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Vnimani znacky Volkswagen UZitkové vozy zakazniky

Souhrn:

Diplomova préace je zaméfena na vnimani znacky Volkswagen Uzitkové vozy zadkazniky.
Teoreticka ¢ast prace obsahuje definice pojmt znacka, hodnota znacky, jeji vnimani a
budovani. Dale jsou shrnuty poznatky o nakupnim chovéni spotfebitele, marketingovém
mixu a marketingovém vyzkumu. Prakticka ¢ast je vénovana znac¢ce Volkswagen Uzitkové
vozy a jejimu postaveni v jednotlivych segmentech lehkych uzitkovych vozl ve srovnani
s hlavnimi konkurenty a zhodnoceni sou¢asného marketingového mixu této znacky. Hlavni
¢ast prace tvoii vyhodnoceni vysledkli vlastniho marketingového vyzkumu, ktery je
realizovan prostfednictvim elektronického dotaznikového Setfeni. Tématem vyzkumu je
vnimani automobilovych znacek a jeho cilem je zmapovat vniméani zakaznikli o znacce
Volkswagen Uzitkové vozy a o jejich hlavnich konkurentech. Na zaklad¢ zjisténych

vysledkt je navrzen soubor doporuceni.

Kli¢ova slova:

znacka, vnimani znaCky, budovani znacky, zakaznik, Volkswagen UzZitkové vozy,
marketingovy mix, marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, automobilovy

primysl, lehké uzitkové vozy



Customer perception of Volkswagen Commercial
Vehicles brand

Summary:

The thesis focuses on the customer perception of Volkswagen Commercial Vehicles brand.
In the theoretical part the terms such as brand, brand value, brand perception and brand
building are defined. The following ones are pieces of knowledge about consumer
behavior, marketing mix and marketing research. The practical part is devoted to the brand
Volkswagen Commercial Vehicles and the positioning of this brand in the particular
segments of light commercial vehicles compared to its main competitors and evaluation of
the current marketing mix. The main part of the thesis deals with the evaluation of the
results of own marketing research, which is realized through electronic questionnaire. The
topic of the marketing research is the perception of automotive brands. Its aim is to
monitor customer brand awareness of Volkswagen Commercial Vehicles and its main

competitors. Based on the results a set of recommendations is proposed.

Keywords:

brand, brand perception, brand building, customer, Volkswagen Commercial Vehicles,
marketing mix, marketing communication, marketing research, automotive, light

commercial vehicles
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1 Uvod

V dnesni dobé¢ je stale t€z8i ustat tvrdy konkurenéni boj a stat se UspéSnou a silnou
znaCkou. VétsSina firem jiz pochopila, ze pravé znacka patii mezi jeji nejcennéjsi majetek.
Vytvoreni silné a mezi zakazniky uznavané znacky je dlouhodoby a naro¢ny proces, na
jehoz pocatku musi byt formulace jasné vize a strategie znacky, coz je potom realizovano
prosttednictvim prace vSech zaméstnancii a za piredpokladu vyclenéni dostate¢ného

finan¢niho rozpoctu.

Pro zékaznika je nejdiilezitéjsi ptidana hodnota, kterou mu zvolend znacka ptinasi a diky

které buduje svou vlastni image.

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy si dlouhodobé udrzuje pozici leadera ve svém
segmentu lehkych uzitkovych vozi, coz vypovida o oblibenosti této znacky u zdkaznika. I
pfes svou relativné vysokou cenu dokéze tato znacka zdkazniky oslovit prostfednictvim

vysoké kvality a puncu originality a jedine¢nosti.

Teoretickd Cast prace je zaméfena na problematiku znaCky a nékupniho chovani
spotiebitele. Déle je veénovana pozornost marketingovému mixu a marketingovému

vyzkumu.

rowr

V praktické ¢asti je na zakladé teoretickych poznatkii kratce popsana znacka Volkswagen
Uzitkové vozy a jeji postaveni v jednotlivych segmentech lehkych uzitkovych vozl ve
srovnani s hlavnimi konkurenty. Dale je detailné popsan souc¢asny marketingovy mix této

znacky.

Hlavnim cilem prace je zmapovat vnimani zakaznikd o znacce Volkswagen Uzitkové vozy
Vv porovnani S jejimi hlavnimi konkurenty. K tomu slouzi ptedev$im marketingovy vyzkum
,»Vnimani automobilovych znacek* provedeny autorkou prace. Vysledky tohoto vyzkumu

jsou uvedeny na konci praktické ¢asti.

V zavéru samotné prace jsou zhodnoceny vysledky vyzkumu a navrZzena doporuceni ke

zlepSeni v této oblasti.
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2  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové préce je zjistit povédomi zakaznikl o zna¢ce Volkswagen Uzitkové vozy
a 0 jejich hlavnich konkurentech. Dil¢im cilem je zhodnotit, zda jsou zavéry vyplyvajici

z marketingového vyzkumu v souladu s o¢ekavanim divize Volkswagen Uzitkové vozy.

Predpoklady:

1. Zékaznici vnimaji znacky Volkswagen a Volkswagen Uzitkové vozy jako jednu
spole¢nou znacku. Ptesto dokdZou spravné vyjmenovat alesponi 2 modely znacky

Volkswagen Uzitkové vozy.

2. Odborna vetejnost (prodejci a zaméstnanci importu) oproti tomu vnima znacky

Volkswagen a Volkswagen Uzitkové vozy spise jako dvé samostatné znacky.

3. Zakaznici 1 odbornd vetejnost maji se znackou Volkswagen UZitkové vozy spojena

predevsim slova jako kvalita, vSestrannost, tradice a vysoka cena.

4. Zékaznici nemaji prakticky Zadné povédomi o kampanich (reklamach) znacky

Volkswagen Uzitkové vozy.

2.2 Metodika

Data pro teoretickou ¢ast prace byla ziskdna studiem odborné literatury a marketingovych
studii se zaméfenim na znacku, jeji vnimani, hodnotu a budovéni. Dale jsou uvedeny
kapitoly, které shrnuji poznatky o chovani zakaznika, marketingovém mixu a

marketingovém vyzkumu.

V praktické casti byl zhodnocen soucasny marketingovy mix znacky Volkswagen
Uzitkové vozy sohledem na vniméani znacky pfedevSim zakazniky, ale castené 1
odbornou vetejnosti. Pro zpracovani této Casti byla vyuzita primarni data ve formé
vlastnich pracovnich zkuSenosti a informaci, ziskanych konzultacemi s pracovniky daného

oddéleni a dale sekundarni data, ziskana z internetovych stranek znacky.

11



Dosavadni provedené vyzkumy na téma vnimani automobilovych znaéek byly pro potieby
této diplomové prace nedostate¢né kvili jejich zaméfeni na trh jako celek, bez rozliSeni na
osobni a uzitkové vozy. Vzhledem ktomuto zji$téni musela autorka provést vlastni

primarni vyzkum.

Na zékladé vyse uvedenych ptedpokladii byly vypracovany tii verze dotaznikid. Zakladni
verzi byl zakaznicky dotaznik s nazvem ,,Vnimani automobilovych znadek zakazniky*.
Nazev dotazniku byl uceln€ zvolen obecné, aby zékaznik pred zaCatkem vyplilovani nebyl
ovlivnén Zzadnou konkrétni znackou. Az pii vyplhovani dotazniku byl zdkaznik
informovan, Ze se jednd o vnimani znacky Volkswagen Uzitkové vozy a jejich konkurentti

v segmentu uzitkovych vozu.

Druhé a tfeti verze dotazniku byla zaméfena na prodejce znacky Volkswagen UZitkové
vozy a zaméstnance spole¢nosti Porsche Ceska republika s. r. 0. (importér této znacky do
CR — dale v textu pouze ,,zaméstnanci importu®). Pro nasledné srovnani nazorti zakaznika
a odborné veiejnosti byly ve stejném znéni zatazeny vybrané otazky ze zakaznického

dotazniku.

Ve vsech verzich byly pouzity meritorni otazky v uzaviené formé. Dopliikové otazky byly
oteviené a slouZzi predevsim divizi Volkswagen UZitkové vozy jako podklad pro zkoumani
podrobnéjsich ndzorti o znacce. Zakaznicky dotaznik byl sloZzen z maximalné 33 otazek,
primérny pocet vyplhovanych otazek v zavislosti na zvolenych odpovédich byl 28.
Dotaznik pro prodejce obsahoval 19 otazek a zaméstnanecky dotaznik 18, pfi¢emz primér
vyplnénych otdzek byl vzdy o 2 otazky mensi (kompletni znéni dotazniki viz ptiloha 1, 2 a
3).

Sbér primarnich dat byl uskute¢nén pomoci elektronického dotazovéni prostfednictvim
internetovych stranek vyplnto.cz. Pfed zahajenim vyzkumu bylo provedeno testovani
dotaznikd na 10 zamé&stnancich divize Volkswagen UZitkové vozy. Dotaznikové Setfeni

probihalo v obdobi 29. 10. 2015 az 31. 1. 2016.

Odkaz na zadkaznicky dotaznik byl rozeslan emailem jednotlivym prodejcim znacky
Volkswagen Uzitkové vozy, ktefi pfedavali zdkaznikim dopis s zadosti o vyplnéni
dotazniku (znéni dopisu viz piiloha 4). Zaroven byl tento odkaz umistén po dohod¢
s vedenim Transporterclubu na jejich ¢lenské forum. Celkem bylo ziskano 56 kompletné

vyplnénych zakaznickych dotazniki.
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Dotazniky pro prodejce a zaméstnance byly rozeslany hromadné prostfednictvim interni

emailové databaze. Dotazniky celkem vyplnilo 42 prodejct a 72 zaméstnancu.

Vysledny pocet respondentti v kazdé jednotlivé verzi dotazniku byl vzhledem k tzkému

zaméteni pouze na uzitkové vozy vyhodnocen jako dostacujici.

Zjisténé vysledky vyzkumu byly interpretovany slovné a graficky prostfednictvim tabulek
a graft za pouziti zakladnich statistickych ukazatelti — absolutni a relativni ¢etnost, vazeny

aritmeticky primeér, modus a medidn.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Znacka

3.1.1 Definice znacky

Zakladnim smyslem znacky je diferenciace zbozi od riznych vyrobcti. Dle obecné definice
Americké marketingové asociace (AMA) tvoii znacku jednotlivé prvky — konkrétné
jméno, logo, symbol, design baleni a dalsi vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisuji

jej od ostatnich.t

Keller definuje znacku takto: , Znacka je rozhodné néco, co sidli v myslich zdakaznikii.
Znacka je viemova entita zakorenénd ve skutecnosti, ale je i nécim vic, odrazi vnimani, a

nékdy i typické zvyky spotiebitelii. “*

Vyznam znacek v dnes$ni dobé nejlépe objastiuje Wally Olins. Dle jeho nazoru znacky
predstavuji srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni a ¢lenstvi. Tim v§im pfispivaji
znacky k budovani vlastni image zakaznika, jeho identity. Podle toho, k ¢emu znacka

slouZzi a jakou mé symboliku, je odvozena jeji sila.?

Znackou muize byt prakticky vSechno — produkty, sluzby, organizace, mista i lidé. Kazdy
zékaznik chipe obsah a vyznam znacky vlastnim zplsobem. Obecné je znacka pro

zékaznika pislibem osobniho uspokojeni.*

3.1.2 Funkce znacky

Znacka je dulezitd jak pro spotiebitele, tak pro firmy. Pouziti znacek umoziuje
spotiebitelim snazsi identifikaci produktu, pfedevSim ocekavané kvality na zakladé
minulych zkuSenosti s danou znackou. S osvéd¢enou znackou se také zvySuje efektivita
nakupu. Znacka je jakymsi symbolem pro vlastni image spotiebitele.

[ 24 ,

Mezi nejdulezitéjsi vyhody pouziti znacky zpohledu firmy patéi pravni ochrana

jedinecnych vlastnosti produktu (registrovana ochrannd zndmka, patenty ¢i autorska

! KELLER, K. L. Strategické rizent znacky, s. 32 - 33.
° Tamtéz, s. 42.

* OLINS, W. O znackdch, s. 16 - 28.

*HEALEY, M. Co je branding?, s. 6.
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prava), ziskani loajalnich a vérnych zdkaznikli, coz muze byt vstupni bariérou pro
konkurenci. Znacka je zaroven zdrojem finan¢ni navratnosti, nebot’ nehmotny majetek a

dobra povést tvoii vétSinu firemni hodnoty.5

Oznacenim produktu znackou sdé€luje firma spotiebiteli dva zdkladni aspekty — zaprvé
identifikaci samotného produktu a zadruhé pfidanou hodnotu pro spotiebitele, aneb ¢im je
produkt odlisny a vyjimeény. Dilezité je, aby spotiebitelé spravné chapali rozdily mezi

jednotlivymi znackami v dané produktové kategorii. 6

3.1.3 Hodnota znacky

Aaker definuje hodnotu obchodni znacky jako aktiva a pasiva, ktera jsou spojena Se
jménem a symbolem znacky, coz zvysuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba
piinasi firm¢ a/nebo zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou znalost jména
znacky, vérnost znacce, vnimand kvalita a asociace spojené se znackou. Detailnéjsi popis

jednotlivych kategorii a vyhod, které p¥inasi zakaznikovi a firmé, ukazuje Obr. 3.1.

Znacka nabizi zékaznikovi hodnotu prostiednictvim funkénich pozitkl, emocnich pozitkii
a pozitku sebevyjadieni. V ptipad¢ efektivni nabidky se stava hodnota pro zakaznika hnaci
silou rozhodnuti ke koupi vyrobku dané zna(“:ky.8

Hodnota znacky vznika dle Kellera tehdy, kdyz ,,ma spotrebitel vysoké povédomi o znacce,

Voo ’ V. ;. ) vr .y . . v o . v 9
dobre ji zna a v paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou.

Kotler uvadi, ze hodnotna znacka je pro firmu velmi cennym aktivem a z toho divodu

usiluji firmy o neustéalé zvySovani hodnoty svych znacek. '

Veskeré investice do marketingovych aktivit tykajicich se znacky vytvafi celkovou

ptidanou hodnotu produktu ¢i sluzby, ktera je oznaCovana jako hodnota znaéky.11

5 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 628.

6 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky, s. 42.

7 AAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky, s. 8 - 9.
8 AAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky, s. 82.

o KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky, s. 98.

Y KOTLER, P. Moderni marketing, s. 636.

1 AAKER, D. A. Brand building: budovdni obchodni znacky, s. 23.
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Obr. 3.1: Jak hodnota obchodni zna¢ky vytvaii hodnotu vyrobku
Zdroj: Aaker, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky, s. 9

3.1.4 Proces strategického Fizeni znacky

Strategické tizeni znacky zahrnuje vytvofeni a implementaci marketingovych programii a

aktivit pro budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky.
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Proces strategického fizeni znacky se Cleni do Ctyf Casti, v ramci kterych jsou stanoveny

zékladni kli¢ové koncepty: 2

1. Identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky

* mentalni mapy

* konkurencni pole

* prislusnost do produktové kategorie a odlisnost od jinych znacek v kategorii
* zakladni hodnoty znacky

* mantra znacky

2. Naplanovat a implementovat marketingové programy znacky

* propojeni raznych prvkd znacky
* integrace aktivit marketingu znacky
* pUsobeni sekundarnich asociaci

3. Zméfit a interpretovat vykonnost znacky
* hodnotovy fetézec znacky
* audity znacky
* treking znacky
* systém Fizeni hodnoty znacky

4, Zvysovat a udriovat hodnotu znacky

* matice znacka-produkt

* portfolio a hierarchie znacky

* strategie expanze znacky

* posilovani a revitalizace znacky

Obr. 3.2: Proces strategického fizeni znacky
Zdroj: Keller, K. L. Strategické rizeni znacky, vlastni Gprava

Utelem positioningu je presvédit zakazniky o vyhodach znatky oproti konkurenci a

zmengit jejich zdjem o potencialni nevyhody.*®

Povédomi o znacce ma dvé roviny — rozpoznani znacky V ptipadé diivéjsiho setkani se
znackou a vybaveni si znacky, které ovéruje schopnost spotiebitele vzpomenout si na
znacku V piipad¢ potieby, napf. pti ndkupu v obchodé. Povédomi o znacce lze teoreticky
budovat a zvysit Castym opakovanim informaci o znacce (symbol, logo, ptedstavitel, baleni

¢i slogan) napft. vyuzitim reklamy, sponzorstvi, PR ¢i venkovni reklamy.

Image znacky piedstavuje silné, ptiznivé a jedinecné asociace spotiebitelll se znackou,

které mohou byt ziskdny pifimou zkuSenosti, z oficidlnich zdroji (firma, Casopisy, jina

12 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky, s. 72 - 73.
13 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 67.



média), zprostiedkovanou zkuSenosti jiné osoby ¢i predpokladem nebo zavérem ze znacky

samé (z nazvu ¢i z loga).

Dulezitym faktorem povédomi o zna€ce jsou nejen asociace spojené se samotnou znackou,
ale také sila asociaci znacky vici jeji produktové kategorii. Pro ziskani konkurenéni
vyhody je zapotiebi vytvorit jedinecné asociace, které budou odlisné od konkuren¢nich

znacek.

Budovani silné znacky je sloZity proces, ktery vyzaduje postupné splnéni vSech kroki, od

identity pfes vyznam, reakci az ke vztahum (viz Obr. 3.3).

K dosazeni téchto ctyt krokli je zapotfebi urit Sest oblasti budovani znacky -

charakteristiku znacky, vykonnost znacky, pfedstavy o znacce, ndzory na znacku, pocity

vyvolané znackou a rezonance se znackou. 1

3. Reakce 4,Vztahy

Cos tebou? Jak jeto se mnou a s
tebou?

1.Identita 2.\'yznam
Kdo jsi? Cojsi?

Charakteristika Vykon, pfedstava Posouzeni, pocity

Rezonance

Obr. 3.3: Hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE)
Zdroj: Keller, K. L. Strategické rizeni znacky, vlastni tiprava

Dle vyjadieni jednoho z vedoucich pracovnikii reklamni agentury je reputace jedinou

udrzitelnou konkurenéni vyhodou jakéhokoli podnikani.*®

Hierarchie znac¢ky zachycuje fazeni vSech znackovych nazvi a vztahl mezi rtiznymi
produkty prodavanych firmou. Nejvyssi troven vzdy zahrnuje jednu znacku — firemni
(napt. Volkswagen Uzitkové vozy a Volkswagen osobni vozy). Tteti Grovni je znacka

vyrobni linie (napt. Volkswagen Transporter a Volkswagen Golf). Posledni urovni je

YKELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 98 - 106.

1 CUTLER L., viceprezident FCB/Leber Katz Partners. The Payoff from a Good Reputation [online].
FORTUNE Magazine. Vyd. 10. tinora 1992. [cit. 2016-02-01]. Dostupné z: http://archive.fortune.com/
magazines/fortune/fortune_archive/1992/02/10/76053/index.htm
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podznacka, ktera oznaCuje polozku ¢i model (napf. Volkswagen Transporter Kombi a
Volkswagen Golf GT1).'®

Pro jednotlivé Grovné hierarchie znacky je nutné stanovit optimalni mnoZstvi a povahu
prvkli znacky a navrhnout optimalni marketingovy program, ktery pomtlize vytvofit

vz ’ v ’ v . « 17
zadouci povedoml o znacce a asociace se znackou.

Pro efektivni Fizeni znac¢ky jsou potiebna dlouhodoba marketingova rozhodnuti. Hodnota
znaCky musi byt pribézné fizena prostfednictvim posileni vyznamu znacek ¢i piipadnou
upravou marketingovych programi. Strategie posileni znacky zavisi na povaze asociaci se
znackou a zamétuje se predevsim na zvySeni povédomi o znaéce prostiednictvim inovaci
v produktovém designu, vyrobé ¢i prodeji a na posileni image znacky relevantni
predstavou spotfeby a uzivatele. Strategie oZiveni (revitalizace) znacky je zaméfena na
znovuziskani ztracenych zdrojii hodnoty znacky nebo na identifikaci a zavedeni novych
zdrojii hodnoty znacky. Toho lze dosahnout bud’ zvétSenim Sitky ¢i hloubky povédomi o
znacce prostfednictvim vybaveni si a rozpoznani znacky spotiebiteli béhem nakupu ¢i
v situaci Spotieby nebo zlepSenim sily, pfiznivosti a jedine¢nosti asociaci se znackou,

tvorici image znacky, pomoci repositioningu znaéky.18

3.1.5 Branding znacky

Branding obecné zahrnuje vSechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika

trvalou piedstavu.
Branding spojuje pét prvkd:
e positioning — spotiebitelské vnimani obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi
znackami;
e pribéh — spotiebitel chce byt ujistovan o tom, ze hraje velkou roli pro danou
znacku;

e design — zahrnuje vSechny aspekty produktu, tj. obsah, etiketu, jméno, podstatu

véci;

16 AAKER, D. A. Brand building: budovani obchodni znacky, s. 207 — 208.
Y KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 577.
8 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 656 - 684.
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e cenu — cenova politika ma v konkuren¢nim boji velky vyznam. Je prokazano, ze

kratkodobé snizeni ceny ma dlouhodobé dasledky na zhorSeni image znacky;

e Vztah se zakaznikem — je nesmirn¢ dulezité dokazat zékaznikiim, Ze spolecnostem

na nich zalezi.

Mezi zakladni funkce brandingu patii posileni dobré povésti znacky, zvySeni loajality

zékaznikli, komunikace hodnoty a garance hodnoty znacky pro zédkaznika.

Branding se snaZzi zjistit, co zakaznici skute¢né piijimaji, a bere v tivahu jejich zpétnou

. ’ v . 1
vazbu a to, jak vyznam znacky vymezuji.™

Automobily se fadi mezi zbozi dlouhodobé spotieby, tedy produkty, které by mély mit
trvalejSi hodnotu. Jelikoz se jedna o velkou investici, zdkaznici zvazuji peclivé veskeré
pfednosti a nevyhody a spiSe neZ emocionalné se rozhoduji racionalné. Ale i v této oblasti
je znacka dulezitd. Expert na znacky Clotaire Rapaille véti, ze kazda kultura ma vlastni
,,k6d“ pro vybér automobilové znacky — pro Americ¢any je dilezitd identita, pro Némce
naopak kvalitni zpracovani. Stejné jako znacka, mlize mit svlij vlastni kéd 1 konkrétni
automobil — v Americe je Jeep vnimany jako viz, ktery se dostane kamkoli, naproti tomu

v Evropé je Jeep spojeny s osvobozenim®.

Healey ve své knize ,,Co je branding?* cituje Karla Marxe, ktery podstatu brandingu
zachytil slovy: ,, Lidé cini viastni rozhodnuti o tom, kym byt, jak Zit a co kupovat, ale za

okolnosti vytvorenych reklamou, marketingem a publicitou znacek. «2l

3.2 Nakupni chovani spotiebitele

Zakladem uspéchu kazdé firmy je schopnost spravné urc€it a uspokojit nenaplnéné potieby

e . o y 22
spotiebitele 1épe a diive nez konkurence.

Firma se snazi co nejlépe zmapovat reakce spotiebitelii sohledem na rizné vlastnosti
produktu, ceny a reklamy. Model chovani spotiebitele typu podnét/reakce ukazuje, jak

marketingové podnéty ve formé produktového mixu 4P spolu s ostatnimi podnéty

Y HEALEY, M. Co je branding?, s. 6 - 13.

PRAPAILLE, C. The Culture Code. s. 6 - 21.

2 HEALEY, M. Co je branding?, s. 6.

22 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovani, s. 93.
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(ekonomické, technologické, politické a kulturni faktory a udélosti) plsobi na chovani

spotiebitele a vstupuji do tzv. Cerné skiinky spotiebitele.

Pro marketingové specialisty jsou podstatné pravé tyto procesy probihajici uvnitt Cerné
skiinky spotiebitele. V prvni fad¢ ovlivni charakteristiky kupujiciho jeho vnimani podnéta
a reakci na né. Poté samotny rozhodovaci proces ovlivni ndkupni chovani a naslednou

volbu produktu, znaky a prodejce, natasovani koupé a disponibilni &astku.?®

Vzhledem k zaméfeni prace budou podrobnéji rozebrany pouze psychologické faktory

ovliviiyjici chovani spottebitele.

3.2.1 Psychologické faktory

Psychologické faktory, které ovliviuji ndkupni chovani spotiebitele, predstavuji vnitini
individudlni dispozice, které jsou zjistitelné pouze zprosttedkované, z riznych projevii

ey . O VEP . 24
spotiebitele. Mezi tyto faktory patii vnimani, u€eni, pfesvédceni a postoje a motivace.

Vnimani je proces, v ramci kterého lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace ze svého
okoli. Rlzni lidé vyhodnoti stejny podnét jinym zplsobem. Dlivodem jsou tii zplsoby

sy s s . : . w9 2
vnimani — selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni pam&t’.?

Vnimani zacina zaregistrovanim podnétu ze strany spotiebitele. Vzhledem Kk velkému
mnozstvi stimuld, kterym je spotfebitel denné vystaven, je automaticky tfidi a vétSinu

podnétd neni schopen smyslové vnimat. Tento jev je oznacovan jako selektivni pozornost.

V piipadé, ze nékteré podnéty ziskaji pozornost spotiebitele, dojde Kk selektivnimu
zkresleni, jelikoZ spotiebitel ptiklada sdéleni vlastni vyznam. Lidé si vétSinou vykladaji
pfijaté informace tak, aby potvrzovaly jejich dosavadni nazory.

Podle toho, jak dilezité jsou dané vjemy pro spotiebitele, dojde k jejich zapamatovani.

V rdmci selektivni paméti si spotiebitelé pamatuji pouze ty informace, které souhlasi

s jejich nazory a postoji.?®

Marketingovi specialisté maji vzhledem k vySe uvedenému tézky tikol — upoutat pozornost

spotiebitele. Pomoci marketingového vyzkumu mohou definovat, co spottebitelé povazuji

2 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 309 — 310.
?* KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 121.

» KOTLER, P. Moderni marketing, s. 328.

% KOUDELKA, J. Spotirebni chovdni, s. 90 — 91.
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za idedlni, a na zaklad¢ téchto potfeb segmentovat trh a ménit reklamu na vyrobek tak, aby

v kazdém jednotlivém segmentu spliioval zvla§tni potieby, pfani a zajmy spotiebiteli.”’

Uceni popisuje zmény v chovani spotiebitele, které jsou zplisobené zkuSenostmi,
informacemi a myslenim. V ptfipad¢ kognitivniho uceni spotiebitelé zdmeérné¢ vyhledavaji
informace, které jim pomohou se rozhodnout. Pro odiivodnéni svého rozhodnuti vyuzivaji

spotiebitelé své znalosti, chapani a postoje.?

Postoje a presvédéeni ziskavaji spotiebitelé jednanim a ucenim. Dle Kotlera je
piesvédceni minénim jednotlivce o dané skuteCnosti, mize byt zaloZzeno na skute¢né
znalosti, na nazoru nebo na vife a mize a nemusi mit emocionalni charakter.
Spotiebitelskd presvédCeni jsou pro marketingové specialisty dilezitd, protoze vytvari
image produktu a znacky, a tim ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele. Postoje jsou
pfiznivé nebo nepfiznivé vztahy k urfitym pfedmétim ¢i mySlence. Zména postoje je

P S . wxr s ve o . sev . sr o ‘o 2
velmi naro&nym procesem, jednodusi je piizpiisobit produkty jiz existujicim postojim.?

Zakladni slozkou motivace jsou konkrétni potieby a cile spotiebitele. Podle toho, jak je
cilovy pfedmét pro spotiebitele dillezity, je spotiebitel motivovan k hledani informaci o

, i e 30
vyrobku ¢i sluzbé.

3.2.2 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Prostfednictvim marketingovych studii zkoumaji velké firmy co, kde, kdy, jak, kolik a pro¢
zakaznici kupuji. Nalezeni odpoveédi na otazku pro¢ je nejslozitéjsi — skutecné diivody jsou
skryty v mysli zakaznika.

Kupni rozhodovaci proces spotiebitele ma celkem pét fazi: rozpoznani potieby, hledani

. ’ ’ . I ’ ’ r ’ . 31
informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a pondkupni chovani. 3

Pti hledani informaci mtze spottebitel vyuzit nékolik zdroji:

e osobni — rodina, ptatelé, sousedé, znami. Tento zdroj je z pohledu spotiebitele

nejdivéryhodnéjsi a snizuje vSechny druhy vnimaného rizika;

2’ SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovani, s. 175.
8 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani, s. 98 - 104.

