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Anotace

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak generace mladych lidi v Hradci
Kralové a okoli vnima znacku PETROF. Dale pak jakou maji s touto znackou
zkusSenost, jestli znaji i jiné znacky klavesovych hudebnich nastroji a v neposledni
radé, jestli znacku PETROF sleduji na internetu. Vyzkumné otazky a poZadavky
byly konzultovany s marketingovym oddélenim spolecnosti PETROF s.r. 0. Pro
sbér dat byla zvolena metoda elektronického dotazovani. Respondenti museli
splnit nasledujici dvé kritéria: 1. Misto aktudlniho pobytu nebo plivodu Hradec
Kralové nebo okoli do 30 kilometri 2. Vék respondentii nesmél prevySovat 29 let.

Nejcetnéjsi skupina respondentti, kterda dotaznik vyplnila a spliiovala tato
dvé Kkritéria, byli studenti. Dotaznik vyplnilo 108 studentl z celkového poctu 148
vyhovujicich dotazniki.

Z prizkumu mimo jiné vyplynulo, Ze mladi lidé v Hradci Kralové a okoli
znacku PETROF znaji. Vnimaji ji pozitivné a citi jeji dobrou prestiZ mezi ostatnimi
znackami. Na internetu vSak mlada generace znacku PETROF nesleduje. V zavéru
bylo sestaveno doporuceni pro zlepSeni zviditelnéni znacky PETROF u mladych

lidi.

Annotation

Title: Brand awareness

The aim of this thesis was to investigate how a generation of young people
in Hradec Kralové and its suroudings perceives the brand PETROF. Further
research questions included topics, such as what is their experience with the brand
if they knew other brands of keyboard musical instruments, and finally, if they
follow this brand of pianos on the internet. The research questions 8 requirements
were consulted with the marketing department of PETROF. Eletronic questionare
method was chosen for data collection. Respondents had to meet the following two
criteria: 1. The place of current residence or origin has to be Hradec Kralové or its
surroudings up to 30 km 2. Age of the respondents was not allowed to exceed 29

years.



The largest group of respondents who filled out the questionnaire and met
these two criteria were students. Among 148 compliant questionnaries there were
108 students.

The survey showed, among other, that young people in Hradec Kralové and
surroudings know the brand PETROF. They perceive it positively and feel a good
prestige among other brands. However the young generation does not follow the
brand PETROF on the internet. The conclusion was drawn with the
recommendation for improving the visibility of the brand PETROF for young

people.
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1 Uvod

V dnesni dobé, kdy je aktudlnim tématem priamysl 4.0 a cely svét spéje k
digitalizaci, je pro firmy velmi dtlezité jak se prezentuji. Toto plati zvlast o
firmach, které Zivi export do zahranic¢i a digitdlni marketing je pro né jednou z
nejlepsSich variant své prezentace. Online marketing je rozSifeny, protoZe
umoziiuje snadno cilit svou reklamu nebo reklamni kampan na konkrétni skupiny
svych zakaznik(. Dokonce je mozné zakazniky oslovit v urcity ¢as. Prikladem mitizZe
byt pizzerie, ktera potencionalni zakazniky oslovi obrazkem své pizzy na socialni
siti v 11 hodin pred obédem. DalSi vyhodou, kterou online marketing nabizi, je
moznost cilit reklamu na konkrétni oblasti a pri tom byt stovky, ba i tisice
kilometrii vzdaleni od svého spotiebitele. Firmy tak mohou utvaret obraz svych
znacek pravé tak, jak chtéji, aby v ocich zdkaznikli vypadal. Téma digitalizace a
efektivniho cileni reklamy nejvice zasahuje mladou generaci, ktera travi mnoho
svého volného €asu na internetu a socialnich sitich.

Jednou z exportnich firem v CR je spole¢nost PETROF, s. 1. 0. TéZko by se
hledala firma, ktera je vice spjatd s Hradcem Kralové nez pravé firma PETROF. Od
jejiho zaloZeni Antoninem Petrofem uplynulo vice nez 153 let. Tento dodnes
rodinny podnik ve vedeni s jiZ patou generaci rodu Petrofii, ovliviioval spoustu
nejen hradeckych obyvatel. Marketing spole¢nosti PETROF v jeho pocatcich
probihal napiiklad ve formé plakatl, které byly promitany v kinech pied
zahajenim filmu. Nic ale nenahradilo osobni zkuSenost a stret s kvalitou, kterou
firma od pocatku budovala. V dobach socialismu podnik zaméstnaval pres 1000
lidi. V devadesatych letech byla firma zprivatizovana zpét do rukou rodiny Petrofi.
Od privatizace ubéhlo jiz 26 let. Mnohé se zménilo a otazkou zlistava, zda mlada
generace zna znacku PETROF, vi, ¢im se tato znacka zabyva, a jaké hodnoty
uchovava.

Hradec Kralové je do jisté miry studentské mésto. Studuji tam tisice
studentili na stfednich i vysokych Skoldch a mnoho mladych lidi si tam také buduje

svou pracovni kariéru. Praveé tito mladi lidé byli vystaveni dotaznikovému Setteni.



2 Cil prace
Cilem prace bylo zjistit, jak mladi lidé v Hradci Kralové a okoli vnimaji
znacku PETROF, dlouholetého vyrobce hudebnich nastrojti, spjatého s ¢eskou a

kralovéhradeckou historii. DalSim cilem bylo predat vysledky firmé PETROF a

poskytnout ji doporuceni pro zviditelnéni znacky.



3 Teoreticka cast

Znacka a povédomi o znacce v ocich vnitfniho i vnéjSiho okoli je velmi
spjata se zakladni teorii marketingu. ,Teorie budovdni znacky je formulovdna v

ramci teorie marketingu. “(CHERNATONY, 2009, s.9).

3.1 Marketing

Pod pojmem marketing si mnozi lidé predstavuji pouze védu o prodejnich
technikach a reklamé. V dnesSni dobé jsme primo zahlceni informacemi o slevach,
akcich v obchodech, reklamach na nejnovéjsi produkty, inzeratech ¢i obchodnimi
telefonaty nebo hromadnymi emaily. Prodej a reklama jsou pouze okraj toho, co
vSe zahrnuje marketing. Ano jsou velmi duleZité, ale marketing jako celek prinasi
mnohem vice.

Diive byl marketing chdpan pouze jako schopnost prodat - presvédcit a
prodat - Dnes je vyraz marketing chdpan jako uspokojovani potieb zakaznika. K
prodeji produktu ¢i sluzby musi byt vSe rozmysleno, naplanovano a produkt musi
fyzicky existovat. Marketing vSak zacina jiZz mnohem drive neZ se za¢ne produkt
vyrabét nebo sluzba zrizovat. Vyrabét a prodavat produkty, kdyZz o né neni zajem,
miiZe byt pro firmu likvida¢ni. Proto musi nastoupit marketing, ktery manazeri
peclivé pripravi. Musi byt zjiSténo, jaké jsou potieby zdkaznik, jejich rozsah a
intenzita, a jestli je dané odvétvi ziskové a ma cenu dany produkt zavadét.
Marketing ale neptlisobi pouze pred zavedenim produktii nebo sluzeb, pisobi po
celou dobu Zivotnosti produktu ve formé prildkani novych zakazniki, ve snaze
udrzet stavajicich a po konci Zivotnosti produktu se ucit z vysledkd a uspéchy

zopakovat (KOTLER, 2004).

3.1.1 Definice marketingu

Definice pojmu marketing je v rlznych teoretickych pracich relativné
ednotna. ZjednoduSené reCeno jedna se o proces zjisStovani potieby zakaznika a
nasledné poskytnuti reSeni, které zakaznika uspokoji. Odbornici definuji marketing

nasledovné:



.Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot.“ (KOTLER, 200743, s. 39).

»,ManaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji lidé to, co potrebuji nebo po cem
touZi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné nebo za

penize.“ (ROSICKY, 2010, s. 15).

Podle americké marketingové asociace (American marketing association) se
nabizi tato definice: ,Marketing je funkci organizace a souborem procest k
vytvdreni, sdélovdni a poskytovdni hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahii se
zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcii.“

(KOTLER, 2007, s. 43).

3.1.2 Klicové procesy marketingu

vvvvvv

k aspéchu musi zvladnout:

Rozpoznani prilezitosti
Vytvoreni nového produktu
Prilakani novych zakazniki

Ziskani vérnosti zakazniku

S

Plnéni zakazek

Nedilnou soucasti marketingu a toho, jak se firma miiZze prezentovat, je
skrze obchodni znacku spolec¢nosti. Obchodni znacka je bliZe popsana v nasledujici

kapitole.

3.2 Znacka
LLidskad civilizace je zdvisld na zemich a systémech znaki a lidskd mysl je
neoddélitelnd od fungovdni znaki - zptisob mysleni by samoziejmé nemél byt na

takové fungovdni redukovdn.“ (HEALEY, 2008, s. 6).



Dlivod vzniku znacky je zakorenén jiz v historii, kdy bylo treba odlisit
produkty jednoho konkurenta od produktii ostatni konkurence. DiilezZita byla a je
snadna zapamatovatelnost znacky. Dnes znacku vnimame jako ,ztélesnéni” tradice
a zaruku kvality vyrobkd (GERSLOVA, 2011).

JZnacky vznikaji v dobdch blahobytu, hospoddrské krize jim nepreji”
(HEALEY, 2008, s. 8). DnesSni nejznaméjsi znacky, maji koreny v dobach
priamyslové revoluce z prelomu osmnactého a devatenactého stoleti. V této dobé
vznikla nadprodukce vyrobki a schopnost firem distribuovat své produkty. Firmy
tak zacaly vytvaret znacky (HEALEY, 2008).

Slovo znacka - anglicky ,brand“ - prislo ze staronorského slova ,brandr” v
prekladu do cestiny ,vypalit"(KELLER, 2007). Jednalo se o farmare, jakoZto
chovatele dobytka, kteri vypalovali na sva zvirata cejch, a tim si sva stada
znackovali pro odliSeni od ostatnich chovateli.

DalS$im moZnym vymezenim pojmu znacka miiZe byt definice Americké
marketingové asociace, ktera rika, Ze znacka je: ,Jméno, termin, oznaceni, symbol Ci
design nebo kombinace téchto pojmii slouZici k identifikaci vyrobkii a sluZeb jednoho
Ci vice prodejcti a k jejich odliseni v konkurenci trhu.“ (KELLER, 2007, s. 33).

JZnacka je jakékoli pojmenovdni, s nimZ je spojen néjaky vyznam a asociace.
Skvéld znacka déld vic: proptjcuje vyrobku nebo sluzbé zabarveni a zvuk.” (KOTLER,

2003, s.178).

3.2.1 Dilezitost znacky
Na otazku proc je znacka dulezitd miiZe byt pohliZeno z nékolika Uhli. U
znacek se musi rozliSovat jejich funkce. Pro spottebitele a pro firmy mtZe mit dana

funkce jinou vypovidajici hodnotu.

3.2.1.1 DulezZitost znacky z hlediska spotrebiteli

Znacka spotrebiteli pomaha pri vybéru produktu. Jakmile spotrebitel
rozezna danou znacku, nemusi plytvat svou energii pro dalsi rozhodovani o koupi
produktu dané znacky.

Znacky mohou pro mnoho spotrebiteli slouzit jako odraz jejich osobnosti

nebo osobnosti, kterou by chtéli byt. Urcity produkt miize byt vniman odliSné



jednotlivci ¢i skupinami. Rozhoduji vlastnosti, které pro né znamenaji urcitou

hodnotu.

Spotiebitel miiZe vnimat nasledné rozdéleni roli znacky (KELLER, 2007):

rozpoznani vyrobku - spotfebitel rozpozna produkt mezi ostatnimi
produkty na trhu a pozna svého vyrobce ¢i zdroje, odkud dany produkt
pochazi

zodpovédnost zdroje - jakmile spotiebitel dosdhne zkuSenosti s produkty
od svého zdroje, je nasledné schopen rychleji posoudit, jestli ma o produkt
zajem, a to mu uSetri vynaloZené usili na dohledavani dalSich informaci

o produktech daného zdroje

minimalizovani rizika - na zakladé ziskani predchozich zkuSenosti se
znackou se spotrebitel, miize rozhodnout pro novy produkt, ktery dosud od
dané znacky neznal, a vyhnout se pripadnym problémim vzniklych
neznalosti kvality ¢i prestiZe nového produktu

eliminace vydajl pri vybéru produktu - pro spotrebitele je rozhodujici, jak
moc energie, ¢asu i penéz musi vynaloZit na porizeni produktu od jednoho
zdroje

slib ¢i dohoda s vyrobcem - mezi znackou a spotrebitelem vznika pouto, na
které lze hledét jako na urcity druh svazku, kdy spotrebitel projevuje urcité
odhodlani a vérnost znacce produktu a znacka produktu uzavie stalejsi
kvalitu a cenu produktu

symbol ¢i image - urcité znacky pritahuji urcity typ lidi, ktefi na zakladé
vybéru znacky mohou tvorit svou image, a tim prezentovat své hodnoty a

rysy

vvvvvv

produktu a jejich kvalitativni zpracovani

3.2.1.2 DiileZitost znacky z hlediska firem

[ pro firmy znacka poskytuje mnoho dileZitych funkci. Jde o tyto funkce:



e odliSeni od ostatnich - diference produktu napomaha k jeho snazsSimu
vyhledavani mezi konkurenci

e ochrana jedine¢nych vlastnosti produktu - nazev znacky miiZe byt chranén
registrovanou ochranou znadmkou, knowhow chranéno patenty a desing
autorskymi pravy, coz majitellim znacky umoZzni bezpecné investovat do
znacky a nasledné ziskat konkuren¢ni vyhodu

e uroven kvality pro stalé spotrebitele - jestlize znacka znazornuje droven
kvality, pak spotrebitel nevaha opétovné poridit dany produkt a znacce
timto chovanim spotrebitel potvrzuje jeji predvidatelnost a zarucuje stalost
zakazek, které tvori bariéru pro vstup konkurence na trh a zarucuji
stabilitu prodeja

e obchodni charakter - znacka ztélesnuje firmam velmi cenné vlastnictvi,
které je vymezené a mliZze manipulovat s chovanim spotiebitele; znacku je
mozné prodat i koupit a poskytnout tak jistotu ziskli novému majiteli

(KELLER, 2007).

