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1.Uvod

Telekomunikace a telekomunikaéni sluzby operuji ve velmi konkurencnim prostiedi.
V dobé financni a ekonomické krize se vztahy v tomto prostfedi velmi rychle méni
amusi se meénit i nabidka telekomunika¢nich firem v zavislosti na poptavce
po telekomunika¢nich sluzbach. Dalo by se fici, ze trh je nasycen. Pokud chté&ji
spole¢nosti v konkurenénim boji obstat, musi bud’ snizovat ceny svych sluzeb
nebo se na trhu zvyraznit jingym zptisobem. Jednou z takovych moznosti, jak pracovat
se svymi potencionalnimi ¢i stavajicimi zédkazniky je posilovani pozitivniho vnimani

sveé znacky.

Viceprezidentka ptfedni globdlni vyzkumné agentury Millward Brown Optimor
SEDDON, J. (2009) tvrdi, Ze tradi¢ni pohled, podle kterého znacku tvoti loga a obaly
a znacka je dobra pouze pro spotiebni zbozi, je davno piekonan. Jesté v roce 1980 byla
valna ¢ast hodnoty firmy hmotna — majetek, tovarna, zafizeni. Dnes tvofi nehmotna
Ustfedni myslenkou jejiho vyhodnocovani je skute¢nost, Ze znadka je vyznamnym
aktivem spole¢nosti, a mélo by s ni byt tedy nakladano jako s jakoukoli jinou hodnotou
— musi se do ni investovat, pracovat s ni, aby generovala vynosy, a musi ji byt

také prirknuta urcita mira zodpovédnosti za vysledky.

V¢éfim, ze praveé problematika znacek je v soucasnosti, kdy stale roste konkurence
mezi jednotlivymi spole¢nostmi a kdy se orientace na zakaznika stava nezbytnou

podminkou na trhu, dileZitou oblasti kazdé organizace.

Téma, které jsem si vybrala pro svou diplomovou praci, nese nazev
,, vnimani a hodnoceni znacky vybrané spolecnosti“. Danou diplomovou praci madm
moZnost vypracovat v telekomunikacni spolecnosti Vodafone Czech Republic a. s.

(dale jiz Vodafone CZ), kterd v pribéhu minulych let prosla zasadnimi zménami



v oblasti brand managementu, proto si myslim, ze bude zajimavé zhodnotit soucastny

Stav vnimani znacky praveé v této spolecnosti.

V literarnim piehledu své diplomové prace se zaméfuji na vysvétleni pojmu znacky
a jeji vyznam pii fizeni spoleCnosti. Predstavuji dilezité aspekty, které mohou vedeni
podniku vyuzit pfi hodnoceni a ftizeni znacky. Zaroven se zabyvam metodami

marketingového vyzkumu, které pozd¢ji vyuziji pii zpracovani v praktické casti.

V praktické casti se veénuji charakteristice vybraného podniku, na jehoz znacku
je zpracovan vyzkum. S vyuzitim sémantického diferencialu a metody fizeného
rozhovoru zjistuji, jaky ndzor ma vefejnost na vnimani znacky Vodafone
Czech Republic a. s. (dale jiz Vodafone). Nasledné hodnotim a srovnavam vysledky
S nazory a postojem ze strany organizace na zakladé zpracovaného tizeného rozhovoru.

Na konci diplomové prace hodnotim vyzkumy a navrhuji mozné opatieni ke zlepSeni.



2. Literarni prehled

2.1. Znacka

Jak dnes jiz vi vét§ina manazerl, znacky jsou jednim z nejcennéjSich majetkd firmy.
Stale vice firem a jinych organizaci si uvédomuje, Ze jednim z jejich nejhodnotnéjSich
aktiv je jméno znacky spojené s jejich produkty. Piestoze jsou tak cenné, je velkou
vyzvou vybudovat a UspéSné tidit silné znacky. Schopnost silné znacky je zjednodusit
zakaznikovi rozhodnuti, sniZit riziko a vytvofit ocekavani. (KELLER, K. L.,

2007, s. 32)
2.1.1. Pojem znacka

Pojem znacka (ang. brand) slouzi po celd staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobcu. Slovo brand je spojeno se staronorskym slovem ,brandr®, které v piekladu
znamena néco vypalit. Proces znacCkovani se poté zafal pouzivat v souvislosti
s identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika (KELLER, K. L., 2007, s. 32).
Mozné objasnéni pojmu znacka pochazi ze stiedovékého némeckého slova ,,marc,
Znamenajici hranice, hrani¢ni linie. Francouzsky obchodni pojem ,,marque* piedstavuje

oznaCeni zbozi a poukazuje tim na dnes castecné pouzivanou interpretaci slova.

(KOPPE, P., 2003, s. 5)

Americka marketingovd asociace (American Marketing Association) (in KELLER,
K. L., 2007, s. 33) definuje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinaci téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho nebo vice

prodejcii a jejich odliseni v konkurenci trhu.*

Znackou miiZe byt jméno vyrobce ¢i prodejce, ochrannd znamka, logo nebo jiny znak.
Znacka je prislibem prodejce, Ze bude zédkaznikiim dodavat zboZi s ur¢itym souborem

vlastnosti, zaruenych funkci a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na jakost



zbozi. (KOTLER, P., 2001, s. 401). Dale vymezuje Sest odliSnych urovni informaci,

které znacka sdéluje:

vlastnosti — asociace

uzitky — transformace funk¢énich vlastnosti do emocionéalnich
hodnoty — zebti¢ek hodnot vyrobce

kultura — reprezentace znacky

0sobnost — promitani do urcité osoby

o o~ w bdhF

uzivatel — pfedstava o druhu uzivatelt

Marketingovy pohled na pojeti znacky se u mnoha autord shoduje z pozice
jejiho zaClenéni  do  komplexniho  marketingového  programu  spolecnosti,
tedy do produktové, cenové, distribuéni i komunikaéni strategie. (VYSEKALOVA, J.,
2004, s. 132)

Vytvoteni silné podnikové znacky ptinasi obrovské vyhody. Zakladnim pozadavkem
pro vytvoieni znacky je, aby podnik byl synonymem urcité vlastnosti, at’ uz jde o jakost,
inovace, pratelsky ptistup ¢i cokoli jiného. Silna znacka vyzaduje velkou péci o image,
coz zahrnuje vybér spravného motivu, sloganu, grafického zpracovani, loga,

charakteristickych barev a vydaji na reklamu. (KOTLER, P., 2003, s. 86)

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009, s. 49) definuji zna¢ku jako propojeni vyznamu

a symbolismu znac¢ky, uvedené v Pfiloze 1.

Podle OLINSE, W. (2009, s. 28) piedstavuji znacky srozumitelnost, jistotu,
spolehlivost, postaveni, ¢lenstvi — tedy vSechno, co ¢lovéku pomahd pti vymezovani
sebe sama. Znacky piedstavuji identitu. S timto pfistupem se setkavame
iu SCHIFFMANA, L. G. A KANUKA, L. L. (2004, s. 158), ktefi tvrdi, ze znacky
byvaji osobité a mohou mit lidské povahové vlastnosti ¢i pohlavi. Na zdklad¢ osobitosti

zna¢ky pomahaji formulovat spotiebitelské reakce, preference a loajalitu.



2.1.2. Hodnota znacky

Koncepce hodnoty znacky je zalozena na dvou aspektech, kterymi jsou hodnota
vnimand zékaznikem a finan¢ni hodnota, kterou predstavuji budouci vynosy vyvolané

znac¢kou a jejimi piinosy. (PELSMACKER, P., GEUENS, M., BEGH, J., 2003, s. 60)

Znacka a jeji hodnota pro firmu je obtizn¢ vycislitelna a ve vykazech spolecnosti
se nevyskytuje. Znacka predstavuje nehmotné aktivum a pfesnou finan¢ni hodnotu

je obtizné prisoudit. (HAYLEY, M., 2008, s. 56)

Ocenovanim znacky jako vyznamného aktiva celkového jméni spole¢nosti, se zabyva
HAIGH, D. (2002, s. 9), ktery je toho nazoru, ze ve finan¢nim svété dobyva tento typ
aktiva zaslouzené¢ misto velmi pomalu. V modernim marketingu je tato financni
hodnota vyjadiena pojmem ekvita znacky (brand equity). Tato hodnota je konkrétnim
finan¢nim vysledkem, ktery se odviji od plisobeni znacky. Miln¢ byva ekvita znacky
povazovana za synonymum pro image, hodnotu, charakter ¢i osobnost. Dulezitost
spolehlivého ocenéni podniku vidi HAIGH, D. (2002, s. 43) vsouvislosti

S podnikatelskymi rozhodnutimi.

VYSEKALOVA, J., MIKES J., (2009, s. 58) jsou toho nazoru, Ze znatka &i logo
je nejen reprezentantem, ale ma nebyvalou hodnotu. Odbornici tvrdi, ze znacka

predstavuje ptiblizné 50 % trzni hodnoty firem.

Chéapani pojmu hodnota znacky je jednotlivymi soucastnymi autory podobna, hodnotu

je mozné vymezit v nasledujicich definicich.

KELLER, K. L. (2007, s. 98) charakterizuje hodnotu znacky z pohledu zdkaznika
vzhledem k vysokému povédomi, dobré znalosti znacky a silné, pfiznivé a jedinené
asociaci. Identifikace spotiebitele se znackou nastava v momentu, kdy ji za¢ne byt
vérny. S timto nazorem se setkdvame u PRIBOVE, M., TESARA, G. A KOL.

(2003, s.16), ze je spotiebitel ochoten vyjadiovat vérnost nejen nakupem,



ale také ji podporuje tim, ze méni svij zivotni styl, do kterého znacka organicky patii

a stava se jeho jednoznacnou soucasti.

Hodnota znacky podle KOTLERA, P. A KOL. (2007, s. 189) ptfedstavuje pozitivni
rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu.
Znacky, které si ziskaji vétsi loajalitu, se stavaji znamej$imi, zvySuje se vnimana kvalita
a maji vy$s$i hodnotu. Jednim ze zdkladnich aktiv, na némz stoji hodnota znacky,

je hodnota zakaznikd.

AAKER, D. A. (2003, s. 8) definuje hodnotu obchodni znacky jako sadu aktiv (a pasiv),
spojenych se jménem a symbolem znacky, jenz zvySuje (¢i sniZzuje) hodnotu,

kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi firmé a/ nebo zakaznikovi. Mezi hlavni Kkategorie

této hodnoty zatazuje:

- znalost jména znacky
- vérnost znacce
- vnimanou kvalitu

- asociace spojené se znackou

Podle KOTLERA, P. (2000, s. 85) znacka zahrnuje urcity vztah mezi produktem
a zadkaznikem, diky némuz muaze spoléhat na soubor vlastnosti a sluzeb,
ktera pro zakaznika ptedstavuje. Veérnost ke znalce je tvofena uspokojenim

zékaznickych o¢ekavani, ale pfedevsim tim, Ze tyto ocekavani piekracuji.

Tento vztah zékaznika k hodnoté rozliSuje AAKER, D. A. (2003, s. 21) do péti ttid:

- zékaznik stfidajici znacky, neni vérny znacce predevsim z cenovych divodi
- spokojeny zédkaznik, nema diivod ménit znacku

- spokojeny zékaznik, citil by se poSkozen pti zméné znacky

- zakaznik cenici si znacku a povazujici ji za ptitele

- oddané vérny zédkaznik znacky



Vyznamem hodnoty z psychologického hlediska se zabyva autorka VYSEKALOVA, J.
(2004, s. 142), ktera ve své publikaci uvadi ¢lenéni hodnoty znacky do tii zdkladnich
skupin.

1. instrumentdlni — prestavujici funkéni, praktické vlastnosti produktu
2. primé ve vztahu k image uzivatele, vyjadiujici osobnost znacky

3. zékladni — ptfedstavujici obecné image, neptimo vyjadiujici vlastnosti znacky

Vnimanou hodnotu spottebiteli vyuziva HAIGH, D. (2002, s. 78) pifi méfeni
protihodnoty dané znacky a pii rozhodovani o vybéru dané znacky pted konkurencni
nabidkou. Znacka ovliviiuje jak spotifebni, tak také piedevSim ndkupni chovani.
Majitelim silnych znacek poskytuje tato vysokd hodnota mnoho konkuren¢nich vyhod,

mezi vyhody fadi KOTLER, P. (2001, s. 402):

- niZz8i marketingové ndklady, diky vysokému stupni loajality zdkaznikl ke znacce

- zjednoduSené vyjednavani s distributory a prodejci

- prodej za vyssi ceny nez konkurence, od znackového produktu se ocekava vyssi
kvalita

vvvvvvv

- znacka pfedstavuje zbrai proti nelegalni cenové konkurenci.

Proto, aby se stala znaCka silnou a pfindsSela spoleCnost vyhody, méla by mit

podle KOTLERA, P., KELLERA, K. L. (2007, s. 313) nasledujici vlastnosti:

1. znacka vynikd v poskytovani vyhod, po nichz spotiebitelé opravdu touzi
. znacka zistava relevantni

. strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spotiebiteli

. znaka ma spravny positioning

. znacka je konzistentni

. portfolio a hierarchie znacky mé smysl

~N N kW

. znacka vyuZziva a koordinuje marketingové aktivity k vytvoreni hodnoty



8. manazeti znacky chapou, co predstavuje znacka pro spotiebitele
9. znacce je poskytovana patficna a trvald podpora

10. spolec¢nost sleduje zdroje hodnoty znacky

2.1.3. Povédomi o znacce

Znacka je ve védomi spotiebitell vnimana a spojovana Casto s povésti o spoleCnosti,
V podstaté, co si o spole¢nosti mysli. Ulohou znacky je tedy toto povédomi posilovat

a dosahnout tak pozitivniho obrazu. (HEALEY, M., 2008, s. 10)

Povédomi o znacce se skladd zdvou prvkd. Prvnim prvkem je rozpoznani,
které umoziuje spotiebiteli rozliSit znacku jako néco, o ¢em uz slySeli. Spotiebitel
odpovidd na otdzku napf. Znate znaCku Vodafone? Druhym prvkem je vybaveni,
tedy schopnost vzpomenout si na danou Kategorii znacky, v souvislosti s potfebami
napf. Jaké znacky znate v telekomunikacénich sluzbach? (KELLER, K. L., 2007, s. 98)

PELSMACKER, P., GEUENS M., BERGH J. (2003, s. 70) upfesiuji smysl povédomi
spottebitele spojené¢ se znackou predevSim v tom, aby vidéli pod existenci znacky
produkt, jeho pftinos, vlastnosti, logo, firmu, ktera produkt vyrobila, funkcionalni

a symbolicky charakter, uzitek a vlastnosti reklamy.

Pro posileni védomi o znacce KOTLER, P. (2001, s. 409) sestavil devét faktord,

které by méli vést ke zvySeni povédomi o znacce:

vytvofeni kreativni reklamy

sponzoring uznavanych udéalosti

vstup zdkaznikli do svych klubt

umoznit vefejnosti navstévu vyrobnich zdvodl a provozoven
vybudovani vlastnich znackovych prodejen

poskytovat hodnotné sluzby

N o gk~ w d e

viditeln€ podporovat socialni programy



8. byt pfednim poskytovatelem hodnoty

9. nalézt dobrého mluvéiho, symbol reprezentujici firmu

Cim vice zkuSenosti ma spotiebitel se znackou, tim vice roste jeho povédomi o znacce.
Povédomi a asociace jsou jednim z dulezitych faktord v ndkupnim chovani.
V ptipadé ze spotiebitel znacku nezna, je velmi mala Sance, Ze si pfi svém rozhodovani

vybere prave ji.

2.1.4. Vnimani znacky

KOMARKOVA, R., RYMES, R., VYSEKALOVA, J. (1998, s. 17) charakterizuji
vnimani v §irSim pojeti jako individudlni pfijimani a zpracovani obrazu vné&jsiho
svéta, jenZ probiha specificky v zavislosti na zkuSenostech a zaméteni kazdého clovéeka.
Pro potieby marketingu je vnimanim piijem informaci. Spottebitel pfijimané informace
tfidi, vyhodnocuje, kombinuje je s dfive ziskanymi a zpracovava je pti feSeni problému,

tedy ndkupnim rozhodovani.

