovédi od opakovanych majiteltt vozu znacky Ford, dava pozitivni hodnoceni 80 %
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respondentli (72 respondentd z 90), z toho podil odpovédi ,,srdecni zalezitost™ se zvysil na
53,3 % a odpovéd’ ,,Spatnd volba“ se zde viibec nevyskytuje. Z téchto dat lze usoudit, ze
opakovani zdkaznici Fordu jsou se svym nakupnim rozhodnutim upiimné spokojeni, jejich
vozidlo jim vyhovuje a poskytuje jim sluzbu Casto nad ramec ocekavani. Prvotni majitelé
jsou rovnez s Fordem spokojeni, ale jejich nadSeni je o néco mensi a neboji se také vyjadrit
kritiku. Tyto rozdily mohou pramenit z toho, ze prvotni majitelé Fordu maji v paméti viz
jiné znacky, oba vozy srovnavaji a nachazeji tak pozitivni 1 negativni vlastnosti, zatimco

opakovany majitelim Fordu toto srovnani chybi.

Zvazovana alternativa znacky automobilu
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Obr. 32 Zvazovana alternativa automobilu znacky Ford
Zdroj: vlastni zpracovani
Autor dale zjist'oval, které znacky spotiebitelé pii poslednim nakupu zvazovali jako moznou
alternativu k automobilu znacky Ford. V otdzce na toto téma méli respondenti moZnost zvo-
lit minimalné jednu a maximaln¢ v§echny uvedené moznosti, v podob¢ nejzndméjsich a nej-
prodavanéjsich znacek na ¢eském trhu, kterych bylo celkem 22. Pokud preferovana alterna-
tiva nebyla k dispozici, bylo mozné zvolit odpovéd’ ,,jind znacka®. Ze 196 dotazovanych
uvedlo nejéastéji (84 respondentil) zna¢ku Volkswagen, automobilka Skoda se umistila aZ
na druhém misté (74 respondentl), coZ je pro autora piekvapivé zjiSténi vzhledem k pozici,
kterou tuzemsky vyrobce na trhu zaujima. Na tfetim misté byla znacka Mazda, kterou zva-
zovalo 38 z dotazovanych, nasledovalo Volvo (31) a prvnich pét automobilek uzavira Opel,

ktery zvazovalo 22 z oslovenych. DalSim neocekdvanym vysledkem je umisténi znacky
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Hyundai az na 21. misté v poradi uvazovanych alternativ, o kterém uvazovalo jen 8 respon-
denttl, coz ptredstavuje 4,1% podil z oslovenych. U tohoto agresivniho konkurenta, ktery za-
ujima v prodejnosti vozl vyssi piicku nez Ford, je to piekvapujici vysledek. Naopak vozy
patiici do koncernu Volkswagen Group je prvni a druha pticka predvidatelna, pouze by autor
ocekaval obracené poradi, tedy ¢eského vyrobce na prvnim misté. Automobilky, které se
umistily ve stfedu tabulky maji svou pozici dle ocekévani autora, jedna se predevsim o fran-
couzské vyrobce. Dobré umisténi zaznamenala Kia, kterd je na osmém misté, velmi dobte

se umistily také prémiové¢jsi znacky jako Volvo, BMW nebo Honda.

Znalost sloganu znacky Ford
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Obr. 33 Jaky slogan patri znacce Ford?
(n=196), Zdroj: vilastni zpracovani

Nasledujici otazka zjistovala, jak hluboké je povédomi respondentl o znacce Ford, zda si
jsou schopni vzpomenout na jeji slogan (tagline). Jednalo se o uzavienou otdzku se sedmi
moznostmi a volbou ,,nevim*. Kromé spravné odpovédi ,,Go Further, zde bylo dalSich pét
slogant od konkurenénich automobilek, kterymi byla Mazda, Toyota, Hyundai a Renault.
chozi slogan firmy Adidas ,,Nothing is impossible*. PotéSujicim zjisténim je, zZe vétSina do-
tazovanych (61,2 %) odpovédela spravne. Necelych tficet procent (28,6 %) dotazovanych
rovnou piiznalo, Ze slogan neznd, ostatni pak spiSe tipovali (v souhrnu 10,2 % respondentit)
mezi Mazdou a Toyotou nebo se nechali zlakat pfedchozim sloganem znacky Ford. Nikdo
nezvolil tagline firmy Hyundai, Renault nebo Adidas. Jestli tomu bylo proto, ze by tyto
znacky méli slogan natolik zndmy a povédomy si autor této prace netroufd odhadovat a §lo
by pouze o spekulaci. Je také mozné, ze Slo o ¢irou ndhodu.

Respondenti byly dale dotazovéni, zda zaregistrovali v posledni dob¢ néjakou reklamni

kampani ¢i jinou propagaci znacky Ford. Slo o rozfazovaci bipolarni otdzku typu ano — ne.
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Zadnou propagaci nezaregistrovalo 66 dotazovanych (33, 7 %), zbyvajicich 130 (66,3 %)
odpovédélo kladné€ a pokracovalo na dalsi otazku, ve které méli uvést, o jaky konkrétni druh
propagace se jednalo. Tato otazka fungovala zaroven jako kontrolni otazka, nebot’ ovétovala,
jestli si dotazovani skute¢né dokazou vybavit konkrétni kampan. Jelikoz se jednalo o ote-
vieny typ otazky méli respondenti moznost uvést i vice druhti propagace. Odpovéd’ uvedli
vSichni respondenti z dané skupiny. Vysledné odpovédi byly rozdéleny do nésledujicich ka-

tegorii:

- TV reklama, tisk, radio, OOH, internet, socialni sité, predvadéci akce

- ostatni (reklama v kin¢, email, PR ¢lanek)

Jakou komunikaci znacky Ford jste zaznamenali?
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Obr. 34 Zaznamenanda propagace znacky Ford

(n=130), Zdroj: vilastni zpracovani

Nejcastéji st respondenti vybavili televizni reklamu (59 dotazovanych) a internetovou re-
klamu (45). Témét shodné€ zasahla respondenty venkovni reklama (24) a socidlni sité (22),
kde uvadeli zejména soutéz 300 tisic Fordi, kterd v nedavné dobé¢ probihala na Facebooku.
U ptedvadécich akci, které zminilo 17 respondentdl, byla zminovana akce Dny otevienych
Fordl (probihala konce biezna 2018 v dealerstvich) nebo roadshow Snow Tour, kterad se
uskuteénila v pribéhu ledna az tinora v lyzaiskych arealech po Ceské republice. Reklamu
v tisku a rddiu zaznamenalo dohromady rovnych 10 % respondentti (13 osob). Do kategorie
»ostatni* patii kino reklama, PR ¢lanek a email, které se jako odpovédi vyskytovaly vzdy
pouze jedenkrat. Klasicka média (televizni reklama a OOH), tak zaznamenala vétsi uspéch,

nez internet a socidlni sit¢ dohromady, a to v poméru 83:67. To potvrzuje stale Castéji se
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vyskytujici ndzor marketér a medidlnich odbornikil, Ze tradi¢ni média maji stale co nabid-

nout a v media mixu je nezbytné s nimi pocitat i v dne$ni digitalni dob¢.