VétSina spolecnosti, zejména téch velkych, byla v minulosti velmi
hierarchicka a striktni. Chtély o loajalni, oddané a pracovité zaméstnance.
Nepromitaly svou znacku, jeji vizi, a to, co predstavuje do vnitiniho prostredi
firmy, ale spiSe se snazila vytvorit loajalitu svym autoritativnim stylem a
filantropii. Nékteré vytvarely komunity stavénim vesnic svym zameéstnanclim a
jejich rodinam. Presto kazdy znal své misto a panoval pocit sounaleZitosti. Tento
striktni typ mél svou tvrdou hierarchii velmi utuzujici citéni pro firemni identitu.

Nové podniky jiZ nejsou zaloZeny na silné hierarchii. Zvysila se kvalifikace
zameéstnanci, disciplina je dobrovolnéjsi a hranice hierarchie nejsou tak striktni.
Zameéstnanec sdm odrazi podnikovou kulturu (OLINS, 2009).

Rychle rostouci znacka potiebuje usmérnéni jiz na jejim zakladnim pilifi.
Tim jsou mysleni zaméstnanci, ktefi musi pracovat spoletné, projevovat si uctu,
budovat spole¢ny cil, a tim v§im si vytvaret jakési pouto. Proto se dba na vnitini

prostredi firmy a posilovani znacky tedy branding v rdmci firmy (OLINS, 2009).



3.2.2 Customer Based Brand Equity (CBBE)

Tento model pojednava o procesu tvoreni silné znacky. CBBE model je

dilezity, protoZe pomaha k priizkumu a poradenstvi pri budovani znacky. Je tak

napomocnym nastrojem marketingového vyzkumu. K. L. Keller na CBBE pohliZi,

jako na sekvenci ¢tyt krokd, které jsou podminény krokem piedchozim a zaroven

na sebe navazuji. Tyto kroky obsahuji Sest zakladnich kamen{, jak je zobrazeno na

Obr. 1 (KELLER, 2009). P. Kotler oznaCuje tento model za model rezonance a

zdiraznuje dualitu znacek. V pravé ¢asti modelu se nachazi emociondlni cesta k

vytvoreni znacky a v levé Casti, kterou tvori trojuhelnik, cesta racionalni (KOTLER,

2007b). Kroky modelu jsou:

1. Zajisténi identifikace zdkaznikd znacky a v jejich myslich identifikace

spojeni znacky s Kkonkrétni potirebou nebo produktovou Kkategorii
zakaznikl

Zietelné vymezeni a urceni vyznam znacky v hlavach zdkaznik diky
obsahlému mnoZstvi hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi
vlastnostmi produktt

Navozeni pozitivni odezvy (reakce) zakazniki na tyto identifikace znacky a
na vyznamy znacky

Zména reakce zakaznika na znacCku tim zplisobem, aby vzniknul silny a

vérny vztah mezi nim a znac¢kou

Z téchto cCtyf bodl vznikaji zasadni otazky, které se zrodi v hlavé

spotrebitele a to at uZ vnitiné nebo navenek. Tyto otazky odpovidaji kroklim vySe

apodle K. L. Kellera (2007, s. 105) to jsou nasledujici:

B W N

Kdo jsi? (Identita znacky)

Co jsi? (Vyznam znacky)

Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

Jak je to s tebou a se mnou? Jaké druhy asociace a jak silné spojeni bych s

tebou chtél mit? (Vztah ke znacce)



4. Vztahy

Jak je to se mnou a s tebou?

Rezonance =
3. Reakce
. . Co s tebou?
Posouzeni Pocity
2. Vyznam
Co jsi?
Vykon Predstava
1. Identita
/ Charakteristika \ Kdo jsi?

Obr. 1 Customer Based Brand Equity model - pfevzato a upraveno. Zdroj ¢. [8]

3.2.2.1 Charakteristika znacky

Charakteristika znacky se spojuje s hledisky povédomi o znacce. Napf. to,
jak lehce si zakaznik vybavi znacku za rtznych okolnosti. Jak hluboko je znacka v
mysli zakaznika? Jaké jsou podméty k vyvolani vzpominek na znacku? Cim lépe je
znacka charakteristicka pro zakaznika, tim lépe se tvori jeji identita.

~Povédomi o znacce odkazuje ke schopnosti spotrebitelii rozpoznat a
vzpomenout si na znacku, coZ odrdZi jejich schopnost identifikovat znacku za
riiznych okolnosti.” (KELLER, 2007, s. 106). Jinak feceno, do jaké miry slouzi prvky
znacky k identifikaci produktu. Povédomi o znacce neni pouze to, Ze si spotrebitel
vybavi jméno znacky. Povédomi zahrnuje propojeni znacky a jejich prvka s
konkrétnimi asociacemi v myslich spotiebitel.

V abstraktnéjsim kontextu je povédomi o znacce také ubezpeceni, Ze
spotrebitel zna svou potfebu, kterou ndkupem produktu od dané znacky

uspokojuje. Tedy zna funkce, které znacka poskytuje spotiebitelim (KELLER,
2007).



Znalost znacky tedy referuje o tom, do jaké miry je znacka zapsana v mysli
spotrebitele. D. A. Aaker rozliSuje tfi Urovné znalosti znacky. Prvni uUrovni je
identifikace znacky. Zakaznik dokaze identifikovat znacku diky zkuSenosti s ni
z minulosti. Druhou urovni je vzpominka na znacku. Vzpominka mize vyvstat
napi. prfi zminéni produktové kategorie znacky. Treti nejsilnéjSi urovni je
dominance znacky. Ta nastava, jestliZe si zakaznik nedovede vybavit jinou znacku
v dané produktové kategorii (AAKER, 2003).

Charakteristiku znacky P. Kotler v tomto modelu oznacuje za napadnost. Ta
se tedy vztahuje k tomu, jak lehce dochazi k vybaveni si znacky v mysli béhem

nakupu (KOTLER, 2007b).

Rozsah povédomi o znacce

Povédomi o znacce je diileZité drzet na co nejvyssi Urovni pii rlznych
podminkach a okolnostech. Rozsah povédomi miZe byt specifikovan hloubkou a
$irkou. Hloubka se vztahuje k lehkosti udrzeni prvku znacky v mysli spotrebitele.
Znacka, kterou si spotrebitel vybavi, ma snadnéji hlubsi miru povédomi nez ta,
kterou rozpozna. Sitka souvisi se situacemi nakupu & vyuziti produktu, v nichZ si
spotrebitel v mysli vybavi prvek znacky. Pro mnohé znacky nemusi byt podstatné,
zda si spotrebitel na znacku dokaZe vzpomenout, ale kde si spotrebitel znaCku

vybavi, a jak dlouho na ni mysli (KELLER, 2007).

3.2.2.2 Vykonnost znacky

Vykonnost znacky se poji s vnitinimi vlastnostmi produktii a sluzeb znacky.
Zaméruje se na miru uspokojeni potieby zakaznika, miru vnimané kvality, zda
znacka uspokojuje jak vzhledové, tak ekonomické potfeby a piani spotiebitele.
VesSkeré tyto aspekty ndsledné mohou slouZit jako prostredek odliSeni od
konkurence. Existuje pét velmi podstatnych ptinost zakaznikovi, které nasledné

tvori vykonnost znacky. Tyto prinosy K. L. Keller (2007) definuje nasledovné :

1. Primarni sloZeni a doplitkové vlastnosti
2. Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu

3. Efektivnost a vykonnost sluZeb, empatie
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4. Styl a design

5. Cena

Spotrebitel je mnohdy presvédcovan o urovnich, na kterych se pohybuji
primarni komponenty vyrobku (nizké, stredni, vysoké nebo velmi vysoké). Navic
miiZze byt presvédcovan i o doplitkovych ¢i individualizovanych vlastnostech
produktu.

Spolehlivost produktu je pfisuzovana stalému vykonu v ¢ase. Zivotnost je
predpokladanou ekonomickou délkou Zivota produktu. Efektivita servisu souvisi
s opravami produktu, pokud jsou zapotiebi. Pro spotiebitele jsou dilezita
nasledujici kritéria: presnost, rychlost, zdvorilost, napomocnost servisnich
pracovnikl, ¢as opravy a jeji kvalita. Efektivita sluZeb se vztahuje ke zplisoblim,
kterym jsou sluzby vykonavany. Cenova politika mliZe také v myslich spotiebitelli
vyvolat asociace s urovni znacky v dané kategorii (KELLER, 2007).

Vykon znacky tedy znamena to, jak dobre sluzba nebo produkt uspokojuje

funk¢ni potirebu zdkaznika (KOTLER, 2007b).

3.2.2.3 Predstava znacky

Predstava znacky se vztahuje k vnéjsim vlastnostem produktd a sluzeb.
Svymi vlastnostmi se snaZi zasdhnout psychologické nebo socialni potreby
spotiebitelli. Predstava znacky spiSe znamena to, jak spotiebitelé uvazuji o znacce
abstraktné, nez to, jakym zpisobem kona. Se znackou miize byt spojeno mnoho

abstraktnich ptinost. Ctyimi nejdtilezitéj$imi podle K. L. Kellera (2007) jsou:

UZzivatelsky profil
Nakupni a spotiebni situace

Osobnost a hodnoty

B W Npoe

Historie, kulturni dédictvi a zkuSenosti

Jednou z predstav miiZze byt i typ Clovéka, ktery znacku vyuziva. Takovy
typicky obraz wuZivatele znacky miize byt =zaloZen na deskriptivnich

demografickych faktorech. Demografické faktory zahrnuji:

e Rod - znacky s ddamskym nazvem mohou pritahovat spiSe Zeny
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e Veék - stari znacky - moderni vs staromddni
e Narodnost - znacky s cizim ndzvem mohou ptitahovat jiny druh zakaznik
e Prijmy - sportovni znacky jako jsou auta BMW a tricka Polo se budou

prisuzovat spiSe k mladsim, bohatym profesionaliim

P. Kotler tyto metaforické predstavy oznacuje za vedlejsi vlastnosti

produkti a sluZeb (KOTLER, 2007b).

3.2.2.4 Posouzeni znacky

Nazory na znacku se tykaji osobnich nazorti a hodnoceni spottebiteli
(KELLER, 2007, KOTLER, 2007b). Nazory reprezentuji zplisob vnimani asociaci
spotrebitelem o vykonu znacky a predstavy o znaCce tak, Ze si spotrebitel vytvari
své nazory. Pro silné znacky je dilezité vytvorit Ctyii hlavni nazory na znacku:

kvalita, diivéryhodnost, zvaZovani a prevaha.

Kvalita znacky

Z celkového hodnoceni znacky spotiebitelem, vyplyvaji jeho postoje k ni.
Postoje ke znacce jsou Casto zakladem chovani spotiebitele ke znacce, napt. ndkup
znacky. Je velké mnoZstvi postoji, ale ten nejdililezitéjsi se vztahuje k vnimani
kvality znacky (KELLER, 2007). Podle Davida A. Aakera pohled zakaznika na
kvalitu znacky ovliviiuje také stanovena prodejni cena produktu. Z veSkerych
asociaci je pravé vnimana kvalita motorem ekonomického vykonu. Tim jsou
mysSleny ceny a podil na trhu. Vnimana kvalita je také jednim z hlavnich impulsti
podnikani. Mnoho firem ma diivod své existence zaloZen pravé na vysoké kvalité

svych produkti a sluzeb (AAKER, 2003).
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Duvéryhodnost

Spotrebitelé také vnimaji to, kdo za znackou stoji. Jakd organizace ci
spolecnost znacku ridi, pripadné, kdo vyrabi produkty dané znacky. Na ridici
spolecnosti si také délaji nazor. Divéryhodnost tedy znazornuje zda spotiebitel
vnima spolecnost ¢i organizaci za znackou jako prijemnou, odbornou a péce plnou

o zakazniky.

Zvazovani znacky
Zvazovani pojednava o pravdépodobnosti, zda-li spotrebitel zahrne
znacku do svého seznamu znacek moznych ke své spotiebé. Zvazovani je zaloZené

na povédomi o znacce a zalezi na tom, jak relevantni je znacka pro zdkaznika.

Prevaha znacky
Pfevaha neboli nadrazenost znacky je to, jak spotiebitel vnima znacku,
jako unikatni a prinosnéjsi nez jiné znacky. Nadrazena znacka ma pro spotrebitele

vétsi prinos a vyhody, které jind nenabizi.

3.2.2.5 Pocity vyvolané znackou

Pocity vyvolané spotrebitelovym vjemem znacky jsou emocionalni
odpovédi a reakce spotriebitelli vztahujici se ke znacce (KELLER, 2007, KOTLER,
2007b). Vyvolané emoce mohou byt tak silné, Ze jsou pristupné i pri konzumaci

produktu. Zasadnimi typy emoci pti budovani znacky jsou:

1. Srdecnost - klidny pocit; znacka plisobi mirumilovné na spotiebitele

2. Zabava - pozitivni pocity; znacka pisobi na spotiebitele vesele a hravé

3. VzruSeni - dalsi forma pozitivnich pocitii; spotiebitel se citi naplnén energii
a ma pocit jedinec¢nosti

4. Bezpedi - znacka navozuje pocit bezpeci a pohodli; bez ni by se spotiebitel
mohl citit starostlivé

5. Spolecenska prijatelnost - spotrebitel pocituje obdiv okoli;

6. Sebeucta - znacCka vyvolava pozitivni pocit ze sebe sama; spotrebitel se citi

uspésné ¢i pySné
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Pocity 1 azZ 3 jsou pocity okamZité, které zvysuji intenzitu. Pocity 4 aZ 6 jsou

pocity skryté, osobni a trvalé, které zvysuji vaznost (Keller, 2007).