Vniméanim zna¢ky se zabyva vyzkum percepce. Ukolem tohoto vyzkumu je zodpovédst
na otazku, jaky ma vztah spotiebitel k produktu, znacce ¢i firmé¢ a jakd je stim
souvisejici jeho mira loajality. Vztah zakaznika K produktu rozdéluje KOZEL, R.
A KOL. (2006, s. 193) do n¢kolika trovni:

- Povedomi — védét o existenci produktu

- Znalost — produkt znat ( mit o ném informace)

- Hodnoceni — zaujmout k produktu urcité stanovisko
- Prijeti (akceptace) — produkt vyuzivat

- Zvyhodnovani (preference) — produkt mit v oblibé

- Vyhradni preference (loajalita) — vérnost produktu

Vnimani znacky ve firmé ma podle KOZLA, R. A KOL. (2006, s. 195) tii zakladni cile.

Jednak jsou to cile finanéni (vygenerovat trzby), cile pravni (registrovat a zarucovat
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kvalitu) a marketingové cile (vytvofit emocionalni vazbu). Marketingovy cil se sklada
ze dvou prvkli — raciondlni a emocionalni c¢asti. Emociondlni ¢ast vyjadiuje,

jak je znacka vnimana spotiebitelem. Symbolismus slouzi k identifikaci.

2.1.4.1.Loajalita ke znacce

Autofi PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. (2003, s. 163) definuji loajalitu
ke znaéce jako mentalni pozitivni vztah mezi zdkaznikem a znackou. Opakovany nakup
stejné znacky neni loajalita, protoze je to zvyk, rutina ndkupu nez preference ¢i loajalita

ke znacce.

FORET, M., STAVKOVA, J. (2003, s. 122) do vyzkumu vnimani zna¢ky zahrnuji cely

okruh problémt souvisejici s existenci a znamosti znacky. Jako ptiklad uvadé;i:

- Zda a jak je znaCka znama (pozitivné i negativn¢)
- Proc¢ je znacka vyuzivana (asociace, které vzbuzuje)
- Jeji vné&jsi znaky, projevy (co je vnimano predevsim a jak intenzivng)

- Image znacky

2.1.4.2.Image znacky

Image chapeme jako souhrn piedstav, postoji, ndzorG a zkuSenosti lidi ve vztahu
K ur¢itému objektu. Dle KOTLERA, P. A KOL. (2007, s. 580) pfedstavuje image

znacky souhrn piesvédceni, které ma spottebitel vici urcité znacce.

Z pohledu jednotlivce vystupuje image spise jako zobecnény a zjednoduseny symbol,
ktery mu usnadni orientaci v zdplavé informaci. Image znacky muizeme tedy oznacit
jako identitu znacky vnimanou spotiebitelem. Podle VYSEKALOVE, J. (2004, s. 142)
muzeme podstatu aimage znacky z psychologického hlediska definovat ve dvou

rovinach, a to:
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- Hodnoty znacky jsou urcujici pro to, zda znacku piijimame nebo odmitame

- Styl znacky ptedstavuje jednotny styl prezentace znacky

Image znacky je jednim z vSeobecné piijimanych postoji, ze v souladu s modelem
paméti jako sité asociaci muze byt definovana jako vnimani znacky, které odrazi
asociace se znaCkou zachované v paméti spotiebiteli. Asociace se mohou objevit
vruznych podobach a mohou odrazet charakteristiky produktu nebo aspekty
na produktu nezavislé. (KELLER, K. L., 2007 s. 95)

2.2. Rizeni zna¢ky (Brand management)

Za nejvyznamngjSi charakteristiku skutecného profesionala v oblasti marketingu
povazuje KOTLER, P. (2001, s. 400), schopnost vytvafreni, udrzovani a rozvijeni

rrrrr

a vrcholovym uménim marketingu.

Proces vyvoje a budovani novych znacek je podobny vyvoji novych produkti
nebo sluzeb. Proces za¢ina shromazd’ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech
a cilovém trhu, pro ktery je znacka piipravovéana. Je to komplexni proces vyzadujici
systematické¢ planovani, pfesnou znalost trhu a pfedev§im marketingové schopnosti
aucinné propojeni vztahi mezi zamérem znacky a pozadavky cilového trhu.
Pokud je takové propojeni vytvoieno, mohou byt produkty a sluzby nabidnuty cilovému
trhu. (PRIBOVA, M., TESAR, G. A KOL., 2003, s. 17)

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009, s. 29) jsou toho nazoru, ze pfi fizeni znacky
je tieba stanovit jeji cile, hodnoty a mit nastroj, jak téchto cili dosahnout. Pii zavadéni
nové znacky, je tfeba stanovit pozici a u stdvajici znacky zménit pozici zddoucim

smérem. Autofi doporucuji orientovat se na nasledujici analyzy:
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- zména povédomi o znacce

- vérnost znacky a diivody pro i proti

- odliSeni znacky od konkurence

- zména image a vnimani osobnosti znacky
- zména postoji ke znacce

- zmeény spottebitelského chovani
Podle TAYLORA, D. (2007, s. 12), pisobi znacka v podnicich jako hybna sila, vize
znacky jako inspirace a voditko pro vSechny aktivity podniku, nejen pro komunikaci,

ale projevi se i ve zménach podniku. Znazornéni zna¢ky uvadim na Obrazku 1.

Obrazek 1: Znacka jako pouhy obal versus znac¢ka jako hybna sila

IMAGE ZNACKY
JAKO OBAL
SPATNY
PRODUKT /
sLuZsy

2.2.1. Budovani znac¢ky (Brand building)

SPLNENI SLIBU, KTERE
ZNACKA REPREZENTUJE

e, e g

KOMUNIKACE ZNACKY

Zdroj: TAYLOR, D. (2007, s. 12)

Do strategického fizeni znacky podle KELLERA, K. L. (2007, s. 72) se zahrnuje design
a implementace marketingovych programii a aktivit, které slouzi k budovani, méfeni

a fizeni hodnoty znacky. Tento proces roz¢lenuje do nasledujicich hlavnich ¢tyt kroki:
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identifikace a stanoveni positioningu a stanoveni hodnot znacky
planovani a implementace marketingovych programi znacky

méfeni a implementace vykonnosti znacky

Eal A

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky

AAKER, D. A. (2003 s. 31) zastava nazor, ze jednim z kli¢t k GspéSnému budovani
znacky je pochopit, jak lze vytvofit jeji identitu, tedy veédét co znaCka znamena,
a jak jeji identitu vyjadfit. Dale ve své publikaci apeluje na jasnou efektivni specifikaci
identity znacky a jeji pozici — takovou, ktera piilaka zajem zakazniki a ziska si jejich
veérnost, vytvori nabidku hodnoty a zéklad pro vztah se zdkazniky. Pfi budovani znacky
by se méli manazeti zamé&fit na emotivni prozitky a sebevyjadieni a znaCku povazovat

za osobu, organizaci a symbol a nepohliZet na znacku jako vyrobek.

KELLER, K. L. (2007, s. 105) popisuje budovani znacky podle modelu CBBE
(customer-based brand equity), ktery ptedstavuje soustavu ¢ty zakladnich otazek,
na které¢ se kazdy zakaznik ptd ohledné znacek a s nimiz souvisi kroky pro budovani
znacky. Kazdy ztéchto krokti musi byt podminén splnénim piedchoziho kroku.

Graficky model CBBE uvadim na Obrazku 2.

Kdo jsi? — identita znacky
Co jsi? — vyznam znacky

Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? — reakce na znacku

> w0 D P

Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél

mit? — vztah ke znacce

Zakladem a vychodiskem pro pochopeni pfi vytvafeni znaCky vyuzivda OLINS, W.
(2009, s. 170) ctyfi vektory, jimiz se znacka projevuje. Za tyto povazuje — produkt,
prostiedi, komunikaci a chovdni. Relativni vyznam kazdého faktoru se méni

podle charakteru znacky.
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Obrazek 2: Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zdkaznika

Intenzivni, aktivni
vérnost

Resonance
spoti‘ebitele se A
znackou

Pozitivni, pratelska
. . reakce
Hodnoceni Pocity
spotiebitele spotiebitele
Parita a
Vykon znacky Predstava odlisnost
o0 znadce
o . Hluboké a Siroké
Charakteristika znaky . , .
povédomi o znacce

Zdroj: upraveno podle KELLERA, K. L. (2007, s. 128)

2.2.2. Positioning zna¢ky

V definici pozice znacky se shoduji mnozi autofi a potvrzuji dulezitost a vyznam
spravné  pozici  umisténi  znacky  pfi  tvorbé  marketingové  strategie,
napt. VYSEKALOVA, J. (2004, s. 132) tvrdi, Ze positioning piedstavuje jeden
ze zakladnich konceptii marketingu, ktery by mél odpovidat na otazky typu
veérohodnosti, specificnosti, kompatibility produktu s Zadouci pozici i stanoveni pozice

v konkuren¢nim poli.

KELLER, K. L. (2007, s. 73) povazuje za dulezity kol strategického tizeni pochopeni
v mysli zdkaznikdi, co mad znacka reprezentovat a jakou by méla zaujmout pozici
sohledem na konkurenci. Pfi definici vyznamu se odkazuje na Kotlera
(2003), ktery definuje positioning znacky jako ,rozhodnuti o plinované nabidce
aimage spolecnosti, tak aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového
spotiebitele”. Hlavnim cilem je ziskat pozici nadfazeného postaveni znacky v mysli

zakaznika.
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2.3.Marketingovy vyzkum

Marketingova odd¢leni potfebuji kromé informaci o konkurenci a akcich v ramci
marketingového prostiedi, také studie urcitych situaci. Manazefi proto potiebuji
marketingovy vyzkum. Jeho cilem je systematické planovani, shromazd’ovani, analyza
a vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro ucinné fteSeni konkrétnich
problémt, pied kterymi firma stoji. Marketingovd analyza muize pracovnikiim
napf. pomoci stanovit trzni potencial a mozny trzni podil, porozumét potfebam klientti
a trznimu chovani a méfit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit. (KOTLER, P.,
ARMSTRONG, G., 2004, s. 856)

PRIBOVA, M. A KOL. (1996, s. 22) charakterizuji marketingovy vyzkum jako souéast
procesu marketingového ftizeni podniku, slouzici k jeho informacnimu zabezpecCeni
a efektivnimu chodu 1 rozvoji. Vyzkum povazuji za prostfedek k ziskani informaci
0 trzich a o vn&j§im okoli podniku. Podle PRIBOVE M. A KOL. (1996, s. 11) vyzkum
sdm o sobé&, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, prostfednictvim kterych jsou

realizovany jeho vysledky, by nemél smysl a naopak.

Nejlepsi marketingova rozhodnuti podle VASTIKOVE, M. (2008, s. 80) vychazeji
Z kombinace vyzkumu, intuice a usudku. Dale autorka specifikuje pozadavky,

které musi byt splnény pti tvorbé marketingového vyzkumu:

- zaméfeni

- objektivita

- systemati¢nost

- vCasnost

- efektivnost nakladt

- presnost a spolehlivost
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VASTIKOVA, M. (2008, s. 79) zastava nazor, ze marketingovy vyzkum pomahé ziskat
podrobné znalosti o zdkaznicich a diky tomu uspokojovat jejich potteby a zaroven

slouzi k tizeni a planovani celé ¢innosti firmy.

Chapani marketingového vyzkumu od vyzkumu trhu popisuji FORET, M.,
STAVKOVA, J. (2003, s. 13) jako dlouhodob&jsi praci, kombinujici nékolik
vyzkumnych postupt, uplatiiujici naro¢néjsi postupy statistického zpracovani,
porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z riznych zdroji a dochazejici
K hlub§im poznatkim a souvislostem. Prizkum trhu na rozdil od marketingového

vyzkumu povaZzuji za jednorazovou zélezitost poskytujici zakladni popis situace.
Pii procesu marketingového vyzkumu bez ohledu na $ifi a hloubku poZadované¢ho
zkoumani jde vzdy o posloupnost kroku, které jsou fazeny v logickém sledu,

jak je uvedeno na Obrazku 3. (PRIBOVA, M. A KOL., 1996, s. 25)

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU

ZDROJE DAT

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

l

| URCENI VELIKOSTI VZORKU |

SBER DAT

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

!

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: upraveno podle PRIBOVA, M. A KOL. (1996, s. 25)

V metodice marketingového vyzkumu se shoduje vétSina autord (FORET, M.,

STAVKOVA, J. 2003; KOZEL, R. 2006; KOTLER, P. 2001) a dalsi.
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Zde uvadim postup efektivniho marketingového vyzkumu podle VASTIKOVE, M.
(2008, s. 84), ktery v sob& zahrnuje pét zakladnich kroku:

definovani problému a vyzkumnych cila
sestaveni planu vyzkumu
shromazdéni informaci

analyza a vyhodnoceni informaci

a > w0 b oE

prezentace vysledki

FORET, M. (2003, s. 72) rozsifuje obecnou metodologii marketingového vyzkumu
0 nasledujici kroky:

- vymezeni zkoumaného souboru ¢i objektu a jeho vybranych jednotek

napt. domacnosti, organizace nebo jednotlivci
- vytvofeni a testovani méticich nastroji (otazek)

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik druhli vyzkumt, které se odliSuji predevsim
hlavni oblasti zkoumani. Zakladni ptehled o trhu a hlavnich ¢initelich poskytuje celkova
analyza trhu. Podrobnéjsi informace poskytuji prizkumy konecného spotiebitele,
konkurence, reklamy, prodeje, image a zahraniénich trhi. (PRIBOVA, M. A KOL.,
1996, s. 13)

V zasad¢ lze odlisit dva zakladni typy vyzkumu - provadény v rerénu (field research),
piikterém jsou zjiStovany primarni udaje a vyzkum od stolu (desk research),
ktery vychédzi z jiz hotovych sekundédrnich udaji. Priméarni marketingovy vyzkum
provadény vterénu se dale deli na hlavni pfistupy, kterymi jsou kvantitativni
a kvalitativni vyzkum. (FORET, M., 2003, s. 78). Ty se od sebe lisi charakterem jevi,
které analyzuji. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta Kolik?, kvalitativni vyzkum

zkouma Proc¢? Nebo z jakého ditvodu?. (MATUSINSKA, K., 2007, s. 167)
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FORET, M. (2003, s. 89) charakterizuje kvantitativni vyzkum jako zaméfeni na velké
soubory jednotek a zpracovani ziskanych informaci statistickymi postupy. Vysledkem
tohoto vyzkumu jsou ¢iselné statistické charakteristiky, ale také vizualn€ nazorné grafy.
Na rozdil kvalitativni vyzkumy, které pracuji s menSimi vzorky respondentl, jsou
schopné sledovat problémy do vétsi hloubky. Zavérecna zprava z kvalitativniho
vyzkumu ma podobu verbalniho sdéleni a shrnujiciho popisu zjisténych skuteCnosti,

bez jakychkoli statistickych tdaja.

2.3.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni  vyzkum se zabyva ziskdnim tdaji o cCetnosti vyskytu néceho,
coZ jiz prob&hlo nebo se d&je nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné
Ciselné udaje. Pracuje se s velkymi soubory respondentd v procesu formalniho
dotazovani, ptipadné¢ se udaje ziskdvaji pozorovanim frekvenci urcitych jevl

nebo analyzou sekundarnich dat. (KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 120)

Mezi hlavni techniky kvantitativniho vyzkumu zafazuji FORET, M., STAVKOVA, J.
(2003, s. 16) osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani, obsahové

analyzy textl a jinych symbolickych vyjadieni.

Pro shromazd'ovani dat v ramci kvantitativniho vyzkumu podle PRIBOVE, M. A KOL.
(1996, s. 85) ma nejveétsi vyznam dotazovani — osobni, telefonické, pisemné.
Je zaloZeno na vice ¢i méné strukturovaném dotazniku. Pro ovéfeni dotazniku v praxi
se vyuziva pilotaz. Jejim smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by negativné

ovlivnily ziskané tdaje.

Mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu patii zjiStovani znalosti, vybavenosti,

spotitebni zvyklosti a komoditni omnibusy. (KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 121)
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Jednim z nejbéznéjsich kvantitativnich vyzkumt je analyza znalosti znacky, kterd byva
pouzivana napiiklad pti testovani U¢innosti komunikace v médiich. Pti zjiStovani

znalosti znacky se k vyjadieni vyuziva pyramida znalosti, kterou uvadim na Obrazku 4.

Obrazek 4: Pyramida znalosti

TOM 15%

SPONTALNNI ZNALOST 70%

ZNALOST S NAPOVEDOU 90%

Zdroj: upraveno podle KOZEL, R. A KOL. (2006, s. 121)

Analyza penetrace zkouma intenzitu pronikani znacky ¢i produktu na trh a souvisi
S kupni aktivitou. Poméry mezi jednotlivymi stupni penetrace se nazyvaji konverze,

retence a loajalita. Znazornéni této analyzy uvadim na Obrazku 5.

Obrazek 5: Pyramida penetrace - vitality

VERNOST 10%

VICE SMLUV 20%

JEDNA SMLOUVA 60%

Zdroj: upraveno podle KOZEL, R. A KOL. (2006, s. 121)

Vyzkum vybavenosti a spotrebni denik se zabyvaji spotfebnim a nadkupnim chovanim

domacnosti. Pii analyze komoditnich omnibusii se pokladaji libovolné otazky obecné
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populaci pro zjiSténi znalosti znacky, zajmu o nové produkty, loajalita, postoje ¢i otazky

Zivotniho stylu. (KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 124)

2.3.2. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pri¢indch, pro¢ néco probéhlo nebo se dégje.
VétSina zjiStovanych tidaji probihd ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotiebitele,
proto se pracuje s vétsi mirou nejistoty a z toho divodu se vyuziva odborné pomoci
specialisti. Ugelem je zjistit motivy, mindni a postoje vedouci k uréitému chovani.

(KOZEL, R. A KOL., 2006, s. 23)

Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu uvadi FORET, M., STAVKOVA, 1.,
(2003, s. 16) individualni hloubkové rozhovory, projektivni techniky, skupinové
rozhovory (focus group).

Kvalitativni metody vyuziva VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009, s. 64) pro analyzu
firemni komunikace, diky nimz miize zjistit a poté interpretovat motivacni faktory
jednani vnitfnich a vnéjSich cilovych skupin a pochopit hodnoty, vztahy, nazory,

postoje a hodnoceni urovné komunikace na vSech rovinach.

V praxi podle PRIBOVE, M. A KOL. (1996, s. 51) se ¢asto kvalitativni vyzkum
ztotoznuje S psychologickym prizkumem. Ma své misto v oblasti hledani hybnych
mechanismi trhu, motivii a stimuli kupniho chovani. Vyznam psychologie prameni
ze samostatné podstaty marketingové orientovaného vyzkumu — na spotiebitele,

na uspokojovani jeho pozadavki a potieb.

Zakladni metody pouzivané v psychologickém kvalitativnim vyzkumu (PRIBOVA, M.
A KOL., 1996, s. 54) :

- psychologicka exporace

- skupinovy rozhovor
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- asociacni postupy

- vétné doplnovani

- projektivni obrazové testy

- fyziognomické postupy

- test barev

- test tvarQ

- Skala emocialniho kvocientu (EQ — skéla)
- sémanticky diferencial (polaritni model)

- tachystoskopické zkousky

Obrazek 6: Psychologické techniky vyzkumu spotiebitele podle toho, do jaké hloubky mohou

pronikat urovné 1-6

/ﬁ,"’_ 1 “”‘7‘@1@3; dotaz

— §

[ '*.1_ L2 .-'! Nepfiz;'}qi:-mz
| i B

| a | Bkalavaci postupy

4 | Asocladnitesty |

i
| & | Projektivnitesty |
T '

| )
46, Psychoanalyza

Zdroj: KOMARKOVA, R., RYMES, R., VYSEKALOVA, J. (1998, s. 134)

Nejcastéjsi formou je tvorba polaritnich $kal nebo aplikace sémantického diferencialu.
Pomérné cCasto se pouziva polaritni profil, ktery piedstavuje zjednodusenou podobu
sémantického diferencidlu. Ten pracuje piimo s piredpoklddanymi vyznamovymi
bipolarnimi charakteristikami, kterych obvykle byva 5 — 10. Ulelem je pienést
predstavy respondentii o sluzbé, zbozi, znac¢ce ¢i image do Skalové podoby. (KOZEL,
R. A KOL., 2006, s. 130)
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Tento nazor sdili i FORET, M. (2003, s. 39), ktery povazuje Skalovani za nejvhodnéjsi
nastroj pro méfeni nazord a postoji. Na zdkladé hodnotici Skaly se po respondentovi
zada, aby vyjadiil postoj k objektu zaznamenanim urcité pozice na stupnici, ktera nabizi
nékolik moznych pohledii na hodnoceny piedmét. Sudy pocet nuti respondenta
zaujmout né&jaky postoj, lichy pocet umoznuje respondentovi byt indiferentni. Oznaceni
kategorii mize byt riznymi zpusoby Tabulka 1 nebo mize byt pouzita graficka

hodnotici Skala, kde respondenti sviij ndzor umisti na tisec¢ce Obrazek 7.

Tabulka 1: Oznaceni kategorii

Siln¢ Mirng , Mirné Silng
. . Nevim . .
spokojen | spokojen spokojen | spokojen
-2 -1 0 1 2
1 2 3 4 5
1 2 5 3 4

Velmi
nespokojen

Obrazek 7: Graficka hodnotici skala

Nazor

¥

Zdroj: upraveno podle FORET, M. (2003, s. 39)

Velmi
spokojen

Zdroj: upraveno podle FORET, M. (2003, s. 39)

Postoje, ndzory ¢i spotiebni chovani tzv. kontinuum mohou byt vyjadieny rliznymi

zpusoby - verbalng, ¢iseln¢ nebo graficky. (PRiBOVA, M. A KOL., 1996, s. 79)

Sémanticky diferencial je Casto vyuzivand, socidlné¢ psychologickd a sociologicka

metoda zjisténi rozdili v postojich respondentll prostiednictvim dotazniku.
Byl vytvofen roku 1957 americkym psychologem Charlesem Egertonem Osgoodem

(1916-1991). (HAYES, N., 1998, s. 112)
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Zatimco jind dotaznikovd metoda, Likertova Skala, zjiStuje jen jeden rozmér postoje
(souhlas X mnesouhlas) sémanticky diferencial umoziuje zjistit jemné rozdily,
které v postoji lze nalézt. Aby se dala zjistit reakce respondenta na cilové slovo,
a tim jeho postoj k danému problému, nabizi se mu hned n¢kolik riznych dimenzi.
Konce sedmibodové Skaly predstavuji bipolarni pojmy hodnotici dimenze,
jako napt. hodny - zly, osklivy - hezky, peclivy - nepotadny apod. Kazdé postojové
slovo se tedy hodnoti pomoci osmi ¢i deviti dimenzi, které odhaluji asociace a konotace,

které konkrétni slovo ma nebo vyvolava u respondenta. (HAYES, N., 1998, s. 112)

Respondenti jsou pii pouZiti sémantického diferencidlu pozadani, aby vyjadfili
svij postoj k vyrobku na ur€itém pocétu (10-25) pétibodovych bipolarnich S§kal.
Definice vlastnosti by méli zastupovat hodnoceni, intenzitu a aktivitu. (FORET, M.,
2003, s. 40).

V metodice sémantického diferencidlu se shoduji oba autofi. Pti vyuziti hodnotici Skaly
se lisi FORET, M. (2003) moznosti vyuziti pétibodové stupnice, na rozdil od HAYESE,
N. (1998), ktery popisuje hodnoceni na sedmibodové skale.

Hlavni tfi skupiny faktort, které¢ jsou uplatinovany ve faktorové analyze, pro zjisténi

vhodnych dvojic atributt, specifikuje VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009, s. 135).

1. hodnotici faktory (dobry — Spatny, kvalitni — nekvalitni, ndpadny — nenapadny)
2. potencni faktory (prostorny — té€sny, ovladatelny — neovladatelny, silny — slaby)
3. faktory aktivity (rychly — pomaly, vyvolavajici zavist — vyvolavajici pohrdani)

Pro  vytvifeni  sémantického  diferencialu  doporucuje = FERJENCIK, .
(2000, s. 190) dodrzovat nasledujici kroky:

1. Vytvofeni souboru vyznamnych - kriteridlnich faktort dané problematiky za pouziti
stupnice bipolarnich adjektiv. Dana adjektiva musi byt pfiléhava k hodnocenému

objektu.
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Omezeni souboru dulezitych faktord, pocet by nemél byt veliky, aby nedochéazelo
K tinav¢ dotazovanych.

Bipolarni adjektiva by méla byt fazena zcela ndhodné, aby se neocitla napt. vSechna
neptizniva adjektiva na jedné strané.

Rozdily mohou byt zjistovany:

analyzou odpovédi na urovni jednotlivych polozek - z polaritniho profilu

analyzou odpovédi na tirovni jednotlivych dimenzi

globalnim hodnocenim podobnosti pojmi — z rozdili v umisténi objektu
Vv sémantickém prostoru, tento pfistup nazorn¢ ukazuje rozdily, avSak podléha

nejvysSimu stupni zevSeobecnéni
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3. Cil a metodika prace

3.1. Cil prace

Cilem diplomové prace na téma ,,Vnimani a hodnoceni znacky vybrané spole¢nosti
je na jedné stran¢ analyzovat vnimani znaCky vefejnosti, na druhé strané hodnoceni
zna¢ky vybranymi zaméstnanci spole¢nosti Vodafone Czech Republic a. s.. Vystupem
bude porovnani zjisténych hodnot z pohledu zdkaznika a spole¢nosti, zhodnoceni shody

a navrzeni zlepSeni a zmén.

3.2. Metodika

- Studium literarnich pramenti

- Teoretické zhodnoceni terminu znacka, fizeni znacky a marketingovy vyzkum

- Provedeni  vyzkumu  vefejnosti  pomoci  sémantického diferencialu,
pomoci elektronického a osobniho dotazovani

- Provedeni fizené¢ho rozhovoru se zaméstnanci spolecnosti

- Zhodnoceni vyzkumt (porovnani ziskanych dat)

- Vyvozeni zavérh a navrzeni zlepSeni a zmén

Diplomova prace se bude skladat ze dvou casti. V ramci teoretické ¢asti mé diplomové
prace bude zpracovana literarni reSerSe, kde budou potiebné informace Cerpany
predevs§im z doporucené literatury, odbornych publikaci a ¢lankti zabyvajicich se danou
problematikou. Zakladni prameny budou predstavovat odborné knihy zaméfujici
se na marketing, znacku, fizeni znacky a marketingovy vyzkum. Budou zde popsany
zakladni pojmy, postupy, techniky a nazory jednotlivych autor. Veskeré zdroje budou

citovany v seznamu pouzité literatury.
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Dale navazuje praktickd cast, kde nejprve popiSi vybranou spole¢nost
Vodafone Czech Republic a. s. (dale jiz Vodafone CZ). V ramci praktické ¢asti bude
zpracovan vyzkum zaméfeny na vnimani firemni znaCky vefejnosti a zaméstnanci
spole¢nosti. V marketingovém vyzkumu vniméni znacky jsem se rozhodla pouzit
techniky kvantitativniho, tak také kvalitativniho vyzkumu. Vzhledem k potiebam
vyzkumu je zvolena metoda dotazovani s vyuzitim sémantického diferencialu a metoda

fizeného rozhovoru.

Vyzkum vnimani znacky zdkazniky a potencionalnimi zdkazniky spole¢nosti
Vodafone CZ (dale jiz vefejnosti) bude zpracovan metodou elektronického dotazovani
na zaklad¢ online dotazniku vytvofeného na internetovych strankach www.google.com.
Online dotazovani bude probihat v obdobi mésice ¢ervna 2010. Pro vyss§i navratnost

dotazniku vyuziji 1 tiSténé¢ho dotazniku. Osobni dotazovani bude probihat na prodejné

Vodafone CZ v Ceskych Bud&jovicich, kde pracuji jako prodejce.

Dotaznik bude umistén na strankach socidlnich siti jako www.facebook.com,
www. linkuj.cz, a pfimo pies odkaz pfilozeny v e-mailové posté. Na zaklad¢
stanovenych hypotéz bude vytvoren dotaznik, ve kterém budou respondenti pozadani
0 zodpovézeni 11 otazek. Prvni ¢ast dotazniku bude zaméfena na urceni a zhodnoceni
dalezitych atributi pfi vybéru mobilniho operatora, dals$i na hodnoceni znacky
Vodafone. Pro toto hodnoceni bude vyuzit sémanticky diferencial, kde budou
respondenti urCovat intenzitu vnimani zna¢ky na sedmiSkalové stupnici. V ramci
vyzkumu budou pievzaty atributy pro sémanticky diferencial od KOZLA, R. A KOL.,
(2006) a VOGELTANZOVE, Z. (2008). Druha ¢&ast dotaznikt bude obsahovat

identifika¢ni otazky.
Ve stejném obdobi bude proveden také kvalitativni vyzkum, a to fizené rozhovory

S vybranymi zastupci spole€nosti, které budou probihat interni e-mailovou postou

na zéklad¢ pfedem ptipravenych otevienych otazek.
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V ramci mého zaméstnaneckého poméru ve spolecnosti Vodafone CZ mam moznost
provést rozhovor s vybranymi zastupci spole¢nosti, s Kterymi by jinak bylo obtizné
se setkat a zjistit potfebné informace pro zpracovani. Zastupci budou zadmérné vybrani
dle organizacni struktury spole¢nosti tak, aby byly zapojeny vSechny urovné
managementu. Pro dany rozhovor budou osloveni Ctyii zastupci spole¢nosti - prodejce,
vedouci prodejny, regiondlni manazer a specialistka pro planovani znacky. Pro ziskani
pohledu na zkoumanou situaci bude vyuzit ftizeny rozhovor obsahujici Ctyfi
pfedem pfipravené otazky zaméfené na vnimani firemni znacky. Dané otazky budou
zpracovany na internetové strance www.google.com a odkaz piipojen a odeslan v ramci
firemni elektronické posty. Tuto moznost volim z divodu sidla spole¢nosti nachazejici

se v Praze.

Nésledné¢ budou vyhodnoceny nasbirand data z dotaznikového Setfeni a vysledky
ziskané z fizenych rozhovorl. Ziskané udaje ze sémantického diferencialu budou
rozttidény dle primérné hodnoty a dalSi otazky dotaznikového Setfeni na zdkladé
absolutni a relativni ¢etnosti. Dale se budu zabyvat hodnocenim stanovenych hypotéz.

V zévéru své diplomové prace navrhnu mozné zlepSeni a zmény na vnimani znacky

Vodafone CZ.

3.2.1. Stanoveni hypotéz

V réamci vyzkumu byly stanoveny hypotézy:

1. Stavajici zadkaznici vnimaji znacku Vodafone pozitivnéji nez potenciondlni

zakaznici.

2. Existuji vyrazné rozdily mezi vnimanim znacky vefejnosti a zaméstnanci

spolecnosti.

3. Pfi vybéru mobilniho operatora hraje znacka velmi dtlezitou roli.
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4. Charakteristika vybrané spolecnosti Vodafone

Czech Republic a. s.

4.1.Historie spolecnosti Vodafone CZ

V srpnu 1999 vyhlasila vlada Ceské republiky vybérové fizeni na drzitele 3. licence

na provozovani mobilni digitélni sité. Zamérem regulaénich organii Ceské republiky

-----

Cesky Mobil a.s., jak znélo tehdy obchodni jméno nového operatora, ziskal licenci
8. fijna 1999. Na trh vstoupil 1. biezna 2000 jako tfeti a nejrychleji se rozvijejici
mobilni  operator v Ceské republice. Sit byla technicky zprovoznéna
8. ledna 2000. Komeréni provoz nejmodernéjii GSM sité v Ceské republice byl zahajen
1. bfezna 2000 pod znackou Oskar.

