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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Role image v marketingofiéeni organizaci se zaobira v prv-
ni ¢asti definici pojni, které dané téma vymezuje. Jsouitedevsim: image, B2B marke-
ting, online marketing, komunikai strategie a marketingovizeni organizace.

Druha ¢ast diplomové prace analyzuje gasnou situaci spalaosti na trhu, a toipde-
vSim s ohledem na zahajeni nové komutnkatrategie, jeji filezitosti i hrozby. V mensi
casti (coz odpovida realné situaci) sswje i popisu stavajici komunikace s koncovym
zékaznikem. Nedilnou stésti pée o image firmy je i p& o zanistnance — popis interni
komunikaci naleznete také v drukdsti.

Poslednicast mé prace ipdklada navrhyeSeni, tj. v tomto ifjpact komunika&ni plan,

s ukenim cifi na delSi obdobi, a také navrhy zlepSeni komunikacaanistnanci.

Cilem prace bylo prozkoumat a analyzovatéssmou situaci spadaosti, jakou roli hraje
pii jejim fizeni marketing, jakou ma firma image i@gevsim to, jaké ma spoéteost moz-
nosti a jak jich vyuziva. Projektowdst prace finasi konkrétni navrh strategie pro posileni

image i efektivijSi zpisob marketingovehiizeni.

Kli ¢ovéa slova image, B2B, marketingoviézeni, komunikani strategie, online marketing,

BCG analyza, sileni, mise, metodika marketingového vyzkumu

ABSTRACT

The subject of the dissertation is Role of the ienagthe marketing management of the
organizations. Part one describes the definitibrmage, B2B marketing, online marke-

ting, communication strategy and marketing manageniart two looks into the today’s

situation Vavrys CZ LTD on the market accordinghe effort of starting new communi-

cation strategy. Smaller part is describing the momication with the final customer,

especially the use of online marketing. Integrat pathe image care is also internal com-
munication — the specification of it can be alsorfd in the second part of this work.

The latter puts forward concepts of the B2B comrmatnon strategy for the 3 years therm
where are also proposals for the improvementerctmmunicaton with ending customer.
The aim of the work is to analyse today’s situatibrihe company, describe the role of

marketing in the process of the direction, howhis image of the company and propose



solutions and strategies for reaching the estaddistommunications goals (consolidation

the role of marketing and image).

Keywords: image, B2B, marketing management, communicatitnasegly, online marke-

ting, BCG analysis, message, mission, marketingare$
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UvoD

Pti hledani vhodného tématu diplomové prace jsettama vykr 3 rizna, pro mi zajima-
va témata. Nakonec siéedno téma naslo samoiifo z praxe jsem dostala moznost
analyzovat stavajici situaci ve figna gipravit pro ni komplexni komunikai strategii,
kterd ma dopomoci vybudovat na B2B trhu image disndlouhodobou tradici.

Firma, jak uvadim v teoretick&sti podrobgji, neni na trhu zadnym noskem. Mozna
praw diky svému dlouhému vyvoji ma stabilni postaveiobré jméno a jasnou obchodni
strategii. Nico ji ale chybi. Kvalitni marketingowézeni firmy, které by neustale opakova-
lo hlavni sdleni spol€nost, a komunikéni plan, diky kterému by se &datidit a rozvijet

Zadoucim zppsobem image firmy na trhu.

V mé diplomové praci se tak prolnati zdanliw nesouvislé oblasti, interni PR, budovani
image a B2B marketing. Spéleost se navic pohybuje ve velmi perspektivnim aufiop
nim segmentu — sport a zdravy Zivotni styl. To gnesni do¥ nosné téma samo o sob
diky celos¥tovému trendu fnit Spatné navyky na zdravy Zivotni styl. Od toloj@ jen

kracek k zivotni filozofii tzv. ,Exercise for life.”

P tvorb¢ komunik&niho planu jsem vychazela reswdéeni, Ze chceme — li budovat
pozitivni, definovanou image, musimeizaevnit firmy. Proto je jedn&ast komunikani
strategie ¥novana interni komunikaci. Mezi z&stnanci firmy se nacharada lidi pracu-
jicich ve spolénostitadu let, ténst od jejiho zaatku. Pra¥ u tch je nutné dbat na gle
vost a komunikaci, ktera bude vy$ovat zneény. Vzdy praw zangstnanci (obchodnici a
dealéi atd.) jsou hlavnim komunikaim kanalem mezi spaleosti a koncovym zéakazni-
kem. Jednim ze zakladnich stavebnich kam&PB marketingu jsou osobni vztahy, kon-

takt. To jsem réla celou dobu na pai.

DalSi ¢ast je ukena zakaznikn — velkoobchodnikm, na které je spot@ost majoriti

zanerena.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat a zhodstdiajici situaci a na zakkadtano-
vych obchodnich dil urcit komunikani strategii. Firma byla do této chvilezena pouze
obchodr a prechod naizeni marketingovym Zsobem bude vyZadovat #twost, dobry
komunika&ni plan atas. Firma si ovSem pro svou &nu, \Wetné tvorby image na B2B
trhu, prakticky nemohla vybrat lepSidasovani. Obdobi fin&ni krize, ve které stada

firem potyka s ¥tSimici mensSimi problémy, si od majitébet zada mnohemigsledrgjsi
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a bohatsi fistup k zdkaznikovi. Dobré imageige sehrat v konkurénim boji klicovou
roli.
K vytvoreni konkrétnich naviéhmi jako zdroje informaci poslouzi marketingovy kym,

analyza a informace poskytnuté z internich Zdfiojny.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJM U B2B

Obchodni marketing se vyrazhsi od marketingu sptgbniho zbozi a jeho managementu
nejen zakladni strukturou trhu obchodniho marketiagckonomickymi faktory, kteréip
sobi na tvorbu obchodnich statk sluZzeb, ale také vyznamem konceptanprsiového
marketingu ve vyvoji marketingové strategie. V tormtipad se do specifického prdastdi

B2B pridava jest jeden faktor — image (vice v kapitdlsio 3 IMAGE).

1.1 Spotrebitelsky vs. obchodni trh
Vymezeni rozdil mezi obchodnim a spebitelskym trhem:

Spotrebitelsky trh je trh, na kterém zéakaznici nakupuji Z&lém konéné spateby. Spo-
tiebitelskeé trhy jsou geograficky rozptylené, existejle spiSe monopolisticka konkurence.
Vyrobky na spatbitelském trhu jsou standardizované a je jen trodhiezita rychlost
dodani a dostupnostiiRozhodovani je tlezita rodinna angazovanostepladaji socialni

a psychologické motivy, je mezi nimi m&technickych expeita kupujici nakupuji bez
dulezitosti osobnich vztdh Pri propagaci je kladeniaz na reklamu a existuje standardi-

zovany cenik.

Obchodni trh tvori souhrn vSech jednotlivica organizaci, ki nakupuji zbozi a sluzby za
Ucelem jejich dalSiho prodeje nebo pronajmu. Kupygou zde prakticky oddaniyevla-
daji racionalni, ukolové motivy pro nakup, techdakdbornost a stalé mezilidské vztahy.
Distribu¢ni kanaly jsou zde kratSifimé s menSim mnozstvim mé&ainki a @i propagaci
se klade velky @raz na osobni prodej. Na obchodnim trhu Ize speftilo ces, urcovat

konkurergni cenové nabidky, ale zaravmit staly cenik na standardni polozky.
Rozdily mezi spotebitelskym a praimyslovym trhem Ize tedy vymezit takto:

* meért a WtSi zakaznici

* Uzké dodavatelsko — oéftatelské vztahy

» geograficka koncentrace zakazhnik

* zavislost, nepruznost a kolisavost poptavky

* profesionalni nakupovani.

! Zdroj: interni materialy Fakulty multimedialnicloiunikaci, pednasky B2B marketingu Michala Pilika.
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1.2 Vymezeni specifik obchodu

Chceme - li hodnotitinnost obchodnika, a ta@etre jeho marketingovych aktivit, musime
vychazet ze specifického postaveni obchodu v rava@dni ekonomiky. ®/od a charak-
ter €chto specifik je danisobenim obchodu v roli prastinika mezi vyrobcem a spet
bitelem.

a) Obchod jako prostrednik: poskytuje sluzby aima subjekim (vyrobci i spatebi-
teli), a tak je na & vyvijen tlak od obou. Kazdy ze &astrenych logicky uped-
nostiuje své zajmy, obchod hleda kompromis.

b) Obchod jako barometr zdravi ekonomiky: Grovai obchodu, hustota a kvalita ob-
chodni si, vybavenost obchddpo strance sortimentni, pestrost nabidky, Giove
cen atd. zpsobuji, Ze je nejvidite)Sim barometrem ekonomické a kulturni Urov-
né zene.

c) Méstotvorna funkce: zatlenéni prodejen a ndkupnichistlisek do rsstské zastav-
by vtiskuje néstim tva podobr jako jejich architektonickéeSenici historické
pamatky.

d) Bezprostedni kontakt se spokebitelem: obchod ma denni kontakt se zakazni-
kem, a tedy moznost sledovat jeho zvyklosti, chovasakce na podity.

e) Mimoradny vyznam Zivé pracev obchod je vyznamg zastoupena Ziva prace. |
pies naiistajici p@et prodejen tzn. samoobsluzného formatist&va snaha o

osobni kontakt, alespgrostednictvim fiznych informatoi.
Obchod je mozné klasifikovat podle mnoha kritérii
» velkoobchod x maloobchod
» maloobchod v siti prodejen (store retail) x maldood mimo g1 (non store retail)
« potravindsky maloobchod x nepotravifsky maloobchod
« specializovany maloobchod x univerzalni maloottho

* stankovy prodej x trZist

2 7droj: interni materialy Fakulty multimedialniclmunikaci, pednasky B2B marketingu Michala Pilika.
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1.3 Marketing, soutézivost a B2B marketing

Jak je dlezité, aby firma byla vedena marketing@Debata na toto téma je stale ziva. Co
se tye spolénosti, produkujici vyrobky pro koncoveé sfaititele, je odpodd’ jednodussi a
jasrgjSi. Na nasyceném trhu ,vyhravaji“ vyrobky, o ktelyzakaznici vi, vyrobky, o kte-
rych je slySet. Toho si jeétSina takovych firem dake wdoma a marketingovidzeni své

organizace podporuije.

A co situace na trhu B2B? Zde existtigela rozdilnych pohlédna wc. Na obchodnich
trzich existuji firmy, které maji téh tisic zandstnand, a marketingu se prakticky nev

nuji. Cely swj business stavi na principu osobnich viatatoporieni a osobni komunika-
ce. A funguje jim to. V protikladu k nim jsou matkegow fizené obchodni firmy, které
z&lenily marketing do své organigai struktury, a diky tomu maji na trhu stabilni f@es

veni s perspektivou dlouhodobého rozvoje.

Idedlni je vyuzit kombinaci obou. Marketingaiigeni spolénosti (& uz obchodnich nebo
spotebitelskych) znamend, nespoléhat se na nahodu ré datahy, ale vést svou firmu
strategicky, koncefmé a s ohledem na dlouhodobé cile. Dobré osobni hooloé vztahy s
obchodnimi partnery afpdchazeni, ifppadré snazSkeSeni krizovych situaci jgippzenym

vyusgnim takto kombinované snahy

Pt stanovovani strategie pro sp@iest je pateba myslet na vSechny trhy i zakazniky, na
které komunikaci cilime, oslovujeme a dopomaharke tdouhodol udrzitelnému roz-

VOji spolenosti.

Jaka je tedy role marketinguitizeni obchodni firmy? Marketing ma v obchodni spole
nosti za ukol nejen sbirat informace, ale takeé gsled® formulovat a domoci k jejich
ob¢hu ve prospch spolénosti. Konkrétni fiklad: poptavka barev sportovniho ol#ai.
Jde o zji&ni, jaké barvy si zékaznici Zadaji, dokazat tuformaci vhod® pretluma:it
kolegim, ktei zaji¥uji predobjednavky od vyrobni spéleosti a nasledhi zpét zakazni-
kam (Ze uz ty pozadované barvy mame na sflam je ve zkratce ulohou marketing. A

jakou roli hraje v marketing@#izené organizaci image?

