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Resumé:

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumengizgrym na vnimani
prémiovych automobilovych ztek Audi, BMW a Mercedes-Benz mezi fegosti

a jednotlivymi zakaznikyéthto zn&ek v Libereckém kraji.

Prace se sklada zkolika ¢asti. V prvni¢asti je teoreticky popsana ztka a proces
marketingového vyzkumu. Druh&ast strdné piedstavuje historii jednotlivych
automobilek a jejich zrigk. Treti actvrta ¢ast jsou zakteny na marketingovy vyzkum. Je
zde proveden pzkum jednotlivych prodejc prémiovych automobilovych ztek Audi,
BMW a Mercedes-Benz v Libereckém kraji. Nasledujgézkum vnimani d&chto zngek
mezi véejnosti a jednotlivymi zakazniky v Libereckém kraji. Na zakladovedeného
prizkumu byla zpracovana analyza a vyhodnoceni.é¢awa dopordeni vyplyvaji

z vysledki tohoto ptizkumu.

Summary:

This thesis focuses on market research of perception the premiomadil brands

Audi, BMW and Mercedes-Benz among public and customers in the Liberec region.

The thesis includes some parts. In the first part is theotgtaescribed a brand and
the process of marketing research. The second part summatize of all three motor
works and their brands. The third and fourth part are focused on markeseayach. In
these parts is realized the research of dealers in preautwmobil brands Audi, BMW
and Mercedes-Benz in the Liberec region. After that follow ésearch of perception the
premium automobil brands Audi, BMW and Mercedes-Benz among public atwineus
in the Liberec region. The last part of this thesis represehysi;miand evaluation of the
whole research. The findings and recommendation are designed follofvregults this

research.
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Seznam pouzitych zkratek a symbal

AG - Aktiengesellschaft - akciova spoétest

apod. - a podokn

atd. - a tak déle

BMW - Bayerische Motorenwerke - Bavorské motorové zavody

cm® - centimetr krychlovy

C. - ¢islo

DKW - Dampfkraftwagen - nazev automobilové firmy podle parnichicazvyralila
DMG - Daimler MotorenGesellschaft — Daimlerova motorova sgolest

Gmbh - Gesellschaft mit beschrankter Haftung - sjpaist s rdenim omezenym
Ing. - inZenyr

k. - koni

km/h - kilometry za hodinu

ks. - kus

nag. - nagiklad

NSU - nazev &mecké automobilové firmy podledsta Neckarsulm, kde sidlila
obr. - obrazek

resp. - respektive

S.r.o. - spolénost s rdenim omezenym

spol. sr.0. - spobmost s rdenim omezenym

str. - strana

oI - Turbocharged Diesel Injection - turbodmychadlaepiovany naftovy motor
se vstikovanim paliva

tzn. - to znamenéa

tzv. - takzvany

10



Uvod

Dramaticky rozvoj informénich technologii, stéle se stiyjici tempo konkuretniho soup#eni
a prudce rostouci pozadavky zaka#nikadou mima@adné naroky na manazery vSech firem, poilnik
a instituci. Chiji-li organizace obstat v nelitostném boji na trhu, museji trval&Savat, udrZzovat
a efektivié vyuzivat konkure#ni silu svych produki

Diive museli marketingovi manateircovat vlastnosti, kvalitu a mnoZstvi prodikiejich ceny,
zpisob a intenzitu jejich distribuce a rozsah i 2#eni propagace. Dnes tito manaz&esi stejné
problémy, ale v mnohem slogii situaci. Domaci trhy, které byly kdysi chéay pred zahrarini
konkurenci, jsou nyni lakavym soustem pro velké nadnarodni¢spste i pro celosstové podniky.

Rozvoj technologii se ubira kg milovymi kroky.

Ve stedu vSech &hto zmén se pohybuji zékaznici, kfevyzaduji zrnény produkfi i jejich
distribuce. Jejichid@ni jsou vlast&irozkazem pro firmy, které se mohotefphnout, aby je spinilyitve

nez ostatni.

Souwasny trh je pesycen iiznymi navzajem konkurujicimi si produkty. Jednou z cest, jak vyhrat
tento konkuretni boj je vytvdit ze zakaznika&rného a oddaného zakaznika. Vyiva néj védomy
postoj k vyrobku. Dat vyrobku image, se kterou se zakaznik ztotoZzni, protoZendae, vyjadena

jménem zn&ky, zobrazuje jeho postoj k Zivotnimu stylu.

Tato diplomova prace se zafje na marketingovy fezkum vnimani iech automobilovych
prémiovych zn&ek, konkréts to jsou zn&ky Audi, BMW a Mercedes-Benz. Cilem je zjistit, jaky je
védomy postoj zakaznika Siroké véejnosti k tmto zné&kam a pomoci tak jednotlivym dealen nejen
s rozpoznanim chovani jejich potencionalnich zakazrmile i s vylepSenim kvality sluzeb a nalezenim

moznosti novych iflezitosti, které se nabizeji diky petbam dosavadnich zakazinik

V dnesni dob je velice dilezité, aby spolnosti wdély o svych zdkaznicich ,mnohem vice" nez
védi zdkaznici o spotmostech. Redvidat pakeby, plnit fani, snazit se byt vzdy k dispozictighazet
s né&ekanymi, ale pozitivnimi novinkami a hlavhyckat si své zakazniky. To jsogkieré z ¥ci, bez
kterych se spotmosti s produkty luxusniclii prémiovych zn&k neobejdou. Jadba tyto znalosti
a dovednosti neustale rozvijet a zdokonalovat, protoze i kdyz nakladg,deena & vynalozi, jsou
obrovské, ¥rni, spokojeni a ddk naladni zakaznici, jsou tim nejtsim bohatstvim, jaké si jenide

spol&nost ffat.

Zé&kaznici, kt#i se rozhoduji o koupi produktu prémiové &g se do zné&né miry rozhoduji podle
emocionalninadhodnoty. Silné ziky nabizeji pra¥ tuto emocionalni nadhodnotu. A klienti jsou
ptipraveni za tuto prémiovou cenu zaplatit. Jsou vice loajalni &kdzmici velkosériovych vyrofic
Proto investice do vzthvani a Skoleni jsou nevyhnutelné aipbhé, aby zakaznici dostali to, na co

maji piny narok.
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1 Znacka a jeji teoreticky vyznam

NejvyznameijSi charakteristikou skuteého profesiondla v oblasti marketingu je jeho schopnost
vytvéiet, udrZzovat a rozvijet dobré jméno Zikya Marketéi tikaji, Zze pée o znaku je zakladnim
kamenem a vrcholnym umim marketingu.
Znaika se da definovat jako — jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombiadchqzich prvi
Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluZzeb jednoho prodejce nebo skugejapod zboZi nebo
sluzeb konkuregnich prodejé.

Zn&ka je gislibem prodejce, Ze bude zakazntk dodavat zboZzi s &itym souborem vlastnosti

zarwenych funkci a sluzeb. Nejlepsi Zkg poskytuji zaruky na jakost zbozi. Stavaji se vSak mnohem

.....

1) Vlastnosti: zn&a vyvolava v paiti asociace spojené s charakteristickymi vlastnostmi
znakového vyrobku.

2) Uzitky: vlastnosti a technické parametry je nutné sgrgmeloZit a pgetransformovat do
funkénich nebo emocionéalnich uzitk

3) Hodnoty: zn&ka vypovida také o Z&isku hodnot vyrobce.

4) Kultura: i tu mize zn&ka reprezentovat — organizovanost, vykonnost, vysokou jakost

5) Osobnost: zrika se niZe rovieZ promitat do ufité osobnosti

6) Uzivatel: znakovy vyrobek si kupuje a pouzivadity druh zakaznik. [1]

1.1 Hodnota zné&ky

Znaiky se lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu.nkKrapz tvéi ty, které jsou
vétSing kupujicich neznamé. Za nimi nasleduji &na které jsou v obecném p&domi a kupujici
0 nich maji dobré znalosti, &mz s¥d¢i vérnost znédce a jeji vyhledavani a rozpoznavani. Dalsi
skupinu tvdi znaiky, které jsou poény vysokym stupém vérnosti znéce. Dale hodnota ziky zavisi
na tom, nakolik se jedna o ztka vyhledavanou, jak je vnimana jeji jakost, jak pevné jsou citové/vazb
a asociace. Zavisi rovh na dalSich aspektech, tiggad na pdétu pateni, na znéce obchodu, na
distribwnich cestach a dalSich okolnostgdh.

O jméno zn&ky se musi nalet petovat, aby se jeji hodnota nesniZovala. Protoi@ba
dlouhodol udrzovat nebo zvySovatudryhodnost znéky, preswdceni o jeji jakosti, funéni
dokonalosti, vytvéeni kladnych asociaci spojenych seckoa. Splgni tchto Ukoli se neobejde bez

trvale probihajiciho vyzkumu a vyvoje, vtipné reklamy, dokonalého prodeje a sluzeb kakazni

1.2 DeVt faktori posilujicich po¥domi o znéce
Jakmile si firmy u¢domi dilezitost znaky, zanou si lamat hlavu tim, jak by mohly tu svou

posilit. VEtSina manazérsi mysli, Ze je toho mozné dosahnout zvySenim rgapoa reklamu. Ta je
vSak draha a neni vzdy dostate (icinna. Je jen jednou z deviti cest ke zvySenidomi o znéce [Fi

ziskavani preferenci.
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1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Vytvoreni kreativni reklamy

Sponzorovani uznavané udalosti

Vyzva potencialnich zakaziiikaby vstoupili do klubu

Pozvanka vgjnosti k navaive vyrobnich zavotl nebo provozoven
Vybudovani vlastni zi&oveé prodejny

Poskytovani hodnotnych sluzeb

Viditeln& podpora¢kterého socialniho programu

Snaha, aby zakaznici znali firmu jakegniho poskytovatele hodnoty

Zvolit dobrého miudiho nebo symbol, ktery reprezentuje firfdll

1.3 Rozhodovani o zidae

V prvétrad seifesi, zda by a firma vyvijet znakovy vyrobek a #izovat pro ®j znatkové jméno.

V minulosti byla ¥tSina produki nezngkovych. Vyrobci a prodejci prodavali své zbo¥inpo ze sud,

polic a beden bez jakychkoliv identifikaich znak dodavatele. Kupujici museli spoléhat na poctivost

prodejce. S prvnimi zggami na zboZi se lidé setkavali jiz veestoku, kdy cechy vyzadovaly od

femeslinik oznaovani produki obchodnimi zné&ami a chranily tak nejen svou pit, ale i zakazniky

pied zboZim Spatné jakosti.

Pra¢ prodejci usiluji o to, aby jejich vyrobky byly ztkové, kdyz to jash vede ke zvySeni

nakladi? Znaka zarguje prodejci gkolik vyhod:

Znatkové jméno usnadije prodejci zpracovani objednavek a snizuje problémy s tim spojené
Znakové vyrobky a obchodni ztley zabezp&uji pravni ochranu jedigaych vlastnosti
produktu, které by jinak konkurence mohla okopirovat.

Znatka prodejci umoiiuje gilakat skupinu ¥rnych a zisk finasejicich zakaznik

Vérnost znéce poskytuje prodejen uritou ochranu ped konkurenci.

Znatka napomaha prodejctipsegmentaci trin Misto toho, aby spol@ost Procter & Gamble
prodavala jeden druh praciho praskuizen nabidnout osmiznych drulii, z nichz kazdy ma
odlisné vlastnosti a je zatien na to, aby byl vyhodny prodity segment zadkaznik

Silné zngky pomahaji budovat image firmy, usmagl uvadni novych produkt na trh

a usnaduji jejich gijeti ze strany distributéra zakaznii. [1]

Je Zejmé, Ze distributdo pozaduji zn&kového vyrobce, protoZze ztvy vyrobek se snaze

prodava a jakost produktu se udrZuje n&téirstandardni Urovni. Tim se posiluji preference zakéznik

a Ize snadno identifikovat dodavatele. Zakaznici vyzadujtkove vyrobky, protoze jim umakiji

lepSi orientaci v jakosti produka efektivigjsi zpisob nakupovani.
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1.4 Rozhodovani o nazvu zétey

Pokud se vyrobci rozhodli pouzivat u svych produkbaku, museji se rozhodnout, jaky nazev

bude mit. K dispozici jsoétyii strategie:

1.

Individualni zna¢kova jména — Hlavni vyhodou této strategie je, Ze firma nespojuje svou
reputaci s produktem. Pokud vyrobek nejsmebo mé nizkou jakost, jméno firmy a jeji
image tim nebyvaji zpravidla ohroZeny. Strategie individualnicitkongich jmen firng
umo#iuje zvolit to nejlepsi jméno pro kazdy novy produk}.

VSeobecné rodinné jméno pro vSechny produkty Tato strategie ma ro¥h své vyhody.
Néklady na uvedeni produktu na trh jsou menSi, protoZe neni nutné realmbxiatm
vhodnosti jména na trhu a vydavat mnozZstviégera reklamu, aby se na nové gmaé jméno
upozornilo. Prodejnost nového produktu je obvykle velmi dobrd, pokud nd&ayavyrobce
dobré renoméd1]

Samostatna rodinna jména pro skupiny produkii — Pokud firma vyrabi zcela odlisné
produkty, neni vhodné praépouzivat vSeobecné rodinné jméno. Firkagto vymyslejitizna
rodinna jména pro vyrobkow@dy stejné vyrobkovéitly ale fizné jakosti[1]

Obchodni jméno spolé&nosti, kombinované s individualnimi zn&kovymi jmény — Nektefi
vyrobci @ipojuji jméno své firmy k individualni zitae kazdého vyrobku. Jméno firmy ma

vyvolat vSeobecné uznani a jméno vyrobku ma individualizovat novy prddjkt.

Jakmile firma rozhodne o své strategii pouzivantkoaeho jména, sttava se s problémem, jaké

konkrétni znékové jméno vybrat. Je Zadouci, aby jménoikparelo nasledujici vlastnosti:

>
>
>
>
>

M¢élo by nazn&ovat, véem sp@iva uzit&énost produktu.

Mélo by nazndovat vlastnosti produktu, funkci nebo barvu.

Mélo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné.
M¢lo by byt zetelné.

Nemglo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jifeéi.

V souasné dob sifada firem najima na v¥¢ba testovani zrikového jména marketingovou firmu.

Jde o proces, ktery zahrnuje asogiaest, i kterém se zkoum3, jakéequlstavy jméno vyvolava. Déle

nasleduje testdeni, ¥ kterém se zkouma snadna vyslovitelnost, a test zapamatovatginést.

Nakonec se provadi preferan test, ktery naniekne, jakym jméiim je davana ijgdnost. Firma musi

samozejne také zjistit v databézich, zda vybrané jméno jiz neni registrovano jinou fifijou.

1.5 Strategie znky

Firma ma pi vybéru strategie znky p&t moznosti. Mize se rozhodnout prwzpinani vyrobkové

Fady (existujici zna&kové jméno se roz8ina nove velikosti, ch#t vang atd. v ramci stavajici kategorie

produkti) ¢i pro rozSieni znaky (znatkové jméno se rozdina nové kategorie produlif mize vyuzit

multizna’kové strategie pri které se pro stejnou kategorii prodiukgpouZziji nova znékova jména,
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strategie novych z@ak pri které se pouziji nova ztkova jména pro nové kategorie produkmebo

strategie spojovani zdeak pxi které se spoji dvnebo vice date znamych zngek v jednu[1]

Rozpinani vyrobkovéady — dochazi k &mu tehdy, kdyz firma uvadi na trh dalSi druhy produke
stejné vyrobkové kategorii a pod timtéz gmvym jménem. Nkteri praktici v oblasti marketingu
obhajuji rozpinéani vyrobkovycdtad jako nejlepsi Zsob roz&ovani obchod. Rozpinani vyrobkovych

fad je roviz pohagno nelitostnou konkurenci na trhu, kterd firmu nuti reagovat na nové nabidky
konkurent. [1]

PiendSeni zn&y — firma se nmiZe rozhodnout, Ze pouZije existujici Zkavé jméno na zavédy
produkt v jiné kategorii produit Objevuje se novy trend, sfigajici v grenaseni firemnich ztek na
produkty fiznych vyrob@, pcatinaje hizkovinami a obuvi kofe prostednictvim licence. Strategie
pienaSeni znky nabizi stejné vyhody jako rozpinani vyrobkdegly. Stejg jako rozpinanitady,
i prendSeni zriky na jiny produkt v sob nese ufité riziko. Novy produkt mMZze zakazniky zklamat,

a tim ohrozit dvéru v ostatni produkty1]

Multizna¢ky — firma ¢asto uvede na trh dalSi zha ve stejné kategorii produkt Nekdy se snazi
zdaraznit jiné vlastnosti produktu nebo oslovit jinak motivované zakazmilyltiznatkova strategie
firmé& umoziuje zabrat pro sebet&i prodejni prostor u distributba branit tak své hlavni zéky pied

najezdy konkurence do tyl[d]

Nové zn&ky — pokud firma uvede na trh vyrobek nové kategorigzeargjistit, Ze dosavadni ztfiové

jméno je pro & nevhodné[1]

Spojené zn&ky — stale vyraz¥jSi fenomén spojenych z¥ek (dual branding) se objevuje tehdy, kdyz
se d¥ nebo vice dafe znamych zrigek spoji do spolmé nabidky. Spojeni dvou nebo vice &ala
mize nabyvatiady fiznych forem a variant. Jednim #kdadi miaze byt spojena zitka hlavniho
produktu a jeho komponent. V otazce smavych komponent je situace takova,fada vyrobé vyrabi
komponenty (motory, pitacove ¢ipy, umgéla vlakna), které vstupuji do finalnich prodiukd ztraceji
pfitom svou vlastni identitu. &Sin¢ vyrobal komponeni se vSak nepodapieswdéit zakazniky, aby
trvali na utitych komponentech, které museji byt obsaZeny ve findlnim produktu. Z&kaznik si
pravEpodobré nevybere automobil jen proto, ze &mjsou pouzity swky Champion nebdaloureni

od firmy Stainmastef1]
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1.6 Rozdil mezi luxusni a prémiovou zfkau

Jaky je rozdil mezi luxusnim a prémiovym zbozim? Luxusntkanse vyznauji kvalitou material
i zpracovani, kterd nesmi opominat kreativni strdnku. Tomu odpovida iN&dauhou stranu je cilova
skupina do znmé miry necitliva k ceha je ochotna utratit své penize&as za obléeni, které neni
nezbytnosti. Odimou luxusnim zn&kam je vysoky stupeloajality jejich zakaznik.

Podstatou prémiovych zéek je orientace na masg§i trh, resp. na masovy trh luxusniho zboZzi.
Pro zé&kazniky plati, Ze jsou citjgi na cenu, jsou ménoajaini ke zn&e a i jejich ndkupnim
rozhodovani dochazi k vy§8imu stupni srovnavani. Velikost této cilové skepiogdstats vétsi nez

u luxusnich zn&ek.

Podle gmecké agentury Convensitegstavuje Evropa 34 % globalniho trhu s luxusnim zbozim.
Amerika ma 30 % a na japonském trhu se proda 16 % luxusniho zbo#itakeje zbytku Asie. U nas
ale dochazi k nesrovnalostem ve vnimani toho, co je luxusnim a co prémiovym zboZzim. Luxiksni zna
nemaji silnou podporu u spiebiteli a vyrobci se nedokazi rozhodnout, jestli jejich produkty nemaji mit
spiS masoyjSi podporu. | proto se pak stava, Zeifidpd zn&ka, kterd je na italském trhu vnimana

jako vy3si pimér, tj. prémiova, je R jednoznané z pohledu spaebitele povaZovana za luxusp]
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Pro zjiSeni specifickych probléfna moznych filezitosti si mana#e ¢asto nechavaji vypracovat
vyzkumné studie. Mohou byt z&beny na zjisovani konkuretniho postaveni na trhu, preferenci
zakaznik, prognézy poptavky proifsti rok nebo &nnost propagace. Tyto studie se daji nazvat

marketingovym vyzkumem.

2 Teoreticka vychodiska marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je systematické¢owani, shromabovani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci, tykajicich se witého problému, fed kterym firma stoji.

Pomaha identifikovat problémy spojené s podnikdnim, a identifikdilefjposti, které se naém

pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout.

Pro marketingovy vyzkum je p@ba shromazdit velké mnoZzstvi informaci. Prototjledté znat

a ungt pouzivat zné zdroje dafl]

2.1 Typy a zdroje dat

2.1.1 Sekundarni data

Mnoho informaci, které podnik piigzeni své&innosti potebuje, pravépodobr jiz existuje. Tyto
informace byly ziskany a zpracovangkdy dfive za ®gjakym jinym (Eelem a jsou dostupné
z publikovanych zdr@j. Ozn&ujeme je jako sekundarni data. Jedni sézaé& kometni informace,

statistické pehledy odborné publikace, vyami zpravy podnik a podobg.

Vyhodou je, Ze sekundarni data Ize gomt snadno, rychle a le¥rziskat. Z tohoto itvodu je lepsSi
z&it marketingovy vyzkum pravshkirem €chto dat. Nevyhodou sekundarnich dat je, Ze maji spiSe

vSeobecny charakter, nemusigpbudpovidat padebam vyzkumu nebo mohou ligsso¥ zastarala[2]

2.1.2 Primarni data

Primarni data jsou data, ktera se ziskavaji marketingovym vyzRumze konkrétnim &elem
v souvislosti geSenim ufitého problému. Ke siu primérnich dat seét8inou gistupuje, az kdyz se
vycerpaly moznosti vyuziti sekundarnich zdrajat. Ziskani primarnich dat je nakla, casow
a technicky narngjsi; vzhledem vSak kdlu marketingového vyzkumu je nutné€kdy alespé

casté&ne vychazet z primarnich d4g]
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Prehled jednotlivych existujicich zdfoflat je znazorn na obrg. 1

ZDROJE | »f primarni zdroje ——»  Vlastni vyzkum

i v oblasti marketingu
Sekundarni zdroj
i A E e zdroje
Interni zdroje —» Statni statistika
VR - q Periodika,noviny,knih
Data zigkana Eznoucinnosti
podniku —® Standardizované prameny
Data ziskana osobnimi — Vyro¢ni zprawvy
_. -
kontakty
—» Interne
Ostatnl_ akurrju_lovane
marketingové informace

Obréazek ¢.1: Schéma rozdleni dat - zdroj. [2]



2.2 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkumny proces zahrnu§¢ kroka (viz obr.¢. 2)

Specifikace problém
a stanoveni
vyzkumnych cil

v

Sestaveni planu
vyzkumu

v

Skir informaci

v

Analyza informaci

v

Prezentace vysledk

Obréazek ¢. 2: Proces marketingového vyzkumu-zdroj: [1]

2.2.1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych il

ManaZdi se museji vyvarovatifiis Siroké, nebo naopakips uzké specifikaci problému.
U v8ech vyznamnych projekiv/Sak neni mozné jednozmg urcit cile jejichieSeni. Nkteré vyzkumy
maji badatelsky charakter — jejich cilem je shromazitdigzné Udaje, aby se adlila povaha
zkoumaného problému a aby byla navrzena mozna ramcova alteritafgni nebo nové hypotézy.
Nektery vyzkum mé popisny charakter — jeho smyslem je stanovit postojeDidi vyzkum méa

kauzalni charakter — jeh@délem je vyeSit vztahy meziiicinami a jejich dsledky.[1]

2.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druh& etapa marketingového vyzkumu vola po sestaveni efektivniho planuéprpogbbnych
informaci. Aby mohl marketingovy manazer schvalit planiqimtje ¥dét, jaké naklady bude jeho
realizace vyZadovat. Plan vyzkumuize vyZadovat pouziti sekundarnich, primarnich nebo obouidruh

informaci.[1]
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2.2.3 Skr informaci
Metody sbéru primarnich dat

Soutésti navrhu vyzkumu je i volba vhodné metodgraslpriméarnich dat tak, aby vyzkumem byly

ziskany relevantni,ipsné aktudlni, Uplné a nezkreslené informace.

Zakladni metody pro $b priméarnich dat jsou:

®,

% pozorovani
7

« experiment

% dotazovan[2]
Ziskavani primarnich dat dotazovanim

Je to nejastji pouzivana metoda ziskavani primarnickevazié deskriptivnich dat, které ime
probihat pimou nebo neffmou komunikaci s respondentem. N&ji&jSim prostedkem pro ziskani dat
touto metodou je dotaznik.