3.2.2.6 Rezonance se znackou

Vrchol CBBE se zaméruje na rozhodujici vztahy spotrebitele se znackou a
jejich intenzitu a hloubku. Rezonance se znackou znamena, Ze spotrebitel je se
znackou v souladu. Rezonanci se znackou lze délit dle Kellera (2007) rozdélit do

nasledujicich kategorii:

vérnost chovani
postojovy vztah

smysl pro komunikaci

B W Noe

aktivni zapojeni

Vérnosti chovani se rozumi opakovany nakup, jeho casova frekvence a
nakoupené mnozstvi. Pro vznik rezonance je vérnostni chovani nutné, ale neni
nezbytné. Nékteri zakaznici mohou znacku nakupovat, jelikoZ nemaji jinou volbu,
napt. pokud v odvétvi neni jind znacka. K vytvoreni rezonance je ovSem dilezity
silny osobni vztah spotrebitele a znacky. Umocnovani vérnosti zakaznika vyzaduje
hlubsi postojovy vztah, kterého lze docilit prohlubujicimi marketingovymi
programy sluzeb a produktd (KELLER, 2007).

Znacky bez vérnych zakaznikil jsou snadno ohrozitelné. Vérni zakaznici jsou
pro hodnotu znacky ti nejpodstatnéjsi. Pravé u téchto vysoce vérnych zakazniki se
da ocCekavat, Ze budou pravidelné nakupovat znacku, a tim lze predpokladat objem
prodeje a vysi ziskl. Je tedy mnohem vyhodnéjsi udrzet si stavajici zakazniky nez

ziskavat nové (AAKER, 2003).

V souvislosti s vérnosti znacky D. A. Aaker (2003) uvadi pét skupin

zakaznika:

1. nezdkaznici - kupuji produkty konkurence

2. hlidaci cen - pro né je rozhodujicim parametrem nakupu cena produktu
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3. pasivné vérni - u téchto zakazniki prevlada nad racionalnim nakupem sila
zvyku ndkupu znacky
4. zakaznici na rozhranti - tito zakaznici kupuji nahodné dvé nebo vice znacek

5. oddani zakaznici - vysoce vérni zakaznici

Znacka muze nabyt SirStho vyznamu a zakaznik se miiZze citit soucasti
komunity. Mohou tak vznikat socialni znackova spolecenstvi, kdy spotrebitel pociti
spriznénost s dalSimi spotrebiteli stejné znacky (KELLER, 2007).

V pripadé, Ze jsou spotiebitelé ochotni investovat svij €as, penize nebo jiny
zdroj nad ramec svych nakupt a spotieby produktii znacky, mohou se ptipojit ke
klubu znacky nebo pripadné vyhledavat udalosti spojené se znackou atd.

Vztahy ke znac¢ce mohou byt rozdéleny do dvou dimenzi - intenzity a
aktivity. Intenzita se vztahuje ke smyslu pro komunitu a silu postojového vztahu.
Aktivita odkazuje na frekvenci nakupu a vyuZzivani znacky spotiebitelem a jak moc
se spotiebitel zajima o aktivity spjaté mimo ndkup a spotiebu znacky (KELLER,

2007).

3.2.3 Znacka a jeji prvky

K. L. Keller ve své knize Strategické rizeni znacky o prvcich rika: ,Prvky
znacky, nékdy nazyvané identifikatory znacky, jsou ty znaky, které slouZi k
identifikaci a odliseni znacky." (KELLER, 2007, s. 204). Mezi ty nejpodstatnéjsi
mohou byt razeny: symboly a loga, baleni, nazev, predstavitelé, znélky, URL a
slogany. Prvky mohou a mély by byt vybrany tak, aby spole¢né vytvarely co
nejvyssi hodnotu znacky. Dle Customer Based Brand Equity (CBBE) modelu mohou
byt prvky zvoleny tak, aby budovaly a upeviiovaly asociace se znackou, pozitivni
nazory a pocity a tim prohlubovaly povédomi o znacce.

Testem moZnosti budovani prvkli znacky je vSe, na co by spotiebitel
pomyslel nebo vSe, co by pocitil k produktu, kdyZ by znal jeho charakteristiky
znacky jako nazev, logo apod. VesSkeré prvky, které dodavaji kladné prispévky k
hodnoté znacky, jsou pravé ty vyvolavajici dilezité a cenné reakce a asociace u

spotiebitelti.
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3.2.3.1 Kritéria vybéru prvki znacky

Prvky znacky by obecné mély byt podle Sesti hlavnich kritérii. Témi podle K.
L. Kellera (2007) jsou:

Zapamatovatelnost

Aby mohla byt stvorena hodnota znacky, musi byt dosaZeno vysoké tirovné
povédomi o znacce. K tomu se dospéje zvolenim prvki snadno zapamatovatelnych,
které svou podstatou pomahaji ke snadnému vybaveni ¢i rozpoznani znacky pfi

nakupu nebo spotiebé.

Smysluplnost

Prvky znacky a jejich vyznam by ve spotiebiteli mély podporovat vnitini
asociaci se znackou. Prvky maji byt popisné (tak aby spotiebitel dostal vSeobecnou
informaci a spojil prvek znacky s produktovou kategorii) a presvédcujici (prvek

prozrazuje néco o konkrétnim produktu o jeho atributech a benefitech).

Obliba
Jakmile se spotrebiteli prvky znacky zdaji byt vizualné ¢i jazykové

zabavné, nemusi byt tolik provazana zapamatovatelnost se smysluplnosti.

Presnost

RozliSujeme dva typy presnosti. Prvni se vztahuje k prvku z hlediska
prispéni k hodnoté znacky u nové zavedenych produktii, tedy jak moc prvek
prispiva po zavedeni nové produktové rady. Napt. méné specificka jména se lépe
prenaseji do ostatnich kategorii.

Druhy typ presnosti na prvek pohlizi z hlediska geografického a
kulturniho. To plati zejména pro firmy, které piisobi na mezinarodnich trzich.
Napr. pokud nazev nenese Zadny vnitini vyznam, bude se dobre prekladat do

cizich jazykd.
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Adaptabilita
V priibéhu c¢asu dochazi ke zménam ve spotiebitelskych nazorech. Proto

se prvky musi po Case aktualizovat ¢i modernizovat. Napr. zména designu loga.

MozZnost ochrany

MoZnost ochrany znamena to, do jaké miry lze prvek chranit v pravnim i
konkuren¢nim smyslu. Je dllezité vybrat prvky tak, aby mohly byt chranény na
mezindarodni drovni a mohly byt formalné zaregistrovany. To napomaha
obchodnim znackam k obrané pred neautorizovanou konkurenci (KELLER, 2007).
Jestli-Ze podnik potiebuje vymezit a mit pod dohledem svou konkurenci, pak mtize
jmenovat pracovnika nebo celé oddéleni na post zodpovédné soucasti firmy za
shromaZzd'ovani informaci o konkurenci. Dal§$i moZnosti je prijmout byvalého
pracovnika od konkurencni firmy, sledovat veskeré nové technologie tykajici se
predmétu podnikani firmy nebo pripravovat nabidky podobné jako konkurence

(KOTLER, 2005c).

Zapamatovatelnost se smysluplnosti a oblibou tvori skupinu kritérii, ktera
mohou byt brana jako skupina kritérii pro "budovani znacky". Prehlednost s
adaptabilitou a moZnosti ochrany nejsou pouzivany pro "budovani znacky", ale k
vyhodnocovani toho, jak miize byt hodnota znacky umisténa v prvku znacky a

uchovana v kombinaci s jinymi prileZitostmi nebo omezenimi (KELLER, 2007).

3.2.3.2 Jednotlivé typy prvkii znacky
Je béZné pouZivat vice prvkili soucasné, jelikoZ je velmi obtiZné najit takovy

prvek, ktery by vyhovoval vSem kritériim.

Nazev znacky
Nazev znacky je povaZovan za vibec nejdllezitéjsi prvek, ktery je
nejobtiznéjsi zvolit. V tak kratkém sdéleni, jako je nazev, je zachycena podstata a

téma produktu a primarni asociace spojené s nim.
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»VSeobecné se véri, Zze povédomi o znacce se zlep$i, jsou-li ndzvy znacek
vybirdny jako jednoduché, snadno vyslovitelné ¢i napsané; zndmé a smysluplné;

odlisné, osobité a neobvyklé.” (KELLER, 2007, s.212).

K zesileni povédomi o znacce je zapotiebi, aby nazev znacky byl snadno
vyslovitelny a lehce napsatelny. Lepsi vybaveni si znacky usnadnuji kratsi nazvy,
které se snadno ukladaji do paméti. Dels$i nazvy lze zkratit pro podporeni lepsi
vybavitelnosti znacky. ,Snadnd vyslovnost je zdsadni k tomu, aby bylo jméno
opakované pouZito v mluvnim (neformdlnim) preddvdni informaci, coZ pomiize k
vybudovdni silnych vazeb v paméti.“ (KELLER, 2007, s.212). Spottebitel se také
miiZze rozhodovat pri verbalnim ndkupu na zdkladé dobré vyslovnosti znacky
produktu. Nez aby vyslovil nazev $patné, radéji zvoli vyrobek jiné znacky nebo

prejde k jinému zpiisobu objednani.

URL

Je jméno webové stranky, které slouZi pro specifické vyhledavani na
internetu. Zkratka URL znamena Uniform Resource Locators tedy jednotna adresa
zdroje. Ten, kdo chce vlastnit konkrétni jméno tedy URL neboli doménu musi si ji
zaregistrovat a zaplatit za jméno a sluzbu urcité organizaci, ktera tyto sluzby
poskytuje. Zvoleni vhodného doménového jména je pro firmy zasadni, jelikoZ si jej
alespon zpocatku musi spotrebitelé zapamatovat, aby se na internetovou stranku
dostali. Pro znacky je typické mit shodny nazev i URL (KELLER, 2007).

Na Obr. 2 je zachycen narist poc¢tu domén od roku 1999 do roku 2015. V
roce 1999 ¢&inil celkovy pocet domén v Ceské republice 48 136. Do roku 2015 se
pocet domén navysil na 1 230 330 registrovanych domén (CZ.NIC, 2016).
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Obr. 2 Pocet ceskych internetovych domén za obdobi od roku 1999 do 2015. Zdroj ¢. [31]

Obr. 3 zobrazuje podil pravnickych a fyzickych osob za rok 2015. Z 47,4%
jsou domény v Ceské republice obsazeny pravnickymi osobami a z 52,6%
fyzickymi osobami (CZ.NIC, 2016).

Z fyzickych osob podle jejich pohlavi je 16,6% drzitel( Zen a 83,4% muzi. Z
hlediska obsahu jsou drziteli nejvétSiho podilu ¢eskych domén firemni stranky z
43,9%. Zbytek je rozdélen mezi blogy, e-shopy, zpravodajstvi, hry, stranky
instituci, atd. Z hlediska délky domény tj. pocCtu znakii je nejvice domén

devitimistnych. Nejméné osmnactimistnych (CZ.NIC, 2016).
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Domény podle typu drzitele

Pravnicka osoba ——|
—— Fyzicka osoba

Obr. 3 Ceské internetové domény za rok 2015 v porovnani podilu pravnickych a fyzickych
osob. Zdroj ¢. [31]

Loga a symboly

Pro vybudovani povédomi o znacce a vytvoreni asociaci v hlavach
spotrebitelll jsou nezbytnou soucasti prvki znacky loga a symboly. Loga a symboly
jsou grafické a vizualni prvky znacky. Loga jsou jiZ z minulosti znama. V historii
pouzivala k oznaceni ptivodu vlastnictvi. Po cela staleti je pouzivaly i rody a zemé.
Prikladem mize byt habsburska orlice Rakouska-Uherska.

Je rozliSovano mnoho druhti log. Mezi dva nejbéznéjsi druhy patii slovni
nazvy a symboly. Slovni nazvy jsou vesSkeré nazvy firem ¢i obchodnich znacek,
které jsou graficky upravené (napr. Coca-cola ¢i Kit-Kat). Symboly jsou abstraktni
grafické prvky (napr. hvézda Mercedesu ¢i fajtka Nike) (KELLER, 2007).

Mnohé organizace investuji mnoho financnich prostredki do svych log,
jelikoZ loga znamenaji rychly rozpoznavaci nastroj, diky kterému spotiebitel

urychli vybér znacky. Sam L. Cheratony (2009, s. 32) rika:

,Dobré logo by mélo:

e urychlit rozpozndni znacky prostrednictvim vyvoldni vzpominek,
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ddt vzniknout pozndni o zndmém souboru asociaci spojenych se sprdvnou
znackou,

priznivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky.”

Vyhody log a symbolii:

diky své grafické podobé jsou jednoduse zapamatovatelné a dobie se
spojuji v paméti se jménem znacky; spotiebitel pozna jisté symboly, ale
nespoji si je s konkrétnim produktem

Casta abstrakce je vhodna pro mnoho produktovych kategorii a také se diky
abstrakci dobre prevadi mezi jiné kultury

jelikoZ jsou mnohdy neverbdlni, 1ze je oprostit od nazvii a v pribéhu casu

aktualizovat, aby dostaly novodoby vzhled (KELLER, 2007)

Predstavitelé

Predstavitelem je urcity symbol znacky, ktery ma lidské ¢&i Zivotné

vlastnosti. Predstavitel byva predstaven v reklamé. MiZze mit mnoho forem.

Nékteri predstavitelé jsou kreslené postavicky a jini Zivé postavy.

Predstavitelé mohou poskytovat mnoho benefitli, které nasledné zvysuji

povédomi o znacCce:

pritahuji pozornost, jsou poutavé diky své pohyblivosti a mnohdy i
barevnosti

predstavitel mlize napomoci vnimani znacky jako zabavné

jestlize je znaCka humanitné zaméfrena, predstavitel mtze prohloubit
spotiebitelliv vztah ke znacce

mohou byt cennym majetkem pro poskytovani licenci

stejné jako symboly i predstavitelé mohou byt snadno pieneseni do

raznych produktovych kategorif

Mohou mit ale i nevyhody. Pokud je predstavitel priliS oblibeny, mtze

dominovat nad ostatnimi prvky znacky. V takovém pripadé se povédomi o znacce

tlumi.

