Vyzkumy spokojenosti
Mystery shopping
Znacky - uvod
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Zadani zaverecné prezentace

e Téma: vyzkum spokojenosti zaméstnanct
e Prezentaci se pokuste odpovedet na otazky klienta:
— Jaka je ,,spokojenost" zameéstanci? S ¢im jsou
nespokojeni? Jaka je mira loajality k firme?
— Jsou néjakeé rizikové skupiny zaméstancd (premysleji
o odchodu? A proc?
— Existuji néjaké konflikty mezi ridznymi oddélenimi?
— Co zamestnance motivuje a demotivuje?
— Ztotoznuji se s cily firmy
e Rozsah a struktura: Uvod, cil vyzkumu, data, vysledky a
shrnuti, cca 15-20 slidU
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Zadani zaverecné prezentace

e Podklady: v ISu (dotaznik a data)
e Termin: do konce zapoctoveho tydne (i drive)
e V pripade potizi nevahejte se ptat!
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Vyzkumy spokojenosti
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Co je to spokojenost a proc ji merit

e Previs nabidky => potreba udrzet si zakazniky
e Je levngjsi si zakazniky udrzet nez ziskat nove
e CRM - Customer Relationship Management

e ZlepSovani sluzeb a produktd

e Je dobré védéet s Cim jsou nespokojeni zakaznici
konkurence

e ,Placani se po zadech"

=> Méreni spokojenosti je ryze komercni zalezitost
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Co je to spokojenost a proc ji merit

e Spokojenost je komplexni jev sestavajici z mnoha dilcich
polozek (viz déle)

e Mdize se za ni skryvat i néco jiného:
— Lhostejnost
— Nemoznost volby
— Strach z nespokojenosti
— Zvyk
— Naklady na zmenu
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Co je to spokojenost a proc ji merit
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Heskett, Sasser, Schlesinger (1997) The Service Profit Chain, Free Press, New York
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Ci spokojenost mérime?

e Nasi zakaznici B2C (business to consumer)
e Nasi zakaznici B2B (business to business)
e Nasi zakaznici B2C (business to consumer)
e Nasi zakaznici B2B (business to business)
e Zamestnanci

e Pacienti

e ObcCane (napf. Urady, radnice, napf.)

e Studenti (hodnoceni tohoto kurzu)
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Spokojenost s ¢im a pro koho

e \V oborech, ve kterych se vyzkumy vyplati

e \V oborech, ve kterych je tezke zakaznika ziskat a
nasledne si jej udrzet

e \ oborech, ve kterych jeden zakaznik prinasi
velkou revenue

e Obdobné to plati u zaméstnanci

= banky, telefonni operatori

= sluzby firmam

= velci firemni zékaznici

= obory s vysokymi poZadavky na zkusenosti zamestnancti
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Jak meérit spokojenost

e Obecné metody mereni
— Telefonicky vyzkum (cary)

— Osobni rozhovor
(F2F + CAPI + Paper & Pencil)

— Email, web
— Postou
e Primé a neprimé metody
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Jak merit spokojenost / CATI

e Telefonicky vyzkum
+ Pravdepodobnée nejpouzivanejsli
+ Levny a rychly

+ Jednoduse administrovatelny a
kontrolovatelny

+ Vetsinou zname telefonni cisla
+ Moznost presnéeho vyberu dotazovanych
+ MoZnost pravidelnych trackingu
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Jak meérit spokojenost / Osobni rozhovor

+ MozZnost zasahu neznameé cilové skupiny

+ Specifické aplikace (moznost karet, obrazkd,
videa, apod.)