% zdroj: interni materialy Fakulty multimedialniclmunikaci, pednasky B2B marketingu Michala Pilika.
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2 CELKOVY OBRAZ FIRMY

2.1 Corporate Identity

V dnesni dob se staleastji setkavame s pojmy corporate identity (Cl), cogie design
(CD), firemni image a firemni kultura. tgsto, Ze jsou pojm§asto zarnovany, lze jasé
vymezit jejich vzajemny vztah. CDigdstavuje firemni jednotnost v otazkach designu,
pouZiti loga, dolaghi prostor apod. Firemni kultura vyjage ugita firemni stanoviska k
rozlicnym tématm, zpisob jednani se zamstnanci, vystupovani na ¥ggnosti apod. Fi-
remni image je tv@na vSemi déiimi ¢innostmi a velmi zjednoduSeieefict, Ze to je ob-
raz, ktery otiskujeme do mysli nasSich obchodnichreai, zakaznik, zangstnané apod.
Nad tim v&im ,bdi“ Corporate Identity. Podle Vyskke a Mike$é je tento pojem négas-
t&ji prekladan jako firemni identita algalstavuje to, jak se firma prezentuje pfedhic-
tvim jednotlivych prvk. Predstavuje &co jedin€ného, vyjadeni sebe sama, svého cha-
rakteru. Firemni identita zahrnuje historii firm§lozofii i vizi, lidi patfici k firme i jeji

etické hodnoty.

Prat je vliastrt firemni identita dleZit4 a jaky ma vztah k image? Definic pojmu Cisex

je vic neZ dost. Bedrnovavadi, Ze firemni identita je ciledoms utv&eny strategicky
koncept vnitni struktury, fungovani a ¥si prezentace konkrétniho podniku v trznim pro-
stredi. Mezi jeji elementy pétpodnikova komunikace, podnikovy design a podné&ov
jednani.

Image je pak obraz firmy, jak se jevi z&&ku, jak ji vnima véejnost, a to jak vnihi, tak
vngjSi. Striené receno je firemni identita to, jaka firma je nebo clbgg, zatimco image je

verejnym obrazem této identity.

Image a firemni identita tedy hraji ve firemni tggai velmi dilezité role, které riizou
velmi zasad# ovlivnit existenci a prosperitu firmu. | proto & a image nedilnou séasti

komunikani politiky, vytvaejici vztahy podniku s ¥ejnosti, a firemni strategie

* Vysekalova, Mike$. Image a firemni identita. 20Pgaha: Grada Publishing a. s. S. 14 — 20.
® Bedrnova, Novy. Psychologie a sociolotjizeni. 2. roz§ené vydani. 2002, Praha: Management Press.
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2.2 Vztahy systému firemni identity a image

Firemni identita

]
/ N

Firemni design Firemni kultura
Firemni komunikace Produkt

Firemni image

Obr. 1. Systém firemni idenfity

Z grafu je patrné, Ze na firemni identitu a firerméage maji zgtnou vazbu vSechny dil
¢asti. Nelze tedy vytudt dobrou firemni image bez dobrého produktu, zdrirkemni kul-
tury nebo kvalitni firemni komunikace. A st&jto plati i naopak — firma fize mit sebe-
lepSi produkt, vynikajici tym a okouzlujici desigile pokud nepracuje na tom, aby ji tak

vnimala véejnost, miji se déi snaha tinkem.

Stejre jako u vSeho, i budovani firemni identity a image plati, Ze jeipba pracovat
komplexrg, s ohledem na dlouhodobé cile firmy a jeji strateg

® Vysekalova, Mikes. Image a firemni identita. 20B€aha: Grada Publishing a. s. S. 27.
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2.3 Osobnost firmy

Stejrg, jako vnimame osobnosgtovéka, vnimame i osobnost firmy. ,Osobnost je celek
duSevniho zivotatlovéka, ma suj puvod ve slo¥ persona, coz gwodné ozna&ovalo

masku pro boha pod&V, pozdji staly typ, charakter, rokloveka."’

Podob# Ize gistu-
povat i k osobnosti firmy. Vi#t firmu personalizovahjako osobnost poméaha vyted jeji
konzistentni obraz zahrnujici komunikaci a vystugdvwSech zagstnand smérem do

firmy i na venek.

Existuje para-
lela mezi
osobnosti

firmy a osob-
nosti ¢loveka.
Firmy  jsou
vytvareny

lidmi,  maji
lidské  vlast- |
nosti, vyvijeji
se podoba
jako lidé.

Firmy mohou,

Obr. 2:ilustrasni foto imaae kamp& Adidas, listopad 200¢

stejné jako lidé,
navazat vztahy se svymi zakazniky, mohou mit lidgkodobou nebo si od konkrétni oso-
by propijcit jeho osobnost. Firmy mohou dokonce diky lideoZivat.

Zustaime ve sportovnim sektoru a podivejme sefnap osobnost firmy Adidas. Ta ze
svého dominantniho produktus@eckych bot) udala ,sparing partnera“ svého zakaznika.
Je jedno jestli budetesbat ve ndsté, v lese, ve sthu, sam, s kamaradkou/kamaradem, pro
radost nebo v ramci zvySovani fyzické kondice. Adige tu pro vas a vzdycky bude.aM
Zete se nadp spolehnout a &kavat od § podporu pi kazdém svéem d¢zeckém kroku.
Kampai (realizovana 11/ 2008, USA), je zaloZena na enmoeaica image spolehlivého

"Vysekalova, Mikes. Image a firemni identita. 20Pgaha: Grada Publishing a. s. S. 79 — 88.
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partnera do kazdé&beckeé situace. Pro vytieni této image firma Adidas tentokrat nepou-
Zila Zadnou znamou tvaVyuziti osobnosti v reklatje vSak zcela &Zné (giklady:
Gillette — Tiger Woods, Andre Agassi, Reese Witheo — Avon atd.).

2.4 Vyvoj a utvaireni osobnosti firmy

Vyvoj a utv&eni osobnosti firmy je provazena rozmanitymi aspeRbdle Birkigta, Sta-

dlera a Funk&lze rozliSovat nasledujici obdobi:

a) Tradicni obdobi:zakladatel firmy (velmi vyrazna osobnostfavala hodnoty fir-
my a jednani zadstnand. VétSinou i po odchodu této osobnosti slouzi jeho mys-
lenky, vize a vlastnosti jako vzor pro jeho nastifitag. Ba'a).

b) Obdobi znaky: ve 20. letech twvila firmu zna&ka, ktera byla synonymem pro kva-
litni produkt ve stejném mnozstvi a za stejnou cawz bylo velmi dlezité pro
spotebitele.

c) Obdobi designupo skoreni 2. s¥tové valky se vyznamnou sgasti vyrobk stal
také jejich design. Vysledkem designového obdolbé gsna pozice produktu na
trhu a rostouciivéra v kvalitu vyrobki.

d Obdobi imagev polovirg 50. let se do centra pozornosti dostava imageeVpj
se prvni image kampanvyrobci se snazi spojit s produktem emocionatitiep.
Rada kampani se v3ak mijfigkem kvili nedokonalé spolupréaci namedostate
né informovanosti vlastnich z&stnand nebo kwili nesouladu mezi reklamou

(predstavou o fird) a samotnou podobou firmy. Slovaiay musi byt ve shad

e) Obdobi strategiev 70. letech doSlo ke splynuti designu, chovanbaudnikace do
jednotného, strategického konceptu. Firma by siniéla vytvait osobnost s jas-
nym cilem, komunikéni strategii, kulturu, vnihi a vrgjSi komunikaci i vizualni

obraz. Dodnes se to povedlo jen velmi malo firmam

8 Birkigt, Stadler, Funk, Corporate identity. 2002ch. Landsberg. S. 83
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2.5 Image

V souvislosti s vyuzitim pojmu image v marketingov@rostedi nelze howit o literar-
nim nebo filozofickém opisu, ktery by reflektovaklitu, ale spiSe o empiricky termin so-
cialni a trzni psychologie. Pro pochopeni imagedjezita znalost fedevSim psychickych
proces. Existujetada definici slova image, které vznikaly pfava pochopeni psychic-
kych proces8. Podle Vysekalové a MikeSe IZ&i, Zze image ma povahu zobé®ho a
zjednoduSeného symbolu zaloZzeného na souhtedsiav, postdj nazofi a zkuSenosti

¢loveka ve vztahu k witému objektu.

Z marketingového hlediska jeilézité pochopit, Ze spibitel nakupuje celkovou ,,0sob-
nost“ produktu. Tu tvid nejen technické parametry, ale i nazory, emodionévality a
piedstavy, které si s produktem sfediitel spoji. S charakteristikou a vymezenim vyzaam
pojmu image se za poslednich deset let setkavaraek vodbornych publikaci z oblasti
propagaceéi marketingové komunikace. JednoZné&z nich vyplyva, Ze image je chapana
jako celostni pojem. Komplexni, vicedimenzionatnillsuralni systém, ktery jefes utité
rysy stability a trvalosti ovlivnitelny. Pdme se podivat nackteré teze, které vymezuji

pojem imagé

- image je vysledkem vysmy nazot mezi jednotlivcem a spaleosti, uskut&iova-
né ¢asto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nazhpod utitym tlakem prova-
zejicim rozhodovaci proces.

- image se sklada z objektivnich a subjektivnichaepych a nespravnychqustav,
postoji a zkuSenosti jednotlivag urcité skupiny lidi o witém objektuci predme-
tu.

- image je sditelny a lze ho analyzovatdeckymi metodami. ii@s utitou stabilitu
je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce.

- image poukazuje na psychologickou a socialni povabjaktu, nap znaky, fir-

my, sluzeb atd.

Image nam zkratka v sdasné dob nahrazuje znalost. Na trhu jéilg mnoho zn&ek,

produkti, a z nich vyplyvajicich &hi a situaci a&lovék nema Sanci je vSechny sledovat.

° Vysekalova, Mike$. Image a firemni identita. 20Pgaha: Grada Publishing a. s. S. 93 — 106.
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Jde tedy o to, Ze si o produktu/figlanace v hla¥ utvaiime ugitou predstavu (image),
podle které pakip nakupu rozhodujeme. Image tedy doamamiryiidi nasSe chovani.

Praw tim je tedy image pro firmuutkzité = ovliiovanim vnimani a chovani cilovych
nebo vztahovych skupin. Dobra image vede k tomupiigtusnici cilovych skupin kupuji
produkty, maji zajem o spolupraci s firmou, o Zamani v ni. Negativni image mé pak za

nasledek bojkot produkt nezajem o préaci ve firenapod.

2.6 Druhy image

Podle regionalnigsobnosti nebo roz&nosti @lime image nainiverzalni(tj. takovy, kte-
ry je v podstat platny na celém st¢, nag. Apple, Coca-Cola) apecificky(tj. ten, ktery

klade diraz na specifika jednotlivych cilovych skupin).
Miroslav Foret&’ image rozdluje na:

- vnit/ni (tj. takovy, ktery si o sabutv&i sdm producent)
- vngsi (tj. takovy, kterym se producent a jeho produkigd misobit na véejnosti.
Muze byt chény i nechény. Tyka se jak lidi a instituci, tak jednotlivyphoduki.)

e

- skuteny (tj. utvareny ve ¥domi veéejnosti, nejdlezitejsi).
Jitka Vysekalova ve své knize Psychologie ssuitelé” d&li image na:

- druhovy(tj. pro cely druh nebo skupinu prodiknag. kategorie voz SUV, tedy
luxusni, bezp&né atd.)
- produktovy/zn&ovy(pro vyrobky znameé pod &itou znakou)

- firemni (vniméni firmy/podniku okolim)

9 Foret, M.Ve'ejné mieni a image1992, Brno: Mospra.
1 vysekalova, J. Psychologie spetitele: Jak zakaznici nakupuiji. 2004, Praha: Gr&BN 80-247-03-939
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2.7 Jak vytvaret image

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro imagejeedité mit na pasti takika vSe, co se firmy
tyce: jeji produkt, osobnost, umist, tradice, zvyky i kulturu naroda, na ktery clicema
pusobit. Ri tvorbé¢ image bychom i mit na pandti nasledujici teze, které vyslovila ve
své knize Jitka VysekaloVa

- ¢im vice informaci je k dispozici, tim lepSi a spiegjSi je image.
- image vznika rychle, upéuje se pomalu
- image neni nikdy strnula

- image misobi selektiva, je celistvy a vznika ziznych zdroj

Neexistuje univerzalni navod,

iPad is here. jak pro firmu vybudovat
dobrou image. Existuje vSak
nékolik obecrg platnych pra-
videl, které mohou firré po-
moci zvysit Sanci na usph.

Je vzdy dlezité, aby ma-

nagement udal ve firm¢

Obr. ¢. 3: Ukazka firmy s vynikajici image (zdroj: wwwpsacom) poradek: stanovil priority, vy-
znavaneé hodnoty, ¥istil komunikaci napi¢ celou firmu, ujistil se o iimém sdileni aie-
devsim porozurni sdilené informace. Firma, ve které funguje ivriikomunikace a jsou

brany v potaz i dalsi faktory (viz graf) jéipravena na budovani image.
Dobra image mize firmg& pomoci a v pipact potreby (problému) ji mze i zachranit. Ne-
gativni/zadna image e firm¢ naopak velmi uskodit afpprvni krizi ji zcela potopit. A

to je fakt, ktery by Zadna firma, kterd pomyslidhauhodoby Usgch, nengla opomijet.

