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ABSTRAKT 

Tato bakaláZská práce se zabývá tématem vstupu nové zna�ky na trh, konkuren�ní analýze 

a strategickému plánování. Konkrétn� se jedná o polskou zna�ku detailingových produktp 

KiurLab. 

Práce obsahuje dv� �ásti. První, teoretická �ást je zam�Zena na vymezení marketingových 

pojmp a popis metodiky práce. V praktické �ásti budou tyto oblasti uvedeny do praxe. 

Cílem této práce bylo na základ� kvalitativního výzkumu zjistit, jaké je nákupní chování 

potenciálních zákazníkp na trhu detailingu a jaké jsou podmínky pro vstup zna�ky KiurLab 

na �eský trh. 

Klí�ová slova: marketingová komunikace, zna�ka, trh, nákupní chování, konkurence, 

zákazník, marketingový výzkum, kvalitativní výzkum, individuální hloubkový rozhovor, 

produkt, zna�ka KiurLab 

 

ABSTRACT 

This thesis is about entry of a new brand to the market, competitive analysis and strategic 

planning. Specifically i tis about a polish detailing brand KiurLab. 

The thesis contains two main parts. The first one, the theoretical focuses on demarcation of 

the essential marketing concepts. They will be put into practice in practical part. 

The aim of this thesis was to find, what is the buying behaviour of potential customers on 

the detailing market and what are the conditions for entry of a new brand to the czcech 

market. 

Keywords: marketing communication, brand, market, buying behavior, competition, 

customer, marketing research, qualitative research, individual in-depth interview, product, 

brand KiurLab   
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ÚVOD 

Ve sv�t� byznysu je v dnební dob� pZirozené uva~ovat dopZedu o expanzi vlastní zna�ky do 

zahrani�í. VytvoZí-li si firma svou pozici na tuzemském trhu, kde profituje, vzniká ideální 

pZíle~itost pokusit se rozbíZit svou distribuci i do jiných zemí. 

Hlavním rozhodujícím faktorem pZi výb�ru tématu pro zpracování bakaláZské práce byl 

vlastní zájem o danou problematiku. Mou nejv�tbí ~ivotní vábní je motoristika. PZed n�kolika 

lety se z koní�ku stala tato oblast i mým �áste�ným zdrojem ob~ivy. Ji~ tZetím rokem se 

v�nuji auto detailingu, tedy profesionální pé�i o interiér a exteriér vozidel. Jedná se o 

progresivní slu~bu, její~ oblíbenost v eské republice neustále roste. 

Na trhu produktp pro detailing existují desítky zna�ek a stovky produktp. Dpvodem výb�ru 

práv� zna�ky KiurLab byla primárn� má vlastní zkubenost. Blízký spolupracovník z oboru 

detailingu se pZed nedávnem stal hlavním distributorem zna�ky KiurLab, která byla doposud 

k dostání pouze na polském trhu. Díky nabí spolupráci jsem m�la pZíle~itost otestovat 

produkty této zna�ky jako jedna z prvních v eské republice. Vzhledem k tomu, ~e se na 

uvedení zna�ky na �eský trh sama podílím, celá problematika popsána v této bakaláZské 

práci je opisem vlastní aktuální situace. 

Primárním cílem pro tuto chvíli bylo stanoveno provedení analýzy konkurence i 

potenciálních zákazníkp zna�ky KiurLab. Na toto téma se také soustZedím ve své bakaláZské 

práci. Tento krok pova~uji za nutný pZed dalbím plánováním komunikace zna�ky v eské 

republice. 

Díky získaným primárním datpm budu schopna v záv�ru své bakaláZské práce zhodnotit, 

jaké jsou podmínky pro vstup zna�ky KiurLab na �eský trh. 

Nejdple~it�jbí pro mne je, aby zpracované výstupy poslou~ily hlavnímu distributorovi pZi 

tvorb� reálného pohledu na situaci a pomohly mu k rozhodování pZi plánování dalbích 

strategických krokp. 
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  TEORETICKÁ ÁST 
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1 ZNAKA 

V první kapitole teoretické �ásti se budu zabývat zna�kou. Uvedu definici pojmu „zna�ka“, 

popíbi historii jejího vzniku a vysv�tlím její základní funkce. PZedstavím základní prvky 

zna�ky a následn� �tenáZe seznámím s termíny „hodnota zna�ky“ a „identita zna�ky“. 

1.1 Definice zna�ky, základní teoretická východiska 

PZi otázce definice pojmu „zna�ka“ se nabízí mnoho úhlp pohledu, z jejich~ pozice lze 

odpov�d�t. V knize Marketing podle jednoho z nejvýznamn�jbích specialistp z oblasti 

marketingu Philipa Kotlera a Garyho Armstronga (2004, s. 396) „zna�ka mp~e být vyjádZena 

jménem, slovním spojením, znakem, symbolem a ztvárn�na obrazem, pZípadn� kombinací 

výrobkp a slu~eb dané firmy a diferenciace, tedy odlibení od konkuren�ních firem.“ 

Z pohledu Jeffa Bezose, jednoho z nejbohatbích lidí na sv�t�, je zna�ka to, co o vás lidé 

Zíkají, kdy~ zrovna nejste v místnosti. 

Obzvlábt� tvrzení zakladatele portálu Amazon.com, Jeffa Bezose, potvrzuje skute�nost, ~e 

je nutné zna�ku vnímat nejen na úrovni materiální, nýbr~ také nehmotné – emocionální. 

„Značku netvoria len akési grafické prvky, znaky, slová atď., ale aj to, ako je značka vnímaná 

na trhu, presnejšie v rámci určitej kultúry, spoločnosti, sociálnej skupiny a vo vedomí, no 

často aj podvedomí spotrebitelov. Tým sa od seba v princípe odlišujú pojmy logo a značka.“ 

(Banyár, 2017, s. 24). 

Neumeier ve své publikaci o brandu zdpraznil, ~e je zna�ka ve finále primárn� definována 

jednotlivci, nikoliv samotnou spole�ností nebo trhy. Její podstata vychází z instinktivního 

pocitu �lov�ka, z jeho zppsobu emocionálního vnímání zna�ky. Jakmile dojde více 

jednotlivcp ke stejnému pocitu, spole�nost má zna�ku (Neumeier, 2006, s. 2). 

1.2 Vznik zna�ky 

Slovo zna�ka, v angli�tin� brand, pochází ze staronorského slova brandr, co~ v pZekladu 

znamená „vypálit“ – stejn� jako dnes, i dZíve se toti~ ke zna�kování a identifikaci zvíZat ve 

stád� pou~ívala zna�ka �i cejch (Keller, 2007, s. 32). 

O zna�ce a jejím vyu~ití za ú�elem propagace a bíZení informací existují první zmínky 

v období starov�ku. HorHák (2010, s. 130) vysv�tlil tyto první pohnutky jako hrdost výrobcp 

na svpj produkt. Pomocí symbolu nebo iniciály ozna�ovali své výrobky, aby se odlibili od 

konkurence. Díky tomu se mohl spokojený kupující zajímat ji~ o ozna�ený produkt. 
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Období stZedov�ku pZineslo zm�nu na druhé stran�, tedy u zákazníka. Z ppvodního 

vým�nného obchodu a výrob� produktp na zakázku se díky rozvoji Zemesel stala výroba pro 

biroký trh. Na základ� tohoto celkového zesílení trhu pZirozen� stoupla i schopnost výrobcp 

si navzájem konkurovat. Zna�ky, které se jednozna�n� odlibily od jiných, tak získaly velkou 

výhodu na trhu (Banyár, 2017, s. 14).  

1.3 Funkce zna�ky 

V marketingové praxi má zna�ka mnoho funkcí, které lze rozlibovat podle typu pZijímatele. 

Popisujeme rozdílné funkce v pZípad� interakce s výrobci, distribucí, jinými spole�nostmi 

nebo spotZebiteli. Mezi základní funkce zna�ky patZí: 

• identifika�ní funkce – postupem �asu se zna�ka stala hlavním prostZedkem pro 

rozlibení jeho výrobku �i slu~by (garance jeho kvality), 

• ochranná funkce – zaru�uje právní ochranu a rovn�~ plní sout�~ní funkci, 

• segmenta�ní funkce – díky této funkci se zna�ka doká~e odlibit od konkurence a 

dává tím spotZebiteli pZíle~itost k tvorb� náklonnosti ke zna�ce a k jeho v�rnosti pZi 

nakupování, 

• komunika�ní funkce – udr~uje kontakt mezi výrobcem a spotZebitelem, navíc poutá 

dalbí pozornost díky svému grafickému �i um�leckému zhotovení (Kita, 2002 cit. 

podle Banyár, 2017, s. 51). 

Zna�ka pZinábí mnoho benefitp v rpzných dimenzích. Výrobci umo~Huje posilovat svou 

stabilitu na trhu a snáze prodávat své výrobky. Distributorovi zase uleh�uje úkony spojené 

s distribucí i samotné objednávání, jeliko~ je dobZe rozeznatelná. (Banyár, 2017, s. 51). 

Zna�ka výrazn� ovlivHuje i vztah se zákazníkem. Zna�ka plní u zákazníka významnou roli i 

z �asového hlediska. Pokud je zákazník schopen na základ� získaných informací �i 

zkubeností zna�ku rozeznat, sni~uje si tím vlastní „náklady na hledání“ informací o zna�ce 

�i produktu – nemusí ji~ pZed dalbím nákupem natolik pZemýblet, ani pátrat po dalbích 

informacích (Keller, 2007, s. 38). 

Vztah spotZebitele ke zna�ce je velmi významným prvkem – spotZebitel toti~ na základ� 

pZedchozích zkubeností vkládá do zna�ky svou dpv�ru a o�ekávání ve smyslu kvality, 

chování i celkového napln�ní jeho potZeb. Dodr~uje-li zna�ka svou úroveH kvality a 

pZim�Zené ceny, je pravd�podobné, ~e zákazníci budou svpj nákup u dané zna�ky opakovat 

(Keller, 2007, s. 39). 
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1.4 Identita zna�ky 

Na tvorb� identity zna�ky se podílí hned n�kolik prvkp. Od výrobkp a slu~eb, pZes logo a 

dalbí charakteristické vizuální prvky, a~ po spole�nost, která zna�ku vlastní, její komunikaci 

a vztah se zákazníky, a nakonec i samotnou osobnost zna�ky. (Banyár, 2017, s. 71) 

PZístupy k identit� zna�ky se mohou velmi libit. K lepbímu posouzení prvkp a vzorcp zna�ky 

by mohlo firmám pomoci zaujmout na ni pohled ze �tyZ rpzných úhlp: jako na výrobek, 

organizaci, osobu a symbol. Tyto rozdílné pZístupy mohou vést k vyjasn�ní a odlibení 

identity zna�ky a stát se vodítkem pZi rozhodování o praktické implementaci zna�ky na trhu 

(Aaker, 2003, s. 67). 

1.5 Základní prvky zna�ky 

Ka~dý z prvkp s sebou nese specifickou výhodu, proto je výhodné vyu~ít n�kolik, nebo i 

vbechny mo~né prvky zna�ky. Jejich kombinace pak dopomáhá spotZebiteli k vytvoZení 

jedine�né pozitivní asociace se zna�kou (Keller, 2007, s. 74). 

1.5.1 Název zna�ky 

Název patZí k nejdple~it�jbím prvkpm zna�ky. Jedná se o pZinejmenbím dlouhodobý, ne-li 

trvalý prvek, proto je pZi jeho výb�ru nezbytné dbát na originalitu, jednoduchou výslovnost 

a zapamatovatelnost. Název by zároveH m�l vystihovat význam a esenci zna�ky a m�l by 

ppsobit pozitivn� (Banyár, 2017, s. 80). 

DobZe zvolený název zna�ky mp~e plnit i propaga�ní roli a významn� pomoci s brandingem. 

Na rozdíl od jiných prvkp je vbak jméno zna�ky velmi bpatn� m�nitelné. Zákazníci si lépe 

zvyknou na nové logo nebo slogan, je vbak náro�né je pZim�t spojit si nové jméno se starou 

zna�kou. Proto je nezbytné v�novat tomuto základnímu prvku obzvlábf velkou pozornost. 

Jsou definovány tyto typy názvu: 

• funk�ní název je takový název, který doslovn� vyjadZuje, co spole�nost, slu~ba 

nebo výrobek nabízí (napZ. General Motors); 

• vymyalený název mp~e mít ppvod v latinském �i Zeckém jazyce, nebo je zalo~en na 

zábavných, rytmických zvucích (napZ. Jeep); 

• empirický název je podobný funk�nímu názvu. Zam�Zuje se vbak více na danou 

zkubenost se zna�kou, ne~ na její funkci (Land Rover); 
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• evokativní název je takový název, který byl vymyblen za ú�elem vzbuzení dpv�ry 

nebo síly (napZ. Jaguar); 

• referen�ní název odkazuje pZímo na místo ppvodu nebo zakladatele zna�ky (napZ. 

Harley-Davidson); 

• zkratka v�tbinou obsahuje iniciály s ur�itým významem (Healey, 2008, s. 86).  