Oskar se ve své kategorii brzy prosadil jako jeden z nejrychleji se rozvijejicich
operatori ve stfedni a vychodni Evropé. Béhem deviti mésicti pokryl svym signalem
98 % obyvatelstva Ceské republiky. Zasadil se 0 radikalni zmény na ¢eském mobilnim

komunika¢nim trhu a mobilni telefony byly cenové zptistupnény kazdému zakaznikovi.

Tato spoleCnost vstoupila na trh s jasné vymezenou inovativni strategii pfimého styku
se zakaznikem, kterd se stala zakladem uspécht firmy. Tyto uspéchy se odrazily
v odhodlani zménit tvai ¢eského mobilniho trhu a jeho zab&éhnuté zvyklosti. (intranet

spole¢nosti Vodafone Czech Republic a. s., 2010)

! GSM- Global Systém for Communications — nejpopularn&jii standard pro mobilni telefony po celém svéts
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4.1.1. Prechod z Oskara na VVodafone CZ

Ptechod pod globalni znacku Vodafone byl pfipravovan osm mésicl, dne
31. kvétna 2005 spolecnost Oskar piesla do vlastnictvi skupiny nejvétsiho operatora

na svété¢ Vodafone Group Ple, jejiz sidlo je ve Velké Britanii.

Vodafone Group Plc, je pfedni mobilni telekomunika¢ni spole¢nosti, s vyznamnou
pfitomnosti v 31 zemich na péti kontinentech a v pfiblizné 40 partnerskych sitich
po celém svété. Ke dni 31. bfezna 2010 na zikladé registrovanych zdkaznikii ma

skupina Vodafone 341 miliond zikaznikt. (CEPICKY, M., 2010)

Spolenost Oskar se vroce 2006 piejmenovala na Vodafone Czech Republic a. s.
a oficialnd dne 1. tinora 2006 nastoupilo nové logo Vodafone. Ceskd republika
se tak stala prvni zemi na svété, kde Vodafone CZ kompletné zavedl novou identitu

znalky a predeviim nové trojrozmérné logo. (BERANEK, J., HRON, M., 2006)

Aktualné¢ na konci fiskalniho roku 31. 3. 2010 vyuzivalo sluzby Vodafone CZ
3 007 milionu firemnich a nefiremnich zdkaznik. Co se tyce pokryti signadlem, zaujima
Vodafone CZ v soucasnosti vice jak 99,1 % populace v Ceské republice. (CEPICKY,
M., 2010)

4.1.2. Znacéka Vodafone

vvvvvv

Znacka Vodafone by podle spolecnosti mé¢la vyjadfovat celkovou hodnotu vseho,
Co ji spojuje s vefejnosti. Logo znacky Vodafone uvedené na Obrazku 8, predstavuje
znak spolecnosti, ale pfedevS§im by mélo prezentovat hodnoty, mezi které patii
spolehlivost, divéra, citlivost, dulezitost, nadseni, energie a odhodlani se zdokonalovat.
Podstatou firemniho loga je cerveny uvozovnik piimé feci, ktery dava najevo,
7e spoleCnost plsobi na vefejnost lidsky, podporuje sebevyjadieni a nasloucha

jejich potiebam.
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Obrazek 8: Logo spolecnosti Vodafone CZ
5]
vodafone

Zdroj: intranet spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s., 2010

Prestoze lze znacku Vodafone povazovat na trhu telekomunikacnich sluzeb za mladou,
svétoveé se pravidelné objevuje v seznamu nejhodnotnéjSich znacek. V Zebticku
nejcenn&jsich znatek na svétd BrandZ Top 1007 za rok 2010 se umistila na 10. mist8.
Viz. Ptiloha 2.

Spole¢nym cilem spoleCnosti je byt znackou, ktera bude obdivovdna — zakazniky,
zaméstnanci,  obchodnimi  partnery a  dal§$imi  zG¢astnénymi  stranami.
Klicem k vybudovani hodnoty znacky je predev§im zaméfit se na potieby zakaznika.
Strategie spoleCnosti je postavena na vztahu se zdkaznikem a dokonalém uspokojeni

jejich potteb. (intranet spole¢nosti Czech Republic a. s., 2010)

Hlavnim poslanim spole¢nosti Vodafone CZ vzdy bylo poskytovat svym zakaznikiim
nejlepsi zédkaznickou zkuSenost. Do nedavné doby byl pfistup spole¢nosti postaven
na nasledujicich hodnotach komunikovanych smérem k zédkaznikim:

- Vitézime vtipem a originalitou

- Respektujeme odlisSné nazory

- Stojime za nasimi lidmi

- Jsme lid¢, ne stroje

- Co tekneme, splnime

- Nebojime se vystoupit z fady

- Jsme tu doma

2 .
BrandZ Top 100 - Zebti¢ek nejcennéjsich znacek na svété vytvaii globalni vyzkumna agentura Millward Brown Optimor. Potadi
znacek urcuje dle hodnoty znacky v dolarech. Tento seznam poskytuje uzitecné informace pro finan¢ni i marketingové odborniky

¢i samotné majitele firem o tom, jak fidit a rozvijet své vlastni znacky (BrandZ Top 100, 2010)
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Proto, aby firma v dnesni dobé udrzela svou pozici na trhu a dosahovala stale nejlepsich
vysledkli, musely firemni hodnoty projit zménou a vznikl nové uplatiiovany ptistup,

ktery nese nazev The Vodafone Way.

The Vodafone Way je klicem k tomu, ze vSe co firma déla, bude spliiovat pozadavky
na rychlost, jednoduchost a diivéryhodnost a zaroven se nadale zaméfuje na zakaznika
a snazi se ho zapojit do vSeho, co spole¢nost déla. Predevsim zdkaznici jsou v poptedi
z4jmu. SpoleCnost se snazi investovat do pochopeni zakaznického jednani
a rozhodovani. Na zaklad¢ zjisténych zkuSenosti tak pifekonavat zdkaznikovo ocekéavani
a upevinovat vérnost ke znacce. Vysledkem nové cesty k zdkaznikovi je, aby se zakaznik
citil se znackou Vodafone dobfe. K dosazeni zakaznického obdivu ke znacce, se musi
spole¢nost zaméfit, jak na raciondlni, tak emociondlni pocity, které v nich znacka
Vodafone vyvolava a jak ji vnima. (intranet spole¢nosti Vodafone Czech Republic a. s.,

2010)

4.1.3. Pilire znacky Vodafone

Pilite znacky, jsou zdkladnimi kameny, na kterych je Vodafone znacka postavena
a zaroven, jak by méla byt vnimadna zékaznici, zaméstnanci, tak Sirokou vefejnosti.
Kazdy z téchto piliit ptispivd a podporuje strategicky cil — stat se nejobdivovanéjsi

znackou z pohledu zakaznikli 1 zaméstnanct.

1. Nejlepsi hodnota - nejvyssi prioritou znacky je zakaznikova spokojenost.

2. Nejlepsi zakaznicka zkuSenost - respektovat svého zdkaznika ve vSech smérech
a zam¢ftit zajem na poskytovani kvalitnich sluzeb a péce.

3. Inovace — nabizet vzdy inovativni feSeni, aplikace a formy komunikace,
kterymi se 1i§i od konkurence.

4. Spolecenska zodpovédnost — uplatihovat piisvém podnikani spolecenskou
zodpovédnost a odpovédny marketing.

5. Kvalita sité — poskytovat kvalitni pokryti signalem.
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5. Vlastni vyzkum a vyhodnoceni

5.1. Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V  této kapitole se  veénuji vyhodnoceni dotaznikového Setfent,
ve kterém jsem se zaméfila na vnimani firemni znacky Vodafone z pohledu

potencionalnich a stavajicich zdkazniki (dale jiz vetejnosti).
5.1.1. Dotaznikové Setieni

Ke zjisténi dat byl pouzit dotaznik slozeny z 11 otdzek Vv 6 samostatnych blocich:
znalost znaCky Vodafone, zdkaznik Vodafone CZ, hodnoceni idealniho operatora,
hodnoceni znacky Vodafone, dilezitost atributli pii vybéru mobilniho operatora

a identifikace. Viz. Pfiloha 3.

V prvni ¢asti jsem se zaméfila na rozdéleni respondentti, podle kritéria znalosti znacky
Vodafone. Dva respondenti, kteti neméli povédomi o znacce Vodafone, byli pozadani
pouze 0 zodpovézeni identifikacnich otazek v zavéru dotazniku. Dalsi otdzka slouzila
K filtraci respondentii podle toho, zda jsou zakazniky spole¢nosti Vodafone CZ.
U zakaznikii spole¢nosti Vodafone CZ navazovala otazka, jak dlouho téchto sluzeb

vyuzivaji.

V tietim bloku se dostali respondenti k samotnému hodnoceni, jak by se mél idealni
mobilni operator prezentovat a poskytovat své sluzby. Nasledné byli respondenti
pozéadani o vyjadieni postoje ke znacce Vodafone. U obou otazek jsem pouzila osmnact
stejnych kritérii a sedmibodovou hodnotici stupnici. Dale byli respondenti tazani,

na diilezitost jednotlivych vlastnosti, podle kterych by si vybirali mobilniho operatora.
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Posledni c¢ast dotazniku tvofily identifikaéni otazky, které slouzily k identifikaci
respondentl podle pohlavi, vékové kategorie, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, Cistého

mesicniho prijmu a velikosti mista bydlisté podle poctu obyvatel.

5.1.2. Pilotaz

Pted uvetejnénim konecné verze dotazniku a zpracovanim v elektronické podob¢ jsem
béhem mésice kvétna provedla pilotaZ na patnacti respondentech. Na zaklad¢ pilotaze

probéhlo piepracovani dotazniku v nasledujicich ptipadech:

U otazky 3 (Jak dlouho jste zdakaznikem spolecnosti Vodafone?) doSlo je ke zméné
a vysvétleni intervall, od pocatku spolecnosti Oskar, na navazujici ptechod k soucastné

spole¢nosti Vodafone CZ.

U otazek 4 (Jaky by mél byt idedalni mobilni operator?) a 5 (Jak hodnotite znacku
Vodafone?) doslo k tpravé sedmibodové stupnice na hodnoty 1 — 7 vyjadiujici intenzitu
vnimani a oznaCeni dané¢ho kritéria. Elektronicka aplikace Google Documents
neumoznila vlozit hodnoty 3 az -3, jak bylo vyuZito Vv papirové podobé pfi pilotazi.
Také jsem si vSimla, Ze respondentim bylo neptijemné oznaCovat minusové hodnoty,

tudiz by mohl byt vyzkum zkreslen.

Jako nejslozitéjsi a velmi naro¢na na zpracovani se ukézala otazka 6 (Rozdélte, prosim
100 bodii dle dilezitosti jednotlivych vlastnosti pro vybér mobilniho operdtora).
Respondenti nebyli schopni ur¢it a rozdélit body mezi vycCet osmnacti atributi.
Také se projevili dvé moznosti v chapani odpovédi a nekteti rozdé€lili 100 bodi pouze
mezi nékteré z vlastnosti. Z tohoto diivodu byla otdzka specifikovana na otazku
(Vyjadrete, prosim, diilezitost vilastnosti pri vvbéru mobilniho operatora.) a vypovidaci
hodnota dilezitosti byla odstupniovana slovné od zasadné dilezitd az po absolutné

nedulezita.
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5.1.3. Struktura respondentii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se celkem zicastnilo 319 respondentii. Pfi zpracovani ziskanych
dat, bylo vyfazeno 8 pfijatych dotaznikd z divodu nevérohodnosti. Kone¢ny pocet

respondentl pro vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu je 311.

Otazka 7 — Pohlavi

Graf 1: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 7 - Pohlavi

62%

u Muz

38% B Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Grafu 1 je mozné vidét rozlozeni po¢tu respondentit podle pohlavi, ktefi byli ochotni
na dany dotaznik odpovédét. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno u 193 (62 %) Zen
a 118 (38 %) muzu.

Otazka 8 — VEk

V otazce 8 jsem zjiStovala v€k respondentil, zde bylo mozné vybrat si z Sesti moznosti
vékové kategorie. Z Grafu 2 je patrné, ze respondenti, kteti na dany dotaznik
odpovédéli, byli nejcastéji ve veku od 26-35 let (52,4 %), nasledovalo zastoupeni
kategorie 15-25 let (27,7 %) a 36-45 let (11,9 %), do kategorie 46-55 let spadalo

pouze 5,1 % dotazanych. Nejmensi zastoupeni méla skupina respondentd ve véku
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56 a vice let (2,6 %) a 0-14 let (0,3%). Z tohoto vysledku mohu usoudit, Ze oslovena

vefejnost také koresponduje s navstévnosti na prodejné spolecnosti Vodafone CZ

v Ceskych Budgjovicich, kde pasobim, jako prodejce a mam moznost kontaktu nejvice

s lidmi ve véku od 15 do 45 let.

Graf 2: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 8 — Vék

11,9%

52,4% 51%
4 ’6%

2
————— 0,3%

27,7%

Otazka 9 — Nejvyssi dosazené vzdélani

m0-14 let

m 15-25 let
m 26-35 let
m 36-45 let
m 46-55 let

56 let a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 3: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 9 — Nejvyssi dosazené vzdélani

2%

43%
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Jak je patrno z Grafu 3 vétSina respondenti, ktefi odpovidali v Setfeni, méla
vysokoskolské vzdélani (43 %) a odborné / vSeobecné s maturitou (39 %). Odbornym
vzdélanim s vyu¢nim listem disponovalo 16 % a pouze 2 % z dotdzanych mélo zakladni

vzdélani.

Otazka 10 — Cisty mési¢ni p¥ijem

Graf 4:Vyhodnoceni odpovédi na otazku 10 — Cisty mési¢ni pifjem

9% 16%

® Do 10.000 K¢

=10.001-20.000 K¢
20.001-30.000 K¢

®30.000 a vice

31%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice (44 %) respondentli, ktefi odpovidali v dotaznikovém Setfeni, spada
do prijmové kategorie 20.001 — 30.000 K¢ a nasleduje kategorie 10.001 — 20.000 K¢
(31 %). Dale pak s piijmy do 10.000 K¢ disponuje 16 % respondentii a nejméné
zastoupenou kategorii (9 %) je pfijem 30.000 K¢ a vice. Vyhodnoceni vysledkl

je mozné vidét z Grafu 4.

Otazka 11 — Velikost mista bydlisté (pocet obyvatel)

Nejvice (35 %) respondentlt zvolilo posledni moznost tj. velké mésto, tedy bydlisté
se 100.000 a vice obyvateli. 21 % odpovidajicich spada do kategorie obec (mésto)
od 20.000 — 99.0000 obyvatel, nasledovaly pfiblizné stejné zastoupené kategorie mala
obec do 999 obyvatel (17 %), stiedni obec 1.000 — 4.999 (15 %) a nejméné zastoupenou
kategorii se stala vétsi obec od 5.000 — 19.000 s 12 %. Viz. Graf 5.
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Graf 5: Vyhodnoceni odpovédi na otdzku 11 — Velikost mista bydlisté (pocet obyvatel)

® Do 999 obyvatel

H1.000 — 4.999 obyvatel
15% = 5.000 — 19.999 obyvatel

m20.000 — 99.999 obyvatel

¥ 100.000 a vice obyvatel

21%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka 1- Znate znacku Vodafone?

Graf 6: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 1- Znate znacku Vodafone?

1%

m Ne
= Ano

99%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je zGrafu 6 vidét, znacku Vodafone ma v povédomi 99 % z oslovenych
respondentll. Neznalost (1 %) této znacky vyjadtili pouze 2 respondenti, u kterych se da
pfedpokladat, Ze skutecné danou znacku neznaji. Jednalo se o velmi mladého

respondenta a druhym byl star§$i obcan. Tito respondenti odpovidali
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pouze na identifikacni otazky a dale nejsou zahrnuti do vyhodnoceni vyzkumu

a hodnotim jiz odpovédi 309 respondentt.