4/ysekalova, Mikes. Image a firemni identita. 20P€aha: Grada Publishing a. s.
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Firemni strategie

Sdilené hodnoty

Marketingova a firemni Image firmy vnimany

komunikace zameéstnanci

Image firmy vnimany

partnery

Image firmy vnimany Zkusenosti s vyrobky

distributory z minulosti

Obr. ¢&. 4: Faktory ovliviujici image firmy?

13 vysekalova, Mikes. Image a firemni identita. 20B€aha: Grada Publishing a. s. S. 104
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3 INTERNI KOMUNIKACE

3.1 Charakteristika interni komunikace

Rada lidi, kt&f jsou zapojeni déinnosti podniku, nemusi byt jeho z&stanci, a festo
hraji ve vnitni komunikaci podnikuiezitou roli. Interni komunikace neboli komunikace
Do interni komunikace p#tfiremni nastnky, ¢asopisy, memoranda, zapisy z poradngé
podnikové akce a ¥érky, ale itada dalSich&ci, které pracovniky ovliwiji a ovliviwuji
nazor na podnik, pro ktery pracuji. V tomto Sir§iahledu je zde také vybaveni

kanceld&i a celko¥ pracovni prosedi, socialni podminky jako ndklad moznost ofer-
stveni na pracovisti, #igob vedeni podniku — nakolik je managementietey a pistupny,
nakolik podporuje tymovou préci a otenou vynénu nazoi atd.

»Celkovy vztah zarsstnance k podniku neni formovan jen uipiddnikovych zdi. Velmi
siln¢ pasobi také celospatensky pohled na ,status” naSi profese, to, jak&emaoboru a
podniku informuji média — a samepme také to, co si 0 mé praci a mé firnmysli moje
rodina a patelé.**

Pro komunikaci s interni vejnosti plati stejné zasady jako pro kteroukolbgirzajmovou
skupinu: musi jit o obousimy proces, tedy management musi aktiueilovat o zptnou
vazbu a co nejlepSi pochopeni jejich néz@ostofi a pedevsim motivace. jHiS ¢asto
praw u této pro podnik Zivothdilezité skupiny pevlada naprosto jednostranngigbup:
organizace vydava ztyiaé prostedky na informovani svych zastnand, paada nakladné
kulturni ¢i sportovni podniky, aiftom opomiji otazku, kterou by sidn polozit: Jak naSi
zanestnanci takovou snahu vnimaji?“

Interni komunikace nejsou jenom nastroje, tedy W8edo, co lidé vidi, slySi nehiou, je
to obousmirny proces pedavani afijimani informaci a zgnych vazeb.

4 Horékova, Stejskalova, Skapova. Strategie firemumknikace. 2000, Praha: Manage-
ment Press. Str. 134.
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3.2 Cile internich PR

Interni komunikace (IK) stoji v centru pozornostiednich podnik, presto ma ¥tSina za-
meéstnand@ pocit, Zze komunikace uviifirmy by mohla byt lepSi. A tento pocit je obou-
stranny.

Zamestnanci si stZuji, Ze je nikdo neposloucha, a marfabedi, Ze kdyz se z lidi snazi
vytahnout gjaky nazoré¢i koment#, nikdo nic néika. Proklamovanym cilem IK je spoko-
jeny zangstnance. Faktem vSakistava, ze skut@aym cilem IK neni spokojeny zaistna-
nec, ale jeho prodnictvim spokojeny zékaznik, a tedy spehesky Uspch organizace.
To samo¥ejme Uzce souvisi s celkovou organimastrukturou, firemni vizi a kulturou.

Pro skuténé zapojeni a podporu podnikovychacmusi mit zaméstnanci dostatek infor-
maci o zarrech a cilech spateosti. IK musi usilovat o siéovani citi zangstnané a
podniku a o vytvéeni vztahu vzdjemné otmnosti a dvéry. Odpowdnost za efektivni
komunikaci musi nést kazdy manazer. Role manazeeh@zi zdsadnimi zZimami. Od
rozhodovani a riizovani spiSe ke sfrovani iniciativy lidi a ke spotmému hledani cest, a
to Wetrg snahy maximakarozvijet potencial kazdého zé&stnance.

Konkrétni podoba interni komunikace zalezi na opokterém organizaceipobi, na jeho
velikosti, obchodni strategii a filosofiifadt dalSich faktai.

3.3 Zasady interni komunikace

Cela interni komunikani struktura by la byt budovana tak, aby co nejvice podporovala
vzajemnou vyminu zkuSenosti, ziskavani&pych vazeb ze vSech stran a demonstrovala
skute&né upiimny zajem vedeni podniku o kazdého jednotlivca.td& mizeme dekavat,

e se kazdy jednotlivec budeiimpne snaZit dat své praci, co nejvite.

3.3.1 Zésady, z nichZ vychazi IK

* mluvte pdad (kdyz nic ndkate, lidé si tvéi vlastni edstavy)
* neustale zjiQujte z@tné vazby (vy coteknete a lidé ¢co slysi)
* bud’'te vsticni a oteyeni, nebojte se otazek (ten, kdo se pté, chce pdgho

* poskytujte kontext (k tomu, aby mohli lidé soulitigsotrebuji stejné vychodisko)

!> Horakova, Stejskalova, Skapova. Strategie firkonmiunikace. 2000, Praha: Management Press
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* nezahlcujte lidi informacemi, které nefetiuji

* vyuzivejte efektive novych technologii

* vénujte dostaténou pé€i volbé vhodného komunikaniho nastroje

* m¢jte na paniti, Ze kazdé sfleni si lidé vztahuji k osobnim otazkam (Mam ¢est
své misto? Co to proénznamena? Co budu museténit, nait se?)

* vénujte komunikaci dostatelasu

* vénujte dostatek pozornosti va@limista,casu a zpisobu prezentace

 zdokonalujte své komunikai dovednosti
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3.4 Nastroje interni komunikace

Pti volbé komunika&nich nastraj bychom ngli usilovat o vyvazenost mezi nastroji, které
podporuji vzajemnou vysmu zkuSenosti a ziskavaniéapych vazeb aémi, které pouze
pasivré predavaji informace. Cennoué&pou vazbou o &innosti firemni komunikace nam

mohou poskytnout interni fekumy.

Nasledujici tabulkafehledré zobrazuje druhy informaci, jejicitél i média, které rive-

me pro sdleni informaci pouzit.

Druh Gl Piiklady konkrétnich komuni-
ce
informaci kaéniCh néStl’Ojfl
Uvodni Poskytnou zakladni informace |®Brozura, schéma organigd struk-
informace firmé, jeji kultuie a cilech tury, telefonni seznam
Pribézné Zajistovat potebné informace, Firemni memoranda, interdasopi-

informace zapojovat do ¢hi, podrcovat| sy, nasinky, vyraini zpravy (pro
vlastni iniciativu zanestnance), elektronicka posta,
intranet, schzky tyma, oddleni
vnitropodnikové konference, pra-
covni vyjezdy, programy zajigjici
zpétnou vazbu (individualni sdiz-
ky, diskuse)

Personalni | Motivovat a océovat vykon, hod4{ Finartni ohodnoceni, nefin&ni

systémy notit vysledky a poméahat planovatyhody, hodnotici systémy, Skolici
dalSi osobni rozvoj a vzctlavaci programy
VnéjSi vlivy | Dopliuji celkovy obraz o firma Podnikova reklama, firemni identi-

ta, podnikové PR, prezentace v meé-
diich'®

'8 Syoboda, V. Public Relations modémn (&inng. 2006, Praha: Grada Publishing, a. s.
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4 BCG ANALYZA

BCG Matice spada mezi pojmy marketingu a managamamznauje portfoliovy model
strategie, ktery vyvinula americka sp@est ,The Boston Consulting Group® (odtud
BCG). BCG analyza ukazuje na souvislosti mezi teampéstu obchod a konkuretni

pozici spolénosti. Pouziti matice probiha v@cth krocich:

Podle BCG matice jsou strategické podnikatelskéqéd/ rozaleny do ¢tyi kvadrani
podle toho, jaky podil na trhu jednotlivé SPJ zaaji a jaky se fedpoklada rozvoj kon-

kureréniho okoli.

Jednotlivé kvadranty BCG matice se nazyvaji: Ofaznlanglicky Question marks),
Hvézdy (Stars), Dojné kravy (Cash cows) a Bidni psid§).

Otazniky

Jde o vyrobky ve stadiu zavid na trh, vyZzaduji zréaé finaréni vstupy, ale jsou Sanci do
budoucna. Rizkum trhu rozhodne, jestli do nich dale investawatho je stdhnout.

Hvézdy

Produkty, které maji nejlepsi obchodni vysledkydcoriistu tempa obratu, tak do podilu

na trhu. UdrZeniéthto vysledk je také finadné nara@né, ale vysledkem je vysoky zisk.
Dojné kravy

Hlavni finartni opora firmy, pinaseji vysokeé zisky, aniz by vyzadovalytSi finareni
vklady. Umo#uji podporovat rozvoj novych aktivit,fipadré kryt ztraty z atlumu ne-
ziskovych vyrobk nebo aktivit.

Bidni psi

Pati sem produkty, které kéhsvou komeini drahu. Je na zvazeni podhikak dlouho se

vyplati prislusny produkt udrzovat na trhu a podporovat liepeodej zesilenou marketin-

govou politikou.

Je Zejmé, Ze jednotlivé produkty postupmeéni svou pozici v portfoliu. Analyzy dosa-
vadniho vyvoje a prawygpodobnosti budouciho vyvoj&dhto pozic jsou velmi dobrym

zakladem pro stanoveni marketingovycli.cil
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5 METODIKA VYZKUMU

Marketingovy vyzkum byl vzdy povazovan za figaé velmi nar@ny. V tomto konkrét-
nim pipad jsou vSak naklady na vyzkum pro firmu minimalnie Arzme se spravné me-
todiky.

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuZijezpeavidla tam, kde vznikla infor-
mani mezera. Tedy tam, kde chyilsi informace pinaseji problém. Problém vznika, kdyz
se planovany stav vyraztisi od stavu skutamého. Ukolem vyzkumu obegte |épe roz-
poznat problémy zkoumané oblasti.

Kazdy vyzkum je jedingny, pokazdé ovlivén jinymi faktory, gesto vSak v procesu kaz-
déeho vyzkumu rizeme definovat dvhlavni etapy — fipravnou a realizani. Kazda etapa

v sol¥ zahrnuje gkolik fazi.

5.1 Pripravna etapa

Abychom gredesli nedostatim, musime byt pdivi predevSim u fipravné faze celého
vyzkumu. NejnarongjSi faze je sér udaji. Pokud neni tato fazi&dre pripravena, hrozi

nam zisk&ni nespravnych vyslédbo gripravné etapy vyzkumu gt

a) Definovani problému, cil&ésto nejobtizgsi cast vyzkumu)
b) Orienta&ni analyza situace
c) Formulace hypotéz

d) Orienta&ni analyza

5.2 Realizatni etapa

Poté, co absolvujeme faztipravnou, zé&neme realizovat samotny vyzkum. Kroky jsou

v této etap nasledujici:
a) Shér udaji
b) Zpracovani shromazdych udai
c) Analyza udaj

d) Interpretace vysledkvyzkumu (pisemnou formou, Ughn
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6 HYPOTEZY

Hypotézy, z kterychipsvé praci vychazim, jsou:

1. Cim lepsi je informovanost a viili souhlas zagstnand s filozofii firmy, tim je \&t3i
efekt @i sdileni/ggedavani komunikace

2. Budovéani image na B2B trhu jéedevSim otdzkou komunikace spwlest — obchodni

zastupce — zastupce maloobchodu

s

3. V dolk& nasyceni trhu jetdezitéjSi nez zn&ka, firemni image dodavatele.
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Spole&nost VAVRYS CZ s. r. 0. (dale jen VCZ) je autorizmym distributorem ziiak
Craft, Didriksons 1913, Lillsport, Hesta, Gerbeily& Inov-8 a Brunton pr@esko a Slo-
vensko. Pomalu se snazi pronikat také ndansky trh, ale to je spiSe otdzka budoucnosti.
Vénuje se i vyroB vlastni znaky Vavrys, zanstené pedevsSim na funini pradlo a ponoz-
ky a specializované vybaveni pro origmiabch. Pra¥ v oblasti pateb pro orienténi
sporty fisobi spolénost VCZ i jako Usgsny exportér do 32 zemi&a.