Dotazovani mze probihat:

+ osobr nebo formou rozhovoryj skupinového interview

< telefonicky

7

% postou, tj. prosednictvim zasilanych dotaztil{ 2]

V praci bude vyuzito pravosobniho dotazovani, proto je naskegopsan teoreticky pouze tento

zpasob skru dat.
Dotazovani osobg

Tato metoda je zaloZend na ziskavani informgaig osobnim kontaktem tazatele s respondentem
a to bu’ pomoci pipraveného dotazniku nebo osobnim rozhovorem s respondefitéonmou
skupinového interview sekolika respondenty. Tazatel ma mozZnost promyslet si a formutaaaky

piredem.

Pri sberu primarnich dat touto formou se daji zvolit d¥éstupy:

= striktng strukturovany ve forghdotazniki, kde poZadované informace i postup jejich ziskani
jsou pevi dany pra¥ formulaci afazenim otazek v dotazniku;

= mére strukturovany nebo volny wipadt interview nebo skupinového rozhovoru. U této
metody je velky draz kladen na tazatele a jeho schopnosti komunikovat. Tazatelbitusi
objektivni, musi mit dokonalou znaldgSeného problému, byt schopny vyvolat diskusi a vést
ji tak, aby mu respondent, resp. respondenti poskytli informace, ktéebpjet ziskat.
Otazky, které mohou bytipdem pipraveny, jsou volé kladeny; odpo¥di na & jsou
zaznamenavany pomoci pisemnych poznamek nebo ¢asmsti pevazé pomoci
magnetofoni videa.

Interview by se rflo konat v gijemném a pro respondenty znamém ekt
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Vyhodou &chto metod je jejich velka pouzitelnost, vSestrannost, okamzita od#exdilita

a moznost ziskat pafmé hodrg informaci.

Nevyhodou tohoto Zisobu dotazovani je, ze je nakladny, gagona fipravu a organizaci, na
vybér schopnych, kvalifikovanych tazalet divodu zajis¢ni objektivnosti ziskanych informaci.
Ztr4ci se anonymita dotazovanych, caZzmvést ke zkresleni odpsi nebo i neochétodpovidat. H

vétSim pd@tu responderitmiaze skr dat touto metodou trvat delSi dolha]
Tvorba dotazniku

Dotaznik je souboriznych otazek, usgadanych v utitém sledu za &elem ziskani pé¢bnych
informaci od respondenta. Je to predek pro dorteni otdzek respondeéim a z@tné shromazehi
jejich odpodi

Dotazniky spiuji ¢tyti zamgry. Za prvé je jejich prvotni roli ziskanitgsnych informaci od
responderit Za druhé je to poskytnuti struktury rozhawor V kazdém vyzkumu&tSiho mnozstvi lidi
je dilezité, aby vSem respondént byly pokladany stejné otazky. Bez této podminky by nebylo mozné
si ucklat celkovy obrazek. fEtim zamtrem dotazniku je zaji&i standardniho formuid, kam mohou
byt zapisovana vSechna fakta, koméat stanoviska. A posledni z&mndotazniky uletuji zpracovani
dat.[3]

Ulohou dotazniku je minimalizovat moznost ziskanitaspych, zkreslenych nebo nepravdivych
informaci, a naopak ziskat data relevantni a porovnatelna. To je tEev§im strukturou dotazniku,

formulaci otazek a jejickazenim][3]
Navrh dotazniku

Aby nedochazelo k dgkterym zakladnim chybamiipnavrhovani dotazniku, je dobré &elit
nésledujicimi pravidly:

» dotaznik nesmi obsahovat slozité a komplikované otazky, resp. otazkgréaadmi jednozitaa
odpowd.

» navrh otdzek musi odpovidat zpracovani a analyze dat;

» otazky by ndly byt formulovany tak, aby byly srozumitelné a snadno zod&giteiné; otazky
narainé na ¥domosti nebo pa#t vyvolavaji u respondenta pocit, Ze je zkouSen a odrazuiji ho;

» neni vhodné pouZivat otazky se silnym citovym zabarvenim;

» dalezité jetazeni otdzek; dotaznik by n&rbyt zahdjen osobnimi aidérnymi otazkami;

» méla by se pouzivat slova, ktera maji stejny vyznam pro vSechpgrdsenty, resp. vyhnout se
uzivani vicevyznamovych slov;

» je nutné dodrZovat souslednost a logickou navaznost otéimek se usnadni jejich zodpizeni.
Je moZné postupovat od vSeobecnych otdzek ke specifickym nebo vecémygime¥ipadech

zvolit opany postup[2]
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Testovani dotazniku

O tom, Ze byl navrZzen dobry dotaznik, kterym se ziska nejen ochota respardfmvidat na nase
otazky, ale hlavé pottebné a spravné informace éd¥i testovani dotazniku. Je to nutny krok, ktery
musi byt udlan dive neZ se zame se samotnym &tem dat.

Ziska se tak moZnost poznat a odstranit chyby, nedostatky a&jkdsti, které by se mohly pogd

v pribéhu ziskavani dat projevit4]

2.2.4 Analyza informaci

Predposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosazeni vhodnyghi zav
z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje Udaje do tabuldlli fe a zjiSuje cetnost vyskytu
jejich zmeén. Mél by téZ vyuzivat moderni kvantitativni metody a rozhodovaci ngodebdji, Ze ziska

duleZité vysledky na podporu rozhodovEdi.

2.2.5 Prezentace vysledk

Prezentace dosaZenych vystedla z&¢ra plynoucich zanalyzy je poslednim krokem
marketingového vyzkumu.

Zjisténi by nengla obsahovat mylné zéwy, a navic management by¢irmit mozZnost dosazené

vysledky dale analyzovdtl]
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3 Historie prémiovych automobilovych zn#&ek

3.1 Audi

Znak Audi - 'gtyfi kruhy" - jsou symbolem jednoho z nejstarSich vyiohatomobiti v Némecku.
Predstavuji splynutétyt do té doby nezavislych vyrob@utomobili: Audi, DKW, Horch a Wanderer.
Spolu se zn&kou NSU, kterd k nim ifistoupila v roce 1969, t¥dkofeny dnesni akciové spdleosti
AUDI. [5]

Auto Union AG
Chemnitz

Obréazek ¢.3: Znak koncernu Audi, zaloZzeného roku 1932 zdroj: [8]

August Horch (1868-1951) zalozil 14. listopadu 1899 v Kekhrenfeldu firmu A. Horch & Cie.
Zde zkonstruoval sy prvni automobil ,Horch*, ktery byl hotov gatkem roku 1901. B dvouvalcovy
nalezato ulozeny motor s vykonenilizné 4-5 k. V reznu 1902 fesidlil do Saska. O dva roky
pozcji byla spol€nost zngnéna na akciovou spalaost a opt se sthovala. 10. kétna 1904 byla ve
Zwickau zaloZena firma A. Horch & Motorwagen-Werke AG, coZz znamermtétek dlouhé

automobilové tradice ve Zwickau.

Roku 1909 doslo ke sporu mezi Augustem Horchem a diozaiou spolénosti A. Horch & Cie,
Motorwagen-Werke AG. Horch odchazi z podniku, ktery zaloZil. Kratce rid@o¢ervence 1909,
zaklada ve stejném &stt druhy podnik, Horch Automobil-Werke GmbH. Nasledoval pravni spor
0 nazev, ktery Horch prohr&eseni problému: Horchigklada své jméno do latiny. Toto slovo totiz
v latiné znamend ,naslouchej* a tkicekvivalent gmeckého ,horch“. 25. dubna 1910 dp@ swtlo
swta nové oznégeni firmy Audiwerke GmbH. Automobily nové zfigy Audi se vice nez vyrovnaly

tehdejSim vozidim Horch.

Ve své dob jednim z nejznanjSich zavod byla Rakouské alpska jizda. Roku 1911 se ji poprvé
zWashuje August Horch na voze Audi a hned ziskava prvni cenu. To ho povzbudilee abletech
1912 aZ 1914 pokusil s tymem Audi o putovni pohar a skéitee vSechitch letech dokazala ztia

Audi tymovou cenu pro sebe ziskat. 2&rvna 1914 byla jezdien Audi gledana putovni Alpska cena.

Rizeni vpravo pochéazelo z dobydém tazenych kami, kdy vozka se#l na pravé strah Jako
prvni automobilovy podnik v Bmecku piSly zavody Audi v z& 1921 s typem Audi K - prvnim
sériovym vozem &izenim vlevoRizeni vlevo se prosadilo do konce dvacatych let, protoze zlepSovalo

piehled o protijedoucich vozidlech zejmétiappedjizcni.
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29.¢ervna 1932 se spojiityii saské automobilové zéley Audi, DKW, Horch a Wanderer v Auto
Union AG se sidlem v Chemnitzu, viz obrdzeB. Novy koncern byl tak schopen zajistit vSechny

segmenty motorovych vozidel, od lehkého motocyklu az po luxusni limuzinu.

Ve v8eobecnou zndmost pronikla nova ckaaAuto Union zejména diky G&ghim zévodniho
vozu, u jehoZ zrodu stal Ferdinand Porsche. Sestnactivalcovy motamistin zatidicem, coZ znéng

usnadovalo dosazeni aerodynamicky velmi vyhodného tvaru.

V roce 1936 se vedeni koncernu Auto Union, jeZ dosud sidlilo v Zschofestthpvalo do nové
spravni budovy v Chemnitzu. Ve stejném roce zde vzniktedrst z&izeni pro cely koncern - odigni

konstrukce, vyvoje a zkouSek.

Zavodni vozy Auto Union byly ve své doBpickovymi predstaviteli techniky. Za své vynikajici
parametry v&ily zejména vysoce vykonnym motan, aerodynamickému tvaru karoserietslddre
odlehtené konstrukci. Roku 1937 dosahl proudnicovy Auto Union s vykonem 545 k poprvé izmeétev

dalnici rychlosti vice nez 400 km/h.

Jako jeden z prvnich vyrobe automobilovém gmyslu provadia firma Auto Union AG od roku
1938 systematické zkouSky chovani wq#i srazce a fevrzeni. Jako testovaci vozy slouzifyzmé
modely DKW s plechovou,idwnou a plastovou karoserii, coz umo¥alo zkoumat odliSné chovani

raznych tym karoserii pi nehodt.

S vyvojem a vyrobou specialnich vozidel pro vojenskélyise stal Auto Union jiz v polovén
tiicatych let jednim z nejvyznamgSich dodavatél wehrmachtu. Po vypuknuti valky byla civilni

produkce roku 1940iprusena. Od té doby se vyeibvyhradré pro zbrojni dely.

Na rozkaz sostské vojenské spravy vdhecku byly saské zavody Auto Union jiz roku 1945
demontovany. V ikledku toho byl cely majetek spéit®sti bez ndhrady vyvlasin. 17. srpna 1948
byla firma Auto Union AG, Chemnitz, vymazana z obchodnihoitkyjst

Z aveéra bavorské zemské vlady a za pomoci Marshallova planu vzniklo v Ingistavé centrum

automobilového gmyslu. 3. z& 1949 zde byla zalozena firma Auto Union GmbH.

Z podretu velkopfimyslnika Friedricha Karla Flickai@vzal Daimler-Benz AG 24. dubna 1958
vétSinu a nasledhi zbyvajici obchodni podily firmy Auto Union GmbH. Firma poté bylalakonce

roku 1967 stoprocentni dideou spolénosti Volkswagen.

V bifeznu 1969 doSlo ke spojeni spwlesti NSU Motorenwerke AG, kratcerqultim fevzaté
koncernem Volkswagen a Auto Union GmbH v Ingolstadtu do &pofti Audi NSU Auto Union AG

se sidlem v Neckarsulmu.

V bifeznu 1980 vzbudilo na Zenevském autosalondranapozornost sportovni kupé s pohonem
vSech kol nazvané Audi quattro. Poprvé tak byl nabizen vysoce vykdizng pohonem vSech kol.

Tento koncept pohonu byl dosud pouzivan jen u nakladnich a terénnichStaly pohon vSech kol
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v Audi quattro slavil celosstové Uspchy v motoristickém sportu a byl post@araveden do celé palety
modefi Audi.

Po vice neziinactiletém vyvoji se technikn Audi poddilo kultivovat i pro vzitové motory
osobnich vozidelimé vstikovani motorové nafty, dosud pouZzivané jen u nakladnich. W spojeni
s turbodmychadlem mohlo byt navic dosazeno spalovani s extréakymi ztratami a visledku toho
také velmi nizké sptdby paliva. Na podzim roku 1989 bylo na mezinarodnim autosalonu ve Frankfurtu

piedstaveno Audi 100 gpvalcovym motorem TDI o zdvihovém objemu 2,5 litf8, 5
Novodoba historie Audi

V bieznu 1994 fedstavila spoknost AUDI AG na Zenevském autosalonu novy model v luxusnim
segmentu s nazvem Audi A8: prvni séoxyrabiny automobil kompleth z hliniku. Sodasrg byla
zavedena nova nomenklatura v aamani modeal. Audi 80 byl od tohoto okamZiku oztmvan jako
A4, Audi 100 jako A6. Za nimi nasledovalo v roce 1996 Audi A3 jako zastupce kompddtyni roce
1995 na podzimnim autosalénu ve Frankfurtu se objevila studie sportovniho kupéTA@IitiTroky
pozctji se tento prototyp dikal sériové produkce. Odervna 2000 sjizdi z p&sAudi A2, prvni
velkosériovy automobil z hliniku, dale pak model Audi allroad qudis,d

V soutasnosti na trhijichazi nové sedmimistné Audi Q7. defited samotnym zah4jenim prodeje
se dgkalo vysokého zajmu ze strany zaka#niRniz by se v 8Bm mohli vibec projet, objednali jiz
vice nez 10 tisic vdz DalSi vinu zdmu o sedmimistné vozidl@ée&ava vyrobce dhem jara.
V Némecku je oficialni start prodeje naplanovan tezbn,cesky trh se déka kratce na to. Automobil
vznika v bratislavské tovagrnvolkswagenu, kde se rodi také Volkswageny Tuareg a karosérie Porsche

Cayenne[9]

Audi je vyrobce vynikajicich automohil které jsou atraktivni, sofistikované a technicky dokonalé.
Jejich Uspch je zalozen na kreati¥itodevzdani seéei a entuziasmu.@ni a emoce zakazifiiljsou
zakladnimi principy, kterymi se jejictrigtup k \éci fidi. Snazi se byt n&le diky inovacim a stanovit
nové standardy, kteréesiuji heslo znaky: "Naskok diky technicé. [8]
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3.2 BMW

Déjiny tohoto proslulého émeckého automobilového podnikualy v roce 1916, za prvni &ové
véalky, kdy se slotily dvé mnichovské firmy: Rapp Motorenwerke (motorové zavody) a Gustav Otto
Flugmaschinenfabrik (tovarna na letadla). Firm&dammejdive jméno Bayerische Fugzeugwerke, od
roku 1917 Bayerische motorenwerke (Bavorské motorové zavody), BMW. V pratéchéinnosti se
vyrakély jen letecké motory, které konstruoval inZzenyr Max Friz.id&y podniku v konstrukci
leteckych motak jsou zarové pavodem symbolu zriky: stylizovand bila vrtule obklopena modrou
oblohou. Roku 1917 byl u cfského patentovéhofadu v Mnicho¥ registrovan znak firmy
BMW.

Obréazek ¢. 4: Znak BMW — zdroj [10]

Tento symbol se znovu objevil na prvnim motocyklu vroce 1923 a od roku 19R&8zdém
automobilu. | kdyZ se logo do dne3ni doby trochu poulm, je zde stdle pro radost z maximalnich
technickych vykoif. Ale také pro tradici, kterou se s kazdym dalSim vyrobkem citi iggispavitelé

BMW zavazani.

V roce 1919 letadlo s motorem BMW, ktefiéil Diemer, dosahlo vySky 9760 m a ziskalo tim
swtovy rekord. Vcervenci 1919 bylo mirovou smlouvouéiecku zakdzano zabyvat se nadale
konstruovanim letadel. Byla t¢Zka rdna pro mnichovsky podnik. Donucen svou vyrdieogentovat,

vénoval se BMW vyrob motorti pro nakladni auta, Iédmotocykly a také stacionarnim mator.

Vroce 1923 vyvinuli Max Friz a Martin Stolle prvni motocyklovy motBMW: motor
s protilehlymi valci (typu boxer) se zdvihovym objemem 500, cpostrannimi ventily. Motocykly
BMW vybavené timto motorem a pohonem kloubowvytiidélem se brzo prosadily nétsich zavodech

a rozhodujici rrou prispely k dalsSimu vyvoji BMW.

V nasledujicich letech BMW ponenéhlu projevoval zajem o vyrobu autaimahiliskal licence

i tovarny od podniku Dixi v Eisenachu, jenz tenkrat zase #nalicenci iz Austin Seven.

Od té doby vychazely vozy BMW ze zavodu v Eisenachu. Prvnise znakou BMW byl tedy

VVVVVV

BMW na Alpském poharu 1929 a na ralley Monte Carlo 1930, kdézs8MW v kategorii 750 crh

suveréni prosadil.
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Po €chto prvnich Usgsich nasledovalo ter®y$i obdobi. S¥tova hospodiska krize, ktera eaisla

celym s¥tem, neuSetia ani tento podnik, jenz zaznamenal citelny pokles v odbytu.

Ve valenych letech BMW vyrobu aut zastavil, aby se mohl deddt na produkci letadel
a valéného materidlu. Koncem valky se podnik dostal do zdrcujici situacernyovéEisenachu,
patici do vychodni ¢asti Nemecka, byly zabrany; podnik v Mnichgv ¢asténé zniceny
bombardovanim, se dostal pod kontrolu Spajer@esta ke znovuvystagtbyla dlouha a obtizng;

zatinalo se opravami aut a vyrobou zekiskych strofi a nastraj.

Vroce 1948 dostal BMW povoleni &p konstruovat motocykly (do 250 &n kdeZto
automobilovou produkci bylo mozné obnovit az od roku 1952. Na automobilové &ystdrankfurtu

vystavovali jediny uz: limuzinu 501 se Sesti valci, orientovanou na stary model 326.

NejslavrgjSi z éry padeséatych let byly modely s a@rdm 503 a zejména 507. Osmivélcove
motory o objemu 3,2 litru davalgmto Spékovym sportovnim voim vykon az 195 koni a zejména
pétsetsedniika nela ambice se statédim, jako byl model 328 vipdvaléné de. V roce 1965 byl
prodan zavod BMW Triebwerkbau GmbH. BM\kepuSuje na 25 let vyrobu leteckych mdtor

V roce 1972 zahgjila automobilka BMW novou marketingovou politiku jednotnych longaé
fad, jiz Zistala ¥rna az dodnes. Prvni bytada 5, jakysi mezistupemezi tehdejStadou 02 a velkymi

Sestivalci. Offi roky pozdji nasledovaldada 3, Usgsny nastupce nuladvojek.

V roce 1979 spolmost BMW vyviji prvni motor s elektronickyitiidicim systémem, dodava prvni
obrrené vozidlo BMW, zahajuje vyzkum a vyvoj vodikovych mdtar spolupracuje s firmou Steyr-
Daimler-Puch. Také zaklada ’'Spielmotor Munichfijbec prvni spoknou iniciativu pfimyslového
podniku a nistského zastupitelstva na podporu kulturnich aktivit. Kona se prviizesapravni rady

BMW s rovnocennym zastoupenim akcitiha zandstnand.

V lété 1986 se objevily na strankackmeckého odborného tisku fotografie futuristické studie
roadsteru Z 1, které #ty obrovsky ohlas meziiten&i. Zgjem byl tak obrovsky, Ze pammé
extravagantni %z postaveny na bazi modelu 325i, skatespatil svétlo swta uz o rok pozgi na
frankfurtském autosalonu. V té dob¥li v Mnichové uz totiz rékolik tisic objednavek na auto, émz

dlouhou dobu nebylo ani jisté, zda sdec bude sérigvwyrakst. [6, 14
Novodoba historie BMW

V roce 1993 je Bernd Pischetsrieder jmenovan noviedgedou fedstavenstva. Ve funkciiila
Eberharda von Kuenheima, kter§hiem svého 23letéhdgdsednictvi zazil osmnactkrat zvySeni obratu.
Za tuto dobu vzrostl objem vyroby automdbitytikrat a motocykh tiikrat. Spol€nost také nyni
zangstnava iikrat vice zamstnané. Eberhard von Kuenheim se stavédgsedou dozér rady BMW.
BMW se dostavéa velké publicity v souvislosti s mezindrodnim aidiesan IAA ve Frankfurtu, kde

spol&nost [Fedstavuje novy koncept pod sloganem ,Mobilita je zivot* (,Mobilitylife”) ukazujici
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pieménu skupiny z klasického modelu vyrobce automiolal motocykli na dodavatele mobility
v pravém smyslu slova. BMW Rolls-Royce GmbH ziskava prviiévemlouvy na vyrobu leteckych
motori. V Dahlewitzu pobliz Berlina zahajuje provoz novy vyvojovy a vyrobniodaiéto divize.
Z vyrobni linky v Mnichovském zaveédsjizdi @ti milionty viz. V Dingolfingu je vyroben milionty &z
sowasné&ady 5. Pedstaven motocykl F 650 — budouci evropskgisio jednal[10]

BMW je jedna z mala stovych automobilek , ktera v povétg/ch letech nezaznamenala krizi.
V rostouci konkurenci a vykyvech&wevé ekonomiky se ji darok od roku zvySovat @et vyrobenych
a hlavie prodanych automoliil Mnichovsti Séfové maji pést nejschopgjSich a nejproziraySich

manazek adetné poradenské firmy a instituce automobilku BMW davaji svym kimerzia vzor[11]

Uspich spolénosti BMW Group se zaklada vedlgepwdeivé produktové substance rasina
z&ivé sile a fascinaciiéch skélych znaek - BMW, MINI a Rolls-Royce. Aby posilovala orientaci
svych spolupracovnikprdw na tyto znaky, otewela spolénost fed 4 roky (koncem listopadu 2002)
akademii orientovanou na své Zkgp V automobilovém pgimysilu je v této forr jedingnym painem.
Tisku ji poprvé pedstavil Dr. Michael Ganal, ktery je wgustavenstvu BMW AG zodpeany za
prodej a marketing.

Iniciativa ke vzniku tohoto projektu je Uzce spjata s mladygindmi dneSni spotaosti BMW
Group. Zhruba fed dvanécti lety byla z&ka BMW a spolénost jedno a to samé. Dnes jsouckya
BMW, MNI a Rolls-Roycefii prémiové zn&ky v rdmci jednoho koncernu. Spétest BMW Group se
tak stala ze spateosti jedné zniky (branded house) spdlosti vice zn&ek (house of brandd)10]
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3.3 Mercedes-Benz
Znatka a obchodni zra spolénosti jsou symbolické. Zahrnuji vSe-vyrobky, sluzby i samotnou
spolé&nost. Obchodni zréa vyjaduje image zn&y strutnou formou, kterd sduje dilezité informace
0 spolgénosti a lidech, kié tuto spolénost vytvdgili. Obchodni zn&ka je to, ocem zakaznici
a verejnost mluvi jako prvni. Jejiipod a historie jsou proto tak odhalujici a zajimavé jako jejfasna

pozice na trhu.

Vynalezenim rychlootkovych motofi a automobilu poloZili Gottlieb Daimler a Karl Benz
v osmdesatych letech 19. stoleti nezavisle n& galiladni kamen pro motorizovanou individualni
dopravu. Akoli zili od sebe vzdaleni asi jen stovku kilonmietr Cannstattu a Mannheimu, tito velci
inZenyi a zakladatelé spalaosti se ve skutmosti nikdy nesetkali. Oba vloZili své soukromé vyvojovée
prace s pomoci sponzoa podilniki do vlastniho podniku: v Mannheimu zaloZil Ben#ijmu 1883
firmu Benz & Cie., v Cannstattu vznikla v listopadu 1890 spuist Daimler Motoren Gesellschaf
(DMG).

Aby uvedly své produkty ve znamost &inily je nezamdnitelnymi, hledaly ob firmy
nezapomenutelnou tovarni zZka. Nejdive to byla jména vynaleicsamotnych, "Benz" a "Daimler",
ktera r¢ila za pivod a kvalitu motal a vozidel. Ale zatimco se ochrannd znamka Benz & Cie.
jmenovi€ neznénila - jen namisto ozubeného kola z roku 1903 obklopoval od roku 190haay
vénec jméno Benz, viz obrazels, objevila se pro produkty spétesti DMG po pelomu stoleti zcela
nova ochranna znamka "Mercedes".

Obrazek ¢.5: Ochranné znamky spolénosti Benz & Cie —zdroj. [12]

Mercedes bylo Spafské Kestni jméno znamenajici dygab" ¢i "milost" . Mercedes bylo také
jméno hezké mladé divky narozené v roce 1889 ve Vidni a nejo¥jibdnery rakouského podnikatele

a generalniho konsula Emila Jellinka, ktery Zil v Nice.