- Nakladny, zdlouhavy
- Problémy s navratnosti

Typickou aplikacr jsou store exit vyzkumy
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Jak meérit spokojenost / Email, web

+ Velice rychly, levny

+ Vyborne administrovatelny

+ Rozsirené moznosti dotazovani

+ Je mozne dosahnout vyborné navratnosti
- Problem s pochopenim otazek

Typickou aplikaci jsou zamestnanecke vyzkumy
(dobre oviadatelne skupiny), weboveé ci
emallove ankety)
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Jak merit spokojenost / Posta

+ Vyhody neznam (snad anonymita vyzkumu)

- Navratnost

- Autocenzura (hlavné ve spojeni’ s odmeéenami)
- Zdlouhavost a nakladnost

Omezuje se na rizné ankety, pfilohy k uctdam,
apod.
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Jak meérit spokojenost

e Celkova spokojenost nebo dil¢i spokojenost?
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Jak merit spokojenost / priklady

e Celkova spokojenost priklady

Jak jste celkove spokojen s [znacka]?

Pouzijte skalu, 1 az 5, kde 1
znamena ,zcela spokojen™ a 5 ,,zcela nespokojen™._
[Zakrouzkujte jednu moznost]

Zcela Zcela (Nevim) | (Odmitam
spokojen (a) nespokojen (a) odpovédét)
1 21314 5 6 7/
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Jak merit spokojenost / priklady

e Dilci spokojenost

Q12. Jak jste spokojen s hlavnim dodavatelem / obchodem, kde zbozi odebirate?
POKYN: PREDCITEJTE MOZNOSTI, PREDSTAVTE SKALU

zcela spise spise zcela
spokojen spokojen | nespokojen [ nespokojen
1 | V oblasti sluzeb 1 2 3 4
2 | V oblasti cen 1 2 3 4
3 | V oblasti kvality 1 2 3 4
4 |V otzl’astl vybéru 1 5 3 4
zbozi
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Jak merit spokojenost / priklady

Q3. Ted prosim ohodnotte, jak jste spokojen s nasledujicimi faktory a schopnostmi projekcniho
oddéleni uvedenymi v tabulce nize.

Pri hodnoceni pouzijte ¢iselnou Skalu 1-5, kde ¢. 1 znamena Velmi spokojen ¢. 5 Velmi
nespokojen. Zaznacte prislusné cislo v kazdem radku ve sloupcich napravo

Velmi Spise Ani spokojen/ Spise Velmi
spokojen  spokojen  aninespokojen  nespokojen  nespokojen
1 Kvalita projektové dokumentace
5 Termin splnéni vypracovani
projektové dokumentace (1] 2]
3 Technicka podpora pfi pfipravé [T] [E]
zakazky nebo projektu
4 Pomoc pri |’1avstev<,a u zakaznika —
kontrola mista zakazky
5 Produktova podpora obecné 1] (5]
Odbornost a znalost produktt
6 v pripadé navrhovani zakdzek nebo [1] (2]

projektl
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Jak meérit spokojenost

e Celkova spokojenost sama o sobe nestaci
(viz problémy s definici spokojenosti)

e Dotaznik proto vétSinou dopliujeme o dilCi
spokojenost

e I to by nam nemélo stacit

A meli bychom vyzkum doplnit o diilezitosti
dil¢ich faktorl
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Jak merit spokojenost / priklady

Nyni se vas budu ptat na jednotlivé oblasti spoluprace se spolecnosti
XX s.r.0. Chtél/a bych védét, jak moc jsou pro vas dtlezité.

Pri hodnoceni dllezitosti prosim pouzijte ¢iselnou skalu 1-5, kde €. 1 znamen3,
ze dana oblast je pro vas velmi dllezitd a 5 znamenad, ze dana oblast je zcela
nedllezita.

