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Cilem prace je posoudit vliv znacky na kupni chovani spotiebitele. Dana problematika je fesena ve vazbé na
konkrétni zdkaznicky segment a kategorii produktl. Soucasti prace je identifikovat umisténi znacky vzhle-
dem ke konkurenci a uréit marketingové aktivity vyuzivané pfi budovani pozice znacky na trhu. Prace je
zamérena na oblast automobilového primyslu.

Metodika

V teoretické ¢asti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich zdrojl, jsou vymezeny
hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele a charakterizovany jednotlivé promén-
né marketingového mixu. Dale jsou zde vysvétlena a popsana zikladni fakta tykajici se definovani znacky,
jeji identity, hodnoty, positioningu atd. V praktické ¢asti jsou dané skutecnosti uplatnény v ramci konkrétni-
ho trzniho prostredi. Pouzité metody: analyza—syntéza, indukce—dedukce, deskripce, specifikace, analogie,
metody marketingového vyzkumu (napt. dotaznikové Setreni, individudini hloubkové rozhovory, skupinové
rozhovory), statistické metody, apod. Postup feseni prace odpovida danému harmonogramu.
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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je vysvétlit fungovani znacky Toyota, kupni chovéani zdkazniki a
specifikaci faktort ovlivitujicich budouci kupni rozhodovani skupiny lidi, ktera stoji pred

nakupem automobilu.

V teoretické c¢asti jsou popsany zdklady marketingu, marketingového fizeni,
marketingovy mix a znackova problematika obsahujici prvky ¢i proces budovani znacky.
Dale je specifikovano kupni chovani zdkaznika zahrnujici ¢ernou skiiiiku spotiebitele,

psychologickou typologii spotiebitelil a etapy rozhodovaciho procesu béhem nékupu.

V praktické casti je podrobné predstavena japonska spole¢nost Toyota Motor
Corporation, jeji historie a postaveni na ¢eském trhu. Charakterizovany jsou jak trendy
spolecnosti, tak obecné automobilového primyslu a nejvétsi konkurenti znacky Toyota.
V neposledni fadé je predstaven a aplikovan konkrétni marketingovy mix spolecnosti.
Nasleduje vyzkum v podobé kvantitativniho dotaznikového Setfenti, ktery odhaluje pomérné
sluSnou reputaci znacky Toyota. Poukazuje vSak také na existenci oblasti, které u

konkurence zakaznik vyhodnotil jako lepsi, tudiz by zde mohlo dojit ke zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, cilovy trh, kupni chovani, znacka, konkurenéni

prostiedi, positioning, marketingovy mix, automobilovy primysl, Toyota



The influence of brand image on purchase behavior

Abstract

The aim of this project is to explain the functioning of the Toyota brand image and the
consumers perception and purchasing behavior of the brand. Consumption decision of
prospective consumers is influenced by a range of factors and features of the brand.
A Consumer Behavior Survey, is used in order to achieve this objective.

The theoretical part describes the basics of marketing, marketing management, marketing
mix and brand issues containing elements and the process of brand building.

Furthermore, the purchasing behavior of the customer is specified, including the consumer’s
black box, the psychological categorization of consumers and the stages of the decision-
making process during the purchase of the product.

In the practical part of this project, the Toyota Motor Corporation company is
introduced in detail, as well as its history and position in the domestic market. Both trends
within the automotive industry and Toyota's largest competitors are also mentioned. A
specific marketing mix is then introduced and applied regarding the company. Research
shows that Toyota has a relatively good reputation, but there are areas where the brand could

be improved.

Keywords: marketing management, target market, consumer behavior, brand, competitive

environment, positioning, marketing mix, automotive industry, Toyota
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1 Uvod

Vliv znacek na celou spolecnost je ve druhém desetileti 21. stoleti nesmirny. Trhy se
dynamicky vyvijeji a je velmi slozité jejich budouci vyvoj odhadnout. Konkurence na nich
roste nezadrzitelnou rychlosti, a proto firmy vymysleji nejriznéjsi zptsoby, jak se dostat
zakaznikovi pod kazi. Celé odvétvi marketingu proslo za dobu své existence velkou
proménou. S vyvojem marketingu, tedy firem a jejich prodejni politiky, piichazi

pochopiteln€ i vyvoj spotiebitele. Ten je v dnesni dobé obklopovan znackami z riznych

vvvvvv

Automobilovy primysl se nezadrziteln€ vyviji od 30. let 20. stoleti, kdy byla zahajena
prvni sériova vyroba automobili ve Spojenych statech americkych. Aby byla jak
automobilova znacka, tak jakakoli jind usp&Snd, musi pochopit chovani a mysleni
spotiebitele. Porozumét jeho pfanim, potfebam, touham, pocitiim nebo pozadavkiim. To se
nepochybné povedlo japonské znacce Toyota, kterd je synonymem pro Gspéch ve svéte
svéta. Jeji produkty jsou vyuzivany na vSech kontinentech svéta k nejriznéjSim ucelim.
V portfoliu produkti Toyoty je mozné najit automobily pfizpisobené podminkdm v pousti,
za polarnim kruhem, na vodni hlading, pro piepravu zvifat, do mésta, ale napiiklad i vozy
luxusni. Na ¢eském trhu je nabidka automobilii Toyota omezend, avSak zcela dostacujici
potiebam Ceského spotiebitele. Nejsilngjsim konkurentem a hracem na trhu je bez pochyby
tuzemska Skoda Auto a. s., kterd drti automobilovy primysl v Ceské republice svymi
moznostmi, cenami, dostupnosti a oblibenosti u Siroké vetejnosti. Toyota se tak pousti do
bitvy o zdkazniky preferujici zahrani¢ni vozy a je zde pomérné uspé$na. Pravidelné se
v poétu prodanych vozi v Ceské republice umistuje v prvni desitce.

Pro téma se autor prace rozhodl hned zné€kolika divodi jako obecny zajem o
marketingovou problematiku, psychologii prodeje, znackovou politiku apod. Déle pak

skutecnost, Ze je €i byla ¢ast jeho rodiny pracovné zainteresovdna do automobilového

pramyslu a ddva mu tak obecnéjsi piehled v tomto odvétvi.
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2 Cil prace a metodika

Tato prace ma za cil piiblizit a posoudit vliv toho, jak kupni rozhodnuti daného
spotiebitele ovlivni znacka. Ddéle prace popisuje trendy automobilového primyslu,
fungovani spolecnosti Toyota jak v globalnim méfitku, tak na domdaci scéné. Nasledné
pfiblizit konkurenci na trhu osobnich automobill, poukazat na silné a slabé stranky
spolecnosti z pohledu zakaznikl a na zaklad€ vysledk dotaznikového Setieni pak nastini
feSeni, kterd by mohla byt aplikovana pro zlepSeni povédomi o znacce, vymazani predsudktl

a poptipadé i zlepSeni prodeju.

Pro porozuméni teoretickym stanoviskim byl pouzit sbér dat z nejriznéjsich
literarnich 1 internetovych zdrojt, jejich nasledna analyza, komparace autori a nasledné
vytvoreni stanovisek. Jejich celek vypovida jasn€ a srozumiteln¢ vzdy o dané konkrétni
problematice. V literatufe jsou pouzity jak obecna dila tykajici se znackové problematiky,
reklamy apod., tak specializované publikace Ceskych i zahrani¢nich autori zabyvajici se

specifikovanou oblastni marketingu.

Ve vlastni praci je nejprve predstavena spolecnost Toyota, jeji historie, konkurence
a trendy v automobilovém primyslu. Jako metodicky postup Setfeni v praktické casti byla
zvolena kvantitativni metoda vyzkumu vetejného minéni, na zéklad¢ které byl vytvoren
dotaznik. Ten byl sestaven za pomoci formulaii spolecnosti Google. Pruzkum byl Sifen
elektronickou formou mezi pfedem uréenou cilovou skupinu. Clenové této skupiny by méli
mi pfedpoklady ke kladnému vztahu k motorismu a k automobilovému primyslu. Otazky
v dotazniku byly rozdéleny do tfi kapitol, a to identifika¢ni otazky, obecné otazky tykajici
se automobilového primyslu a konkrétni otazky s tématikou zamétenou piimo na spole¢nost
Toyota Motor Corporation. Vysledky byly popsany slovné a nasledné pro lepsi orientaci ve
vystupech 1 graficky. Rezultity praktick¢é c¢asti byly doplnény o informace ze
specializovanych zdrojli na automobilovy primysl. Prizkumy provadéné jinymi zdroji byly

Castecn¢ zakomponovany do vlastni prace a komparovany s vysledky vyzkumu.
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3 Teoreticka vychodiska

Néplni této kapitoly je seznameni se s problematikou marketingu, marketingového
mixu, definici znacky akupnim chovdnim spotiebitelti. Detailné jsou rozpracovany
podkapitoly jako umisténi znacky na trhu, tzv. positioning, ktery poskytuje informace
o vnimani znacek, prvky a budovani znacky nebo naptiklad cerna skiinika spotiebitele neboli

black box.

3.1 Marketing

Marketing je védni obor spadajici do managementu, zahrnujici ¢innosti zamétené na
vytvareni podminek k uskute¢néni obchodu. Jeho vznik se datuje do druhé poloviny
19. stoleti, mistem vzniku tohoto védniho oboru jsou Spojené staty americké. Zminéné
obdobi bylo obdobim Velké primyslova revoluce, poptavka prekracovala nabidku
a podniky tak nebyly nuceny se pfili§ starat o reklamu. Jejich hlavnim cilem bylo vyrobit co
hospodariské krize, kterd trvala az do 30. let 20. stoleti. Doposud vyuZzivany takzvany
vyrobn¢ orientovany marketing se postupné vytratil a na fadu pfisel marketing orientovany
na prodej. Postupnym vyvojem marketingu se objevuji nové marketingové koncepce
(Obrazek 1), které pfinaseji nové myslenky a sméry do svéta obchodu (Pavlecka, 2008).
Marketing je spolecensky a manazersky obor, jehoz prostiednictvim prodavajici usnadiuji
zakaznikim proces uspokojovéani jejich potfeb aptfani. Pro pochopeni marketingu je

nezbytné vysvétleni ndsledujicich bodi:

Potrebu je mozné definovat jako pocit nedostatku. Zahrnuje zakladni fyzické potieby
jako jidlo, obleceni, socialni potieby, citové potfeby apod. Je pfirozenou soucasti lidského

zivota, tudiz nebylo nutné ji objevovat marketingovymi specialisty.

Touhy a prani tizce souvisi s potiebou. Vyplyvaji také ze zdkladnich zivotnich potieb,
avsak jsou vice charakteristické pro urcitého jedince. Pfikladem miiZe byt stravovani napfi¢
kontinenty. Potfebu stravovat se ma kazdy ¢lovek, avsak obyvatel Japonska ma naprosto jiné
touhy a ptani tykajici se typu jidla nez obyvatel USA. Piani a touhy jsou velmi ovliviiovany

prostiedim a spolecnosti, v niz jedinec Zije.
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Poptavka je disledkem potieb, tuzeb a ptani. Vykazuje kupni silu zdkaznikl. Lidé
chtéji maximalizovat svilj uZzitek neboli za co nejmensi néklady zvolit vyrobky pfinasejici

co nejveétsi hodnotu a uspokojeni.

Produkty jsou veskeré vyrobky, sluzby, zkuSenosti, osoby, mista, organizace,
informace a mySlenky. To znamend vSe, co se miZze stat pfedmétem smény, pouziti ¢i

spotieby.

Hodnotou pro zakazniky se mysli rozdil mezi naklady, které zdkaznik do produktu

vlozil, a hodnotou, kterou z produktu ¢erpa jeho uzivanim

Spokojenost zdkaznika lze definovat jako miru naplnéni oCekavani zakaznika. Dale
ito, jak zdkaznik vnima zakoupeny produkt azda ho hodnoti kladné¢ ¢i

negativné (Kotler, 2003).

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

Potfeby, pFém’@ Vyrobky,

. sluzby a jiné
a poptavka produkty

Hodnota pro
zakaznika,
uspokojeni

jeho potreb

Trhy

Sména,
obchodni
vztah, vztah
se zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2003)

3.1.1 Definice marketingu

Marketing 1ze popsat nespocetnym mnozstvim definic. Vétsina z nich se ale shoduje
na zékladni myslence. Tou je fakt, Ze marketing slouzi k orientaci prodavajicich na

zakaznika a uspokojeni jeho potieb.
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wpolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot.” (Kotler, 2003).

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik pak definuje marketing takto: ,,Marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splneni cilu

organizace.” (Svétlik, 2005).

Marketing vSak neni pouze problematikou experti. Marketing obklopuje spolecnost
lidi v modernim svété kazdy den vice, nez by se mohlo zdat. Pod natlakem marketingu
kupuji spotiebitelé¢ statky a sluzby, které uspokojuji jejich potfeby. Podnik musi
komunikovat s okolnim prostfedim, zjiStovat rozpolozeni konkurence a trhu celkové. Ze
ziskanych dat se pak firma snazi vyhodnotit nejlepsi mozna vychodiska, jak oslovit své
obchodni partnery nebo tieba zédkazniky. Tento proces se nazyvéa podnikatelskd koncepce
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003). K dosazeni pfedem stanoveného cile firem jsou Casto
vyuzivani tzv. marketéfi. Marketér je pracovni pozice, kterou zastava ¢lovek zabyvajici se
obchodnim ristem spole¢nosti. Marketéri mize byt nékolik druht, avsak ta nejvyssi Groven
se nazyva diplomovany marketér. Diplomovany marketér je v Ceské republice nejvyssi

stupeti kvalifikace dle normy CSN EN ISO/IEC 17024:2003 (Hefmanova, 2012).
3.1.2  Marketing management

Marketing management neboli fizeni marketingu je proces Ctyt fazi: proces analyzy,
proces planovani, proces implementace a proces kontroly. Smyslem celého tohoto cyklu je
optimalizace a dlouhodobé wudrzeni dobrych vztahii se zdkazniky. Proces je

takika nepfetrzity (Kotler, 2003).

Marketingové fizeni je mozné vykonéavat né€kolika zptsoby. Existuje velké mnozstvi
spolecnosti, které¢ vyuzivaji sluzeb tzv. tradi¢niho marketingu. V posledni dob¢ jsou velmi
popularni a Gspésné firmy, které vyuzivaji moderni marketingové koncepce. Modernim
pfistupem muze byt napiiklad fakt, Ze se spolecnost pfestane zaméfovat na masu Siroké
spolecnosti a misto toho se soustfedi na své stalé zdkazniky. Tém se pak snazi doptat
perfektni sluzby, kvalitni zbozi apod. Piikladem muize byt firma Harley-Davidson
specializujici se na vyrobu motocykli a motocyklového pfisluSenstvi té nejvyssi kvality.
Misto toho, aby firma vynakladala obrovské prostfedky na marketingovy vyzkum, vénovala
se americka spole¢nost tomu, aby se pfiblizila svym stavajicim zédkaznikiim. Dikazem je

vytvofeni zékaznickych klubli, potddani akci pro své nejlep$i zdkazniky, neustalé
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vylepSovani jiz tak vysoké kvality svych vyrobkl atim budovani jesté¢ vétSi vérnosti
zakaznikd. Podstatou tohoto mysleni je fakt, ze vedeni firmy dospélo ke zjisténi, ze ztratou
zakaznika nepfijde spole¢nost pouze o ndsledujici nakup. Pfijde o mnohdy nckolik let
trvajici nakupy jednoho konkrétniho zdkaznika. Pfikladem z automobilového prostiedi mize
byt japonska dcefina spolecnost koncernu Toyota, firma Lexus. Ta svou analyzou pfisla na
to, Ze spokojeny zakaznik utrati za svij Zivot pouze u zmiflované firmy bezmala 600 000
americkych dolarti. Snaha o udrzeni stalych zakaznikli ma tedy velmi hluboky ekonomicky
smysl, nebot’ dal$i analyzy ukazaly, ze zakaznik vétSinou utrati nejprve mensi a az nasledné,
s postupem &asu, v&tsi Eastky. Cim vic je spokojen, tim vétsi mnoZstvi finanénich prosttedki

je ochoten za sluzby nebo vyrobky vynalozit (Kotler, 2003).
3.2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix je jednim z nejznaméjSich ekonomickych pojmi viibec.
Najdeme ho v kazdé publikaci zabyvajici se problematikou marketingu, managementu,
orientaci na zédkaznika, ekonomikou apod. Marketingovy mix nam pfiblizuje vzajemné se
prolinajici a spolupracujici Ctyii slozky: Produkt (product), cena (price), misto (place),
propagace (promotion). Jedna se o tzv. pravidlo 4P. Zkratka vychazi z anglickych nazvi
uvedenych slozek. Slozky jsou navzijem nenahraditelné. V praxi to miize znamenat, ze
podnik, ktery vykazuje vynikajici vysledky ve dvou odvétvich, jimi nemtize nahradit zbyla
dvé, pokud by byla Spatné nastavena. Dobré vysledky pouZzivani marketingového mixu tedy

zavisi na spravnosti vyvazeni a spravné kombinaci vSech slozek (Halek, 2018).

V marketingovych teoriich je mozné setkat se s ndzory, které fikaji, Ze oznaceni 4P je
pravé kvili sluzbam s nedokonalé. Nekteti kritici této teorie se domnivaji, ze presnéjsi by
bylo pouzivat termin service product. Divodem mize byt naptiklad to, ze ne vSechny ukony
mohou byt dostatecné piesné pfidéleny do jednotlivych slozek 4P. Pro objasnéni miize byt
ptikladem baleni vyrobkill. Marketingovi odbornici jej zatazuji do kategorie produktu, avSak
pravé kritici nesouhlasi, Ze se jedna o produkt jako takovy. Otdzkou pak tedy zlstava, zdali
by se nemélo uzivat terminti jako 6P ¢i 9P (rozSifeni modelu 4P o dalsi dimenze), coz
obsahuje polozky jako baleni (packing), pracovniky zajistujici kontakt se zakaznikem
(people), vytvéareni obchodnich partnerti (partners) apodobné. Otdzkou také zlstava,

nakolik je koncepce ¢tyt P dostacujici pro ptipravu prodejniho programu.
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Dalsi myslenkovy proud sméfuje k nazoru, ze model 4P vnimé sménu pouze z pohledu
nabidky — tedy prodavajicich — a opomiji kupujici. Z pohledu poptavajicich by mél smysl
spiSe model 4C. Zde mluvime o feseni potieb zakaznikii (customer service), ndkladech, které
kupujicimu vznikaji (customer cost), dostupnosti feSeni (convenience) a komunikaci

(communication). Nejcastéji se vSak vyuziva model klasicky 4P (Kotler, 2003).
3.2.1 Produkt

Prvni slozkou marketingového mixu je produkt. Produkt P je n€kdy nahrazovan
sluzbami, oznacovanymi pismenem s (z anglického service). Mize se jednat napiiklad
o sluzby v sektoru hotelnictvi, dopravy atd. Pfed uvedenim produktu na trh musi firma
produkt vyvijet. Forma, délka anebo nékladnost vyvoje zavisi na povaze produktu. Vlastni
uvedeni finalniho nového produktu na trh vSak nikdy nezarucuje kladnou reakci

zakaznikt (Halek, 2018).

Produkt je Casto firmou pfetvaren €i sestavovan z jinych produktt. Piikladem muze
byt automobilovy priimysl. Automobilovy zadvod sestavuje automobil pro svého zdkaznika,
avSak sestavuje ho ze soucastek jako jsou napiiklad svétla, pisty, plechy karoserii apod.,

které diive nakoupil od svych dodavatelt.

Aby byl produkt uspé$ny, musi oslovit pozadovanou cilovou skupinu zakaznikd.
Nekteré firmy se snazi cilit vyloZzené na vékové skupiny. Tomu vzdy predchdzi prizkum
trhu, ktery slouzi ke zjiSténi a utvrzeni se, Ze je cesta, kterou firma zvolila, spravna.
Naptiklad automobilovy vyrobce Toyota stravil ctyfi roky sledovanim, dotazovanim
a analyzovanim teenagert. Cilem bylo dospét k zavéru, co by mélo mit prvni auto, které si
mlady clovék koupi. Spolecnost zjistila, ze nejvétsim pranim mladych zakaznikl je
personalizace. Vytvofila tedy model Toyota Scion, ktery z vyrobnich linek vyjizdi
v naprosto stejné podobé pro vSechny zakazniky a az teprve u dealerti se auto pietvari
k pfedstavé zdkaznika. Nejednd se o upravy malé. Zakaznik si mtize zvolit napiiklad jednu
ze Ctyficeti barev, typ kol, stereo soupravu, tvar a barvu kobere¢kli na podlahu a mnoho
dalsiho. Jelikoz se jedna o auto ptedevsim pro mladou generaci, Toyota ho nabizi obzvlaste
na hudebnich festivalech a na piehlidkovych autosalonech, kde je doprovodny program
zamé&feny na danou vékovou skupinu potencialnich zdkaznikt. Podle viceprezidenta modelu
Scion Jima Letze totiz nechce mlad4 generace pouze pfiijit do haly a pasivné si prohlizet

vystavené automobily (Kotler; Keller, 2007).
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Kotler (2003) dale uvadi, Ze se dle odbornikli na vyrobkovou problematiku daji
definovat tii vrstvy, n€kdy také uvadéno jako dimenze (Obrazek 2). Nékdy se tato definice
nazyvd komplexnim pojetim produktu. Jedna se o tzv. jadro vyrobku, kde je uvedeno
ptedevsim to, co si spotiebitel kupuje. Definuje ty funkce, kvili kterym si zékaznik produkt
vybira. Dalsi vrstvou je tzv. skute¢ny vyrobek. Do ni bez pochyb patii atributy jako je design,
styl, uroven kvality, zplisob baleni, znacka apod. Posledni vrstvu tvoii tzv. rozsifeny
vyrobek. U ni je pravidlem, ze spolecnost nabizi kromé vyrobku i konkrétni sluzby, které
svym zakaznikim spolu s produktem poskytne. Jedn4 se naptiklad o zaruky, prodejni servis,

instalaci produktu, Givérovani atd.

