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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva budovanim znac¢ky spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s. Je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti byly zpracovany literarni
poznatky z oblasti budovani znacky se zaméfenim na prvky znacky a kroky pfi jejim bu-
dovani. Prakticka cast obsahuje analyzu ke zjisténi soucasného stavu znacky CLIMAX.
Z vysledkt dotaznikového Setfeni byla vypracovana posledni ¢ast prace, projekt, ktery ma

za cil zvySeni povédomi o znacce.
Klic¢ova slova:

znacka, budovani znacky, hodnota znacky, marketingovy vyzkum, marketingovy komuni-

ka¢ni mix, SERVIS CLIMAX a.s.

ABSTRACT

The aim of this thesis is the brand building of the company SERVIS CLIMAX, a.s. Thesis
is divided into theoretic and practical parts. In the theoretical part the literary knowledge
about brand building has been processed with focusing on brand elements and steps
in brand building. The practical part includes an analysis of the current state of CLIMAX
brand. The last part of the thesis has been prepared from the results of the questionnaire

survey. It is a project, which aim is to increase brand awareness.

Keywords:

brand, brand building, brand value, marketing research, marketing communication mix,
SERVIS CLIMAX a.s.
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UvVOD

Vyrobky, které byly prodavany jako bezejmenné komodity, jsou davnou minulosti.
V dnesni dobé¢ je vétSina vyrobkl prodavana pod urCitou znackou a jeji vyznam rovnéz
stoupd. Znackou se muze stat vyrobek nebo sluzba, ale také zadkaznikova ptedstava. Znac-
ka nam pomaha identifikovat vyrobek, odliSuje od konkurence a také poskytuje jistotu,
pokud je zarukou kvality. Zijeme v dobg, kdy znatku mize mit viechno, at’ uZ se jedna
0 vyrobky, sluzby, organizace, mista nebo lidi. Musime si uvédomit, ze znacka nas svym
obsahem a vyznamem casto ovliviiuje vice, nez jsme si ochotni pfipustit. Pfitom znacky,
ke kterym mame duvéru, nemusi byt zrovna velké korporace typu Coca-Cola. Stale vice

roste vyznam regiondlnich firem, které poskytuji skvélé sluzby a ziskdvaji si nasi davéru.

Aby si spole¢nost v dnesni dobé, ktera je typicka bojem o zakaznika, nasla nové zakazniky
audrzela si ty soucasné, musi s nimi komunikovat a poskytovat jim informace. Dobie
spravované znacky podporuji dobrou povést spolecnosti a dobré renomé piindsi vyssi zis-
ky. Ptiznivé renomé, vybudované na zéklad€ spravné pojatych a efektivné fizenych zna-
¢ek, zvySuje divéru zaméstnancili, odbératell 1 uzivatel. Z téchto piinost kvalitné vybu-
dované znacky mohou spolecnosti tézit zejména v dobach krize. Problém nastava v oka-
mziku, kdy si podniky neuvédomi, ze vybudovani divéry vyzaduje Cas a systematické ti-

zeni.

Tato diplomova prace se vénuje tématu budovani obchodni znacky spolenosti SERVIS
CLIMAX, a.s. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
Cerpam z literarnich prament informace o znaéce a jejim budovani. Nasledné tyto nové
védomosti vyuZziju v praktické casti.

Prakticka Cast se zabyva piedstavenim spolecnosti, analyzou jejich marketingovych aktivit
a SWOT analyzou. Témito kroky se spolu s dotaznikovym Setfenim pokusim zjistit, jaky je
souCasny stav znacky CLIMAX. Zejména to, jestli ji spotiebitelé znaji a jak ji vnimaji.
Z t&chto poznatkl budu vychazet v posledni f4zi mé prace, kdy vytvoiim samotny projekt

pro budovéni znacky CLIMAX, ktery bude podroben ¢asové, nédkladové a rizikové analy-

Ze.
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1 CO JE ZNACKA

Znacky (,,brands* anglicky) slouzi uz po staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct.
Slovo ,,brand* pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu brandr, ktery zna-
mena ,,palit” nebo ,,vypalit“, kdy se znacka ¢i cejch pouzivaly a stale pouzivaji ke znacko-
vani a identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika nebo amfor s vinem. (Keller, 2007,

s. 32-33; Healey, 2008, s. 6)

Patrick Barwise v uvodu ke sbirce eseju Brands and Branding, ktery vychazi v roce 2004

v ¢asopise The Economist, definuje tii rizné entity, jimiz znacka mize byt:

1) pojmenovany vyrobek nebo sluzba, jako je Ivory Soap nebo BBC News, kdy znacka
souvisi se samotnou oznacenou veéci;

2) obchodni znacka jako Panasonic nebo Bass, kdy se znacka vztahuje k nazvu nebo
symbolu v abstraktnim smyslu;

3) zakaznikova predstava o vyrobku nebo sluzbé, ktera je ztélesnéna obecné rozsife-
nymi vyroky typu ,,Za koupi IBM jesté nikoho nevyhodili“. Ekonomicka hodnota,
ktera vyplyvé z takové nesporné diveéry ve znacku, se oznacuje jako hodnota znac-

ky (brand equity). (Healey, 2008, s. 6)

K. L. Keller ve své knize Strategic Brand Management (2008, s. 2) tika, Ze Americka
Marketingova asociace (American Marketing Association, AMA) uvadi, Ze znacka je
»jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmil slouZici
k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliSeni v konkurenci
trhu®. Technicky feceno, kdykoliv marketér vytvofi nové jméno, logo ¢i symbol nového
produktu, vytvari tak znacku. Mnoho manaZerti z praxe vSak definuje znacku jako néco,
co jiz proniklo lidem do pové€domi, ma své jméno a své dillezité postaveni v komercni sfé-

~

re.

1.1 Rozdil znacky a produktu

Je nutné, aby se rozliSovala znacka a vyrobek. Za produkt muzeme oznacit cokoliv,
€0 miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, nakupu, uziti nebo spotiebé a co by
mohlo uspokojit n¢jakou potiebu. Produktem tak mize byt fyzicky vyrobek, sluzba, ob-
chod, osoba, organizace, misto nebo myslenka. Naproti tomu znacka je produktem, ale
takovym, ktery dodava dal$i dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produktl vytvorenych

k uspokojeni té samé potieby. Tyto rozdily mohou byt ucelné a konkrétni (vztahuji
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se k vykonu vyrobku dané znacky) nebo spise symbolické, emocionalni a nedefinované
(vztahuji se k tomu, co znacka predstavuje). Jinak feceno, to, co odliSuje znackovy vyro-
bek od neznackového a co mu dodava hodnotu, je celkovy tthrn dojmi a vjemi zakaznika,
pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud jde o jméno znacky a to, co

zastupuje, a také jméno spolecnosti, jez je se znackou spojovana. (Keller, 2007, s. 33 - 34)

1.2 Prvky brandingu
Podle M. Healeyho branding v podobé, v jaké se praktikuje dnes, spojuje pét prvki:

1) Positioning — koncepce, kterou poprvé rozpracovali Al Ries a Jack Trout ve své
knize Positioning vroce 1980, znamena definici znacky a jeji srovnani
s konkuren¢nimi znackami ve vniméni spotiebitele, pfiCemz je dllezité, aby se vy-
robci soustfedili na zdkaznikovy ptedstavy, a dokézali na né reagovat. Diky tomu
predstavuje branding dvousmérny proces.

2) Piibéh — vypravéni provazi lidstvo uz po cela tisicileti. Kazdého ptitahuje dobry,
emociondlni ptibéh a ty nejlepsi chceme slySet znovu a znovu. Kdyz si kupujeme
znacku, vstupujeme do ptibchu, jelikoz velké znacky nds vytrvale ujiStuji o tom,
jak velkou ulohu v jejich skvélém ptibéhu hrajeme.

3) Design — zahrnuje vSechny aspekty produktu, nejen jeho vizualni stranku. Design
mluvi o zméné brandingu, Casto ma na mysli jenom zménu designu. Skutecny
rebranding se dotyka celé zakladni koncepce.

4) Cena — je vyznamnym, i kdyz mén¢ zfejmym aspektem znacky. Bylo dokazano,
ze jestlize dva syry v supermarketu vypadaji a voni stejné, vétSina zakaznikl
si vezme ten drazsi. Cenova politika je v konkurenci zna¢ek velmi dilezita a mno-
ho spole¢nosti se ke své Skod¢ poucilo, ze kratkodoba taktika snizeni ceny ma zni-
¢ujici dlouhodobé diisledky pro image obchodni znacky.

5) Vztah se zakaznikem — fizeni vztahu se zakaznikem pfedstavuje nékdy az piehna-
né Usili spolecnosti dokazat nam, Ze jim na nas zalezi. Telefonni spole¢nosti maji
miliony zakazniku, ale snaZi se, aby vSichni méli pocit, Ze jsou pro né nejdulezitéj-

§i. Je to obtizné, ale musi se o to pokusit.

Kazda brandova aktivita v sobé musi mit alesponl zrnko pravdy. Krasa skvélého brandingu

spociva v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovat, v€lenit ji do pfibchu, zajistit, aby vy-
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padal dobfe, a vtisknout ho do cenného emocionalniho pouta mezi vyrobcem a zakazni-

kem. (Healey, 2008, s. 8 - 9)

1.3 Identita obchodni znac¢ky

Identita znacky dodéava znacce smér, ucel a vyznam, ma zakladni vyznam pro strategickou
vizi znacky a je hnaci silou asociaci spojenych se znackou. Struktura identity znacky zahr-
nuje zakladni identitu (ustfedni, nadCasova esence znacky, ktera s nejvétsi pravdépodob-
nosti zlistane konstantni, i kdyz se znacka posune k novym trhiim a produktiim)a rozsiie-
nou identitu, kterd zahrnuje jednotlivé prvky identity, jenz jsou organizovany do semknu-

tych vyznamovych skupin, aby znac¢ce dodaly texturu a uplnost. (Aaker, 2003, s. 60)

Identita obchodni znacky se skldda se zakladni identity a rozSifené identity. Zakladni iden-
tita obsahuje asociace, které zistanou konstantni i v piipad¢, ze se znacka vyda na nové
trhy s novymi tiidami vyrobkl a obsahuje prvky, které ¢ini znacku unikatni a hodnotnou.
Zaroven by méla existovat uzkéd souvislost mezi zakladni identitou znacky a hodnotami
organizace. Rozsifena identita dopliuje celkovy obraz identity a pridava detaily, které po-

mahaji vyjadfit, co znacka reprezentuje. (Aaker, 2003, s. 73-75)

1.3.1 Pasti identity znacky

Existuji ¢tyfi zakladni pasti identity znacky, které jsou shrnuty na obrazku nize. Tyto pasti
predstavuji pfistupy k vytvofeni identity znacky, které jsou piili§ omezené nebo taktické
a mohou vést k neacinnym nebo nefunkénim strategiim konkrétnich znacek. (Aaker, 2003,
s. 60)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Obr. 1: Identita znacky a jeji pasti

Past: obraz

znacky

PASTI
IDENTITY
ZNACKY

Past: pozice
znacky

Past: vnéjsi
perspektiva

Past: fixace

na atributy
vyrobku

Zdroj: Aaker, 2003, s. 61

Past obrazu znacky

Znalost obrazu znacky, tj. to, jak zdkaznici a vefejnost obecné znacku vnimaji, poskytuje
nezbytné informace pro rozvoj identity znacky. V této pasti chybi trpélivost, poznatky ne-
bo zdroje dostat se aZ za znaCku a obraz znacky se tak stdva jeji identitou. Problémem je,

Ze tato past nechava na zdkaznicich, aby diktovali, kdo vlastné jste. (Aaker, 2003, s. 61)
Past pozice znacky

Pozice znacky je voditkem pro soucasné programy komunikace, je sou¢asti identity znacky
a pfedstavuje nabidku hodnoty, kterd ma byt sdélena cilovému publiku, ptfi¢emz ukazuje
vyhody vici konkuren¢nim znackam. Pro vétsi prehlednost jsou déle uvedeny rozdily mezi
ttemi zdkladnimi pojmy: obraz znacky ukazuje, jak je znacka vnimana; identita znacky
prezentuje, jak si preji stratégové, aby byla znacka vniména; pozice znacky je ¢ast identity
znac¢ky a nabidka hodnoty, jeZ ma byt aktivné sdélena cilovému publiku. Past pozice znac-
ky se vyskytuje, kdyz se z hledani identity znacky stane hledani jeji pozice. Tato past brzdi
rozvoj identity znacky, jelikoz jsou neustdle odstranovany ty aspekty, které podle nazora

stratégu nestoji za to, aby byly soucasti celkového sdé€leni. (Aaker, 2003, s. 62)
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Past vnéjsi perspektivy

Tato past se vyskytuje, pokud si spolecnost neuvédomi miru, do jaké ji identita znacky
muze pomoci pochopit vlastni zdkladni hodnoty a poslani. Efektivni identita se miize stat
dobrym prostiedkem pro vnitini sdéleni toho, o ¢em dana znacka je. Pokud se tak nestane,
miuize firma od zaméstnanct t€zko ocekavat, Ze uvedou do zivota vizi, které sami nerozumi

a S niz nejsou ztotoznéni. (Aaker, 2003, s. 62)
Past fixace na atributy vyrobku

Tato nejcCastéji se vyskytujici past nastava, kdyz se strategické a taktické vedeni soustiedi
vyhradné na atributy vyrobku, o kterych se domnivaji, ze jsou jedinym relevantnim zakla-
dem pro rozhodovéni zdkaznika o ndkupu. Past fixace na atributy vyrobku vznika ne-

schopnosti rozliSovat mezi vyrobkem a znackou. (Aaker, 2003, s. 63)