Jedna z klicovych otazek dotaznikového Setfeni méla za kol zjistit, jaké vlastnosti automo-
bilu Ford byly pii jeho vybéru pro dotazované nejdulezitéjsi. Pfedepsané vlastnosti vozidla
respondenti hodnotili na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamenalo nejméné dilezité, 5 nejdulezi-
t&jsi. Pro interpretaci ziskanych dat jsou data sefazena podle priméru a modusu, ktery udava
nejcastéji se vyskytujici hodnotu. Tato kombinace hodnoceni vystupnich hodnot umoziuje

lepsi orientaci v ziskanych datech.

Rozhodujici vlastnosti vozu Ford pfi jeho nakupu

Viechny modely Ford Ford Mondeo
prumeér modus prumér modus
Spolehlivost 4,20 5 Jizdni viastnosti 4,18 5
Jizdni vlastnosti 4,11 5 Pohodli a komfort 4,18 4
Bezpecénost 3,96 5 Spolehlivost 4,14 4
Pohodli a komfort 3,92 4 Bezpecénost 3,86 4
Design 3,83 4 Design 3,77 4
Cena 3,55 4 Zavazadlovy prostor 3,77 4
Provoz a servis 3,46 4 Provoz a servis 3,73 4
Znacka 3,45 3 Cena 3,68 4
Zavazadlovy prostor 3,35 4 Znacka 3,39 3
Moderni technologie 3,30 3 Moderni technologie 3,14 3
Zaruka 3,04 4 Zaruka 273 3

Tab. 6 Hodnoceni duleZitosti parametrit vozu Ford pri jeho nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy pohled, ktery zahrnuje vSechny majitele vSech modelt znacky Ford, odhaluje tii
nejdulezitéjsi vlastnosti, které mél viiz podle respondentt spliiovat. Jedna se o ,,spolehlivost™
vozu (pramér 4,2), ,,jizdni vlastnosti“ (prumér 4,11) a ,,bezpecnost™ (pramér 3,96), které
maji modus s nejvyssi hodnotou 5. Spolehlivost a bezpec¢nost ocekdva od automobilu nejspis
kazdy tidi¢, ktery chce dojet do cile své cesty. Auto se skvélymi jizdnimi vlastnostmi umoz-
fluje navic fidici si jizdu uzit a brat ji jako bezpecnou zabavu. ,,Cena“ vozu nepatii mezi
nejdilezitéjSimi faktory a objevuje presné uprostied hodnoceni. Samotna ,,znacka* Ford ne-
patii podle odpoveédi mezi nejdilezitéjsi parametry a nej€astéji byla hodnocena primérnou
hodnotou 3. Vzhledem k vySe prezentovanym vysledkiim, kdy majitelé ve vétsin€ uvadéli,
ze jejich dalsi viiz bude také Ford, je to prekvapujici zjiSténi. Stejné tak pritomnost ,,moder-

nich technologii“ ve vozidle neni podle respondent natolik dtilezité, ackoli prave technolo-
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gie mohou za bezpec¢nost a vnimané pohodli. Je ale mozné, Ze si respondenti pod timto po-
jmem piedstavili nejnovéjsi vydobytky technického pokroku, bez kterych se dokazi obejit a
nechtéji si za n€ priplacet.

Pokud se zaméfime na stejné parametry u majiteli vozu Ford Mondeo, coz je dilezité
zejména s ohledem na projektovou ¢ast této prace, zjistime nasledujici rozdily. Pro oslovené
fidice tohoto modelu jsou nejpodstatnéjsi ,,jizdni vlastnosti® vozidla s nejcastéjsi udélenou
hodnou (modusem) 5, dale je to ,,pohodli* (pramér 4,18) a ,,spolehlivost® (prumér 4,14).
Ptesun priorit oproti obecnému pohledu je dan podstatou a uréenim tohoto manazerského
vozu, pro ktery jsou praveé vynikajici jizdni vlastnosti a naroky na vysoky komfort cestovani
urcujici a nepostradatelné. To ostatné vyplynulo i ze zkoumanych recenzi, které byly uve-
deny vySe. Spolehlivost je atributem, ktery je u vozidel této cenové kategorie bezpodmi-
necné nutny. Vyssi dillezitost ziskavéa podle odpovédi ,,velikost zavazadlového prostoru®,
ktera souvisi s tim, ze tento model je pofizovan jako rodinny viiz, u které¢ho je celkovy pro-
stor dalezitym parametrem. Prostornost zavazadelniku tedy poskocila nahoru o tfi pficky a
ma stejné hodnoceni jako ,,design“, tedy pramér 3,77. ,,Cena* a ,,znacka* vozu jsou pro
majitele tohoto modelu méné dilezité, nez u obecného pohledu a ,,poskytovand zaruka® je
pak ze vSech parametrii nejméné diilezitd, dokonce se blizi k hodnoceni nedulezitého para-
metru. To mize byt dano tim, Ze Mondeo patii Casto mezi manazerské sluzebni vozy, které
se obménuji po skon¢eném leasingu, takZe zaruka a cena vozu nemusi byt povaZovany za

dilezité parametry.

Hodnoceni spokojenosti s vozem Ford

Viechny modely Mondeo
prumeér modus prameér modus
Jizdni vlastnosti 2,25 1 Jizdni vlastnosti 1,91 1
Bezpeénost 2,41 2 Bezpeénost 2,00 2
Zavazadlowvy prostor 2,43 1 Pohodli a komfort 2,00 2
Design 2,54 1 Design 2,09 2
Cena 2,55 ] Zavazadlovy prostor 2,14 1
Pohodli a komfort 2,55 2 Spolehlivost 2,23 2
Spolehlivost 2,57 2 Provoz a servis 2,27 2
Provoz a servis 2,86 3 Moderni technologie 2,50 3
Moderni technologie 2,92 3 Cena 2,77 3
Zaruka 3,00 3 Zaruka 2,82 3

Tab. 7 Hodnoceni spokojenosti s vozem Ford

Zdroj: viastni zpracovani
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Nasledujici otdzka umoziuje nadhled na proces nakupniho rozhodovéani z jeho konecné vy-
stupni faze, kdy byla zjistovana spokojenost majitelli s vozem znacky Ford. Hodnoceny byly
stejné parametry jako u otazky predchozi, kromé ,,znacky*“. Dotazovani opét hodnotili na
Skale od 1 do 5, kde 1 znamenalo velmi spokojen, 5 nejméné spokojen. Pii hodnoceni vSech
modeld Ford jsou nejvice spokojeni dotazovani s "jizdnimi vlastnostmi* svého vozu Ford
(pramér 2,25), urovni ,,.bezpecnosti* (2,41), ,,velikosti zavazadlového prostoru® (2,43). Dii-
lezité je zminit, ze o¢ekavanou spolehlivost vozu se podle odpovédi nepodatilo zcela naplnit,
jelikoz patii k hiife hodnocenym parametrtim 1 piesto, Ze nejcastéjsi se vyskytujici hodnota
(modus) byla 2. ,,Naklady na provoz*, ,,moderni technologie* a ,,zaruka* ziskali nejhorsi
hodnoceni, coz patrné odpovida i tomu, Ze tyto parametry oznacili dotazovani za nejméné
dualezité pti rozhodovani o koupi. Vysledky celkové 1ze povazovat za veelku uspokojivé,
jelikoz zadna polozka neptekrocila v priméru hodnotu 3 a neptehoupla se tak do kategorie

nespokojeného zakaznika.