1.5.2 Logo 

„Logo představuje formu danou jménu – tedy vizuální prvek. Je to charakteristický znak, 

který funguje v kontextu s prostředím, aby v pozorovatelově mysli vyvolal představu značky, 

podnítil osobní zážitek pozorovatele a tento zážitek také posílil v přípravě na další setkání.“ 

(Healey, 2008, s. 90) 

Logo je vizuálním prvkem, který je také hned po názvu druhým nejdple~it�jbím. Specifický 

grafický symbol by m�l korespondovat s identitou zna�ky a m�l by mít symbolickou, 

emocionální i informa�ní funkci. Jeho realizace i pou~ití v praxi je náro�ným procesem, 

který vy~aduje spoustu teoretických i praktických zkubeností (Banyár, 2017, s. 84) 

1.5.3 Slogan 

„Slogany jsou krátké fráze, které sdělují popisnou či přesvědčující informaci o značce.“ 

(Keller, 2007, s. 232) 

Slogan by m�l fungovat jako základní propaga�ní heslo, které stru�n� vystihuje identitu 

zna�ky a zanechává tak ve spotZebiteli po~adovanou asociaci. Na rozdíl od loga nebo názvu 

zna�ky patZí slogan k jednodube zam�nitelným prvkpm zna�ky. PZed samotnou tvorbou 

sloganu je vbak pZesto na míst� dpkladný prpzkum trhu (Banyár, 2017, s. 85). Slogany toti~ 

fungují jako silný nástroj brandingu, které mohou pomoci spotZebiteli uchopit význam 

zna�ky, její specifika a vlastnosti. 

Slogan mp~e pomoci pZi budování zna�ky hned n�kolika zppsoby – napZíklad pZímým 

vy�len�ním dané zna�ky, vytváZením pojítek zna�ky s produktovou kategorií, nebo 

stanovením ~ádoucí odlibnosti od konkuren�ních zna�ek (Keller, 2007, s. 232). 

1.5.4 PZedstavitel a maskot zna�ky 

Jedná se o jeden z prvkp, který výrazn� napomáhá zna�ce k odlibení od konkurence. 

PZedstavitel a maskot zna�ky jsou prvky, které mají za úkol vyvolávat ve spotZebiteli 
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asociace spojené s povahovými vlastnostmi a charakterem zna�ky. PZedstavitel napodobuje 

lidské vlastnosti, díky nim~ doká~e spotZebitel lépe pochopit pZínos jejích produktp a 

napomáhá k tvorb� emocionální vazby mezi ním a zna�kou. 

• Maskot zna�ky v�tbinou ozna�uje fiktivní postavu v animované podob�, která má 

lidskou nebo zvíZecí vizá~. Jeho barevná kombinace je �asto toto~ná s barvami dané 

zna�ky a zt�lesHuje vlastnosti, jimi~ se zna�ka identifikuje; 

• pZedstavitel zna�ky ppsobí na rozdíl od maskota realisti�t�ji a seriózn�ji. Práv� 

serióznost bývá jedním z hlavních dpvodp volby n�kterého druhu pZedstavitele pZed 

maskotem. PZedstavitele zna�ky lze rozd�lit do následujících tZí kategorií: 

 postava jako symbol zna�ky funguje jako vizuální metafora – tato postava 

reprezentuje lidské hodnoty, jako napZíklad sílu nebo �estnost; 

 známá osobnost jako tváZ zna�ky se mp~e zobrazovat v reklamních 

kampaních, hodnotit PR zna�ky apod. Takovou spoluprací mp~e vzniknout 

vysoce ú�inné spojení, je vbak nutné správn� zvolit konkrétní známou 

osobnost. Ta by m�la korespondovat se zna�kou i cílovou skupinou 

spotZebitelp; 

 reálná osoba jako sou�ást zna�ky bývá velmi úzkou sou�ástí zna�ky 

samotné. Jedná se o n�koho, kdo se zaslou~il o její rozvoj a tvoZí její sou�ást 

i hodnoty. asto je touto osobou napZíklad zakladatel zna�ky (Banyár, 2017, 

s. 96, 97). 

1.5.5 Obal 

Obal je dalbím dple~itým prvkem zna�ky. Jeho hlavním úkolem je chránit produkt pZed 

mechanickým pobkozením a usnadnit manipulaci i pZepravu, tím vbak jeho funkce zdaleka 

nekon�í (Banyár, 2017, s. 98). 

Obal dále plní funkci: 

• vyjádZení identity, kdy je cílem odlibit se od konkurence, vyvolat emoce nebo také 

pZedstavit hodnotu zna�ky; 

• pZitáhnutí pozornosti v prostZedí maloobchodních prodejen; 

• u~itková funkce, jejím~ cílem je napZíklad nést instrukce o produktu, o jeho slo~ení, 

bezpe�nosti nebo vý~ivových hodnotách; 
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• doplňková funkce se mp~e vyskytovat u rpzných sb�ratelských pZedm�tp, kde díky 

neporubenému obalu neztrácí na hodnot� (Healey, 2008, s. 106). 

Mezi nemén� dple~ité funkce se Zadí také: 

• identifika�ní funkce, díky ní~ spotZebitel doká~e produkt identifikovat a odlibit jej 

od konkurence. Grafické prvky, kterými je obal zapln�n, by proto m�ly 

korespondovat s identitou zna�ky a mít shodné prvky (barva, font, logo…); 

• estetická funkce balení za poslední dobu nabyla na dple~itosti. Pokud se výrobek 

designem svého balení odlibuje, pZinábí to do�asnou výhodu proti konkurenci – 

obzvlábt� u kategorií produktp, kde rozdíly mezi jednotlivými produkty nejsou a~ tak 

markantní (Keller, 2007, s. 240). U jiných kategorií (napZ. u parfémp) se práv� 

atraktivní design balení �asto stává faktorem motivujícím ke koupi. Je-li design obalu 

vizuáln� atraktivní a koresponduje s identitou zna�ky, mp~e výrazn� dopomáhat 

k tvorb� celkové image zna�ky (Banyár, 2017, s. 99). 

Mp~e se stát, ~e identifika�ní a estetická funkce je tak silným a specifickým prvkem, ~e si 

jej spole�nost zaregistruje jako ochrannou známku pro prevenci napodobování konkurencí 

(Banyár, 2017, s. 99). 

1.6 Hodnota zna�ky 

„Výsledkom celkového procesu budovania a strategického riadenia značky je hodnota 

značky.“ (Banyár, 2017, s. 133) 

Podle Kotlera je hodnota zna�ky výsledkem vysoké loajality, známého jména, vnímané 

kvality, silných asociací, je~ se s ní pojí, a z dalbích patentp, jako jsou napZíklad obchodní 

známky, patenty nebo vztahy s distributory. „Značky jsou více než jen jména a symboly. 

Značky představují způsob, jakým spotřebitelé vnímají produkty a jejich vlastnosti a co k nim 

cítí – vše, co výrobek či služba pro spotřebitele znamená.“ (Kotler, 2007, s. 635) 

PZi otázce ur�ování hodnoty zna�ky zále~í na tom, z jaké pozice ji chceme hodnotit. Mp~eme 

tak u�init z pohledu firmy, kde budeme pravd�podobn� hodnotit finan�ní hodnotu. Z pozice 

zákazníka bychom naopak hodnotili kvalitu výrobkp nebo slu~eb, jejich cenu nebo 

marketingové aktivity zna�ky. 
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A�koliv se faktory pro ur�ení hodnoty zna�ky podle pozice libí, ve finále jeden faktor 

navazuje na druhý a jsou vzájemn� provázané. Finan�ní hodnota zna�ky se v praxi ur�uje na 

základ� analýz z následujících oblastí: 

• finan�ní analýza ur�ující celkový výnos; 

• trhová analýza ur�ující, jak velkou �ást z výnosu tvoZí zna�ka; 

• analýza zna�ky ur�ující, jak silnou pozici má zna�ka v zákazníkov� pov�domí; 

• analýza právních aspektp ur�ující, jak dobZe je zna�ka legáln� chrán�ná (Banyár, 

2017, s. 133). 

Vysoká hodnota zna�ky znamená pro firmu hned n�kolik výhod. Práv� díky loajalit� svých 

zákazníkp napZíklad nemusí vynalo~it pZílib vysoké náklady v pom�ru k výnospm – 

zákazníci ji~ o�ekávají, ~e jim firma daný výrobek nabídne. Vzhledem ke své vybudované 

dpv�ryhodnosti pro ni zároveH není tak obtí~né rozbiZovat svpj produktový sortiment 

(Kotler, 2007, s. 636) 

1.6.1 Hodnota zna�ky z pohledu zákazníka 

K. L. Keller ve své publikaci uvádí tzv. Customer-based brand equity (zkrácen� CBBE). 

Jedná se o model hodnoty zna�ky, který vycházející z pohledu zákazníka. „Tento model 

poskytuje jedinečný úhel vnímání esence hodnoty značky a jejího nejlepšího budování, 

měření a řízení.“ 

Základním pZedpokladem CBBE je, ~e síla zna�ky spo�ívá v mín�ní spotZebitelp. Úkolem 

tedy je, aby spotZebitelé m�li se slu~bami a výrobky pozitivní zkubenosti a na jejich základ� 

byly se zna�kou spojovány ~ádoucí názory, pocity, vnímání, image a dpv�ra. PZi pozitivní 

hodnot� CBBE mohou zákazníci lépe pZijímat napZíklad rozbíZení dané zna�ky nebo více 

tolerovat cenový nárust produktp. 
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2 BRANDING 

Branding je proces „vytváření jména, znaku, symbolu, designu, produktu a synergické 

působení těchto součástí na spotřebitele.“ … „Branding je důležitou součástí marketingové 

strategie vychází ze znalosti potřeb a očekávání cílové skupiny spotřebitelů. Zahrnuje 

hledání racionálních a emocionálních benefitů produktu a prezentaci těchto benefitů v rámci 

marketingové komunikace.“ (Jurábková, HorHák, a kol., 2012, s. 38) 

Jak je z definice patrné, branding je proces skládající se z mnoha prvkp, pZi�em~ na ka~dém 

z nich závisí výsledná pozice zna�ky na trhu. 

Moderní branding pZibel na pZelomu osmnáctého a devatenáctého století s prpmyslovou 

revolucí. Tehdy vznikala nadprodukce výrobkp, a spole�n� s ní i mo~nost distribuce na 

vzdálen�jbí území (Healey, 2008, s. 8). 

M. Banyár ve své publikaci o brandu a logu citoval M. Healeyho a jeho p�t prvkp, které se 

v sou�asné dob� pZi brandingu nejvíce spojují: 

2.1.1 Positioning 

Positioningem se rozumí „definice obsahu značky a její srovnání s konkurenčními značkami 

ve vnímání spotřebitele.“ (Healey, 2008, s. 8) 

Cílem je vyvolat ve spotZebitelích po~adované emoce a psychické procesy. T�ch se docílí 

pomocí výb�ru jedine�ných vlastností zna�ky získaných na základ� analýzy trhu, 

konkurence, i samotné cílové skupiny spotZebitelp. „Hlavným cieľom positioningu značky 

je vytvoriť vo vedomí spotrebiteľov také asociácie spojené so značkou, aby sa pre nich stala 

natoľko atraktívna, že ju budú uprednostňovať před výberom iných, konkurenčních 

značiek.“ (Banyár, 2017, s. 39) 

2.1.2 Vypráv�ní 

Metoda vypráv�ní existuje ve spole�nosti ji~ po tisíciletí. Mít „dobrý pZíb�h“ bylo pro 

získání pozornosti ú�inné ji~ dZíve, a ani dnes tomu v brandingu není jinak (Healey, 2008, s. 

9). 

Má-li zna�ka silný pZíb�h, a podaZí-li se jí vtáhnout do n�j i spotZebitele, který se díky tomu 

se zna�kou doká~e ztoto~nit, docílí tím siln�jbí emocionální a osobní vazby (Banyár, 2017, 

s. 40). 
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Dobrý pZíb�h zna�ky mp~e být práv� tím aspektem, který zákazníka pZesv�d�í o výb�ru dané 

firmy. Dá-li zna�ka najevo, ~e pZesn� rozumí zákazníkov� potZeb�, vyvolá v n�m také 

dpv�ru ve schopnost Zebení jeho problému. 

D. Miller ve knize Bulding a Story Brand (2017, s. 45) popisuje tuto problematiku a také 

mluví o signifikanci dobZe zvoleného „hlavního hrdiny pZíb�hu“. UpozorHuje, ~e jím správn� 

není zna�ka, nýbr~ sám zákazník. Díky tomu, ~e problém hlavního hrdiny bude toto~ný s tím 

zákazníkovým, a následn� dá zna�ka v pZíb�hu heroicky najevo, ~e má Zebení, vznikají 

ideální podmínky pro tvorbu emocionální vazby zákazníka ke zna�ce. 