Obrazek 2: T¥i vrstvy (dimenze) produktu
Jadro

Skutecny
vyrobek

Rozsireny
vyrobek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, Prochazky, Urbanka (2003)

3.2.2 Cena

DalSim prvkem v modelu 4P je cena — price. Cena zna¢né ovliviiuje Sanci na prode;j
produktu. Z fungovani nabidky a poptavky vime, ze pokud kleséd cena, roste poptavané
mnozstvi po produktu, a pokud cena naopak roste, poptavka spotiebitelti klesa. Firmy tak
mohou velmi flexibilné reagovat na ostatni faktory ovlivitujici poptavku, jako je napiiklad
cena komplementt, cena substituti, médni trendy nebo tfeba rocni obdobi. Kupujici mohou
byt ovliviiovani vlivy, které piisobi na jejich citlivost vii¢i cené¢ produktu. Faktory, které
ovlivilyji citlivost, mohou byt naptiklad kvalita, skladovatelnost, celkové néklady ¢i celkovy

uzitek z produktu. Zakaznici budou naptiklad méné citlivi na cenu, nemohou-li produkt
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skladovat nebo pokud ma produkt vétsi kvalitu, prestiz ¢i exkluzivitu. Analogicky, pokud se
jedna naptiklad o produkt zcela jedine¢ny, pokud maji kupujici mensi moznost porovnat
kvalitu konkurence nebo bude-li produkt vyuzivan ve spojeni s diive pofizenym produktem,
bude citlivost na cenu z pohledu kupujicich mensi. Velka ¢ast spotiebitelli povazuje cenu za
tzv. indikator (ukazatel) kvality. To znamena, Ze pokud bude jeden produkt drazsi nez druhy,
bude spotiebitel podvédomé preferovat ten drazsi i za predpokladu, ze kvalita obou produkta

bude srovnatelna (Halek, 2018).
Stanoveni ceny

Dle Kotlera (2007) je stanoveni ceny jednou ze zasadnich skutecnosti pfi tvorbé
produktu a jeho uvedeni na trh. Faktory ovliviiujici cenu lze rozdélit do dvou vétSich skupin,

a to na interni a externi.

Interni faktory zahrnuji: marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni politiku.

Marketingové cile 1ze chapat jako zvoleni si vyrobkové politiky. Pokud je dobte
vybrana cilovd skupina zékaznikli aumisténi vyrobku na trh, pak je sestaveni
marketingového mixu véetné ceny pomérné jednoduché. Kotler (2007) uvadi ptiklad ve
firmé General Motors, ktera se rozhodne vyrabét sportovni automobil. Cilova skupina jsou
bez pochyb lidé s vysokymi piijmy a vysokym zivotnim standardem. Tyto skute¢nosti
implikuji vysokou cenu. Pokud se naopak firma Econo Lodge poskytujici motelové sluzby
vymezi jako poskytovatel low-cost ubytovani pro cestovatele, ktefi chtéji co nejlevnéji
pfespat na jednu noc, implikuje to nizkou cenu. Cenové strategie je proto velmi silné

ovlivnéna umisténim produktu v mysli spottebitelq.

Cena jako soucast marketingového mixu je dilezitym néstrojem pro dosahovani
vytyCenych cilii. Firma si ¢asto nejprve stanovi cenu a az v zavislosti na ni tvoti dalsi
polozky mixu. Cena se v tomto piipad¢ stava stézejnim faktorem urcujicim pozici produktu,
design, kvalitu apod. K podpotfe cenové strategie je pouZzivana technika zvand primarni
urceni cilové ceny neboli target costing. Zde je tradicni proces obracen. Nejprve je navrzen
vyrobek a az poté urcena jeho cena. Nasledné si spolecnost polozi otdzku, zda produkt mize

za tuto cenu prodavat.
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Tvorba cen je z hlediska marketingového mixu povazovana za nejnarocnéj$i Cast.
Je totiz velmi slozité a tézko odhadnutelné, jak budou konkurenti i poptavajici stanovenou
cenu vnimat. Spravnost stanoveni ceny je sté¢Zejnim bodem pro maximalizaci prodeje,
obratlia zisku. Spravné stanoveni koreluje s trzni vykonosti firmy a také s jeji

rentabilitou (Hanna; Dodge, 1997).

Kotler (2007) dale uvadi, ze ndklady jsou minimalni cenou produktu. Spole¢nost musi
prodavat produkt za cenu, ktera ji pokryje néklady (vyroba, prodej, zaméstnanci, distribuce
atd.) a zaruc¢i zisk. Naklady délime na fixni a variabilni. Fixni neboli neménné néklady
nejsou zavislé na objemu vyroby. Piikladem je Ucet za prondjem prodejny. Variabilni
naklady naopak zavisi na velikosti produkce. Cim vé&t§i mnozstvi pediva pekai upede, tim
vétsi je spotfeba mouky, mléka adrozdi. Celkové naklady jsou pak souctem fixnich

a variabilnich nakladu.

V neposledni tad€ je firemni politika. Z pohledu tvorby cen firemni politikou je
dilezité si definovat dvé pomyslné skupiny firem, a to malé a velké podniky. U malych
podniki vétSinou rozhoduje o cené vrcholné vedeni. Znamena to tedy, ze spolecnost nema
tolik hierarchickych stupnii, aby mohlo vedeni plné¢ pfenechat tak zasadni véc, jakou je
tvorba cen, na n€kom jiném. Druhou skupinou jsou pak logicky vétsi firmy, kde jsou za
tvorbu ceny zodpovédni manaZzeti jednotlivych vyrobnich tad a divizi. Ve specifickych
odvétvich, jako je naptiklad ropny primysl, letecky prumysl, oceléistvi apod., firmy ztizuji
specialni odd¢€leni, ktera se zabyva pouze tvorbou cen. Jedna se o tzv. cenova oddéleni. Do
tvorby cen muzou dale promlouvat pracovnici ucetnich a finanénich oddéleni nebo samotni

prodejci.

Externi naklady zahrnuji: povahu trhu a poptadvky, naklady, ceny anabidku

konkurence a ostatni vnéjsi faktory.

Povaha trhu a poptavky neboli situace na trhu definuje nejvysSi moznou hranici,
kterou mize cena dosdhnout. Kupujici porovnavaji dva zakladni faktory, tedy cenu produktu
a vysledny uzitek. NezZ firma ur¢i cenu, je bezpodmine¢né nutné, aby porozuméla vztahu
mezi cenou produktu a poptavkou. K tomu je vyuzivano nékolik metod. Naptiklad rozdilné
stanoveni ceny podle typu trhu (dokonald, nedokonald konkurence nebo monopol, oligopol),
vnimani ceny a hodnoty zdkaznikem (pokud je cena produktu povazovana kupujicim za

prilis vysokou, nekoupi si ho, a pokud je situace opacna a kupujici pfistoupi na cenu
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a zakoupi si vyrobek, firma pfijde o ¢ast zisku) nebo analyza vztahu cena — poptavka. Ten
definuje kiivka poptavky na osach P neboli cena a Q jako poptdvané mnozstvi za dané

obdobi.

Dalsim faktorem je skupina ndkladii, cen a nabidky konkurence. Pokud zékaznik
uvazuje o koupi vyrobku ukonkrétni firmy, bude cenu srovnévat s konkuren¢nimi
spole¢nostmi. Firmy se tak musi seznamit s ndklady, marzemi ¢i kvalitou konkuren¢nich
nabizenych produktii a zjistit, zda maji oproti svym konkurentim vyhodu ¢i nevyhodu.
Pokud firma zjisti, Ze ma konkurence srovnatelny vyrobek za nizSi cenu, bude muset

reagovat, aby nepfisla o své zdkazniky.

Ostatnimi vnéjsimi faktory mohou byt naptiklad: politicka situace, ekonomicka
situace, mira inflace atd. Zminované faktory budou stézejni jak pro naklady, tak pro

zakaznikovo vnimani cen.

Pfi stanovovani ceny nemusi jit vzdy pouze o trzni ceny. Napiiklad stanovovani tzv.
,smetankovych cen® je ur€ovani cen pro unikatni vyrobky. Jejich cena bude tedy vyssi.
Naopak naptiklad ceny ,,prinikové* budou nizSiho charakteru. Cilem téchto cen a jejich
produktti je proniknuti na trh, ziskani trzniho podilu a ptizné zdkazniki. Z psychologického
pohledu je také velmi zajimavy tzv. darovaci syndrom. Ten dokazuje, Ze je zdkaznik ochoten
utratit za ur¢ity produkt vétsi sumu jako dikaz svého kladného vztahu k darované osobé, nez

kdyby statek kupoval sobé (Vysekalova a kol, 2011).
3.2.3 Misto

Misto, uzce spojovano s pojmem distribuce, je nedilnou soucasti marketingového
mixu. Volba mista a stylu distribuce je velmi dulezitou soucasti strategie prodeje. Firmy

nebo jedinci tvoii tzv. toky zbozi, n€kdy uvadéné jako kanaly (McCarthy; Perreault, 1995).

Tyto kandly nebo také marketingové distribu¢ni cesty zajistuji pohyb produktt od vyrobcii
ke spotiebitelim. Preklenuji pti tom tfi zakladni problémy: Casové, prostorové a vlastnické
rozdily. Tyto skuteCnosti zpocatku oddéluji produkty od téch, ktefi oné maji
zajem (Halek, 2018). Distribu¢ni cesty se d¢li na pfimé a nepiimé. Pfimou distribu¢ni cestou
se rozumi situace, kdy si vyrobce zajistuje cely cyklus sdm. Vyrobce je pak v lepsi pozici
hned z nékolika divoda. Vi naptiklad o zménach preferenci svych zédkaznikii a mize na né
reagovat okamzité nebo tfeba nemusi pfesvédCovat ostatni ¢lanky distribuéni cesty ke

spolupraci a nemusi s nimi utvaret kompromisy. Specifickou roli zde maji firmy poskytujici
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sluzby. Pokud vznik4 sluzba piimo za pfitomnosti zakaznika, pak se jedna o piimou

distribuci a neni tedy nikdy potfeba mezi¢lanku.

Neptimou distribu¢ni cestou je pak piesny opak. Mezi vyrobcem a spotiebitelem je
jeden nebo nékolik ¢lankd, se kterymi vyrobce spolupracuje pii toku zboZzi. Na prvni pohled
se miize zdat, ze je za kazdych okolnosti lepsi, pokud je firma panem své distribucni cesty.
Ne vzdy tomu tak musi byt. Kdyz americkd firma uvedla na trh v roce 1984 pielomovy
pocita¢ Macintosh, doufala, ze bude vyuzivat pouze své obchodni zastupce. Po roce prodeje
byl zisk firmy velmi slaby. Pouze zhruba 30 % odbytu firmy pochazelo od obchodnich
zastupci firmy Apple Computer. Spolecnost dosla k vychodisku, ze ke schopnosti
konkurovat musi vyuzit partnery zabyvajici se pocitaci. V modelu nepiimé distribuce se
¢lanky snaZzi spolupracovat malo nebo dokonce vibec. Cela podstata kandlu je pouze

o vztahu nédkup-prodej (McCarthy; Perreault, 1995).

V dnesni dobé je velmi populdrni urcité pohodli zdkaznikli. To znamena napiiklad
donaska zbozi az doml. Nemusi se jednat pouze o jidlo, jak tomu byvalo diive. Vyjimkou
nejsou ani bézné produkty jako elektronika, obleCeni, ndbytek apod. Za tyto sluzby si
vétSinou spotiebitel musi pfiplatit, a proto jsou produkty Casto draz$i nez v kamennych

prodejnach (Halek, 2018).
3.24 Propagace

Do propagace patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje nebo public
relations (PR). Veskeré aktivity této skupiny slouzi k tomu, aby byl spotiebitel dobie
informovan o vyrobku a aby ho pfesvédcCily k jeho koupi. Reklamou se rozumi jakakoliv

forma prezentace a podpory prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Podpora prodeje je vétSinou kratkodoba. Jedna se o motivaci zdkaznikl ke koupi. Piikladem

mohou byt vérnostni programy, sbirani bodti, nabidkové akcéni brozury atd.

Osobni prodej vyrazné dba na vztah se zdkaznikem. Kromé vydélku je zde dulezité i to,
aby panovaly mezi nabizejicim a kupujicim dobré vztahy. Prodavajici by mél naptiklad
odhalit potfeby zakaznika a nabidnout mu feseni jeho problému.

Sekce PR (public relations) neboli vztahy s vefejnosti ma za ukol vylepSovat socialni image

firmy. Jinak feceno to, jak firmu vnima okoli. PR mé za tikol naptiklad vyvracet nepravdivé

a zavad¢jici informace. Nastroji PR mohou byt naptiklad Media relations neboli komunikace
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s médii, Investor relations (vztahy s investory) ¢i naptiklad vetejné akce jako firemni vecirky

pro zékazniky ¢i obchodni partnery (Kotler, 2003).

Velmi zéasadni roli v propagaci hraje reklama. (Zakon ¢. 40/1995 Sb.) ji stanovuje takto:
Reklamou se rozumi oznament, predvedeni i jind prezentace sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Reklama ma tfi stéZejni role, ato informovat, ptresvédCovat a prodavat. Pretvaii
a upravuje pfistup clovéka k vyrobku. V zavislosti na tom, jakou firma zvoli reklamni
strategii, jaké vybere sd€¢lovaci prostifedky, jaké bude cilova skupina apod., se predpoklada,
ze dojde z pohledu kupujiciho k zménam. Tyto zmény by mély byt pozitivni a mély by
spliiovat cile a plany spole¢nosti. Reklama mé sva pozitiva i negativa. Mezi kladné stranky
patfi informovani vefejnosti, zasahovani velké masy lidi bez osobniho kontaktu, moznost
zpétné kontroly toho, jak fungovala nebo mize zhodnocovat samotnou znacku a zvySovat
jeji prestiz. Stinné stranky jsou zosobnény tim, pokud je na reklamu nahliZzeno jako na faktor,
ktery manipuluje s lidmi, nuti lidi kupovat nepotiebné produkty, snizuje troveit médii apod.
Pravda je né€kde na ptl cesty. Pravidlem byva, Ze inteligentnéjsi lidé se nedaji reklamou tak
snadno ovlivnit. Naopak jim pfipada zbytecna, rusi je pti sledovani televize, radia nebo ¢teni
novin. Zatim bohuzel vétsSina lidi nedospéla k mysSlence, Ze by bez reklam neexistovala
komer¢ni televize, radio ¢i internetové servery. Celosveétové i Ceské vyzkumy dokazuji, ze

se reklama stala soucasti potieb (Vysekalova; Mikes, 2007).

Velké nadnarodni spolecnosti investuji podstatné finan¢ni prostiedky k tomu, aby se
udrzely se na silnych pozicich v ramci svého trzniho odvétvi. Castky, které do propagace
investuji, presahuji i stovky milioni dolart. Piikladem mutze byt japonska automobilka
Toyota Motors Corporation, kterd v prvni poloviné roku 2014 utratila za reklamu necelych

600 miliond americkych dolart, coZ je bezmala 14 miliard korun (Kallstrom, 2015).

Sekci PR je dilezité rozdélit na interni a externi. Interni neboli vnitini komunikace
muze probihat pomoci rozhovord, firemnich shromazdéni jako jsou naptiklad porady,
pisemnou formou v podobé dopisti, emailt apod. V neposledni fadé formou audiovizualni.
V tomto pfipadé firma vyuZzivd k informovani nejriznéjsi ndsténky, panely nebo DVD.
Externi PR jsou rozdéleny rovnéZ na osobni (setkdni s odborniky, konference atd.), medialni

(tiSténa reklama, billboardy, TV, internet atd.), tiskové (bulletiny, tiskové zpravy, letaky,
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katalogy) a multimedialni (AV zdznamy). Trendem v PR je jednozna¢né internet, ktery je
schopny nabidnout maximalni $ifi a dosazitelnost informaci. Piikladem mohou byt blogy,
webové stranky firmy, informacni e-maily, videa, zvukové zdznamy, podcasty, on-line

diskuze atd. (Zamazalova a kol, 2010).

Kneschke (2006) uvadi dalsi moznost rozdéleni néstrojii PR systémem PENCILS. Jde
o prvni pismena anglickych vyrazii tykajicich se pravé PR. Sire jednotlivych néstrojii jsou

obrovské. Pro pfibliZeni je uvedeno pouze n€kolik ptikladl u kazdého z bodi.
= Publications — ¢asopisy, vyro¢ni tiskoviny apod.
= Events — interni 1 externi firemni akce, predstavovani produkti, udélovani cen
= News — podklady pro média, tiskové konference
= Comunity involvment activities — investice ve vetejném sektoru (Skoly, kultura atd.)
= [dentity media — jednotna identita v komunikaci tzn. e-maily, uniformy, dopisni papir
= Lobbying activity — lobbovani za cile firmy, regula¢ni opatfeni apod.
= Social responsibily activities — obecnd odpovédnost firmy tzn. ekologicka vyroba.

V posledni dobé je velmi popularni a vyuZzivana tzv. integrovana marketingova
komunikace (Obréazek 3) neboli IMK. Jeji hlavni vyhodou je jasna a srozumitelnd moZznost
komunikace znacky skrze rizné komunikacni kanaly. IMK je tedy komunikace pfijimana
zakaznikem, kterému jsou nabizeny informace zplUsobem davajici mu rychle a zfetelné
porozumét podstaté sdéleni. Pokud je zdkaznik osloven netakticky, nekonzistentné,

nepravdivé apod., je Sance, Ze provede nakup, velmi malé (Pelsmacker, 2003).
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Obrazek 3: Integrovana marketingova komunikace

: ;/ﬁ Osobni

Reklama .
prodej

Podpora

prodeje PR

Pfimy
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Wongové (2007)

Jde o velmi dobfe propracované a efektivni reklamni techniky na podporu svych
strategii marketingu. Jedné se o novy pohled na celek, jehoz byla vniména jen ¢ast ¢i ¢asti,
jako: reklama, osobni prodej, PR apod., a to takovym zptsobem, jak vSe dohromady vnima
zakaznik. V jednadvacéatém stoleti firmy vynakladaji obrovské sumy penéznich prostredkt
na to, aby pomoci masmédii ovlivnily miliony zdkaznik. Neustile vSak marketingovi
manazeii ¢eli novym oblastem a skute¢nostem. Nové marketingové prostiedi a jeho podobu
vytvaii dva hlavni €initelé. Prvnim je fakt, Ze se firmy odklanéji od hromadného marketingu
a snazi se pripravovat Uzce orientované marketingové plany. Vysledkem by mél byt uzsi
vztah se zdkaznikem na lépe a piesnéji definovanych mikrotrzich. Druhym faktorem je
rychlost, pruznost, dostupnost a rozsifenost v oblasti informacnich technologii. Tento obor
se vposlednim desetileti rozsifil natolik, Ze vyrazn¢ usnadiiuje firmadm prechod
k segmentovanému marketingu. Poméha sledovat potieby zakaznik jako jednotlivct i jako

domacnosti.