Otazka 2- Jste zakaznikem spole¢nosti Vodafone?

Graf 7: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 2- Jste zakaznikem spole¢nosti Vodafone?

48% " Ne

52% = Ano

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Grafu 7 vyplyva, ze 160 (52 %) respondentll jsou zékazniky spole¢nosti Vodafone CZ
a Vv téméf stejném procentnim vyjadieni (48 %) odpovidalo 149 zdkazniki konkurence.
Pro vyzkum je tento pomér dotazovych nejvhodnéjsi a pti hodnoceni postoje ke znacce
tak Ize posuzovat vnimani znaky z obou pohledd, jak stavajiciho zakaznika,

tak moznosti potencionalniho zakaznika.

Otazka 3: Jak dlouho jste zaikaznikem spole¢nosti Vodafone CZ?

Na tuto otdzku odpovidalo 160 respondentl, ktefi oznacili, Ze jsou zakazniky
spole¢nosti Vodafone CZ. 85 odpovédi (53 %) respondentli bylo, Ze jsou u spolecnosti
uz 5,5 — 10 let, tzn. jiz zdoby, kdy sluzby poskytovala pouze spole¢nost Oskar.
38 (24 %) respondentt, kteti vyuZzivaji sluzby 2,5 — 5 let, se stali zakazniky v obdobi,

kdy se spolecnost Oskar ménila na spole¢nost Vodafone CZ. V pfiblizné stejném poctu
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13 % a 10 % jsou zastoupeni pouze novi a stavajici zakaznici Vodafone CZ.
Viz. Graf 8.

Graf 8: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 3- Jste dlouho jste zakaznikem spole¢nosti
Vodafone CZ?

13%

10% B Méné nez 1 rok (novy zakaznik
Vodafone)
m 1 - 2 roky (stavajici zakaznici

Vodafone)

2,5 -5 let (stavajici zakaznik Oskar a
novy zakaznik Vodafone)

B5,5-10 let (zdkaznik zalinajici u

24% Oskara)

Zdroj: Vlastni vyzkum

53%

5.1.4. Diilezitost vlastnosti pri vybéru operatora

V ramci vyzkumu jsem rovnéz zjiStovala dileZitost jednotlivych vlastnosti,
podle kterého by si respondenti vybirali mobilniho operatora. Hodnota dulezitosti
V dotaznikovém Setfeni byla vyjadiena a odstupiovana slovng, kde jsem vyjadtila

1=zasadné dialezita, 2=dilezita, 3=nedullezita a 4=absolutn€ nedilezita vlastnost.

Jak je vidét z Tabulky 2 respondenti preferuji jako jeden z nejvice zasadné dulezitych
atributd  kvalitu sluzeb, jelikoz tuto vlastnost celkem v priméru oznamkovali
1,2. Zadruhy zasadné dileZzitéjSi pozadavek zvolili respondenti pokryti signdlem,
a dosahl tak primérné znamky 1,22. Natfeti pficku dulezitosti se umistil vztah
se zakaznikem S primérmou zndmkou 1,25. S velmi podobnym zndmkovani

1,3 se zaradila jako zasadné dulezita cena a diivéryhodnost jako zasadné dulezity atribut
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s prumérnou zndmkou 1,33. DalSim atributem, ktery respondenti povazuji za zdsadné

dulezitou, je profesionalita s primérnou znamkou 1,43.

Mezi atributy, které povazuji respondenti za pouze dulezité, se objevuje individualni
pristup s pruimérnou zndmkou 1,66. Nasledujici vlastnosti byly ohodnoceny témet
stejné, ale pro budouciho zdkaznika jsou dualezit¢é v tomto pofadi s primérnymi
znamkami- perspektiva 1,83, uspésnost 1,84 a presvedcivost 1,91. Pt vybéru

oznamkovali respondenti pozici na trhu pramérné 1,93 a nezdavaznost znamkou 1,97.

S primérnymi hodnotami znamkovani vyjadfujici dalezitost se zafadili dale inovace

(2,05), spolec¢enska zodpovédnost (2,04) a s primérnou znamkou 2,35 znacka.

Naopak za méné dulezité az neduilezité oznacili respondenti s primérnou znamkou
2,47 atribut  uddvajici trend a zabavu (2,49). Popularita ziskala Vv pramérném
znamkovani hodnotu v priméru 2,55, podobné tak mezindarodni spolecnost s primérnou

hodnotou 2,59.

Za absolutni nedtleZitost oznacilo 10 % respondenti mezinarodni spole€nost,
8 % popularitu, stejné tak 8 % znacku, pro 7 % dotazovanych je absolutné nedilezité
udavat trend a pro 5 % respondentiim pii vybéru nezélezi, zda je mobilni operator

spolecensky zodpovédny.

V ramci otazky 6 za nejdulezitéjsi atribut upiednostituje verejnost predevsim kvalitu
sluzeb mobilniho operatora (82 % respondentll) a s tim nejcastéji spojené silné pokryti
sité (80 % respondentil). Pro budouci zdkazniky (78 %) je velice diilezité také jaky bude
mit spolecnost vztah se zadkaznikem, piekvapivé je pro né tento atribut dillezitéjsi
Mezi dalsi velmi dulezity faktor zafadilo 68 % respondenti duvéryhodnost dané
spole¢nosti. Od svého operatora vyzaduje 61 % oslovené vefejnosti profesionalitu
a zasadn¢ dulezitd se také ukéazala silnd pozice na trhu, kterou vyjadtilo

59 % dotazovanych. Uvedené vysledky tvrdi, Ze podle znacky by si mobilniho
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operatora vybiralo pouze 51 % respondentt. Dalsi atributy se pohybuji v podobném
procentnim vyjadifeni a méng. Naopak =za nedilezité povazuji respondenti
(47 %), zda se jedna o zahrani¢niho ¢ituzemského poskytovatele, jestli bude

do budoucnosti udavat trend (43 %) a zda je popularni (41 %).

Tabulka 2: Dulezitost jednotlivych vlastnosti pfi vybéru mobilniho operatora

Poradi Primérna
dilezitosti Atribut znamka
1 kvalita sluzeb 1,20
2 pokryti sité 1,22
3 vztah k zakaznikovi 1,25
4 cena 1,30
5 davéryhodnost 1,33
6 profesionalita 1,43
7 individualni pfistup 1,66
8 perspektiva 1,83
9 uspésnost 1,84
10 presveédcivost 1,91
11 pozice natrhu 1,93
12 nezavaznost 1,97
13 inovace 2,05
14 spolecenska zodpoveédnost 2,04
15 znacka 2,35
16 udavat trend 2,47
17 zabava 2,49
18 popularita 2,55
19 mezinarodni spolecnost 2,59

Zdroj: Vlastni vyzkum
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5.1.5. Idealni operator, znaCka Vodafone a verejnost

V ramci dotaznikového Setfeni byly respondentim pokladany otdzky tykajici
se pozadavku na vlastnosti idedlniho operatora a dale na zhodnoceni znacky Vodafone.

Kazdé varianté prislusel zndmkovy rozsah 1-7, kde 1 byla znamka nejvyssi hodnoty

v v

Graf 9: Vyhodnoceni zna¢ky Vodafone v porovnani s idealnim mobilnim operatorem

Popularita

Mezinarodni spole¢nost

Uspéénost Inovace

Perspektiva

=&®=|dealni mobilni operadtor =M Znatka Vodafone
Zdroj: Vlastni vyzkum
Na Grafu 9 jsou zaneseny primérné hodnoty znamkovani pozadovanych vlastnosti
idedlniho operatora a primérné znamky pii hodnoceni zna¢ky Vodafone. Z dané otazky

4 vyplyva, Ze respondenti od idedlniho operatora oc¢ekavaji pfedevsim kvalitni sluZby,

jelikoz tuto vlastnost oznamkovali v priméru na 1,17. Jako druhou vlastnost v pofadi
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vyhodnotili pokryti sit¢ pramérnou znamkou 1,18. ldealni operator by mel byt
podle respondentit a primérné znamky 1,19 davéryhodnym a profesionalnim
(1,28) poskytovatelem telekomunikaénich sluzeb, ktery bude mit dobry vztah se svymi
zakazniky (1,32). Z odpovédi respondentti je dale ziejmé, ze idealni operator by mél byt
do budoucna perspektivni  (1,63) spole¢nosti, ktera bude na trhu UspéSna
(1,72) a presveédci (1,76) tak vefejnost o svych kvalitach. Pfi svém podnikani by mél
také mobilni operator uplatiiovat spolecensky zodpovédné chovani
(1,78). Pon€kud piekvapivé z vyzkumu idealniho operatora vyslo hodnoceni ceny,
kterd dosdhla primérné znamky 1,84. Ve svém oboru by se mél mobilni operator
zaméfit na inovace (1,99) svych produktd a diky tomu si tak udrzovat silnou pozici
na trhu (2,06). Popularita (2,30), stejné tak trendovost (2,30) a zabava (2,33) nepatii
podle respondenti mezi nejhlavnéjsi vlastnosti idealniho operatora. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze mobilni operator by mel mit ke svym zakaznikiim
individualni pfistup (2,42). V ptfipadé, Ze by se méli respondenti uvazat smlouvou
operatorovi, hodnoti tuto moznost pramérnou znamkou 2,94. Respondenti
jsou toho nazoru, Ze jim piili§ nezalezi, zda mobilni sluzby, bude poskytovat tuzemska

nebo mezinarodni spole¢nost (3,19).

V porovnani s otazkou Cislo 5, kde respondenti hodnotili znacku Vodafone, dosahla
nejlepsi primérné znamky popularita 1,71, druha vysoce hodnocend se stala uspésnost
(2,12). Jednu z nejlepSich pramérnych znamek ziskala znatka Vodafone ve vztahu
se zékaznikem (2,15), podobné¢ také inovace se znamkou 2,16 a divéryhodnost
(2,17) ke znaéce Vodafone. Cenu produktii respondenti ohodnotili primérnou znamkou
2,2 a déle nasledovala kvalita sluzeb primérné¢ ozndmkovana 2,31. Podobné byla
respondenty ozndmkovana pozice na trhu (2,35), individualni ptistup (2,35) a zabava
(2,36). Na zaklad¢ primérného znamkovani (2,49) se ukazalo, Ze respondenti znacku
Vodafone pfili§ nevnimaji jako spolecensky zodpovédnou. V priméru nejhiie
ohodnotili respondenti pokryti sité¢ (2,56), perspektivu (2,84) a presvedCivost
(2,94). Vyzkum ukézal, ze znacka Vodafone je respondenty vnimana jako mezinarodni

spole¢nost (4,03), u které se nemusi zavazovat smlouvou (2,41).
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Z Grafu 9 je jasné patrné, kde znacka Vodafone spliiuje pozadavky idealniho operatora
napiiklad v oblasti popularity, zdbavy, inovace a patii mezi cenové piijatelného
poskytovatele sluzeb. Znacka Vodafone v porovnani s idedlnim mobilnim operatorem,
ale nespliiuje hlavni pozadavek, a tim je pokryti sité¢. Podle odpovédi ji respondenti
nepovazuji za prili§ perspektivni, presvédCivou a profesionalni znacku. Pozitivné
nehodnoti vefejnost ve srovnani s idedlnim operatorem ani kvalitu sluzeb

a divéryhodnost.

Zhodnoceni idealniho mobilniho operatora z pohledu potencionalnich a stavajicich

zakaznika

Graf 10: Zhodnoceni vlastnosti idealniho mobilniho operatora z pohledu potencionalnich

a stavajicich zakaznikt

Popularita

Mezinarodni

Trendovost

Uspésnost Inovace

Perspektiva

e Potencionalni zakaznik === Stavajici zakaznik

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak je z Grafu 10 patrné, pozadavky na idealniho mobilniho operatora z pohledu
potenciondlnich a stavajicich zakaznikG znacky Vodafone se v nékterych nazorech
shoduji jako naptiklad v pripadé ceny, spoleCenské zodpovédnosti, mezinarodni
spole¢nosti a pfistupu k zikaznikovi. Ve svém oboru by mél byt operator
predevsim profesiondlnim poskytovatelem telekomunikac¢nich sluzeb a spole¢nosti,

ktera bude mit vztah se svymi zédkazniky.

Nejvétsi rozdil je vidét u nezavaznosti, kdy potenciondlni zdkaznici nevnimayji
jako ptekazku podepisovat smlouvu pii zfizeni sluZzeb s mobilnim operatorem.
Dalsim atributem, ktery neovliviiuje jejich rozhodovani, se ukazala popularita a zdbava.
Od svého operatora oCekavaji, Ze bude mit silnou pozici na trhu, bude perspektivni

a inovativni spolec¢nosti, které budou moci jako zdkaznici diivéfrovat.

Zhodnoceni znacky Vodafone z pohledu potencionalnich a stavajicich zakazniki

Z vyzkumu vnimani znacky Vodafone potencionalnimi zdkazniky se jasn¢ ukazalo,
7e na n¢ znacka neplisobi presvédCivé a nepovazuji znacku Vodafone za perspektivni,
jak je také vidét na hodnoceni pozice na trhu. Pravé pozice na trhu a perspektiva byly

respondenty oznaceny jako jedny z dilezitych atributii operatora.

Potenciondlni zakaznici nejhife hodnoti poskytovani sluzeb a pokryti sité,
které jsou pii vybéru mobilniho operatora dle vyzkumu dualezitosti pro vefejnost
zésadné dilezité, stejné¢ tak jako duveéryhodnost, kterou potencionalni zakaznici

podle hodnoceni znacky Vodafone neciti.

Z Grafu 11 je ziejmé, Ze stavajici zakaznici zhodnotili znacku Vodafone ve vsech
atributech v praméru 1épe nez potencionalni zakaznici. Nejlepsi hodnotu v obou
ptipadech zdkazniki dosdhla popularita znacky. V porovnani s vyzkumem dileZitosti
vlastnosti operatora, ale respondenti oznacili popularitu jako nejméné dilezity atribut,

proto se ji dale v navrhovani zmén nezabyvam.

46



Graf 11: Zhodnoceni znacky Vodafone z pohledu potencionalnich a stavajicich zakaznika
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro zhodnoceni vnimani znacky jsem vyuzila rozdilu z primérnych hodnot vnimani
jednotlivych atributi znacky Vodafone podle druhu zdkaznika. Tyto rozdily
se pohybovaly od 1,1-0,34.

Nejvétsich  rozdili  z primérnych znamek pfi porovnani vnimani znacky
potencionalnimi a stavajicimi zadkazniky dosahla kvalita sluzeb (1,1) a divéryhodnost
(1,06). Z vyzkumu také vySlo najevo, v porovnani s dulezitosti, Ze zakaznici
velmi rozdilné hodnoti profesionalitu (0,86) a vztah k zakaznikovi, kde byl rozdil
0,85. Odlisné také zhodnotili cenu (0,71). Co se tykalo pokryti sité, to zakaznici vnimayji
s rozdilem 0,69. Jeden z nejvyssich rozdili ve vnimani mezi zakazniky se také projevila

u nezavaznosti (0,90) a presvédcivosti (0,80).
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5.2. Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

V této kapitole vyhodnocuji fizeny rozhovor vybranych zastupcli spolecnosti
Vodafone CZ. Na dany rozhovor jsou zde zpracovany odpovédi Ctyf zaméstnanct
dle organizaéni struktury tak, abych ziskala nazory na vnimani znacky Vodafone
Z riznych urovni managementu. Ve spolecnosti je zavedena neformdlni podnikova

komunikace, na zdkladé toho byl i veden tizeny rozhovor. Viz. Ptiloha 4.

