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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva znalosti a vnimanim znacky Automechanika a.s. u obyvatel
okresu Prostéjov. Cilem prace bylo zjistit jaké je povédomi o znacce a do jaké miry je
schopna cilova skupina identifikovat nabidku sluzeb. Teoretickd Cast prace je vénovana
pojmim souvisejicim se znackou, marketingovou komunikaci, marketingovym mixem a
marketingovym vyzkumem. Prakticka ¢ast pfedstavuje samotnou firmu Automechanika a,s,
jeji konkurenci, marketingové aktivity a také vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery

vvvvv

praci a vylepseni aktualniho povédomi a marketingové komunikace spole¢nosti.

Kli¢ova slova: znacka, znalost znacky, povédomi o znacce, vyzkum znalosti znacky,

vnimani znacky

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the knowledge and perception of the Automechanika a.s.
brand among the inhabitants of the Prostéjov district. The aim of the thesis was to determine
the awareness of the brand and to what extent the target group is able to identify the service
offer. The theoretical part of the thesis is devoted to concepts related to the brand, marketing
communication, marketing mix and marketing research. The practical part presents the
company Automechanika a.s. itself, its competition, marketing activities and also the results
of quantitative research. The thesis brings recommendations for further work and

improvement of the company's current awareness and marketing communication.

Keywords: brand, brand knowledge, brand awareness, brand knowledge research, brand

perception
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UvVOD

Pii vybéru tématu bakalaiské prace byl rozhodujici predevsim z4jem autora o automotive
pramysl, inovace v ramci automobilového sektoru a celozivotni zdjem o automobilovou
kulturu. Znacky nas v soucasném a modernim svété ovliviiuji na kazdém kroku, setkdvame
se s nimi prakticky denn€ a pii rozhodovani o ndkupu na nas maji velky vliv. Doba, kdy
automobil byl véci spolecenského statusu a malokdo jej vlastnil, jsou ty tam. Dnes je
automobil spiSe pfedmétem denni potieby, pfiCemz rozmanitost mezi znackami a jejich
modely je obrovska. N¢kteti z nds mohou pouzivani ¢i noSeni predméti denni potieby,
napiiklad urcité znacky hodinek nebo obleceni, vnimat jako formu sebevyjadieni se.
Stejnym zpiisobem 1ze nahliZet 1 na vlastnictvi a pouZivani konkrétni znacky ¢i modelu
automobilu. Znacka auta mize byt podstatnou soucasti image jeho uzivatele. V mysli
zakaznikil, tedy potencidlnich uzivateli mize znacka auta vzbuzovat napiiklad pocity
luxusu, pohodli, bezpeci, mize symbolizovat technologickou vyspé€lost, pfevahu nad
konkurenci a dals$i hodnoty. BohuZzel v nékterych ptipadech se milize stét i to, ze zdkaznici
svym chovanim znacku nejen dostavaji vyse v Zebticku popularity ¢i zdjmu, ale také znacce
mohou skodit svym chovanim, kdy nasledné vznikaji stereotypy. Kupiikladu obliba fidi¢i

znacky BMW v nepouzivani blinkra.

Cilem bakalatské prace je zjistit znalost a povédomi o znacce Automechanika a.s. u obyvatel
okresu Prostéjov v roce 2025 a na zéklad¢ ziskanych vysledkl urcit, jak dobte si firma
Automechanika stoji a jak je zapsana v jejich povédomi, a to diky marketingovému

vyzkumu, ktery je realizovan pomoci elektronického dotazniku.

Zamé&rem bakalarské prace je ziskat komplexni nahled na znacku a aplikovat ziskané
informace do praktické roviny. Aby bylo moZzno identifikovat, jaké povédomi skutecné ma
cilova skupina o dané znacce, z dotazovani by mély byt ziskany informace o schopnosti
identifikovat nejen firmu samotnou, nybrz 1 portfolio sluzeb, které nabizi. Prace vyuziva
metody, které by mély odrazet skute¢ny stav a poskytnout kvalitni zpétnou vazbu pro firmu
Automechanika jakozto doporuceni, které ze sluzeb dostdvat vice do povédomi

potencialnich zakazniktl pro vétsi odbyt dané sluzby.

Autor prace vefi, ze za pomoci vyzkumnych metod realizovanych v této praci vytvoii
komplexni pohled a ptedlozi vedeni firmy zajimavé vysledky, které budou ku prospéchu
chodu a rozvoji firmy Automechanika. Také odpovi na vyzkumné otdzky a diky tomu tak

naplni i cil a podstatu prace samotné.
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I

TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Pojem znacka lze jednoduse definovat jako soubor prvki, které odlisuji produkt nebo firmu
na trhu. Zahrnuje jméno, logo, design a vSechny prvky, které¢ formuji vnimani zdkaznik.
Znacky vznikly kvili potfebé odlisit vlastni vyrobek od vyrobku konkurence a také jako

symbol kvalitniho vyrobku ¢i sluzby.

1.1 Piivod, historie a vyvoj znacek

Piivod znac¢ek mizeme hledat jiz ve starov€ku. Stejné jako dnes, byla i v minulosti prvotnim
poslanim znacky potieba vyrobctl a femeslnikl oznacit svoje zbozi. Vyrobci a femeslnici si
stali za kvalitou svého zbozi a vyrobkll a v neposledni fad¢ na né€ byli hrdi. AvSak aby své
zbozi odlisili od konkurence a dodali mu punc kvality, za kterou se zarucovali, zacali
pouzivat jednoznacny identifikator, pomoci kterého dosahli snadného rozpoznani vyrobku
zdkaznikem. Pravé znacka byla nastrojem, diky kterému toho dosahli. Nejstarsi doklady
o pouzivani znacek lze datovat do obdobi roku 300 pf.n.L., a to z oblasti jako byly staroveky
Rim, Recko ¢&i Indie, kde byly znadky pouZivany primarné na keramickych dzbanech.
Rozvoj znacky a loga se jesté vyraznéji projevuje v obdobi sttedoveku, nastupujicim po padu
Rimské fise okolo 5. stoleti nageho letopoétu, coz souvisi zejména s rozvojem femesel. Prace
na zakazku, respektive vyménny obchod se méni na vyrobu produktu a nabidku sluZzeb pro
Siroky trh, ¢imz se 1 z konkrétniho, adresniho zékaznika stdvd zdkaznik anonymni. Na
zaklad¢ toho sili 1 konkurence, a proto se zjevné, jednoznacné a vyrazné odliSeni se od jinych
vyrobcl stava strategickou vyhodou na trhu (Banyar, 2017, s. 14). V obdobi stitedoveku se
znacky zacaly objevovat na dalSich produktech jako byl chléb, nebo v piipad€ knih se pfi
tisku pouzival vodoznak. Aby ale vyrobci takovouto znacku mohli pouZivat, zavazovali se

tim také k vyrobé€ produkti v dobré kvalité.

Velkou inspiraci pro tvorbu znaéek byly znacky cechd, ale takeé Slechtické erby, kterych v té
dobé bylo velké mnozstvi. Pivodné samostatni femeslnici se zacali sdruzovat do skupin,
z nichz vznikaly cechovni spolky a spolecenstva, ktera k sobé sdruZzovala pravé vyrobce a
femeslniky nejriiznéjSich profesi. Takové spolky si tim zajiStovaly konkuren¢ni vyhodu a
lepsi postaveni na trhu. V obdobi stfedovéku se obchodni znacky zacaly velmi velkou
rychlosti rozvijet pod vlivem cechovnich spolecenstvi a femeslnici si vytvafely znacky
vlastni jako symbol kvality, které jim poskytovaly vyhodu oproti vznikajici konkurenci. Tyto
znacky poté ziskaly funkci jako pfedchiidci ochrannych znamek, které zndme dnes (Horndk,

2010, s. 132).
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Znacky se v prubéhu historického vyvoje dale vyvijely. Zlepsoval se jejich design, ndzvy a
loga a pomalu zacaly pfipominat dnesni podobu znacek. Pti vylepSeni knihtisku Johannem
Gutenbergem doslo k pokroku Sifeni reklamy a v 19. a 20. stoleti jejimu masivnimu a
pravidelnému tisku. Dalsi rozvoj reklamy ovlivnil vSeobecny pokrok a zejména postupny
rozvoj informacnich médii, jak je zndme dnes — od rozhlasu a filmu pies televizni vysilani

az po fazi internetu.

1.2 Co je to znacka

Znacku muzeme definovat jako soubor prvki. Znacka miize mit sviij nazev, logo, barvy,
symbol, design a zvukovou znélku. Kombinace téchto prvkl utvaii celistvost znacky a ma
za ukol odlisit vyrobky nebo sluzby, které nesou danou znacku, od konkurence a podobnych
nebo zcela stejnych vyrobkl a sluzeb. Soucasné informuje zékaznika o jejich prodejci,
propaguje je a dostava do povédomi, coz lze povazovat za nejdilezitéjsi ulohu znacky

v dnesni dobé&. Ve spousté piipadl se prvotné clovéku vybavi logo a nazev znacky.

Nékteré znacky dokonce byvaji spojované s rliznymi rocnimi obdobimi, udalostmi,
ptilezitostmi nebo svatky. Pokud se zmini slova Vanoce a népoj, drtivé vétsin€ lidi vyvstane
na mysl znacka Coca-Cola, na jejimz ptikladu mizeme ukazat, ze prvek znacky nemusi byt
jen logo, ndzev, barvy, ¢i zvukova zné€lka, ale také typicky tvar sklenéné ldhve Coca-Coly,
a pravé 1 jiz zminé€né Vanoce. DilezZity prvek znacky muize tvofit i jeji historie. Coca-Cola
vznikla jiZ v roce 1886, v americké Atlanté, kdy mistni 1ékarnik Dr. John Stith Pemberton
vyrobil sirup pro Coca-Colu a napoj zacal prodavat v Jacobs” Pharmacy po 5 centech
(CocaColaCompany, ©2025). Dalsim prvkem znacky mize byt i néjakd zajimavost.
Ptikladem mutze byt znamy fakt, ze se do Coca-Coly po urcitou dobu ptidaval kokain, ktery
byl pozdéji nahrazen vy$$im obsahem kofeinu. Extrakt z koky zbaveny kokainu v Coca-Cole
zustava dodnes. Na uvedeném piikladu je patrné, ze prvka znacky mize byt daleko vice nez
je na prvni pohled zjevné. Tyto vSechny prvky znacky jsou soucasti uspéchu a piibéhu
znaCky Coca-Cola. Také diky tomu je podle webu brandfinance.com celosvétove
nejhodnotnéj$i a nejsiln€j$i znackou nealkoholickych ndpoji v hodnoté 35 miliard
americkych dolarii, coz je v pfepo¢tu zhruba 839 miliard ¢eskych korun podle dat z roku

2024 (Brandfinance, 2024).

Slovo ,,znacka* ma pivod v germanském nebo staroseverském slové ,,burn* tedy cesky palit.
Plvodni vyznam slova se stale uziva u oznacovani dobytka takzvanym cejchovanim, tedy

vypalenim loga na kizi zvifete nebo také vypalovani amfory na lahve s vinem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

V pieneseném vyznamu si mizeme slovo vylozit jako trvalé uloZeni, ,,vypaleni®, atributt
znacky do mysli ¢lovéka, na kterou dé€laji trvaly dojem a doty¢nd osoba si je tak trvale

uchova v paméti (Healey, 2008).

Podle Philipa Kotlera ,,je znackou vSechno: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York City,
Spojené staty, Madonna, a dokonce i vy — ano, vy! Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimz
je spojen n¢jaky vyznam a asociace. Skvéla znacka déla vic: Proptijcuje vyrobku nebo sluzbé

zbarveni a zvuk* (2013).

Jednu ze zndmych definici zavedla Americka marketingova asociace (AMA) v roce 1960.
Tato definice zdiirazituje vyznam loga znacky a za zaklad diferenciace povazuje primarné
jeji vizualni slozky jako jsou jméno, nazev, symbol, vzor ¢i jejich kombinace. Soucasné je
ukolem téchto prvki identifikovat sluzby anebo zboZzi jednoho nebo skupiny prodavajicich,

a tim padem je odliSovat od zboZzi nebo sluzeb konkuren¢nich (Chernatony, 2009).

Muzeme fict, ze definice znacky neni zcela jednoznacna. Nékdo znacku identifikuje jako
znak na kapot¢ vozu nebo volantu, tudiz znacku chape jen jako pouhé logo vyrobce. Jini
tvrdi, Ze znacka je komplexni soubor log, ndzvu, prostfedi, identity, chovani, postoje
k situacim na trhu a podobné. K této tezi se priklani i Alena Hanzelkova, ktera uvadi, ze
znacku netvoii pouze symbol, nybrz, jak jiz bylo vySe zminéno, 1 veskeré asociace, které si
zakaznici 1 dalsi zayjmové skupiny firmy se znackou spojuji (Hanzelkova, 2009). Je ziejme,
Ze vnimani vyznamu pojmu znacka je velmi individualni a pravdépodobnost, Ze Vam dva

osloveni lidé definuji pojem znacka stejné, je pomérné mala.

Odlisné nahliZzeni na pojem znacka mlzZe vyustit v ndzor, ze znackou je konkrétni ¢lovek.
Jedna se o pravdivé tvrzeni, nebot’ kazdy ¢lovék miize byt znackou. Pokud se o znacéce totiz
prestaneme bavit jako o korporatu nebo logu, znackou miize byt teoreticky kdokoliv a
cokoliv, nejen hmotny vyrobek, nebo sluzba. Znackou mize kromé ¢lovéka byt i samotny
obchod. Ten sadm o sobé pouze maloobchodné prodava produkty jinych znacek, ptipadné
produkty privatni znacky, tedy ty, které pro fetézec vyrobi nékdo jiny, ale fetézec je prodava
pod svoji znaCkou. Znackou se stdva ve chvili, kdy si obchodni fetézec s néim asociujete,
pro ptiklad, obchod na Vs pisobi piijemnym prostiedim a persondlem, piivétivymi cenami
nebo zdkaznicky program, diky kterému miZete uSetfit.