Z pasti identity znacky teda vyplyva, Ze identita obchodni znacky byva casto koncipovéana
prilis uzce. Identita znacky nemusi byt zcela postavena na piistupu ,,znacka jako vyrobek®,
ale existuji dalsi tfi pristupy, které mohou vytvotit zaklad pro diferenciaci znacky a posilit
jeji pochopeni — ,,znacka jako organizace®, ,,znacka jako osobnost* a ,,znacka jako sym-

bol®“. (Aaker, 2003, s. 66 - 67)

1.3.2 Ctyti pristupy k identité znatky — Aaker

K zajisténi textury a hloubky identity znacky, miZe firmam pomoci pohled na znacku jako
na:

1. vyrobek,

2. organizaci,

3. osobu,

4. symbol. (Aaker, 2003, s. 67)

Znacka jako vyrobek — asociace spojené s vyrobkem

Cilem spojeni znacky s konkrétni tfidou vyrobkil (napt. Visa — kreditni karty, Haagen-Dazs
— zmrzlina) neni dosdhnout u zadkaznikd rozpomenuti na tuto tfidu pfi zmince o znacce, ale
vybaveni si znacky v okamziku, kdy ji potfebuji. Zakaznikim mohou pfinést funkéni
anékdy az emocni pozitky atributy spojené s ndkupem nebo uZivanim vyrobku a atribut
spojeny s vyrobkem muZe vytvotit nabidku hodnoty tim, Ze nabizi néco navic nebo néco
lepsiho. Existuje nékolik prvkia atributh vyrobku, které mohou znacce dodat hodnotu

a odliSnost:
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e Kuvalita / hodnota — kvalitu uziva jako zakladni prvek identity mnoha znacek
(napt. Gilette) a hodnota obohacuje koncepci kvality tim, Ze ji dodava rozmér ceny.

e Asociace spojené s konkrétnim pouZzitim vyrobku — nékteré znacky se snazi
uspesné vlastnit konkrétni pouziti vyrobku nebo jeho aplikaci, coz nuti konkurenci
K tomu, aby své usili zaméfila jinym smérem.

e Asociace spojené s uZivateli — jde o umisténi znacky na trhu podle typu jejiho uzi-
vatele, pokud je silna pozice znacky spojena s uzivatelem, mize v sobé zahrnovat
nabidku hodnoty a osobnost znacky.

e Asociace se zemi nebo regionem — moznost asociovat znacku se zemi, kterd by ji
dodala divéryhodnost. Uéinek oznaleni ,,zemé& ptivodu“ byl pfedmétem mnoha

studii a jedna z nich ukézala, Ze rozsah tohoto Gc¢inku zavisi na konkrétni tfid¢ vy-

robku. (Aaker, 2003, s. 68, 70, 71)
Znacka jako organizace

V pfistupu ke znacce jako k organizaci jsme zaméfeni spiSe na atributy organizace, nez na
atributy vyrobkl a sluZzeb. Vnimame hodnoty jako je inovace, snaha o kvalitu nebo ohledy
k Zivotnimu prostiedi, které jsou tvoreny lidmi, kulturou, hodnotami nebo programy dané
firmy. Nékteré aspekty znacky muzeme popsat jako atributy vyrobku v jednom kontextu
a atributy organizace v kontextu jiném. Atributy organizace maji ve srovnani s atributy

vyrobku dlouhodobé&;jsi charakter a odolavaji 1épe tlaku konkurence. (Aaker, 2003, s. 71)
Znacka jako osoba — osobnost znacky

Ptistup znacka jako osobnost nabizi identitu znacky, ktera je bohats$i a zajimavéjsi, nez
identita zaloZena na atributech vyrobku, protoZe stejné jako osoba, miiZze byt i konkrétni
zna¢ka vnimana napf. jako moderni, kompetentni, diivéryhodna, formalni, zdbavna, impo-
zantni, mladistvd, intelektudlni, se smyslem pro humor aj. Osobnost znacky mtze piispét

k vytvoreni silngjsi znacky nékolika zptsoby.

1) Lze sjeji pomoci vytvofit prostor pro sebevyjadieni zakaznika, ktery prostiednic-
tvim znacky fekne néco o své osobé.

2) Osobnost zna¢ky muze byt zakladem pro vztah mezi znackou a zakaznikem.

3) Muze pomoci sdélit a vysvétlit atributy vyrobku a piispét tak k vytvoreni funk¢éniho

pozitku spojeného s jejich nakupem. (Aaker, 2003, s. 72)
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Znacka jako symbol

Ptitomnost symbolu mize byt pii budovani znacky kli¢ovou ingredienci, silny symbol totiz
dokaze dodat identité znacky soudrznost a strukturu a usnadnit tak jeji rozpoznani. Symbo-
lem miize byt cokoliv, co reprezentuje znacku a miize se jednat i o programy nebo pevné
ceny. Existuji tfi typu symboll: vizualni provedeni, metafory a tradice znacky. (Aaker,

2003, s. 72)

Vizualn¢ ztvarnéné symboly mohou byt dobife zapamatovatelné a mit zna¢nou silu, pfi-
¢emz kazdy silny vizualni symbol zachycuje velkou ¢ast identity znacky, protoZe spojeni
mezi symbolem a jednotlivymi prvky identity bylo budovano delsi dobu. Symbol by mél
poté jen letmym pohledem ptipomenout znacku. Pokud symboly obsahuji metaforu a jejich
charakteristika reprezentuje funkéni pozitek, emo¢ni pozitek nebo pozitek sebevyjadieni,
jsou symboly ucelné&jsi. Esenci znacky muze predstavovat i ziva, vyznamna tradice. Ptikla-
dem muze byt sit’ kavaren Starbuck’s, kterd udrzuje spojeni s viibec prvni otevienou ka-

varnou tohoto jména v Seattlu. (Aaker, 2003, s. 72, 73)

1.4 Zdroje hodnoty znac¢ky

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika vznika v okamziku, kdy ma spotiebitel
vysoké povédomi o znacce, dobfe ji znd a v paméti ma silné, piiznivé a jedinecné asociace
spojené se znackou. Aby byla brandingova strategie uspé$na a vytvofila se hodnota znac-
ky, musi byt spotiebitelé piesvédceni, Ze mezi znackami v kategorii produktu ¢i sluzby
existuji znac¢né rozdily. Kli¢em k brandingu tedy je, presveédcit spotiebitele, aby si nemys-

leli, ze vSechny znacky v kategorii jsou stejné. (Keller, 2007, s. 90, 98)

141 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce sestavad v rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznanim znacky ma-
me na mysli, Ze spotiebitel spravné rozlisi znacku jako néco, co uz diive vidél nebo o tom
slySel. Vybaveni si znaCky poté vyzaduje, aby spotiebitel dokazal spravné vyuzit poveédo-
mi o znacce, které je ulozeno v jeho paméti, pokud se mu dostane odpovidajiciho podnétu.
Pro spotiebitele je samoziejmé jednodussi znacku rozpoznat, nez si ji vybavit z paméti.
Pokud poté dochazi k rozhodovani o produktu v obchodé¢, kde je znacka fyzicky piitomna,
ma rozpoznani znacky vEét§i vyznam. V situacich, kdy znacka ptitomna neni (on-line naku-
py), byva dilezita schopnost vzpomenout si na znacku, tedy vybaveni si znacky. (Keller,

2007, s. 98 - 99)
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Diisledky povédomi o znacce

Existuji tfi hlavni divody, pro¢ je povédomi o znacce zasadni v rozhodovacim procesu:

1)

2)

3)

Vyhoda uvédoméni si — zdkladem image znacky je ovlivnéni tvorby a sily aso-
ciaci se znaCkou. Podminkou vytvofeni image znaCky je existence uzlu
V paméti, na ktery je znacka napojena a povaha tohoto uzlu znacky by pak méla
ovlivitovat spojovani informaci se znackou a vytvareni asociaci v paméti. Prv-
nim krokem k vytvoieni hodnoty znacky je zapsat znaCku v myslich spottebite-
1.

Vyhoda zvaZovani — je dulezité, aby spotiebitel na znaCku myslel, kdykoliv
déla nakup, v némz je znacka piijatelna. Povédomi o znacce zvysuje pravdépo-
dobnost, Ze se znacka stane soucasti zvazovaného souboru, na ktery spotiebitel
skute¢né mysli, kdyZ se rozhoduje o ndkupu. Vyzkum ukézal, ze spotiebitel by-
va velmi ziidka vérny pouze jedné znacce a vétSinou si vytvoii skupinu znacek,
mezi kterymi se pfi nakupu rozhoduje.

Vyhoda vybéru — mezi tieti vyhodu existence povédomi o znacce lze zatadit
ovlivnéni vybéru mezi zna¢kami a to i v situaci, kdy k témto znackam neexistu-
ji zadné zasadni asociace. V nékterych piipadech totiz spotiebitelé nakupuji je-
nom znamé a dobfe zavedené znaCky. Toto nastava zejména v ptipadé, ze se
jedna o rozhodovaci proces s malou angazovanosti zdkaznika a k vybéru staci
minimalni uroven povédomi o znacce nebo dokonce naprosta neptitomnost jas-

ného postoje.(Keller, 2007, s. 99)

Budovani povédomi o znacéce

Teoreticky vznika povédomi o znafce diky zvySené informovanosti, znalosti znacky

a opakované publicité. Cim vice tedy spotiebitel znacku vidi, slysi a premysli o ni, tim

siln€ji se mu znacka zaregistruje do paméti. Cokoliv, co tedy zpusobi, Ze spotiebitel ziska

zkuSenost se znackou, s jejim logem, jménem, symbolem, pfedstavitelem, sloganem ¢i

balenim, mlzZe potencionalné zvysit znalost a povédomi o znac¢ce. Toho 1ze dosdhnou ko-

munikaci, jako je reklama, propagace, publicita, sponzorstvi, marketing vetejnych udalosti,

venkovni reklama nebo public relations.(Keller, 2007, s. 101)
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1.4.2 Image znacky

Definice hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika nerozliSuje mezi zdrojem asoci-
aci znaCky a zptisobem, jakym jsou vytvareny, dalezita je vysledna piiznivost, sila a jedi-
necnost asociaci. To je dilezité poznani pro budovani hodnoty znacky. Krom¢ informac-
nich zdroju, které jsou fizeny marketéry, mohou byt asociace se znackou vytvoreny také
mnoha jinymi zptsoby. Mezi né patii pfima zkuSenost, informace o znacce ziskané
z jinych komerc¢nich a nekomer¢nich zdrojt, Gstnim predanim, pfedpokladem nebo zave-
rem z nazvu ¢i loga, identifikaci znacky se spolec¢nosti, zemi, distribu¢ni cestou, konkrétni

osobou, mistem nebo udalosti. (Keller, 2007, s. 101)

1.5 Budovani zna¢ky

Budovani silné znacky vychazejici z pohledu zdkaznika mizeme oznacit za sekvenci kro-
ka, v nichz kazdy krok je podminén uspéSnym dosazenim kroku ptedchoziho. K. L. Keller

(2007, s. 105) uvadi nésledujici 4 kroky:

1) Zajistit identifikaci spotiebitelti se znackou a asociaci zna¢ky v mysli spotiebiteld
s konkrétni tfidou produkti ¢i potfebou spotiebitelt.

2) Jasng urcit vyznam znacky v myslich zakaznikti pomoci velkého mnozstvi hmot-
nych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3) Vyvolat spravné reakce spotiebitelil na tuto identifikaci znac¢ky a na vyznam znac-
ky.

4) Pfemenit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spottebitelem a znackou.

Tyto ¢tyfi kroky predstavuji soustavu zdkladnich otdzek, na které se kazdy zdkaznik pta
ohledn¢ znacek — pfinejmenSim vnitiné, pokud ne explicitné — tak, jak nésleduji po sobé

(souvisejici kroky jsou uvedeny v zavorkach):

1) Kdo jsi? (Identita znacky)
2) Co jsi? (Vyznam znacky)
3) Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

4) Jak je to s tebou a mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél
mit? (Vztah ke znacce); (Keller, 2007, s. 105)

Jak mizeme vycist z ptedchoziho zebticku, vyznam tedy nemuize byt vybudovan, dokud

nebyla vytvorena identita znacky a reakce se neobjevi, dokud se nevyvine povédomi o vy-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

znamu znacky. Stejné jako vztah ke znacce nebude ziskan, dokud nevytvoiime spravné

reakce. (Keller, 2007, s. 105)
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2 BUDOVANI A UDRZENI HODNOTY ZNACKY

2.1 Navrh a implementace strategii brandingu

Matice znacka — produkt je uzitecnym nastrojem Kk charakterizaci produktu a brandové
strategie firmy. Je to grafickd prezentace vSech znacek a produkti prodavanych firmou.
Znacky firmy jsou v matici umistény ve vodorovnych liniich a produkty ve svislych, jak

1ze vidét na nasledujicim obrazku. (Keller, 2007, s. 546)

Obr. 2: Matice znacka - produkt

Produkty

1 2 N

v}

Inacky

M

Zdroj: Keller, 2007, s. 547

Radky matice prezentuji vztahy znacka - produkt a zachycuji mnoZstvi a povahy produkti
prodavanych pod znackou jedné firmy. Oznacuji se jako znackova Fada. Sloupce v matici
predstavuji vztahy produkt-znacka a zachycuji portfolio znacky, coz je soubor vSech zna-
¢ek a znackovych tad, které konkrétni firma nabizi v konkrétni kategorii k prodeji kupuji-
cim. Ruzné zna¢ky mohou byt navrzeny a uvedeny na trh tak, aby ovlivnily rizné segmen-
ty trhu a zaroven by Zadnéa znacka v portfoliu neméla byt navrzena tak, aby poskodila ¢i
snizila hodnotu jinych znaéek. Dal$i podstatnou definici je produktova rada, ktera je vy-
tvarena skupinou produktti uvnitf produktové kategorie, které jsou tizce propojeny, protoze
funguji podobnym zplisobem. Jsou prodavany téze skupiné zakaznikli a miizou sestavat
z riznych znacek, z jedné rodinné znacky nebo z individualni znacky, kterd byla rozsifena
do produktové tfady. Soustava vSech produktovych fad, které prodejce nabizi kupujicim je
poté oznaCovana jako produktovy mix. Mix (sortiment) znacek je soubor vSech znacko-

vych fad, které jsou nabizeny kupujicim. (Keller, 2007, s. 546 - 547)

Brandova strategie zahrnuje rozhodovani, kterd jména znacek, loga, symboly aj. by mély

byt aplikovany na ktery produkt, a uruje povahu existujicich nebo novych prvka znacky,
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jez maji byt aplikovany na nové produkty. Pro brandovou strategii jsou charakteristické jeji

Sitka a hloubka, které budou vice rozvedeny dale. (Keller, 2007, s. 547)

2.1.1 Sifka brandové strategie

Jak tika Keller (2007, s. 547), Sifka brandové strategie uvadi mnozstvi a povahu rtiznych
produktt spojenych se znackou, kterou firma prodava. Ve spojitosti s produktovym mixem
a s tim, jaké produkty by mély firmy vyrabét ¢i prodévat, musi byt uc¢inéna strategicka roz-
hodnuti ohledn¢ toho, kolik riznych produk¢nich fad by méla spolecnost vést (Sitka pro-
duktového mixu) a kolik variant by méla kazda produktova fada nabidnout (hloubka pro-

duktového mixu).