24

Majitelé modelu Mondeo jsou se svym vozem v pruméru spokojenéjsi, jak vyplyva ze zis-
kanych dat. Celkové primérné ohodnocenti je 2,27 oproti 2,61, které plati za vS§echny modely
Ford dohromady. Nejlépe jsou hodnoceny ,,jizdni vlastnosti®, poskytovand ,,bezpecnost* a
uroven ,,pohodli*, které je pro viiz vyssi stiedni tfidy nezbytné. Kladné hodnocena je ,,veli-
kost zavazadelniku®, coz byl dilezity parametr pii nakupnim rozhodovani a podatilo se jej
tedy naplnit. Naopak ,,cena* tohoto modelu se zda byt ve vysledku zakazniklim vysoka, 1
pfestoZze cena patfila k méné dilezitym atributim ve fazi nakupniho rozhodovani. Ale i
pfesto respondenti nakonec produkt zakoupili. Vzhledem k vyjadiené spokojenosti u vétSiny
parametrtl nebyla cena pievazujicim faktorem, ale spise $lo o piredchozi pozitivni zkuSenost
s timto nebo jinym vozem Ford nebo se mohlo jednat o doporuceni z okoli, které byly roz-

hodujici.
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8 ZAVERY A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Prakticka c¢ast diplomové prace méla za tikol nalézt odpovedi na vyzkumné otazky defino-
vané v teoretické ¢asti. K dosazeni tohoto cile bylo provedeno dotaznikové Setfeni u majitelti
faktory ovliviiujici jejich spotiebitelské rozhodovani, spokojenost s jejich ndkupnim rozhod-
nutim a zjistit loajalitu, kterd vede k preferenci této znacky. Dotaznikové Setfeni bylo reali-
zovano primarn¢ pro ucely této prace a zucastnilo se ho celkem 196 respondentti, coz autor
povazuje za dostate¢ny pocet. Déle byla provedena analyza dat ze sekundarnich zdroji, ktera
zjistovala postaveni znacky a modelu Ford Mondeo na ¢eském trhu z pohledu prodejnosti,
analyzovany byly také odborné recenze tykajici se tohoto modelu. Uskute¢nén byl monito-
ring obsahu reklamnich sdéleni znacky Ford na ¢eském trhu z hlediska pfitomnosti prode;j-

nich argumentt dilezitych pro nakupni rozhodovani.

Definovany byly nasledujici vyzkumné otazky, ke kterym jsou pfifazeny odpovédi a dopl-

nény o dalsi zjisténi, ktera autor povazuje za podstatné.

Vyzkumna otazka 1: Jaké vlastnosti vozidel byly rozhodujici pfi vybéru vaseho vozu
znacky Ford?

wevr

parametry spolehlivost, jizdni vlastnosti a bezpe¢nost vozidla. Pfi zjiStovani spokojenosti
mezi majiteli vozl této znacky se ukazalo, Ze vyrobce je schopen tato o¢ekavani naplnit —
kromé spolehlivosti, ktera oproti ocekavani mirné€ zaostala. Nejvice spokojeni jsou respon-
denti s jizdnimi vlastnostmi svého Fordu, pod jimiz si mizeme ptedstavit vyladéni mo-
toru, pfevodovky, systému fizeni a tlumeni, které se pfizpiisobi fidi¢skému stylu a pfinasi
pocit bezpeci a radost z jizdy. Znacka vozu hraje pfi ndkupnim rozhodovani rozporuplnou
roli, jelikoZ mezi ostatnimi parametry rozhodujicimi o koupi je uvadéna jako stiedné dule-
zity faktor. A to 1 pfesto, ze respondenti, ktefi si koupili jiz nékolikaty vz znacky Ford,
vyjadiuji v 82 % presveédceni, ze jejich dalsi viiz bude od stejné znacky. Autor zde vidi sou-
vislost mezi znackou, cenou a uvedenymi kli¢ovymi vlastnostmi. Pofizovaci cena zaujima
pii vybéru mensi stupen dulezitosti v myslich dotazovanych a pti hodnoceni spokojenosti ji
hodnoti neutralné. Jsou to tedy parametry jako jizdni vlastnosti, bezpec¢nost, pohodli a kom-
fort, které skute¢né rozhoduji o zakoupeni vozu Ford. Kladné byl v rdmci prazkumu hodno-
cen je rovnéz design vozl Ford. Majitelé n€kolikatého vozu znacky Ford jsou podle vy-

sledktt vyzkumu znacce zna¢né loajalni.
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Vyzkumna otiazka 2: Komunikuje automobilka Ford v médiich vlastnosti vozi, které jsou
pro zékazniky nejvice dulezité?

vvvvvv

bezpecnost, jizdni vlastnosti spolu s pohodlim a komfortem. Shodné parametry se objevuji
v odbornych recenzich napfi¢ internetem, kdy u modelu Ford Mondeo jsou kladn¢ hodno-
ceny piedevsim jizdni vlastnosti, které jsou nasledovany cestovnim komfortem, designem
vozu a velikosti zavazadlového prostoru. V internetové a tiskové reklame, které byly pred-
métem monitoringu a obsahové analyzy, vsak tyto dalezité vlastnosti prakticky nenajdeme.
Ve vétsiné komunikatd se objevuje jen pofizovaci cena vozu, at’ uz v celkové hodnoté nebo
formou mésicni splatky, ostatni je upozadéno. Cena je samoziejmé pro kazdého dulezita a
pomahé zadkaznikovi se orientovat v nabidce a porovnavat vozy mezi sebou. Nebylo by
vhodné na ni v reklamé¢ zapominat, stejné jako na piedstaveni hlavnich benefiti dané¢ho au-
tomobilu, které zakazniky dokaze naldkat. Tyto poznatky autor vyuZzije v nasledujici projek-

tové Casti prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO FORD MONDEO

V projektové Casti prace bude navrzen koncept komunika¢ni kampané na Ford Mondeo, za-
stupce vozu stiedni tfidy. Kampan bude rozd€lena na dvé ¢asti — tiskovou konferenci s am-
basadorem Fordu Mondeo a samotnou komunika¢ni kampan, kterd se bude zabyvat propa-
gaci vozu a jeho hlavnich pfednosti a vyuzije zndmé osobnosti pro nastaveni pozitivnich
asociaci se znackou 1 samotnym automobilem, které ve vysledku povedou ke zvyseni pro-
deju.