Emil Jellinek, ktery vedl v Nice velkydan a nél dobré kontakty s mezinarodnim fingnim swtem
a aristokracii, byl od roku 1898 se figtajici tendendinny i jako obchodnik propagujici a prodavajici
automobily Daimler zejména v nejvySSich kruzich spubsti. V roce 1899 dodala DMG Jellinkovi 10

vozidel, v roce 1900 to bylo dokonce jiz 29 vozidel.

Jellinek vyzaduje od DMG stale s¥j8i a rychlejSi vozidla aifhlaSuje je také k zavddh - na
vSech ¥etrg "Tydne v Nice" vystupuje pod pseudonymem. K tomu pouzfeatki jméno jeho dcery.

Jellinkiiv pseudonym "Mercédes" je v automobilovych kruzich 'fssl@n" vSemi Usty.
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V dubnu 1900 se také stava nazvem produktu, kdy Jellinek a D@ dohodu o prodeji voi
a motofi. Fritom bylo mimo jiné dohodnuto vyvinout novou formu motoru, ktera Blamést jméno
"Daimler-Mercedes". O dobrych 14 dni peégdobjednava Jellinek 36 vozidel za celkovou cenu
550 000 marek coZ byla nejen na tehdejSi ggnayznamna zakazka. P@kolika tydnech objednava

opét 36 vozidel, vSechny s motorem o vykonu 8 k.

Prvni zavodni fz, vybaveny novym motorem, 35 Kk, je dodan Jellinkovi 22. prosince 1900. Tento
prvni "Mercedes", vyvinuty Séfkonstruktérem DMG Wilhelmem Maybacheenna z#tku stoleti
postaral o rozruch. S jeho nizkyrZiSEm, ramem z lisované oceli, lehkym a vykonnym motorem

a vostinovym chladiem zavedl péetné inovace a plati dnes za prvni moderni automobil.

Tyden v Nice v Beznu 1901, ve kterém byly nasazené vozy Mercedes prakticky ob vSe

disciplinach neporazitelné, dopomohl Jellinkovi a Mercedesu k tejigypublicit.

23. ¢ervna 1902 bylo iihlaSeno jméno "Mercedes" jako tovarni &k a od 26. Za4 zakonem
chraréno. Emil Jellinek obdrzel ¥ervenci 1903 povoleni se v budoucnu nazyvat Jellinek-Mercedes.

"Asi poprvé nesl otec jméno své dcery", komentovaésisp obchodnik zému jména.

Ale paadd jest bylo tteba vymyslet vhodnou obchodni Zka, ktera by se hodila k U&nému
jménu, které bylo zaregistrovano v roce 1902. Daimlerigemroce 1900 ve &ku 66 let, ale jeho
2 synoveé, nynfeditelé v otcov tovarrg, si pamatovali, Ze otec jednou poslal svéézeohlednici, na
které h¥zda ozn#&ovala dim, kde v Deutzu bydlel. Komentoval to tim, &sem tato htzda vzroste
a bude zét nad jeho dilem.

Predseda Daimleru se chytil této myslenky &wnu 1909 zaZadal, aby jak trojcipa, takcipa
hvézda byly pouzity jako obchodni zflgy. Ok8 zadosti byly schvaleny, ale jen trojcip&hda byla

skute&né pouZzita. Byla umisha na pedek auta jako emblém chlgeli

rd”\

Obrazek¢. 6: Zména hvézdy zdroj [12]

B&hem let prosla tato Kzda, ktera rfla také symbolizovat modernizaci dopravy na zemi, ve vod
a ve vzduchu, rozmanitymi Gpravami, viz. olib (ziskalaizné Upravy a zlepSeni). V roce 1916 byla
umistna do kruhu, ve kterém se objewviityti malé hw¥zdy na vrchu a dole lduslovo Mercedes nebo
jména Daimlerovych zavddv Unterturkheimu a BerliaMarienfeldu. V roce 1921 byla podana zadost,
aby trojcipa h¥zda byla umisha do prstence jako emblém chigdia o dva roky pozjl byla tato

zadost schvélena.
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Doba po prvni sttové valce byla ovlivéna inflaci a problémy s odbytem, zejména u luxusnich
predmétt jako byly osobni automobily, &Zce suzovala dmecky automobilovy gmysl. Jen doke
zavedené zriky finaréné silnych podnikk zistaly Zivotaschopné, ak&asto byly nuceny se slovat
nebo podléhat kooperaci. Takto vyitg i dlouhowci konkurenti DMG a Benz & Cie jiz v roce 1924
spolé&enstvi podnikatél, aby Zstali konkurenceschopni prostinictvim  sjednoceni  konstrukce

a tovarni vyroby, ndkupu a odbytu, ale i reklamy

Béhem této doby propagovaly oba domy své produkiiginou jiz spolénég, ale stale jests
oddslenymi tovarnimi zn&ami. O dva roky poziji, v ¢ervnu 1926, se oba nejstarsi automobilové

zavody slodily do firmy Daimler-Benz AG.

Nyni byla vytvdena nova obchodni zila, viz obr.&. 7, ktera zahrnovala podstatné prvky
dosavadnich emblém swtoznama trojcipa hdzda spolénosti Daimler Motoren se obklopila svou
znakou "Mercedes" a rowz slavnou ochrannou znamkou "Benz", jejizivla@vy wnec spojoval ob

slova.

Obrazek¢. 7: Znatka firmy Daimler-Benz AG zdroj. [12]

Tato tovarni zn&a, aniz by Bhem desetileti seznala #m dodnes zdobi vozy z¢ky "Mercedes-
Benz". "Dobra h¥zda" se na vSech silnicich stala symbolem kvality a léemsti a jméno "Mercedes-

Benz" plati na celém &t za ztlesreni tradice a inovace budoucnosti autombhil[6, 12, 13
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4 Monitoring jednotlivych dealeri prémiovych znaek

v Libereckém kraji

Cilem této ¢asti bylo prozkoumat jednotlivé dealery prémiovych ¢ekav Libereckém kraji.
Zamerem bylo zjistit, v jakém zazemi se jednotlivi prodejci nackhagdsoudit jak toto zazemi vypada
v o¢ich potencialnich zakazrikV nasledujicim textu a viioze ¢. 2 jsou uvedeny obrazky interiéa
exteriéfi spolgnosti Auto Liberec s.r.o., Palas Grand s.r.o. a Hoffmann & Zizak spab..sTyto
obrazky hovéi o dostupnosti ¢kterych sluzeb, které e firma nabidnout svym zakazfik. Je to
napiklad posezeni s lehkym &rstvenim v buday autosalonu, parkovaci mista pro klienty, vzhled
budovy. Ale jsou to také sluzby, které neodhali Zadny z obraik to nap ochota a spolehlivost

personalu, zkuSenosti prodgja v neposledrifad dostupnost pracovnik

4.1 Autorizovany dealer vazAudi - Auto Liberec s.r.o.
V Libereckém kraji je prozatim pouze jediny dealerivemaky Audi a tim je firma Auto Liberec

s.r.o.. Jeji sidlo bylo az do 13. dubna v Liberci ve VratislavicighicvU sila. V dneSnich dnech tento

stary autosalon vlastni spéit®st prodavajici zré&u vozidel Kia.

Obréazek ¢. 8: Stary a novy autosalon Auto Liberec

Firma Auto Liberec s.r.o. byla zaloZena v roce 2002. Oteri nového autosalonu Audi vessi
pod JeStdem zakazniciifvitali, neba’ zastoupeni této prestizni Zkg v tomto regionu jiz postradali.
DalSi krok ke spokojenosti zakazfikyl winén nedavno a to 13. dubna 2006. Firma Auto Liberec
s.r.o. otetela novy autosalon nedaleko starého, v Liberci na Nové&.RudalSich letech firma Auto
Liberec planuje vystavbu v jinyckeich néstech Libereckého kraje. Konkréta Jablonci nad Nisou a

v Semilech.

Pod vedenim jednatelky firmy pani Evy Sepelakové se profesionalnsmgii vyjit klienbm
maximalré vsttic nejen pi vybéru a prodeji novych vagz znaky Audi, ale také autorizovanym
servisem, ktery vyuziva nejmodé;jsi piistroje a technologie.
Zamestnanci firmy séidi heslem: "Prodejem nového vozu pro n&epgzakaznika teprve daa... " a

dikazem je spokojenost zakazinikejen 2Ceské republiky, ale i ze zahrani
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Oteviraci dobapro prodej novych a bazarovych vioe : pondli - patek 8.00 - 18.00 hodin a v
sobotu 8.00 - 12.00 hodin. Oteviraci doba servisu je :dgliongdatek 7.00 — 18.00 hodin a v sobotu
8.00 - 12.00 hodin.

Adresa: Tanvaldska 1585, 46311 Liberec 30, tel.: 482 739 915, 482 739 916, 482 739 917
fax: 482 739 918

www: www.audi.cz /Liberec

Obrazeké. 9: Pylon Audi

Novy autosalon firmy Auto Liberec, ktery je ozea pylonem, viz obr¢. 9, je vice nez
reprezentativni. Prostorny showroom, viz @brl0, kde jsou vystaveny vSechny modely Audi, které méa
firma k dispozici pro okamzZity prodej, se blysti novotou. Zstmmanci jsou velice ochotni digraveni
kazdému pomoci v jakékoliv situaci. Pro zdkazniky je takprgveno velice prostorné parkowst
kolem budovy autosalonufifmomentalni nefitomnosti zamsstnané maji moznost zakaznici lehkého
ob¢erstveni a posezeni v pohodinych kozenyigsilkkach, viz obr¢. 11. Ri ¢ekani se mohou kochat
pohledem na noveé vozy zky Audi, protoZe toto posezeni je undfgr na balkdnku iimo v mistnosti

showroomu. VSechny obrazkyifiwené ve firnd Auto Liberec jsou uvedeny wifpzeé. 2

Obrazek €. 10;: Showroom Auto Liberec Obrazek é. 11: Posezeni

33



4.2 Autorizovany dealer vazBMW - Palas Grand s.r.o.
Jak tomu bylo u zriky Audi i dealer zn&y vozi BMW je v Libereckém kraji osamoceny. Je jim

firma Palas Grand s.r.o. Jeji sidlo je v Liberci v ulici KoSicka.

Firma PALAS GRAND s.r.o., je zastupcem mnichovské automobilky\BM\G pro oblast
Libereckého kraje.

Obréazeké. 12: Autosalon Palas Grand

Tradice zastoupeni zéky v Liberci saha az do roku 1992. V tomto roce bylo v Libercitetsy
zastoupeni BMW AG. Od tohoto roku jsou také proSkolovani¢samanci firmy wetrg vedoucich
pracovnik v ramci Skoleni provaghych v CR. Dnes jsou jiz pravidlem i Skoleni prowad gimo
v Mnichow. Jedna se o Skoleni ve vyzkumnych a testovaciehlistich. Cileméchto Skoleni je

profesionalita jednotlivych pracovrik

V oblasti prodeje maji vyhodu sfiajici ve vysoké kvalit a spolehlivosti prodult coz jsou
nabizené vozy BMW. Stejrjako je vysoka kvalita vdzznatky BMW je samorejmosti stejna Urove
poskytovanych sluzeb. Sluzby kliédm z&inaji u prodeje nového vozugetrg zajiSEni leasingu
a pojiseni, pokr&uji kompletnimi servisnimi sluzbami, prodejem néhradnichi, ddopkiki,
prisluSenstvi a kaft prodejem starSich voz VeSkeré rozhodovani a podnikatelské aktivityeigijh
k jedinému cili, kterym je maximalni spokojenost kligrtak, aby slogan" BMW - radost z jizdy ",
nebyl pouhou frazi, ale skuteosti.

Adresa: KoSicka 3, 460 01 Liberec, prode;j - tel.: +420 4852 52 666, 4852 52 644-5
fax: +420 4852 52 611
servis - tel.: +420 4852 52 622
service mobil Po-Ne 7:00 - 19:00 - tel.: +420 603 878 263
E-mail: palas@palas.cz
WwWw: www.palas.cz
Oteviraci doba Po-Pa: 8:00 - 17:00

K z&kladnim standatan reprezentace jednotlivych automobilovych spotesti pati pylon.

Spolgnost Palas Grand ma tento pylon ugrigthned u fijezdové komunikace z KoSické ulice, viz
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obr. ¢. 13. Autosalon této firmy{sobi pogkud mér prestiznim dojmem, nez je to u spwlesti Auto
Liberec, viz obrg. 12. Umistni uprosted nésta je vyhodné pro zlakani novych zdkaanide vzhled
budovy autosalonu neodpovidé stanélargrodeje této prémiové z¥ley. Mista k parkovani jsou skoro

plné obsazena zatstnaneckymi a firemnimi vozy zéley BMW, viz obr.¢. 14.

Obrazek ¢. 14: Parkovisg pro zakazniky

Obréazek ¢. 13: Pylon BMW

Pri vstupu do budovy je neilis reprezentativni vzhled budovy nepétrurylepSen pepychovymi a
nablyskanymi vozy zriky BMW. V tomto skoro rodinném prdsidi jsou jednotlivé vozy umisty dle
piesré specifikovanych fedpig piimo od firmy BMW AG. V porovnéni se spdéleosti Auto Liberec je
vystavni plocha o poznani mensi a z toho vyplyva i meri&tpystavenych vag které jsou okamait
k odbru, viz obr.¢. 15. Ri ¢ekdni na zastnance je moznost posadit se ke gtalea os¥Zit se
lehkym nealkoholickym napojenti kavou. Posezeni je umdsb v kwtinovém koutku mezi
vystavenymi automobily, viz ob&. 16. Tym prodejt je velice gijemny a ochotny. S Usfwvem vitaji

své zakazniky a s jistou davkou zkuSenosti umi poradit &tliysty nejzvidawjSi dotazy.

- A e S

Obréazek €. 15: Showroom Palas Grand Obréazek¢. 16: Posezeni

Obrazky peizené v autosalonu Palas Grand jsou k dispozitileze¢. 2
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4.3 Autorizovan;’i dealer vazMercedes-Benz -
Hoffmann & Zizak spol. s r.o.

| znatka Mercedes-Benz ma v Libereckém kraji pouze jednoho prodejcgimkigr firma

Hoffmann & Zizak spol. s r.o. Také jeji sidlo je v Liberci a to v ulici Obilna.

Spolenost Hoffmann & Zizak spol. s r.o. byla zaloZena v roce 1995 s eifbodovat zastoupeni

celos¥tove znamé znéky Mercedes-Benz v importéremeggné prodejni oblasti.

Od prvniho dneinnosti spolénosti byl nastartovan aktivnitistup smirem ke klientovi, ktery ji

dnes pinaSi spokojené zakazniky jak v oblasti prodejnich, tak i v oblasti servisnich.sluze

Pro dosazeni tohoto cile bylo vybudovano moderni centrum prodeje a seszidel znaky
Mercedes-Benz v Liberci, viz ob¥. 17. 10. Bezna 2005 se uskdtélo slavnostni oteeni nového
centra v Liberci za dasti generalniheeditele spolénosti DaimlerChrysler Automotive Bohemia s.r.o.
pana Karla Schregle a samepe majiteli spol€&nosti pani Natachy Hoffmann, pana Dirka Hoffmanna
a pana Michala Zizdka. Na akci byli pozvani i vyznamni zakazniebchodni partifie spolenosti
Hoffmann & Zizak.

Nova budova je @ena pro vSechny zakazniky #zmivce zndek Mercedes-Benz, Chrysler a Jeep,
ktetfi zde mohou &ekavat pijemné prosedi i profesionalni a wvdtny pistup vySkolenych
a certifikovanych zagstnand. Na rok 2007 je planovano rofii provozovny v Liberci — Doubi,

které si vyzada 35 mil. korun.

R - =Y i
"
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Obrazek &. 17: Autosalon Hoffmann & Zizak

V tomto no¥ vybudovaném objektuifimo na dalninim tahu mezi Prahou a Mladou Boleslavi
nabizi spolénost veSkeré produkty z¥ley Mercedes Benz, tnaje osobnimi vozidly, ies lehké
uzitkové verze az po nakladni vozsZzié tidy. i navstvé showroomu, viz obr¢. 18 &i servisu
mohou zakaznici zaparkovat na rozlehlém parkovisti kolem autosalonu seaté®hou oferstvit
a vyekat v gijemné modertivybaven&ekaci zow, viz obr.¢. 19, kde mohou relaxovat nebo shlédnout

nagiklad i televizni vysilani.
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Obréazek &. 18: Showroom Hoffmann & ZiZdk  Obrazek & 19: Posezeni

Z davodu neustdle se zlepSujiciho individualniho arimsého pistupu zarsstnané firmy
Hoffmann & Zizak ke kazdému zakaznikovi, se rok od roku zvySuje nejen alg&nt&nsnych

obchodi, ale i rozsah nabizenych sluzeb.

Adresa: Hoffmann & Zizak spol. s r.0. Obilna 520, 463 13 Liberec XXIII, #&120 485 246 800, +420
485 246 801, fax: +420 485 246 811,
E-mail: liberec@hoffmann-zizak.cz,
www: www.hoffmann-zizak.cz

Oteviraci doba Po-Pa: 8:00 - 19:00, So: 9:00 — 15:00

Jako u spoknosti Auto Liberec a Palas Grand, i firma Hoffmann & Zizak.m zeprezentujici
zna&ku Mercedes-Benz. Je jim pylon, viz ohk. 20, ktery je umighy podél fijezdové cesty
k autosalonu.

Obrazek¢. 20: Pylon Mercedes-Benz

V piilozeé. 2 jsou ke shlédnuti dalsi obrazky autosalonu Hoffmann & Zizak.
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5 Prizkum vnimani prémiovych automobilovych zn#&ek

v Libereckém kraji

Prvni mySlenka, kterd znamenala prvédiy této diplomové prace za#a z Ust pani Ing. Ivety
Burkoriové pracuijici jako marketingovy pracovnik a vedouci prodeje ve¢ ftafas Grand s.r.o. Firma
je vyhradnim prodejcem vazrémiové znégky BMW v Libereckém kraji (viz. kapitola 4.2). Jednalo se
0 prizkum nej¢tsi konkurence této firmy a tou jsou bezesporu firmy Auto Libereo.skterd je
prodejcem voi prémiové znéky Audi (viz kapitola 4.1) a firma Hoffmann & Zizak spol. s r.o., ktera je
dealerem vok prémiové znéky Mercedes-Benz (viz kapitola 4.3).

Navrh tedy zal: ,Prizkum prémiovych automobilovych ztek BMW, Audi a Mercedes-Benz
v Libereckém kraji z pohledu ¥gjnosti a jednotlivych zakaznikéchto znagek®.

Cely ptizkum je zaloZzeny na jednoduché metatiiru dat dotazovanim. Byly zvazeny vSechny
metody sbru dat (viz kapitola 2.2.3), ale jako nejvice praktickou se ukazala metsdaniho
dotazovani. Proto byl vyt¥en ve spolupraci s firmou BMW dotaznik (vitilpha ¢.1), ktery ngl za
Ukol ziskat od respondéntnformace, které mapuji vSeobecné @inmi o fiznych automobilovych
znakach a modelech konkurgrich prémiovych zrgk Audi, BMW a Mercedes-Benz
v Libereckém kraji. Dale byloidezité zjistit, jak dobe znaji respondenti tytdi znaky a jak vnimaji
jejich jednotlivé charakteristiky. Poté se dotaznik &@ma oblibenostédchto zngek mezi respondenty
a vsamém zavu byla dotaznikem preévena znalost jednotlivych dealertéchto ¥ znaek
v Libereckém kraji.

JesS¥ pied samotnym zahajenimésb informaci se museldrigtoupit k testovani tohoto dotazniku,
aby nedochézelo ke zbyteym chybam a nedorozwmim mezi respondenty. Na zakiastovani byly
odstragny ¢i upraveny gkteré zbyténé a zdlouhavé otazky, dotaznik se dostal dcre&vého

konceptu a v tomto okamziku bylo mozno zah@jir shformaci.
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Informace byly shromafovany od dvou skupin respondéntezavisle na sa@b Prvni skupinu
tvotila ,Sirok& veejnost”, tj. lidé dotazovani kdekoliv v Libereckém kraji a do druhé skupaifi
respondenti, ki¢ sphovali podminku, a to byt skuteym zakaznikem jedné z# zkoumanych firem.
Vyzkum byl tedy provééh v chto dvou skupinach, nasledna analyza a vyhodnoceni se takégbrovad
oddslerg.

5.1 Punizkum vnimani prémiovych zi@ak u véejnosti v Libereckém kraji

Cilem piizkumu této skupiny bylo zjistit, jaké p&domi o zn&kach Audi, BMW a Mercedes-Benz
panuje mezi ok¥ejnymi lidmi. Jak dote znaji a co si mysli @&thto zngkach a jejich modelech, které
znace by dali pednost ped ostatnimi a co je praz mejdilezitéjSi pi vybéru automobilu. Dale bylo
cilem pGzkumu zjistit, jaké zngky vozi se bezprogedre responderiim vybavi, kdyzZ jich maji &olik
vyjmenovat. Toto jsou dkteré z informaci, které je zajimavé sledovat u této skupinypidtoze ti co
dnes jezdi ve ,Skodovkach* a ,Golfech®, mohou za par let pomysléto vy3e a rozhodovat se peav
mezi €mito ttfemi luxusnimi automobilovymi zikami.

Jak uzZ bylo zmigno, tento plizkum vnimani viejnosti byl provadn na Uzemi Libereckého kraje.
Dotazovani probihalo v obdobi od 1. Ginora 2006 do i6znla 2006 ve #&stech Liberec a Jablonec

nad Nisou. Tato dvmeésta jsou nejptsi v Libereckém kraji, proto bylo dotazovani zsemo pra¥ tam.

Samotné dotazovani bylo prowéd formou osobniho kontaktu, kdy tazatel pozadal respondenta
o vyplreéni dotazniku na ulici. Tato metoda je velice vyhodna v okamZzité naviiadiodazniki. Je zde
moznost pipadného dovysileni vyznamu otazky a také zvoleni vhodného respondenta. \&uvyb
responderit bylo postupovano systematicky. \W&bmeél obsahovat respondenty vSeckkevych

kategorii (krond déti) a obou pohlavi. Pak bylo vSe jen na tazateli, koho oslovi.

Celkem odpovidalo 60 respondé&ntysledky zaznamenanych odgoV z dotazniku jsou pro lepSi
piehlednost znazoény formou grafi a tabulek v nasledném textijsou umistny v giilohach na konci
prace.
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5.1.1 Analyza vlastnictvi vozu prémiove zngy

Cilem analyzy vlastnictvi vozu bylo zjistit, kolik respondertastni viz prémiové znéy Audi,

BMW ¢i Mercedes-Benz aide tak Iépe posoudit a zhodnotit dalSi otazky v dotazniku.

Nasledujici tabulkai. 1 a grafé. 1 ukazuji, kolik respondeintvlastni Wiz prémiové znéky.

Respondenti odpovidali na otazku zda vlasinhevlastni ¥z prémiové zné&y. Pokud vlastnili,

zaSkrtavali dale p#tnou zn&ku vozu. Tyto Udaje jsou zde uvedeny pouze pro zajimavosizkymnu

verejnosti totiz nehrdli dilezitou roli.

Tabulka ¢€.1: Vlastnictvi vozu prémiové znaéky

Vlastnictvi Pocet %
Vlastni 9 15
Nevlastni 51 85
Celkem 60 100

Zdroj: Vlastni

Vlastnicvni vozu prémiové znaky v (%)
15
® Ano

O Ne

85

Graf ¢€.1: Vlastnictvi vozu prémioveé znaky (zdroj. vlastni)

Z tabulky ¢.1 a grafu¢.l je Zejmé, Zze 85 % dotazanych respondeneviastni viz prémiové
znaky a zbylych 15 % vlastniiiz prémiové znéky. V priloze ¢. 3 je uvedeno grafické znazeémi

poctu a znaek prémiovych vod, které respondenti vlastni.
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5.1.2 Analyza po¥domi o automobilovych zn&kéach
V této ¢asti pfizkumu bylo cilem zjistit, jaké ziky ze s¥ta automobil respondenty spontaén

napadnou, @lezité @i tom bylo dodrZet pi@di, v jakém se ziky respondetitm vybavovaly.

Respondenti odpovidali na otazkMapiSte, jaké znky aut ze sita automobit Vas spontanh

napadnou.