Lehmann a Winer si povSimli, Ze existuji tfi hlavni skupiny faktori, které ovliviiuji vnitini

atraktivitu produktové kategorie:

e Hlavni faktory trhu
o Velikost trhu
o Rast trhu
o Féze zZivotniho cyklu produktu
o Cykli¢nost prodejcti
o Sezonnost
o Zisky
e Faktory kategorie
o Hrozba novych vstupii
o Vyjednavaci sila kupujicich
o Vyjednavaci sila dodavateld
o Soucasna rivalita v kategorii
o Tlak ze strany substitutli
o Kapacita kategorie
e Faktory prostiedi
o Technologické
o Politické
o Ekonomické
o Regulacni

o Socialni (Lehmann and Winer, 1994 cit. podle Keller, 2007, s. 549 - 550)
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Prvni kategorie, ktera popisuje charakteristiku samotného trhu, je povazovana za atraktiv-
ni, pokud je pomérné velkd, rychle rostouct, v ristové fazi produktového zivotniho cyklu,
necyklickd a nesezonni v prodejnich modelech a je charakterizovana relativné vysokymi
a stabilnimi marzemi. Druhd kategorie, urcujici zakladni strukturalni faktory ovlivnéni
kategorii, je obecn¢ povazovana za atraktivni, pokud je ohrozeni novych ucastnikl
v konkurenci nizké, stejn¢ jako vyjednavaci sila zakazniki ¢i soucasna rivalita v kategorii,
trh funguje pii plném, ¢i téméf plném vytiZeni a v o¢ich spotiebiteld existuje jen malo sub-
stitutd produktii. Tteti kategorie uvadi vnéjsi sily, které se nevztahuji ke spotiebitelim pro-
duktu a ke konkurenci. Soustava technologickych, politickych, ekonomickych, regula¢nich
a spolecenskych faktorti ovlivni budouci vyhlidky kategorie a méla by byt brana v ivahu.
Vsechny tyto faktory musi byt odhadovany k urceni vnitini pfitazlivosti produktové kate-
gorie ¢i trhu a aktualni jména, zvolena pro produkty pfi vstupu na rtizné trhy, budou zavi-

set na zvolené brandové strategii. (Keller, 2007, s. 549 - 550)

2.1.2 Hloubka brandové strategie

Hloubka brandové strategie se tyka poctu a povahy riznych znacéek, které jsou marketova-
ny firmou v produktové tfidé. Tato strategie vice znacek je pfijimana zejména z divodu
sledovéni vice segmentil trhu, které mohou byt zalozeny na vsech typech hledisek (rizné
cenové segmenty, distribuéni cesty, riznd geografickd izemi, atd.). Divody k zavedeni

vice znacek mohou byt nasledujici:
e zvySeni pfitomnosti v regdlech a zavislosti maloobchodnika na vyrobci znacek;
e prilakani spotiebiteld, ktefi hledaji riiznorodost, jinak by ptesli k jiné znacce;
e zvyseni vnitini konkurence uvniti firmy;
e ziskani uspor z objemu reklamy, prodeje, vystavovani zboZi a fyzické distribuce.
(Keller, 2007, s. 551 - 553)
2.2 Hierarchie zna¢ky

Znackova jména produktli nejsou obvykle omezena na jedno jméno, ale Casto sestavaji
Z kombinace né€kolika prvki jména znacky. Hierarchie znacky je prosttedkem shrnuti stra-
tegie brandingu skrze kvalifikaci a kvantifikaci spole¢nych a odliSujicich prvkd znacky
spolecnosti u produktl firmy. To ukaze explicitni fazeni prvka znacky. Hierarchie znacky

je pfedevsim zaloZena na uvédoméni si, Ze produkt mize byt brandovan rtiznymi zpisoby
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Vv zévislost na tom, kolik existujicich a novych prvkl znacky je pouZito a jak jsou pro kaz-
dy produkt zkombinovany. Mozné prvky znacky a tim i potencidlni urovn¢ hierarchie mu-
zeme reprezentovat nasledujicim zptisobem: (Keller, Apéria and Georgson, 2012, s. 580 -
581)

1. Firemni znacka (znacka spolecnosti) — nejvyssi uroven hierarchie, z pravnich di-
vodu je firemni znacka téméf vzdy pfitomna nékde na produktu ¢i jeho baleni.

(V nekterych piipadech se miZe objevit i jméno dcefiné spole¢nosti.)

kategorii, neni ovSem nezbytn¢ jménem spolecnosti ¢i korporace samotné.

3. Individualni zna¢ka — znacka, ktera se omezuje prakticky na jednu produktovou

kategorii.

4. Modifikator (oznacujici polozka ¢i model) — prostiedek, ktery slouzi k urceni
konkrétni polozky, typu modelu ¢i konkrétni verze konfigurace produktu. (Keller,
Apéria and Georgson, 2012, s. 581 - 582)

2.2.1 Budovani hodnoty zna¢ky na urovni firemni znac¢ky ¢i zna¢ky spolecnosti

Firemni image je obzvlaste dilezitd pokud firemni znacka ¢i znacka spolecnosti hraje pro-
minentni roli v pfijaté brandové kategorii. Pozitivni hodnota firemnich znacek se objevuje,
pokud relevantni slozky reaguji pfivétivéji na firemni reklamni kampan, brandované pro-
dukty ¢i sluzby, vydané prohldseni PR aj., nez kdyby byla stejné nabidka pfipsana nezna-
mé nebo fiktivni kampani. Hodnota firemni znacky se objevuje, kdyZ relevantni slozky
maji v paméti silné, jedinecné a pfiznivé asociace s firemni znackou. Firemni znacka pak
muze byt silnym prostfedkem sebevyjadieni firem zplisobem, ktery neni spjat se specific-
kymi produkty nebo sluzbami. Od produktové znacky je firemni znacka odliSena tim, Ze

dokaze zahrnout $irsi §kalu asociaci. (Keller, 2007, s. 563 - 564)

Budovani a fizeni silné firemni zna¢ky vyzaduje, aby si firma drZela vysoky profil na ve-
fejnosti. Pokud jsou feditel nebo generalni feditel spojovani s firemni znackou, musi byt
ochotni vystupovat na vetejnosti a pomahat komunikovat zpravy a informace. Zaroven se
zviditelnénim musi firma pocitat s tim, ze bude detailnéji hodnocena vetejnosti a musi byt
prihlednéjsi, co se tyce hodnot, aktivit a programi. Z toho divodu musi byt firemni znac-

Ky pfipraveny na vysokou miru otevienosti. (Keller, 2007, s. 564 - 565)
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Obr. 3: Determinanty firemniho image
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2.2.2 Dimenze firemniho image

V nasledujicim seznamu jsou uvedeny nékteré z odlisSnych typid asociaci, které budou

pravdépodobné spojovany s firemni znackou a mohou ovliviiovat hodnotu znacky. (Keller,

2008, s. 453)

1. Spolecné produktové atributy, benefity a postoje

o Asociace s vysokou kvalitou ve firemnim image — zahrnuje vytvoteni spo-

ttebitelského vnimani toho, ze spole¢nost vyrabi produkty nejvyssi kvality.

o Asociace inovativni firemni image — vytvoreni spotfebitelského vnimani

spolecnosti, ktera vytvaii nové marketingové programy, predevsim pii uva-
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déni novych produktii nebo jejich zlepseni. Investovani do vyzkumu a roz-
voje, vyuzivani nejpokrocilejsich zptsobt vyroby a predstavovani nejnovej-
Sich ryst produktu je vnimano jako moderni a aktualni. (Keller, 2008,
S. 453 - 456)

2. Lidé a vztahy

O

Asociace s firemni image soustifedéna na spotiebitele — zahrnuje vytvo-
feni spottebitelského vnimani spolecnosti jako reagujici a pecujici o z4jmy
zékaznikl. Zakaznik véfi, Zze bude vyslySen a spolecnost se ho nesnazi vyu-
zivat. Tato filozofie je ¢asto sdélovana reklamou a odrazi se v marketingo-

vém programu. (Keller, 2008, s. 457 - 458)

3. Hodnoty a programy

o

Asociace socialné zodpovédného image firmy — spolecnost je vniména ja-
ko pfispivajici programtim spole¢nosti, podporujici spoleenské a umélecké
aktivity a obecné jako pokousejici se zlepsit blahobyt ¢i spole¢nost jako ce-
lek.

Asociace s firemnim image péce o Zivotni prostiedi — spole¢nost je spo-
tiebiteli vnimédna jako snazici se vyvinout marketingové programy na
ochranu ¢i zlepSeni prostfedi a vytvoreni efektivnéj$iho vyuZiti nedostacuyi-

cich pfirodnich zdroji. (Keller, 2008, s. 458 - 459)

4. Diuvéryhodnost firmy — vyjadiuje miru, ve které spotiebitelé veri, ze spolecnost

muze navrhnout a dodat vyrobky a sluzby, které uspokoji jejich potfeby a pozadav-

ky. Dvéryhodnost firmy zavisi na nasledujicich tfech faktorech.

O

Odbornost firmy — mira, do niz je firma vnimana jako kompetentni k vy-

robé a prodeji svych vyrobki ¢i k fizeni svych sluzeb.

Spolehlivost firmy — mira, do které je spole¢nost vnimana jako motivovana

k Cestnosti, spolehlivosti a citlivosti vii¢i potfebam spotiebiteld.

Oblibenost firmy — mira, do niz je spole¢nost vnimana jako atraktivni, ob-

libena, prestizni, dynamicka, véhlasna atd. (Keller, 2008, s. 459)
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2.2.3 Kampané firemni image

Ve firemni kampani lze dosdhnout mnoha cilii firemniho image. Tyto cile vSak musi byt
jasn¢ definovany a vysledky musi byt méfeny a porovnavany s definovanymi cili. Nekteré
Z cilu jsou:

e Budovani povédomi o firmé¢ a o povaze jejiho podnikani.

e Vytvoteni pfiznivych postojii a vniméni divéryhodnosti znacky.

e Propojeni pfesvédceni, jez mize vyvazit marketing konkrétnich produktt.

e Vytvoteni pfiznivého dojmu na finan¢ni obec.

e Motivace soucasnych zaméstnanct a prilakani novych a lepSich.

e Ovlivnéni vefejnych nazord na problematické otazky. (Biehal and Shenin, 1998 cit.
podle Keller, 2007, s. 584)

Pti budovani hodnoty znacky jsou zvlasté dulezité prvni tfi cile uvedené vyse. Kampai
firemniho image muze posilit povédomi a vytvofit pozitivni image firemni znacky, to
ovlivni spotiebitelské hodnoceni a zvysi hodnotu spojenou s individudlnimi produkty

a souvislymi znackami. (Keller, 2007, s. 584)

2.3 Posileni znaéek

Obecné je hodnota znacky posilena marketingovymi akcemi, které konzistentné sdéluji
vyznam znacky spotiebitelim, at’ uz se to tyka povédomi o znafce nebo image znacky.