Duivodi pro¢ si autor prace zvolil pro projektovou ¢ast pravé model Ford Mondeo je nékolik.
V prvé fad¢ je to skutecnost, ze tento automobil nespliiuje z pohledu realizovanych prodejii
cile importéra, a to i presto, Ze se jedna o velmi dobry viz, ktery ma své spokojené zakaz-
niky. Ddle je to proto, ze autor sim pfemysli o zakoupeni tohoto modelu pro svou rodinu.
Zajisténim potfebného mnozstvi informaci o voze potiebnych pro realizaci praktické i pro-
jektové casti prace a jejich nastudovani tak mize byt dobrym podkladem pro autorovo na-

kupni rozhodovani.

9.1 Predmét komunikace

Ford Motor Company je celosvétove prosluly vyrobce automobild s vice nez stoletou histo-
rii. Zakladatel korporace, Henry Ford, se ukézal jako proziravy a zarputily konstruktér, ktery
se nenechal odradit dil¢imi netspéchy a Sel si tvrdé za svym cilem — vyrdbét dostupné a
kvalitni automobily pro masy. Diky vytrvalosti se mu nakonec podatilo prorazit a jeho model
automobil souc¢asti nejen americké kultury. Poslanim spole¢nosti Ford je byt pfedni svétovou
automobilkou, kterd poskytuje vynikajici produkty a mobilitu lidem po celém svéte, priCemz

si uvédomuje svou zodpoveédnost vici zivotnimu prostiedi 1 svym zaméstnanctm.

Zavody znacky Ford nalezneme po celém svéts. V Ceské republice zastupuje znacku Ford
Motor Company, s.r.0., kterd zajist'uje dovoz a distribuci osobnich a uZitkovych automobili.
V soucasné dobé& nabizi Ford na ¢eském trhu 12 modeli osobnich automobilt a 6 typi uZzit-
kovych vozl véetné nepteberného mnozstvi prestaveb a vestaveb. Spolecnost Ford Credit,
ktera patii do skupiny Ford Motor Company, poskytuje sluzby spojené s financovanim vo-
zidel jako je Givér, finan¢ni a operativni leasing a pojisténi. (Ford, ©2014) Ford je na ¢eském
trhu dobfe etablovana znacka automobild, kterd aktudlné zaujimd patou pozici v celkovych

prodejich mezi osobnimi automobily.
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Ford Mondeo patii do segmentu vozidel stfedni tfidy a pro mnoho fidict, ktefi jej méli moz-
nost fidit je synonymem auta s vynikajicimi jizdnimi vlastnostmi a vysokou mirou komfortu.
Na cCesky trh se tento model dostal v druhé poloviné€ roku 2014, tedy s témét dvouletym
zpozdénim oproti planu v dasledku restrukturalizace vyroby a problémy s homologaci.
V roce 2015 se Ford Mondeo dostal mezi finalisty ankety Auto roku 2015 v Ceské republice,
kterou kazdoro¢né vyhlasuji Klub motoristickych novinait a Klub motoristickych publicisti
ve spolupraci se Svazem dovozct automobilli a Sdruzenim automobilového primyslu. Cel-
kovym vitézem se sice stala Skoda Fabia, nicméné v segmentu stfedni a vy$§i stiedni t¥idy
zvitézil v hlasovani vetejnosti Ford Mondeo, ktery tak pfedbéhl silnou konkurenci, jakou byl

Volkswagen Passat nebo Mercedes-Benz tiidy C (Auto-mania.cz, 2015).

Mondeo se od ptedchozi tieti generace hodn¢€ zménilo, a to smérem, ktery se vefejnosti libi.
Ke skvélym jizdnim vlastnostem ¢i modernimu a nad¢asovému designu piidalo jednoznac-
nou orientaci na komfort, prostor, nové pokrocilé technologie a maximalni bezpe¢nost. Auto
je vybavenou celou plejadou modernich technologii, které u vozidel této kategorie zékaznik
ocekava. Od adaptivnich LED svétlometi, které se nataci v souladu s volantem a poméhaji
tak vidét lépe do zatacky, pies aktivniho parkovaciho asistenta, viceprvkové zaveéSeni zad-
nich kol, které zajistuje vynikajici jizdni vlastnosti a komfort, az po mnozstvi senzorii a
moznost nastaveni osvétleni interiéru LED diodami v osmi odstinech pro maximalni po-
hodu. Avsak jako prvni Ford v Evrop¢ a zarovei jako prvni viiz ve své tfid¢ nabizi Mondeo
specidlni nafukovaci bezpe€nostni pasy pro pasazéry cestujici vzadu, coZ je vlastné kombi-
nace pasu a airbagu, kterou Zadny konkurent nenabizi. Ford Mondeo je nabizen ve sportovné
ladéné verzi ST-Line, luxusni vybaveé Vignale nebo hybridnim provedeni HEV. HEV je prt-
kopnikem novych technologii, vyuziva specidlné vyvinuty benzinovy motor o obsahu 2,0
litru v kombinaci s elektromotorem a systémem akumulatort. JelikoZ je elektromotor scho-
pen pohanét vozidlo sam, benzinovy motor nemusi byt v chodu po celou dobu provozu. Pro
maximalni efektivitu Mondeo HEV disponuje funkci rekupera¢niho brzdéni, se kterym je
pies 90 % energie pouzivané pii brzdéni zpétn€ zachyceno. Tato energie je nasledné vyuzi-
vana k dobijeni akumulatoru (Ford Motor Company, ©2014). Ve stfedni tfid¢ patii mezi
nejsilngjsi konkurenci Skoda (hybridni verzi nenabizi), Volkswagen (hybridni verze Passat
GTE), Hyundai a BMW. Ford Mondeo je pod stalym tlakem ,,doméciho“ koncernu Skoda
Auto (Skoda Octavia Kombi), suverénniho Passatu a agresivné komunikujici automobilky
Hyundai. I ptes veskera uvedend pozitiva, kterd Mondeo nabizi, z4jem o tento model zna¢né

klesa.
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9.2 Cilové skupiny

Znacka Ford je v Ceské republice dobie znama. Nabizi vozidla vysoké kvality a disponuje
pomérné rozsahlou siti autorizovanych prodejcii a opraven. Toto postaveni si chce znacka
udrzet 1 nadale a pracovat na jeho mozném zlepSeni. Ford ma ve svém portfoliu osobni i
uzitkova vozidla, kterd kupuji jak fyzické osoby, tak podnikatel¢. Diky Sirokému spektru
nabizenych modell oslovuje znacka vSechny vékové kategorie od mladych lidi (model

Fiesta) az po seniory (napiiklad s modelem KA+).