Aktualizace predstaviteli musi byt casti, aby jejich osobnosti ziistaly

relevantni pro trh, na ktery se zaméruji (KELLER, 2007).
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Slogany

»Slogany jsou kradtké frdze, které sdéluji popisnou Ci presvédcujici informaci o
znacce.” (KELLER, 2007, s.232). Z hlediska marketingového programu jsou slogany
dilezité pro reklamy a mohou byt velmi dtilezité i pro baleni. Dobfe se pamatuji a
pomahaji spottebitelim uchopit podstatu znacky. DokaZou jednou vétou nebo
Casti véty vystihnout vyznam celého marketingového programu.

Za nejvice zasadni vyhodu povazuje K. L. Keller to, Ze slogan dokaze posilit
pozici znacky v mysli spotirebiteld a napomoci k odliSnosti od ostatnich znacek v

dané kategorii (KELLER, 2007).

Znélky

»Znélky jsou hudebni poselstvi o znacce.” (KELLER, 2007, s.237). Nékdy jsou
vnimany jako obsahlejsi hudebni slogany. Svou velmi chytlavou a zabavnou cestou
Casto opakuji jméno znacky, a tim podporuji zapamatovatelnost znacky. Vytvari
spisSe abstraktni asociace. Jsou velmi cennym prostredkem pro budovani povédomi

o znacce (KELLER, 2007).

Baleni

Zplsob, kterym je produkt zabalen, miliZe upravovat to, jak je spotiebiteli
vniman, a k ¢emu produkt slouZzi, ¢i k cemu miZze byt pouzit (KOTLER, 2005b).
Baleni zahrnuje navrh a tvorbu obalu. Pro firmy i zdkazniky hraji obaly dileZzitou

funkci:

¢ identifikace znacky produktu,

e sdéleni popisnych a presvédcivych informaci
e zjednoduSeni prepravy a ochrany produktu
e zlepSeni skladovani v domacnosti

e napomahdani pri spotfebé produktu

Pro dosazeni marketingovych cili znacky a upokojeni potteb zikazniki
musi mit obal spravné estetické a funkCni vlastnosti. Funk¢ni vlastnosti jsou

spojovany zejména s logistikou. Z estetického hlediska jsou to vlastnosti grafické,
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textové, vlastnosti materialu obalu, barvy, tvaru a velikosti baleni. Vzhled obalu
byva pravé jednou z nejsilnéjSich asociaci spotiebitele ke znacce. Baleni také
buduje image znacky. Aktualizace obalu miiZze mit okamzity dopad na prodej
produktu (KELLER, 2007).

Napriklad obalovy institut SYBA s. r. o., jiZ od roku 1995 porada soutéz
zvanou ,Obal roku”“. Tato soutéZ se zaméruje na zviditelnéni zajimavych obalovych
reSeni. Cilem je propagovat chytra, inovativni a technologicky pokrokova reSeni
oballi. Obaly jsou rozdéleny do nékolika kategorii, jimiZ jsou potraviny, napoje,
kosmetika, farmaceutické produkty, cistici a praci prostredky, elektronika a
spotiebiCe, automotive (tj. prepravni a pramyslové obaly), darkové obaly,
POP&POS displeje a ostatni. Na Obr. 4 Obal pro karoserieObr. 4 je zobrazen
vyherni obal za rok 2016, ktery je ze sekce automotive a byl ocenén zlatou cenou
cennou piedsedkyné poroty (obalroku.cz, 2016). Tento obal umoZiiuje prepravit
Ctyti karoserie, které se prevazi do vyrobniho zavodu v Indii. V minulosti se

karoserie prepravovaly po dvou a pozdéji i po tfech kusech v jednom kontejneru.

Obr. 4 Obal pro karoserie SKODA Auto. Zdroj ¢. [22]

Z kategorie potraviny vyhral zlatou cenu predsedkyné poroty za rok
2014 obal pro zrnkovou kavu Marila cremo Delicado viz Obr. 5. Tento znovu
uzaviratelny obal na 1 kg zrnkové kavy vynikd ve svému technologickém
zpracovani. Motiv je tiStén hlubotiskem a laminatovy do specidlnich folii

(obalroku.cz, 2016).
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Obr. 5 Obal Marila cremo Delicado. Zdroj ¢. [23]

Jednotlivé prvky znacky maji své silné a slabé stranky. Lze je chranit
znamkou. Ukol firem je dokazat sladit prvky tak, aby spoleéné napliiovaly cile
firem a budovaly image firmy. Zakladem identity znacky miliZe byt pravé soustava
prvku. Jak rika K. L. Keller ,Identita znacky odrdzi prispévek vsech prvki znacky k

povédomi a image.” (KELLER, 2007, s.245).

3.2.4 Branding

Branding se pouZiva po staleti jako prostredek pro odliSeni zbozi od
riznych vyrobci (KOTLER, 2007b). M. Healey definuje znacku nasledovné: ,je to
znak, metafora pisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem,
proddvajicim a kupujicim, ucinkujicim a divdkem, prostredim a témi, kdo je obyvaji,
uddlosti a témi, kdo ji proZivaji.“ (HEALEY, 2008, s.6). Na branding lze pohliZet jako
na proces nepretrzitého souboje mezi vyrobcem a spotrebitelem o stanoveni této
nepsané smlouvy ¢i prislibu (HEALEY, 2008).

Cely branding souvisi s dovednosti vytvareni rozdili. Strategie brandingu
firmy nabizi dilezité zasady, podle kterych firma voli prvky znacky. Tyto prvky
znacky se nasledné vyuZivaji pro produkty, které firma vyrabi (KELLER, 2007).

Branding se zjednoduSené reCeno zabyva stalym odbytem vyrobki, neboli

jejich ispéchem. Branding tak miiZe podle M. Healeyho (2008) slouzit k:
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e zvySeni dobré povésti

e posileni vérnosti zakaznikl ke znacce

e zajisténi kvality

e zajisténi vhimani vétsiho vyznamu znacky zakaznikem

e sjednoceni hodnot, které zakaznik vyznava

3.2.4.1 Prvky brandingu

Branding v dne$nim vyznamu prolina pét prvka (HEALEY 2008):

e positioning
° pf‘ibéh

e desingn

e cena

vztah se zakaznikem

Positioning

Zahrnuje vnimani znacky zakaznikem. Popisuje to, jak zakaznik pohlizi na
rizné konkurenc¢ni znacky, a co pro néj znamenaji. Vyrobci se tak musi soustiedit
na zakaznikovy potireby a reagovat na né. Proto je branding propojeny
dvousmeérny proces (HEALEY, 2008). ,Positioning zahrnuje nalezeni sprdvné
»pozice” v myslich skupiny spotrebitelii Ci segmentu trhu, aby na produkt Ci sluZbu
mohli myslet ,spravnym” zptisobem.” (KELLER, 2007, s. 149). Podle CBBE modelu je
nutné nejprve identifikovat cilovy trh. Toho miiZe byt docileno, jak uvadi K. L.

Keller (2007), odpovéd'mi na nasledujici otazky:

Na jaké cilové spotrebitele znacka sméruje?
Kdo je primarni konkurence znacky?

Do jaké miry se znacka shoduje s konkurenci?

s W hoe

Do jaké miry se znacka lisi od konkurence?
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Pribéh

Kazdy clovék je ovlivnén dobrym emociondlnim piibéhem. Ty pro ného
emocialné nejlepsi chce slySet znovu a znovu. Stejné je to i se znackami. JestliZe si
zakaznik chce koupit znacky, vstupuje tim do jejich vypravéni. O tom, jak velkou

roli hraje v jejich bajecnych vypravénich, se ho snazi ujistit ty nejvétsi znacky.

Design

Design neni pouze o vnéjsSim vzhledu, jak si mnohé firmy mysli. Design
zahrnuje nejen vnéjsi vzhled, ale i vnitfni postaty véci. ,Design je obsah i etika,
zaklad i jméno, podstata véci i jeji povrch.” (HEALEY, 2008, s.9). KdyzZz se
spole¢nosti rozhodnou zménit branding, vétSinou mluvi o vnéj$im vzhledu. Prava

zména breandingu mysli na jeho primarniho fungovani.

Cena

Cena je jeden z hlavnich aspektli, prestoZe je méné patrna. Pokud jsou dva
produkty od odliSnych vyrobct stejné, tzn. maji stejné vlastnosti, kvalitu, uzitek,
pak vétSina zakaznikl zvoli drazsi z nich (HEALEY, 2008). Stanoveni ceny
produktu je velmi podstatné. I kratké zlevnéni ceny produktu ma dlouhodobéjsi

dopad na image znacky.

Vztah se zakaznikem

Opravdu velmi dilezité je dokazat kazdému zakaznikovi, Ze i pres desitky,
brandingova aktivita musi v sobé nést alespoii kus pravdy. Kouzlo brandingu pak
spociva v jeho dovednosti pravdu vzit, vloZit ji do dobrého pribéhu a vSe zapecetit
do cenového emocionalniho vztahu mezi vyrobcem a spotiebitelem (HEALEY,

2008).

3.3 Brand management

Brand management nebo li strategické rizeni znacky zahrnuje podle K. L.

Kellera: , Design a implementaci marketingovych programii a aktivit, které slouzi k
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vybudovdni, méreni a rizeni hodnoty znacky.” (KELLER, 2007, s. 72). Také K. L.
Keller (2007, s. 72) definuje Ctyti nejpodstatnéjsi kroky brand managementu:

, identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
pldnovdni a implementace marketingovych programii znacky

méreni a implementace vykonnosti znacky

oW N R

zvysovdni a udrZovdni hodnoty znacky”

okruhti soucasného marketingu. Zminuje, Ze pti rizeni znacky je potieba pracovat s
informacemi ziskanymi z marketingovych vyzkumi, jelikoZz jsou zapotiebi
relevantni informace o zakaznicich. Napi. o jejich preferencich, postojich a
vjemech. Tyto informace nasledné pomahaji brand manageriim v rozhodovani
riiznych aspektd znac¢ky (PRIBOVA a kol,, 2003).

Ponékud strucnéji vystihuje S. M. Davis brand management, jako proces fizeni

hodnot znacky (DAVIS, 2002).

3.3.1 Hodnota znacky

Hodnoty znacky jsou soucast vize znaCky. Hodnoty musi uskutectovat a
zesilovat ucel znacky. Pokud je napf. ucel znacCky lepSi zdravotni stav, pak
odpovidajici hodnoty znacky jsou diistojnost a lepsi pocit ze sebe sama.

Hodnota je staly zptlisob viry, Ze urcity zplisob chovani vede k vyhodnéjSimu
osobnimu nebo spole¢enskému postaveni. Urcité hodnoty vyZzaduji urcity typ
chovani. Hodnoty souviseji s osobnostnimi rysy a zdkaznik se v nich vzhliZi. Voli
takovou znacku, jejiz hodnoty ztélesiiuji rysy, které sdm ma nebo by chtél mit
(CHERNATONY, 2009).

Podle P. Kotlera je hodnota znacky: ,pridand hodnota a vyrobky a sluzby jsou
ji obdareny".

K. L. Keller (2007, s. 72) ve své knize Strategické tizeni znacky shromazd'uje

nékolik definic hodnoty znacky:

e Soustava asociaci a chovdni spotrebitelii jedné znacky, distributorii a

manazerské korporace, které umoZiuji znacce vydéldvat vétsi mnoZstvi ci
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vétsi marze, neZ by vyndsela bez znackového jména, a které ddvaji znacce
silnou, udrZitelnou a vyznacnou vyhodu proti konkurenci. (Marketing Science
Institute)

e Pridand hodnota spolecnosti, obchodu cCi spotrebitele, kterou dand znacka
propiijcuje produktu. (Peter Farquhar, Claremont Graduate School)

e Soubor aktiv a pasiv spojenych se znackou, jeji jméno a symbol, které
priddvaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produkt Ci sluzba firmé a (nebo)
jejim zdkaznikim. (David Aaker, University of California at Berkeley)

e Prodej a zisk, ktery md firma jako vysledek marketingového usili drivéjsich let
ve srovndni s novou znackou. (John Brodsky, NPD Group)

e Meritelnd financni hodnota v transakcich, ktera pripadd vyrobku ¢i sluZbé
diky tspésnym programiim a ¢innostem. (]. Walker Smith, Yankelovich Clancy

Schulman)”

D. A. Aaker (2003) na hodnoty znacky pohlizi spiSe z marketingového
hlediska a z hlediska plisobeni znacky na zakaznika, tedy z hlediska chovani
zakaznikl. Hlediskem finan¢nim pak na hodnoty pohliZi D. Haigh. Finan¢ni pohled
se snazi znacku ocenit, vnima znacku jako nehmotné aktivum. Nastrojem vycisleni
hodnoty znacky mohou byt napft. predpokladané zisky znacky, ceny podobnych
znacek, ceny akcii, apod. (HAIGH, 2002).