Za znacku mlzZeme povazovat prodej on-line sluzeb nebo vyrobki. Jednim z nejlepSich

prikladii je firma Google, ktera difive vydélavala pouze na vyhledavani dotazli pomoci

algoritml. Dnes ovSem jejich pole sluZeb zaujima daleko vétsi spektrum. Kevin Lane Keller
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(2007) ve své knize uvadi: ,,V roce 1998 jej zalozili dva studenti Stanfordské univerzity.
Nazev vyhledavace Google je slovni hiickou se slovem googol — ¢islovka, ktera predstavuje
jednicku se sto nulami — coz je odkaz k obrovskému mnozstvi dat on-line. 25 miliont
uzivatelll na celém svété vytvari kazdou sekundu 1800 dotazli a spole¢nost ma zisk Cisté
z vyhledédvani, nemusi pfidavat dal$i sluzby, jak tomu bylo u jinych portald. Diky
soustfedéni na Cisty text, vynechani reklam a vyuzivani inteligentnich vyhledavacich
algoritmi je Google povazovan za nejrychlejSiho a nejspolehlivéjsiho poskytovatele sluzeb.

Google vyd¢lava na placenych zaznamech odpovidajicich na dotazy hledajicich a na licenci

své technologie firmam jako je Yahoo a Washington post.*

Znackou mohou byt i lidé nebo organizace. ,,Lidé¢ a organizace ¢asto maji dobie vytvorenou
image, kterou ostatni bud’ maji, ¢i nemaji radi. Tato skute¢nost je obzvlaste¢ patrna,
hovotime-li o vefejnych osobnostech, jako jsou politici, bavi¢i a profesiondlni atleti.
Vsechny tyto vefejné osobnosti svym zptisobem soupeii o souhlas vefejnosti a maji vyhody
z toho, zZe jejich image je silna a zadouci (Keller, 2007). Pro ptiklad nemusime chodit daleko:
— v Ceské republice je Gisp&sna znacka spojena se jménem Kamila Bartogka. Drtiva vétsina
sledujicich vsak, diky jeho projektim, zna tohoto influencera pod pseudonymem, tedy
znackou Kazma Kazmitch. V USA je prikladem tspé$né znacky spojené se jménem ¢loveka

osoba nynéjsiho prezidenta Donalda Trumpa.

Znackou miize byt i zabavni priimysl. Pfikladem budiz znacka Disneyland pochazejici opét
ze Spojenych statl americkych. Nazev Disneyland pifimo odkazuje na znacku Disney a je
jeji organickou soucasti, zaroven vSak jméno zadbavniho parku tvofi samostatnou znacku.
Pokud se ptame, pro¢ tomu tak je, odpovéd je jednoducha. Lidé si znacku Disneyland
asociuji primarné se zabavou. Muzou se zde nechat vyfotit s pohadkovou postavou,
zhlédnout instalace z jejich oblibenych filma a pohadek, nechat se svézt na horské draze a
podobné. Ekvivalentem amerického Disneylandu v Evropé, ackoliv dnes uz se Disneyland
nachazi 1 v Pafizi, je zabavni park Legoland. Také tato samostatna znacka patii pod znacku

Lego.

1.3 Znalost znacky

V anglictin€ téZ brand awareness je jednim z pilifti spéSné znacky. Spolecnosti, které ma;ji
dobré povédomi o znacce, maji vétSi Sanci na UspeSné uviznuti v mysli potencialnich
zakaznikd. Tak jak uvadi Michal Pastier ,,znacky, ktoré su v danej kategorii top-of-mind,

maju obrovskl vyhodu. Ak totiz l'udia citia potrebu ndkupu, spontanne si na tieto znacky
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spomenu a Casto sa nakupné spravanie za¢ina u nich* (2023, s. 518). Uved'me si maly
ptiklad: V Ceské republice je nepfeberné mnozstvi e-shopii a fetézcii prodavajicich
predevsim elektroniku. Mezi nejvetsi prodejce elektroniky patii zejména firmy Alza, Datart,
Planeo, ale ktera z uvedenych znacek vyvstane béznému clovéku na mysli jako prvni? Diky
protivnému zelenému mimozemst'anovi navle¢enému do recyklované plechové popelnice
s hlasem jako pozarni siréna to ve vétSin€ ptipadech, s velkou pravdépodobnosti, bude Alza.
Konec koncti reklamu s vtiravym popévkem 100 tabletli tydné zna asi kazdy. Pokud bychom
se vratily v ¢ase o 5-10 let do minulosti, moznéa by pozice pomyslného lidra obchodt s
elektronikou patfila znacce Planeo Elektro. V paméti posluchact radiovych stanic mohla
znacka uviznout diky reklamé, ve které vystupuji fiktivni postavy Jarin a Maruna, kteti
posluchactim propaguji slevovou akei, na jejimz zékladé dostanou kupujici slevu 10 % na
veskeré zbozi. Podobné zplsoby zvySovani povédomi o znacce vedou ke snadnému
vybaveni si jména firmy. Pokud se spotiebitel rozhodne pro koupi nové pracky, lednice nebo
varné desky, automaticky zamiti do prodejny, kterou mé s uvedenym sortimentem spojenou

na zéklad¢ reklamy.

Firmy nabizejici produkty ¢i sluzby s vysokym povédomim o znacce zvysuji svou Sanci na
to, Ze Clovek pujde nakoupit praveé k nim. Je ale dilezité, aby si mozny zékaznik asocioval
s takovou firmou pravé kvalitu, pfivétivé ceny, a hlavné€ aby diky povédomi bylo snazsi si
danou firmu vybavit. ,,Pokud se vnimana kvalita zvySuje, zvySuji se obecné také dalsi

elementy toho, jak zdkaznici vnimaji danou znacku* (Aaker, 2003, s. 19)

To ve velké mife ovliviiuje rozhodovani o uskutecnéni ndkupu. Zejména povédomi
spotiebitell je nastrojem, pomoci kterého podniky ovliviiuji postoj spotiebitelti ke znacce
nebo spole€nosti tim, Ze vytvareji asociaci a piesvédceni cilového publika o konkrétni
organizaci nebo produktu. Na zdkladé¢ toho je mozné vytvofit pfiznivé asociace se znackou
a viru ve znacku. Povédomi o znacce lze definovat jako schopnost zdkaznika rozlisit a
rozpoznat znacku v riznych kontextech. Uvédoméni mulze ovlivnit vnimani a postoje.

Povédomi o znacce odrazi vyznam znacky v mysli zdkaznikt (Foroudi, 2018).

»Brand awareness, neboli povédomi o znacce, je mira, do jaké jsou potencidlni zakaznici
obeznameni s konkrétni znackou a mohou ji rozpoznat nebo si ji vybavit. Toto povédomi je
kli¢ové pro marketingové strategie, protoze znacka, ktera je dobfe rozpoznavana a vnimana
vefejnosti, ma vétsi Sanci na spéch na trhu. Vyssi povédomi o znacce obvykle vede k vEtsi
diveére zékaznikli, coz mize znamenat lepsi prodejni vysledky a vétsi loajalitu zdkaznikl.*

(Halabalova, 2024).
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1.4 Identita znacky

Na identité znacky se podili velké mnozstvi prvkl. Neni to pouze znacka jako logo nebo
produkt, ale komplexni soubor prvku, které maji na identit¢ znaCky podil. Takovych prvki
je mnoho. Jmenovité je uvadi Banyar (2017) ve své knize Znacka a Logo: Vizualne prvky
znacky a ich vyznam v procese brandingu uvadi, ze je znacka komplexnim systémem. Na
sebe navazujici prvky znacky jsou logo, vyrobky, sluzby a jejich kvalita, hodnota, funk¢nost
a vlastnosti, jejich zaruky, zdkaznické benefity nebo jejich poprodejni a pozarucni servis.
Dale firma samotnd, komunita, kterd znacku nakupuje, ptivod a plisobeni firmy na mistnich
¢i globalnich trzich, jeji historie, tradice filozofie a hodnoty, zplisoby komunikace se
zakazniky, vztah mezi znackou a zdkaznikem nebo osobnost znacky. Podle Aakera by
identita znacky méla pomoci vytvofit vztah mezi znackou a zdkaznikem generovanim
nabidky hodnot zahrnujici funkéni, emocni a sebe vyjadiujici vyhody. (2002, s. 68) VSechny
tyto prvky neodmyslitelné tvofi pojem identita znacky také proto, ze spolu uzce souvisi,
kooperuji a navazuji na sebe navzajem. David A. Aaker pfinasi pfehledngjsi rozdé€lent, které

je soucasti jeho systému identity znacky.

BRAND IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY

Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
. Product scope 7. Organization attributes 9. Personality

11. Visual imagery and

1

2. Product attributes (e.g. Innovation, consumer, (e.g., genuine, metaghars

3. Quality/value concern, trustworthiness) energetic, rugged) 12. Brand heritage
4. Uses 8. Local vs Global 10. Brand-customer b

5. Users relationships (e.g.,

6. County of origin friends, adviser)

Obrazek 1 Rozdéleni identity znacky podle Aakera

(Zdroj: Van Haaften)
1.5 Positioning znacky

Positioning je akt navrhovani nabidky a image spole¢nosti tak, aby zaujimala vyrazné misto
v myslich cilového trhu. Cilem je znacku lokalizovat v myslich spotiebitelii, aby se
maximalizoval potencidlni piinos pro firmu. Dobry positioning znacky pomaha fidit

marketingovou strategii tim, ze objasiiuje podstatu znacky, identifikuje, jakych cili poméaha
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zakaznikiim dosdhnout a unikatni cestou ukazuje jak. Jednim z vysledkli positioningu je
uspésné vytvoreni nabidky hodnot, coz je padny divod, pro¢ by mél cilovy trh nakupovat
produkt nebo sluzbu (Kotler a Keller, 2016). Jako jeden zklicovych prvkl, musi byt
positioning strategicky. Spole¢nost musi dobfe rozpoznat skupiny a jejich potieby a poté
cilit na takové skupiny, které uspokoji jednoduseji a 1épe nez ostatni. ,,Dobry positioning
stoji jednou nohou v soucasnosti a druhou nakracuje do budoucnosti. Potfebuje byt lehce

ambicidzni, aby méla znacka prostor rist a rozvijet se* (Kotler a Keller, 2013, s. 312).

1.6 Hodnota zna¢ky

Znacky mivaji nastavené i své hodnoty. Diky hodnoté nebo hodnotam znac¢ky mizeme 1épe
zacilit na ndmi vybranou skupinu zdkazniki, avSak naSe znacka by méla sdilet hodnoty se
zakazniky. Philip Kotler marketingu ptisuzuje za tkol vytvoftit a dodat zakaznikovi hodnotu.
Hodnota je v prvé tadé schopnost sestavit spravnou kombinaci jakosti, ceny a sluzeb
odpovidajici cilovému trhu (2003, s. 34). Diky tomuto faktu mizeme piimét zakazniky
k opakovanym nakuptm, protoze zdkaznici se svych hodnot drzi, maji je v sobé takzvané
zakotenéné. Uved'me piiklad na znacce Volvo. Auta vyrabi a prezentuje jako ty

bezpecnost, pravdépodobné si nepijde koupit Dacii.

»Koncept hodnoty znacky v zdsad€ zdlraznuje dulezitost role znacky v marketingovych
strategiich. Koncept hodnoty zna¢ky jasné stavi na mnoha jiz dfive znamych principech
fizeni znacky. Diky pfizplisobovani soucasné teorie 1 pokroku ve vyzkumu reakci na nové
vyzvy Vv tizeni znacky, jez vznikaji diky zménam v marketingovém prosttedi, mize koncept

hodnoty znacky nabizet potencidlné uzite¢né nové vhledy.* (Keller, 2007)

,Hodnoty jsou pro znacky dilezité z nékolika divodi. Za prvé hodnoty stimuluji
chovani, takze — z interni perspektivy — ur€ité soubory hodnot generuji urcity (poZadovany)
typ chovani. Napiiklad organizace Cerveny ki ma t¥i zakladni hodnoty — humanitu, jednotu
a nezavislost — a tyto hodnoty vedou jejich zaméstnance k tomu, aby se nebali cestovat do
oblasti postizenych katastrofami a pomdhali ostatnim. Za druhé hodnoty souviseji s ur¢itymi
osobnostnimi rysy a zdkaznici si tudiZ voli znacky, jejichz hodnoty odrdzeji skute¢nou

osobnost uZivatele nebo takovou, kterou by si uzivatel ptal mit.* (Chernatony, 2009)



20 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.7 Logo

Logo je dnes prakticky neodmyslitelnym prvkem a soucasti znacek a firem. Logo byva Casto
spolecné s nazvem firmy prvotnim kontaktem s vetfejnosti. Logo je piedevSim vizualni
prvek, ktery usnadiiuje identifikaci znacky ¢i firmy. Logo mize mit nebo nést i symboliku
znacky, symbolizovat hodnoty nebo nést poslani firmy. Logo znacky Mc Donalds vzniklo
diky spojeni dvou zlutych oblouki, které vytvotily pismeno M, tyto oblouky vSak diive
slouzily jako rozpoznavaci prvek restauraci Mc Donalds a byly typickym rysem pro tento
fetézec restauraci. Logo znacky automobilit Audi také nese jistou symboliku. Mnoho
spottebitelil by mohlo vznést dotaz na to, jakou specialni symboliku mohou nést 4 kruhy
spojené do sebe? Nejedna se o symbol 4 kol automobilu, ani odkaz na prosluly pohon vSech
kol quattro. Ctyii kruhy u zna¢ky Audi nesou symboliku ve smyslu fize 4 firem vyrobci
automobill, konkrétné firem Audi, Horch, DKW a Wanderer, pod koncern znacky Auto

Union, kterd nesla logo 4 kruhii a pozdéji zménila nazev na Audi, pod kterym ptisobi dodnes.

