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ABSTRAKT

Piedmétem této bakalarské prace je analyza pozice znacky Mikona Auto, S.r.0. V teoretické
Casti je popsan marketingovy mix, zdkladni definice tykajici se znacky, targeting,
positioning a branding. Prakticka ¢ast je zaméfena na konkrétni znacku Mikona Auto.
Je zde popséna charakteristika této firmy, jeji cile a produktovy program. Nasledovalo
provedeni vlastniho dotaznikového Setfeni tykajici se analyzy pozice téhle znacky.
Na zakladé toho jsem vysledky analyzovala a také zpracovala SWOT analyzu a matice.

Zavérem této prace je jeji celkové shrnuti a mé doporuceni.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, znacka, hodnota znacky, prvky znacky, positioning, branding, targeting,

segmentace, STP analyza, SWOT analyza, automobily

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is the analysis of the position of the brand Mikona Auto,
s.r.o. The theoretical part describes the marketing mix, basic definitions of the brand,
targeting, positioning and branding. The practical part is focused on a specific brand Mikona
Auto. It describes the characteristics of this company, its goals and product program.
This was followed by an own questionnaire survey analyzing the position of this brand.
Based on this, | analyzed the results and also processed a SWOT analysis and matrix chart.

The conclusion of this work is its overall summary and my recommendation.

Keywords:

Marketing mix, brand, brand value, brand elements, positioning, branding, targeting,

segmentation, STP analysis, SWOT analysis, cars
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UvoD

Dnes je na trhu velké mnozstvi druhti vyrobka a sluzeb, které se prodavaji pod rtiznou
znackou a spottebitelé si mohou vybirat dle jejich preferenci. Diive to tak ale nebylo, ¢asto
byl druh vyrobku ¢i sluzby pouze jeden a lisil se jen tim, kolik stal. Zbozi bylo citlivé
na cenu a ur¢ovala ji pfevazné situace na trhu. Dnes je situace jina, trh je pietizen a vymyslet
néco nového, co na trhu jesté neni je velmi obtizné. Vyrobek nebo sluzba se 1isi a identifikuje
podle faktort jinych, naptiklad podle z&ruky, kvality, vzhledu, servisu ¢&i dodacich
podminkach.

Proto je dnes znacka tak dilezitd, odliSuje produkty od ostatnich jemu podobnych, definuje
kvalitu, ur€uje cenu, znacka je vyznam pro zdkazniky. Pomoci znacky je mozné dosdhnout
vys$ich prodeji, konkurenceschopnosti a celkové lepSiho postaveni na trhu. Spoustu lidi si
mysli, ze znacka je pouze logo, ale jeji soucasti je celkova strategie neboli branding, ktery

obsahuje logo, slogany, zakladni hodnoty a vize a spousty dalsich.

Jako ptiklad si miZzeme uvést znamou ¢okoladu Milka. Jsme v obchod¢ a chceme si koupit
c¢okoladu. Rozhodujeme se mezi Milkou, kterou dobfe zname, a ¢okoladou, ktera vypada
chutn¢ a ma hezky design, ale znacka je ndm nezndma. Kterou si asi vyberete? I kdyz muze
byt druha ¢okolada levnéjsi a kvalitnéjsi zaroven, ve vét$in¢ piipadu lidé zvoli ¢okoladu
Milka, jelikoz v ni véfi, jsou si jisti jeji chuti a kvalitou a véti, Ze je nezklame. Pro¢? Protoze
ji znaji z televize, z reklam, z doslechu a jiné. Sta¢i pouze pouzit jeji fialovo-bilou barvu
a spotiebitelé si tyhle barvy hned spoji se znackou Milka. A toto je ta sila spravné
provedeného brandingu znacky. Samoziejmé, Ze existuje takeé spoustu spotiebitelt, ktefi
naopak vyhledavaji nové produkty, uptednostiuji zkouset nové véci a nepreferuji kupovat

stale stejné produkty dokola. A pravé tato skupina je velkou vyzvu po potencialni vyrobce.

S takovou konkurenci, jaka je v dnesni dob¢ na trhu, je velice obtizné se prosadit a udrzet
dlouhodobé. Proto se také musime zabyvat konkurenci, zjiStovat si dostate¢né informace,
a hlavné zndt svou konkurenci. Né&jaka vyhoda konkurence ale je, pokud by totiz
neexistovala, firma by neméla tak vysoké naroky a nebyla by tak vykonna a motivovana,
pro¢ se stavat lepsi a lepsi. O tom si ted’ povime v mé bakalarské praci, kterou vedu na téma

pozicovani znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A CHARAKTERISTIKA MARKETINGU

Kdyz mluvime o pojmu marketing, mame na mysli vS§echny aktivity, techniky a strategie,
které maji za cil zlepsit proces prodeje a mohou dokonce upravit design produktu, pokud to
udéla produkt atraktivnéjSim pro jeho cilové publikum. Zahrnuje vSe, co souvisi Se
zlepSovanim procesu prodeje produktu nebo sluzby. Zahrnuje analyzu trhu, poptavku
(stavajici i potencionalni), design vyrobku, propagaci, baleni, komunikaci se zékazniky,
logistiku atd. (Sevilla Arias, 2015)

Stejné si ale vétSina lidi pod pojmem marketing piedstavuje pirevazné reklamu a prode;.
Samoziejmé prodej a reklama jsou velmi dilezité, jsou to ale pouze dvé marketingové
funkce a ani se Castokrat nejednd o ty nejdalezitéjsi. Cil marketingu je mnohem Sirsi.
V dnesnim svété bychom ho uz neméli chapat jen jako schopnost ,,pfesvédcit a prodat®, ale
noveé ma vyznam pievazné uspokojovani potieb zakaznika. AZ je produkt vyroben, dochazi
k jeho prodeji. Naopak marketing za¢ind uz davno predtim, nez ma spolecnost produkt

k prodeji. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 38)

Ukolem manazert je, aby zjistili, jaké jsou potieby trhu, uréili jejich rozsah a rozhodli, zda
je zde ptilezitost zisku. M¢li by zjistovat, co zédkaznici potiebuji, pro¢ to potfebuji, jak to

cht&ji nebo proc¢ to chtéji. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 38)

Marketing zGstava po celou dobu zivotnosti produktu. Jeho cilem je ptildkat nové zdkazniky
a udrzet si ty stavajici tim, ze néjak vylepsi nebo zméni vzhled nebo vykon produktu. Dalsi
cile jsou zvysit prodej produktu nebo sluzby, ptidat znacce hodnotu, zlepSovat image znacky
¢i samotného produktu a pfiblizit produkt lidem, ktefi jej chtéji nebo potiebuji. To umoziuje
generovat hodnotu pro spolecnost a zarucuje ziskovost firmy. Pozornost vefejnosti miizeme
ptilakat prostfednictvim médii, pouzivanim riznych slogant, slavnych lidi nebo jinych

predstaviteli a spoustu dalSich, které si popiseme pozdé&ji. (Sevilla Arias, 2015)

1.1 Marketingovy mix

S ménicim se trhem a novym marketingovym myslenim, se rozsituje i Skala nastrojt, diky
kterym se uskuteciiuji marketingové strategie a plany na urcité cilové trhy. Témto nastrojim
fikame marketingovy mix. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 103)

Kotler a Armstrong tvrdi, Ze ,, Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych

nastroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZinuji

upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. ** (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)
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Marketingovy mix jsme vzdy délili do takzvanych 4P — Product (produkt), Price (cena),
Place (misto), Promotion (propagace). Dnes uz vSak do marketingového mixu zahrnujeme
nékolik dalSich P, jako jsou Packaging (baleni), Positioning (umisténi), People (lid¢) a
Politics (politika). (Cevelova, 2016)

Nase zakladni 4P ptedstavuji:

1. Produkt — znaci jak samotny produkt nebo sluzbu, tak i design, sortiment, obal,
kvalitu, image, zaruky, zna¢ku, sluzby a jiné. Tyhle faktory jsou zasadni pro to, jak
uspokoji jeho ocekavani. Vyrobek musi poskytovat minimalni uroven vykonu, jinak
ani ta nejlepsi prace na dalSich nastrojich marketingového mixu nepomtize. (Némec,

2005)

2. Cena — Hodnota, za kterou se produkt ¢i sluzba prodava. Zavisi na spousté faktord,
napft. platebni schopnosti trhu, nabidce a poptavce, cilovém segmentu, vyrobnich
nakladech atd. Zahrnuje 1 slevy, podminky placeni, moznosti uvéry apod. (Némec,
2005) Cenu taky mizeme vyuzit jako ohraniCeni, k odliSeni od konkurence

a k vylepSeni image vyrobku. (Definition of Marketing Mix, c2022)

3. Misto — To uvadi, kde a jak se bude vyrobek prodavat, jaké budou distribu¢ni cesty,
dostupnosti distribu¢ni sité, dopravy, prodejniho sortimentu, zasobovani atd. Dnes
firmy vyuzivaji rizné zprostiedkovatele, ktefi zabezpec€uji rizné funkce. Hlavnim
cilem je dobra distribu¢ni strategie, upoutat pozornost zdkaznika a usnadnit mu

nakup. (Némec, 2005)

4. Propagace — Jak se spottebitelé dozvi o naSem produktu ¢i sluzbé — reklama, podpora
prodeje, PR, pfimy prodej apod. (Némec, 2005) MiZze to také zahrnovat rtizné
soutéze o ceny, vérnostni programy ¢i bonusové karticky. Zahrnuje marketingové
komunikace a soucasti je komeréni komunikace. Barta ve své knize uvadi ,,Ukolem
marketingové komunikace je sdélovat podstatu osobnosti znacky a trvale udrzovat
partnerstvi mezi znackou a zakaznikem. “ Patii zde reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, sponzoring, prace s vefejnosti a on-line komunikace. (Barta, Patik
a Postler, 2009, s. 34)
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VYROBKOVA POLITIKA (PRODUCT) CENOVA POLITIKA (PRICE)
Sortiment Ceniky
Kvalita Slevy
Design Nahrady
Inacka Platebni podminky

CiLOVi ZAKAZNiICI
PLANOVANE POZICOVANI

KOMUNIKACNT POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA [PLACE)

(PROMOTION) .
Distribucni slevy

Reklama
Dostupnost distribuéni sité

Osobni prodej
P ! Prodejni sortiment

Podpora prodeje

Public relations

Obrazek 1 Zakladni 4P (zdroj: Vlastni zpracovani)

Tyhle vSechny prvky na sebe samoziejmé maji vliv a vytvareji obchodni plan pro firmu.
Pokud se s nimi dobfe naklada, muze si firma zajistit velky uspéch. Vyzaduje pruzkum

trhu a hodné porozuméni. (Definition of Marketing Mix, c2022)
Cim dal vice se ale pouziva marketingovy mix roz§ifeny o dalsi P, tzv. 5P, 7P a 8P.

Marketingovy mix 5P k nyn&jSim 4P piidava jesté kategorii ,,People* (lidé), ¢imzZ jsou
zde mysleni prevazn¢ zaméstnanci firmy, tvofici pfidanou hodnotu pomoci svych
zkusenosti, know-how a hodnot. Pfidana hodnota se projevuje poté na kvalité a funkcich
sluzeb a produkti. (Marketingovy mix 5P, c2022) Patii zde ale také management
a zakaznici. M&li byste mit v tymu lidi s nadSenim do prace, pro které budou zakaznici

prioritou a budou posouvat Vas business. (Zahalka, 2017)

Dalsi je 6P, zde se piidava opét People (lidé) a také Packaging (obal). Riké se, Ze obal
prodava. Je to velmi dilezitd soucast prodeje, kterd na zdkaznika ma zaplsobit

a pritahnout ho. (Zahalka, 2017)

Dale existuje marketingovy mix 7P, ktery je vyuZivan pfevazné u sluzeb. Ten je rozsiten
o slozky People (lid¢), Process (proces) a Physical enviroment (materialni prostiedi).
Procesy jsou vSechny procesy, kterymi vyrobek prochézi. Tteba jakym zpiisobem byl

dorucen a v jakém stavu, jak rychle k nam dorazil, kdo ma na starost IT, vyvoj, atd.
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Procesy maji vliv na to, jaky produkt se vyrobi. Spatn& nastavené procesy mohou zkazit
dojem nebo nechténé navysit naklady. Materialni prosttedi je dulezité, jelikoz vnimame
vse kolem nas z 80 % vizuadln¢. Materidlni atributy produktu maji obrovsky vliv na to,
jestli si je pofidime nebo ne. Prostfedim se kazdé firma identifikuje a prezentuje se tak

zékaznikovi. (Mal, 2020)

A posledni 8P se sklddd z 4P obohaceno o People (lidé), Packaging (logistika),
Programming (programovani), Partnership (spoluprace). U tzv. packagingu se zde
nejednd o obal, jako byl u produktu, ale o bali¢ek sluzeb, ktery ma byt néc¢im vyhodné;si
nebo zajimavéjsi. Programovani jsou rozvrhy, ukoly a postupy, pomoci kterych jsou
zékazniklim poskytovany sluzby. Partnerstvi je spoluprace mezi poskytovateli sluzeb.

Muze snizit naklady nebo poskytnout vétsi komfort. (Mala, 2020)

Nez se ale pustite do marketingovému mixu, je nutné, abyste méli vyieSené strategické
rozhodovani tykajici se segmentace, targetingu a positioningu (znamé jako STP). (Barta,
Patik a Postler, 2009, s. 24)

1.1.1 Produkt

Produktem mutZeme nazyvat cokoli, co je mozné nabidnout uzivatelim na cilovém trhu
ke koupi. Zahrnuje to fyzické predméty, sluzby, mista, organizace, osoby a myslenky.