Z tohoto dpvodu je velmi dple~ité si jebt� pZed ztvárn�ním hlavního hrdiny pZíb�hu 

definovat, po �em zákazník tou~í a zda je zna�ka schopná tuto potZebu naplnit. „When you 

define something your customer wants, the customer is invited to alter their story in your 

direction. I they see your brand as a trustworthy and reliable guide, they will likely engage.“ 

(Miller, 2017, s. 47) 

2.1.3 Design 

„Design zahrnuje všechny aspekty produktu, nejen jeho vizuální stránku. Design je obsah i 

etiketa, základ i jméno, podstata věci i její povrch.“ (Healey, 2008, s. 9) 

2.1.4 Cena 

Otázka ceny mo~ná na první pohled není tak nápadná, stále se vbak jedná o dosti dple~itý 

aspekt brandingu. „Cena je hodnota vyjádrená v peniazoch, za ktorú si spotrebitelia kupujú 

produkt, alebo službu konktrétnej značky.“ Obecn� platí, ~e �ím více je zna�ka originální, 

kvalitní, luxusní, nebo s dlouhou tradicí (tzn. má v o�ích spotZebitelp vybbí hodnotu), tím 

v�tbí hodnotu a následn� i cenu mohou mít její výrobky (Banyár, 2017, s. 40) 

2.1.5 Yízení vztahu se zákazníkem 

„Vaše telefonní společnost má miliony zákazníků, ale snaží se, abyste vy a všichni ostatní 

měli pocit, že jste pro ni ti nejdůležitější. Je to obtížné, ale pokusit se o to musí.“ Takto 

popsal Healey (2008, s. 9) poslední prvek brandingu. A�koliv zní toto tvrzení pom�rn� krut� 

realisticky, trocha pravdy na n�m pZece jen je. 

DobZe nastavený vztah mezi ka~dým jednotlivým zákazníkem a firmou je skute�n� dple~itý. 

Na jeho základ� je toti~ poté mo~né stav�t oboustrann� výhodné partnerství, které, pokud 
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dlouhodob� vede ke spokojenosti spotZebitele, nakonec pomáhá utváZet pozitivní image 

zna�ky (Banyár, 2017, s. 40). 

2.2 Brand building 

„Brand building (budovanie značky) označuje proces návrhu, výberu a tvorby prvkov 

značky, ktorý je založený na analýze trhového prostredia, konkurencie, jako aj cieľovej 

skupiny spotrbitelov.“ (Banyár, 2017, s. 41) 

Pastier ve své knize o procesu budování zna�ky zdprazHuje tzv. pravidlo „ZSS“ 

(zaregistrovaf, spoznaf, spomenúf), které pZedstavuje tZi kroky; spotZebitel by nás m�l 

zaregistrovat, poté poznat a ve správnou chvíli si na vás také vzpomenout (Pastier, 2023, s. 

35).  

PZi budování zna�ky a jejích prvkp, je dple~ité definovat primární osobnost – rozhodují 

otázky typu „jak chceme na zákazníky ppsobit?“ nebo „co chceme, aby zákazníky ze zna�ky 

a její komunikace cítili?“. K odpov�di se nám nabízí biroká bkála typických vlastností, jako 

napZíklad skromnost, nadbení, sofistikovanost, hravost �i jednoduchost. 

PZi identifikování zna�ky je u~ite�ná také rozmanitá metoda personifikace. V takovém 

pZípad� si klademe otázky typu „kdyby byla má zna�ka autem, jakou zna�kou by byla?“ 

nebo „kdyby byla má zna�ka zvíZetem, kterým by byla?“ (Pastier, 2023). 
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3 STRATEGICKÉ YÍZENÍ ZNAKY 

„Strategické řízení značky zahrnuje design a implementaci marketingových programů a 

aktivit, které slouží k vybudování, měření a řízení hodnoty značky.“ 

Proces strategického Zízení zna�ky obsahuje �tyZi kroky: 

 identifikaci a stanovení positioningu a hodnot zna�ky, 

 plánování a implementaci marketingových programp zna�ky, 

 m�Zení a interpretaci výkonnosti zna�ky, 

 zvybování a udr~ování hodnoty zna�ky (Keller, 2007, s. 72) 

3.1 Identifikace a stanovení positioningu a hodnot zna�ky 

Identifikace zna�ky a vymezení její pozice na trhu je zásadní pro maximalizaci výhod dané 

firmy. Cílem je zappsobit na spotZebitele dostate�ným zppsobem tak, aby vnímal zna�ku 

nejen nadZazen� vp�i konkurenci, ale aby v mysli spotZebitele zaujala své jedine�né místo. 

Proces positioningu sestává z nastavení základních hodnot zna�ky a definicí její esence a 

zásad, neboli mantry. Tato mantra je pro zna�ku a její vnímání zásadní, jedná se o n�co jako 

trvalý soubor vlastností, které jsou zákazníkem i celou spole�ností dlouhodob� vnímány. K. 

L. Keller popsal tuto mantru jako srdce zna�ky (Keller, 2007, s. 73). 

3.2 Plánování a implementace marketingových programp zna�ky 

Ve chvíli, kdy si spotZebitel vp�i zna�ce vytvoZí silné a pozitivní asociace, pZichází na Zadu 

proces budování zna�ky pomocí implementace marketingových programp. Tento proces je 

zalo~en na následujících prvcích: 

3.2.1 Prvotní výb�r prvkp, které vytváZejí identitu zna�ky 

Prvek zna�ky mp~e mít verbální i vizuální podobu. Skupina t�chto prvkp vytváZejí identitu 

zna�ky a odlibuje tak své produkty od konkurence. Mezi nej�ast�jbí prvky patZí: 

3.2.2 Podpprné marketingové aktivity (programy)  

Prvky zna�ky slibují dlouhodobou, pZinejlepbím pozitivní asociaci se zna�kou. Tuto asociaci 

je vbak nutné podporovat dalbími cestami (Keller, 2007, s. 74). Jednou z mo~ností je 

prostZednictvím podpprných aktivit, nej�ast�ji pomocí reklamních kampaní. Jedním ze 

zppsobp, jak v sou�asné dob� firmy organizují své aktivity je vyjádZení své spole�enské 
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odpov�dnosti, napZíklad pé�í o ~ivotní prostZedí. Díky tomu získává firma u spotZebitelp 

image sociáln� zodpov�dné zna�ky (Keller, 2007, s. 572); 

3.2.3 Asociace nepZímo tvoZené se zna�kou 

Ppsobení sekundárních informací se od pZedeblých bodp �áste�n� libí svým vznikem. Není 

toti~ mo~né je kompletn� ovlivnit. N�které asociace se zna�kou mohou vznikat pomocí 

ppsobení jiných subjektp a jejich prvkp – napZíklad díky spojení s ur�itými zdrojovými 

faktory, jako je zem�pisná oblast, distribu�ní sít�, nebo jednodube jiné zna�ky. K. L. Keller 

pou~il ozna�ení „informa�ní uzly“ pro vysv�tlení vzniku t�chto sekundárních asociací 

v mysli spotZebitele; A�koliv se fungování slu~eb �i produktp zna�ky pZímo nevá~e s jinými 

subjekty, �asto sta�í, aby se zna�ka s t�mito subjekty jakkoliv identifikovala. Tehdy mp~e 

v mysli spotZebitele vznikat pZedpoklad, ~e daná zna�ka sdílí asociace s tímto subjektem 

(Keller, 2007, s. 74). 

3.2.4 M�Zení a interpretace výkonnosti zna�ky 

Pro efektivní aplikaci a vývoj marketingových programp je dple~ité znát správný zppsob 

m�Zení a interpretace jejich výkonnosti. U~ite�ným zppsobem pro toto zhodnocení je tzv. 

hodnotový Zet�zec zna�ky. S jeho pomocí lze vystopovat vliv jednotlivých procesp na 

vytváZení zna�ky. Hodnotový Zet�zec zna�ky pomáhá pZi Zízení marketingového výzkumu. 

Pro ú�inné m�Zení hodnoty zna�ky je nezbytné zavedení jeho systému. Ten sestává 

z postupp pZinábejících v�asné a pZesné informace pro dalbí dlouhodobá strategická 

rozhodnutí (Keller, 2007, s. 76). 

3.2.5 Zvyaování a udr~ování hodnoty zna�ky 

Díky dobrému designu, implementaci marketingových programp i positioningu zna�ky lze 

dosáhnout dobré pozice zna�ky. K jejímu udr~ení a expanze je vbak nutné stav�t strategii 

brandingu tak, aby odrá~el zájmy firmy v prpb�hu �asu, v jejích geografických hranicích i 

segmentech trhu (Keller, 2007, s. 76). 
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4 MARKETINGOVÝ MIX 

„Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, připravených k tomu, 

aby výrobní (produkční) program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním cílového trhu. 

Jednotlivé proměnné mohou vytvářet dílčí mixy.“ (Jakubíková, Jane�ek, 2023, s. 222) 

Marketingový mix sestává z n�kolika prvkp, mezi nimi~ panuje úzký vztah. Cílem je 

dosáhnout ideální bilance mezi vbemi prvky. Tyto prvky spole�n� s výb�rem tr~ních 

segmentp a cílových trhp tvoZí marketingovou strategii firmy. 

Základní podoba marketingového mixu obsahuje tzv. 4P. T�mi jsou: 

• product (produkt), 

• price (cena), 

• place (umíst�ní, distribuce), 

• promotion (marketingová komunikace) (Jakubíková, Jane�ek, 2023, s. 222) 

N�kteZí autoZi doplnili v prpb�hu let na základ� rozbiZujících se slu~eb tato 4P o dalbí prvky. 

T�mi jsou napZíklad: 

• people (lidé), 

• packaging (balí�ky slu~eb), 

• programming (tvorba programp), 

• partnership (spolupráce, partnerství). 

N�kolik komplexních studií uvedlo best oblastí, v nich~ jsou uplatHovány rpzné druhy 

marketingového mixu. Cílem je v~dy nalézt ten nejvhodn�jbí pro konfiguraci s danou oblastí 

(Hill, 2013, s. 127). 

Je uvád�no t�chto best oblastí: 

• spotZebitelský marketingový mix (consumer marketing mix), 

• vztahový marketingový mix (relationship marketing mix), 

• marketingový mix slu~eb (services marketing mix), 

• maloobchodní marketingový mix (retailing marketing mix), 

• prpmyslový marketingový mix (industrial (B2B) marketing mix), 
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• online marketingový mix (e-commerce marketingový mix) (Hill, 2013). 

U B2B marketingového mixu Hill uvádí, ~e a�koliv zde stále ppsobí marketingový mix 4P, 

situace je ovlivn�na vzájemnými vztahy mezi partnery. Signifikantní pro B2B trh je 

primárn� empatie, vzájemné výhody i oboustranná spolupráce, a zároveH pochopení i 

napln�ní potZeb zákazníka. V B2B marketingovém mixu je rovn�~ kladen vybbí dpraz na 

intenzivní vzájemné interakce (Hill, 2013, s. 133). 
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5 TRH 

Ve tZetí kapitole �tenáZi blí~e pZiblí~ím pojem trh, jeho vlastnosti a vn�jbí i vnitZní prostZedí 

trhu. 

Vbechno na sv�t� má svou cenu. Mp~e se jednat o fyzické produkty, slu~by nebo i lidskou 

práci. Ka~dou �innost lze v tr~ním hospodáZství ohodnotit. Trh je slo~itým mechanismem, 

který procesy sm�ny a vztahy mezi subjekty koordinuje. 

„Trh je oblastí ekonomické reality, ve které dochází k výměně činností mezi jednotlivými 

ekonomickými subjekty prostřednictvím směny zboží. Směnu zprostředkovávají peníze.“ 

(Sv�tlík, 2005, s. 83) 

5.1 Tr~ní subjekty 

Definujeme tZi základní tr~ní subjekty: 

Domácnosti na trhu zbo~í vystupují v obou rolích – jako kupující i prodávající slu~by. 

Disponují výrobními faktory, jako je kapitál nebo práce, kterou pak m�ní s podniky za mzdu 

nebo úrok. V roli nakupujících pak pomocí výrobkp a slu~eb uspokojují své základní 

potZeby. 

Podniky na trhu rovn�~ vystupují jako prodávající i kupující, avbak primárn� vyrábí 

produkty za ú�elem prodeje s cílem dosa~ení zisku. 

Stát na trhu vystupuje jako prodávající i kupující, má vbak svou specifickou roli. Ú�elem je 

toti~ ovlivn�ní trhu. Dosahuje toho prostZednictvím státních podnikp (prodej) nebo státních 

zakázek (nákup). ZároveH se stará o legislativu v tr~ním prostZedí, o jeho správné fungování 

a eliminaci negativních �inností na trhu (Sv�tlík, 2005, s. 83). 

5.2 len�ní trhu 

Existuje n�kolik rpzných variant �len�ní trhu. Mezi ty nejpou~ívan�jbí patZí: 

len�ní podle druhu zbo~í – jedná se o pZehledné d�lení ur�ené podle pZedm�tu koup� �i 

prodeje. V tomto pZípad� se trh d�lí na: 

• trh výrobkp a slu~eb (trh produktp), 

• trh práce, ppdy a kapitálu (trh výrobních faktorp), 

• trh pen�z (souvisí s trhem kapitálu). 
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len�ní podle mno~ství druhp zbo~í – v takovém pZípad� d�líme trh na „díl�í“ a 

„agregátní“, pZi�em~ „díl�í“ popisuje trh, který je zam�Zen pouze na jeden druh zbo~í. Oproti 

tomu agregátní trh popisuje trh vebkerého zbo~í. 

len�ní podle území – Trh s typickými a krajovými produkty se nazývá „místní“, neboli 

„regionální“. ím více je do výroby produktp za�len�no podnikp z rpzných území, tím spíbe 

se ji~ jedná o trh „národní“, „mezinárodní“ nebo také „sv�tový“. 