V knize Slovnik marketingu se miizeme docist, ze logo je definovano jako ,,Navrh, symbol
nebo fada slov, jeZ identifikuji vyrobek nebo organizaci. Loga mohou byt i obchodni znacky,
coz je nazev nebo ustanoveni, které¢ odliSuji vyrobek od konkurence. Poznamka:
V zurnalistice je logo tisk o jedné fadce, ktery nese jméno publikace. Jiny ndzev pro logo je

emblém* (Clemente, 2004).

Také je tu ale obecny termin pojmenovany jako logo znac¢ky a tento termin je definovany
jako ,,symbol, ktery identifikuje znacku. Logo znacky zahrnuje logo vyrobku, design obalu,
styl pisma nebo jejich kombinaci. Lisi se od ndzvu znacky — ten piedstavuje textovy prvek

znacky ¢i obchodni znacky, ktery lze vyslovit®. (Clemente, 2004).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor nastroju, které firma vyuziva k pfizptisobeni své nabidky

specifickym trhiim. Tento pojem zahrnuje i 4P a 7P marketingového mixu.

2.1 4Pa7P

Produkt, cena, komunikace a distribuce jsou zadkladnimi prvky marketingového mixu. Prvky
4P byly prvné popséany v knize Basic marketing, a managerial approach (McCarthy, 1960).
Produkt zahrnuje sluzby a vyrobky, které firma nabizi cilovému trhu, cena je suma, kterou
zdkaznici za dany produkt nebo sluzbu zaplati. Komunikace zahrnuje aktivity spojené
s informovéanim o produktu a distribuce se tyka ¢innosti, které zajist'uji dostupnost produktu

zakaznikiim (Kotler, 2007, s. 70, s. 71).

V rozsifeném pojmu 4P nalezneme dalsi 3 prvky marketingového mixu, konkrétné pojmy
zaméstnanci, procesy a fyzické ditkazy. Toto rozSifeni se nazyva 7P. Zaméstnanci se také
podileji na Gispésnosti firmy, reprezentuji ji svym vystupovanim a zpiisobem komunikace se
zakazniky. Do procest jsou zahrnuty kroky k naslednému uzivani produktu, pokud jsou
Spatné, mohou zkazit zakaznikv dojem nebo zbytecné zvySovat naklady. Pod pojem fyzické
dikazy fadime véci jako faktury, vizitky, budovy, jejich vybaveni apod. Ty se také staraji o
patfi¢nou prestiz a komunikaci firmy se zakaznikem (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s.

250).

2.2 Marketingova komunikace

V nasyceném trhu a s velkym mnozZstvim konkurence je marketingovd komunikace
nezbytnou soucasti kazdého podniku. Do marketingové komunikace spadaji pojmy jako
reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje, ¢i direct marketing. VSechny tyto
nastroje jsou dnes nezbytné pro dobrou marketingovou komunikaci a udrZeni konkurence

schopnosti firmy.

2.2.1 Reklama

Pojem reklama je definovan jako placend forma masové a neosobni komunikace primarné
uskuteciiovana prostfednictvim médii. Jejim cilem je informovat spotiebitele se zdmérem
ovlivnéni jejich ndkupniho chovéani. Reklama je vhodna pro komunikaci omezeného
mnozstvi informaci velkému poctu osob, slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni z4jmu,

jinak feceno, utvari povédomi o sluzbé nebo produktu (Vysekalova a Mikes, 2018).
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2.2.2 Public relations

V Ceském piekladu vztahy s vefejnosti je soubor nastrojl slouzici ke komunikaci s médii a
zajistovani dobrych vztahi s partnery firmy a vefejnosti. Muze slouzit také jako proces
sméiujici k vytvareni pozitivnich postojii a v ptipadé, Ze jsou postoje nebo ndzory negativni,
je pfeménit na pozitivni. Cinnosti PR zaji§tuji vztahy s médii, firemni komunikaci (jak
interni, tak externi), publicitu produktu, lobbing neboli jednani se zédkonodarci, mistni
spravou a vladnimi ufedniky a poradenstvi v oblasti image firmy a vefejnych zalezitosti

(Hejlova, 2015).

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je stejné jako public relations nastrojem marketingové komunikace. Ma za
ukol pfedevsim budovat dlouhodobé vztahy s ur€itymi klienty a jeho cilem je prezentace
vyrobkll nebo sluZzeb pii osobni komunikaci. Osobni prodej je zacilen na kvalifikované
potencidlni zakazniky a probiha vzijemnym osobnim kontaktem mezi prodejcem a
zakaznikem. Velkou vyhodou pii osobni komunikaci je budovani vztahl, moznosti
naslouchat a okamzité zpétné vazby. Dnes jiz osobni nemusi znamenat, Ze je ¢loveék na
schiizce fyzicky pfitomen a komunikace mize probihat naptiklad telefonicky nebo on-line

(Piikrylova, 2019).

2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je proces zaméfeny na komunikaci a poskytovani podnéti ke koupi a
orientuje se na zvySeni obratu. Dotyka se cenové, produktové a distribu¢ni politiky. Velkou
vyhodou podpory prodeje je vysokd intenzivnost a okamzité plsobeni na spotiebitele,
respektive jeho rozhodovéni. Orientace spadd na zakaznika, zprostfedkovatele a prodejni
personal. Do podpory prodeje fadime napiiklad veSkeré slevové akce, slevové vouchery a
vzorky produktu zdarma. Zpravidla byvaji ¢asové omezené. Vyjimkou mohou byt vérnostni

programy, které do podpory prodeje také spadaji (Jakubikova, 2013).

2.2.5 Direct marketing

Znam také pod pojmem piimy marketing se vyvinul z osobniho prodeje jako jeho levné;jsi
alternativa, avSak od svého vzniku prosel vyraznym vyvojem. Je to koncept integrované
marketingové komunikace, ktery umoziuje pfesné zacileni a adaptaci déleni s ohledem na
individualni poteby jedincli ze zvolené cilové skupiny. Rika se mu také takzvané ,,na miru

Sity marketing® (Karlidek, 2016, s. 331-333).
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2.3 Spokojenost zakaznika

Dilezitou roli v marketingu a chodu firmy hraje i spokojenost, nebo hilife nespokojenost
zakaznikli. M¢lo by tak byt neodmyslitelnou soucasti i zjistovani spokojenosti zakaznika a
jejich hodnoceni firmy v aspektech kvality nabizenych sluzeb a produktl, spokojenost
s jejich cenou nebo i to, jakym zplisobem se k zdkaznikiim chova persondl a jaky je jejich
pristup k praci. Jestlize zakaznik s né¢jakym faktorem neni spokojen, miize mit stiznosti nebo
pripominky, jenze takovy zékaznik neni kazdy. V ptipad¢ nespokojené¢ho zakaznika mtze
dojit spise nez ke stiznosti, jednoduse ke zméné firmy, u které nakupuje. Dopad je pak zcela
jasny, zakaznik si zkratka zvoli jinou firmu nabizejici stejné produkty, tedy firma ptichazi

o zékaznika a ptebira si jej pfiméa konkurence.

,»V reakci na to firmy podnikaji pfimé opatfeni pomoci pravidelnych prizkumi spokojenosti
zakaznika. Rozesilaji dotazniky nebo telefonuji vybérovym souboriim soucasnych
zakaznikd, aby zjistily, jaky maji ndzor na jednotlivé aspekty chovani firmy* (Kotler, 2007,

s. 541)

2.4 Konkurence

Pro t4dné pochopeni tématu bakaldiské prace je nezbytné si vysvétlit také pojem
konkurence. Konkuren¢ni boj je v dne$ni dobé€ nedilnou soucasti kazdé firmy a znacky,
pokud zrovna neobjevite néco revolu¢niho a nového, ale i v takovém piipadé se konkurence
zacne tvorit prakticky v tom momenté, kdy se o Vas dozvédi. Konkurenci také mizeme

rozd€lit na pfimou a nepfimou.

Pojem piimé konkurence si vysvétleme na piikladu automobilky Skoda. Jeji piima
konkurence je kuptikladu automobilka Hyundai nebo Volkswagen. Typologie automobild,
které vyrabgji tyto firmy je velmi podobna s automobily znacky Skoda. Volkswagen i Skoda
spadaji pod koncern Volkswagen Auto Group. Automobily téchto dvou znacek tudiz stoji
na zékladech stejnych platforem. Automobil Skoda Superb je dnes prakticky stejné auto se
stejnou technologii jako je automobil Volkswagen Passat. Automobily se li$i pouze svym
nazvem, zpracovanim interiéru, designem svétel a naraznikd. Dnes jiz ovSem sdili ¢etnou
fadu dilt, kterymi jsou motorizace dodavané pro tato vozidla, dokonce sdili 1 stejnou
karoserii. Vyjimkou u étvrté fady Superbu a devaté fady Passatu je, Ze Skodu Superb dnes
koupite 1 v provedenti liftback, naopak Volkswagen Passat devaté generace je mozno koupit
uz pouze v provedeni kombi. Pokud se podivame na automobilku Hyundai, jejich spektrum

automobilt je dnes také velice podobné. Piimou konkurenci pro znatku Skoda se stavé
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predevsim diky pfijatelnym cendm jejich automobilii. Dnes Hyundai nabizi dokonce Sirsi
portfolio automobilts nez Skoda. Nabizeny Hyundai i30 kombi je konkurentem pro
nejprodavangjsi model Skodu Octavii vzhledem k nabizenym motorizacim, vybavé, kvalité
zpracovani a také cené. Stejné tak Hyundai nabizi konkurenéni SUV. K modelu Skoda
Kodiaq je to Hyundai Santa Fe, k modelu Skoda Karoq model Tucson nebo k nejmensimu
ze zastupct SUV Skoda Kamiq je nabizen model s nazvem Hyundai Kona nebo Bayon. Jsou

to firmy nabizejici produkty ve velmi podobné kvalité, nékdy vSak za lepsi cenu.

Jako nepfimou konkurenci miizeme vnimat také ostatni automobilky, avSak napiiklad
znac¢ka Bugatti nebude piimou konkurenci pro zna¢ku Skoda, protoZe vyrabi a prodava auta,
jejichz hodnota stonasobné pievysuje hodnotu vozu Skoda Octavia. Do nepiimé konkurence
ale nefadime jen automobilky, ale naptiklad 1 ostatni dopravni prostiedky. Ostatné jak piSe
Kotler ,,i kdyby existovala pouze jedna jedina letecka spolecnost, musela by se obdvat
konkurence vlakové dopravy, autobust, aut, kol, a dokonce i lidi, ktefi radéji chodi pésky*

(Kotler, 2003, s. 49).

Pro konkurenc¢ni boj hlavné na mistnim ¢i lokalnim trhu je diilezité zkoumat a znat své ptimé
konkurenty. ,,DileZitou otazkou, kterou si musite polozit pii definovani svého trhu, je ,.kdo
ztraci, jestlize my ziskavame* nebo ,.kdo ziskava, jestlize my ztracime®. To vam otevie oci
a pomize urcit, kdo je vasSim skutecnym konkurentem, pfimym i nepfimym, a kde lezi

prilezitost k rastu.* (Taylor, 2007, s. 35)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V nadchézejici kapitole teoretické casti je popsan proces marketingového vyzkumu,
popsany a vysvétleny jsou techniky a také metody vyzkumu, které poslouzi jako zéklad pro
vyzkum realizovany prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dal$im bodem je teoreticky

popis analyzy kvality sluzeb, kterou se prace také zabyva.

V uvodu je nezbytné pojem marketingového vyzkumu charakterizovat. Charakteristikami
marketingového vyzkumu dle knihy Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu
jsou ,jeho jedinecnost (informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka
vypovidaci schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentl) a aktudlnost takto
ziskanych informaci. Zarovenn je marketingovy vyzkum doprovéazen relativné vysokou
finan¢ni naroc¢nosti ziskani informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci, ¢as a pouzité

metody* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Pti vyuzivani marketingového vyzkumu je predevSim nezbytné postupovat systematicky,
stanovit dulezité kroky, jak a jakou formou bude marketingovy vyzkum probihat, jakou
formou bude probihat, co diky nému méame zjistit nebo jaky problém by mél fesit. Dale
musime stanovit kdy a jak bude vyuzity a v neposledni fad¢, jakou vyzkumnou metodu pro

marketingovy vyzkum pouZijeme.

Podle Clementa je pro u¢inné marketingové rozhodovani klicovym prvkem shromazd’ovani
informaci, které se tykaji konkrétni situace na trhu nebo urcitého problému. Tento proces
pak zahrnuje sbér dat, jejich analyzu a nasledné predani. SloZitost spociva ve vybéru a
efektivnim vyuziti ziskanych, a hlavné relevantnich informaci, coz mtize mit dopad i na

naklady (Clemente, 2004, s. 117).