» KOTLER, P. Moderni marketing, s. 331 — 332.

% SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovdni, s. 208.
31 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 336.
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e komerc¢ni a veiejné — reklamy, prodejci, internet, obaly, pfedvadéni, masmédia,

spotiebni hodnoceni. Tyto zdroje snizuji funkéni, finanéni a fyzické riziko;
e zkuSenosti — zachazeni, sledovani, pouzivani produktu.

Umérné k mnozstvi ziskanych informaci roste povédomi spotiebitele o dostupnych

znackach.*?

vvvvvv

uzivani vybraného produktu. Jedna se o riziko:

e funkc¢nosti — neni splnéna o¢ekavana funkce produktu;

4

o fyzické — zdravotni zavadnost produktu ¢i nebezpeci Grazu;
e finané¢ni — ndkupni cena je neimérné vysoka ve srovnani se skutecnou hodnotou;

e spoleCenské — ohrozeni spoleCenského postaveni majitele, jeho sebevédomi a

sebeocenéni (napt. odivani, automobily, sportovni vybaveni);

e psychologické — uzivani produktu ma vliv na duSevni stav uzivatele (napf. pocit

viny pii impulsivnim ndkupu);
e casové — ztrata Casu stravené¢ho hledanim jiného vyhovujiciho produktu.

Nejucinngj$im zplisobem, jak muize spotiebitel snizit tato rizika, je zvoleni znamé a

provéiené znaéky.33

Poté, co spotiebitel zhodnotil veSkeré pfijatelné alternativy, dospél k ndkupnimu zdméru
preferované znacky. Realizace samotného nakupu muze byt ovlivnéna vnimanym rizikem,
neocekavanymi situacnimi vlivy ¢i postoji ostatnich zejména v obchodnim prostfedi. Jedna
se napft. o vyprodani zasob zvoleného produktu, atmosféru obchodu a piedevsim personal —
jeho pusobeni, odbornost a prodejni kvalifikovanost. Pravé ztoho divodu je pfistup
prodejcti dané znacky k zakaznikiim provéfovan na objednavku vedeni firmy tzv. mystery

shoppingem.*

Nemén¢ dulezitou Casti je i pondkupni hodnoceni, kdy spotiebitel srovnava ziskanou

zkuSenost s o¢ekavanim, tedy zda je s produktem spokojen ¢i nespokojen. Po ndkupu vétsi

%2 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 339 — 340.
% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 40.
¥ KOUDELKA, J. Spotirebni chovdni, s. 133 - 135.
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investice, kterou je mimo jiné i nakup automobilu, dochédzi u vétSiny zékaznikd k tzv.
kognitivni disonanci, neboli nespokojenosti zptisobené pondkupnim konfliktem. Zvoleni
vhodné znaCky pomahd zékaznikovi zahnat nepfijemné pocity vyvolané zvazovanim, zda
by mu nezvolend znaCka nepfinesla vétsi vyhody nez ta zvolend.® V piipadé, ze je
zakaznik s vybranou znackou spokojen, stavd se vétSinou vérnym uzivatelem znacky a
ptiznivé mluvi o znacce s ostatnimi. V opacném piipade se nespokojeny zakaznik pod¢li se
svou zkuSenosti s mnohem vétsi skupinou nez spokojeny zakaznik. Dulezitou soucasti
prace marketingovych specialistii je tak péce o spokojenost zakaznikli prostfednictvim

riiznych vérnostnich programi.*

Ne vSechny situace vyzaduji, aby spottebitel absolvoval vSech pét fazi kupniho
rozhodovaciho procesu v plné mife. V nékterych piipadech se faze prolinaji ¢i piekryvaji,
nebo jsou uplné vynechany. Podle Assaela se typy nakupniho rozhodovani ¢leni na zakladé
stupn€ angazovanosti a zavaznosti rozdili mezi jednotlivymi znackami. Pokud jsou mezi
znackami vyrazné rozdily a zaroven vysoka angazovanost, jednd se o komplexni nakupni
chovani. V takovém piipad¢ spotiebitel zvazuje koupi drahého, rizikového a zfidka
kupovaného produktu. Do této kategorie patii i nakup automobilu. V ptipade, Ze mezi
znackami jsou minimdlni rozdily, ale stale vysokd angazovanost, oznauje se tento model
jako ndkupni chovani sniZujici nesoulad. Spotiebni zbozi vykazuje znaky malé
angazovanosti a malych rozdili mezi znackami — jde 0 bézné ndkupni chovadni. Poslednim
typem je hledani riznorodosti, tato situace se tyka napt. sladkosti. Mira angazovanosti
spotiebitele je nizka, ale zaroveii jsou vnimany velké rozdily mezi znatkami. Castym

jevem je prechazeni spotiebiteld od jedné znacky ke druhé. 3

3.3 Marketingovy mix

Kotler oznacil marketingovy mix jako ,.soubor taktickych marketingovych nastroju —

produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k uprave

nabidky podle cilovych trhi. “ *

% KOTLER, P. Moderni marketing, s. 344 — 345,

% SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndakupni chovani, S. 558.
3" ASSAEL, H. Consumer Behaviour and Marketing Action. s. 67.
8 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.
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Prehled konkrétnich néstroji v ramci jednotlivych skupin marketingového mixu 4P

podrobné popisuje Obr. 3.4.

Produktova Cenova Distribucni Komunikacni
politika politika politika politika
* sortiment * ceniky * distribucni kanaly * reklama
e kvalita * slevy e dostupnost ¢ podpora prodeje
* design ¢ nahrady * sortiment ¢ osobni prodej
* ylastnosti ¢ platebni Ihity * umisténi e publicita
e znacka e Gverove podminky e zasohy
e obal e doprava
* sluzby
e zaruka

Obr. 3.4: Slozky marketingového mixu a jejich nastroje
Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing, vlastni tiprava

3.3.1 Produktova politika

Dle Kotlera je produktem cokoli, co je mozné nabidnout na trhu a co upoutd pozornost,
slouzi k pouziti nebo ke spotiebé a zaroven dokaze uspokojit touhy, pfani a potieby

zakaznika.

Produkty, které kupuji zdkaznici pro svou osobni potiebu, jsou oznacovany jako spotiebni.
V zavislosti na ndkupnich zvyklostech zakaznikli jsou tyto produkty dale clenény na
rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specialni zboZzi a nevyhledavané zbozi.

Automobil patii do kategorie zbozi dlouhodobé spotieby.

Zakaznici kupuji automobil pouze n€kolikrat za sviij Zivot, a proto vénuji jeho vybéru
znacné usili. Proces vybéru znacky zahrnuje peclivé porovnavéani cen, kvality a stylu
jednotlivych znacek.

Nedilnou soucasti produktu je znacka, kterd zvySuje jeho hodnotu. Zakaznici vnimaji

znacku jako zaruku urcité kvality a spolehlivosti.

Produktovym mixem ¢i sortimentem jsou oznacovany veskeré produktové fady a polozky,
které jsou nabizeny zékaznikiim. Sitka sortimentu je vyjadiena poétem produktovych fad,

tj. jednotlivych produktti, které spolu uzce souvisi a jsou nabizeny stejnym skupinam
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zakaznikd. Pocet nabizenych verzi jednotlivych produkti v tadé urcuje hloubku

sortimentu.*®

Zivotni cyklus znazorfiuje vyvoj trzeb a ziskovosti produktu v pribéhu jeho Zivota. Pro
kazdou fazi zivotniho cyklu je specificky urCity vyvoj trzeb a zisku. Jednotlivymi fazemi

jsou vyvoj produktu, uvedeni na trh, rist, zralost a upadek.*’

3.3.2 Cenova politika

Cenou je oznacovan souhrn veskerych hodnot, které¢ jsou zdkaznici ochotni vymeénit za
svij uzitek z vlastnictvi ¢i uzivani produktu. SpiSe neZ samotnd cena ovliviiuji ndkupni

rozhodovéni necenové faktory.

Na stanoveni ceny maji vliv vnitini faktory firmy (tj. marketingové cile, strategie
marketingového mixu, naklady a cenova organizace) a zaroven vnéjsi faktory firmy (typ
trhu a poptavky, konkurence, ekonomika, distributofi atd.). Nejcastéji pouzivanym
zpusobem je stanoveni ceny podle kupujiciho. Zakaznik porovnavd cenu s vnimanou
hodnotou produktu z jeho pohledu. V ptipad€, Ze cena presahne soucet téchto hodnot,

zakaznik si produkt nekoupi.

V automobilovém pramyslu se pouziva systém dynamické cenotvorby — prodejce
S kazdym zékaznikem vyjedndvd o cené¢ individudlné prostfednictvim slev, koupé na

v v vir 41
protiucet ¢i vyuziti financovani.

3.3.3 Distribucni politika

Prevazna vétSina vyrobcl prodava své zbozi zadkaznikim pomoci prostfedniki. Oproti
vyrobci maji prostfednici vyhodnéjsi postaveni diky svym kontaktim, zkuSenostem a
sirsimu poli ptisobnosti. Tim dochazi k Gspote Casu, materialu a ke zmenseni majetnickych

rozport, coZ vytvaii pfidanou hodnotu vyuziti mezi€lanki.

Délka distribucni cesty je dana poctem jednotlivych trovni marketingovych prostfednikii a
je oznaCovana jako vertikalni struktura. VSichni ¢lenové této struktury funguji jako uceleny
systém, kdy vzdy jeden z €lent vlastni ostatni, ma s nimi uzaviené smlouvy a je schopen si

vynutit jejich spolupraci.

% KOTLER, P. Moderni marketing, s. 615 - 635.
O KOTLER, P. Moderni marketing, s. 687 - 688.
" KOTLER, P. Moderni marketing, s. 748 - 774.
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Horizontalni strukturou je oznacCovan distribu¢ni systém, kde plisobi vice subjektl na

stejné trovni.

K efektivnimu fizeni distribucnich cest je zapotiebi spravné vybrat, motivovat a pravidelné

hodnotit kvalifikované prostfedniky.42

3.3.4 Marketingova komunikace

., Protoze budouci uspéch znacky velmi silné zavisi na kvalite vztahii se zakazniky a dalsimi
rozhodujicimi cilovymi skupinami, hraje komunikace v soucasném podnikdani a v novém

. oo ol
marketingu stezejni roli. *

Stale cast&ji vyuzivaji firmy koncept integrované marketingové komunikace. Hlavnim
ucelem tohoto konceptu je dlouhodoba koordinace vSech komunikacnich sdé€leni a pouziti
nejvhodnéjsitho mixu komunikacnich ndstrojii. Tim dochazi k budovéni silné identity
znacky prostfednictvim jasnych, konzistentnich a ptesvéd¢ivych sd€leni u vybranych

,e , . . v v 7 r . / 1.0 44
zajmovych skupin podniku, véetné cilové skupiny zdkaznik.

Marketingova komunikace slouzi Kk informovani, pfesvéd¢ovani, pfipominani Se a
k budovani vztahl se spotiebiteli. Aby dosSlo k piesvédceni ¢lovéka jakoukoli formou
komunikace, musi nastat Sest krokli — vystaveni (osoba musi sdéleni vidét ¢i slySet),
pozornost (osoba musi sdéleni zaznamenat), pochopeni (musi pochopit zamyslenou
zpravu), uznani (musi reagovat pozitivn¢), zdmery (musi byt pfipravena konat zaddoucim
zpusobem) a chovani (musi jednat zddoucim zplisobem). Pro dosazeni zadouciho Gc¢inku,
musi byt veskeré programy marketingové komunikace vytvoreny a realizovany peclivé.*®

Mezi zakladni nastroje marketingové komunikace se fadi reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a direct marketing. Mezi rozSifené nastroje lze zafadit event
marketing a sponzoring a on-line komunikaci. Pro budovani ¢i udrzovani hodnoty znacky

je zapotiebi zvolit spravny mix.*®

Hlavnimi komunika¢nimi cili marketingové komunikace jsou povédomi o znacce,

y NIV VI y o 4T
uptednostnéni znacky, vyzkousSeni znacky a vérnost znacce.

*2 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 957 - 987.

* HORAKOVA, 1. STEISKALOVA, D. SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, s. 15.
* KOTLER, P. Moderni marketing, s. 811 - 818.

* KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 310 - 312,

4 KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 9.
a7 HORAKOVA, I. STEJSKALOVA, D. SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, s. 104.
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3.3.4.1 Reklama

Mezi hlavni funkce reklamy patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni
(brand building). Nespornou vyhodou reklamy je schopnost efektivné a rychle piedat

o S, o 48
sdéleni masovym cilovym segmenttim.

Du Plessis uvadi, ze hlavnim tkolem reklamy je, aby ji zékaznici zaregistrovali, aby Vv nich
vyvolala pozitivnhi emoce spojené se znaCkou a aby si ji zapamatovali, ¢imz dojde

k ovlivnéni nakupniho chovani zékaznik.*

Efektivni reklama musi obsahovat silny branding, jasné ptresvéd¢ivé sdéleni a méla by byt

dostatedné originlni a libiva, aby oslovila cilovou skupinu zakazniki.>

Nasledn¢ musi firma zvolit optimalni strukturu a intenzitu nasazeni konkrétnich médii
v zavislosti na rozhodnuti o dosahu, frekvenci, uCinku a nafasovani. Na vybér ma
z klasickych médii (noviny, ¢asopisy, n€ktera outdoor a indoor média) ¢i elektronickych
médii (rozhlas, televize, kino a internet). Na zakladé vyhod a nevyhod, které pfinasi
jednotlivé typy médii, si firma zvoli optimdlni komunikaéni reklamni mix pro konkrétni

1 .51
sdéleni.

Vyhodou reklamy je osloveni Siroké cilové skupiny, v tomto pfipad¢ je reklama nakladové
nejvyhodngjsi. Hlavni nevyhodou reklamy je neosobnost a jednostrannost komunikace.>®
3.3.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime pobidky, které maji za Ukol motivovat zakaznika

k okamzitému nékupu.53
Jednotlivé nastroje ptedstavuji pro zdkaznika ptidanou hodnotu nad rdmec produktu 1 jeho
znac¢ky. Zékladnim cilem pouziti téchto nastroju je vyvolani urcitého chovani, které se 1isi
Vv zavislosti na zvolené cilové skuping:

e spotiebni podpora prodeje — cilem je zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu,

povzbuzeni zdjmu o ndkup produktu, vytvoreni podnétu pro vyzkouseni nového

* KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 49.

“ PLESSIS, E. du. Jak zdkaznik vnimd reklamu, s. 104.

%0 KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 72 - 76.
5t PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 71 —77.

2 HORAKOVA, 1. STEJSKALOVA, D. SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, s. 106.

% KOTLER, P. Moderni marketing, s. 880.
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vyrobku, pietazeni zadkaznikGi od konkurence ¢i udrZzeni a odména vérnych
zakaznik. Hlavnimi néstroji jsou vzorky, kupony, vraceni penéz, zvyhodnéna
baleni, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, soutéze, slosovani, hry a

vystavovani a predvadéni produktu v misté prodeje;

e obchodni podpora prodeje — cilem je motivovat obchodni mezi¢lanky k prodeji
znacek vyrobcl, k ochoté vice dané vyrobky pfijimat, objednavat a propagovat a
zvysit informovanost o vlastnostech produktu. Mezi hlavni nastroje patii slevy,
ptispévky na reklamu, soutéze v prodeji, reklamni predméty, finanéni odmény za

propagaci produktu;

e podpora prodeje obchodniho personalu — cilem je motivovat prodejce pro novy
¢i stavajici produkt ¢i stimulovat prodejce, aby ziskdvali nové zékazniky.
K dosazeni téchto ciltl jsou pouzivany soutéze s riznymi formami odmén, odborna
Skoleni, vzdélavani a informacni setkdni za Gcelem vymény zkuSenosti, ocenéni

, o v  s- C 1y . y- . , o 4
vykond, napf. zajezdem do exotické destinace &i prodejni a reklamni pomicky.”

Vyhodou podpory prodeje je snadné vyhodnoceni kampani na zdkladé piesné¢ méfitelnych
kritérii — pocet rozdanych vzorkd, vyuzitych kuponi ¢i vyZzadanych prémii. Mezi zasadni
nevyhody je fazena kratkodobost efektli prodeje — zakaznici vyuziji aktudlnich slev, ale
jejich postoje ke znaéce zlstanou nezménény. Uroveil prodeje tedy vzroste pouze
kratkodobé v disledku pobidek. V nékterych ptipadech mize dojit i k naruseni dlouhodobé
strategie znacky, predevSim prostiednictvim sniZovani ceny produktu, ¢imZz dochézi

k znehodnoceni vnimané hodnoty znaéky.55

3.3.4.3 Public relations

Prostednictvim public relations (PR) dochazi k budovani dobrych vztahl s rliznymi
cilovymi skupinami. Mezi tyto skupiny patfi napt. mistni komunity, zdkaznici, investofi,
zaméstnanci, média (novinafi) ¢i zakonodarci a statni Ufednici — komunikace s touto

skupinou je oznacovana jako lobbing.>

Nejpouzivangj$imi nastroji PR Vv automobilovém pramyslu jsou c¢lanky pro externi

komunikaci a tiskové zpravy o aktivitach firmy ¢i o jejich produktech. Dalsim dilezitym

54 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 88 — 94.
»® KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingovai komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 97 - 100.
* Tamtéz, s. 115 - 117.
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prvkem jsou materialy posilujici firemni identitu (napft. vizitky, budovy, uniformy, firemni
vozy atd.). Mén¢ pouzivanymi nastroji jsou tiskové konference, rozhovory se zastupci

firmy a ¢lanky pro interni komunikaci.>’

Nastroje PR dodavaji komunikaci vétsi duaveéryhodnost a piresvédcivost, umoziuji
navazovani osobnich vztahii a efektivni vyuziti financnich prostfedkl pfi vytvareni
pozitivniho povédomi o firmé a jejich aktivitach. Méfeni tcinnosti PR je velmi obtizné

vzhledem k splyvéani u¢inkt PR s vlivy ostatnich nastroji marketingové komunikace.®

3.3.4.4 Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji dochazi k pfimému kontaktu zastupce firmy (prodejce) se zakaznikem.
Ukolem prodejce je co nejpresnéji odhadnout potieby zakaznika, presvédgit ho o vyhodach

konkrétni znacky a ptivést ho k definitivnimu rozhodnuti o koupi dané znaéky.59

Nejdulezitéjsim ukolem prodejce je ziskat si divéru zdkaznika a vybudovat s nim
dlouhodoby vztah. Zakaznik, kterému prodejce rozumi, znd jeho potieby a je schopen
rychle vytesit problémy v souladu s jeho pozadavky, zistava vérny ,,svému‘ obchodnikovi
a nema tendenci ménit dodavatele.*

Pro zakazniky jsou prodejci odrazem firmy, kterou zastupuji. Z toho diivodu je nezbytné,
aby firmy své prodejni tymy spravné zvolily, proskolily, motivovaly a dohliZely na ng&.*
Zajmem kazdé firmy je, aby komunikace jejich zastupct vic¢i zdkaznikim byla vzdy
konzistentni a stejnoroda. V piipad€, ze prodejce poskytne zakaznikovi nepravdivé
informace ¢i nékteré zaml¢i, dojde v o€ich zdkaznikl k poSkozeni image firmy a jejich
znacek.”

Priitbéh osobniho prodeje se zamécfuje predev§im na ziskani nového zdkaznika ¢i na

budovani vztahl se stavajicimi zakazniky. Jednotlivé faze procesu osobniho prodeje

znazoriiuje Obr. 3.5:%

" HORAKOVA, 1. STEJISKALOVA, D. SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, s. 112.

58 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 124.

% KOTLER, P. Moderni marketing, s. 905 - 906.

% K ARLICEK, M. KRAL, P. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 149.
8 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 908 - 920.

2 KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 150.
8 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 920 - 924.
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Identifikace a Piedbéiné
hodnoceni shromazdovani
zakaznikt informaci

Navazani
kontaktu

Uzavieni Vyjasnéni Prezentace a

obchodu namitek predvadéni

Poprodejni
péce o
zakaznika

Obr. 3.5: Faze procesu osobniho prodeje
Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing, s. 921, vlastni iprava

Prostfednictvim vystav a veletrhll prezentuji vystavovatelé svou nabidku odborné ¢i laické
vetejnosti. Vyhodou je pifimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i prezentovanymi sluzbami.

Tento nastroj slouzi pro budovani image firmy a posilovani zndmosti znacky.

V dnesni dobé se vystavy a veletrhy konaji spise jen jako udalosti pro piedstaveni novinek
& inovaci jiz znamych produkti.®® Vyznamné veletrhy se presunuly do velkych mést, napk.
Frankfurt, Zeneva &i Pafiz. Ostatni veletrhy bud’ ¢asem zanikly, nebo ziskaly pouze lokélni

charakter.®®

3.3.4.5 Direct marketing

Dle Kotlera pfedstavuje direct marketing (téZ oznaCovany jako pfimy marketing) ptimou
komunikaci s pec¢livé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou

odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.®®

Direct marketing je v dne$ni dobé jednou ze stézejnich ¢asti komunika¢niho mixu.
Umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a
charakteristiky jedinci ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych

jedinct. Zakladem uspésného direct marketingu je kvalitni databaze s aktualnimi

64 PRIKRXLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 135 - 136.
% KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 162 - 164.
66 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 928.
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kontaktnimi udaji. Direct marketing casto slouzi jako podpora osobniho prodeje pfi

C LAhe , . o 67
ziskavani novych zékaznikd.

Hlavnimi nastroji jsou direct mail, telemarketing, zasilkové katalogy, reklama s pfimou

odezvou, teleshopping a on-line marketing (internet, mobilni marketing).®®

3.3.4.6 Event marketing a sponzoring

Nekteti autofi, jako napt. Kotler, fadi event marketing a sponzoring do nastroji PR.%®
V modernim pojeti marketingu vSak doslo, vzhledem K jejich vzrastajicimu vyznamu,

k vy¢lenéni téchto oblasti jako samostatnych nastroji komunika¢niho mixu.

Pojmem event marketing oznacujeme aktivity, pfi kterych ma zakaznik moznost se osobné
seznamit s danou znackou v neobvyklém prostiedi. Tyto aktivity maji za ukol vzbudit
pozitivni pocity, které podpoii image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodobé udrzet
vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila event marketingu spociva piredevsim

v jedine&nosti a neopakovatelnosti.”

Marketingové eventy jsou spojeny se znaCkou prostiednictvim riiznych programi —
sportovniho, uméleckého, gastronomického ¢i jiného zabavného programu. Podstatou
event marketingu je aktivni uCast zdkaznikl,, coz nasledn¢ vyvolava pozitivni emoce a
vede ke zvySovani oblibenosti znacky a povédomi o znacce, ke zvySovani loajality
stavajicich zakaznikd ke znadce a K vyvolani pozitivni ,,Septandy* (word of mouth -

wom)."

,,Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskavda moznost spojit svou firemni Ci
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atd. Za toto spojeni poskytuje firma treti strané

ST v o 72
financni ¢i nefinancni podporu.

8 KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 79.

68 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 95 - 104.

% KOTLER, P. Moderni marketing, s. 890.

0 PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 117.

" KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 137 - 138.
2 KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 142.
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Hlavni funkci sponzoringu je zvySovéani povédomi o znacce a posilovani image znacky.
Znacka muze v ptipad¢ spojeni s vhodnou entitou pfevzit asociace, které entita vyvolava u

cilové skupiny. Sponzorovana akce ¢i instituce musi odpovidat znacce sponzora.73

3.3.4.7 On-line komunikace

Z pavodné dopliikkového média se internet stal neodmyslitelnou soucéasti kazdého
komunika¢niho mixu. On-line komunikace poskytuje firmam Siroké spektrum moznosti —
prostiednictvim internetu lze zavadét nové produkty, zvySovat povédomi o stavajicich
produktech ¢i znackach, posilovat image a povést znacky, komunikovat s klicovymi

e o T4
skupinami ¢i pfimo prodavat.

Hlavnimi vyhodami on-line komunikace je pfesné zacileni, personalizace obsahu
komunikace, pouziti multimedidlnich obsahtli, interaktivita, jednoduchd méfitelnost

G&innosti a relativng nizké néklady.”
Mezi nejpouzivangj$i nastroje patii firemni nebo marketingové webové ¢i mikrostranky
(microsites), on-line reklama, (napf. bannery, mikroweby, viralni marketing), on-line PR,

internetové komunity (v&etnd socialnich médii) a e-mail a webcasting.”

3.4 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci

. ’ J V. e . ’ v, ;oo
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového rizeni.

Dle definice AMA je marketingovy vyzkum funkci, ktera poskytuje marketingovym
pracovnikiim informace od spotiebitelll, zakaznikl a Vefejnosti.78

Marketingovy vyzkum muize slouzit k popisu urc¢itého stavu, k vysvétleni pficin
zkoumanych jevii & k odhadu budouciho vyvoje trhu.”

Aby byl provedeny marketingovy vyzkum ptinosny pro manazerské rozhodovani, musi byt

kvalitni a pfinaSet relevantni, spolehlivé, pravdivé a aktudlni informace. Zaroven

& PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 130 - 135.

" KARLICEK, M. KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, S. 171.
® PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 216 - 219.

"® KOTLER, P. Moderni marketing, s. 193 - 203.

" ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, s. 7.

"® KOTLER, P. Moderni marketing, s. 408.

" 7ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, s. 8 - 9.
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marketingové fizeni podniku musi umét kvalitné vyuzit ziskané informace a na jejich

z4kladé se kvalifikované rozhodovat.®

Proces kazdého vyzkumu se sklada ze dvou etap — z piipravné a realizacni. V ramci kazdé

etapy jsou definovany jednotlivé kroky, které na sebe navazuji (viz Obr. 3.6).

Pfipravna etapa Realiza€ni etapa

e 1. definovani * 5. sbér dat
problému, cile a * 6. zpracovani dat
hypotéz » 7. analyza dat

e 2. orientacni analyza e 8. vizualizace
situace a pilotaz vystupt a jejich

¢ 3. plan vyzkumného interpretace
projektu * 9. prezentace

e 4. predvyzkum doporuceni

\_ : ¥

Obr. 3.6: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 72 - 73, vlastni uprava

3.4.1 Zdroje dat

Informace, ziskané provedenym marketingovym vyzkumem, musi byt relevantni pro feSeni

daného problému, validni, spolehlivé a ziskané dostatecné rychle za piijatelnou cenu.®

Podle ucelu, ke kterému jsou data shromdzdéna, rozliSujeme primarni a sekundarni data.
Sekundarni data byla plivodné shroméazdéna k jinému ucelu, ale jsou pro potieby daného
vyzkumu relevantni. Vyhodou je okamzitd dostupnost a uspora nakladd. Pro jejich sbér
slouzi interni zdroje ve formé evidencnich zaznami podniku a externi zdroje ve formée
statistickych a jinych odbornych publikaci, vyzkumnych zprav, agenturnich vyzkum atd.

Primarni data jsou pofizena nové, pfimo na zdkladé¢ pozadovaného vyzkumu. Zdrojem

« . . P , - .. . 82
téchto dat jsou interni ¢i externi jednotlivci a organizace.

3.4.2 Metody sbéru primarnich dat

Zasadni vliv na podobu konkrétniho vyzkumného procesu mé rozhodnuti, zda se bude

provadét kvantitativni  vyzkum, kvalitativni vyzkum nebo jejich kombinace.

8 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 21.
81 7BORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, s. 19.
82 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 35 - 43,
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Prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu se zjistuje vyskyt néjakého chovani ¢i jevi.

e . w0 83
Kvalitativni vyzkum zkouma diivody a motivace tohoto chovani ¢i jevi.

Kvantitativni metody jsou pouzivany piedevsim pro statistické ovérovani jiz prokazanych
zékladnich typt zavislosti, hledani proménnych, které popisuji tyto zékladni vztahy, pro
zmeéteni intenzity vyslednych zavislosti a pro odhad budouciho vyvoje. Nové souvislosti
jsou zjistovany prostfednictvim kvalitativnich metod, pfedevsim pomoci hloubkovych

individualnich rozhovort, skupinovych rozhovort nebo projektivnich technik.®®

Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat se fadi pozorovani, dotazovani a experiment.
Zvoleni nejvhodnéjsi techniky se odviji od stanoveného cile vyzkumu, definovaného

vyzkumného problému a dostupnosti sekundarnich dat.®®

3.4.2.1 Pozorovani

Prostfednictvim pozorovani jsou shromazd’ovana data o chovani a vyjadiovanych pocitech

pozorovanych subjektti, bez aktivni €asti pozorovatele.