V ramci vyzkumu zde hodnotim postoje a ndzory na vnimani firemni znacky u téchto

zéastupctli spoleCnosti:

e Yulia Sukhanova - Specialista pro planovani znacky (Senior Specialist, Brand
Planning), ve spole¢nosti pracuje 5 let.

o Viktor Spdlavsky — Regiondlni manazer (Regional Retail Sales Manager),
ve spoleCnosti pracuje 9 let.

o Sdrka Grguricovi — Vedouci prodejny (Retail Store Manager), ve spole¢nosti
pracuje 7 let.

o Petra Stowasserova — Prodejce (Retail Sales Representative), ve spolecnosti pracuje

4 roky.
Zakaznicky postoj ke znacce Vodafone podle zastupci spole¢nosti

Podle slov Yulie Sukhanové (dale jiz Yulia) vefejnost vnima znacku Vodafone
velmi pozitivné. Vetejnost podle ni povazuje zna¢ku za popularni spojenou s inovacemi
a zabavou. Tento postoj je umocnén predev§im pratelskym a rovnocennym vztahem
se zdkazniky a vuc¢i okoli. Tvrdi, Ze vefejnost ma v povédomi, ze znacka se chova
zodpovédné vudi zivotnimu prostiedi, stejné tak i poskytuje sluzby, a to nejen v oblasti
telekomunikacénich sluzeb. Za hiife vetejnosti hodnoceny a vnimany atribut znacky vidi
Yulia kvalitu signdlu a nedostate¢né pokryti sité. Zarovenl kritiku sklizi od zédkaznikl

za rychlost pfi pfenosu dat diky mobilnimu pfipojeni. Yulia dale tvrdi, Ze znacka neni
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u velkych firemnich zakaznikli vnimana jako znacka, ktera je schopna nabidnout sluzby

pro velké firmy jako konkuren¢ni operatofi.

Zakaznicky postoj ke znacce je podle Viktora Spalavského (dale jiz Viktor) ovlivnén
individudlnim pfistupem prodejci k zdkaznikim a mél by wvést k maximalni
spokojenosti kazdého zdkaznika. Diky tomu vefejnost vnima znacku jako ptatelskou,

vstiicnou, spolehlivou a inovativni.

Sarka Grguricova (dale jiz Sarka) uvadi ve své odpovédi, 7e zakaznici hodnoti
Vodafone znatku za cenové vyhodnou, ptatelskou, divéryhodnou a zaméfenou
na potieby zdkaznika. Vodafone vefejnost dale povazuje za prestizniho a stabilniho
zaméstnavatele. Dopliiuje také, Ze od té doby, co se zménila spolecnost z Oskara
na Vodafone CZ, je povazovana za nadnarodni. Slabou strankou znacky je ptetrvavajici

postoj k slabé kvalité pokryti a datovému ptipojeni.

Podle nazoru Petry Stowasserové (dale jiz Petra) ptisobi znacka Vodafone na zakazniky
pratelskym dojmem, 1 pfes zmény, které v uplynulych letech ve spolecnosti nastaly.
Ve své odpovédi uvadi, ze mnoho zdkaznikli, s kterymi se setkdvd na prodejné,

si vybavuje pod znackou Vodafone v Ceské republice predchozi spole¢nost Oskar.

Zastupci spoleCnosti se shoduji predev§im v nazoru, ze znaCka na vefejnost plisobi
pratelskym dojmem. Pozitivni povédomi o znacce je podle jejich tvrzeni ovlivnéno
vyjimecnym vztahem se zakazniky, na ktery se ve spolecnosti Vodafone CZ klade velky
daraz. Za slabou stranku znacky podle zastupci povazuje vetejnost kvalitu pokryti
arychlost datového pfipojeni. Zastupci z prodejny, kteti se osobné setkavaji
se zakazniky, dopliluji nazory vetejnosti ve vnimani znacky Vodafone po piechodu

z Oskara.
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Vnimani firemni znac¢ky Vodafone

Pti vyhodnoceni této odpovédi vyuzivam k srovnani ziskané udaje z dotaznikového
Setfeni, kde vefejnost vyjadfila potadi dualezitosti vlastnosti pfi vybéru mobilniho

operatora a zaroven nazor, jak vnimaji znacku Vodafone.

Graf 12: Vyhodnoceni znacky Vodafone podle specialistky pro planovani znac¢ky v porovnani
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Grafu 12 vyplyva, ze cena je jediny atribut, v kterém se Yulie nejvice shoduje
s vefejnosti. Rozdilné zndmkovani mé vefejnost u jinych dualezitych atributii
pii hodnoceni znacky Vodafone. Nejvétsi rozdil ve vnimani je vidét
pfedevSim U pokryti sit¢ a v profesionalité, které vefejnost celkové oznadmkovala
nejhtife. Naopak jednu z nejlepsich znamek od vefejnosti ziskala znacka Vodafone

ve vztahu se zakaznikem a divéryhodnosti. Piesto by podle Yulie znacka Vodafone
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u téchto atributli méla vyvoldvat vyssi hodnoceni, stejné tak kvalita sluzeb a pozice

natrhu. Zodpovédi Yulie vyplyva, Ze zabava, stejn¢ jako pro vefejnost, neni

tak dulezita jako ostatni vnimané vlastnosti znac¢ky. Vice by podle ni méla mit vefejnost

Vv povédomi, ze znaCka je schopnd mit individualni pfistup, jak k jednotlivclim,

tak k firemnim zakaznikim. Atributy spole¢enska zodpovédnost, inovace, trendovost

a popularita byly vefejnosti v dilezitosti oznamkovany jako nedulezité, ale podle Yulie

by je méla vefejnost mit v povédomi se znackou Vodafone.

Graf 13: Vyhodnoceni zna¢ky Vodafone podle regionalniho manazera v porovnani s vefejnosti
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Viktor se pii vnimani znacky shoduje na Grafu 13 s vefejnosti, na rozdil od Yulie,
na pozici na trhu. Postoj k vnimani individudlniho pfistupu, je ovlivnén naplni pozice
regionalniho manazera prodejen, ktery se zamétuje prevazné na segment zakazniki,
ktefi prichazeji na prodejny. S velkymi firemnimi zakazniky se zde prodejci setkavaji
malokdy, jelikoz je maji na starosti obchodni zastupci spolecnosti Vodafone CZ.
Z grafu je vidét nejveétsi rozdil ve vnimdni profesionality a kvality sluzeb,
jako v predchozim piipadé u Yulie. Pokryti sité¢ Viktor oznamkoval nizs$i znamkou
nez ostatni dulezité atributy. Z uvedeného hodnoceni je patrné, Ze nepovazuje stavajici
pokryti sité¢ za atribut, ktery je prednosti znacky Vodafone. Naopak uptednostiiuje

atributy znacky jako naptiklad vztah se zdkaznikem a dGvéryhodnost.

Graf 14: Vyhodnoceni zna¢ky Vodafone podle vedouci prodejny v porovnani s vefejnosti
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Z Grafu 14 je patrné, ze podle Sarky by méla znadka Vodafone spliiovat dilezité
atributy pozadované vefejnosti. Pokud porovnam hodnoceni zastupci, tak se Sarky
nazor na vnimani znacky nejvice shoduje s Yulii. V individudlnim pfistupu se shoduje
s Viktorem, navic je, podle Sarky dilezité zaméfit se na presvédéivost znacky.
Tento postoj vyplyva z pozice vedouci prodejny, kterou Sarka ve spole¢nosti zastava.
Jako vedouci musi vést a motivovat své prodejce k tomu, aby zakazniky presveédcili
0 kvalitach znacky Vodafone a fesili namitky, s kterymi se na prodejné jeji podiizeni

setkavaji denné.

Graf 15: Vyhodnoceni zna¢ky Vodafone podle prodejce v porovnani s vefejnosti
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Podle odpovédi Petry je ziejmé, ze sdili postoj ke znacce stejné jako jeji nadiizeni.
Shoda s Yulii je vidét z Grafu 15 u vnimani atributu zabava, u kterého vyjadtila nizsi

diilezitost nez u ostatnich vnimanych vlastnosti znacky Vodafone.

Hodnoceni zastupci je podle mé ovlivnéno dulezitosti pilit znacky komunikovanych
uvnitt firmy, na které spolecnost Vodafone CZ klade velky duraz pfi vnimani znacky
vefejnosti, tak také u zaméstnanct. Mezi pilife znacky patii nejlepsi hodnota, nejlepsi

zékaznické zkuSenost, inovace, spole¢enska zodpoveédnost a kvalita sité.

Celkové se zastupci spoleCnosti ve svych nazorech na vniméni znacky Vodafone
shoduji. Pfedevsim jde o vztah se zdkaznikem a dlivéryhodnost, které vefejnost celkové
oznamkovala také nejvys$i znamkou z pohledu dilezitosti. Ke shodé vetejnosti
se zastupci doslo v pfipadé ceny. Naopak nejhtite hodnoceny atribut znacky vetejnosti
je pokryti sité, které mimo regionalniho manaZera, ostatni zastupci ohodnotili vyssi
znamkou. Zlepsit povédomi vefejnosti o firemni znacce by se mélo také ve vnimani
profesionality a kvality sluzeb. Dale je vidét rozdilnost u atributl, které vetejnost
oznacila jako nedulezit¢ jako spoleCenskd zodpovédnost, inovace, trendovost
a popularita. Z odpovédi zastupcti vyplyva, ze znacka by méla byt vnimana na zakladé
i téchto atributd, protoze jsou soucasti pilifa znacky, které by podle spole¢nosti méla
vefejnost vnimat ve spojeni se znaCkou Vodafone. Ptesto ze presvédCivost zakaznici

vvvvvv

jako nejnize hodnocena.
Posileni vnimani firemni znacky Vodafone
Yulia jako specialistka na planovani znacky ma predevSim na starosti veskeré aktivity

spojené s piliti znacky, které na trhu maji podpofit strategicky cil a tim je, stat

nejobdivovanéjsi znackou.
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Podle slov Viktora se konkrétni problematika, kterou fes$i prodejci se zdkazniky
pfimo na prodejnach, dé ovlivnit definici a dodrzovanim danych postupi pfi prodejnich

a servisnich situacich.

Sarka je toho nazoru, Ze je dilezité své zaméstnance na prodejnach vést k tomu,
aby dodrzovali dohled nad vzhledem prodejny, spravné postupovali a vstficné jednali
se zakazniky pfi feSeni slozitéjSich situaci. Pfi tom, je dostate¢né motivovat, aby se stali
spravnymi nositeli znacky. Tedy upeviiovat a posilovat jejich divéru v dané sluzby

a loajalitu vici spole¢nosti Vodafone CZ.

Petra ze své pozice prodejce si plné¢ uvédomuje, Ze predevSim svym jednanim
a pristupem k zédkaznikiim ovliviiuje vnimani zakazniki vii¢i znacce Vodafone. V&fi,
ze pokud budou prodejci spjati se strategickymi cily spole¢nosti a tyto hodnoty budou
uznavat, prenesou svym zpusobem komunikace smérem k zdkaznikovi pozadované

vnimani znacky.

55



5.3. Hodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Stavajici zakaznici vnimaji znacku Vodafone pozitivnéji nez potencionalni

zakaznici.

Tabulka 3: Potadi hodnoceni zna¢ky Vodafone podle typu zédkaznika

\E < <
E Pogil\gggﬁ\(LNI g STAVAJIC] ZAKAZNIK §
: : :
~ & ~
1 | Popularita 1,99 [ Popularita 1,44
2 Uspéénost 2,50 | DGvéryhodnost 1,67
3 | Individualni pfistup 2,53 | Vztah k zakaznikovi 1,71
4 | Vztah k zakaznikovi 2,56 | Profesionalita 1,74
5[ Cena 2,57 | Kvalita sluzeb 1,78
6 | Profesionalita 2,60 | Usp&snost 1,83
7 | Inovace 2,69 | Cena 1,86
8 | Zabava 2,70 | Pozice na trhu 1,99
9 | Daveéryhodnost 2,72 | Nezavaznost 1,98
10 | Pozice na trhu 2,73 | Zabava 2,04
11 | Pokryti sité 2,85 | Inovace 2,11
12 | Kvalita sluzeb 2,88 | Pokryti sité 2,16
13 | Nezavaznost 2,88 | Individualni pfistup 2,19
14 | Spolecenska zodpovédnost | 2,93 | Spoleenska zodpoveédnost | 2,21
15 | Trendovost 2,95 | Trendovost 2,47
16 | Perspektiva 3,20 | Perspektiva 2,51
17 | Piesvédc¢ivost 3,36 | Presvédcivost 2,56
18 | Mezinarodni spole¢nost 4,37 [ Mezinarodni spole¢nost 3,71

Zdroj: Vlastni vyzkum
V ramci provadéného vyzkumu byla mnou dand hypotéza potvrzena. Stavajici zdkaznici

hodnoti zna¢ku Vodafone, jak je patrné z Tabulky 3, ve vSech atributech Iépe

nez potencionalni zakaznici. Pfedev§im pozitivné vnimaji znacku Vodafone z pohledu
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diilezitych atributii mobilniho operéatora. Pouze v ptipad¢ pokryti sité¢ je znacka obéma

typy zakaznik hodnocena nizkou znamkou.

Hypotéza 2: Existuji vyrazné rozdily mezi vnimanim znacky verejnosti a zaméstnanci

spolecnosti.

Porovnanim vniméni znacky z pohledu vefejnosti a zaméstnancli jsem se vénovala
v ramci vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu. DoSla jsem k zavéru, ze dana hypotéza
se potvrdila. Vodafone CZ je spolecnosti, kde panuje silna firemni kultura a je zalozena
na hodnotéach, které by zaméstnanci méli sdilet a také se jimi fidit. Vnimani znacky
Zpohledu zaméstnanci je ovlivnéno predev§im dilezitosti piliftd  znacky,
které jsou komunikovany uvnitt firmy. Pilife pfedstavuje nejlepsi hodnota, nejlepsi
zékaznickéd zkuSenost, inovace, spolecenskd zodpovédnost a kvalita sité. Stejn¢ tak by
podle zaméstnancii spole¢nosti Vodafone CZ méla znacku vnimat 1 vefejnost.
Na zaklad¢ vyzkumu jsem zjistila, ze vybrani zastupci jsou skutecné spjati se znackou.
Vnimani znacky vefejnosti se snazi ovlivnit a posilovat, jak z dané pozice,
kterou ve spole¢nosti zastavaji, tak zaroven skrze své podtizené.
Z vysledkl dotaznikového Setfeni vySlo najevo, Ze vefejnost povazuje znacku
za popularni a GspéSnou. Zaroven vnimaji znacku Vodafone jako divéryhodnou, cenové
piijatelnou a pozitivné hodnoti vztah k zdkaznikovi a inovace. Naopak slabou strankou
znacky Vodafone se projevilo pokryti sité. Z vyzkumu také se ukdzalo, ze vefejnost

znacku Vodafone pfili§ nevnimaji jako spolecensky zodpovédnou.

Ze své pozice zaméstnance spoleCnosti Vodafone CZ mohu potvrdit, ze se znacka
skutecné  chova  vi¢i  spolecnosti  zodpovédné v kazdodenni  Cinnosti,
tak i k zaméstnanctim. To, e je jednim z nejlepsich zaméstnatelii® v Ceské republice
na trhu v kategorii velkych firem za 2009, kde obsadila spole¢nost Vodafone CZ druhé
misto, mluvi za vSe. Dokazuje to 1 obhdjeni prvenstvi v soutézi o spolecensky

v

nejodpovédngjsi firmu za rok 2009 v Ceské republice snidzvem CRS Adward,

3 Nejlepsi zaméstnavatel roku 2009 — Studie Best Employers vyhlasovana nejvétsi mezinarodni poradenskou spole¢nosti Hewitt
Associates v oblasti fizeni lidskych zdrojt .( Studie Best Employers , 2010)
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kterou porada poradenska firma M. C. Tritor. Spole¢nost Vodafone CZ je dale prvni
velkou firmou v Ceské republice, ktera ziskala ekoznaku Ekologicky Setrna sluzba.
Pod znackou Vodafone je také provozovéana vlastni nezavisld neziskova organizace
Nadace Vodafone Ceska republika, ktera podporuje prospé$né projekty a aktivity

neziskového sektoru. Téchto aktivit se mohou zucastnit i samotni zaméstnanci.

Hypotéza 3: Pri vybéru mobilniho operdtora hraje znacka velmi diileZitou roli.