Ptechod z hromadného marketingu k cilenému marketingu je pro firmy problémem.
Zakaznici totiz nerozliSuji mezi zdroji sdéleni jako marketéfi. V mysli spotiebitele se
informace z televize, internetu, tiSténych reklam apod. slouc¢i do jediné. VSechna tato sdéleni
pak vytvafi podvédomy dojem o firmé jako celku. Pokud firma dostate¢né neoptimalizuje

jednotlivé zdroje sd€lujici informace o produktech, vysledek mize mit negativni dopady
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v podob¢ zmateni zdkaznika o celkové image firmy a pozici dané znacky. Pfesné z téchto
diivodt se dnes firmy casto uchylyj k jiz zminované integrované marketingové komunikaci
(IMK). V ramci tohoto planu firma peclivé zaclenuje a ladi mnozstvi svych komunikacnich
kanalti pravé ztoho dlivodu, aby vysledkem bylo jednoznacné, celistvé a presvédCivé

sdéleni. Snazi se tak zakaznikovi co nejvice usnadnit orientaci (Kotler; Wong, 2007).
3.3 Znacka

Definice znacky dle Clementeho (2004, s354) zni takto: Znacka je kombinace
symbolu, slov nebo designu, které odlisuji produkt urcité firmy od vyrobkii jinych

spolecnosti. Pojem znacka popisuje také produktovou radu urcité spolecnosti.

Jednou z nejsilnéjSich zbrani ve svété firem, moznd tou naprosto nejsilngjsi, je
nepochybn¢ znacka. Proces vytvareni a udrzovani silné znacky vyzaduje zna¢nou miru umu
a dobr¢ strategie. Marketéti uspésnych firem musi skvéle ovladat strategii fizeni a aktivné
implementovat nové trendy. Silna znacka pfinasi vérnost zakaznikd, avSak stoji za tim velmi
dobry vyrobek ¢i sluzba. Dilkkazem toho jsou znacky jako Mercedes-Benz nebo

Nike (Kotler; Keller, 2013).

Znacky jsou Casto povazovany za hlavni a nejdilezitéjsi clanek firem. Silné svétové
znacky a jejich zakladatelé, feditelé apod. dokonce tvrdi, Ze znacka jako takova je mnohem
hodnotnéjsi nez vSechny pozemky, stavby, nastroje atd. Generalni feditel firmy vénujici se
rychlému obcerstceni - McDonald‘s dokonce tvrdi, Ze pokud by nastala situace, kdy by
napiiklad ptirodni katastrofa znicila veskera aktiva spolecnosti (budovy, vybaveni atd.),
dokézal by velmi rychle ziskat ptijcky potiebné k obnové majetku jen diky hodnoté znacky.
Cisty zisk svétoznamé americké znagky rychlého ob&erstveni byl v roce 2007 3,9 miliardy

dolart (Kotler; Wong, 2007).

Znacku si lze predstavit jako soustavu asociaci, kterou se stratég znacky snazi vytvorit
a udrzet. Identita znaCky by meéla pomoci zavést vztah mezi znaCkou a spotiebitelem
zahrnujici funkcni, emocni benefity. Benefit obecné znamena piinos pro svou cilovou
skupinu. Mira pomoci spotiebitelim pomoci produktii v béZzném Zivoté se nazyva praveé
benefit znacky. Emocni benefit znacky jednoduse plisobi na lidské emoce. Dodava tedy
napfiiklad pocit bezpeci, jistoty, ptispiva k celkové psychické odolnosti a pohod¢, poméha
fesit problémy apod. Funkcni benefit je oblast zjednodusujici zivot, ulehcujici bézné Cinnosti

a Setfici Cas. ZjednoduSené je tedy zalezitosti ¢asu a pohodli (Aaker, 1995).
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3.3.1 Prvky znacky

Prvky znacky, n€kdy také uvadény jako identifikatory znacky, jsou poznavaci znameni
a znaky, podle kterych se urcita znacka odliSuje od konkurence a ostatnich znacek. Daji se
také definovat jako zrakova ¢i slovni informace slouzici ke spravnému rozpoznani a zatazeni
produktu. Mezi zékladni prvky patii: ndzev, logo, symboly, znélky, slogany, baleni a URL.
Prvky slouzi ve zna¢né mife k naldkani zdkaznika ke koupi produktu. Spotiebitelé totiz Casto
nevyhledavaji informace nijak podrobné, a proto jim jako rozhodovaci faktor poslouzi prvek

znacky (Ptibova, 2000).

Nazev znacky mize byt mnohdy otdzkou uspéchu a netspéchu prorazeni na trhu.
Nalezeni vhodného nazvu vsak neni jednoduchy ukol. Je potieba zanalyzovat vyrobek
a zaméfit se na jeho vlastnosti, cilové zakazniky apod. Nazev znacky by mél spliiovat
nékolik pozadavki. Jednim z nich je promitnuti charakteristickych vlastnosti, jako tomu je
napf. u letecké spolecnosti EasyJet. Na snadné vysloveni, rozpoznani a zapamatovani nazvu
se pro zménu soustfedilo vedeni firem Nike, Adidas ¢i Puma. Déle by se ndzev nemél
zamé&fovat na jednu urcitou oblast podnikani, a to pro pfipad rozsifeni sortimentu nabizenych
statkil ¢i sluzeb, ¢i by nem¢l v ptekladu cokoliv oznaCovat v cizim jazyce. Napiiklad firma
Exxon, ktera se diive jmenovala Standart Oil, New Jersey zjistila, Ze v japonstin¢ jeji nazev
znamena doslova ,,motor ktery vynechava®. V neposledni fad¢ by ndzev mél byt originalni
a snadno odliSitelny od konkurence. Zvolen ma byt také tak, aby umoznoval pravni ochranu

a registraci (Kotler, 2003).

Naptiklad spole¢nost Toyota Motor Corporation si velmi zaklddd na tradicnim
ptistupu, kvalité, preciznosti a dal$ich vlastnostech, které jsou japonskému priamyslu vlastni.
Prikladem tradi¢nosti a chytrosti mize byt uz pravé samotny nazev Toyota. Je odvozen od
zakladatele firmy jménem Hiichiro Toyoda. Piekvapenim mulze byt, Ze se firma nejmenuje
doslova Toyoda. Dlivodem je japonstina a jeji znaky. K napséani slova Toyoda je zapotiebi
deset tahtl, zato slovo Toyota jich vyzaduje pouze osm, coz je v Japonsku povazovéano za

Stastné ¢islo (Lanik, 2006).

Logo spole¢nosti je jednim z vizualnich prvka, které se mohou v pribéhu fungovani
firmy ménit. Zmény by vSak nemély byt zasadni, aby nedoslo k situaci, kdy zdkaznik ztrati
myslenkové spojeni mezi logem na které je zvykly a firmou, kterou logo pifedstavovalo
a predstavuje (Ptibova, 2000). Na trzich lze nalézt velmi Siroké spektrum log a jejich pojeti.

Obvykle se objevuji loga abstraktni, tj. symboly beze slov, nebo loga, ktera jsou zarovein
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nazvem, napiiklad Coca-Cola. Obecné by logo mélo v zakaznikovi vyvolat pozitivni emoce
a svym vzhledem, barvami apod. se piiblizit podnikatelskému odvétvi dané firmy. Proto
napiiklad cestovni kancelafe pouzivaji barvy pohody jako je cervend, modra,
zluta atd., naopak advokatni kancelafe ¢asto vyuzivaji Cernou, Sedou, stiibrnou ¢i tmave
modrou. Tyto barvy ptedstavuji z psychologického hlediska pocit seridznosti

a dustojnosti (Hanzelkova a kol., 2009).

Zneélka jiz neni vizualni, ale zvukovou informaci. Mé za tkol zaujmout zakaznika
pomoci nastroju jako je snadnd melodie, jednoduchy refrén nebo dobra zapamatovatelnost.
Velky ptinos pro prodejce mély znélky v dobé pfed internetem a rozvinutim televize,

protoze se reklamy vysilaly pouze ptes radio.

Baleni 1ze definovat jako vizualni prvek. Obal identifikuje znacku a pomaha kupujicim
rozpoznat vyrobek od konkurence. Musi spliiovat hned nékolik pozadavka, které se lisi
z hlediska typu produktu. Sdéluje popisné informace, usnadiuje transport, zajist'uje ochranu
produktu, pomahd spravnému skladovani a mize pomoci i pfi konzumaci vyrobku. Dnesni
moderni technologie tiskii na textil, plast, kov apod. zarucuji, ze bude zakaznikova pozornost

upoutdna v ,,okamziku pravdy* tj. v moment¢ ndkupu.

URL neboli uniform resource locator je adresa pouzivana ke specifikaci mista na
internetu. Jednad se o doménu, kterou je majitel nucen zaregistrovat a ve vétSiné piipadii
1 platit tak, aby byla pro jeho zdkazniky aktivni. Na dané doméné se mlize nachazet jakakoliv

webova stranka prezentujici firmu (Keller, 2007).

Prvky znacky a jejich vybér maji urcita kritéria:

1. Zapamatovatelnost
2. Smysluplnost

3. Obliba

4. Prenosnost

5. Adaptabilita

6. Moznost ochrany

Prvni tfi mohou byt specifikovana jako kritéria budovani znacky, naopak druha tii
kritéria jsou svou povahou spise defenzivngjsi a pouzivaji se k vyhodnocovani vyuzitelnosti

znacky a ochran¢ s riznymi moznostmi a omezenimi.
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Zapamatovatelnost

Velmi dutlezitou podminkou k uspé$né znacce je dosazeni podvédomi u Sirokého
portfolia zakaznikl. K tomu firmdm napoméhaji symboly, loga, nazvy atd. nebo spojeni
nazvu znacky ¢i vyrobku se samotnym produktem. Piikladem mize byt znacka ,,Blue
Rhino* neboli modry nosorozec, ktera prodava tlakové ldhve na propan butan. Vzhled
a sv€tle modra barva se zlutym plamenem zvysi Sanci, Ze si zdkaznik znacku v kooperaci

s ndzvem zapamatuje.
Smysluplnost

Dulezité jsou zde dvé kategorie: Vseobecné informace o povaze produktové kategorie,
kde je uvedeno, jak moc je pravdépodobné, ze spotiebitel spravné identifikuje a zaradi
produkt do pfislusné kategorie nebo napiiklad zda se zda prvek znaCky dostate¢né
divéryhodny. Pokud je pozornost zaméfena na popisny vyznam, zjiStuje se, do jaké miry
pak fika prvek znacky néco o produktové kategorii. Druhou kategorii jsou Konkrétni
informace o jednotlivych atributech a benefitech znacky, kde je vysvétleno napiiklad slozeni

produktu nebo typ ¢loveka, ktery znacku ¢i vyrobek pouziva.
Obliba

Mezi spolecnosti jsou obecné oblibené prvky, které jsou bohaté na obrazovou
a jazykovou zajimavost a zabavnost. Strucné feceno, jak jsou prvky esteticky zajimavé
a nakolik je budou mit spotfebitelé radi. Firmy tak ¢asto vyuzivaji hravé nazvy jako
napiiklad sluzba na sdileni fotografii Flickr ¢i socialni sit' SnapChat pro docasné sdileni

fotografii.
Prenosnost

Toto kritérium zajistuje snadné pieneseni prvki na dalsi produkty firmy. Skvélym
ptikladem je firma Amazon, ktera nese nazev po jihoamerické fece. Spolecnost Amazon
zacala jako prodejce knih, dale se rozrostla na prodejce CD, DVD apod. Nasledovalo odvétvi
dorucovani elektroniky, hracek atd. Firma neustdle roste anyni naptiklad provozuje
internetovou televizi Amazon Prime video. To, Ze se firma mohla takto rozrast do riznych
odvétvi, zarucuje pravé nestrannost ndzvu. Na druhé stran¢ firma vyrabéjici hracky pod
nazvem ,,Toys R Us*“ (,,Hracky — to jsme my*) takové moZznosti pod timto nazvem jisté

nema.

Adaptabilita
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Ptizptsobivost na zménu doby je dilezitym prvkem pro dlouhodobé preziti. Keller
uvadi jako ptiklad znacku Betty Crocker zabyvajici se peCenim. Firmu piedstavuje smySlena
postava, ktera prosla v prubéhu své skoro stoleté existence osmi upravami. Fiktivni tvar
Betty Crocker se ménila naptiklad podle trendl v oblékani ¢i ti€est. Neustale vSak vypada

na 35 let.
Moznost ochrany

Pravni ochrana (napf. ndzvu firmy) je velmi dilezitym kritériem. Zaobira se tim, jak
lze znacku ochranit pfed konkurenci nebo ptfed tim, aby se nazev stal generickym
neboli tzv. zlidovél. Perfektnim pfikladem je americka firma Xerox, zabyvajici se predevSim

3

vyrobou tiskaren a kopirek. Slovo ,.xerox“ nebo dokonce sloveso ,.xeroxovat™“ vsak tak
zlidovélo a stalo se synonymem pro kopirovani, ze velké ¢ast vetejnosti ani nema povédomi

o tom, Ze na pocatku stoji pravé nazev firmy (Keller, 2007).
3.3.2 Budovani znacky

Vytvafeni znacky je jednou z nejzasadnéjsich oblasti obchodniho svéta. Nezélezi na
tom, zda se znacka bude zabyvat prodejem stavebniho materialu ¢i automobilu. Vzdy je to
znacka a jeji jméno, co rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu na trhu. Celkovym smyslem
znacky je odlisit se od konkurence. Kli¢em k tispé$nému budovani znacky nemusi byt vzdy
cil za€inajici znackou eura €i dolaru. Firma mulze byt UspéSna a zavdécit se vetejnosti
v oblasti vytvotfeni novych technologii, zivotniho prostiedi nebo celkovou zménu zptisobu
zivota tak, jak tomu bylo naptiklad v pfipadé Henryho Forda a spole¢nosti Ford. Jiny nahled
na budovani miize byt napiiklad v celkovém pojeti znacky jako takové. Piikladem mohou
byt sportovni hvézdy, které byly po dlouhé roky predstaviteli slavnych svétovych znacek,
Casto prave ze svéta sportu. Pozménény nahled na znackovou politiku vSak zapticinil fakt,
ze kdysi tvafe slavnych znac¢ek maji své vlastni znacky a produkty. Piikladem miize byt

tenista Roger Federer ¢i fotbalista David Beckham (Haig, 2006).
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Pfi budovani a udrzovani znacky na trhu stoji pfed spole¢nostmi nékolik zsadnich

rozhodnuti (Obrazek 4).

Obrazek 4: Hlavni strategicka rozhodnuti kolem znacek

( g - \ ( \ ( \ ( \
Positioning Volba nazvu Sponzor znatky Vyvoj znatky
znacky .
znacky
' Znacka vyrobce Roz&ifovani fad
Vlastnosti ,
3 Zn. obchodnika PouZivani vice
Prinosy x . Y
N4 Vybér Licence znacek
azory . Y
2 hodnoty Ochrana Co-Branding Nové znacky
. J . J . J . J

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Wonga (2007)
Positioning znacky

Positioning neboli umist'ovani znacky na trhu je proces, kdy se firma chce zapsat do
od konkurence. Pokud by byl vyrobek vniman jako jakykoliv jiny na trhu, nemél by zdkaznik
diivod k jeho koupi. Pokud vSak firma dobife vymezi produkt vii¢i konkurenci, ma to na jeho

prodej kladné dopady (Kotler, 2007).

Positioning je psychologickou zaleZzitosti a 1ze si ho definovat naptiklad jako to, jakym
zpusobem a v jakém svétle chce byt firma vniména v ocich budoucich zdkaznikt, dale jak
se spolec¢nost vymezuje viici konkurenci a kde jsou jeji silné stranky nebo jak se firma
vymezuje viuci dal§im skupindm, se kterymi piichdzi do kontaktu. Jedna se napiiklad

o dodavatele, spolupracujici firmy atd. (Jakubikova, 2008).
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Casto pouzivanym nastrojem pro vizualni prezentaci (Obrazek 5) je takzvand mapa
vnimani, ve které osy vyjadfuji dimenze dilezité pro zékaznika. Nejvice pouZzivanym

modelem je zndzornéni ceny a kvality.

Obrazek 5: Positioning znacky

A

Vyssi cena

' NiZsi kvalita Vyssi kvalita }

ZNACKA B

Niz3i cena

v

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ward (2019)

Neni tajemstvim, ze prvni dojem produktu ¢i znacky budi jeji reklamni slogan.
Ten musi byt pfizpisoben druhu vyrobku a také tomu, jak, kdy nebo kde ho bude zédkaznik
pouzivat. Pfikladem mohou byt automobilovi vyrobci. Spolecnost Bentley vyrabi
automobily nejvyssi kvality. Jejim sloganem je doslova: ,,18 stop rucni prace a luxusu®.
Toyota pak sazi spiSe na ekonomickou stranku a pfipomina uspornost vozl: Ne vy, ale vas

automobil ujede 65 kilometra pfi spotieb¢ 4,5 litru pohonnych hmot* (Kotler, 2003).

Ptfi vybéru pozice firmy na trhu miize dojit k chybdm. Firma mutze chybovat hned
v n¢kolika faktorech. Naptiklad v nedostate¢ném ¢i nevyhovujicim zptisobu diferencovani
prvku, na kterém je zaloZeno odliSeni se od konkurence. Déle tzv. ptehnany positioning,
ktery extrémné, n¢kdy az otravné zdlraziiuje ptinos vyrobku. V neposledni fadé se muze
jednat o matouci positioning. Ten se objevuje zpravidla v diisledku neucelené komunikace
a nedobie promysleného vybéru distribucnich cest. Ve svété marketingu mize také dochazet
k tzv. repositioningu, neboli pfemisténi vnimani produktu. Jde o strategii, kterou firma

reaguje na zmény na trhu. Pouziva se napiiklad v ptipadech, kdy konkuren¢ni firma ziska
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dominantni pozici na trhu a vyrobek dané firmy za¢ne byt ve stinu pravé konkurence. Dal§im
pfipadem muze byt situace, kdy kiivka Zivotniho cyklu produktu trvale klesa a firma nema

zajem, aby produkt zanikl (Jakubikova, 2013).
Volba nazvu znacky

Nézev znadky je z velké &asti popsan v kapitole 3.3.1. Prvky znacky. Cemu se viak
kapitola podrobné nevénuje, je pravni stranka neboli ochrana nazvu znacky a znacky jako
takové. K identifikaci znacek a firem slouZzi tzv. ochrannd znamka. Firmy se diky ni odliSuji
samy od sebe i pro jednotlivé zakazniky. Registrace ochranné znamky se provadi na Utadé
primyslového vlastnictvi, kde musi byt zapsana. Tento ufad pted zapisem jednotlivé znacky
zkoumad, zda splnuje veskeré nalezitosti. Dfive Gfad zkoumal, zda neni bud’ uplné shodna ¢i
zaménitelna s jinou, jiz existujici znackou, avSak od 1.1. 2019 je majitel povinen sledovat
rejstiik firem a vyhnout se tak registraci stejné ¢i velmi podobné znacky. V ptipadé¢ kolize
1ze ve 1hité 3 mésich podat namitku proti zapisu. Pokud tak nebude Zadnou stranou u¢inéno,
bude znamka zapsana. Majitel ochranné znamky je povinen znacku vyuzivat a pecovat o ni
v nejlepSim umyslu. Z vlastnictvi plynou préva jako nabizeni vyrobk s timto oznacenim,
dovazeni a vyvazeni vyrobku s timto ozna¢enim nebo tfeba umistovani oznaceni piimo na
obaly produktl. Znaceni obchodnich znacek je mozné grafickymi symboly, a to ,,”™M* pro
neregistrovanou obchodni znacku, ,,®“ pro registrovanou obchodni znacku a,,SM* pro
neregistrovanou znacku sluzby, tj. znacka pouzivana k propagaci nebo pro znackové sluzby

(Bauer, 2014).
Sponzor znacky

Pii vybéru sponzora znacky mé vyrobce Ctyfi zédkladni moZnosti: znacka vyrobce,

soukroma znacka, licencovand znacka a co-branding.

Znacka vyrobce je znacka vytvorfena a vlastnénd vyrobcem vyrobku nebo sluzby. Piikladem

mize byt firma Nestlé, prodavajici pod svou znackou.

Soukroma znacka je znacka vytvofena a vlastnénd distributorem vyrobku ¢i sluzby.
Naptiklad kanadska spole¢nost Cott vyrdbi potraviny andapoje, které se prodavaji

v maloobchodech po celém svéte pod vlastnimi nazvy.

Licencovana znacka je systém, kdy drzitel znacky poskytuje pravo pouZzivat nazev znacky
n¢komu jinému za urcity poplatek. Napiiklad ve svété mddy je velmi cenéno obleceni

oznacené CK — Calvin Klein.
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Co-branding je pouziti zavedenych znacek dvou riznych firem na jednom produktu. Mohou

se tak vzajemné dopliovat a produkt vylepsit (Kotler; Wong, 2007).
Vyvoj zna¢ky

Pii vyvoji znaCky ma spolecnost opét 4 moznosti. Rozsifeni fad, rozSifeni znacek,

redundantni znacky a nové znacky.

Rozsirovani rad je jev, kdy firma uvede na trh dalsi polozky pod stejnou znackou, naptiklad
nové piichuti, nové modely, nové velikosti atd. RozSifovani fad je nejcastéjSim piilivem
novinek na trhy. Firmy pfedstavuji rozsifené produkty naptiklad pro vyuziti nadbyte¢né

kapacity nebo tifeba pro uspokojeni spotiebiteli vétsim vyberem.