Dale zmitiuje 4 kroky marketingového vyzkumu, pfi€¢emzZ prvni z téchto krokt je definovani
marketingového problému. Toto je nezbytny krok a zaroven zéklad pro marketingovy
vyzkum. Jak jiz bylo zminéno vyse, marketingovy vyzkum fesi urcity problém a bez toho,
aniz bychom definovali problém, ktery chceme fesit, nelze vytvaiet relevantni informace,
jaké by mohly pfispét k vyteSeni problému. Plan vyzkumu ¢i vyvoje je druhym krokem, kdy
je dulezité urcit, jaké informace a z jakého zdroje vyuzijeme. Vyuzitych dat mohou byt
2 typy, a to konkrétné data primdrni a sekundérni data. Primarni data jsou ta, ktera ziskavame
pro ziskéni, protoze jesté neexistuji a musime je ziskat, na druhou stranu jsou vice relevantni

pro nase feSeni problému. Sekundarni data jsou v podstaté protipélem dat primarnich. Tato
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data jiz existuji, tim padem jsou také levnéjsi pro ziskani. Mohou byt dostupné naptiklad
z internich zéznama firmy, tedy z marketingového informacniho systému, podnikovych
publikaci nebo komercnich udaji, avsak piesné neodpovidaji na aktualné feSeny problém, a
tudiz nejsou zcela relevantni pro vyfeSeni nami stanoveného problému. Tietim krokem je
samotny sbér dat, ktery je nejndkladnéjsi polozkou z téchto 4 krokli, mizeme si ho ale i
ulehgit pomoci elektronickych zafizeni, co je dnes zcela béznou praxi. Ctvrtym a poslednim
krokem je analyza informaci. Zde je dilezité roztiidit odpovédi relevantni a irelevantni, dale

sefadit informace do tabulek a vyuzivat postupy pro vyvozeni zavért. (Clemente, 2004).

3.1 Kvantitativni vyzkum

Kniha Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu kvantitativni vyzkum definuje
jako vyzkum, ktery ma za ukol pfedevsim sbirat velké mnozstvi méfitelnych a ¢iselnych dat
o Cetnosti vyskyty néjaké skutecnosti, ktera probe&hla nebo stale probihd, respektive o tom,
kolik jednotek, naptiklad jednotlivcii, se chova uréitym zptisobem. Kvantitativni vyzkum se
ptd predevS§im na otazku ,kolik*. VétSinou se pro potieby kvantitativniho Setfeni uziva
dotaznikového Setfeni, které spliiuje pozadavky a je schopno sbirat velké mnozstvi dat, které
je mozno pievést na Ciselnd, a tudiz métitelnd data. Zjistuje tedy data o znalosti vyrobku,
znacky, firmy, reklamni kampané, data o spokojenosti zdkaznik se sluzbami, data o pozici
znac¢ky na trhu v porovnani s konkurenci, data o vybavenosti a spotiebé (Kozel, Mynafova

a Svobodova, 2011, s.158-160).

Opakem je pak vyzkum kvalitativni, u kterého jde predev§im o kvalitni a pfesnéjsi data,
které jsou ve forme vyrokl respondenta. Tyto data jsou pak podrobovany obsahové analyze.
Kvalitativni vyzkum patrd po pficinach a snaZi se porozumét zplsobu, jakym se zédkaznik
rozhoduje. Jeho ucelem je zjiStovani postoje, nazoru nebo chovani k ur€itému postoji.
Zpravidla se pracuje s menSim vzorkem, nez u vyzkumu kvantitativniho a pté se na otazku

pro¢“ (Tahal, 2022).

3.2 Metody dotazovani

Diilezitou slozkou marketingového vyzkumu je i zvolend metoda dotazovani respondentti.
Zname metody Ctyt typt, které budou popsany nize. Forma dotazovani mulze probihat
osobné a je nejtradiénéjSim typem dotazovani prostiednictvim rozhovort, které dale délime
na strukturovany rozhovor, kdy je piesné stanovené potradi otazek, ptes polostrukturovany

rozhovor pifechazime az k nestrukturovanému rozhovoru, ten probihd formou volného
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rozhovoru. Pfi osobnim dotazovadni muzeme vyuzit metodu P+P neboli paper + pencil
metodu, tedy zapisovani do papirového dotazniku. Dnes se spiSe prechazi k metodé¢ CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing), kdy zaznamenéavani odpovédi probihd pomoci
elektronického zatizeni. Dale je tu metoda pisemného dotazovani postou, avsak problémem
této metody je nizkd navratnost odpovédi. DalSim typem je dotazovani prostiednictvim
telefonu takzvand metoda CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Tato metoda
je dnes velmi rozsSifenou napiiklad u telefonnich operatorii ¢i v bankovnim sektoru.

(Vysekalova, 2012, s. 57).

Pro tuto praci je ovsem nejdulezitéjsi metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
tedy metoda elektronického dotazovani, bud’ pomoci e-maili nebo webovych stranek.
»Jedna se o dosud nejmladsi zplisob dotazovani zaloZeny na vyuZiti internetu. Vyhodou ¢islo
jedna je minimalni financni a Casovd ndro¢nost. Rozesilani e-mailli je mnohondsobné
rychlej$i nez rozesilani klasickych dopist. Zpracovavani odpovédi je jednodussi, protoze
vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podobé. Elektronické dotazovani
nepotiebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost (nemoznost ovliviiovat respondenta). Za
dalsi vyhodu lze povaZovat adresnost, nebot’ konkrétni webové stranky si vétSinou prohlizeji
uzivatelé, které problematika pravé téchto stranek zajima“ (Kozel, 2006). Metoda
dotazovani CAWI nese také jisté nevyhody. Pfistup a pfipojeni k internetu je dnes zcela
béznou véci, avSak lidé pattici do starSich veékovych kategorii nemusi tomuto zptisobu byt
zcela naklonéni, metoda CAWI tak pfitahuje spiSe mladsi lidi. Jistou nevyhodou je také
pozornost pii vyplilovani dotazniku. Ne kazdy respondent vyplni dotaznik aZ do konce a
muze se tak stat, ze timto zpisobem piijdeme o ¢ast odpoveédi, zvlast pokud je dotaznik delsi
(idsurvey.com).

S metodou elektronického dotazovani pomoci dotazniku se poji 1 zpisob vyzkumu
kvantitativnich vyzkumi je vyzkum znalosti znacky. Vyzkum znalosti znacky (povédomi
o zna¢ce) byva vyuzivan jako soucdst stanoveni trzni pozice znacky nebo pii testovani

ucinnosti komunika¢nich kampani v médiich* (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Pyramida znalosti znacky se déli na 4 rlizné stupné, prvni je takzvana TOM tedy Top of
mind. Takova znalost znacky znamena, Ze znacka je prvni na mysli, respektive ji respondenti
uvedli jako prvni. Druhy stupen je oznaCovan jako spontanni znalost znacky. Je to vyjadieni,
kolik respondentii znaCku jmenovalo bez jakékoliv pomoci, a zcela spontanng. Tretim

stupném se oznacuje podpofena znalost znacky, nebo také znalost s napovédou. Respondenti
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oznacili znacku jako znamou az v momenté, kdy dostali ndpovédu, respektive vidéli nebo
slySeli logo ¢i nazev. Poslednim stupném znalosti je neznalost znacky. Do tohoto stupné se
pocitaji 1 respondenti, ktefi odpovidali, ale znacku bud’ oznalili za nezndmou, nebo ji
nevybrali ze seznamu znacek. Posledné jmenovany stupei tvofi zakladnu samotné pyramidy

znalosti znacky (Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011).

_TOM*
15 %

spontanni znalost 70 %

znalost s napovédou 90 %

zakladna 100 %

Obrazek 2 Pyramida znalosti znacky

(zdroj: Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu)
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4 METODIKA

Spole¢nost Automechanika a.s. je autorizovanym prodejcem novych a ojetych vozi
primarné znacky Skoda, autorizovanym servisem a nabizi také sluzby spojené s nakupem a

udrzbou automobilu.

V teoretické Casti jsou popsany dulezité pojmy jako znalost znacky, image a positioning
znacky, vysvétleni pojmu logo také definice znacky a jeji historie. V kapitole teoretické Casti
prace také nesmi chybét vysvétleni a rozbor pojmu marketingovy vyzkum a zptisoby, jakymi
je mozné dotazovat respondenty. Jsou zde popsany varianty jak klasické, dotazovani pomoci
fyzického dotazniku, tak i metody moderni, a to dotazovani pomoci telefonickych nebo
elektronickych zafizeni, tedy 1 za pouziti internetu a elektronickych dotaznik. Pomoci
reSerSe odbornych publikaci a zdroju jsou také v teoretické ¢asti popsany nezbytné pojmy

pro pochopeni zkoumaného tématu.

Prakticka cast bakalarské prace predstavuje spolecnost a jeji znacku, historii a rozbor loga.
Patficna pozornost je vénovana také potencialnim konkurentim. Déle jsou popsany prostiedi
pobocky spolecnosti, vizualni stranka prodejny a zaméstnanci firmy. V neposledni fadé¢ jsou
popsany i komunikaéni kandly uzivané spole¢nosti. Vyzkumna ¢ast vyuziva kvantitativni
metody, respektive dotaznikového Setfeni pomoci elektronického dotazniku prostfednictvim
online platformy Google Forms. Vyhodnoceni dotazniku je kvilli piehlednosti a jasnosti
vysledki provedeno pomoci programu Microsoft Excel kviili ptehlednosti a jasnosti

vysledkd.

Pro bakalatskou praci na téma ,,Znalost a vnimani znacky Automechanika a.s. u vybrané

cilové skupiny* byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
1. Jaka je znalost a vnimani znacky Automechanika u vybrané cilové skupiny?
2. 'V jaké mife je schopna cilova skupina identifikovat produkty a sluzby spojené se

znackou Automechanika?

4.1 Cil

Cilem této bakalarské prace je zjistit aktudlni miru povédomi o znacce Automechanika
z pohledu vybrané cilové skupiny a zhodnotit, do jaké je miry je schopna cilova skupina

identifikovat nabizené sluzby a produkty spojené se znackou Automechanika.
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4.2 Ucel

Ugel bakalaiské prace spoiva ve vytvoieni komplexniho piehledu o znalosti a vnimani
znacky Automechanika a schopnosti identifikace sluzeb v ramci cilové skupiny a utvoreni
navodu nebo doporuceni, jakym zpiisobem by mohla firma déale zvySovat a udrzovat tuto
znalost. V praxi miize byt prace vyuzita jako soubor dat, se kterymi mize firma dale pracovat

a vyuzit dand zjisténi naptiklad pro vylepseni marketingové komunikace spolecnosti.

4.3 Metoda vyzkumu

Vyzkumnou metodou vyuZitou pro potieby bakalaiské prace je kvantitativni Setfeni
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvotfen v elektronické podobé pro
jednodussi distribuci, evidovani odpovédi respondentii a zjednoduseni néasledné analyzy

odpovédi z dotazniku.

4.4 Prubéh vyzkumu

Vyzkum probihal prostfednictvim online platformy Google Forms. Mezi respondenty byl
distribuovan prostfednictvim socidlni sité¢ Facebook, konkrétn¢ skupiny, kterd sleduje
aktudlni déni a aktuality ve mésté Prostéjov. Kromé vyuziti online platformy Facebook
distribuce zahrnovala i soukromy kontaktni list autora prace. Casovy harmonogram
vyzkumu byl stanoven na 1 mésic, respektive 4 kalendaini tydny, béhem mésice biezna roku

2025.
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II PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA AUTOMECHANIKA

Automechanika je firma podnikajici v oblasti prodeje, servisu a udrzby automobild,
konkrétné jako autorizovany dealer a servis automobiltl znacky Skoda. Firma nabizi i velké

portfolio doplitkovych sluzeb k prodeji automobili.
5.1 Predstaveni spole¢nosti

5.1.1 Historie a vyvoj firmy Automechanika

Historie firmy Automechanika saha az do roku 1953. Firma v té dob¢ vystupovala jako
vyrobni druzstvo zabyvajici se vyrobou plastovych a kompletnich hlinikovych systémil
oken, dvefi, vykladnich skfini, fasddnich plastl a zimnich zahrad. Vyrobni program
zahrnoval dvefni systémy s automatickym otevirdnim a ovladanim otviravych oken
u prosklenych kopuli a fasdd pomoci servomotor. V neposledni fadé firma dodavala
rolovaci a sekéni garazova nebo primyslova vrata, véetn€ automatickych pohonti na dalkové

ovladani (mechanikapv.cz, 1999).

Firma Automechanika pod zastitou vyrobniho druzstva Mechanika Prostéjov prodavala
vozy znacky Skoda a osamostatnila se aZ v roce 2005. V roce 1998 vznikla samostatn firma
Mechanika2000 a.s., pozdéji se nazev zménil na Automechanika a.s. pod ktery pteslo
dealerstvi automobilti znacky Skoda a pod kterym firma vystupuje dodnes (rejstik-firem,
©2000-2025). Jak jiz bylo zminéno, od svého vzniku se Automechanika zabyva prodejem
novych a ojetych vozii Skoda, ale také jejich servisem, udrzbou, mytim a ¢iténim. Také
nabizi sluzby ve formée pojisténi vozidel, feSeni pojistnych udalosti, provedeni kontroly emisi
a nabidkou fleetovych neboli flotilovych sluzeb pro firmy. Jak webové stranky
automechanika.cz z roku 2005 uvadi ,,v oblasti servisu a prodeje novych a ojetych vozidel
se firma Automechanika a.s. specializuje v ramci koncernu VW zejména na znacku Skoda,
ovSem dodava 1 vozidla jinych znacek tohoto automobilového gigantu, jako je VW nebo
Audi“ (2005). Dnes oviem Automechanika dodava primarné vozidla zna¢ky Skoda na které

se specializuje predevsim.

Automechanika si tedy zakladd primarné na tradici, protoze jak jiz bylo vySe zminéno, na
trhu plisobi jiz 20 let coby Automechanika a 65 let jako vyrobni druzstvo Mechanika
Prostéjov. Firma uptfednostiiuje dobré a dlouhodobé vztahy se zakazniky, kteti se k ni radi

vraceji pro kvalitni sluzby, servis, personal a piijjemné zdzemi.
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5.1.2 Logo a barvy znacky Automechanika

Logo a barvy v ném pouzité jsou neodmyslitelnou soucasti znacky jako takové. Na logo
firmy automechanika byly pouzity 3 prvky. Nazev firmy Automechanika a kombinace 2
barev, Cervena pro pozadi a bila barva pro barvu textu. Symbolika ¢ervené barvy v logu
firmy automechanika podle Banyadra symbolizuje vzruSeni, energii a podnikavost a

v symbolice bilé barvy miizeme nalézt poradek, jednoduchost a dokonalost (2017, s. 182).