Dale se zkoumala znalost jednotlivych mddelutomobiti prémiovych zn&ek Audi, BMW

a Mercedes-Benz a jejich skéte rozpoznandi zvySeny zajem ze strany respondent

Tabulkac¢.2 a graft.2 obsahuiji ty znky, které si respondenti vybavili na 1. pozici. V tabulce jsou
zaznamendany vSechny vysledky z dotan(&raf je pro pehlednost zGZen pouze faznaiky. Kazda

Zaznamenana zélea na prvni pozici znamenala jeden bod do knéko hodnoceni.

Tabulka ¢.2: Powdomost o automobilovych znékach na 1. pozici

Znacka Pocet (body) %
Skoda 17 28,33
BMW 11 18,33
Ford 5 8,33
Audi 4 6,67
Opel 3 5,00
Mercedes-Benz 3 5,00
Alfa Romeo 2 3,33
Porsche 2 3,33
Fiat 2 3,33
Peugeot 2 3,33
Renault 2 3,33
Citroen 1 1,67
Ferrari 1 1,67
Nissan 1 1,67
Trabant 1 1,67
Aston Martin 1 1,67
Seat 1 1,67
Toyota 1 1,67
Celkem 60 100
Zdroj: Vlastni
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Povédomost o automobilovych zné&kéch na 1. pozici v (%)
Ford 8,33
BMW 18,33
Skoda ga.as
0 6 12 18 24 30
(%)

Graf ¢. 2: Powdomost o automobilovych zn&kach na 1. pozici(zdroj viastni)

Z tabulky a grafu vyplyva, Ze respondenti uslasha prvni pozici nejastji znatku Skoda, a to
ve 28,33%, na druhém misto byla zngka BMW s 18,33 % a nadtim mist skortila znaka Ford
s 8,33%. Dale byly zrgky Audi, Opel a Mercedes- Benz, které respondenti vzgbritkrat a vice tj.
vice jak 5 %. Na z&v zistaly automobilové zri#ty, o nichZ respondenti uvazovali dvakrat a #énem.
meére néz 5 %.
DalSi pozice potdomosti 0 automobilovych ztkdch jsou uvedeny iiozed. 4.

Nyni je uveden graf a tabulka, které popisuji hodnoceni sledovanych prémmvaetk Audi,
BMW a Mercedes-Benz. Byly &eny vSechny odpadi responderii, které zmiiovaly tyto ti znaky
na prvnich fiech pozicich. Kazda zapsana @ znamenala v koieém hodnoceni jeden bod. Pro

srovnani je zdefjlana i znaka Skoda.

Tabulka ¢. 3: Hodnoceni automobilovych zn&k na prvnich ttech pozicich

Znacka Skoda BMW Audi Mercedes-Benz Celkem
Potet (body) 31 25 20 14 90
% 34,44 27,78 22,22 15,56 100

Zdroj: Vlastni

Celkovy potet hodnoceni na prvnich¥ech pozicich v (Bodech)

Mercedes-Ben l 14

Audi 20
BMW 25
Skoda 31
0 9 18 27 36
Body

Graf ¢. 3: Hodnoceni automobilovych zné&ek na prvnich 3 pozicich(zdroj. vlastni)
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Jak je vidt z tabulky¢. 3 a grafit. 3 respondenti uvadi na prvni¢dadh pozicich neastji ceskou
znaku Skoda. Je tomu tak ve 3tigadech. Na druhém misie znaka BMW s 25 body, dale ziikea

Audi ve 20 gipadech a nejife je na tom zritka Mercedes-Benz, ktera dosahla jen na 141bod

DalSi otazka, na kterou respondenti odpovidali gmxala znalost jednotlivych modekznaiek
Audi, BMW a Mercedes-Benz mezi respondenty. Respondetiii vypsat vSechny modelyéthto
prémiovych znéek, na které si vzpomenou, které zrijo kterych rkdy slySeli. Za kazdy zapsany
model byl v konéném hodnoceni @itan jeden bod.

Otazka z#la: Které modely z produkce (Audi, BMW, Mercedes-Benz) znate?
Nasledujici tabulka a graf 4 znazafuji spontanni znalost automobilovych madehasky Audi

mezi respondenty.

Tabulka ¢. 4: Spontanni znalost modea Audi

Model A2 A3 Ad Ab6 A8 TT |Allroad | Q7
Body 15 23 34 36 29 31 11 11
Zdroj: vlastni
Spontanni znalost modal Audi v (Bodech)
451 - 36
29 &
30/ 23
Body 15 1 a0
154
0,
A2 A3 A4 A6 A8 TT Allroad Q7

Graf €. 4: Spontanni znalost modd Audi (zdroj: vlastni)

NejznangjSim modelem v produkci zoky Audi mezi véejnosti je podle tabulky a gratu 4
model A6 s 36 body. Za nim je s 34 body model A4. Déale nasleduje modeBT bady. Posledni
misto ve znamosti modelznaky Audi obsadily dva modely se stejnym¢épem 11 bod, Allroad
a nejno¥jSi model v produkci Audi Q7.

Stejre jako u modal znaky Audi, byly hodnoceny modely zéiey BMW.
Tabulka ¢. 5: Spontanni znalost modéi BMW

Model Radal| Rada3| Rada5| Rada6| Rada7| X3 X5 Z4 M
Body 17 24 26 12 19 21 19 13 8
Zdroj; vlastni
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Spontanni znalost modai BMW v (Bodech)

30, 26
24

Radal Rada3 Rada5 Rada6 Rada7? X3 X5 Z4 M

Graf ¢&. 5: Spontanni znalost modél BMW (zdroj: vliastni)

NejznangSim modelem v produkci zttiey BMW mezi véejnosti je podle tabulky a grafu 5
modelRady 5 s 26 body. Za nim je s 24 body magiatly 3. Na poslednim mésve znamosti modal
v produkci znaky BMW je model M s 8 body.

Na znamost modélodpovidali respondenti i 0 zéee Mercedes-Benz.

Tabulka ¢. 6: Spontanni znalost moddl Mercedes-Benz

Model | T¥ida A | T¥idaB | T¥ida C | TiidaE | TéidaS| T¥idaG | ML | SLK, CLK |CLS |SL, CL Smart | Vito
Body 17 10 20 21 15 4 15 10 4 4 1 5

Zdroj: vlastni

Spontanni znalost model Mercedes-Benz v (Bodech)

25 o0 21

Body

Tiida Tiida Tiida Tifida Tfida Tfida ML SLK, CLS SL, Smart Vito
A B C E S G CLK CL

Graf €. 6: Spontanni znalost modél Mercedes-BenZzdroj vlastni)

Z grafu a tabulky. 6 je patrné, Ze nejvysSi spontanni znamostejrnvasti ma model fidy E s 21
body a model Tidy C s 20 body. Na poslednim ndise znamosti mod#&lznaky Mercedes-Benz je
s 1 bodem Smatrt.

Posledni dotaz v této analyze pdemi o automobilovych zgkach byl, zda respondenti sk

poznaji modely jednotlivych prémiovych zmek Audi, BMW a Mercedes-Benz.
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OtazkaKteré modely z produkce (Audi, BMW a Mercedes-Benz) jeditezpeznéate na ulicicetl jste

0 nich, pros# Vas zaujali?

Respondenti dostalifpdloZzeny vSechny ndzvy moded neli ozn&it v poradi 1, 2, ... ty modely,
které skuténé poznaji na ulici nebo se o¢rvice zajimaji. 1 znamenala — n#fi zajem. H
vyhodnoceni se postupovalo néasledujicinisppem. Kazda ziea ma uéity pocet model, které
mohli respondenti hodnotit.fiélélenim 1 (nej¥tSi zajem) obdrzel tento model v kéném hodnoceni
tolik bod, kolik bylo u zngky modefi. Pridélenim 2, dostal model o jeden bod réaéwz v predchozim
piipack. Takto se postupovalo u vSech znamek, které respontldililpNazorre vyswtlené je toto
hodnoceni u jednotlivych ztek.

Pti hodnoceni modélznaky Audi meli respondenti k dispozici 7 modelNejvice bod ziskal ten
model, kterému respondentigglil pofadi 1, a to 7 bad Déle pro model na druhém ifaali bylo 6
bodi. Takto se postupovalo az k poslednimu z miodgbdadim 7, ktery obdrzel 1 bod. Respondenti
mohli hodnotit tyto modely zri&ty Audi: A2, A3, A4, A6, A8, TT a Allroad.

Modely z produkce Audi, které respondenti jedné@mtapoznaji na ulicici se o ® zajimaji,

nazorr ukazuje tabulka a gréf 7.

Tabulka ¢. 7: Poznate jednotlivé modely Audi na ulici?

Model A2 A3 A4 A6 A8 TT Allroad
Potet (body) 67 108 124 154 119 187 101
Zdroj: vlastni
Poznate jednotlivé modely Audi na ulici? v (Bodech)
Allroad
T 187

A8
A6
A4
A3
A2

0 50 100 150 200

Body

Graf ¢&. 7: Poznate jednotlivé modely Audi na ulici{zdroj: vlastni)

Tabulka i grafé. 7 ukazuji, Ze v@jnost na ulicich bezpeé pozna Zady modei produkce Audi
model TT. V konéném hodnoceni ziskal 187 hodDruhy se 154 body byl model A6 geti, model
A4 — 124 bod. Posledni skafil model A2 s 67 body.
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Pti hodnoceni modélznatky BMW méli respondenti k dispozici 9 modelNejvice bod ziskal ten
model, kterému respondentigelil pofadi 1, a to 9 bad Dale pro model na 2 padi bylo 8 bod.
Takto se postupovalo az k poslednimu z mbdgbdadim 9, ktery obdrzel 1 bod. Respondenti mohli
hodnotit tyto modely zngky BMW: Rada 1Rada 3Rada 5Rada 6 Rada 7, X3, X5, Z4, a M.

Modely z produkce BMW, které respondenti jednd@mdapoznaji na ulici¢i se o & zajimaji,
nazorr ukazuje tabulka a gr&f 8.

Tabulka ¢. 8: Poznate jednotlivé modely BMW na ulici?

Model Radal | Rada3| Rada5| Rada6| Rada7| X3 | X5| z4 M
Pocet (body) 103 146 147 71 86 119 135 9P 48
Zdroj: vlastni

Poznate jednotlivé modely BMW na ulici? v (Bodech)

M 48

Z4 92

X5 135

X3 119
Rada 7 86
Rada 6 71
Rada 147
Rada 146
Rada 103

0 40 80 120 160
Body

Graf €. 8: Poznate jednotlivé modely BMW na uliciAzdroj: vlastni)

Tabulka i grafé. 8 ukazuji, Ze u@jnost na ulicich bezpeé pozna z modél produkce BMW
modelRady 5. V konéném hodnoceni ziskal 147 dodruhy se 146 body byl mod&lady 3 a iteti,
model X5 — 135 bail Posledni skafil model M se 48 body.

Pri hodnoceni modél znatky Mercedes-Benz #ii respondenti k dispozici 10 modelNejvice
bodi ziskal ten model, kterému respondefid@il poradi 1, a to 10 bad Déale pro model na 2 padi
bylo 9 bodi. Takto se postupovalo az k poslednimu z modepdadim 10, ktery obdrzel 1 bod.

Respondenti mohli hodnotit tyto modely zkp Mercedes-Benz: flda A, Trida B, Tida C, Tida E,
Ttida S, Fida G, ML, SLK+CLK, CLS, SL+CL.
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Modely z produkce Mercedes-Benz, které respondenti jeddezr@oznaji na ulicici se o &

zajimaji, nazoréukazuje tabulka a graf 9.

Tabulka €. 9: Poznate jednotlivé modely Mercedes-Benz na ulici?

Model | T¥idaA| T¥idaB | T¥idaC | T¥idaE | TridaS | T¥idaG | ML |SLK, CLK | CLS | SL,CL
Potet (body) | 162 46 150 125 118 70 85 69 76 60
Zdroj: vlastni
Poznate jednotlivé modely Mercedes-Benz na ulici?(Bodech)
SL,CL 60
CLS 7
SLK, CLK 69
ML 85
Tiida G 70
Trida S 118
Ttida E 125
Trida C 150
Trida B 46
Trida A 162
6 45 éo i35 iso
Body

Graf &. 9: Poznate jednotlivé modely Mercedes-Benz na ulic{2droj: vlastni)

Tabulka i grafé. 9 ukazuji, Ze Mejnost na ulicich bezpeé pozna z modél produkce
Mercedes-Benz modelifly A. V kon&ném hodnoceni ziskal 162 hiodruhy se 150 body byl model

Tridy C  aftteti, model Fidy E — 125 bodl. Posledni skafil model Tiidy B se 46 body.
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5.1.3 Analyza subjektivni znalosti zn&ek, prvni a druha volba
V této ¢asti phizkumu bylo cilem zjistit, co si respondenti mysli o tom, jakidatnaji jednotlivé
prémiové zneky Audi, BMW a Mercedes-Benz. Déle se zkoumala oblibertgsitd ti znaek. Ta

spaivala v hypotetické moznosti zakoupeni libovolného vozu vybran&uhtotki znasek.

Na otdzku:Co si myslite o tom, jak déb znate zn&ku (Audi, BMW, Mercedes-Benz). Jak znate jeji

modelovou paletu, nové technologie, destgbd z médii nebo z vlastnich zkuSenosti?
Respondenti #li na vyker z moznosti: velice ddb, dolie, ptimérng, skoro vibec a wibec.

Nasledujici tabulka a graf 10 hodnoti subjektivni nazory respondena jejich znalost jednotlivych
prémiovych znéek.

Tabulka €. 10: Subjektivni znalost znéek

znalost Audi BMW Mercedes-Benz
Pocet % Pocet % Pocet %

velice dole 8 13,33 10 16,67 4 6,67
dobre 9 15,00 8 13,33 8 13,33
prameérng 22 36,67 20 33,33 17 28,33
skoro viibec 13 21,67 14 23,33 20 33,33
vitbec 8 13,33 8 13,33 11 18,33
celkem 60 100 60 100 60 100
Zdroj: vlastni

Subjektivni znalost jednotlivych znaek

O wvabec
O skoro wibec
Poiet

O prameérne

O dobre

O velice dolie

Audi BMW Mercedes-Benz

Graf €. 10: Subjektivni znalost znaek (zdroj: vlastni)

Z tabulky a grafué. 10 je patrné, Ze vSechny zna&ky jsou na tom fiblizné stejreé v subjektivni

znalosti respondeint Znatky Audi a BMW jsou bezmédla totoZné, 2ka Mercedes-Benz se od nich
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nepatrig liSi. Z celkového p&u 60 dotazovanych respondérwdpovdélo u zna&ky Audi Ze zna
zna&ku velice dobe 8 osob, dale 9 osob, grmeérné 22 osob, skorodbec 13 osob a Ze ztlal nezné
viibec odpowdélo 8 osob. Zn&ku BMW zna velice dole 10 osob, ddle 8 osob, gmeérné 20 osob,
skoro vibec 14 osob athec neznd zr&u BMW 8 osob. Zn&u Mercedes-Benz znaji velice deb
pouze 4 osoby, dée 8 osob, prmerné 17 osob, skorodbec 20 osob atbec nezna zrau Mercedes-
Benz 11 osob. Je tedjegmé, Ze znika Mercedes-Benz je nejm&nnama z pohledu tgjnosti.

Dale se analyza zatfila na oblibenostt prémiovych zn&ek mezi respondenty. Tidh odpovidat
na otdzkuKdybyste si mohli vybrat, jakou zfka (Audi, BMW, Mercedes-Benz) byste sichtb #i
prémiovych zngek zakoupili?

Tento vyl&r byl bran jako prvni volba respondénpoté n&li respondenti druhou volbu, ve které na
otdzku:O které znéce byste uvaZovali jako o druhé wtbAudi, BMW, Mercedes-Benz)
A nakonec riéli respondenti zvolit tu zriku, kterou by si tbec nekoupili:

Kterou znaku byste si#bec nekoupily? (Audi, BMW, Mercedes-Benz)

Nasledna tabulka a graf 11 popisuji prvni volbu respondént

Tabulka €. 11: Prvni volba koup hypotetického vozu do rodiny

Znacka Vybér %
BMW 20 33
Mercedes-Benz 8 13
Audi 15 25
Mercedes-Benz, Audi, BMW 5 8
BMW, Audi 6 10
BMW, Mercedes-Benz 4 7
Mercedes-Benz, Audi 2 4

celkem 60 100

Zdroj: vlastni
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Prvni volba koupé hypotetického vozu do rodiny

BMW
55%

Audi
45%
A

Respondenti, ki
uvaZzuji o vSech
znatkach, Audi,
BMW i Mercedes-
Benz

Respondenti, ki
uvazuji o znéce Audi

27%

Respondenti, ki¢ uvazuji

pouze o znéce Mercedes- Mercedes-Benz
Benz, ale uZ ne o Audi ani v
o0 BMW Respondenti, ki€ uvazuji o

znakach BMW a Mercedes-
Benz, ale uz ne o Audi

Graf €. 11: Prvni volba koupé hypotetického vozu do rodiny(zdroj: vlastni)

Dotazani respondenti na tuto otazku prvni volby odpovidalér Pivodré bylo zangrem, aby
kazdy respondent vybral pouze jednucuaToto vSak nebylo mozné dodrzet, protozZe veélst volila
dvé znaky a rektefi dokonce vSechnyit Z 60 dotazanych volilo ziau Audi 25 % osob, zi&u
BMW 33 % osob a zriku Mercedes-Benz pouze 13 % osob. VSeckimnesky bez rozdilu by clito
8 % dotazanych, BMW a Audi spdl@ 10 % osob, BMW a Mercedes-Benz 7 % osob a pokath
Audi a Mercedes-Benz by sahly 4 % responilent

Pri sowtu vysledk prvni volby by véejnost volila ve 45 % Audi, v55 % BMW a ve 27%
Mercedes-Benz. Tyto procentuélni body vznikly &em vSech voleb respondérgmirgnych u kazdé

znaky.
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Nasledné tabulka a graf 12 popisuji druhou volbu respondint

Tabulka €. 12: Druha volba koups hypotetického vozu do rodiny

Znacka Vybér %
BMW 12 20
Mercedes-Benz 12 20
Audi 19 31
Mercedes-Benz, Audi, BMW 5 8
BMW, Audi 6 10
BMW, Mercedes-Benz 4 7
Mercedes-Benz, Audi 2 4

celkem 60 100

Zdroj: vlastni



Druha volba koupé hypotetického vozu do rodiny

BMW
45%

Audi

53%
A

Respondenti, ki
uvaZzuji o vSech
znatkach, Audi,
BMW i Mercedes-
Benz

Respondenti, kié
uvaZzuji o znéce Audi

Respondenti, ki€ uvazuji 39%
pouze o znéce Mercedes-
Benz, ale uZ ne o Audi ani Mercedes-Benz

0 BMW v

Respondenti, ki¢ uvazuiji o
znatkdch BMW a Mercedes-
Benz, ale uz ne o Audi

Graf ¢&. 12: Druhé volba koupg hypotetického vozu do rodiny(zdroj: vlastni)

Z 60 dotazanych projevilo zajem ve druhé ¥atbznaku Audi 31 % osob, o ziku BMW 20 %
osob a o znku Mercedes-Benz také 20 % osob. Ostatni je stejné jako v prvrd. W@kechny f
znaky bez rozdilu by ckto 8 % dotdzanych, BMW a Audi spot& 10 % osob, BMW a
Mercedes-Benz 7 % osob a po gach Audi a Mercedes Benz by sahly 4 % resporident

Pri sowtu vysledki druhé volby by viejnost volila v 53 % Audi, ve 45 % BMW a ve 39 %

Mercedes-Benz. Tyto procentudlni body vznikly&em vSech voleb zménych u kazdé zriky.

Otazka, kterou zri&u by si respondentitbec nekoupili je v této analyzeiaaena také ziyoda

zjisténi oblibenosti zn&ek mezi respondenty. Na zaktadysledki byla vytvaena tabulka a graf 13.

Tabulka €. 13: Nekoupili by si zn@&ku
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Znacka Vybér %
BMW 7 12
Mercedes-Benz 23 38
Audi 8 13
Zadnou 22 37
celkem 60 100
Zdroj: vlastni

Nekoupili by si zna&ku v (%)

B BMW
12

O Mercedes-Benz

B Audi

38

O Zadnou

Graf €. 13: Nekoupili by si znd&ku (zdroj: vlastni)

Na tuto otézku, zda-li by si respondenti nekoupitktarou z uvedenych ztek odpovidali
jednoznané. Prekvapiva ¥tSina lidi nechla znaku Mercedes-Benz a to z 38 %, ti co by nepohrdli
Zadnou znékou nezapsali na tuto otdzku zZadnou odgdowProto je zde uvedena i moznost ,Zadnou“
37%. Zn&ku Audi by si nekoupilo 13 % dotdzanych a #naBMW nechélo pouze 12 % dotédzanych
responderit

5.1.4 Analyza vnimani charakteru zn&ky

V této ¢asti byl pfizkum zamdien na vnimani charakteru 2hg. Respondenti mohli vyj&d swij
nazor, na to, jak citi jednotlivé ztkey a co v nich jejich ndzvy evokuji. Dale paklimrespondenti
vybrat a seadit rekolik predloZzenych charakteristik tak jak sami vnimaji jejiéleditost u konkrétnich
znaek.

Respondenti #i odpovidat na otazkulak byste zn&ku Audi (BMW, Mercedes-Benz) charakterizovali

jednim slovem? Co ve Vas jeji ndzev evokuje?

Byly jim kladeny otazky na jednotlivé zély zvla®'. Mohli otewer® fici svij nazor a formulovat
ho pak do jednoho nejvhoggiho slova.

Nejcastji opakujici se odpaidi: Audi
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» rychlost, sport, kvalita, quattro, dynamost,
Nejcastji opakujici se odpaidi: BMW

» sport, elegance, rychlost, design, kvalita
Nejcastji opakujici se odpadi: Mercedes-Benz

» luxus, snob, komfort, zazobanyidec, dobra zrika

Jak je vidt z odpoedi responderit znaku Audi a BMW hodnoti tégf stejré. Prevladal u nich
nazor, Ze tyto dvznaky jsou sportovni, rychlé a kvalitni. U 2tk Mercedes-Benz zvolili respondenti
vV nejwtsSim pa@tu slovo ,luxus®. Tato znga tedy budi dojem luxusnich, komfortnich a elegantnich
vozi. Nekteri respondenti povazovali tuto atka za giliS drahou. Zd&chto divodi si ji podle

responderit mohou dovolit jen moviti lidé.

DalSi otdzka se tykala vnimantileZitych charakteristik u jednotlivych z¥ek: Prosim, vyberte
prémiové znéky z medii.

Responderiim bylo predloZzeno 20 charakteristik u vSech &la Z nich mdli vybrat 10
nejdilezitéjSich a stadit je vpdadi od 1 do 10. Radi gidélovali respondenti charakteristikAm
vyhradré dle svého pocitéi jak na & pisobi znaka z médii. Vyhodnocovani této otazky probihalo
nésledova. Fritazenim gkteré z charakteristik padi ¢islo 1 znamenalo v kotieém hodnoceni 10
bodi a bylo tak nejdlezitjSi pro respondenta. Rali ¢islo 2 znamenalo 9 baddo konéného
hodnoceni. Tak se postupovalo aZz kau ¢. 10, které znamenalo 1 bod a nejmeng8édtost pro
ozna&enou charakteristiku. Respondenti¢limk dispozici tyto charakteristiky: sportovni+rychld,
bezpé&na, vykonna, ekonomickd, leader novych technologii, leader v dieselovych rhotamativni,
kreativni, moderni, estetickd, komfortni, exklusivni, stylovdgasolva, mlada, kvalitni, kvalitni servis
a sluzby, profesionalni, Siroka paleta magalodré propagovana v médiich.

Tabulka¢. 14 a grafé. 14 nézord predstavuji, jak vnimaji respondenfizné charakteristiky

u jednotlivych prémiovych ziek Audi, BMW a Mercedes-Benz.

Tabulka ¢. 14: Dalezitost charakteristik dle vearejnosti

Audi BMW Mercedes-Benz

Charakteristika body body body
je sportovni, rychla 279 350 156
bezpena 246 307 267
vykonna 160 316 216
ekonomicka 88 96 68
leader novych technologif 56 57 42
leader v dieselovych motorech 49 57 81
inovativni 47 56 59
kreativni 61 75 72
moderni 226 122 142
esteticka 95 95 161
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komfortni 173 151 220
exklusivni 129 153 219
stylova 157 126 124
nadiasova 78 50 74
mlada 51 51 26
kvalitni 198 187 143
ma kvalitni servis a sluzby 36 79 67
profesionalni 101 92 84
Siroka paleta modeél 70 65 77
hodré propagovand v médiich 71 58 31

Celkem 2371 2543 2329

Zdroj: vlastni
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Diile Zitost jednotlivych charakteristik dle vnimani verejnosti
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Graf €. 14: Dilezitost jednotlivych charakteristik dle verejnosti (zdroj: vliastni)
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Spojovacicary mezi jednotlivymi charakteristikami v grafu 16 nemaji zadny vyznam, protoze
pocet bodi jednotlivych charakteristik na s®mijak nezavisi. Jsou zde uvedeny pouze pro lepsi

piehlednost a snazSi orientaci v grafu.