(Kotler, 2007, s. 70)

Produkt je nabidkou tehdy, kdyZ si najde své zakazniky. Produkt se ale sklada z nékolika
vrstev. Jedna se o komplexni vyrobek, kdy jadro vyrobku je vyrobek samotny, pro¢ jsme
si vlastné ten produkt pofidili. Dalsi vrstva pfedstavuje vlastnosti produktu (napt. design,
funkce, obal, znacka a kvalita), a po ni dalsi vrstva vyjadiuje sluzby spojené s potfizenim

toho produktu (napf. nakup na splatky, servis, instalace nebo zaruka). (Kotler, 2007, s. 71)

To znamend zejména to, jaké budou funkéni vlastnosti a parametry produktu, jeho kvalita
a obal, velikost ¢i mnoZstvi, jméno, design znaCky a pozicovani. Také zplisob a stupen
individualizace podle potieb zékaznika, prodejni a poprodejni sluzby, zaruéni podminky
nebo kolik bude polozek ve vyrobkové fads. (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 37)
Myslim, Ze je také velmi dilezité zminit Zivotni cyklus vyrobku. Kazdy produkt se nachazi

V rizny cas v ruznych fazich. Kazdy produkt zac¢ina ve fazi zavedeni produktu na trh. Tahle

faze je pro firmu ztratova, jelikoZ investuje spoustu penéz do reklamy a podpory prodeje
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vyrobku. Nekupuje jej tolik lidi, teprve se zacina dostavat do povédomi zidkaznikd.
(Horakova, Stejskalova a gkapové, 2008, s. 37)

Dalsi fazi je rust na trhu. Zde se objem prodeje a pocet kupujicich zvysuje, uz je mezi
zakazniky znamy. Dalsi fazi je faze zralosti, a zde produkt vynasi firmé nejvice. Je zde
vhodna podpora prodeje a reklama, jelikoz zdkaznikiim se musime pripomenout. Dalsi faze
muaze byt faze Upadku, pokud pfijde silngj$i konkurence. M¢li bychom produkt néjak
vylepsit, jinak hrozi zaniknuti. (Marketing mix, c2015)

Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

Zisk
P, >

- \

Obrazek 2 Zivotni cyklus vyrobku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.1.2 Cena

Cenou je pro nas castka, za kterou je sluzba ¢i vyrobek na trhu nabizena. Je jakymsi
vyjaddienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou
za uzitek, ktery ziska zakoupenim vyrobku ¢i sluzby. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 483)

v v

od vlastnosti vyrobku nebo distribuce. Tvorba cen a cenové konkurence byvaji nejc¢astéjsim
problémem podnikli. Cenova politika by se méla orientovat spiSe na zdkazniky, ale vétSina
z nich se az pfili$ orientuje na naklady. Dals§i chybou miiZe byt, Ze se ceny neméni dostatecné

Casto, takze neodrazi zmény na trhu, napf. Ze ceny nejsou dostate¢né diferencovany
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pro rizné vyrobky, ze ceny neberou v Gvahu ostatni prvky marketingového mixu, trzni

segmenty a nakupni podminky. (Kotler, 2007, s. 188)

S urcovanim ceny miize dojit k problémim na mezinarodnich trzich. Mize se to stat, kdyz
firmy prodavaji své produkty v zahrani¢i, mize totiz dojit k tzv. cenové eskalaci, jelikoz
do konecné ceny je nutné zahrnout, kromé vyrobnich nékladt, také naklady jako jsou clo,
néaklady na dopravu, marze pro importéry, velkoobchodni a maloobchodni marze, a spoustu

dalsich. (Kotler, 2007, s. 189)

1.1.3 Distribuce

Hlavnim cilem distribuce je, jak se produkt dostane ke spottebiteli. Je to Sifeni produktu
na trhu ve velkém, takze lidé maji k produktu piistup a mohou si ho koupit. Pokud ma
spolec¢nost aktivni distribucni kanaly, je vétsi Sance, ze spole¢nost proda vic nez konkurence.
Kdyz ma firma rozsahlou distribu¢ni sit, vyrobky se mizou prodavat levnéji a na vice

platforméach. (Bhasin, 2020)

Pokud existuje vice rozsitenych distribucnich kanala, mize to vést ke snizeni zisku, jelikoz
musite platit 1 zprostfedkovatelim. Musime najit rovnovahu mezi dosahem produktu

a ziskem. (Jakubikov@, 2013, str. 97)
Distribu¢ni kandly délime na dva typy — pfimé a nepifimé.

e Piima distribuce — Nakupujici dostava vyrobek pfimo od vyrobce. Vyhodou je,
ze zakaznik i1 vyrobce jsou v pfimém kontaktu, maji okamzitou zpétnou vazbu
a mizou okamzit¢ reagovat na pozadavky, které zékaznik ma. Jednoduse feCeno ma
plnou kontrolu nad svym zbozim. Pfima distribuce taky znamend niz$i ndklady,
jelikoz nemusi platit prostfednikiim. Nevyhodou ale je, Zze obchodnik nese vSechna
rizika
a narustd mu pocet odbératelt, které musi zvladat. (Eckhardtova, 2014)

e Nepiimd distribuce — Mezi vyrobcem a nakupujicim je néjaky prostfednik
(velkoobchod, maloobchod, prodejni agent). Vyhodou je vé&tsi vybér a lepsi
dostupnost produktti. Nevyhodou je, Ze vyrobce nevi, jak moc se jeho produkty
prodavaji a jsou zde vysSi naklady spojené s distribuci, jelikoZz musime platit
prostfednikim a neni zde zaruena piima propagace zbozi. (Jakubikova, 2013,

str. 98)
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1.1.4 Propagace

Informuje spotiebitele o tom, Ze je nd$ vyrobek na trhu, kolik stoji, jaké ma prednosti oproti
konkurenci, pro koho je pfevazné urcen, buduje image produktu a image celé firmy.

(Kasparkova, 2012)

Cilem komunikace je seznamit potencionalni zakazniky s produktem spole¢nosti

v konkurenénim prostiedi a také vétsi podpora prodeje. (Krutis, 2021)
Patfi zde:
e Reklama (Advertising)
e Podpora prodeje (Sales Promotion)
e Publicita (Public Relations)
e Pfimy marketing (Direct Marketing)
e Osobni prodej (Personal Selling) — kde a jakym zpisobem muzeme efektivné

propagovat zbozi a na ¢em je vyhodné zalozit kampan. (Kasparkova, 2012)

1.2 SWOT analyza

INTERN( EXTERNI 5
. - i . T
SLABE STRANKY SILNE STRANKY R
A 2
T A
Vize Dlouhodobé Scénare Vybrané varianty Korekce a g M
cile strategie vize cild G E
R
|
_EXTERNi EXTERNi HROZBY K
PRILEZITOSTI ]

Obrazek 3 SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle Fotra je SWOT analyza nejjednodus$im systematickym pfistupem pro analyzy

spole¢nosti a konkurence a vychazi z auditu trhu. (Fotr et al., 2020, s. 303)

Kozel v knize Moderni marketingovy vyzkum tika: ,, Cilem firmy by mélo byt omezit své
slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat prileZitosti okoli a snaZit se predvidat

a jistit proti pripadnym hrozbam. Pouze tak dosahneme konkurencni vyhody nad ostatnimi.
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K tomu vsak potrebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli. “ (Kozel, 2006,
s. 39)

Jde zde o souhrnny seznam rozhodujicich faktord uspéchu na urcitém trhu, a ten posuzuje

silné a slabé stranky spole¢nosti s porovnanim s konkurenci. (Kotler, 2007, s. 97)

Dana spole¢nost by méla vyuzit moznosti, co se nabizeji a mé¢la by se naucit, jak predchazet

hrozbam. (SWOT analyza, 2020)

Témito faktory jsou S (strong points) - silné stranky; W (weak points) — slabé stanky, O
(opportunities) — vn&jsi prilezitosti; T (threats) — vnéjsi hrozby. (Prucha, 2014, s. 120)

Jako prvni provedeme analyzu prostfedi, ze které podnik ziskd pottebné informace
o konkurenci, které jsou veiejné¢ dostupné, a dale postupuje ve Ctyfech dalSich faktorech.
Hodnoti se silné stranky konkurence a vlastni firmy, coz mize byt napi. znacka, distribuce,
kvalita produktli, nebo tteba zplisob prodeje. Dal§im jsou slabé stranky konkurence a vlastni

spole¢nosti, coZ mohou byt napf. kvalita webu, nakladovost, aj. (SWOT Analyza, 2020)

Tyto informace pouzijeme pro definici ptilezitosti, jaké spole¢nost ma, nebo k definici
hrozeb, které pro nas konkurence piedstavuje. Stranky silné a slabé se tykaji interniho
prostiedi, prilezitosti a hrozby se naopak vazou k prosttedi externimu strategického zaméru

firmy. (Fotr et al., 2020, s. 303)

1.2.1 Interni analyza

Do interni analyzy ftadime silné a slabé stranky spolecnosti. Patfi zde ale pouze
charakteristické rysy spolecnosti, které maji vazbu ke kritickym faktorim tuspéchu. Pokud
je seznam velmi dlouhy, prozradi nedostate¢nou konkurenci a neschopnost rozeznat, co je
vlastné podstatné. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni. To, Ze jsme v né€em
Stranky silné by mély byt zakladany na faktorech. Ob¢ stranky se porovnavaji s konkurenci

a maji nejvétsi vliv na tspéch organizace. (Prucha, 2014, s. 122)

1.2.2 Externi analyza

Do externi analyzy fadime ptileZitosti a hrozby. Musi se zde dbat na respektovani Casu,
rozliSeni minulosti, pfitomnosti a budoucnosti. Také aby se sledovaly Ukazy a faktory

relevantni pro takticky zameér, takze podstatné pro dosazeni strategickych cili. (Fotr, 2020)
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Je na manazerovi, aby posuzoval pravdépodobnost dil¢ich hrozeb a potenciondlni Skody
¢i obavy, které by mohly zptsobit. Kazda hrozba potiebuje odliSnou pozornost. M¢l by
se fadné ptipravit a zaméefit na tu nejpravdépodobnéjsi a vypracovat plan, jak se se Skodami

vypotadat. (Kotler, 2007, s. 97)

Piilezitosti jsou tam, kde organizace miize pomoci silnych stranek vyuzit zmény v okolnim
prostiedi ve svilj prospéch. Manazer ma urcité prilezitosti vyhodnotit podle potencionalni
piitazlivosti a pravdépodobnosti, Ze spole¢nost v daném ptipad¢ uspéje. spolecnosti ziidka

dokazou objevit UpIn€ idealni ptileZitosti, které pfesné odpovidaji uréenym cilim.

Pii snaze vyuzit prilezitosti ma vzdy pfilezitost svoje rizika. Pfi posouzeni musi byt
manazerem rozhodnuto, zda ptfedpokladané vynosy tato rizika opodstatni. Trend nebo rozvoj
Vv zastoupeni silnych stranek spole¢nosti muze ptedstavovat jak hrozbu, tak prilezitost.

(Kotler, 2007, s. 98)

1.3 Segmentace trhu

Segmentace trhit znamena rozdéleni trhu do jedné ¢i vice skupin zakaznik, které museji mit
tak odlisné preference, zdroje, zvyky, vlastnosti a chovani, aby se na né dal pouzit specificky
upraveny marketingovy mix podle definovanych potieb. Na trhu je nepfeberné mnozstvi

zakaznikd, ktefi maji odlisné piani a pozadavky. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 326)

Skupiny, které maji spole¢né vlastnosti jako tieba ve€k, zajmy, nakupni preference aj.
a odlisuji se tim od ostatnich skupin nazyvame segmenty. Poté, co firma pouzije razné
zpusoby a postupy na zéklad¢ ziskanych informaci zpracovava profily danych segmentu.

(Segment trhu, c2011-2016)

vvvvvv

ji jako rozdéleni trhu na urcité Casti, které jsou homogenni, ale taky se od sebe dostate¢né
1i81. Kazd4 firma si vybere konkrétni segment, poptipad€ nékolik segmentii a namiti prode;j
produktu pfimo na tyhle zdkazniky, aby si koupili pravé jejich produkt. Segment musi byt
dostatecné¢ velky, dostupny a vlastnosti naseho produktu se musi shodovat s naSim
produktem. Tenhle segment nazyvame ter€ovy, na ten zametime vSechny nase marketingoveé

aktivity. (Segment trhu, c2011-2016)
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2 TARGETING

V dnesni dob¢ si vétSina firem vybird opravdu peclivé své zékazniky, na které se chce
zaméfit svymi vyrobky. Dnes uz se od masové reklamy pomérn¢ upousti a orientuji se spise
na rozd¢€leni trhu (segmentace) a na vybér cilového trhu, coz je pravé targeting neboli cilova
skupina. Vybere si jednu ¢i vice segmentli a snazi se ptizptisobit marketing pro kazdou
z nich. Misto roztfisténi marketingovych snah do spousty riznych aktivit (tzv. ,,shotgun*
postup) sviij zajem soustiedi na zakazniky, ktefi maji opravdovy zajem o jejich vyrobky (tzv.
,Hrifle postup). (Armstrong a Kotler, 2004, s. 326)

Spojenim segmentace trhu a targetingu miizeme definovat rizné strategie marketingu.