7.1 Vznik a historie

Spole&nost VCZ vznikla v roce 1991 (a az do roku 1998qgbila pod nazvem Litex s.r.o.)
jako firma zandtené na prodej kvalitniho sportovniho vybaveni. Hoddo@atku pisobi
naceském a slovenském trhu jako vyhradni zastupcevazde zbozi od vybranych Svéd-

skych firem Craft, Silva, Lillsporti Hestra.

Na ¢eském trhu podnika firma VCZg@devSim jako velkoobchod, ktery dodava své zbozi
piblizng 600 maloobchodnim prodejndm po c€kiské republice a dalsim 100 na Sloven-
sku, &etré nejwtSich sportovnich a outdoorovych siti jako Hudyr§datersportti Rock

Point.

V roce 2007 byla zaloZena patka VAVRYS SK s. r. 0. a spalaost se zéala vice ¥no-
vat i slovenskym zakaznikn. V poslednich letech bylo dale raesio portfolio zastupo-
vanych zn&ek o noze a outdoorové vybaveni Gerber, @hié do nevlidného gasi Di-
driksons1913 a krosovou obuv Inov8.

7.2 Analyza stavajici situace

Do této chvili (tj. do roku 2009¢etrg) byla komunikace spateosti postavena vyhradn
na dovozu zniky Craft. Pro tuto zn&ku se dlala tiskova reklama, POS materialy, plakaty
apod. Znaka Craft tvdi nejwtsSi podil obratu firmy, a to 94 %. Zbyvajici 3 %dséi mezi
znaky Silva, Gerber a Inov-8. V dlouhodobém hledislkeupedpoklada, Ze vyznarjn
poroste podil znky Didriksons1913.
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7.3 Znacky v portfoliu

s

Craft: Svédska znika, nejdilezit¢jSi v portfoliu spolénos-
ti. Jeji prodeje tvid vice nez 90 % trzeb firmy. Sortiment
této znaky se @li na sportovni obkeni a dopiky pro keh,
cyklistiku, bszky a voln@asové aktivity. Od sezony pod-
zim/zima 2010 fibude také obkeeni pro Alpine lyZzovani.

CRAFT ;..

Didriksons1913: taktéz Svédské zwtka, v portfoliu firmy

je teprve druhy rok a jeho olsleni je uteno do nevlid- SR

ného pdasi. Ve Svédsku je ztlea znama pro své vo
déodoIné obléeni pro ryb&e, vCesku jsou v nabidce
kolekce: Street, Hunting, Outdoor, Golf, Childremda
Urban. V sodasné dob se na trzbach firmy podili jed
nim procentem, ale je to ztka s velkym potencialem g

dlouhodobou perspektivou.

DIDRIKSONS'

Grundsund SWEDEN

Inov-8: britska znaka, novéek v portfoliu. Nacesky trh se teprve
dostava, je v nabidce prvni rok. Jde ockomasportovni krosové
obuvi, nejpropracovaigi na trhu. Segment pro tuto zka je vel-
mi specificky, ale diky vasSni majitele itginy zanéstnané pro

orienta&ni béh, ma velkou Sanci na Usgh.

EVOLLUTION TAKES ‘TME-...
UNTIL THEN

Gerber: americkd znéka, vyrabi noze, rfadi atd. Mottem této

znaky je, zeclovek by mel byt schopen se o sebe pdiFfi ,uu;z?mm;m‘&;maﬁmtuzw:smm,

starat.

POSTAREJ SE 0 SEBE
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Silva: Svédska znika, kterd natesky trh dodav&elové lampy a

krokomery.

LillSport: Svédska znika, vyrabi rukavice prodikare.

3 "‘??i“g Hestra: Svédska znika, vyrabi rukavice pro sjezdoveé lyZovani.

HESTRA

Brunton: americka znéka, také novékem v portfoliu. Vyrabi pdeby pro kempink, ife-
devSim solarni panely, solarni nabijg na telefony, notebooky, odl&dné vdice atd.
Znaka mohla na trhu zaujmout vyhradni postaveni, ovSahledem na jeji opakované

prodeje je nejisté, zda pravo ji distribuovastane pra¥ spole&nosti VCZ.

Vavrys: jedinaceska zn&a, VCZ je vyrobcem ponozek ztky Vavrys. Na této znzme
byla cela firma zaloZzena. V minulosti byly pono2Kgvrys hlavnim prodejnim artiklem,

v souwtasnosti je to spis uz je v portfoliu spiSe ze setitu.
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7.4 Obchodni strategie a cile

S ohledem na vySe uvedené cile (tj.aséprodeje u novych znek, rozvoj stavajicich
atd.) se majitel spod@osti rozhodl zranit sowtasny systém a gnaje rokem 2010 zahajit
novou obchodni i komunikai strategii celé spateosti. Novou strategii je & komuni-
kovat zng&ku VCZ jako autorizovaného distributora kvalitnigportovniho oblk&eni a do-
plnka. Je poteba velkoodératelim piipomenout, Ze VCZ nenabizi jen Craft, al&adu
dalSich kvalitnich sportovnich geb a dopiku. Predstavou majitele je vyt pomysiny
dam, picemz VCZ bude s$échou pro vSechny distribuované &a a zn&ky Craft a
v roce 2009 na trh zavedend novinka Didrikson 18d&ou nosné &hy. Ostatni zn&ky
pak budou jen dopkovym sortimentem. Jde tedy o vybudovani image@mnd&/CZ a diti

komunikaci jednotlivych zrgek koncovym zakaznin.

Je tedy pdeba nejen zhodnotit séasnou situaci, a to jak z pohledu vedeni firmy, tak
z pohledu obchodnich partiiefirmy, ale také zasadnpiehodnotit priority jednotlivych

znaek adinnosti.

K tomu slouZzi nejen marketingovy vyzkum, ale takéobna analyza a BCG matice.
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7.5 BCG analyza pro VAVRYS CZ
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Obr. ¢. 5: BCG analyz (vlastni zpracovani

Zpasob, podle kterého byly z#ly rozrazeny do jednotlivych poli (Rzdy, otazniky, dj-
né kravy nebo psi)e zpracovan tabulce. Jako z&kladni inforgni uda slouZzily podily
na trzbach procentech, které jsou ovSei divodu ochrany firemnich udapiesré nez\e-
fejnitelné.Procentualni podil je tedy pouze origfmtia Druhym faktorem bylo tempdistu,
které vyplyva bd’ z historickych udaj firmy, nebo : odhad nakugtich. Ani tato inforna-
ce neni pesre zvaejnitelnd, symbolizuje ji proto jen Sipka nahoriboelofi. Konkrétni
popisy jednotlivych zngek jsou | nalezeni \kapitole 7.3. Tyto Udaje také sehraly roti

fazeni zn&k do jednotlivych kategori

Zajimavosti zozleni BCG matice je to, Ze sekci stéi psi figuruji # znatky. To jsou
takové, které dlouhodébnevydlavaji firm¢ penize, tempoustu je spis klesajici a r-

spektiva zn&y sohledem na jejich konkurenceschopnc kvalité/cerg je minimalni

Vzhledem ktomu, Ze pro tyto zréky neni planovana ani Zzadna marketingova pod
doporuila bych je zportfolia firmy vyfadit. Firma by si tak uvolnila ruce (resp. skladci

a logistické kapacity) pro rozvoj stavajicich netmwych produki.
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D-1913 2% ﬁ
Inov-8 1% ﬂ
Brunton 0,5% @
Craft 94% :>
Silva 1% ::>
Gerber 1% ::>
Lillsport 0% ﬂ
Hestra 0% ﬂ
Vavrys 0% ﬂ

Tabulkac. 1: roztleni znaek v BCG matici (zdroj: interni zdroje firmy
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8 KOMUNIKA CNi STRATEGIE

Z historie firmy, dostupnych maternial archivu, které byly pro analyzu k dispozici, Ize
jasre fici nékolik véci. | presto, Ze pro firmu pracoval@kolik marketingovych pracovni-
ka, Zadny z nich nedlal svou praci koncemé. Nikdy nebyla navrzena komplexni firemni
strategie a ktomu odpovidajici marketingovy a koikaini mix, ktery by smroval

k naplreni néjakych konkrétnich cil.

Faktem také je, Ze veSkeré marketingoveé aktivitpreezovaly na podporu jediné zkg,
a to Craft. Diky tomu vznikla v pé&domi obchodnich partniefakési rovnice, Ze Craft =
Vavrys CZ a zadné dalsi zfky uz od tohoto obchodnika n&kavaji.

Firma VCZ je firmou rodinnou. To se postup€asu ukazalo jako velmidatezity faktor.
Firma se rodila nejprve v garazi majitepoté se festhovala do samostatnych prostor.
Postupg se gibirali dalSi zamstnanci (vZdy z okruhuiptel, zndmych). Jak &rsdm maji-
tel informoval, byla jsem prvni, kdo ,pronikl* dcdkulisi firmy, aniz bych byla znamou
nékoho ze stavajicich zamstnand. Tento historicky fakt ma velmi vyznamny, negativn
dopad do satasnosti. Firma, lyma dnes asi 30 zastnand, se stale chova jako ,gara-
Zova“. Dulezitd rozhodnuti sesthji na zaklad vlastnich posudk bez objektivnich analyz,
a do rozhodovani mluvi prakticky kazdy, bez ohledusvé znalosti,iphled nebo schop-

nosti vnimat souvislosti. To je hlavninivibdem sotasného stavu komunikace.

8.1 Interni komunikace

Interni komunikace funguje spise na béazi ,moutmtuth“. Informace se stlji na pora-
dach pouze omezenémucpo lidi, nikdo neméa zodp@dnost za informovanost dalSich
zanestnand. Vznika z tohorada nedorozutmi a edevSim komplexni neinformovanost,

ktera ne#idka kdy vede k mateni zadkazhik

8.1.1 Porady

Prakticky jedinytizeny zdroj informaci ve firgh Z vile majitele je snaha o pravidelnost (a
to jednou tydn), bohuZzel se to vSakiiS nedai. Porady jsou spiSe diskusi nez konstruk-
tivnim zpisobem séeni informaciteSeni problérin Probihaji bezifpravy, za Gasti asi 8
— 10 lidi z firmy, ktéi jsou vybrani majitelem bez souvislosti s pracavéplni nebo kom-

petencemi KeSenému problému. Porada trva zpravidla mezi 5 h@&j.
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8.1.2 Nasténka

Je umistna v kuchyice, tedy v mist kde se v pibéhu dne vydtida wtSina zanistnané.
Informace se na ni objevuiji iieerg, neplanova& MizZe zde vy¥sit prakticky kdokoli,
cokoli. Negastji se zde objevuji menu okolnich restauraci, emiaylyalych spolupracov-

nika, pog. pohledy z dovolenych.

Nastnka mé& vynikajici umighi a pondrné dobry potenciél jak mezi zastnance $it

firemni informace.
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8.2 Komunikace B2B

8.2.1 Obchodni zastupci

Je téngi vyhradre zastoupena komunikaci s obchodniky (=dealery 2bVE firme je je-
den zanistnanec, ktery ma za ukol informovat a komunikavdealery. Tento Ukalas-
tecné plni, ale vzhledem k tomu, Ze jeho pracovni na@npést rada dalSicinnosti, kte-
ra s komunikaci nesouvisi, je B2B komunikaceésdmezena. ¥Sina sdleni, ktera putu-
je k dealeiim, se tyka zboZi,ip. slev. Osobni setkani probihajidbindividualng, v ramci
potreb kazdého z nich, anebdelow, a to (i celofiremni porad, ktera byva jednou za
rok.

Na této celofiremni pora&dse vSakieSi edevsSim objednavka zbozi na dalSi sezonu, ob-

chodni vysledky kazdého jednoho dealera a dataakui.

8.2.2 Promo akce

Promo akce, tzv. jedvadcky" jsou prezentace nové kolekce pro obchodni eaytnoro-
bihaji v Sesti stechCR (Praha, Brno, Ostrava, Lulavice, Ceské Budjovice a Hradec
Kralové). Jde o fddenni akci, pi které si obchodnici mohou prohlédnout zboZi naleho
kach, prohlédnout si je, vyzkouSet a rozhodnoutkterg objednaji. Prezentuji séede-
v8im znaky Craft, D-1913 a Inov-8. Ostatni jsou jen vystayedip. zastoupeny Product

Managery.

Pozvanky (pilohac. 1) na pedvadcky jsou distribuovany fes obchodni zastupce.