Jak ukazuji tabulka a gr&f 14, respondenti nejlépe hodnotili Zka BMW v charakteristikach
sportovni+rychld, bezpma a vykonn&proti zn&gkdm Audi a Mercedes-Benz. DalSi charakteristiky,
ekonomickd, leader novych technologii, leader v dieselovych motorech,iinbwaatkreativni, mély
vSechny ii znaky témef shodné. Zn&ka Audi byla nejlépe hodnocena ze vSe¢h znaek
v modernosti. V charakteristikachesteticka, komfortni a exklusivmiominovala naopak ztka
Mercedes-Benz. DalSi z charakteriststylova, nadasovd a mladan€ly vSechny ti znaky bez
vétSich rozdil. Kvalitni byly hodnoceny zrky Audi a BMW pged zngkou Mercedes-Benz, ktera
trochu zaostaval&valitni servis a sluzbynéla nejlepsi znéka BMW, pgred zngkami Mercedes-Benz
a Audi. Charakteristikiprofesionalnia Siroka paleta modél hodnotili respondenti té#h shodi.
Propagaci v médiichméla podle respondeintnejlepsi Audi, pak BMW a nejitie na tom byla zrika
Mercedes-Benz.

Stejné charakteristiky byly hodnoceny i jednotlivymi dealéchto zn&ek. Kazdy dealer uvedl ty
charakteristiky popisuji image ztlgy, kterou se snazZi jak prodejcichto znéek, importéi tak
i vyrobci na trhu propagovat. V préaci je uvedeno pouze hodnoceni firmou Ralad €r.0.. Vysledky
ostatnich dealérjsou uvedeny vifilozec¢. 5.

U dealera zngky BMW byly charakteristiky hodnoceny pomoci indesportovni+rychla —0.9,
bezpeéna - 1, moderni -0.8 komfortni —0.5, exklusivni -0.6, kvalitni —0.7, kvalitni servis a sluzby —

0.4, profesionalni 0.3a hod® propagovana v médiichG;2

Na zéklad téchto indext a bodi ztabulky ¢. 14 byla vytvéena pozini mapa dlezitosti

jednotlivych charakteristik dle vnimaniiegnosti a dle vnimani firmy Palas Grand s.r.o..
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Graf €. 15: PozEni mapa dilezitosti jednotlivych charakteristik (zdroj: vlastni)
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Z grafu¢. 15 je vidt, ze v pravém hornim kvadrantu se nachazeji ty charakteristing jgou
hodnoceny velice ddb firmou Palas Grand s.r.o. i respondenty. Jsou to charakterisgkpené,
sportovni + rychlé, a kvalitniTyto charakteristiky spilji o¢ekavani dealera BMW od ¥ajnosti. Snazi
se byt v&chto vlastnostech vyjimdai a pordrné se jim to d&. HorSi je to s pravym spodnim
kvadrantem, kde dealer hodnoti charakteristiky jako velihezité, ale respondenti jsou @p&ho
nazoru. Je tomu tak u charakteristikyklusivni a moderniZde je poateba trochu zapracovat na
vylepSeni v ¢ich vaejnosti. Nejhorsi kvadrant je levy spodni. Zde se nachazi chastkigrkvalitni
servis a sluzby, profesionalni a h@dpropagovana v médiichlTyto vlastnosti si hodnoti dealer
pomerné slusrg, ale respondenti je hodnoti SpatrNeklade se naéntak velky diraz jako na
charakteristiky v pravém hornim kvadrantu areyeost to taky tak citi. Posledni hodnocenou
charakteristikou bylkomfort Firma ho hodnoti jako fimérné dilezity, ale respondenti jsou

s hodnocenim lehce podipnérem.

Ostatni pozini mapy dle vnimani ostatnich deélgou uvedeny vifloze¢. 5

5.1.5 Analyza znalosti dealar prémiovych znaek
Tato analyza zkoumala zdaremost v Libereckém kraji zn4 dealery vioprémiovych znéek
Audi, BMW a Mercedes-Benz.

Respondenti #i na vybsr ze ¥i nazvi u kazdého dealera a nebo moznost neznam.

U dealera voi znaky Audi bylo mozné volit z&chto nazw: Auto Liberec, Liberec Auto a Audi

Liberec. Vysledky jsou v tabulge 15 a grafut. 16.

Tabulka €. 15: Dealer voai Audi

Nazev Typ| % Znalost dealera Auto Liberec v (%)
Auto Liberec 25 42 B Auto Liberec s.r.o
Liberec Auto 3 5
Audi Liberec 12 20 33 B Liberec Auto s.r.0
Nezna 20 33
O Audi Liberec s.r.o
Celkem 60 100
Zdroj: vlastni ONezna

20

Graf &. 16: Znalost dealera Auto Libered(zdroj: viastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 15 a grafiE. 16, lidé znaji porrné dolre dealera vazznaky Audi. Je jim
firma Auto Liberec s.r.0.. Tuto moznost zvolilo 42 % osob. MoZnost Libergo Avolily pouze i
osoby a moznost Audi Liberec zvolilo 20 % dotazanych. Celkem 33 % respbmazmnialo odposd’,
ani se nepokusili odhadnout jednu z moznosti.

U dealera voi znatky BMW bylo mozné volit zdchto nazv: Palas Auto, Grand Palas a Palas
Grand. Vysledky jsou v tabulée 16 a grafi. 17.
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Tabulka €. 16: Dealer vosi BMW

Nazev Typ| % Znalost dealera Palas Grand v (%)
Palas Auto 11 18
Grand Palas 5 10 Y " O Palas Auto s.r.o.
Palas Grand 30 50 B Grand Palas s.r.0.
Nezna 13 22
Celkem 60 100 B Palas Grand s.r.o.
Zdroj: vlastni O Nezna

Graf €. 17: Znalost dealera Palas Grand(zdroj. vlastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 16 a grafw. 17, lidé znaji porrné dolre i dealera vox znatky BMW. Je
jim firma Palas Grand s.r.o.. Tuto moznost zvolilo 50 % osob. MozZnost Gadal$2r.0. zvolilo pouze
Sest osob a moznost Palas Auto s.r.o. zvolilo 18 % dotazanych. Celkemrééaderit neznalo

odpowd’, ani se nepokusili odhadnout jednu z moznosti.

U dealera voi znaky Mercedes-Benz bylo mozné volit &hto ndzw: Mercedes Liberec,
Hoffmann & ZiZ&k a Zizak & Hoffmann. Vysledky jsou v tabutcel 7 a grafu. 18.

Tabulka €. 17: Dealer vosi Mercedes-Benz

Nazev Typ | % Znalost dealera Hoffmann & ZiZak v (%)
Mercedes Liberec 5 8 ,
8 O Mercedes Liberec spol. s r.a.

. 28
Ziz4k & Hoffmann 4 7 @ Hoffmann & Zizék spol. s r.o
Nezna 17 28

Celkem 60 | 100 O Zizék & Hoffmann spol. s r.a.

Zdroj: vlastni O Nezna

Graf &. 18: Znalost dealera Hoffmann & Zizak (zdroj. vlastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 17 a grafwe. 18, lidé znaji také potmé dokie i dealera vox znaky
Mercedes-Benz. Je jim firma Hoffmann & Zizak spol. s r.0.. Tuto mozvosilo 57 % osob. MoZnost
Mercedes Liberec zvolilo pouzestposob a moznost Zizak & Hoffmann zvolilo 7 % dotazanych.

Celkem 28 % respondéniheznalo odpay!’, ani se nepokusili odhadnout jednu z moznosti.

Posledni, na co setmkum veéejnosti zaniiil byly klasifikaéni Gdaje respondeitTy jsou uvedeny
piehledr€ v tabulkach a grafech wifpze¢. 8.
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5.2  Pmizkum vnimani prémiovych z@ak u skuténych zakaznik
jednotlivych dealed v Libereckém kraji

Cilem tohoto pizkumu zakaznik bylo celkové zmapovani pédomi o automobilovych zg&ach
a znalostech modelovychkad a prodejt prémiovych automobilovych ztek Audi, BMW
a Mercedes-Benz v Libereckém kraji. Déle byidedité zjistit, jestli jsou z&kaznici absol&tmerni
znace vozu ve které jezdi a zda-li by figad® koupi druhého vozu @ sahli ke stejné ziae anebo
by zauvazovali o vozech konkutsiich zngek. V neposledniads si prizkum zakaznik kladl za cil
vyresSit otazku, jak hodnoti citi jednotlivé charakteristiky vaztito zakaznici a co je prodrprioritou

pfi vybéru nového vozu.

Tento pfizkum probihal v obdobi od 1. unora 2006 do 5. dubna 2006. Byl prowadiberci
v budovach autosalénjednotlivych prodejt znaek Audi, BMW a Mercedes-Benz. U kazdého ze
zmirgnych dealei byl pozadan kolektiv proddjco to, aby nechavali vyfbvat svym zakaznikn
dodany dotaznik (vizifloha ¢. 1) a v pipads potteby jim objasnili vyznam otazek. Takto vypié

dotazniky, byly ve smluvensas a datumigdany ke zpracovani.

Celkem odpovidalo 100 respondiarttoho 35 respondenbyli zakaznici firmy Palas Grand s.r.o0.,
33 respondeiitbyli zakaznici firmy Auto Liberec s.r.0. a zbyvajicich 32 resporidegli zakaznici
firmy Hoffmann & Zizak spol. s r.o.. Nazafnje rozatleni zakaznik vidét v grafu ¢. 23. Tyto
dotazniky od vSechritprodejd@ byly hodnoceny spoieé. Nasledné grafy a tabulky ukazuji nazorné
vysledky pfizkumu. Metoda vyhodnocovani jednotlivych otdzek byla pouZita stejna jakizkuptu

verejnosti.

Pocet respondenti - zakaznici v (%)

33 B BMW

N

O Mercedes-Benz

W Audi

32

Graf ¢. 19: Pdfet respondenti — zakaznici(zdroj: vlastni)
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5.2.1 Analyza vlastnictvi vozu prémiove zngy

Cilem této analyzy bylo geni zdkazniki u dealeit trech prémiovych automobilovych zfek
Audi, BMW a Mercedes-Benz v Libereckém kraji. Oprotizkumu véejnosti, kde bylo vlastnictvi
vozu pouze vyhodoufipvypliovani dotazniku, u tohoto jmkumu kazdy z vlastnik vozu vlasti
sphioval podminku - byt skut@ym zakaznikem wthto ti firem a tak mohl byt Zazen do zpracovani

a vyhodnoceni fizkumu.

Tabulka €. 18: Vlastnictvi vozu

Znacka % ks
BMW 35 40
Mercedes-Benz 31 35
Audi 34 39
celkem 100 114
Zdroj; vlastni

Vlastnictvi vozu (patet aut v ks)

E BMW

@ Mercedes-Benz

m Audi

Graf ¢&. 20: Vlastnictvi vozu(zdroj vlastni)

Z tabulky¢. 18 a graflt. 20 je vidt, Ze pdet aut pesahuje peet dotdzanych respondéniNektesi
zakaznici totiz vlastni &kolik vozi sledovanych prémiovych zéek a proto se pet takto navysil.
Nejvice voa vlastni zékaznici od ztky BMW - 40 ks., pak je to zia Audi — 39 ks. a relativn

nejmért vlastni zakaznici vozy ztiky Mercedes-Benz — 35 ks.
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5.2.2 Analyza po¥domi o automobilovych zn&kéach

V této ¢asti phizkumu, stejd jako v phizkumu véejnosti bylo cilem zjistit, jaké zdky ze s¥éta

automobiti respondenty spontaimapadnou, Wezité @i tom bylo dodrZet piadi, v jakém se zitky

responderitm vybavovaly. Dale se zkoumala znalost jednotlivych modrltomobili prémiovych

znaek Audi, BMW a Mercedes-Benz a jejich skirté rozpoznanii zvySeny z4jem u respondént

Tabulka¢.19 a graft.21 obsahuji ty zriky, které si respondenti vybavili na 1. pozici. V tabulce jsou

zaznamendany vSechny vysledky z dotagngkaf je pro pehlednost zUZen pouze iaznacky.

Tabulka €. 19: Powdomost o automobilovych znékéach na 1. pozici

Znacka Pocet %
Skoda 20 20
Mercedes-Benz 18 18
BMW 15 15
Audi 12 12
Porsche 10 10
Alfa Romeo 5 5
Ferrari 5 5
Ford 3 3
Aston Martin 3 3
Ssang Yong 2 2
Jaguar 2 2
Nissan 1 1
Bentley 1 1
Corvette 1 1
Land Rover 1 1
Maserati 1 1

celkem 100 100

Zdroj: vlastni

Powédomost o automobilovych zn&kéch na 1. pozici v (%)
BMW 15
Mercedes-Ben 18
20
Skoda
0 5 10 15 (%) 20

Graf ¢&. 21: Powdomost o automobilovych znékach na 1. pozici(zdroj: vlastni)

Z tabulky a grafu vyplyva, Ze respondenti usladia prvni pozici nejasgji znacku Skoda, a to

ve 20 %, na druhém mésto byla znaka Mercedes-Benz s 18 % a fatfim mis¢ skortila znatka

BMW s 15 %. Dale byly zriky Audi, Porsche, Alfa Romeo a Ferrari, které respondenti vzglomn
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pétkrat a vice tj. vice jak 5 %. Na zfvzistaly automobilové zri&y, o nichZ respondenti uvazovali
tiikrat a més tzn. még néz 5 %.
DalSi d¥ pozice po¥domosti 0 automobilovych ztkach jsou uvedeny wipoze¢. 6.

Nyni je uveden graf a tabulka, které popisuji hodnoceni sledovanych prémmvgek Audi,
BMW a Mercedes-Benz. Byly &eny vSechny odpadi responderii, které zmiiovaly tyto ti znaky
na prvnich itech mistech. Kazda zapsana &aaznamenala v kotieém hodnoceni jeden bod. Pro

srovnani je zdefjlana i znaka Skoda.

Tabulka €. 20: Hodnoceni na prvnich ech pozicich

Znacéka Skoda Mercedes-Benz| BMW Audi | Celkem
Potet (body) 39 22 29 33 | 123
% 32 18 24 27 100
Zdroj: vlastni
Celkovy poéet hodnoceni na prvnichikech pozicich v (Bodech)
Audi 33
BMW 29
Mercedes-Ben J 22
Skoda 39
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Body

Graf &. 22: Hodnoceni na prvnich ¥ech pozicich(zdroj. vlastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 20 a grafwe. 22 respondenti uvadi na prvnideah pozicich népstji
¢eskou znéku Skoda. Je tomu tak ve 38gadech ze 100. Na druhém niifgt znagka Audi s 33 body,
dale zngka BMW ve 29 pipadech a nejife je na tom zngka Mercedes-Benz, kterd doséhla jen na 22
bodi.

DalSi otazka, na kterou respondenti odpovidali gmxala znalost jednotlivych modekznaiek
Audi, BMW a Mercedes-Benz mezi respondenty. Respondetiti vypsat vSechny modelydhto

prémiovych zn&ek, na které si vzpomenou, které ziajp kterych gkdy slyseli.

Nasledujici tabulka a graf zna#aji znalost automobilovych modetnaiky Audi mezi respondenty.

Tabulka ¢. 21: Spontanni znalost moddl Audi

Model A2 A3 A4 A6 A8 TT Allroad Q7 Celkem
Body 64 72 79 80 71 85 68 50 569
Zdroj: vlastni
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Spontanni znalost modai Audi v (Bodech)
100 79 80 . 85 o
go; 64 2
50
60-
Body

40+
201
O,

A2 A3 A4 A6 A8 TT  Alrcad Q7

Graf €. 23: Spontanni znalost moddl Audi (zdroj: vlastni)

NejznangjSim modelem v produkci ztsky Audi mezi zdkazniky je podle tabulky 21 a grafu
¢. 23 model TT s 85 body. Za nim je s 80 body model A6. Déle nasleduje médst A9 body.
Posledni misto ve znamosti maidehatky Audi obsadil model Q7 s ptem 50 bod. Znalost modéi

Audi je u skupiny zdkaznikvice nez vyrovnana.

Stejre jako u modal znaky Audi, byly hodnoceny modely zéliay BMW.

Tabulka ¢. 22: Spontanni znalost moddél BMW

Model | Rada 1| Rada 3| Rada 5| Rada 6 | Rada 7 X3 X5 Z4 M
Body | 41 48 42 33 35 40 38 30 20
Zdroj: vlastni

Spontanni znalost modai BMW v (Bodech)

48

Body

Rada 1 Rada3 Rada5 Rada6 Rada7 X3 X5 Z4 M

Graf ¢&. 24: Spontanni znalost mod&l BMW (zdroj. vlastni)

NejznangjSim modelem v produkci zaley BMW mezi zdkazniky je podle tabulky 22 a grafu
&. 24 modeRady 3 se 48 body. Za nim je se 42 body médely 5. Naitetim mist je modelRady 1 se
41 body. Na poslednim méste znadmosti modélv produkci znaky BMW je model M s 20 body.
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Na otazku znamosti modebdpovidali respondenti i ke ztte Mercedes-Benz.

Tabulka ¢. 23: Spontanni znalost moddél Mercedes-Benz

Model | T¥ida A | TFidaB | TfidaC | T¥idaE | T¥idaS| TFidaG| ML |SLK,CLK | CLS | SL,CL | Smart | Vito
Body 47 30 48 50 39 28 41 25 2( 19 10
Zdroj: vlastni

)
[y

Spontanni znalost modal Mercedes-Benz v (Bodech)

a8 29

50, 47

Body

Tiida Ttida Tiida Ttida Tfida T#ida ML SLK, CLS SL, Smart Vito
A B C E S G CLK CL

Graf €. 25: Spontanni znalost mod&l Mercedes-BenZzdroj. vlastni)

Z grafu¢. 25 a tabulky. 23 je patrné, Ze nejvySSi zndmost u zakdzmik model Fidy E s 50
body a model fidy C se 48 body. Nasleduje moddiida A — 47 bod. Na poslednim mistve

znamosti modél znatky Mercedes-Benz je s 10 body Smart.

Posledni dotaz v této analyze pdemi o automobilovych zgkach byl, zda respondenti sk
poznaji modely jednotlivych prémiovych 2k Audi, BMW a Mercedes-Benz. DostalieploZeny
vSechny ndzvy modela neli ozn&it v poradi 1, 2, ... ty modely, které skate poznaji na ulici nebo
se o ® vice zajimaji. 1 znamenala — n#fi zdjem. Vyhodnocovéani bylo &ipstejné, jako v gizkumu

verejnosti, viz kapitola 5.1.2.

Pt hodnoceni modélznaky Audi mgli respondenti k dispozici 7 modelMohli tedy hodnotit tyto
modely: A2, A3, A4, A6, A8, TT a Allroad.

Modely z produkce Audi, které respondenti jedndémdapoznaji na ulicici se o ® zajimaji,

nazorr ukazuji nasledujici tabulka a graf.

Tabulka €. 24: Poznate jednotlivé modely Audi na ulici?

Model A2 A3 A4 A6 A8 1T Allroad
Body 204 267 320 302 255 366 250
Zdroj: vlastni
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Poznate jednotlivé modely Audi na ulici? v (Bodech)
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Graf ¢&. 26: Poznate jednotlivé modely Audi na ulici? (zdroj viastni)

Tabulkac. 24 i grafé. 26 ukazuji, Ze zkaznici na ulicich beagepoznaji Zady modei produkce
Audi model TT. V konéném hodnoceni ziskal 366 hpodDruhy s 320 body byl model A4 &eti

skortil model A6 s 302 body. Posledni skiinmodel A2 s 204 body.

Pri hodnoceni modélznasky BMW méli respondenti k dispozici 9 modelRada 1,Rada 3,Rada
5,Rada 6Rada 7, X3, X5, Z4, a M.

Tabulka ¢. 25: Poznate jednotlivé modely BMW na ulici?

Model | Rada 1 | Rada3 | Rada5| Rada6| Rada7| X3 X5 Z4 M
Body 205 321 335 178 201 297 32 214 157
Zdroj: vlastni
Poznate jednotlivé modely BMW na ulici? v (Bodech)
M 157
74 214
X5 324
X3 297
Rada 7 201
Rada 6 178
Rada 35
Rada 3 21
Rada 1 205
0 50 100 150 200 250 300 350
Body

Graf ¢&. 27: Poznéte jednotlivé modely BMW na ulici{zdroj vlastni)
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Tabulka¢. 25 i grafé. 27 ukazuji, ze z modelprodukce BMW zakaznici na ulicich bezpé&
poznaji modeRady 5. V konéném hodnoceni ziskal 335 Wodruhy s 324 body byl model X5 #eti
skortil modelRady 3 s 321 body. Posledni skibmodel M se 157 body.

Pri hodnoceni modél znatky Mercedes-Benz #ii respondenti k dispozici 10 modelTrida A,
Trida B, Tida C, TFida E, Fida S, Fida G, ML, SLK+CLK, CLS, SL+CL.

Tabulka €. 26: Poznéte jednotlivé modely Mercedes-Benz na ulici?

Model | TFida A | T¥idaB | T¥idaC | Trida E Tr¥idaS | T¥idaG | ML | SLK, CLK | CLS | SL, CL
Body 370 150 352 301 254 186 254 174 238 165
Zdroj: vlastni

Poznate jednotlivé modely Mercedes-Benz na ulici?(Bodech)
SL, CL 165
CLS 238
SLK, CLK 174

ML 254
Tiida G 186
Tiida S 254
Tiida E 301
Tiida C 352
Tiida B 150
Trida A 370

6 ':';O 160 i5o éoo ‘250 ‘300 | 350 | 400
Body

Graf ¢&. 28: Poznate jednotlivé modely Mercedes-Benz na ulic{2droj. viastni)
Tabulka¢. 26 i grafé. 28 ukazuji, ze z modelprodukce Mercedes-Benz zakaznici na ulicich

bezpe&né poznaji model fidy A. V kong&ném hodnoceni ziskal 370 kiodruhy s 352 body byl model
Tridy C a teti skoril model Tridy E s 301 body. Posledni skimodel Tridy B se 150 body.

5.2.3 Analyza subjektivni znalosti zn&ek, prvni a druha volba
V této ¢asti phizkumu bylo cilem zjistit, co si respondenti mysli o tom, jakidatnaji jednotlivé
prémiové zn&ky Audi, BMW a Mercedes-Benz. Dale se zkoumala obliberostd ¥ znaek. Ta

spaivala v hypotetické moznosti zakoupeni libovolného vozu vybran&uhtotti znasek.

Na otazku, co si respondenti mysli o tom, jakidamaji znéky, jak znaji jejich modelové palety,
nové technologie, design z médiiz vlastni zkuSenosti, &i respondenti na viiy z moznosti: velice

dohre, dolte, ptimérng, skoro wibec a wibec.

Nasledujici tabulka. 27 a graf¢. 29 hodnoti subjektivni nazory respondent jejich znalost

jednotlivych prémiovych zrizk.
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Tabulka €. 27: Subjektivni znalost znéek

znalost Audi BMW Mercedes-Benz
Pocet % Podet % Poéet %

velice dolse 16 16 21 21 14 14
dohre 18 18 16 16 15 15
pramerné 34 34 39 39 28 28
skoro vibec 21 21 15 15 28 28
vilbec 11 11 9 9 15 15

celkem 100 100 100 100 100 10(

Zdroj: vlastni

Subjektivni znalost jednotlivych znaek

O wvabec
O skoro wibec
O pramerne

O dohwe

O velice dolie

Audi BMW Mercedes-Benz

Graf ¢&. 29: Subjektivni znalost znéek (zdroj: vlastni)

Z tabulky a grafu je patrné, Ze zékaznici prémiovyché¢ekamaji ¥tSi znalosti o modelech
a technologiich a je také gl Ze se zajimaji o automobily nejen luxusnich¢ekave kterych jezdi,

ale i o konkureéni vozy.