Co se tyka vhodnosti pouzitych barev, respektive vzajemné kombinace barev Banyar v knize
uvadi, Ze kombinace barev karminové ervené a bilé se k sob& hodi velmi dobte. Cervena
barva se v grafickém navrhu loga uplatiiuje jako poutavy prvek loga, ¢ervend podnécuje
k impulzivnimu nakupu a ma tendenci zviditelnit logo a upoutavat pozornost, zatimco bila
barva je uzivana spiSe jako doplitkova, v logu kazdopadné ma evokovat Cistotu a poradek

(Banyar, 2017, s. 186, s. 192, s. 194).

Logo v roce 2023 proslo jesté drobnou tpravu designu, kdy byly pfidany 3 stejné bile svislé
pruhy, které se nachazi vlevo od nadzvu znacky. Kazdy pruh se oproti predeslému vzdaluje
vice smérem k ndzvu znaCky. Na obrazku dole miZeme vidét logo pted upravou. Jiz
upravené logo je mozné vidét v dalsi kapitole této prace, konkrétné na outdoorovych

plochéch, které jsou soucasti komunika¢niho mixu firmy Automechanika.

Automechani

Obrazek 3 Logo Automechanika

(Zdroj: automechanika.skoda-auto.cz)
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5.2 Konkurence

Ve mésté¢ Prostéjov se kromé spoleCnosti Automechanika nachazi aktualné dalsi 4
autorizované prodejny vozidel. Je zde moznost vybirat ze znaéek Skoda, Kia, Hyundai,

osobni a uzitkové vozy Fiat, Jeep a Alfa Romeo. Tyto firmy jsou kratce predstavené nize.

5.2.1 Prima konkurence

Prvni spolec¢nost nese nazev PV-Auto Prostéjov s.r.o. a je také piimym konkurentem firmy
Automechanika. Specializuje se také na prodej a servis vozidel znatky Skoda. Nabizi
kompletni sluzby v oblasti prodeje novych a ojetych vozi s moznosti protiuctu, vyhodnym
leasingem nebo tvérem. Na trhu v oblasti automobilového primyslu spolecnost figuruje jiz
vice nez 26 let. U vybranych modelt novych vozidel nabizi dodani vozidla jiz 6 mésict od
objednani a spoleénost obdrzela od pojistovny Generalli Ceskd pojistovna ocenéni

nejlepsiho servisu v Ceské republice. (pvauto.cz)

5.2.2 Nepiima konkurence

Dalsi firmou je Auto-Pytela, ktera se specializuje na prodej vozidel znacky Hyundai,
konkrétné od roku 2007, kdy byl ve Vyskové€ otevien novy, moderni autosalon pro vozy Seat
a Hyundai. Prostéjovska pobocka spolecnosti byla oteviena na podzim roku 2011 a rok poté

roz§ifeno servisni zdzemi pobocky v Prostéjovée. (auto-pytela.cz)

V prodeji automobill figuruje 1 spole¢nost AUTO Hlavacek, a.s. — Kia Prostéjov, ktera se
zabyva prodejem novych a ojetych vozidel znacky Kia. Nabizi také sluzby jako jsou
autorizovany servis a prodej ojetych vozii Kia. Nabizenou sluzbou je také sluzba Bussines,
ktera zajiSt'uje flotily vozidel pro malé nebo stfedni firmy, ale také pro korporatni spole¢nosti

(kia.cz, ©2023)

Poslednim autorizovanym prodejcem vozidel v Prostéjove je firma AUTO — Rolny v.o.s.,
ktera nabizi SirSi portfolio znacek automobill, konkrétné znacky Alfa Romeo, Jeep a také
osobni a uzitkova vozidla Fiat. ZaloZzeni firmy se datuje do roku 1991, kdy vznikla
spolecnost zabyvajici se prodejem a servisem italskych vozii Fiat. V dalSich letech ptibyly i

znacky Alfa Romeo a Jeep.
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5.3 Komunikace firmy

5.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je dobrym néstrojem na definici silnych a slabych stranek a zjiSténi
prilezitosti a hrozeb, kdy SWOT analyza je nastrojem strategického fizeni. Ta by méla byt

nepostradatelnou souc¢asti kazdé spolecnosti.

Silnymi strankami spole¢nosti Automechanika jsou bezpochyby dlouholeta tradice a
pusobeni na trhu jiz vice nez 65 let, nabidka Sirokého spektra sluzeb od prodeje a servisu
novych i ojetych vozidel az po sluzby, které jsou nad ramec téch potiebnych, jako jsou

sluzby ru¢niho myti a ¢isténi vozidel, autoptijcovny a podobné.

Mezi slabé stranky mlzeme zatadit naptiklad mensi vyuzivani outdoorovych ploch a
billboardi k propagaci firmy. Slabou strankou miize byt také umisténi firmy a slabsi
vyuzivani digitdlni komunikace, konkrétné vyuzivani socialnich siti a online platforem a
kvalita jejich ptispévk.

Obrovskou pfilezitosti pro firmu miize byt lehce rostouci poptdvka po automobilech
s elektrickym pohonem. Také rozsiteni digitdlni komunikace je velkou pfilezitosti, spolu
s modernizaci ptispévkl. Jako piilezitost ukazat se na vefejnosti mize byt také naptiklad

sponzoring mistnich akci nebo uspotfadani dnti otevienych dvefi pro vefejnost.

Nesmime opomenout i hrozby, které mohou mit negativni vlivy na firmu. Aktualné nejvétsi
hrozbou miiZze byt obchodni a ekonomicka politika celého koncernu Volkswagen, mozné
zmeény Vv stale se ménici legislativé, ekonomické vykyvy v nadkupnim chovani zakaznikt

nebo zmény v poptavce po vozidlech znacky Skoda.
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SLABE STRANKY

) Malo vyuzivané outdoor plochy
Dlouholeta tradice

Siroke K U3 s W Poloha pobocky
Siroké spektrum sluzeb Vyuzivani a kvalita digitalni

Pujéeni auta béhem servisu

SILNE STRANKY

komunikace

Automechanika

PRILEZITOSTI

Zkvalitneni digitalni komunikace
a jeji castéjsi vyuzivani

Castéjsi pouzivani outdoor
ploch

HROZBY

O T Legislavita
Promeénlivost trhu

Zména poptavky

Obrazek 4 SWOT analyza Automechanika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nize v textu je uvedena i SWOT analyza pifimé konkurence firmy Automechanika, coz je
prodejce vozidel Skoda v Prost&jové s nazvem PV AUTO Prostjov, jak je jiz popsano

v pfedchozi kapitole.

Za silné stranky firmy PV AUTO Prostéjov povazujeme predev§im dobrou znalost této
znacky, silnou marketingovou komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, internetu a radia
a velkého mnozstvi outdoorovych ploch. Jako silnou stranku také mizeme zminit polohu
firmy. Ta sidli na pfehledném, a hlavné frekventovaném misté, na hlavnim tahu z Prostéjova
na Brno. Na mistnim trhu je PV AUTO velmi dobie zavedenou spolecnosti v oblasti prodeje

automobilu.

Za slabé¢ stranky mizeme povazovat piedev§sim méné nabizenych dopliikkovych sluzeb pro
zakazniky. PV AUTO Prostéjov nedisponuje moznosti piij¢eni automobilii na krat§i nebo
delsi obdobi, pouze jako nouzové feSeni, naptiklad pifi prodleni opravy automobilu firma
nabizi moZnost pljceni predvadéciho vozidla pouze v fadech dni. Postrada také nabidku
automycky a ruc¢niho ¢isténi vozidel. V neposledni fadé¢ také spole¢nost neprovadi méteni
emisi.

Obrovskou pfilezitosti miiZze pro spolecnost byt rozsifeni nabidky o ru¢ni myti automobild,
moznost vypujceni automobildl v dlouhodobéjsim ¢asovém horizontu. V neposledni fadé€ by

prilezitosti pro firmu také mohlo byt vice propagovat nabidku fleetovych sluzeb.
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Za hrozbu pak miizeme oznacit stejné jako u firmy Automechaniky promeénlivost trhu, ¢i
zménu nakupniho chovéni zakaznikl. Pro PV AUTO je ovSem hrozbou konkuren¢ni tlak od
spolecnosti Automechanika, ktera nabizi SirSi portfolio sluzeb pro zakazniky, to by mohlo

ohrozit loajalitu stavajicich zakaznik.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Skveéla znalost znacky Nedisponuje autopujcovnou
Silna marketingova komunikace Neprovadi méfeni emisi
Poloha pobocky Nevyc¢isti Vam auto

S W foyauto O T

PROSTEJOV
PRILEZITOSTI HROZBY
Propagace fleetovych sluzeb Proménlivost trhu
Rozsifeni nabidky doplnkovych Zmena nakupniho chovani
sluzeb Konkurenc¢ni tlak

Obrazek 5 SWOT analyza PV AUTO Prostéjov
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud vedle sebe postavime firmu Automechanika a PV AUTO Prostéjov, mlizeme
konstatovat, Zze PV AUTO klade diraz na maximalni zviditelnéni se na mistnim trhu s
vyuzivanim vSech moznych prostiedkd k tomu uréenych, naopak Automechanika spoléha
spiSe na zavedenou tradici na trhu, ktera vsak, pokud nejde ruku v ruce s pokrokem, mutize
naopak negativné ovliviiovat dobré¢ jméno znacky. PV AUTO vSak nabidkou sluzeb neni
zcela konkurenceschopna vii¢i Automechanice, a to kviili mensi nabidce sluzeb, a tim mize

riskovat loajalitu jejich stavajicich zakaznikd.

5.3.2 Provozovna spolecnosti

Provozovna spolecnosti sidli na adrese Letecka 2, v bezprostiedni blizkosti dalnice D46 ve
mésté Prostéjov. Vzhledem k faktu, Ze Automechanika patii do skupiny Mechanika, sdili
Automechanika aredl s firmami patiicimi také do této skupiny. Jedna se o firmy Mechanika

vyrobni druzstvo, Mechanika a.s., kterd vyrabi hlinikova okna a firmy STKm Prostéjov s.r.o.
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Zéakaznika pfi ptijezdu do arealu jako prvni vita pylon s napisem a logem znacky Skoda Auto
a také napisem Automechanika. Jako dal$i lze vidét moderné vzhlizejici autosalon
v klasickych barvach znacky Skoda, tedy bila, $edé a typicka zelena. Dale spatii tzv. image
sténu, kde miize vidét vyobrazeny nejnovéjsi model viiz Skoda Kodiaq v provedeni RS
posledni generace a nad nim opét znak Skodovky i s ndzvem znacky. V pravém hornim rohu
budovy autosalonu se téz vyjima ndpis Automechanika. Tésné pted vstupem do budovy
zakaznika privita zeleny oblouk obihajici kolem hlavniho vstupu autosalonu. Po vstupu do
budovy Ize vejit pfimo do ¢asti, kde jsou vystavené vozy. Nachazi se zde misto pro 8
automobill. Ty se samoziejmé obménuji, stejné tak jako se obménuje nabidka automobilky.
Nachazi se zde 7 samostatnych mist pro vystavované vozy a jedno misto, kde vystaveny
automobil je doplnén pozadim v barvach automobilky, vcetné jeho loga. V této Casti

autosalonu se také nachazi informace a ¢ekaci zona s moznym ptipojenim k Wi-Fi.

Obrazek 6 Prostiedi firmy Automechanika

(Zdroj: viastni zpracovani)

Na druhé strané hlavni vystavovaci zdi Ize nalézt konfigurator vozi. Sténa piehledné
vyobrazuje nabizené barevné specifikace automobilli, dale také barevné provedeni a design
nabizenych litych diskd, typy textilnich a kozenych ¢alounéni a také informacni a propagacni

materialy. Vlevo od mista konfiguratoru se nachazi 4 stoly urcené pro prodejce vozidel,
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u kterych lze také najit papirové propagacni materidly nabizejici napiiklad sluzby
financovani nebo automobilkou vydavany Skoda magazin. V tomto prostoru se nachazi také
pokladna a misto pro pfihlaseni vozidla na kontrolu emisi. Na zdi za pultem lze jesté nalézt

sortiment originalniho piislusenstvi Skoda Auto (viz Piiloha P III).

5.3.3 Zaméstnanci

Zameéstnanci spolecnosti Automechanika nejsou jen vyskoleni profesionalové, ale také
odbornici s dlouholetou praxi a zkusenostmi v oboru. Jejich ptistup k zékaznikiim je velmi
pratelsky, vyznacuje se predevSim profesionalitou, vstficnosti a ochotou zodpovedét
jakykoliv dotaz a pomoci pfii feSeni ptipadnych problému. To pfispiva nejen k pozitivnhimu
dojmu z navstévy pobocky, nybrz také k budovani pozitivniho a dlouhodobého vztahu
sjejich klienty. Zaméstnanci zde nemaji pfedepsany jednotny dresscode, coz pfispiva
k pocitu lidskosti a vylepSuje dojem z navstévy. Diky vSem témto faktoriim si firma buduje
loajalitu u zdkazniki, coz vede k dobrému jménu a upevnéni pozice a celkove pozitivnimu

vnimani spole¢nosti na trhu.

5.4 Komunikac¢ni kanaly spolecnosti Automechanika

Automechanika vyuZziva tradini, ale také moderni komunikacni kanaly slouZici pro
marketing. Diky kombinaci téchto kandli mtze firma efektivné propagovat sebe 1 své

nabizené sluzby vefejnosti.