Jednotna segmentacni strategie pouziva nediferencovany marketing. Firma se snazi prosadit
na trhu silnou znacku a neodliSuje piani a preference zdkaznika. Na vSechny je aplikovana
stejna metoda, kterd uSetti firm& penize. Dnes se pouziva pouze ziidka a pfevazné

u neznackovych vyrobki. (Segmentacni strategie, c2022)

Dalsi strategie se jmenuje diferencovana a zaméiuje se na vice segmentt a tém nabizi odlisné
produkty. Cilem této strategie je se odliSit od konkurence a oslovit co nejvice segment
pomoci riznych znacek. Tahle strategie je pro firmu velice financné naro¢na. Tahle strategie
se muze stat neefektivni, pokud segment neni dostatecné velky, a tak se miize stat, ze ndklady
budou pro firmu pfili§ vysoké. U téhle strategie mize dojit k tzv. kanibalizaci znacek.
Dochézi k ni, pokud firma bude mit piili§ velkou nabidku a zakaznik se zac¢ne ztracet, a tak
rad¢ji uptednostni konkurenci, ktera ma nabidku ptehlednéjsi. Koncentrovanou segmentacni
strategii zvoli firma, pokud se chce zamétit na mikrosegment (jeden vybrany segment).

(Segmentacni strategie, c2022)

Firma hleda, co na trhu chybi. Je to z pravidla maly segment, ktery je pro velké firmy
nezajimavy a pomoci konkuren¢ni vyhody ziské velky podil na malém trhu. Lehce ale firma

muze zaniknout, pokud se poptavka trochu zméni nebo vstoupi na trh silngjsi firma. (Barta,

Patik a Postler, 2009, s. 46)
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3 TEORETICKE POZNATKY O ZNACCE

ZnaCka je jakousi spojkou, mezi organizaci, prodejcem, vyrobcem, spotiebitelem
a zdkaznikem. Pro lidi je snadn€jSi pamatovat si ji, protoze jakmile si néco muzeme
jednoduse zapamatovat, miizeme o tom taky zacéit mluvit. Znacka jsou tedy kromé loga,

také pocity, postoje a myslenky, jaké zakaznici vnimaji k produktu. (Logo, c2007-2022)

ZNACKA

~ N

Zt\."érnéni Znaﬁk‘g vaﬁznam znaél{y
- logo, nazev, slogan,

maskot, aj. / \

emocné-symbolicky
vyznam

funkéni vyznam

identifikace odlifeni spolutiéast na
na trhu a uchovani vytvafeni identity
zkuZenosti a image spotiebitele

Obrazek 4 Rozdeleni znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.1 Historie znacky

Zijeme ve zlatém véku brandingu. Firma maji dnes nejvice moznosti, jak si prosadit své
jméno na trhu. Historie znacky sahd jiz staleti zpét. V pribchu let se vyvijela, a ted’ je

nezbytnou soucasti kazdého podnikani. (Cantor, 2020)

Historie znacek saha uz do 1. stoleti po Kristu, ale k velkym posuntim doslo az v 19. stoleti,
kdy vznikaji prvni znamé znacky jako je Coca-cola, Ford Motor Company, LEGO, Chanel
¢i Colgate. Tyhle znacky byly prvnimi prikopniky, urcovaly trendy a budovaly znacku
a doslova ptedbehly svou dobu. (Cantor, 2020)

U nas se stal dilezity rok 1989. Znalky sice existovaly, napi. Skoda a Eta,

ale pro spotiebitele bylo znatkovym zboZim zboZi ze ,,Zapadu* a tim, Ze bylo nedostupné
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jesté zvySovalo jeho hodnotu. Kdyz se ale po roce 1989 oteviely hranice, dostalo se k ndm
velké mnozstvi novych znacek, a tak fada znacek byla zapomenuta a opét se na trhu objevily
za nékolik let. I pfesto ale spotiebitel¢ zlstali nékterym znackam oddani, napf. zmrzlina

Misa ¢i Eskymo.

S ptichodem znacek ze zahrani¢i si museli spotiebitelé¢ taky zvyknout na novou formu

marketingové komunikace. Zacaly se pouzivat média a billboardy. (Keller, 2007, s. 69)

3.2 Definice znacky

Znacka je nejdulezitéjSi a nejcennéj$im aktivem spole¢nosti a odkazuje na obchodni
a marketingovy koncept, ktery lidem pomaha identifikovat konkrétni firmu nebo produkt.
Znacka je nehmotna, takZe se ji nemizeme dotknout a ani ji vidét. Poskytuji obrovskou
hodnotu firmy, coz jim dava konkuren¢ni vyhodu. Mnoho firem chrani svou znacku

ziskanim ochranné znamky. (Kenton, 2021)

Znacka neni logo, obal ani reklamni kampan. Znacka je to, co si ostatni mysli, Ze jste.
PodloZené vnimani toho, jak Vas vidi zékaznici, jaké pocity v nich probouzite a co o vas
fikaji. Neni nic dilezité¢jSiho nez znacka, jelikoZ to je ptesné to, co vas definuje. Proto ma
byt prioritou znacku budovat, chranit a vytvaiet nova o¢ekavani, a ptedevsim je uspokojovat.

(Falco, c2021)

Pro spotiebitele je znacka vyznamna soucast vyrobku, jelikoz mu pomaha v mnoha
ohledech. Umoziuje rozeznat vyrobky, které si chté&ji koupit, a vypovidaji také o kvalité

produktu. Oc¢ekavaji od n&j tedy uréité vlastnosti, kvalitu a uzitnou hodnotu. (Falcé, c2021)

Znacka prodavajiciho a ochranna znamka ptedstavuji pravni ochranu uzitnych vlastnosti
vyrobku, ktery by jinak mohl byt napodoben konkurenci. Znackova politika napomaha

prodavajicimu rozdé€lovat trh. (Kenton, 2021)

3.3 Hodnota a vérnost znacky

Znacky maji na trhu rozlicnou hodnotu i potencial, pokud ma vysoky potencial, bude mit
taky vysokou hodnotu, a to poskytuje spole¢nosti spoustu konkurenénich vyhod. Pokud ma
znacka velky potencial, u spotiebitelt si jednoduseji ziskd vérnost. Hodnota znacky je dana
vérnosti spotiebitelli, popularitou znacky, kvalitou, ztotoznénim zakaznikt s vyrobkem.

Takové spolecnosti daleko jednoduseji uvadi na trh znackové fady. Samotna znacka je
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V dnes$ni dobé povazovana za firemni aktivum, jaké miize mit delsi zivotnost, nez samotné

produkty. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 397)
David A. Aaker fika:

,, Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji, jelikoz
od zakladny vysoce veérnych zakaznikii lze ocekavat, ze vytvori velice predvidatelny objem
prodeje a tok zisku. Ve skutecnosti znacka bez zakladny vérnych zdkaznikii je obvykle znacné
ohrozitelnd, nebo ma cenu jenom jeji potencial vytvorit si verné zakazniky.*“ (Aaker, 2003,
s. 21)

Vliv vérnosti znaCce na naklady marketingu je také dulezity, je levnéjsi si udrZet loajalni
zdkazniky neZ zagit lakat nové. Castou chybou je, Ze se firmy snazi lakat nové zakazniky,
aby dosahly ristu, to ale znamend zanedbavani stavajicich zdkazniki. Vérnost naSich

stavajicich zdkaznik je hlavni bariérou proti konkurenci, jelikoZ jsou naklady obvykle nizsi,

nez lakat potencionalni zakazniky a ménit jejich vérnost. (Aaker, 2003, s. 21-22)

3.3.1 Vnimani hodnoty znacky

Vnimani znacky je to, v co zdkaznici véti, Zze predstavuje nds produkt nebo sluzba, nikoli to,
co spolecnost vlastnici znacku tika, ze déla. Mizete ovladat, jak sdéleni znacky zacilite
na zakazniky. Toho Ize dosahnout pe¢livym vytvofenim osobnosti znacky, ktera predstavuje

vas$i vizi, poslani ¢i kulturu a spojuje vas se zdkaznikem.

Chcete-li vytvofit vnimani znacky, které se udrzi, m¢li byste zkusit propojit osobnost vasi

spole¢nosti se vSemi zakaznikovymi péti smysly.

Jedna se o takové smysly:
e Vizualni — okamzité rozpoznatelna loga a zabavné reklamy
e Sluchové — chytlavé hudebni znélky nebo rymujici se fraze

o Cichové — nas ¢ich ma schopnost spoustét vzpominky a emoce. Cichovy marketing
je tak jednoduchy jako kavarna, z které se line viiné kavy nebo letecka spole¢nost,

kterd pouziva patentované viing, aby zlepSily zaZitek ze své znacky.
e Chutové — bezplatné vzorky nebo specialni nabidky k ochutnani novych produkti

e Emocionalni — miZou to byt napt. Vanoéni televizni reklamy trhajici za srdce (Brand

perception, c2021)
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Pozitivni vnimani znacky je zkratkou k uspéchu. Pokud zékaznici véfi vasi znacce, budou
mit v&tsi jistotu pii nakupu vaSich produktu a také ostatni firmy budou mit zajem s vami
spolupracovat a bude jednodussi zavadét nové produkty. (Horakova, Stejskalova a Skapova,

2008, s. 158)

3.4 Budovani znacky

Budovéani znacky je dlouhy proces a mohli bychom to jednoduse popsat jako komunikaci

a vytvareni hodnoty pro zakaznika. (Keller, 2007, s. 105)

Keller tika, Ze aby spole¢nost dokazala vybudovat GspéSnou znacku, musi znat tyhle Ctyii

kroky.

e Krok ¢.1 — Zajistit identifikaci spotiebitelti se znackou a asociaci znacky v mysli

spottebiteli s konkrétni tfidou produkti nebo pottebou produktii.

e Krok €2 — Zretelné ur€it vyznam znacky v myslich zdkaznikd pomoci velkého

mnozstvi hmotnych a nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

e Krok ¢.3 — Vyvolat spravné reakce spotiebitell na tuhle identifikaci znacky

a na vyznam znacky.

e Krok ¢.4 — Pfeménit reakce na znacku tak, aby se vytvoftili intenzivni, aktivni, vérny

vztah mezi spotiebitelem a znackou. (Keller, 2007, s. 105)

3.5 Podstata znacky

Podstatu znacky, obrazné jeji dusi, tvofi pozicovani (angl. positioning) a osobnost znacky.

3.5.1 Osobnost znacky

Osobnost znacky je lidskym, emociondlnim a spotfebitelsky srozumitelnym vykreslenim
pozicovani znacky a zamétuje se na, kdo znacka je, co déla a v co véti. Ma moc zlidstit jinak
nezivy pfedmét (nebo sluzbu) a zmirnit obrany ¢i skepticky postoj zdkaznika. Ptitazliva
zna¢ka miZe vyjit zdkaznikovi vstfic na jeho pouti za koupi, mize jiZ ptredem ovlivnit kupni
rozhodovani a muze vytvofit vztah, ktery potrvd roky a povede k opétovnému nakupu
a dlouhodobé vérnosti znaéce. To je také cilem téch, ktefi zna¢ku buduji. (Horékova,

Stejskalovéa a Skapova, 2008, s. 52)

Kazda osobnost znacky by méla byt samoziejmé origindlni a jedine¢na.
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3.5.2 Pozicovani znacky

Takzvany positioning je psychologickou zalezitosti, ovlivituje védomé i neuvédomélé
vnimani zakaznika. (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 51) Lze to doslova pielozit
jako umistovani. Vymezuje umisténi produktu na trhu a mél by byt jasny, srozumitelny

a odlisovat jeji produkt od nabidek konkurence. (Armstrong a Kotler, 2004, s. 326)

Zamérem je v zdkaznikové hlavé zaradit urcitou znacku na urCité misto a vytvorit tak
spojeni, kterd ji jasn¢ profiluji ku konkurenénim znackdm té kategorie produktu
¢1 z odliSnych kategorii, ale pfinaSejicich obdobné funkéni nebo emo¢ni pfednosti marketérti
je, aby znaCka zaujala v mysli zakazniki jasné pozice vuéi konkurenci. (Horakova,

Stejskalova a Skapova, 2008, s. 51)

Spravné tvoreny positioning stoji napul v ptitomnosti a napil nahlizi do budoucnosti. Musi
byt ambicidzni, aby se mohla znacka rozvijet a rist. Zaroven by se ale pozicovani nemélo
tolik odtrhavat od reality tak, Ze by ho nebylo moZzné dosahnout. Je potfebné najit rovnovahu,
mezi tim, ¢im znacka je, a tim, ¢im by eventuelné mohla byt. Vysledkem pozicovani je
uspésna formulace divodu, pro¢ by zakaznici méli produkt nakupovat. (Kotler a Keller,

2013, s. 149)
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4 PRVKY ZNACKY

Jsou to prvky, rysy ¢i vlastnosti, které znacku odlisuji od ostatnich znacek. Hlavnim cilem
je rozvijet jedine¢nost na konkurenénim trhu. Tyto prvky mohou zahrnovat slogany, loga,

jméno, baleni atd.

Vybér prvki je dilezitou soucasti marketingového mixu firmy. Existuje Sest hlavnich
charakteristik pro vybér prvkii znacky: zapamatovatelnost, smysluplnost, odpovédnost,

prenositelnost, ptizptisobivost a schopnost ochrany. (Ranjhaa, c2022)
Kritéria vyberu prvkl znacky jsou:

1. Snadno zapamatovatelné — vyhodou je kratky nazev

2. SmyslupIné — nazev ma vypovidat néco o prvku ve vyrobku

3. Libive — estetika je dulezita u kazdého produktu, spotiebitel je totiz vnima i vizualné,

ne pouze spotiebitelsky
4. Pienositelné

5. Ptizptsobivé — aktualizovatelnost produktu. Lid¢ neustale vyhledavaji néco nového,
proto bychom méli produkty obnovovat ¢i vylepSovat, napt. novy obal ¢i nova

funkce.