Na otazku subjektivni znalosti ztek Audi, BMW a Mercedes-Benz odpovidalo celkem 100
responderit. Znatku Audi znalo velice date 16 osob, dale 18 osob, @mérné 34 osob, skoroibec
21 osob a zrgku neznalo ubec 11 osob. Zr&ku BMW znalo velice dote 21 osob, dde 16 osob,
pramérné 39 osob, skorotbec 15 osob atbec neznalo zriku BMW 9 osob. Zné&u Mercedes-Benz
znalo velice dote 14 osob, dde 15 osob, fdimérné 28 osob, skoroibec 28 osob athec nezna
znaku Mercedes-Benz 15 osob.

Dale se analyza zatfila na oblibenostt prémiovych zn&k mezi respondenty. Tidh odpovidat
na otazku, kterou zgku by si zakoupili, kdyby si mohli vybrat meziemi prémiovymi zn&ami
BMW, Audi a Mercedes-Benz. Tento Wrbbyl pojmenovén jako prvni volba respondgmioté ngli
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respondenti druhou volbu, ve které mohli uvazovat o druhém automobdhta i znatek. A nakonec

meéli respondenti zvolit tu zrigu, kterou by si itbec nekoupili.
Nasledna tabulk& 28 a graf. 30 popisuji prvni volbu respondént

Tabulka ¢&. 28: Prvni volba koupg hypotetického vozu do rodiny

Znacka Vybér %
BMW 20 20
Mercedes-Benz 15 15
Audi 18 18
Mercedes-Benz, Audi, BMW 11 11
BMW, Audi 18 18
BMW, Mercedes-Benz 10 10
Mercedes-Benz, Audi 8 8

celkem 100 100

Zdroj: vlastni

Prvni volba koupé hypotetického vozu do rodiny
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Respondenti, kié
uvazuji o znéce Audi

Respondenti, ki¢ uvazuji
pouze o znéce Mercedes-
Benz, ale uz ne o Audi ani
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Benz
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znatkach BMW a Mercedes-
Benz, ale uz ne o Audi

Graf €. 30: Prvni volba koupé hypotetického vozu do rodiny(zdroj: viastni)

Respondenti na tuto otazku prvni volby odpovidali velmi rozmaravSak nej#tSi paet
vybranych vo# byl u zn&ky BMW — 59 %. Totasislo zahrnuje vSechny volby, ve kterych, mimo jiné,
figuruje i zn@&ka BMW. Je to tedy vyy pouze vozu BMW - 20 %, vozu BMWi
Mercedes-Benz — 10 %, vSech &ela BMW, Audi¢i Mercedes-Benz bez rozdilu — 11 %, ale itvoz
Audi ¢i BMW 18 %. Na druhém mistbyla zngka Audi s 55 % vSech voleb. Aeti skorila znatka

Mercedes-Benz se 44 %.

Tabulka €. 29: Druha volba koups hypotetického vozu do rodiny

Znacka Vybér %
BMW 19 19
Mercedes-Benz 11 11
Audi 23 23
Mercedes-Benz, Audi, BMW 11 11
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BMW, Audi 18 18
BMW, Mercedes-Benz 10 10
Mercedes-Benz, Audi 8 8

celkem 100 100
Zdroj: vlastni

Druha volba koupé hypotetického vozu do rodiny

Audi
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Benz
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Mercedes-Benz
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znatkach BMW a Mercedes-
Benz, ale uz ne o Audi

Graf ¢. 31:Druha volba koupé hypotetického vozu do rodiny(zdroj: vlastni)

Z tabulky¢. 29 a grafu. 31 je Zejmé, Ze respondenti volili ve druhé vdlbegastji znatku Audi
ato v 60 % fpadi. Pouze Audi, cléti ve 23 %, v 18 % to byla Audi a BMW, v 8 % Audi a Mercedes-
Benz a v11 % chli respondenti vSechnyitznatky najednou. Znégka BMW dopadla s 58 % na

druhém mist a Mercedes-Benzistal ot pozadu se 40 %.
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Kterou zngku by si respondenti tbec nekoupili, byla otazka, kteraéla zjistit

nejmért oblibenou zn&u z €chto .

Tabulka €. 30: Nekoupili by si zn@&ku

Znacka Vybér %
BMW 14 14
Mercedes-Benz 25 25
Audi 16 16
Zadnou 45 45

celkem 100 100

Zdroj: vlastni
Nekoupili by si znatku v (%)
B BMW
14
O Mercedes-Ben
45

16

W Audi

O Zadnou

Graf €. 32: Nekoupili by si znatku (zdroj: vlastni)

Nejmérg oblibenou zné&kou byla v tomto pizkumu znéka Mercedes-Benz. Respondenti ji nétihte

25 pipadech. ¥tSina lidi vSak volila moZnost koupit jakoukoliv zika. U 45 % osob nevadila Zadna

znaka v koupi vozu, proto neoztily zadnou z moznych zgdak. Znd&ku Audi nechtlo 16 % osob

a zn&ku BMW nechélo 14% osob.
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5.2.4 Analyza vnimani charakteru zn&ky

V této ¢asti byl pfizkum zamdien na vnimani charakteru 2hg. Respondenti mohli vyj&d swij
nazor, na to, jak citi jednotlivé ztkgy a co v nich jejich ndzvy evokuji. Dale paklimrespondenti
vybrat a seadit rekolik piredloZzenych charakteristik tak jak sami vnimaji jejiéleditost u konkrétnich

znatek.

Respondenti #i odpovidat na otazku: Jak byste Zka (Audi, BMW, Mercedes-Benz)
charakterizovali jednim slovem? Co ve Vas jeji ndzev evol@yg?jim kladeny otédzky na jednotlivé

znaky zvla®'. Mohli otevfere fici svij nazor a formulovat ho pak do jednoho nejvh#sifo slova.
Nejcastji opakujici se odpaidi: Audi
» rychlost, elegance, sport, nic moc, styl
Nejcastji opakujici se odpaidi: BMW
» sport, rychlost, kvalita, spolehlivost, pozitek
Nejcastji opakujici se odpaidi: Mercedes-Benz
» luxus, elegance, bezfiedikladnost, reprezentativnost

Jako u veéejnosti, se zakaznici také shodli na tom, zetkpaudi a BMW citi jako sportovni
a rychlé vozy. Navic u zdky Audi respondenttasto zmiovali eleganci provedeni a jeji stylovost.
Objevily se zde také negativni odgdv odpirct této znaky. Nagiklad odpo¥di: nic moc, ani ryba

ani rak a sktera nepublikovatelna slova.

Zna’ka BMW byla dale hodnocena jako spolehliva a kvalitnickaaZakaznici citi také pozitek
Z jizdy v €chto vozech. Zn&ka Mercedes-Benz byla &phodnocena nepatfrv jiné rovirg. Vétsina
responderit vidi tyto vozy jako luxusni, bezpeé a elegantni. ikladnost a reprezentativnost jsou také
casté odpodi responderit

DalSi otazka se tykala vnimanilezitych charakteristik u jednotlivych ziek. Respondefin bylo
od 1 do 10. Piadi gidélovali respondenti charakteristikam vyhréddle svého pociti&i jak na i
pusobi zn&ka z médii. Respondenti&nk dispozici tyto charakteristikysportovni+rychla, bezp®a,
vykonnda, ekonomickd, leader novych technologii, leader v dieselovych rpfam@tivni, kreativni,
moderni, esteticka, komfortni, exklusivni, stylovacasalva, mlada, kvalitni, kvalitni servis a sluzby,
profesionalni, Sirok& paleta modelhodré propagovand v médiictMetoda vyhodnocovani je totoZzna

s pouzitou metodou v fizkumu véejnosti v kapitole 5.1.4.

Tabulka¢. 31 a grafé. 33 nazord predstavuji, jak vnimaji respondentizné charakteristiky

u jednotlivych prémiovych ziaek Audi, BMW a Mercedes-Benz.
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Tabulka €. 31: Dilezitost charakteristik dle zakazniki

Audi BMW Mercedes Benz
Charakteristika Body Body Body
je sportovni, rychla 575 720 330
bezpéna 502 625 670
vykonna 452 645 478
ekonomicka 215 228 156
leader novych technologii 112 117 97
leader v dieselovych m. 105 114 173
inovativni 99 112 106
kreativni 134 151 155
moderni 463 358 364
esteticka 210 204 339
komfortni 395 370 515
exklusivni 278 326 478
stylova 356 278 263
nactasova 163 100 151
mlada 111 103 62
kvalitni 406 378 293
ma kvalitni servis a sluzby 256 123 248
profesionalni 124 186 175
Siroka paleta modeél 153 138 159
hodre propagovana v médiich 135 123 86
Celkem 5244 5399 5298
Zdroj: vlastni
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DiileZitost jednotlivych charakteristik dle vnimani z&kaznikt
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Graf €. 33: Dilezitost jednotlivych charakteristik dle zakazniki (zdroj: vlastni)
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Spojovacicary mezi jednotlivymi charakteristikami v grafu 39 nemaji zadny vyznam, protoze
pocet bodi jednotlivych charakteristik na s®mijak nezavisi. Jsou zde uvedeny pouze pro lepsi

piehlednost a snazSi orientaci v grafu.

Jak ukazuji tabulkaé. 31 a graf ¢&. 33, respondenti nejlépe hodnotili 2ka BMW
v charakteristikactsportovni+rychla a vykonné&proti zngkam Audi a Mercedes-BenBezpénost
tentokrat ziskala zrtea Mercedes-Benz, na rozdil odupkumu véejnosti. DalSi charakteristiky,
ekonomickd, leader novych technologii, leader v dieselovych motorech,iinbwaatkreativni, mély
vSechny iti znatky ténef shodné. Jakonoderni a stylovowolili respondenti ne&jastji znacku Audi.
V charakteristikaclestetick4, komfortni a exklusividminovala naopak ztika Mercedes-Benz. DalSi
z charakteristikstylova, nadasova a mladangly vSechnyii znatky bez ¥tSich rozdih. Kvalitni byly
hodnoceny zn&ky Audi a BMW gred zngkou Mercedes-Benz, kterd trochu zaostavdlalitni servis
a sluzby mgly shodré znatky Mercedes-Benz a Audi, z¢ka BMW v této charakteristice lehce
propadla. Charakteristikprofesionalnia Siroka paleta modél hodnotili respondenti té#h shodw.
Propagaci v médiichmély podle respondefitpodobné Audi s BMW, kousek pod nimi byla Zka

Mercedes-Benz.

Stejné charakteristiky byly hodnoceny i jednotlivymi deal€échto zng&ek. Kazdy dealer uvedl
charakteristiky, které jsou pra@jndulezité a je proto vyhodné je sledovat. Ohodnotili j&idil indexy
(viz kapitola 5.1.4.)

Na zaklad téchto indext a bodi ztabulky ¢. 31 byly vytvdeny pozéni mapy dlezitosti
jednotlivych charakteristik dle vniméani zakaznikchto dealek a dle vnimani jednotlivych dealer
V nasledujicim textu je uvedena pouze pozimapa firmy Palas Grand, ostatni mapy jsou wmyst

v priloze¢. 7

Graf ¢. 34 predstavuje pozhi mapu dlezitosti jednotlivych charakteristik dle vnimani zakaanik

a firmy Palas Grand s.r.o..

77



. Poziéni mapa dilezitosti jednotlivych charakteristik - BMW
§ A + AUDI
3 800 ® BMW
2 . Sportovni
> rychlé Mercedes Benz
>
z 700 - "
S
[
& 600 -
o .
0 o
o <
\E E 500 4 Moderni .
Q o= c?// *
S & %,
e = 400 :
S 2 A
I T T - T T 1
@ N 300 -
c|0 0,2 7o Q4 0,6 0,8 1 1,2
> Q\
% Hodné propagovana .’o,)c?_ 200 -
g vmédiich o s % .
g 100 -
kvalitni servis
v a sluzby 0
< — > .
Podprémerné Nadpr amérmé Hodnoceni firmou Palas Grand s.r.o. (indexy)

Graf €. 34: Poztni mapa dilezitosti jednotlivych charakteristik (zdroj: vlastni)
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Z grafué. 34 je vidt, ze v pravém hornim kvadrantu se nachazeji ty charakteristdng jgou
hodnoceny velice ddb firmou Palas Grand s.r.o. i respondenty. Jsou to charakterisgkpené,
sportovni + rychlé, moderni, kvalitn a exklusiviijto charakteristiky sgiliji ocekavani dealera BMW
od svych zakazntk Snazi se byt ¥thto vlastnostech vyjindai a pondrné se jim to dé. Horsi je to
s levym spodnim kvadrantem. Dealer hodnoti charakteristiky niidflexy, a respondenti jeho nazor
zcela potvrzuji pod@mérnym hodnocenim. Je tomu tak u charakterigialitni servis a sluzby,
profesionalni a hodh propagovana v médiichPosledni hodnocenou charakteristikou kgmfort

Firma jej hodnoti jako @imerné dalezity, respondenti vSak vidi tuto charakteristiku jako néaagrnou.

DalSi pozéni mapy dle vniméani ostatnich deélgou uvedeny vifloze¢. 7.

5.2.5 Analyza znalosti dealar prémiovych znaek
Tato analyza zkoumala, zda zakaznici libereckych degbeémiovych zn&gek Audi, BMW
a Mercedes-Benz znaji ostatni dealeryivpEmiovych znéek.

Respondenti i na vyker ze i nazvi u kaZzdého dealera a nebo moznost neznam..

U dealera voi znaky Audi bylo mozné volit z&chto nazw: Auto Liberec, Liberec Auto a Audi
Liberec. Vysledky jsou v tabulge 32 a grafut. 35.

Tabulka €. 32: Dealer voai Audi

el Typ | % Znalost dealera Auto Liberec v (%)
Auto Liberec 78 78
Liberec Auto 1 1 il 10 B Auto Liberec s.r.0.
Audi Liberec 11 11 1 B Liberec Auto s.r.o.
Nezna 10 10
Celkem 100 100 O Audi Liberec s.r.o.
Zdroj: vlastni O Nezna

Graf ¢. 35: Znalost dealera Auto Libered(zdroj: vliastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 32 a graflt. 35, zakaznici znaji velice dimbdealera vazznaky Audi. Je
jim firma Auto Liberec s.r.0.. Tuto moznost zvolilo 78 % osob. MoZnostrét@uto zvolil pouze
jeden respondent a moznost Audi Liberec zvolilo 11 % dotazanych. Celkétrrd€ponderitneznalo

odpowd’, ani se nepokusili odhadnout jednu z mozZnoti.
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U dealera voi znatky BMW bylo mozné volit z&chto nazw: Palas Auto, Grand Palas a Palas
Grand. Vysledky jsou v tabulée 33 a graflE. 36.

Tabulka €. 33: Dealer voii BMW

Nazev Typ % Znalost dealera Palas grand v (%)
Palas Auto 10 10 15 10 O Palas Auto s.r.o.
Grand Palas 10 10 G

W Grand Palas s.r.o.

Palas Grand 65 65
Nezna 15 15 B Palas Grand s.r.o.
Celkem 100 100
. . O Nezna
Zdroj: vlastni 65 ezna

Graf &. 36: Znalost dealera Palas Grandzdroj. vliastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 33 a grafie. 36, zakaznici znaji také péme dolre i dealera vag znaky
BMW. Je jim firma Palas Grand s.r.0.. Tuto moznost zvolilo 65 % osolindst Grand Palas s.r.o.
zvolilo pouze 10 % osob a moZnost Palas Auto s.r.0. zvoliloéfoyen 10 % dotdzanych. 15 %

responderit neznalo odposd’, ani se nepokusili odhadnout jednu z moznosti.

U dealera voi znaky Mercedes-Benz bylo mozné volit &hto ndzw: Mercedes Liberec,
Hoffmann & Zizak a Zizak & Hoffmann. Vysledky jsou v tabutcé4 a grafik. 37.

Tabulka €. 34: Dealer vosi Mercedes-Benz

Nazev Typ | % Znalost dealera Hoffmann & Zizék v (%)
Mercedes Liberec 3 3 14 3 O Mercedes Liberec spol. s r.0
Zizak & Hoffmann 10 10 B Hoffmann & Zizak spol. s r.0.
Nezna 14 14 O Zizak & Hoffmann spol. s r.0.
Celkem 100 | 100 73
Zdroj: vlastni DNezna

Graf ¢. 37: Znalost dealera Hoffmann & Zizak (zdroj. viastni)

Jak je vidt z tabulky¢. 34 a grafw. 37, zakaznici znaji také velice debdealera vak znaky
Mercedes-Benz. Je jim firma Hoffmann & Zizak spol. s r.0.. Tuto mozvosilo 73 % osob. MoZnost
Mercedes Liberec zvolily pouze 3 osoby a moznost Zizak & Hoffmamfile 10 % dotazanych.

Celkem 14 % respondéniheznalo odpay’, ani se nepokusili odhadnout jednu z moznosti.

Posledni, na co se tmkum zakaznik zanttil byly klasifikaéni Udaje respondeint Ty jsou
uvedeny pehledr& v tabulkach a grafech wipzeg. 9.
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5.3 Prezentace vysledknarketingového vyzkumu

Jak jiz byloreceno, informace byly shromddvany od dvou skupin respondémiezavisle na s@b
Prvni skupinu tviila ,Sirok& veéejnost”, tj. lidé dotazovani kdekoliv v Libereckém kraji a do druhé
skupiny paiili respondenti, kit sphovali podminku, a to byt zakaznikem jedné iezkoumanych
firem. Prezentace vysletlkbyla tedy provedena tichto dvou skupin oddené a néasled& byly

vysledky obou skupin mezi sebou porovnany a zhodnoceny.

5.3.1 Prezentace vysledkprauzkumu verrejnosti

Cilem piizkumu této skupiny bylo zjistit, jaké pgdomi o znakach Audi, BMW a Mercedes-Benz
panuje mezi obyejnymi lidmi. Jak dole znaji a co si mysli @&thto zn&kach a jejich modelech, které
znace by dali pednost ped ostatnimi a co je praz mejdilezitéjSi pi vybéru automobilu. Dale bylo
dulezité zjistit, jaké zné&ky vozi se respondefitn bezprosedre vybavi, maji-li jich rkolik

vyjmenovat.

» Z prizkumu veejnosti vyplynulo, Ze lidé maji ngstji v povedomi na prvnim mist viz tabulka
&. 2 na str. 41¢eskou znéku Skoda. Z 60 dotazanych respondgith 17 (28,33 %) uvedlo ziku

Skoda na prvni pozici.

Znatku BMW uvedlo 11 (18,33 %) respondé&énZnaku Audi uvedli 4 (6,67 %) respondenti

a zn&ku Mercedes-Benz uvedli 3 (5 %) respondenti.

« V poradi na druhé pozici, vizifloha¢. 4, byla opt negastji volena znaka Skoda. Na této pozici
ji zvolilo 11 (18,33 %) respondaent Znatka Audi obdrzela 8 bdd tudiz ji volilo 13,33 %
responderit Znatky Mercedes-Benz a BMW doséahly &l body, tedy 6,67 % respondiérgi

vzpomrglo na tyto d¥ znaky na druhé pozici.

» Na fteti pozici, viz filoha ¢. 4, volilo zngku BMW 10 (16,67 %) respondéntznatku Audi 8
(13,33 %) respondeinta zngku Mercedes-Benz vzpordio 7 (11,67 %) respondent

* V konetném soutu hodnoceni pasdomi na prvnichtech pozicich, viz graf. 3 na str. 42, skaila
nejlépe znéka Skoda. V satiu obdrzela 31 bad Na druhém mists 25 body éstala znéka
BMW. Dale pak byla zn&ka Audi, ktera dosahla na 20 liod posledni ze zkoumanych zek
skortila znaka Mercedes-Benz. Ta ziskala v kédmém sodtu zaznamenanych odpfli na

prvnich tech pozicich pouze 14 bind

» Analyza déale ukazala, Ze nejznfim modelem z produkce vibAudi je u véejnosti model A6,
viz graf¢. 4 na str. 43. Respondenti jej uvedli ve svych odgimh nefastiji a to ve 36 pipadech.
Dale pak na druném mésskortil model A4, ktery znalo 34 respondérd na tetim mis¢ model
TT se 31 body za znalost. Nasledovaly modely A8 — 291,88 — 23 bod, A2 — 15 bod

a nejmensi znamost byla vysledovana u moAdtoad a Q7, které znalo pouze 11 responilent
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+ Nejznangj$im modelem z produkce vibBMW byl u verejnosti modeRady 5, viz grag. 5 na str.
44. Tento model zminilo 26 respondenfa nim byl s 24 body mod®ady 3. Déle nasledoval
model X3 s 21 bodyRada 7 a X5 — 19 bédRada 1 — 17 bad Z4 - 13 bod. Na poslednim mist
ve zndmosti modelv produkci zngky BMW byl model M s 8 body.

* NejvySSi znamost u yejnosti z produkce vdzMercedes-Benz shmodel Tridy E, viz graf¢. 6 na
str. 44, Tento model s 21 body a modéldy C s 20 body byly naipdnich pickach. Nasledu;ji
modely Tida A — 17 bod, Ttida S a ML — 15 bad Vito — 5 bod, Ttida B a SLK+CLK — 10
bodi, Tfida G, CLS a SL+CL — 4 body a na poslednim gmist zndmosti mod#l znatky

Mercedes-Benz byl s 1 bodem model Smart.

Kdyz vSak mdli respondenti odpaidét na to, zda skut®é poznaji modely na ulici a dostali

moZznost vybru ze zakladnich modejednotlivych znéek, vysledky byly nepatodliSné.

 Z produkce voiz Audi respondenti bezpee poznali model TT, viz graf. 7 na str. 45. Ten obdrZel
s p‘ehledem nejvice bdd- 187. Druhy se 154 body byl model A6ratt, model A4 — 124 bdd
Dale to byly modely A8 — 119 b&dA3 - 108 bod, Allroad — 101 bod a posledni skafil model
A2 se 67 body.

« Z produkce voit BMW by respondenti nejlépe poznali na ulici moRBedy 5, viz grak. 8 na str.
46. V kongném hodnoceni ziskal 147 dodruhy se 146 body byl mod&lady 3 a iteti, model
X5 — 135 bod. Déle to byly modely X3 — 119 badRada 1 - 103 bad Z4 — 92 bod, Rada 7 — 86
bodi, Rada 6 — 71 bada posledni skafil model M se 48 body.

» Z produkce volz Mercedes-Benz respondenti nejlépe rozeznali motdy A, viz grafé. 9 na str.
47. V kon€ném hodnoceni ziskal 162 hiodDruhy se 150 body byl modekidly C a feti, model
Ttidy E — 125 botl. Déle to byly modely fiidy S — 118 bo@l ML - 85 bodi, CLS — 75 bod,
Tfida G — 70 boil SLK + CLK — 69 bod, SL + CL — 60 botl a posledni skatfil model
Tridy B se 46 body.

Na otazku, co si respondenti mysli o tom, jakiganaji zn&ky, jak znaji jejich modelové palety,
nové technologie, design z médiiiz vlastni zkuSenosti odpovidalfiplizné shodr, viz graf¢. 10

na str. 48.

» U znaky Audi bylo zjiS&no, Ze 8 osob znalo z¥ai velice dolbe, dolfe 9 osob, pimeérné 22 osob,

skoro vibec 13 osob a Ze ztlal neznalo wbec odpowdélo 8 osob.

» Znaku BMW znalo velice dote 10 osob, ddie 8 osob, pimérné 20 osob, skorotbec 14 osob

a vibec neznalo zii&u BMW 8 osob.

» Znaku Mercedes-Benz znaly velice detpouze 4 osoby, déb 8 osob, prmérné 17 osob, skoro

viubec 20 osob atbec neznalo zii&u Mercedes-Benz 11 osob.
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» Kdyby si mohli respondenti vybrat, koupilo by si dej€ji vaz zna&ky BMW 22 (33 %) osob.

>

Znatku Audi 15 (25 %) osob a z#leu Mercedes-Benz 8 (13 %) osob. VSechiiyzhatky bez
rozdilu by koupilo 5 (8 %) osob. Zé&ku BMW ¢i Audi volilo 6 (10 %) osob, zriku BMW ¢i

Mercedes-Benz cély 4 (7 %) osoby a zri&u Mercedes-Benzi Audi by si zvolily jen 2 (4 %)
osoby, viz grat. 11 na str. 50.

V piipac koups druhého vozu do rodiny by volili respondenti v 19 (32 #pgdech zngu Audi.
Znatku Mercedes-Benz a BMW by si koupili respondenti ve 12 (20i%pagdech. Ostatni zdvojené

¢i ztrojené volby #staly shodné s volbou ko&iprvniho vozu, viz graf. 12 na str. 51.

Vz, ktery by si respondentiieec nekoupili byl ve 23 (38 %)ipadech zngky Mercedes-Benz.
Vozy zn&ky BMW nechtlo 7 (12 %) dotdzanych a ztky Audi 22 (37 %) dotdzanych. Ve 22
(37%) @ipadech respondenti neuvedli zadnou z&ekakterou by si nekoupili, viz grat 13 na
str. 52.