8.3 Komunikace s koncovym zakaznikem

Prestoze se VCZ prezentuje jako obchodni sppmist, a mila by tak mit nejrozvingfSi
komunikaci se svymi obchodnimi partnery, je tomawmaopak. R velmi omezené ko-
munikaci, kterou tato firma vede, je 90% pozornestistedna na koncové zakazniky. Je
potreba zdraznit, Ze ani v tomtoifpac nejde o koncami reSeni, ale spiS o to utratit pe-

nize utené na marketing. Inzerce a BIBRnky se tak zadavaji nahadfviz nize).
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8.3.1 Katalog

Katalog, ktery se distribuuje do prodejen a zaKkemni ktei si objednaji své zboZiigs
eshop, se vydava 2xdaae, vzdy pro obdobi jaro — léto a podzim — zima. dlelzarevny,

mé cca 60 stranek a je vytistna kidovém page. Uselem katalogu je ukazat zboZzi, takze
80% jeho obsahu jsou produktyeins cen. Katalog dopilji image obrazky a texty aktu-
alni pro danou kolekci @Sinou ffevzaty ze Svédska). Katalog byl vzdy zastoupen: 85%
Craft, 10% Didriksons1913 a 5% ostatni &na S rokem 2010 se tento pédmmeni

k 50% Craft, 30% Didriksons1913, 5% Inov-8, 15%atsit zn&ky.

8.3.2 Internet

Webové stranky www.vavrys.cz prosly v listopad@@09 zasadni rekonstrukci (vi#lp-

hac. 2). V sodasné dob jsou fehledné a jsou pravidelraktualizovany. Eesto u nich
stale pevaZzuje mnoZstvi nedostéatkpredevsim eshop, ktery je zastaraly a neodpovida
souwasnym standafon (nemoznost si prohlédnout zboZi ve vice snimgof. 3D), slo-

Zité ovladani. Design stranek nedokaZze reflektavainy, které jsou pdeba realizovat
okamzité. Chybi tak zakladnisi, jako mapa stranek, moznost registrace praodovi-

nek, linky pro stranky na socialnich sitich, apdttanky jsou tért vyhradré produktove

(az na Uvodni stranu), zakaznikjge - nakoupi a odejde. Neméwbd (pokud nechce nic
jiného objednéavat) se vracet. Chybi mi zde jakékdbrmace, hry, zajimavosti, aktivity,
které by pimély zakaznika si tuto strAnkdigat mezi své oblibené.

Kromé¢ domény www.vavrys.cz vlastni firma VCZ i doménu wxraft.cz. Tato doména
se automaticky i@sn€ruje na vavrys.cz. Paradoxem je, Ze stranky vaszyjsou prezen-
tovany jako hlavni, navzdory tomu, Ze majitel odimkbmunikovat vavrys.cz koncovym
zékaznikm. Neexistuje tedy komunikované propojeni mezi glivymi znatkami a

strankami vavrys.cz. V ti&eé inzerci na Craft se objevuji stranky www.craftigca ostatni

znaky odkaz na www.vavrys.cz.

8.3.3 Tisténda inzerce

TiStena inzerce je primazantiena na zniky Craft a Didriksons1913, okrajdvpak
Silva, Gerber a Inov-8, a je zadavana jednak doowdleh casopisi (Peloton, Velo,
FreeSki, Cyklo, atd.) dasopisy pro zeny (Zena a zivot, Marianne, Rytmustaj Blesk
pro Zeny). Didriksons1913, resp. jehgigka kolekce je prezentovangedevsSim asopi-

sech pro maminky (Betynka, Maminka, Miminko apod.).
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TiSteéna inzerce neni bohuzel doprovazena Zadnou karapaprovazana aktuairs www.

Zpravidla se pro fotky na inzerci pouzivaji stejmage fotky, jako do katalogu.

8.4 Veletrhy a vystavy

Jsou umyslé postaveny mimo Skatulky B2B/koncovy zékaznik, pket pokryvaji ob
skupiny. Dokonce i tueti — interni komunikace.

Jedina vystava, které se VCZcastnil v roce 2009, je Bike Brno, coZ je samostatysia-
va pdadana ve stejném terminu jako Sport’s Life, cafejestsi sportovni vystava €es-

ké republice.

Stanek, ktery byl fipraven jiz v ramci nové koncepce, tedyisatem na VCZ, byl repre-

zentativni gistym designem, laghy do neutralni, bilé barvy (vizijohac. 3).

Prvni dva se VCZ sou®dil na své obchodni partnery, itebdrzeli pozvanky od VCZ
pies dealery. Vikend byl paknovan koncovym zakaznikn.

Zajimavosti pak je, Ze na Bike Brno 2009 sedgtavovaly novinky pro nadchazejici sez6-
nu (tedy jaro — 1éto 2010) ¥gnosti, ale byla to také prvnfifezitost pro zastnance fir-
my si prohlédnout novou kolekci i novinky, kter@nfia do svého portfolia radila. Na

zabezpéeni stanku se podilétdina zamistnand firmy.

8.5 Shrnuti souwasného stavu firemni komunikace

Z analyzy sotiasnych prosedki pouzivanych u firemni komunikacet'(az interni nebo
externi) vyplyva, Ze je velmi neefektivni, nepruzmgro pateby firmy absoluté nevyho-
vujici. Diky nedostéujici frekvenci a nevhodné foitse nemalé finami ¢astky, na mar-

ketingovou komunikaci vynaloZené, mijefiiikem.

Firma svou komunikaci nema pod kontrolou, a z teyplyva frada nefijemnych situaci,
ktera negativé ovliviiuje image firmy. JeiezZité nastavit pravidla a nové mantinely tak,
aby se komunikace stala nedilnou &mii marketingo¥ vedené firmy. Dobry zéklad je
vytvoien pouze v oblasti veletrhy, vystavy, kde firmaastovala do designu stanku, ia p
dotaZeni dalSickiasti (realizace, propagy@ materialy apod.) se vystavy mohou stat dob-

rym zakladem pro setkavani se zakazniky i obchoidpéntnery.

Kde je naopak péeba zait aplné od za&atku je oblast budovani image, Corporate Designu

a Corporate Identity. V Zatcich je také urovekomunikace interni.
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9 METODIKA VYZKUMU V PRAXI

9.1 Dotaznik

P volbé néstrofi, prostednictvim kterych je marketingovy vyzkum realizoyéyl bran
ohled na cilovou skupinu, cile, které jsem pro ra@ingovy vyzkum stanovila a okolnosti

typu ¢asova zaneprazénost respondetitapod.

Zvolila jsem formu elektronického dotazniku, ktena 9 vyzkumnych otadzek a 2 socio-
demografické. Redpokladala jsem, Ze respondenti budou praceytizeni a vyplgni jim

tak musi zabrat co nejm&nasu.

Jelikoz dotaznik nese nazev Role image v marketi@gaizeni organizaci, bylo nutné,
aby se hned prvni otdzka z&tita na hlavni téma, tedy image. Druha otazka jeyeha
jednoduse tak, aby respondenegE védél, o které firn€ mluvi. V piipac, Ze respondent
uvede, Ze firmu Vavrys CZ nezna (nebo si ji nevyhanemusi dotaznik vypbvat. Pokud
se sejde &Si procento vyplénych dotaznik s timto vysledkem, znamena to, Ze firma
komunikaci se svymi obchodnimi partnery trestultodanedbava do té miry, Ze si na ni

zé&kaznik ani nevzpomene.

Otazky 2 — 8 zjiuji podrobnosti o arovni firmy vach obchodnich partnirzaobira se
detaily jednotlivych forem komunikace. Posledniz&& dava respondemn prostor firmu

prirovnat ke konkurenci.

U c¢tyi otdzek ma respondent moznost vepsat vliastnimy flomkrétni odpo¥d’. Dvé so-
cio-demografické otazky zfigvaly Udaje o form a velikosti firmy, za kterou respondent

odpovida.

9.2 Cilova skupina, distribuce

Dotazniky byly distribuovany elektronickou formomailem obchodnim partnien spo-
le¢nosti VCZ na GzemGeské republiky (asi 600 obchigd Cilovou skupinou jsou tak pra-
vé obchodni partrié VCZ pasobi i na slovenském trhu, ale vzhledem k tomwdeepro-
nikla teprve ped d¥ma lety a nema jeStvybudovanou obchodnitsije vyzkum na image

bezgedmitny. Zangtime se tedy pouze zeskou republiku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

9.3 Casovy horizont

Vyzkum probihal v dob od 25. ledna do 21. tnora 2010. Obchodni p&rméi na vypl-
néni mesic. Dotazniky jsem rozeslala spolu s \Wknim, o jaky vyzkum jde a k jakému
Gcelu budou vysledky pouzity, a s prosbou o vyplina zaslani zft na danou adresu

v terminu. Vyzkum probihal ve vSech prodejnachtast.
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10 VYSLEDKY VYZKUMU

Vyzkum, ktery probihal vyhradmezi obchodnimi grtnery spolénosti VCZ prostednc-
tvim elektronického dotaznikufipesl vysledky, které nejsou pro firmiilg lichotive, ale
sohledem na jeji marketingdvnetizenou ¢innost jsou oekavané. celkového pétu
oslovenych 615 firem se do vyzkumu zapoji80 znich, cozZ je asi 29 %. Réine se ted
podivat na jednotlivé otazky i vysledky, kter nich vyplyvaji. UpIiné vysledky dotaznil

vysledki a jejich interpretac

Prvni otazka dotazniku sffovala } pojmu image. | pimérné zdatny anglitind si uz dne:
dokaze slovo imageigloZzit jako obrazek. Proto ¢rzajimalo, nakolik jsou firmy obea-
meny spojmem image marketingoveho hlediska. Na otazku, co ig®dstavite pod o-
jmem image firmy, odpadélo 33% dotazanych pravzmirgny doslovny peklad, tedy
obrazek. Znamena to, Ze image je pedimu dotdzanych spojenyc! konkrétnim obréz-
kem firmy. MozZnost. 2, tedy Ze image je souhrn vlastno&tinosti a sluzeb, diky ktery
vnimam firmu velmi pozitiv&/duvéryhodrg, zvolilo 48% lidi. Konkrétni logo/pismo/zni

si pod pojmem imagefedstavi 13% dotazanych a 6% siiegstavi nic

Co svymi odpo¥d’mi obchodni partrie tikaji firmé VCZ? Ze vice neZ polovina nich
nema informace tom, co je image, coni pati a co to znamena. Netusi, jaké vyh
plynou ze spolupracefsmou < dobrou image, ani to, Ze Spatna imageeno firnt leccos
napo¥dét. Prvnim bodem komunikai strategie pro VCZ je: Zaéte komunikovat, y-
swtlovat. Rkné od z&atku. ProtoZe nadpolaini neznalost je dobrymagodem zait od

nuly, spravi a uplre.

Znate firmu Vavrys CcZ? Podivame i se na otazku. 2, ktera st

pt& na velmi jednoduchou, ale o tole-
Zit¢jSi véc, je vysledek neménprekva-
pivy. 1/6 respondeitsi nevybavi jmén
firmy i presto, Ze ®i obchoduje. Vysit-
leni je prosté firma, kterd se do p¢-

domi dostala f@devSim progednictvim

znaky Craft, nikdy neusilovala o to, al

Zdroj: vlastni setreni

se VCZ dostala do peédomi zakaznik.
Vraci nas to zg do avodu, kde jsem deklarovala, Ze \ se dive rovnal znéce Craft



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Z tohoto vysledku vyplyva druhy bod komundka strategie: je nezby&nnutné \noveé
komunika&ni strategii za&it disledré pouzivat obchodni ndzev VCZ coby nazev firm
odcklovat ji od komunikace pro jednotlivé ztky. Ti resjondenti, kt& odpowdéli na
otazku¢. 2 negativl, uz \ dotazniku pokréovali jen pro vyplgni sociodemografickyc
adaj.
Otazka¢. 3 zji¥ovala, zda mé firma oc¢ich obchodnik dobrou image. 65 dotazany
odpowdélo, Ze ano, 48, Ze ne a 36 respontl nedokazalo odpa@dét. NegasegjSi forma
komunikace (otazk&. 4) jsou
Jak firma VCZ komunikuje s vasim obchodem?

obchodni zé&stupci, veletrh
vystavy a obchodni setkal

100 -
80 4 30% respondent uvedlo, Ze
60 - snimi  firma nekomunikuje
40 - vabec. Zhruba stejné procer
20 1 responderii neméa s OZ dobré
0 & e vztahy. Shrneme- li si tyto

\C' AR

ed B e . . : .

oz; 19@60“@ T @ informace, je evidentni, Ze n

° & Zdroj: vlastni Setfeni

firma co zlepSovat. Jednalo-
munikaci samotnou, ktera evide#ttneni dostéujici jen postrednictvim OZ, a jednakb-
sah a formu. 30% je pafimeé vysokécislo nespokojenych obchodnich parthéidame—
li k tomu vysledek otazky¢. 6, tedy jso-li OZ dostaténé informovani, zjistime, Zasi
35% respondertit uvedlo zapornou odpéw. JeSt o nico vice respondeitpovazuje Oz
za nedostate¢ vybavené POS materialy. Polovina rendenfi pak povaZzuje s@asnou
podporu podeje zn&ek za

Jsou OZ dostatecné vybaveni POS
materialy?

nedostaténou.