Jednotlivymi typy pozorovani jsou pozorovani piirozené ¢i uméle vyvolané situace,
pozorovani ziejmé i skryté, strukturované ¢i nestrukturované, pfimé ¢i nepiimé a osobni

& za pomoci technickych zafizeni.®®

Metoda pozorovani se vyuziva piedevs§im jako doplné€k jinych metod vyzkumu a cilem je
potvrdit urcité zjisténé skutecnosti vyzkumu, ¢i je Vyvrétit.87
3.4.2.2 Dotazovani

Metoda dotazovani je nejCastéji pouzivanou metodou sbéru primarnich dat. Slouzi ke

zjistovani znalosti, postojii, preferenci nebo nakupniho chovani zakaznika.®

Dotazovani mlize probihat osobné prostiednictvim pifimého rozhovoru nebo pisemnou, on-

line ¢1 telefonickou formou dotazniku.

Obecny postup tvorby dotazniku se skladd z n€kolika etap. Nejprve je nutné sestavit

seznam informaci, které ma dotazovani pfinést. Nasledné¢ se ur¢i zplisob dotazovani,

8 KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 72.
8 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 27 - 28.

% PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 51.

8 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 45 — 47.

8 7ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, S. 35.

8 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 411.
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specifikuje a vybere se cilova skupina respondentti. Poté dojde k sestaveni otazek ve vazbé
na pozadované informace a celého dotazniku. Cely proces je zakoncen testovanim

vytvoreného dotazniku.®®

Dotaznik se sklada z avodnich, meritornich, filtra¢nich a identifikacnich otazek. Konkrétni
podoba otdzky zavisi na potfebném vystupu a moznych odpovédi. Pouzivany jsou otazky
oteviené, uzaviené &i polouzaviené nebo ve formé skaly. Skaly slouzi k vyjadieni a méfeni
nazord, postoji, minéni, motivli, vztahl a znalosti. Hlavni vyznam S§kal spociva
v prevedeni nemcéfitelnych znakli na znaky méfitelné. NejCastéji se pouziva hodnotici
skala.

Skladba dotazniku mize byt strukturovana, kdy ma dotaznik pevnou strukturu a je slozen
pouze z uzavienych otazek. Vyhodou je snadné zpracovani, nevyhodou sniZeni informacni
hodnoty. V pifipadé¢ pouziti polostrukturovaného dotazniku, sur€itym poctem
polouzavienych ¢i otevienych otdzek, miize respondent vyjadfit sviij nazor. Nevyhodou je

naro&n&jsi zpracovani.*

3.4.2.3 Experiment

Pfi experimentu jsou studovany vztahy mezi dvéma ¢i vice proménnymi za

kontrolovanych podminek.®*

Experiment lze provést laboratorné nebo v pfirozenych podminkach. NejcastéjSim typem
laboratorniho experimentu jsou vyrobkové testy a skupinové rozhovory, kdy respondenti
ochutnavaji, diskutuji a vyhodnocuji. Oproti tomu terénni experimenty se uskuteciiuji
V realném prostiedi a pozorované subjekty nemaji o této skute¢nosti zadné tuseni. Ucelem

. cev v 7 v ’ r v 3 o 2
je zjisténi pFirozenych reakei spotiebiteli.’

3.4.3 Analyza vnimani a image znacky

K méfeni zdroji hodnoty znacky vychazejicich z pohledu zakaznika je zapotiebi méfit
rizné aspekty znacky a image znacky, které mohou vést K riznym reakcim spotiebiteli,

¢imz pravé dochazi k vytvateni hodnoty znacky. K méfeni struktur znalosti znacky u

8 KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 152 - 183,
% PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 77 - 83.

%1 7BORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace, s. 83.

%2 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 51.
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spotiebiteld a k zachyceni postoji spotfebitelll jsou vyuzivany kvalitativni a kvantitativni
pfistupy.

Techniky kvalitativniho vyzkumu slouzi k identifikaci moznych asociaci se znackou.
Nestrukturovana povaha kvalitativniho méfeni poskytuje hloubkovy pohled na vyznam
znacek pro spotiebitele. Mezi tyto techniky se fadi volné asociace, adjektivni hodnoceni a
kontrolni seznamy, projektivni techniky, tfidéni fotografii, kresleni bublin, vypravéni
piibéhu, personifikacni cviceni, hrani roli ¢i zkuSenostni metody. Nevyhodou
kvalitativniho vyzkumu je nejasnost interpretace — rizni marketéii mohou dospét k riznym
zavérum navzdory stejnym vysledkiim studie. Vysledky je zapotiebi interpretovat opatrné
— zkoumané vzorky jsou ¢asto malé a vysledné minéni nemusi byt shodné s minénim Sirsi

vetejnosti.

Pomoci technik kvantitativniho vyzkumu dochazi k lep§imu odhadu hloubky a Sitky
povédomi o znacce; sily, ptiznivosti a jedineCnosti asociaci se znackou; priznivosti reakce
na znacku; a povaze vztahi se znackou. K méfeni jsou vyuzivany rizné typy Skalovych
otazek, pomoci kterych lze nasledné vytvofit Ciselné vystupy a souhrny. Techniky
kvantitativniho vyzkumu se zamétuji na dvé oblasti — zaprvé na povédomi o znacce, které
je zkoumano a hodnoceno pomoci ptimych a nepfimych méteni rozpoznani znacky nebo
na zakladé podporen¢ho a spontanniho méfeni vybaveni si znacky. Druhou oblasti je
image znacky, kterd mtze byt hodnocena pomoci ¢asové neohraniceného a Skalového
méteni konkrétnich atribut a benefitl znacky, ¢imz se pfiblizné zjisti sila, pfiznivost a
jedinecnost asociaci se znackou. Dal$im zplisobem je hodnoceni pomoci celkovych tisudkt

a pociti ¢i celkového méfeni vztahtll, v ramci néhoz se hodnoti intenzita a aktivita.*®

Soucasti této analyzy byva i analyza vyznamu konkurence. Cilem je zjiSténi umisténi
vlastni znacky vrdmci konkuren¢niho pole a analyza trzniho chovani dileZitych

konkurenti.**

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 456 - 489.
% PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, s. 172.
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4  Prakticka cast

4.1 Znacka Volkswagen

Znacka Volkswagen je vnimana jako znacka s dlouhou zivotnosti. Po skonceni druhé
svetové valky doslo k obnové vyroby a prodeje auta pod ndzvem Volkswagen znacné
vzrostly, avSak pouze v Némecku. Vyvoz byl neuspésny predevsim kvili nekonve¢nimu
vzhledu auta (malé vozitko podivného jakoby kulatého vzhledu) a také kvili negativnim

asociacim spojenym s némeckou znackou po druhé svétové valce.

Kli¢ovym okamzikem pro Volkswagen bylo najmuti americké reklamni agentury, kterd
pfiSla s ndvrhem, pojmenovat viuz ,,Brouk (Beetle)”, coz m¢lo zdlraznovat vizualni
odli$nost od ostatnich popularnich aut v té dobé. To se povedlo a viz se stal v USA nejlépe
prodavanym autem z dovozu. Pozd¢ji zacala spolecnost vyrabét dalsi ,,nesmrtelné™ vozy

Golf a Transporter, té¢Z znamy jako T1 Bulli.

Témito modely, Brouk, Golf a Transporter, se zna¢ce Volkswagen povedlo vytvofit auta,
ktera nestarnou. Diky dlouhodobé konzistenci designu a osobitosti patii ojetd auta znacky
Volkswagen mezi vozy s nejvyssi zustatkovou hodnotou. Znacka také nemusi pro udrzeni
prodeje uvadét na trh nové modely tak Casto — staci doplnit staré modely o nové verze —

napi. Novy Brouk Kabriolet, Novy Golf ¢i Novy Transporter%.

4.1.1 Hodnoty znacky Volkswagen Uzitkové vozy

Cilovou image znacky Volkswagen UzZitkové vozy ovliviiuje znatka Volkswagen jakoZto

zastreSujici znacka.
Zakladnimi tfemi pilifi znacky Volkswagen jsou:
e Hodnota:
o Volkswagen oproti konkurenci nabizi vétsi hodnotu za stejné penize.

o Vysoka urovei sluzeb a kvalita vozl stanovuje standardy v kazdé tiidé.

¥ HAIG, M. Krdlovstvi znacky. s. 151-152.
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o Volkswagen napliiuje vnimani vlastnosti némeckych aut: zodpovédnost,

preciznost a spolehlivost.

o Kvalita a spolehlivost ptfedstavuji hlavni charakteristiku znacky a davaji

zékaznikovi jistotu spravného vybéru.
e Inovativnost:

o Volkswagen je stidle o krok napied a soustfedi se na naplnéni potieb svych

zakaznik.

o Volkswagen vyviji inovativni a uzitecné technologie, kter¢ mulze zakaznik

vyuzivat podle individualnich potieb.
e Zodpovédnost:

o Volkswagen mysli na budoucnost a snazi se chovat zodpovédné s ohledem na
jednotlivce i spoleCnosti a stejné tak zivotni prostiedi. Pfispiva k trvale

udrzitelnému rozvoji svéta pro nas i pro budouci generace.

o Vyrobky znacky Volkswagen jsou uréeny pro Sirokou vetejnost a vyznacuji se

cenovou dostupnosti.

o Volkswagen je divéryhodnym partnerem, ktery garantuje vSem svym

zakaznikim bezproblémovou mobilitu kdekoli na svété.

Klicem k tspéchu znacky jsou prave tyto hodnoty a jejich dodrZzovani. Jednim z prostiedkt
k dosazeni takového vnimani, je dodrzovani jednotnych pravidel prezentace na vefejnosti i
svym zaméstnancim. Tim dojde K posileni znacky — prodejci mohou vice vyuzit jeji
nadnérodni znamost, povést a povédomi o jeji kvalité.

Vize znacky Volkswagen Uzitkové vozy je definovana vétou: ,,NaSim cilem je dokonala

«96

mobilita — po celém svété i v budoucnosti“™. Znacka chce na své zakazniky udélat

dojem dokonalymi uzitkovymi vozy a komplexnimi sluzbami.

% CI manual Volkswagen Uzitkové vozy
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Specifickymi hodnotami pro znacku Volkswagen Uzitkové vozy jsou:
e Partnerstvi:

o Znacka Volkswagen Uzitkové vozy je spolehliva a divéryhodna znacka. Svoji
energicnost vyjadiuje hledanim optimalnich feSeni pro kazdé individualni ptani
jednotlivého zadkaznika. Zaroven je diky svému pratelskému a piirozenému
jednani a pozitivnimu pfistupu k zivotu plna elanu.

e Spolehlivost:

o Znacka Volkswagen Uzitkové vozy nabizi prvotfidni, spolehlivé, silné a poctivé

produkty, jejich koupé je sazkou na jistotu, kterd se projevi ve spolehlivosti,
trvanlivosti a dlouhé Zivotnosti.

e Ekonomicnost:

o Produkty znacky Volkswagen Uzitkové vozy jsou praktické, moderni, trvanlivé,

neustale se vyviji a udrzuji si svoji hodnotu. Znacka se pii vyuziti zdroji chova
ekonomicky a pouZiva dostupné produkty. ¥’

Vyse uvedené hodnoty jsou graficky znazornény na Obr. 4.1.

w\,otﬁdni

Partnersky

01 Jadro znacky
02 Hodnoty znacky
03 Specializace Uzitkové vozy

04 Hodnotova spedfikace znacky
05 Popis

Obr. 4.1: Hodnoty zna¢ky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: CI manual zna¢ky Volkswagen Uzitkové vozy

% CI manual znagky Volkswagen Uzitkové vozy
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4.1.2 Logo znacky Volkswagen a Volkswagen Uzitkové vozy

Logo znacky Volkswagen se sklada ze dvou pismen ,,VW* - coz je zkratka celého nazvu
znacky ,,Volks* a ,,Wagen®, v ptekladu lidovy viiz. Pismena jsou zasazena do modrého
kruhu. Logo se od zaloZeni automobilky téméf nezménilo (na rozdil od ostatnich
automobilovych znacek) — doslo pouze k mensi upraveé odstinu modré barvy a namisto 2D

loga je nyni pouzivané plastické, vice stinované 3D logo.

Znacka Volkswagen osobni vozy pouziva dva typy loga, znak pouze s pismeny VW nebo
variantu doplnénou o slogan. Do prosince roku 2015 byl pouzivan slogan ,,Das Auto.*
Jako reakci na aféru s manipulaci vysledkit méfeni emisi se znacka rozhodla upustit od
tohoto sloganu, ktery muze pasobit jako domyslivy. Nové ho nahradi jednoduchy slogan

,,Volkswagen“gg.

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy pouZziva primarné pouze logo s dovétkem ,,UZitkové
vozy*. Pouze v ojedinélych ptipadech lze pouzit ,,0sobni variantu* loga — pti komunikaci
obou znacek zaroven ¢i pro komunikaci osobnich verzi modelt znacky Volkswagen

Uzitkové vozy.

Das Auto. Volkswagen Uzitkové
vozy

Obr. 4.2: Typy pouzivanych log zna¢ky Volkswagen a Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: interni materialy

4.1.3 Ziskana ocenéni znacky Volkswagen UzZitkové vozy a jejich
produkti

Vyrobce kazdoroéné vyhlaSuje vysledky ankety ,,Importer of the Year* (Importér roku).

Cesky importér znadky Volkswagen Uzitkové vozy ziskal ve své kategorii ,Large

Importer” (Velky importér) v roce 2012 prvni a v letech 2013 a 2014 druhé misto.

% CTK, iDNES.CZ. Aféra ma dalsi obét. Volkswagen konci s reklamnim sloganem ,, Das Auto. “ [online]. ©
1999-2016 MAFRA a.s. [cit. 2016-02-07]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/skandal-ve-volkswagenu-
ma-dalsi-obet-reklamni-slogan-das-auto-ptd-/eko-zahranicni.aspx?c=A151222 160901_eko-zahranicni_rts
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Ocenéni v riznych anketdch ziskdvaji také samotné modely. V prestizni anketé
»International Van of the Year” (Mezinarodni lehky uzitkovy viz roku) se umistil na
prvnim misté model Transporter v roce 1992 s modelem T4, v roce 2004 s modelem T5 a
naposledy v roce 2016 po uvedeni Transporteru Sesté generace. Porotu v této anketé tvoii

N L .. . , . 99
novinafi se specializaci na uzitkové vozy z celkem 24 evropskych zemi.

V Ceské republice se kazdorotné potada anketa ALD Automotive Fleet Awards, v ramci
niz se vyhlasuji Firemni auta roku. StocClennad porota, skladdajici se ze zastupct
nejvyznamnéjsich spole¢nosti CR, hodnoti v pribéhu Sesti mésici nominované vozy, mj. i
na zaklad¢ zkuSenosti, ziskanych béhem dvoudenniho testovani. Znacka Volkswagen
Uzitkové vozy ma zastupce pouze v kategorii ,,lehké uzitkové vozy“. Od roku 2011 se
stéZejni modely Volkswagen Caddy a Volkswagen Transporter umistuji kazdorocné na
ptrednich ptickach. Model Caddy je ve své kategorii ,,Midi* nepiekonatelny, za poslednich
pét let pokazdé obsadil prvni misto. Model Transporter se v kategorii ,,Classic® pohybuje

NPT . . cex 1
stfidavé na prvnim a druhém mist&.'®

Modely znacky Volkswagen UzZitkové vozy ziskavaji ocenéni nejen v odbornych anketach,
ale také v nezavislych anketach. Model Volkswagen Multivan ziskal jiZ potfinacté v fadé
vitézstvi v Ctenafské anketé ,,Best Cars® Casopisu ,,auto, motor und sport“. Multivan tak

v kategorii MPV porazil viech svych 52 nominovanych konkurenti.'*!

Ziskana ocenéni sveédci o velké oblibé u odborné i laické vetejnosti.

4.2 Situace na ¢eském trhu lehkych uzitkovych vozi

Kategorie silni¢nich vozidel slouZi nejen pro legislativni ﬁéelyloz, ale predevsim také pro
statistické ucely, tj. zpracovani informaci o trhu vozidel — konkrétné sledovani poctu

vyrobenych a prodanych (registrovanych) vozii na trhu novych i ojetych vozu.

% INTERNATIONAL VAN OF THE YEAR. Winners [online]. © 2014The International Van of the Year
award [cit. 2016-02-08]. Dostupné z: http://www.van-of-the-year.com/winners.html

1% ELEET AWARDS. Aktuality [online]. © 2016 Club91, s.r.o. [cit. 2016-02-08]. Dostupné z:
http://www.fleetawards.cz/aktuality/

YYOLIC, L. Volkswagen Multivan opét zvitézil v ¢tendiské anketé [online]. © 2001-2016
SKODANEVEDET ... [cit. 2016-02-08]. Dostupné z: http://www.vw-scene.cz/volkswagen-multivan-opet-
zvitezil-v-ctenarske-ankete/

102 Vyhlaska ¢. 341/2014 Sb., o schvalovani technické zpusobilosti a o technickych podminkach provozu
vozidel na pozemnich komunikacich. Dostupné z: https://www.beck-online.cz/bo/chapterview-
document.seam?documentld=onrfémrgge2fémzugewta [cit. 2015-09-27].

42


http://www.van-of-the-year.com/winners.html
http://www.fleetawards.cz/aktuality/
http://www.vw-scene.cz/volkswagen-multivan-opet-zvitezil-v-ctenarske-ankete/
http://www.vw-scene.cz/volkswagen-multivan-opet-zvitezil-v-ctenarske-ankete/
https://www.beck-online.cz/bo/chapterview-document.seam?documentId=onrf6mrqge2f6mzugewta
https://www.beck-online.cz/bo/chapterview-document.seam?documentId=onrf6mrqge2f6mzugewta

K registraci vozl slouzi centralni registr vedeny Ministerstvem vnitra CR.

Statistiku registraci pro Ceskou republiku ma na starosti Svaz dovozcii automobilil (SDA).
Tato dobrovolna organizace aktualné sdruzuje 37 ¢lent zastupujicich vice nez 60 svétoveé
znamych znacCek osobnich, lehkych uzitkovych a nakladnich automobilti, autobust a

motocyklt.

Mezi dalsi aktivity SDA patii opakované probihajici akce pro Sirokou vefejnost — vystavy
Autosalon, Autotec, Motocykl — pozdé&ji Motosalon, ankety Auto roku a Motocykl roku
CR, atd.

V roce 2004 doslo ve sledovani registraci ke zméné metodiky — do roku 2003 byly jako
zdroje pouzivany informace od jednotlivych vyrobcli a dovozci, coz nebylo dostatec¢né
objektivni, a tak od roku 2004 je primarnim zdrojem registr motorovych vozidel. Udaje

v letech 1993 — 2003 slouzi pro posouzeni trendi. 1%

SDA vyuziva pro své statistiky stejné kategorie vozii jako zékon ¢&. 56/2001 Sb.***
Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na znacku Volkswagen Uzitkové vozy budou dale

uvadény statistiky pouze pro kategorie relevantni pro tuto znacku, tj.:
e M; — osobni automobily:

o vozidla, kterd maji nejvySe osm mist k pfepravé, kromé mista fidi¢e, nebo

viceucelova vozidla;

o zastoupeni znaCky: osobni provedeni modelu Caddy, model Transporter
Kombi, Caravelle, Multivan a California;

e N; — lehké uzitkové automobily (pro ucely nékterych statistik dochéazi ke spojeni

kategorii M; a N; do jedné):
o vozidlo, jehoz nejvétsi pripustna hmotnost neprevysuje 3 500 kg;

o zastoupeni znacky: model Caddy skiin, model Transporter skiin, model

Crafter 3,5 t, model Amarok;

183 SDA. Kdo jsme? [online]. © SDA/CIA [cit. 2015-09-28]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/clanek.php?id=74

104 Zakon o podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich (Zakon ¢&. 56/2001 Sb.) Dostupné z:
http://www.psp.cz/sqw/shirka.sqw?cz=56 &r=2001 [cit. 2015-09-27].
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e N, —nakladni automobily:

o vozidlo, jehoZ nejvétsi piipustna hmotnost pievysSuje 3 500 kg, ale zaroven

nepievysuje 12 000 Kkg;
o zastoupeni znacky: model Crafter 5,0 t.

V kategorii M, (vozidla, ktera maji vice nez osm mist k pfepravé, krom¢ mista fidi¢e, nebo
viceucelova vozidla a jejich maximalni pfipustna hmotnost nepievySuje 5000 kg) ma
znacka minimdlni zastoupeni — jednd se primérné o 10 vozi ro¢né a do této kategorie

spadaji vozy Crafter, které jsou pomoci piestavby upraveny na minibusy.

Specidlnim piipadem u uZzitkovych vozii jsou pfestavby silni¢nich vozidel, za coz se
povazuje zména ¢i Uprava podstatnych ¢asti mechanismu ¢i konstrukce provozovaného
silni¢niho vozidla. Jedna se napf. o sanitni, hasi¢ska, policejni a armadni vozidla, odtahova
vozidla, chladirenské vozidla ¢i Gipravy vozii pro invalidni osoby. Veskeré typy piestaveb

podléhaji schvaleni Ministerstva dopravy na zaklad¢ pisemné zadosti.

Udaje v Tab. 4.1 poskytuji piehled poétii nové registrovanych vozii v CR dle vybranych
kategorii. V roce 2009 doslo k masivnimu poklesu registraci v kategorii N; 0 68 %.
Dutvodem byla piedev§$im zména legislativy (jiz vySe zminéna zména zakona o DPH a
moznosti zmény kategorie vozu z M; na N; pfidanim piepazky) a dale také dopad
ekonomické krize. Navzdory krizi ov§em registrace osobnich automobiltt M; vzrostly o 13

% - pravé diky zakazu odpoctu DPH u osobnich vozii od 1. 4. 2009'%

2004 2005 2006 2007 2008 2010 2011 2012 2013 2014
Osobni automobily
(M1) 125 768|127 376|123 987|132 542|143 661 169 236|173 282|174 009| 164 736|192 314
Lehké uzitkové
automobily (N1) 28 935| 39047 49491| 62038| 59986 11576| 13269| 11281 11669| 13165
Nakladni automobily
(N2 + N3) 7930 8269 9927| 11587| 10581 5445 7962 7234 8643 9054

Tab. 4.1: Registrace novych vozi v CR dle kategorie

Zdroj: SDA, vlastni uprava

105 74kon o dani z piidané hodnoty (Zakon &. 87/2009 Sb.) Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?
cz=87&r=2009 [cit. 2015-09-28].
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4.2.1 Postaveni znacky Volkswagen UZitkové vozy a jejich konkurenti
na trhu lehkych uzitkovych vozi

Pod oznaceni “lehky uzitkovy viiz” spadaji vozy z kategorie M3, N1 a Ny (nakladni vozy a

jejich osobni verze). Dulezitym kritériem je nejvétsi piipustna hmotnost — do 6 t. Zkratky

pouzivané pro oznaéeni tohoto segmentu jsou v cestiné LUV, v angli¢tiné LCV (Light

Commercial Vehicle) a v ném¢in¢ LNF (Leicht-Nutzfahrzeuge).

----- 4

Lehky uzitkovy viiz se od osobniho vozu lisi jinymi rozméry karoserie, velkym uzitnym
prostorem urc¢enym piedevsim pro prepravu nakladu a snazSim ptistupem do nakladového
prostoru prostiednictvim bocnich posuvnych dveifi a zadnich kiidlovych dvefi, coz je

uzitecné napft. pro nakladani palet pomoci strojii pfimo do vozu.

4.2.1.1 Celkovy trh lehkych uzitkovych vozi

Celkovy trh lehkych uzitkovych vozi v letech 2009 — 2015 rostl, az na mirny pokles
v letech 2010 a 2012 (viz Graf 4.1). Naopak v roce 2015 doslo k vyraznému nardstu
celkového trhu — diivodem je pravdépodobné dobra ekonomicka situace subjektt, které se
rozhodly ke koupi novych lehkych uzitkovych vozi. Znacka Volkswagen Uzitkové vozy
témer kopiruje vyvoj trhu — vroce 2010 téZ dosSlo k mirnému poklesu, ale v roce 2013
navzdory ke stagnaci celkového trhu, zaznamenala znacka pokles. Duvodem byla

pfedevsim Spatna cenova politika znacky na c¢eském trhu.
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Graf 4.1: Registrace lehkych uzitkovych vozi v CR celkem a za znatku VW Uzitkové vozy
Zdroj: SDA a interni statistiky, vlastni Gprava
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V ramci zna¢kové konkurence'® zastava znacka Volkswagen UZitkové vozy dlouhodobé
vedouci pozici na trhu lehkych uzitkovych vozl s primérmym odstupem 4 % trzniho
podilu od znacky na druhém misté. V Tab. 4.2 jsou uvedeny prvni tii mista dle poctu
registrovanych novych LUV v Ceské republice a celkového trzniho podilu znacky Vv letech

2009 — 2015. Z uvedenych udaji vyplyva, ze hlavnimi konkurenty pro znacku Volkswagen

Uzitkové vozy jako celek jsou stfidavé znacky Citroén, Ford, Renault a Peugeot.

Top 3 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 Volkswagen  |Volkswagen [Volkswagen [Volkswagen |Volkswagen |Volkswagen [|Volkswagen
* |3718(20,4 %) |3 332 (18,4 %) |3 837 (19,3 %) |4 328 (23,4 %) [3 582 (19,3 %) |4 023 (18,0 %) |5 031 (17,1 %)
2 Citroén Renault Ford Renault Peugeot Ford Ford
* |3128(17,2%) |2 842 (15,7 %) |2 992 (15,0 %) (2235 (12,9 %) |2 401 (12,9 %) |3 148 (14,1 %) |4 168 (14,2 %)
3 Renault Citroén Citroén Citroén Ford Citroén Peugeot
* |2355(12,9%) |2 814 (15,6 %) |2 634 (13,2 %) [2230(12,1%) [2371 (12,8 %) |2 752 (12,3 %) |3 827 (13,0 %)

Tab. 4.2: Top 3 znacky dle registrace novych LUV v letech 2009 — 2015
Zdroj: SDA a interni statistiky, vlastni uprava

4.2.1.2 Segmenty trhu lehkych uzitkovych vozi

Trh lehkych uzitkovych voza se dale ¢leni do 5 segmenti Vv zavislosti na celkové hmotnosti
vozu, délce vozu a velikosti nakladového prostoru. Sledovani vyvoje registraci v ramci
tohoto ¢lenéni je pro znacky dilezité predev§im kvuli sledovani konkurence (tzv.

produktova ¢i modelova konkurence).

B M L3

B

2 s
o—e 0O
C+D Pick-Up

Obr. 4.3: Piktogramy segmenti lehkych uzitkovych voza
Zdroj: Interni materialy

Segment A0

Do segmentu A0 se fadi nejmensi vozy v ramci skupiny lehkych uzitkovych vozt s délkou
vozu do 4 300 mm. Velikost tohoto segmentu je prumémné 3 % z celkového trhu lehkych
uzitkovych vozl. Znacka Volkswagen Uzitkové vozy nemd v tomto segmentu zaddného

zastupce, z toho diivodu nebude bran segment A0 dale v potaz.

106 KOTLER, P. Marketing Management, s. 720.
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Segment A

Segment A byva také oznaCovan jako A-SLW z némeckého slova ,,Stadtlieferwagen®,
v prekladu méstsky dodavkovy viiz, coz piesné¢ vystihuje hlavni el vyuziti vozu.
Primérna velikost tohoto segmentu je 30 % z celkového trhu LUV. Znacka Volkswagen
Uzitkové vozy zaujima se svym modelem Volkswagen Caddy primérné trzni podil 22 %

S pramérnou ro¢ni registraci 1 500 ks.

Zinterni analyzy registraci novych LUV v segmentu A-SLW v letech 2009 — 2015
vyplyva, Ze hlavnimi konkurenty pro znaCku Volkswagen UZitkové vozy a jeji model
Volkswagen Caddy je model Citroén Berlingo. Od roku 2014 i model Dacia Dokker, ktery
svym vstupem na trh LUV navysil velikost segmentu A-SLW 0 cast zakaznikd z trhu

osobnich vozu, ktefi diive kupovali model Dacia Logan.