Nedilnou soucasti jsou jiz vySe zminéné prostory spoleCnosti. Piijemné prostfedi na
zakazniky mtize mit také pozitivni vliv pro uskute¢néni ndkupu. Prostfedky online
komunikace jsou zde déleny na webové stranky. Na nich miize zdkaznik nalézt nabidku
sluZeb, které spolecnost nabizi, informace o historii firmy a v neposledni fadé kontakty na
zaméstnance prodeje vozl, servisu a také vedeni firmy. Do této ¢asti se také zafazuje vedeni
firemniho uc¢tu Google, jehoz prostfednictvim mutize firma ziskavat hodnoceni. Diky tomuto
kandlu mize firma zvysit Sanci na pfisun novych platicich zdkaznikl na zaklad¢ recenzi
zakaznikd, ktefi u firmy jiz nakoupili. Druhou ¢asti online komunikace jsou pravé socialni
sité jako jsou Facebook a Instagram. Prostfednictvim téchto socidlnich siti probihd nejen
komunikace s vefejnosti, ale také zde mizeme najit riizné nabidky vozii z programu Skoda
plus, informace o aktivitich spole¢nosti, ptispévky s novymi a predvadécimi vozy a
ptispévky z firemnich akci jako jsou tfeba dny volnych jizd a moZnosti osobné si vyzkousSet

jizdu v nejnovéjsich vozech.
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Jako off-line komunikaci Automechanika vyuziva, v men$im mnozstvi, outdoorovych
ploch. N&které odkazujicich nejen na dealerstvi Skody, ale zaroveii i na vyrobce oken
Mechanika a na firmu STKm Prostéjov. Divodem je pravé fakt, ze tyto firmy spadaji do

skupiny Mechanika.

Obrazek 7 Typy vyuzivanych outdoor ploch

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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6 VYZKUM

V této kapitole nalezneme vyzkum realizovany pro potfeby bakalarské prace. Obsahem je
popis problému, ktery prace zkoumad, stejné tak je definovana cilova skupina respondentti
vhodna pro vyzkum, také realizace a ¢asovy harmonogram. V neposledni fad¢ je popsano,

co se vyzkumem snazime zjistit a jaky je cil celé bakalatské prace.

6.1 ReSeny problém

Definovat spravné problém, ktery chceme fesit, je nezbytnym prvkem vyzkumu, protoze
Tematicky, obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméii dalsi kroky vyzkumu* (Foret,
2008, s. 23). Bakalafska prace si dava za cil zhodnotit vztah spotiebiteli k znacce
Automechanika a.s. nabizejici automobily znacky Skoda auto a k nim piidruzené sluzby,
jako misto prodeje se sidlem ve mésté Prostéjov, zjisténi povédomi a vnimani této znacky
vetejnosti. K vyfeSeni definovaného problému bude slouzit analyza vysledkt dotaznikového

Setieni, tedy primarniho vyzkumu a kvantitativni metody.

Pti soucasné nabidce trhu ma spotiebitel pomérné Siroké spektrum moznosti pro nakup
automobilu ve mésté Prostéjov, jak jiz bylo popsano vyse v kapitole 4.3. Z tohoto diivodu
muze byt zajimavé zhodnotit znalost znacky Automechanika a také porovnat znalost nabidky

sluZeb u spotiebiteli.

V ramci dotaznikového Setfeni odpovédélo na dotaznik celkem 205 respondentil s trvalym
bydlistém v okrese Prostéjov. Muzeme konstatovat, ze vzorek by mél byt dostatecny pro
naznaceni urcit¢tho povédomi o znacce Automechanika na trhu snovymi i ojetymi

automobily.

6.2 Cil vyzkumu

Primarnim cilem realizovaného vyzkumu pro potieby bakalaiské prace bylo zjistit, jaka je
u cilové skupiny znalost a povédomi o znacce Automechanika a jaka je mira identifikace
nabizenych sluzeb a produktl spojenych se znackou. Realizovany vyzkum ma také za ukol

odpovédét na vyzkumné otazky stanovené ve 3. kapitole této bakalarské prace.

6.3 Realizace a ¢asovy harmonogram

Pro vyzkumnou metodu byl zvolen kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni

prostifednictvim elektronického dotazniku. Dotaznik byl vytvoten jako polostrukturovany a
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vyuziva uzavienych otdzek, polouzavienych otazek, respektive uzavienych otdzek a jako
jedna z moznosti odpovédi je pouzita odpoveéd’ ,,Jiné:* a moznost doplnéni. V dotazniku je
uzito i otevienych otazek, pro potieby zjisténi, zda zkoumana znacka je v pozici Top of
mind, piipadné jaka je jeji spontanni znalost. V neposledni fad¢ bylo v dotazniku uzito 1
sémantického diferencidlu pro piipadnou analyzu hodnoceni spole¢nosti na zakladé¢
predchozich zkusenosti. K témto otazkam se vSak dostali pouze respondenti, ktefi uvedli, ze

jsou zakazniky spole¢nosti Automechanika.

Pro akvizici respondentti bylo vyuzito socialnich siti. Konkrétnéji se jednalo o skupinu na
socialni platformé Facebook. Tato soukroma skupina ¢itajici pres 30 000 ¢lenti se zaobira
dénim ve mésté Prostéjov, novinkami, ale i ptispévky od ¢lent jako jsou naptiklad fotografie
z historie Prostéjova. Dotaznik byl také rozesldn osobdm v soukromém kontaktnim listu
autora, dale byl odkaz na dotaznik sdilen do soukromych skupin, kterych je autor ¢lenem na
socialni platformé Facebook Messenger v prubehu biezna roku 2025, konkrétne€ bylo mozno
sbirat odpovédi po dobu 4 kalendainich tydnii, tedy 28 dni. Autor si je védom, Ze ziskana
data pomoci dotaznikového Setieni nebyvaji zcela pritkaznd a spolehliva. Ziskand data slouzi

pouze jako odraz urcité skutecnosti a tendence pti rozhodovani respondentt.

6.4 Vybér respondentii, zvoleni cilové skupiny

Vhodnou cilovou skupinou pro potieby vyzkumu jsou obyvatelé Ceské republiky, trvale
zijici v okresu Prostéjov, respektive ve mésté Prostéjov a jeho blizkém okoli. Znacka plisobi
sice po celé Ceské republice, avSak s ohledem na to, Ze spolecnost sidli ve mésté Prost&jov,
byly geografické poZadavky na respondenta zvoleny s trvalym bydlist€ém v okrese Prost&jov.
DalSim faktorem byl také vk, kdy pfedpokladame, Ze by respondent mél dosahovat alespon
véku 18 let, stejné tak jako je mozné vlastnit fidi¢sky priikaz nejdiive po dovrSeni 18. roku
veéku. Novela zdkona o provozu na pozemnich komunikacich sice snizuje hranici pro drZeni
fidi¢ského opravnéni na 17 let, tudiz existovala moZnost do Setfeni zahrnout 1 respondenty
od 17. roku veku. Nicméné vzorek by byl zanedbatelny a ptihlédneme-li také k faktu, ze by

respondent m¢l mit nadkupni chovani a dostatecny rozpocet pro koupi automobilu, bylo

rozhodnuto o ponechani minimalni hranice véku na 18 letech.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Struktura dotazniku

Dotaznik byl vytvoien jako polostrukturovany. V dotazniku je vyuzito uzavienych otazek
kvuali nutnosti zjiSténi kratkych a jasnych odpovédi, polouzavienych otazek, které byly
zvolené na zakladé toho, aby mél respondent moznost doplnit odpovéd’ k jiz predepsanym
moznostem odpovédi. Dale byly uzito otevienych otazek, kvuli zjistovani spontanni znalosti
znacky a vneposledni fadé sémantického diferencidlu pro hodnoceni kvality sluzeb
respondenty, ktefi béhem vypliovani dotazniku uvedli, ze jsou zadkazniky spolec¢nosti

Automechanika.

Uvodni otazky dotaznikového Setieni cili na zjisténi demografickych a geografickych
atributli respondenta, tedy jeho vék, jeho pohlavi a zda bydli v okrese Prostéjov. Tato otazka
zaroven slouzi jako filtracni. DalSi otdzka je sméfovdna na spontanni znalost znacky.
Nésledujici otdzka dotazniku zjiStuje podpofenou znalost znacky Automechanika.
Nadchézejici otazky zjistuji, zda je respondent zékaznikem firmy Automechanika a
v pripad¢€ Ze ano, piechazi respondent na hodnoceni kvality sluzeb. Posledni dotazy sméfuji
ke komunika¢nim kanaliim, diky nimZ zna respondent znacku Automechanika a nabizené

portfolio sluZeb spole¢nosti.

7.2 Analyza vysledka dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 209 respondentt, z toho vEtsi ¢ast respondentl
tvotilo 126 Zen (60,3 %) a mensi podil na casti v celkovém poctu 83 (39,7 %) méli muzi.
Nejpocetnéjsi skupinou respondentt byli lidé ve véku 18-24 let, a to v poctu 89 (42,6 %).
Druhé¢ misto obsadila, tém¢f s totoznym poctem respondentli, v€kova kategorie 25-45 let se

zaznamenanymi 82 (39,2 %) odpovéd’mi.

Pozadovanym kritériem pro zafazeni odpovédi respondenta do vyzkumu bylo bydlisté
v okrese Prostéjov. 205 respondentti (98,1 %) odpovédélo, ze v okrese Prostéjov bydli a
pouze 4 znich (1,9 %) uvedli, Ze jejich trvalé bydlisté¢ se nenachazi v okrese Prostéjov,
z toho divodu nejsou zatazeni do vyzkumu. Otazka ,,Bydlite v okresu Prost&jov?* méla

ulohu filtracni otazky.
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7.3 Vysledky otazky zkoumajici spontanni znalost znacky

Otazka ,,Jaka firma se Vam vybavi, kdyz se fekne Prodej automobilti Skoda v Prost&jove?*
m¢ela za kol zjistit, jakou mé cilova skupina spontanni znalost znacky Automechanika a
jestli se znacka nachazi v pozici Top of mind znacky prodejce automobilt znadky Skoda
v Prostéjoveé. Z celkovych 190 odpovédi, 67 respondentli, coz odpovida zhruba 35,3 %,
uvedlo jako odpovéd’ PV AUTO Prostéjov, 6 z nich uvedlo pouze ulici, na které firma sidli,
nikoliv samotny nazev. 53 respondentll, tedy pfiblizné 27,9 % uvedlo do odpovédi znacku
Automechanika a jeden z nich také uvedl ulici, na, které se firma nachézi, avsak nikoliv
nazev znacky. 12 respondentti (6,3 %) do odpovédi uvedlo firmu PV AUTO Prostéjov i
firmu Automechanika. Z téchto dat mizeme vyvodit, Ze na pozici Top of mind znacka u
dotazovaného vzorku respondentii je PV AUTO Prost&jov. Respondenti, ktefi uvedli, Ze si
nevybavuji zddnou firmu nebo si nemohou vzpomenout, bylo celkem 33, pfiblizn¢ 17,4 %.
Zbytek odpovédi respondentii byl nepouzitelny, nebot’ odkazuji na dealery jinych znacek
automobilll, nebo na prodejce plsobici v jinych geografickych lokalitach. V odpovédich se
objevovali naptiklad rizné prostéjovské nebo olomoucké autobazary, firma AAA Auto,
které v Prostéjové nemaji pobocku nebo také firma Auto Rolny, ta se vSak nezabyva
prodejem znac¢ky Skoda. Takovych odpovédi se objevilo konkrétng 14 (7,4 %). Vyskytovaly
se také odpovédi jako Skoda auto, aviak respondentem nebyla specifikovana ani poloha
nebo ulice, kde se firma nachazi nebo nazev dané znacky. Neni tedy mozZné zjistit, které¢ho
prodejce mél respondent na mysli. Poslednich 15 respondentd (7,9 %) nechalo odpoveéd’

zcela nevyplnénou. Celkem na tuto otazku odpovidalo 205 respondent.
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SPONTANNI ZNALOST ZNACKY

Automechanika
B Nevim/Zadna
PV Auto

W PV Auto, Automechanika

Obrazek 8 Graf spontanni znalosti znacky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka: Znate firmu Automechanika a.s.?

Touto otazkou se zjiStovala podpofena znalost znacky. Otdzka ma také filtracni funkci.
V dalsi fazi dotaznikového Setfenti je totiZ pro potfebu vyzkumu nutné firmu Automechanika
znat, aby byl respondent schopen zodpovédét otazky ohledné znalosti znacky a identifikace
nabizenych sluzeb. Z celkovych 205 odpovédi, 154 respondentti, vétSinovych 75,1 %
uvedlo, Ze znacku Automechanika znaji. Zbylych 51 respondentii, zbylych 24,9 % znacku

Automechanika v povédomi nemaji, nebo nevédi, Ze firma pouZiva tuto znacku.

Otéazka: Jste zakaznikem firmy Automechanika a.s.?

Ucelem této otazky bylo zjistit poget zakaznikii firmy z dotazovaného vzorku respondentt.
Z celkového poctu 154 respondentli jich pouze 8 (5,2 %) vybralo odpovéd, ze u firmy
nakupuji vozidla 1 sluzby s nimi spojené. DalSich 20 respondentt, orientacné 13 % uvedlo,
ze u firmy nakupuji, avSak pouze nabizené sluzby. Zbylych 126 respondenti, tedy zhruba

82 % vybralo odpovéd’ ,,Ne, u firmy nenakupuji®.
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Jste zakaznikem firmy Automechanika a.s.?

H Ano jsem, ale u firmy kupuju
jenom sluzby

Ano jsem, u firmy nakupuji
vozidla i sluzby

Ne, u firmy nenakupuji

Obrazek 9 Podil nakupujicich zékaznikt
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tato data mohou naznacovat, ze vétSina dotazovanych o firmou nabizenych sluzbach bud’
nevi, nebo je nevyuziva. Toto zjisténi by mohlo poukazovat na fakt ne pfiliS dobrého

povédomi o nabizenych sluzbach.