Vetejnost vnimala zrky Audi a BMW jako rychlé, sportovni a kvalitni vozy. U voznaky

Mercedes-Benzipvladal dojem luxusni, komfortni, dobré, ale drah&lepaviz kapitola 5.1.4.

Respondenti nejlépe hodnotili 2tk BMW v charakteristikach sportovni+rychla, beape

a vykonna oproti znikdm Audi a Mercedes-Benz. DalSi charakteristiky, ekonomicka, reade
novych technologii, leader v dieselovych motorech, inovativni a kreati¢hi,ufechny i znatky
témet shodné. Zngka Audi byla nejlépe hodnocena ze vSed¢h znaek v modernosti.

V charakteristikach estetickd, komfortni a exklusivni dominovala kappaka Mercedes-Benz.
DalSi z charakteristik, stylova, nabova a mlada, #y vSechny i znatky bez ¥tSich rozdib.
Kvalitni byly hodnoceny zriky Audi a BMW ped zngkou Mercedes-Benz, ktera trochu
zaostavala. Kvalitni servis a sluzbylm nejlepsi zngka BMW, pred znékami Mercedes-Benz

a Audi. Charakteristiku profesionalni a Siroka paleta niodebdnotili respondenti téh shodr.
Propagaci v médiich &a podle respondeitnejlepsi Audi, pak BMW a nejifie na tom byla

zna&ka Mercedes-Benz, viz graf 14 na str. 55.
Ve znalosti dealdrjednotlivych prémiovych zrigk na tom byli respondenti pémeé dolre.

Dealera vo#t znatky Audi znalo 25 (42 %) osob, ostatni respondenti zaSkrtli nespravnou moznost
15 (25 %) nebo moznost neznam 20 (33 %), vizgrab na str. 58.

Dealera voit znatky BMW znalo 30 (50 %) osob, 17 (28 %) osob uvedlo nespravnou moznost

a 13 (22 %) osob vybralo moznost neznam, viz gra¥ na str. 59.

Dealera voit znatky Mercedes-Benz znalo nejvice responde3d (57 %). Nespravnou moznost

uvedlo 9 (15 %) osob a moznost neznam vybralo 17 (28 %) osob, viz g§Baha str. 59.
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5.3.2 Prezentace vysledkpriazkumu zakazniki

Cilem tohoto pizkumu zékaznik bylo celkové zmapovani psdomi o automobilovych zg&ach
a znalostech modelovychfad a prodejt prémiovych automobilovych ztek Audi, BMW
a Mercedes-Benz v Libereckém kraji. Déle byidedité zjistit, jestli jsou z&kaznici absol&tmerni
znace vozu ve které jezdi a zda-li by igad® koupi druhého vozu @p sahli ke stejné ziae anebo
by zauvazovali 0 vozech konkutefich zng&ek. V neposledniact si piizkum zakaznik kladl za cil
vyresSit otazku, jak hodnoti citi jednotlivé charakteristiky vaztito zakaznici a co je prodrprioritou

pfi vybéru nového vozu.

» Zpraizkumu zakaznik vyplynulo, Ze respondenti maji tagtji v povédomi na prvnim mist
¢eskou znéku Skoda. Ze 100 dotazanych responilgith 20 (20 %) uvedlo ziu Skoda na
prvni pozici. Zn&ku Mercedes-Benz uvedlo 18 (18 %) respondle@natku BMW uvedlo
15 (15 %) respondeintr zn&ku Audi uvedlo 12 (12 %) respondéntiz tabulkag. 19 na str. 62.

 V pofadi na druhé pozici byla rigjsgji volena znéka Audi. Na této pozici ji zvolilo 15 (15 %)
responderit Znatka BMW byla zaznamenana 12krat (12 %) na druhé pozici &andercedes-
Benz dosahla na 11 bipdtedy 11 % respondehnsi vzpomelo na tuto zn&u na druhé pozici, viz

ptilohag. 6.

* Na fteti pozici volilo znaku Mercedes-Benz 9 (9 %) respondentnaku BMW 8 (8 %)
responderit a zn&ku Audi vzpomnilo 6 (6 %) respondeint viz prilohac. 6.

« V kone:ném soutu hodnoceni paidomi na prvnichrech pozicich skafila nejlépe zn&ka Skoda.
V soutu obdrzela 39 bad Na druhém mists 33 body #istala zn&ka Audi. Dale pak byla zitka
BMW, kterd dosahla na 29 bibch posledni ze zkoumanych #Zgek skorila zna&ka Mercedes-
Benz. Ta ziskala v kotieém sottu zaznamenanych odpfmi na prvnichitech pozicich pouze 22
bodi, viz graf¢. 22 na str. 63.

> Analyza dale ukazala, Ze nejzn§sim modelem z produkce vbAudi je u zdkaznik model TT.
Respondenti jej uvedli ve svych odgdich nefasgji a to v 85 pipadech. Dale pak na druhém
mis€ skortil model A6, ktery znalo 80 respondéra na fetim mist model A4 se 79 body za
znalost. Nésledovaly modely A3 — 72 lipd\8 — 71 bod, Allroad — 68 bod, A2 — 64 bod.
Posledni misto ve znamosti madehatky Audi obsadil model Q7 s ptem 50 bod, viz graf¢. 23

na str. 64.

+ Nejznangjsim modelem z produkce vbZBMW byl u zékaznik model Rady 3. Tento model
zminilo 48 respondeft Za nim byl se 42 body modRhdy 5. Déle nasledoval modéady 1 se 41
body a X3 se 40 body. X5 — 38 lipdada 7 — 35 bad Rada 6 — 33 bad Z4 - 30 bod. Na
poslednim migtve zndmosti modélv produkci znaky BMW byl model M s 20 body, viz graf
¢. 24 na str. 64.
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» Nejvyssi znamost u zakaziilz produkce vox Mercedes-Benz #h model Tidy E. Tento model
s 50 body a modelyfidy C se 48 a fidy A se 47 body byly natpdnich pickach. Nasleduji
modely ML — 41 bod, Tféida S- 39 boll Tiéida B — 30 bod, Ttida G — 28 boil
SLK+CLK - 25 bod a Vito — 21 bod, CLS — 20 bofl a na poslednim miste zndmosti modé|
zna’ky Mercedes-Benz byl s 10 body model Smart, viz rab na str. 65.

Kdyz vSak mdli respondenti odpadidét na to, zda skuteé poznaji modely na ulici a dostali

moznost vyBru ze zakladnich modejednotlivych znéek, vysledky byly nepatodliSné.

» Z produkce voi Audi respondenti bezpeé poznali model TT. Ten obdrzZel gghledem nejvice
body — 366. Druhy s 320 body byl model A4dratf, model A6 — 302 bdd Dale to byly modely
A3 — 267 bod, A8 - 255 bod, Allroad — 250 botl a posledni skatil model A2 s 204 body, viz
graf¢. 26 na str. 66.

« Z produkce vo BMW by respondenti nejlépe poznali na ulici moddy 5. V konéném
hodnoceni ziskal 335 badDruhy s 324 body byl model X5 #eti, modelRady 3 — 321 bail Déle
to byly modely X3 — 297 bdd Z4- 214 bod, Rada 1 — 205 bdgd Rada 7 — 201 bdg
Rada 6 — 178 bdda posledni skafil model M se 157 body, viz graf 27 na str. 66.

» Z produkce volt Mercedes-Benz respondenti nejlépe rozeznali modayTA. V kong&ném
hodnoceni ziskal 370 boddDruhy s 352 body byl modekilly C a teti, model Fidy E — 301 bodl.
Dale to byly modely fidy Sa ML — 254 bad CLS - 238 boll, Tiida G — 186 bad
SLK+CLK — 174 bod, SL + CL — 165 boill a posledni skafil model Tridy B se 150 body, viz
grafé. 28 na str.67.

Na otazku, co si respondenti mysli o tom, jakidamaji znéky, jak znaji jejich modelové palety,
nové technologie, design z médiiz vlastni zkuSenosti odpovidali nasledévwiz grafé. 29 na
str. 68.

* U znaky Audi bylo zjiS€no, Ze 16 osob znalo ztka velice dobe, dolfe 18 osob, gmerné

34 osob, skorotibec 21 osob a Ze zflal neznalo wbec odpo¥délo 11 osob.

» Znaku BMW znalo velice dole 21 osob, ddle 16 osob, gmérné 39 osob, skorodbec 15 osob

a vibec neznalo zii&u BMW 9 osob.

» Zna’ku Mercedes-Benz znalo velice dell4 osob, ddle 15 osob, gimerné 28 osob, skorodbec

28 0sob a tbec neznalo zisku Mercedes-Benz 15 osob.

Kdyby si mohli respondenti vybrat, koupilo by si ¢e§&ji viz znaky BMW 20 (20 %) osob.
Znaku Audi 18 (18 %) osob a z#lkeu Mercedes-Benz 15 (15 %) osob. VSechmygnaky bez
rozdilu by si koupilo 11 (11 %) osob. Ztka BMW ¢i Audi volilo 18 (18 %) osob, zgau BMW
¢i Mercedes-Benz cBib 10 (10 %) osob a ztku Mercedes-Benii Audi by si zvolilo 8 (8 %)

osob, viz grat. 30 na str. 69.
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» V ptipadt koups druhého vozu do rodiny by volili respondenti ve 23 (23 %paulech zn&u
Audi. Znatku Mercedes-Benz v 11 (11 %dipadech a BMW by si koupili respondenti v 19 (19 %)
piipadech. Ostatni zdvojekiéztrojené volby fstaly shodné s volbou ko&prvniho vozu, viz graf
¢. 31 na str. 71.

» Viz, ktery by si respondentiibec nekoupili byl ve 25 (25 %)ipadech zng&ky Mercedes-Benz.
Vozy znaky BMW nechtlo 14 (14 %) dotazanych a atkg Audi 16 (16 %) dotdzanych. Ve 45
(45 %) @ipadech respondenti neuvedli zadnou zeekakterou by si nekoupili, viz graf 32 na
str. 72.

» Zakaznici vnimali zn&ky Audi a BMW jako rychlé a sportovni vozy. U \pznaky

Mercedes-Benzipvladdal dojem luxusni, elegantni a beapgezngky, viz kapitolag. 5.2.4.

» Respondenti nejlépe hodnotili 2tka BMW v charakteristikAch sportovni+rychla a vykonna oproti
zna&kdm Audi a Mercedes-Benz. Bezpest tentokrat ziskala zéle Mercedes-Benz, na rozdil od
prizkumu veéejnosti. DalSi charakteristiky, ekonomicka, leader novych technologiijete
v dieselovych motorech, inovativni a kreativniglynvSechny i znatky témeét shodné. Jako
moderni a stylovou volili respondenti da$gji znatku Audi. V charakteristikach esteticka,
komfortni a exklusivni dominovala naopak &ka Mercedes-Benz. DalSi z charakteristik, stylova,
nactasova a mlada, &y vSechny ii znatky bez ¥tSich rozdih. Kvalitni byly hodnoceny zriky
Audi a BMW ped zngkou Mercedes-Benz, ktera trochu zaostavala. Kvalitni sersliszay ngly
shodié znaky Mercedes-Benz a Audi, z¢ka BMW v této charakteristice lehce propadla.
Charakteristiku profesionalni a Sirok& paleta mibdabdnotili respondenti té&h shodi. Propagaci
v médiich mdly podle respondefitpodobrt Audi a BMW, kousek pod nimi byla zélea Mercedes-
Benz, viz grak. 33 na str. 75.

> Ve znalosti dealérjednotlivych prémiovych zrégk na tom byli respondenti velice deb

» Dealera voit znaky Audi znalo 78 (78 %) osob, ostatni respondenti zaSkrtli nespravnou moznost
12 (12 %) nebo moZnost neznam 10 (10 %), vizgrab na str. 78.

» Dealera voit znatky BMW znalo 65 (65 %) osob, 20 (20 %) osob uvedlo nespravnou moznost a 15

(15 %) osob vybralo moznost neznédm, viz greé86 na str. 79.

» Dealera vo#t znaky Mercedes-Benz znalo 73 (73 %) respon@leNespravnou moznost uvedlo 13
(13 %) osob a moZnost nezndm vybralo 14 (14 %) osob, viz.g3&fna str. 79.
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5.3.3 Konfrontace vysledi prizkumi obou skupin

Z vysledki praizkumi obou skupin byly vysledovany dié prvky, které se dalycekavat, ale také

odchylky, které jsou velice zajimavé.

» U obou skupin responddénbyla na prvni pozici v pa&domi o automobilovych zikach ¢eska
znaka Skoda. V satiu dosazenych bédza uvedeni zriky na prvnich fech pozicich znka
Skoda s pevahou vyhrala. Ve skupinveiejnosti skotiila druha znska BMW a ve skupit
zakaznik byla na druném mistznatka Audi. Treti misto si poté abznaky vymenily, kdyz BMW
skortila tieti ve skupid vefejnosti a Audi zaserdti ve skupid zakaznici. Na poslednim mist

zastala v obou skupinach zfkea Mercedes-Benz.

> Déle se ukazalo, ze ve skupimerejnosti byl nejznagjSim modelem v produkci vézAudi model
A6, ale u zakaznikvyhral nejznaré§si pozici model TT. V tom, zda rozpoznaji respondenti vozy
z produkce Audi na silnici, 8ty ob& skupiny shodny nazor. Sghledem vyhral v obou skupinach

model TT a na poslednim mistkorgil také v obou skupindch model A2.

« U vozii z produkce BMW hodnotila vejnost jako nejznassi modelRady 5, ale u zakaznikse
nejznandjsim modelem stalRada 3. Druhé misto si pak oba modelyahto skupinach prohodily.
Nejvice rozpoznavanym modelem na ulicich byl pak v obou skupinach zvaldsl fady 5

a nejhiife na tom byl model M, ktery respondenti v obou skupinach rozeznavali vidtika.z

» V hodnoceni znalosti vdzznatky Mercedes-Benz byl nejlépe hodnocen v obou skupinach model
Ttidy E, ale pi rozpoznavani na ulici skéih tento model az narétim misg. Pred r&j se dostal na
prvni misto model fiidy A a na druhé misto modetidly C a to ve skupihverejnosti i ve skupi&

zakaznici.

> Na otazku, co si respondenti mysli o tom, jakigamaji zn&ky, jak znaji jejich modelové palety,
nové technologie, design z médiiz vlastni zkuSenosti odpovidaly ®bkupiny odliSg. Zatim co
ve skupir verejnosti byly nejasgji zaznamenané odpé&di, Ze znaji znéky jen piimerné, skoro
viibec nebo ttbec, u skupiny zakaznilkbyly negasgjsi odpowdi primérng, dokie a velice doie.
Tato skuténost se dala dekavat, protoZe lidé, kienemaji mnoho pe#, se nezajimaji o tyto
luxusni znaky, ale zakazniciéchto firem maji pehled, zajimaji se a vyhledavaji zbozi luxusni

povahy.

> Pri moznosti vylru vozu prémiové zriky respondenti v obou skupinach postupovali naprosto
shodrg. NejzadawjSi vozy byly ziad produkce BMW. Na druhém misbyl zajem o vozy
z produkce Audi a nejmérzaddané vozy byly pod zélkeou Mercedes-Benz. Ve skupirdkaznik
vSak respondenti vice preferovali zdvojeénetrojené volby jako BMWEI Audi, nebo vSechnyfit

znaky bez rozdilu.
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» V ptipact koups druhého vozu do rodiny odpovidali respondenti obou skupéh spvnatels.
Nejcastji zaznamenanou odp&di byla znégka Audi, po ni znga BMW a na poslednim mést
zna&ka Mercedes-Benz. Ve zdvojenych a ztrojenych volbadhak stejny porr, jako u volby

prvniho vozu.

» Znatkou vozu, kterou by si respondentibec nekoupili byla népsgji znatka Mercedes-Benz.
V obou skupinach tak byla tato ztka nejmés oblibenou.

Respondenti obou skupin také hodnoatili, co v nich jednotlivé nazvy prémiovy¢kekzeaokuji.
Obe skupiny charakterizovaly vSechniy znatky Audi, BMW a Mercedes-Benz velice podébn
U znatek Audi a BMW pievliadly charakteristiky jako sportovni a rychla, uyaMercedes-Benz

byl ve wtSiné odpo¥di zaznamenan luxus, elegance a komfort.

* V hodnoceni jednotlivych charakteristik se2akupiny ol¢as liSily. Hodnoceni skupinou tegnost
mizeme brét jako informativni, u skupiny zakaZnik& vSak toto hodnoceni velmildZitou vahu.
Nejwetsi rozdily byly vysledovany v charakteristikach bermest a kvalita servisu a sluzeb.
Zatimco véejnost pifadila nej¢tSi bezpé&nost a kvalitu servisu a sluzeb ke &® BMW,
zékaznici vybrali jako nejbezpmsjSi znaku Mercedes-Benz a kvalitu servisu a sluzeb vyhrala
znatka Audi kricek pred zngkou Mercedes-Benz.

Znalost dealér jednotlivych prémiovych zrgk byla v obou skupinich vice nefepwdeiva.
Skupina zakazntkna tom byla firozerg nepatrg Iépe.
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6 Zaveér

Tato diplomova prace byla z&ena na marketingovy fzkum vnimani fech automobilovych
prémiovych zné&ek, konkrétg to byly zna&ky Audi, BMW a Mercedes-Benz. Cilem bylo zjistit, jaky je
védomy postoj zékaznika Siroké véejnosti k Emto zn&kdm a pomoci tak jednotlivym deaben
v Libereckém kraji nejen srozpoznanim chovani jejich potencidlnichzizifka ale i s vylepSenim
kvality sluzeb a nalezenim moznosti novydfigZitosti, které se nabizeji diky petbam dosavadnich

zakaznik.

Byl proveden monitoring jednotlivych dealetéchto prémiovych zrigek z rthoz vyplynul z&er,
Ze vSichni #i prodejci vzorg reprezentuji &mecké automobilky. Spataosti Auto Liberec
i Hoffmann & Zizak misobi v krasnych a luxusnim ztk@m plré odpovidajicich autosalonech.
Spol&nost Palas Grand ma nepatrnou ztratu ve vzhledu autosalonu, ale tefikaachce odstranit
letos na podzim planovanou vystavbou nového autosaidmo [ Liberci. Tento novy autosalon je pro
vhodnou prezentaci luxusnich ¥voBMW urtité potreba.

Z praizkumi bylo zjiS€no, ze v povdomi lidi o automobilovych zi&ach jass dominuje na
prvnim mist ¢eska znéka Skoda. A to jak u skupiny kejnosti, tak u zakaznikjednotlivych dealgr
prémiovych zn&k. Tento vysledek je patfrepisoben blizkosti #sta, ve kterém jsou vyréby vozy
této znaky. Kazdy z respondeintse dend setkava sémito vozy na ulicich, jsou majetkem vét$ing
domacnosti a firem a jéasto a dote propagovand v médiich. V neposletbld® jsou vozy zn&ky
Skoda velice kvalitni v poinu k jejich ces. Tato znéka je zde uvedena pouze pro zajimavost, protoZe
nebyla pednétem vyzkumu.

Na prvni misto v patddomosti zkoumanych prémiovych ze& se tedy u wejnosti dostala
zna&ka BMW. Veaejnost mohla tuto zgu zaznamenat z intenzivni kampahktera probihala v roce
2005 v fiznych médiich, jako v radiich Evropa 2 a Frekvence 1. Byly pioyaprezentace vdizpro
vefejnost v hypermarketu Hypernova Liberec a obchodnim centru Olymidiadé Boleslavi. Rok
2005 byl u zn&ky BMW vyhlaSen rokem novinek. Na triiel novy modeRady 3 a modeRady 5
byl zaveden na trh v provedeni touring. Déle byla fensitida M o modely M5 a M6 a modefkitly 7
dostal novy facelift.

U z&kaznik vSak vyhrala zn&ka Audi, i kdyZ s nepatrnym néskokerfeg zngkou BMW. Vozy
znaky Audi byly nejprodavagjSimi v roce 2005 v Libereckém kraji (tento Gdaj byl ziskan zistka
které mi odhalili deal@ jednotlivych zn&ek). Jsoucasto propagovany v odbornyatasopisech
o luxusnich zngach, jako jsoutasopisy Auto moto a sport, 8vmotori ¢i Autorevue, kter&tou i
jejich zékaznici. Liberecky prodejce, firma Auto Liberec, pouZivaokigi vozi piimy marketing,
raizné prezentace svych voza rozesila takéifmé nabidky formou dirett coz ma utity vliv na

powedomi zakaznii.
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Zna’ka Mercedes-Benz se vobou skupinach usadila na posledning mispwdomi
0 automobilovych zrigkach. Provadi totiz minimalni reklamu v celostatnich médiich &itéadnou

regionalni reklamu. To fize byt divodem horsiho umi&ti v tomto vyzkumu.

Ve spontanni znalosti jednotlivych motlelvitézil u velejnosti u znéky Audi model A6. U znéky
BMW to byl modelRady 5 a model fidy E vyhral u zn&y Mercedes-Benz. V3echnii vitézné
modely sefadi do skupiny vysSi igdni tidy vozi, coz jsou luxusni limuziny. Jsaiasto vidt na
silnicich a také se o nich hatlpiSe v odbornycktasopisech. Dle prodejavori tyto modely nejetsi
¢ast prodeje, a to Ze ve spontanni znalosti vyhraly znamen&\Zetma reklama ze strany prodéje
odvedend date.

U zakaznik se staly spontagnnejznansjsimi modely Audi TT, BMWRady 3 a u znky
Mercedes-Benz to vyhral spmodel Tidy E.

Kdyz vSak ndli respondenti hodnotit, zda poznaji jednotlivé modely na ulici, ogtficse nepatr
poznenily. U obou skupin zvézily stejné modely. U zriky Audi to byl nepehlédnutelny mladistvy
a dravy model TT, u zeky BMW zvitézil nejprodavanjsi model Rada 5 a viizem u znaky

Mercedes-Benz se stal modeldy A, ktery ma Uplé odliSny design od ostatnich limuzin.

Pri subjektivnim hodnoceni respondénjak dolie znaji uvedené zitlay, doslo k ¢ekavanym
vysledkiim. Verejnost hodnotila své znalostigmeérng, spiSe fire. Znalosti o jednotlivych zikach
maji pouze z odbornyckasopis a reklamnich spét v médiich a to jen ti, kié sleduji @ni
v automobilovém pmmyslu. Naopak zakaznici hodnotili své znalosti také&mgrné, ale ve ¥tSing
piipadi i 1épe. Maji totiz pravidelné informace o novinkach ze stranyedea jsou zvani kiznym

prezentacim od prodéjaozi, ale hlavi maji osobni zkuSenosti &tito znakami.

Pri hypotetické mozZnosti viiou vozu z &chto ti znatek dopadlo v obou skupinach nejlépe BMW.
Ma intenzivni reklamu v televizi, radiich a novinachisgbi dravym a stylovym dojmem a lidé tuto
znaku maji radi. Kdyby si respondenti kupovali do rodiny druhé vozidlo, &§hii vylsru do znaky
Audi. Obg skupiny nejastji uvadly praw tuto zn&ku. Vek responderiit byl ale nefasgji v rozmezi
od 30 — 49 let, coZ jsou dle poskytnutych charakteristik zakazni¢ekBMW a Audi. Tito porirné
mladi lidé maji radi charakteristiky vibzako sport, rychlost, vykonnost a bezpeZnatky BMW
a Audi tyto charakteristiky dle zakaziik veejnosti maji, viz grat. 14 v kapitole 5.1.4 a graf 33
v kapitole 5.2.4, a proto byly u respondetdk oblibené. Zngka Mercedes-Benz je nejvice oblibena,
dle poskytnutych informaci deailgru konzervativnich kliefit ve wku nad 50 let, za#tenych na
kvalitu, pohodli a komfort na Ukor akcelerace, viz druhy grafileze ¢. 7. Proto by také &sSina
responderit nechéla viiz znaky Mercedes-Benz. ke to tedy byt diky nizkémuskovému paméru

osloveného vzorku respondént

Oke skupiny respondefitvnimaji zngky Audi a BMW jako sportovni, rychlé, vykonné a beapée
vozy. Znd&ku Mercedes-Benz vidi jako luxusni, komfortni, exklusivni a estetickow. dhdrakteristiky

hodnocené dle respondémtiné odpovidaji propagacim jednotlivych ze&. Pozini mapy ukazuji, Ze
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zna&ka BMW je vnimana jako sportovni, rychla a bea@e Dealer znky BMW se snaZi tyto
charakteristiky propagovat u svych vioz podle piizkumu je vidt, Ze véejnost i zadkaznici vidi vozy
znaky BMW presrt tak, jak je propagace ieha, viz grak. 15 v kapitole 5.1.4 a graf 34 v kapitole

524

Stejre jako zngka BMW i zna&ka Audi je vnimana u wejnosti a zdkaznitkjako sportovni, rychla
a navic moderni. Dealer této kg dava diraz v propagaci svych vozvlast na bezpénost, ale takée
na sport a rychlost. V bezfreosti je zné&ka Audi nepatréy pozadu za aimi zna&kami, ale pesto ji
vefejnost i zakaznici vnimaji jako bezpeu. V charakteristice sportovni a rychla je Audi brana tak,
jak ji prodejce prezentuje, viz prvni grafy kilphaché. 5a 7.