M. Healey o hodnotach znacky rik3, Ze jsou vystupem postoji, které znacka

zastava. Dale Healey (2008) zminuje 3 hodnoty:

e poctivost - plnéni toho, co firma slibi
e oddanost dokonalosti - stala tendence firmy se zdokonalovat, v tom co déla

e odpovédnost viici zadkazniklim - posilovani vztahi s vérnymi zakazniky

Definice hodnoty znacky podle D. A. Aakera je nasledujici: ,Hodnotou
obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvysuje (nebo sniZuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo
zdkaznikovi.“ (AAKER, 2003, s. 8). D. A. Aaker (2003) uvadi ctyti hlavni kategorie
této hodnoty:
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1. znalost jména znacky
2. veérnost znacce

3. vnimana kvalita
4

asociace spojené se znackou

HODNOTA
ZNACKY
v
€ ]
Dalsi Asociace Vnimana Znalost Loajalita ke
vlastnicka spojené se kvalita znacky znaéce
aktiva znackou
znacky
12
Vyhoda proti Proces pomoci/ Diivod ke koupi Kotva, Kk niZ je moiné SniZeni marketingo-
konkurenci Ziskavani informaci Diferenciace/Pozice poutat dal$i asociace vych nakladi
Diivod ke koupi Cena Obliba zndmého Pikovy efekt
Vytvaii pozitivni Komunilaén kansl Signal solidnosti a v obchodni Einnosti
pristup/pocit zavazKku vidi Prilakani novych
Extenze 4 iki A iki
Extenze zakaznikiim za'l]:(azrlljlku o
Znacka, ktera stoji za . U\.{til;va’po}\:e ﬁ?l
Zotin jisténi o kvalité
Cas reagovat
na hrozbu konkurence
|
) 2
ZvySuje hodnotu pro firmu, protoZe zvysuje/zlepsuje: Zvysuje hodnotu pro ziakaznika, protoze zvy3uje/zlepsuje:
+ Uiinnost a efektivitu marketingovych programi « Interpretaci a zpracovani informac{
* Loajalitu vii¢i znacce « Duvéru v rozhodnuti koupit
* Cenu/Marizi « UZivatelskou spokojenost
» Extenzi znacky

+ Pakovy efekt v obchodni ¢innosti
* Vyhodu proti konkurenci

Obr. 6 Hodnota znacky tvoii hodnotu vyrobku - vlastni grafické ztvarnéni. Zdroj ¢. [1]

N7

Na Obr. 6 je zobrazeno, jak hodnota znacky vytvari hodnotu vyrobku. Je zde
uvedena i pata kategorie ,Dalsi vlastnicka aktiva®“, ve které jsou obsazZena aktiva,
jako channel relationships (vztahy uvniti distribu¢niho retézce a komunikacni
kanaly k zakaznikovi) a patenty. Tato aktiva tvori konkurenc¢ni vyhodu firmy.
(AAKER, 2003). OvSem zadna firma nemitiZe byt excelentni ve vSech bodech, po
vSech strankach. Firmy maji omezené financ¢ni zdroje a nezbyva jim nic jiného, nez
se rozhodnout, na co se zaméfit. Zaméreni na jednu véc miize také omezit moZnost

firmy vyniknout v nécem jiném (KOTLER, 2002).

3.3.1.1 Vize znacky

Vize (poslani) znacky je dilezitym krokem, ktery zdlvodiiuje existenci

znacky a v souvislosti firmy se znackou usmérnuje ocekavani firmy. Vize je
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voditkem po cely pribéh Zivotniho cyklu znacky. Vize znacky a firmy by pokazdé
méla byt v souladu (AAKER, 2003). Dililezita je vytrvalost. Spravny viidce znacky by
mél ve své funkci setrvat na tolik dlouho, dokud neni vize znacky naplnéna nebo
uvedena do Zivota a rozsirena v ramci celé firmy (TAYLOR, 2007). Mise znacky je
potom to, co déla firma nebo znacka pro okoli. Cili se rozumi soustava ukoli jez
chce firma splnit. Cile vychazi ze SWOT analyzy (strengths, weaknesses,

opportunities, threats) (KOTLER, 2007).

3.3.1.2 Asociace a identita znacky

Hodnotu znacky z velké Casti tvori asociace, které si zdkaznik spoji se
znackou. Mezi né se zahrnuji reklamni spojeni se zndmou osobnosti, vlastnosti
produktu nebo urcité symboly. Za témito asociacemi se skryva identita znacky.
Identita znacky je podle D. A. Aakera to, co firma chce, aby znacka piedstavovala ve
védomi zakaznika. Uspé$na znacka musi v praxi vyvinout a uplatnit jeji identitu.
(AAKER, 2003) , Vytvorit sprdavnou identitu znacky vyZaduje charakterizovat znacku
pro spotrebitele.” (KELLER, 2007 s.106). Pro procesy spojené s budovanim identity
znacky podniky potrebuji zejména tvorivé zaméstnance marketingovych oddéleni.
Jedna se o tvorivé procesy, které vyzaduji vice néZ pouze rozum. Nutnosti je
experimentovat s napady, které jsou rizené intuici a tvorivym podvédomim

(OGILVY, 1995).

Definice Identity podle D. A. Aakera (2003, s. 60):

JIdentita znacky je unikdtni sadou asociaci, o jejichZ vytvoreni a udrZeni
usiluji stratégové svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka
predstavuje, a zdrover naznacuji urcity slib vii¢i zadkaznikiim ze strany vyrobce. “

JIdentita znacky by méla pomoci zavézt vztah mezi znackou a zdkaznikem
tim, Ze vytvori nabidku urcité hodnoty, jeZ md pro zdkaznika vyznam funkcni, citovy

a vyznam souvisejici s jeho sebevyjddrenim.”

Existuji ¢tyri pristupy k identité znacCky. Ne uplné vSechny znacky musi

vyuzit vSechny Ctyti pristupy. Témito pristupy podle D. A. Aakera (2003) jsou:
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Znacka jako produkt
Znacka jako organizace

Znacka jako osoba

s W Nhoe

Znacka jako symbol

3.3.1.3 Asociace a image znacky

PoZadovany obraz znacky, ktery se snaZi vytvorit majitelé znacek se tedy
nazyva identita znacky. To, jak znacku vnima spotrebitel, je image znacky. Image
od identity miiZe byt ve skute¢nosti odlisna.

Vnimani znacky spotiebitelem oznacujeme identitu znacky. Jedna se o
povést znalky (BARTA, 2009).

U asociaci spojenych s image znacky je dlilezita jejich jedinecnost, piiznivost
a sila. Asociace kromé marketingovych sdéleni mohou byt také vytvoreny osobni
zkuSenosti. Osobni zkuSenost vytvari ty nejsilnéj$i asociace. Priznivé asociace
nastanou presvéd¢enim zdkaznika, Ze znacka obsahuje vlastnosti a prvky, které
uspokoji jeho prani a pozadavky tim, Ze znacka uspokoji jeho potreby k nabyti
pozitivniho dojmu na znacku. Jedinec¢nost je spojena s dlouhodobou konkurené¢ni
vyhodou a s unikatnim divodem, pro¢ by zdkaznik mél znacku koupit (KELLER,

2007).
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4 Prakticka cast

V ramci této prace byl proveden marketingovy priizkum, ktery se zabyva
povédomim o znaCce PETROF u mladych lidi v Hradci Kralové. K pochopeni

podstaty otazek je diilezité védét, ¢im se firma PETROF zabyva.

4.1 Firma PETROF

Firma PETROF je rodinnou, tradi¢ni, ryze ceskou firmou, ktera vyrabi
akustické klaviry a pianina. Sidli a vyrabi své produkty v Hradci Kraloveé.
Zaméstnava 220 zaméstnancil a jeji rocni obrat je 232,4 miliond korun (Vetfejny
rejstiik a sbirka listin, 2015).

Své vyrobky firma vyvazi do vice nez 650 zemi svéta na vSechny svétové
kontinenty. Nejvice PETROF vyvazi do Ciny, Ruska, Japonska a do zemi Evropské
unie zejména do Némecka. Domaci ¢esky trh tvori pouze 6% prodanych klavirt a
pianin, presto je pro firmu PETROF tento trh velmi dileZity, jelikoZ se jedna o trh
pro ni referencni.

V dobé krize, kdy nebyl ve svété velky zdjem o klaviry a pianina, musela
firma zahdjit vyrobu i jinych produkti. Klaviry a pianina se ve firmé stale vyrabéla,
ale firma zacala nabizet také zakazkovou vyrobu luxusniho nabytku. Dnes napfr-.
dokaze zhotovit nejriznéjsi konferenc¢ni stoly, stoly do letadel, obyvaci stény,
kuchyné, luxusni reproduktory ve spolupraci s firmou Hertz, skrinikky na doutniky,
pazby pro pusky apod. Primarni je ale stdle vyroba klavirii a pianin, kterych firma
pod znackou PETROF rocné vyrobi az 2 000 kusi.

Diliraz na nejvyssi kvalitu materialli, pracovnich postupii a zvuku firma
klade na znacky PETROF a ANT. PETROF, které vyrabi az z 80% rucné. Vyroba
téchto dvou znacek probiha Hradci Kralové. Licen¢ni formou firma vyrabi pianina i
v Asii pod znackami Roésler, Scholze. Jedna se o cenové dostupnéjsi klaviry a
pianina, ur¢end zejména pro asijsky trh s vyrobou pod dohledem firmy PETROF.

Polotvary si firma z 70% vyrabi sama v Hradci Kralové, tak aby méla co
nejvice procesii pod kontrolou. Vyrobni postupy a know-how si majitelé a
zameéstnanci firmy predavaji po generace. Nyni je v Cele firmy jednatelka Mgr.

Zuzana Ceralova Petrofova. Pani jednatelka je patou generaci rodu Petrofli a jeji
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dcera, ktera je soucasti Sesté generace, také ve firmé pracuje. Prace po generace
plati i pro zaméstnance. Stale ve firmé plisobi i zaméstnanci, jejichZ predci také
pracovali pro firmu PETROF.

Spole¢nost PETROF neni pouze vyrobcem produktd, ale i poskytovatelem
sluzeb. Firma své Kklaviry a pianina nejen vyrabi, ale i zaptjcuje pro nejrazné;jsi
koncerty, zajiStuje jejich servis a v roce 2013 otevrela ve svém arealu Muzeum
PETROF. Pracovnici tohoto oddéleni zajistuji prohlidky muzea a vyroby firmy a
podili se na marketingu firmy.

Soucasné dobé se v arealu spole¢nosti buduje novy pianosalon, kulturni a
hudebni centrum spojené s novou kavarnou. Tento projekt nese oznaceni PETROF

Gallery (PETROF, 2016a).

4.1.1.1 Mise, vize a cil firmy PETROF

Spole¢nost PETROF si stanovila nasledujici mise, vize a cil (PETROF,

2016a):

Mise
,Vyrdbét krdsnd a spolehlivd piana, kterd prinesou radost a potéseni kazdému

hraci, ktery k nim usedne”

Vize

e ,Upevnit pozici nejvétsiho tradicniho evropského vyvozce pian”
e ,AngaZovat se vice v hudebnim vzdéldvdni“

e ,Znacku ANT. PETROF prosadit v nejvyssi tridé a proniknout na velkd podia“
Cil
»Z divodu trvalé udrZitelnosti a rozvoje spolecnosti maximdlni zisk”

4.1.2 Historie firmy PETROF

Firmu PETROF zaloZil v roce 1864 Antonin Petrof. Antonin Petrof se narodil
do truhlaiské rodiny a vyucil se truhlafem v otcové dilné. Po svém vyuceni mlady

Antonin odjiZdi do Vidné studovat stavbu klaviri. U¢i se u firem: HEITZMAN,
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EHRBAR, SCHWEIGHOFER. Zde nutno zminit, Ze se Antonin musel naucit veskeré
operace jako stavbu nastroje, sefizeni, ladéni, ale i to, jak ridit podnik. Dnes ma
jeden klavir firmy PETROF okolo 7 000 soucastek a jeho vyroba trva 9 mésict
(pianina 6 mésicli). Po navratu v 1864 stavi Antonin sviij prvni koncertni klavir a
prestavuje dilnu svého otce, ktera sidlila na Velkém namésti vedle nynéjsiho
rektoratu Univerzity Hradec Kralové na vyrobnu klavirG. Firma se uspésné
rozrostla a po deseti letech se prestéhovala do prostoru za méstem smérem na
Brno. Zac¢ina také s vyrobou harmonii a pozdéji i pianin.

V priibéhu celé historie firma PETROF ziskavala a stale ziskava nejriznéjsi

ocenéni kvality, inovaci apod. Diive to byly medaile, dnes jsou to certifikaty.
Jedno z nejprestiznéjSich ocenéni dostal Antonin Petrof v roce 1899, kdy byl
cisafem jmenovan dvornim tovarnikem pian Rakousko - Uherska a tajnym radou. V
roce 1914 obdrZel pianino PETROF i naslednik triinu FrantiSek Ferdinand d'Este,
po nékolika tydnech od doruceni nastroje odjel do Sarajeva, kde byl na néj spachan
atentat a zacala prvni svétova valka.

Po druhé svétové valce byla firma znarodnéna, prejmenovana a majitelé
museli opustit brany podniku. Po kratké dobé se zjistilo, Ze pro obchod ve svété
neni efektivni pouZzivat jiny nazev nez PETROF, protoze tato znacka, méla ve svété
dobré jméno. Rod Petrofi byl vSak stdle oznacen za tridni nepratele. V této
socialistické dobé se dbalo vice na kvantitu neZ na kvalitu vyrobk. Ctvrta generace
rodu Petrofli v Cele s Ing. Janem Petrofem zprivatizovala firmu zpét v roce 1991.
Byly mu uznany pouze Ctyri procenta firmy a zbylych 96% si rodina musela od
statu odkoupit (PETROF, 2016a).

Dnes je v cCele firmy pata generace rodu Petrofli, ktera klade diraz na
nejvyssi kvalitu, tradici a dobré jméno. PETROF je nejvétSim evropskym vyrobcem,

ktery doposud vyrobil témér 628 000 kusti nastroji (PETROF, 2016a, 2016c).

4.1.3 Znacky firmy PETROF

Do portfolia firmy PETROF spada nékolik znacCek. Tyto znacky jsou
shromazdény pod nazvem PETROF Brand Family. Na Obr. 7 je zobrazeno logo
firmy PETROF.
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Obr. 7 Logo firmy PETROF. Zdroj ¢. [27]

4.1.3.1 PETROF

Pod touto znackou firma vyrabi klaviry a pianina. Tradice této znacky saha
do roku 1864. V prlibéhu déjin se jeji logo modifikovalo. Aktudlni logo je na Obr. 8.
Pod touto znackou se vyrobilo témér 628 000 kust nastroji (PETROF, 2016a).
Tato znacka je opatiena peceti EEX (EUROPEAN EXCELLENCE), ktera deklaruje
evropsky ptvod ndstroje. Klaviry i pianina znacky PETROF jsou vyrabény i ve
specialnich ¢i stylovych kolekcich. Pro tuto znacku je charakteristicky Siroky vybér
modeld, riizné vybaveni, barvy a dyhy (PETROF, 2016d).