Vstficnost personalu na lince
1 | objednavek

2 | Odborna zpUsobilost personalu na
lince objednavek

3 | Osobni pristup — pocit, ze vas
personal na lince zna

4 | Rychlost potvrzeni objednavky 112 |3]|4]|5
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Jak merit spokojenost / benchmarky

e Co je to spokojenost 90 %?
e Srovnani s

— minulymi vyzkumy

— jinymi firmami z oboru

— jinymi zememi

— jinymi obory

e Benchmarky mohou hrat roli pri vybéru agentury
e Ukazka dotazniku...
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Jak merit spokojenost / vystupy

e % spokojenych

o Grafy

e Korelace (celkovou spokojenosti a dil¢imi spokojenostmi)
e Kombinace s dulezitosti

® Indexy (vazené, souctové, apod.)

e Znackova reseni (viz dale)
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Spokojenost s atributy TV sluzeb

Q 45 Jak jste ve VaSi doméacnosti celkové spokojeni se sluzbami kabelové televize XY?
Pramér na Skale: 1-Velmi nespokojen/a; 5-Velmi spokojen/a.
@
27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 baze: 450
[vSichni
respondenti]

Mnozstvi cesky mluvenych TV programd
Kvalita pFjmu TV signalu |
Zanrové zaméfeni ¢esky mluvenych TV program l
Kvalita TV programl‘.]:

urmeérné

Spravnost vyuctovani za televizil

Schopnost klientského centra vyresit dany problém l
Schopnost servisnich techniku pfizplsobit se l
Chovani servisnich techniké |

Chovani operatort klientského centra. l

Schopnost servisnich techniku vyresit dany problém |
Moznost dovolat se do Kiientského centra |

Sife moznosti zptisobU plateb za kabelovou televizi
Poskytovani dalSich sluZeb jako je vysokorychlostni-
Internetové strénky-

Mnozstvi cizojazyCnych TV programt‘]-

Zanrové zaméfeni cizojazyénych TV programl‘]-
Cena za servisni t]kony-

Cena za programovou nabidku kabelové televize|
Cena za prémiové programy:

0

NADp

urmérné

o

— Total
— Vérni
Problémovi

PODp
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Jak merit spokojenost / Priklad kombinace
spokojenosti s dllezitosti

Vysoka spokojenost

Pohoda

Polohu os je mozné urcit primérem
vsech polozek baterie (prtimér
e priméra)

Pohoda. Ovsem
stale kontrolovat a
udrzovat v této
oblasti!

Vysoka dtilezitost

Nizka dulezitost

Je mozne pracovat na
Zlepseni, zvaZme ale
vysledny efekt a pro

Jistotu kontrolujme.

.

Zavani problémy.
Nekdy je ale
zZlepseni prilis
nakladné.

Nizka spokojenost
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Dobré hodnoceni ned(leZitého Dobré hodnoceni dlilezitého
kritéria kritéria
velikost promitaci plochy °®

o Siroka nabidka filma

moznost spojit navstévu kina @ piiemné prostiedikina

S jinou €innosti image kina
[

lastni informacéni letak (napr.
vasi letak (nap obliba u mych pratel hebo

Metropolis...) () i @ ochota personélu
rodin
[ rozszg] doplrikovych sluzeb y @ dosavadnizkuSenost
it tradice kina ve mésté
= @ sife sortimentu v bufetech
§ ® rzné programové akce v rlzné *
% dny pravidelny programslev (napf. ° " ] St
:Io: @  Studentska stfeda, Levné vzdalenost od mista bydlisté
pondéli, Rodinné vstupné) I
@ akéninabidka slev na vstupném
@ cena vstupenek
Spatné hodnoceni nedleZitého > Spatné hodnoceni dileZitého
kritéria kritéria

ddlezitost kritéria
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Analyza korelaci a deklarované dulezitosti

atributd TV sluzeb [Total]

a,r
0z baze: 450
[vSichni
7 respondenti]
[72]
20,23
E,
=1
o
Ny p
& + 14
‘_g 0,18 ] ”8 ¢
> .
E 4
013 1 2
: 11 Okrajové
0,08 T T LJ LJ : L] T T T : T T
2,5 3,0 4,0 4,5

Zanrové zaméreni ¢esky mluvenych TV programé
Zanrové zaméreni cizojazy¢nych TV programd

Site moznosti zplisobl plateb za kabelovou televizi
Spravnost vyuctovani za kabelovou televizi
Schopnost servisnich technikd vyresit dany problém

Schopnost servisnich technikl pfizplsobit se vasim ¢asovym poZadavkiim
Schopnost klientského centra vyresit dany problém
Poskytovani dalsich sluzeb jako je vysokorychlostni internet

Moznost dovolat se do klientského centra.
0  Mnozstvi Cesky mluvenych TV program(

.