Podle Kellera (2007, s. 657) by mély byt zejména zvazeny nasledujici otazky:

e Jaké produkty znacka predstavuje, jaké benefity pfedstavuje a jaké potieby uspo-
kojuje?
e Jak muze znacka uskutecnit tyto produkty nadfazenymi? Jaké silné, ptiznivé a jedi-

necné asociace se znackami existuji v myslich spotiebitelt?*

2.3.1 UdrZovani konzistence znacky

Konzistence znacky je podstatnd pro udrZeni sily a pfiznivosti asociaci se znackou. Pokud
maji znacky nevhodnou podporu, zejména snizujici se vyzkum, rozvoj a rozpocet na mar-
ketingové komunikace, dostavaji se do rizika, ze se stanou technologicky nevhodnymi,

zastaralymi, pfekonanymi nebo zapomenutymi. (Keller, 2007, s. 657)

Konzistence ovSem neznamena, ze by se marketéii méli vyhybat zméndm v marketingo-

vém programu. Naopak muze udrzeni konzistence pii fizeni znacky vyzadovat frekvento-
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vané taktické posuny a zmény, aby se udrzel strategicky tah a smér znacky. (Keller, 2007,

S. 659)

Pti fizeni hodnoty znacky je nutné rozpoznat kompromis mezi marketingovymi aktivitami,
které se snazi posilit a dale ptispivat hodnoté znacky a témi, které se snazi vyuzit existujici
hodnotu zna&ky k ziskani finanénich benefitél. Cim vice se snazi firma ziskat finanéni be-
nefity (napft. zredukovani vydaji na reklamu, zavedeni vysSich cenovych prémii), tim vétsi
je pravdépodobnost, ze znacka a jeji zdroje hodnoty budou zanedbany nebo zmenseny.
V okamziku, kdy selze posilovani znacky, snizi se povédomi o znaCce a oslabi se jeji
Image. Znacka bez zdroji hodnoty poté nemusi nadale ziskavat vyznamné benefity. (Kel-

ler, 2007, s. 661)
2.4 Oziveni znacky

2.4.1 Rozsifeni povédomi o znacce

U klesajicich znacek neni problémem hloubka povédomi o znacce, ale Sitka — spotiebitelé
maji sklon myslet na znacku velmi omezené. Proto je jednim ze silnych prosttedkli budo-
vani hodnoty znacky rozsifeni povédomi o znacce a ujisténi se, Ze spotiebitel znacku ne-
prehlédne a bude zvazovat jeji nakup v okamziku, kdy znacka mutze uspokojit jeho prani

a potreby. (Keller, 2007, s. 677)

V této Casti jsou zvazovany strategie zvySeni spotfeby a nalezeni nového vyuZziti znacky.
Pokud ma znacka u zakaznikd piijatelnou Groven povédomi a pozitivni image, je vhodné
zacit s vytvorenim novych zdroji hodnoty znacky tam, kde se zvysi spotieba. Ta mize byt
zvySena bud’ zvétSenim spotfebovavaného mnozstvi, nebo zvySenim frekvence spotieby.

(Keller, 2007, s. 679)

Obecné je k identifikaci dodatecnych nebo novych moznosti spotiebitell, aby znacku vice

vyuzivali, potfeba marketingového programu, ktery by mél zahrnovat nasledujici:

e Komunikaci se spotiebiteli — v souvislosti na vhodnost a vyhody pfi uzivani znacky
v existujicich anebo novych situacich.

e Pfipomenuti spotiebitelim, aby znacku skute¢né uzivali. (Keller, 2007, s. 681)

2.4.2 ZlepSeni image znacky

Zmény v povédomi zna¢ky jsou asi nejsnaz§im prostiedkem vytvaieni novych zdroji hod-

nost znacky, ale casto je tieba zdsadné&jSich zmén. Ke zlepSeni jedinecnosti a sily asociaci
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se znackou, které¢ tvoii jeji image, mize byt zapotiebi nového marketingového programu.
Soucasti tohoto repositioningu jsou jakékoliv pozitivni asociace, které zeslably a mohou
potiebovat posileni a také vSechny negativni asociace, které je nutno neutralizovat a poté

vytvofit dalsi pozitivni asociace. (Keller, 2007, s. 682)

V nékterych piipadech pozaduje repositioning znacky zavedeni jasnych odliSnosti
Vv kategorii. To muze vyzadovat pfipomenuti kladi znacky, které spotiebitelé zacali brat
jako samoziejmost. Jindy je tiecba repositioning znacky, aby byla vytvofena piislusnost
v n¢které klicové dimenzi image. Zavedené a zral¢ znaCky musi byt aktualizovany pomoci
aktualnich spotiebnich situaci, aktualnéjsiho uzivatelského profilu nebo modernéjsi osob-

nosti znacky. (Keller, 2007, s. 682 - 684)

Pii zlepSeni image znacky musi byt ¢asto zménén jeden ¢&i vice prvkl znacky, aby byly
sdéleny nové informace nebo bylo signalizovano, Zze znacka pfijala novy vyznam, jelikoz
se produkt nebo jiny aspekt marketingového programu zménil. Nejhlife se méni jméno
ky. Dalsi prvky znacky (baleni, logo, pfedstavitelé, aj.) se méni snadngji. Nejcastéji jsou
modifikovany a aktualizovény v pribc¢hu ¢asu. Zmény by obecné mély byt mirné a velka
péce by méla byt vénovana ochrané nejcharakteristi¢téjsich prvka znacky. (Keller, 2007,

5. 684)

2.4.3 Vstup na novy trh

Cilovy trh ¢i trhy znacky nejsou obvykle tvofeny vSemi moZznymi segmenty celého trhu.
Firma miiZe mit dal$i znacky, které pak cili na jiné segmenty trhu nebo tyto trzni segmenty
reprezentuji potencidlni rastové cile znacky. Efektivni zacileni na tyto dal§i segmenty vy-
zaduje zmény ve variacich marketingového programu (zejména v reklamé a dalSich komu-
nikacich) a rozhodnuti, zdali na tyto segmenty zacilit definitivné. To zaleZi na analyze na-

kladt a benefita.(Keller, 2007, s. 684)

Rustu zékaznické zakladny se snazi mnoho firem dosdhnout novymi skupinami zakaznikd,
které by budovaly hodnotu znacky. Jednou z moznych revitalizaci znacky je segmentace
na zéklad¢ demografickych proménnych a identifikace zanedbavanych segmentl. Uz jen
udrZeni zékaznikil, ktefi eventudlné mohou opustit znacku, ¢i ziskani ztracenych zdkazni-
ki, mize byt prostredkem zvySeni prodeje. Toho mohou firmy dosahnout pouzitim apelu
v reklamé a pfipominkami na minulost nebo poukazanim na to, ze trvala pftitazlivost je pro

zakaznika relevantni i dnes. (Keller, 2007, s. 685)
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Ptilakéni nového segmentu trhu mize byt velmi obtizné.

2.4.4 Ziskani novych zakazniki

Spole¢nosti musi délat v marketingovém usili kompromisy pii ziskavani novych spotiebi-
a udrZeni stavajicich zakaznikl. Nékteti zdkaznici vSak nevyhnutelné opusti znacku a fir-
ma proto musi mit strategie na prilakani novych, pfedevsim mladsich spotiebiteli. (Keller,

2007, s. 686)

Jak mladi zakaznici starnou, neni zaruka, ze budou mit stejné postoje a chovani jako starsi
zakaznici, ktefi byli pied nimi. Nelze tedy ocekavat, ze mladsSi generace bude nahlizet na
znacky a produkty stejnym zpisobem a je tfeba zavést proaktivni strategie, aby si firma
udrzela existujici zakazniky a zaroven ziskala nové. V nasledujicich bodech jsou uvedeny
nckteré alternativni pfistupy, které se snazi rozs$ifit marketingovy program, aby pfiladkal

nové zakazniky a zaroven udrzel ty existujici. (Keller, 2007, s. 686 - 688)

¢ Programy mnohanasobné marketingové komunikace — tento pfistup je zalozen
na vytvofeni separatni marketingové kampané a programu komunikace pro kazdy
ze segmentl. Nevyhodou tohoto pfistupu jsou vydaje a také potencialni zamlzeni
image, pokud existuje pfili§ silny pfekryv mezi cilovymi skupinami a pokud je po-
sitioning jednotlivych reklam vniman jako nekompatibilni.

e Extenze znacek a podznadek — dalSim pfistupem je pfedstaveni extenze fady nebo
zavedeni nové podznacky. Tyto nové nabidky produkti pro znacku mohou ztéles-
fovat novou technologii, rysy a dalsi atributy, které maji uspokojit nové zdkazniky
a také meénici se potieby starSich zdkaznik.

e Nové distribu¢ni pobocky — v nékterych pripadech muze k ptilakani nového seg-
mentu trhu stacit zpfistupnéni tohoto produktu dané skupiné. (Keller, Apéria and

Georgson, 2012, s. 755 - 756)

2.5 Modely pro zdokonaleni integrovaného rozvoje znacky

Autofi Hatch a Schultz vytvofili v roce 2001 u¢inny nastroj pro korporatni budovani znac-
ky, ktery posiluje znacku na zéklad¢é hledani lepSiho souladu hlavnich zGc€astnénych entit.
Vychodiskem tohoto modelu je existence tii skupin, které jsou se znackou v klicové in-

terakci:
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e management organizace — ten prostfednictvim ur¢ité vize formuje podnikovou
znacku;
e zaméstnanci — ktefi odrazeji znacku prostrednictvim jedinecné firemni kultury;
e externi ucastnici — vnimaji urcity obraz znacky.
Zkoumanim rozdili mezi vizi, kulturou a obrazem znacky je mozno identifikovat rozpory
a najit zpasoby, jak tyto kritické komponenty uvést do souladu. (Hatch and Schultz, 2001
cit. podle de Chernatony, 2008, s. 77)

Obr. 4: Nastroj pro korporatni budovani znacky

Rozdily vize - kultura

Obraz znacky
(externi udastnici)

Kultura
(zaméstnanci)

Rozdily obrazu
znacky - vize

Rozdily obrazu
znacky - kultura

Zdroj: Hatch a Schultz, 2001 podle de Chernatony, 2009, s. 78

Rozdil mezi vizi a kulturou nastava v ptipadé, kdy zaméstnanci dobife nechapou vizi ma-
nagementu definovanou pro znacku anebo k tomu nejsou motivovani. V tomto ptipad¢ je
nutno komunikovat vizi intenzivnéji, ale mit na paméti, ze nadmérna nebo nasilna komuni-
kace vize miiZze u zaméstnancti vést od cynickych postojlii aZ ke zhorSeni vztahli mezi ma-

nagementem a zaméstnanci. (de Chernatony, 2008, s. 78)

Rozdil mezi obrazem znacky a kulturou vznika tehdy, kdyz si spotiebitelé nejsou jisti nebo
jsou zmateni v tom, co vlastné korporatni znacka znamena a potom je v tomto ptipadé po-
tteba vénovat pozornost zejména ambivalentnimu pfistupu mezi zamé&stnanci, co se tyce

ptislibu, které o sob& korporatni znacka ¢ini.(de Chernatony, 2008, s. 78)
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Rozdil mezi obrazem znacky a vizi nastava, pokud se vyskytne konflikt mezi vizi znacky,
ktera je definovana managementem, a obrazem, ktery si o znacce vytvofili externi ucastni-
ci. Tato situace nastava napiiklad v ptipad¢, Ze management spravné nechape charakteris-

tiky ucastniki a jejich specifické potieby ohledné znacky. (de Chernatony, 2008, s. 78)

2.5.1 Féaze procesu integrovaného budovani znacky

Pro zajisténi integrované strategie budovani znacky je nutnd spoluprdce mnoha lidi
s riznymi funkénimi specializacemi a napfi¢ riznymi manazerskymi urovnémi. Z tohoto
divodu je velmi dulezité uplatnit v procesu integrovaného budovani znacky planovity pfi-
stup, ktery umozni kazdému chapat cile znacky a také konkrétni roli, kterou budou mit
pfi podpofe znacky a jejich cili. K tomuto ndm dopomuze, model systematického procesu
pfi rozvoji a posilovani znacky, ktery je zobrazen v nasledujicim obrazku. (de Chernatony,

2008, s. 88)

Obr. 5: Proces budovani a udrzeni znacky (Hodnoceni znacky v ramci procesu budovani

a udrzeni znacky)

Vize Ztlﬂ.ék}' —

Organizaéni kultura

Cile maéky

Audit vnéjsiho prostfedi mnacky Hodnoceni znacky

A

Podstata/esence macky

Interni implementace

Zdroje nacky

1

Zdroj: de Chernatony, 2009, s. 89, 300

V prvnim stadiu procesu — vize znacky, je potieba formulovat znaky, které budou pozado-
vané pro budoucnost znacky. Vize znacky je tvofena tfemi vzéjemné propojenymi kompo-

nenty:
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1. Predstava budoucnosti — jednim se znakl popisu tohoto budouciho prosttedi by mélo
byt to, ze umozni tymu pro rozvoj znacky zhodnotit potencialni bariéry a piinuti je
piremyslet o zptisobech jejich pfekonani.

2. U&el nebo smysl znaéky — tj. jak by mohl byt svét v disledku dané znacky lep$im.
(de Chernatony, 2008, s. 88 - 90)

3. Hodnoty, které budou oporou znacky. Charakterizuji vnitini kréda znacky ohledné
zadoucich typu chovani jak zaméstnanci, tak spotiebitelti. Jsou to soustavy abstrakt-
nich asociaci — vlastnosti a pfinost, které charakterizuji pét az deset nejdilezitéjSich
aspektl ¢i dimenzi znacky a mohou slouzit jako zéklad positioningu znacky. Hodnoty
jsou pro znacku dulezité z n¢kolika davodu:

e stimuluji chovani — takze urcité soubory hodnot generuji pozadovany typ
chovani u zaméstnancu;

e souviseji s uréitymi osobnostnimi rysy a zakaznici si tedy voli znacky, je-
jichz hodnoty odrazeji skutecnou osobnost uzivatele nebo takovou, jakou
by si uzivatel pfal. (de Chernatony, 2008, s. 88 — 90, 115; Keller, Apéria,
Georgson, 2012, s. 132)

Dalsim stadiem procesu rozvoje znacky je organiza¢ni kultura, ktera mize vyvoj znacky
podporit, ale 1 zabrzdit. Musime si uvédomit, ze ¢asto nejde ani tak o to, co zdkaznik do-
stava, ale jak to dostava a k tomu muize vhodné organizacni struktura dopomoci a vytvofit
znacce konkurencni vyhodu. Z tohoto diivodu je nutné hodnotit artefakty, hodnoty a zave-
dené domnénky, které ve svém souhrnu charakterizuji organizacni strukturu, stejné jako je
potiteba hodnotit miru, ve které by mohly mit na znacku negativni vliv jednotlivé subkultu-

ry.(de Chernatony, 2008, s. 90)

Nasledné se musi vize znaCky promitnout do ambicidznich, ale realistickych cilii znacky.
Tyto cile musi dat zaméstnanciim jasny smér jejich aktivit a také predstavu o tom, ¢eho
chce znacka dosdahnout. Rovnéz je tfeba uskutecnovat kroky, které jsou potiebné
Kk dosazeni cile a dohlizet na to, aby byly vSechny aktivity zaméfeny jednim smérem.