Vysledky vyzkumu jsou veln
alarmujici a firma VCZ by -
la poreérné rychle z&it praco-
vat na zmné komunik&ni
strategie. To, co ftve st&ilo,

tedy pételské vztahy a sto-

vani nahoda ,per mouth* uz
Zdroj: vlastni setreni

je dnes vice nez nevyhgjici.
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. PROJEKTOVA CAST
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11 IMAGE VAVRYS CZ

Na zaklad vlastnich poznatki poznatki, které pinesl marketingovy vyzkum bych pro

firmu VCZ navrhovala nasledujici postup:

Firma, i fres svou tért 20letou tradici, je s image nacZéku. Majitel firmy je vynikajici
obchodnik, ale o marketingu a image firmy newec nic. Je proto velmiutezité, aby jeji
budovani, stegatak jako marketingovy plan.ignechal skomu, kdo je schopen mu od-
borrg poradit. Na prvni pohled banalni poznamka mozre ticovym problémem. Maji-
tel je zvykly byt vzdy a u vSeho a jen velmi nesathvaluje rozhodnuti, ktera nejsou z jeho
hlavy. To, Ze jim nerozumi, vS8emu jefidqava. Pro budovani image aleeméme od z&at-
ku.

11.1VCZ - nice to meet you.
Image, kterou by si #ha firma VCZ vytvdait, fika:

~Jsme silnéd stabilni spaleost s dlouholetou tradici na trhu. V naSem pdttfolajdete
produkty s¥tové znamych zné&k pro sportovni aktivity vSeho druhuetrg sportovnich
potieb pro extrémni outdoorové pobyty. Krégpickovych produki, které jsou zakladem,
nabizime jako nadstandard zazemi sluzeb vynikijility (logistika, marketing, finance
apod.). S ohledem na to, Ze si vazime svych obdbbdrartneli, budeme také rychle a

P4

efektivre resSit jakékoli problémy, které se v souvislosti stiibuci nasich produktvznik-

14

nou.

Obr. ¢&. 6: Vozovy park firmy VCZ#d rebrandingenfZdroj: interni materialy firmy)
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11.2Logo

Firma VCZ v sodasné dob nema logo. Pro komunikaci s externfajaosti pouzivali slo-
Zeninu, ktera vznikla kombinaci registrované ¢kyaVavrys, coz je znika produktu, a
piidanim velkych pismen CZ. To je prvrnicy na které je pééba zapracovat.

Spole&n¢ s grafikem Petrem Matuskou jsme vyitlio
=

B navrh loga, ktery je okamZitpripraven k pouziti. B
tvorbe loga jsme vychazeli z analyzy stavajici situace
vavrys cz _ IR,
spole&nosti a z toho, jaké jsou vize pro jeji dalSi roz-
vas zakladni tabor
voj. Cheli jsme, aby logo fisobilo moders, dyna-
micky a zarove vyjadrovalo jistotu, tradici, spolehli-
.. vost. Petr mil jasnou pedstavu o typu pisma, které
ch&l pouzit. Font je psany horkym voskem,
vavrys sk P I peany oy
o o s neutitymi obrysy, ale dote ¢itelné. Kéernému
vas zakladny tabor
logotypu jsme cldi dodat barvy — nagth stoji kazda
O kolekce s obléenim. Ri tvorbé¢ se nam do tohoip
| pletla Rubikova kostka, ktera vznikla pro fadty
Obr. ¢. V'@W@@ CZ navrh&i jednoduse posuzovat vzajemnéspbeni
it's your base camp barev. Actverec s probarvenyma deviti kostkami

byl jasny. Petr v tom navic ¥ld vSechny ty kontej-
nery naskladdané na sebe, ve kterych se k VCZ dabéi ze zemi vyroliica bez kterych
se zadny velkoobchod neobejde. Claim ,Vas zaklsavor byl takovym logem v textove
podolz. Co je podstatou velkoobchodu? Neni to jegngig’ovani zbozi ze skladu do skla-

du, ale i servis. Vifpact VCZ nadstandardni.

Logo bylo vyhotoveno vei¢ch jazykovych verzichCd, AJ a SJ) a byl kdmu doda i
kompletni manual k pouziti. Logo byldgalvedeno $ pouZiti na hlawikové papiry, vizit-
ky, faktury, oznaeni firmy, na internet, do emailu atd. Zakladni kdémpro budovani
image je polozen. Pro ukazku je zde kratk&dptaveni v novém katalogu (ten je vSak ur-

¢en pro koncové zékazniky a VCZ tak neni prioritsiilenim) a PF (viz filohag. 5).

Jedna z prvnich &ei, kde se nové logo objevi, je kompletni rebragdaut (tzn. polep

vSech firemnich aut stejnym potiskem tak, aby kédieali novou komunikéni strategii).
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11.3Kalkulace

Navrh nového loga ve 3 variantach firmu nestaloimawi korunu. Jak marketing, tak gra-
fici jsou interni zamstnanci, a neni tedy geba v¥lenovat zvlastnicastku na naklady

tvorby.

Co se do nakladpromitne, je realizace novych propagiah a komunik&nich material
s novym logem: nap hlavickové papiry, obalky, vizitky, slozky, tka, propisky, darkove
prednity apod.

Vedeni firmy ovSem neplanuje jednorazovy nakup palevolnou vyngnu. Redpokladana

¢astka pro rok 2010 je tedy 20.00@ Kizitky, hlavickové papiry, obélky) a naklady na
darkové pedmety: 80.000 K (propisky a darky pro obchodni partnery na kookuy.

Je ovSem nutné zagitat cca 150.000 Kna rebranding automohil
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12 KOMUNIKA CNi PLAN

Logo by tedy bylo. AvSak samotné logo fezédné firn¢ image nevybudovalo. Pokud se
s nim nezéne efektivié pracovat, je k giemu. Je tedy ngadk komunika&ni plan. S kym
komunikovat, jak, jakou formou, v jaké interiZtKomu jsou vlasthurceny informace o

novinkach, kolekcich, zbozi a v jaké&asovém horizontu?

Jak jsem jiz pedeslala, VCZ je velkoobchod, a proto je jeho prith&ilovou skupinou
obchodni zastupce a maloobchody. Druhou, samostatitovou skupinu, tvid zamest-
nanci firmy a teti koncovi zékaznici, kit nakupuji u obchodnich partiierzbozi

z firemniho portfolia.
12.1 Obchodni zastupci, maloobchody

12.1.1 Porady

Jedina piméa, osobni forma komunikace mezi firmou a obchmilzéstupci. Doportova-
la bych porady organizovat s frekvenci 6x za rgklft za 2 ndsice). OZ by se zde vzdy
méli dovédét aktualni informace o&hi nejen ve firm, ale gedevsim na trhu. Firma se
napiklad dlouhodob potyka s problémy poruSovani distréimich prav obchodnintetézci
se sportovnimi peeébami, coZz ma negativni dopad na image VCZ. Prinédaeformace o
situaci a dni a gedevSim o tom, jak firma probléniesSi, by vyrazé vylepsily vztahy
s maloobchodniky. OZ by ¢h byt také informovani o stavu na skladech, mariggivych

krocich apod.

Dulezitym tématem jedné z prvnich porad bglanbyt také zmina strategie firmy, tzn.
informovat OZ o tom, Ze firma Zma budovat svou image, co to znamena, co se §ro n
meéni, jak se to projevi atd. Vysitlit jim dulezitost spravnosti pojin(nag. nezansnovat
firmu VCZ a zn&ku Cratft).

12.1.2 Newsletter

V sowasné dob chybi jakakolitizena komunikace mezi VCZ a maloobchody. Tu obsta-
ravaji pouze zprogtdkovag OZ. Faktem je, Ze OZ maji na starosti velkggigrodejen,

a proto je prakticky nemozné, aby jezdili to vSedtithod: stejré ¢asto a pedavali tak
informace ,Zerstva“ a pravidek Praw tomu je pateba zabranit. | obchody, kterélaii
mensi obraty, jsou pro firmuitkzité a nerdly by tak byt v Zzadnémifpact o informace

ochuzeny.
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Forma elektronického newsletteru, ktery by firmadgtku vydavala asi 4x to¢, se tak
jevi jako idealnifeSeni. Pokud by to situace vyZzadovala, frekvenamige zvySit. Firma
bude mit pehled o tom, jaké informace poskytuje, bude mibjis Ze se informace k jejim
maloobchodnikm dostanou a navic jim poskytne moznasing komunikace. VCZ nema
Zadny gehled/kontrolu o tom, jak se OZ k maloobchodnikchovayji, jestli jsou spokojeni
nebo se jim &eho dlouhodob nedostava. Timto Zgobem ziska VCZ moznost &pé
vazby, a posili tak vach maloobchodnik image solidni, stabilni firmy s nadstandardni

p&i o své zakazniky.

Elektronicky newsletter by 8hvzdy obsahovat Gvodnik majitele spiesti, informace o
aktualnim dni, kolekcich, pip. planovanych vyprodejichjfgdnostnich odkupech zbozi ze
skladu, atd.

Prvni newsletter sam#gme¢ obsahuje i informace o Zm loga a je podstativrozsahlejsi
s ohledem na fakt, Ze v sbpokryva ti sezony (viz pilohac. 6). Prvni¢islo bylo napla-
novano na felom roku 2009/2010. BohuZzel, igs velmi pozitivni ohlasy zafstnand a
OZ na beta verzi, kteroudi moznost pipominkovat, majitel doposud nebyl schopen na-

psat (ipadré nekoho powtit napsanim) tvodnik. Newsletter tedy nebyl odeslan

12.1.3 Veletrhy, vystavy

Firma se @astni veletrhu Bike Brno, a tagmlevSim se zikou Craft a jen dopikoveé
s ostatnimi produkty. Pro prezentaci ostatnicltekaz gilezitosti mnoho neni. Doporu-
covala bych podsta#nzvysit prezentaci ziak, jejichz setrvani v portfoliu se na zakiad
BCG analyzy ukazalo jako opré&mé. Zandiila bych se zejména na ztky Didrik-
sons1913, Inov-8 a Brunton. Ztka Craft uz je na svém vrcholu, zatimco D-1913av18

jsou na trhu novinkami a maji velky potencial.

Firmé VCZ bych tedy doportila U¢ast na veletrzich orientovanych na outdoorové aitiv
(D-1913) a bh (Innov-8).

12.1.4 Promo akce

Jejich pivodni podoba byla popsana v praktigésti. Pro zlepSeni image bych vSak dopo-

rucovala zasadni zénu. Firma VCZ ma v saasné dob v portfoliu velmi zajimaveé zria

e

Navrhovala bych vybratitmésta vCR (nag. Praha, Brno &eské Budjovice) a v nich,
ve stanovenych terminech uskirti jednodenni workshop, ktery byéhpiedem stanove-
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ny ¢asovy plan. Kroré jednotlivych znaek by tak firma nila prostor prezentovat i marke-
tingové zaniry firmy, novinky v materialech, vyvoji produkiapod. Hlavni prezentace by
se ¥novala kltovym zn&kam a ostatni zgéy by mohly byt prezentovany aspo

v podol vystavy, u které by stal informovagipveék a na pozadani poskytoval informace.

Celodenni workshop v reprezentativnich prostoraghbyd pro velkoobchodni partnery
¢aso¥ jen o trochu narngéjsi, ale nabidl by jim mnohem vic. S dobrdippavou, pélivé
zvolenym programem a oérstvenim by se zipdvadcky mohla stat akce, na které by se
obchodni partng nejen dozédéli o novinkach, ale zarowei prilezitost pro VCZ si se
svymi obchodnimi partnery upgavat dobré vztahy, zji®vat jejich poteby, problémy a
upewiovat si tak svou image. To by v dnesni &okdy je konkurence v maloobchbda

nebyvalé drovni ad&rnost zakaznik ke zngkam klesajici, mohlo sehrat &tivou roli.

12.1.5VCZ kamp

UZ v Gvodu své prace jsem uvéal Ze firma zaloZila své obchodni vztahy na vedioid-
rych osobnich kontaktech. V s@msné dob uz vSak tyto vztahy nijak neutuzuje a nerozsi-
fuje. Drive (asi ped 5 lety naposledy) jezdivalo vedeni firmy na VKatnpy. Byly to vi-
kendové akce, kam byli pozvani obchodni paitsenejvyssi pravtbodobnosti. Kampy
mely vSak vzdy stejné slozeni i program a pro obcliodio ¢asem z&alo byt nudné, tim
klesala dast, a doSlo tak aZz na jejich zruseni.