6. Chranitelné — zasadni je, aby se dal$i vyrobce nesnazil vyrobit to samé. (Branding,

nebo-li hodnota znacky, c2019)

4.1 Jméno

Pti tvorbé znacky bychom méli myslet také na charakter znacky — jaké jsou naSe vize,
spoustu pozornosti, ale zvolit opravdu dobré jméno pro novy produkt neni vibec

jednoduchym ukolem. (Pav, 2015)

Dle Kellera se povédomi o znacce zlepsi, budou-li znac¢ky ,,jednoduché, snadno vyslovitelné

¢i napsatelné: znamé a smysluplné; odlisné, osobité a neobvyklé.« (Keller, 2007, s. 212)
Kratka jména zpravidla byvaji lepSi a n€kdy se podaii naznacit v ndzvu i vyhodu znacky,
&i n&jaky piislib, napt. Skoda Superb. Nékdy ale uspéje jméno, které nema zadny smysl,

napt. Xerox.
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Podle Kotlera a Kellera je 7 kritérii, kterymi musi projit na§ novy nazev. M¢l by byt snadno
zapamatovatelny, snadno vyslovitelny, dostatecné se odliSovat od konkurence. M¢l by
se vztahovat k nasemu segmentu a nemél by nas v budoucnu omezovat. Je dulezité, abychom

méli volnou doménu a zjistit, zda bude mozné ziskat ochrannou znamku. (Pav, 2015)

Nazev by mél byt osobity, snadno vyslovitelny a zapamatovatelny, snadno pievoditelny
do ciziho jazyka a mél by vypovidat o kvalitaich produktu. Musi byt mozné zajistit mu pravni
ochranu. (Kotler, 2007)

4.2 Logo

Logo patii mezi zaklad tvorby znacky a je gratickou podobou jména. Sd¢€luje, o ¢em znacka
je. Zakladnimi charakteristickymi znaky jsou barevna pojeti, pisma ¢i grafické symboly.

(Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 123)

Podle Helen Vaid je logo prostfedkem k vytvofeni okamzité, vyrazné ptitomnosti, ktera

oddé€luje znacku od konkurence a umoziuje ji rozvijet sviij vlastni jazyk, vcetné vizualniho.

Spravné navrzené logo pomaha jednoduseji a rychleji identifikovat znacku a Iépe si ji
zapamatovat (zakaznik nemusi ¢ist nazev, protoze logo vnima podvédom¢). Branding je tedy
jednoduse feceno piidavani log na vyrobky nebo reklamni materialy. Na grafické ztvarnéni

znaCky je také mozné zaregistrovat ochrannou znamku. (Vaid, 2003, s. 28)

Diilezité je porad pouzivat to stejné logo. Na rozdil od nazvu je u log mozné dochazet
ke zménam a modernizacim, tomu fikdme rebranding. To se vétSinou stava, kdyz chceme,

aby lidé znacku zacali jinak vnimat. (Logo, c2007-2022)

4.3 Slogan

Slogany jsou kratké, stru¢né, zapamatovatelné série slov nebo fraze pro potenciondlni
zakazniky, a jejich cilem je shrnout pfitazlivost produktu. Slogany mohou udélat image vasi
znacce, ale také ji mohou narusit, jelikoZ je to prvni a nejdulezitéjsi véc, které si zakaznici
v§imnou. Zapamatovatelny slogan pomaha k zapamatovani a identifikaci znacky a dle
psychologti trva vytvofeni prvniho dojmu téméf 7 sekund. Slogan je v podstaté pozvanka

Kk nasi nabidce, proto by méla zahrnovat vizi vasi znacky nebo vyhody atd. (Pandey, 2021)

Zakladnim ucelem sloganu je samoziejmé prodat na§ produkt ¢i sluzbu, nuti publikum,

aby se pozastavilo a zapfemyslelo a také zvySuje poptavku po nasem produktu. Skutecné
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uspésny slogan bude nejen piinos pro znacku, ale také bude nasim dlouhodobym zavazkem.

(Pandey, 2021)

4.4 Obal

Obal vyrobku z pohledu marketingu chapeme jako obal samotny, fyzicky obal a jeho etiketu.
Ma mnoho riznych funkcei, chrani vyrobek pii piepravé, pred poskozenim a dalsi dilezitou

funkci je komunikativnost. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 133)

Mame tfi typy baleni — vlastni obal produktu (napt. lahvicka krému), dodatecny obal,
co se znehodnoti pfed pouZitim produktu (krabicka, kde je krém uloZen) a pfepravni baleni,
které slouzi pro ulozeni, identifikaci a prepravu produktu (krabice ¢i félie). (Kotler, 2007,
s. 410)

Tou nejhlavnéj$i funkci obalu vzdy byla ochrana vyrobku, dnes se ale obal stal také
dalezitym ndstrojem marketingu. Vzhledem ktomu, jak se rozristd konkurence
a raznorodost produktl, musi obal spliiovat spoustu prodejnich funkci: zaujmout
potencionalni zakazniky, popsat vlastnosti vyrobku, a nakonec ho prodat. Sila spravného
baleni je v tom, Ze zakaznik hned rozpozna, o jakého vyrobce ¢i znacku se jedna. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 134)

Jak uz jsem na zacatku fekla, obal nema funkci pouze vyrobek chranit, ale spoustu dalSich
funkci. Je nutné rozhodnout o vlastnostech a vzhledu obalu (velikost, tvar, barva, material,
informace a obrazky). Obal musi byt v sounalezitosti s cenou, reklamou ¢i formou
distribuce. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 135)

4.5 Predstavitel

Predstavitel znacky mtiZze byt néjakd zndma osobnost, maskot ¢i majitel firmy, ktery znacce
piinasi lidské vlastnosti a lidskou tvar, se kterou se miizou zakaznici nebo pracovnici snadno

spojit a vyvolat u nich davéru. (Piedstavitel znacky, c2007-2022)

Predstavitele nema kazda znacka, ale je to oblibeny prvek u zékaznikli a pomaha znacku
dostat do jeho povédomi. Casto snim komunikuje pomoci reklam, radiospotl, obali
¢i billboardd.

Ptikladem pfedstavitele jako zndmé osobnosti by mohl byt Steve Jobs a Apple ¢i panacek
Bibendum a pneumatiky Michelin. Dalsim velmi znamym maskotem je Mickey Mouse.
(Mensikova, 2021)
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5 BRANDING

Branding, zndmy také jako brand management, lze chapat jako budovani znacky, jeji
posilovani, a snahu odlisit se od ostatnich produktd a sluzeb a zanechat tak ve spottebiteli
trvalou predstavu. Sklada se z veskerych aktivit, které maji za cil vytvaret pozitivni pocit

u zakazniku a také rozsifovat povédomi o znacce. (Novak, 2021)

Je dulezity, jelikoz nejenze déla obrovsky dojem na spotiebitele, ale umoziiuje vaSim
zékazniklim védét, co mohou od vasi spole¢nosti oCekavat. Je to zptisob, jakym se odlisit
od konkurence a ujasnit si, co vlastné nabizite, pro¢ by vas méli upiednostnit pied
konkurenci. VasSe znaCka je postavena tak, aby vérné reprezentovala to, kym jste jako

organizace a jak chcete, aby vas zakaznici vnimali. (Dandu, 2015)

Spotiebitelé v dnesni dobé kupuji to, co chtéji, aniz by to potiebovali, jelikoz uz témét vse
maji, a tak hledaji znacku, co jejich potieby nadmiru uspokoji. Pofizeni tedy zalezi

na produktu a jeho ptidané hodnoté. (What is branding?, c2015-2022)

Muzeme si to uvést napiiklad na produktu Coca-cola, ktery vSichni zndme. Na dovolené
checete osvézujici napoj, jelikoZ Vam je horko, nabizi vdm mistni limonadu, ale vy stejné
Sahnete po Coca-cole, znate ji a tak vétite, ze vas nezklame. To miize byt piiklad brandingu,
lidé jsou znacce oddani. VétSina ispésSnych znacek v dnesni dobé stoji na emocich ¢i silné

mySlence. (Novak, 2021)

Efektivni branding tedy pomaha odlisit se od konkurence a vybudovat si vérnou zakladnu
zékaznikt. Je to néco, co ma dlouhodobou vizi. Nedosahuje kratkodobych vysledkd, ale je

nezbytny pro dlouhodoby aspéch. (What is branding?, c2015-2022)

5.1 STP analyza

Anlyza STP se zaméfuje na zdkaznika a jeho potieby. Tuto analyzu nékdy nazyvame cileny
marketing a ten tvofi 3 slozky — segmentation (segmentace), targeting (cileni) a positioning

(umisténi). (Svobodovd, Kozel a Mlynatfova, 2011, s. 35)

Je to proces, kdy se identifikuji a voli jednotlivé trzni segmenty, na které budou cilit a jak to
udélaji. (Cermak, 2019)

Prvni, co marketéti délaji je, ze rozdéli trh na segmenty, jelikoz kazdy ¢lovek vyhledava
néco jiného. Identifikuji a charakterizuji rozdilné skupiny zékaznik®, ktefi by mohli

uptednostiiovat nebo vyzadovat odlisné produkty ¢i sluzby. Nejcasteji segmentuji na zékladé
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demografickych, geografickych a behavioralnich rozdili mezi zakazniky. (Kotler a Keller,
2013, s. 40)

Po tom, co si marketér vymezi jeden nebo vice trznich segmentii, musi rozhodnut, které
zZ nich identifikuje jako nejatraktivnéjsi ptilezitosti, a na ty se zaméfi. Ty se pro nas teda

stanou cilovymi trhy. (Svobodova, Kozel a Mlynafova, 2011, s. 35)

Poslednim, ale nejzasadnéjSim bodem strategie je umisténi. Umisténi znamena tvoifeni
nazortt od kupujicich na znacku. Sdélujeme jim, jaké zastavame hodnoty, aby se mohli

se znackou ztotoznit a aby chtéli vas produkt nakupovat. (Kadetabkova, 2020)

vvvvvv

Umistovani je specifikovani nejdilezitéjSich vlastnosti produktu a informovani

potencionalnich zédkazniki a cilem je vyvolat v nich pottebné psychické procesy.

5.2 Uloha zna¢ky v marketingu

e Znacka je nastrojem diferenciace — Umoznuje odlisit firmu na trhu od konkurenta.
Vytvoii néco specifického, kdy si zakaznik znaCku zapamatuje a bude
se vracet-veérnost znacce. Pro firmu to znamena vétsi objem prodeje a snizeni nakladtu

na reklamu, vérni zakaznici se méné nechaji ovlivnit a opakuji nakup.

e Znacka vytvari bariéru proti vstupu konkurence — Znacka si vytvari konkurencni
vyhodu, kterou neni mozné napodobit a zneuzit. Zajistuje nam dlouhodoby tspéch
a zisky na trhu, a také zabranuje tomu, aby se konkurence snazila pretahovat nase

zakazniky.

e Znacka posiluje vztah vyrobce a distributora — Distributofi maji zdjem o Casto
nakupovanou znacku, protoze jim pfinese velké objemy prodeje a ovliviiuje jejich
image. Pokud spottebitel znacku kupuje pravidelnéji nez jiné, ziskdva distributor
veétsi marzi.

e Znacka usnadiiuje orientaci zakaznika na trhu a nakup — Je to zaruka kvality,
usnadiuje rozhodovani kupujiciho. Zaruéuje dany standard kvality, a tak eliminuje

moznost nespravného rozhodnuti a podporuje spotiebitele opakovat tenhle nakup.

e Silnd znacka zvySuje hodnotu podniku — jakmile je znacka silna, spotiebitel je
ochotny zaplatit mnohem vice a takové znacky pak maji vyssi trzni podil. Maji vyssi
pocet vérnych zakaznikl a upfednostnéna znacka také zvysSuje hodnotu nehmotného

majetku podniku. (Grosova, 2002, s. 60)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI MIKONA AUTO S.R.O.

V této Casti bych rada predstavila spole¢nost Mikona Auto s.r.o. Za¢neme charakteristikou
firmy, dale jaky ma produktovy program a ¢im v§im se zabyva, jaké ma spole¢nost cile

do budoucna, a nakonec SWOT analyza a pozicovani znacky.

6.1 Charakteristika firmy

Spole¢nost Mikona Auto s.r.o. patii do skupiny Mikona Group, slovenské firmy, ktera
vznikla pted 30 lety a ma sidlo v Puchové. Matka Mikona s.r.o0. je nejvét§im prodejcem

pneumatik vSech svétovych znacek a spada pod ni 40 pneuservisu po celém Slovensku.

Dalsi komodity, ve kterych Mikona s.r.0. podnika, jsou prodej vozii znacek Subaru a Suzuki.
Komoditou mimo podnikani s automobily je také provozovani pecovatelskych domu.
Prodejnimi aktivitami v Ceské republice jsou prodej vozit OPEL ataké provozovani zimniho

Ski aredlu Kohutka na Vsetinsku.

Mikona Group je rodinnd firma zalozend majitelem, ktery vystudoval chemickou vysokou
Skolu a zacal vyrabét gumové vyrobky. Spole¢nost se za poslednich 30 let velmi rozrostla

a dnes ma vice nez 700 zaméstnancu.