= WO 00N O Ul WN =

35
Deklarovana dulezitost

11
12
13
14
15
16
17
18
19

Mnozstvi cizojazyCnych TV program(

Kvalita TV program{

Kvalita pfijmu TV signalu (obraz/zvuk)
Internetové stranky

Chovani servisnich technikd

Chovani operatorl klientského centra.

Cena za servisni ukony

Cena za programovou nabidku kabelové televize
Cena za prémiové programy
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Jak merit spokojenost / dalsi moznosti

Doporucil(a) byste [znacka] svym [obchodnim partnertim /
(((kolegtim))) / prateliim (a znamym) / (((pribuznym)))]?

Pouzijte, skalu 1 az 5, kde 1 znamena ,urcité ano" a 5 ,urcité ne".

Urcité ano Urcité ne (Nevim) | (Odmitam (Nehodi se
odpovédét) | k doporuceni )
1 23] 4 5 6 7 8
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Jak merit spokojenost / dalsi moznosti

[Kdyby byl vybér [kategorie] jen na vasi zodpovédnosti...] Jak je
pravdépodobné ze [si pristé vyberete / znovu nakoupite / znovu
vyuzijete sluzeb] [znacka] ?

Opét, prosim, pouzijte skalu 1 az 5, kde 1 znamena Velmi pravdépodobné a 5
Velmi nepravdépodobné.

Velmi Velmi (Nevim) | (Odmitam | (Nehodi se)
pravdép nepravdépo odpovéedét)
odobné dobné
1 2 3 4 5 6 7/ 8
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Znackova reseni / TRI*M™ (TNS Aisa)

e cesta k lepsimu ,stakeholder managementu"

e Znackovy nastroj k méereni retence a
spokojenosti zakaznikl a zaméstnanct

e Provazany nastroj (zkouma vsechny, kteri
prijdou se spolecnosti do styku)

o Tri M:
— Mereni
— Management
— Monitoring
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Znackova reseni / TRI*M™ (TNS Aisa)

e P

romyslena metodologie

e V oboru podobnych vyzkumi Spicka
e \ysledky jsou ve formé jednoho Cisla

(

tzv. TRI*M indexu) => benchmarky

e Nebo jednoduché typologie zakaznikd
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Znackova reseni / TRI*M™ (TNS Aisa)

e TRI*M Index se pocita z téchto otazek:
— 1) Jak jste celkove spokojen s XX?

— 2) Doporucil(a) byste XX svym [obchodnim
partnerdm / kolegdm / pratelim]?

Vv/v

— 3) Jak je pravdepodobneé ze si pristé
[vyberete / znovu nakoupite / znovu
vyuzijete sluzeb] XX ?

— 4) Podle toho co vite o XX, jak byste
hodnotil vyhodnost XX ve srovnani s
konkurenci?
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TRI*M INDEX
Key performance indicator

Over 75 points: Above average
EXCEPTIONAL performanceBelow

65-75 points: Acceptable situation: only
those items with below average satisfaction
need to be addressed immediately.

45-55 points: Very poor: substantial
numbers of customers are in danger of being

lost.
10-40 SHOULD 55-65 points: Poor:
BE BETTER
45 points: Disastrous: huge investments
required immediately.
<10 NEVER
MORE
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Znackova reseni / TRI*M™ (TNS Aisa)

e Typologie
— Apostolové

velmi loajalni a spokojeni (zdroj pozitivnich referenci o spolecnosti);
— Rukojmi
loajalni, ale nespokojeni (jsou se spolecnosti svazani nécim, co jim brani
odejit);
— Zoldaci
spokojeni, ale neloajalni (indikuji, Ze spolecnost poskytuje lepsi sluzby

nez konkurence, ale je jim treba nabidnout néco navic, ¢asto rozhoduje
cena);