Vyuzijeme mvodni mySlenku, tedy vikendové setkani s nejlep&ibuhodniky, hrazené
firmou a doplnime je o ¥ejn¢ znama pravidla. Setkani byl byt atraktivni a pro ob-
chodniky motivujici. Firma tak fize vyhlasit sou pro obchodniky, ve které bygs sta-

noveny koeficient (velikosti prodejen jsou velmediné) vybrala nap nejlepSich 10 — 15
obchodnik, pro které by fipravila zajimavy z&zZitkovy vikend.

Byl by to dalSi krok k budovani image, ale takédichodniky motivovala kdrnosti a

veétSi snaze prodavat.

12.1.6 Sponzoring

Firma vynaklad4 na podporu akci/zaioapod. nemalé fina&ni prostedky, ovSem bez
vétsiho efektu. Mimo jiné i proto, Ze s vyhodami,rkt¢im nabizi status sponzora, neumi
dohe zachazet. Sponzoring je navic neplanovany, spisiévni, bez souvislosti s komu-

nikacni strategii firmy.
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V sowasné dob nag. firma VCZ podporuje progtdnictvim znaky Craft Martinu Sabli-
kovou (rychlobrusléka), Radka JaroSe (horolezec), MeridaTour (zavokiotech) a regio-
nalni zavody nadzkach/v Ehu (Karlovska 50, Jizerska 50, apod.) VCZ je taderpart-

nerem reprezentace v orietném kehu.

Svédsky Craft podporuje celaguvé Tour De Ski a bude také oficialnim sponzorem Mis-
trovstvi s¥ta v Holmenkollenu v roce 2011. Vilském roce naopak Craft ztratil pravo

sponzorovat Tour de France.

Zde je nutné si wdomit, Ze firma se chce prima@rsoustedit na B2B komunikaci. Spon-
zoring mezi nastroje B2B nespada. Je to nastrépgmio koncové zakazniky. Pro B2B by
mohly byt vyuZzity kvalit@ zpracované vystupy (nadoto na plakaty, marketingova pod-

pora, ktera povede k nakupu zbozi). Na té je védiepa intenziva zapracovat.

Je tedy dlezité vymezit segment zakaznjkkteré chce firma oslovit. Vyjdeme — li z BCG
analyzy a zawrtime se na&tyti hlavni znagky, tj. Craft, D-1913, Brunton a Inov-8, zjisti-
me, Ze bychom #ii vyuzivat gedevSim flezitosti u Ehu, kola a outdoorovych aktivit.
Cast z toho uz firma sflije, ale je pdeba zait s tim pracovat. Znama rychlobrudla
Martina Sablikova je sice ,chloubou* firmy, ale ppoodavané zriky nema valny finos.
Navic v lfeznu 2010 ko¥ smlouva a na prodlouzeni uz firma VCZ nebude dofttatek
financnich prostedki. Diky tomu, Ze Martina vyhréla 3 olympijské medaitlostane se
svou hodnotou daleko nad ramec firemniho kapitalu

DalSim faktorem pro plan sponzoringu je i to, Zem& VCZ gipravuje do zavedeni kolek-
ce podzim/zima 2010 kolekci pro sjezdové lyzov@xdporwovala bych proto zvolit §ja-
kého z&inajicihoceského sjezde, ktery ma perspektivu, ale neni §eptilis znamy (to
s ohledem na finami mozZnosti firmy). Pokud by se pdda najit a zahdjit spolupraci
s novékem, ktery by se v dohledné dotlostal na fedni @icky Zekicka, byla by to pro

novou Craft Alpine kolekci velmi ddb vyuzitelna metafora.

Fotky sponzorovanych akci/sportévioy se ngly také v odpovidajici kvalitobjevovat na
strankach, v katalogu, na plakatech v prodejnadu.agyjimkou by nenily byt ani roz-

hovory, prezentace znamymi teani nag. na veletrhu nebo na akcich.

Doporweni pro sekci sponzoringu tedy zni: vybrat pro @livé znaky tvare/akce, které
svym zangienim mohou pomoci konkrétnim zkam, poZadovat a pi@ovat kvalitni vy-
stupy, a ty pak dal vyuZzivat v propagatii pyrobé POS materidil a prezentaciied kon-
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covymi zakazniky. Kvalitni propagai materidly jsou velmiiezité pro to, aby obchod-

nici méli ¢im upoutat pozornost v prodejnéch.

12.2 Kalkulace

Porady
- naklady jsou srovnatelné s poradami pro &stmance, tedy cca 12.00@& Ka rok
Newsletter

- je vytv&eni internimi zastnanci (marketing manager, grafik), distribucebpiné

elektronicky, naklady jsou rezijni v ramci mezd
Veletrhy vystavy

- VCZ se zatim &astni pouze veletrhu Bike Brno

- naklady za lasky rainik celkow (za @ipravu a realizaci stanku, dopravu, atd.) do-
sahly asi 400.000 K Vyrobeny stanek se ovSem bude pouzivat i nadéakk se da
pro dalSi veletrhy pfitat s naklady kolem 200.000:Ka vystavu.

Promo akce

- pokud by spolénost grejala novy model, tj. 3 reprezentativni akce — wsbdpy, da
se fedpokladat, Zze by se naklady pohybovaly kolem @O0 K (pronajem
prostor, doprava, @erstveni, propagai prednty atd.)

VCZ kamp

- ubytovani, program, hmotné cenygelbstveni, servis
- ¢astka asi 250.000K

Sponzoring

- je predem vyleréna castka v rozp&tu, ktera se ferozdluje podle aktualnich
okolnosti
- c¢astka asi 1.500.000K
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12.3Zameéstnanci

Vanocni.darek!

Pri nakupu nad 2.000 K¢ v obdobi
od 16.11. do 24.12. ziskavate
slevu 10 % na veskery sortiment

zakoupeny od 4.- 31.1. 2010!

Obr. ¢. 8: plakéat pro Vanéni akci

7 zdroj: interni informace firmy
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12.3.1 Interni komunikace

Praw s ohledem na to, jaké poznatkingsla nejen tatoifpadova studie, ale i rozhovory
s jednotlivymi zamistnanci, se domnivam, Zélezitou sodasti budovani image bude pra-
videlné informovani zagstnandé. Zamgéstnanec je prvni zakaznik firmy a jeho spokoje-

nost je prvni zprava, kterou zakaznfgima!

12.3.1.1Porady

Prvnim krokem jsou pravidelné porady (jednou &)dikterych se z&astni top a sedni
management. Porady byém byt efektivre fizeny, nély by mit stanoveny program
s prostorem pro aktualniipominky a ndly by byt adekvéaté dlouhé (porada neni setkani
pro konverzaci naddinymi tématy ani diskuse nad vSim, co se kije € to by ndli mit

na pangti vSichni z&astreni).

Z kazdé porady by #h vznikat zapis, ktery by byl rozeslan&astrenym tak, aby mohli
jednotlivi vedouci informovat pdtkené ve své sekci (logistika, obchod, prodej &dra-

da by nendla byt vnimana jako vysada vyvolenych, ale jakmgdrformaci, které jsou po
schvéleni k dispozici zarstnaném. Méli by se ji tak dastnit lidé, kt& jsou schopni dis-

kutované problémy konstruktigrtesit.

Firma provadiadu Ukori, které jsou dobré a které byiy vést ke kvalitni informovanos-

ti, ale protoZe ji vedou neprofesionélide vice mé& o ztratucasu.

12.3.1.2Team building

Krome porad by firng také prospla dolie organizovana team building akcerégto, Ze je
zde snaha o jakousi pracovni rovnost (ktera bohuzdbubkové organizai struktue
neni mozna), zaéstnanci na postech THP pracovinifogistika, obchod, prodej) skipa-
daji nedocetni, neinformovani a jaksi mimo. Ve fiérsice probihaji setkani niappred
Vanoci apod., ale vZdy je to za plného provozu ¥ireoZz znamena, Ze ti, kfese citi ,dis-

kriminovani“ musi zase pracovat, zatimco ostatriesd.

Vzhledem k tomu, Ze jde o firmu se sportovnim zaidgeh, bych navrhovala jednodenni
teambuilding sportovni akci, ve které by vSichnim#atnanci vyrazili nap na ly-
Zelkolo/brusle/plavat a ¢er by se sesli ndpu tdboraku nebo wjakém gijemném sklip-
ku. Setkani mimo zdi firmy, se sportovni naplnivelnénou atmosférou by mohlo mezi
zanestnanci sdft pocit rozdilnosti a nec#hosti. Faktem ovSemigtava, zZe firma VCZ ma
hloubkovou organizani strukturu, ktera by #ta presré stanovovat vztahy mezi nidge-
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nymi a podizenymi (ogt s ohledem na nedotazenost a to, Ze ji nikdo zeptaje a neza-
stava, pindsi do firmy jen dalSi zmatky).

12.3.1.3Nas#nka

Nastnka ma rozrér 1,2 x 0,6 m. Optimalni vyuZziti by bylo rodd ji opticky (nap. ba-
revnymi papiry) na firemni a ,soukromodast. Firemnicast by mohla obsahovat pravi-

delné informace od&hi ve firmg, zmgnach, planovanych akcich, pozvankach apod.

Druha¢ast by mohla &stat zamistnaném pro informace o alglech, volndasovych na-
bidkach apod. Nastka by mohla byt také v rdmci korporatni image ¥l barevé na

¢tverce, které by korespondovaly s novym logem.

12.4Kalkulace

Porady, které probihaji ve figmjsou finané nejmerk naraéné. Naklady vznikaji jenip

padnym pohoghim, které neni nezbymutné. Pokud by ale majitel svym z&tmaném

chtl porady zpijemnit, p'redpokladany néklad asi 12.000 za rok (cca 48 perdalolené,
Vanoce atd. tzn. 250&na poradu).

Stejre finantné nenarédnym komunik&nim prostedkem je nashka. Naklady pouze re-

Zijni (tzn. viadu desitek korun).

Nakladrgjsi poloZzkou by byl team building. Team buildingykpd by prokhl jednou za
rok, s ubytovanim admkym zazitkem by se pro +/- 25 z&stnand mohl s naklady vejit
do 80.000. Zalezelo by na lok&littypu zazitku apod. Napvikend na vo& by mohl per-

fektré splnit (Eel a cena by mohla byt i niZsi.

Celkem tedy max. 100.000¢kza rok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

13 VERIFIKACE HYPOTEZ

Ve své praci jsem vychazela zé hypotéz. D¢ z nich se ukazaly jako pravdivé a jedna
Z nich¢asteéng pravdiva.

Prvni hypotéza zni:Cjim lepsi je informovanost a viii souhlas zagstnané s filozofii
firmy, tim je WtSi efekt pi sdileni/gedavani komunikace.” Dikyifpadove studii na va-
nocni akci, i které se diky kompletni informovanosti mohli \Ei¢ zangstnanci aktive
zapojit do Sieni mysSlenky odrnit vérné zakazniky. Préwdiky tomu, Ze jsemigledrg o
akci informovala vSechny, a t@etne zangstnané v logistice a baliréy, dostalo se miady
pozitivnich ohlas. Zangstnanci (pedevsim ti, ktd nepati do TOP a $edniho manage-
mentu firmy) maji¢asto pocit jakého ,wazeni* a ¥domi toho, Ze vi, co se ve fignacje a
chysta, v nich navodila pocit soudrznosti. Z tékasenosti i osobnich pohovovyplyva,
Ze hypotéza je pravdivaa chce — li management firmy vybudovat marketirgidzenou
firmu s image v hlavni roli, neta by zapominat na informovanost svych Zamané.
Praw ti ji mohou v tomto zaru vyrazré pomoci.

Druha hypotéza zni: ,Budovani image na B2B trhpigdevsim otazkou komunikace spo-

le¢nost — obchodni zastupce — zastupce maloobchodu®”.

Z dotaznikového S&ni a analyzy vyplyva, Ze budovani image na B2B tréni jen otaz-
kou komunikace vySe uvedené linie. Firma musi tadd@unikovat pimo se svymi ob-
chodnimi partnery proto, aby jim umoZznila¢amou vazbu a podgita tak svou image.
Vezmeme — li v potaz i fakt, Ze asi 20% respontielatazniku nezna firmu VCZ {auz

z daivodu zandny za Craft nebo lili absenci osobni prezentace OZ), vychazi nam ¢din
firma pot¥ebuje mit vic nez jeden kanal pro komunikaci s oddfimi partnery, kie ji
Zivi. Firma VCZ by néla vyuZzivat vSech dostupnych komuriké&ch kanal i prostedki
pro to, aby posilila svou image a doséhla tak swjtixienych obchodnich @il A proto je
komunikace jen skrz OZ nedo&tgici. OZ jsou navic posmn¢ pretizeni mnozstvim prode-
jen na jednu osobu a nejsou tak schopni se vSeazrééim vénovat steji. Tato hypoté-
za se tedy ukazala jen jakasté&né pravdiva.Hypotéza jecastané pravdiva.