Zkoumáme-li tuto problematiku z marketingového hlediska, zppsob d�lení se m�ní. V tomto 

pZípad� se jedná o souhrn vbech skute�ných, ale i potenciálních nakupujících. Velikost trhu 

tím pádem závisí na po�tu nakupujících, kteZí jsou schopni reagovat na tr~ní nabídku. Aby 

vbak byly z marketingového hlediska relevantní, musí splnit tZi podmínky: 

1) Musí mít zájem o daný produkt, 

2) Musí na n�j mít peníze, 

3) Musí mít mo~nost si produkt zakoupit (Sv�tlík, 2005, s. 84). 

Celkový potenciální trh se s t�mito podmínkami zu~uje na trh tzv. pou~itelný. Jedná se o 

reálné mno~ství zákazníkp, kteZí o produkt nejen projevili zájem, ale mohou si zároveH 

dovolit zaplatit za n�j po~adovanou �ástku. 

U vybraných produktp se vyskytují jistá omezení. Ta platí v�tbinou pro osoby do osmnácti 

let a týkají se prodeje napZíklad automobilp, zbraní, alkoholu nebo tabákových výrobkp. Po 

uplatn�ní t�chto omezení na pou~itelný trh zbude tzv. kvalifikovaný pou~itelný trh (Sv�tlík, 

2005, s. 85). 

5.3 ProstZedí trhu 

PZehledné d�lení trhu je uvedeno v knize Strategický marketing (Jakubíková, Jane�ek, 2023, 

s. 71). Podle autorp existují dva rozdílné trhy: 

• trhy spotZební, resp. spotZebitelské, 

• trhy organizací, d�lící se dále na: 

a) prpmyslové (zpracovatelské, zem�d�lské finan�ní, slu~by pro prpmyslový 

trh,…), 

b) obchodní, 

c) státní. 
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Trhy spotZebitelské zahrnují obchodní vztahy B2C a také úsp�bn� rozvíjející se C2C. Trhy 

organizací zahrnují obchodní vztah B2B. Ten je tvoZen vbemi spole�nostmi, které nakupují 

výrobky a slu~by za ú�elem dalbího zpracování pZi výrob� vlastních produktp a slu~eb. Ty 

jsou následn� prodávány, pronajímány �i dodávány spotZebitelpm (Jakubíková, Jane�ek, 

2023). 

5.4 Konkurence 

Ka~dý podnik má své konkurenci. A pokud má být úsp�bný, musí potZeby cílových 

zákazníkp uspokojovat lépe, ne~ jeho konkurenti. Nelze popsat univerzální marketingovou 

strategii v postavení vp�i konkurenci. Vhodná strategie toti~ závisí na velikosti firmy a na 

její pozici v dané oblasti trhu. Vbeobecn� vbak platí, ~e je nutné se v myslích spotZebitelp od 

jiných zna�ek n�jak odlibit (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177). 

Konkurence by podnikem nem�la být vnímána pouze negativn�. DobZí konkurenti pro firmu 

znamenají rozbíZení obzorp i posilování dosavadních schopností. Navzdory tomu bychom se 

pZed nimi m�li mít stále na pozoru (Kotler, 2003, s. 49). 

5.5 Zákazník 

„Zákazník je ten, kdo projevuje zájem o nabídku produktů, vstupuje do vyjednávání s firmou 

a nakupuje za účelem své individuální spotřeby a někdy i daný produkt spotřebovává.“ 

(Jurábková, HorHák a kol., 2012, s. 253) 

Snaha o porozum�ní spotZebiteli vy~aduje skute�né proniknutí do podstaty v�ci. Nesta�í, 

kdy~ se budeme sna~it porozum�t zákazníkovi. SpotZebitelskou realitu je pro úsp�ch nutné 

pochopit zevnitZ. Empatie vp�i zákazníkovi vy~aduje prolomení pomyslné bariéry mezi jím 

a výrobcem. Tento proces není jednorázový a rozhodn� jej nelze usp�chat. Proniknutí do 

povahy a potZeb spotZebitele lze nejlépe dosáhnout tehdy, kdy jsme o produktu sami 

pZesv�d�eni a máme pro n�j opravdové nadbení (Taylor, 2007). 

5.5.1 PZijetí nového produktu zákazníkem 

„Pod pojmem ,nový výrobek8 zahrnujeme jak výrobky, které jsou nové v celosvětovém 

měřítku, tak rozšířené stávající nebo nové výrobkové řady, zdokonalené existující produkty 

uvedené na nové trhy nebo nové tržní segmenty.“ (Vysekalová, 2004, s. 111) 

Rozlibuje se p�t stupHp tzv. adoptivního procesu spotZebitele: 

• poznání – spotZebitel se dozví o existenci nového výrobku, 
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• zájem – spotZebitel se chce o výrobku dozv�d�t více, 

• hodnocení – spotZebitel za�íná uva~ovat o zkubebním nákupu, 

• zkoubka – spotZebitel uskute�ní testovací nákup, 

• pZijetí – ze spokojeného jednorázového kupce se stává vícenásobný spotZebitel 

(Rogers, 1975/6 cit. podle Vysekalová, 2004, s. 113). 

5.6 B2B trh a jeho specifika 

Vzhledem k pZedm�tu své práce se budu blí~e v�novat problematice B2B trhu. tenáZe v této 

kapitole seznámím s jeho definicí, problematikou, specifickými znaky a popíbi segmentaci 

B2B trhu. Rovn�~ pZedstavím základní nástroje pou~ívané pro posilování vztahp na tomto 

typu trhu. 

„B2B, neboli business-to-business trh tvoří všechny organizace nakupující výrobky a služby 

pro použití při výrobě dalších výrobků a služeb, které jsou prodávány, pronajímány či 

dodávány ostatním.“ (Kotler, 2007, s. 362) 

B2B trh je ve spoust� aspektp specifický, proto je pZi plánování komunikace nutné zhodnotit 

vlastnosti konkrétního prostZedí. B2B trh v�tbinou bývá menbí a více koncentrovaný a 

dodavatelé mají menbí mno~ství odb�ratelp. Drtivá v�tbina z nich je vbak co do objemu 

velká. Pro úsp�bnou spolupráci je nutné pZistupovat k t�mto zákazníkpm profesionáln� a 

individuáln�. 

Pro úsp�bné vedení obchodu je nezbytn� nutné dokonale znát potZeby koncového zákazníka. 

Poptávka je toti~ v pZípad� B2B odvozena práv� od n�j, nikoliv od odb�ratele (PZikrylová, a 

kol., 2019, s. 212). 

Phillip Kotler (2019, s. 362) tuto problematiku rozvádí z pohledu odb�ratelp a nazývá ji 

termínem „nákupní proces organizací“. Odb�ratelé zjibfují, po kterých výrobcích a slu~bách 

je poptávka, a na základ� tohoto prpzkumu se rozhodují pZi výb�ru konkrétních zna�ek a 

dodavatelp. ím lépe dodavatelská firma bude znát trh a nákupní chování zákazníkp, tím 

lepbí získá hodnocení a zvýbí pravd�podobnost uzavZení nové spolupráce. 

V porovnání s B2C nebo C2C trhem se na B2B trhu b�~n� vyskytuje menbí mno~ství 

velkých odb�ratelp. Pro dodavatele je tím pádem dple~ité udr~ovat nastávající obchodní 

vztahy. Ztráta byf jen jednoho z nich by mohla být st�~ejním problémem (PZikrylová, a kol., 

2019, s. 212). 
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5.6.1 Segmentace B2B trhu 

Jak jsem ji~ zmínila, ke ka~dému odb�rateli je v pZípad� B2B trhu nutné pZistupovat 

individuáln�. Krokem k dosa~ení úsp�bného obchodu je proto správná segmentace trhu. 

Jedním z pZístupp je tzv. charakteristika trhu, kde se posuzuje: 

• jaká je celková velikost trhu, 

• jaká je velikost obsluhovaného trhu, tedy jakou jeho �ást produkce pokrývá, 

• hodnota; tedy jaká je míra zisku, efektivita vlastní produkce a mno~ství potenciálních 

nových segmentp, 

• mo~nost získání nových odb�ratelp podle jejich lokace, 

• celkový objem spotZeby, 

• nákupní situace; tedy jakým zppsobem probíhá odb�r, jaké jsou jeho procesy, 

• SIC code, neboli rozd�lení prpmyslu do základních kategorií. (PZikrylová, a kol., 

2019, s. 213). 

5.6.2 Nástroje posilování vztahp se zákazníky na B2B trhu 

„Komplexní řešení potřeb zákazníka vyžaduje využití řady nástrojů, které zvyšují hodnotu 

pro zákazníka a posilují vztahy mezi dodavateli a zákazníky.“ (Lobfáková a kol., 2017, s. 

50) 

Struktura i význam t�chto nástrojp se napZí� rpznými odv�tvími a kategoriemi výrobku 

mohou libit. T�mi základními jsou napZíklad: 

• komplexní sortiment produkce – schopnost pZinábet svým zákazníkpm úplný 

sortiment výrobkp tak, aby jim byl pZizppsoben a Zebil jejich problémy a po~adavky; 

• vysoká a stálá kvalita produkce – vysoká kvalita hraje významnou roli pZi 

posilování vztahp se zákazníky, a tím pádem by m�la být snaha o její udr~ení 

prioritou ka~dého podniku. V sou�asné dob� panuje mezi tuzemskými i zahrani�ními 

firmami shoda, ~e kvalita produkce je jednou z kritických faktorp úsp�bnosti; 

• flexibilní styl obsluhy zákazníkp – posilování vztahp rovn�~ vy~aduje partnerský a 

flexibilní pZístup, který je zalo~en na celkové profesionalit� a dpv�ryhodnosti; 

• cenová dostupnost produktp – cenová dostupnost je faktorem, který významn� 

ovlivHuje podobu i t�snost vztahp mezi podniky. Spolupráce by m�la být pro vbechny 
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zú�astn�né strany výhodná. Klí�em k vybudování dobrých a dlouhodobých vztahp 

je rozumný kompromis. Jakmile je vztah mezi partnery vyvá~ený, významn� se tím 

posilují vztahy a ob� strany mají zájem na dalbím rozvoji spolupráce (Lobfáková, 

2017). 
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6 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

„Marketingový výzkum představuje systematický a cílevědomý proces směřující k opatření 

(shromáždění nebo nákupu) konkrétních informací,…“ (Kozel a kol., 2006, s. 58) 

„Marketingový výzkum je o naslouchání spotřebitelů.“ (ESOMAR, 1989) 

Spousta autorp odborných publikací se pZiklání k této velmi zjednodubené definici 

marketingového výzkumu. Ta byla publikována ESOMAR, neboli mezinárodní organizací 

soustZeďující se na odborníky z oblasti marketingu a marketingového výzkumu. Tuto 

definici pou~il ve své publikaci R. Tahal a kolektiv (2017, s. 14) i napZíklad autoZi Kozel, 

MynáZová a Svobodová v knize o metodách marketingového výzkumu (2011, s. 12). 

Marketingový výzkum je jedine�ný a efektivní zppsob, pomocí n�ho~ se dozvídáme, jak 

vstoupit na trh a jak maximáln� uspokojit potZeby, které na tomto trhu jsou (Kozel, 

MynáZová, Svobodová, 2011, s. 13). 

A�koliv je marketingový výzkum �asov� i finan�n� pom�rn� náro�ný, stále je pZínosem pro 

svou vysokou vypovídací schopnost a aktuálnost získaných informací. Na druhou stranu 

nemusí být v~dy nezbytné jej provád�t. V n�kterých pZípadech bohat� posta�í uskute�nit tzv. 

prpzkum; tedy jednorázovou aktivitu, která probíhá v krátkém �asovém úseku a nedosahuje 

takové úrovn� detailp jako marketingový prpzkum. 

6.1 Zdroje informací 

Abychom u�inili správná strategická rozhodnutí, je nejprve nutné mít k dispozici aktuální a 

relevantní informace. PZi jejich sb�ru je st�~ejní zppsob i prostZedky, jakými tyto informace 

vyhledáváme a následn� s nimi pracujeme. 

„Při získávání informací je nutno rozhodnout o jejich zdroji, kdy není rozhodující pouze to, 

kde informace je, ale také její kvalita, spolehlivost a aktuálnost ve vztahu k její ceně a jaké 

jsou možnosti získání.“ (Kozel a kol., 2006, s. 62) 

Pro správný dalbí vývoj výzkumu je nezbytné, aby u získaných informací byla spln�na 

následující kritéria; 

• úplnost, 

• pravdivost, 

• relevance, 
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• srozumitelnost, 

• pZesnost, 

• objektivnost, 

• aktuálnost a v�asnost, 

• odpovídající podrobnost, 

• míra spolehlivosti, 

• kontinuita, 

• pZíznivá cena (Kozel, MynáZová, Svobodová, 2011, s. 50). 

Podle zdrojp t�chto informací d�líme data na dv� základní skupiny – primární a sekundární. 

Sekundární data jsou taková data, která byla sbírána ji~ dZíve a za jiným ú�elem a jsou 

opakovan� pou~itelná. Primární data naopak nebyla dZíve nikým publikována, nebo alespoH 

nebyla poskytnuta k opakovanému pou~ití. Primární data a následn� z nich zpracované 

primární informace jsou výhodné zejména proto, ~e pZinábí pomoc pZi Zebení konkrétního 

problému, jsou maximáln� aktuální a konkrétní (Kozel, MynáZová, Svobodová, 2011, s. 54). 