Znatka Mercedes-Benz budi u obou zkoumanych skupin dojem exklusivnich¢bgape hlava
komfortnich voa. Prodejce vok klade diraz na exkluzivitu a estetiku. Proto jgepmé, Ze prezentace
dealera zni&ky Mercedes-Benz je také podavana spravnou formou, viz druhé gpéifphaché. 5 a 7.
Diky témto vysledkm je tedy piikazné, Ze je propagace vSech déaldtoumanych prémiovych
znaiek UspgSre orientovana spravnym smem. Dikazem je spravné vniméani reklamnichéledi
u verejnosti i zakaznik

Znalost jednotlivych prodejc mezi respondenty byla v obou skupinach, jak @ejmesti, tak
u zakaznik velice dobra. U skupiny zékazihikSak nepatr pievySovala. | zde je vid ta skuténost,
Ze prodejci prémiovych ziiek v Libereckém kraji @aji svou praci skutaé znamenit a Ze o nich ab

skupiny dobe vi.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik

Véazeny pane, vazena pani,

do rukou se Vam dostal dotaznik, ktery ma& za ukol zmapovat vnimani prémiovych
automobilovych znacek (AUDI, BMW a Mercedes-Benz) mezi vefejnosti i mezi
skuteénymi zakazniky u jednotlivych dealert téchto znacéek v Libereckém kraji.

Zaveéry tohoto pruzkumu daji jednotlivym dealerdm prémiovych znacek odpovéd
na otazku : “Jak jejich zakaznici a vefejnost (tedy ,Vy“) vnimaji jednotlivé prémiové
znacky a zda-li by si zvolili znacku konkurenta jako své pfipadné druhé vozidlo do
rodiny.”

Dotaznik je sou¢éasti mé diplomové prace, kterou zpracovavam na Technické univerzité
v Liberci. Pfedem Vam dékuji za ¢as straveny nad timto projektem!

S Gctou

Jan Burkon

Vlastnictvi vozu . (Pokud vlastnite viiz prémiové znacky, zaskrtnéte, prosim patfi¢nou
znacku).

[] vlastnim viiz prémiové znacky [ ] nevlastnim viiz prémiové znacky
L] BMwW

[ ] Mercedes-Benz

[ ] Audi

Povédomost o automobilovych zna €kach

1. NapiSte, jaké znacky aut ze svéta automobill Vas spontanné napadnou.
( Prosim, dodrzte poradi, nemusite vyplfiovat vSechna poli¢ka )

1o 4 T, 10
2 s B 8 11
3 B e 9 12



3.a) Které modely z produkce AUDI jednoznaéné poznate na ulici, €etl jste o nich,

prosté Vas zaujaly? (Oznacte je, prosim, pofadim 1,2, ..... a nevracejte se jiz k otazce ¢.
2a, dékuji)

[1A2 []A4 [ ]A8 [] Allroad

[1A3 []A6 7T

b) Které modely z produkce BMW jednoznacéné poznate na ulici, etl jste o nich, prosté
Vas zaujaly? (Oznadéte je, prosim, pofadim 1, 2..... a nevracejte se jiz k otazce €. 2b, dékuji)

[ ]fada 1 [ ]fada 5 [ ]fada7 []X5 (1M

[ ]fada 3 [ ]fada 6 []X3 []z4

¢) Které modely z produkce Mercedes-Benz jednoznacné poznate na ulici, Cetl jste o
nich, prosté Vas zaujaly? (Oznacte je, prosim, pofadim 1, 2 .... a nevracejte se jiz k otazce
&. 2¢, dékuji)

[] trida A [ ] tfida C []tiida S []ML []cLs
[ ] tfida B [] tfida E [ ] tfida G []SLK, CLK []SL,CL

Znalost zna €ky. Prvni a druha volba potencionalnich zakaznik

4. a) Co si myslite o tom, jak dobfe znate zna¢ku AUDI. Jak znate jeji modelovou
paletu, nové technologie, design tfeba z médii nebo z vlastnich zkuSenosti?

[ ] velice dobfe
[ ] dobre

[ ] pramérné

[ ] skoro viibec
[ ] viibec

b) Co si myslite o tom, jak dobfe znate znacku BMW. Jak znate jeji modelovou
paletu, nové technologie, design tfeba z médii nebo z vlastnich zkuSenosti?

[ ] velice dobre
[ ] dobre

[ ] pramérné

[ ] skoro viibec
[ ] viibec

c) Co si myslite o tom, jak dobfe znate zna¢ku Mercedes-Benz. Jak znate jeji
modelovou paletu, nové technologie, design tfeba z médii nebo z vlastnich
zkuSenosti?

[] velice dobfe
[ ] dobre

[ ] pramérné

[ ] skoro viibec
[ ] viibec

5. Kdybyste si mohli vybrat, jakou znacku ( BMW, AUDI, Mercedes-Benz) byste si
Z téchto tfi prémiovych znacek zakoupili ?



Vniméni charakteru zna ¢€ky.

8. a) Jak byste znacku AUDI charakterizoval jednim slovem? Co ve Vas jeji nazev
evokuje?

b) Jak byste znacku BMW charakterizoval jednim slovem? Co ve Vas jeji nazev
evokuje?

c¢) Jak byste znacku Mercedes-Benz charakterizoval jednim slovem? Co ve Vas
evokuje?

MiLviv s

nebo jak sami vniméate jednotlivé prémiové znacky z médii.
Oznacte je v pofadi od 1 - 10.

vvvvvv

a) AUDI

[] je sportovni, rychla

[ ] bezpeéna

[ ] vykonna

[] ekonomickéa

[ ] leader novych technologii - vizionafska (pfichazi na trh se svétovymi novinkami)
[ ] leader v dieselovych motorech

[ ] inovativni (pfichazi asto s prevratnym technologickym FeSenim)
[ ] kreativni

[ ] moderni

[ ] esteticka

[ ] komfortni

[ ] exklusivni

[] stylova

[ ] nad&asova

[ ] mlada

[ ] kvalitni

[] ma kvalitni servis a sluzby

[] profesionalni

[] Siroka paleta modeld

[] hodné& propagovana v médiich

b) BMW

[] je sportovni, rychlé

[ ] bezpeéné

[ ] vykonné

[] ekonomické

[] leader novych technologii - vizionafské (pfichazi na trh se svétovymi novinkami)
[ ] leader v dieselovych motorech

[] inovativni (pfichazi ¢asto s pfevratnym technologickym fe3enim)
[ ] kreativni

[ ] moderni

[ ] estetické

[ ] komfortni



[ ] exklusivni

[ ] stylové

[ ] nad&asové

[ ] mladé

[ ] kvalitni

[] ma kvalitni servis a sluzby

[] profesionalni

[] Siroka paleta modeld

[] hodné& propagované v médiich

¢) Mercedes-Benz

(] je sportovni, rychly

[ ] bezpeény

[ ] vykonny

] ekonomicky

[] leader novych technologii - vizionafsky (pfichazi na trh se svétovymi novinkami)
[ ] leader v dieselovych motorech

[] inovativni (pfichazi asto s prevratnym technologickym FeSenim)
[ ] kreativni

[ ] moderni

[] esteticky

[ ] komfortni

[ ] exklusivni

[] stylovy

[ ] nadéasovy

[ ] mlady

[ ] kvalitni

[] ma kvalitni servis a sluzby

[] profesionalni

[] Siroka paleta modeld

[] hodné propagovany v médiich

Znalost jednotlivych dealer G prémiovych zna éek v Libereckém kraji.

10. Znéte dealera Libereckého kraje znacky AUDI, BMW, Mercedes Benz ? Mohli
byste vybrat jeho jméno?

Dealerem voi AUDI je:

[ ] AUTO LIBEREC [ ] LIBEREC AUTO [ ] AUDI LIBEREC [ ] Neznam
Dealerem voaz BMW je:

[ ] PALAS AUTO [ ] GRAND PALAS [ ] PALAS GRAND [ ] Neznam
Dealerem voi Mercedes-Benz je:

[ ] MERCEDES LIBEREC [ |J]HOFFMANN A ZIZAK [ ] ZIZAK AHOFFMANN [ ] Neznam



Klasifika¢ni tdaje

Pohlavi:

[ ] muz [ ] Zena

Vék:

[] - 24 [ ]30-39 [ ]50-59

[]25- 29 [] 40 — 49 []60 avyse

Rodinny stav:

[] svobodny (&) [ ] rozvedeny (&)

[] Zenaty/vdana [ ] s détmi [ ] bez déti

Vzdélani:

[ ] zakladni [] stfedni odborné s maturitou [] vysokoskolské

[] stfedni odborné bez maturity [_] stredo3kolské

Profese:

[] vlastnik firmy [] TOP management [ ] vy33i management[_| nezamé&stnany

[ ] stfedni management [] student [ ] dé&lnik [ ] dachodce
C]jiné ............

Financni situace:

[ ] velice dobra [ ] pramérna

[ ] dobra [ ] ne nejlepsi [ ] Spatna

Dékuji Vam za spolupréci a preji hezky a uspésny den.



Priloha €. 2: Exteriéry a interiéry vSech dealet

Exteriér a interiér spole¢nosti Auto Liberec:

Showroom Showroom

Zaméstnanci

Budova starého autosalonu



Exteriér a interiér spole¢nosti Palas Grand:

Budova autosalonu

Showroom

e
= _ex,f rod
el =

kéavy Showroom

J

Posezeni u



Exteriér a interiér spole¢nosti Hoffmann & Zizak:

2 et D i, N

Budova autosalonu

Showroom Showroom



Priloha €. 3: Vlastnictvi vozu prémiové znéky — verejnost

Tabulka: Vlastnictvi vozu prémiové znaky

Znacka % ks
BMW 45 5
Mercedes-Benz 27,5 3
AUDI 27,5 3
celkem 100 11

3

Vlastnictvi vozu prémiové zn&ky v (ks)

B BMW

O Mercedes-Benz

m AUDI

Graf: Vlastnictvi vozu prémiové znatky




Priloha ¢. 4: Powdomi o automobilovych zn&kach - varejnost

Tabulka a graf znazowji znaky, které zaznamenali respondenti na druhé pozici. Pro
piehlednost je afi uvedena tabulka se vSemi vysledky a graf ieenit zngkami. Kazda
zaznamenana ztla na druhé pozici znamenala jeden bod do &uéleo hodnoceni.

Tabulka: Povédomost o automobilovych zn#&kach na 2. pozici

Znacka Pocet (body) %
Skoda 11 18,33
VW 9 15,00
Audi 8 13,33
Mercedes-Benz 4 6,67
BMW 4 6,67
Ford 4 6,67
Porsche 4 6,67
Opel 3 5,00
Ferrari 2 3,33
Mazda 2 3,33
Peugeot 2 3,33
Tatra 1 1,67
Chrysler 1 1,67
Jaguar 1 1,67
Renault 1 1,67
Seat 1 1,67
Subaru 1 1,67
Toyota 1 1,67
Celkem 60 100

Povédomost o automobilovych znékach na 2.pozici (%)
Audi 1333
W ] 15,00
Skodal 18,33
0 5 10 15 20
(%)

Graf: Povédomost o automobilovych zn#&kach na 2. pozici



Tabulka a graf znaztwji znaiky, které zaznamenali respondenti Fetitpozici. Pro pehlednost
je opst uvedena tabulka se vSemi vysledky a grafisenit zng&kami. Kazdad zaznamenana

znatka na feti pozici znamenala jeden bod do kim&ho hodnoceni.

Tabulka: Povédomost o automobilovych zn&kéach na 3. pozici

Znacka Pocet (body) %
VW 11 18,33
BMW 10 16,67
Audi 8 13,33
Mercedes-Benz 7 11,67
Skoda 3 5,00
Ford 3 5,00
Peugeot 2 3,33
Seat 2 3,33
Renault 2 3,33
Toyota 2 3,33
Fiat 1 1,67
Liaz 1 1,67
Volvo 1 1,67
Porsche 1 1,67
Citroen 1 1,67
Jeep 1 1,67
Aston Martin 1 1,67
Honda 1 1,67
Lamborgini 1 1,67
Kia 1 1,67
Celkem 60 100,00

Povédomost o automobilovych zn&kéach na 3.pozici (%)
Audi SR
BMW 16,67
VW [ 1833
0 5 10 15 20
(%)

Graf: Povédomost o automobilovych zn&kach na 3. pozici



Priloha ¢. 5: Pozi&ni mapy dalezitosti jednotlivych charakteristik — verejnost

U dealera zni&ky Audi byly charakteristiky hodnoceny pomoci indegportovni+rychla -0.9, bezpéna - 1, moderni -0.7, komfortni —
0.6, stylova -0.5, kvalitni —0.8, kvalitni servis a sluzby -4, profesiondlni 0.3a hodr propagovana v médiichG;2 Na zaklad téchto

indexi a bodi z tabulky¢. 14 byla vytvéena pozini mapa dlezitosti jednotlivych charakteristik dle vnimaniigmosti a dle vnimani
firmy Auto Liberec s.r.o..

Pozéni mapa dile Zitosti jednotlivych charakteristik - Audi

5 A ¢ AUDI
(3]
3 = BMW
o 400 - ,
= Sportowni Mercedes-Benz
> rychlé
= 350 - =
[5) Bezpené
2
S w 300 - -
[oX [
@ 5 ern i
E o% 250 - Moderni -
T o T
a) 3] @
c = 200 - *7
o] Stylova . .
jO: T T T A 4 T T 1

2lo 0,2 0,4150 ¢ 8,6 0,8 1 1,2

’g Hodné& propagovana - kvalitni servis R [ ]

= vmédiichg %, asluzby100 -

% % [ ]

o * Y,

o 50 _

.
v 0
< — . > .
Podprimérné Nadpr aimérné Hodnoceni firmou Auto Liberec s.r.o. (indexy)

Graf: Pozi¢ni mapa dileZitosti jednotlivych charakteristik



U dealera zn&ky Mercedes-Benz byly charakteristiky hodnoceny pomoci iftdsportovni+rychla -0.2, leader v dieselovych motorech —
0,3, moderni -0.8, esteticka -0.9, exklusivni -1, kvalitni —0.6, kvalitni servis a sluzby-7, inovativni -0.4a Sirok& paleta modeH0,5.
Na zaklad téchto indexi a bodi z tabulky¢. 14 byla vytvéena pozini mapa dlezitosti jednotlivych charakteristik dle vnimanirggosti

a dle vnimani firmy Hoffmann & Zizak spol. s r.o.

Poziéni mapa dilezitosti jednotlivych charakteristik - Mercedes-Benz

5 A + AUDI
(4]
3 = BMW
) 400 -
> Mercedes-Benz
2 . 350 -
]
2
S 300 -
o [«
S .
= £
\E oE 250 -
[5) (o8 S 'S
O T . Kvalitni
2 cZcs SpOF[O\{I"II 200 - IS Moderni
o rychlé n
O ] T T T T T )
T .

glo 0,2 0,4 150 0,6 0,8 "1 1,2

= kvalitni servis -

valltnl servis

2| 100 - a sluzby »

© |

] 2 [ §

o 3 $ 50-

L 4
v 0 -
< — > :
Podprimérné Nadpriimarné Hodnoceni firmou Hoffmann & Zizak spol. s r.o. (incexy)

Graf: Pozi¢ni mapa dilezitosti jednotlivych charakteristik



Priloha ¢. 6: Powdomi o automobilovych zn&kach - zakaznici

Tabulka a graf znazduoje zn&ky, které zaznamenali respondenti na druhé pozici. Pro

piehlednost je afi uvedena tabulka se vSemi vysledky a grafemitznakami.

Tabulka: Povédomost o automobilovych zn&kach na 2. pozici

Znacka Poet %
Audi 15 15
Skoda 13 13
BMW 12 12
Mercedes-Benz 11 11
VW 8 8
Chrysler 8 8
Jaguar 6 6
Porsche 5 5
Mini 5 5
Ferrari 5 5
Subaru 3 3
Lexus 3 3
Cadillac 3 3
Renault 1 1
Peugeot 1 1
Dodge 1 1

celkem 100 100

Zdroj: vlastni

Povédomost o automobilovych znékéach na 2. pozici v (%)

BMW 12

Skoda 13

Audi 15
0 2 4 6 8 10 12 14 (o) 16

Graf: Povédomost o automobilovych znékach na 2. pozici(zdroj: vlastni)



Tabulka a graf znaztwji znatky, které zaznamenali respondenti feitpozici. Pro fehlednost

je opit uvedena tabulka se vSemi vysledky a gratemitznakami.

Tabulka: Povédomost o automobilovych zn&kach na 3. pozici

Znacka Poet %
VW 11 11
Mercedes-Benz 9 9
BMW 8 8
Jeep 6 6
Chrysler 6 6
Audi 6 6
Skoda 5 5
Porsche 5 5
Lamborgini 5 5
Kia 5 5
Volvo 4 4
Rolls Roys 4 4
Peugeot 4 4
Jaguar 4 4
Honda 4 4
Saab 3 3
Rover 3 3
Hummer 2 2
Ford 2 2
Toyota 1 1
Citroen 1 1
Aston Martin 1 1
Alfa Romeo 1 1

Celkem 100 100

Zdroj: vliastni

Povédomost o automobilovych zn&kéach na 3. pozici v (%)
BMW 8
Mercedes-Ben =
wv [ 11
0 2 4 s 8 10 2

Graf: Povédomost o automobilovych znékach na 3 pozici(zdroj: viastni)



Priloha ¢. 7: PoziEni mapy dalezitosti jednotlivych charakteristik — zakaznici

U dealera zni&ky Audi byly charakteristiky hodnoceny pomoci indegportovni+rychla -0.9, bezpeéna - 1, moderni -0.7, komfortni —
0.6, stylova -0.5, kvalitni —0.8, kvalitni servis a sluzby -4, profesiondlni 0.3a hodr propagovana v médiichG;2 Na zaklad téchto
indexi a bod: z tabulky¢. 31 byla vytvéena pozini mapa dlezitosti jednotlivych charakteristik dle vnimani zakaané&dle vnimani

firmy Auto Liberec s.r.o..

. Pozini mapa dile Zitosti je dnotlivych charakteristik - Audi
S 4 ¢ AUDI
(3]
3 = BMW
":’ 800 Mercedes Benz
= 700 - -
% Sportovni
S 600 - rychla
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0 o
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=5 500 - Moderni L 4
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8 c Stylova Kvalitni
c 9 400+ P <
=] < u [ =
O Z T T ? T - T T 1
T 3 300 |

c |0 0,2 Q4 0,6 0,8 1 1,2

b= N kvalitni servjs

BRS

% @o(\(»' a sluzby 7

o

S & *

S ¢ " 100-

Hodné propagovana
v v meédiich 0.
< — n > .
Podprameérmné Nadprdmérné Hodnoceni firmou Auto Liberec s.r.o. (indexy)

Graf: Pozi¢ni mapa dileZitosti jednotlivych charakteristik



U dealera zn&ky Mercedes-Benz byly charakteristiky hodnoceny pomoci iftdsportovni+rychla -0.2, leader v dieselovych motorech —
0,3, moderni -0.8, esteticka -0.9, exklusivni -1, kvalitni —0.6, kvalitni servis a sluzby-7, inovativni -0.4a Sirok& paleta modeH0,5.
Na zaklad téchto indexi a bod: z tabulkyc¢. 31 byla vytvéena pozini mapa dlezitosti jednotlivych charakteristik dle vnimani zakaanik

a dle vnimani firmy Hoffmann & Zizak spol. s r.o.

. Pozni mapa dilezitosti jednotlivych charakteristik - Mercedes-Banz
§ A ¢ AUDI
3 = BMW
s 800 -
g Mercedes Benz
> [ ]
e 700
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©
& 600 -
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Podpramamé Nadpr imarné Hodnoceni firmou Hoffmann & Zizak spol. s r.o. (incexy)

Graf: Pozi¢ni mapa dileZitosti jednotlivych charakteristik



Priloha €. 8: Klasifikaéni Udaje - varejnost

Pohlavi:
Pohlavi Pocet %
Muz 38 63
Zena 22 37
Celkem 60 100
Pohlavi v (%)
zena 37
muz
Vék:
Vék: Pocet %
-24 13 22
25— 29 11 18
30-39 12 20
40 - 49 15 25
50 - 59 6 10
60 a vySe 3 5
Celkem 60 100
Vék v (%)
60 a vyse 5
50-59 10
40— 49
30-39 20
25— 29 18
-24

22




Rodinny stav:

Rodinny stav: Poet %
svobodny (&) 23 38
rozvedeny (&) 11 18
Zenaty/vdana ssthi 12 20
Zenaty/vdana bezt 14 23
Celkem 60 100
Rodinny stav v (%)
Zenaty/vdana bezt 23
Zenaty/vdana s&timi 20
rozvedeny (4) 18
svobodny (&) 38
Vzdélani:
Vzdélani: Poet %
zakladni 3 5
stredni odborné bez maturity| 8 13
stredni odborné s maturitou 17 28
stredoSkolské 13 22
vysokoSkolské 19 32
Celkem 60 100
Vzdélani v (%)
vysokoskolské
stredoSkolské
stredni odborné s maturito
sttedni odborné bez maturit 13

zakladni 5




Profese:

Profese: Poget %
vlastnik firmy 11 18
stredni management 16 27
TOP management 3 5
vys8i management 6 10
student 7 12
délnik 6 10
nezamdstnany 2 3
diuchodce 3 5
jiné 6 10

Celkem 60 100

Profese v (%)

jiné
dichodce

nezanistnany
déinik
student 12
vy$Si managemen
TOP management

stredni management

vlastnik firmy



Finanéni situace:

Finanéni situace: Poet %
velice dobra 2 4
dobréa 15 29
pramérna 25 48
ne nejlepsi 5 10
Spatna 10
Celkem 52 100
Finanéni situace v (%)
Spatna 10
ne nejlepsi 10
pramérna 48
dobra 29

velice dobra 4




Priloha €. 9: Klasifikaéni Udaje - zakaznici

Pohlavi:
Pohlavi Pocet %
muz 78 78
zena 22 22
Celkem 100 100
Pohlavi v (%)
Zena 22
muz
VéEk:
Vék: Pocet %
-24 14 14
25— 29 15 15
30-39 20 20
40 - 49 27 27
50 - 59 15 15
60 a vySe 9 9
Celkem 100 100
Vék v (%)
60 a vyse 9
50-59 15
40- 49
30-39
25— 29 15

-24 14




Rodinny stav:

Rodinny stav: Pocet %
svobodny (&) 25 25
rozvedeny (&) 18 18
Zenaty/vdana séthi 29 29

Zenaty/vdana bezt 28 28
Celkem 100 100

Rodinny stav v (%)

Zenaty/vdana bezd 28
Zenaty/vdana s&timi 29
rozvedeny (&) 18
svobodny (a) 25
Vzdélani:
Vzdélani: Pocet %
zakladni 1 1
stredni odborné bez maturity| 25 25
sttedni odborné s maturitou 32 32
sttedoSkolské 20 20
vysokoSkolské 22 22
Celkem 100 100
Vzdélani v (%)
vysokosSkolskeé 22
stredoSkolské 20
sttedni odborné s maturito 32
sttedni odborné bez maturit 25

zakladni 1



Profese:

Profese: Poget %
vlastnik firmy 26 26
stredni management 12 12
TOP management 13 13
vys8i management 22 22
student 3 3
délnik 2 2
nezamdstnany 5 5
diuchodce 11 11
jiné 6 6
Celkem 100 100

Profese v (%)

jiné

dichodce 11
nezanistnany

délnik

student
vySSimanagemen
TOP management

stredni management

vlastnik firmy




Finanéni situace:

Finanéni situace: Potet %
velice dobra 20 20
dobra 39 39
pramérna 36 36
ne nejlepsi 3 3
Spatna 2 2

Celkem 100 100
Finanéni situace v (%)
Spatna [l 2
ne nejlepsi 3
pramérna 36
dobra 39

velice dobra 20