Podle samotného Fordu je Mondeo povazovano predevsim za manazerské auto, které cili na
fleetové zakazniky z fad korporaci nebo na podnikateli. Primarni cilovou skupinou jsou
muzi ve v€ku nad 35 let, byznysmeni, ale také otcové od rodin, ktefi se snazi se svou rodinou
travit co nejvice volného €asu. Pohodlné a prostorné auto je pro né proto prioritou. (Effie

Awards Czech Republic, ©2015)

Z odpovédi respondentt 1ze vyprofilovat zakaznika jako muze ve véku 35-44 let, ktery ma
sttedoSkolské nebo vysokoskolské vzdélani a mize byt zaméstnanec nebo podnikatel (v po-
meéru 60:40). Respondenti uvedli, Ze pozaduji od svého vozu ptredevsim skvélé jizdni vlast-
nosti, komfort a spolehlivost. Pfi vybéru Fordu Mondeo se rozhodovali na zéklad¢ vlastniho
usudku. Dalsi zvazovanou znackou automobilu pii koupi bylo ptekvapivé Volvo nasledo-
vané Skodou, Volkswagenem a BMW. Vzhledem k pofizovaci cené téchto vozii Ize snadno
odvodit, Ze se jednd o osoby s vys§im ptfijmem, které preferuji ndkup drazsich, kvalitnich

znacek.

9.3 Cil kampané

Cilem uvaZované kampané je probudit znovu z4jem o model Ford Mondeo a zvysit pové-
domi o tomto modelu v myslich potencialnich zdkaznik, kteti o ném dosud neuvazovali. Je

nutné pozménit positioning znacky Ford Mondeo.
Konkrétni cile jsou stanoveny takto:

e vytvofit pozitivni asociace s Fordem Mondeo prostiednictvim ambasadora znacky
e zvysit zvazovani znacky Ford Mondeo
e zvysit prodeje a posunout Mondeo o pficku vySe v ramci segmentu (predbéhnout

Hyundai 140)
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9.4 Komunikac¢ni sdéleni

Cilem komunikacniho sd¢€leni je ptfitahnout pozornost potencidlnich zékaznika, vytvoftit po-
zitivni asociace se znackou a presveédcit zdjemce, aby produkt vyzkouseli a méli tak moznost
ho porovnat s ostatni konkurenci. Koup¢ nového automobilu predstavuje zna¢nou finan¢ni
investici, ktera si zada zralou uvahu, analyzovani moznosti a dostatek ¢asu na rozmyslenou.
Komunikacni strategie by meéla byt zalozena na spojeni znacky se znamou osobnosti, am-
basadorem znacky, a na emocionalnim apelu, ktery vyvola u pfijemce sd€leni touhu, potiebu

a posili emocionalni vazbu mezi znackou a spotiebitelem.

Design Fordu Mondeo sklidil u vetejnosti zna¢ny tspéch a viiz i po ¢tyfech letech od uvedeni
na trh stale plisobi nad€asové a odliSuje jej od ostatni konkurence. Pravé design bude rezo-
novat v ramci komunika¢niho sdéleni nejvice, stejné jako prémiovost, kvalita, skvélé jizdni
vlastnosti a dokonaly komfort. K témto vlastnostem idealn¢ pasuje Mondeo v provedeni
Vignale, které je vrcholem modelové fady a ztvarnuje nejvyssi uroven designu, kvality a
zpracovani. Exkluzivni Vignale design pfedstavuje atraktivni linie exteriéru i interiéru a
klade nejvyssi naroky na kvalitu a pouzité materidly, které jsou peclivé vybirany a rucné

zpracovavany. Mondeo Vignale je potéSenim pro smysly a skutecny kus uméni.

UvazZovanym ambasadorem Fordu Mondeo je Maxim Velcovsky — Cesky designér a sou-
casné vysokoskolsky pedagog na Vysoké skole umélecko-primyslové v Praze. Je vyraznou
osobnosti ¢eského designu, zaméfuje se na design a vyrobu uméleckych svételnych plastik
a dekorativnich objektl ze skla. Nezabyva se ale jen designem, ale 1 redesignem, tedy pte-
tvafenim uz existujicich véci do novych a nefekanych podob. Spojeni skvélého designu
v podani automobilu Mondeo a ceské designérské osobnosti se jevi jako velmi vhodné.

Osoba ambasadora rovnéz odpovida profilu cilové skupiny.

Celkovy vizualni styl bude vedeny v decentnich stylu a ladény do zemitych toni, které se jiz
objevovaly na vizuadlech Mondeo Vignale v minulosti a jsou pro tento ucel vhodné. Jednotny
styl bude pouZzit na vSech reklamnich nosi¢ich a bude v souladu s grafickym manudlem
zna¢ky Ford. Zakomponovani ambasadora Maxima Vel¢ovského do uvedeného vizualu je
zamysleno formou fotoportrétu a jeho podpisu, ktery bude uveden u sloganu. Jelikoz jaké-
koliv lokalni kreativni feSeni musi projit schvalovacim fizenim ve Ford of Europe, bude
vyuziti jiz existujici kreativy nejsnadn&jii cestou, jak vizual schvalit. Ustfedni slogan bude

reprezentovat odkaz na design a dalsi atributy Fordu Mondeo, tedy jizdni vlastnosti, komfort
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a bezpecnost. Jelikoz se nepodati vSechny tyto atributy komunikovat v rdmci jednoho slo-

ganu, je uvazovano o tiech mutacich veskerych vystupti.

D E S | G NS

Obr. 35 Vychozi grafickeé vizualy
Zdroj: (Ford Creative View, ©2018)

Navrhované slogany by mohly vypadat nasledovné:

e Komfort a design, ktery bere dech
e Jizda a design, ktery uchvati

e Bezpecnost a design na prvnim misté
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Vizuélni stranku komunikace je nutné udrzet maximalné Cistou, piehlednou a nezahltit ji
zbyte¢nym textem. Reklamni nosice je tfeba vybirat s ohledem na prémiovost a kvalitu, ktera
jde ruku v ruce s prezentovanym sdélenim. Uvazovany jsou tak vybrané velkoformatové
bigboardy na atraktivnich mistech, rolling boardy, tiskova inzerce v lifestylovych magazi-
nech i dennim tisku a digitdlni kampan s vyuzitim prémiovych bannerti (brandingl), inter-

netovych vyhledavact a socidlnich siti.

9.5 Komunika¢ni prostiedky a ¢asovy plan

Vychodiskem pro celou kampan je uzaviena dohoda o spolupraci s panem VelCovskym v
ramci uvazované komunikacni kampané. Toto jednani je potieba zahdjit s dostateCnym pied-
stihem, aby se vyjasnily veskeré¢ podminky a otdzky, které z takové spoluprace plynou pro
ob¢ strany. Pocita se pfitom s tim, Ze pan Vel¢ovsky bude mit automobil Mondeo Vignale
k dispozici nejenom pied zahdjenim kampané, aby si osvojil jeho jizdni vlastnosti a ,,nasal*
atmosféru tohoto vyjimecného produktu, ale bude viz aktivné pouzivat alespoin do konce

roku. Po podepsani dohody bude tieba zajistit foceni nové tvare Fordu Mondeo.