. I, P l"-H-."\'l L= =
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Obr. 8 Logo znacky PETROF. Zdroj ¢. [28]

Klaviry

Klaviry znacky PETROF nabizi Sest délkovych provedeni. Déli se na dvé
fady, mistrovskou a standardni. Kazda fada zahrnuje 3 modely. Cim je klavir delsi,
tim ma vétsi vykon. Délky mistrovské fady jsou 284 cm, 237 cm a 210 cm. Délky
standardni rady jsou 194 cm, 173 cm a 159 cm. Kazdy klavir urcité délky nese sviij
nazev. Nejdelsi je Mistral, nasleduje Monsoon, Pasat, Storm, Breeze a nejkratsi je

Bora. Klavir P 284 Mistral je zobrazen na Obr. 9 (PETROF, 2016b).
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Obr. 9 Klavir Mistral. Zdroj ¢. [26]

Pianina

Pianina znacky PETROF nabizi pét délkovych provedeni rozdélenych do tri
rad. Tyto rady jsou nasledujici: Highest (135 a 131 cm), Higher (125 a 122 cm) a
Middle (118 cm). Cim je pianino vy$si, tim ma vétsi vykon. Na Obr. 10 je zobrazeno

pianino P 125 Stardust Lion specialni kolekce. Je opatfeno emblémem lva, ktery je

vvvvv
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Obr. 10 Pianino PETROF - Stardust Lion. Zdroj ¢. [29]

4.1.3.2 ANT. PETROF

Tato znacka se vyvijela pét let a vznikla jako podékovani zakladateli firmy
PETROF Antoninovi Petrofovi ke stopadesatiletému vyroc¢i od zaloZeni firmy.
Stejné jako znacka PETROF disponuje peceti EEX. Pod touto znackou jsou vyrabény
ty nejluxusnéjsi a nejkvalitnéjSi nastroje firmy. Prvni byla pod touto znackou
predstavena nynéjsi vlajkova lod' firmy PETROF s nazvem AP 275. Tedy 275 cm
dlouhé kiidlo s vyslechténym zvukem a cenou presahujici nékolik milionti korun.
Dale se pod touto znackou vyrabi klavir AP 225 a robustni pianino AP 136, také
pro ty nejnarocnéjsi zakazniky (PETROF, 2016d). Logo ANT. PETROF je zobrazeno
na Obr. 11.

Obr. 11 Logo ANT. PETROF. Zdroj ¢&. [28]

4.1.3.3 Ant. Dalibor

V roce 1905 byl postaven jeden z ndastroji znacky Dalibor. Bylo to ve

stredoceskych Zakolanech u Kralup nad Vltavou. Nastroje, které se dnes prodavaji
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pod znackou Ant. Dalibor, jsou také opatreny certifikatem EEX, ktery doklada
evropsky ptivod (PETROF, 2016d). Na Obr. 12 je zndzornéno logo Ant. Dalibor.

Obr. 12 Logo Ant. Dalibor. Zdroj ¢. [28]

4.1.3.4 Weinbach

V roce 1887 si Gerhard Wein otevrel dilnu na vyrobu varhan. Postupné se
zaobiral stavbou pian a zanedlouho se povést nastrojii Weinbach rozsitila i mimo
Evropu. V roce 1956 spole¢nost PETROF zahrnula tuto znacku do svého portfolia.
Dnes jsou nastroje znacky Weinbach ¢aste¢né vyrobeny v Ciné a dokonéeny v

Ceské republice (PETROF, 2016a, 2016d ). Obr. 13 znazortiuje logo Weinbach.

Wo'ahaol
yveinoach

Obr. 13 Logo Weinbach. Zdroj ¢. [28]

4.1.3.5 Rosler

V dilné Gustava Réslera vznikaly od roku 1878 pianina stejnojmenné
znacky. Tyto pianina se dostala za hranice rakousko-uherské monarchie do 18
zemi svéta. Dnes zazivaji obchodni uspéchy v Asii, kde jsou se znackou Scholze
konstruovany pod dohledem PETROF (PETROF, 2016a, 2016d ). Na Obr. 14 je

zachyceno logo znacky Rosler.

osler

Obr. 14 Logo Résler. Zdroj ¢. [28]

4.1.3.6 Scholze

Zakladatel znacky Scholze, Franz Scholze se do pianového odvétvi dostal

diky své zrucnosti, kdyZ zkratil sousedovo pianino bez predchozich zkuSenosti. Po
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vyuceni v roce 1876 zalozil firmu Scholze, na jejiZ tradici se dnes podili spolecnost

PETROF (PETROF, 2016a, 2016d ). Logo SCHOLZE je zobrazeno na Obr. 15.

SCHOLZE

Obr. 15 Logo Scholze. Zdroj ¢. [28]

4.1.3.7 AKORD

V roce 1919 zahijila vyrobu pian znacky AKORD spolecnost PETROF. Je
Clenem PETROF Brand Family, prestoZe se v soucasné dobé nevyrabi (PETROF,
2016d). Logo této znacky ukazuje Obr. 16.

®

AKORD

N WE W =
Obr. 16 Logo AKORD. Zdroj ¢. [28]

4.1.3.8 Fibich

Po druhé svétové valce v roce 1948 byla zaloZena znacka Fibich, ktera nesla
jméno po ¢eském hudebnim skladateli Zdenku Fibichovi. Stejné jako AKORD se v
soucasnosti nevyuziva (PETROF, 2016d). Obr. 17 zobrazuje logo znacky Fibich.

Fibich

g U W ey s

Obr. 17 Logo Fibich [28]
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4.2 Marketingovy priizkum

Od 28.2.2017 do 18.3.2017 probihal deskriptivni marketingovy priizkum,

ktery zjistoval znalost znacky PETROF u mladych lidi v Hradci Kralové. Pred

zahdjenim prizkumu byly vyzkumné otazky a pozadavky konzultovany s

marketingovym oddélenim spole¢nosti PETROF, s. r. o.

4.2.1 Vyzkumné otazky

Pro naplnéni cili vyzkumu byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

. Znaji respondenti znacku PETROF?
. Jak respondenti vnimaji znacku PETROF?

1
2
3.
4
5

Znaji respondenti i jiné znacky klavesovych hudebnich nastroji?

. Zaznamenali respondenti vznik nové znacky s ndzvem ANT. PETROF?

. Jakou maji respondenti zkusenost se znackou PETROF a zaznamenali

pritomnost billboardu PETROF u tenisovych kurtli u Univerzity Hradec
Kralové?
Sleduji respondenti znacku PETROF na internetu? Pokud ano, na jakych

webovych strankach, a na jakych socialnich sitich?

4.2.1.1 Vyzkumné cile

Na zakladé vyzkumnych otazek byly stanoveny nasledujici vyzkumné cile, tedy

bylo treba zjistit:

zda respondenti znaji znacku PETROF

jestlize znaCku PETROF znaji, jak ji vhimaji

zda respondenti znaji i jiné vyrobce klavesovych hudebnich nastrojt

zda respondenti zaznamenali vznik nové znacky ANT. PETROF

jakou maji respondenti zkusenost se znackou PETROF

zda respondenti zaznamenali pritomnost billboardu PETROF u tenisovych
kurtli u Univerzity Hradec Kralové

zda respondenti sleduji znacku PETROF na internetu
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4.2.2 Metodika ziskavani informaci

V ramci vyzkumu byla pro sbér dat pouzita metoda elektronického
dotazovani. Hlavnim dGvodem byl velky dosah dotaznikli béhem pomérné
kratkého casového horizontu. Dotaznik byl zpracovan pomoci formuldri od
spolecnosti Google. Nasledna analyza dat probéhla v programu Microsoft Excel.

Dale byla pouZzita metoda vaZeného priméru.

4.2.3 Analyza ziskanych dat

Cilova skupina respondenti byla stanovena jako mladi lidé Zijici nebo
pochazejici z Hradce Kralové a okoli. Na zakladé této cilové skupiny byla stanovena
kritéria. V pripadé, Ze je vyplnény dotaznik nesplnoval, byl vyiazen. Témito kritérii

jsou:

1. misto ptivodu nebo misto aktualniho pobytu Hradec Kralové ¢i okoli do 30
km

2. maximalni vékova hranice do 29 let

Dotazniky zodpovédélo 227 respondentti. Po kontrole splnéni kriterii bylo
zjisténo, Ze kritériim vyhovovalo 148 vyplnénych dotaznikl. Ty byly nasledné
zpracovany.

Pocet dotaznik, ktery vyhovoval kritériim, byl zjistén podle nasledujiciho
vzorce: % x 100 = 65%. Zbylych 35% (79) odpovédi respondenti nesplnilo

stanovenad Kritéria.

4.2.3.1 Struktura skupiny respondentiti

Strukturu skupiny respondentti tvorili lidé raznych vékovych kategorii do
29 let s rznymi preferencemi k hudbé. Dotaznikového Settfeni se zucastnilo vice
Zen neZ muzi v poméru 114 (77%) a 34 (23%). NejCetnéjsi vékova skupina byli
respondenti ve véku 20-24 let. Téchto 100 respondenti odpovidalo 68 % odpovédi
z hodnocenych dotaznikd. Prizkumu se ucastnili mladi lidé srlznou udrovni
vzdélani. Dotazovana skupina citala 76 (51%) respondentl s vysokoSkolskym

vzdélanim, 67 (45%) respondentli se stfedoSkolskym vzdélanim zakoncenym
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maturitou, 2 respondenty (<1%) se stredosSkolskym vzdélanim a 3 respondenty
(2%) se zakladnim vzdélanim. Klasifikace dle pracovniho statutu odhalila, Ze
vétSina respondenti, celkem 108 (73%), byli studenti. Mezi nimi 8 (5%) studovalo
v kombinované formé a 100 (68%) ve formé prezencni. Daleko mensi skupina byli
pracujici, kterych bylo 39 (26%) a pouze jeden nezaméstnany (<1%). Na Obr. 18
jsou procentualné zobrazeny poméry téchto vékovych skupin respondentd,

nejvysSiho dosazeného vzdélani a struktury pracovniho zarazeni, a to pouze pro

respondenty, ktefi spliiovali vySe definovana kritéria.

M Student prezenéni
formy studia

B Student kombinované
formy studia

M Pracujici

H Nezaméstnany

2% 1%

Mo

1% 6%
m Zakladni '

>

mdo 15 let
B Stredoskolské
H16-19let
w Stredoskolské s m20-24]et
maturitou
m25-29]et

® Vysokoskolské

Obr. 18 Struktura respondentii 1. Zdroj: vlastni zpracovani.

Mistem ptvodu respondentd byl nejcastéji Hradce Kralové (v pripadé 43,
29%) a okoli do 30 km (v pripadé 39, 26%). Stejné tak nejpocetnéjsi skupiny s
mistem soucasného pobytu byly skupiny Hradec Kralové se 105 (71%) a okoli do
30 km s 34 respondenty (23%). Na Obr. 19 jsou vyznaceny jednotlivé skupiny dle
vzdalenosti od Hradce Kralové. Celkem 38 (26%) respondentii souc¢asné pochazi a

aktualné Zije v Hradci Kralové.
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B 7 Hradce Kralové

B 7 okoli do 30 km od HK

B 7 okoli 30 - 50 km od HK

B Ze vzdalenosti 50 - 100 km od HK
B Ze vzdalenosti 100 - 200 km od HK
E Ze vzdalenosti nad 200 km od HK
i Ze Slovenska

29 2% 1%

2%

1%

Misto ptvodu Misto soucasného pobytu

Obr. 19 Struktura respondentii 2. Zdroj: vlastni zpracovani.

vs w7

Tito respondenti byli z nejvétsi Casti lidé, celkem 73 (49%), kteri se v
hudebnim prostiredi nepohybuji a hudbu pouze poslouchaji. Druhad nejpocetnéjsi
skupina respondentti o 47 lidech (32%) se hudbé vénuje rekrea¢né a umi hrat na
néjaky hudebni nastroj. Mezi respondenty se objevilo i 18 (12%)
neprofesiondlnich a 1 profesionalni muzikant (1%). Obr. 20 znazortuje vztah
respondentii k hudbé. Z grafu na Obr. 20 také vyplyva, Ze témér polovina
respondentli 66 (45%) se vénuje hrani na hudebni nastroj a zbylych 82 (55%)

respondentt se hudbé nevénuje.
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B Obcas hraji na néjaky
hudebni nastroj

B Jsem neprofesionalni
muzikant

B Jsem profesionaln{
muzikant

® Hudbu pouze
posloucham

B Pracuji v hudebnim
prostredi, ale hudbé se
nevénuji

B Z4dny

Obr. 20 Vztah respondenti k hudbé. Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.3.2 Povédomi o znacce PETROF

Hlavnim cilem prazkumu bylo zjistit, zda mladi lidé znaji znacku PETROF a
jak ji vnimaji. Cilem prvni otazky bylo zjistit, zda respondenti viibec firmu PETROF
znaji. Odpovéd byla kladnda u 130 respondenti (88%) ze 148 (100%).
Respondentti, kteii o znacce alesponi slySeli, bylo 13 (9%). Pouze 5 (3%)
respondentl firmu vibec nezna. Téchto 5 respondentl se nemohlo dale ucastnit
dotazovani a zbytek priizkumu probihal se 143 respondenty.