(de Chernatony, 2008, s. 90)

V nasledujici fazi je vhodné provést audit vnéjSiho prostredi znacky, pii kterém manaze-
1 zkoumaji pét kli¢ovych faktort (politicky, ekonomicky, socialni, technologicky a ekolo-
gicky) korporace, konkurence, distributorti a makroekonomiky. Uéelem tohoto stadia je

urcit kritické sily, které mohou podpofit cestu znacky k pozadované vizi, a také identifiko-
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vat mista, kde bude znacka celit nejvétsim vyzvam. Vysledky tohoto auditu mohou vést
tym pro rozvoj znacky k ptepracovani cili znacky nebo dokonce i vizi znacky. (de Cherna-

tony, 2008, s. 90, 91)

Ve stadiu esence nebo podstaty znacky se manazersky tym snazi identifikovat ustiedni
rysy, které budou znacku definovat. V ptedchozich fazich se zacalo postupné objevovat,
€O je jadrem dané znacky, a také né&jaky vyrok, ktery bude shrnovat jeji podstatu. Vychazi
se z odlisujicich atributi znacky a postupné se dospiva k definici znakt, které znacku cha-

rakterizuji. V rdmci procesu se ujasni 1 zpusoby, jak se bude znacka umistovat na trhu.

(de Chernatony, 2008, s. 91)

Ve stadiu interni implementace jde o to, jak organizaci strukturovat, aby mohly byt doda-
ny pftisliby obsazené v esenci znacky. Klicové je rozhodnuti o typu systému realizace pfi-
slibu, tak, aby byly zajitény funkéni i emoéni hodnoty znaéky. Uvahy o mechanickych
vstupech umozni pojmout detaily o hodnotovém fetézci a vyuzit tak klicovych kompetenci
organizace a uvahy o vstupech souvisejicich se zaméstnanci budou adresovat zaméstna-
necké hodnoty, miru jejich angazovanosti a vztahy, které rozvijeji s ostatnimi Gcastniky.

(de Chernatony, 2008, s. 91)

v

Predmétem dalsiho stadia zdrojé znac¢ky, budou podrobnéjsi uvahy o implementaci poza-
dované esence. V tomto stadiu se fesi otdzky nazvu znacky, volby komunikacnich mecha-
nismu, kvalita nebo pouziti zaméstnanci k vytvoreni specifickych vztahii s externimi

ucastniky. (de Chernatony, 2008, s. 91)

V pribéhu celého procesu je tieba pravidelné provadét hodnoceni znacky, pii kterém
se monitoruje vykon znacky vzhledem se stanovenym kli¢ovym kritériim a podle toho, zda
jsou vysledky monitorovani pfiznivé ¢i neptiznive, poskytuje zpétna vazba navod k dal§im
akcim. I piesto, Ze je vySe uvedeny proces popisovan z perspektivy vyvoje nové znacky, je
vhodny 1 pro udrZeni pozice zavedenych znacek. U existujicich znacek spoc¢iva hlavni vy-
zva v udrzeni svoji aktualnosti a relevantnosti i v ménicim se prosttedi. Proto je tfeba pro-
vadét pravidelné (vétSinou jednoro¢né) revizi znacky, hodnotit znacku vzhledem je vSem
kroklim ve vySe uvedeném obrazku a na zékladé toho zvazovat nutnost novych strategii.

(de Chernatony, 2008, s. 91)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SERVIS CLIMAX A.S.

Akciova spole¢nost SERVIS CLIMAX je nejvétsim vyrobcem stinici techniky v Ceské
republice a patii mezi predni vyrobni evropské firmy tohoto sortimentu. Na trhu plsobi
témer dvacet let a zabyva se vyrobou, prodejem a poradenstvim v oblasti protislunecni
techniky. Ve své nabidce ma desitky typii venkovniho a vnitiniho stinéni, coz ptedstavuje
Sirokou $kalu zaluzii, rolet, markyz, fasadnich clon a siti proti hmyzu. Jeji vyrobni sorti-
ment tvori:

e Hlinikové vnitini zaluzie

e Bambusové vnitini zaluzie

e Latkové vnitini zaluzie

e Latkové rolety

e Plisé

¢ Hlinikov¢ a plastové venkovni rolety

¢ Hlinikové venkovni Zaluzie

o Latkové fasadni stinéni

e Markyzy

e Stinéni zimnich zahrad

e Sité proti hmyzu

Spole¢nost pisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1993 a za tuto dobu se stali nejvétsi a nejsil-
né&jsi firmou v oboru stinici techniky v Ceské republice. Vyroba a hlavni sidlo spole&nosti
se nachazi ve Vsetin€ a diky Siroké siti regionalniho zastoupeni je spolecnost schopna za-

jistit rychlou a kvalitni montaz po celé Ceské republice a Slovensku.

Velky diraz je kladen na kvalitu produktt. Kazdy pracovnik osobn¢ odpovida za svij dil
prace a kvalita je neustdle sledovdna a vyhodnocovana. Tym odbornikli ve vyvojovém
stiedisku provadi inovace vyrobkl a vyviji nové typy stinéni s komfortn¢jSim ovladanim,
pfijemnéjSim designem a delSi Zivotnosti. Z tohoto dliivodu jsou vyrobky velice Uspésné
i na zahraniGnich trzich. Ve tfech vyrobnich halach ve Vseting o rozloze témst 7 000 m?

zameéstnava takika 400 pracovnik.
Své vyrobky nabizi konecnym spotiebitelim prostfednictvim sité¢ znaCkovych prodejen,
regiondlnich zastupcii a ostatnich spolupracujicich firem. Svym obchodnim partnerim za-

jistuje pravidelna odborna $koleni a on-line technickou pomoc.
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K vyrobé svého sortimentu pouziva pouze kvalitni a osvédcené komponenty, predevsim od
evropskych dodavateld. Pouzité materidly jsou peclivé testovany s diirazem na zivotnost
a snadnou montdz. Vyvojovy tym neustale pracuje na zlepsSeni jak vyrobki a strojniho vy-
baveni, tak i vzdélavani vlastnich pracovnikti. Vyroba probiha pievazné na automatech

napojenych na informacni systém.
Svou silu spole¢nost vidi zejména v:

e Siroké nabidce stinicich systémil,
e kvalité a spolehlivosti garantované prodlouzenou zarukou na 4 roky,
e kratkymi dodacimi terminy,

e neustale se rozSifujici siti partnerskych firem.

Cilem spolecnosti je stat se jednim z nejvétSich vyrobei stinici techniky v Evropé a pokra-
Covat v praci tak, aby i nadale pfinaSela Gspéch jak sama sob¢, tak i zakaznikim. (SERVIS

CLIMAX a.s., © 2012; Nowonet Media, s.r.0., © 2009)

3.1 Historie spole¢nosti

4

Prvni aktivity firmy se vazi k roku 1992, kdy byla ¢innost firmy s nazvem T-servis zamg-
fena na montaz tésnéni oken a dvefi. Postupné se ¢innosti rozriistaly, pfibyla vlastni vyro-
ba, kterou v pocatcich tvofily pouze vnitini zaluzie. Pozdé&ji byly do vyrobniho programu
zafazeny venkovni rolety, markyzy, venkovni zaluzie a dalsi skupiny vyrobku stinici tech-

niky.

V roce 1996 se firma pretransformovala z volného sdruzeni osob s nazvem T-servis na
SERVIS CLIMAX, s.r.0. Rok 2000 byl pro firmu rokem systémovych zmén. Byla vytvo-
fena nova organizacni struktura a predevS§im doSlo k ptfechodu z fizeni majitelského na
manazerské. V roce 2001 byly zahdjeny investice do strojii a forem s cilem vyvijet a vyra-

bét samostatné komponenty a nové typy stinéni. Ve vyrobkové struktufe se zacina proje-

vvvvvv

Od roku 2002 se spole¢nost zaméfila na podporu produktl s rostouci tendenci a zaroven
ptistoupila k utlumu neperspektivnich vyrob. Dochazi ke zménam ve vlastnické i v organi-
zacni strukture. V roce 2003 si velké navySeni poptavky u hlinikovych Zaluzii vyzadalo
roz$ifeni vyrobnich prostor a investice do strojniho zafizeni. Byla nastartovana opatieni ke
zvySeni produktivity prace. Dale byly pofizeny valcovaci linky a zahajena vyroba venkov-

nich zaluzii.
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V srpnu 2005 doslo k rozSifeni sortimentu stinici techniky diky ndkupu stroji
a technologie pro vyrobu zaluzii do izola¢nich skel a firma tspé$né absolvovala certifikac-
ni fizeni na ISO 9001. V roce 2006 dochazi k posunu v zaméteni firmy, kdy spolecnost
SERVIS CLIMAX, s.r.0. upousti od realizace montazi a za¢ina se orientovat vyhradné na

vyrobni ¢innost.

Na zéklad¢ rozhodnuti valné hromady ze dne 30. 3. 2007 méni na pocatku kvétna 2007
spolecnost pravni formu z s.r.o. na a.s., coz Iépe odpovida jeji velikosti a dosazenému po-

staveni na trhu. Pfi této piilezitosti dochazi rovnéz k navySeni zakladniho kapitadlu na

50 mil. K¢.

Spolecnost je fadnym ¢lenem SVST (Sdruzeni vyrobcet stinici techniky a jejich ¢asti) od
jeho zalozZeni v roce 2009, jehoz cilem je pfispivat k osvété v oboru stinici techniky. V roce
20011 byla pak firma usp&$né recertifikovana na zakladé normy CSN EN ISO 9001 (Sys-

tém managementu jakosti).

V roce 2012 se obrat firmy blizil k hranici 625 mil. K¢, kde na exportni trhy miii 57 %
ro¢ni produkce firmy. Prostiednictvim dcetiné spole¢nosti Proklima stinici technika (znac-
kova prodejna CLIMAX) byla v Praze oteviena prvni galerie stinici techniky v CR. Rov-
néz po &tvrté v fadé ziskava ocenéni v soutdzi Ceskych 100 nejlepsich (v letech 2009,
2010, 2011, 2012) a sit’ smluvnich partnert v Ceské republice a na Slovensku &ité 18 znag-

kovych prodejen a ptes 50 regionalnich zastupct.

V roce 2013 byla spusténa vyroba venkovnich zaluzii v nové zrekonstruované hale a spo-
lenost také ziskala certifikat "Ovéfena firma v oboru stinici techniky". (SERVIS

CLIMAX a.s., © 2012; Nowonet Media, s.r.0., © 2009)

3.2 Organizacni struktura spolecnosti

Spolecnost je z organiza¢niho hlediska rozd€lena na sedm divizi. Kazd4 divize ma svého
vedouciho pracovnika a déli se na dalsi oddéleni. Oddé€leni jsou dale roz¢lenény na jednot-
livé useky nebo pracovni pozice. Kazda pozice méa popsanou néplii prace a je pod ni uve-
deno jméno nebo jména osob, které danou pozici zastavaji. Toto roz¢lenéni je vyvéSeno
v sidle spole€nosti, aby urychlilo orientaci. Nize je uvedeno pouze roz¢lenéni divizi s uve-

denim jmen vedoucich. Rozd¢€leni jednotlivych odd€leni je zobrazeno v Priloze I.

o Divize 1 — Komunikace a personal (vedouci Ing. Dana Jureckova)

e (ddéleni 1 Organizovani a personalu (vedouci Ing. Dana Jureckova)
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e (Oddé¢leni 2 Komunikace (vedouci Ing. Dana Jureckova)
e (Odd¢leni 3 Inspekce a zpravy (vedouci Ing. Miroslav Jakubec)
o Divize 2 — Obchod (Obchodni feditel Ing. David Zabé&ik)
e (Oddéleni 4 Marketing (vedouci Bc. Jana Vonéskova)
e (Oddéleni 5 Prodej (vedouci Ing. Filip Rejchrt)
e (Odd¢leni 6 Vnitini sluzby (vedouci Petra Karlikova)
o Divize 3 — Ekonomika a majetek (Ekonomicka feditelka Monika Pekafova)
e (Odd¢leni 7 Pfijmy (vedouci Monika Pekatova)
e (Oddéleni 8 Vydaje (vedouci Monika Pekaiova)
e (Oddéleni 9 Majetek a evidence (vedouci Monika Pekatova)
o Divize 4 — Vyroba (Vyrobni feditel Ing. Roman Havel)
e Oddéleni 10 Nakup a sklady (vedouci Filip Simara)
e (Oddéleni 11 Vyroba (vedouci Ing. Jaroslav Willert)
e (Oddéleni 12 Expedice a doprava (vedouci Be. Jifi Drlik)
o Divize 5 — Kvalita a kvalifikace (vedouci Lubo$ Galeta)
e (Oddéleni 13 Certifikaty a opravnéni (vedouci Ing. Oman Havel)
e (Oddéleni 14 Rust personélu (vedouci Ing. Dana Jureckova)
e (Oddéleni 15 Kontrola jakosti (vedouci Lubo$ Galeta)
o Divize 6 — Vng¢jsi vztahy (vedouci Be. Jana Vonaskova)
e (Oddéleni 16 Public Relations (vedouci Mgr. Petra Jureckova)
e (Odd¢leni 17 Prezentace (vedouci Mgr. Petra JureCkova)
o Divize 7 — Vedeni (vedouci Ing. Miroslav Jakubec)
e (Odd¢leni 19 Vedeni (vedouci Ing. Miroslav Jakubec)
e (Oddéleni 20 Pravni (vedouci Mgr. Kamil Polach)

e (Oddéleni 21 Majitelé (vedouci Ing. Miroslav Jakubec); (Zdroj: interni materialy

spole¢nosti)
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3.3 Vyvoj loga spole¢nosti

Logo SERVIS CLIMAX a.s. proslo v pribéhu let existence spolecnosti vyvojem, ktery je

zobrazen v nasledujici tabulce.