V roce 2005 Mikona s.r.o. koupila autorizovaného dealera OPEL ve Zlin¢ a zafadila
do svého portfolia v Ceské republice také prodej vozii. Mikona Auto je nejvétsim dealerem
vozi OPEL ve Zlinském kraji a ma piiblizné 20 zaméstnancu. V Servisu pracuje
6 mechaniku, ktefi jsou specialisty na vozy znacky OPEL. Ro¢né proda tahle spole¢nost

kolem 300 novych vozii této znacky.

MIKONAYIL

Obrazek 5 Logo Mikona auto s.r.o. (Zdroj: Facebook — Mikona)
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Obréazek 6 Logo znacky OPEL (Zdroj: Wikipedia)

6.2 Produktovy program

Spole¢nost Mikona Auto, kromé¢ prodeje novych vozi, prodava i vozy ojeté, poskytuje take
financovani, pronajem a operativni leasing vozd, pojisténi, pfihlasovani vozi na SPZ,
odhlasovani, vyfizeni STK a dalsi sluzby. Sidlo téhle spole¢nosti je na Ttid¢ T. Bati ve Zliné
v Loukach. Spole¢nost je aktivni také v marketingové podpote znacky OPEL v celém
Zlinském kraji. Ucastni se pravidelné¢ Barum Czech Rally Zlin, HoleSovské regaty,
KéavaFestu a dalSich spolecenskych akci. Hlavni marketingovou aktivitou ale je pfedstaveni

vozi OPEL vefejnosti, coz se déje pomoci celoro¢nich vystav v ndkupnich centrech.

Sluzby, které Mikona Auto poskytuje:

e Prodej novych automobili OPEL

e Leasing novych vozi

e Pojisténi vozi — smluvni pojiStovny Allianz, Generali, Uniqa, Kooperativa
e Prodej vozli na Gvér

e Prodej a leasing ojetych vozil

e Dovoz vozl ze zahrani¢i

e Autoservis

e Prodej nahradnich dila

e Pneuservis

e FEkologicka automycka
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6.3 Cile spole¢nosti Mikona Auto s.r.o.

Znacka OPEL se prezentuje jako némecka, vzrusujici a cenové dostupna. Jsou v zékladni
verzi, dostupné pro kazdého, ale je také mozné si ptiplatit za luxusni provedeni, jako jsou
napf. masazni sedadla, nejlepsi LED svétla v Evropé, infotainment, a jiné. OPEL je zndmy
svym Cistym a modernim designem, kvili kterému shird rizné ceny za design spoustu let
a vzdy néktery z modeld zna¢ky OPEL vyhraje evropské auto roku.

Prezident design studia je Mark Adams, absolvent anglické akademie designu a v roce 2021
byl ocenén za progresivni design nového OPEL Mokka. S malym SUV Mokka zah4jil on
i jeho tym u OPEL radikalni zménu designu, ktera ovlivnila vnimani znacky. (OPEL Vice
President Design Mark Adams is a Eurostar 2021, 2021)

V poslednich letech zacala firma vyvijet elektrické vozy, a pravé znacka OPEL je leaderem
mezi automobilkami. VSechny modely, které OPEL nabizi, jsou take v elektronicke verzi.

Dalsim krokem ku pfedu jsou vozy na vodikovy pohon, ktery uz OPEL take nabizi.

V Ceské republice, jak vSichni vime, se vyrabi auta znacky Skoda a vieobecné se vi, Ze lidé
vzdy radgji kupuji domaciho vyrobce. Z tohoto diivodu neni cilem spole¢nosti znacku Skoda
porazit. Dle spole¢nosti jsou ale ceny auta Skoda pomérné nadsazené a také vysoky prodej
téchto automobild ztraci originalitu pro zékazniky. OPEL tedy chce zakaznikovi nabidnout
odlisnost, za danou cenu lepsi kvalitu 1 vybavu vozu. Znacka OPEL je zde vice nez 120 let

a je jednou z nejstarsich automobilek svéta a miize hodné tézit ze své historie.

Hlavnim cilem firmy Mikona Auto ve Zlin¢ je neustale zvySovat trzni podil a povédomi
0 této znacce. Chtéji se také dostat k mladé generaci, ktera pifemysli o koupi vozu,

aby vnimala viiz OPEL jako atraktivni a cenové dostupny.
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7 PLAN VYZKUMU

V praktické Casti mé bakalaiské prace jsem zpracovala vysledky kvantitativniho
vyzkumného Setfeni, kde pomoci dotazniku bylo zjiStovano, jak si znacka stoji v povédomi
spotfebiteld a jak je jimi vnimana. Jako dalsi cil jsem si stanovila identifikovat nejblizsi
konkurenty znacky OPEL.

7.1 Technika sbéru dat

Pro zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace jsem zvolila kvantitativni vyzkumné Setfeni
a techniku sbéru dat formou dotazniku. Na zaklad¢ pfedem stanovenych cilii jsem vytvotila
kratky dotaznik, v némz bylo polozeno celkem 15 otazek a dotaznik mi zodpovedélo celkove
140 respondentii. Dotaznik byl v online podobé¢, jelikoz pro mé nebylo mozné dotaznik

rozdat v podobé papirové. Dotaznik se nachazi v ptiloze.

Prvni 3 otdzky jsou pouze identifikacni, pro zjiSténi pohlavi, v€ku a vzdélani. Zbylych
12 otazek se tykalo tématu mé prace. Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak i oteviené otazky,
u kterych respondenti mohli vyjadfit sviij nazor. VSe jsem zobrazila v grafech, pfipadné
v tabulkach. U nékterych otazek jsem zpracovala také word cloud na WordClouds.com,
abychom na prvni pohled mohli vidét jasny vysledek. Zaznamenala jsem do néj vSechny
odpovédi vzdy s ur¢itym poctem, jak Casto jej respondenti zvolili. Nejvétsi slovo znamena

nejCastéji volené, a naopak nejmensi slovo bylo volené pouze parkrat.

7.2 Velikost a charakteristika vybérového vzorku

Dotaznikem jsem oslovila celkové 143 respondentd, z toho 3 byly vyfazeny pro nespravné
¢i netiplné vyplnéni. Celkovy pocet respondentd byl tedy 140, z toho 89 zen a 51 muzi.
Nejvice jsem se zaméfila na ziskani odpovédi od lidi podobnych mému véku, tudiz pievazné
studenty ve véku ptiblizné 19 — 25 let, abychom zjistili, jak mlad4 generace vidi tuhle znacku
aut a jaky trh vlastn€ vznika, jelikoZ jednim z cilii spolecnosti je se vice zamétit na mladou
generaci. Odpoveédi jsou pfevazné muzi a zen ze Zlinského kraje ¢i studentii z jinych mést

studujici VS ve Zling. VypInéni dotazniku zabralo pfiblizné 7 minut.

7.3 Plan provedeni vyzkumu — ¢asovy harmonogram
e Piiprava dotazniku 14.—21. 2. 2022

e Sbér dat 9.-23.3.2022
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e Zpracovani dat 23. - 26. 3. 2022
e Analyza a vyhodnoceni dat 27. 3. 2022 — 5. 4. 2022

e Vypracovani zavéru a doporuceni 6. 4. 2022
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Prvni tfi otazky byli pouze informacni, a tykala se pohlavi, véku a vzdélani. Oslovila jsem

140 respondentd, z toho 89 Zen a 51 muzd.

1. Jakého jste pohlavi?

B Muz

Zena

Graf 1 Jakého jste pohlavi? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi dotaz byl na vék respondenti. Na vybér bylo z 5 kategorii. Nejvice byla zastoupena
skupina respondentt z v€kové skupiny 19 — 25 let (76 %), jelikoZ to vétSinou byli kamaradi
a spoluzaci ze $koly, ¢i jini studenti VS, dale 26 — 35 let (10 %), 36 — 45 let (6 %),
45+ (5 %) a do 18 let (3 %).

2. Kolik je Vam let?

6% o%

10% i do 18 let
19 - 25 let
26 - 35 let
M 36 - 45 let

M 45 let a vice

Graf 2 Kolik je Vam let? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 3 znazornuje rozdéleni celkového poctu 140 Gcastnikti dotaznikového Setfeni dle
vzdelani. Nejvice zastoupena byla skupina se stfedoSkolskym vzdélanim zakoncené
maturitni zkouskou (59 %), dale sttedoskolské (17 %), vysokoskolské (13 %) a posledni

zakladni vzdélani (11 %). VSe jsem sestavila do vysecovych grafii pro lepsi prehled.

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

13% 11%

m Zakladni
Stredoskolské
u Stfedoskolské s maturitou

B Vysokoskolské

Graf 3 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka cCislo Ctyfi znéla, ¢im jste pii ndkupu nového vozu nejvice ovlivnén. Respondenti
méli vybrat nejméné jednu odpovéd’. Jak miizeme vidét na grafu, klicova je tedy pii vybéru
nizka cena, tu zvolilo 64 % respondentl. Dale znacka (44 %) a vzhled (47 %).

Co mé& na téchto odpovédich piekvapilo je, Ze vzhled i1 znafka piedbchly kvalitu.
Zde miZeme vidét, Ze znacka je velmi dualezitd, a Ze ji zdkaznici berou jako divéru

v produkt. Naopak odliSnost nezvolil zadny z respondentd.
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4. Cim jste pti koupi nového vozu nejvice
ovlivnén? Zvolte minimalné jednu odpovéd.

Cena N 64%

Znatka D 44%
Vzhled ST 41%
Kvalita T 36%

Spotfeba I 29%

Spolehlivost FIIEED 28%
Jizdnivlastnosti D 13%
odlignost 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 4 Cim jste pii koupi nového vozu nejvice ovlivnén? Zvolte minimdlné jednu
odpoved (Zdroj: viastni zpracovani)

Dalsi otazkou jsem se snazila zjistit, zda respondenti mluvi z vlastni zkuSenosti a viiz znacky
OPEL nékdy vlastnili, ¢i si takovy obrazek udé¢lali na zékladé jinych informaci.
79 % byla odpovéd’ ,,Ne®, coz jsem také predpokladala, jelikoZ spousta z nich jeSté ani sviij
vlastni viiz nevlastni, a pujéuji si jej napiiklad od rodi¢i. OvSsem 21 % respondentii
odpovédelo, Ze ano. Jak mizeme vidét na sloupcovém grafu, majiteli vozu byli pfevazné

muzi ve véku 19 — 25 let, poté muzi 26 — 35 let a zeny 19 — 25 let

5. Byl jste nékdy majitelem vozu znacky Opel?

E Ano

Ne

Graf 5 Byl jste nékdy majitelem vozu znacky OPEL? (Zdroj: viastni zpracovani)
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Nésledujici otdzka se tykala samotnych modelit OPEL, zda respondenti znaji néjaké modely
téhle znacky. Otazka byla oteviend, a tak respondenti mohli psat vice moznosti, které je

napadnou.

Ukazalo se, ze nejzndméj$im modelem je Astra, kterou znalo 44 % respondentdl, coZ jsem
i ¢ekala, jelikoZ mé samotnou pii zmince znatky OPEL napadne model Astra. Myslim si,
Ze je to hlavné reklamou OPEL, ktera byla v televizi velmi ¢asto a jako spravna reklama nam
uvizla v hlave. Vzapéti je model Corsa (30 %), Insignia (20 %), Mokka (15 %) a Crossland
(10 %). Ostatni modely nejsou tak zndmé a znalo je 1 - 7 % respondentd.

6. Znate nékteré nazvy modelti vozti Opel?

50% 44%
2 40%
S 30%
2 30%
S 20%
o
= 20%
£ Lo ZE 5% 4% a% 4%
o 10% 0 4% 2% 2% 2% 2% 2% 1% 1%
L 4
0%
Modely aut
W Astra Corsa M Insignia ™ Mokka ™ Corssland ® Zafira Adam Neznam
W Minerva B Meriva B Omega M \Vectra Moveno Beta Cabrio  HFusion

Graf 6 Zndte néekteré nazvy modelii vozit OPEL? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otazkou jsem chtéla zjistit, zda lidé vi, ze se vozy OPEL prodavaji i ve Zlin¢.
62 % respondenti odpovédelo, Ze se prodavaji i ve Zling, 35 % odpovédélo ,,Netusim*

a pouze 3 % odpovedélo, Ze se vozy OPEL ve Zlin€ neprodavaji.

7. Prodavaji se vozy Opel ve Zliné?

' ® Ano
Ne

B Netusim

Graf 7 Prodadvaji se vozy OPEL ve Zline? (Zdroj: viastni zpracovdni)

Co Vas jako prvni napadne pii zmince znacky OPEL? To byla dalsi otazka, kterd byla
v dotazniku poloZena. Otazka byla oteviena, a tak respondenti mohli psat opravdu co je
napadlo jako prvni. Co mé nejvice ptekvapilo bylo, ze spousta lidi véd¢la, Ze znacka pochazi
Z Némecka a zvolilo tak 45 % respondentid. S tim si nejspis$ poji 1 kvalitu, kterou zvolilo
dalSich 38 % respondentil. VEtSinou jesté stale mame v hlavé zavedeno, Ze co je z Némecka
je urcité kvalitni, 1 kdyZ to tak uz ¢asto neni. Vzapéti zvolilo 32 % respondentli pfiznivou
cenu a dalSich 29 % si vybavi logo ¢i blesk. Dale 22 % zvolilo, Ze je pro n€¢ OPEL vzhledové
atraktivni, 18 % respondentt si OPEL poji s nevSednim designem. Dale 17 % respondentt
nic nenapadlo, nebo se znackou nemaji zkuSenosti, a tak se radé€ji zdrzeli odpovédi. Ostatni

odpovédi mizeme vidét v sloupcovém grafu, ktery jsem vytvofila.
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8. Co Vas jako prvni napadne pfi zmince

znacky Opel?