7.4 Vysledky odpovidajici na otazku o neuskute¢néni nakupu

Na otazku ,,Pokud u firmy Automechanika nenakupujete, co je hlavnim diivodem?* mohli
odpovidat pouze ti respondenti, ktefi u otazky vySe vybrali moZnost, Ze u firmy
Automechanika nenakupuji. Dotazovani (126) méli na vybér ze 6 pfedem danych odpovédi
a odpovéd’ ,,Jiné“, kde mohli uvést piipadné jiny diivod, pokud by zadny z piedem dané
nabidky odpovédi nebyl vyhovujici. Nenakupujici respondenti uvadéli predev§im jako
hlavni diivod to, Ze nepotiebuji nebo nemaji jak vyuzit nabizenych sluzeb. Tuto odpovéd
zvolilo 52 respondenttl, tedy cca 41,3 %. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Zze nakupuji
jinou znacku automobilt, kdy takto odpovédélo 40 dotazovanych, zhruba 31,7 %. DalSich 9
jedincii (7,1 %) podle odpovédi nakupuje u ptimé konkurence PV AUTO Prost&jov, dalsi 3
respondenti (2,4 %) nakupuji u jinych dealeri znatky Skoda. Konkrétné uvedli firmy
Autocentrum P¥erov, Skoda Olomouc Horni 14n a Autonova Brno. 5 lidem (4 %) pfijdou
ceny jako nevyhovujici a 6 dotazovanych (4,8 %) odpovédé€lo, Ze neznaji nabidku firmy.

Zbylé odpovédi zminuji napiiklad to, Ze dotazovani nenakupuji nova vozidla, nebo dokonce
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zadny automobil nevlastni. Jeden respondent také uvedl, ze sluzby Automechaniky vyuziva

prostiednictvim zaméstnavatele.

Otazka: Kde jste se poprvé se znackou Automechanika setkali?

Kde jste se poprvé se znackou
Automechanika setkali?

B Znam ji jiz dlouho

M Vidél/a jsem provozovnu

M Byla mi doporucena znamym
Na internetu

H Billboard

Reklama v radiu

Obrazek 10 Zdroje znalosti znacky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkovych 154 odpovédi na otazku, kde se respondenti poprvé se znackou Automechanika
povédomi o znacce. Tuto odpoveéd’ zvolilo 84 dotazovanych, priblizné 54,5 %. Tato odpoveéd’
prevazovala u vSech vékovych skupin. U vékové kategorie 25 - 45 let tvoti vice jak polovinu
odpovédi, v kategorii 46 — 65 let témét 75 %. Nejvice diferenciovand, dle odpovédi, byla
skupina ve véku 18 - 24 let. Zde sice také byla na prvnim misté odpovéd’, Ze znaji firmu
dlouho, avSak respondenti této vékové v odpovédich zahrnuli vétSinu moznosti. Jako druha
nejcastéjSi odpoveéd’ se vyskytuje ,,Vidél/a jsem provozovnu“ se zaznamenanymi 29
odpovéd'mi, tedy cirka 18,8 %. 20 dotazovanych, necelych 13 % odpovédélo, ze jim byla
firma Automechanika doporucena zndmym a jeden zminil znalost znacky prostfednictvim
rodinného prislusnika. Tato odpovéd’ zaznamenala nejvetsi vyskyt u nejmladsi vékové
kategorie dotazovanych, pfi¢inou mize byt napiiklad zkuSenost od ¢lenti rodiny. Velmi
nizké jsou podily znalosti znacky prostfednictvim internetu, ty ¢ini 9 odpovédi (5,8 %),

reklama v radiu byla vybrana pouze dvakrat (1,3 %), billboard byl zminény 4 dotazovanymi
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(2,6 %) a tiskové materialy jako letdk nebo plakat nebyl vybran ani jednou. Avsak jediny
respondent uvedl jako odpovéd’ jiné reklamni materidly naptiklad kalendar nebo kli¢enku.
Jediny respondent odpovédél na otazku prvotniho setkani s firmou negativné, tedy Ze si na

prvotni setkdni s firmou nevzpomina.

Kde jste se poprvé se znackou Automechanika setkali?

50
45
40
35 H Billboard
30 B Byla mi doporucena zndamym
25 m Na internetu
20 Reklama v radiu
15 M Vidél/a jsem provozovnu
10 I Znam ji jiz dlouho
- Il
0 _m I .II - |

18- 24 let 25-45 let 46 - 65 let 65+ let

Obrazek 11 Zdroj znalosti napfi¢ v€kovymi skupinami

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka: Které znasledujicich sluzeb podle Vas Automechanika nabizi? (oznacte ty,
o kterych vite, Ze firma nabizi)

Které z nasledujicich sluzeb podle Vas Automechanika nabizi? (oznacte ty, o kterych vite, Ze firma

nabizi)
148 odpovédi

Prodej novych automobil
Prodej ojetych automobill
Autoservis

Uskladnéni pneumatik

Reseni pojistnych udalosti v...
Prodej autodilt a originalnih...
Pojisténi vozidel

Leasing a financovani vozidel
Autopujéovna

Ruéni myti vozidel

Provedeni emisi

Nabidka fleetovych sluzeb
Vykup vozidel

126 (85,1 %)
102 (68,9 %)
133 (89,9 %)

29 (19,6 %)
49 (33,1 %)
79 (53,4 %)
28 (18,9 %)
51 (34,5 %)
34 (23 %)

29 (19,6 %)
74 (50 %)

39 (26,4 %)
0 50 100 150

Obrazek 12 Mira identifikace nabizenych sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ziskana data zkoumaji odpovéd’ na otazku ,,V jaké mife je schopna cilova skupina
identifikovat produkty nebo sluzby spojené se znackou Automechanika®. Ze ziskanych dat
vyplyvd, Ze nejvice jsou dotdzani obeznameni se sluzbami prodeje novych a ojetych
automobilll a autorizovanym servisem, tedy nejcastéji vyuzivanymi sluzbami. Ze vzorku 154
dotazovanych, 126 (85,1 %) vybralo prodej novych automobilti, 133 respondentt, ptiblizné
89,9 % vybralo moZznost autoservisu a 102krat byla vybrana sluzba prodeje ojetych
automobili. Tyto sluzby tvoii zdkladni pilife nabidky firmy, a i diky tomuto faktu miZeme
usoudit, Ze jsou s nimi respondenti nejvice seznameni. Méné obeznameni jsou respondenti
se sluzbami prodeje nahradnich dilt a prodejem originalniho piislusenstvi, ten byl vybran
v 79 ptipadech, provedeni kontrolniho méfeni emisnich hodnot respondenti oznacily 74krat,
feseni pojistnych udalosti vozidel znatky Skoda byl zaznamenan pouze 49krat, zhruba
v jedné tietin€ piipadii a leasing a financovani vozidel oznacili dotazovani 51krat. Tyto
sluzby jsou vsak stdle pomérné dobife zndmé. Naopak méné zndmé jsou sluzby poskytujici
pojisténi vozidel, vybrano pouze 28 respondenty, o moznosti uskladnéni pneumatik vi pouze
29 ze 154 respondentii, vykup vozidel byl zaznamenan 39krat. Sluzbu autoptijcovny,

moznost doCasného ¢i dlouhodobého vyptijceni vozidla zna pouze 34 dotazovanych a sluzbu
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ruéniho myti automobilll jen 29. Nejméné oznacovanou je vsak nabidka fleetovych sluzeb

s pouhymi 7 obezndmenymi respondenty.

V nize uvedeném grafu muzeme pozorovat podobnou tendenci ve znalosti nabizenych
sluzeb u vsech vékovych skupin, kromé respondentii ve véku vice jak 65 let. Tato
nesoumeérnost vSak mize byt zplisobena malym poctem dotazovanych spadajici do této
kategorie. Lehké odchylky je mozné shledat u sluzby prodeje nahradnich dilii a ptislusenstvi,
ktera je vyrazné vyssi u respondentt ve véku 25 - 45 let, stejné jako sluzba pojisténi vozidel
a provedeni emisni kontroly. VEtsi hodnoty by mohli vyplyvat ze skutecnosti, ze se tito lidé

nachazi v produkénim véku a potieba sluzeb, tim padem i povédomi o nich je vyssi.

Povédomi o nabizenych sluzeb dle vékovych skupin

70
B Soucet z Autoptj¢ovna
60 W Soucet z Re$eni pojistnych udalosti
vozil Skoda
B Soucet z Provedeni emisi
50 Soucet z Vykup vozidel
B Soucet z Ru¢ni myti vozidel
40

Soucet z Prodej ojetych automobil
O Soucet z Uskladnéni pneumatik
30
Soucet z Prodej novych automobild

B Soucet z Prodej autodill a
originalniho pfislusenstvi

B Soucet z Pojisténi vozidel
B Soucet z Autoservis
Soucet z Leasing a financovani
vozidel
0 | | I H TN | B Soucet z Nabidka fleetovych sluzeb
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20
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v

Obrazek 13 Graf povédomi o nabizenych sluzbach napti¢ vékovymi skupinami

(Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka: VE&kova kategorie

Respondenti byli rozfazovani do vékovych kategorii, konkrétn€ do 4. Prvni vékovou
kategorii je v€k v rozmezi 18 az 24 let, dale 25 - 45 let, poté 46 - 65 let, a posledni vékova

kategorie byla stanovena na 65 let a vice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Veékoveé kategorie
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Obrazek 14 Vékové kategorie respondentti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou mezi respondenty byly osoby ve vékovém
rozmezi 18 az 24 let. V tomto vékovém rozmezi se vyzkumu ucastnilo celkem 86 osob, coz
tvoii 41,9 % z celkového poctu 205 dotazanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou osoby
ve véku 25 az 45 let s poctem 81 odpovédi, tedy zhruba 39,5 %. Osob ve veku od 46 do 65
let odpovédélo v celkovém poctu 30, coz tvoii cirka 14,6 % procent odpovédi. Posledni
skupinou byly osoby star§i 65 let s 8 zaznamenanymi odpovéd'mi (3,9 %). Nizky podil
zuCastnénych v této vékové kategorii miize byt zplisoben malou znalosti internetu nebo
socidlnich siti. Naopak nejvétsi podil respondenti ve v€ku 18 az 24 let pravdépodobné

svédci o Castém vyuzivani elektronickych zplisobt dotazovani.

Otazka: Pohlavi

VEtsi ¢ast dotazovanych v ramci vyzkumu tvofi Zeny, kterych se zacastnilo 124, tedy zhruba

60 %. Zbytek respondenti (40 %, 81 osob) pak tvofili muzi.

Na vysledku je patrny projev vétsi vstficnosti Zenského pohlavi k vypliiovani dotaznikli ve
srovnani s muzi. Z tohoto diivodu vznikl u respondentii urcity nepomér zenského pohlavi
k muzskému. Pro potieby vyzkumu by vsak tento fakt nem¢l Zadnym zplisobem ovliviiovat

vysledky Setfeni.
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Pohlavi

H Muz

M Zena

Obrazek 15 Pohlavi respondentt
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupinou s nejpocetnéj$im zastoupenim mezi zenami byly dotazované ve veéku 25 az 45 let,
kterych odpovidalo 50 na druhém misté byly zeny ve véku 18 az 24 let se 49 odpovéd’mi.
U muzi jako nejvice zastoupenou skupinou byly respondenti ve véku 18 az 25 let a
nasledovala skupina 25 azZ 45 let. Nejméné zastoupeni byli muZi i Zeny ve v€ku piesahujicim

65 let.

Pohlavi podle vékovych kategorii
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Obrazek 16 Déleni pohlavi podle vékovych kategorii

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Otazka: Jaka je podle Vas kvalita sluzeb firmy Automechanika? (oznamkujte jako ve skole,

1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

Na otazku dotazujici se na kvalitu sluzeb firmy Automechanika odpovidalo celkem 28
respondentt. Dulezit¢é je zminit, Ze naotazky, které zaznamenavaji odpovéedi
prostiednictvim sémantického diferencidlu, méli moznost odpovidat pouze respondenti,
kteti vySe v dotaznikovém Setteni uvedli, Ze jsou zdkaznikem firmy Automechanika. Nejvice
respondenttl, tedy 15, ohodnotilo kvalitu sluzeb znamkou 2, 7 respondentii pak znamkou 1.
Zbylych pét hodnotilo znamkou 3 a jeden znamkou 4. Nejhorsi hodnoceni neoznacil Zadny
respondent, z ¢ehoz je mozné usuzovat, ze kvalita sluzeb, které firma nabizi je na dobré

arovni.

Hodnoceni kvality sluzeb
16
14
12

10

Obrazek 17 Graf hodnoceni kvality sluZeb firmy Automechanika

(Zdroj: viastni zpracovani)

Otazka: Jaky je podle Vas pomér ceny a vykonu sluzeb firmy Automechanika? (ozndmkujte

jako ve skole, 1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

U této otazky miZeme z vysledki pozorovat lehké zhorSeni oproti otazce kvality sluzeb, kdy
14 respondentti hodnotilo zndmkou 2, ale pouze 3 z nich zndmkou jedna. Naopak pomoci
znamky 3 hodnotilo tentokrat 9 respondentli a 2 ohodnotily znamkou 4. Opakuje se
nehodnoceni zndmkou 5. Z téchto dat je mozné usoudit, Ze spokojenost ohledné€ ceny sluzeb
je o néco nizsi nez spokojenost zakaznika s jeji kvalitou, avSak jsou ceny stale pomérné

piijatelné. Zde je nutno dodat, Ze n¢které tikony provadéné servisem maji nastavené pausalni
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ceny pfimo od automobilky Skoda, tudiZ neni moznost cenu zménit a autorizované servisy

jsou povinné dodrzovat smluvni podminky.