Tab. 1: Vyvoj loga spolecnosti

Logo

Informace

Toto logo bylo pouzivano, kdyz spolecnost
fungovala jako spolecnost s ruenim omeze-
nym, tedy do roku 2007.

CLIVINX=D

Od roku 2007 zacala spole¢nost vyuzivat novy
typ loga, ktery je v riznych obménéch pouzi-
van az do dnes$ni doby.

CLIMRX<

V roce 2009 bylo logo doplnéno sloganem ,,to
nejlep$i pod sluncem®, ktery mél evokovat
souvislost se stinici technikou.

CLIVIRX=D

Taktéz v roce 2009, zacala spole¢nost pouzivat
logo doplnéné o hlavni nabidku jejich sorti-
mentu, tedy ,,zaluzie — rolety — markyzy*“. To

Yaluzie rolety markyzy pomoh,10 ko?covym zakazniklim pfiifadit znac-
ku k vyrobkum.
———_® | Protoze se logo jevilo jako moc dlouhé, bylo
CLIM“X% 3 v roce 2010 zkraceno pouze na piidomek ,,za-
= = luzie*. Toto logo spole¢nost vyuzivd na Ces-
LALUZIE kém trhu dodnes.

Od roku 2011 je na vSechny produkty znacky
CLIMAX poskytnuta zaruka 4 roky. Zakazni-
ky o tom mimo jiné informuje i nova verze
loga.

CLIVMRX<.®

Sunscreens by Servis Climax a.s.

CULIVIRX<®

BLINDS

CLIMAXE.

JALOUSIEN

Kvili expanzi do zahrani¢i, zacala spolecnost
pouzivat anglickou i némeckou verzi loga.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 FranSizovy program

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. systematicky rozsifuje sit’ znatkovych prodejen a regi-
onalnich zéstupct s cilem upevnéni pozice na trhu a posilovani znacky CLIMAX, pfi¢emz
spoluprace s velkoodbérateli je postavena na stabilni kooperaci fransizového typu. Ob-
chodnim partnerim pfinasi franSiza moznost se samostatn¢ podnikatelsky realizovat a za-
roven vyuzivat podporu, know-how a zazemi zkuSeného a silného partnera v oblasti stinici

techniky.

Vyhodou franSizantl je, Ze podnikani je i nadale nezavislé a samostatné a nejsou po nich
pozadovany zadné poplatky ani provize z prodeje.
Fran$izanté vyuzivaji:
e know-how;
e design manual — ten obsahuje pravidla vizualni identity CLIMAXu, a vzory a Sab-
lony pro vSechny zdsadni druhy vizualni komunikace;
e marketing a reklamu — spole¢nost nabizi grafické feSeni inzerce, pomoc pii komu-
nikaci s médii nebo dotaci pro marketingové a propagacni aktivity;
e weboveé stranky — pomoc se zpracovanim a obsahem stranek;
e Skoleni a vzdélavani;
e centralni nakupy;

e Kkonzultace a asistence.
Spoluprace s odbérateli je postavena na dvou urovnich: znakova prodejna a regionalni
zastupce. Na obrazku niZe je mozné vidét pokryti Ceské republiky fransizovymi partnery,

pfi¢emz znackové prodejny jsou zobrazeny modrou barvou a regionalni zastupci Zlutou.
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Obr. 6: Mapa znackovych prodejen a regiondlnich zastupcii pro CR
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3.4.1 Znackova prodejna

Znackova prodejna, jeZ predstavuje nejvyssi a nejtésnéjsi formu partnerstvi, by méla v plné
mife reprezentovat znacku a cely sortiment CLIMAX a stat se sty¢nym centrem pro zakaz-
niky z Sirokého okoli. Znackové prodejny maji vzorovy vzhled, ktery mizete vidét na ob-
razku nize. Tento jednotny vzhled je od znackovych prodejen i regiondlnich zastupct po-

Zadovan od prelomu let 2008 a 2009.

Obr. 7: Vzorovy vzhled znackové prodejny

CLIMONT

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Znackova prodejna ziskd zdarma prodejnu a podporu prodeje (svételné panely, polep vy-

loh, stojan s logem, vzorky, ptedvadéci modely, prospekty, polep vozidel a prodejni argu-
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mentar), podporu marketingu a komunikace (design manual, kreativni feSeni komunikace
a inzerce, grafiku + DTP prace, nakup médii, web design) a vzdélavani, kam patii produk-
tova Skoleni a Skoleni obchodnich dovednosti. V nésledujici tabulce je uveden seznam

zna¢kovych prodejen spoleénosti SERVIS CLIMAX a.s. pro Ceskou republiku.

Tab. 2: Seznam znackovych prodejen spolecnosti SERVIS
CLIMAX a.s. v CR

Cislo Nazev spolecnosti Mésto
1 CLIMASTYL s.r.o. Hradec Kralové
2 CLIMASTYL s.r.o. Pardubice
3 Danexservice s.r.o. Dobtis
4 eZaluzie s.r.0. Valasské Mezifici
5 IMPONO s.r.o. Ostrava
6 Jifi Trochta Most
7 Liska Jan Ttebic
8 Proklima - stinici technika s.r.0. Brno - Medlanky
9 Proklima - stinici technika s.r.o. Jesenice u Prahy
10 Proklima - stinici technika s.r.0. Praha 5
11 Proklima - stinici technika s.r.o. Praha 8
12 Zuzana Bartakova Ceské Budgjovice
13 Zaluzie Kalou$ Cheb

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.2 Regionalni zastupce

Spoluprace na urovni regionalniho zéastupce je pon¢kud volnéjsi, pficemz je mensi i rozsah
vyhod a bonust. Co se ty¢e podpory prodeje, je bonus omezen na kolmy svételny panel,
polep vylohy, stojan s logem, vzorky, prospekty a prodejni argumentatr. Vzorovy vzhled
prodejny regionalniho zastupce je zobrazen na obrazku nize. Podpora komunikace a mar-
ketingu je omezena na kreativni feSeni komunikace a inzerce, nakup médii a web design
a vzdélavani je poskytovano zdarma pouze na produktova Skoleni. V tabulce nize je uve-
den seznam regionalnich zastupcii spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s. pro Ceskou republi-
ku.
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Obr. 8: Vzorovy vzhled regiondlniho zdstupce

STINICI TECHNIKA

Zdroj: interni materidly spole¢nosti

Tab. 3: Seznam regiondlnich zdstupcii spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. v CR

Cislo Nazev spolecnosti Mésto
1 Anko Kolin 2
2 Apokork studio Praha 10 — Uhtinéves
3 Apokork studio Beroun - Kralav Dvur
4 Barevny svét Liberec, s.r.o. Liberec 1
5 Bravest Hodonin
6 | CENTRUM STINICI TECHNIKY s.r.0. Brno - Cerna Pole
7 Cernik s.r.o. Uhersky Brod
8 ECOMARKT s.r.o. Tisnov
9 ECOMARKT s.r.0. Letovice
10 | ELESTAV s.r.o. Vysoké Myto
11 | GABAPLUS s.r.0. Pisek
12 | GATOS stavebni montaze s.r.o. Plzen
13 | GATOS stavebni montaze s.r.o. Hradek u Rokycan
14 | Help Vrchlabi
15 | Interiéry Horyna s.r.o. Me¢élnik
16 | Jana Jani s.r.o. Tabor
17 | Katzmair s.r.o. Moravska Tiebova
18 | Katzmair s.r.o. Boskovice
19 | Katzmair s.r.o. Blansko
20 | LENA Jirkov
21 | MODIC Lines.r.o. Jesenik
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22 | Montap Krnov 1

23 | Montex Svitavy

24 | montiva s.r.o. Zlin - Pr$tné

25 | Oldrich Vesely Jicin 1

26 | Pavel Kosnar Branka u Opavy
27 Perfecta, spol. sr.0. Praha 4 — Modfany
28 | Perfecta, spol. sr.o. Benesov u Prahy
29 | R.IM.S. Plzen

30 | Radek Hejl - zaluzie Olomouc

31 | Radomir Pavliska Frenstat pod Radhostém
32 | Rednex spol. sr.o. Klatovy 2

33 | Roman Mischnik Jindfichtiv Hradec
34 | SAFO - stinici technika Litomysl

35 | STYLTECH - stinici technika s.r.0. Olomouc

36 | STYLTECH - stinici technika s.r.o. Vsetin

37 | TRAX Olomouc

38 | TYMO Sobéslav

39 | TYMO Ceské Budgjovice
40 | TYMO Tabor

41 | Urman Professional s.r.o. Louny

42 | Vaclav Bulif Liberec

43 | Vladimir Hakl Brno

44 | Z+Z Beck Holysov

45 | ZebraQ Pardubice

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5 Zahrani¢ni prodejci

Obr. 9: Mapa znackovych prodejen a regiondlnich zdstupcii pro Slovensko
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Znackové prodejny jsou na obrazku vyse opét zobrazeny modrou barvou a regionalni za-

stupci zlutou a v nésledujicich tabulkach budou jednotlivé vypsany.

Tab. 4: Seznam znackovych prodejen spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. na

Slovensku
Cislo Nazev spolecnosti Mésto
1 Cancelli Bratislava
2 FORSAN s.r.o. Bratislava - Zahorska Bystrica
3 MONARCH Spisska Nova Ves
4 | Profirol s.r.o. Zilina - Solinky
5 PROMOD zaluzie s.r.o. Trencin

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5: Seznam regiondlnich zdstupcii spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. na

Slovensku
Cislo Nazev spole¢nosti Mésto
1 | Almik Zvolen
2 Best Door s.r.o. Nitra - Mlynarce
3 | CRuvisions.r.o. Humenné
4 DASON PreSov
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5 DASON Kosice

6 | HAMAXSs.r.o. Bratislava

7 MILENIA, s.r.o. Piestany

8 | OKNOPLAST SLOVENSKO s.r.o. Zilina

9 | Svetokien s.r.o. Nové Zamky

10 | WIDO s.r.o. Bratislava - Dubravka
11 | Zaluzie CIBULA Malé Uherce

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka samostatného prodeje, tak podil exportu byl v lofiském roce 57 % z ro¢ni pro-
dukce firmy. Oproti roku 2007, kdy podil exportu na obratu byl pouze 29,5 %, je mozno
vidét vyrazny posun smérem k orientaci na zahranicni trhy a Ize ofekavat, Ze se toto Cislo
bude do budoucna zvySovat. V silné zahrani¢ni konkurenci si SERVIS CLIMAX dlouho-
dob¢ buduje své jméno a svymi kvalitnimi vyrobky, servisem a cenou si ziskava stale vétsi
mnozstvi zakaznikli. Vyznamnymi oblastmi, které se podileji na obratu firmy, jsou Ra-

kousko, Némecko, Francie a Slovinsko.

3.6 Konkurence

Mezi konkurenty spolecnosti SERVIS CLIMAX spadaji jini vyrobci a prodejci stinici
techniky. Nasledujici seznam neobsahuje vycet vSech téchto firem na ¢eském trhu, ale
pouze ty, které¢ sama spolenost povazuje za nejvetsi hrozbu. Informace o téchto spolec-

nostech byly ziskany prizkumem jejich webovych stranek.

1. lIsotra (isotra.cz) — tato spole¢nost sidli v Opavé, nabizi zaluzie, rolety, markyzy,
eurookna a dvefe, sit¢ proti hmyzu, plisé a japonské stény. U této spole¢nosti bych
rovnéZz vyzdvihla jejich webovou prezentaci. Regionalni zastupci taktéz uvedli
Vv dotaznikovém Setfeni, Ze spolecnost Isotra vnimaji jako svého nejvétsiho konku-
renta diky nizkym cendm ve spojeni s Sletou zarukou.

2. Kasko (kasko-vs.cz) — sidlo firmy je na Vseting, s pobockami v Praze a Pardubi-
cich. Firma prodéava Zaluzie (venkovni 1 vnitini), rolety, sit€ proti hmyzu, markyzy,
roletky, bambusové rolety, shrnovaci dvete a garazova vrata.

3. STIN (stin.cz) — tato firma sidli na Vsetind a pobo¢ky ma v Praze, Pardubicich,
Teplicich a Brné. Do jeji nabidky patfi: Zzaluzie (vertikdlni, horizontélni, dfevéné),
rolety (textilni, bambusové), sité proti hmyzu, markyzy, sprchové zastény, shrnova-

ci dvefe, gardZova vrata a venkovni rolety.
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10.

11.

12.

13.

ROLROLS s.r.o. (rolrols.cz) — spole¢nost se sidlem v Praze, ktera nabizi markyzy,
zaluzie, sité proti hmyzu, rolety, plisé, japonské stény, garazova vrata, ploty, brany,
miize, baldachyny, okenni folie, protipriivanové pasy aj.

ROLUX Zaluzie s.r.o. (rolux.cz) — spole¢nost sidli v Bohunovicich, ale s pomoci
obchodnich zastupcti ma pokrytou celou oblast Ceské republiky. Zaméfuje se na
zaluzie, rolety, japonské stény, sité proti hmyzu, pfedokenni rolety, podomitkové
rolety, hlinikové ploty, brany a branky.