Segment Transporter-B

Vozy zarfazené do segmentu Transporter-B maji na rozdil od segmentu A jiny typ karoserie
a od segmentu Transporter-C/D se lisi nizsi celkovou hmotnosti (do 3,0 t). Segment
Transporter-B prumérné tvoii 31 % celkového trhu LUV. Modelu Volkswagen Transporter
zna¢ky Volkswagen Uzitkové vozy piislusi primérné trzni podil 30 % s primérnou ro¢ni

registraci 1 900 ks.

V segmentu Transporter-B dlouhodobé zaujiméd model Volkswagen Transporter (véetné
osobnich verzi Caravelle, Multivan a California) pozici €islo 1. Jeho hlavnim konkurentem
je model Ford Transit, jemuz dlouhodobé pfislusi druha pticka. Do roku 2013 byl
s odstupem dalSim konkurentem Renault Trafic, ovSem v letech 2014 a 2015 byl na této
pozici vystfidan modely Viano a Vito znacky Mercedes-Benz. Hlavnim diivodem je

prichod nového modelu na trh a zlepSeni cenové politiky této znacky.

Segment Transporter-C/D

Od roku 2007 se sleduji segmenty Transporter-C (od 3,0 t do 3,5t véetné) a D (nad 3, 5t
do 6,0 t) dohromady. Primérna velikost tohoto segmentu ¢ini 29 % z celkového trhu LUV.
Zastupcem znacky Volkswagen UzZitkové vozy je model Volkswagen Crafter s primérnym

trznim podilem 9 % a primérnou ro¢ni registraci 500 ks.
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Segment Transporter-C/D je jediny, ve kterém se znaCka Volkswagen Uzitkové vozy
nepohybuje v ramci Top 3 modeld dle registraci. Model Volkswagen Crafter primérné

zaujima 7. misto.

Jednim z hlavnich dtivoda tohoto $patného umisténi je absence pohonu ptednich kol u
modelu Volkswagen Crafter. Od roku 2011 roste zajem o vozy s pohonem ptednich kol,
vroce 2015 tvofily vozy stimto pohonem 67 % z celkovych registraci v segmentu
Transporter-C/D. Naopak pocet vozii s pohonem zadnich kol vtomto segmentu
kazdoro¢né klesd a v roce 2015 bylo zaregistrovano 31 %. Hlavni vyhody pohonu pfednich
kol jsou ekonomicko-technického razu — pti¢né ulozeni hnaciho agregatu pod piedni
napravou vyzaduje mensi prostor a mén¢ soucasti, coz ptinasi vétsi vnitini prostor a nizsi

cenu vozi'?’,

Novy model Volkswagen Crafter, ktery bude uveden v roce 2017, bude nové disponovat i
pohonem piednich kol. Znacka Volkswagen Uzitkové vozy véri, ze rozSifenim nabidky o
tento pohon dosdhne lepsi trzni pozice. Dlouhodobym cilem znacky je pohybovat se i

v segmentu Transporter-C/D v ramci Top 3 modelu.

Segment Pick Up-B

Segment vozi typu Pick Up lze jesté Clenit do dalSich 3 podsegmentii v zavislosti na
velikosti — A, B a C. Kategorie A a C vSak neni pro konkuren¢ni srovnavani relevantni,

protoze znacka Volkswagen Uzitkové vozy nema v téchto kategoriich zaddného zastupce.

Zastupcem znacky v segmentu Pick Up-B je model Volkswagen Amarok s primérnym

trznim podilem 26 % a primérnou ro¢ni registraci 200 ks.

Hlavnimi konkurenty modelu Volkswagen Amarok jsou Toyota Hilux a Ford Ranger.
Model Amarok byl poprvé na trh uveden v roce 2009, ¢imz ztratily modely Nissan Navara

a Mitsubishi L200 své dosavadni predni pozice.

Primeérnou velikost jednotlivych segmentt trhu lehkych uzitkovych vozl znézorfiuje nize
Graf 4.2. Z grafu vyplyva, ze kazdy ze segmentit A-SLW, Transporter-B a Transporter-
C/D tvofi zhruba tfetinu celkového trhu LUV.

YT TYDEN.CZ. Pohon piednich kol [online]. © 2006 EMPRESA MEDIA, a.s. [cit. 2016-01-23]. Dostupné
Z: http://www.tyden.cz/rubriky/auta/slovnicek/vpredu-vzadu-po-ctyrech/pohon-prednich-kol _80608.html
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Graf 4.2: Primérny podil jednotlivych segmentu dle registraci novych LUV v letech 2009-2015
Zdroj: SDA a interni statistiky, vlastni uprava

4.3 Marketingovy mix znacky Volkswagen Uzitkové vozy

4.3.1 Produkt
4.3.1.1 Historie

Doslovny pteklad vyrazu ,,Volkswagen™ z némeckého jazyka je ,lidovy viz“. Prvotni
strategii znacky byla hromadnd vyroba malych a cenové dostupnych vozi, jejichz

konstrukei byl v roce 1934 povéien Ferdinand Porsche.

8. biezna 1950 byl ve Wolfsburgu vyroben prvni uzitkovy viiz s oznacenim Transporter.
Tim zacala sériova vyroba vozu, ktery diky své viceucelovosti nasel uplatnéni v mnoha
oblastech — jako vozy vhodné pro piepravu zbozi ¢i osob, jako hasi¢ské ¢i policejni vozy,
jako postovni vozy a postupem Casu i jako kempingové vozy. Od roku 1956 byla vyroba
presunuta do pobo¢ného zavodu v Hannoveru. Oddélenim vyroby vozi Transporter od
osobnich vozli doSlo k navySeni poptavky po tomto modelu, konkrétné k navySeni
meziro¢ni produkce o 47 %. V nasledujicich Sesti letech bylo vyrobeno celkem milion

kusii vozu Volkswagen Transporter.

V roce 1975 byla nabidka uzitkovych vozi rozsitena o novy model Volkswagen LT, ktery

V soucasnosti nese oznaceni Crafter.

Na zaklad¢ poptavky po vozu, ktery by spojoval vlastnosti a vyhody osobniho a

uzitkového vozu, byla v roce 1982 spusténa sériova vyroba modelu Caddy.
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V pribéhu roku 1991 doslo k zaélenéni znacky Skoda do koncernu Volkswagen AG, ¢im
koncern ziskal piistup na stiedovychodni a vychodni evropské trhy. Casteéné jako podporu
vyse zminénych trhli byl v polské Poznani v roce 1993 vybudovan dalsi vyrobni zavod,

kde se v dnesni dobé vyrabi veskeré vozy Caddy a ¢ast vozu Transporter.

Od roku 1995 je znacka Volkswagen Uzitkové vozy samostatnou koncernovou znackou
s vlastnimi vyrobnimi a prodejnimi cili a vlastni marketingovou strategii, coz vede ke

zvyseni efektivity a rentability a k lepsi orientaci na zakaznika.

V roce 1998 se stala spole¢nost Import Volkswagen Group s. r. o. (dnes spolecnost
Porsche Ceska republika s. r. 0.), vyhradnim dovozcem vozi Volkswagen, Volkswagen
Uzitkové vozy, SEAT a Audi do Ceské republiky.

S patou generaci modelu Transporter pfislo rozsifeni modelu na vice variant vybavy, které
tvofi samostatné modely — souhrnné se mluvi o modelové fadé T. Transporter skiifiovy
vz, Kombi a podvozek nachazi uplatnéni pfedev§im v zivnostenské oblasti, na rozdil od
modeld Caravelle, Multivan a California, které jsou stale ¢astéji vyuzivany jako soukromé
¢i rodinné vozy.

Nejmladsim modelem znacky je Volkswagen Amarok, zastupce v segmentu pick-up, ktery

. 1x , . 1
je vyrabén v némeckém Hannoveru. 08

V soucasné dobé prochazi znacka Volkswagen Uzitkové vozy obménou celé modelové
fady — v roce 2015 vstoupil na trh Transporter Sesté generace a Caddy ctvrté generace.
Tyto dva modely tvoii 85 % prodeju znacky na ¢eském trhu (viz Tab. 4.3). V roce 2016
bude uveden novy Amarok a vroce 2017 novy Crafter, ktery bude vyrabén v novém
samostatném zavodu v polském mésté Wrzesnia (nyni je vyrabén spole¢né s modelem

Mercedes-Benz Sprinter).

4.3.1.2 SiFka sortimentu

V portfoliu znacky Volkswagen Uzitkové vozy se nachazi 4 zakladni modely — Caddy,

Transporter (t6Z oznatovano jako fada T), Crafter a Amarok. *°

1% VOLKSWAGEN UZITKOVE VOZY. Historie znacky [online]. © Volkswagen 2015 [cit. 2015-10-16].
Dostupné z: http://www.vw-uzitkove.cz/zajimavosti/historie/

1% VOLKSWAGEN UZITKOVE VOZY. Piehled modelii [online]. © Volkswagen 2015 [cit. 2015-10-17].
Dostupné z: http://www.vw-uzitkove.cz/modely/prehled_modelu
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Obr. 4.4: Sitka sortimentu znacky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: Volkswagen Uzitkové vozy, vlastni Gprava

Nejstézejnéjsimi modely jsou Caddy a Transporter, které tvoti primérné 85 % rocnich
prodeju celé znacky (viz Tab. 4.3.). I pesto, ze ro¢ni prodej modelu Amarok ¢ini pramérné

5 %, je pro znacku Volkswagen Uzitkové vozy zastoupeni v tomto segmentu dilezité,

-----

Model/rok | 2010 | podil ! 2011 | podil ! 2012 | podil | 2013 | podil | 2014 | podil
Caddy 1261 36%; 1380 35%; 1654| 37%; 1513 38% 1703] 37%
Transporter | 1861] 53%] 1950 50%] 1961| 43%] 1857| 46%| 2234 48%
Crafter 419 12%l 410[ 10%l 603] 13%l 471 12%l 531 12%
Amarok 1 0%, 174] 4% 303| 7%, 185 5%, 142 3%
Celkem 3542| 100%| 3 914| 100%) 4 521| 100%| 4 026] 100%) 4 610 100%

Tab. 4.3: Objem prodeju znacky Volkswagen }Jiitkové vozy a procentualni podil modeld v letech 2010-14
Zdroj: Vyroéni zpravy Porsche Ceska republika s.r.0. 2010-2014, vlastni uprava

4.3.1.3 Hloubka sortimentu

Kazdy z modeli se Cleni na uzitkové verze, které jsou urcené ptredevSim pro piepravu

zbozi a nékladu, a na osobni verze pro pfepravu osob.

| Caddy I Transporter | Crafter | Amarok
a skiin podvozek podvozek jednokabina
(uzitk.) (uzitk.) (uZitk.) (uzitk.)
| Kombi | skin | sk¥in dvojkabina
(asobni) (uzitk.) (uzitk.) (uzitk.)
n Life Kombi Kombi
(asobni) (osobni) (osobni)
Caravelle
(osobni)
i | Multivan
(osobni)
California
(osobni)

Obr. 4.5: Hloubka sortimentu zna¢ky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: Volkswagen Uzitkové vozy, vlastni uprava
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Kazda varianta modelu se dale ¢leni na rizné varianty vybavy, které se li$i stupném vnéjsi
i vnitfni sériové vybavenosti vozu. Napi. model Multivan se ¢leni na varianty vybavy

Trendline, Comfortline, ktery je nabizen v kratkém a dlouhém rozvoru, a na Highline.'*°

Pravé pro velkou variabilitu vyuziti jsou modely Volkswagen Uzitkové vozy tolik oblibené
mezi spotiebiteli — pfes tyden mize byt viiz pouzivan pro pracovni Gcely a o vikendu

naopak jako viiz pro volny ¢as a rodinu.

4.3.1.4 Zivotni cyklus modelu

Zivotni cyklus modeld je potieba rozlisovat z produktového a marketingového hlediska.
Fyzicky zivotni cyklus produktu je obvykle mnohem del$i nez moralni (marketingovy).
Nejvice patrné je to u produkt dlouhodobé spotteby, kterymi jsou napft. praveé automobily.
Prestoze je automobil schopen byt i naddle funkéni a provozuschopny, je stile Castéji
v krat$ich intervalech obménovan ve snaze zintenzivnit prodeje a ptizpisobit se aktualnim
modnim a inovaénim trendim. Moralni zivotni cyklus byva ukonc¢en mezi etapami zralosti
a nasyceni, kdy je zadouci obnovit klesajici zisk. Oproti tomu fyzicky zivotni cyklus trva

az do uplné fyzické likvidace produktu, k ¢emuz dochézi na konci etapy poklesu.'*!

Dle statistik CRV (Centrdlniho registru vozidel) a SDA ¢ini prumémé fyzické stafi
vozového parku v CR 14 let u osobnich vozi (M3) a 11 let u lehkych uzitkovych vozi
(Nl)-llz

V kategorii M tvoii vozy starsi 10 let 65 % vozového parku CR a v kategorii Nj 49 %.

Pti¢inou vysokého prumérného fyzického staii a vysokého podilu vozu star§ich 10 let je

dlouhodobé nedostate¢na obména vozového parku.

Na Obr. 4.6 je znazornén marketingovy zivotni cyklus modeli znacky Volkswagen
Uzitkové vozy. Primérna doba obmény modelll této znacky je 10 let vcetné faceliftd
(modernizaci). Z grafiky vyplyva, ze fyzicky a marketingovy zivotni cyklus je u
uzitkovych vozii casové shodny. Dliivodem je piedevsim fakt, ze uzitkové vozy vlastni z 80
% firemni zékaznici, ktefi u svych vozli nevyzaduji nejaktualnéj$i novinky ze svéta

inovaci, ale hledi pfedevs§im na funk¢nost a prakti¢nost vozu.

10 vOLKSWAGEN UZITKOVE VOZY, ref. 10.

" SEDLACKOVA, H. BUCHTA, K. Strategickd analyza, s. 6.

12 AUTO SAP. Slozeni vozového parku v CR [online]. © 2013 Sdruzeni automobilového primyslu [cit.
2015-10-17]. Dostupné z: http://www.autosap.cz/zakladni-prehledy-a-udaje/slozeni-vozoveho-parku-v-
cr/#zde
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Jinak je tomu vSak u osobnich vozi, kde je mnohem vétsi tlak na modernizaci a inovace ze
strany zakaznikli. Soucasny marketingovy zivotni cyklus modeli znacky Volkswagen
osobni vozy se zkracuje ze 7 na 5 let, kdy po 3 letech po uvedeni nového modelu dojde

k faceliftu a po dalsich 2 letech bude uveden op&t novy model.*®

Primérny fyzicky vék osobnich vozl (14 let) zatim tento trend Castéj$i obmény vozového
parku nepotvrzuje. Zaprvé je to otazka financi a zadruhé vétSina Ceskych fidict nema
potfebu ménit viiz, dokud je funkéni. V poslednich letech roste podil operativnich leasingt,
v roce 2014 vzrostl jejich podil o 27 % oproti roku 2011. Vozy financované operativnim
leasingem se zpatky na trh dostavaji jako ojetiny do tii let, coz vede k omlazovani

. 114
vozového parku.

@ Caddy1l @ Caddy2 @ Caddy3 @ %:f;l"ff @ Caddy4
@ ©- ®- O~

O - o @
@ LT1 @ LT2 @Crafter @Crafterz

8 BEDNAR, M. Volkswagen zkrdti Zivotni cykly aut na pét let, dotkne se to i Skody? [online]. © 1996-2016
MotorCom s.r.0. [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://www.autoforum.cz/predstaveni/volkswagen-zkrati-
zivotni-cykly-aut-na-pet-let-dotkne-se-to-i-skody/

YW SURA, J. Stdle vice Cechii davd prednost piijceni auta pied viasmictvim. [online]. © 1999-2016 MAFRA
a.s. [cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/operativni-leasing-roste-na-oblibe-dt4-
[ekonomika.aspx?c=A150305 2144539 ekonomika fih
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Amarok Amaqul Amarok2
facelift

Obr. 4.6: Marketingovy zivotni cyklus modelt znacky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: interni materialy Volkswagen UZitkové vozy, vlastni uprava

4.3.2 Cena

Dle Zékona ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze nesmi importér V rdmci
vertikalni dohody stanovit obchodnikovi fixni nebo minimalni prodejni cenu, minimalni
marzi ¢i maximalni slevu. Smi stanovit pouze maximalni prodejni cenu, ¢imz zamezi
ptedrazovani zbozi obchodnikem ¢i pfipadnému parazitovani na zndmé znacce. Obchodnik
ma tedy prostor pro stanoveni kone¢né prodejni ceny dle svého uvazeni, ¢imz je zachovana
volna hospodarska soutéz a zdkaznik si muze zvolit obchodnika, ktery mu nabidne lepsi

podminky, napf. vyssi slevu & lepsi doprovodné sluzby.'*

Importér znatky Volkswagen Uzitkové vozy (spole¢nost Porsche Ceska republika s. r. o.,
divize Volkswagen Uzitkové vozy) ma omezeny prostor pro tvorbu vlastni cenové politiky
— na jedné stran¢ je pevné dand nakupni cena od vyrobce, na strané druhé maximalni

akceptovatelna prodejni cena ze strany zakazniki.

Ceska spolecnost obecné vyzaduje slevy. Z toho divodu se za doporucenou cenikovou
cenu proda V maloobchodnim segmentu minimalni mnozZstvi vozii — importér tedy
poskytuje slevy na vétSinu vozil z celé modelové palety. Vznik4 tak doporucena akéni

cena, na které se podili jak vyrobce, tak importér a ¢astecné 1 obchodnik.

Pro tvorbu ceny ve velkoobchodnim segmentu je vyuzivana doporucend cenikova cena, ze
které je zakaznikovi poskytnuta procentudlni sleva dle podminek aktudlniho
velkoodbératelského konceptu znacky (vySe slevy zavisi predevSsim na mnozstvi

odebranych vozl v ramci daného roku).

Doporucené cenikové 1 akéni ceny zvetejiiuje importér na svych webovych strankach, kde

si zékaznik muaze prostfednictvim zakaznického konfiguratoru sestavit viiz v pozadované

15 74kon o ochrang hospodaiské soutéze (Zakon &. 143/2001 Sb.). Dostupné z:
http://www.uohs.cz/cs/legislativa/hospodarska-soutez.html [cit. 2015-10-17].
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specifikaci. Stanoveni konecné ceny je vSak pravomoci obchodnika, a tak je zdkaznik

upozornén na nutnost navstiveni prodejniho mista v ptipad¢ z4jmu o koupi.

Znacka Volkswagen je obecné vnimana jako synonymum pro vyssi kvalitu za vyssi cenu.
Pro znacku Volkswagen UZitkové vozy je toto vSak spiSe nevyhodou — 80 % zakazniki
tvofi firmy''®, které hledi vétsinou na co nejniz§i naklady — piedevdim na nizkou
pofizovaci cenu. Cenou se znacka Volkswagen Uzitkové vozy nemlize vyrovnat levnéjSim
konkurenttim, a proto musi nabizet zakaznikim néco vic, ¢im konkurence nedisponuje, tj.
napt. technicky propracovany pohon vSech kol 4Motion, kvalitni zpracovani materiali a
lepsi jizdni vlastnosti véetné riznych bezpe¢nostnich a asistencnich systémi, které jsou
soucasti sériové vybavy, a zdkaznik za n¢€ jiz nemusi ptiplacet.

Dﬁleiitym ukazatelem pfi sledovani konkurence jsou cenové indexy, které ukazuji, o kolik

vvvvvv

pro importéra jednim z klicovych podklada pii vyjednavani o cendch s vyrobcem.

4.3.3 Distribuce
4.3.3.1 Vertikalni struktura

Celkova délka distribuéni cesty zahrnuje 4 ¢lanky — viz Obr. 4.7.

‘ importér l ‘ \
‘ obchodnik l
‘ zakaznik |

Obr. 4.7: Vertikalni struktura distribu¢ni cesty zna¢ky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: interni materialy Volkswagen UZitkové vozy, vlastni uprava

Vozy jsou od vyrobce dopravovany k importérovi do centralniho skladu v CR v Jendi
riznymi prosttedky v zavislosti na umisténi vyrobniho zivodu — vlakem

z némeckého Hannoveru nebo kamiony z polské Poznané.

118 Dle vysledkii interni analyzy segmentace prodeje obchodnika znacky Volkswagen Uzitkové vozy za rok
2012
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Centralni sklad v CR spravuje spole¢nost Hodlmayr, kterd vozy nasledné rozvazi za

pomoci kamiond v§em obchodnikiim znac¢ky Volkswagen Uzitkové vozy.

4.3.3.2 Horizontalni struktura

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy vyuziva k prodeji svych voza selektivni (vybérovou)
distribuci. Vozy jsou zakaznikim prodavany prostiednictvim 45 autorizovanych
obchodnikti, ktefi splnili pozadovana kritéria'’.  Znacka nevyuziva sluzeb

zprostifedkovateli.

Selektivni distribuce se ¢leni na kvantitativni a kvalitativni. V ramci kvantitativni selekce
ma importér moznost explicitné stanovit pocet obchodnikll, tzn. Ze mize odmitnout
jmenovat zijemce svym obchodnikem, i kdyZz splnil vstupni kritéria. Mezi kritéria
kvantitativni selekce patii napt. minimalni nebo maximalni obrat, minimalni pocet rocnich
nakupli nebo napiimo stanoveny pocet obchodnikli. Naproti tomu pfi vyuziti kvalitativni
selekce nema importér pravomoc nejmenovat obchodnikem veskeré zajemce, kteti splni
stanovend kritéria. Tato kritéria jsou zaméfena spiSe na kvalitu prodeje, tj. napf.
ptizplisobeni vzhledu salonu a prodejen znackovému standardu, proskoleni obchodniho
personalu, vycet sluzeb poskytovanych v misté prodeje ¢i naroky na sortiment

prodavanych vyrobk aj.

Na zéklad¢ tzv. blokové vyjimky nesmi znacka Volkswagen UZitkové vozy uplatiovat na
ceském trhu kvantitativni selektivni distribuéni systém, jelikoZ trzni podil vyrobce
presahuje 40 %. Znacka tedy musi vyuzit systém kvalitativni distribuce, kdy stanovuje
pozadavky na kvalifikaci personalu, vhodnost prodejnich prostor ¢i schopnost provadét
poprodejni servis. Kazdy obchodnik, ktery splni poZadovana kritéria, ma narok na licenci

autorizovaného znackového obchodnika. 18

Vyhodou §iroké sit€¢ obchodnikli a absence zprostfedkovateli je predev§im kvalitni plnéni

standardli znacky a dostupnost prodejnich mist pro zakazniky.

1 VOLKSWAGEN UZITKOVE VOZY. Seznam prodejcii [online]. © 2015 Volkswagen [cit. 2015-10-18].
Dostupné z: http://www.vw-uzitkove.cz/seznam_partneru/seznam_prodejcu

8 Natizeni komise (ES) &. 1400/2002. [cit. 2015-10-18]. Dostupné z: http://www.sacr.cz/dokumenty/
narizeni_1400 2002.pdf
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Naproti tomu napt. znacka Ford, kterd vyuziva kvantitativni selektivni systém, ma zhruba

jen 20 autorizovanych obchodnikii a 40 zprostiedkovateld.'™®

Hlavni vyhodou
zprostiedkovatele je, ze nemusi plnit standardy stanovené importérem pro ziskani
autorizace, ¢imz mu vznikaji mnohem niz§i provozni naklady nez autorizovanému
obchodnikovi. Vyhodou tohoto systému pro zakaznika je na jednu stranu velka dostupnost
prodejnich mist, na druhou stranu nevyhodou je nizsi kvalita jednani htie proskoleného

vice znackového prodejce a nizsi kvalita jednotnosti prezentace znacky.

V konkurenci, kde dominuji francouzsti (Citroén, Peugeot a Renault) a ameri¢ti (Ford)
vyrobci, sazi znacka Volkswagen Uzitkové vozy na vzornou sit’ prodejct. Jelikoz zakaznik
jednd pouze s prodejcem, je dulezité, aby prodejce dodrzoval stanovené standardy a

postupy dané importérem tak, aby neposSkozoval jméno a image znacky.

Kvalita prodejniho procesu je pravidelné monitorovdna importérem pomoci mystery
shoppingu. Mystery shopper v ramci konkrétniho provadéného mystery shoppingu hodnoti
celkovy pribéh schiizky a zaméiuje se na jednotlivé body, definované importérem

v pravidlech mystery shoppingu.

Celkovy mystery shopping musi prodejce splnit na ur€ité procento, dané¢ importérem, tak

aby mél narok na kvalitativni vykonnostni bonus poskytovany importérem.

Importér zarovenn stanovi tzv. ,,KO kritéria®, pii jejichZ nesplnéni automaticky zanika
narok na vyplatu bonusu, kterym je obchodnik motivovan k udrZeni si co nejvyssi kvality
prodejniho procesu. Témito kritérii jsou v soucasnosti nabidnuti a realizace ptedvadéci

jizdy, follow-up a odpovéd’ na e-mailovou poptavku do 24 h.

Dle interni studie patii mezi silné stranky prodejcti znacky Volkswagen Uzitkové vozy
profesiondlné¢ vedena telefonickd komunikace a ochotnd a wvstficnd komunikace se
zakazniky. Slabou strankou je ,,robotismus® vedeni schiizky, nenaladéni se na zékaznika,

absence obchodni kreativity.

Konkuren¢nim znaCkam zakaznici Casto vycitaji absenci sluzeb, nenabidnuti moznosti

pfedvadéci jizdy a jednani pouze o cené a vysi slevy vozy, nikoli o produktu samotném.

W EORD. Seznam prodejnich a servisnich mist Ford. [online]. © 2016 Ford Motor Company [cit. 2016-03-
05]. Dostupné z: http://www.ford.cz/SBE/DealerL ocator
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4.3.4 Marketingova komunikace
4.3.4.1 Reklama

Importér znacky Volkswagen Uzitkové vozy ve vétSing piipadt vytvari vlastni kampane,
které jsou zamétené na Cesky trh. Pivodni kampané vyrobce jsou picjimany, pouze pokud

se jedna o kampané pro uvedeni novych modeld na trh.

Standardni importérska kampan kopiruje sezénnost prodeje novych vozi a je spusténa
vzdy chvili pfed o¢ekavanym nartstem poptavky; konkrétné v lednu, kdy byvéa oznacovana
jako ,,Fast Start”, jejimz tcelem je co nejrychlejsi nastartovani prodejli v novém roce. Na
Fast Start dale navazuje jarni kampan v bieznu a posledni kampan daného roku probiha na
podzim v zafi. Konkrétni podobu kazdé kampané piipravuje Ceska externi reklamni
agentura, kterd ptedkldda navrhy zpracované na zdkladé¢ zadanych pozadavkll znacky

Volkswagen Uzitkové vozy.

Vzhledem K finan¢ni naro¢nosti se v jednotlivych kampanich pievazné komunikuje cela
produktova fada, tj. vSechny modely. Individualni kampané zamétené na jeden konkrétni
model jsou ojedin€lé a jsou vyuzivany napf. v situacich, kdy je potfeba podpofit aktualné

slabsi prodej daného modelu (napft. Crafter).

Zékladni myslenkou vétSiny kampani je prezentace vozil spolecné s idedlnim spokojenym
zakaznikem. Znacka Volkswagen UZitkové vozy se snazi, aby byly vozy této znacky
vnimany jako vSestranné a univerzalni, tj. vozy, které lze vyuZzivat jako pracovni a zaroven
jako rodinné ¢i pro volnocasové aktivity (viz piiloha ¢. 5, 6 a 7). Kampan pro uvedeni
novych modelti Caddy a Transporter Sest¢ generace byla zaméfena vice imagoveé (viz

ptiloha ¢. 8 a 9).