Hodnoceni poméru ceny a vykonu
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Obrazek 18 Graf hodnoceni poméru ceny a vykonu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka: Jak je podle Vas firma Automechanika spolehliva? (ozndmkujte jako ve Skole, 1-

nejlepsi, S-nejhorsi)

U této otazky mulzeme pozorovat zlepSeni oproti spokojenosti s cenou sluzeb. 13
respondentll oznamkovalo spolehlivost zndmkou 2 a 7 z nich zndmkou 1. 6 respondentil
hodnotilo zndmkou 3 a jeden z nich znamkou 4. Rozdil je moZné shledat pii hodnoceni

znamkou 5, ke kterému dospél 1 respondent.
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Hodnoceni spolehlivosti firmy

14
12

10

Obrazek 19 Graf hodnoceni spolehlivosti firmy Automechanika

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka: Jaky je podle Vas persondl firmy z hlediska profesionality? (oznamkujte jako ve

Skole, 1-nejlepsi, 5-nejhorsi)

S profesionalitou jsou respondenti podle dat spokojeni nejvice, nebot' 13 respondentii
hodnotilo znamkou 2 a 9 dotazovanych znadmkou 1. Pouze 5 respondentii ohodnotilo
profesionalitu zaméstnancti znamkou 3 a jeden jediny znamkou 4. Z téchto dat by se dalo
usoudit, Ze profesionalita zaméstnancli firmy je na velmi dobré urovni, kterd pfispiva

k dobrému vzajemnému vztahu zakaznika a firmy.
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Hodnoceni profesionality zaméstnanc(
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Obrazek 20 Graf hodnoceni zaméstnancu firmy z hlediska profesionality
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka: Doporucil/a byste firmu Automechanika? (oznamkujte jako ve skole, 1- nejlepsi, 5-
nejhorsi)

Pii doporucovani firmy Automechanika by 6 dotazanych nevéhalo, jelikoZz hodnotili
znamkou 1, 15 respondentii hodnotilo znamkou 2 a nebali by se firmu také doporucit.
Znamkou 3 odpovédélo 6 respondentti a pouze 1 oznamkoval za 4. Data mohou ukazovat na
skutecnost, Ze respondenti by se firmu nebali dale doporucovat, vzhledem k analyze
spokojenosti zdkaznikli povazuji firmu a jeji zaméstnance za spolehlivou, pfestoze nastaveni

cen né¢kterym ptijde vetsi, nez by se jim libilo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

16

14

12

10

»

N

Ochota doporuceni firmy
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Obrazek 21 Graf miry ochoty doporuceni firmy

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8 ZAVER ANALYZY A ODPOVEZENI NA VYZKUMNE OTAZKY

V praktické Casti bakalarské prace byla provedena analyza prizkumné sondy realizovana za
pomoci kvantitativniho vyzkumu. Sonda, ktera byla zrealizovand pomoci dotaznikového
Seteni, méla predevsim za cil zjistit, jaké je povédomi a znalost znacky Automechanika,
ktera figuruje na mistnim trhu ve mésté Prostéjov, kde se také nachazi sidlo spolecnosti.
Znacka je pojmem, ktery je nejen schopen ovliviiovat nakupni chovani spotiebitell, ale
vtésnat se do paméti spolu s asociacemi, které znacku definuji. Aktualni povédomi a znalost
znaCky Automechanika, byly analyzovany pomoci dotaznikového Setfeni primarné pro
ucely bakalatské prace. V budoucnu vsak mohou poslouzit jako pfirucka nebo doporucent,
co je mozno zlepsit, zkvalitnit nebo zviditelnit. Mezi nejznaméjsi sluzby patii podle
ziskanych dat prodej novych a ojetych automobilt a sluzba autorizovaného servisu, naopak
nejméné zname jsou sluzby ruéniho myti automobilli, autoptijcovny a nabidka fleetovych
sluzeb. Pokud by se méné zname sluzby vice promitaly do komunikace firmy a zajistilo se
zvySeni propagace, mohlo by to zajistit i zvySeni jejich znalosti, coz je také pfedmétem

kapitoly doporuceni nize.

8.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Pro tuto bakalafskou praci, kterd se zabyvd vnimanim a znalosti znacky firmy

Automechanika byly stanoveny 2 vyzkumné otazky:
1.Jaka je znalost a vnimani znacky Automechanika u vybrané cilové skupiny?

Ze ziskanych dat je moZné vypozorovat, Ze znalost znacky firmy Automechanika u obyvatel
okresu Prostéjov je znacna, nebot’ podpotend znalost znacky dosahuje k 75 % a spontanni
znalost kolem 27 %. Nedosahuje vSak zcela optimalnich hodnot, protoZe firma PV AUTO
Prostéjov ma se spontanni znalosti mirn€ navrch se zhruba 35 %. Pokud srovname spontanni
znalost znacky spolecnosti PV AUTO Prostéjov a firmy Automechanika, z vysledki
vyzkumu je patrné, ze do té takzvané pozice top of mind patfi jednoznacné spole¢nost PV
AUTO Prostéjov. Diivodem muze byt predevsim vétsi vyuzivani komunikacénich prostiedki
jako jsou outdoorové plochy a je kladen vétsi diiraz na digitadlni komunikacéni prvky jako
internet a socialni sité. Podpofenou znalosti znacky disponuji jiz tfi Ctvrtiny, konkrétné 154
z 205 dotazanych. Aktudlni situace se spontdnni znalosti znacky Automechanika se vSak
miZze povazovat za dobrou vychozi pozici pro dalsi praci a rozvoj marketingovych aktivit.

Respondenti firmu Automechanika vnimaji vSak jako firmu spojenou s dlouhou tradici a

ey oo
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Podle analyzy kvality sluzeb od stavajicich zakaznikli mizeme také tvrdit, ze tito firmu
vnimaji jako spolehlivou, nabizejici kvalitni sluzby za pfijatelné penize. Zaméstnance
vnimaji jako osoby s urcitou profesionalni urovni jednani a jako lidi na svém misté a celkove

by se nebali dale firmu Automechanika doporucovat.

2.V jaké mite je schopna cilova skupina identifikovat produkty nebo sluzby spojené se

znaCkou Automechanika?

Z vysledkt dotaznikového Setfeni miizeme ziskat poznatky, Ze respondentim jsou dobie
znam¢é zakladni sluzby nabizené firmou Automechanika. Jedna se o prodej novych a ojetych
automobilt, které dokazalo identifikovat v obou piipadech pies 85 % dotazovanych.
Nabidku sluzby autorizovaného servisu identifkovalo témét 70 %. Sluzby, které jsou
respondenti schopni identifikovat v mensi mifte, dale jsou nabidky origindlnich ndhradnich
dili a originalniho piislusenstvi Skoda, provedeni kontroly méfeni emisi, moznost
operativniho leasingu a financovani kupovaného vozidla a také vytizeni a zajisténi opravy
pojistnych udalosti na vozech Skoda v zastoupeni zikaznika. S nizkym povédomim se pak
potykaji sluzby autoplijcovny, rucniho myti a €isténi interiéru vozidel, moznost nechat si
uskladnit druhou sadu pneumatik, vykup ojetych vozidel a nabizeni fleetovych sluZeb.
U méné zminovanych sluzeb by mohlo byt ptilezitosti vytvoreni kampang, ktera bude cilené
informovat o této sluzb¢, vice ji nabizet a celkové tak zlepsi informovanost o této sluzbé,

napftiklad prostfednictvim webu nebo socidlnich siti.
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9 DOPORUCENI

Na zéklad¢ vysledka analyzy a dotaznikového Setfeni bych doporucil firmé Automechanika
zam¢fit se na kliCcové oblasti, aby se zvysilo aktualni povédomi o znacce a také na
kontinualni posilovani loajality zékaznikti, vzhledem k pfimé konkurenci od spolecnosti PV

AUTO Prosté&jov.

V prvni fazi by bylo vhodné posilit marketingovou komunikaci firmy, a to piedevsim
v online prostfedi a v prostorach mimo pobocku firmy, idedlné¢ pomoci novych
outdoorovych ploch. Doporucil bych také zvySeni aktivity na socidlnich sitich, a hlavné
zvySeni kvality zvefejilovanych pfispévki. Timto zplisobem by se totiz mohla vice
prezentovat u mladSich ro¢niki, kteti na socialnich sitich travi nejen vétsi mnozstvi ¢asu, ale
také si zajistit jejich naklonost. V nadchézejicich letech s velkou pravdépodobnosti zacne
tato skupina naptiklad zakladat rodinu, zvysi se jim ndkupni chovani, zaénou pracovat a tim
padem i vyhledavat sluzby, které Automechanika nabizi a pokud firma uz v tu chvili bude
v jejich povédomi, mlize si ptivést timto zpisobem nové potencialni zdkazniky. Firma by se
mohla prezentovat nejen jako poskytovatel kvalitnich sluzeb, ale i jako firma blizk4 svym

zakaznikim.

Za druhé bych kladl diiraz na propagaci sluzeb, nejen téch méné znamych jako jsou sluzby
pujcovny nebo ru¢niho myti a ¢isténi vozidel, ale i téch, o kterych maji zdkaznici dobré
povédomi a vnimaji je pozitivné€ jako jsou sluzby autoservisu a prodeje automobilil. Tyto
sluzby bych se snazil vice zviditeliiovat prave v kvalitnich ptispévcich na socidlnich sitich,

ale 1 naptiklad prostfednictvim webu nebo pravé outdoorovych ploch a billboarda.

Jako posledni ¢ast doporuceni bych mohl také zminit kontinudlni komunikaci se stavajicimi
zakazniky, coZz miZe pozitivné posilovat jejich loajalitu. Celkové je dilezité, aby firma
systematicky a vytrvale pracovala na budovani silné znaCky a neustdle ji posilovala.
Vyhodou pro firmu je diferenciace sluzeb vic¢i konkurenci, avSak bylo by dobré této
konkurenéni vyhody vyuzit, utvofit si pomoci toho naskok a vyhodu vici spolecnosti PV
AUTO Prost&jov se snazit nadale udrzovat. Pozitivnim vysledkem se mize stat skutecnost
ptilivu novych zakazniki, odliv zakaznikii od konkurence, vétsi loajalitu téch stavajicich,
zaroven udrZzeni postaveni na mistnim trhu a také to mize zapfiCinit, Ze firma
Automechanika bude vnimana jako leader v oblasti prodeje automobilli a poskytovani

dopliikovych sluzeb.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit a porovnat s konkurenci znalost a vnimani
znacky Automechanika a.s. u obyvatel okresu Prostéjov. Firma Automechanika na trhu
piisobi jako prodejce a autorizovany servis automobild znatky Skoda a zakazniktim nabizi
1 Sirokou fadu doplitkovych sluzeb. Ziskana data slouzila jako poklad ke zhotoveni analyzy,
jak je znacka vnimana cilovou skupinou, jaké je jeji znalost a v jaké mife dokaze cilova

skupina identifikovat firmou nabizené sluzby.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zabyvala vymezenim zdkladnich pojmi a prvkl pro
pochopeni zkoumané problematiky, dtlezitosti tvorby a udrzovani znac¢ky v konkurenc¢nim
prostiedi. V teoretické Casti také byla kratce predstavena historie znacky a byly popsany
faktory ovliviiujici vniméni znacky. Bylo také kladeno na diraz aktivni komunikace se
zakazniky, komunikovani hodnot znacky a budovani vzijemného vztahu firmy se

zakaznikem.

Praktickd cast byla zaméfena na predstaveni spolecnosti Automechanika a.s., historie
znacky, jeji identitu, predstaveni zaméstnancl, popsani prodejny a také konkurenci na
mistnim trhu s automobily v okrese Prostéjov. Také byla zpracovana SWOT analyza firmy
Automechanika a.s. a jejiho ptfimého konkurenta PV AUTO Prostéjov s.r.o., jejich porovnani
a navrh pfilezitosti. Vyzkum prob¢hl formou kvantitativniho dotazovani prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, které se orientovalo na obyvatele okresu Prostéjov, diky kterému se
podaftilo naplnit cil prace. Vysledky vyzkumu mohou poslouzit jako podklad pro dalsi postup

v ramci marketingové komunikace firmy.

S ohledem na provedenou analyzu bylo navrZzeno doporuceni pro moZznou dal$i praci
s marketingovou komunikaci firmy Automechanika a.s., kdy jako klicovy prvek doporuceni
je zlepSeni komunikace prostfednictvim socialnich siti, vylepSeni kvality ptispévki, posileni
vizualni identity firmy mimo jeji prostory pomoci outdoorovych ploch a piipadné

zviditelnéni méné znamych sluzeb, naptiklad pomoci obsahovych kampani.

Diky studiu odborné literatury se rozsitil autoriv zdjem o zkoumané téma a nabyté znalosti

behem tvorby této bakalaiské prace budou ku prospéchu pii dalSim studiu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Apod. A podobné

Cca Cirka

PR Public relations

Pi.n.l. Pfed nasim letopoétem

Tzv. Takzvané
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Dotaznik
Ptiloha P II:  Vyhodnoceni dotaznika

Ptiloha P III: Prostfedi showroomu firmy Automechanika



PRILOHA P I: DOTAZNIK

https://docs.google.com/forms/d/1PzBwvT4x250Qe49tDQjvsUc4WiCz3z0FuA4DE8dyWv
bM/edit



https://docs.google.com/forms/d/1PzBwvT4x25Qe49tDQjvsUc4WjCz3z0FuA4DE8dyWvbM/edit
https://docs.google.com/forms/d/1PzBwvT4x25Qe49tDQjvsUc4WjCz3z0FuA4DE8dyWvbM/edit

PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dG1gxj6NIVLFT6g4vNrOeFVIJCEeNyp6huzP59

reZGnE/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dG1qxj6NIVLFT6q4vNrOeFVJCEeNyp6huzP59reZGnE/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dG1qxj6NIVLFT6q4vNrOeFVJCEeNyp6huzP59reZGnE/edit?usp=sharing

PRILOHA P III: PROSTREDI SHOWROOMU FIRMY
AUTOMECHANIKA