Pocet respondent

.50%

Odpovédirespondentl

0.50%

Némecko
Kvalita
M Pfizniva cena
Logo, blesk
Vzhledové atraktivni, libi se mi
H Nevsedni design
Nevim
Mé auto nebo v rodiné
H Primérné auto
Opel v Loukach
B Nikdy bych si nekoupil
Nejlepsi auto pro zac¢atec¢nik
OPC

Graf 8 Co Vas jako prvni napadne pri zmince znacky OPEL? (Zdroj: viastni zpracovani)

Prumérné auto Q

Obréazek 7 Co Vis jako prvni napadne pri zmince

znacky OPEL?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Odpoveédi mizeme vidét v ndsledujici tabulce.

Dalsi otazka byla oteviend a respondenti mohli opét psat své vlastni ndpady. Odpovédi
se Casto podobaly, a tak jsem je piedé€lala do vlastnich slov, abych ptedesla ptili§ velkému

po¢tu odpovédi. Otazka znéla, co na znaéce OPEL maéte réadi a co Vam naopak vadi?

Tabulka 1 Co na znacce OPEL mate rddi a co Vam naopak vadi? (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Vadi mi Libi se mi
Nezodpovézeno, nevim, 33 | Cena 36
netusSim
Logo ¢i nazev 17 | Kvalita 30
Znacka mi neni sympaticka 15 | Design, vzhled 28
Porouchavost 14 | Pomér cena/vykon 19
Vzhled 13 | Motor, valce, aj. 18
Drahé opravy/nahradni dily 13 | Levné nahradni dily 18
Nic 13 | Pohodli, komfort 17
Interiér 12 | Uspornost 11
Nekvalitni 6 | Provedeni 9
VSse 4 | Vzhled novych modela 9

Vse 7
Nic 7
Bezpecnost 7
Minimalni porouchavost 6
Interiér 6
Neni tak ¢asto vidéno 6
Ticho v kabing, 4
odhlu¢néni

Neodpoveézeno, nevim, 3
netusim

Suspenze 1

opravy a nahradni dily (9 %).

Nejvice odpovédi, co se respondentim na vozech libi, je kvalita (21 %), cena (26 %),
design/vzhled (20 %). U volby, co jim vadi na znacce OPEL, respondentli neodpovédélo,
nebo je nic nenapadlo (24 %). Dale uvedli, Ze jim znacka neni sympaticka (11 %), nelibi

se jim logo nebo nazev (12 %), porouchavost (10 %), interiér (9 %), vzhled (9 %) a drahé
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Q0 Mmlmalm porouchavost

C)Q) % Komfort
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0Levne nahradni dily b@&'\*
*Pomer cena/vykon ¢
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\\‘ Vzhled novych modelu

¥ Vse Q

Obrazek 8 Word cloud - Co na znacce OPEL
mate radi? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vse éJA. ‘@&
Nekvalitni o~
(‘}6
X
4

X Porouchavost

&
[ogo ¢i nazev

Obrazek 9 Word cloud - Co Vam na znacce
OPEL vadi? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V nésledujici otdzce méli respondenti moznost ohodnotit cenu téhle znacky na Skale
od 1 do 5, kdy 1 = drahé a 5 = levné. Nejvice respondentii ptidélilo ¢islo 3, coz znamena,
ze cena je dle nich primérna a volilo tak 53 % respondenti. Vzapéti bylo zvoleno
35 % respondenty Cislo 4, které znamena spiSe levné. Dle tohoto prizkumu bych tedy
zafadila znacku OPEL k znackam spise levnym, coz je obecné i zndmo. Sama znacka

Mikona Auto hlasa, ze tahle znacka je jedna z nejvice cenové dostupnych na trhu.

10. Vyplnte dle Vaseho nazoru, zda jsou vozy

Opel:

60% 53%
= 50%
< 35% .
© 40% q 1 =Drahé
§ 30% 5 =Levné
(U]
T 20%
S 6%
* 10% 3% . 3%

0%

1 2 3 4 5

Hodnoticiskala

Graf 9 Vyplite dle Vaseho nazoru, zda jsou vozy OPEL drahé ¢i levné. (Zdroj: viastni
zpracovani)

Dalsi otazka byla ohledn¢ kvality, zda jim ptijdou vozy kvalitni ¢i nekvalitni. To mohli opét
ohodnotit na Skale od 1 do 5, kdy 1 = kvalitni a 5 = nekvalitni. Nejvice respondenti volili
¢islo 2, cozZ je spiSe kvalitni a zvolilo jej 40 %, jako dalsi volili ¢islo 3, které zvolilo
34 % dotazovanych, coz znamena prumérnou kvalitu a 15 % zvolilo ¢islo 1, velmi kvalitni.
Zanedbatelné procento pak volilo ¢islo 4 a 5. Z ¢ehoz vyplyva, Ze vozy jsou kvalitni a lidé

jsou si toho védomi.
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11. Vyplnte dle Vaseho nazoru, zda jsou vozy Opel:

40%

0,
0% 34%
30%

15%
20%

Pocet respondentl

0%
3 4

Hodnoticiskala

9%
- Aiii\
1 2

2%

m 1= kvalitni
5= nekvalitni

Graf 10 Vypliite dle Vaseho ndazoru, zda jsou vozy OPEL kvalitni ¢i nekvalitni. (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Dale jsem dle odpovédi respondentt z dotazniku zpracovala nasledujici t¥i matice, abychom

vidéli, kde se pohybuje cena, atraktivita a kvalita, dle praimérnych odpovédi respondentu.

Sestavila jsem je na zakladé¢ primérného vysledku odpovédi respondentii otazek cislo

10, 11a12.

V této matici mizeme vidét, ze auta znatky OPEL respondenti zafadili spiSe mezi vozy

kvalitni a do sekce vozu levnéjSich. Tato matice nam ukazuje, Ze v poméru cena kvalita je

tento viiz velmi dobry.

(4]

4.5

35

¢

Cena

2.5

2

15

3.5

4.5

IZvaIita

Graf 11 Matice tykajici se kvality a ceny
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Dalsi matice nam ukazuje zavislost mezi kvalitou a atraktivitou voza této znacky. Nachazi
se ve spodnim kvadrantu v levém rohu, coz znamena, Zze znacku respondenti zatadili jako

primérné atraktivni a pomérné kvalitni.

(4,

45

35 F

Atraktivita

25 F

15 F

1

IZvaIita

Graf 12 Matice tykajici se kvality a atraktivity

Tato matice zobrazuje zavislost mezi cenou a atraktivitou vozi znacky OPEL. Nachazi
se ve spodnim kvadrantu v pravém rohu, coz znamena, Ze ji respondenti zafadili jako vozy
levnéjsi a primérné atraktivni. Cena vozii OPEL se oproti ostatnim znackdm opravdu fadi
Kk t¢ém levn€jSim, proto bych si dovolila tvrdit, Ze atraktivita vozu i kvalita vozi odpovida

cenoveé relaci.

g

45 F

45}

Atraktivita

25 F

15 f

4

Cena

Graf 13 Matice tykajici se ceny a atraktivity
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Dale jsem se dotazovala, co si respondenti mysli o atraktivité¢ vozu téhle znacky, zda jsou
pro n& atraktivni ¢i nikoli. Mohli opét volit na skale od 1 do 5, kdy 1 = atraktivni
a 5 = neatraktivni. 28 % zvolilo ¢islo 2 a dalSich 28 % respondentt volilo ¢&islo 3, z ¢ehoz
vyplyvé, Ze auta jim pfijdou pramérné atraktivni az velmi atraktivni. DalSich 19 % zvolilo
Cislo 1, coZ znamenalo, Ze vozy téhle znacky jsou pro né velmi atraktivni. Ostatnich
15 % ale zvolilo cislo 4, které znamena spiSe neatraktivni a poslednich 10 % volilo ¢islo 5,

neatraktivni.

12. Odpovézte dle Vaseho nazoru, jak hodnotite
vzhled vozti znacky Opel:

28% 28%

30%
25% 19%
20% 15%
15% 10%
10% Hl= atraktlvn.| ’
5 5 = neatraktivni
1 2 3 4 5

X

Pocet respondent(

0%

Hodnoticiskala

Graf 14 Odpovezte dle Vaseho ndzoru, jak hodnotite vzhled vozii znacky OPEL (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Tabulka 2 Odpovezte dle Vaseho ndzoru, jak hodnotite vzhled vozii znacky OPEL
atraktivni ¢i neatraktivni. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Skoda 69 49 %
Volkswagen 52 37 %
Hyundai 32 23 %
Toyota 29 21 %
Kia 25 18 %
OPEL 21 15 %
Mazda 17 12 %

Peugeot 13 9%
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Nasledujici otdzka se tyka preference znacek automobild. Respondenti méli vybrat
minimalné¢ 1 moznost ze seznamu znacek, které preferuji. Mohli vybrat vice moznosti.
Nejlépe dopadla znadka Skoda (49 %), a hned za ni Volkswagen (37 %). Dale
ale respondenti Casto volili Hyundai (23 %) a Toyotu (21 %) ¢i Kia (18 %). Znacka OPEL

byla zvolena 15 %. A pouze 12 % volilo znacku Mazda a 9 % znacku Peugeot.

13. Zvolte minimalné jednu znacku, kterou
preferujete.

ikoda @@ 49%
Volkswagen I 37%

Hyundai D 23%

Toyota T 21%

Kia I 18%

opEL T 15%

Mazda D 12%
Peugeot A 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Graf 15 Zvolte minimdlné jednu znacku, kterou preferujete. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otdzkou jsem se chtéla dozvédét, zda respondent znd znacku Mikona Auto s.r.o.
60 % odpovédelo, ze firmu neznaji a zbyvajicich 40 % ano. Neni to Spatny vysledek,
ale urcit¢ je stale co zlepSovat a jelikozZ jednim z cilt firmy je cilit také na mladou generaci,

méla by se dostat vice do povédomi této skupiny mladych lidi.

14. Znate znacku Mikona Auto s.r.0.?

u Ano

Ne

Graf 16 Znate znacku Mikona Auto s.r.o.? (Zdroj: viastni zpracovani)
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Nasledovala otazka, kde se respondenti se znackou setkdvaji. Na vybér bylo 7 moznosti,
Z toho jedna zahrnovala moznost ,,jiné*“. To, co respondenti odpovédéeli do této moznosti,

jsem zahrnula take do grafu.

Tabulka 3 Kde se s touto spolecnosti setkavdate? (Zdroj: viastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1 Televize 3 2%
2 Propagacni akce 45 32%
3 Tisk 1 1%
4 Facebook 17 12 %
5 Instagram 15 11 %
6 Reklamacni 7 5%
predméty
7 Jiné 52 37 %

Nejcastéjsi odpoveéd’ v sekcei ,,jiné* byla, Ze se se znackou vitbec nesetkavaji nebo

7e si neuvédomuji, Ze by se znakou nékdy pfisli do styku. To odpovedélo 27 %. Dalsi

z odpovédi byla propagaéni akce (32 %) a vzapéti socialni sit’ Facebook (12 %).

Do odpovédi ,,jiné*“ 37 % respondentd odpovédélo, ze se znackou do styku nikdy nepfisli.
Dalsi odpovédi byly, Ze znaji pobo¢ku v Loukach ve Zling, slychavaji o firmé v radiu

¢i praci, znaji firmu ptes sponzorstvi Barum Czech Rally Zlin, ¢i vidi vystavena auta

v nakupnich centrech.

15. Kde se s touto spolecnosti setkavate?

Propagacni akce ’ 32%

Nesetkavam se

» 21%

}12%
Instagram ’ 11%
5%

4%

4%

4%

Facebook

Reklamacéni predméty
Barum Czech Rally

Radio

Pobocka v loukach

V praci, po cesté do prace
Televize

Tisk

Auta vystaveny v OC

Odpovédirespondentl

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Pocet respondent(

Graf 17 Kde se s touto spolecnosti setkavate? (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.1 Pozice znacky Mikona Auto s.r.o.

Jak jsem jiz psala, spole¢nost Mikona Auto s.r.0. prodava vozy znacky OPEL jak nové, tak
ojeté a nabizi také dalsi sluzby vySe zminéné.