Na importérskou kampan dale navazuje dealerska kampan jednotlivych obchodnikl. Pro
dodrzeni jednotné komunikace poskytuje agentura obchodnikim podklady z importérské
kampané doplnéné ptedev§im kontaktnimi daji daného obchodnika. Vyhodou tohoto
pfistupu pro importéra je spravné dodrzovani povinnych prvkd corporate identity a
jednotna komunikace vzhledem k zdkaznikim. Obchodnik naopak ziska materidly pro
kampan za vyhodné&jsi cenu a v piipadé, Ze se zapoji do motiva¢niho programu importéra
s nazvem ,,HEW konto*, proplati importér obchodnikovi pfi splnéni ur¢itych podminek az

polovinu vynaloZenych nékladi na reklamu.
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Z dostupnych typt reklamnich médii vyuziva importér pii svych kampanich predevs§im
venkovni reklamu v podobé¢ billboardd, tiSténou inzerci v novinach a ¢asopisech (nejcastéji
inzeruje v MF Dnes, Lidovych novinach, Hospodaiskych novinach a v ¢asopisu Reflex),
radiové spoty a on-line bannery (nejvice vyuziva servery iDNES.cz, Seznam.cz a
Novinky.cz). Pti vétsich kampanich znacka vytvaii i specidlni microsity, tzn. webové
stranky vytvofené specialné pro danou kampan, jejichz soucasti obCas byvaji i on-line

soutéZe, vétSinou tipovaci (napi. www.vyzbrojte.cz, www.milovanyoriginal.cz).

Televizni reklamu znacka Volkswagen Uzitkové vozy vétSinou nevyuziva. V roce 2014
spustila znacka po péti letech televizni kampain s nazvem ,,Milovany original“. Jednalo se o
pfipominaci reklamu k vyroc¢i vice nez 60 let modelu Transporter. Tato kampan byla
pfevzata od vyrobce. Cesky importér na zakladé tohoto spotu vytvoril 3 vlastni kratka
videa, ve kterych vystupovali znamé&jsi osobnosti jako napf. Vanda Koukalova, manzelka
Petra Koukala, ale i dva ,,oby¢ejni“ lidé, ktefi v pribéhu jedné minuty vysvétluji, jak

. . v (12
mohou byt diky svému vozu Volkswagen Transporter viestranni.?

4.3.4.2 Podpora prodeje

JelikoZ obchodnik je poslednim ¢lankem v prodeji vozu kone€nému zékaznikovi,
poskytuje importér vétsSinu finan¢nich i1 nefinanénich podpor pravé obchodnikim. Mezi
tyto néstroje patii:

vy

e veskeré akéni nabidky vydavané importérem prostiednictvim diivérnych obézniki a
cenikidl — dlouhodobé, vétSinou pilro¢ni, akéni slevy na vybrané modely, on-top
akéni slevy nad ramec dlouhodobé akce, trvajici vétSinou 3 mésice a specialni
akvizini pfispévky v pfipad¢ financovani nového vozu, vykupu ojetého vozu

zékaznika €1 ucinéni nové objednavky v daném terminu;

e individualni podpory, které slouzi jako dodatecnd sleva pro zdkazniky napf. pro
dorovnani nabidky konkurence ¢i odprodej skladovych vozli obchodnika nebo jako

kompenzace za pozdni dodani vozu z vyroby;
e podpory na predvadéci vozy, které obchodnikim kompenzuji ztratu, kterd je na
vozech generovana jejich pouzivanim na povinné piedvadéci jizdy Vv ramci

prodejniho procesu. Tyto podpory slouZi i jako zvyhodnéni vozu pfi nasledném

120 videa, vé&etnd TV spotu, dostupna z: http://milovanyoriginal.cz/cz/cs/
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prodeji po ukonceni pouzivani v rezimu piedvadécich voza (min. 3 mésice, max. 6

nebo 12 mésicti dle typu vozu).

Zalezi tedy na schopnostech jednotlivych obchodnikl, aby vyuzili poskytnutych podpor

prodeje od importéra a presvédcili zdkaznika ke koupi vozu této znacky.

Pro stanoveni konecné ceny mize obchodnik vyuzit dodatecnou slevu nad ramec
poskytované slevy importérem, nabidnuti pfislusenstvi za zvyhodnénou cenu, specidlnich
servisnich bali¢kti nebo vyuzit jakychkoli jinou formu podpory prodeje, ktera dané¢ho

zakaznika pfesveédei o koupi vozu znacky Volkswagen Uzitkoveé vozy.

Nejdilezitéjsim nastrojem pro presvédceni zakaznika o deklarovanych vlastnostech vozu
je predvadéci jizda. Prodejce vzdy zakaznikovi aktivné nabidne moznost predvadéci jizdy.
Prodejce zodpovida za absolutni pfipravenost veskerych predvadécich vozl, predevsim co
se tyce Cistoty ¢i doplnéni paliva. V pribéhu jizdy se prodejce zakaznikovi vénuje na 100
% a zdiraziiuje zejména vlastnosti vozu a o¢ekavané uzitky pro zakaznika, které zjistil pfi
analyze potfeb. Trasa a délka predvadéci jizdy je vzdy prizpisobena ucelu, ke kterému
bude zakaznik viuz pfevazné pouzivat — napf. rozvoz zbozi po mésté, dalkové trasy
predevSim po dalnicich ¢i jizda ve ztizeném terénu. Pokud zédkaznik nema Zadné zvlastni
pozadavky na trasu, je predvadéci jizda uskuteénéna v rozsahu cca 15 min v okoli
autosalonu. V ptipad¢€, ze si zakaznik potiebuje vyzkousSet viz na delsi dobu, je mu to

umoznéno, ale vZdy pouze za ptitomnosti prodejce.

Piedvadéci jizdy mohou byt také soucasti akce pro vétsi pocet zdkaznikli najednou.
V ramci dne otevienych dvefi daného autosalonu ¢i jiné tematické akce, napt. k ptilezitosti
uvedeni nového modelu na trh, je pro zakazniky pfipraven doprovodny program, ktery
mimo jiné zahrnuje moznost vyzkousSeni si vétS§tho poctu vozli na jednom miste.
K dispozici je vzdy i proskoleny persondl, ktery je schopen zodpovédét ptripadné dotazy

zakaznik.
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4.3.4.3 Public relations (PR)

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy informuje vefejnost o vyznamnych novinkach a déni
okolo znacky ptfedevSim formou tiskovych zpréw.121 Znéni tiskovych zprav piipravuje

externi agentura, ktera nasledné predklada importérovi navrh textu ke schvéleni.

Veétsinu tiskovych zprav piejima importér od vyrobce a znéni pouze pielozi a upravi pro
Cesky trh. Jednda se predevSim o tiskové zpravy, zaméifené na novinky a zmény

Vv produktovém portfoliu znacky, napt. uvedeni novych modelt ¢i specialnich edic na trh.

Dalsi kategorii jsou tiskové zpravy, které informuji o vysledcich ¢i ziskanych ocenénich
znacky Volkswagen Uzitkové vozy na ¢eském trhu nebo o jejich aktivitach, napt. spusténi
projektu Das RentAuto, origindlni ptjcovny uzitkovych vozi Volkswagen, unikatni
prestavbd vozii Amarok na kriminalni laboratofe pro Policii CR nebo o aktualnich
sponzorskych aktivitdich znacky (Rallye Dakar, Jizerska 50, aj.).

wev JOA)

Jednou z nejdulezitéjsich aktivit v ramci PR jsou zapijcky vozi novinafim. Importér
spravuje flotilu novinafskych vozi, které jsou uréeny pro zkuSebni testovani zdstupci
jednotlivych novin a Casopisi. VEtSinou se jednéd o vozy nove uvedené na trh ¢i o specidlni

modely s netradi¢ni vybavou, které nejsou bézné k dostani.

Cilem je zprostiedkovat novinafim moznost osobn¢ si vyzkouset dany model a své
zkuSenosti a poznatky pfedat vefejnosti, zejména zdkazniklim, prostiednictvim odbornych
automotive clanki, které popisuji jednotlivé klady, pifip. zapory testovaného vozu ve
srovnani s konkurenénimi modely. Tyto ¢lanky se vétSinou objevuji na strankach casopist
Autotip a Svét motort ¢i na internetovych portalech Auto.cz a Novinky.cz. Nekteré testy

jsou zpracovany i1 formou reportazi, které jsou nasledné odvysilany v televiznim potadu

Autosalon.

4.3.4.4 Osobni prodej

Klicem k uspé€Snému prodeji automobild je nejcastéji samotny obchodnik. Nejprve musi
obchodnik zjistit pfani a potifeby konkrétniho zakaznika, na zdklad¢ toho sestavit
individuélni nabidku a pouZzit vhodné argumenty k pfesvédceni zédkaznika o koupi vozu.

Dulezité je, aby byl zdkaznik s pfistupem obchodnika maximalné spokojen a byl tak

121 VOLKSWAGEN UZITKOVE VOZY. Aktudlni novinky [online]. © Volkswagen 2015
[cit. 2015-12-19]. Dostupné z: http://www.vw-uzitkove.cz/zajimavosti/novinky/aktualni_novinky
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ochoten se vracet v piipadé potfeby opétovné koupé vozu. Splnéni vyse uvedenych

predpokladii vede k vétsi vérnosti zdkazniku.

Na zaklad¢ toho importér stanovuje minimalni standardy, které musi plnit kazdé obchodni
misto zna¢ky Volkswagen Uzitkové vozy, které se tykaji vzhledu prodejniho mista, jeho
oznaceni prvky corporate identity, ale také personalu, ptedevsim jeho kvality. Cilem je

jednotna prezentace znacky vici zdkazniklim v rdmci celé Ceské republiky.

Importér vyzaduje od obchodnikti vedeni prodejnich rozhovort dle stanovenych
minimélnich standardi, tak aby kazdému zakaznikovi byly poskytnuty veskeré potiebné

informace a co nejkvalitnéj$i péce.

Zakladem uspéchu je tedy kvalitni obchodnik. Importér vénuje vybéru, motivaci a
proskolovani obchodni sité velkou pozornost a provadi kontrolu v pravidelnych intervalech

prostfednictvim mystery shoppingu.

Dodrzovani spravného prodejniho postupu je importérem kontrolovano kvartalné¢ pomoci
mystery shoppingu. Znacka Volkswagen Uzitkové vozy vydava kazdoro¢né aktualizovana
Pravidla mystery shoppingu pro dany rok. Tento dokument je pro obchodniky zdvazny a
definuje standardy zékaznického procesu v ramci e-mailové komunikace, telefonické
komunikace, osobniho kontaktu, néasledného kontaktu (tzv. follow up) a profesionality

prodejce.

V ramci e-mailové komunikace dle standardd znacky je nutné, aby obchodnik vzdy
odpovédél zakaznikovi na e-mail nejpozdéji do 24 h a dodrzel povinnou strukturu a
nalezitosti e-mailu, tj. spravné osloveni zédkaznika, pod¢kovani za z4jem, jednoduché, ale
presné vysvétleni situace €1 podani informaci, reakce na pozadavky zakaznika
Z poptavkového mailu, pozvani do prodejniho mista a na predvadéci jizdu a uvedeni jména
a piijmeni prodejce veetné identifika¢nich udajli provozovny (nézev prodejniho mista,

telefon, adresa).

Pii telefonické komunikaci je poZadovano pftijeti hovoru do 3 zazvonéni, nasledné
srozumitelné predstaveni prodejce celym jménem a nédzvem prodejniho mista, pozvani
zdkaznika do prodejniho mista a na ptredvadéci jizdu, ukonceni hovoru pod€kovanim a
shrnutim krokt, na kterych se prodejce se zdkaznikem domluvili. Telefonat musi plisobit

pfijemné a motivacné.
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Kazdého zakaznika je nutné oslovit idealné do 2 minut, nejpozdé€ji do 10 minut, tak aby
zékaznik o prodejci védél a mohl se na néj kdykoli v pribéhu navstévy obratit se svym
pozadavkem. V ramci slovniho osloveni je prodejce povinen podat zakaznikovi ruku
k pozdravu, srozumitelné se predstavit a zjistit divod jeho navstévy a ovéfit jeho Casové
moznosti. Nasledn¢ se prodejce zaméfuje na pozndni svého zdkaznika, jeho potieb,
pozadavku a uzitkl, které od svého nakupu zakaznik oc¢ekava. Prodejce zaroven vhodnymi
otazkami zjiStuje racionalni divody nakupu (napf. spotieba, typ vozu, velikost
zavazadlového prostoru atd.) a emociondlni nakupni divody (napf. konicky, rodina, prace
atd.). Tim prodejce buduje pozitivni vztah se zdkaznikem. Se ziskanymi informacemi
obchodnik déle pracuje a vyuziva je pii presvéd¢ovani zdkaznika. Nasledné prezentuje
prodejce zakaznikovi vhodny automobil a zdiraziuje prednosti, které vyplyvaji
z predchozi analyzy potfeb zdkaznika. Prodejce sméfuje od prezentace automobilu
k pfedvadéci jizdé, kterou na konci prezentace aktivné nabidne. Prodejce vyuziva
ptedvadeéci jizdy k rozvoji vztahli se zdkaznikem, navozuje pozitivni atmosféru jizdy a
rozviji pozitivni emocionalni naladéni zdkaznika, aby na konci ptedvadéci jizdy zédkaznik
viz hodnotil pozitivné. Prodejce pfipusti jednani o cené az po prezentaci automobilu a
predvadéci jizdé, kdy je zdkaznik pfesvédcen o tom, Ze dany automobil odpovidad jeho
potiebam a pozadavkiim. Prodejce v pribehu osobni schiizky aktivné nabidne zédkaznikovi
moznost vykupu vozu na protiucet, nabidku dopliikii a pfislusenstvi, moznost financovani
a pojisténi, moznost piihlaSeni vozu, zaruku mobility, obsah zaruky, moZnosti prodlouzené
zaruky a servisnitho zadzemi prodejniho mista. Nasledné vytvofi prodejce konkrétni
konfiguraci vozu a pteda ji zdkaznikovi v pisemné podobé, pfi¢emz zdkaznika informuje o
mozném terminu dodani poZadovaného vozu. Na zavér prodejce pozadd zakaznika o
kontakt (telefon a e-mail), pfeda kontakt na sebe, pfeda zakaznikovi pfipravené vytisténé
materialy, shrne vysledek jedndni a informuje zdkaznika, Ze jej bude kontaktovat do 5

pracovnich dni, jak se rozhodl. Poté pfijemné ukon¢i rozhovor a rozlou¢i se.

Nasledné provede prodejce tzv. follow up, kontaktuje zdkaznika do 5 pracovnich dnl a
motivuje ho k uzavieni kupni smlouvy nebo K ziskani informaci, pro¢ se rozhodl pro jinou
nabidku. Pokud se zakaznik rozhodl pro jiny viiz, pod€kuje prodejce zdkaznikovi za z4jem

a pozada ho o moznost nasledného kontaktovani v budoucnu napft. formou direct mailu.
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V prubéhu celého prodejniho rozhovoru musi prodejce budit v zékaznikovi pocit divery,
zkuSenosti a spolehlivosti. Prodejce musi byt obleCen slusné a Cisté, idedlné¢ kosile
s dlouhym rukavem, kravata, spolecenské kalhoty a spoleCenska obuv. Prodejce musi
disponovat vybornou produktovou znalosti a znalosti trzniho prostiedi a konkurence.
Prodejce znacky Volkswagen Uzitkové vozy podporuje pozitivni vnimani této znacky,

nikdy nemluvi negativné o znacce, jejim zastoupeni pro CR ani o daném prodejnim misté.

Kazdy obchodnik musi projit nejprve vstupnim Skolenim, aby se stal certifikovanym
prodejcem znacky Volkswagen Uzitkové vozy. V zdjmu specializace obsluhy zavedla
znacka v ramci standardti povinnost mit alesponi jednoho prodejce u kazdého obchodnika,
ktery bude specialistou prodeje znacky Volkswagen Uzitkové vozy a bude vyluéné
prodavat vozy pouze této znacky. Vyhodou je ptfedevsim hlubsi znalost produktu, ktery je

velmi komplexni, ¢imz se zvysi kvalita obsluhy zdkaznika.

Znacka poté porada pro certifikované prodejce pravidelna produktova skoleni, béhem
kterych jsou prodejcim prezentovany vlastnosti daného produktu znacky, ale také
konkurenti. Skoleni je zpravidla dvoudenni a sklada zprezentace trznich statistik,

statického a dynamického srovnani.

wevr

statistiky — jakych tspéchu znacka dosahla, zda splnila stanovené cile, piipadné ve kterych

oblastech se cile splnit nepovedlo a proc.

Pii statickém srovnani porovnavaji prodejci spolu se Skoliteli vlastnosti jednotlivych
modeli znacky s konkurenty. Tato ¢ast Skoleni probihd vétsinou interaktivni formou, kdy
jsou ucastnici rozdéleni do dvojic, pfip. trojic a kazda skupina zpracovava jednu cast
tématu, napt. bezpecnost nebo nakladovy prostor, a tu nasledné prezentuje ostatnim. Cilem
je z dostupnych materialii a fyzického ohledani vozil zjistit co nejvice fakti a porovnat
v ¢em jsou vozy znacky Volkswagen Uzitkové vozy oproti konkurenénim vozim lepsi a

naopak.

Dynamické srovnani probiha formou jizd, kdy se po ur¢itém casovém tseku (cca 15 min)
postupné stiidaji ucastnici $koleni v fizeni vech vozil. Skolitelé se vzdy snaZi, aby zvolena
trasa byla co nejriznorodéjsi — prijezd obcemi, Gsek s dalnici, zhorSeny terén vozovky ¢i
Cast&jsi stiidani rychlosti. Uéelem je si za viech moznych podminek vyzkouset kazdy viiz a

zaméfit se pii jizd€ na jeho vyhody ¢i nevyhody (napf. urovenn odhluénéni, ovladatelnost

64



vozu €i celkovy dojem z vozu). Importér se vzdy snazi zapujCit co nejvice modeli od
konkurenc¢nich znacek, tak aby si prodejci mohli vozy prohlédnout a vyzkousSet zblizka a

prakticky.

Vystupem ze Skoleni je sestaveni argumentace, ktera poukazuje na vyhody modelt znacky
Volkswagen Uzitkové vozy a zaroven na nevyhody konkuren¢nich modeli, ¢imz by mélo

dojit k presvédceni zédkaznika o vyhodnosti koupé€ vozu této znacky.

Importér motivuje obchodniky k lepSim prodejnim vysledkim prostfednictvim celoro¢ni
soutéze o nejlepsi dealerstvi, nejlepSiho prodejce, nejvyznamnéjsi velkoodbératelskou
akvizici a jiné kategorie. Za své celoro¢ni Gsili jsou nejlepsi prodejci odménéni vétSinou

motiva¢nim zjezdem, ktery je poradany zcela na naklady importéra.

Jedenkrat az dvakrat rocn€ se kona dealerskd konference znacky Volkswagen UZzitkové
vozy, kde se setkavaji zastupci znacky s majiteli, fediteli a vedoucimi prodeje jednotlivych
obchodnich mist. Hlavni néplni této akce je prezentace dosazenych trznich statistik,
stavajiciho produktového mixu a jeho planovanych zmén ¢i pfipravované komunikacni
aktivity ze strany importéra. Akce také slouzi k budovani a upevnéni uzsich vztahli mezi
obchodniky a importérem. Soucasti jarni konference je mimo jiné 1 vyhodnoceni celoro¢ni

souteéze.

V ptipad¢ potieby jsou v prubéhu roku organizovany pracovni skupiny, ve kterych jsou
v mensSich skupinach feSena aktudlni prodejni témata formou otevien¢ho dialogu.

Vzhledem Kk prodejni strategii neni pro importéra znacky Volkswagen Uzitkové vozy
relevantni UcCastnit se na Ceském trhu vystav ¢i veletrhd. Pfinosnéjsi je pofadani eventil
jednotlivymi obchodniky, jelikoZ pro zdkaznika je prodejnim partnerem pravé obchodnik.

Doporucuje se do programu eventll zakomponovat moznost predvadécich jizd a statickou

vystavu vozil.

Vyrobce kazdorocné zastupuje znacku Volkswagen Uzitkové vozy na mezindrodnim
veletrhu uzitkovych vozi IAA (Die Internationale Automobil-Ausstellung) v Hannoveru,
kde znacka vystavuje své produkty a vétSinou jsou zde v radmci svétovych premiér
predstaveny nové modely. Cesky importér se spolu se zastupci vybranych odbornych
¢eskych novin a Casopisit Uc€astni veletrhu IAA pouze pasivné na zdkladé pozvani od

vyrobce. V ramci uvedeni novych modeld se znacka v roce 2015 vyjimecné zicastnila 1
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Autosalonu Zeneva'??, kde byl v bieznu predstaven novy Caddy &tvrté generace a novy

Transporter $esté generace byl piedstaven v dubnu v Amsterdamu?,

4.3.4.5 Direct marketing

V dnesni digitalni dobé je direct marketing hojné¢ vyuzivany ptedevSim v e-mailové
podobé. V ramci ochrany osobnich udaji je obchodnik povinen ziskat od zikaznika
souhlas se zatazenim do marketingové databaze, prostfednictvim které mu budou nésledné

rozesilany napt. pozvanky na event obchodnika ¢i jiné nabidky.

Tato forma komunikace byla hromadné vyuzita pfi spusténi projektu Originalni ptijcovny
uzitkovych vozl Volkswagen v roce 2015. Kazdy zucastnény obchodnik rozeslal direct e-
mail informujici o zavedeni této nové sluzby vramci své marketingové databéze.
Pravdépodobné i zésluhou tohoto direct mailingu byl projekt UspéSné zaveden a t&si se

velké oblibé zdkazniku.

Na rozdil od znacky Volkswagen osobni vozy nema znacka Volkswagen Uzitkové vozy
vlastni hodnoceni spokojenosti zakaznikti (NCBS studie), hodnoceni probiha souhrnné za

Volkswagen, konkrétné prostifednictvim telefonického a pisemného dotazovani.

4.3.4.6 Event marketing a sponzoring

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy pofadd marketingové eventy vétSinou vzdy ve spojeni
s uvedenim novych modeli na trh. V roce 2015 pfi ptileZitosti uvedeni novych modelt
Caddy a Transporter nepofadala znacka centrdlni event, ale rozhodla se pro konani

regiondlnich eventd v rezii jednotlivych obchodniki, tak aby bylo dosazeno, co nejvétsiho
pokryti.

Znacka v priabé¢hu roku podporuje pofadani eventli jednotlivych obchodnika
prostfednictvim specialni marketingové podpory vramci konta ,,HEW®. Dilezitym
kritériem je aktivni zapojeni a 0Cast zdkaznikl napf. prostfednictvim interaktivniho

programu ¢i raznych soutézi.

12 AUTOFORUM.CZ. Autosalon Zeneva 2015: velky piehled vsech novinek [online]. © 1996-2016
MotorCom s.r.0. [cit. 2015-12-21]. Dostupné z: http://www.autoforum.cz/predstaveni/autosalon-zeneva-
2015-velky-prehled-vsech-novinek/?8

123 AUTO.CZ. Volkswagen T6: prvni statické dojmy z Amsterdamu [online]. © 2001-2016 CZECH NEWS
CENTER a.s. [cit. 2015-12-21]. Dostupné z: http://www.auto.cz/volkswagen-t6-prvni-staticke-dojmy-z-
amsterdamu-86818
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V roce 2004 zalozili vlastnici a obdivovatelé vozii modelové fady T z4jmové sdruzeni
Transporterclub. Clenové tohoto clubu pofadaji pravidelnd mensi regionalni setkani a
jednou ro¢né i celorepublikové setkani, na jehoz realizaci se finan¢né podili 1 importér.124
Neodmyslitelnou soucasti srazu je tzv. ,,spanild jizda“, kdy se vSechny zucastnéné vozy
Transporter, Caravelle, Multivan ¢i California vydaji v koloné¢ na zhruba hodinovou
projizd’ku. V roce 2014 na jubilejnim 10. Transportersrazu v Siklové mlyné ¢&itala kolona

162 vozl a méfila 864 m, ¢imz bylo dosazeno nového ¢eského rekordu.®

V ramci sponzoringu podporuje znacka Volkswagen Uzitkové vozy Ceské reprezentanty
v bézeckém lyzovani. Jiz nékolik let jim poskytuje sponzorské vozy, které jsou vzdy
viditeln¢ oznaceny specialnim polepem (napt. viz pfiloha 10). Od roku 2014 se znacka
stala v ramci spoluprace se Svazem lyzaift partnerem SkiTour, nejvétSiho tuzemského
seridlu v béhu na lyzich. V ramci zédvodu Jizerska 50 poskytuje znacka ti¢astniklim zavodu
obcerstveni, reklamni ptedméty, profesionalni lyzatsky servis ¢i komfortni zazemi véetné
VIP dopravy.?® Zaroveii nabizi udastnikim a divak@im moZnost testovacich jizd pfimo
vV misté zavodu. Od roku 2015 je jednim ze sponzorl televiznich pfenosti mezinarodnich
zavodll Ski Clasics. Soucasti televizniho studia jsou soutéZe o zapljc¢eni vozl znacky

Volkswagen UZitkové vozy.

V roce 2016 znacka sponzoruje Cesky tym zavodniki BARTH Racing na Rallye Dakar
prostiednictvim poskytnuti specidlni podpory na doprovodné vozidlo Transporter, které
zajiStuje prepravu vedeni tymu a medidlni servis. Jako protiplnéni byl na vz umistén
tematicky polep, na kterém je zminéna znacka Volkswagen Uzitkové vozy jako partner

(viz ptiloha 110).

Mezi VIP zékazniky, kteti vlastni vz této znacky, patfi napt. byvala bézkyné na lyzich
Katefina Neumannova, soucasny reprezentant v b¢hu na lyzich Luka$ Bauer ¢i zpévak
Michal Dvorak ze skupiny Lucie. Znacka mimo jiné¢ podporuje neziskové organizace.
Nadaci Emil, ktera zastupuje mladé handicapované sportovce, poskytla znacka

Volkswagen Uzitkové vozy Vroce 2015 vuz Transporter. Dal§i podpofenou nadaci je

124 TRANSPORTERCLUB. O clubu [online]. © 2014 Transporterclub.cz [cit. 2015-12-20]. Dostupné z:
http://www.transporterclub.cz/club/o-clubu

12 TRANSPORTERCLUB. Rekordni spanild jizda [online]. © 2014 Transporterclub.cz [cit. 2015-12-20].
Dostupné z: http://www.transporterclub.cz/club/novinky-clubu/136-rekordni-spanila-jizda

126 VOLKSWAGEN UZITKOVE VOZY. Sponzoring [online]. © Volkswagen 2015 [cit. 2015-12-19].
Dostupné z: http://www.vw-uzitkove.cz/zajimavosti/sponzoring
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nadace Petra Koukala, kterému byl v ramci projektu STK PRO CHLAPY piedan specialné

polepeny viz Caravelle (viz piiloha 12).

4.3.4.7 On-line komunikace

Neméné¢ dulezitou soucasti prezentace znacky jsou také webové stranky. Zakaznik 21.
stoleti si prakticky veskeré informace vyhledavd sam na internetu a zpravidla pied
fyzickou navstévou prodejniho mista. Je tedy diilezité, aby znacka udrzovala své webové

stranky aktualni a poskytovala zakazniktim, co nejvice moznych informaci.

Webové stranky znatky Volkswagen Uzitkové vozy™' poskytuji zakaznikim predevsim
podrobné informace o vSech modelech véetné elektronickych katalogli a cenikd, dale
informace o financovani, kompletni seznam obchodnikli a servisnich partnerd, seznam
aktualnich skladovych vozu ihned k odbéru a zvefejnéné ¢lanky a tiskové zpravy z oblasti

PR. Jsou zde také umistény odkazy na aktualni microstranky jednotlivych kampani.

Soudasti webovych stranek znacky je zakaznicky konfigurator'?, kde si zékaznik miZe
sestavit viiz v pohodli domova, a do showroomu jiz pfijde s konkrétni specifikaci, jejiz

vyrobitelnost mu ovéti obchodnik.

Znacka vyuZiva pro svou prezentaci i socilni sit’ Facebook'?®. Profil znacky byl zaloZen
vroce 2011 a spravuje jej externi agentura, ktera zvefejiiuje veSkeré prispévky. VéEtSina
ptispévki je imagového charakteru ve formé stylovych fotografii ¢i videi jednotlivych
modeld. U nékterych ptispévkl jsou sledujici vyzvani, aby napt. uvedli, ktery z modelt
vlastnili ¢i kam by se s takovym vozem vydali na vylet. Dal§im typem piispévkl jsou
odkazy na aktuadlné probihajici kampané, PR pfispévky informujici o aktivitich znacky
(napt. predani vozii Policii CR a jednotkdm zachranné sluzby nebo aktualni sponzoringové
aktivity znagky), aktualni informace 0 déni na autosalonech, napf. v Zenevé &i ¢lanky a

video reportdze z testovani vozu.
Veskeré reakce a komentafe pod jednotlivymi piispévky sleduje agentura a poskytuje
znaCce Volkswagen Uzitkové vozy pravidelny report. Na jeho zakladé¢ se pak mlze znacka

rozhodnout o pfipadné zméné komunikaéni strategie nejen na Facebooku.