V n�kterých pZípadech nám k obdr~ení potZebných informací pZi provád�ní výzkumu mp~ou 

sta�it pouze sekundární zdroje, jindy jejich kombinace. Vzhledem k �asové a finan�ní 

náro�nosti shroma~ďování primárních zdrojp informací obecn� platí, ~e nejdZíve 

analyzujeme informace sekundární. Ty jsou toti~ zpravidla rychleji dostupné a nebývají 

pZílib nákladné (Kozel a kol., 2006, s. 64). 

6.2 Kvalitativní výzkum 

Tento typ výzkumu odpovídá na otázky, z jakého dpvodu se daný stav d�je (Jurábková, 

HorHák a kol., 2012, s. 243). 

„Kvalitativní výzkum používá induktivní formy vědeckých metod, hloubkové studium 

jednotlivých případů, nejrůznější formy rozhovorů a kvalitativní pozorování. Cílem je získat 

popis zvláštností případů, generovat hypotézy a rozvíjet teorie o fenoménech světa.“ 

(Jurábková, HorHák a kol., 2012, s. 243) 

Rozsáhlá definice autora se pZibli~uje t�~ko definovatelné podstat� kvalitativního výzkumu. 

Vzhledem k rozmanité bkále rozdílných postupp je náro�né nastavit tomuto typu výzkumu 

obecný rámec. A�koliv kvalitativní výzkum postupn� získal rovnocennou pozici s ostatními 
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formami výzkumu, stále neexistuje univerzáln� uznávaný zppsob, jak tuto problematiku 

vymezit (Hendl, 2008, s. 47). 

V dZív�jbí dob� byla metoda kvalitativního výzkumu pom�rn� podceHovanou variantou. 

asto byl vnímán pouze jako dopln�k kvantitativního výzkumu a pro své rozdílné pZístupy, 

tím pádem i obtí~nou definici, nem�l mezi dalbími metodami své pevné místo. Vzhledem 

k tomu, jak se trh vyvíjí, ale nabývá oblib�. Trh je v dnební dob� hpZe pZedvídatelný a 

nasycený. Kvalitativní výzkum vyu~ívá rpzné oblasti hledání poznání vnitZních procesp 

zákazníka; jeho stimulp a motivp, které mají psychologický charakter a pZinábí tak velmi 

individuální hodnocení zkoumaného jevu (Kozel, MynáZová, Svobodová, 2011, s. 165). 

Díky metodám kvalitativního výzkumu mp~eme získaná subjektivní hodnocení zkoumané 

problematiky pZenábet do takové podoby, aby bylo mo~né s nimi dále pracovat a srovnávat 

je (Kozel a kol., 2006, s. 125). 

6.3 Individuální hloubkový rozhovor 

N�kteZí respondenti se mohou zdráhat mluvit o dané problematice ve skupin�, jiní zase 

zkreslovat své odpov�di vp�i spole�ensky pZijatelným názorpm. Abychom se t�mto rizikpm 

vyhnuli, je mo~né pZi výzkumu aplikovat individuální hloubkový rozhovor. PZi n�m se 

jednotlivci �asto cítí pohodln�ji a uvoln�n�ji, zejména, pokud mají odpovídat na citlivé 

otázky, nebo mají-li mluvit o svých hlubokých myblenkách a pZesv�d�eních (Clow, James, 

2014, s. 108). 

„Cílem hloubkového rozhovoru je proniknout hluboko do jednotlivce, k jeho myšlenkám a 

nápadům, abychom lépe porozuměli duševním pohnutkám a chování člověka.“ (Clow, 

James, 2014, s. 108) 

ProstZednictvím individuálního hloubkového rozhovoru se dozvíme, co se konkrétn� d�je 

v mysli dotázaného. Vzhledem k tomu, ~e se u tohoto typu výzkumu dotazujeme pouze malé 

skupiny respondentp, je dple~ité dbát na jejich správný výb�r (Kozel, MynáZová, 

Svobodová, 2011, s. 167). 

Pro vykonání individuálního hloubkového rozhovoru vytvoZí marketingový výzkumník 

pZedem seznam otázek. Ty jsou sestaveny na základ� pZedem stanovených cílp výzkumu. 

A�koliv výzkumník mp~e pokládat neplánované doplHující otázky, rozhovor by m�l 

obsahovat jasná vodítka k dodr~ení jeho struktury (Clow, James, 2014, s. 108). 
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7 METODIKA PRÁCE 

V této kapitole bude popsána kompletní metodika výzkumu, která je pZedm�tem bakaláZské 

práce a její metody. ZároveH budou stanoveny cíle výzkumu a výzkumné otázky. 

7.1 Cíl práce 

Cílem bakaláZské práce je na základ� provedeného kvalitativního výzkumu zjistit, jaké jsou 

vbeobecné podmínky pro vstup nové zna�ky na specifický detailingový trh – 

zmapovat nákupní chování zákazníkp v odv�tví profesionálního detailingu, analyzovat 

jejich postoj vp�i zna�kám, které na trhu aktuáln� figurují a jaký postoj zaujímají k novým 

zna�kám na trhu. 

7.2 Výzkumné otázky 

Jsou profesionální detaileZi spokojení s dosavadní nabídkou produktp zna�ek na trhu? 

Jaký postoj mají profesionální detaileZi k novým produktpm na trhu? 

7.3 Ú�el aetZení 

aetZení bude slou~it jako podklad ke strategickému plánování nové zna�ky na trhu detailingu 

v eské republice. 

7.4 Metodický postup 

V rámci praktické �ásti své bakaláZské práce nejdZíve seznámím �tenáZe s pojmem 

„detailing“ a jeho problematikou. 

Následn� pZedstavím spole�nost KiurLab a popíbi její portfolio, historii, její dosavadní pozici 

na trhu a zppsob distribuce na �eský trh. K co nejpZesn�jbí charakterizaci spole�nosti pou~iji 

informace z rozhovoru s novým distributorem produktp pro �eský a slovenský trh. Rozhovor 

zároveH poslou~í jako zdroj informací o plánovaném partnerství na B2B trhu a krátkodobých 

i dlouhodobých cílp distribuce. 

V následující �ásti vyjmenuji nejvýznamn�jbí zna�ky detailingových produktp na �eském 

trhu a na základ� stanovených parametrp provedu analýzu této konkurence v�etn� postoje 

vp�i spole�nosti KiurLab, na základ� pZedem stanovených kritérií. 

PZedm�tem dalbí kapitoly praktické �ásti bude samotný kvalitativní výzkum, provád�ný 

formou individuálních hloubkových rozhovorp. 
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7.5 Individuální hloubkové rozhovory 

Zvolenou výzkumnou metodou je kvalitativní individuální rozhovor. Cílem tohoto výzkumu 

je pochopit nákupní chování v B2B segmentu detailingových studií. 

Rozhovory s majiteli detailingových studií prob�hnou formou telefonického rozhovoru. 

Rozhovor bude obsahovat dotazy k upZesn�ní pozice podnikp jednotlivých respondentp na 

trhu slu~eb detailingu, jejich struktury i délky ppsobení. Hlavním pZedm�tem rozhovoru 

budou otázky týkající se dosavadního výb�ru a nákupu produktp k uskute�n�ní slu~by, 

po~adavkp zákazníka, jako~to spotZebitele, na produkt a hlavní kritéria pro výb�r dodavatele. 

7.6 Ú�astníci 

Ú�astníky individuálních hloubkových rozhovorp budou jednatelé profesionálních 

detailingových center z rpzných oblastí eské republiky. PZi volb� konkrétních center hraje 

roli vbeobecné pov�domí, relevance podnikp i rozsah poskytovaných slu~eb. 

7.7 Timing 

Vebkeré rozhovory prob�hnou v m�síci bZeznu. Naplánovány jsou dva výzkumné dny, 

b�hem nich~ budou sbírány vebkerá data. Individuální rozhovory budou zpracovány 

spole�n� po vyslechnutí vbech ú�astníkp. 
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8 DETAILING 

Profesionální detailing je Zemeslem i stylem um�ní zároveH. Zabývá se �ibt�ním a celkovým 

restaurováním vozidel tak, aby je uvedl do stavu jako nového. Detailingové slu~by jsou 

mnohem pracn�jbí a precizn�jbí, ne~ slu~by klasických automy�ek. Tam se obvykle 

setkáváme s automatizovaným systémem mytí, které cílí primárn� na dobrý efekt v pom�ru 

�asu a ceny. Auto detailing je v~dy provozován ru�n�, je �asov� mnohem náro�n�jbí a 

zahrnuje birokou bkálu slu~eb �ibt�ní i renovací interiéru a exteriéru vozu. 

(mobiletechrx.com) 

Detailingová centra zpravidla nabízí tyto slu~by: 

• hloubkové �iat�ní interiéru (�ibt�ní a impregnace vebkerých plastových prvkp, 

ru�ní tepování textilních seda�ek/�ibt�ní a impregnace ko~ených seda�ek, vysátí, 

�ibt�ní stropnice, lebt�ní vbech oken a v n�kterých pZípadech také mytí mezidveZních 

prostorp), 

• dekontaminace a mytí exteriéru (odstran�ní polétavé rzi a asfaltu, pZedmytí, 

aplikace aktivní p�ny, �ibt�ní kol, mytí motorového prostoru a podb�hp, aplikace 

voskové ochrany, impregnace plastp a pohledové �ásti pneumatik), 

• renovace laku (jednokrokové a~ tZíkrokové lebt�ní laku pomocí lebti�ky s brusným 

kotou�em a pZíslubnou brusnou pastou), 

• ochrana laku (krok následující po lebt�ní laku, nutný pro jeho ochranu a konzervaci; 

nejú�inn�jbí je aplikace keramické ochrany, lze vbak pou~ít i voskovou), 

• aplikace ochranných PPF fólií (lepení rpzných druhp �irých �i barevných fólií pro 

zlepbení vizuálního efektu �i ochranu ppvodního laku vozidla; fólie mp~e být 

aplikována na celé auto, nebo pouze na jeho náchylné �ásti (kapota, zrcátka, rozbíZení 

blatníkp apod.)), 

• renovace sv�tlometp, aplikace tekutých st�ra�p na okna, odstran�ní 

ne~ádoucího zápachu z interiéru apod. (b�~né doplHkové slu~by). 

Speciální slu~by: 

• renovace interiéru (oprava ko~ených �i textilních seda�ek, povrchu volantu, �i 

palubní desky; tato slu~ba nebývá b�~nou v nabídce detailingových center, jedná se 

prakticky o „sólo disciplínu“, která vy~aduje mnohaletou praxi a zam�Zení) 
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8.1 Cena za slu~bu 

Dpkladná pé�e o vozidlo se v prpb�hu posledních let stává stále vyhledávan�jbí slu~bou. 

Zákazníci ji~ doká~ou rozlibit kvalitní pé�i, a jsou ochotni za tuto slu~bu zaplatit 

odpovídajícími �ástkami. ibt�ní vozidla se aktuáln� pohybuje v Zádu tisícp korun. Cena 

vy�ibt�ní interiéru startuje od 2 500 K�, pé�e o exteriér pak od 2 000 K�. 

Mezi detailingové slu~by se Zadí i profesionální pé�e o lak vozidla – jeho renovace i následná 

ochrana. Ceny za tuto slu~bu jsou velmi individuální, zpravidla vbak nepadají pod hranici 

8 000 K� za základní jednokrokovou korekci. V pZípad� lebt�ní laku je v~dy nutná jeho 

následná konzervace, která je provád�na pomocí keramické �i voskové vrstvy. Vosková 

ochrana je o mnoho levn�jbí variantou, její ~ivotnost je vbak úm�rn� tomu kratbí. Detailery 

je vbeobecn� doporu�ována varianta keramické ochrany, její~ ~ivotnost, v závislosti na 

kvalit�, je dva a~ �tyZi roky. Cena za keramickou ochranu za�íná na 5 000 K�. 

Cena za aplikaci ochranné PPF fólie je velmi individuální a závisí na n�kolika faktorech (jak 

velkou �ást vozidla detailer lepí, jaká je jeho celková velikost i náro�nost povrchu, jaký typ 

fólie byl vybrán apod.). Obecn� se vbak jedná o slu~bu, za kterou zákazník zaplatí v Zádu 

desetitisíce. 

Podobn� je tomu napZíklad u renovací ko~ených prvkp interiéru vozidla. Renovace povrchu 

volantu se vy�ísluje na n�kolik tisíc, náro�n�jbí opravy sedadel �i palubní desky se hodnotí 

v~dy individuáln� a dosahují p�timístných �ástek. 
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9 SPOLENOST KIURLAB 

Spole�nost KiurLab je pom�rn� mladou firmou ppvodem z Polska, zabývající se výrobou a 

prodejem chemických pZípravkp pro �ibt�ní vozidel.  

9.1 Historie KiurLab 

Zakladatelem spole�nosti KiurLab je Łukasz Kordyjak. 

Łukasz Kordyjak je významnou osobností v oboru slu~eb opravy kp~e ji~ od roku 2007. 

Jako~to distributor se tehdy zaslou~il o pZivedení zna�ky Colourlock na polský trh. 