Strategie rozsirovani znacek je vstupovani firem na nové trhy nebo upravovani produkt
stavajicich. Pfikladem miiZze byt vstup firmy Tesco na trh mobilnich operatort pod nazvem

Tesco Mobile.

Redundantni znacky neboli strategie pouzivani vice znacek je model, kdy firma vytvofi ve
stejné produktové kategorii dvé ¢i vice znacek. Napftiklad japonskd firma Matsushita, ktera
vyrabi elektroniku, vystupuje pod znackami Technick, National, Quesar a na ¢eském trhu

zfejmé pod nejzndméjsi znackou Panasonic.

Nové znacky mohou firmy vytvaret z divodu odliSeni se od svého soucasného prodeje.
Japonska firma Toyota vytvotila pro své luxusni vozy znacku Lexus. Vefejnost mnohdy ani
netusi, Ze se jedna o auto spolecnosti Toyota. Korporace tak ¢asto ¢ini kviili samostatnosti

a nezavislosti identity nové znacky (Kotler; Wong, 2007).

Pii vyvoji znacek dochazi k situaci, kdy jsou nové znacky vytvafeny velkymi hraci
na trhu. Jedna se naptiklad o firmy jako Coca-cola, Nestl¢ a dalsi (Pfiloha 2). Firmy tak
pfedstavuji Siroké portfolio znamych i méné znamych znacek, které vSak na vrcholu
pyramidy spadaji pod jeden velky korporat. Takova situace vSak ma za nasledek celou fadu
problémd, jakymi jsou napi. nedostatecnd diferenciace, neefektivnost, nizsi trzni sila nebo

potize s komplexnosti fizeni (Kumar, 2008).

Z jiného pohledu je vyvoj neboli tvorba znacky moznid dvéma zplsoby. Prvni
alternativou je pfevzeti ¢i pfizpisobeni se jiz existujici znacce. Druhou moznosti je vytvoreni
zcela nové znacky. Vytvéfeni probihd postupné stejné tak, jako probiha vyvoj nového
produktu. K dosazeni cile je tfeba spravny positioning, pochopeni vyznamu znacky,

inovovani znacky nebo napiiklad zjisténi toho, jak spotiebitelé znacku vnimaji. Proces
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tvorby zpravidla vychazi z analyz zakaznikd, konkurence, trendd apod. (Obrazek 6).
V jakémkoliv bod¢ je vSak stale sttedem pozornosti zakaznik. Takova analyza by méla

poskytnout vystup v podob¢ slabych a silnych stranek znacky (Vysekalové a kol., 2011)

Obrazek 6: Analyza pro tvorbu znacky

firma/produkt zména/prileZitost

A
A\ 4

zakaznik

konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové a kol. (2011)

Poznani zakaznika je potfebné z hlediska informaci o tom, zda a z jakych divoda
konkrétni znacku preferuje. K tomuto zjisténi je nutny psychologicky pohled do jeho
osobnosti. Pottebny je vhled do jeho motivace, tzv. insight. ,, Pfi hledani insightu je treba
poznat zdkaznika osobné v jeho prirozeném prostredi, pozorovat jeho chovani, jednani, vzit
se do jeho pocitii, hledat mozZnosti poznani zdakaznika takového, jaky skutecné je*

(Vysekalova a kol., 2011, str. 141).
3.4 Kupni chovani spotrebitele

Kapitola o kupnim chovani spotiebitele se zabyva otdzkami: kdo produkty kupuje,
pro¢ je kupuje, co konkrétné kupuje, kde a kdy je kupuje nebo napiiklad kolik produkta
kupuje. Dal§im vyctem mizou byt faktory, které ovliviiuji kupni chovani spotiebitele. Jsou
to atributy psychické, socialni, ekonomické a technologické. Je tfeba rozlisit, zda se jedna

o kupni chovani jednotlivce, rodiny ¢i skupiny pro osobni potfebu a uspokojeni vlastnich
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potieb nebo o ndkupni chovani profesionalniho kupce, napf. zasobovace primyslového

podniku. Touto problematikou se poté zabyva nakupni marketing (Tomek, Vavrova 2011).
3.4.1  Cerna skiiiika spotiebitele

Cerna skiiiika je misto, kde na sebe vzdjemné piisobi predispozice neboli sklon
spotiebitele k ur¢itému jednani a konkrétni kupni rozhodovéani. Predispozice je mozné
rozdélit naptiklad na:

-----

velmi vyraznou predispozici. Pfikladem muze byt vztah obyvatele jizni Francie

k ¢ervenému vinu v porovnani s obyvatelem vychodniho Ruska.
= Socidlni — v ramci kultury na jedince ptsobi jeho blizké okoli tzn. ptatelé, rodina atd.

= Osobni — veskeré¢ vlivy okoli na kupni chovéani spotiebitele jsou do znacné miry
ovlivnény jeho individualitou. Jde o takové charakteristiky jako pohlavi, vék,
povolani, vzdélani, ptijem apod. Individualitu tvoii také fyzi¢no jedince neboli jeho

zdravotni stav, jak se stravuje apod.

= Psychické — jednd se o velmi rozmanité dispozice. Projevuji se v pruniku rysa

motivace, uceni, vnimani, postoji apod. (Koudelka, 2006).

Problematika je velmi slozita, a to z nékolika diivodu. Je tfeba brat v uvahu rizné typy
budoucich spotfebitelll. Mlze se jednat o jednotlivého konzumenta, rodiny, nakupciho
marketingu. Dlivodem je pravé jeho slozitost, co se tyCe rozmanitosti spotiebitell, a dale
pravé tzv. ¢erna skiiika. Zde probihaji rozhodovaci procesy kupujiciho, avsak jsou velmi
tézko presn¢ identifikovatelné a zaznamenané. Zakladni princip fungovani je vyjadien
modelem stimul — reakce neboli S-R (Obrazek 7), nékdy také nazyvanym jako model podnét

— odezva neboli P-O (Tomek, Vavrova, 2011).
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Obrazek 7: Model ¢erné skiinky

e Vysledky nakupniho
chovani

e Marketingové BLACK BOX (realizace, odlozeni,

podnéty

odmitnuti nakupu)

e Podnéty okoli (CERNA, SKRIIN KA)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tomka a Véavrové (2011)
Kupni rozhodovani

Dle Koudelky (2006) se faze cerné skiinky daji rozdélit do péti navazujicich bodii.
Prvni tfi faze jsou tzv. schovany v ¢erné skiinice. Prvni fazi je objeveni problému, ktery se
da ftesit uritym produktem. Druha etapa je popsdna jako hledani informaci vedoucich
k rozhodnuti. Tteti fazi je vybirdani z moznych alternativ a vyhodnoceni nejlepsiho feseni.
Dalsi dvé stadia jsou tzv. naplnénim vlastni reakce. Vysledkem mize byt nakup produktu
nebo jeho odmitnuti. Tim je definovan ctvrty usek. Pokud spotiebitel dany produkt koupil,
pouzil ho k uspokojeni svych ptedeslych potieb. Nyni ptichdzi na fadu posledni stupen, a to
pondkupni chovani, kde spotiebitel vyhodnoti, zda byl spokojen ¢i nespokojen. Vysledek

celého tohoto procesu se pak velmi razantné promitd do budouciho kupniho procesu.
3.4.2  Spotrebni chovani

Spotfebni chovani ¢lovéka je do znacné miry ovlivnéno znaky jako jsou pohlavi,
profese, v€k, vzdélani apod. Jedinec sice mlize mit pocit, ze si sdm utvaii svlj styl spotieby,
avSak je znacné formovan okolnimi socidlnimi vlivy. Zna¢nou porci na tom maji tzv. malé
skupiny (rodina), které jedince obklopuji po cely zivot. Déle pak celospole¢enskymi vlivy,
které jedinec nabird ze spoleCnosti a pozdéji se jimi fidi. Jedna se o stravovani,
oblékani, bydleni, volny ¢as apod. Dale ho pak ovliviiuje majetnost spolecnosti a zivotni

urovei okoli (Douchova a kol. 1993).

Pojem spotiebni chovani zahrnuje vSe, co je navazano na proces, ktery vede k vysledné

koupi produktu na pfislusném trhu. Vzhledem k tomu, ze spotiebni chovéani a mysleni
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neprobiha oddélen¢ od ostatnich slozek jednani spotiebitele, je mozné definovat zékladni

modely spotfebniho chovani tfemi pristupy:

= Racionalni

= Psychologické

= Sociologické

Racionalni pristupy

Racionalni pfistupy neboli pfistupy rozumné, odivodnéné, hospodarné apod. Jedna se
o ptistupy, kdy spotiebitel vyhledava informace vedouci k vyhodnéjS§imu spotifebnimu
chovani. Spotiebitelé védomée ziskavaji a vyhodnocuji informace o produktech, tudiz urcuji
jejich vyhodnost. Nésledné je porovnavaji s cenami, svymi piijmy apod. Dal$im faktorem
mohou byt naptiklad recenze na doty¢ny produkt nebo dostupnost obchodu.

Psychologické pristupy

Proces spottebniho chovani mohou do zna¢né miry ovlivnit psychické faktory. Jde
napfiiklad o to, jak se odehrdva proces uceni se urcitému spotiebnimu chovani. Behavioralni
vyklady nékterych psychologickych smérti definuji model podnét — odezva (nékdy také
model stimul — reakce), kde sleduji vztahy mezi podnéty areakcemi. Jiné sméry jsou
zaméfeny na oblasti motivace. Také je se zde mozné setkat s pohledem na vzajemné

pusobeni podvédomi a védomi-Freudovo id, ego, superego (Zamazalova a kol, 2010).
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Dle Tomka a Vavrové (2011) lze zpsychologického hlediska nejlépe vyjadiit

hierarchii lidskych potieb uvedenou americkym psychologem A. Maslowem (Obrazek 8).

Obrazek 8: Stupnice lidskych hodnot podle Maslowa
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SEBEREALIZACE

*Rozvoj vlastni osobnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tomka a Véavorvé (2011)
Sociologicke pristupy

Sociologické neboli spoleCenské ptistupy vychazejici z prostredi, kde jedinec Zije.
Muze se jednat o socialni vrstvy, rozdily mezi velkoméstskym a maloméstskym zivotem
apod. Vysledek kupniho chovéni je velmi Casto ovlivnén snahou jedince dosdhnout jiné
socialni vrstvy, piivlastnit si jiny socidlni status atd. Piikladem mohou byt ¢asto obyvatelé
pak vydaji do stfedni a zapadni Evropy, kde utraceji naspoiené finan¢ni prostfedky jen proto,

aby zménili svijj socidlni status (Zamazalova a kol., 2010).
3.43 Typologie chovani spotiebiteli

Tvorba typologie chovani spotiebitelll je tvorba osnovy, ve které se spojuji rizné
faktory podle urcitého kritéria. Z toho divodu, Ze je velmi mnoho kritérii, existuje n¢kolik
typologii. Zakladni typologie vznikaji charakterizaci osobnosti. Jsou uZzite¢né pii piimém
jednéni s kupujicim. Napftiklad prodava¢ by mél byt schopen odhadnout a vyhodnotit typ

osobnosti a nasledné dle jejich reakce dovedli efektivné obchodné jednat.
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Typologie Ernsta Kretschmara a Williama Sheldona utvafeji vztah osobnostniho
temperamentu a télesného typu. Dle Kretschmera existuji tfi zakladni télesné typy: pyknicky,
leptosomni a atleticky typ. Jako pomocny, ktery slouzi v ptipadé, Ze ani jeden ze zakladnich
typl neni charakteristicky pro daného jedince, slouzi typ dysplasticky. Pyknicky typ ma
postavu viditeln¢ pokrytou tukem, stfedni postavu nebo tifeba kratSi koncetiny.
Jeho temperament je charakteristicky zménami nalad. Smutek a radost se stfida s klidem
a vzruSenim. Pravé zmény ndlad je nutno brat v potaz pfi jeho spotiebitelském chovani.
Casto u n&j dochazi ke zménam preference. Leptosomni typ je, co se tyée télesného vzhledu,
opakem pyknického. Je Stihlejsi, stfedni az vysSi postavy anizké télesné hmotnosti.
Temperament ma pomérné protikladny, coz znamena napiiklad kombinaci drazdivosti
a tuposti, precitlivélosti, chladnosti apod. Je spole¢ensky uzavienéjsi nez predesly typ. Pro
obchodni styk je velmi slozité ho identifikovat a urcit, co vlastné chce ¢i ¢emu se snazi
vyhnout. Tfetim zékladnim typem Kretschmarova schématu je typ atleticky. Ten ma stiedni
az vysokou postavu, silnou kostru a je velmi bohaté osvalen. Jeho temperament se vyznacuje
stiiddnim vybusnosti a netec¢nosti, je velmi houzevnaty a diikladny. Zakaznik s timto typem
je velmi naro¢ny na obsluhu. Pokud vSak ucini rozhodnuti, ve vétsin€ pifipadii to znamena

rozhodnuti kone¢né. Nasledné¢ nevraci zakoupené zbozi apod (Douchova a kol., 1993).
3.44  Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Na zakladé studii spotiebiteld a jejich kupniho chovani Kotler (1991) velmi podrobné
parafrazuje odborniky, ktefi se zabyvaji touto problematikou a vytvofili tzv. Stupnovity
model (Obrazek 9). Vyjadiuje celkovy proces kupniho chovani, a to jak pied samotnym
uskutecnénim smény, tak po ni. Model vSak nemusi byt vzdy plné¢ dodrzen. Obzvlaste
u statkd a sluzeb s nizkou zainteresovanosti mnohdy spotiebitelé nékteré stupné preskoci.
Naptiklad pfi ndkupu mobilniho automobilu se pfedpoklada dikladné prozkouméni a sbér
informaci, hodnoceni alternativ i naslednd zpétna vazba neboli chovani po koupi. Naopak

u bézného nakupu potravin jako je pecivo nebo ovoce tomu tak z pravidla neni.

Obrazek 9: Pétietapovy model kupniho chovani

Zjisténi

potreby informaci aletrnativ

Sbér Hodnoceni
o koupi koupi

Rozhodnuti { Chovani po

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (1991)
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Zjisteni potreby

Zjisténi potieby je prvni z péti fazi. Na zéklad¢ stimuld je jedinec ovlivnén a za¢ina
mit potfebu ¢i touhu k uskuteénéni koupé€. Stimuly mohou ptichdzet ve dvou zakladnich
formach, ato vnitini stimul a vnéj$i stimul. Piikladem wvnitiniho stimulu jsou zékladni
fyziologické potfeby — hlad, Zizen ¢i potfeba na toaletu. Tyto stimuly dospéji k prahové
hladin€ a stavaji se pohnutkami. Jedinec je ze svych predeslych zkuSenosti se situaci
obeznamen a vétSinou ho nepifekvapi. Vi tedy, jak v situaci reagovat a své pohnutky
uspokojit. Druhym typek jsou stimuly vné&jsi. Zde na jedince ptsobi jeho okoli. V praxi to
mize znamenat dobfe mifenou reklamni kampan, viiné z pizzerie vyvolajici pocit chuté na
pizzu nebo to, Ze si kolega v praci zakoupi novy pocitac¢, ktery se danému jedinci velmi
zamlouva a vyvolava v ném potiebu po koupi podobného stroje. Tim, ze bude prodejce
sbirat informace o stimulech vzbuzujicich zdjem o jeho produkty od spotiebiteld, je mozné

zvolit vhodnou marketingovou strategii.
Sbeér informaci

Nasledné za¢ne jedinec shromazd’ovat informace o budoucich produktech, které mu
mohou nejlépe ptiblizit specifika produktu a pomoci k uspokojeni potieb. Kromé hledani ve
vlastnich ptedeslych zkuSenostech mize zédkaznik studovat odbornou literaturu, ¢ist rezence
jinych zékaznikl, prohlizet webové stranky vyrobce apod. Nej€astéjSim a pfirozenym
zdrojem informaci je okoli a rodina. Automaticky se bude zam¢fovat na informace tykajici
se daného druhu produktu ¢i znacky. Obvykle ma zékaznik v hlavé jednu ¢i vice
preferovanych znacek, u kterych je vétsi pravdépodobnost, Ze si je vybere i s men§im poctem
informaci. Kvili naro¢nosti dneSniho kupniho procesu je tato faze casto zdlouhava.
Z diivodu nadmérného poctu informaci, které mohou byt protichidné ¢i zavadéjici, vyzaduje
proces mnoho energie. Ze statistického hlediska by se mohlo zdat, ze sbér informaci
ze mohou chybou pfi nakupu vice ztratit, vénuji méné casu pravé sbéru informaci
v porovndni s kupujicim s vy$Simi pfijmy. Obecné vSak intenzita a podrobnost sbéru
informaci stoupd, pokud se jedna o drazsi produkt a zdkaznik vnima urc€ité riziko. Toto riziko
mize byt finan¢ni, funkéni nebo spolecenské. Pikladem funkéniho rizika mize byrt nakup
vyzivy pro kojence, kdy rodice budou velmi obezietni k tomu, co svému potomkovi zakoupi.
Finan¢ni riziko je mozné uvést na ptikladu ndkupu automobilu, tedy smény, kde se zpravidla

jedna o statisicové ¢astky. Spolecenské riziko pak miize nést napiiklad volba Spatné znacky
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obleceni, kterd stfedosSkoldkovi zaruc¢i vys$i socidlni status oproti svym spoluzdkim

(Karlicek, 2018).

K tomu, aby prodejci zajistili moznost zdkaznikiim ziskat informace, slouzi Ctyfi

zakladni skupiny informacnich zdroji:
= ZkuSenost — osobni zkusenost a pouzivani produktu
= Vetejné zdroje — masmédia, spotiebitelské organizace, globalni minéni o produktu
= Komer¢ni zdroje — reklama od vyrobce, zaméstnanci prodejny, showroomy
= Osobni zdroje — znami, ptatelé, rodina a jejich recenze

Ve vétsiné piipadd ziskaji kupujici nejvice informaci zkomerénich zdroji
prodavajicich. Na druhou stranu je tfeba fici, Ze kupujici z pravidla ptiklada nejvyssi vahu
zdrojim osobnim, tj. informacim od rodiny a ptatel. Firmy casto pfistupuji k ziskavani
informaci od svych zakaznikii. Tyto informace poté pouzivaji k tomu, aby bylo jejich
komer¢ni sdéleni co nejefektivnéjsi. Z praxe je mozné je znat z dotaznikdi, formulait apod.,
kde se casto objevuji otdzky jako: Odkud jste se o znacce dozveédéli? Byla naSe znacka

jasnou volbou? Co vas ptimelo ke koupi produktu praveé u nasi firmy?

Sbérem informaci ziskava kupujici pojem o konkurenci na trhu urc¢itého vyrobku
andsledn¢ se rozhoduje, ktera varianta je pro n&  nejpiijatelné;si.
Postupnym vytazovanim, tedy metodou redukce, zuzuje svlij vybér, az se dostane k pro n¢j

nejlepsi varianté (Kotler, 1991).
Hodnoceni alternativ

Pokud se spotiebitel rozhodne uspokojit své potieby, poté se také snazi nalézt a vyuzit
vyhody, které jim konkrétni produkt pfinese. Spotiebitel vniméd produkt jako komplex
vlastnosti, pfi¢emz je pro kazdého spotiebitele diilezité néco jiného nebo v jiném poméru.
Pro ptedstavu — pii ndkupu automobilu se zékaznik mlize rozhodovat na zdkladé nékolika
kritérii. Mohou jimi byt: cena, vykon, spotieba, tloZzny prostor, pocet sedadel, design
amnoho dalSich. Spotfebitelé se 1is§i podle toho, jaky vyznam pfikladaji konkrétnim
kritériim. Pro uvedeni piikladu je zvolen nakup stolniho pocitac¢e a hodnoceni alternativ
subjektivnim pohledem zékaznika. Uvedené hodnoty si tak mtize kazdy spotiebitel stanovit

dle svého uvazeni, svych potieb, preferenci apod.
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Tabulka 1: Minéni kupujiciho o irovni poZadovanych vlastnosti

VLASTNOSTI
POCITAC Kapacita Grafika Programové Cona
paméti vybaveni
A 10 8 6 4
B 8 9 8 3
C 6 8 10 5
D 4 3 7 8
VAHA 0,4 0,3 0,2 0,1

Pozn: Kazdé kritérium je bodovano na Skale 1-10, pfi¢emz 10 je nejlepsi hodnoceni.

kritérium.