— Teroristé
nespokojeni a neloajalni (zdroj nepriznivych referenci a pomluv, je treba
zlepsit alespon jejich spokojenost nebo loajalitu
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Store exit vyzkumy

o Kratke a svizné vyzkumy (do 5 minut) u vychodu
ze zkoumaneé instituce

e Hodnoceni prave probéhnuvsi navstévy
obchodu, banky, pobocky, atd.

e Ptame se na personal, prostredi, sortiment,
utratu, atd.

e Problémy s vybérem vzorku
e Slozeni zkoumané populace se meni v case
e Moznost propojit s mystery shoppingem (viz dale)
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Mystery shopping
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Prehled

e Co je to mystery shopping
e Metody

e Prlbéh

e \ystupy

o Etické problémy
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Co je to mystery shopping

e Nikoliv zahadné nakupovani :-)

o NejcCastejsi preklad - ,utajené nakupovani"

e Souhrnny nazev pro metody testovani chodu
firem

e Fingované vyuziti produktd, sluzeb klienta

e Pozorovani chodu firmy

e ,Audit" fungovani firmy zvnéjsku
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Mystery shopping

e Metody
— Pozorovani
— Fingované vyuziti sluzeb (nejcastsis)

e Patri sem:
— Mystery shopping (fingovany nakup)
— Mystery visit
— Mystery call
— Mystery email
— Mystery delivery
— Mystery reklamace, vraceni vyrobku
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Mystery shopping / visit

e Hodnoceni prodejny, pobocV:ky (poradek, standardy, normy,

vystaveni produktd, reklam, atd.)

e Hodnoceni persona’lu (obleceni personalu, chovani, pozdrav,

plnéni povinnosti, vnitrni pravidla komunikace)

e Hodnoceni pribéhu navstévy (doba tekani, délka navétavy,

plnéni narizenych procedur, atd.)
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Mystery call

e Fingovany telefonat na zakaznickou linku klienta

e Hodnoti se pribéh telefonatu, doba vyzvanéni,
prepojovani, znalosti poradce, jeho vystupovani,
uspesnost vyreseni problému
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Mystery email

e Reakcni doba, kvalita komunikace, vyreseni
problému...
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Mystery delivery

e Doba od objednani k doruceni, presnost
doruceni, chovani ridice, neposkozenost zasilky,
atd.
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Mystery reklamace

e Zkoumame chovani personalu pri reklamaci
vyrobku nebo jeho vraceni
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Typickeé pouziti / klienti

e Banky

e Telefonni operatori

e Maloobchody, internetove obchody, kuryrni sluzby

e I jedna nejmenovana autobusova spolecnost

e Fransizy

e Nekalé praktiky (Sizeni zakaznik(, podvody, atd.)

e Dodrzovani pravidel hry mezi znackami (Dove & Tesco)

e Nemocnice (mystery shopping je soucasti certifikace
nemocnice)

. 44 Zaklady marketingového vyzkumu




Jak na to?

e Nevypracovavame dotaznik ale scénar

e Scenar je klicem k uspéchu — mél by byt
veérohodny, presny a postihovat hlavni aspekty
zkoumaného procesu

e Musi byt zalozen na dobrem pochopeni chodu
firmy => komunikace s klientem

e Protokol navstévy by mél:
— potiacit prostor pro subjektivni hodnoceni
— obsahovat kratké a jednoznacne fenomeny

. 45 Zaklady marketingového vyzkumu




Jak na to?

e Tazatel by mél patrit mezi ,elitni" tazatele
agentury

o Nejlépe specialista na mystery shopping

e Pozadavek na inteligenci, schopnost
improvizace, prirozené vystupovani

e Problémy: provareni tazatell, dostatecné
skoleni, velky subjektivni prostor pro tazatele
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Jak na to?