27 Webové stranky znacky dostupné z: http://www.vw-uzitkove.cz/

128 74kaznicky konfigurator dostupny z:
http://cc.porscheinformatik.com/nwapp/nws_cz/ICC3/LNF!csH!LITY/

129 profil znatky na Facebooku dostupny z: https://cs-cz.facebook.com/VolkswagenUzitkoveVozy
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4.4 Marketingovy vyzkum ,,Vnimani automobilovych znacek*

Na zékladé poznatkli feSenych v teoretické c¢asti prace provedla autorka prace
marketingovy vyzkum na téma ,,Vnimani automobilovych znacek®. Prostfednictvim tfech
riznych verzi elektronického dotazniku byli osloveni soucasni ¢i potencionalni zakaznici
znacky Volkswagen Uzitkové vozy, prodejci této znacky a zaméstnanci spolecnosti
Porsche Ceské republika, ktera je importérem této znacky do CR. Cilem bylo prokazani
n¢kolika ptredpokladt, které byly stanoveny v souladu s oc¢ekavanim divize Volkswagen

Uzitkové vozy.

4.4.1 Vnimani automobilovych znacéek zakazniky

Prvni otazka byla obecna a cilem bylo zjistit, na zaklad¢ ¢eho se zakaznik rozhoduje pii
koupi nového vozu. Na vybér bylo 20 moznosti véetné¢ vlastni odpovédi, pricemz
respondent musel zvolit minimalné jednu a maximalné tfi moznoSti. Maximalni pocet
odpovédi byl omezen z divodu potieby ziskani nejdulezitéjSich divodt. Mezi moznosti
bylo zafazeno 1 5 kritérii, kterd znacka Volkswagen UZitkové vozy povaZuje za podstatné
pro své zékazniky, konkrétné kritéria bezpe¢nost, cena, kvalita / spolehlivost, prakti¢nost /
prostornost a znacka / povést znacky. Na zdklad¢ téchto kritérii byly déale v dotazniku

hodnoceny vybrané znacky uzitkovych vozi.

Z celkem 126 oznacenych mozZnosti, byla 26x zvolena moZnost prakti¢nost, prostornost
(21 %), 25x kvalita / spolehlivost (20 %) a shodné 13x moznosti znacka / povést znacky a

piedchozi zkuSenost se znackou ¢i modelem (10 %).

Ostatni vybrané moznosti nebyly pro respondenty podstatné (0 — 8 %).
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znacka/povést znacky
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znackou ¢i modelem)

Graf 4.3: Nejcastéjsi divody zakazniki pti koupi nového vozu
Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi ¢tyfmi nejcastéjSimi odpovéd’'mi, které dohromady tvoii 61 % responsi, se objevily
hned 3 z 5 kritérii definovanych znackou Volkswagen UzZitkové vozy, konkrétné
prakti¢nost, prostornost, kvalita / spolehlivost a znacka / povést znacky. Zbyla 2 kritéria,
bezpecnost a cena, byla v dotazniku oznacena alespon 5x. Z toho vyplyva, Ze znatka ma o

zakaznickych preferencich pfi koupi nového vozu spravné povédomi.

Nasledujici dvé otazky byly zaméfeny na znalost znacky Volkswagen - nejprve obecné bez
rozliSeni na osobni a uzitkové vozy a poté na znalost znacky Volkswagen Uzitkové vozy.
Respondenti méli na vybér z moznosti ano / ne. Ve vSech 56 ptipadech byla u obou otazek
zvolena odpovéd’ ano. Tyto otdzky byly do dotazniku zafazeny z diivodu nasledného
vyfazeni dotaznikll v pfipadé€ negativni odpovédi. Pro vyzkum jsou tedy relevantni vSechny

vyplnéné dotazniky.

Déle byla zkoumana znalost konkrétnich modelii znacky Volkswagen Uzitkové vozy. Ve
ctvrté otazce byli respondenti tdzani, zda znaji néjaky model této znacky. V piipadé kladné
odpovédi je v paté otdzce méli vypsat vlastnimi slovy. V prvni casti zvolilo 100 %
respondentti moznost ano. V druhé ¢asti byl v kazdé z celkem 56 odpovédi vzdy uveden
model Transporter, nebo nékterd z jeho verzi (Caravelle, Multivan ¢i California). Model
Caddy byl uveden 35x, model Crafter ¢i star§i pojmenovani LT celkem 38x a nejméné
zminovany byl model Amarok, pouze 18x. V Sesti pfipadech byl kromé nékterého

z modelu uzitkovych vozi, také zminén osobni viiz, ktery byl zafazen nespravné pod
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znacku Volkswagen Uzitkové vozy. Prumémé byly v kazdé odpovédi spravné

vyjmenovany 2 az 3 modely.

V Sesté otazce byly zjiStovany asociace respondentll spojené se znaCkou Volkswagen
Uzitkové vozy. Na vybér bylo opét 20 moZnosti vcetné vlastni odpovédi, ptfi¢emz
respondent musel zvolit minimdlné jednu a maximalné tfi moznosti. Maximalni pocet

odpovédi byl omezen z divodu potieby ziskani nejsilnéjSich asociaci se znackou.

W viestrannost

B dodavkovy viiz

m praktické vozy

M legenda

® funkénost

M rodinny vz
spolehlivost

variabilita

A\
=
4

Graf 4.4: Nejsilnéjsi asociace zakaznikd spojené se znackou Volkswagen UZitkové vozy
Zdroj: vlastni zpracovani

Z Graf 4.4 vyplyva, ze zcelkem 119 oznafenych asociaci se znaCkou Volkswagen
Uzitkové vozy, patii mezi nejsilnéjsi zakaznické asociace vyrazy vsestrannost (15 %),
dodavkovy viiz a praktické vozy (shodné 11 %), legenda (9 %), funkénost, rodinny viiz a
spolehlivost (shodné 8 %) a variabilita (7 %). Tyto vyrazy tvoii 75 % celkovych responsi.

Ostatni zvolené moznosti nebyly pro respondenty podstatné (0 — 5 %). Prekvapivé patii do

této skupiny 1 vyraz vysoka cena a kvalita (kazdy vyraz pouhych 5 responsi, tj. 4 %).

Otézka ¢islo sedm byla zamétfena na vniméni znacky Volkswagen a Volkswagen UzZitkové
vozy jako jedné znacky ¢i dvou samostatnych znacek. 84 % respondentii vnima tyto

znacky jako jednu spolec¢nou znacku a pouhych 16 % je vnima oddélené.

Nasledujici soubor otazek se zabyval spokojenosti soucasnych majiteli s vlastnénymi

uzitkovymi vozy Volkswagen a diivody pro pfipadnou koupi novych vozi potencionalnimi
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majiteli. Dale byli respondenti dotazovani, zda by koupi vozi znacky Volkswagen

Uzitkové vozy doporucili svym zndmym.

Celkem 52 z 56 dotazanych vlastni néktery z vozu znacky Volkswagen Uzitkové vozy. Ve
3 piipadech byl uveden vétsi pocet vlastnénych vozi nez jeden (2x dva vozy a 1x tfi vozy).
Kazdy z 52 respondentd vzdy vlastni model Transporter v n¢které z jeho verzi — Multivan
byl uveden 20x, Caravelle 6x a California 1x, v ostatnich ptipadech byl uveden obecné
Transporter. Model Caddy vlastni pouze 2 respondenti, model Crafter pouze 1. Zadny
Z dotazanych nevlastni model Amarok. S vlastnénym vozem je Upln¢ spokojeno 48 %

dotazanych, spisSe spokojeno téz 48 % a spisSe nespokojeno zbyla 4 %.

4 respondenti, ktefi oznacili odpovéd’, ze nevlastni zadny z voz znacky Volkswagen
Uzitkové vozy, byli dotdzéani, zda by chtéli vlastnit viiz této znacky a méli uvést divod
pro¢ ano ¢i ne. 3 respondenti, ktefi odpovédéli kladn€, uvedli jako divody: ,kvalita,
vSestrannost, variabilita, bezpecnost atd.”; ,,pro jejich dilenské zpracovani a zivotnost® a
»variabilita, funk¢énost®. 1 respondent by nechtél vlastnit viz této znacky kvuli ,,vysoké

pofizovaci cené, vysokym servisnim nakladiim, nizké spolehlivosti u novych modela®.

Na otazku, ktera se tykala doporuceni koupé vozu této znacky, zvolilo 54 % dotdzanych
moznost uréit¢ ano a nejcastéji uvedenymi divody byla spolehlivost, kladna osobni
zkuSenost a vSestrannost vyuziti. Moznost pravdépodobné ano oznacilo 39 % respondent,
kdy kromé jiZ vySe zminénych diivodii byla navic uvddéna dostupnost servisni sité. Viz
této znacky by pravdépodobné nedoporucili 4 dotdzani (7 %). Do této skupiny patii i
respondent, ktery v pfedchozi ¢asti oznacil, Ze by nechtél vlastnit viz této znacky z vyse
uvedenych divodt. Déle 1 respondent, ktery byl s vlastnénym vozem spiSe nespokojen,
uvedl jako divod poruchovost. 2 respondenti, ktefi byli s vlastnénymi vozy spiSe
spokojeni, by ale viz svym znamym pravdépodobné nedoporucili vzhledem
k poruchovosti, vysokym cenam oprav, niz$i kvalit¢ nékterych originalnich dild a
nespolehlivosti novych modeli.

V dal$i otazce byli respondenti vyzvani, aby vybrali, k jakym ucelim se pievazné dle
jejich nazoru pouzivaji vozy znacky Volkswagen Uzitkové vozy. Na vybér bylo 12
moznosti véetné vlastni odpovédi, pficemZ respondent musel zvolit minimélné jednu a

maximalné tfi moznosti.
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Zivnostniky
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Graf 4.5: Zakazniky nejéast&ji zvoleny ucel vyuziti vozi znacky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: vlastni zpracovani

Z (daji uvedenych v Graf 4.5 vyplyva, ze 29 % respondenti vnima vozy znacky
Volkswagen UZitkové vozy pfedevs§im jako pracovni vozy pro femeslniky a Zivnostniky.
21 % vnima vozy této znacky predevsim jako volnocasové. Vyuziti vozil této znacky pro
zachranné a bezpecnostni slozky oznacilo 18 % dotazanych. 14 % vnima tyto vozy
pfedevsim jako rodinné. Tyto 4 nej€astéji zvolené odpovedi tvoii 82 % celkovych responsi.
Ostatni zvolené moznosti nebyly pro respondenty podstatné (1 — 4 %).

Stézejni ¢ast dotazniku byla tvofena 5 samostatnymi otazkami, v ramci kterych méli
respondenti ohodnotit vybrané znacky uzitkovych vozi postupné na zakladé 5 kritérii,
ktera byla zvolena znackou Volkswagen Uzitkové vozy za podstatna (viz vyse).

K hodnoceni byla pouzita hodnotici skala 5 — 0, kdy 5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi a 0 = bez
hodnoceni pro ptipad, kdy respondent nékterou znacku ¢i zadny uzitkovy vz dané znacky

neznal ¢i nemohl hodnotit.

Celkem bylo hodnoceno 7 znaek uzitkovych vozl. Konkurenti znacky Volkswagen
Uzitkové vozy byli vybrdni na zdklad¢ interni analyzy konkurence dle poctu

registrovanych vozi za poslednich pét let naptic vSemi segmenty.

V Tab. 4.4 jsou na zaklad¢ ziskanych hodnot z dotazniku vypocteny zakladni ukazatele

polohy jednotlivych znacek uzitkovych vozi — aritmeticky primér, modus a median.
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Tab. 4.4: Hodnoceni vybranych znaéek uzitkovych vozi zakazniky — ukazatele polohy
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledné polohy jednotlivych znacek napti¢ vSemi kritérii, uréené na zékladé vypoctenych

hodnot vazeného aritmetického praméru, jsou znazornény v Graf 4.6.

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy byla respondenty ohodnocena jako nejlepsi ve vSech
kritériich kromé& ceny, kde se umistila jako tfeti nejhor$i znacka (prvni byla znacka

Mercedes-Benz, nasledovala znacka Citroén).

Znacce Volkswagen Uzitkové vozy se vyslednym hodnocenim nejvice ptiblizuje znacka
Mercedes-Benz. Nejvétsi rozdil mezi témito dvéma znackami vnimaji respondenti u
kritéria vSestrannost vyuziti, pozice znacky Mercedes-Benz se nachazi o 0,93 bodu nize
oproti pozici znaCky Volkswagen Uzitkové vozy. Mezi ostatnimi kritérii je primeérné

rozdil 0,24 bodu.

Nejhtfe vnimanou znackou se stala znacka Dacia, vyjma ceny se tato znacka nachazi na

v

je znacka Fiat, nasledovana znackou Ford).

U znacek Citroén, Fiat, Peugeot a Ford ohodnotili respondenti vSechna kritéria jako
primé&rna.

Dle jednotlivych kritérii jsou zna¢ky vnimany nasledujicim zptisobem: nejvice spolehliva /
kvalitni je znaCka Volkswagen UZitkové vozy (o 4,04), jako nejméné spolehliva / kvalitni
znacka Dacia (@ 1,70); nejdrazsi je znacka Mercedes-Benz (o 2,39), nejlevnéjsi znacka Fiat

(9 2,89); jako nejbezpecnéjsi byla oznacena znacka Volkswagen Uzitkové vozy (o 4,13),
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kritérium/ znatka : Citroén : Dacia : Fiat : Ford
arit. @ [mod |med [arit. @ |mod |med |arit. @ |mod |med [arit. @ [mod |med
spolehlivost/kvalita 2,46 3 3 1,70 2 2 2,38 2 2 2,98 4 3
cena 2,50 3 3 2,80 5 3 2,89 3 3 2,82 3 3
bezpecnost 2,61 3 3 1,68 2 2 2,61 3 3 2,98 3 3
vSestrannost vyuZziti 2,55 3 3 1,89 3 2 2,70 3 3 3,04 3 3
image/ povést znacky 2,64 3 3 1,75 1l 1,5 2,57 3 3 3,41 4 4
. . Mercedes-Benz Peugeot VW LNF
kritérium/ znacka - = -
arit. @ |mod |med |arit. @ |mod |med |arit. @ |mod |med
spolehlivost/kvalita 3,57 4 4 2,84 3 3 4,04 5 4
cena 2,39 2 2 2,71 3 3 2,59 1 3
bezpecnost 3,86 4 4 2,98 3 3 4,13 5 5
vSestrannost vyuZziti 3,70 4 4 2,89 3 3 4,63 5 5
image/ povést znacky 4,13 5 4] 2,86 3 3 4,39 5 5




naopak nejméné bezpecnou je znacka Dacia (o 1,68); nejvetsi vSestrannost vyuziti nabizi
znacka Volkswagen Uzitkové vozy (¢ 4,63), nejmensi vSestrannost vyuziti poskytuje
znacka Dacia (o 1,89); nejlepsi image / povést znacky mé znacka Volkswagen Uzitkoveé
vozy (o 4,39) a nejhorsi znacka Dacia (o 1,75).

Moznost ,,nemtzu hodnotit“ byla zvolena pouze v 10 % ptipadi a nejcastéji byla
oznacovana u kritéria bezpecnost, nejméné naopak u kritéria image / povést znacky.
Nejcastéji nehodnocena byla znacka Dacia, z ¢ehoz vyplyva, Zze respondenti maji s touto

znackou nejméné zkusenosti ¢i maji o této znaCce minimalni povédomi.

spolehlivost/kvalita N
¥

cena -+

— Citroén

— ) acia

] R 11

/,.:é;-i..._‘__\

;' Ford
Mercedes-
Benz
Peugeot
bezpeinost — VW LNF
véestrannost vyuziti /
image/ povést znack T T T T T ——F |
1.00 1.50 2,00 2,50 3.00 3.50 4,00 4,50 5.00

Graf 4.6: Hodnoceni vybranych znacek uzitkovych vozll zdkazniky — analyza profilu
Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici otdzce méli respondenti za kol ohodnotit dané znacky uzitkovych vozii na
zéklad¢ toho, jak jsou jim sympatické. K hodnoceni byla opét pouzita hodnotici §kala, nyni
ale rozsifena na hodnoty 9 — 0, tak aby bylo mozné zachytit co nepiesnéj$i postoj
zakaznikl; 9 = nejvice sympatickd, 1 = nejméné sympaticka, 0 = bez hodnoceni.

Graf 4.7 znazornuje vysledné hodnoceni jednotlivych znacek. Za nejvice sympatickou
znacku byla oznafena znacka Volkswagen UZitkové vozy (¢ 8,30). S pomérné vyraznym

odstupem nasleduje znacka Mercedes-Benz s primérem 6,68. Nejméné sympatickou

znac¢kou je dle respondentll znacka Dacia, se ziskanym priamérem hodnoceni 2,70. Zbylé
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znacky Citroén, Fiat, Peugeot a Ford byly oznaCeny jako primérn¢ sympatické

s hodnocenim 4,23 az 5,30.

Poradi znacek dle sympati¢nosti kopiruje vysledné umisténi znacek na zaklad¢ hodnoceni

jednotlivych kritérii, znazornénych v Graf 4.6.

Volkswagen Uzitkove vozy 8,30

Mercedes-Benz 6,68
Ford
Peugeot
Fiat

Citroén

Dacia

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00

Graf 4.7: Hodnoceni sympati¢nosti vybanych zna¢ek uzitkovych vozi zakazniky
Zdroj: vlastni zpracovani

V otézce €. 23 oznacovali respondenti znacky, které povazuji za hlavni konkurenty znacky
Volkswagen Uzitkové vozy. Na vybér bylo 6 difive hodnocenych znacek vcetné vlastni

odpovédi, pfi¢emz respondent musel zvolit minimalng jednu a maximalné tii znacky.

Jako nejvétsi konkurent byla oznacena znacka Mercedes-Benz (52 %). Druhym nejvétsim
konkurentem byla zvolena znacka Ford (32 %). Ostatni znacky byly zvoleny pouze 1 - 6 %
respondentli, z ¢ehoz vyplyva, Ze tyto znacky neohrozuji dle zékaznikli pozici znacky

Volkswagen Uzitkové vozy. Vysledky této otazky opét potvrdily predchozi zavéry.

Posledni casti, zamétenou na hodnoceni znacky Volkswagen Uzitkové vozy, byly dvé
otazky, tykajici se vybaveni si reklamy na tuto znacku v jakékoliv podobé (napf. tisténé,
internetoveé, televizni ¢i billboard).

Zadnou z reklam si nevybavilo 10 respondentil. Ze 46 respondentt, kteti ozna¢ili moznost
ano, si v76 % pripadl vybavili reklamu na model Transporter, z toho 18 % specificky

oznacilo model Multivan. 10 % respondentt si vzpomnélo na reklamu na model Caddy a

shodné 3 % respondentli na model Crafter a Amarok. 8 % dotdzanych chybné& vypsalo
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néktery z modelt Volkswagen osobni vozy. Nejcastéji byly uvadény reklamy na aktudlné

nové modely Caddy ¢tvrté generace a Transporter Sesté generace.

Zaverecna cast dotazniku obsahovala identifikacni otazky, které zjistovaly charakteristiky
respondentli, konkrétné jejich pohlavi, vékovou kategorii, nejvyssi dosazené vzdélani,
status a kraj, ve kterém Zziji. Tyto otazky byly do dotazniku zatazeny na zéklad¢ pozadavku
marketingového specialisty divize Volkswagen Uzitkové vozy, tak aby v ptipadé potieby
mohly byt zkoumdny konkrétni postoje a nazory respondentli v zavislosti na vyse
uvedenych charakteristikach. Nejc¢ast€jSim respondentem byl muz (96 %), nejvice
respondentti bylo ve véku 36 — 45 let (45 %), nejcastéji bylo nejvyssim dosazenym
vzdélanim stfedoskolské s maturitou (52 %), nejvice respondentd spada do kategorie
zaméstnanec (60 %) a jsou zaméstnani predevsim jako manazeti ¢i fidici pracovnici (32 %)
nebo jako dé€lnici ¢i manualni pracovnici (21 %). Nejvice respondenti bylo z hlavniho

meésta Prahy (27 %), poté z Jihomoravského kraje (21 %) a ze Stfedoceského kraje (18 %).

Posledni otazka byla nepovinnd a slouzila pro vyjadfeni nézorti respondenti na
problematiku ¢i pro ptipadné ptfipominky k dotazniku. Tuto moznost vyuzilo 11
respondentli, znichZz 6 bud’ nemélo Zadné pifipominky ¢i zhodnotili dotaznik jako
srozumitelny a dobfe zpracovany. 1 respondent by ocenil, aby byl dotaznik vice zaméten
na jednotlivé modely, jelikoz dle jeho nazoru se hodnoceni li§i model od modelu. Dalsi
vytknul zaméfeni pouze na nové vozy (viz prvni otdzka), jiny okomentoval niZsi
prodejnost modelu TS5 kvuli jeho povésti méné spolehlivého vozu. 1 si postézoval na
sniZovani zivotnosti vozil ze strany automobilek, kdy se po urcit¢ dobé (cca 5 letech)
vyplati misto opravy stavajiciho vozu koupit viiz novy, ¢imz dle jeho ndzoru dochéazi na
zéklad¢é pokroku ke snizovani spolehlivosti. Pouze 1 respondent vytknul $patné polozené

otazky — bohuzel bez blizsi specifikace.

4.4.2 Vnimani automobilovych znacek prodejci

Dotaznik na téma Vniméni automobilovych znacek urCeny prodejctim znacky Volkswagen
Uzitkové vozy obsahoval celkem 19 otazek. Aby bylo mozné porovnavat nazory prodejct
vuci nazorim zakaznikl ¢i zaméstnanct importu, bylo v dotazniku zahrnuto ve stejném
identifika¢nich otdzek v zavéru. Dotaznik obsahoval navic 2 oteviené otazky, zkoumajici

konkrétni nadzory prodejcti.
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Primérny pocet prodejctt znacky Volkswagen Uzitkové vozy jsou 2 prodejci na
obchodnika, tj. 92 prodejcti (v souasnosti ma tato znatka v CR zastoupeni u 46

autorizovanych obchodnikil). Navratnost kompletn€ vyplnéného dotazniku je tedy 45 %.

Prvni otdzka zkoumala asociace, které maji prodejci spojené se znackou Volkswagen
Uzitkové vozy. Celkem bylo oznaceno 111 vyrazl, z ¢ehoz spolehlivost zaujima 15 %,
némecky viz 13 %, kvalita a tradice shodn¢ 10 %, dodavkovy viiz a praktické vozy téz

shodné 9 % a vSestrannost 8 % (viz Graf 4.8). Tyto vyrazy tvoti 74 % celkovych responsi.

Ostatni zvolené moZnosti nebyly pro respondenty podstatné (0 — 5 %). Do této skupiny

patii i vyraz vysoka cena (6 responsi, tj. 5 %).

| spolehlivost

W némecky viz
m kvalita

M tradice

B dodavkovy viiz
m praktické vozy

vsestrannost

Graf 4.8: Nejsilngjsi asociace prodejcti spojené se znackou Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: vlastni zpracovani

Druhé otazka byla zaméfena na vnimani znacky Volkswagen a Volkswagen Uzitkové vozy
— 64 % respondentti vnima tyto znac¢ky jako jednu znacku a 36 % jako dvé samostatné

znacky.

V otdzce €. 3 méli respondenti za kol oznacit, k jakym Gcelim se pievazné dle jejich
nazoru pouzivaji vozy znacky Volkswagen Uzitkové vozy. 29 % dotdzanych vnima tyto
vozy predevsim jako pracovni vozy pro femeslniky a zivnostniky. Dle 19 % respondentt
nachazi vozy této znacky uplatnéni predevSim jako vozy pro zachranné a bezpecnostni
slozky. 14 % respondentli oznacilo tyto vozy jako volnocasové. Shodné 9 % vnima vozy
této znacky jako rodinné vozy a vozy pro prepravni a kuryrni sluzby. 8% dotazanych také

zvolilo jako nejcastéjsi tcel vyuziti specidlni vozy (odtahové vozy, pohotovostni vozy



(voda, plyn, elektfina, topeni), vozy pro ZTP aj.). VSechny vysSe uvedené nejcastejsi

odpovédi tvoii 87 % celkovych responsi a jsou znazornény v Graf 4.9.

Ostatni zvolené moznosti nebyly pro respondenty podstatné (1 — 3 %).

| jako pracovni vozy pro femeslniky /
zivnostniky

M jakovozy pro zachranné a bezpecnostni
slozky (zachranna sluzba, hasici, policie)

W jako volnocasove vozy (kempovani, prevoz
sportovnich pomdicek - kola, lyze, surf, ...)

H jakorodinné vozy

M jakovozy pro prepravni a kuryrni sluzby

M jako specialni vozy (odtahové vozy,
pohotovostnivozy (voda, plyn, elektfina,
topeni), vozy pro ZTP, aj.)

Graf 4.9: Prodejci nejcastéji zvoleny ucel vyuziti vozi znaky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: vlastni zpracovani

Stézejni ¢ast dotazniku byla stejn¢ jako v zakaznické verzi tvoiena 5 otdzkami, ve kterych
meéli respondenti posoudit vybrané znacky uzitkovych vozti na zaklad¢é kritérii

spolehlivosti / kvality, ceny, bezpe¢nosti, vSestrannosti vyuZiti a image, povésti znacky.

Hodnoceno bylo opét 7 znacek za pouziti hodnotici $kaly 5 — 0, kdy 5 = nejlepsi, 1 =
nejhorsi a 0 = bez hodnoceni. Vysledné hodnoty zékladnich ukazateli poloh jednotlivych
znacek jsou uvedeny v Tab. 4.5. Na zaklad¢ téchto hodnot byly graficky znazornény

profily jednotlivych znacek (viz Graf 4.10).

Znacka Volkswagen Uzitkové vozy ziskala ve vSech kritériich nejlepsi hodnoceni

s vyjimkou kritéria ceny, tam naopak od respondentii ziskala nejhorsi hodnoceni.

Vysledné hodnoty znaCky Mercedes-Benz témét kopiruji hodnoty znacky Volkswagen
Uzitkové vozy. Pouze u kritéria cena je znacka Mercedes-Benz vnimana 1épe neZ znacka
Volkswagen Uzitkové vozy. Z hlediska image / povésti znacky jsou tyto dvé znacky
vnimany na stejné urovni a v ostatnich kritériich ziskala znacka Mercedes-Benz prumérné

0 0,19 bodu horsi hodnoceni.
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Znacky Fiat, Citroén a Peugeot jsou respondenty vnimany jako primérné znacky, které
jsou kladné hodnoceny piedevsim diky své cen¢ a vSestrannosti vyuziti. Znacka Ford je

vnimana jesté o néco lépe nez piedchozi trojice znacek.

Nejhorsi hodnoceni ziskala opét znacka Dacia, s vyjimkou kritéria ceny, kde byla naopak

tato znacka ohodnocena jako nejlepsi.

Na zaklad¢ jednotlivych kritérii jsou znacky vnimény takto: nejvice spolehliva / kvalitni je
znacka Volkswagen UZzitkové vozy (o 4,14), jako nejméné spolehliva / kvalitni znacka
Dacia (o 1,69); nejdrazsi je znacka Volkswagen UZitkové vozy (o 2,24), nejlevnéjsi znacka
bezpecnou znackou je Dacia (o 1,52); nejveétsi vSestrannost vyuziti poskytuje znacka
Volkswagen Uzitkové vozy (o 4,26), nejmensi naopak znacka Dacia (¢ 2,38); nejlepsi
image / povést zna¢ky maji shodné znacky Mercedes-Benz a Volkswagen Uzitkové vozy

(9 4,45) a nejhorsi poveést ma znacka Dacia (o 1,64).