Zdroj: Kotler (1991)

Kdyby nastala situace, kdy by jeden z pocita¢li dominoval nad v§emi ostatnimi, nebylo
by potieba vypoctu a tato alternativa by byla jednozna¢né€ vybrana. Pokud tomu tak neni, je
zapotiebi vypocet. K tomu je potieba vyndsobeni hodnot v matici hodnot s pfisluSnymi
vahami kritérii neboli provést skalarni soucin. Spotiebitel si zde zvolil vahy 40%
vyznamnosti pro kapacitu paméti, 30% pro grafiku, 20% pro programové vybaveni a 10%

pro cenu. Z toho tedy vyplyva, ze je pro kupujiciho stézejni pamét, a naopak cena neni

cvwr

diilezita. Tento model se nazyva model ocekavané hodnoty.

Tabulka 2: Vypocet nejvhodnéjsi varianty

POCITAC VYPOCET

A 0,4x10 + 0,3x8 + 0,2x6 + 0,1x4 = 8,0
B 0,4x8 + 0,3x9 + 0,2x8 + 0,1x3 = 7,8
C 0,4x6 + 0,3x8 + 0,2x10+ 0,1x5 = 7,5
D 0,4x4 + 0,3x3 + 0,2x7 + 0,1x8 = 4,7

Zdroj: (Kotler, 1991)

Z tabulky vyplyva, Ze nejvhodnéjsi (kompromisni) variantou bude pocitac A.
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Kupni rozhodnuti

Kupni rozhodnuti navazuje na hodnotici fazi. V ni si spotiebitel vybere naptiklad mezi
znaCkami nebo mezi typy produktu ze stanovené uzké vyberové skupiny. Mezi kupnim
rozhodnutim a piedeSlym zdmérem vSak mohou ptisobit jesté dva faktory, a to: stanoviska

ostatnich a neoc¢ekavané faktory.

Stanoviska ostatnich mohou pfedstavovat vlivy okolnich osob na konkrétniho
spotiebitele chystajiciho se uskutecnit koupi. Pro piiklad faktoru je mozné uvést manzelsky
par, kde si manzelka vybird automobil. Manzel ji pfislibil, Ze automobil zaplati, a proto je
v jeho osobnim z&jmu, aby si manzelka vybrala automobil co mozna nejlevnéjsi. Tato
situace pak muze ovlivnit manzel¢in vybér. Tento faktor dale zavisi na dvou podminkéch,

které se tykaji vztahu inkriminovanych osob.
1. Intenzita negativniho vlivu druhé osoby

2. Motivace spotiebitele, nejednat na Ukor pfani druhé osoby

Neocekavané faktory jsou vlivy, které ovlivni ndkup bez ptedchoziho avizovani. Na
stejném piikladu jako u pfedchoziho faktoru lze neocekavané faktory vysvétlit tak, ze
manzel musi nahle zaplatit velkou pokutu, pfijde o zaméstnani, znacka auta udéla na par

Spatny dojem, rodinny pfitel projevi velkou nespokojenost se znackou apod.
Chovani po koupi

Je znamym faktem, Ze zdjem obchodnika nekon¢i momentem koupé a pouzivanim
vyrobku spotiebitelem. Obchodnika budou v tuto chvili zajimat tfi zdkladni informace:

Uspokojeni spotiebitele z nakupu

Mira spokojenosti spotiebitele zavisi na tom, do jaké miry vyrobek splnil ocekavani
a plni svou funkci. Kupujici ma pted provedenim koup¢ urCitou ptedstavu, kterou ziskal pii
sbéru informaci apod. Zde miize nastat problém, pokud prodavajici v pfedeslych krocich
kupniho procesu neuvad¢l pravdivé informace o svém vyrobku a tim vzbudil v kupujicim

prilis velké ocekavani. Ten je po nakupu nespokojen s vysledkem.
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Nasledné jednani

Nésledné chovani zcela jednoznacné ovliviiuje spotiebitelova spokojenost
s produktem. Pokud bude nespokojen, je velkd pravdépodobnost, ze si vyrobek zakoupi
znovu, doporuci jej pratellim, napiSe na néj pozitivni recenzi a podobn¢. Pokud vsak bude
situace opacnd, zakaznik si naopak produkt nezakoupi znovu, nedoporuci jej pratelim
a napise na n¢j zapornou recenzi. Tato statistickd informace je napiiklad u firmy vyrabéjici
automobily Toyota naprosto ziejma. Z prizkumt spolecnosti vyplyva, ze 75 % vlastnika
bylo s vozem Toyota spokojeno a zhruba 75 % zakaznikl bylo pfipraveno zakoupit si

znacku znovu.
Nasledné uziti vyrobu.

Nasledné vyuziti mize prodejce a vyrobce zajimat hned z né€kolika divodi. Jednim
z nich miZze byt fakt, Ze pokud spotiebitel objevi netradi¢ni vyuziti a schopnosti vyrobku,
mize je firma vyuzit v reklamé na budouci produkty. Jinym ptikladem toho, pro¢ by se mél
vyrobce zajimat o nasledné vyuziti, je v dnesni dobé velmi oceniovany vztah k Zivotnimu
prostfedi. Pokud firma vyrabi plastové lahve, méla by se starat o to, jak s nimi zakaznik
nalozi. I to, Ze se firma zajima o Zivotni prostfedi, ji mize dat vyhodu pfi prodeji oproti

konkurenci, ktera na zivotni prostiedi tolik nedba.

Ze statistickych udaja vyplyva, Ze stiznosti nespokojenych zakaznikli neptfesdhnou
hranici 10 % z celkového objemu kupujicich. Pravé proto by se méla témto stiznostem
vénovat nesmirnd pozornost. Pokud vyfizeni stiznosti probéhne bez zbyte¢nych prodlev,
vysledek by se mél projevit. Zakaznik, ktery si stézoval tak miize z negativni recenze, kterou
by nejspise $§ifil, prosazovat pozitivni pohled. Spokojeny zakaznik Casto zlstava vérny
znacce, a to je presné ten moment, kterého chce firma dosdhnout. Neustalé hledani novych
zakaznikl totiZ stoji nesmirné mnozstvi Usili, ¢asu i1 finan¢nich prostiedkd. Pozitivné
nahliZejici zakaznik mize pfedat kladnou informaci dal, coz je pro firmu neplacena reklama
a mnohdy ta nejvice ucinna. V dnesni dob¢ internetu plati tato fakta dvojnasobné, jelikoz

recenze se staly nedilnou soucasti kazdé¢ho online nakupniho procesu (Hordkova, 1992).
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4 Predstaveni spoleCnosti Toyota

Obchodni firma: Toyota Central Europe — Czech s. r. o.
Pravni norma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Identifikacni Cislo: 601 98 435

Datum vzniku: 30. listopadu 1993

Sidlo: Bavorska 2662/1, Praha 5

Klasifikace ekonomickych ¢innosti: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohédch 1 az 3 Zivnostenského

zakona.

Vyroba a prodej chemickych latek

a toxickych prostredki. Jakékoliv dalsi

¢innosti vztahujici se k vyrobé

a prodeji chemickych latek a latek

oznacenych jako vysoce toxické.
Kapital: 26 000 000 K¢, splaceno 100%

Statutarni organ: Jednatel: Jacek Pawlak

Spole¢nost Toyota Central Europe — Czech s. r. 0. je akreditovanym zastupcem Toyota
Motor Corporation v Ceské republice. Akreditaci zastupcim udé&luje Ministerstvo

dopravy CR.

Spolec¢nost Toyota Motor Corporation

Toyota je japonskym nadnarodnim vyrobcem automobild se sidlem v japonském
meésté Aichi. Firma zaméstnava pies 360 000 zaméstnancii po celém svété a od prosince
2019 byla z hlediska ptijmti desatou nejveétsi spolecnosti na svété. Ve své bohaté historii
pokofila né€kolik milniki a rekordd. Jednim znich je napiiklad fakt, Ze byla prvnim
vyrobcem automobilll na svété, ktery vyrobil vice nez deset milionli vozidel za jeden rok.
To se Toyoté povedlo jiz vroce 2012 (fortune.com, 2019). Toyota patii k nejvétSim
spolecnostem svéta, ato nejen v automobilovém pramyslu. Tradi€né se umistuje mezi
$pickou, co se ty¢e hodnoty firem. Hodnota spolecnosti se vroce 2017 vysplhala ptes
magickou hranici 50 miliard americkych dolart a v nasledujicich letech 2018 a 2019 jeji
hodnota jesté¢ o 6 miliard stoupla. Pokud se bude jednat pouze o automobilovy svét, je

Toyota absolutnim vitézem. Konkurenceschopné jsou, co se tyce hodnoty znacky
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spole¢nosti Mercedes-Benz a BMW (interbrand.com, 2019). Japonské spolecnost si zaklada
na vyvoji modernich technologii a je v tomto oboru velmi usp&$na. Pravé vyvoj technologii
vyrobcem hybridnich automobilti. Neni to vSak jen hybridni automobil pohanény elektfinou
a benzinovym motorem, na co se spolecnost soustfedi. Firma dale investuje do pohonnych
technologii jako jsou automobily na vodikové palivové ¢lanky, ¢i plug-in hybridy. Postaveni
spole¢nosti Toyota na svétovém trhu velmi znateln¢ ovliviiuji i dcefiné spolecnosti jako
Lexus, Daihatsu, Subaru a mnoho dal$ich. Pravé tyto spolecnosti zarucuji $irsi pokryti trhu
a vetsi moznost variability vyrobkl. Pro uvedeni piikladu poslouzi spolecnost Lexus, ktera
je dcetfinou spolecnosti firmy Toyota Motor Corporation zalozenou roku 1989. Soustredi se
napiiklad na vyrobu, distribuci a opravy luxusnich automobilli. Ve Spojenych statech
americkych je dokonce nejprodavanéjsi znackou praveé téchto velmi komfortnich vozidel.
Fakt, Ze Toyota prodavd vozy Lexus pod jinym nazvem, jinou image, jinym vefejnym
minénim atd., pfispiva k efektivnéj§imu prodeji. Zédkaznik ma totiz znacku spojenou prave
s prepychem, luxusem ¢i kvalitou. To vSak nemusi platit o automobilech znacky Toyota.
Firma tedy docili toho, Ze dokaze uspokojit potfeby spotiebiteli vyhledavajicich jak
prepych, tak ekonomicky piiznivé vozy (Kotler; Wong, 2007).

Historie firmy

Piibéh firmy Toyota zacind v roce 1929, kdy zakladatel Toyoda cestoval po Evropé
a Spojenych statech, aby prozkoumal automobilovou vyrobu. V roce 1930 zahgjil vyzkum
benzinovych motorti. Spole¢nost Toyoda Automatic Loom Works byla v rozvoji vyroby
z véalenych dliivodii podporovana japonskou vladou. V roce 1934 vyrobila divize sviij prvni
motor, ktery byl pouzit v prvnim osobnim automobilu — Model A1 v kvétnu 1935. Vyroba
automobilu Model AA byla zahajena v roce 1936. Prvni vozidla Toyota méla velmi blizko
k automobilim americkych spolecnosti Dodge a Chevrolet. Behem druhé svétové valky se
spolec¢nost vénovala vyrob€ kamionti a ndkladnich automobilli pro japonskou armadu. Kvuli
vaznému nedostatku materiald, problémim s dodavkami ndhradnich dild apod., byla
vojenska technika udrzovdna na co nejjednodussi urovni z hlediska udrzby. Napiiklad
nakladni automobily mély uprostied kapoty pouze jeden svétlomet. Véalka dopadla pro
japonskou spolecnost ve své podstaté Stastn€, protoze skoncila tésné¢ pied planovanym
bombovym utokem na tovarny Toyota v oblasti Aichi. Povale¢né Japonsko zazivalo velmi
kruté ekonomické podminky, nicméné Toyota zahdjila v roce 1947 vyrobu uzitkovych

osobnich automobilti s modelem SA. Podnik m¢l velké finan¢ni potize a v roce 1949 byl na
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pokraji bankrotu. Nakonec vSak ziskal pj¢ku od konsorcia bank, které stanovilo urcita
pravidla, jakymi byly naptiklad odstranéni nadbyte¢né pracovni sily apod. V ¢ervnu roku
1950 vyrobila spole¢nost pouze 300 nakladnich vozidel a byla na pokraji ukonceni vyroby.
Firma chtéla propoustét své zaméstnance, na coz pravé pracovnici reagovali dvoumésicni
stavkou. VSe vyfeSila dohoda, ktera sice zahrnovala snizovani plati a propousténi
nadbyteénych zaméstnancl, avSak také rezignaci prezidenta Kiichira Toyody. Jeho
nastupcem se stal Taizo Ishida. Prvnich nékolik mésici korejské valky vyustilo
v objednavku zhruba péti tisicli vozidel od americké armady, ¢imz dostala spole¢nost velkou
injekci jak finanéni, tak moralni. Podniku se zacalo dafit, coz dokazuje vystavba zavodu
Mazomachi v roce 1959, ktery dal Toyoté rozhodujici naskok pfed Nissanem v Sedesatych
letech. Po roce 1960 pfisla firma s inovacemi ve vyzkumu a vyrob¢, vyvojem novych
zafizeni a obrovskym naristem vyroby. Znacka se rozSifovala, ato vroce 1963 do
australského Melbourne. Mezi lety 1963 a 1965 byla Australie nejvétSim vyvoznim trhem
japonské spolecnosti. Prvni Toyota zasland do Evropy, konkrétné¢ do Finska, byla Toyota
Toyopet Tiara. Oficidlni souvislej$i import automobili do Evropy zacal v Dansku
roku 1963. Do zacatku sedmdesatych let firma vybudovala moznost celosvétového vyvozu.
Toyota se dale rozriistala do vSech koutl starého kontinentu i svéta az do zacatku 21. stoleti.
Po ptelomu tisicileti se ve spole¢nosti zacalo nahlas diskutovat o cen¢ ropy a pohonnych
hmot. Spolu s ekonomickou krizi v roce 2008 to byly dva hlavni faktory, které znamenaly
dvojciferny pokles trzeb spolecnosti. I to byl jeden z diivodi, pro€ se firma rozhodla vydat

se modernim smérem a zacit se zajimat o oblast elektromotorti (Global Toyota, 2011).

Toyota v Evropé a Ceské republice

Od roku 1963 se v Evrop¢ obchod spole¢nosti Toyota rozsituje neustale. V roce 2006
dorucila spolecnost tviyj 15-milionty viiz. Toyota se snaZzi specifikovat a lokalizovat mistni
potieby zékazniki, ¢imz ziskava oblibenost ve vSech oblastech Evropy. Firmy vyuzivaji
sluzeb automobilky, at’ uz jde o vyzkum, vyvoj, obchod, marketing ¢i osobni vyuziti. Dnes
firma t&ézi pravé z tohoto pfistupu a tim si neustale buduje skvélou reputaci. Zakaznici jsou
velmi spokojeni se spolehlivosti firmy ise zdkaznickymi sluzbami. Expanzi v Evropé
potvrzuje vybudovani a spousténi devaté vyrobni linky Toyota na tomto kontinentu,
konkrétné v Petrohrad€ v Rusku. V ramci Evropy investovala spole¢nost vice nez 7 miliard
euro a zajistuje praci zhruba osmdesati tisichm zaméstnancii. Toyota je podporovana siti
marketingovych a prodejnich spole¢nosti. Jejich pocet presahl tficet a zaroven zasahuje do

vice nez padesati zemi s pfiblizné tiemi tisicovkami prodejnich mist. S vice nez 200 000
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vozy s pohonem Setficim zivotni prostfedi (tzn. hybridnim pohonem) je Toyota na ptednich

evropskych prickach tohoto odvétvi (Toyota Ceska republika, 2016).

Toyota se v Ceské republice dockala velkého riistu poté, co v roce 2011 oznamily
spole¢nosti Toyota Motor Corporation (originalni japonskd automobilka) a Groupe PSA
(francouzsky vyrobce automobild sdruzujici vice znacek automobilli) kooperaci. Tou bylo
vytvofeni automobilky TPCA neboli spole¢né vyroby Toyoty, Peugeotu a Citroenu, plan
spole¢ného vyvoje a plan nové tovarny. Mistem vystavby byl zvolen Kolin ve stfednich
Cechéch. Vyroba v tovarné zacala v roce 2005 a kazdy rok zde vyjede z vyrobni linky
zhruba 220 000 automobilli Toyota, Peugeot a Citroen. V soucasnosti se zde na vyrob¢
podili ptes 2 500 zameéstnancti (Sotona, 2009). Automobilka TPCA vyuziva béhem
spolecnosti Toyota Motor Corporation. Dikazem je fada certifikatli o Setrnosti vyroby
v kolinské automobilce. Pfikladem je mezinarodni certifikat ochrany zivotniho prostfedi EN
ISO 14001:2004 nebo certifikace BAT (Best avalible techniques) udélovana Evropskou unii
(tpca.cz, 2014). Toyotu lze v obchodnim rejstiiku CR nalézt n&kolikrat, a to z toho diivodu,
ze kazda z firem se zaméfuje na jiné odvétvi, tudiz se z pohledu pfedmétu ¢innosti jedna
o jiné spolec¢nosti. Jde naptiklad o Toyota Financial Services Czech s. r. 0., kterd uvadi jako
pfedmét podnikani pojistovani a poskytovani uvéri, nebo o Toyota Material
Handling s. r. 0., kterd uvadi jako svou ¢innost opravy dopravnich prostfedki a stroji nebo

napftiklad instalaci pfistroji.

Toyota na Ceském trhu spolupracuje scelou fadou spolednosti, &imz piispiva
k ekologickému trendu v jednotlivych oblastech Ceské republiky. P¥ikladem miize byt nova
sluzba v hlavnim mésté, ktera zajiSt'uje tzv. carsharing neboli sdilend auta. Jedna se o sluzbu
spole¢nosti Anytime. Zakaznici maji k dispozici pies 100 automobilt znacky Toyota. Jedna
se ohybridni typ Yaris. Itakovéto spoluprace upeviiuji pozici na znacky Ceském

trhu (Toyota Ceska republika, 2019a).
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5 Vlastni prace

Tato &ast prace je zaméfena na analyzu konkurence spole¢nosti Toyota v Ceské
republice, pfedstaveni aplikovaného marketingového mixu a vysledky dotaznikového

Setfeni.
5.1 Charakteristika konkurence

Konkurence v automobilovém pramyslu je na tuzemském trhu velkd. Dominantni
znackou je bezesporu znacka Skoda Auto. Co se ty¢e podilu na trhu, za prvni kvartal roku
2019 ma spolecnost z Mlad¢ Boleslavi pies 20 000 registraci, coz je vice neZ tfetina trhu
(Tabulka 3). Toyota se v tomto ohledu za dané obdobi umistila na devaté pozici. Nutno
podotknout, ze podily prodejii na trhu uvedené v tabulce 3 jsou zaznamenany pouze
unovych vozidel. Ojetd vozidla nejsou v tabulce evidovana. Prodeje aut maji obecné
klesajici tendenci (Piiloha 3). Po rekordnim roce 2017, kdy se v Ceské republice
zaregistrovalo pies 290 tisic novych automobilt, pfisel propad do roku 2018 na zhruba 280
tisic a do roku 2019 o dalsich 10 tisic vozl. Piesné ¢islo roku 2019 je 270 351 novych
registrovanych osobnich a lehkych uzitkovych vozidel (SDA, 2019). Z hlediska znacky
Toyota byl rok 2018 na Ceském trhu pomérné uspésny. Co se tyce registrace novych
osobnich automobill a lehkych uzitkovych vozi, je Toyota za rok 2018 na devaté pficce, na
coz navazuje i v roce 2019 (Tabulka 3). Dohromady je pocet novych registrovanych vozii

znacky Toyota za rok 2018 pfesné 9 813 kust (Vachal, Kacer, 2019).
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Tabulka 3: Podily na trhu za 1. kvartal 2019

Poradi Znacka Pocet registraci Podil na trhu
1 Skoda 20 568 34,5 %
2 Volkswagen 5715 9,6 %
3 Dacia 4 008 6,7 %
4 Hyundai 3968 6,7 %
5 Peugeot 2 808 4,7 %
6 Renault 2304 3.9%
7 Ford 2122 3,6 %
8 Kia 2055 3,5 %
9 TOYOTA 2039 3,4%
10 Citroen 1565 2,6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vachala a Kacera, 2019

P11 bliz§im prozkoumani prodeji vSech automobilovych znacek je patrné, Ze si vétSina
spole¢nosti zaklada na svych tradi¢nich modelech, které tdhnou jejich prodeje. Statistice na
domaci scén& opét vévodi Skoda, kterd obsadila hned Sest zprvnich sedmi piiek
nejprodavanéjSich typl novych osobnich alehkych uzitkovych automobili. Jednd se
o modely Skoda Octavia, Fabia, Rapid, Superb, Karoq a Kodiaq. Radu od prvniho do
sedmého mista, jez tyto modely v tomto potadi obsadily, rusi pouze Hyundai 130, a to na
ctvrté pozici. Toyota se umistila velmi solidné, a to hned ctytikrat v prvni padesatce modeli.
Pozitivni zpravou je, Ze vSechny Ctyfi tyto modely zaznamenaly procentudlni nariist oproti
minulému roku. Na 27. pozici se japonskd automobilka pfedstavuje s modelem Toyota
Yaris, ktery zaznamenal 2231 registraci s 11,38 % naristem od roku 2017.
Na misté 38. je Toyota Auris s celkovy poctem 1 779 registraci. Zde je meziro¢ni nartst
o sluSnych 30,62 %. Pozice 41. patii modelu Toyota C-HR, ktery je novinkou mezi
Toyotami. Pocet jeho registraci se zastavil na Cisle 1 604 a narlst registrovanych vozidel
je Toyota Corolla, ktera je jiz velmi tradi¢énim automobilem na ¢eskych silnicich. Pocet jeho
novych registraci se za rok 2018 zastavil na 1 576 a zaznamenal meziro¢ni nartst o 34,93 %