NEVA (nevapv.cz) — spole¢nost NEVA (se sidlem v Kralicich na Hané) se zaméfu-
je pouze na venkovni zaluzie, které ovSsem vyvazi do Norska a Izraele.

PLAS (plas.cz) — tato prazska spolecnost s poboc¢kou v Kladné nabizi markyzy,
svislé a fasadni clony, vrata, mfize, slunolamy, pergoly, stinéni zimnich zahrad, Za-
luzie, rolety, sité proti hmyzu, vnitini latkové stinéni, okna, dvete a elektroptislu-
Sentvi.

BOHEMIEFLEX (bohemiaflex-cs.cz) — spole¢nost sidlici v Opavé a s pobockou
V Praze, kterd kromé& markyz nabizi 1 interiérové a designové stinéni.

LOMAX (lomax.cz) — spole¢nost LOMAX ma svou nabidkou pokrytou Ceskou
republiku a vyvazi na Slovensko a do Rakouska. Zaméfuje se na garazova vrata, ro-
lety, zaluzie, ploty, dvefe, mfize a sité proti hmyzu.

BATIMA APl CZECH, k. s. (batima.cz) — spolecnost nabizi rolety, slunolamy,
pojezdové hlinikové okenice, parapety, zaluzie, okna a dvefe, gardaZova vrata
a markyzy. Sidli v Liberci (pobocka v Praze) a jejich nevyhodou je Spatné fungujici
web.

BEMATECH, s.r.o. (bematech.cz) — firma sidlici u Brna (Velka Bites), nabizejici
rolety, Zaluzie, zavesy, posuvné stény, screeny (druh clony), twintex (druh latkové
rolety), markyzy a pergoly.

SOLAR TECHNIK (solartechnik.cz) — firma se sidlem ve Frystaku a s pobockami
V Praze, Brng, Tieboni a Hluboké nad Vltavou, jejiz sortiment tvofi zaluzie, rolety,
japonské stény, markyzy, zastinéni zimnich zahrad, gardzova vrata, bezpecnostni
miize, sit€¢ proti hmyzu, lamelové dvefe nebo ratanovy nabytek. SOLAR
TECHNIK byla rovnéz prvni firmou, ktera nabizela stinici techniku v regionu.
JSKonsorcium s.r.o. (jskoncorcium.cz) — do nabidky této spolecnosti se sidlem
Vv Ostravé — Porubé¢ patii roletové systémy, sité proti hmyzu, zaluzie (vertikalni, ho-

rizontalni), gardzova vrata, vjezdové brany, interiérové roletky a markyzy.
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4 MARKETINGOVE AKTIVITY SPOLECNOSTI SERVIS CLIMAX
A.S. SE ZAMERENIM NA LETA 2011, 2012

V tabulce nize mizete vidét rozpocet spolec¢nosti SERVIS CLIMAX na marketingové ak-
tivity v pifedchozich dvou letech. Pod tabulkou budou dale uvedeny a stru¢né rozvedeny
formy marketingového komunika¢niho mixu, které spole¢nost v letech 2011 a 2012 vyuzi-
la. Od roku 2012 spolupracuje spole¢nost s reklamni agenturou PROPEOPLE marketing
s.r.o. Ta pro SERVIS CLIMAX zpracovava reklamu na billboardech, webovou prezentaci,

mostni reklamu a také reklamu v tisténych médiich.

Tab. 6: Rozpocet marketingovych aktivit

Aktivita 2011 2012
Narodni reklama 7000 000 K¢ | 9000000 K¢
Propagacni material — vzorniky, ceniky, vzorky atd. | 5000 000 K¢ | 6 000 000 K¢

Reklama prosttednictvim ZP a RZ vyplyvajici z ptedpisi o reklamnich aktivitach

e lokalni reklama 2 000 000 K¢ | 2000000 Ke
e branding prodejen 250 000 K¢ 250 000 K¢
Ostatni aktivity 2750 000 K¢ | 2250000 Ke
Rozpocet celkem 17 000 000 K¢ | 19 500 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1 Reklama

V loniskych letech se spole¢nost prezentovala sloganem CLIMAX — krdl ve svéte Zaluzii. Ke
své prezentaci vyuzivala reklamu v celoplosném i odborném tisku, v radiu, na internetu

a prostfednictvim venkovni reklamy.

4.1.1 Reklamayv televizi a radiu

Komunikaéni kampan v televizi bylo v roce 2011 mozné vidét na TV Prima. Jednalo se
0 30 sekundové reklamni spoty, které se vysilaly 80x v obdobi 1. 4. -30. 4. 2011. V roce
2012 sponzorovala spoleénost podasi na CT 1. Jednalo se o 10 sekundové spoty pred a po
predpovédi pocasi v 18:55 hod. Tato kampaii probihala v obdobi 1. 5. - 15. 5. 2012. V tom
samém roce vyuzila spolec¢nost i reklamu v radiu, na stanicich Frekvence 1, Evropa 2

a Impuls.
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4.1.2 Reklama v tisténych médiich

V tisku je velky diiraz kladen na inzerci v odbornych médiich, vzhledem k cilové skupiné
spole¢nosti je tato reklama zaméfena na Casopisy zajimajici se o obory stavebnictvi ¢i ar-
chitektury. U tohoto druhu reklamy spole¢nost vyuziva kombinaci plo$né inzerce a PR
¢lankd. Mezi nejcastéji vyuzivana média patii: MF DNES, Okno do kraje, M@j diim, Ho-
me, Diim a zahrada, Valassky denik, Rodinné domy, Byty, domy, zahrady a RTS Magazin
zaluzie — rolety — vrata. V zahranici je inzerce v tisku pouzivana pfedevsim na Slovensku,

v Némecku a v Rakousku, napt. v Némecku je to v ¢asopisu sicht + sonnenschutz.

4.1.3 Reklama na Internetu

Ve vyhledavacich sluzbach na Internetu jsou zvefejnény odkazy na spolecnost
na serverech: www.seznam.cz, www.centrum.cz, www.atlas.cz, www.google.cz,
www.zoznam.sk, www.google.sk a www.azet.sk formou placenych reklamnich banerid
s linkem na domovské stranky, kdy klicovymi slovy pro vyhledavani jsou: Zaluzie, rolety
amarkyzy. Reklamni banery spole¢nost umistuje na stranky: Wwww.seznam.cz,

Www.novinky.cz, www.super.cz, www.blesk.cz, www.zpravy.idnes.cz a www.living.cz.

4.1.4 Webova prezentace spole¢nosti

Internetové stranky spole¢nosti jsou umistény na adrese: www.climax.cz. Jsou
koncipovany ve firemnich barvach a zakaznik si mlze vybrat ze Ctyf jazyku: cestiny,
anglictiny, némciny a slovenstiny. Na Uvodni strance je nabidka rozdéléna nasledovné:
O spolec¢nosti, Produkty, Kalkulace, Reference, Ke stazeni, Obchod a Kontakty, zalozka
Home vraci zpét na Givodni strdnku. Vyhodou stranek je moznost on-line objednani pro-
dukta pres E-shop. Od roku 2011 spole¢nost na svych strankach nabizi nezavaznou
poptavku. Zakaznik mize pres on-line kalkulaci odeslat nezavaznou poptavku, ktera smeé-
fuje do CLIMAXu a k vybranému regiondlnimu zastupci a ziskané osobni udaje jsou
se souhlasem vyuZzivany k marketingovym uc€elim. Od téhoZ roku jsou také vyuzivany
specialni  stranky urCené pro projektanty a architekty dostupné z adresy:
www.cad.climax.cz. Zde je k dispozici ke stazeni kompletni vykresova dokumentace ven-
kovniho stinéni a markyz ve formatech dwg, dxf a jpg, a vSe je dostupné ve tfech jazyko-

vych mutacich: ¢esting, anglictiné a némciné.


http://www.google.sk/
http://www.zpravy.idnes.cz/
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4.1.5 Venkovni reklama
Billboardy

V roce 2011 spolecnost vyuzila billboardy pouze na Slovensku. Kampan byla rozdélena na
dv¢ casti, na jafe bylo na Slovensku umisténo 50 billboarda a na podzim 66 kust. V roce
2012 pokra¢ovala kampan pomoci billboardd na Slovensku, a v Ceské republice byly bill-

boardy umistény podél magistraly v Praze.

Mostni reklama

Mostni reklamu spolecnost vyuziva na déalnici D1. V roce 2011 byla umistnéna na 5 mosta:
3krat smér Praha — VySkov a 2krat v opacném sméru. V roce 2012 pak na 3 mosty: 2krat
smér VySkov — Praha a 1krat smér Praha — VySkov.

Reklama na navésech dopravci a polepy dodavkovych vozidel

V roce 2011 byly oznafeny navésy dvou kamiond, jejichZ vzhled je zobrazen na Obrdz-
ku 10 nize. Rada bych uvedla, ze vSechny vozy, které spole¢nost vyuziva, jsou polepeny
logem CLIMAX, avs$ak Casto jsou to zastaral¢ verze. Nejnovéjsi grafické znazornéni pole-

pu, které zacalo byt vyuZivano v roce 2011, je moZzné vidét rovnéz na Obrdzku 10 vpravo.

Obr. 10: Vzhled kamionii a doddvek

2ALUZIE

-

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

4.2 Podpora prodeje

Vétsina forem podpory prodeje je spolecnosti poskytovana jejim fransizantim. Ti vyuZziva-
ji svételné panely, polepy vyloh, stojany s logem, vzorky, prospekty nebo predvadéci mo-

dely, které jim spolecnost bezplatné poskytne.
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4.2.1 Propagaéni materialy

Ke své prezentaci spolenost vyuziva propaga¢ni materialy, které jsou zhotoveny ve fi-
remnich barvach. Jsou vytvoieny podle jednotného vizualniho vzoru, ktery koresponduje
se stylem spolecnosti. Do propagacnich materialit mizeme zaradit tiskoviny, které slouzi k
prezentaci jednotlivych skupin vyrobkt, déle katalogy a ceniky vyrobkd. Konkrétn¢ necha-
la spole¢nost zhotovit novou verzi nasledujicich materiala: Profil firmy v ¢eské, némecké,
anglické a francouzské verzi, Produktové listy a ceniky (opét ve Ctyfech, vySe uvedenych

jazykovych mutacich) a Letak celosortimentu, ktery vySel v Ceské a némecké verzi.

4.2.2 3D materialy

3D materialy spole¢nost vyuziva pii prezentacich na veletrzich nebo v prodejnéach jejich
obchodnich partneri. Jedna se piedevsim o reklamni predméty, darky s logem spolec¢nosti
(napt. diaie), vzorky a prezentaéni stojany. Jako novinka se v roce 2012 ptedstavil otaceci

stojan na prospekty s 21 kapsami.

4.3 Public relations

Do public relations bych zafadila i PR ¢lanky, které jsou uvedeny v reklamé v tisténych
médiich. Jedna se zejména o Clanky v RTS magazinu, ktery vydava SVST — Sdruzeni vy-
robei stinici techniky. Dale bych zminila, Ze spole¢nost ziskala ocenéni Ceskych 100 nej-
lepsich v letech 2009, 2010, 2011 a 2012. V roce 2011 byl spoluzakladatel spole¢nosti
Miroslav Jakubec finalistou soutéze Podnikatel roku 2010. V roce 2012 byl vysilan medai-
lonek Ing. Miroslava Jakubce, vykonného feditele SERVIS CLIMAX a.s. v pofadu Cesty
k Gspéchu na TV Prima. Tento medailonek je dostupny ke zhlédnuti na nasledujici adrese:

http://www.cestykuspechu.cz/cs/videa/4-serie/servis-climax-as.shtml.

43.1 Veletrhy a vystavy

Veletrhil a vystav se spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. ucastni od roku 2003. V Ceské
republice navstévuje stavebni veletrh For Arch v Praze, IBF v Brné a v zahrani¢i jsou to
veletrhy Coneco v Bratislaveé, R + T ve Stuttgartu a Fensterbau frontale v Norimberku.
V roce 2011 nenavstivila spolecnost zadny veletrh, ale v roce 2012 se prezentovala na R +
T ve Stuttgartu a IBF v Brné. Do planu veletrhu spole¢nost zahrnuje také registrace, vlastni
vyrobu stanku, pozvanek, vzorka a propagacnich materialti. Fotografie stanki z lofiskych

veletrhit mizete vidét na obrazku na nasledujici strané (IBF vlevo, R + T vpravo).
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Obr. 11: Veletrh IBF v Brné a R + T ve Stuttgartu

Zdroj: interni materialy spole¢nosti

4.3.2 Sponzoring

Formou sponzoringu se spole¢nost ucastni vefejného Zivota a snazi se podporovat ruzné
aktivity a spolecenské akce. Pravidelné ptispiva na sportovni a kulturni akce v regionu,
jako jsou Jarni ples s Annou, dostihy ve SluSovicich, Valasska 24 a Stary dobry western.
Déle poskytuje finan¢ni ptispévky neziskovym organizacim, které¢ se zabyvaji rozvojem
kvality Zivota v regionu a pé&i o stari obéany. Piikladem mohou byt: Diakonie CCE stie-
disko Vsetin, Obc¢anské sdruzeni Jasénka Vsetin nebo Domov Jitka ve Vsetin€. Spole¢nost
piimo podporuje nohejbalovy klub CLIMAX Vsetin a v roce 2011 poskytla dar na podporu

akce Zivot détem.

4.3.3 Interni komunikace

Kinterni komunikaci slouzi spolecnosti firemni nasténka, firemni porady, intranet
a CLIMAX noviny, které vychazi jako dvoumeési¢nik a piinasi zaméstnancim a obchod-
partnery je kazdoro¢né potradano setkani regionalnich zastupct, které se kona ve Velkych

Karlovicich.