Pro stanoveni pozice znac¢ky jsem zvolila porovnani s konkurenci na zakladé ceny a kvality,
jelikoz to byly 2 nejcastéjsi odpovédi respondentd v mém dotazniku. Rozhodla jsem

se znaC¢ku porovnat s ostatnimi prodejnami odlisnych znacek, které jsem tedy v obrazku

uvedla pouze dle znacky prodavanych aut.

vysokd

y - kvalita '. Wolskvagen

O Skoda
. Toyota
@ «ia
'. Hyundai
@ oPEL

‘f_l Mazda

. vysokd

nizka

X - cena
nizka

Obrazek 10 Pozicovani znacky

Znacky, které lezi na ose O maji idedlni pomér ceny a kvality. Znacky lezici pod osou O
by mélo zlepsit kvalitu svych produktii, nebo produkty zlevnit, pokud se chtéji dostat
na lepsi pozici. U znacek leZici nad osou O je prostor pro zvyseni ceny, a tim by vyrovnaly
pomér ceny a kvality. Mohou se také zlepsit v kvalité. Pravé pomér ceny a kvality mohou
byt konkuren¢ni vyhodou. Pravé OPEL ale mezi konkurenty neni v kvalité uplné idealni,
ale pomérem ceny a kvality je skvély. Piekvapivé mezi témito konkurenty je OPEL
S Mazdou kvalitné nejhorsi, ale v pripadé OPELU to vyrovnava skvéla cena.
Wolksvagen a Skoda je nejlepsi ale nejdrazsi, na tu se ale OPEL nezaméiuje. Jako moznou

konkurenci by mél brat znacky Kia, Toyota, Hyundai a Mazda.
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8.2 SWOT ANALYZA
Silné stranky spolecnosti

- Udrzitelnost — V8echny modely v elektrické verzi, neustdla inovace produktu,

ekologicka automycka
- Odborné skoleni prodejci
- Ptehledné internetové stranky
- Kuvalitni provedeni a material

- Zajisténi formalit souvisejicich s pofizenim nového ¢i ojetého vozu a komplexni

sluzby (pojisténi, financovani, aj.)

- Odlisny vzhled, tada prestiznich ocenéni vozii OPEL za design, vzhled novych

modelu

- Nabidka produkti raznych cenovych relaci urCenych pro Sirokou Skalu

potencionalnich zékazniki
- Pomér cena/kvalita
Slabé stranky spolecnosti
- Nedostatecna starost o socialni sité a propagace
- Nemoznost skladovat vSechny nabizené vozy v prodejné
- Nizka konkurenceschopnost
- Slaba propagace firmy
Prilezitosti spolecnosti
- Rostouci trh ojetych automobilt
- MozZnost financovani pomoci leasingu
- Stat se leaderem mezi automobilkami v elektro vozech
- Vozy na vodikovy pohon
Hrozby spolecnosti
- Tvrda konkurence v daném regionu

- Riziko zpozdéni dodavky automobild v disledku chybéjicich Ciph
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- Vysoka inflace kviili covidu, poté rapidné se zvySujici inflace kviili valce na Ukrajiné

a z toho plynouci zhorSeni finan¢ni situace stavajicich i potencionalnich zakaznikt
- Rust cen pohonnych hmot a surovin

- Neustéle inovace ze strany konkurence

Na zakladé provedeni SWOT analyzy jsem vyhodnotila, Ze spole¢nost Mikona Auto s.r.0.
ma spoustu silnych stranek, které ji umoznuji posilovat pozici na trhu. Tyto silné stranky
jsou pievazné udrzitelnost. Maji vSechny modely jak v normalni, tak i v elektronické verzi,
¢imz se liSi od konkurence a na pobocce je také ekologicka automycka. Dale také odlisny
design vozl, za ktery byl OPEL mnohokrat ocenén, déle zajisténi raznych formalit
souvisejicich s pofizenim nového nebo ojetého vozu a dalsi sluzby jako pojisténi,
financovani, aj. Mnoho respondentt v dotazniku zminovalo také pomér cena kvalita, kvalitni

provedeni a material.

Za slabé stranky spole¢nosti jsem uvedla hlavné nedostate¢na starost o socialni sité, které
jsou v dnesni dobé velmi dilezitou soucasti marketingu a myslim si, Ze piesné tohle je
davod, pro¢ segment ve véku 19 — 25 let tuhle firmu tolik nezna, jelikoz hlavni misto,
kde travi cas jsou socialni sité. Dale jsem uvedla napiiklad nizkou konkurenceschopnost

a celkové slabou propagaci firmy.

Prilezitosti spole¢nosti jsou nejvice rostouci trh ojetych automobilti, které firma také nabizi,
poté moznost financovani leasingu nebo stat se leaderem mezi automobilkami v elektro

vozech. Firma uz také nabizi vozy na vodikovy pohon, ¢imz zna¢né ptedbiha konkurenci.

A za hlavni hrozby pro spole¢nost povazuji uréité tvrdou konkurenci v daném regionu,
neustalé inovace konkurence, ¢i momentalni vysokou inflaci, ktera rapidné vzrostla jak

COVID situaci, tak momentalné hlavné valkou na Ukrajing.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V praktické ¢asti mé bakalarské prace jsem sbirala dalezitd data pomoci dotaznikového

Seteni. Tyto data vyuziji k vytvoteni navrhi pro zlepseni pozice znacky Mikona Auto s.r.0.

vvvvvv

U typu takové firmy, jako je Mikona, je nejdulezit&jsi servis. Kvalitu ani vzhled auta firma
zménit nemuze, proto je potieba se zaméfit prevazné na sluzby a vysilat jasny signal, ze ma

cenové dostupny, kvalitni a atraktivni automobil.

Dozvédéla jsem se, Zze pokud si date k této firmé opravit automobil a nemate ¢as si jej
vyzvednout, dovezou Vam ho kdekoli budete potfebovat a taky Vam ho pied pfedanim
umyji v jejich automyéce. Pfi koupi vozu zajisti formality spojené s pofizenim nového
¢1 ojetého vozu a v piipadé zdjmu zajisti pojisténi a jiné nutnosti. To jsou sluzby, které jsou
velmi pozorné a dulezité, a lisi se tak od ostatnich podobnych firem. Vsechny modely maji
Vv elektrické verzi a neustdle inovuji produkty, udrzitelnost je v dneSni dobé velmi diilezita
a lidé na ni slysi.

Co bych ur¢ité firmé doporucila je, nepiesahovat predem domluvené datum, které urci
pro predani automobilu po servise a pokud se tak z néjakého dtivodu stane, mohou to
zakaznikovi vynahradit tfeba poukazem do jejich ekologické automycky. Pokud da zakaznik
do servisu viiz na delsi dobu a v silach této firmy by bylo zaptjéit nahradni viiz, myslim si,
ze to je pravé to, co je pro zakazniky nejdulezitéjsi, jelikoz to neni vSude samoziejmosti.

Zakaznik se tak bude citit opecovavan a uvidi, Ze si jej firma vazi.

Pokud zékaznik z né€jakého duvodu navstivi servis ¢i prodejnu, méli by mu vénovat
dostatenou pozornost, nabidnou mu ké&vu, vodu ¢i obcerstveni a komunikovat
profesionalng, ale zaroven pratelsky. Zadny zaméstnanec by nemél byt arogantni a mél by
se zékaznikem zachézet suctou a splnit mu vSe co si picje. Zakaznik by mél byt
informovan o v§em pi'edem, aby pak nebyl nemile piekvapen, kolik ho oprava stala, ¢i kdy

se mu jeho viiz vrati.

Co jsem zjistila z dotazniku je, ze i kdyz auta OPEL jsou znamé jako celkem kvalitni
a cenové dostupné, lidé firmu Mikona Auto tolik neznaji a mlada generace se s ni témé¥
nesetkava. Urcité¢ bych firmé doporudila, Ze pokud chce cilit na mladou generaci, je
potieba zaclit se vice vénovat socialnim sitim jako jsou Facebook ¢i Instagram. Tyto
socidlni sit¢ jsou momentalné velmi popularni a pro mladou generaci klicové. Pokud chtéji
néco najit, nehledaji webovou stranku, ale profil na Instagramu ¢i Facebooku. I kdyZ firma

ob¢ tyto socialni sit€¢ ma, nejsou dostatecné aktivni a maji malé dosahy. Je potieba pridavat
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prispévky castéji, mohou se ptat sledujicich na rizné otazky, aby je zapojili a ziskali od nich

reakci, nebo si mohou platit reklamy na téchto socidlnich sitich a dosahy si tim zvysit.

Déle bych uréité nedoporucovala snaZit se piredb&éhnout znalky jako je Skoda
&i Volkswagen, ale zaméfit se na konkurenci znacky Peugeot, Kia, Toyota & Mazda. Skoda
nebo Volkswagen se u respondentti totiz drzi na prvnim misté zebiicku a cenové jsou

opravdu jinde, nez znacka OPEL.

Také vzhledem Kk tomu, Ze roste trh ojetych automobili, méla by Mikona Auto
propagovat také tyto sluzby. Tohle je totiz zpusob, kterym by mohli cilit na mladou
generaci, jelikoz neni mnoho mladych lidi, ktefi si koupi svilj prvni viiz GpIn€¢ novy,

ale preferuji auta ojeté na rozjezd a zvyknuti si na fizeni vozidla.

Jinak si myslim, Ze si firma vede velmi dobie a neni potieba d€lat razantni zmény. Drzi
si stalé zaméstnance, které odborné skoli, maji velmi p¥ehledné webové stranky a nabizi
ekologickou automycku vedle prodejny. Stara se velmi dobie o své zakazniky a nabizi

perfektni sluzby.
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ZAVER
Bakalarska prace se vénuje pozicovani znacky Mikona Auto s.r.o a byla zpracovana

za pomoci odborné literatury a internetovych zdroji. Znacka Mikona Auto je na trhu od roku

2005, kdy Mikona s.r.o. koupila autorizovaného dealera OPEL ve Zling.

Cilovou skupinou této spolecnosti jsou vSichni lid¢ s fidicskym prikazem, ktefi si chté;ji
koupit cenové dostupny, kvalitni a designovy viz. Dilezitou skupinou, na kterou chce firma
zalit cilit, je mlada generace, ktera premysli nad koupi svého prvniho vozu, ¢i hleda

bezpecné, kvalitni, designoveé atraktivni auto se skvélou vybavou za pfiznivou cenu.

V teoretické Casti je charakterizovan marketing a marketingovy mix, SWOT analyza,
targeting a positioning, popsany teoretické poznatky o znacce a prvky znacky, a nakonec je

vysvétleno, co je to branding.

V praktické casti jsem nejdiive popsala profil spoleCnosti Mikona Auto, jeji produktovy
program a cile. Poté jsem provedla kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku. Vysledky
dotazniku jsem pro pichlednost znazornila v grafech a tabulkach a pii doporuceni jsem
vychézela také z mnou vypracované SWOT analyzy, ktera zhodnotila vSechny pozitivni
i negativni stranky spole¢nosti. Dale jsem zhodnotila pozici znatky Mikona Auto na trhu

a navrhla doporuceni pro zlepSeni pozice této znacky.

V zavéru této prace bych zde také rada shrnula vysledky dotaznikového Setfeni. Vyplynulo
z n¢j, ze 64 % respondentd je pii vybéru vozu nejvice ovlivnéno cenou, 44 % znackou,
41 % vzhledem a pouze 36 % kvalitou. Dale se ukazalo, ze pouze 21 % respondentl nékdy
bylo majitelem vozu této znacky. Nejznaméjs$i modely znacky OPEL jsou dle odpovédi
Astra (44 %) a Corsa (30 %). Znacka se fadi k levnym znaCkam, ale spiSe kvalitnim.
Atraktivita vozii ale byla vyhodnocena jako primérna. Respondenti zvolili nejvice
preferované znacky dle respondentti je rozhodné Skoda (49 %) a Volskwagen (37 %), dale
Casto volené byli Hyundai (23 %) a Toyota (21 %).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AAKER, David A., 2003. Brand building budovani znacky. Brno: Computer Press. ISBN
8072268856.

BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER, 2009. Retail marketing. Praha:
Management Press. ISBN 9788072612079.

BHASIN, Hitesh, 2020. What is Distribution?. Marketing 91 [online]. [cit. 2022-04-01].
Dostupné z: https://www.marketing91.com/distribution-definition/

Brand perception, ¢2022. Qualtrics [online].  [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:
(https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/brand-perception/)

Branding, nebo-li hodnota znacky, ¢2019. Altaxo [online]. [cit. 2022-04-15]. Dostupné z:
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/branding-nebo-li-hodnota-znacky

CANTOR, Aviva, 2020. History of branding. 99 designgs [online]. [cit. 2022-04-01].
Dostupné z: https://99designs.es/blog/design-history-movements/history-of-branding/

CERMAK, Miroslav, 2019. STP Marketing. Clever and smart [online]. [cit. 2022-04-01].

Dostupné z: https://www.cleverandsmart.cz/stp-marketing/

CEVELOVA, Magdalena, 2016. Co je marketingovy mix. Magdalena Cevelova [online].

[cit. 2022-04-15]. Dostupné z: https://www.cevelova.cz/marketingovy-mix/

DANDU, Radu, 2015. What is branding? Brandingmag [online]. [cit. 2022-04-01].
Dostupné z: https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-

important-for-your-business/

Definition of Marketing Mix, c2022. The Economic Times [online]. Mumbai (India):
Bennett, Coleman [cit. 2022-04-01]. Dostupné z.

https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix

ECKHARDTOVA, Jana, 2014. Marketingovy mix ve znameni distribuénich cest. Mala
marketingova [online]. [cit. 2022-05-10]. Dostupné z.

https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-distribuce/

FALCO, Carlos Puig, c2021. Branding. Branward [online]. Spanélsko [cit. 2022-04-01].

Dostupné z: https://branward.com/branderstand/branding-que-es-branding/

FOTR, Jiti et al., 2020. Tvorba strategie a strategické planovéni. Praha: GRADA. ISBN
978-80-271-2499-2.


https://99designs.es/blog/design-history-movements/history-of-branding/
https://www.cevelova.cz/marketingovy-mix/
https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-important-for-your-business/
https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-important-for-your-business/
https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

FOTR, Jifi, 2020. Tvorba strategie a strategické planovani: Teorie a praxe - 2. [online].
Aktualizované a doplnéné vydani. GRADA [cit. 2022-04-15]. ISBN 978-80-271-1632-4.
Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-kniha/tvorba-strategie-a-strategicke-planovani-
666727/

GROSOVA, Stanislava, 2002. Marketing: principy, postupy, metody. Praha: VSCHT Praha.
ISBN 80-7080-505-6.