V ramci dotaznikového Setfeni se tato hypotéza nepotvrdila. V Zebiicku dulezitosti
vlastnosti mobilniho operatora se zatadila znacka na zékladé primérného znadmkovani
2,35 mezi nedllezité atributy. Z celkového poctu respondentti jen 58 % ohodnotilo

znacku jako dilezitou a zbylych 42 % respondentli povazuje znacku za nedtlezitou.

Z vyzkumu vyslo najevo, ze muzi povazuji znacku mobilniho operatora za dilezitéjsi
neZ Zeny a to 1 v ohledu na vSechny vékové kategorie. Pfedevsim je tento vyrazny rozdil
vidét mezi pohlavim ve vékové kategorii 36 — 45 let. Vyrazny pokles dilezitosti znacky

ve vztahu k véku respondentt je patrny z Tabulky 4.

Tabulka 4: Dulezitost znacky ve vztahu k v&ku a pohlavi

Vékova kategorie D.ﬁleiitost znaékvy
Muzi Zeny
15-25 let 62,96% 55,93%
26-35 let 67,19% 57,58%
36-45 let 78,57% 39,13%
46-55 let 62,50% 25,00%
56 let a vice 40,00% 0,00%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad¢ téchto vysledkll vyzkumu, je vidét vyvoj a faze zivotniho cyklu a zaroven

postoje, které jsou v dané vékové kategorii a pohlavi diky tomu odlisné.

58



5.4. Navrhy na zlepSeni

Pro ptehlednost a zjisténi nedostatkti pfi vnimani znacky Vodafone v porovnani
S pfedstavou o idealnim mobilnim operatorovi a dalezitosti atributli daného mobilniho
operatora, jsem sestavila matici. Tato matice uvedena v Ptiloze 5 Vv sobé zahrnuje

kombinaci vySe uvedenych pozadavkl a hodnoceni znacky Vodafone.
Na zaklad¢ matice navrhuji nasledujici:

- Posilit povédomi o kvalit¢ pokryti znacky Vodafone nabidkou
vysokorychlostniho mobilniho internetu 3G.

- ProSkolit zaméstnance V technickych znalostech a motivovat je k prodeji
datovych sluzeb.

- Zavedeni konceptu spolecenské odpoveédnosti ve Skolach.

Na zaklad¢ vyzkumu se ukazalo, ze v prvnim kvadrantu, kde je dtilezitost atributh
nejvyssi a hodnoceni taktéz, se zaradila znaCka Vodafone ve vztahu k zakaznikovi
a daveéryhodnosti. Ostatni dilezité atributy se zde také objevuji, ale v porovnani
S idedlnim mobilnim operatorem v odlisSném zebticku hodnoceni. Jak je vidét z druhé¢ho
kvadrantu (dtlezity atribut x nizké hodnoceni), za nejslabsi stranku znacky Vodafone
je povazovano pokryti sité, perspektiva a profesionalita. Do nizkého hodnoceni
se také zaradila spolecenska zodpovédnost, ktera je z pohledu spole¢nosti Vodafone CZ

dulezitou soucasti vnitini komunikace vnimani firemni znacky.

Jednou z moznosti, ktera by pfichazela v Gvahu v piipadé posileni pokryti sité,
je vystavba novych vysilaci. Podle slov byvalého mluvciho spole¢nosti Vodafone CZ
HRUBEHO, M. (2008) by byla ekonomicka efektivita takové stavby velmi mala,
vzhledem k realnému vyuziti mist, kam se na zakladé¢ jejich polohy a vlivu fyzikalnich
zakont signal GSM nemuZe nedostat. Zaroven by vystavba novych zakladovych stanic

byla technicky i finann€ narocna a pfedev§im zavisld na rozhodnuti statnich organd,
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odbort zivotniho prostfedi a pamatkait. Dulezité je zdaraznit, Ze pokryti je v dnesni
dob¢ srovnatelné s konkurenci a pohybuje se kolem 99 %. ReSenim by mohla
byt tedy kooperace mezi stavajicimi mobilnimi operatory, ale z hlediska konkurenéniho
boje je tato situace malo pravdépodobnd. Nabizi se tvrzeni, Ze vnimana kvalita pokryti
znacky Vodafone pretrvavd od dob Oskara, jako nejmlad$iho mobilniho operatora

na ¢eském trhu.

Velkou nadéji, jak tedy prolomit tuto negativni zkuSenost z pohledu vefejnosti
ke znaéce Vodafone, by mohla byt nova technologie v oblasti vysokorychlostniho
mobilniho internetu 3G. V dnes$ni dob¢ internetu je mobilni pfipojeni pro mnoho lidi
nutnosti a je o n&j velky zajem, bohuzel rychlost pfenosu dat je nyni pro zédkazniky
nedostacujici. Z tohoto duvodu se da povazovat tento navrh v inovaci technologie
za perspektivni a mohl by zde byt velky potencidl v pfilivu novych zakaznikda.
Za dulezitou soucast povazuji téz kvalitni a profesionalni vyskoleni prodejcti z hlediska
technickych znalosti a instalace datovych zafizeni. Nadfizeni by méli podporovat
a motivovat své zaméstnance na zaklad¢ internich soutézi, které by v nich me¢li vyvolat
maximalni asili pii prezentaci a prodeji nového produktu. Prodejci jako nositelé znacky
Vodafone, by méli tedy nadale sdilet hodnoty a pochopit novou strategii,
ktera by méla sebou piinést zlepSeni vnimani profesionality a ptfesvédcCivosti o kvalité
sluzeb pod znackou Vodafone. Zaroveinl by tento ndvrh mohl posunout vnimani znacky
na znacku, kterd bude vefejnosti vnimana jako perspektivni a udavajici trend
v novych technologiich a kterd je dostatecné silna, aby si upevnila svou pozici na trhu.
Vysokorychlostni mobilni internet 3G, profesiondlni prodejci a kvalitni marketingova
podpora ze strany spolecnosti Vodafone CZ, to vSe by mohlo pozitivné navysit

vnimanou hodnotu znacky a to jak u stavajicich, tak potencionédlnich zdkaznikd.

Spolecnost Vodafone CZ v oblasti spolecenské zodpovédnosti vykonava dobrovolné
mnoho aktivit a zaroven uplatiiuje pii komunikaci znacky Vodafone odpovédny
marketing. Nabizelo by se tvrzeni, Zze pokud se velké socialni programy jednotlivct
osobné nedotykaji, tak environmentélni citéni v pfipadé znacky nevnimaji. Otazkou je,

zda si vefejnost dokaze piedstavit vSe, co do spolecenské zodpovédnosti patii.
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Pokud bych navrhovala feSeni v této oblasti, zaméfila bych se na vefejnost.
Dulezité by bylo vtomto pripadé zduraznit vefejnosti, co vse do spoleCenské
zodpovédnost spadda a podnitit v nich vice smysl spoleCenské zodpovédnosti,
ktera by se méla stat soucasti kazdodenniho zivota, stejné tak i pii volbé mobilniho
operatora. Proto bych navrhovala podpofit a zacit aplikovat na vice Skolach koncept
Spolecenské odpovédnosti ve Skolach, ktery je soucasti projektu Partnerstvi
pro udrzitelnou spotiebu a vyrobu. Tento koncept by se mél tykat vSech zaméstnancti
Skoly, studentdi, rodi¢l, dodavateli a ostatnich vzdé€lavacich instituci. Skoly
by se pti zavadéni konceptu mély zaméfit na opatieni, které maji pozitivni dopad,
jak na ekonomickou, socidlni, tak environmentalni oblast. Usporni opatieni
napf. V oblasti spotfeby energie a materiald jsou totiz ptinosem jak pro Zivotni prostiedi,
tak pro ekonomiku. Skola by méla také informovat cilovou skupinu Vv ramci vyuky
a to poutavou formou, tak aby dostate¢né pochopili pfijata opatfeni, jejich dileZitost

a vyznam spolecenské zodpovédnosti.
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6. Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat vnimani vybrané znacky a jeji zhodnoceni
z pohledu vetejnosti a organizace Vodafone Czech Republic a. s., ktera pisobi v oblasti
telekomunikacénich sluzeb. Pro zjisténi postoje a ndzoru na vnimani znacky vefejnosti
jsem vypracovala a vyhodnotila dotaznikové Setfeni s vyuzitim sémantického

diferencialu.

Zaroven jsem ve své diplomové praci, pifi hodnoceni vnimani znacky z pohledu
dané organizace, provedla ftizeny rozhovor se Ctyfmi zastupci spoleCnosti
dle organiza¢ni  struktury, abych zapojila vSechny uGrovné managementu.
Ziskané informace jsem nasledné mezi sebou porovnala a vyhodnotila, abych zjistila,

zda doSlo ke shodé¢ ¢i nikoli.
Nésledné jsem zhodnotila pravdivost stanovenych hypotéz:

— Stavajici zakaznici vnimaji znacku Vodafone pozitivnéji nez potenciondlni
zakaznici.

— Existuji vyrazné rozdily mezi vnimanim znacky vefejnosti a zameéstnanci
spolecnosti.

— Pfi vybéru mobilniho operatora hraje znacka velmi dalezitou roli.

Hypotéza, ktera tvrdi, ze stévajici zdkaznici vnimaji znacku Vodafone pozitivnéji,
byla potvrzena. Stavajici zakaznici ve vSech atributech zhodnotili znacku Iépe
nez potenciondlni zdkaznici. Pfedev§im vztah k zdkaznikovi, na ktery spolecnost
Vodafone CZ klade veliky diraz, se stal jednim z nejlépe hodnocenych atributii znacky.
U potenciondlnich zdkaznik se ukdzalo, Ze osobni zkuSenost se znackou Vodafone
nemaji a zhodnotili ji negativné predevsim v pokryti sité. Tento postoj se poté odrazil

na vyslednych znamkach pti vnimani kvality sluzeb, divéryhodnosti a profesionality,
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které vetejnost podle provedeného vyzkumu povazuje za velmi dilezité atributy

mobilniho operatora.

Hypotéza, ktera tika, ze existuji vyrazné rozdily mezi vnimanim znacky vefejnosti
a zamestnanci spoleCnosti, se také potvrdila. Vnimani znacky z pohledu zaméstnanct
je ovlivnéno existenci piliit znacky, které jsou komunikovany uvniti firmy a vefejnost
by je méla vnimat stejné. Rozdilny postoj ke znacce se projevil predevsim v kvalité

pokryti a spolecenské zodpoveédnosti.

Posledni hypotéza se jako jedina nepotvrdila. Vefejnost ohodnotila znacku,
za jeden z nejméné¢  dulezitych  atributi  pfi  vybéru mobilniho  operatora.
Zaroven z vyzkumu vySlo najevo, ze pokles dilezitosti znacky je vidét ve vztahu

k véku a pohlavi respondentu.

Pfi navrhovani zmén jsem vyuzila matici uvedenou v Ptiloze 5 a vysledky stanovenych
hypotéz. V navrhu na posileni vnimani spolecenské zodpovédnosti jsem se zamétila
na vefejnost. Z mého pohledu si vefejnost neuvédomuje, co vSe spoleCenska
zodpovédnost v sobé zahrnuje a na zdkladé toho ohodnotili respondenti znacku
Vodafone. Spolecenskd zodpovédnost ma veliky vyznam, nejen v zavedeni
tohoto moderniho pfistupu v organizacich, ale také by se méla stat soucasti
kazdodenniho Zzivota kazdého znas. Navrhuji tedy zavedeni konceptu spolecenské

zodpoveédnosti ve skolach a vzdélavani mladé generace v ramci vyuky.

V ramci nadvrhu na posileni pokryti jsem zjistila, ze vystavba novych zékladovych stanic
je povazovana za ekonomicky neefektivni s ohledem na technickou a finanéni naro¢nost
stavby a zaroven realnému vyuziti sité¢ v danych lokalitach. Kooperace s konkuren¢nimi
spole¢nostmi se také jevi neredlné vzhledem k tomu, Ze pokryti sit€¢ je mezi operatory
V soucastné dob& srovnatelné. Navrhuji tedy zamétit se na nabidku v oblasti datovych
sluzeb, za pomoci nové technologie vysokorychlostniho internetu 3G, v proskoleni
a motivaci zaméstnancll pii prodeji datové nabidky. Zaroven by tento navrh mohl

posunout vnimani znaCky Vodafone na znacku, kterd bude vefejnosti vniména
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jako perspektivni, udavajici trend v novych technologiich a ktera je dostatecné silna,

aby si upevnila svou pozici na trhu.

Zaveérem uvadim, ze podle vyzkumu je znacka Vodafone povazovana za popularni,
uspésnou, inovativni a divéryhodnou. Vetejnost pozitivné hodnoti vztah a individualni
pristup k zdkaznikiim a cenovou pftijatelnost znacky. Spole¢nost Vodafone CZ véfi,
ze skrze své zaméstnance je ptimo ovliviiovan zdkaznicky postoj ke znacce a diky nému
mohou byt posilovany pozitivni asociace se znaCkou Vodafone, jak u stavajicich,

tak potencionalnich zakaznikd.

64



/.Summary

The goal of this thesis was to analyze the perception of a selected brand and to evaluate
from the perspective of the public and of Vodafone Czech Republic a. s. operating
inthe area of telecommunication services. In order to ascertain the attitude
and the opinion on perception of the brand by the public, I elaborated and evaluated

the questionnaire inquiry, using semantic differentiation.

At the same time | performed, within the evaluation of perception of the brand
from the perspective of the relevant company, controlled interview with four

representatives of the company by organizational structure.
Subsequently | evaluated the truthfulness of the hypotheses set:

— The existing customers perceive the Vodafone brand more positively
than the potential customers.

— There are distinctive differences between the perception of the brand
by the public and by the company employees.

— The brand plays very important role in the selection of the mobile operator.

The hypothesis stating that the existing customers perceive the VVodafone brand more
positively was confirmed. The existing customers evaluated the brand better
than the potential customers in all attributes. Particularly the relationship
to the customer that is very emphasized by Vodafone CZ became one of the best-
evaluated attributes of the brand. That attitude was then reflected in the resulting marks

of perception of the quality of services, credibility and professionalism.
The hypothesis stating that there are distinctive differences between the perception

of the brand by the public and by the company employees was confirmed as well.

The perception of the brand from the employees’ perspective is influenced
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by the existence of the brand pillars that are communicated inside the company
and the public should perceive them in the same way. The different attitude to the brand
could be seen particularly in the quality of coverage and social responsibility. | suggest
the introduction of the concept of social responsibility in schools and education
of young generation within the teaching process. In the area of strengthening
of coverage | suggest to focus on the offer in the sphere of data services, with the help
of the new technology of high-speed 3G Internet, completed by training and motivation

of employees in the sale of the data offer.

The last hypothesis was the only one that was not confirmed. The public evaluated
the brand as one of the least important attributes of selection of the mobile operator.
The research showed at the same time that the decreasing importance of the brand can

be seen in connection with the respondents' age and gender.

66



8. Seznam pouZzité literatury

10.

AAKER, D. A. Brand management, Budovani znacky. 12. vyd. Brno: Computer
Press, a. s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

BARTOVA, H., BARTA, V. Marketingovy wyzkum trhu. 1. vyd. Praha:
Ekonomia, a.s, 1991. 107 s. ISBN 80-85378-09-4.

BERANEK, J.; HRON, M. Vodafone stiidd Oskara. Likd na mésic volani
zdarma. MAFRA a.s. [online]. 2006 [cit. 2010-08-21]. Dostupné z WWW:
<http://mobil.idnes.cz/mob_operatori.asp?r=mob_operatori&c=A060130_ 23483
4_mob_operatori_brz>.

BrandZ Top 100. MillwardBrownOptimor. [online]. 2010 [cit. 2010-08-31].
Dostupné z WWW:
<http://www.millwardbrown.com/Sites/mbOptimor/ldeas/BrandZTop100/Brand
ZTop100.aspx>.

CEPICKY, M. O Vodafonu Czech Rebuplic . Vodafone Czech Republic a. s.
[online]. 2010 [cit. 2010-08-21]. Dostupné z WWW-:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/tiskove_zpravy/tiskove
zpravy.htm?lang=cz&id=687&year=2010>.