Moznost ,,nemtzu hodnotit* zvolilo pouze 5 % respondentt. Oproti 10 % v zdkaznickém
dotazniku ukazuje tato hodnota vyssi znalost ¢i povédomi o danych kritériich a znackéch,
coz je vzhledem k profesi respondentt (prodejci znacky Volkswagen UZitkové vozy) zcela
ocekavané. Nejcastéji oznacCovali respondenti tuto moznost u kritéria ceny, naopak
nejméné ji volili u kritéria image / poveést znacky. Stejné jako v zakaznickém dotazniku,
byla nejCastéji nehodnocena znacka Dacia. Ztoho vyplyva, Ze 1 prodejci znacky
Volkswagen UZitkové vozy maji s touto znaCkou nejméné zkuSenosti. Pravdépodobnou
pfi¢inou bude kratké plsobeni této znacky na trhu lehkych uZitkovych vozi (od roku
2014).
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kritérium/ znatka : Citroén : Dacia : Fiat : Ford
arit. @ |mod |med |arit. @ |mod [med |arit. @ [mod [med |arit. @ |mod |med
spolehlivost/kvalita 2,48 3 3] 1,69 1 1l 2,10 3 2| 3,26 4 3
cena 321 4] 4 379 5| 5| 338 4 4 317/ 3 3
bezpecnost 2,43 2 2| 1,52 1 2l 2,24 3 2l 3,24 3 3
vSestrannost vyuZziti 3,12 3 3] 2,38 3 3] 3,10 4 3] 3,60 4 4
image/ povést znacky 2,69 3 3] 1,64 1| 15| 2,64 3 3| 3,74 4 4
. . Mercedes-Benz Peugeot VW LNF
kritérium/ znacka - : -
arit. @ |mod |med |arit. @ [mod [med |arit. ® [mod |med
spolehlivost/kvalita 3,95 4 41 2,62 2 3| 4,14 4 4
cena 2,29 3 2l 3,19 4 31 2,24 2 2
bezpecnost 4,07 5 5] 2,81 3 3| 4,24 5 5
vSestrannost vyuZiti 4,05 4 4] 3,36 3 3] 4,26 5 5
image/ povést znacky 4,45 5 5| 3,14 3 3| 4,45 5 5

Tab. 4.5: Hodnoceni vybranych znacek uzitkovych vozi prodejci — ukazatele polohy
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4.10: Hodnoceni vybranych znaéek uzitkovych vozt prodejci — analyza profilu
Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce méli respondenti za ukol zvolit z 6 diive hodnocenych znacek takové, které

povazuji za hlavni konkurenty znacky Volkswagen Uzitkové vozy. Nejvét§imi konkurenty



byly zvoleny znacka Mercedes-Benz (39 %) a znacka Ford (38 %). Ostatni znacky ziskaly

1 -9 % odpovédi a nejsou hlavnimi konkurenty znacky Volkswagen Uzitkové vozy.

Nasledovaly 2 oteviené otazky zkoumajici konkrétni nazory prodejc. Prvni z nich
zjistovala, co je podle prodejcti vnimano u znacky Volkswagen Uzitkové vozy negativné a
co ji ,,8kodi“. V 70 % odpovédi byla uvedena vyssi cena. Dale byla nejcastéji uvadéna
problematika slabych ¢i méné spolehlivych motorti (21 %). Zbylé odpovédi zminovaly
Spatnou povést modelu Crafter, obCas dlouhé dodaci lhity ¢i pfichod novych modeli
S minimalnimi zménami ale pfesto s navySenymi cenami. V druhé otdzce méli prodejci
prostor K vyjadfeni na otazku, jak by dle jejich nazoru mohl importér piispét ke zlepSeni
pozice znacky Volkswagen Uzitkové vozy. Opét 1 v této otazce byla nejcastéji zminéna
cena, respektive jeji sniZeni ¢i zlepSeni cenové politiky a poskytovani riznych bonush
zakazniklim, napt. za protitéet, za zvoleny model s4Motion, aj. Dale bylo uvadéno
zlepSeni medialni podpory, resp. Castéj$i a duraznéjsi reklamni kampané zamétené
predevsim na spolehlivost. Casto zmifiovanym nézorem bylo i uspotadani celorepublikové
roadshow ¢i driving day, tak aby se vozy této znacky dostaly blize k zdkaznikiim a vice se
zviditelnily. V dotazniku se objevil i nazor, ze importér odvadi kvalitni praci a je potieba i
nadale udrzovat stavajici pozici importéra & 1 v CR. Tyto otazky slouzi predeviim pro
interni potfebu divize Volkswagen Uzitkové vozy a konkrétni odpovédi budou dale

zkoumany a vyhodnocovano ptipadné zapracovani do praxe.

Zavéretnou cast dotazniku opét tvorily identifikacni otazky. Nej€astéj$Sim respondentem
byl muz (90 %), nejvice respondenti bylo ve véku 26 — 35 let (43 %), nejvysSim
dosazenym vzdélanim bylo stfedoskolské s maturitou (74 %). Vsichni respondenti byli
zamé&stnanci, coz vyplyva z pozice prodejce, z nichz 52 % zastdva manazerskou pozici,
zbylych 48 % pracuje jako fadovy prodejce. Nejvice respondentli bylo z hlavniho mésta

Prahy (17 %), poté z Usteckého kraje (14 %) a z Jihoéeského kraje (12 %).

MozZnost vyjadiit ndzor ¢i piipadné piipominky k dotazniku prostiednictvim posledni
otazky, vyuZzilo 14 respondenti. 11 z nich nemélo Zadné pfipominky ¢i zhodnotili dotaznik
jako ,,0k“. 1 respondent uvedl, Ze by mezi konkurenty pfidal znaCku Renault, dalsi
zhodnotil dominantn&j$i postoj znatky Skoda na &eském trhu a japonskych znadek

vzhledem K jejich nizké cené — ale zaroven dodava, ze kdo zkusi znacku Volkswagen, uz
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nechce jinou. Posledni respondent uvedl, ze kvalita Volkswagenu skoncila s modelem T4

(Transporter Ctvrté generace).

4.4.3 Vnimani automobilovych znacek zaméstnanci PoCR

Tteti varianta dotazniku Vnimani automobilovych znadek byla urena zaméstnancim
spole¢nosti Porsche Ceska republika (PoCR), ktera je importérem znatky Volkswagen
Uzitkové vozy do CR. Tato verze dotazniku obsahovala 18 otazek ve stejném znéni jako
predchozi verze pro prodejce, vynechana bylo pouze otdzka, ve které byli respondenti
dotazovéni, jak by podle nich mohl importér pfispét pro zlepSeni pozice znacky

Volkswagen Uzitkové vozy. Tato otdzka nebyla pro zaméstnance importu relevantni.

Spoleénost Porsche Ceska republika s. r. 0. méla k 14. 1. 2016 celkem 155 zaméstnanci.

Dotaznik byl kompletné vyplnén 72 respondenty, Coz znaci 46% navratnost.

V prvni otazce byly zkoumény asociace zaméstnancl se znackou Volkswagen Uzitkové
vozy. Z celkové oznacenych 178 vyrazi ziskal nejvice procent vyraz praktické vozy (15
%), nasledovan vyrazem dodavkovy viuz se 14 %, dale kvalita (11 %), némecky viz (10
%), spolehlivost 9 %, funk¢nost 7 % a vSestrannost a tradice shodné 6 % (viz Graf 4.11).

Uvedené vyrazy tvoii 77 % celkovych responsi.

Ostatni moznosti nebyly pro respondenty podstatné (0 — 5 %). Do této skupiny patii opét i

vyraz vysoka cena (6 responsi, tj. 3 %).

4

Graf 4.11: Nejsilnéjsi asociace zaméstnancti PoCR spojené se znackou Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve druhé otazce oznacilo 51 % respondentl, Ze vnima znacky Volkswagen a Volkswagen

Uzitkové vozy jako jednu znacku a 49 % respondentt jako dvé samostatné znacky.

Ve tieti otdzce byli respondenti vyzvani, aby oznacili, k jakym Gcelim se pfevazné dle
jejich nazoru pouzivaji vozy znacky Volkswagen Uzitkové vozy. 29 % respondentl se
domniva, ze vozy této znacky jsou nejcasteji pouzivany jako pracovni vozy pro femeslniky
a zivnostniky. Jako vozy pro zachranné a bezpecnostni slozky jsou tyto vozy vnimany 24
% dotazanych. 12 % oznacilo tyto vozy jako volnocasové a 10 % vnima tyto vozy jako
vozy pro piepravni a kuryrni sluzby (viz Graf 4.12). Tyto nejéastéji zvolené moznosti tvoii

75 % celkovych responsi.

Ostatni zvolené moznosti nebyly pro respondenty podstatné (1 — 7 %).

M jako pracovnivozy pro
femesiniky/Zivnostniky

M jakovozy pro zachranné a
bezpecnostni slozky (zachranna
sluzba, hasici, policie)

jakovolnocasoveé vozy
(kempovani, pfevoz sportovnich
pomiucek - kola, lyze, surf,...)

M jakovozy pro prepravnia kuryrni
sluzby

Graf 4.12: Zaméstnanci PoCR nejéastéji zvoleny el vyuziti vozii znatky Volkswagen Uzitkové vozy
Zdroj: vlastni zpracovani

Stézejni ¢asti dotazniku bylo 5 otazek, zamétenych na hodnoceni 7 vybranych znacek
uzitkovych vozl dle danych kritérii — spolehlivost / kvalita, cena, bezpecnost, vSestrannost
vyuziti a image / povést znacky. Hodnoceni probihalo prostiednictvim hodnotici skaly 5 —

0, kdy 5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi a 0 = bez hodnoceni.

V Tab. 4.6 jsou uvedeny vysledné hodnoty zakladnich ukazateli poloh jednotlivych
znacek. Vysledné profily jednotlivych znaek jsou znazornény v Graf 4.13.
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Znacka Volkswagen Uzitkové vozy opét potvrdila svou pozici nejlépe vnimané znacky,
opét s vyjimkou kritéria ceny, kde vtomto ptipad¢ byla druhou nejhiife hodnocenou

znac¢kou (prvni byla znacka Mercedes-Benz).

Pozice znaCky Mercedes-Benz i vtomto piipadé kopiruje pozici znatky Volkswagen
Uzitkové vozy témét ve vsech kritériich (primérny odstup 0,39 bodu). Kritérium image /
povést znacky je respondenty hodnoceno téméf na stejné irovni, naproti tomu kritérium
vSestrannost vyuziti vykazuje nejvétsi rozdil ve vnimani téchto dvou znacek — znacka
Mercedes-Benz je vnimana jako mén¢ vSestranné vyuzitelna neZz znaCka Volkswagen

Uzitkové vozy (rozdil 0,86 bodu).

| v této verzi dotazniku jsou znacky Citroén, Fiat, Peugeot a Ford vnimany jako primérné
znacky, jejichz postaveni se zaklad4d predevSim na kladném hodnoceni kritéria ceny a

vSestrannosti vyuziti.

Celkovée nejhtife hodnocenou znackou byla i v tomto piipad€ znacka Dacia. Vyjimku tvofi

kritérium cena, v ramci kterého je naopak tato znacka hodnocena nejlépe.

Jako nejvice spolehliva / kvalitni je vnimana znacka Volkswagen Uzitkové vozy (o 4,44),
nejmén¢ spolehlivou / kvalitni znackou je Dacia (o 1,40); nejdrazsi znackou je znacka
Mercedes-Benz (o 2,31), nejlevnéjsi znackou je Dacia (o 3,60); nejbezpecnéjsi znackou
byla oznaCena znacka Volkswagen UZitkové vozy (o 4,64), nejméné bezpecnou znacka
Dacia (o 1,50); nejvSestrannéjsi znackou je Volkswagen UZitkové vozy (o 4,60), nejméné
vSestrannou znackou Dacia (o 2,26); nejlepSi image / povést znacky ziskala znacka

Volkswagen Uzitkové vozy (o 4,53) a nejhorsi povést ma znacka Dacia (o 1,40).

9 % respondentli vyuzilo moZnost ,,nemizu hodnotit*. Tato hodnota je 0 4 % vySsi nez
Vv dotazniku prodejct a jen o 1 % niZs8i nez v zdkaznickém dotazniku. Z toho vyplyva, ze
zaméstnanci PoCR nemaji stejné jako zakaznici tolik piileZitosti k bliz§imu poznani
danych znacek. Nejcastéji byla tato moznost oznaCovéana u kritéria vSestrannosti vyuziti,
nejméné u kritéria image / povést znacky. Stejné jako zdkaznici a prodejci, 1 zaméstnanci

PoCR nejéastéji nehodnotili zna¢ku Dacia.
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kritérium/ znatka : Citroén : Dacia : Fiat : Ford
arit. @ |mod |med |arit. @ [mod [med [arit. @ |mod |med |arit. @ |mod |med
spolehlivost/kvalita 2,19 3 2 1,40 1 1 2,19 2 2 3,29 4 4
cena 3,04 4 3] 3,60 5 41 3,22 4 4 2,86 3 3
bezpecénost 2,38 3 3 1,50 1 1 2,35 3 2 3,31 4 4
vSestrannost vyuZiti 2,83 4 3 2,26 3 3 2,89 3 3 3,61 4 4
image/ povést znacky 2,24 3 3 1,40 1| 1,0 2,46 3 3 3,51 4 4
. . Mercedes-Benz Peugeot VW LNF
kritérium/ znacka - - -
arit. @ [mod |med [arit. @ [mod |med [arit. @ |mod |med
spolehlivost/kvalita 4,00 5 41 2,43 3 3| 4,44 5 5
cena 2,31 2 2 3,03 3 3 2,57 2 2
bezpecénost 4,17 5 5 2,81 3 3 4,64 5 5
vSestrannost vyuZziti 3,74 4 4 3,11 4 3 4,60 5 5
image/ povést znacky 4,42 5 5 2,76 3 3 4,53 5 5

Tab. 4.6: Hodnoceni vybranych znaéek uzitkovych vozii zaméstnanci PoCR — ukazatele polohy
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4.13: Hodnoceni vybranych znacek uzitkovych vozii zaméstnanci PoCR — analyza profilu
Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢. 9 méli respondenti oznacit nejvetsi konkurenty znacky Volkswagen Uzitkové
vozy. Nejvetsimi konkurenty byly shodné s 34 % oznaceny znacky Ford a Mercedes-Benz.
Ttetim hlavnim konkurentem byla zvolena znacka Peugeot s 12 %. Ostatni znacky nebyly

oznaceny jako podstatni konkurenti (2 — 9 %).
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Nasledujici otazka byla oteviena a zkoumala, co je podle zaméstnanci PoCR vniméano u
znacky Volkswagen Uzitkové vozy negativné a co ji ,,8kodi“. V 53 % odpovédi byla
zminéna vys§i cena samotného vozu ¢i nahradnich dilt, oproti tomu sou¢asna emisni aféra
byla uvedena v 25 % odpovédi. Problematika slabych ¢i méné spolehlivych motord byla
uvedena v 10 %. Zbylé odpovédi zminovaly napf. komunikaci této znacky pouze jako
pracovniho vozu a mélo jako alternativu rodinného vozu, 1 vzhledem k tomu, Ze je znacka

vnimana spise jako firemni viiz.

V zavérecné Casti dotazniku respondenti vypliovali identifika¢ni otazky. NejcastéjSim
respondentem byl muz (63 %), nejvice respondentti bylo ve véku 26 — 35 let (42 %), jako
nejvyssi dosazené vzdelani bylo nejéastéji oznaceno dokoncené vysokoskolské (65 %) a 94
% respondentti byli zaméstnanci (zbylych 6 % tvofili studenti), z ¢ehoz 31 % respondentl
zastavad manazerskou ¢i fidici pozici a 69 % pracuje jako fadovy zaméstnanec. VéEtSina
respondentli byla z hlavniho mésta Prahy (64 %) ¢i ze StiedoCeského kraje (26 %), coz
vyplyva zmista sidla spole¢nosti Porsche Ceska republika s. r. 0. (Praha 5 - Nové

Butovice).

Posledni otazku, ktera byla nepovinnd a slouZila pro vyjadfeni nazoru ¢i piipadnych
pfipominek k dotazniku, vyuzilo 7 respondentt. 1 respondent uvedl, Ze negativné vnima,
ze v nékterych ptipadech je kvantita uptednostiiovana pied kvalitou péce o zékaznika.
Kromé vynakladani prostiedkl na ziskani novych zakazniki, by méla byt vénovana péce i

stavajicim a loajalnim zakaznikim. Zbylych 6 respondentli nemélo Zadné ptipominky.
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5  Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

5.1 Zhodnoceni vysledku

Hlavnim ucelem provedeného marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji zdkaznici
znacku Volkswagen Uzitkové vozy a jeji hlavni konkurenty, a porovnat, jak se vnimani

zékazniki 1181 od vnimani odborné veiejnosti (prodejct a zaméstnanct importu).

Mezi vyznamné asociace, které maji vSechny tii skupiny respondentii spojené se znackou
Volkswagen Uzitkové vozy, patii vyrazy vSestrannost, dodavkovy viz, praktické vozy a
spolehlivost. Zastupci odborné vefejnosti (prodejci a zaméstnanci PoCR) maji s touto

znackou navic spojené vyrazy kvalita, tradice a némecky viz.

Znacky Volkswagen (osobni vozy) a Volkswagen Uzitkové vozy jsou zakazniky vétSinou
vnimany jako jedna spole¢na znacka. Vyhodou pro znacku uzitkovych vozi je prevzeti jiz
vybudované image znacky Volkswagen u zdkaznikli. Nevyhodou jsou naptiklad o¢ekavani
zakazniki, Ze stejna pravidla ¢i moZznost objednani stejnych vybav, funguje u obou znacek
stejné. Vzhledem k tomu, ze kazda ze zna¢ek ma vlastni oddélené fizeni a vyrobu, neni
mozné. Pro zakazniky je velkou vyhodou oddé€leni uzitkovych vozl do samostatné znacky

predevsim vice individualizovany piistup ke specifickym potfebam tohoto segmentu.

Vsechny skupiny respondentli se shodly, Ze vozy znacky Volkswagen UZitkové vozy se
pievazné pouzivaji jako pracovni vozy pro femeslniky / Zivnostniky, dale jako vozy pro
zachranné a bezpec€nostni slozky (zachranna sluzba, hasi€i, policie) a jako volno€asoveé
vozy (kempovani, ptevoz sportovnich pomicek — kola, lyze ¢i surf). U dal§iho nejéastéji
zvoleného ucelu se projevila mira odbornosti jednotlivych skupin respondentd — dle
zékaznikli se tyto vozy pouzivaji také ptedevSim jako rodinné vozy, avSak prodejci a
zaméstnanci importu jako dal$i nejcastéjSi ucel vyuziti téchto vozl oznacili vozy pro

pfepravni a kuryrni sluzby.

V Tab. 5.1 jsou u jednotlivych hodnocenych kritérii uvedeny vysledné priméry 7
vybranych znacek uzitkovych vozl pro kazdou ze tii skupin respondentli — zdkazniky,

prodejce znatky Volkswagen UzZitkové vozy a zaméstnance PoCR.
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Zakaznické vnimani téchto znacek se prakticky shoduje s vnimanim odborné vetejnosti.
Nejlepsi znackou byla témét ve vSech kritériich a vS§emi skupinami respondentli zvolena
znacka Volkswagen Uzitkové vozy. Vyjimkou je kritérium cena, kde byla tato znacka
ohodnocena prodejci jako nejdrazsi, zaméstnanci jako druhd nejdrazs$i po znacce
Mercedes-Benz. Pticemz zakaznici oznacili tuto znacku az jako tieti nejdrazsi — dle jejich
vnimani je nejdrazsi znackou Mercedes-Benz a poté znacka Citroén. Z toho vyplyva, ze
vyssi cena znacky Volkswagen Uzitkové vozy je pro zékazniky vcelku akceptovatelna

s ohledem na vnimanou kvalitu této znacky (viz Graf 5.1).

Vsechny tfi skupiny respondenti shodné oznacily znacku Mercedes-Benz jako nejvétsiho
konkurenta pro znacku Volkswagen Uzitkové vozy. S vétSim odstupem nasledovala

znacka Ford.

Znacky Citroén, Fiat a Peugeot byly vyhodnoceny ve vSech kritériich jako primérmné a

Z pohledu konkurenceschopnosti jako méné podstatné.

Celkové nejhtiife hodnocenou znackou z pohledu zékazniki i odborné vefejnosti byla
Dacia. Tato znacka byla hodnocena kladn¢ pouze u kritéria ceny — zakazniky byla
oznacena jako tfeti nejlevnéjsi znacka (prvni byla znacka Fiat, nasledovana znackou Ford)

a odbornou vetejnosti jako absolutné nejlevné;si.

Citroén Dacia Fiat Ford |

kritérium/ znacka

zak |prod |zam |[zdk |prod |zam |zdk |prod |zam |zdk [prod |zam
spolehlivost/kvalita 2,46| 2,48| 2,19| 1,70| 1,69| 1,40| 2,38 2,10| 2,19| 2,98 3,26| 3,29
cena 2,50 3,21 3,04| 2,80 3,79| 3,60 2,89| 3,38 3,22| 2,82| 3,17| 2,86
bezpecnost 2,61| 2,43| 2,38| 1,68| 1,52| 1,50 2,61| 2,24| 2,35 2,98| 3,24| 3,31
vSestrannost vyuZiti 2,55( 3,12| 2,83| 1,89| 2,38] 2,26 2,70| 3,10| 2,89| 3,04| 3,60 3,61
image/ povést znacky 2,64 2,69| 2,24| 1,75| 1,64 1,40| 2,57| 2,64| 2,46| 3,41| 3,74| 3,51
. . Mercedes-Benz Peugeot VW LNF
kritérium/ znacka
zak |prod |zam |zak |prod |zam |[zdk [prod [zam
spolehlivost/kvalita 3,57| 3,95| 4,00| 2,84| 2,62 2,43| 4,04| 4,14 4,44
cena 2,39| 2,29( 2,31| 2,71 3,19| 3,03| 2,59| 2,24 2,57
bezpecnost 3,86| 4,07| 4,17| 2,98| 2,81| 2,81| 4,13| 4,24| 4,64
vSestrannost vyuziti 3,70| 4,05| 3,74| 2,89| 3,36| 3,11| 4,63| 4,26| 4,60

image/ povést znacky 4,13| 4,45| 4,42 2,86| 3,14| 2,76| 4,39| 4,45| 4,53

Tab. 5.1: Srovnani hodnoceni vybranych znaéek uzitkovych vozi 3 skupinami respondenti
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5.1: Mapa zakaznického vnimani vybranych znaéek uzitkovych vozi na zakladé kvality a ceny
Zdroj: vysledky vyzkumu Vnimani automobilovych znaéek, vlastni zpracovani

Dil¢im cilem bylo zhodnotit, zda jsou zavéry vyplyvajici z provedeného marketingového

vyzkumu v souladu s ocekavanim divize Volkswagen Uzitkové vozy.

Predpoklad ¢. 1: Zdkaznici vnimaji znacky Volkswagen a Volkswagen UZitkové vozy jako
jednu spolecnou znacku. Presto dokdzou sprdavné vyjmenovat alespont 2 modely znacky

Volkswagen UZitkové vozy.

Tento ptredpoklad byl provedenym vyzkumem potvrzen. 84 % zakaznikG vnima tyto
znacky jako jednu spole¢nou znacku. V otdzce zaméfené na znalost konkrétnich modelt
znacky Volkswagen Uzitkové vozy byly vkazdé odpovédi spravné vyjmenovany
primérné 2 az 3 modely. Kazdy ze zékazniki zminil alespoit model Transporter nebo

nékterou z jeho verzi (Caravelle, Multivan ¢i California).

Piedpoklad €. 2: Odborna verejnost (prodejci a zaméstnanci importu) oproti tomu vhimad

znacky Volkswagen a Volkswagen UzZitkove vozy spise jako dveé samostatné znacky.

Druhy piedpoklad byl spiSe potvrzen. 64 % prodejcti a 51 % zaméstnanct importu vnima

uvedené znacky jako dveé samostatné znacky.

90



Piedpoklad ¢. 3: Zdakaznici i odborna verejnost maji se znackou Volkswagen UZzitkové

vozy spojena predevsim slova jako kvalita, vSestrannost, tradice a vysoka cena.
Tento piedpoklad byl potvrzen pouze castecné.

Mezi Ctyfi nejCastéjsi vyrazy, které maji zékaznici spojené s touto znaCkou, patii
vSestrannost (15 %), dodavkovy viz (11 %), praktické vozy (11 %) a legenda (9 %).
Z uvedenych ptedpokladanych vyrazl se objevil pouze vyraz vSestrannost. Ostatni vyrazy,

definované v predpokladu, ziskaly pouze 5 % (tradice) a 4% (kvalita a vysoka cena).

NejcastéjSimi asociacemi, které maji prodejci spojené s touto znackou, jsou spolehlivost
(15 %), némecky vz (13 %) a kvalita a tradice (shodn¢ 10 %). Dva z uvedenych vyrazl
spliuji predpoklad ¢. 3. Vyraz vsestrannost byla uvedena 8 % prodejcti a vysokd cena

pouze 5 % prodejcti.

Zaméstnanci maji se znackou Volkswagen Uzitkové vozy pifedev§im spojeny vyrazy
praktické vozy (15 %), dodavkovy vuz (14 %), kvalita (11 %) a némecky vuz (10 %).

Predpokladané vyrazy vSestrannost a tradice ziskaly 6 % a vyraz vysoka cena pouze 3 %.

Piekvapivym zavérem je nizka Cetnost asociace Volkswagen Uzitkové vozy s vyrazem
vysokd cena. Tento vyraz nepatfil ani v jedné verzi dotazniku mezi nejcastéjsi asociace,
presto je tato znacka vnimana kazdou skupinou respondentli jako jedna z nejdrazsich

uvedenych znacek uzitkovych vozi (viz hodnoty v Tab. 5.1).

Piedpoklad €. 4: Zdakaznici nemaji prakticky zadné povedomi o kampanich (reklamdch)

znacky Volkswagen UZitkové vozy.

Ctvrty, posledni piedpoklad, nebyl provedenym vyzkumem potvrzen. Zadnou z reklam
této znacky si nevybavilo pouze 18 % zadkaznikd. Ze 72 % zakazniki, kteti uvedli, Ze si
vybavuji néjakou reklamu na néktery z modelt této znacky, uvedlo 76 % reklamu na
model Transporter. Nej€astéji byly uvadény reklamy na aktualné nové modely Caddy
ctvrté generace a Transporter Sesté generace, coz sveédCi o spravné intenzité a zacileni

kampang.
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5.2 Doporuceni

Na zaklad¢ vySe uvedeného zjisténi, ze zédkaznici jsou ochotni akceptovat vyssi cenu vozi
znacky Volkswagen Uzitkové vozy, by se prodejci méli pfi jednani se zdkazniky zaméfit
pfedev§im na prezentaci jednozna¢nych vyhod voziu této znacky Vv oblasti kvality
zpracovani a spolehlivosti vozu a jejich nazorné ukazky v praxi, napt. pii predvadéci jizde.
Ugelem je zakaznikovi vysvétlit, pro¢ a za co si pfiplaci, aby byl ochoten akceptovat vyssi
cenu. Bez bliz§iho vysvétleni vétsinou dochazi k nedorozuméni, kdy zédkaznik vyhodnoti

cenu jako zbyte¢né vysokou, a tim ztraci zajem o tuto znacku.

V pfipad€ vétsiho zajmu importéra o jeste¢ vetsi umocnéni vniméni znacky Volkswagen
Uzitkové vozy jako samostatné znacky, by se mél zaméfit vice na specifikaci vyhod, které
toto oddéleni znacek zakaznikiim piindsi. Diky rozdéleni znacek dle cilovych trhit ma
znacka moznost lepsi komunikace, ktera bude vice reflektovat zajmy jednotlivych
zakaznickych skupin. Tato specializace piinasi zdkaznikim vys$Si miru uspokojeni jejich
potieb. Vzhledem k vysokym pozadavkiim na technické a odborné znalosti U jednotlivych
vozu znacky Volkswagen Uzitkové vozy, je nutné disponovat vyskolenymi prodejci. Ti
budou specialisty v této oblasti a budou schopni zakaznikovi nabidnout specifikaci vozu

dle jeho potieb a pozadavku, které budou v souladu s technickymi moznostmi vozu.

Importér by mél i nadale dbat o uroven znalosti jednotlivych prodejcti v prodejni siti

prostiednictvim pravidelnych odbornych Skoleni.