Spole�nost Colourlock se zabývá �ibt�ním a opravami ko~eného �aloun�ní, a to jak 

samotnou slu~bou, tak prodejem rozsáhlého sortimentu k jejímu vykonání. Spolupracoval se 

zna�kami jako Porsche, Mercedes Benz, Ferrari, Bentley, IKEA a mnoho dalbích. Od roku 

2008 také vede bkolení oprav kp~e a je spolueditorem encyklopedie kp~e. (colourlock.pl) 

Po osmi letech budování bkolící a prodejní struktury na polském trhu se rozhodl 

transformovat svou distribu�ní spole�nost na spole�nost produk�ní. Kordyjak si vzhledem 

ke svým v�domostem a zkubenostem dal velmi zále~et na výb�ru partnera z oboru chemie, 

s ním~ by mohl vyvinout nové chemické pZípravky ur�ené k pé�i o interiér a exteriér vozidel. 

V roce 2021 zapo�ala jejich práce na vlastních produktech, které následn� poskytli 

k testování malému vzorku bpi�kových detailingových center v Polsku. Po úsp�bném 

testování vybla v bZeznu roku 2023 do prodeje první p�tice chemických pZípravkp. 

(kiurlab.pl) 

9.2 Filozofie spole�nosti KiurLab 

Spole�nost KiurLab si od svého zalo~ení k vydání prvních produktp na trh vá~ila pom�rn� 

dlouhou cestu. Dpvodem byla primárn� snaha obohatit trh o kvalitní chemické pZípravky, 

které splní po~adavky spotZebitele lépe a efektivn�ji, ne~ ty konkuren�ní. Tuto skute�nost 

potvrzuje vlastní funk�nost jednotlivých produktp, je~ ve spoust� pZípadp zastávají 

vícekrokovou práci v jednom kroku. 

Spole�nost KiurLab si také zakládá na pZísném testování svých produktp, k �emu~ jí slou~í 

vlastní speciální laboratoZ. Odborníci jsou zde schopni vytvoZit teplotní podmínky potZebné 

pro výzkum. V laboratoZi dochází k testování efektivity, snadnosti pou~ití, nebo napZíklad 

ú�innosti pZi rpzných pov�trnostních situacích. 
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Spole�nost se ke spokojenosti svých spotZebitelp neustále zabývá inovací vlastních receptur 

a pZizppsobuje je potZebám profesionálních detailerp tak, aby maximáln� uspokojily jejich 

potZeby. 

 

 

Obrázek 1 – logo zna�ky KiurLab 

 

9.3 Cílová skupina  

Cílovou skupinou spole�nosti KiurLab pro tuzemský i zahrani�ní trh je síf profesionálních 

detailingových center i b�~ný soukromý spotZebitel. A�koliv ob� skupiny spojuje stejná 

vábeH, ka~dá z nich má jiná specifika a potZeby. Internetový obchod KiurLab je uzppsoben 

tak, aby poskytl plnohodnotnou slu~bu ob�ma segmentpm, a to jak popisem produktp, tak 

velkým rozptylem velikosti balení. 

9.4 Charakteristika dle marketingového mixu 

Charakteristiku zna�ky KiurLab dle marketingového mixu jsem se rozhodla zpracovat na 

základ� rozhovoru s hlavním distributorem pro �eský trh, Vladimírem Flodrem. Vzhledem 

k tomu, ~e produkty zna�ky KiurLab jsou v eské republice teprve uvád�ny do prodeje, 

n�které prvky charakteristiky jsou popisovány spíbe ve form� plánp a popisu prpb�hu jejich 

realizace. 

9.4.1 Produkt 

Jak ji~ bylo zmín�no, spole�nost KiurLab je výrobcem a distributorem produktp ur�ených k 

profesionální pé�i o exteriér vozidel. Své produkty vyvíjejí i testují ve vlastní laboratoZi a 

neustále pracují na zdokonalování jejich receptury podle potZeb spotZebitelp. 

Na �eském trhu budou uvedeny vebkeré produkty, které zna�ka KiurLab poskytuje. T�mi 

jsou: 
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• aktivní neutrální p�na Choco Mouse (pH neutrální p�na ur�ená k mytí karoserie 

vozidla), 

• APC �isti� (univerzální �isti� rpzných povrchp, jako je plast, guma, eko kp~e, 

karoserie nebo dZevo), 

• Buggi (pZípravek vhodný k bezpe�nému odstran�ní hmyzu z karoserie), 

• Tire-X (pZípravek ur�ený k hloubkovému �ibt�ní pneumatik), 

• Cleasy (kapalina k ú�innému vy�ibt�ní a vylebt�ní skel), 

• Tarpen (odstraHova� asfaltu, stromové mízy a lepidla z karoserie vozu), 

• Deironizer RH- (pZípravek ur�ený k odstran�ní kovových ne�istot z karoserie vozu), 

• Deironizer RH+ (pZípravek vhodný k �ibt�ní ráfkp automobilu, k odstran�ní 

kovových ne�istot a brzdného prachu), 

• Mi-Wash (doplHkový pZípravek k mytí mikrovlákenných ut�rek a hub na �ibt�ní 

vozu). 

9.4.2 Cena 

Vebkeré produkty KiurLab se obecn� vp�i konkurenci pohybují v ni~bí cenové relaci. 

A�koliv se tato skute�nost mp~e zdát n�kterým zákazníkpm podezZelá, nevypovídá to o 

úrovni kvality produktp. Zna�ka KiurLab zastává jinou filozofii – jedná se o produkty 

vyvinuté bpi�kovými detailery, ur�ené pro jejich kolegy. Tato komunita nemá zapotZebí na 

produktech primárn� vyd�lávat, proto je výsledná cena osvobozena od vysoké pZirá~ky. 

Spole�n� s touto filozofií hraje roli i fakt, ~e firma KiurLab nevyu~ívá externí výrobce 

vlastních produktp a je maximáln� sob�sta�ná. 

Ceny vebkerých produktp se odvíjí od velikosti jejich balení. Na �eském trhu budou 

k dispozici mno~ství balení od 0,5 litrp a~ po 20litrová balení ur�ená pro velké odb�ratele. 

Distributor se tak sna~í uspokojit potZeby soukromých spotZebitelp i zákazníkp nakupujících 

k vyu~ití produktu pZi slu~b�. Cena za 1 litr se odvíjí od druhu pZípravku a velikosti jeho 

balení – napZíklad u aktivní p�ny Choco Mouse je cena za litr pZi nejni~bím odb�ru 0,5 litru 

402 K�, pZi vybbím odb�ru se tato cena rapidn� sni~uje. PZi odb�ru 20litrového balení zaplatí 

zákazník za 1 litr pZípravku ji~ pouze 126 K�. 
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9.4.3 Distribuce 

Co se distribuce tý�e, zna�ka KiurLab na polském trhu ppsobí zatím pouze jako elektronický 

obchod. Pro �eský trh distributor prozatím plánuje stejný princip. Dpvodem je primární 

orientace na B2B trh. Odb�ratelé v tomto odv�tví realizují své nákupy v ni~bí kadenci a ve 

v�tbím objemu. Za ú�elem hladkého prpb�hu vykonávání své slu~by také plánují své nákupy 

s v�tbí rezervou. 

Krátká doba dodání produktp KiurLab je jednou z priorit distributora, který pro napln�ní 

potZeb svých zákazníkp vytváZí dostate�né mno~ství zásob skladem, pZipravených 

k okam~itému odeslání. V pZípad� vyprodání n�kterého ze skladových produktp platí po 

dohod� s hlavním distributorem pravidlo dodání maximáln� do jednoho týdne. 

9.4.4 Propagace 

Distributor v blízké dob� plánuje zalo~ení sociálních sítí pro zvýbení pov�domí i propagaci 

svých produktp. Jedná se o profily na Facebooku a Instagramu, kde bude v pravidelném 

intervalu probíhat komunikace stávajících i nových produktp, informace o jejich 

vlastnostech i ú�incích i recenze spokojených zákazníkp. Distributor také plánuje sezónní 

akce i sout�~e o produkty a vouchery pro zvýbení pov�domí o nové zna�ce na trhu. 

ZároveH plánuje pro svpj internetový obchod zavedení pravidelné placené propagace na 

internetu. 

Nejdple~it�jbí formou propagace je vbak pro toto odv�tví stále síla komunity a jejich 

komunikace. Pomocí vzájemného doporu�ování se produkty KiurLab mohou rychlým a 

spolehlivým zppsobem dostat pZímo k cílové skupin�. 

9.5 Cíle distributora pro �eský trh 

Jak ji~ bylo zmín�no v pZedeblé kapitole, sou�ástí analýzy podmínek pro vstup zna�ky 

KiurLab na �eský trh byl také rozhovor s hlavním distributorem. Jednalo se o 

nestrukturovaný rozhovor, pZi kterém mi pan Flodr sd�lil své krátkodobé a dlouhodobé cíle. 

Rozhovor prob�hl 21. 3. 2024 osobn� ve Zlín�. 

9.5.1 Krátkodobé cíle 

Distributor v sou�asné dob� rozbiZuje svpj stávající elektronický obchod s produkty na 

�ibt�ní kp~e o vebkeré pZípravky zna�ky KiurLab. Jeho spubt�ní je o�ekáváno v pZíbtích 

týdnech. 
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ZároveH pZipravuje vebkeré podklady nutné k zalo~ení sociálních sítí, kde bude komunikovat 

aktuální produkty i novinky. Zde vznikne také pZíle~itost pro komunikaci se zákazníky. 

Distributor plánuje zam�Zit se primárn� na Facebook a Instagram. 

Jeliko~ distributor sám disponuje prostorem pro detailingové slu~by a slu~by orientované na 

renovaci ko~ených interiérp, plánuje zde zavést showroom produktp KiurLab. Zákazníci tak 

budou moci nakoupit produkty osobn� ve Zlín�. 

9.5.2 Dlouhodobé cíle 

Hlavním dlouhodobým cílem distributora je dostat se co nejdZíve do birokého pov�domí 

detailingových center a vytvoZit tak síf svých stálých zákazníkp. K jeho napln�ní bude 

slou~it výbe zmín�ná komunikace na sociálních sítích i reklama na internetu. ZároveH 

vyu~ije svých kontaktp a vybudované pozice na trhu detailingových slu~eb, díky ní~ mp~e 

podávat relevantní doporu�ení svým kolegpm. 

B�hem prvních dvou let ppsobení na trhu by cht�l dosáhnout ur�ité stability v po�tu a 

objemu objednávek. PZi pravidelném odb�ru velkých objemp slibuje svým zákazníkpm 

zvýhodn�né ceny. 

Za jednu z pZíle~itostí, jak co nejdZíve rozbíZit síf zákazníkp na �eském trhu, je vytvoZení sít� 

dalbích malých distributorp. Hlavní distributor plánuje po ur�ité dob� poskytnout stálým 

zákazníkpm z detailingových center mo~nost prodávat produkty KiurLab i ve své 

provozovn�. V takovém pZípad� by byl zisk z produktp rozd�len mezi oba distributory. 
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10 ANALÝZA KONKURENCE 

Stejn� jako ka~dá zna�ka, i KiurLab má na trhu své konkurenty. V této kapitole pZedstavím 

ty nejvýznamn�jbí a provedu analýzu jejich ppsobení na �eském trhu. Dpvodem výb�ru 

t�chto zna�ek bylo primárn� jejich postavení na trhu a vbeobecné pov�domí zákazníkp o 

zna�kách. Hodnotícími kritérii je primárn� ú�innost jednotlivých produktp. Zam�Zuji se vbak 

také na cenovou relaci výrobkp a celkové vnímání dané zna�ky na trhu. 

10.1 Auto Finesse 

Zna�ka Auto Finesse je jednou z pZedních nejen na �eském trhu. Své koZeny má v Anglii, 

kde byla zalo~ena ji~ v roce 1999. Svou distribucí pokrývá n�kolik kontinentp. Ppsobí 

napZíklad na americkém, �ínském, thajském, norském, belgickém, korejském i n�meckém 

trhu a se svou distribucí po celém sv�t� se blí~í po�tu milionu zákazníkp. Také v eské 

republice obsadila pZední pZí�ky mezi pou~ívanými zna�kami. 

10.1.1 Propagace 

Zna�ka Auto Finesse je výjime�ná pro svpj zppsob propagace. To ji také d�lá silným 

konkurentem vp�i jiným zna�kám na trhu. Svou komunikací si za léta ppsobení vytvoZila 

silnou základnu spokojených zákazníkp a jak sama prezentuje, není pro n� pouze zna�kou, 

ale také ur�itým ~ivotním stylem. Silná esence zna�ky je pZi�ítána délce ppsobení na 

mezinárodním trhu. 

10.1.2 Postoj vp�i KiurLab 

Existuje mnoho pohledp, jak zna�ku Auto Finesse vp�i „mladé“ zna�ce KiurLab vnímat.  

Zna�nou výhodou vp�i zna�ce KiurLab nese v mno~ství produkovaných výrobkp. Zam�Zuje 

se na více odv�tví a je schopna nabídnout zákazníkovi vebkeré potZebné produkty – od 

interiérových �isti�p, pZes exteriérové, a~ po pZíslubenství (napZ.: mikrovlákenné ut�rky, 

ru�níky, houby, dávkova�e, kartá�ky, bt�tce, apod.). Výhodou pro spotZebitele pZi nákupu u 

Auto Finesse tím pádem mp~e být pohodlný odb�r vbeho potZebného od jednoho dodavatele. 