Tiskova konference, ktera celou komunikaci odstartuje na konce biezna, bude dilezitou sou-
¢asti celé kampane a méla by byt vedena jako event pro novinatfe. Vzhledem k tomu, Ze
model Mondeo neni novinkou, bude tfeba upoutat pozornost novinaditi jinak nez obvykle.
Tiskové oddéleni bude s predstihem pfipravovat ,,podhoubi* pro tuto udalost vypousténim
tiskovych zprav o nadchazejici novince tykajici se Fordu Mondeo ve spojeni s ¢eskym de-
signem. Zprava vSak nebude konkretizovat, o co se jedna a bude udrZovat novinate v napéti.
Az posledni zprava pred konanim eventu prozradi, Ze bude ptredstaven ambasador znacky
Ford Mondeo. Stejny typ komunikace by se odehraval rovnéZ na socialnich sitich. S uspo-
fadanim tiskové konference souvisi pfiprava materiali pro zii¢astnéné novinare. Jedna se
predevsim o tiSténou pozvanku, dale tzv. press kit, tedy poznamkovy blok, tuzku a papirové
desky ¢i slozku, darek v podob¢ hedvabné kravaty nebo Satku z kolekce Vignale a nezbytné
informacni materialy o automobilu. Vse bude ladéno v jednotné stylu Vignale odpovidaji-
cimu celé komunikacni kampani. Konferenci je nutné uspofadat na vhodném a dostate¢né
reprezentativnim misté za pfitomnosti pana VelCovského 1 samotného vozu Ford Mondeo
Vignale, a to v dobé, ktera se nebude kryt s jinou dulezitou udalosti ze svéta motorti. Jako
vhodné misto pro uspofadani eventu bylo zvoleno pfedsali Narodni galerie v Praze ve Ve-
letrznim paléci, kde bude moci byt viiz vystaven i po této udalosti jako jeden z uméleckych

exponatt galerie. V pribéhu udalosti bude prezentovan samotny automobil za ucasti Sonjy
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Vandenberk, séfdesignérky pro barvy a materialy fady Vignale, ktera ptiblizi vyjimecnost
vozu. Nasledovat bude rozhovor s panem Vel¢ovskym, ktery zaroven odhali vizudlni po-
dobu kampang¢. Pro zac¢astnéné bude pfipraveno obcerstveni, které se bude podavat v kera-

mice pochazejici z dilny designéra VelCovského.

Medidlni kampan bude zahdjena 2. dubna a pobézi az do konce ¢ervna. Pocitano je s masiv-
nim nastupem kampan¢ na vSech déale uvedenych médiatypech naraz. Jak jiz bylo naznaceno
komunikace bude akcentovat design, kvalitu a luxus, a proto je tfeba v tomto ohledu piistu-
povat i k prostiedkiim komunikace. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, ze dotazovani
nejcasteji zaznamenali reklamu znacky Ford v televizi, dale na internetu, nosic¢ich venkovni
reklamy a v tisku. Vzhledem k tomu, ze k Fordu Mondeo v provedeni Vignale neexistuje
televizni spot, nebude televizni reklama soucasti uvazované kampan¢, ¢imz se uvolni fi-
nanéni prostfedky na ostatni kanaly. Vhodnymi reklamni nosic¢i kampané v souladu s vyse
uvedenym tak budou osvétlené rolling boardy v centru Prahy a velké osvétlené bigboardy
na dalnicich a hlavnich tazich velkych mést. Venkovni reklama jako jedina je uvazovana
v omezené délce od dubna do konce kvétna. Tiskova inzerce bude vedena formou celostran-
kové reklamy v prestiznich titulech jako Forbes, Koktejl, Euro, ForMen, Esquire, Playboy,
Reflex, Lid¢é a zemé&. Tyto ¢asopisy maji zaméteni na spole¢enské déni, ekonomiku a Zivotni
styl a jsou urceny cilové skupiné od 30 let vySe. Inzerce se v téchto titulech v pribéhu kam-

pané prostiida.

Reklama na internetu bude vyuZzivat exkluzivnéjSich reklamnich ploch. Predevsim ptjde o
brandingy v riznych variantach, které kombinuji HTMLS5 leaderboard se statickym ¢i po-
hyblivym pozadim stranky. Oproti klasickym online bannerim, které byvaji navstévniky
internetovych stranek piehlizeny, jsou tyto velké forméty podbarvujici celou stranku jen
tézko prehlédnutelné a jsou tak mnohonasobné U¢inngjsi. Bannery budou optimalizovany
jak pro desktop, tak pro mobilni zafizeni a umistény budou na serverech Tyden.cz, Au-
toweb.cz, Business.center.cz, iDnes.cz, Seznam.cz a Novinky.cz, kde je zaruCena vysoka
navstévnost, a tedy 1 viditelnost reklamy. Cilovou URL bude jiz existujici mikrostranka mo-

deli Vignale.
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Kontaktovani ambasadora, schizka 2. Unora
Uzavieni dohody a pfedéni vozu 23. unora
Foceni ambasadora do konce Unora
Kontaktovani novinafi 1. bfezna
Tiskova zprava . 5. bfezna
Tiskovéa zprava Il. 14. bfezna
Tiskova zprava lll. 21. bfezna
Rozeslani pozvanek 23. bfezna
Ovéfeni ucasti novinafi 27. bfezna
Tiskova konference 29, bfezna
Zahajeni medialni kampané 2. dubna

Obr. 36 Plan PR aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikaéni plan pocita se zapojenim PR oddé€leni nejen pred spusténim kampang, ale také
v jejim prabéhu, kdy bude informovat novinare o produktu i osobnosti ambasadora znacky.
Tiskové zpravy, které budou novinafiim zasilany po odhaleni totoZnosti ambasadora budou
obsahovat naptiklad informace ze zakulisi vyroby modelu Mondeo Vignale nebo o vyjimec-
ném pristupu k zdkazniklim, ktery je pro tento vliz pfipraveny (napiiklad zdjemce o tento
viz se ujima tzv. Vignale manazer, ktery je napomocen pii vybéru exkluzivnich materiald,
barev a technologii, s vozem navic ziskdva majitel nepfetrZitou asistencni sluzbu apod.).
Opomenout nemohou byt ani informace o ostatnich provedenich, vybavach a technologiich
Fordu Mondeo, které vychazi ze stejné platformy a jsou pfitomny ve vSech modelovych
fadach modelu. Zpravy budou zaroven hovoftit o osobé pana VelCovského, jeho umélecke
kariéte a osobitém stylu tvorby, inspirativni miize byt také jeho soucasnd prace ve spolec-
nosti Lasvit nebo o jeho pedagogicka draha na UMPRUM, kde vede Ateliér keramiky. Dale
mohou obsahovat informace o zkuSenostech ambasadora se zaplijcenym vozem, s ¢im ho
prekvapilo a co ho na ném nejvice bavi atd. Tato témata mohou byt inspiraci pro novinare k
realizaci interview s panem Velcovskym a mohou tak zvysit u¢inek kampané a ptipadné ji i
prodlouzit nad rdmec uvazované medialni podpory. Oficialni konec reklamni kampan¢ je na

konci Cervna pred zac¢atkem letnich prazdnin.