CEPICKY, M. Vodafone spousti vysokorychlostni 3G sit v Ostravé. Vodafone
Czech Republica. s. [online]. 2010 [cit. 2010-08-27]. Dostupné z
WWW:<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove centrum/tiskove zpravy/t
iskove_zpravy.htm?lang=cz&id=704&year>.

Fakta a cisla. Vodafone. [online]. 2010 [cit. 2010-08-31]. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/o_spolecnosti/fakta_cisla.htm>.
FERJENCIK, J. Uvod do metodologie psychologického vyzkumu. 1. vyd. Praha:
Portal, s.r.0., 2000. 255 s. ISBN 80-7178-367-6.

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s.,
2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2.

FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum- Jak pozndvat své
zakazniky. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8

67


http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/tiskove_zpravy/tiskove_zpravy.htm?lang=cz&id=704&year
http://www.vodafone.cz/o_vodafonu/tiskove_centrum/tiskove_zpravy/tiskove_zpravy.htm?lang=cz&id=704&year

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

HAIGH, D. Ocenovani znacky a jeho vyznam. 1. vyd. Praha: Management Press,
s.r.0., 2002. 103 s. ISBN 80-7261-073-2.

HAYES, N. Zdklady socialni psychologie. 1. vyd. Praha: Portal, s.r.0., 1998.
165 s. ISBN 80-7178-198-3.

HEALEY, M. Co je branding?. 1.vyd. Praha: Slovart, s.r.0., 2008. 256 s. ISBN
978-80-7391-167-6.

Studie Best Employers Ceska republika. Hewitt [online]. 2010 [cit. 2010-08-31].
Dostupné z WWW:
<http://was2.hewitt.com/bestemployers/europe/czechrepublic/czech/pages/about
thestudy.htm>.

HRON, M. Mobilni signdl vsude nechytite. Hluchd mista v Cesku ziistanou.
MAFRA as [online]. 16.1.2008, [cit. 2010-08-31]. Dostupny z WWW:
<http://mobil.idnes.cz/mobilni-signal-vsude-nechytite-hlucha-mista-v-cesku-
zustanou-pty-/mob_operatori.asp?c=A080114 173053 _mob_operatori_hro>.
KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha:, a.s., 2007. 800 s.
ISBN978-80-247-1481-3.

KOMARKOVA, R., RYMES, M., VYSEKALOVA, J. Psychologie trhu 1. vyd.
Grada Publishing, a.s, 1998. 160 s. ISBN 80-7169-632-3.

KOPPE, P. Handelsmarken und Markenartikel, Wahrnehmungsunterschiede aus
der Sicht der Marktteilnehmer. Wien: Service 18. Band, 2003. 276 s. ISBN 3-
85428-432-2

KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera- jak vytvaret a oviadnout nové trhy.
1. vyd. Praha: Management Press, s.r.o., 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing Press, a.s., 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6.

68


http://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/8071781983

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG, G. Moderni
marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

KOZEL, R. A KOL. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s, 2006. 277. s. ISBN 80247-0966-X.

MATUSINSKA, K. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Opava: Slezska
univerzita v Opave, 2007. 238 s. ISBN 80-7248-445-1.

OLINS, W. O znackach. 1. vyd. Praha: Argo, s.r.o., 253 s. ISBN 978-80-257-
0158-4.

PELSMACKER DE, P., GEUENS, M., BERGH VAN DEN, J. Marketingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-
0254-1.

PRIBOVA, M. A KOL. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9.

PRIBOVA, M., TESAR, G. A KOL. Strategické rizeni znacky., 1.vyd. Praha:
Professional Publishing, 2003. 250 s., ISBN 80-86419-38-X.

SEDDON, J. Kdo pracuje na znacce, neprohraje. Strategie [online]. 10.8.2009,
31-32/2010, [cit. 2010-08-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=438893>.

SCHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. Ndkupni chovani, velka kniha k tématu
Consumer Behavior. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2004. 634 s. ISBN 80-
251-0094-4.

TAYLOR, D. Brand management- Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press,
a.s., 2007. 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

Vodafone Czech Republic a.s. [online]. 2010 [cit.2010-08-26]. Intranet
spole¢nosti  Vodafone CZ. Dostupny z WWW:<Ptistupné pouze pro
zaméstnance spolecnosti Vodafone Czech Republic, a. s.>.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

69



35. VOGELTANZOVA, Z.. Vyzkum znacky Tescoma [online]. Oborové prace. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky, 2008. 8 s.
Dostupné z WWW:
<http://web.fame.utb.cz/cs/docs/VVogeltanzova_Zdenka.pdf?PHPSESSID=5d68c
35dd9e833ca838a87aa5ed2dfee>.

36. VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele- jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s, 2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9.

37. VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s, 2009. 192 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

70



Seznam tabulek, grafii a obrazku

Seznam tabulek

Tabulka 1: OzZnaceni Kat@ZOTil .........veiiuvieiiiieiiiie et 23
Tabulka 2: Dilezitost jednotlivych vlastnosti pti vybéru mobilniho operatora ............. 42
Tabulka 3: Poradi hodnoceni znacky Vodafone podle typu zakaznika...............coeennee. 56
Tabulka 4: Dilezitost znacky ve vztahu K véku a pohlavi .........c.cccceiiiiiiiniciiienn, 58

Seznam grafi

Graf 1: Vyhodnoceni odpovédi na otdzku 7 - Pohlavi...........ccooooviiiiiii 35
Graf 2: Vyhodnoceni odpoveédi na otazku 8 — VEK.......cooveiiiiiiiiiii 36
Graf 3: Vyhodnoceni odpovédi na otdzku 9 — Nejvyssi dosazené vzdélani................... 36
Graf 4:Vyhodnoceni odpovédi na otazku 10 — Cisty mé&siéni prijem ........c.cocoeveveeenee. 37
Graf 5: Vyhodnoceni odpovédi na otdzku 11 — Velikost mista bydlisté........................ 38
Graf 6: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 1- Znate znacku Vodafone? .............cceeee.... 38

Graf 7: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 2- Jste zakaznikem spole¢nosti Vodafone?..39
Graf 8: Vyhodnoceni odpovédi na otazku 3- Jste dlouho jste zdkaznikem spole¢nosti
VOAAFONE CZ? ... 40
Graf 9: Vyhodnoceni znacky Vodafone v porovnani s idedlnim mobilnim operatorem 43
Graf 10: Zhodnoceni vlastnosti idedlniho mobilnitho operatora z pohledu
potencionalnich a stavajicich zakaznikil.............ccoouvviiiiiiiiiii e 45
Graf 11: Zhodnoceni znaCky Vodafone z pohledu potencionalnich a stavajicich
ZAKAZNTKTL ..o 47
Graf 12: Vyhodnoceni znacky Vodafone podle specialistky pro planovani znacky v
POTOVNANT S VETEJNOSL. ....veiiiiiiiiiieiiiiiie ettt et e e e e nees 50
Graf 13: Vyhodnoceni znacky Vodafone podle regionalniho manaZera v porovnani
Y (e 1110 ] 5 TP PP P PUPPRRP PP 51
Graf 14: Vyhodnoceni znacky Vodafone podle vedouci prodejny v porovnani s
A (e 110 ] 5 TP PP PPPPRPRPPPP 52

Graf 15: Vyhodnoceni znacky Vodafone podle prodejce v porovnani s vetfejnosti ....... 53



Seznam obrazku

Obrazek 1: Znacka jako pouhy obal versus znacka jako hybné sila.............cccceeernnnn. 13
Obrazek 2: Pyramida hodnoty znacky vychézejici z pohledu zakaznika....................... 15
Obrazek 3: Proces marketingoveého VYZKUMU .........c.oooviiiiiiiiiiiiieiee e 17
Obrazek 4: Pyramida ZNaloSti ..........coiiuvieiiiiiiiii e 20
Obrazek 5: Pyramida penetrace - VItAlItY ..........ccooiiiiiiiiiiie e 20
Obrazek 6: Psychologické techniky vyzkumu spotiebitele podle toho, do jaké hloubky
MOhOU Pronikat UrOVNE 1-6.........coiiiiiiiiiiiiiiciii e 22
Obrazek 7: Grafickd hodnotici Skala...........cceeeviiiiiiiiii 23

Obrazek 8: Logo spole€nosti Vodafone CZ ...........cccovviiiiiiiiiiiiee e 31



Seznam priloh

Ptiloha 1: Logo jako soucast znacky

Piiloha 2: Zebiicek nejcennéjiich znadek na svété BrandZ Top 100 za rok 2010

Ptiloha 3: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Ptiloha 4: Dotaznik pro kvalitativni vyzkum — fizeny rozhovor

Ptiloha 5: Matice dulezitosti atributii v porovnani s idedlnim mobilnim operatorem

a znackou Vodafone na zaklad¢é hodnoceni respondentii



Priloha 1: Logo jako soucast znacky

Definice znacky

!

Znacka se sklada ze dvou prvki

.

Symbolismus znacky Vyznam znacky
- logo Zpusob, jak znacku chapou
- jméno spotiebitelé ve smyslu
- styl népisu jejich racionalnich
- barva a emocionalnich vyhod
Umoziiuje spotiebiteli Predstavuje spotiebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Zdroj: upraveno podle VYSEKALOVA, J., MIKES, J., (2009, s. 49)
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Zdroj: BrandZ Top 100 (2010)



Priloha 3: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dobry den, jmenuji se Lucie Fackenbergova (luciefac@gmail.com) a studuji
na JihoGeské univerzité v Ceskych Bud&jovicich (Ekonomicka fakulta).

V nésledujicich otazkadch Vas prosim o vybrani vzdy jedné z moznych odpovédi,
ktera nejvice vystihuje vas pohled na danou otazku. Vyplnéni dotazniku trva ptiblizné
5 minut. Odpovédi jsou zcela anonymni a vysledky tohoto dotazovani budou pouZity
pouze pro zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani a hodnoceni znacky
vybrané spole¢nosti — Vodafone Czech Republic a. s. (dalejiz Vodafone).

Pfedem dékuji za VA4S Cas.

1. Znate znacku Vodafone?
Pokud ne, prosim, ptejdéte prosim na otazku ¢. 7

o Ano
o Ne
ZAKAZNIK VODAFONE

2. Jste zakaznikem spole¢nosti Vodafone?
Pokud ne, prosim, piejdéte na otazku ¢. 4

o Ano
o Ne

3. Jak dlouho jste zakaznikem spole¢nosti Vodafone?

Méné nez 1 rok (novy zakaznik Vodafone)

2 — 4 roky (stavajici zdkaznik Vodafone)

5 — 7 let (stavajici zdkaznik Oskar a novy zakaznik Vodafone)
8 — 10 let (zékaznik zaCinajici u Oskara)

O O O O



HODNOCENI IDEALNIHO OPERATORA

4. Jaky by mél byt idealni mobilni operator?

Ohodnot'te, prosim, intenzitu Vaseho hodnoceni na 7- Skalové stupnici od 1 do 7.

zZnamy neznamy
Cesky zahraniCni
mit silnou pozice na trhu mit slabou pozice na trhu
kvalitni nekvalitni
divéryhodny nedivéryhodny
piesvédCivy nepiesvédCivy
silny signal slaby signal
udavat trend neuddvat trend
inovativni tradicni
perspektivni neperspektivni
uspésny neuspésny
zébavny nudny
pratelsky nepratelsky
levny drahy
profesionalni neprofesionalni
pro jednotlivce pro firmy
spolecensky zodpovédny spolecensky nezodpoveédny
bez smlouvy se smlouvou




HODNOCENI ZNACKY VODAFONE

5. Jak hodnotite znac¢ku Vodafone?

(Jak na Véas ptisobi, co ve Vas vyvolava, co pro Vas tato znacka predstavuje?)

Ohodnot'te, prosim, intenzitu Vaseho hodnoceni na 7- Skalové stupnici od 1 do 7.

112(3/4|5|6|7
znama neznama
Ceska zahrani¢ni
siln4 pozice na trhu slab4 pozice na trhu
kvalitni nekvalitni
divéryhodna nedivéryhodna
presveédciva nepresveédciva
silny signal slaby signal
udévajici trend neudavajici trend
inovativni tradicni
perspektivni neperspektivni
uspeésna neuspésna
zabavna nudnd
pratelska nepratelska
levna draha
profesionalni neprofesionalni
pro jednotlivce pro firmy
spolecensky zodpovédna spolecensky nezodpoveédna
bez smlouvy se smlouvou




DULEZITOST

6. Vyjadrete, prosim diileZitost jednotlivych vlastnosti pri vybéru mobilniho

operatora.

QD >
QW e = QO
. >N >N N
Atribut S 2 2 = i

v

§2 | 2 | § | £

N > o

popularita

mezinarodni spole¢nost

silnd pozice na trhu

kvalita sluzeb

daveéryhodnost

presveédcivost
pokryti sité
udavat trend
inovace
perspektiva
uspésnost
zébava

vztah k zakaznikovi
cena

profesionalita
individualni pfistup

spolecenské zodpovédnost

nezavaznost

znacka




IDENTIFIKACE

7. Identifikace: Pohlavi

@)
@)

Muz
Zena

8. Identifikace: Vék

0 O O 0O O O

014 let
15 - 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

9. Identifikace: Nejvyssi dosazené vzdélani

o O O O

Zakladni

Odborné s vyucnim listem
Odborné / vS§eobecné s maturitou
Vysokoskolské

10. Identifikace: Cisty mési¢ni piijem (ha osobu)

0 O O O

Do 10.000 K¢
11.000 —20.000 K¢
21. 000 — 30.000 K¢
31.000 K¢ a vice

11. Identifikace: Velikost mista bydlisté

0O O O O O

do 999 obyvatel

1 000 — 4 999 obyvatel
5000 — 19 999 obyvatel
20 000 — 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel

Zdroj:Vlastni vyzkum



Piiloha 4: Dotaznik pro kvalitativni vyzkum — Fizeny rozhovor

Dobry den,
jmenuji se Lucie Fackenbergova (lucie.fackenbergova@vodafone.com) a studuji
na JihoGeské univerzité v Ceskych Budgjovicich. Zaroven pracuji pro spole¢nost

Vodafone Czech Republic a. s. ve funkci prodejce v Ceskych Budgjovicich.

V nasledujicich otazkdch Vas prosim o zodpovézeni otdzek, které nejvice vystihuji
va§ pohled na danou otdzku. Odpovédi tohoto dotazovani budou pouzity
pouze pro zpracovani mé diplomové prace na téma Vnimani a hodnoceni znacky

vybrané spole¢nosti. Predem dékuji za Vas cas.

1) Jak vnimas$ zakaznicky postoj ke znacce Vodafone?

2) Jak by jsi chtél/a, aby byla firemni znacka Vodafone vnimana?

Vyhodnot, prosim, jaké jsou podle Tebe dilezité atributy tohoto vnimani na 7 Skalové

stupniciod 1 do 7.

Znama neznama
Ceska zahranicni
silné pozice na trhu slaba pozice na trhu
kvalitni nekvalitni
divéryhodna nedivéryhodna
presvédCiva nepiesvedCiva
vyrazna nevyrazna
udava trend neudava trend
inovativni tradicni
perspektivni neperspektivni
uspé$na neuspésna
zabavna nudna
pratelska nepratelska
levna draha
profesionalni neprofesionalni
spoleCensky zodpovédna spoleCensky nezodpovédna
pro jednotlivce pro firmy
bez smlouvy se smlouvou



3) Jak muZe§S ze své pozice ovlivnit poZadované vnimani stavajiciho
a potencionalniho zikaznika ke znacdce? Jak lze jejich hodnotu vnimani
posilit?

4) Jak dlouho jste zaméstnani ve spole¢nosti Vodafone a jakou pozici
zde zastavate?

Zdroj:Vlastni vyzkum



Priloha 5: Matice dileZitosti atributi v porovnini s ideidlnim mobilnim

operiatorem a znackou Vodafone na zikladé hodnoceni respondentii
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SHODA
IDEALNI OPERATOR
ZNACKA VODAFONE

Zdroj:Vlastni vyzkum