V dalsi otazce bylo zjiSténo, jaké asociace (slovo ¢i slovni spojeni) se
respondentiim vybavi jako prvni pod pojmem PETROF. Nejcastéjsi asociaci bylo
slovo klavir. Klavir se vybavi 82 respondentim (57%) ze 143 (100%). Druhé
nejcetnéjsi slovo je piano, které se vybavilo 23 respondentiim (16%). Nasledovalo
slovo hudebni nastroje (8 respondentti, 5%), klaviry a piana (6 respondentti, 4%),
hudba (4 respondenti, 3%), vyroba klavirt (3 respondenti, 2%), kvalitni piana a
klaviry (2 respondenti, 1%). Graf na Obr. 21 znazornuje Cetnost jednotlivych

asociaci, které byly spojovany s pojmem PETROF.
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Kridla, klaviry, piana, pianina, propoje..
PredraZzené a nekvalitni véci
Velky komplex a muzeum u zastavky..
Exkluzivni klaviry s tradici 150 let
Yate
Ceska kvalita
Rusko
Plachta, piana
Part of me, klaviry, pianina
Hudebni vychova
Vyroba klavira a pianin
Piana, hudebni nastroje
Kvalitni hudebni nastroje
Kvalitni piana
Hudebni nastroje s dlouholetou..

Kvalitni piana a klaviry

[ TR N T S S S S e S e\

Vyroba klaviri
Hudba
Klaviry a piana

Hudebni nastroe

Piano

Klavir

0 20 40 60 80 100

Obr. 21 Asociace skryté pod pojmem PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

Nasledujici slova a slovni spojeni, se vybavily vZidy pouze jednomu
respondentovi: Hudebni nastroje s dlouholetou tradici v HK; kvalitni piana;
kvalitni hudebni nastroje; piana, hudebni nastroje; vyroba Kklavird a pianin;
hudebni vychova; Part of me, klaviry, pianina; Plachta, piana; Rusko; ¢eska kvalita;
Yate; exkluzivni klaviry s tradici 150 let; velky komplex a muzeum u zastavky Na

Brné; predraZzené a nekvalitni véci; kridla, klaviry, piana, pianina, prodejni trh se
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zahrani¢im, rodinna spolecnost, praxe, vyroba pian, ladéni, expedice. Téchto
jednotlivych odpovédi bylo celkem 15, coZ Ccinilo 13% z celkového vzorku

respondentd.

4.2.3.3 Nazory na znacku PETROF a pocity, které vyvolava

S cilem zjistit, zda respondenti vnimaji znacku PETROF pozitivné nebo
negativné, byly respondentiim poloZeny otazky na celkovy dojem, ndzory a na
pocity vyvolané znackou PETROF.

Znacka PETROF pilisobi zcela pozitivnim dojmem na 63 (44%) respondentt,
na 58 (41%) pozitivnim, na 19 (13%) neutralnim, na Zadného negativnim a na 3
(2%) zcela negativnim. Prehled je uveden na Obr. 22. Pokud by byla stupnice
ozndmkovana od jedné do péti pro jednotliva hodnoceni, pak by za pouziti

vazeného priméru vysla celkova znamka 1,76.
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40
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zcela pozitivni  neutralni  negativni zcela
pozitivni negativni

Obr. 22 Celkovy dojem ze znacky PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

Nazory respondentii se nejvice shodovaly v tom, Ze znacka PETROF je
tradi¢nf. Hodnoceni ndzoru respondentii na znacku PETROF s predem
definovanymi kategoriemi je znazornéno na Obr. 23. Respondenti méli moznost
zvolit vice moZnosti. To, Ze je znaCka PETROF tradi¢ni, tvrdi 128 (90%)

respondentl. Dlivéryhodna je podle 92 (64%) respondentii, sympaticka dle 35
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(25%), Cestnou ji shledava 32 (22%) tazanych. Celkem 31 (22%) respondentd ji
vnima jako pecujici o své zakazniky, 15 (11%) pecujici o své zaméstnance, 8 (6%)
tazanych vidi znacku PETROF jako inovatora a 6 (4%) respondentli se neshoduje

ani s jednim z uvedenych nazort.

Zadna z uvedenych moZnosti
Pecujici o své zaméstnance
Pecujici o své zakazniky
Tradic¢ni

Sympaticka

Dlivéryhodna

Cestna

Inovativni

0 20 40 60 80 100 120 140

Obr. 23 Nazory na znacku PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejcastéjsi pocit, ktery znacka PETROF vyvolala, byl pocit vaZnosti, a to u
104 (73%) respondenttli. Dalsimi pfedem definovanymi pocity pro moZnost volby
byly: pocit spolecenského prijeti u 47 (33%) respondentli, pocit zabavy u 21
(15%), u 21 (15%) se Zadny nevyvolal, pocit sebetcty u 19 (13%), vzruSeni u 11
(8%), bezpeci u 10 (7%), nadrazenosti u 7 (5%). Na Obr. 24 jsou patrné vybrané

pocity a jejich cetnost. Respondenti méli moznost zvolit vice moZnosti.
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Zadny z uvedenych pocith
Sebetcta

Nadrazenost
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Obr. 24 Pocity vyvolané znackou PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.3.4 Prehled o produkci firmy PETROF

Pti zjiStovani hloubky znalosti o znacce PETROF byli respondenti tdzani i na
hlavni produkci firmy PETROF. Respondenti méli nasledujici nabizené moznosti:
PETROF jiz nic nevyrabi, ndbytek, klaviry a pianina, jiné hudebni nastroje,
reproduktory, elektrické klavesy. Z nabizenych mozZnosti (138) 97% respondenti
oznacilo klaviry a pianina, 3 (2%) oznacili nabytek a 2 se domnivali (1%), Ze
PETROF jiZ nic nevyrabi.

Nasledné byli respondenti tazani na vedlejSi produkci firmy PETROF.
Respondenti méli mozZnost oznacit jednu az vSechny z nasledujicich moZnosti:
elektrické klavesy, reproduktory, stolicky ke klavirim, jiné hudebni néastroje,
klaviry a pianina, konferen¢ni stoly a PETROF jiz nic nevyrabi. Nejvice
respondentd, kterych bylo 82 (57%), se domnivalo, Ze znacku PETROF naleznou i
na stolickach ke klavirim. Celkem 65 (46%) respondentii je presvédceno, Ze firma
PETROF vyrabi i jiné hudebni nastroje, 62 (43%) respondentl si mysli, Ze hlavni i
vedlejsi produkce jsou klaviry a pianina nebo Ze firma jiZ nic dalSiho nevyrabi.
Celkem 20 (14%) respondentli se domnivalo, Ze firma vyrabi i elektrické klavesy,

19 (13%) konferencni stoly a 8 (6%) respondenti i reproduktory.
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Respondenti byli také dotazovani na stari firmy PETROF. To, Ze existuje jizZ
pres 150 let védélo 84 (59%) respondentd, 36 (25%) se domnivalo, Ze firma
produkuje pres 100 let, 14 (10%) respondentii oznacilo moZnost pies 200 let a 9
(6%) odpovédi tvrdilo pres 50 let. Prestoze 84 (59%) respondenttli védélo, Ze firma
oslavila 150 let od jejiho zaloZeni, 121 (85%) respondentii nezaznamenalo vznik
luxusni zna¢ky ANT. PETROF, ktera vznikla ke 150 letiim od zaloZeni firmy
PETROF. Vznik znacky ANT. PETROF zaznamenalo 22 (15%) respondentd.

S cilem zjistit rAmcovy piehled o poctu vyrobenych kusi klavird a pianin
firmou PETROF méli respondenti moZnost vybirat ze tii skupin. Prvni skupinou byl
pocet vyrobenych kusti do 200. Tuto moznost volilo 30 (21%) respondentt, 93
(65%) dotazovanych si myslelo, ze firma vyrabi v rozmezi od 200 do 1000 kust
nastroji rocné a pouze 20 (14%) respondentli védélo, Ze firma vyrabi nad 1000
kusi nastrojli za rok. Graf na Obr. 25 zaznamenava pohled respondentti na roc¢ni

produkci firmy PETROF.

B Produkce do 200 ks
rocné

B Produkce od 200 do
1000 ks ro¢né

& Produkce nad 1000
ks ro¢né

Obr. 25 Produkce spolecnosti PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.3.5 Prehled o ostatnich znackach klavesovych hudebnich nastroji a

prestiz znacky PETROF

Dalsim z cilG bylo zjistit, zda respondenti znaji i jiné vyrobce hudebnich

nastrojii. Bylo zjiStovano povédomi o vybranych znackach. Mezi tyto znacky
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pattily: August Forster, C. Bechstein, Bosendorfer, Fazioli, Kawai, Korg, Roland,
Steinway and Sons, W. Hoffmann, Yamaha. Graf na Obr. 26 zobrazuje, jaké znacky
jsou mezi respondenty znaméjsi, a které méné. Hned na prvni pohled je patrné, Ze
japonska znaCka Yamaha je z ostatnich uvedenych znacek nejznaméjsi. Celkem 119
(83%) respondentd vi o této znacce. Na druhou stranu, nejméné znama je italska
znacka Fazioli, kterou znaji pouze 4 (3%) respondentii. C. Bechstein zna 38 (27%)
respondentl. Tato znacka se také vyrabi v Hradci Kralové. Na Obr. 26 je uveden
graf, ktery zobrazuje, prehled o ostatnich vyrobcich. Respondenti méli moZnost
zvolit vice moZnosti.

Ohledné otazky prestize v Kkontextu ostatnich vyrobcli Kklavesovych
hudebnich nastroji vnima nejvice respondenti 79 (55%) znacku PETROF jako
prestizni. Jako nejprestiznéjsi ji vnima 40 (29%) respondentti. Jako primérnou ji
vidi 21 (14%), jako neprestizni 1 respondent (1%) a nejméné prestizni 2
respondenti (1%). Pokud by byla stupnice ozndmkovana od jedné do péti pro
jednotliva hodnoceni, pak by za pouziti vazeného priimeéru vysla celkova znamka

1,92.
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40
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Obr. 26 Piehled o znackach klavesovych hudebnich nastrojt. Zdroj: vlastni zpracovani.
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4.2.3.6 ZkuSenost se znackou PETROF

V zavéru byli respondenti dotdzani, zda maji néjakou osobni zkuSenost se
znackou PETROF viz Obr. 27. Respondenti méli moznost zvolit vice mozZnosti a
doplnit moznosti o vlastni. Nejvice je znacka PETROF znama z medii 43 (30%) a z
koncerti 40 (28%). Celkem 36 (25%) respondentli nemd Zadnou zkuSenost.
Skupina 30 (21%) respondentii se uci nebo ucila na piano znacky PETROF. DalSich
26 (17%) respondenti zna znacku PETROF od znadmych, ktefi piano PETROF
vlastni nebo na néj hraji. Skupina 26 (17%) respondentli ma znamého, ktery
pracuje, nebo pracoval ve firmé PETROF. Celkem 20 (14%) respondentli také
navstivilo firmu PETROF a 11 (8%) vlastni piano PETROF. Jednotlivci zodpovédéli,
Ze bud’ bydli v blizkosti firmy PETROF, nebo znaji rodinu Petrofii ¢i, Ze ve firmé

pracoval pritel nebo slySeli o zna¢ce PETROF z vypravéni.

Bydlim v blizkosti firmy PETROF
Pritel tam pracoval

Z praxi

Znam rodinu Petrofii

[

Z vypravéni

Znam PETROF z medit

Znam PETROF z koncertti

Navstivil/a jsem firmu PETROF
Znamy pracuje/pracoval ve firmé..

Znamy hraje/hral na piano PETROF

Uc¢im/uciljsem se na piano PETROF

Znamy/a vlastni piano PETROF

Vlastnim piano PETROF

Nemam

0 10 20 30 40 50

Obr. 27 Zkusenost se znackou PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

DalSim cilem bylo zjistit, jestli respondenti zaznamenali pritomnost
billboardu u tenisovych kurtii u Univerzity Hradec Kralové. Celkem 84
respondentli jeho piitomnost zaznamenalo a zbylych 59 nikoli. Coz je tedy 59% ku

41%. Z téchto 84 respondentd 55 védélo, Ze firma oslavila 150 let existence.
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Zbylych 29 dotazovanych tuto informaci nevédélo, prestoZe informace je na
billboardu naznacena. Fotografii billboardu méli respondenti k dispozici k
nahlédnuti s dpravou, aby zobrazeni udaje o 150. vyroci nebylo napovédou k dalsi

otazce. Proto je fotografie zobrazena v priloze €. 1 pod otazkou 13 s vyretuSovanou

Cislici 150. Na Obr. 28 je zobrazen billboard v realné podobé.

Obr. 28 Billboard spolecnosti PETROF. Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.3.7 Propojeni se znackou PETROF

Respondenti byli také tdzani na internetové prostiedi a znacku PETROF.
Cilem dotazovani bylo zjistit, zda respondenti sleduji znacku PETROF na internetu.
Vétsina respondentti 137 (96%) znacku PETROF na internetu nesleduje. Sleduje ji
pouze 6 (4%) respondentti, které nespojuje zadné pravidlo. Jedna se o lidi od 20 do
29 let, pracujici nebo studenty. Celkem 5 ze 6-ti respondentti sleduje Facebookové
stranky. Webové stranky sleduji 3 ze 6-ti, a Instagram 2 ze 6-ti. Youtube nesleduje
zadny respondent. Z hlediska vztahu k hudbé jsou to 3 lidé, kteri hudbu pouze
poslouchaji, je mezi nimi i jeden profesionalni muzikant, jeden neprofesionalni
muzikant a jeden respondent, ktery obcCas hraje na néjaky hudebni nastroj.

Polovina z téchto sledujicich respondentti navstivila firmu PETROF.
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5 Shrnuti vysledkt

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, zda mladi lidé v Hradci Kralové a okoli
znaji znacku PETROF a jak ji vnimaji. To, Ze znacku mladi lidé znaji, potvrzuje 88%
respondentl. Celkem 9% respondentii o ni alespon slySelo a pouze 5%
respondentl tuto znacku nezna. Z priizkumu vyplynuly nasledujici odpovédi na

vyzkumné otazky:
1. Znaji respondenti znacku PETROF?