(SDA, 2019). Obecné je tedy mozné fict, ze se Toyot¢ v poslednich letech na doméci scéné
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daii dobfe. Jak uz bylo uvedeno, rok 2018 nebyl oproti predeslym letim 2016 a 2017
uspésny. Vyjimkou potvrzujici pravidlo jsou na ¢eském trhu tii znacky: Peugeot, Kia a pravé
Toyota. Mohou za to ¢aste¢né nové emisni predpisy, které naptiklad nejvétSimu hraci na
trhu, Skodé Auto a. s., uskodily. Skoda neméla dostatek aut k prodeji, a tak se zde naskytla
prilezitost pro ostatni automobilky oslovit ty zdkazniky, ktefi nechtéli nebo nemohli na sva
vozidla dlouho &ekat. Zakaznici ¢asto od Skody a také Volkswagenu slyseli, Ze auto bude
mozné dodat az za n¢kolik mésic, tieba i za rok. Na tuto situaci nejlépe zareagovali prave
které jiz tradiéné¢ pomohl hybridni motor. Vyhlaska ¢. 343/2014 Sb. §25a iika, Zze:
»Registracni znacka elektrického vozidla je slozena z velkych pismen ,,EL* a z arabskych
cislic nebo velkych pismen latinské abecedy, kterych je u automobilii 5, u motocyklii 4, vyjma
rozmeéru tabulky 520 x 110 mm, kde jich je 5, a u mopedii se Slapadly, kde jsou 3. Pravé
diky této upravé registracnich znacek muze magistrat zvyhodnit fidi¢e s ekologickymi
pohony. Vedeni mésta se rozhodlo finanéné pomoci prave témto fidi¢tim pii parkovani v tzv.
modrych zénach, kde jinak stoji parkovani tisice korun. Ridi¢tim ekoautomobild je viak cena
upravena na stokorunu. Vyhody a s tim spojené zvySeni prodeju zaregistroval i $¢f ¢eského
zastoupeni Toyoty, Martin Peleska. Dle jeho vlastnich slov vSak Cekal nartst jeste veétsi

(Sitner, 2019).
5.2 Trendy na trhu s automobily

Trend v ndkupu osobnich automobilt byl dlouhé roky stoupajici. Od roku 2006 byl
poklesl, ale v roce 2014 uz opét nartistal. PomysIny strop nastal v roce 2017, kdy se v Ceské
republice zaregistrovalo 271 559 aut. Nartist je oproti minulym letim obrovsky. V roce 2007
bylo registrovanych aut 132 524 kust, coZ je témét presné polovina v objemu z roku 2017.
Rok 2017 byl tedy jakymsi stropem z hlediska registraci novych vozi a roky 2018 a 2019
jiz mé&ly klesajici tendenci. Za rok 2018 o 10 158 kusti méné v porovnani s rokem 2017 a

v roce 2019 o dalSich 11 522 (4,4 %) aut mén¢ nez za piedesly rok (SDA, 2019).

Je hned nékolik faktort, které maji na svédomi klesajici trend. Hlavni ekonom
Komeréni banky Jan Vejmélek uvadi jako dlivody obchodni valky ¢i brexit. Dale Vejmélek

uvadi, ze sektor trpi nejistotou v souvislosti s elektromobilovym trendem. Ten zatim neni
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prili§ financn€ zajimavy, ale ma jisty potencial do budoucna a vyplati se tak pockat

(novinky.cz, 2019).

Trend v elektromobilit¢ je naprosto ziejmy a potvrzuje ho vyzkum portdlu
Motofocus (2018). Respondenti odpovidali na otdzky z oblasti elektromobild a vyjadfovali
osobni postoje k této problematice. Z vysledk vyplyva, ze 64 % dotazanych by bylo
ochotno si elektromobil poftidit. Zasadni jsou vSak faktory, které respondenty odrazuji od
koupé. V nejvétsi mife je to pofizovaci cena automobilu, kterd byva vysoka v porovnani
s podobnym nebo dokonce stejnym modelem se spalovacim motorem. Tuto prekazku vidi
jako stézejni 38 % dotdzanych. Na druhé pfic¢ce je vidina malého dojezdu automobilu na
jedno nabiti, coz povazuje za zasadni 27 %. Tteti nejvetsi skupinou jsou respondenti, ktefi
odpoveédéli ve smyslu Spatné dostupnosti nabijecich stanic, a to presné 19 % z nich. Zbylych
6 % vidi jako problém dobu nabijeni a 1 % se boji o svou bezpecnost. Vysledek vyzkumu je
pro spolec¢nost Toyota pozitivni, jelikoz pravé elektromobilita je jednim z odvétvi, kterému

se automobilka hodl4 vénovat i do budoucna.
5.3 Marketingovy mix spole¢nosti Toyota

Marketingovy mix obsahuje jiz znamou ¢tvetici prolinajicich se slozek: Produkt, cena,
misto a propagace. Tato kapitola je zaméfena na aplikovani teoretického modelu 4P
(Kapitola 3.2) ve firm¢ Toyota. Marketingovy mix spolecnosti Toyota odrazi firemni
strategii. Z toho divodu, Ze je Toyota jednim z nejvyznamnéjSich hracl na automobilovém
trhu, je jeji cilovy trh velmi rozmanity. Firma se soustfedi na regiondlni podminky,
preference spotiebitell a jejich potieby. Firma ptisobi na vSech lokalnich trzich s vyjimkou
Mongolska a nékterych ¢asti Stfedniho vychodu a Afriky. Soucasny uspéch spolecnosti
Toyota souvisi s dobrou implementaci marketingového mixu spole¢nosti Toyota (Rowland,

2017).
Produkt

Produktem Toyoty je samoziejmé hlavné vozidlo. Mize se jednat o n¢kolik druht
automobill jako — sportovni vozy, rodinné vozy, sedany, SUV, dodavky, transportéry apod.
Pocet modeld, které firma nabizi na ¢eském trhu, je omezeny (Tabulka 4). Hlavnimi tahouny,
co se tyCe objednavek novych vozil, jsou modely Corolla, Yaris a RAV4. Z toho tedy

vyplyva, ze osobni vozy jsou jednoznacné hlavni prioritou firmy na ¢eském trhu. Spole¢nost
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déli zadkazniklim svou nabidku na ¢eském trhu celkem do tfi hlavnich skupin, a to praveé

zminované osobni vozy, sportovni vozy a uzitkové vozy.

Tabulka 4: Seznam modeli Toyota na ¢eském trhu
Toyota Aygo

Toyota Yaris

Toyota Corolla Hatchback
Toyota Corolla TS Kombi

Toyota Corolla Sedan

Osobni vozy Toyota Camry

Toyota Prius +

Toyota Prius Plug-in
Toyota C-HR
Toyota RAV4

Toyota Land Cruiser

Toyota Supra

Sportovni vozy Tovota GT86
Y

Toyota Hilux

Toyota Proace

Uzitkové vozy Toyota Proace Verso

Toyota Proace City

Toyota Proace City Verso

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle Toyota Ceska republika, 2020

Nejsou to vSak pouze vozy jako celek, co spliuji definici produktu znacky Toyota. Firma
ma velmi rozmanitou sadu produktii. V Ceské republice jsou v drtivé vétsing piipadi
nabizena vSechna zminéna produktova odvétvi kromé bodu 4. Namorni produkty.

Produktové fady v sortimentu japonské spolecnosti vypadaji takto:

Automobily Toyota
Automobily Lexus

Automobily Welcab series

1

2

3

4. Namoini produkty
5. Nahradni dily a pfisluSenstvi
6

Motory

55



Automobily Toyota a Lexus jiz netieba predstavovat. Vozy téchto znacek jsou zdkladem
uspéchu celé spolecnosti a jsou logicky nejveétsim zdrojem piijmi. Firma Toyota se vSak
snazi rozsifit své produkty déale naptiklad tam, kde je to potiteba z hlediska zakaznikl se
zdravotnimi potizemi. Automobily Welcab series jsou vozidla pro osoby se snizenou
moznosti pohybu a orientace, tzn. specidlni automobily napiiklad s asistentem nastupovani
do automobill pro vozickaie (Pfiloha 6). Vozidlo obsahuje otocnou sedacku fidie pro
snadnéjsi nastup a vystup, upravené fizeni nebo specidlni tlozny prostor na invalidni vozik.
Namotni produkty jsou dalsi produktovou fadou. Jsou to stroje uréené k pohybu po vodni
ploSe a s tim souvisejici ndhradni dily a sluzby. Projekt ma kotfeny v roce 1989, kdy se firma
rozhodla do tohoto odvétvi vstoupit. V roce 1990 tedy zacala Toyota naplno se svou
diverzifikaci podnikani. Od té doby se snazi uplatnit znalosti, schopnosti, technologie a dalsi
benefity nabyté v automobilovém primyslu. Tento fakt potvrzuje iposledni model
Ponam-28V (Ptiloha 7), ktera je prvni hybridni lodi znacky Toyota. Firma tak nastavuje
trend, ktery vychazi z automobilového primyslu, a pfenasi ho do lodni dopravy. Jedna se
o luxusni osobni jachtu, ktera slouzi k dosazeni pocitu luxusu a pohodli na vodni plose. Jeji
cena byla v roce 2016, kdy byl model pfedstaven, stanovena spole¢nosti na necelych dvacet
miliond jent, coz je oficidlni japonskd ména. Jeden jen byl v roce 2016 zhruba 0,23 K¢.
Z toho vyplyva, Ze cena nejnovéjsitho modelu je necelych 5 milioni korun. Dale Toyota
logicky do svého portfolia produkt zatazuje ndhradni dily a prislusenstvi, ¢imz dosahuje
dalsich trzeb. Zakaznici ze vSech produktovych fad mohou opravovat ¢i vylepSovat své
automobily nebo ostatni produkty Toyota. Samoziejmosti je i vyvoj samostatnych motoril,

zajiStujici pohon mobilnich prostfedkl (Global Toyota, 2016).

Toyota nahlizi na svlij produkt komplexné. Pti troSe predstavivosti je mozné zaradit
produkty Toyota do schématu tii vrstev produktu (Obrazek 2). Nejvzdalenéjsi vrstva
vyrobku neboli rozsiteny vyrobek definuje prostor, kde spolecnost nabizi celou fadu sluzeb
a vyhod. Prvnim bodem rozsifeného vyrobku je pojisténi. Toyota ho pro Ceské zakazniky
nabizi ve dvou variantach, a to jako Toyota pojistéeni komplet a Toyota pojisténi komplet +.
Jiz zékladni Toyota pojisténi komplet nabizi sluzby na velmi sluSné trovni. Jde napiiklad
o ochranu proti havérii, odcizeni, zni¢eni v disledku zivelné udélosti ¢i vandalismu. Toyota
vSak vyvinula produkt, ktery vylepsuje jeho zdkladni verzi. Je jim Toyota pojisténi
komplet +. To nabizi vSechny sluzby jako nizsi verze a k tomu navic pojisténi GAP, coz je
pojisténi proti ztrat€¢ hodnoty nového vozidla. Tento produkt je velmi zajimavy pro

zakazniky, ktefi si kupuji nova, drazsi vozidla. Pii pfiblizeni modelovym piikladem funguje
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GAP takto: Pofizovaci cena automobilu je 400 000 K¢, cena vozu pfi pojistné udalosti je
200 000, spoluticast majitele je nastavena na 10 % neboli 20 000, z havarijniho pojisténi
majitel ziska 180 000. Tim by bez pojisténi GAP pro majitele vycet koncil. Pokud vSak toto
pojisténi vlastni, bude mu vyplaceno zbylych 220 000. Celkem tedy pfi splnéni vSech
pojistnych podminek ziska 400 000 K¢ (Toyota finance, 2019a).

Firma déle jako vrchni vrstvu nabizi bali¢ek Servis Plus, jehoz majitel ma pravo na
vSechny servisni operace v ramci pravidelné udrzby, opravy bézného opotiebeni, jistotu
toho, Ze se o auto staraji zaméstnanci autorizované sité¢ Toyota, volitelnou péci o sezonni

pneumatiky, jejich uskladnéni a vyménu dle standartniho opotiebeni.

Dale Toyota nabizi celou fadu financovani, at’ uz ve formé¢ uvéru ¢i leasingu.
Portfolio zahrnuje balicky vyhodné jak pro soukromé tcely, tak pro firmy a podnikani. Co
se ty€e uveéry, je k dispozici sedm verzi a u leasingovych produkti ma zdkaznik na vybér ze

dvou variant (Toyota finance, 2019b).

Prostfedni vrstvou na modelu (Obrazek 2) je samotny skute¢ny vyrobek a atributy
jako znacka, kvalita, baleni, vybava, styl a design apod. Kvalita je jednou z polozek, na které
si Toyota zaklada. Nezalezi pak na zakoupeném produktu nebo konkrétnim modelu. Kvalita
primyslu vzhledem k zédkaznikovi moc vymyslet. Pokud si jde zédkaznik vyzvednout sviij
novy vz do showroomu, snazi se mu Toyota poskytnout alesponl zazitek z tohoto pievzeti.
Jde naptiklad o stuhy na kapot€, na dvefich, na stfeSe nebo sametova plachta ptes vozidlo.
Tu si pak samotny zakaznik stdhne a poprvé uvidi své vozidlo. Jaky styl tohoto pfedstaveni
dany showroom zvoli, zavisi €ist¢ na ném. Automobilka v tomto sméru nema jasn¢ dana
pravidla. Co se vSak naopak v automobilovém primyslu fesi ve velké mite, je vybava. Tu si
mize kazdy zdkaznik Toyota nakonfigurovat jak ptimo na prodejné, tak online na webovych
strankéach firmy. Zde je velmi p&kn¢ graficky mozné si nastavit na konkrétni model konkrétni
motor, barvu, kola, interiér, rezervni kolo nebo naptiklad drobné odchylky v designu

(Toyota Ceska republika, 2019b)
Cena

Cena produktt a sluzeb je jednim z klic¢t uspéchu znacky na trhu, ¢ehoz si je Toyota
velmi dobte védoma. Jeji strategie cenové tvorby jsou dveé: Trzné orientované vytvareni ceny
a Tvorba ceny na zaklade hodnoty. Ceny spole¢nosti se velmi 1i8i v zavislosti na produktové

fad¢, typu ¢i modelu daného produktu. Trzné orientovanou cenovou strategii vyuziva Toyota
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ke stanoveni ceny na zaklad€ trznich podminek a cen konkurence. Tuto strategii firma
vyuziva u velkého mnozstvi produktdi, jako jsou sedany ¢i uzitkové vozy. Druhou
zminovanou strategii je tvorba ceny na zdkladé¢ hodnoty. Zde cenu stanovuje celkové
vnimani produktu spotiebitelem, s ¢imz tzce souvisi positioning znacky (Ptiloha 1). Pokud
bude spotiebitel vnimat znacku Toyota a zatadi si ji kamkoliv na pomyslnou mapu, zcela
jisté bude jinde, nez by byla dcefina firma Lexus. Pravé proto se vyuziva stanoveni ceny na
zaklad¢ vnimani hodnoty znaCky spotiebitelem (Rowland, 2017). Pfi vyrob& a vyvoji
novych automobilti se spolec¢nost rozhodla spolupracovat s celou fadou ostatnich vyrobci,
coz do zna¢né miry snizuje naklady. Automobily rdznych znacek se tedy naptiklad vyrabéji
ve stejné tovarné, avSak piimo u vyroby dohlizeji Toyotou povéteni lidé na dostateCnou
kvalitu a preciznost. Naklady se snizi napiiklad na polozkach, jakymi jsou vystavby
montaznich linek, Skoleni zaméstnancti ¢i dodéavky materiali. Toyota oteviené a nejvice
spolupracuje s BMW, Subaru a PSA. Kooperace mezi Toyotou a BMW pfinasi zajimavé
novinky do svéta elektropohonil, kterymi se némeckd automobilka BMW také zabyva.
Piikladem spoluprace mlize byt nova verze sportovniho vozu Toyota Supra paté generace.
Toto vozidlo ma mnoho spole¢nych prvkl s modelem Z4 z dilny BMW (Ptiloha 4). Auto je
doslova poskladano ze spoluprace obou vyrobeii. Césti vozu jako volant, palubni systém &
rychlostni skiin pochdzi z BMW, naopak karoserie nebo vzhled digitalnich budikli na
palubni desce navrhla sama Toyota. Dalsi kooperaci, kterou se Toyota netaji, je spoluprace
s dal$im japonskym vyrobcem Subaru. Diikazem jsou taktéz sportovni vozy Toyota GT86
a Subaru BRZ (Pfiloha 5). Tyto dva automobily jsou si velmi podobné jak po vzhledové, tak
po technické a technologické strance. Co se syc€e technické stranky, obé vozidla maji
napfiiklad stejny motor, a co se tyCe stranky vzhledové ¢i estetické, jsou v interiéru i exteriéru
mnohdy okem laika k nepoznani. Ttetim Uspornym programem snizujicim naklady je
spoluprace Toyota a TPCA neboli automobilek Toyota, Citroen a Peugeot. Na jednom misté
tak z vyrobni linky vyjedou modely Toyota Aygo, Citroen C1 a Peugeot 107 (Ptiloha 8),
které jiz na prvni pohled vypadaji velmi podobné (Malik, 2019). Touto cestou se tedy Toyota
snazi snizovat naklady na vyrobu a zarovei tak snizuje finalni cenu produktu, ktera byva,
ijak vyplyva i z dotaznikového Setteni, velmi vazenym faktorem pii vybéru a rozhodovani

se o koupi vozu.
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Misto

Tento prvek marketingového mixu urcuje a specifikuje mista, kde maji zakaznici
moznost setkat se s produkty firmy Toyota. Japonska firma je velmi roz§ifenou znackou.
Tomu odpovida i jeji distribucni sit’, kterd ¢ini ptes 170 distributorii. Tento systém funguje
jako hlavni prodejni kanal Toyoty. Sit’ je rozdélena do osmi regionti, a jsou jimi Severni
Amerika, Latinska Amerika, Asie, Evropa, Stiedni vychod, Ocednie, Afrika a Cina. Firma
ma tak po celém svété dostupnou sit’ showroomul a servisnich stanic, kde se snazi
zakazniklim poskytovat co nejlepsi sluzby. Spolecnost si zaklada v prvni fadé€ na obchodnich
zastupcich. Tito obchodnici zajiStuji prodej vyrobkd, zbozi a sluzeb jak jednotlivelim, tak
organizacim. Zastupce prezentuje vyrobky vco nejlepsim svétle ase zakladnimi
informacemi. Zodpovida dotazy budoucich zakaznikl a snazi se zdarné dokoncit prode;.
U spolecnosti Toyota maji obchodni zastupci povédomi o vSech vyrobcich a sluzbach
spolecnosti. Kazdy takovy zaméstnanec by tak mél byt schopen poradit zakaznikovi jak
s vybavou auta, tak s jeho financovanim. Pro podrobné&jsi analyzu danych kategorii a odvétvi

existuji samoziejme specialisté (Pratap, 2018).

Showroomy spole¢nosti Toyota vypadaji ¢asto dosti podobné. Ve velkém mnozstvi
piipadti se jedna o samostatnou, jednopatrovou budovu s ostrymi rysy. Casto ma dvé ze &tyt
stén téméf plné prosklené. Ve zbylé nesklenéné ¢asti je dominantni znak Toyota. Nabidka
aut je pak casto jak venku, tak uvnitt, coz samoziejmé zavisi na prostorovych moznostech
daného showroomu. Rozdily jsou znit pii porovnani napiiklad showroomii v Ceské
republice a v USA. V Americkych budovach byva ¢asto dominantni vstupni brana s velkym
znakem Toyota na jejim Cele a budova byva velmi Casto vicepatrova. To samé je mozné fict
o Asijském trhu. Toyota ma v souc¢asné dobé zhruba tii desitky dealerstvi, které vlastni devét
partnerti. Firma zah4jila v roce 2018 pfeménu svych showroomt. Novy koncept si zaklada
na vzdusném cistém prostiedi a digitalni technologii. Podle slov Jifiho Maldcka, manazera
prodeje ze spolecnosti Toyota CE-C, jsou nové prodejny mnohem vice orientovany na
samotné¢ho zdkaznika, nez tomu bylo doposud. Stary koncept showroomil byl zaméten

hlavné na vozidla a jejich parametry.
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Tato skutecnost se ted’ méni pravé ve prospéch zakaznika. Dokazuje to i prostiedi
v prodejnach (Obrazek 10), kde je nové moznost najit odpoc¢inkovou zoénu s kiesly, klidné
zazemi pro rozhodujici se zdkazniky nebo naptiklad automat na kdvu. Atmosféru dotvéareji

obrazovky s novinkami ze svéta Toyota (mediaguru.cz, 2016).