Pro zvyseni povédomi zaméstnanct o zna¢ce Volkswagen Uzitkové vozy jako samostatné
zna¢ce by mohla divize Volkswagen UZitkové vozy zajistit vice vozil, které by plijcovala
zaméstnancim importu pro soukromé ucely. Timto opatienim by se zvysila jejich loajalita
a vztah ke znace. Z pohledu marketingu a komunikace by znacka ziskala ambasadory,

ktefi by Siroké verejnosti predstavovali vyhody a prednosti jejich vozu.

V nadchazejicich marketingovych kampani by mél importér i nadale zdtraziiovat kvalitu a
vsSestrannost vyuziti vozil znaCky Volkswagen Uzitkové vozy, tak aby podporiil a

prohloubil sou¢asné zakaznické vnimani.
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6 Zavér

Importér znadky Volkswagen Uzitkové vozy, spoleénost Porsche Ceska republika s. r. o.
(diive Import Volkswagen Group s. 1. 0.), pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1998. Za tu
dobu si tato znaCka vybudovala pevnou pozici na trhu lehkych uzitkovych vozui.
Dlouhodobé si znacka udrzuje prvni misto v zebficku dle poctu registrovanych vozi na

¢eském trhu.

Cilem této prace bylo zjistit, jak zékaznici vnimaji znacku Volkswagen Uzitkové vozy
v porovnani s jejimi hlavnimi konkurenty. DileZitou soucésti bylo srovnani vnimani
zakazniky a odbornou vefejnosti. Dale si autorka vytyCila za cil porovnat vysledky
marketingového vyzkumu s pfedpoklady, na kterych znacka Volkswagen Uzitkové vozy

stavi svoji marketingovou strategii.

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze pojmy vSestrannost, doddvkovy
vz, praktické vozy a spolehlivost patii mezi asociace zakaznikl i odborné vetejnosti, které

jsou nejcastéji spojovany se znackou Volkswagen Uzitkové vozy. Toto zjisténi Casteéné

odpovida hodnotam, které znacka dlouhodobé zastava.

Piedpoklad, ze zékaznici nerozliSuji znacky Volkswagen dle jejich trhu plisobnosti, tj. na
osobni a uzitkové vozy, byl potvrzen. Oproti tomu odborna vetejnost rozliSuje mezi témito
dvéma znackami a vnima je oddé€lené. Pozitivnim zjiSt€énim byla pomérné vysoka mira

povédomi zékazniki o dlouhodobych marketingovych aktivitdch znacky.

Na zdklad€ zavéri z uskutecnéného vyzkumu autorka navrhla soubor doporuceni. Tato
doporuceni se vztahovala napt. k nutnosti detailnéjsi prezentace vyhod, které zakaznikovi
pfinasi tato znacka. Znacka by meéla usilovat o jasnéjSi vymezeni se jako samostatné
znaCky za Ucelem lepSiho uspokojeni individudlnich potfeb zdkaznikli. Dale by meéla
znacka upeviiovat vztahy se zaméstnanci a se zastupci své prodejni sité, ¢im se zlepsi

komunikace hodnot zna¢ky smérem k zdkaznik{im.

Vysledky marketingového vyzkumu provedeného v ramci této prace budou znacce
Volkswagen Uzitkové vozy slouzit k ovéfeni nastaveni soucasné marketingové strategie a
zebticku hodnot Sifenych prostfednictvim marketingové komunikace. Zaroven budou tyto

poznatky vyuZity pii tvorbé novych kampani.
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11  Ptilohy

1. Dotaznik ,,Vnimani automobilovych znadek zakazniky*

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku tykajiciho se vnimani automobilovych znacek.
Jsem studentkou magisterského studia a vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pro
praktickou ¢ast mé diplomové prace.

Tento vyzkum je anonymni.

Dékuji Vam za Vas cas a ochotu a pieji hezky den.

Bc. Sarka Valterova

studentka Provozné ekonomické fakulty, CZU Praha

1. Jaké jsou Vase dlivody pro koupi nového vozu? (vice mozZnych odpovédi, max. 3; u el.
dotazniku se odpovédi michaji)
[J barva
bezpecnost (propojeni s otdzkami 10-14)
celkové naklady na provoz
cena (propojeni s otdzkami 10-14)
design
doporuceni
dostupnost servisnich partnerf(
komfortni prvky vybavy
kvalita / spolehlivost (propojeni s otdzkami 10-14)
obsah motoru / vykon
pocet prepravovanych osob
prakti¢nost, prostornost (propojeni s otézkami 10-14)

Oo-O0Ooodoo-odooo-go-d o

predchozi zkusenosti (se znackou ¢i modelem)

[1 plvod vyrobce

[1 spotfeba

[1 Setrnost k Zivotnimu prostredi

[] znaéka / povést zna€ky (propojeni s otdzkami 10-14)

[0 zGstatkova hodnota

[] Zivotnost

(1 jiné, NAPISte JAKE: ..oovecieeieeee et s et st
2. Znate znacku Volkswagen?

o ano

o ne
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Znate znacku Volkswagen UzZitkové vozy?
o ano
o ne
Znate néjaky model uzitkovych voz( Volkswagen?
o ano (ndsleduje otdzka C. 5)
o ne (ndsleduje otdzka C. 6)
VYJMENUJEE PrOSIM: c.evivieiieiie et ce sttt eer st e ste st sre e benans
Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,Volkswagen UZitkové vozy“? (vice moZnych odpovédi, max.
3; u el. dotazniku se odpovédi michaji)
[0 bezpecnost
Bulli (T1, hippies)
dodavkovy vz
funkénost
inovace
kvalita
legenda
mobilita
némecky viz
pohon vsech kol (4Motion)
praktické vozy
rodinny viz
spolehlivost
tradice
variabilita
viestrannost
vysoka cena
nic

OO o0 o0 oofdogdfdoogogoogogooogo-g O

nevim
(1 jiné, NapiSte CO: .ovinirereceee e
Vnimate znacky Volkswagen a Volkswagen UZitkové vozy jako jednu znacku nebo jako dvé
samostatné znacky?
o jako jednu znacku
o jako dvé samostatné znacky
Vlastnite viz znacky Volkswagen UZitkové vozy (Caddy, Transporter, Caravelle, Multivan,
California, Crafter, Amarok)?
o ano (ndsleduje otdzka ¢. 9)
o ne (ndsleduje otdzka ¢. 11)
Jaky model znacky Volkswagen UZitkové vozy vlastnite?
Caddy
Transporter
Caravelle

O O O O

Multivan
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

o California
o Crafter
o Amarok
O JiNG, jaKy: oo
Jak jste s vozem znacky Volkswagen UZitkové vozy spokojen/a?
o Uplné spokojen/a
o spiSe spokojen/a
o anispokojen/a, ani nespokojen/a
o spiSe nespokojen/a
o Uplné nespokojen/a

Chtél/a byste vlastnit viiz znacky Volkswagen Uzitkové vozy (Caddy, Transporter, Caravelle,

Multivan, California, Crafter, Amarok)?
o ano (ndsleduje otdzka ¢. 12)
o ne (ndsleduje otdzka ¢. 13)

Pro¢ byste chtél/a vlastnit vz znacky Volkswagen UzZitkové vozy (Caddy, Transporter,
Caravelle, Multivan, California, Crafter, AMarok)?..........cccoeoeeieieinene et
Pro¢ byste nechtél/a vlastnit viiz znacky Volkswagen Uzitkové vozy (Caddy, Transporter,
Caravelle, Multivan, California, Crafter, Amarok)?.........ccimieiieciece et s
Doporucdil/a byste koupi vozu znacky Volkswagen UZitkové vozy svym znamym?

o urcité ano (ndsleduje otdzka ¢. 15)

o pravdépodobné ano (ndsleduje otdzka ¢. 15)
o pravdépodobné ne (ndsleduje otdzka ¢. 15)
o urcité ne (ndsleduje otdzka ¢. 15)

Uvedte ProsSim dUVOG: ...t sttt et et et st et easste s e seaesbesea et s s etesensennas
K jakym Gceldm se podle Vas vozy znacky Volkswagen UzZitkové vozy prevazné pouzivaji? (vice
moZnych odpovédi, max. 3; u el. dotazniku se odpovédi michaji)

[1 jako pracovni vozy pro femeslniky / Zivnostniky
jako reprezentativni vozy
jako rodinné vozy
jako servisni vozy

O O o d

jako specialni vozy (odtahové vozy, pohotovostni vozy (voda, plyn, elettina, topeni),
vozy pro ZTP aj.)

O

jako volnocasové vozy (kempovani, prevoz sportovnich pomicek — kola, lyZe, surf,..)
[1 jako vozy pro pfepravni a kuryrni sluzby

[1 jako vozy pro zadchranné a bezpecnostni slozky (zachranna sluzba, hasici, policie)

[1 jako vozy taxi sluzby

[1 k pGjéovani vozli na dovolené, svatby Ci jiné akce

[0 ke stéhovani

[ jiné, napiste k jakym:
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17. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znaéky uZitkovych vozt z hlediska SPOLEHLIVOSTI
/ KVALITY (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni poutzijte stupnici 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy vz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "spolehlivost/kvalita" - 1/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

18. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znaéky uzitkovych vozi z hlediska CENY (pfi
hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni poutzijte stupnici 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* V pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuUZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim ¢islo "0".

Kritérium "cena" - 2/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

19. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znaéky uzitkovych vozi z hlediska BEZPECNOSTI
(pri hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte stupnici 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \/ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "bezpecnost" - 3/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen Uzitkové vozy
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20. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici zna€ky uZitkovych voz z hlediska VSESTRANNOSTI
VYUZITI (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni poutzijte stupnici 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "vSestrannost vyuziti" - 4/5

V3estrannost vyuZiti = v(iz je vhodny pro pracovni a zaroven pro rodinné ucely.

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

21. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znaéky uzitkovych vozi z hlediska IMAGE, POVESTI
ZNACKY (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni poufZijte stupnici 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* V pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim ¢islo "0".

Kritérium "image, povést znacky" - 5/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

22. Ohodnotte prosim nize vyjmenované znacky uzitkovych voz( na zakladé toho, jak Vam jsou
sympatické:

9 =nejvice sympatickd, 1 = nejméné sympaticka, O = bez hodnoceni.

Znacka/hodnoceni 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford
Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy
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23. Které znacky povaZujete za hlavni konkurenty znacky Volkswagen UzZitkové vozy? (vice
moZnych odpovédi, max. 3, u el. dotazniku se odpovédi michayji)
[1 Citroén
Dacia
Fiat
Ford
Mercedes-Benz

[ R ) R O

Peugeot
L] jiné, NapiSte JaKe&: ....cccviviveiree e
24. Vybavujete si néjakou reklamu (tisténou, internetovou, televizni, billboard) na néktery
z modell znacky Volkswagen Uzitkové vozy?
o ano (ndsleduje otdzka C. 25)
o ne (ndsleduje otdzka c. 26)
25. NA KEEIY MOAEI? ...ttt ettt st b s e e s b es e e ens
26. Uvedte prosim Vase pohlavi:
o mui
o Zena
27. Uvedte prosim Vasi vékovou kategorii:

18— 25 let
o 26-35let
o 36-45let
o 46-55let
o 56-65let

o 66 avice let
28. Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

o zdakladni (i nedokoncené)

o stfedni bez maturity / vyucena/a

o stfedni s maturitou

o vysokoskolské nedokoncené

o vysokoskolské dokoncené
29. Uvedte prosim Vas status:
podnikatel/ka (ndsleduje otdzka ¢. 30)
zaméstnanec (ndsleduje otdzka ¢. 31)
osoba v domacnosti (ndsleduje otdzka c. 32)
student/ka (ndsleduje otdzka ¢. 32)
dlchodce (ndsleduje otdzka ¢. 32)

o O O O

o nezaméstnany (ndsleduje otdzka ¢. 32)
30. Vyberte prosim moznost, ktera nejlépe vystihuje Vase soucasné podnikani:
majitel firmy s 10 nebo vice zaméstnanci
majitel malého podniku, obchodu, statku s méné nez 10 zaméstnanci
odbornik (napf. doktor, pravnik, architekt, aéetni, ...)
obchodnik / femeslnik (napf. zednik, malit, elektrikat, instalatér, ...)

O O O O

JIN, NAPISTE: coioiceeeee e
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31. Vyberte prosim moznost, ktera nejlépe vystihuje Vase sou¢asné zaméstnani:
o vyssistatni zaméstnanec / vysoce postaveny odbornik / feditel / vyssi fidici pracovnik
o manazer / fidici pracovnik
o zaméstnanec ve verejnych / soukromych sluzbach (zdravotnictvi, skolstvi, policie,

armada, apod.)

o Urednik (administrativni pracovnik)
o délnik (manudlni pracovnik)
O JiNG, NAPISLE: oot

32. Uvedte prosim kraj, ve kterém Zijete:

Hlavni mésto Praha

Stfedocesky

JihoCesky

Plzensky

Karlovarsky

Ustecky

Liberecky

Kralovéhradecky

Pardubicky

Olomoucky

Moravskoslezsky

Jihomoravsky

o 0 0O O O O 0O 0 0O O O O

Zlinsky
o Vysocina
33. Prostor pro vyjadreni Vaseho nazoru na problematiku i pfipadné pripominky k dotazniku:
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2. Dotaznik ,,Vnimani automobilovych znacek prodejci®

Dobry den,
chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku tykajiciho se vnimani automobilovych znacek.

Jsem studentkou magisterského studia a vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pro
praktickou ¢ast mé diplomové prace.

Tento vyzkum je anonymni.
Dékuji Vam za Vas cas a ochotu a pieji hezky den.

Bc. Sarka Valterova
studentka Provozné ekonomické fakulty, CZU Praha

1. Co se Vam vybavi, kdyzZ se fekne ,Volkswagen UZitkové vozy“? (vice moZnych odpovédi, max.
3; u el. dotazniku se odpovédi michaji)

[J  bezpecnost

Bulli (T1, hippies)

dodavkovy viiz

funkénost

inovace

kvalita

legenda

mobilita

némecky viz

pohon vsech kol (4Motion)

praktické vozy

rodinny vz

spolehlivost

tradice

variabilita

N Y e O O A O

vSestrannost
[1 vysoka cena
(] nic
[0 nevim
(1 jiné, NapiSte CO: .ovvrrveeceeeceete et
2. Vnimate znacky Volkswagen a Volkswagen UZitkové vozy jako jednu znacku nebo jako dvé
samostatné znacky?
o jako jednu znacku
o jako dvé samostatné znacky
3. Kjakym uceliim se podle Vas vozy znacky Volkswagen UzZitkové vozy prevainé pouzivaji? (vice
moZnych odpovédi, max. 3; u el. dotazniku se odpovédi michaji)
[ jako pracovni vozy pro femeslniky / zivnostniky
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[] jako reprezentativni vozy

[] jako rodinné vozy

[1 jako servisni vozy

[1 jako specialni vozy (odtahové vozy, pohotovostni vozy (voda, plyn, elettina, topeni),
vozy pro ZTP aj.)

[1 jako volnocdasové vozy (kempovani, pfevoz sportovnich pomlcek — kola, lyZe, surf,..)

[0 jako vozy pro prepravni a kuryrni sluzby

[1 jako vozy pro zachranné a bezpecnostni slozky (zachranna sluzba, hasici, policie)

[] jako vozy taxi sluzby

[1  k pGjéovani vozll na dovolené, svatby Ci jiné akce

[J ke stéhovani

[] jiné, napiste k jakym:

4. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znacky uZitkovych vozt z hlediska SPOLEHLIVOSTI
/ KVALITY (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni poutzijte Skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemUzZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "spolehlivost/kvalita" - 1/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

5. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znacky uZitkovych vozi z hlediska CENY (pri

hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):
K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)
* V ptipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy vz dané znacky neznate ¢i nemuUzZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim cislo "0".
Kritérium "cena" - 2/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy
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6. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znagky uZitkovych vozii z hlediska BEZPECNOSTI
(pri hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy vz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "bezpecnost" - 3/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

7. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znacky uZitkovych vozii z hlediska VSESTRANNOSTI
VYUZITI (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* V pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuUZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "vSestrannost vyuziti" - 4/5

V3estrannost vyuZiti = viz je vhodny pro pracovni a zaroven pro rodinné ucely.

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

8. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znaéky uZitkovych voz z hlediska IMAGE, POVESTI
ZNACKY (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemUzZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "image, povést znacky" - 5/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen Uzitkové vozy
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9. Které znacky povaZujete za hlavni konkurenty znacky Volkswagen UzZitkové vozy? (vice
mozZnych odpovédi, max. 3, u el. dotazniku se odpovédi michaji)
[1 Citroén
Dacia
Fiat
Ford
Mercedes-Benz

N Ry 0 N O

Peugeot
[ jiné, napiSte jaKeé: ......ccoiveveeceee e
10. Co je podle Vas u znacky Volkswagen Uzitkové vozy vnimano negativné, co ji ,Skodi“?

12. Uvedte prosim Vase pohlavi:
o mui
o Zena
13. Uvedte prosim Vasi vékovou kategorii:
18 — 25 let
26-35let
36—45 let
46 — 55 let
56 — 65 let
o 66 avice let

O O O O

14. Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

o zdakladni (i nedokoncené)

o stfedni bez maturity / vyucena/a

o stfedni s maturitou

o vysokoskolské nedokoncené

o vysokoskolské dokoncéené
15. Uvedte prosim Vas status:
podnikatel/ka (ndsleduje otdzka ¢. 16)
zaméstnanec (ndsleduje otdzka ¢. 17)
osoba v domacnosti (ndsleduje otdzka c. 18)
student/ka (ndsleduje otdzka ¢. 18)
dlichodce (ndsleduje otdzka ¢. 18)

o O O O O

nezaméstnany (ndsleduje otdzka ¢. 18)
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16. Vyberte prosim moznost, kterd nejlépe vystihuje Vase soucasné podnikani:

O

O

O

O

O

majitel firmy s 10 nebo vice zaméstnanci

majitel malého podniku, obchodu, statku s méné nez 10 zaméstnanci
odbornik (napf. doktor, pravnik, architekt, ucetni, ...)

obchodnik / femesinik (napf. zednik, malit, elektrikat, instalatér, ...)
JING, NAPISLE: oo e

17. Vyberte prosim mozZnost, kterd nejlépe vystihuje Vase soucasné zaméstnani:

o
o
o

O

O

O
18. Uvedte

o 0 0O O O O 0O 0 0 O O O

O

vyssi statni zaméstnanec / vysoce postaveny odbornik / feditel / vy$si fidici pracovnik
manazer / fidici pracovnik

zaméstnanec ve verejnych / soukromych sluzbach (zdravotnictvi, skolstvi, policie,
armada, apod.)

urednik (administrativni pracovnik)

délnik (manualni pracovnik)

JiNG, NAPISLE: oo e
prosim kraj, ve kterém Zijete:

Hlavni mésto Praha

Stfedocesky

JihoCesky

Plzensky

Karlovarsky

Ustecky

Liberecky

Kralovéhradecky

Pardubicky

Olomoucky

Moravskoslezsky

Jihomoravsky

Zlinsky

Vysocina

19. Prostor pro vyjadreni Vaseho nazoru na problematiku ¢i pfipadné pfipominky k dotazniku:
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3. Dotaznik ,,Vnimani automobilovych zna¢ek zaméstnanci*

Dobry den,
chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku tykajiciho se vnimani automobilovych znacek.

Jsem studentkou magisterského studia a vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pro
praktickou ¢ast mé diplomové prace.

Tento vyzkum je anonymni.
Dékuji Vam za Vas cas a ochotu a pieji hezky den.

Bc. Sarka Valterova
studentka Provozné ekonomické fakulty, CZU Praha

1. Co se Vam vybavi, kdyzZ se fekne ,Volkswagen UZitkové vozy“? (vice moZnych odpovédi, max.
3; u el. dotazniku se odpovédi michaji)

[J  bezpecnost

Bulli (T1, hippies)

dodavkovy viiz

funkénost

inovace

kvalita

legenda

mobilita

némecky viz

pohon vsech kol (4Motion)

praktické vozy

rodinny vz

spolehlivost

tradice

variabilita

N Y e O O A O

vSestrannost
[1 vysoka cena
(] nic
[0 nevim
(1 jiné, NapiSte CO: wovvrrveeceeeeeete et
2. Vnimate znacky Volkswagen a Volkswagen UZitkové vozy jako jednu znacku nebo jako dvé
samostatné znacky?
o jako jednu znacku
o jako dvé samostatné znacky
3. Kjakym uceliim se podle Vas vozy znacky Volkswagen UZitkové vozy prevaziné pouzivaji? (vice
moZnych odpovédi, max. 3; u el. dotazniku se odpovédi michaji)
[ jako pracovni vozy pro femeslniky / zivnostniky
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[] jako reprezentativni vozy

[] jako rodinné vozy

[1 jako servisni vozy

[1 jako specialni vozy (odtahové vozy, pohotovostni vozy (voda, plyn, eletfina, topeni),
vozy pro ZTP aj.)

[1 jako volnocdasové vozy (kempovani, pfevoz sportovnich pomlcek — kola, lyZe, surf,..)

[0 jako vozy pro prepravni a kuryrni sluzby

[1 jako vozy pro zachranné a bezpecnostni slozky (zachranna sluzba, hasici, policie)

[] jako vozy taxi sluzby

[1  k pGjéovani vozll na dovolené, svatby Ci jiné akce

[J ke stéhovani

[] jiné, napiste k jakym:

4. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znacky uZitkovych vozt z hlediska SPOLEHLIVOSTI
/ KVALITY (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni poutzijte Skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "spolehlivost/kvalita" - 1/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

5. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znacky uZitkovych vozi z hlediska CENY (pri

hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):
K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)
* V ptipadé, Ze nékterou znacku Ci Zadny uzitkovy viz dané znacky neznate ¢i nem(izZete hodnotit,
napiste (zvolte) prosim cislo "0".
Kritérium "cena" - 2/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy
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6. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici zna€ky uZitkovych vozii z hlediska BEZPECNOSTI
(pri hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \/ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy vz dané znacky neznate ¢i nemuzZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "bezpecnost" - 3/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

7. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znacky uZitkovych vozii z hlediska VSESTRANNOSTI
VYUZITI (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* V pfipadé, Zze nékterou znacku ¢i zadny uzitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "vSestrannost vyuziti" - 4/5

V3estrannost vyuZiti = v(iz je vhodny pro pracovni a zaroven pro rodinné ucely.

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen UZitkové vozy

8. Ohodnotte prosim, jak vnimate nasledujici znaéky uZitkovych voz z hlediska IMAGE, POVESTI
ZNACKY (pfi hodnoceni neberte prosim v potaz osobni vozy uvedenych znacek):

K hodnoceni pouzijte skalu 5-0 (5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi; 0 = bez hodnoceni *)

* \/ pfipadé, Ze nékterou znacku ¢i Zadny uZitkovy viz dané znacky neznate ¢i nemuZete hodnotit,

napiste (zvolte) prosim cislo "0".

Kritérium "image, povést znacky" - 5/5

Znacka/hodnoceni 5 4 3 2 1 0

Citroén

Dacia

Fiat

Ford

Mercedes-Benz

Peugeot

Volkswagen Uzitkové vozy
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9. Které znacky povaZujete za hlavni konkurenty znacky Volkswagen UZitkové vozy? (vice
mozZnych odpovédi, max. 3, u el. dotazniku se odpovédi michaji)
[1 Citroén
Dacia
Fiat
Ford
Mercedes-Benz

N Ry 0 N O

Peugeot
[ jiné, napiSte jaKeé: ......ccoiveveeceee e
10. Co je podle Vas u znacky Volkswagen Uzitkové vozy vnimano negativné, co ji ,,Skodi“?

11. Uvedte prosim Vase pohlavi:
o mui
o Zena
12. Uvedte prosim Vasi vékovou kategorii:

18— 25 let
o 26-35let
o 36-45let
o 46-55let
o 56-65let

o 66 avice let

13. Uvedte prosim Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
o zdakladni (i nedokoncené)
o stfedni bez maturity / vyucena/a
o stfedni s maturitou
o vysokoskolské nedokoncené
o vysokoskolské dokoncené

14. Uvedte prosim Vas status:

podnikatel/ka

zaméstnanec

osoba v domacnosti

student/ka

dlichodce

o O O O

o nezaméstnany
15. Vyberte prosim moznost, kterd nejlépe vystihuje Vase sou¢asné podnikani:
majitel firmy s 10 nebo vice zaméstnanci
majitel malého podniku, obchodu, statku s méné nez 10 zaméstnanci
odbornik (napf. doktor, pravnik, architekt, aéetni, ...)
obchodnik / femeslnik (napf. zednik, malit, elektrikat, instalatér, ...)

O O O O

JIN, NAPISTE: ciiiceeeee e
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16. Vyberte prosim moznost, kterd nejlépe vystihuje Vase soucasné zaméstnani:
o vyssistatni zaméstnanec / vysoce postaveny odbornik / feditel / vyssi fidici pracovnik
o manazer / fidici pracovnik
o zaméstnanec ve verejnych / soukromych sluzbach (zdravotnictvi, skolstvi, policie,

armada, apod.)

o Urednik (administrativni pracovnik)
o délnik (manudlni pracovnik)
O JING, NAPISTE! et

17. Uvedte prosim kraj, ve kterém Zijete:

Hlavni mésto Praha

Stfedocesky

JihoCesky

Plzensky

Karlovarsky

Ustecky

Liberecky

Kralovéhradecky

Pardubicky

Olomoucky

Moravskoslezsky

Jihomoravsky

o 0 0O O O O 0O 0 0O O O O

Zlinsky
o Vysocina
18. Prostor pro vyjadreni Vaseho nazoru na problematiku ¢i pfipadné pfipominky k dotazniku:
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4. Pravodni dopis k zdkaznickému dotazniku ,,Vnimani automobilovych znacek

zakazniky*“

V Praze dne 27. 10. 2015

Vaiend zékaznice, vaZeny zakazniku,

jmenuji se Sarka Valterova a jsem studentkou magisterského studia na Provozné
ekonomické fakulté Ceské zemédélské univerzity v Praze.

Chtéla bych Vés timto laskavé poZddat o spolupréci pfi zpracovani mé diplomové
prace na téma ,Vnimani automobilovych znaéek zadkazniky” prostiednictvim
elektronického dotazniku, ktery naleznete na strance:

https://vnimani-auto-znacek-zakaznik. Into.cz

Vase odpovédi a stanoviska jsou pro mé velice dileZité a znaéné napomohou ke
zpracovani mé diplomové prace.

Samotné vypInéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 10 minut a veikeré odpovédi
jsou anonymni. Vysledky dotaznikového 3etfeni budou pouZity pouze pro
praktickou cast mé diplomové prace a nebudou vyuZity pro zadné komeréni téely.

Prosim Vas laskavé o vyplnéni nejpozdéji do 15. 1. 2016, tak abych stihla svou
diplomovou préci vcas zpracovat.

V pfipadé, Ze byste méli zajem o vysledky prizkumu, napi$te mi prosim na adresu:
sarka.valterova@seznam.cz a ja vam vysledky ihned po jejich zpracovani rada

zaslu.
Velice si vaZim Vasi spoluprace a piedem dékuji za vyplnéni.
Hezky den a mnoho stastnych kilometrd.

Sarka Valterova
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5. Umi vzit za praci. (jaro 2013)

“Staéi poradné Vi Caddy®

zabrat a nese to_ g = X
= umi vzit za praci.

obsahovat prvky pHplatkové vibavy. Utzitkové
ie S.A. Zvjhodnkni je uvedeno weetné DPH vozy

Podnikani je boj.
Vyzbrojte se!

Uzitkové
vozy

Volkswagen

Caddy

b .emise CO, modelu Caddy: 4,9-8,71/100 km, 129-191 g/km.
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8. Kampai uvedeni nového modelu Caddy (zaii 2015).

Novy Caddy.
Vice, nez se zda.
Uzitkové
vozy

9. Kampaii uvedeni nového modelu Transporter Sesté generace (zari 2015).

———

ICE JESTEN " . Novy Multivan.
EBYLA TAK POKR "*‘ Vsestranny jako Vy.

Uzitkové
vozy
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10. Polep sponzorského vozu pro tym ceskych reprezentanti v béZeckém lyZovani
(2014).

Novy Transpories

1a Rally Dokar

wiwbocabosk.confkarbrodsg

BARTH
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12. Polep vozu STK PRO CHLAPY pro nadaci Petra Koukala (2015).
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