e Co tazatel dokaze hodnotit:

e Vzhled prodejny (vnéjsi, vnitrni)
e Materialy, které jsou zakazniklim k dispozici
e Prvni kontakt se zakaznikem, doba cekani

e Prodejni rozhovor (reakce na pozadavky zakaznika, soft
skills a hard skills prodejce)

e Zakonceni rozhovoru

Plati “Cim méng, tim lépe" (Pamét’ je omezena, ale klient
chce védét vse)
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Vystupy

e Protokol kazdé navstevy

e V pripadé vétsSich vzorkd navstév souhrnné
indexy a skore

e Pro tématicke celky / celou navstévu / pobocku /
celou firmu

e Vahu jednotlivych polozek v indexu mtizeme
nastavit podle predchoziho vyzkumu

e \ytipovani dobrych a problémovych mist
e Navrhy na zlepseni
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Problemy

e Zobecnovani (nakladna metoda => nizké N)
e Subjektivita / Objektivita

e Obrana negativné hodnocenych

e Provareni tazatel("

e Zamestnanci jsou na mystery shoppery citlivi a
casto je poznaji (neobvykly odév, chovani,
mluva, hluboké znalosti problematiky,
nestandardni dotazy)

e Nekdy to vede k souboji pobocek a centraly
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Etické problemy

e Respondent o své ucasti ve vyzkumu nevi

e Predavani foto, audio-video dokumentace
klientdim (poruseni etického kodexu SIMARU)

e Je mystery shopper protikorupcni agent?
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Eticka pravidla SIMARu

e \yzkum by nemél zatizit respondenty (Casove,
financne)
e Znemoznéni identifikace respondentll klientem

e Pribéh navstévy nesmi byt bez souhlasu
nahravan

e Pokud respondenti vyslovi s nahravkou souhlas,
musi byt vyuzita jenom k vyzkumnym uceltim
(tedy ne ke snizeni odmeén)
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Znacky
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Prehled

e Znacky
e Pojmy spojené se znackami
e Vyzkumné nastroje pro praci se znackami
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Znacky / definice

e ,Znacku tvori smesice ocekavani od vyrobce,
vyrobku nebo sluzby"

e ,Znacka je socialni konstrukt"

=> Existuje pouze v myslich lidi
e Realny svét je ten, ktery lidé za realny povazuiji
a znacky se stavaji soucasti socialni reality

e Blize napr. Naomi Klein: Bez loga (No logo)

ZNACKA JE TO, CO ZUSTANE, KDYZ
VYHORI TOVARNA...
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Slogan

znacka

Chranime vase sny

Ceska pojistovna

Simply Clever Skoda
Kdyz ji milujes, neni co resit Kofola
Tak se myji borci Axe

Today Tomorow Toyota

Pramen zdravi z Posazavi

Pribinacek

Chlapi sobé Staropramen
Najdu tam co neznam Seznam
Skvrn a Spiny se zbavis Vanish
Strecha na cely zivot Bramac
Dat to nejlepsi Tchibo
VasSe Cokoladova hvézda Orion
Miluj své srdce Flora
Kampan za skutecnou krasu Dove
Milujte je a mnozte je mBank
Vam dava kridla Red bull
Connecting people Nokia

Priroda regeneruje

Dobra voda

Zijte s chuti Vitana

Banka inspirovana klienty Raiffeisenbank
To nejlepsi z prirody Yoplait

Pro bohatsi Zivot CSOB

Jedna kapka a mastnota je pry¢ Jar

Zaklady marketingového vyzkumu




Znacky / priklad Google a Ford
e Google C.oogle"

— Trzni hodnota v roce 2007 175 mld. dolart
— Cca 10 000 Zameéstnanct

e Ford @ .

— Trzni hodnota 17,5 mid. dolart
— Cca 75 000 zaméstnancl pouze v US

e Pouhy 10% pokles akcii Googlu se vyrovna
hodnoté celého Fordu
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Znacky / definice

e ,Znacku tvori smésice ocekavani od vyrobce,
vyrobku nebo sluzby"

Y\ 44

— Tyto pocity vytvari:
e Akumulovana zkusenost se znackou (brand experience)
e Reklama
e Média
e Mezilidska komunikace (rady, doporuceni, famy, apod.)