Obrizek 10: Showroom Toyota v Ceské republice

Zdroj: mediaguru.cz, 2016

Firma se v oblasti distribuce snazi o co nejlepsi vysledky, a to jak u novych vozidel,
tak unahradnich dil&. V roce 2007 oteviela Toyota nové logistické centrum v Ceské
republice, z ¢ehoz se dala vy¢ist snaha zlepsit dodavky servisim i zakaznikim v Ceské
republice a zdpadnim Némecku. Z toho ditvodu je oproti konkurenci Toyota o krok napied,
co se tyce rychlosti dodani. Spole¢nost zjistila, Ze pokud majitel vozu nahlési naptiklad
nehodu a pozaduje ndhradni dil, trva celd tato operace velmi dlouho. Proto se rozhodla
vyvinout feseni, které by mélo cely proces urychlit. Bézna praxe hovoii tak, ze novy dil,
vétSinou v bilé barve, pokud se jedna o exteriér automobilu, vyjede z tovarny nebo skladu
pfimo na piislusny showroom ¢i do autorizovaného servisu. Tento krok nebyva stézejnim
problémem v ¢asové tisni celé dodavky. Problém nastava v momenté, kdy se ma dil lakovat.
Tomu se tak ve vétSin€ automobile svéta déje prave v servisech, kde byva mensi lakovna. Je
zde také mozny scénaf, ze lakovna neni dostupné na misté servisu. Dil tak musi opét cestovat
do lakovny azpét, coz zabere nckolik dni. Toyota tedy pftiSla steSenim v podobé
nalakovanych ndhradnich dild. Praxe je takova, ze pokud pfijde zdkaznik do servisu
aozndmi Skodu na vozidle, zaméstnanec je okamzit¢ schopen v centralnim systému

dohledat, zda je dil ihned dostupny a kdy piesné bude pfivezen. Kamiony pak rozvazi
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z centralnich skladii a tovaren pfimo nalakované nahradni dily. Proto Toyota nabizi své vozy
Casto jen v omezeném poctu barev. Nutno dodat, ze v dnesni dob¢ jiz tuto politiku praktikuje
velké mnozstvi automobilek, avSak Toyota ma sit’ velmi dobfe propracovanou a rychlou.
Japonska spolecnost byla jedna z prvnich, a tak dlouhou dobu nabizela v tomto ohledu lepsi

sluzby nez konkurence (Lanik, 2007).
Propagace

Toyota se ve velké mife zaméfuje na marketingovou komunikaci, aby zvysila objem
prodeje, povédomi o znacce a celkové pozitivni minéni vefejnosti. Jejich propagacni
strategie je Casto velmi pronikava a ma Siroky, komplexni a u¢inny dosah. Firma pfistupuje
k osobnimu prodeji na prodejnich mistech, kde pfimo pracovnici propaguji vyrobky,
novinovou reklamu, billboardy, televizni reklamu, reklamu v radiich a v posledni dob¢ ve

znacné mife na socialnich sitich.

V reklamnich spotech, které mohl divdk zahlédnou na televiznich obrazovkach
v roce 2019 12020, se objevuji hlavné Toyota CH-R a Toyota Corolla. U modelu CH-R
spoleCnost poukazuje na nevSednost designu azaroven predstavuje technologické
zajimavosti jako Apple CarPlay nebo Android Auto, které spoji vétSinu mobilnich zatizeni
pfimo se systémem v automobilu. Druhy spot ptedstavujici model Corolla navozuje pocit,
ze automobil vytvofili zdkaznici spole¢né s automobilkou, tedy ze kazdy piispél svym dilem
a vysledek je perfektni. Objevuji se formulace jako: ,,Diky nam je tichd, diky vam je
zabavna“ nebo ,,My ji udélali hybridni a vy ji délate vyjimecnou®. Firma tak zapojuje
zakaznika ptimo do svoji reklamy a ten pak ma pocit, ze je k nému firma velmi mila a slusna.
Zaroven také firma poukazuje na technologické vychytavky jako bezdratové nabijeni
mobilnich telefont apod.

Socidlni sit¢ se firma snazi drzet s dobou, a tak na facebookové strance je necelych
14 miliont lidi, ktefi odebiraji nejnové¢jsi informace, fotografie a zajimavosti piimo od
spole¢nosti. Na instagramové strance je uctyhodnych 1,4 milionu sledujicich, coz je na
poméry automobilek na Instagramu primérné cislo. Dale spolec¢nost dba na dobrou image
a jméno. Toho se snazi docilit prostfednictvim PR programii, jakymi jsou napt. Toyota
Together Green, ktery se stard o zajiSténi snizovani emisi, problémy sklenikovych efektt
apod. Spolecnost dale vytvaii velké mnozstvi reklam a sloganti, které jsou casto velmi
chytlavé a snadno zapamatovatelné (mbaskool.com, 2019). Z dotaznikového Setfeni (Pfiloha

24) je zcela ziejmé, Ze slogan spolecnosti je zndmy mezi Sirokou vetejnosti. Co se tyce
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marketingu a propagace, zacala Toyota v Ceské republice vyrazné investovat v letech 2016
a 2017. Spolec¢nost Toyota Central Europe — Czech s. 1. 0. zastupujici znacky Lexus a Toyota
v t&chto letech investovala a posilovala povédomi o znadce. Reditel Eeského zastoupeni
Toyota Martin Peleska ftekl o investovani do propagace a zviditelnéni znacky toto:
., Povédomi o znacce Toyota je dobré, kazdy ji znd, ale nas ceka hodné prdace na tom, aby se
s ni zakaznici identifikovali, védeli, pro¢ si jeji vozy koupit a proc je dale doporucit*. Déle
reditel dodava, ze se bude znacka soustiedit na tzv. digital, coz znamend, ze se zamé&ii na
online prostfedi marketingu. Paraleln¢ s témito propagacemi béZzi i pfedstavovani novinek
a nabidek pro budouci zdkazniky. O tyto aktivity se staraji externi medialni agentury.
Peleska dale uvadi, Ze online marketing neni jedinou formou prezentace, kterou Toyota
v Ceské republice provadi. Soucasti marketingové strategie jsou itzv. roadshow
s uzitkovymi vozy Toyota, které probihaji po celé republice. Formou offline prezentaci
nabizi Toyota své produkty na veletrzich jako Autoshow Praha nebo Dny Marianne, které
se kazdoroéné& konaji v hlavnim mésté i po zbytku Ceské republiky. Dale se Toyota stala
partnerem Mezinarodniho i Ceského paralympijského vyboru. S geskym vyborem se firma
dohodla jak na finan¢ni podpofe, tak na materialnim zajisténi napiiklad vozy Welcab series
(Ptiloha 6). Paralelné s paralympijskou podporou spustila Toyota také kampan Toyota Extra,
kterd nabizi tfilet¢é pojiSténi zdarma, financovani bez navySeni nebo zimni

pneumatiky zdarma (mediaguru.cz. 2018).
5.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 212 respondentl. Cely vyzkum obsahoval 19
otazek a jeho vyplnéni zpravidla nezabralo vice nez 4-5 minut. Byl rozdé¢len do ¢asti podle
obsahu otazek. Prvni Cast (otazky 1-4) se netykd automobilového primyslu, ale je spise
informativni. Odpovédi na prvni ¢tyfi otazky nastini, jaci respondenti odpovidali v prib&éhu
celého Setfeni. Otazky druhého bloku (5-12) jsou obecné dotazy nezasahujici do znacky
Toyota. Respondenti odpovidaji na obecné otazky tykajici se automobild. Posledni ¢ast
(otazky 13-19) je zamétena piimo na znacku Toyota. Je nejdiilezitéjsi ¢asti vyzkumu a dava
vychodiska ptimo k japonské znacce. V prvni poloving tietiho bloku je charakterizovana
a porovnavana konkurence, v druhé poloviné je zkoumana znacka Toyota a jeji pozitivni
inegativni vliv na zdkaznika. Dotaznik byl vytvofen formulafi spolecnosti Google na
doméné¢ www.docs.google.com/forms/. Respondenti byli vybirani tak, aby méli alespon

castené predpoklady pro vztah k motorismu a automobiliim, coz se vSak nedd zarucit
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u vSech dotazanych. VSechny odpovédi na dotaznik byly zaznamenany i zpracovany online.
Uvod dotazniku byl v tomto znéni: Dobry den, jmenuji se David Krousky a studuji tieti
rocnik Provozné ekonomické fakulty na Ceské zemédélské univerzité v Praze. Vénujte,
prosim, nékolik minut svého casu vyplneni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky pouZiji

v bakalarské praci. Predem dekuji za vyplnéni.

Z prvni odpovédi vyplyva, ze lehkd nadpolovicni vétsina (55 %) dotdzanych jsou muzi
(Ptiloha 9). Pfic¢ina miize byt takova, Ze byl dotaznik poskytnut respondentim obchodujicim
snovymi iojetymi auty. Tyto respondenti jsou v drtivé vét§ing muzi. Zeny jsou tedy

v dotazniku zastoupeny ve 45 %.

Druhé otazka odkryva pomér statusti respondentt (Pfiloha 10). Nejvétsi zastoupeni
maji zaméstnani a osoby OSVC (56 %) a studenti (41 %). Mensinu tvoii dichodci (2 %)
a nezaméstnani (1 %). Vysledek je ovlivnén tim, jak byl dotaznik respondentiim poskytnut.
Mladi lidé, tedy studenti a zaméstnanci, travi na internetu vice ¢asu nez starsi obyvatelstvo,
tedy dichodci. Jelikoz byl dotaznik plné€ online, podepsalo se to na jeho vysledku.

Nezaméstnanost je obecné v CR nizka, coz také vysledky potvrzuji.

Ze otazky cislo 3 (Priloha 11) vyplyva, Ze drtivd vétSina dotdzanych je
v produktivnim véku. Nejvétsi zastoupeni ma veékové rozmezi od 18 do 23 let, ato 108
respondentl (51 %). Dotaznik byl zdmérné poskytnut mladsi generaci, jelikoz nasledujici

otazky se tykaji budouciho Zivota a kupniho chovani spotiebitele.

Otazka 4 (Ptiloha 12) vypovida o ekonomické situaci respondenti. Median piijmu se
v Ceské republice pohybuje okolo 30 000 K¢&. Nutno viak podotknout, Ze mladsi respondenti
(Graf 3) a Casto studenti (Graf 2) disponuji niz§im pfijmem. Diivodem je bud’ to, ze u studia

nepracuji, nebo pracuji na niz$i nez plné tvazky. Od toho se pak logicky odviji i vyse mezd.

Prvni otazka druhého bloku a pata v celkovém potadi (Pfiloha 13) byla zdmérné
polozena tak, aby mohli odpovidat jak respondenti naptfiklad ve v€ku 18-23 let, ktefi
s nejveétsi pravdépodobnosti automobil ve svém dosavadnim zivoté nekupovali, tak
dotazovani ve véku dichodovém. U nich je velkd pravdépodobnost, Zze se s touto
problematikou béhem svého zivota setkali. Vysledkem je, ze 193 respondentti (92 %) né¢kdy
fesilo nebo predpoklada, Ze bude v budoucnu fesit, otdzku nakupu automobilu. Vysledek je
zcela jist€ ovlivnén prostfedim, ve kterém se dotazovanid skupina nachazi. At uz

ekonomickym nebo geografickym.
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Sesta otazka (P¥iloha 14) nabizi cenové rozpéti, v jakém jsou respondenti ochotni
investovat do nakupu automobilu. Obecné¢ plati, Zze do ptil milionu korun by se chtélo vejit
58 % dotazanych. Naopak ¢astku presahujici milion korun by bylo ochotno investovat pouze
5 % lidi. Tento fakt pomérné nahrava spolecnosti Toyota, protoze jeji automobily nepatii
k nejdrazs§im. Model Toyota Aygo je mozné koupit jiz od 230 000,- K¢. Opacné€ ma cenovou
politiku nastavenou dcefina spolecnost Lexus, ktera ovSem cili na jinou skupinu zakaznikd.

Zde ceny zacinaji na zhruba 800 000,- K¢.

Graf 1: Faktory ovliviiujici vybér automobilu
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Otazka cislo 7 (Graf 1) byla respondenttim specifikovéana tak, aby vybrali alespon 2
faktory, které jsou pro né nejvice dulezité pfi pofizovani nového automobilu. Celkem bylo
zaznamenano 583 odpovédi, z ¢ehoz vyplyva, ze kazdy respondent oznalil v priméru
se situace vyrovnava a faktory jako znacka, typ motoru, ¢imz je mysleno, zda by respondent
preferoval benzinovy, naftovy, elektromotor apod., typ vozidla, mysleno sedan, SUV,
sportovni viiz atd., spotieba vozu i velikost jsou srovnatelné. Lehce zaostava vykon vozu
a nejméng diilezitd je pro dotazované barva. Zde se opét ukazuje spravna politika Toyoty,
kterd nabizi své vozy oproti konkurenci v méné barevnych kombinacich, zato dbd na

moznost koupé€ levného vozu sw Sirokou skalou vybéru pohonné jednotky.
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Nasledujici otazka, v potfadi osméa (Pfiloha 15), zkoumala respondenty v oblasti
nakupu vozu a jimi preferované stafi automobilu. Respondenti vybirali ze ¢ty moznosti
a vysledky jsou pomérné vyrovnané. Nejcastéji dotdzani voli zdnovni viz (33 %) neboli
automobil, ktery je vétSinou po prvnim majiteli s tim, ze ma najeto maximalné¢ 20 000
kilometrti. Nejmén¢ oblibenou, ale stale slusné zastoupenou variantou (15 %), je predvadéci

viiz s nanejvys tisicem najetych kilometra.

S osmou otdzkou souvisi i nasledujici v pofadi devata (Ptiloha 16). Respondenti byli
dotazovani, zda je pro né pfi vybéru a findlnim nakupu automobilu stézejni ¢as dodéni.
V otazce bylo uvedeno 2-3 dny. Odpoveéd’ ne oznacilo 72 % (152) dotazanych. Naopak pro
pomérné znacnou skupinu Sedesati lidi (28 %) je zcela zésadni, aby méli viz k dispozici
témet okamzité. Tato skutecnost nahrdva domacim vyrobetim, do kterych lze pocitat firmy
Skoda Auto, TPCA s omezenym poétem modelti a Hyundai taktéZ s omezenym poétem
modelt. Nejvice z rychlosti dodavek miize logicky t&Zit tuzemska Skoda, jelikoz ma své
zavody piimo v Ceské republice a zasoby vyrobenych vozil jsou na domaci poméry

vzhledem ke konkurenci drtivé.

Nasledné byla poloZena otdzka tykajici se zplsobu platby za zakoupeny vz
(Ptiloha 17). Ztejmé& nikoho nepiekvapi, Ze uhrada bezhotovostni formou ma nejvétsi
zastoupeni (46 %). Dale by 21 % respondentt platilo hotové ptimo pfi pfevzeti vozu. Nutno
vSak doplnit, ze se jedna o platby z vlastnich zdrojti. Dalsi dvé moznosti nabizeji bud’ leasing
u prodejce (18 %) a uvér od tfeti strany, zaplaceni celé ¢astky prodejci a nasledné splaceni

bance ¢i jiné uvérové spolecnosti (15 %).

Otazka ¢islo 11 (Ptiloha 18) je Gizce spojena s pfedchozi otdzkou, a to prostrednictvim
odpovédi “leasing’. Dotazovani byli uvedeni do situace, kdy by si zvolili jako variantu
financovani pravé leasing. Na vybér méli ze dvou variant, ato operativni a finan¢ni.
Dotazovani byli zaneseni do praktické situace, aby bylo zfejmé, co je finan¢ni a co
operativni leasing. Modelové situace vypadali nésledovné: ,,Operativni = na zacéatku
neplatite vyssi jednorazovou castku a postupné budete splacet konstantni sumu. VSechny
vydaje spojené s provozem s vyjimkou paliva hradi pronajimatel. Po skonceni sjednané
doby nebude mozné automobil od spole¢nosti odkoupit.“ ,,Finan¢ni = na zacatku zaplatite
urcitou vyssi ¢astku a poté postupné splacite zbytek ceny. Po celou dobu platite vydaje jako
povinné ru€eni, havarijni pojiSténi atd. Po splaceni Castky je automobil plné ve vasem

(13

vlastnictvi.“ Respondenti ve velké ptrevaze preferuji finanéni leasing (79 %) pted

65



operativnim (21 %). Z toho vyplyva, Ze pokud si zdkaznik pofizuje automobil leasingem,

chce ho vyuzivat delsi dobu, Ipi na varianté mit vozidlo ve svém vlastnictvi.

Naésledujici otazka byla polozena z divodu zkoumani pro respondenty nejlepsiho
mista na ndkup vozu (Pfiloha 19). Na vybér byly tfi varianty, a to showroom (49 %) neboli
znackova prodejna s novymi automobily, dale bazar (21 %) ¢ili velky vybér vSech znacek,
typt, velikosti apod., vétSinou vSak ojetych vozil, a jako posledni moznost internet (30 %),
kde lze najit nova iojetd auta nabizena povétSinou pfimo. To znamend, Ze na strané
prodévajiciho ¢asto neni pravnicka osoba, ale bézny obcan zbavujici se svého vozu. K témto

uceliim slouzi stranky jako sauto.cz, bazos.cz, aukro.cz, facebook market a tak dale.

Treti blok otazek otevira konkurencni vyzkum trhu. Respondentim byly polozeny
4 otazky s velmi podobnym znénim, a to kterd z uvedenych znacek v nich vyvolava vzdy
specifikovany dojem. Ve vSech otazkach tohoto typu byly znacky stejné. Respondenti méli
moznost dopsat vlastni znacku, avSak vétSinou pokryli suverénné nejvétsi podil
prednastavené znacky automobilil. Jednalo se o znacky: Skoda, Toyota, Hyundai, Kia, Ford,
Mazda, Opel, Peugeot, Honda a Citroen. Znacky byly vybrany zdmérné tak, aby na mapé
positioningu (Ptiloha 1) alespon na prvni dojem nevystupovaly z fady. Zaroven tak, aby byly
Ceskému spotiebiteli blizké. Pro piehlednost je uvedeno vzdy pét nejcastéji oznacenych
znacek s uvedenym poctem zaznamenanych odpovédi. Pokud se Toyota nedostala do vybér

prvnich Sesti znacek, bude uvedena na 6. miste.

Otazka cislo 13 (Ptiloha 20) z4da respondenty, aby uvedli, kterd znacka v nich
vyvolava pocit zaruky pofizeni za nizkou cenu. Vysledek je piekvapivé dost vyrovnany
a rovnomérné rozlozeny. Nejlepsi variantou pro levny nakup je dle respondentd Hyundai
(39 odpovédi), s tésnym odstupem na druhé pozici je Skoda (37 odpovédi). Tieti pozice patii
znacce Kia (31 odpovédi), dale se umistil Citroen (28 odpovédi) a na paté pozici Peugeot
(20 odpovédi). Toyota si v tomto ohledu nevedla pfili§ dobte, kdyZz ji za levnou oznacilo

pouze 10 respondentti z 212.

Druhé otazka (Ptfiloha 21) ze tfetiho bloku je zaméfena na bezpeci. Respondenti méli
vybirat ze znacek, které v nich vyvolavaji pocit bezpecné jizdy. Nejlépe si suverénné vede
domaci Skoda Auto se 100 oznaenimi z 212 respondentii. Na druhé pozici je s velmi

slusnym vysledkem (49 odpovédi) Toyota. Dale je to Ford (15), Hyundai (12) a Mazda (7).

V nésledujici otdzce bylo zkoumdno, ktera ze znacek je pro respondenty vniména jako

dobra investice, at’ jiz z pohledu spotieby, tudiz provoznich nakladt, nebo prodejni ceny.
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Ve tieti otazce tohoto typu (Piiloha 22) si opét nejlépe vedla Eeska Skoda se 109 respondenty
véticimi v budouci navratnost. Druhd pozice patii opét Toyoté (41), tieti Mazdé (15), ¢tvrtou
pricku obsadila Honda (11) a d€lenou patou pozici uzaviraji vycet shodné Ford a Kia (9

odpovédi).