Mriviw s

image dodavatele.” Obchodni pattneskrz které firma distribuuje produkty z nabidky
VCZ, maji obdobného zbozZi plné regaly. A ve svéspaktl pro ré neni dilezité, jakou
znaku prodavaji. Je proéndulezité, jaké maji pro sebe obchodni podminky, jakéfir-

ma poskytne propagai materialy, zazemi, vyhody, logistické a dodalskte sluzby. Pra-
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vé toto zjiSeni by nelo firmu VCZ definitivrné utvrdit v tom, Ze budovani jeji image na
B2B trhu je nezbytnou sdasti jejiho strategického planu, pokud chce na adpit. Nabi-

zi kvalitni produkty dobrych zrak, ale pokud to nebude &trsvym obchodnim partne-
ram kvalitné prodat (zabalit do ucelené image), ziskaji nanchy, které svou image

budou undt vyuzit. Hypotéza je pravdiva.
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ZAVER

Ma diplomova prace se na konkrétnintkfadu zaobirala problematikou budovani a trvale
udrzitelného rozvoje firemni image #&pevsim roli image v marketingovéizeni orga-
nizace. Firma VCZ je s budovanim image n&atleu, a ma tak jedigeou gilezitost

s nezbytnou reorganizaci zahajit i marketingiizéni firmy, kde v hlavni roli bude image.
Firma ma velmi dobré postaveni na trhu, je stalailnmia téns 20letou historii. Jeji portfo-
lio nabizitadu atraktivnich zri@k, které pimo volaji po kvalitni prezentaci ngeském
trhu.

V pribéhu vzniku diplomové prace dochazelo k neustalynméram ve strategii firmy
VCZ. Tato diplomova prace i navikSeni komunikéniho planu pro vybudovani image na
B2B trhu v ramci marketingovéhidzeni firmy je vysledkem snahy zohlednit vSechriy fa
tory vychozi situace firmy, ale také snahy nepodéett osobnim vliim, tlakim a ,gara-
Zovému“ mysleni zagstnand, kteri jsou ve firng dlouho.

Firma ma nejen né&eském trhu velky potencial, ale proto, aby jej naoplre vyuzit, ji
ceka velky kus prace zejména ve ymitorganizaci, planovani, strategii a pruznostngad
vedeni. Pokud se managementu firmy povedéatidlespé prvni krok k marketingovému
vedeni a budovani image, ma firma naSlapnuto nzhdldobou prosperitu i v débinan:-
ni krize. Navrh komunikaiho planu i zkuSenost ze samotného peastfirmy byla velmi

piinosna a pro budouci praxi neocenitelna.

Na zav¥r je dilezité zdiraznit gredevsim jedno néphlédnutelné specifikum, které hralo
pii zavadni marketingovéheizeni do firmy, a to §etné budovani image, vyznamnou roli,
a to mivod firmy a osobni vztahy jednotlivych zastnand. Sehraly kiéovou roli @i vét-
Siré rozhodnuti a z pohledu dlouhodobého planovanalseteveny @istup vsech ke Kli-

¢ovym rozhodnutim nejevi jako nejlepsi varianta.

Obdobi krize progtuje stabilitu a schopnost reakci firem podnikajici®@ vSech odit-
vich. A pokud chce firma VCZ kriziipZzit a s jejim koncem &i zvétSovat své trzni podi-

ly, je nutné, aby zémy v fizeni, propagaci a planovani odstartovala okamzit
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
VCzZ Vavrys CZ, spol. sr. 0.

D-1913 Didriksons1913

Cl Corporate Identity

IK Interni komunikace

CD Corporate Design

0oz obchodni zastupci
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SEZNAM OBRAZK U

Obr.¢.
Obr.¢.
Obr.¢.
Obr.¢.
Obr.¢.
Obr.¢.
Obr.¢.

Obr. ¢.

1:

Systéem firemni identity

: Image kampaAdidas

: Faktory ovliviujici image firmy

: Image firmy Apple

: BCG analyza

: Vozovy park VCZ ed rebrandingem
: Nové logo firmy

: Plakat pro vanmi akci
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SEZNAM TABULEK

Tabulkac. 1: rozdleni zn&ek v BCG matici

Tabulka¢. 2: kompletni vysledky vyzkumu
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Tabulka €. 2: kompletni vysledky vyzkumu

1) Co si predstavite pod pojmem image firmy?

a) obrazek 59

b) souhrn vlastnosti, ¢innosti a sluzeb, diky 87

kterym vnimam firmu velmi pozitivn &/

diavéryhodné
c) néjaké konkrétni logo/pismo/znak 23
d) nepiedstavim si nic 11

2) Znéte firmu Vavrys CZ? Pokud ne, pokratujte na 2. strarg.

a) ano 149

b) ne 31

c) nedokazu odpo¥dét 36

4) Jak firma Vavrys CZ komunikuje s vasim obchodem?

a) prostrednictvim obchodnich za- 99
stupct

b) dostavam zpravy v tiSténé podobé 0

c) dostavam zpravy elektronicky 18

d) skrz veletrhy, vystavy, obchodni setkani 57

e) nekomunikuje viibec 44
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5) Mate pocit dobrych vztahi s obchodnimi zastupci této firmy?

a) ano 97
b) ne 34
c) nékdy 18

6) Jsou obchodni zastupci dostatsé informovani.

a) ano 97

b) ne 52

7) Jsou OZ dostat€né vybaveni POS materialy pro Vasi pokebu?

a) ano 87

b) ne 62

8) Citite dostata&tnou podporu prodeje firmy VCZ pro produk-

ty/znacky, které na ¢eském trhu zastupuje?

a) ano 78

b) ne 71

9) Existuje firma, s kterou obchodujete, kterou bystedal svym vel-

koobchodnim partnenim za vzor (na poli komunika-

nim/marketingovém)?

c) ano 22

d) ne 127
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Obchod, za ktery odpovidam, je:

a) retail store (soucast vétsi sité) 103

b) non retail store (funguje na trhu samostatné) 46

Pocet zaméstnanai prodejny

a) do 5 zaméstnancu 23
b) do 10 zaméstnancii 53
c) do 20 zaméstnanciti 68
d) do 30 zaméstnanca 27
e) do 40 zaméstnanct 9
f) vice 0
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SEZNAM PRILOH

Priloha¢. 1: Pozvanka narpdvadcku
Priloha¢. 2: Screen www.vavrys.cz
Prilohac. 3: Stanek na Bike Brno 2009
Prilohac. 4: Dotaznik

Prilohac¢. 5: Pouziti loga

Prilohac. 6: Newsletter



PRILOHA P I: POZVANK A NA PREDVADECKU

vavrys cz

vas zakladni tabor

Podzim/zima 2010: Sezdna plna novinek!

Zveme Vas na prezentaci novych kolekei znacek
CRAFT a Didriksons1913 pro sezénu podzim/zima 2010.

22.1.2010v 9.00 (dodrzte, prosim, zaéatek prezentace)
Praha, Sportovni areal Hamr, Zabéhlicka ul.

- kolekce Craft Alpine pro sjezdové lyZzovani
- nové modely termopradla
- do detailu propracované prvky pro XC kolekci

prvni zateplena zimni kolekce v CR

DlDRlKSONS 1913 :originélni potisk na radé modelG

bundy (3v 1)

Na setkani s Vami se tési Jana Hajova a Petr Hruska
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VAVRYS CZ CRAFT:- DORKSONS1913  STLVA

AUT

HESTRA lill'Sport sav?

T e . (08 Trendova

Novinky zimni kolekce 2009

Vikend plny craftu a sportovnich dspéchii {11.01) =
Mejlepsi Sportoviynd roku 2009 Marling Sablikewd se po trach letech vrélila na nehlobruslaisky evropsky rin, Vice...

Velka méstska show - SKI SPRINT PRAHA - Strahov  {07.01.)
Tour de Ski j2 po Olympiiskich hrich ve Vancowerd nejdlleitéidim podnikem héfeckého hovani 1610 sezony. Vice..

Jizersky NIGHT LIGHT Maraton (06.01.)
30127009 se uskutednil v Bediichows v Jizerskich hordch 2 rofnik Jizerského NIGHT LIGHT Maralonu, Vice...

BRUNTON na nagem Eshopu (24.11)
Ode dneska mibiisle na nafem e-shopu objedndval virohky znacky Brunlen. Vice..

CRAFT sponzorem Mistrovstvi svéta v Iyiwénl v Oslu, 2011 21.11.)
Oficidlnim dodavatelern spordovniho obledent pro Mistrovshd svata v severskych disciplindch v Osle v roce 2011 je CRAFT Vice...

Crafi si jede pro zlato! (19.11.)
Po lelech wzkumy a infenzival spolupraci 5 nejlepsimi svdlovymi sllety 3 videi uvadi CRAFT 2cela now bézkarsky oblek, Vice..

lill'Sport HESTRRA

mj'-'ik'.sun'sj : A
BE1 niers vod I Bt
pad =

(C s meat
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Role image v marketingovéntizeni organizaci

1.) Co si predstavite pod pojmem image firmy

a)
b)

c)
d)

obrazek

souhrn vlastnostiinnosti a sluzeb, diky kterym vnimam firmu velmizfiiv-
n¢/duvéryhodre

n¢jaké konkrétni logo/pismo/znak

negredstavim si nic

2.) Znate firmu VAVRYS CZ? (pokud ne, dale nepokraujte)

a)

ano b) ne

3.) Ma ve vasich @&ich dobrou image?

a)

ano b) ne c) nedokazu odport

4.) Jak firma VAVRYS CZ komunikuje s Vasim obchodem (ma@no zaskrtnout
vice odpowdi)?

a)
b)
c)
d)

e)

vyhradré prostednictvim obchodnich zastupc

dostavam zpravy v ti&eé podob

dostavam zpravy prastdnictvim emailu

skrz  veletrhy, vystavy, obchodni setkani (prosim,pectikuj-

nekomunikuje vibec

5.) Mate pocit ,dobrych vztahi“ s obchodnimi zastupci této firmy?

a)

ano b) ne c) ¢kdy

6.) Jsou obchodni zastupci dostat®é informovani? Pokud ne, prosim, uvd’te, co
Vam chybi.

a)

ano jsou b) ne nejsou, chybi

7.) Jsou obchodni zastupci dostatmé vybaveni POS materialy pro Vasi pokebu?
Pokud ne, prosim, uvé’te, co Vam chybi.
a) ano jsou b) ne nejsou, chybi

mi

mi



8.) Citite dostat&nou podporu prodeje firmy VAVRYS CZ pro produkty/zn a¢ky,
které na ¢eském trhu zastupuje?
a) ano b) ne

9.) Existuje firma, s kterou obchodujete, kterou bystedal svym velkoobchodnim
partneriam za vzor (na poli komunikatnim/marketingovém)?
@) N0 ceiiiiiiiiiiee e ——————— b) ne

Statistické udaje:
Obchod, za ktery odpovidam, je:

a) retail store (s@asti \&tSi sit) b) non retail store (figuruje na trhu samostat-
ng)

Obchod se nachazi v kraji:

Pocet zaméstnanai prodejny:

a) do 5 zagstnand d) do 30 zarstnand
b) do 10 zawstand e) do 40 zawstnand
c) do 20 zagstnand f) vice ......... (prosim uwéte kolik)

Dékuji Vam za vyplini dotazniku. Udaje budou zpracovany a pouzity aghy pro di-

plomovou praci na zvolené téma.

Zuzana Véanova
Fakulta multimedialnich komunikaci

Univerzita Tomase Bati ve ZKn



PRILOHA P V: POUZITI LOGA

-
L
vavrys cz

vak zékladni tabor

VAVRYS CZ s.r.o.

Spolecnost Vavrys CZ zastupuje na
ceském a slovenském trhu devét zna-
¢ek z oblasti sportovniho a outdoore-
vého wvybaveni.

Vsem je spoletna wvysoka kvalita
jejich vyrobki a vynikajici povést mezi
wivateli na celém svété. Novinkami
v portfoliu firmy jsou britsky prestizni
vyrobce béZecke krosové obuvi Inov-8
a legendami vyrobce outdoorového
vybaveni Brunton.

Katalog predstavuje vybér z nabidky
funkéniho sportovniho obleceni a spor-
tovnich potfeb pro jaro - [éto 2010.
Aktualni sortiment viech znatek a kom-
pletni seznam prodejci najdete na:

Www.vavrys.cz

vavrys c2
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