— Znhacka v lidech vyvolava:

e Asociace
e Ocekavani
e Touhy
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Znacky / definice

e Znacky ovladaji nas zivot, bez ohledu na to, jestli
chceme nebo nechceme

e Znacky byly, jsou a (pravdépodobne) budou

e Stejne jako predsudky nam znacky pomahaji
orientovat se v neprehlednem svete

e Znacka je nehmotna, zije jenom v nasich predstavach,
ale presto ma sviij vlastni zivot, nezavisly na nasem
vedomi

o Znacky se odtrhuji od vyrobki, ,materialni* vyrobek
samotny prestava byt dllezity

e Dnes je lehké zbozi vyrobit, ale o tézsi prodat —

podil reklamy a marketingu se stale zvysuje a rozhodné
presahuje naklady na vyrobu

e Znacky se stavaji soucasti kultury
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Podminky vzniku znacek

e ,Objev" oballl na bézné spotrebni zbozi

o Nekteré zbozi je presto stale jesté neznackove
(napr. drevo nebo kamen, tj. primarni
suroviny a zakladni potraviny)

e Presun vyroby zbozi z domacnosti do
tovaren

e Presun pulsobnosti vyrobce z lokalni Urovné na
celostatni, a s tim spojena potreba inzerovat
(zavést svoje - tehdy jesté — jmeno, napr.
Odkolek, bri Zatkoveé nebo Uncle Ben's)

e Média jimiz Ize znacku vytvaret
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Marlboro Friday

, ~ Marlboro
e 2. dubna 1993 byl malem dnem ,,smrti znacek™

e Phillip Morris tehdy oznamil 20 % slevu cigaret, aby
mohl Celit levnym, neznackovym vyrobkim

=> ZNACKA uz nestaéi, aby konkurovala levhym
vyrobkim (Phillip Morris budoval Marlboro 40 let)

e Burza si tehdy ,myslela®, ze nastava cas ,.znackové
slepoty” (brand blindness)

e A akcie vSech firem zalozenych na znackach rapidné
poklesly (napr. Heinz, Coca Cola, Quaker Oats, PepsiCo)

e Znacky, ale presto neztratily sviij vyznam a ceny
akcii se po Case vratily zpét a reklamni vydaje
jesteé vzrostly
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Brand blindness AN

e Postupné prichazi s rlstem vyznamu hypermarketl a
jejich privatnich znacek

e Roste v oblasti zbozi primarnich potreb a zbozi
komoditniho charakteru (benzin, mouka, fazole, apod.)

 Naopak s rostouci zivotni urovni, klesa v oblasti
ostatniho spotrebniho zbozi (obleceni, kosmetika,
atd.) a traveni volného casu

e Znackova slepota ovsem stale hrozi — pokud se reklama
stane prilis ,,otravnou®™ (uz ted’ predstavuje reklama az
20 minut z hodiny vysilani televize)

e Znackova slepota znamena presun k direct marketingu
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Druhy znacek

e Vlastni jména (Ford, R. Jelinek, Steinhauser),
dobre se pamatuji, tézko napodobuiji,
pripominaji, ze firmu zalozila lidska bytost

e Bez konkrétniho vyznamu (KODAK, SONY),
trva dlouhou dobu, nez se zavedou a je drahé
ziskat vyznamné postaveni znacky

e Popisna jména (Prvni investicni, apod.), dobra
pro zacatek, ovsem prilis specificka na
rozsirovani
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Druhy znacek

e Globalni znacky
e Mistni znacky — (GM, Vauxhall, Opel)
e Dualni znacky — navzajem se podporujici znacky

e Smeés znacek — osobni pocitac (Microsoft, Intel,
IBM) nebo obleceni (Goretex, Alpine)
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