Na druhou stranu se produkty zna�ky Auto Finesse pohybují ve vybbí cenové relaci ne~ 

produkty zna�ky KiurLab. 

SpotZebitelé jsou podle recenzí této zna�ce v�rní a skute�n� ji vnímají komplexn�ji, ne~ jako 

pouhou zna�ku produktp. V tomto pZípad� se vbak jedná spíbe o malé zákazníky, kteZí 

produkty nakupují v�tbinou pro vlastní spotZebu. 
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A�koliv nelze popZít, ~e zna�ka Auto Finesse disponuje Zadou kvalitních produktp, 

výhodných v pom�ru „cena/výkon“, stále nemohou spolehliv� zaru�it tu nejlepbí kvalitu u 

vbech výrobkp. 

10.2 ADBL autokosmetika 

Zna�ka ADBL je mladou zna�kou, která je ppvodem rovn�~ polská. Za 8 let od svého 

zalo~ení se jí podaZilo dostat se mezi nejoblíben�jbí zna�ky na polském trhu a na oblíbenosti 

roste i v echách.  SpotZebitelé v zásad� hodnotí jejich produkty jako ú�inné a navíc za 

pZijatelnou cenu. V n�kterých pZípadech vbak platí stejná skute�nost, jako u produktp zna�ky 

Auto Finesse, a to, ~e ne vbechny výrobky jsou na trhu nejú�inn�jbí. 

10.2.1 Postoj vp�i KiurLab 

Zna�ka ADBL si na �eském trhu nabla své místo. Její produkty jsou vyu~ívány nejen 

soukromými spotZebiteli, ale také profesionálními detailery. Ti si po otestování pZirozen� 

vybrali ty produkty, které naplHují jejich potZeby. 

Produkty zna�ky ADBL disponují nejpZízniv�jbí cenou ze vbech jmenovaných 

konkuren�ních zna�ek, a to i vp�i produktpm KiurLab. 

10.2.2 Vlastní zkuaenost 

Osobn� jsem m�la pZíle~itost otestovat ú�innost n�kterých z produktp ve vlastní praxi. 

Konkrétn� se jednalo o univerzální �isti� APC a PH neutrální bampon. Výsledky obou 

pZípravkp byly uspokojivé, nepokryly vbak vebkeré po~adavky na produkt. 

Zna�ka ADBL na druhou stranu disponuje kvalitním autodetailingovým pZíslubenstvím. 

Mezi mé dlouhodob� oblíbené patZí jejich detailingové bt�tce, které jsou v porovnání 

s konkurencí naopak velmi kvalitní a funk�ní. V tomto pZípad� se vbak nejedná o produkt 

pZímé konkurence zna�ky KiurLab. 

10.3 Chemical Guys 

Zna�ka Chemical Guys, ppvodem z USA (Kalifornie), je dlouholetým lídrem na trhu 

produktp pro detailing. Za dlouhá léta svého ppsobení rozbíZila svou distribu�ní síf na 

n�kolik desítek státp, mezi n�~ patZí i eská republika. Jejími zákazníky jsou nejen hobby 

detaileZi, ale také profesionální detailingová centra. 
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Chemical Guys nabízí birokou bkálu produktp. Krom� pZípravkp na �ibt�ní interiéru a 

vebkerého pZíslubenství potZebného k vykonání slu~by, disponuje také birokou nabídkou 

pZípravkp na �ibt�ní a dekontaminaci exteriéru vozidla (bampony, korek�ní i lebtící pasty, 

o~ivova�e plastp a gumy apod.) 

10.3.1 Postoj vp�i KiurLab 

Jednou z nejv�tbích výhod Chemical Guys je síla vybudovaného brandu. Jak firma sama 

tvrdí – nejedná se pouze o zna�ku, ale o ~ivotní styl. 

Produkty zna�ky Chemical Guys v pom�ru „cena/výkon“ nejsou pZílib pZíznivé. Jejich cena 

vysoce pZesahuje prpm�r, co~ úm�rn� neodpovídá jejich kvalit�. 

10.4 Koch Chemie 

Koch Chemie je n�mecká zna�ka vyráb�jící produkty pro pé�i o interiér i exteriér vozidla. 

Krom� potZeb pro detailing produkuje také velkoobjemová balení chemických pZípravkp 

napZíklad pro mycí linky nebo firemní autoprovozy. 

10.4.1 Postoj vp�i KiurLab 

Produkty Koch Chemie ur�ené pro pé�i o exteriér vozu dosahují vysoké kvality. Cena za n� 

se vbak vbeobecn� pohybuje ve vybbí rovin� ve srovnání s kosmetikou KiurLab, co~ se pZi 

vybbím odb�ru projeví na celkových nákladech na slu~bu. 

10.4.2 Vlastní zkuaenost 

S produkty Koch Chemie jsem dlouhou dobu pracovala a byla s nimi v zásad� spokojená. 

Kdyby se nenaskytla pZíle~itost za�ít pou~ívat pZípravky od KiurLab, které jsou stejn� 

kvalitní, avbak oproti Koch Chemie výrazn� levn�jbí, pravd�podobn� bych tuto zna�ku 

nem�nila. 

10.5 Srovnání podle konkrétního produktu 

Pro pZímé srovnání zna�ky KiurLab s konkurencí jsem vybrala jeden typ produktu, který 

ka~dá z firem nabízí – pH neutrální aktivní p�nu. Jedná se o základní pZípravek potZebný pZi 

mytí exteriéru vozidla. Hlavními ukazateli je zde cena a zppsob nákupu (kamenná 

prodejna/e-shop/obojí). 
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Zna�ka Název aktivní p�ny Cena za 1 litr E-shop/kamenná prodejna 

KiurLab Choco Mouse 276 K� E-shop 

Auto Finesse Avalanche Snow Foam 469 K� Obojí 

ADBL kosmetika Yeti Chemical Berry 269 K� Obojí 

Chemical Guys Honeydew Snow Foam 733 K� Obojí 

Koch Chemie Gentle Snow Foam 474 K� Obojí 

Tabulka 1 – Srovnání produktp konkuren�ních zna�ek 

 

Obrázek 2 – KiurLab Choco Mouse 

 

Obrázek 3 – Auto Finesse Avalanche Snow Foam 

 

Obrázek 4 – ADBL Yeti Chemical Berry 
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Obrázek 5 – Chemical Guys Honeydew Snow Foam 

 

Obrázek 6 – Koch Chemie Gentle Snow Foam 

10.6 Shrnutí analýzy konkurence 

PZi analýze konkurence byly uvedeny nejvýznamn�jbí zna�ky na �eském trhu. Jejich 

srovnání bylo provedeno pomocí pZedem stanovených hodnotících kritérií a ka~dá z nich 

byla navíc zhodnocena pZímo vp�i zna�ce KiurLab. 

N�které zna�ky disponují siln� vybudovanou komunitou a dobZe organizovanou propagací 

(Auto Finesse, Chemical Guys), jiné, a�koliv mén� známé, nejvíce cílí na nízkou cenu, díky 

ní~ si udr~ují své stálé zákazníky (ADBL kosmetika). 

A�koliv na trhu figurují silné zna�ky se svými stálými zákazníky, nepZedstavují pro vstup 

zna�ky KiurLab na �eský trh nepZekonatelnou pZeká~ku. Mezi jednotlivými zna�kami 

vládne jakási symbióza, která v kvalit� svých produktp navzájem doplHuje. Produkty zna�ky 

KiurLab mohou naplnit potenciál spln�ní po~adavkp na kvalitu a ú�innost daných produktp. 

DetaileZi, jak bude potvrzeno v následné kapitole o výzkumu, obecn� volí taktiku 

„vyzkoubím a uvidím“. Nezpstávají v�rni jedné zna�ce, spíbe mají zájem testovat nové 

produkty rpzných zna�ek a ve svých podnicích následn� vyu~ívají kombinace hned n�kolika 

z nich. 
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11 VÝSLEDKY VÝZKUMU 

11.1 Hloubkový individuální rozhovor 

Pro zjibt�ní podmínek vstupu zna�ky KiurLab na �eský trh byla provedena analýza 

potenciální cílové skupiny. Ta probíhala prostZednictvím hloubkových individuálních 

rozhovorp se �tyZmi majiteli zavedených detailingových center. Výzkum se uskute�nil 

telefonickou formou dne 18. 3. a 24. 3. 2024. 

Formu hloubkových individuálních rozhovorp jsem zvolila na základ� faktu, ~e n�které 

z kladených otázek cílí na citlivé informace �i „obchodní tajemství“. Respondenti jsou 

v rozhovorech vyzváni k �áste�nému popisu své unikátní metody vykonávání slu~by 

detailingu. ProstZednictvím individuálních rozhovorp jsem cht�la zamezit riziku získání 

zkreslených �i blí~e nespecifikovaných odpov�dí na tyto otázky. 

Vbem respondentpm bylo polo~eno dohromady 6 otázek. V první �ásti jsem se zam�Zovala 

na získání základních informací o konkrétních detailingových centrech, délky jejich 

ppsobení na trhu slu~eb detailingu a na velikosti jejich podniku. Tyto informace poslou~ily 

k potvrzení relevance podniku. Ve druhé fázi rozhovoru jsem své otázky sm�Zovala na 

nákupní chování a kritéria rozhodující o výb�ru vhodných produktp pro vykonání slu~by. 

Vebkeré individuální rozhovory budou pZi obhajob� nahrány na úlo~ibt� a opatZeny QR 

kódem pro zp�tné pZehrání. 

11.2 Ú�astníci hloubkových rozhovorp 

O volb� respondentp rozhodovalo n�kolik faktorp. U detailingových center jsem hodnotila 

jejich profesionalitu, relevanci, kvalitu odvedené práce podle recenzí zákazníkp i vztahy 

s jinými detailingovými centry. N�které informace získané z úvodního prpzkumu jsem 

následn� ov�Zila v první fázi hloubkových rozhovorp, kdy jsem jednotlivým zástupcpm 

kladla otázky ohledn� délky jejich ppsobení na trhu a kapacity detailingového studia. 

11.2.1 Ú�astník �. 1 – Vyleat�no.eu  

Vylebt�no.eu je detailingové centrum sídlící v Novém Ji�ín�, zam�Zující se primárn� na 

lebt�ní laku a aplikaci ochranných PPF fólií. V komunit� detailerp se jedná o známý podnik, 

který disponuje z drtivé v�tbiny kladnými hodnoceními svých zákazníkp. 
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11.2.2 Ú�astník �. 2 – TuriiCar 

TuriiCar je detailingové centrum se sídlem v Otrokovicích. Poskytuje komplexní slu~by 

�ibt�ní interiéru i exteriéru vozidel, lebt�ní i aplikace PPF fólií. 

11.2.3 Ú�astník �. 3 – Blue Bug Detailing 

Blue Bug je detailingové centrum sídlící v Brn�. Rovn�~ poskytuje komplexní slu~by �ibt�ní 

interiérp, lebt�ní a renovace laku, aplikace PPF fólií, ale také nabízí napZíklad transfer 

luxusních vozp po celé eské republice i v Evrop�. Jedná se o nejv�tbí firmu ze seznamu 

uvedených respondentp. 

11.2.4 Ú�astník �. 4 – V Lesku 

Podnik V Lesku nabízí komplexní detailingové slu~by – �ibt�ní interiérp i exteriérp vozidel, 

aplikace ochranných PPF fólií i lebt�ní a ochranu karoserie. ZároveH provozuje e-shop i 

kamennou prodejnu, kde svým zákazníkpm nabízí produkty oblíbených zna�ek pro 

profesionální pé�i o vozidlo. 

11.3 Odpov�di 

1) Jaká je kapacita a struktura vabeho detailingového studia? Jaký je prpm�rný po�et 

zákazníkp, které týdn� obslou~íte? 

Respondent �. 1, který se soustZedí primárn� na aplikaci ochranných PPF fólií, uvedl, ~e 

vzhledem k �asové náro�nosti procesu pZijímá v prpm�ru jedno vozidlo za týden. Výrazn� 

jinak se vyjádZil respondent �. 2, který se naopak více v�nuje klasickému �ibt�ní interiéru a 

exteriéru. Ten uvádí prpm�rný po�et deset a~ dvanáct zakázek týdn�. 

Respondent �. 3 uvedl výrazn� v�tbí objem odbavených zákazníkp. Jeho prpm�r odpovídá 

pZibli~n� besti vozidlpm denn�, co~ �iní asi 30 aut za týden. Respondent do prpm�ru zahrnul 

vebkeré své slu~by, mezi n�~ patZí jak �ibt�ní interiéru a exteriéru, tak lepení ochranných 

PPF fólií i lebt�ní a ochrana laku. Po�et pZijatých zákazníkp odpovídá velikosti 

detailingového centra a mno~ství zam�stnancp. Zmínil, ~e jeho tým �ítá jedenáct 

zam�stnancp. 

Respondent �. 4 uvedl, ~e jejich podnik je rozd�len do dvou sektorp, proto pro n�j nebylo 

lehké Zíci ihned pZesné �íslo. Nakonec vbak vyvodil, ~e pZi pé�i o exteriér vozp (aplikace 

ochranných PPF fólií, lebt�ní a ochrana laku) pZijmou dv� auta týdn�. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 52 

 

2) Jak dlouho ppsobíte v oboru? 