9.6 Financni plan

Plan reklamni kampané je nutné ptipravovat ruku v ruce s celkovym rozpoctem projektu a

zahrnuje veskeré Cinnosti, které jsou jeho soucasti. Vyjimku tvoii agenturni hodiny, které
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patii pod agenturni fee (agenturni odménu). Kampai je zohlednéna v planu aktivit na dany
rok, tudiz agenturni hodiny nebudou soucésti rozpoctu. Prace na projektu probiha od 2.
unora, kdy jsou naplanovana vstupni jednani, az do 30. ¢ervna, kdy je medialni kampan
ukoncena. To ptedstavuje dlouhych pét mésicti intenzivni prace. Nasledujici rozpocet je tvo-

fen odhadem skute¢nych nakladu, ktery vychézi ze zkuSenosti autora.

POLOZKA ODHADOVANA CENA

Honoraf ambasadora 200000 K&
Fotograf, ateliér 50 000 K&
Press kit 80 000 K&
Catering v&. personalu 60 000 K&
Vystavni prostor 50 000 K&
Pravni servis 20000 Ke
Inzerce v ¢asopisech 2 800 000 K&
Internetova reklama 3 200 000 K&
OOH meédia 2 500 000 K&
CELKEM 8 960 000 KC

Obr. 37 Rozpocet kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

9.7 Vyhodnoceni kampané, zpétna vazba

r~ 1

Zékladni vyhodnoceni by mélo probéhnout do mésice po skonceni tiimesi¢ni komunikacni
kampang, tj. do 31. ¢ervence. Plijde predevsim o pocty medidlnich ohlasi, tedy mnozstvi a
rozsah PR ¢lankd, které se za dobu kampané v médiich objevily. Vyhodnoceni probiha tak,
ze se zmé&fena velikost ¢lanku piepocitana podle ceniku za inzertni plochu daného média.
Dalsim meétitkem zndmym jesté pred zahdjenim samotné komunikacni kampané bude pocet
novinaid, ktefi se zacastnili tiskové konference. Usp&snost kampang 1ze méfit také z pohledu
medialniho dopadu, a to prostiednictvim dotaznikového Setfeni, ktery by zjistovalo, zda a

v jaké sile bylo komunikacni sdéleni zasédhlo vybranou cilovou skupinu.

Ovsem nakup automobilu neni jednoducha zalezitost a je zapotiebi se dobie rozhodnout, coz
vyzaduje ¢as. Komunikacni kampan miiZe mit dopad na findlni prodeje vozu s del§im ¢aso-
vym odstupem, s ¢imz je tfeba pocitat. Cilem kampané bylo restartovat zdjem o model Ford
Mondeo a dostat jej do mysli zdkaznik, ktefi o ném dosud neuvazovali. To se ma odrazit

v konecné vysledku na zvySeni prodeju. Stanoven byl ambicidzni cil — prekrocit pocet pro-
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danych vozl konkurenta Hyndai 140, ktery byl o pticku vyse v prodejich za lonisky rok. Vy-
jadteno cisly to znamend 950 prodanych vozii za rok. Prodeje vozu mohou byt sledovany
prabézné béhem celého roku, kdy jsou znamy udaje od autorizovanych prodejcii a na jejich
zéklad¢ lze usuzovat budouci vyvoj na nasledujici mésice. Dalsi vysledky Ize vycist také
z registraci zakaznikll na testovaci jizdy, navyseny pocet konfiguraci Fordu Mondeo nebo
pocet stazenych cenikl a katalogti, které jsou reportovany digitalni agenturou Wunderman.
Zda se podatilo naplnit stanovené cile bude patrné ke konci roku, kdy se uzavie statistika

prodanych vozi.

9.8 Rizika a limity

Nejvétsim rizikem navrhované komunikaéni kampané je moznost, ze pan VelCovsky zcela
odmitne spolupraci nebo se pln€ neztotozni s propagovanym vozem. Je proto nutné mit pfi-
praven zalozni plan v podob¢ nadhradnika. Aby celkova koncepce kampan¢ a komunika¢niho
sd¢leni zlstala stejnd, je timto uvazovanym nahradnikem Rony Plesl — ¢esky sochat, sklaf a
pedagog. Na internetu je mozné zaznamenat informaci, ze Ford uvazuje o ukonceni vyroby
modelu Mondeo. Tyto zpravy vSak nejsou ni¢im podlozené a jedna se tak s nejvétsi pravde-
podobnosti domnénky a spekulace nez o seridzni zjisténi. Ve chvili, kdy by se ovSem takovy
zamer ukazal pravdivy, stala cela kampai zbyte¢nou. Dalsi ohroZeni Ize spatfovat v moz-
nosti, Ze néktery z konkurentli pfedstavi novy modernizovany model, ktery svymi vlast-
nostmi a/nebo velikosti komunika¢ni kampané zcela zastini uvaZzovanou kampai na Ford

Mondeo.
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ZAVER

Diplomova prace méla za cil analyzovat znacku Ford, jeji hodnotu a postaveni na ¢eském
trhu. Pfedmétem zkoumani rovnéz byly vlastnosti vozi pozadované zdkazniky a to, jak se
znacce daii tato ocekavani naplnit. Na zéklad¢ této analyzy byl pfipraven projekt komuni-

kacni kampang, jez se snazi obnovit zdjem o model Ford Mondeo a zvysit povédomi o tomto

modelu v myslich zédkazniki, kteti o ném dosud neuvazovali.

Teoreticka ¢ast prace se zabyvala dilezitymi pojmy, které je nutné si osvojit pro pocho-
peni dané problematiky. Detailné je tak rozebiran vznik a vyvoj obchodni znacky, strategie
znacky a jeji hodnota. Nasleduje ¢ast tykajici se nakupniho chovani a rozhodovaciho procesu
kupujiciho. Teoretickou c¢ast diplomové prace uzavird kapitola tykajici se metodologie a
zvolenych vyzkumnych metod, které byly aplikovany v praktické casti. Praktickd ¢ast se
zabyvala historii i soucasnosti znacky Ford ve svété 1 v ramci ¢eského automobilové trhu.
Provedeny sekundarni vyzkum definoval hlavni konkurenty znagky Ford v Ceské republice
mezi osobnimi vozy 1 v rdmci segmentu stfedni tfidy a na zaklad¢ recenzi stanovil silné a
slabé stranky modelu Ford Mondeo. Z analyzy vybranych reklamnich komunikata byly vy-
vozeny klicové komunika¢ni sdéleni znaCky Ford. Primarni vyzkum probihal formou elek-
tronického dotazovani mezi majiteli vozt Ford. Na zaklad¢ vsech téchto ziskanych dat bylo
mozné zodpoveédet vyzkumné otazky v zavéreCné kapitole praktické ¢asti prace. V zave-
re¢né, projektové €asti, byl navrZzen projekt komunikacni kampané pro Ford Mondeo. Navr-
zeny byly vhodné komunikacni prostfedky pro danou cilovou skupinu, komunikaéni sdéleni

a finan¢ni 1 Casovy plan.