HORAKOVA, Iveta, Dita STEJSKALOVA a Hana SKAPOVA, 2008. Strategie firemni
komunikace. Praha: Management Press. ISBN 9788072611782.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy - 2. Rozsifené
vydani. Praha: GRADA. ISBN 978-80-247-4670-8.

KADERABKOVA, Markéta, 2020. Co je to marketingovy mix? Orange academy [online].
[cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://orangeacademy.cz/clanky/co-je-to-marketingovy-
mix/

KASPARKOVA, Lenka, 2012. Marketingovy mix [online]. [cit. 2022-04-15]. Dostupné z:
https://www.sspu-

opava.cz/static/UserFiles/File/_sablony/Psychologie_propagace/VY_32_INOVACE_D-
12-04.pdf. Stiedni Skola primyslova a umélecka, Opava.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: GRADA Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KENTON, Will, 2021. Brand. Investopedia [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/terms/b/brand.asp

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. 6.vydani. Praha: GRADA
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14.vydani. Praha:
GRADA Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. 4.vydani. Praha: GRADA. ISBN 978-80-247-
1545-2.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: GRADA Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-0966-6.


https://www.bookport.cz/e-kniha/tvorba-strategie-a-strategicke-planovani-666727/
https://www.bookport.cz/e-kniha/tvorba-strategie-a-strategicke-planovani-666727/
https://orangeacademy.cz/clanky/co-je-to-marketingovy-mix/
https://orangeacademy.cz/clanky/co-je-to-marketingovy-mix/
https://www.investopedia.com/terms/b/brand.asp

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

KRUTIS, Michal, 2021. Marketingovy mix. Krutis.com [online]. [cit. 2022-04-01].
Dostupné z: https://www.krutis.com/marketingovy-mix-realne-priklady-zpracovani-mixu-
a-strategii/

Logo, ©2007-2022. Podnikatel.cz [online]. Praha: Internet Info [cit. 2022-04-01]. Dostupné
z: https://lwww.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/logo/

Marketing mix, ¢2015. Marketing mix [online]. [cit. 2022-04-15]. Dostupné z:
http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/156-marketingovy-mix-produkt-a.html

Marketingovy mix 5P, c2022. Key advantage [online]. [cit. 2022-05-09]. Dostupné z:
https://www.key-advantage.cz/marketingovy-mix-5p/

MENSIKOVA, Jana, 2021. Maskot jako ambasador va§i znacky. MenSeek [online]. [cit.
2022-04-01]. Dostupné z: https://www.menseek.eu/maskot-jako-ambasador-vasi-znacky/

NEMEC, Robert, 2005. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a
problémy. RobertNemec.com [online].  Praha  [cit. 2022-04-01].  Dostupne  z:

https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

NOVAK, Pavel, 2021. Co je branding a pro¢ je dilezity?. Besteto [online]. Brno [cit. 2022-
04-01]. Dostupné z: https://www.besteto.cz/brand-a-branding/

Opel Vice President Design Mark Adams is a Eurostar 2021, 2021. Stellantis [online]. [cit.
2022-04-08]. Dostupné z: https://www.media.stellantis.com/em-en/opel/press/opel-vice-

president-design-mark-adams-is-a-eurostar-2021?adobe_mc_ref=

PANDEY, Manavi, 2022. What is a slogan?. Feefough [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné

z: https://lwww.feedough.com/slogan-definition-types-examples-how-to/

PAV, Jan, 2015. Jak vymyslet nazev pro vasi znacku?. Podnikatel.cz [online]. [cit. 2022-04-
01]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/jak-vymyslet-nazev-pro-vasi-znacku-
aby-ji-cas-neudusil-tady-je-8-pristupu/

PRUCHA, Jan, 2014. Andragogicky vyzkum. Praha: GRADA Publishing, a.s. ISBN 978-80-
247-5232-7.

Piedstavitel znacky, c2007-2022. Podnikatel.cz [online]. Internet Info [cit. 2022-04-01].
Dostupné z:  https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/predstavitel-

znacky/


https://www.krutis.com/marketingovy-mix-realne-priklady-zpracovani-mixu-a-strategii/
https://www.krutis.com/marketingovy-mix-realne-priklady-zpracovani-mixu-a-strategii/
https://www.menseek.eu/maskot-jako-ambasador-vasi-znacky/
https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

RANJHAA, shaharYar Ahmad, c2022. Brand elements. Marketing Tutor [online]. [cit.
2022-04-01]. Dostupné z: https://www.marketingtutor.net/brand-elements/

Segment trhu (Market segment), c2011-2016. Managementmania [online]. [cit. 2022-05-
10]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/segment-trhu-market-segment

Segmentacni strategie, ¢2022. Management, marketing [online]. [cit. 2022-05-10].
Dostupné  z:  https://managment-marketing.studentske.eu/2009/03/predpokladem-pro-

moznost-vyuzivani-teto.html

SEVILLA ARIAS, Pablo, 2015. Marketing. Economipedia [online]. Spanélsko [cit. 2022-
04-01]. Dostupné z: https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html

SEVILLA ARIAS, Pablo, 2015. Marketing. Economipedia [online]. Spanélsko [cit. 2022-
04-01]. Dostupné z: https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html

SVOBODOVA, Hana, Roman KOZEL a Lenka MLYNAROVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: GRADA. ISBN 978-80-247-3527-6.

SWOT analyza, 2020. Management mania [online]. [cit. 2022-04-15]. Dostupne z:

https://managementmania.com/cs/swot-analyza
VAID, Helen, 2003. Branding. New York: Watson-Guptill. ISBN 082305682X.

What is branding? ¢2015-2022. Oberlo [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z:

https://www.oberlo.com/ecommerce-wiki/branding

ZAHALKA, Tomas, 2017. Jak na marketingovy mix pro e-shopy? Tomds Zahdlka [online].
[cit. 2022-05-10]. Dostupné z: https://tomaszahalka.cz/marketingovy-mix-eshopy/


https://www.marketingtutor.net/brand-elements/
https://managementmania.com/cs/segment-trhu-market-segment
https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
https://managementmania.com/cs/swot-analyza
https://www.oberlo.com/ecommerce-wiki/branding

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR  Public relations
IT Informacni technologie
STK Stanice Technické Kontroly

S.r.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

SEZNAM OBRAZKU

Obrézek 1 Z&kladni 4P (Zdroj: V1astni ZpraCoVANI) .........ccoerieriiiiiieiie e 13
Obrazek 2 Zivotni cyklus vyrobku (Zdroj: Viastni ZpraCOVANT)..........cccveveevveevevivenenneen. 15
Obréazek 3 SWOT analyza (Zdroj: VIastni zpraCoVANT) .........cccovviriiiiniiniieiiee e, 17
Obrazek 4 Rozdéleni znacky (Zdroj: Vlastni Zpracovani) .........ccccoovveriiiiiiiineeiiiecnineenn 21
Obrézek 5 Logo Mikona auto s.r.0. (Zdroj: Facebook — MiKONa)..........ccccovevveiieineniinnnnn, 32
Obrazek 6 Logo znacky OPEL (Zdroj: WIKIpedia) .........ccccceeirimiiieniininieieeee e 33
Obrazek 7 Co Vas jako prvni napadne pii zmince znacky OPEL?........cccccccooiiiiiiiiiinnnnn. 42

Obrézek 9 Word cloud - Co na zna¢ce OPEL mate radi? (Zdroj: Vlastni zpracovani) .... 44
Obrézek 8 Word cloud - Co Vam na zna¢ce OPEL vadi? (Zdroj: Vlastni zpracovani)..... 44

Obrazek 10 PoziCOVANT ZNACKY ......oviiiiiiiiiiiiii e 51


file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414364
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414366
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414367
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414368

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Co na zna¢ce OPEL mate radi a co Vam naopak vadi? (Zdroj: vlastni zpracovani)

........................................................................................................................................ 43
Tabulka 2 Odpovézte dle Vaseho ndzoru, jak hodnotite vzhled vozl znacky OPEL atraktivni
¢i neatraktivni. (Zdroj: VI1astni ZpracovAni)..........cccuveeririiriiiioniieiiie e 48

Tabulka 3 Kde se s touto spole¢nosti setkavate? (Zdroj: vlastni zpracovani) .................... 50



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Jakého jste pohlavi? (Zdroj: vlastni zpraCoVaNT) .........ccoccevveiiiiiiiiiiiiic e, 37
Graf 2 Kolik je Vam let? (Zdroj: vIastni zpraCoOVANI) ........ccoovveeiieiiiiiiiiieicce e 37
Graf 3 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? (Zdroj: vlastni zpracovani) ................... 38
Graf 4 Cim jste pti koupi nového vozu nejvice ovlivnén? Zvolte minimalné jednu odpovéd’
(Zdroj: VIAStNT ZPrACOVANT) ....c.vieiiiieiiie ittt 39
Graf 6 Byl jste nékdy majitelem vozu znacky OPEL? (Zdroj: vlastni zpracovani)............ 39
Graf 7 Znate n€které nazvy modelt vozii OPEL? (Zdroj: vlastni zpracovani) .................. 40
Graf 8 Prodavaji se vozy OPEL ve Zlin€? (Zdroj: vlastni zpracovani) .............cc.cceveennnnn. 41

Graf 9 Co Vas jako prvni napadne pii zmince znaCky OPEL? (Zdroj: vlastni zpracovani) 42

Graf 10 Vyplite dle Vaseho nazoru, zda jsou vozy OPEL drahé ¢i levné. (Zdroj: vlastni

P4 01 £:Tol0 )V 1) I PP P RO P PP OPRPP 45
Graf 11 Vyplite dle VaSeho nazoru, zda jsou vozy OPEL kvalitni ¢i nekvalitni. (Zdroj:
VIASTNT ZPrACOVANT) ..ottt 46
Graf 12 Matice tykajici Se Kvality @ CENY .......cooviiiiiiiiiiiieiee e 46
Graf 13 Matice tykajici se kvality a atraktiVity ..........ccccooeiveiiiiieiiice e 47
Graf 14 Matice tykajici se ceny a atraktiVity .........ccccocvveiiireciiie e 47

Graf 15 Odpovézte dle VaSeho nazoru, jak hodnotite vzhled vozi znacky OPEL (Zdroj:
VIQSINT ZPrACOVANT) ..eeiiiiic ettt et e et e e na e e e nnaaeeaneeeas 48

Graf 16 Zvolte minimaln¢ jednu znacku, kterou preferujete. (Zdroj: vlastni zpracovani).. 49
Graf 17 Znate znacku Mikona Auto s.r.0.? (Zdroj: vlastni zpracovani) ...........ccccceeeevnennne. 49

Graf 18 Kde se s touto spole¢nosti setkavate? (Zdroj: vlastni zpracovani)..............c........ 50


file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414283
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414285
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414285
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414287
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414288
file:///C:/Users/dell/Desktop/Tomková%20BP.docx%23_Toc103414289

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

65

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza pozice znacky

Dobry den,

jmenuji se Michaela Tomkova a jsem studentkou tfetiho roéniku oboru Ekonomika a
management podniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V ramci zakonceni bakalafského
studia zpracovavam bakalafskou praci na téma ,Analyza pozice znacky Mikona Auto s.r.o.
Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni a je podkladem k prakticke
¢asti mé prace. Dotaznik by Vam nemél zabrat vice nez 5 minut.

Dékuji Vam za Vas Cas, ktery vénujete tomuto dotazniku.

Michaela Tomkova

1. Jakeho jste pohlavi? *

O muz
O Zena

2. Kolik je Vam let? *

(O do18let
O 19-251et
O 26-35let
(O 36-451et

O 45 let a vice

3. Jake je Vase nejvyssi dosazene vzdeélani? *
(O zakladni
(O stredoskolské

O Stfedoskolské s maturitou

(O vysokoskolské



4. Cim jste pfi koupi nového vozu nejvice ovlivnén? Zvolte minimalné jednu *
odpovéd.

Znacka

Cena

Odlignost

Kvalita

Vzhled

Spotieba

Spolehlivost

Jizdni vlastnosti

0000000

5. Byli jste nékdy majitelem vozu znacky OPEL? *

O ano
O Ne

6. Znate néjaké nazvy modeld vozd OPEL? *

Vase odpovéd

7. Prodavaji se vozy OPEL ve Zling? *

O Ano
O Ne
(O Netudim

8. Co Vas jako prvni napadne pri zmince znacky OPEL? *

Vase odpovéd



9. Co na znacce OPEL mate radi a co Vam naopak vadi? *

Vase odpovéd

10. Vyplnte dle Vaseho nazoru, zda jsou vozy OPEL: *

Drahe O O O O O Levné

11. Vyplnte dle Vaseho nazoru, zda jsou vozy OPEL: *

Kvalitni O O O O O Mekvalitni

12. Vyplnte dle Vaseho nazoru, jak hodnotite vzhled vozu znacky OPEL: *

Atraktivni O O O O O Meatraktivni

13. Zvolte minimalne 1 znacku, kterou preferujete. *
[] «ia

Opel

Peugeot

Skoda

Volkswagen

Toyota

Mazda

0000000

Hyundai



14. Znate znacku Mikona Auto s.r.o.? *

O Ano
O Ne

15. Kde se s touto spolecnosti setkavate?

Televize

O

Propagacni akce

Tisk

Facebook

Instagram
Reklamacni pfedméty

Jiné:

00000
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