Respondent �. 1 uvedl, ~e v praxi ppsobí jedenáct let. Respondent �. 2 provádí detailingové 

slu~by na profesionální úrovni sedmým rokem. Respondent �. 3 odpov�d�l velmi konkrétn� 

– své detailingové centrum provozuje ji~ best a �tvrt roku. V oboru detailingu vbak sám 

ppsobí u~ 20 let. 

Respondent �. 4 uvedl, ~e detailingové centrum V Lesku funguje ji~ bestým rokem. Sám zde 

vbak ppsobí kratbí dobu. 

3) Jaké zna�ky produktp jste doposud pou~íval? 

Vbichni respondenti pZi dotazu na pou~ívané pZípravky vyjmenovali hned n�kolik rpzných 

zna�ek. Respondent �. 1 uvedl, ~e se za léta své praxe nau�il nebýt v�rný pouze jednomu 

výrobci, ale otestovat rpzné produkty a zvolit ten nejú�inn�jbí, nehled� na zna�ku. Podle 

jeho vlastních zkubeností mi sd�lil, ~e ~ádná z firem není schopná dostate�n� se soustZedit a 

skute�n� „vybperkovat“ ka~dý produkt ze své Zady. Ve svém detailingovém centru pou~ívá 

produkty zna�ky ValetPRO, ADBL kosmetika, EVO Car nebo Koch Chemie. 

Respondent �. 2 jmenoval produkty zna�ky Auto Finesse, CarTech a Chemical Guys. 

Respondent �. 3 uvedl, ~e ve své provozovn� pou~ívá celkem 18 rpzných zna�ek. Stejn�, 

jako respondent �. 1 pZiznal, ~e za své roky praxe si nabel u ka~dé ze zna�ek své konkrétní 

oblíbené produkty, které splHují jeho kritéria. Zastává názor, ~e není mo~né nakoupit vebkeré 

výrobky v po~adované kvalit� u jednoho výrobce. Mezi pou~ívané zna�ky zaZadil Auto 

Finesse, Starbright, CarTech a Kamikaze Collection. 

Respondent �. 4 uvedl, ~e pou~ívají p�t rpzných zna�ek. Jmenoval zna�ky Auto Finesse, 

Gyeon, Angelwax nebo CarPro. 

4) Jste s produkty této zna�ky spokojen? PZípadn� chybí vám u ní n�co? 

Jak ji~ bylo Ze�eno, respondent �. 1 si z nabídky produktp na trhu nabel mezi rpznými 

zna�kami své „oblíbence“, které pou~ívá opakovan�. Vzhledem k cenové náro�nosti se 

nestává �asto, ~e by jen ze zv�davosti nakupoval malé mno~ství nových produktp 

k testování. 

Respondent �. 2 pZiznal, ~e produkty zna�ky Chemical Guys ji~ nepou~ívá v takovém 

mno~ství, jako dZíve, a nemá tím pádem na jejich kvalitu nijak zvlábf signifikantní nároky. 

U produktp zna�ky Auto Finesse vyjádZil svou dosavadní spokojenost. 
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Respondent �. 3 uvedl, ~e je s vebkerými produkty kvalitativn� spokojen. Sám sebe popsal 

jako konzervativního jedince, pZesto pZiznal, ~e se nebrání zkoubet nové produkty za 

pZedpokladu, pZinesou-li zásadn� lepbí výsledky. Z vlastní zkubenosti ale zmínil, ~e ve 

v�tbin� pZípadp nejsou rozdíly mezi ú�inky produktp tolik markantní. 

Respondent �. 4 vyjádZil svou spokojenost s vebkerými pou~ívanými produkty. Uvedl, ~e 

nové produkty od jmenovaných zna�ek je v�tbinou pZíjemn� pZekvapí. 

5) Co pova~ujete za st�~ejní pZi výb�ru dodavatele chemických pZípravkp? 

Respondent �. 1 uvedl, ~e postupem �asu se pro n�j stala st�~ejním faktorem cena produktp. 

PZi svém odb�ru velkého objemu chemických pZípravkp (10-20 l) je pro n�j rozhodující 

zvýhodn�ná cena, kterou mu dodavatel je schopen nabídnout. 

St�~ejním faktorem pro respondenta �. 2 je kvalita produktp. Uvedl, ~e jejich cena rovn�~ 

hraje roli, není vbak primárn� rozhodující. 

Respondent �. 3 odpov�d�l podobn� jako respondent �. 2. Popsal, ~e nejdra~bí je pro n�j 

stále lidská práce, proto pZi výb�ru produktp klade dpraz hlavn� na jejich ú�innost. Vybírá 

pak ty, s nimi~ se jeho zam�stnancpm nejlépe a nejrychleji podaZí dosáhnout po~adovaného 

výsledku. Dalbím faktorem je pro n�j betrnost produktp – n�které povrchy jsou toti~ 

náchyln�jbí na pobkození a �asto se nachází blízko obetZované plochy. Aby pZedebel 

pobkození, vybírá takové pZípravky, které nejsou pZílib agresivní. 

Respondent �. 4 jmenoval základním faktorem kvalitu a ú�innost produktp. Hned jako druhé 

kritérium uvedl jejich cenu. Nemén� dple~itým faktorem je pro n�j stabilní dostupnost 

produktp. Mají-li zájem odebírat produkty nové zna�ky, jejich dodání nesmí trvat dva a více 

m�sícp. 

Jeliko~ tato spole�nost rovn�~ provozuje e-shop s produkty pro detailing, jmenoval kritéria 

rovn�~ pro výb�r nových zna�ek pro dalbí distribuci. V takovém pZípad� zde hraje 

významnou roli i marketingová komunikace dané zna�ky, vbeobecné pov�domí o zna�ce a 

její pozitivní vnímání zákazníkp na trhu. 

6) Z jakých zdrojp získáváte inspiraci nebo tipy na nové produkty? Jakým zppsobem se 

dozvídáte o nových chemických pZípravcích? 

Respondent �. 1 uvedl, ~e hlavním zdrojem inspirace a tipp na ú�inné produkty získává od 

svých kolegp. Na trhu slu~eb detailingu je spZátelený s dalbími besti detailery, s nimi~ si 

�asto volá za ú�elem pZedání nejnov�jbích zkubeností s testovanými zna�kami. 
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Podobn� se vyjádZil i respondent �. 2 – popsal, ~e produkty nevybírá podle reklamního 

sd�lení, ale na základ� zkubeností a doporu�ení svých kolegp. 

Respondent �. 3 pZiznal, ~e se v tuzemsku tém�Z vpbec neinspiruje. Ve v�tbin� pZípadp 

zkoubí produkty „na vlastní p�st“ a �as od �asu také sleduje trendy v zahrani�í. Poznamenal, 

~e dle jeho názoru je �eský trh detailingových produktp stále pom�rn� omezený a má pocit, 

~e dodavatelé primárn� upZednostHují svpj výd�lek pZed kvalitou výrobkp. 

Respondent �. 4 uvedl, ~e hlavním zdrojem inspirace jsou pro n�j doporu�ení kolegp. 

7) M�l byste zájem otestovat n�který z produktp zna�ky KiurLab? 

Respondenti �. 1 i 2 vyjádZili po nabídce zájem o otestování n�kterých z produktp a v pZípad� 

jejich ú�innosti by jej zaZadili do svého „chemického repertoáru“. 

Respondent �. 3 pom�rn� pZekvapil svou odpov�dí – m�l toti~ ji~ v minulosti pZíle~itost 

n�které produkty zna�ky KiurLab vyzkoubet. Konkrétn� uvedl pZípravky Deironizer Rh+, 

Deironizer Rh- a Tarpen. Zhodnotil, ~e v pom�ru ceny a kvality se jedná o solidní zna�ku, 

její~ dalbí produkty rád otestuje. 

Respondent �. 4 s pod�kováním pZijal nabídku n�který z produktp vyzkoubet, nevyjádZil 

vbak pZímý zájem podobn� jako pZedeblí respondenti. Jeho neur�itá odpov�ď signalizovala, 

~e testování nových produktp mo~ná nemá aktuáln� zapotZebí. 

11.4 Shrnutí 

Vbichni respondenti ochotn� zodpov�d�li vebkeré kladené otázky. Rozhovory probíhaly 

v uvoln�né, neformální atmosféZe a obsahují vebkerá data potZebná k provedení analýzy a 

zodpov�zení výzkumných otázek. 
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12 ZODPOV�ZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Jsou profesionální detaileZi spokojení s dosavadní nabídkou produktp zna�ek na trhu? 

Po analýze provedeného kvalitativního výzkumu vyblo najevo, ~e na �eském trhu figurují 

silné zna�ky s kvalitními produkty. }ádná z nich vbak není schopná uspokojit zákazníka ve 

vbech sm�rech a nabídnout kompletní balí�ek ú�inných produktp. Sv�d�í o tom nákupní 

chování provozovatelp detailingových center, kteZí si za léta praxe vyzkoubeli metodou 

„pokus – omyl“ nejrpzn�jbí pZípravky rpzných zna�ek, aby si vytvoZili vlastní soubor t�ch, 

které splHují jejich po~adavky. Z analýzy hloubkových rozhovorp je patrné, ~e detaileZi jsou 

se svou aktuální kombinací produktp od rpzných zna�ek v zásad� spokojeni. 

Jaký postoj mají profesionální detaileZi k novým produktpm na trhu? 

První výzkumná otázka se v�novala postoji detailerp k aktuální nabídce a vlastnímu výb�ru 

zna�ek na trhu. Cílem druhé výzkumné otázky bylo zjistit, jaký postoj mají profesionální 

detaileZi k novým, doposud mén� známým zna�kám, zdali mají zájem produkty t�chto 

zna�ek testovat, a svpj vlastní výb�r produktp pZípadn� aktualizovat. 

Analýza získaných informací z kvalitativních rozhovorp pZinesla n�kolik zjibt�ní, z nich~ 

sestává finální odpov�ď na tuto výzkumnou otázku; 

1) DetaileZi jsou se svým výb�rem zna�ek zásad� spokojeni. N�kolik z nich vbak pZi 

jmenování aktuáln� pou~ívaných pZípravkp jmenovali takové zna�ky, jejich~ cena je 

i mnohonásobn� vybbí, ne~ cena za produkty se stejným ú�inkem zna�ky KiurLab. 

PZi dotazu na faktory rozhodující o výb�ru dodavatele zároveH v ka~dém pZípad� 

uvedli na n�které z prvních pZí�ek cenu. Af u~ se jednalo o primární �i sekundární 

faktor, stále je mu o�ividn� pZikládána velká dple~itost. Na základ� t�chto informací 

mám dpvod pZedpokládat, ~e v pZípad� výskytu stejn� kvalitních, ne-li kvalitn�jbích 

produktp za výrazn� ni~bí cenu, by profesionální detaileZi m�li zájem tuto variantu 

minimáln� otestovat. 

2) DetaileZi mají trvalý pZirozený zájem zkoubet nové produkty, pokud se o jejich 

doporu�ení dozví od svých dpv�ryhodných zdrojp. 

Z analýzy provedených kvalitativních rozhovorp vyblo najevo, ~e se detaileZi k novým 

zna�kám staví otevZen� a rádi jejich ú�innost komunikují se svými kolegy. Na konci 

rozhovoru byla ka~dému z respondentp polo~ena konkrétní otázka týkající se pZímo 

produktp zna�ky KiurLab. 3 respondenti ze 4 vyjádZili svpj zájem o pZípadné otestování 
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t�chto produktp a cht�li se o produktech dozv�d�t více. Jeden respondent tuto nabídku pouze 

pZijal, zanechal ji vbak bez souhlasu �i odmítnutí. 
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ZÁV�R 

Tato bakaláZská práce se v�novala vstupu nové zna�ky KiurLab na �eský trh, konkuren�ní 

analýze a jejímu strategickému plánování. 

Teoretická �ást se v�novala vymezení základních marketingových pojmp a popisu vebkerých 

specifik spojených se specifiky vstupu nové zna�ky na trh. 

V praktické �ásti byla uvedena problematika detailingu a jeho nále~itosti. Následn� byla 

pZedstavena zna�ka KiurLab, její historie, filozofie a seznam produktp. Praktická �ást se 

rovn�~ v�novala analýze konkurence a provedení kvalitativního výzkumu potenciálních 

zákazníkp. 

Expanze zna�ky na zahrani�ní trh bývá v dnební dob� náro�nou výzvou. Konkuren�ní pole 

bývá biroké i na velmi specifických trzích, nevyjímaje trhu detailingu. Zna�ka KiurLab má 

vbak vysoký potenciál naplnit potZeby profesionálních detailerp lépe ne~ konkuren�ní 

zna�ky a zaplnit mezeru na trhu vysoce kvalitních produktp za nízkou cenu. Tato premisa 

byla napln�na pZi analýze provedeného výzkumu.  

Zna�ka KiurLab má pevn� stanovenou filozofii a zásady, co~ mp~e být dobrý základ pro 

budování image zna�ky i na �eském trhu. Distributor pro �eský trh jasn� stanovuje své 

krátkodobé i dlouhodobé cíle a nyní mp~e pracovat i s podklady zhotovenými v této práci. 

V�Zím, ~e zjibt�ní získaná po vyhodnocení výzkumu mu pomohou pZi dalbím strategickém 

plánování zna�ky KiurLab. 
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Odkaz na nahrávky rozhovorp bude pZilo~en v podob� QR kódu pZi obhajob� bakaláZské 

práce. 
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