Respondenti znacku PETROF opravdu znaji. Dokonce 96% respondentii z
téch, kteri znacku znaji nebo o ni slySeli vi, Ze hlavni produkci firmy PETROF jsou
klaviry a pianina. Naopak 40% respondentli nevédélo, Ze firma oslavila jiZ 150 let

své existence a pouze 14% védélo, Ze firma vyrabi na 1000 kusli nastroji rocné.
2. Jakrespondenti vnimaji znacku PETROF?

V podvédomi respondentli je znacka PETROF vnimana pozitivné aZ zcela
pozitivné. NejcCastéji je spojovana s atributy tradi¢ni a divéryhodné znacky a s

pocitem vaznosti a spolecenského prijeti.
3. Znaji respondenti i jiné znacky klavesovych hudebnich nastroja?

Pokud by méla byt stanovena hypotéza, zda znacka je €i neni znama, mélo
by byt stanoveno kritérium, kolik respondenti z tdzaného souboru by mélo znacku
znat. Minimalnim poZadavkem by meéla byt hranice 50% z celkového poctu
respondentd. Jedina znac¢ka Yamaha s 83% presahuje tuto hranici. Znacky Roland a
C. Bechstein dosahuji témér 30%. Ostatni znacky nedosahnou ani na hranici 20%.

Nejméné znamé jsou znacky Bosendorfer 6% a Fazioli 3%.
4. Zaznamenali respondenti vznik nové znacky s nazvem ANT. PETROF?

PrestoZe 60% respondentil zaznamenalo, Ze firma PETROF oslavila jiz 150
let, znacka ANT. PETROF, ktera vznikla pri této prileZitosti, v povédomi mladych

lidi neni. Pouze 15% respondentii zaregistrovalo tuto znacku.
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5. Jakou maji respondenti zkusenost se znackou PETROF a zda
zaznamenali billboard firmy PETROF u tenisovych Kurtti u Univerzity

Hradec Kralové?

Billboard u tenisovych kurti u Univerzity Hradec Kralové zaznamenalo
59% respondenti. Nejcastéjsi zkuSenost se znackou PETROF maji respondenti z

médii a koncertu.

6. Sleduji respondenti znacku PETROF na internetu? Pokud ano, na

jakych webovych strankach a na jakych socialnich sitich?

Znacku PETROF mladi lidé z Hradce Kralové a okoli na internetu nesleduji.

Pouze 3% respondentii sleduje jeji webové stranky, Facebook a Instagram.
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6 Zavéry a doporuceni

6.1 Zaver

Znacku PETROF mladi lidé v Hradci Kralové znaji. Maji o ni pozitivni minéni
a dobrou predstavu, ¢im se tato znacka zabyva. Znacku PETROF tito lidé podle
svého ndazoru vidi jako tradi¢ni, diivéryhodnou znacku s mensi produkci, ktera
predevSim pisobi pocitem vaznosti a spoleCenského prijeti. ProtoZe se jedna o
znacku, kterd ma tradici, a povédomi o jeji kvalité je zaloZeno pravé na predavani si
informaci tradi¢nim zplisobem, socidlni sité, na kterych znacka a firma PETROF
plisobi, nejsou prili§ rozsifené mezi mladé lidi. Zda se, Ze informace o kvalité a
tradici jsou predavany mezi lidmi cestou osobni zkuSenosti.

Prizkum také ukazal, Ze vice nez polovina respondentli zaznamenala, Ze
firma oslavila 150 let existence. Respondenti vSak nezaznamenali vznik znacky
ANT. PETROF, coz je vzhledem k velmi specifické skupiné zakaznikd, na kterou
znacka cili, pochopitelné.

To, Ze respondenti z fad ostatnich vyrobcli hudebnich nastrojii nejcastéji
znaji znacku Yamaha, se dalo diky jeji rozsirenosti a Siroké skale produktd, které
nabizi, predpokladat. Co ale miiZze plisobit prekvapivé je fakt, Ze pouze 13%
respondentd ze 143 znd znacku Steinway and Sons, kterd byva povazovana za
jednu z nejprestiznéjsich v oboru.

Zaméteni prace a provedené dotaznikové Setfeni umoznuje pomérné velky
prostor pro pripadné rozsireni. Zajimavé by také mohlo byt provést tento prizkum
na jiné vékové skupiné, napt. na starSich lidech a seniorech, ktefi znaji znacku

PETROF jizZ ze predrevolucnich ¢astli a porovnat vysledky.

6.2 Doporuceni

Zjisténé vysledky svédci o celkem vysoké mire povédomi o znacce PETROF
u mladych lidi. Také celkovy dojem a prestiz znacky PETROF vykazuje
nadpriimérné hodnoty. OvSem ramcovou piedstavu, kolik se rocné vyrobi novych
klavirti a pianin znacky PETROF, nemd ani ¢tvrtina respondentii. Znacku PETROF

mlada lidé nesleduji na internetu.
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Z dlivodu relativné vysoké miry povédomi o znacce PETROF, bezprostiedni
FesSeni této otazky u mladych lidi v Hradci Kralové neni treba. Pokud by spole¢nost
PETROF chtéla zviditelnit novy projekt PETROF Gallery u mladych lidi v Hradci
Kralové, je vhodné rozmistit propagacni letdky s pozvankou do nového centra a
kavarny do prostor budov Univerzity Hradec Kralové, Univerzity Karlovy a na
jejich koleje, které jsou v blizkosti arealu spoleCnosti. Prilezitost pro zviditelnéni
znacky PETROF u mladych lidi v Hradci Kralové se skryva ve spolupraci se
studentskymi plesy Univerzit, které kazdoro¢né navstivi tisice studentd.
Spoluprace muze probihat napt. formou darovani poukazli na prohlidku muzea a
vyroby firmy do tomboly, vyménou za umisténi propagacnich materiali na dané
akece.

Dalsi doporuceni pro oblast zviditelnéni znacky PETROF u mladych lidi by
bylo pristoupit k této skupiné online formou v podobé reklamy na socialnich sitich,
kde je moZné snaze pristupovat k mladym lidem nebo lidem z urcitého mista, jako
je Hradec Kralové a okoli. Téz vyhotoveni mobilni aplikace s napt. s pianovou
klavesnici a s nahranymi zvuky klaviri a pianin PETROF, které by se ptrehravaly po
tisknuti jednotlivych klaves na display zarizeni, miize vést ke zvysSeni povédomi

nejen u mladych lidi z Hradce Kralové a okoli.
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Povédomi o znaéce PETROF

Dobry den,

prosim Vas o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je analyza povédomi o znaéce PETROF. Odpovédi
jsou zcela anonymni a vysledky tohoto dotazniku poslouZi pro ucel bakalarské prace. Piedem
dékuiji!

Jan Sprifiar

MEZ|I SEKCEMI SE PROSIM NEVRACEJTE.

*Povinné pole

1. 1. Sly$el/a jste nékdy o znaéce PETROF? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, pouze sly3el/a
) Ano, tuto znagku znam
) Ne Preskocte na otézku 16.

Preskocte na otazku 2.

2.sekcez5
PROSIM NEVRACEJTE SE DO PREDCHOZI SEKCE.

2. 2. Jaké slovo ¢i slovni spojeni se Vam
vybavi pod pojmem PETROF? *

3. 3. Jaka je podle Vas hlavni produkce firmy PETROF? (Lze vybrat pouze jednu moznost) *

Oznaéte jen jednu elipsu.
PETROF jiz nic nevyrabi
) Nabytek
) Klaviry a pianina
Jiné hudebni nastroje
) Reproduktory

) Elektrické klavesy

https://docs.google.com/forms/d/1KaeQGHH872BswxuaZ 1rNvk9KR ej2fMBrjAsILzOcxEE/edit

Priloha ¢. 1
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4. 4. Co dal$iho podle Vas tato firma vyrabi? (Lze vybrat vice moznosti) *
Zaskrtnéte v§echny platné moZnosti.

| | PETROF jiz nic nevyrabi
[ ] Konferentni stoly

[ ] Kiaviry a pianina

[ ] Jiné hudebni nastroje

[ ] stolicky ke klaviram

[ | Reproduktory

[:| Elektrické klavesy

Preskocte na otazku 5.

3.sekcez5
PROSIM NEVRACEJTE SE DO PREDCHOZ| SEKCE.

5. 5. Jaka si myslite, Ze je soutasna situace ohledné vyroby klavirii a pianin ve firmé
PETROF? (Lze vybrat pouze jednu moznost) *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Vyrabi do 200 ks roén&
() Vyrabi od 200 do 1000 ks rotné
() Vyrabi nad 1000 ks rotné

6. 6. Jaky mate celkovy dojem ze znacky PETROF? (1 zcela pozitivni, 2 pozitivni, 3 neutralni,
4 negativni, 5 zcela negativni) *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

zeelapozitvni () () () () () Zcelanegativni

7. 7. Jaka je znacka PETROF podle Vaseho nazoru? *
ZaSkrtnéte v§echny platné moZnosti.

[ ] Inovativni

D Cestna

D Divéryhodna

[ ] sympaticka

[ ] Tradi¢ni

D Pedujici o své zakazniky
[j Pecujici o své zaméstnance

[ | Zadna z uvedenych moZnosti

https://docs.google.com/forms/d/1KaeQGHH872BswxuaZ 1rNvk9KR ej2fMBrjAsILzOcxEE/edit
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8. 8. Jaké pocity ve Vas znacka PETROF vyvolava? (Lze vybrat vice moZnosti) *
Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

Zabavy

Vaznosti

VzruSeni

Bezpeti
Spole¢enského prijeti
Nadrazenosti

Sebelcty

OOoOOoodo

Zadny z uvedenych moZnosti

9. 9. Jaké jiné z uvedenych vyrobci klavesovych hudebnich nastroji znate? (Lze vybrat vice
moznosti) *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Neznam zadné
August Forster

C. Bechstein
Bosendorfer
Fazioli

Kawai

Korg

Roland

Steinway and Sons
W. Hoffmann

OOoOooogooon

Yamaha

10. 10. V kontextu ostatnich vyrobct klavesovych hudebnich nastroji vnimam znacéku
PETROF jako: (1 nejprestiznéjsi, 2 prestizni, 3 primérnou, 4 neprestizni, 5 nejméné
prestizni) *

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Nejprestizngjsi () () () () () Nejméné prestizni
Freskocte na otazku 11.

4.sekcez b
PROSIM NEVRACEJTE SE DO PREDCHOZI SEKCE.

11. 11. Kolikaté posledni kulaté vyro¢i podle Vas firma PETROF oslavila? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() %0
() 100
() 150
() 200

https://docs.google.com/forms/d/1KaeQGHH872BswxuaZ 1rNvk9KR ej2fMBrjAsILzOcxEE/edit
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12. 12. Pii prilezitosti posledniho kulatého vyroci firma PETROF zacala vyrabét luxusni
klaviry pod novou znacku ANT. PETROF. VSimli jste si této znacky? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

13. 13. U tenisovych kurtd u Univerzity Hradec Kralové je umistén billboard s logem PETROF.
Vsimli jste si jej? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

14. 14. Sledujete znacku PETROF na internetu? (Lze vybrat vice moZnosti) *
Za$krtnéte v§echny platné mozZnosti.

[ ] Nesleduji

[ ] sleduii jeji Facebook

[ ] sleduji jeji Youtube

[ ] sleduii jeji Instagram

[ ] Sleduii jeji webové stranky

[] Jine:

https://docs.google.com/forms/d/1KaeQGHH872BswxuaZ 1rNvk9KR ej2fMBrjAsILzOcxEE/edit
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15. 15. Mate néjakou zkusenost se znackou PETROF? (Lze vybrat vice moZnosti) *
ZaSkrtnéte v§echny platné moZnosti.

Nemam

Vlastnim klavir PETROF

Znamy/a vlastni piano PETROF
Ugim/uil jsem se na piano PETROF
Znamy hral/hraje na piano PETROF
Znamy pracuje ve firmé PETROF
Navstivil/a jsem firmu PETROF
Znam PETROF z koncertdl

Znadm PETROF z médii

O OoOodogooon

Jiné:

Freskocte na otazku 16.

5.sekcez5
PROSIM NEVRACEJTE SE DO PREDCHOZi SEKCE.

16. 16. Jsem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D Muz
O Zena

17. 17. Jaky je Vas oficialni status? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student denni formy studia
() Student kombinované formy studia
() Pracujici

() Nezaméstnany

18. 18. Odkud pochazite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") ZHradce Kralové

() Z okoli do 30 km od HK

D Z okoli 30 - 50 km od HK

D Ze vzdalenosti 50 - 100 km od HK
Q Ze vzdalenosti 100 - 200 km od HK
D Ze vzdélenosti nad 200 km od HK

( ) Ze Slovenska

https://docs.google.com/forms/d/1KaeQGHH872BswxuaZ 1rNvk9KR ej2fMBrjAsILzOcxEE/edit
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19. 19. Misto Vaseho soucasného pobytu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D Hradec Kralové

() V okoli do 30 km od HK

O V okoli 30 - 50 km od HK

D Ve vzdélenosti 50 - 100 km od HK
C) Ve vzdéalenosti 100 - 200 km od HK
O Ve vzdalenosti nad 200 km od HK

O Slovensko

20. 20. Do jaké vékové skupiny spadate? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() do15 et
() 16-191et
() 20-241et
() 25-201et
() 30avice

21. 21. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zakladni

() stiedoskolské

(") stiedoskolské s maturitou
D Vysokoskolské

22. 22. Jaky mate vztah k hudbé? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ob¢as hraji na néjaky hudebni nastroj
Jsem neprofesiondlni muzikant
Jsem profesionalni muzikant
Hudbu pouze posloucham
Pracuji v hudebnim prostfedi, ale hudbé se nevénuji
Zadny

000000

Pouziva technologii

E Google Forms

https://docs.google.com/fforms/d/1KaeQGHH872BswxuaZ 1rNvk9KR ej2fMBrjAsILzOcxEE/edit