Posledni ¢ast dotazniku je jiz zaméfena pfimo na znacku Toyota. V otazce Cislo 17
(Ptiloha 23) se respondenti vyjadrili, které atributy by je vedly ke koupi vozu Toyota, pokud
by se k tomuto ndkupu rozhodli. Velka ¢ast dotazanych vnimé Toyotu jako idedlni viiz
v poméru cena/kvalita. Konkrétné ji tak vidi 80 respondentti. Jako dalsi kladny bod oznacili
dotazani (47) zaruku kvality a na tieti pozici je piislib budoucich inovaci, elektromotorti
a dal$ich trendt (33). S tim souvisi i Ctvrtd nejcastejsi odpoveéd’, coz je spotiebiteli ocenéna
Setrnost vozi smérem k Zivotnimu prostfedi (15 odpovédi). V potfadi patou odpovédi
z hlediska poctu zvoleni je svétovy vehlas, dobré jméno a celkovy uspéch firmy (12).
Neékolikrat (20 odpovédi) se ve vysledcich objevila negativni odpovéd’ tikajici, ze Toyotu
by si v zadném ptipad¢ dotycny nevybral. Tato otdzka vSak simulovala situaci, kdy by si

respondent znacku skute¢né vybral.

V dal$i otazce respondenti bodovali na bodové Skéle 1 (nejhorsi) az 10 (nejlepsi)
znacku Toyota (Graf 2), konkrétné€ jaky na n¢ déla celkovy dojem, jestli je vjem pozitivni ¢i
negativni apod. Nejvice oznaceni zaznamenala uroven 5, tedy pramér. V celkovém pojeti je

vSak mozn¢ konstatovat, ze je znacka vniména spiSe pozitivn€ nez negativng.

Graf 2: Celkovy dojem ze znacky Toyota
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Posledni otazka (Pfiloha 24) se zabyvala propagaci firmy atim, jak dobfe zna
spole¢nost prvky firmy. Jako prvek testovani byl vybran slogan, ktery dlouhou dobu firma
vyuzivala. Jeho znéni je ,,Today, tomorrow, TOYOTA “. Respondentiim bylo nabidnuto Sest
lehce upravenych konkurenénich sloganti. Napiiklad slogan firmy Skoda, ktery zni ,,Skoda,
simply clever byl pozménén na ,,Toyota, simply clever. Témito kroky meélo dojit
k zamérnému zmateni respondentti. Vysledky dopadli pro Toyotu vcelku solidné, protoze
138 respondentli (65 %) odpovédélo spravné. Nejcastéji si vetejnost plete slogan prave
s Geskou firmou Skoda, a to ve 24 piipadech (11 %). Na druhém mistg, co se tyce chybného
oznaceni, je slogan ,,Toyota, creative technologie“. Ten je pievzat od spole¢nosti Citroen
a respondenti na né¢j chybné poukazali ve 22 ptipadech (10 %). Déle si pak dotdzani spletli
Toyotu s Hondou a jejim ,,Honda, the power of dreams*, a to ve ¢trnacti ptipadech (7 %).
Dalsi chybné oznaceni je pfevzato od spolecnosti Hyundai ve znéni ,,New thinking, new
possibilities “. Zde chybné¢ odpovidalo 12 respondent (6 %). Jako nejméné ¢astou moznost
oznacili slogan némecké znacky ,,Volkswagen, das auto* dva dotazovani (1 %). Z celkového
pohledu Ize konstatovat, ze 65 % spotiebitelli zné slogan firmy Toyota, zato zbylych 35 %

v pfesnosti tape.
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6 Vysledky a diskuse

Podstatou této kapitoly je vyvozeni konkrétnich vysledkd z primarnich dat ziskanych
v dotaznikovém Setfeni a jejich porovnani ze sekundarnimi udaji. Déle pak hodnoceni
spolecnosti, jejich rozhodnuti v minulosti, planti do budoucna a navrhnuti moznych novych
napadi, inovaci a feseni.

Z pruzkumu, ktery zasahl ptes 200 respondentt vyplynulo né€kolik zavért a vysledkd.
Na zacatku dotazniku se respondenti roziadili do skupin za pomoci identifika¢nich otazek
na pohlavi, vk ¢i primérny mési¢ni piijem. Toto roziazeni poté ptineslo né€kolik rozdilnych
vysledkl hlavné mezi muzi a Zenami. Dalsi skupina, kterd se hodné liSila byli respondenti
mladsi generace do 30. roku Zivota, a naopak lidé¢ starsi 50 let. Z Setfeni vyplynulo, Ze zeny
pfi vybéru vozu nejvice preferuji velikost jak celého automobilu, tak tloznych prostor a
celkovy typ vozidla (Graf 1). Odpovéd’, kterd byla sice velmi slabé obsazena, zato témér
stoprocentné Zenskym pohlavim je varianta barvy. Tento faktor uvadi jako stézejni 13 Zen
z patnacti celkovych odpovédi. Naopak muzi v tomto ohledu hledi v drtivé vétSin€ na cenu,
spotiebu a typ motoru. Ob¢ pohlavi se pak shodnou na pro oba zasadnim faktoru, kterym je
znacka. Dalsi zajimavou problematikou, ktera rozdélila respondenty je v poradi Sesta otazka
tykajici se vySe finan¢nich prostiedk, které jsou respondenti ochotni utratit za automobil
(Ptiloha 14). Odpovédi jednotlivych respondentli jsou velmi silné vdzany na otazku
v zacatku dotazniku, tykajici se vySe pfijmu (Pfiloha 12). Neni tedy piekvapenim, Ze
respondentim s vyrazné vys$§im piijmem nezli primémym, ktery je v Ceské republice
zhruba 30 tisic korun, ned¢la potiZe utratit za automobil vice nez ptl milionu korun. Neméné
zajimavy je vysledek, ktery dokazuje, Ze se obyvatelé Ceské republiky neboji nakupovat
auta na internetu. Pravdou zlstavé, Ze osobni kontakt s prodejcem a automobilem stale
vladne, avSak jak vyplyva z dotazniku, 30 % spole¢nosti by sahlo k ndkupu vozu po siti.
Totéz potvrzuje prizkum portdlu MotoFocus (2018), jehoz vysledek byl ve stejné
problematice takika totozny. Portal uvadi, Ze v roce 2016 bylo online ndkup ochotno provést
pouze 16 % lidi. O dva roky pozdéji, tedy v roce 2018 je tomu jiz 29 %, coz koresponduje

s vysledkem v této praci.

Druha polovina Setfeni byla zaméfena na konkuren¢ni hrace, celkové trzni prostiedi a
vnimani jednotlivych znacek spotiebiteli. Z vysledki plyne, Ze suverénné nejpreferovangjsi

zna&kou je Skoda Auto. Ta drtivé ovladla priizkumy na téma bezpeénost, kvalita a investice
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do budoucna. Jediny faktor, kde je dle spotfebitelli srovnatelnd s konkurenci jako jsou
Hyundai, Kia, Citroen apod., je pofizovaci cena vozu. Zde Skoda dokonce za nékterymi
znaCkami zaostava. JelikoZ je pofizovaci cena nejhodnotnéjSim faktorem pii vybéru vozu
(Graf 1), neni nejmensim piekvapenim, ze ze statistik Svazu dovozci automobill vyplyvaji
modely Skoda jsou dlouhodobé nejprodavangjsi automobily u nés. Stalice v podobé modeli
Octavia nebo Superb ziejmé jen tak o svou pozici nepfijdou (SDA, 2019). Pokud vsak ze
statistik o kvalité, bezpecnosti a investicich tuzemského vyrobce vynechame, hovofi
vysledky pro Toyotu velmi ptiznivé. Ve vSech tfech zkoumanych odvétvich se umistila na

druhé p¥i¢ce pravé za Skodou Auto.

Neni nijak ddno, Ze se tyto statistiky nemtizou v budoucnu ménit. S tim souvisi nové
trendy, inovace, technologie, investice automobilek do vyvoje apod. V tomto ohledu je
Toyota velmi aktivni a podepisuje se to i na vysledcich jeji prace. Je jednou z automobilek,
které byly u zrodu a vyvoje elektromobild, ¢ehoz se drzi i nadale. MotoFocus (2018) uvadi,
ze 64 % respondentll jejich prizkumu uvazuje o ndkupu automobilu, avsak odrazuje je stale
pomérné vysoka pofizovaci cena. Zminovanych vice nez Sest desitek procent dotazanych
jsou obrazn¢ feceno perfektni kandidati na nové zakazniky znacky Toyota. Dotaznik, ktery
byl proveden v této praci nezkoumal tuto otazku globalné, z pohledu vSech znacek.
Spotiebiteli byla testovana byla pfimo Toyota a jeji reputace v oblasti elektromobilll a
Setrnych prostfedkl k Zivotnimu prostredi. Z vysledki vyplyva, Zze 16 % by zvolilo Toyotu
z diivodu firemnich inovaci, vidiny pozitivniho efektu do budoucna apod. Dalsich 7 %
respondentl by preferovalo japonskou znacku z diivodu jeji Setrnosti k zivotnimu prostiedi.
Celkem tedy aktivita ohledné elektromotort pfinasi nabyti velmi dobrého dojmu o znacce

od 23 % spotiebiteld.

Pfi porovnani s prizkumem serveru MotoFocus (2018) by se mohla Toyota pokusit
toto ¢islo navysit. Jestlize 64 % vetejnosti uvazuje o nakupu Setrného vozu, pak je to idealni
cilova skupina. Pokud by se tedy firma mnohem vice zaméfila na propagaci elektropohont,
mohla by vytézit lepsi reputaci v o€ich zdkaznikl. S tim by poté souvisel 1 vétsi zdjem o
informace, lepsi informovanost zédkaznikti, vétsi diivéra ke znacce a cely tento proces by

mohl vyustit ve zvySeni prodeji elektromobilii Toyota na ¢eském trhu.

Dalsim atributem, ktera dle vysledkd snizuje celkové pozitivni ohlasy a tim padem
1 mozné prodeje spolecnosti je pofizovaci cena automobild. Zaroven vSak stoupa zajem o

elektropohony. Propojit tyto dva svéty, tedy cenové dostupné auto a moderni technologie je
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bezpochyby velmi slozité, protoze témet vSechny ¢asti vozu vyzaduji modernéjsi piistroje,
dokonalejsi vyvoj apod. Tento proces vyroby je samoziejmé velmi nakladny. Pokud by se
vsak Toyot¢ podafilo vyvinout automobil, ktery by splitoval pozadavek elektromotoru a byl
dostupny ve stfedni cenové hlading, tj. okolo 300 000 K¢, nepochybné by to zvedlo zajem o
tyto vozy. Tomuto tvrzeni by se dalo odporovat s argumentem, ze takovy model jiz existuje,
coz je bezesporu spravny argument. Jedna se o model Yaris, ktery je velmi malych rozméra
na spiSe méstské vyuziti. Pro celou rodinu je zfejmée pfili§ maly a neprakticky. Zde je nutno
pfipomenout, ze velké ¢ast respondentli vyslovila své preference smérem k velikosti vozu
(Graf 1) auloznych prostor. Pokud by se Toyoté povedlo i naptiklad na ukor vybavy, objemu

motoru, vybéru barev apod., vyvinout takovy viiz, byl by dle vysledki této prace ispésny.

Spole¢nost Toyota se na ¢eském trhu nachazi v dobré situaci. Jejich prodeje mezirocné
stoupaji, coz vyplyva ze statistik Svazu dovozct automobilti za uplynuly rok. Nutnosti je
hledét do budoucna a pfipravit se na mozné zmeény tykajici se Siroké vetejnosti. Ekonomicka
situace je v poslednich letech ptizniva, coz je mozné dokazat na makroekonomickych
ukazatelich jako rostouci HPD ¢i klesajici nezaméstnanost. Rok 2020 vSak mtize byt
z pohledu ekonomiky velmi zasadni. Do hry vstupuje hned nékolik faktori, které mohou
ovlivnit nyn¢jsi situaci. Prvnim je pfirozeny ekonomicky cyklus, ktery pfedpovidé, Ze po
takto dlouhém ekonomickém riistu piijde zdkonité nasyceni ekonomiky, jeji zpomaleni a
nasledna recese v podobé ttlumu. Tento proces mohou urychlit zbyvajici dva velmi aktudlni
ukazatele, kterymi je otdzka brexitu neboli vystoupeni Spojené¢ho kralovstvi Velké Britanie
a Severniho Irska z EU a koronavirova pandemie, kterd zasdhla Evropu na zacatku biezna.
Brexit miize mit dopad na vSechna odvétvi primyslu. Napiiklad automobilka Nissan,
vyrabéjici roéné v Britanii stovky tisic aut, bude mit v pfipad¢ Spatnych celnich podminek
s EU 1 zbytkem svéta velké problémy udrzet krok s konkurenci. Své zdvody ma na ostrovech
i Toyota, které by se celni politika tykala také. Firmy by musely pfehodnotit vyvoz z Britanie
a orientovat se na tamni trh, ktery vSak zdaleka nenabizi takové moznost, jako trh
celoevropsky Tretim faktorem je pandemie nového koronaviru, ktera se z Ciny rozsitila do
celého svéta. Omezeni se tykaji vSech slozek bézného zivota a také samoziejmé
automobilového prumyslu. Toyota v ptlce bfezna 2020 oznamila, Ze pozastavuje vyrobu ve
vSech tovarnach v Evropé po dobu dvou tydntl. Poté se bude situace dale vyhodnocovat.
Negativni ekonomické dopady jsou ziejmé jak na Grovni statnich rozpocti, tak v podnikové
sféfe. Nezbyva vsak nic jiného nez doufat, ze se zdravotnictvi s virem vyporada co nejdiive

a zivot se v Evropé i celém svéte vrati co nejdiive do zabéhnutych koleji.
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7 Zavér

Cilem celé¢ prace bylo posoudit vliv znacek na kupni rozhodovéani a chovani
spotiebitelll. Obecné lze fict, Ze u ndkupu, jakym je automobil hraje znacka roli zcela
zasadni. Pfi studii sekundarnich dat prizkumi, které zkoumaji podobna témata Casto
vyplyva, Ze jsou lidé ovliviiovani znaCkou pifi menSich nadkupech za niz§i castky.
To v Zadném piipad¢ prizkum této prace nevyvraci, avSak je nezbytné myslet na pojmy jako
vérnost znacce, tradice, predesla zkusenost, svétové jméno firmy apod. Tyto odpovédi

se v dotazniku ¢asto objevili pravé ve spojeni s automobilovou tématikou.

Kazdy spotiebitel je unikat. Tyto unikaty vSak lze zatadit do skupin, kde pfedem
stanovenych kritérii. Nékdo je snadno ovlivnitelny televizni reklamou, jiny dava piednost
radé obchodniho zastupce a nékdo neda dopustit na radu od blizkych. Vsichni jsou vSak do
jisté miry ovliviiovani znackou. At uZz pfi ndkupu obleceni, obuvi, elektroniky nebo pravé
automobilu. Pro spole¢nosti je velmi diilezité vSechny tyto skupiny spotiebitelt identifikovat

a snazit se na n¢ cilit pfesné tak, jak je jim to samotnym piirozené.

Toyota mé v Ceské republice, resp. v byvalém Ceskoslovensku, velkou tradici. Prvni
vozy se zaCaly dovazet v 60. a 70. letech minulého stoleti. Od té¢ doby udélala Toyota
obrovsky pokrok a dokazala se zakofenit velmi hluboko pod kiizi ceskému spotiebiteli.
Tomu zajisté ptispélo i vybudovani vyrobni haly TPCA v Koling, kde ma Toyota své
zastoupeni. Znacka se tak snazi rozifovat nejen v Ceské republice, ale viude po Evropé i

celém svéte.

Z vysledki zkoumani vyplynulo, Ze je spotiebitel do znaéné miry ovliviiovan znackou.
Toho by Toyota méla vyuzit a zaméfit se na oblasti, které spotiebitelé nejvice zmifluji a které
jsou zadany spolec¢nosti. Je to nizka cena, kvalitni znacka a moderni technologie, v ptipadé
automobill elektromotory. Pokud by se Toyoté podatilo propojit tyto atributy, zajisté by to

vedlo ke zvySeni prodeju a vysSim zisklim.

Zavérem lze konstatovat, ze znaCka je zcela stézejni jak pro prodejce, tak pro
spotiebitele. Pro nabizejici je znacka néstrojem pro odliSeni se od konkurence a v lepSim
ptipadé od pro pfidani hodnoty danému produktu. Pro spotiebitele je znacka naopak néstroj
vhodny pro orientaci na trhu, zatazeni produkti do spravné skupiny a lep$i rozhodovéani.
Pokud ma znacka silné postaveni a je v hlavach spotiebitelll zakotfenéna dostatecné hluboko,

pak je velka Sance, ze dané znacce prinese kyzeny tspéch.
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Piiloha 1: Positioning — mapa automobilovych znacek
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Priloha 2: Iluze vybéru znacek
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Zdroj: Desjardins, 2016

Piiloha 3: Prodej novych osobnich automobilii a lehkych uZitkovych vozi v CR
Rok Prodej (ks)
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2010 180812
2011 186551
2012 185830
2013 176405
2014 205479
2015 247988
2016 278932
2017 290993
2018 281662
2019 270351

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SDA, 2019

Ptiloha 4: Toyota Supra a BMW Z4 — porovnani
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Zdroj: Autonocion.com, 2019

Piiloha 5: Porovnani modelii Toyota GT86 a Subaru BRZ
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Zdroj: Evo.co.uk, 2019

Ptiloha 6: Toyota Welcab series

Zdroj: Global Toyota, 2015

Priloha 7: Jachta Ponam-28V

Zdroj: Global Toyota, 2016
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Priloha 8: Modely TPCA
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Zdroj: auto.cz, 2015

Priloha 9: Pohlavi respondentii

Pohlavi

= Muz

= Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 10: Status respondentii

Jste

1% 2%

\

= Student
= Zaméstnany
= Nezaméstnany

= Dlchodce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 11: VEk respondentii

Kolik je vam let ?

= Méné nez 18
= 18a7 23
= 24 a7 30
= 31az40
= 41 a7 50

= Vice nez 50

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 12: Priimérny mési¢ni prijem

v

Jaky je vas priimérny mési¢ni pfijem ?

= Do 15 tis. K¢

= 15 a7 30 tis. K&

= 30 az 45 tis. K&
45 az 60 tis. K¢

= 60 az 100 tis. K¢

= Vice nez 100 tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 13: ZvaZovani moZnosti nakupu vozu

UvaZoval/a jste nékdy v minulosti ¢i planujete v budoucnu
nakup automobilu ?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 14: Kolik je spotiebitel ochoten utratit za vozidlo

Jakou ¢astku byste byl/a v pripadé nakupu automobilu
ochoten/na utratit ? (v tis. K¢)

= Do 50
= 50-100

= 100 - 200

= 200 - 500

= 500 - 750

= 750 - 1 milion

= Vice nez 1 milion korun

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 15: Preference stari vozu pri koupi

Jaky typ vozu z hlediska jeho stafi byste v pripadé nakupu
volil/a?

= Novy
= Predvadéci
= Zanovni

= Ojety

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 16: Rychlost dodani vozu spotiebiteli

Je pro vas zasadni rychlost dodani vozu ? (Do 2 az 3 dnll)

= Ne

= Ano

Zdroj: Vlastni zdroj

Priloha 17: Zpisob platby

Jaky byste preferoval/a zpUsob platby?

46%
18% = Bezhotovostni platba
= Hotové
\ = Leasing
\ Ovér od 3. strany

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 18: Typ leasingu

Jaky byste zvolil/a typ leasingu?

= Operativni
\ ' = Financni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 19: Misto nakupu automobilu

Kde byste nejradéji nakupoval/a automobil?

= Showroom
= Bazar
= Internet

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 20: Cenové dostupné znacky

Ktera ze znacek ve vas vyvola pocit, Ze ji pofidite za nizkou
cenu?

= Hyundai

= Skoda

= Kia
Citroen

= Peugeot

= Toyota

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 21: Bezpecné znacky

Kterd z uvedenych znacek ve vas vyvold pocit z bezpecné
jizdy?

= Skoda

= Toyota

= Ford
Hyundai

= Mazda

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 22: Zaruka dobré investice

Kterd znacka ve vas vyvola pocit z dobré investice do
budoucna?

oo
= Toyota
= Mazda

Honda
= Ford
= Kia

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 23: StéZejni faktor v pripadé zvoleni vozu Toyota

Co by pro vas bylo stézejni v pripadé, ze byste si vybral/a
znacku Toyota

= Pomér cena/kvalita
18%
= Zaruka kvality
= Inovace znacky
Setrnost voz( k Zivotnimu prosttedi
= Dobré jméno firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 24: Slogan spolecnosti

Jaky je ¢asto vyuZivany slogan spolecnosti Toyota?

= "Creative technologie"

= "The power of dreams"

= "Simply clever"

= "New thinking, new possibilities"
= "Das auto"

= "Today, tomorrow"

Zdroj: Vlastni zpracovani