Hlavnim doporuc¢enim autora prace pro znacku Ford je komunikovat vedle ceny zejména
vlastnosti vozi, které jejich majitelé nejvice oceiiuji. Témi jsou velmi dobré jizdni vlastnosti,
pohodli a v neposledni fadé také design. Tyto prvky ale v komunikaci znacky chybi a im-
portér se soustiedi zejména na vyhodnou cenovou nabidku. Na jizdni vlastnosti Ize G¢inné
poukazat ucasti znacky na rallye soutézich, kde Ford v minulosti dosahoval velmi dobrych
vysledkd. Zda se, ze Ford si je této skute¢nosti védom a neddvno oznamil rozsifeni spolu-

prace s UspésSnym rallye tymem M-Sport v ramci Sampionatu WRC.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA American Marketing Association (Americkd marketingova asociace)
CBBE Customer-Based Brand Equity (hodnoty znacky z pohledu zakaznika)
CR Ceska republika

FMC Ford Motor Company

HEV Hybrid Electric Vehicle (hybridni elektricky viz)

HTMLS Hypertext Markup Language (jazyk popisujici tvorbu HTML dokumentit)
RS Rallye Sport

SDA Svaz dovozct automobild

ST Sports Technologies (sportovni technologie)

SUV Sport Utility Vehicle (sportovné uzitkovy viz)

TDCi Turbo Diesel Common Rail Injection (motor s pfimym vstfikovanim nafty)
URL Uniform Resource Locators (identifikace dokumentl na internetu)

WRC World Rally Championship (mistrovstvi svéta v rallye)
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Uvod dotazniku:
NAKUPNi ROZHODOVANI MAJITELU VOZIDEL ZNACKY FORD

Vlastnite nebo jste do neddvna vlastnili automobil znacky Ford? Podélte se s ndami o
své zkuSenosti a motivy, ktera vas vedly k nakupu vozidla Ford. Dotaznik je anonymni a vy-
plnite ho béhem 3-5 minut. Nasim cilem je zjistit, které vlastnosti vozidel jsou pro nase za-
kazniky nejdulezitéjsi.

Dékujeme za vase odpovédi.

1) Jaky model znacky Ford vlastnite?
V pripadé Ze vlastnite vice vozii Ford, uvedte model, ktery jste zakoupil/a naposledy (popfr.
kterym jezdite nejcastéji).

2) Jak dlouho vlastnite tento viz?
Zvolte pouze jednu moznost.

e méné nezlrok

o 1-2 roky
e 3-5let
e 6-10let

3) Jakym zptisobem jste zakoupil/a tento vlz?
Zvolte pouze jednu moZnost.

e Autorizovany prodejce Ford

e Autobazar

e Jako pouzity z druhé ruky

e Dovoz ze zahranici

e Dostal/a jsem ho jako sluzebni viiz
e Jinym zplsobem: .....ccccooevveeeeeennnne.

4) Oznacte u nasledujicich polozek cislem, jak dtilezité pro vas pfi vybéru tohoto auto-

1 =nejméné dilezité, 2 = nedulezité, 3 = neutrdlni, 4 = dileZité, 5 = nejdileZitéjsi
e Bezpecnost 1-2-3-4-5
e Kvalita 1-2-3-4-5
e Cena 1-2-3-4-5
e Znacka 1-2-3-4-5
e Spolehlivost 1-2-3-4-5
e Design 1-2-3-4-5
e Jizdni vlastnosti 1-2-3-4-5



e Velky zavazadlovy prostor

e Moderni technologie

e Naklady na provoz a servis

e Pohodli a komfort

e Délka poskytované zaruky (ujetych kilometra)

5) Do jaké miry jste spokojen/a s vlastnostmi vaseho automobilu Ford?

1 =velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 = neutrdini, 4 = nespokojen, 5 = velmi nespokojen

e Bezpecnost

e Kvalita

e Vyhodnd cena

e Spolehlivost

e Design

e Jizdni vlastnosti

e Velikost zavazadlového prostoru
e Moderni technologie

e Naklady na provoz a servis

e Pohodli a komfort

e Délka poskytované zaruky (ujetych kilometra)

=
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6) Vyberte zpusob, jakym jste se rozhodl/a pro zakoupeni vaseho vozu Ford:

Zvolte alespori jednu moZnost, maximdlné 3 moZnosti.

e Vlastni Usudek/zkusenost

o Na doporuceni od pratel

e UzZivatelské recenze (recenze majitelt)

e (QOdborné recenze v tisku, v televizi, na internetu

e Reklama v médiich (TV, radio, tisk, internet, apod.)
e Jiny zplsob: .....cccueuvnnee.

7) Je vas soucasny viz Ford prvnim vozidlem této znacky?
Zvolte pouze jednu moZnost.

® ano
® ne

8) S jakou pravdépodobnosti bude vas dalsi viiz opét znacky Ford?
Zvolte pouze jednu moZnost.

e Urcité ano
e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne

e Urcité ne

9) Vas vliz znacky Ford je pro vas?
Zvolte pouze jednu moznost.

wwwwwwwwwww
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e Srdecni zalezZitost

e Dopravni prostfedek

e Clen rodiny

e Dobrad investice

e Nutnézlo

e Spatnd volba

e Jind MOZNnost: .....cccoeveereennne.

10) Jaké dalsi znacky jste zvaZoval/a jako alternativu pFi nakupu svého vozu znacky
Ford? (Mezi kterymi znackami jste finalné vybiral/a)?
Zvolte alespori jednu moZnost.

e Alfa Romeo ° Mltsub|sh|
e Audi o glssTn
° pe
e BMW
e (Citroen . PeugeTt
e Dacia o zen:u t
i e Sea
e Fiat
e Honda ] §ubaru
e Hyundai : ?;(;g?a
e Kia
e Volkswagen
e Mazda
e Volvo

e Mercedes-Benz T
e Jina moznost: .........cceueues

11) Jaky slogan (tagline) patfi znacce Ford?
e Drive Together
e Go Further
e Today. Tomorrow.
e Feel the difference
e New Thinking. New Possibilities.
e Nothing is impossible
e Passion for life
e Nevim

12) Zaregistroval/a jste v posledni dobé néjakou propagaci (reklamni kampan) znacky
Ford?
e Ano
e Ne
13) Struéné popiste, o jakou kampan se jednalo a kde jste ji zaznamenal/a (napf. TV, tisk a éaso-

pisy, billboardy, radio, reklama na internetu, pfedvadéci akce, PR clanek, apod.):

14) Jaky je vas vék?
o 18-24 et



e 25-34|et

e 35-44 |et
e 45-54 et
e 55-64 et

e 65 avice

15) Jste?
e Muz
e Zena

16) Do jaké skupiny patfite?

e Student

e Zaméstnanec

e Podnikatel (0SVC)

o Nezaméstnany

e Duchodce

e Invalidni dichodce

e Na materské dovolené

e  Jind Mmoznost: .....ccceeveeenenn.

17) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

e Zakladni

e Stfedni odborné, ucebni obor
e Stfedoskolské s maturitou

e VysSiodborné

e Vysokoskolské
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