4.4 Osobni prodej

V SERVIS CLIMAX a.s. probiha osobni prodej vétSinou prostfednictvim obchodnich za-
stupcti. Proto spolec¢nost velmi dba na jejich proskoleni, které je potadano nékolikrat do
roka a na kterém jsou osoby, které jsou v kontaktu se zdkazniky detailn¢ pouceny o pro-
duktech spole¢nosti, zménach ve vyrobé nebo v produktovych listech, popiipadé akcich

spolecnosti.
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5 SWOTANALYZA

Strengths (silné stranky)

S1

S2

S3

S4

S5

Kvalita (certifikace vyrobktl) a Sitka vyrobniho sortimentu.
Cilové zaméreni na zdkaznika.
Spolehlivost a rychlost dodavek.

Dobré technologické zazemi.

Sluzby — technické poradenstvi, rychlé vytizeni stiznosti, vyrobky na miru.

Weaknesses (slabé stranky)

w1

w2

W3

W4

W5

Sezonni sortiment.

Nedostate¢nd znalost znacky mimo region.
Obtizna diferenciace od konkurencnich vyrobk.
Vysoké ndkupni ceny komponent.

Pomérné vysoka fluktuace zaméstnancti ve vyrobe¢.

Opportunities (prileZitosti)

O Vstup na nové zahranicni trhy.

O, Vyvoj novych produkt — inovace.

O3 Nové technologie.

O4 Rist podilu na trhu a docileni vSeobecné znamosti.

Os Rist dichodu, ktery povede k riistu poptavky po vyrobcich.
Threats (hrozby)

T1 Vstup silného zahrani¢niho konkurenta na ¢esky trh.

T Neschopnost odbératelt splacet pohledavky.

T3 Rust cen materialt.

Ty Ptiliv levnych vyrobkt z asijskych trhii nebo supermarketu.

Ts

Nestabilni kurz eura.
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Tab. 7: SWOT analyza

OPPORTUNITIES THREATS 3
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Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky jsou zastoupeny dle dulezitosti, jak jdou po sob& od nejvyssi hodnoty
K nejnizsi: 1. kvalitou a Sitkou sortimentu, 2. cilovym zaméfenim na zakaznika, spolehli-
vosti a rychlosti dodavek a dobrym technologickym zdzemim a 3. sluzbami.

Ke zjisténi téchto silnych stranek dopomohlo srovnani s moznymi prileZitostmi, které by
mohly byt pfinosem. Vstup na nové zahrani¢ni trhy otevird i nové moznosti, kde je moz-
no vyuzit silnych stranek spolecnosti, kterymi jsou kvalita a §itka vyrobniho sortimentu,
cilové zaméfeni na zakaznika, spolehlivost a rychlost dodéavek, dobré technologické zaze-
mi nebo sluzby, které firma nabizi. Rist poptavky po vyrobcich nebude pro spole¢nost
diky dobrému technologickému zdzemi problém. Zarovent dopomiiZze kvalita a rozsah sor-
timentu spolu s rychlosti vyroby, ktera bude $itd na miru zakaznikovi k tomu, aby dal za-
kaznik ptednost spole¢nosti pred konkurenci. Dalsi ptilezitosti je vyvoj novych produktii,
ke kterému ma spolecnost diky svému vynikajicimu technologickému zdzemi piedpoklady.
Nové vyrobky by také mohly pomoci omezit sezoénnost sortimentu, kdy je o stinici techni-
ku zdjem pfedevsim v letnich mésicich. Déle se ndm nabizi moznost vyuzit pii vyrob& no-
vych technologii, kdy nové a jedine¢né vyrobni postupy mohou spolecnosti pomoci dife-

rencovat se od konkurencnich firem. Nakonec se naskyta moznost ristu podilu na trhu
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a docileni v§eobecné znamosti firmy dopomuze kvalita vyrobkl a spolehlivost a rychlost

dodévek (po CR do tti dntt), jenz vytvaii u zékaznikd pozitivni image.

Dale nasleduje srovnani moznych hrozeb se silnymi strankami spole¢nosti. Spole¢nost by
se méla piizpusobit situaci na trhu, aby mohla co nejlépe bojovat s novou konkurenci
Vv odvétvi stinici techniky, at’ uz se jedna o vstup nového zahrani¢niho konkurenta nebo
priliv levnych vyrobku z asijskych zemi nebo supermarketii. Spole¢nost SERVIS
CLIMAX a.s. zna oproti nové konkurenci Cesky trh stejné jako ¢eského zakaznika a doka-
ze rychle reagovat na zmény pozadavki. Co se tyka vyrobku z asijskych zemi a supermar-
ketli, nemtze u nich spole¢nost bojovat s nizkou cenou, na druhou stranu ani jeden z téchto
vyrobkd nebude kvalitni a ani §ity na miru. Dle mého nazoru daji zakaznici prednost vy-
robku, ktery dokonale sedi, mohli si u n¢j vybrat barvu a druh materialu, z kterého byl vy-
roben a vydrzi nékolik let, i kdyZ si za n¢j budou muset piiplatit. Dal§im prvkem ohrozeni
je Spatna platebni moralka odbérateli, ktera by mohla (i pfes soucasnou finan¢ni stabili-
tu spolecnost) vést k ohrozeni platebni bilance. Firma se proti této hrozbé mize branit pro-
sttednictvim smluv a sjednanych podminek, sankcemi nebo podminkou platby zalohy.
Hrozbu ristu cen materiali muize spole¢nost snizit nalezenim nového dodavatele a ne-
stabilni kurz eura muZze byt eliminovan zajiSténim urokového rizika vyplyvajici

z mozného negativniho vyvoje konkrétni irokové sazby.

Diky slabym strankam si mize spole¢nost uvédomit, kde jsou jeji slabiny, které nesmi
ukazat konkurenci a také vytvofit jista opatfeni, kterymi snizi mozné dopady na podnik.
Slabymi strankami od nejvyznamnéjsi k méné podstatnym jsou za 1. vysoké ndkupni ceny
komponentt, 2. nedostate¢na znalost zna¢ky mimo region, 3. obtizna diferenciace od kon-
kuren¢nich vyrobktl, 4. sezonni sortiment a jako posledni pomérné vysoka fluktuace za-
meéstnancli ve vyrobé¢, kdy spolecnost v letnich sezonnich mésicich zaméstnava o desitky

zameéstnancu vice.

Slabé stranky v oblasti pFileZitosti ovliviiuji spole¢nost v mozném pisobeni na zahranié-
nich trzich, jelikoz nemusi byt dostate¢né prirazna a konkurenceschopna. Piesto se nesmi
vzdat a pokusit se 0 vstup alespoil na mensi trhy. K tomu mize pomoci nova technologie,
kterd umozni d¢lat véci jinak nez stavajici konkurence a za levnéjSich podminek. Fakt, Ze
je firma na daném tzemi nova, miZe zménit Gcast na veletrzich nebo potadani eventi. Ty-
to akce pomohou i nasledujici prilezitosti, kterou je riist podilu na trhu a docileni v§eo-

becné znamosti. Dal$i moznosti jak pfiblizit produkty vefejnosti, je novy sortiment pro-
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duktii, se kterymi by spole¢nost mohla prorazit na trhu. Piikladem mohou byt gardzova

vrata.

Nakonec nasleduje srovnani hrozeb aslabych stranek. Novy zahrani¢ni konkurent
Vv odvétvi mize byt pro spolecnost hrozbou zejména z diivodu obtizné diferenciace a nedo-
state¢né znalosti znacky SERVIS CLIMAX na Ceském trhu. V piipadé levnych vyrobkl
z asijskych zemi mohou cenovy rozdil jesté navysit rasty cen materidl. Jednim
z moznych feSeni by mohlo byt sledovani konkurence nebo zajisténi odbornikii na odhad
vyvoje trhu. Co se tyCe riastu cen materiali, ty mohou byt pro firmu ni¢ivé zejména
v kombinaci s uz drahymi vstupnimu komponenty. Tato hrozba muze byt eliminovana na-

lezenim nového levnéjsiho dodavatele.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM - ZNALOST ZNACKY CLIMAX

6.1 Cile prizkumu

Spolecnost SERVIS CLIMAX a.s. pusobi na ¢eském trhu od roku 1993 a méla tedy spous-
tu prostoru a piilezitosti k prezentovani se Siroké vefejnosti. Cilem prizkumu bylo zjistit
miru informovanosti o trhu stinici techniky, stejné jako samotnou znalost znacky CLIMAX
a vnimani jejich kampani. Dal§im cilem bylo ur¢it, jak znacku CLIMAX vnimaji spotiebi-

telé.

Ve své diplomové praci jsem pro ziskani lepSich vysledka pouzila kromé vlastniho Setieni
1 priizkum, ktery spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. realizovala v roce 2011. Ten mél za cil
zjistit asociace spojené s pojmem ,,stinici technika®, spontanni a navozenou znalost znacek

stinici techniky a vnimani znacky CLIMAX na trhu.

Samostatnym cilem prizkumu z roku 2013 bylo zjistit zakladni znalost znatky CLIMAX

a hlavnich konkurentt ve vyznamnych cilovych skupinach na ¢eském trhu.
6.2 Planovani a sbér dat

6.2.1 Setieni z roku 2011

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. realizovala na pfelomu tinora a biezna v roce 2011 pra-
zkum zaméteny na znamost znaCky CLIMAX, testovani minulé kampan¢ a znalost pojmu
stinici technika. Jednalo se o sbér dat prostfednictvim tazateli na referencnim vzorku
304 respondentl. Priizkum probihal formou osobniho dotazovani v deseti vybranych més-
tech Ceské republiky: Praze, Brné, Ostravé, Hradci Kralové, Zling, Opavé, Prostgjové,
§umperku, Zd4aru nad Sazavou a Veseli nad Moravou. Dotaznik mél strukturovanou for-

mu, obsahoval 5 otazek a jeho strukturu si miizete prohlédnout v Priloze Il.

6.2.2 Pruzkum trhu v roce 2013

V bieznu roku 2013 probéhl vyzkum trhu na mezi spotfebiteli na znalost a vnimani znac¢-
ky. Sbér dat probihal od 20. 3. 2013 do 25. 3. 2013 formou CAWI (Computer Assisted
Web Interview — online dotazovani pomoci internetu), vysledky byly zjistovany od
300 respondentli a na zadost spole¢nosti SERVIS CLIMAX a.s. byl tento vyzkum zajistén
spole¢nosti B-inside s.r.o. Tento outsourcing probéhl z ditvodu nutnosti provedeni i néko-

lika jinych dotaznikovych Setfeni. NiZze bude vSak rozebrana pouze ta ¢ast Setfeni, ktera
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souvisi s tématem mé diplomové prace. Otazky dotazniku byly vSak sestaveny i vyhodno-

ceny mnou. Dotaznik se skladal se sedmi otazek a jeho podobu muzete vidét v Priloze III.
6.3 Analyza dat

6.3.1 Setieni z roku 2011

Prvni otazka dotazniku se zamétovala na asociace, které vyvola pojem ,,stinici technika®.
39 % dotazovanych si nedokézalo pod pojmem stinici technika pfedstavit nic, pro 28 %

dotazovanych se pod timto pojmem skryvaji Zaluzie a 8 % dotazovanych se vybavily role-
ty.

Graf 1: Asociace s pojmem ,, stinici technika
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Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani

Druha ¢ast dotazniku byla zamétfena na spontanni znalost znacek, které souviseji se stinici
technikou. 57 % respondentii se nevybavila zadna znacka, 13 % (40 dotazovanych) si vy-
bavilo znacku CLIMAX, 7 % znacku Bohemiaflex a 6 % znacku Isotra.
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Graf 2: Spontanni znalost znacky
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Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani

V dalsi ¢asti Setfeni, bylo dotazovanym piecteno 5 firem, které prodavaji stinici techniku,
s cilem zjistit, jaka je navozena znalost téchto znacek. Nejlépe si vedla znacka Rolux, kte-
rou si vybavilo 102 dotazovanych. Znacku CLIMAX znalo 86 respondentt, Isotru 83 re-

spondentt, zna¢ku Kasko 25 a znacku Neva 10 dotazovanych.

Graf 3: Navozend znalost znacek
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Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani

Dale byl respondentim ukazéan reklamni banner, ktery spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s.
uzivala ve své reklamni kampani od roku 2009, spole¢né s logem znacky (zobrazeno

na obrazku na nasledujici stran¢) a bylo zjistovano, jaké druhy reklamy se jim vybavi. Jak
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vyplyva z grafu, nejcastéji byly zaznamenany kampané v novinach, na Internetu a venkov-
ni reklama (billboardy nebo plachtové reklamy). Jelikoz jsou tyto vysledky pirevzaty
od spole¢nosti CLIMAX, nepodatilo se mi dopatrat, jaké mnozstvi respondentt si nedoka-

zalo vybavit Zaddnou kampan.

Obr. 12: Reklamni kamparn ,, Zatméni slunce kdykoliv chcete a logo spolecnosti
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Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani

Graf 4: Povédomi o kampani CLIMAXu
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V posledni ¢asti dotazniku pak byly zjistovany demografické udaje dotazovanych. Infor-

mace byly ziskany od 146 muzi a 158 Zen, ve vé€kové skladbé od 20 nad 60 let, pficemz

nejvice osob (82) se nachazelo ve véku mezi 40 — 49 lety. Zaroven dosahla vétsina dotazo-

vanych (témé&f 70 %) stfedoSkolského vzdélani, jsou zaméstnani a ziji ve vlastnim byté

nebo domé.

Graf 5: Demografické udaje - pohlavi

Graf 6: Vékové rozlozZeni
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Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani

Graf 7: Vzdeélani

Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani

Graf 8: Zaméstnani
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Zdroj: SERVIS CLIMAX, vlastni zpracovani
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Graf 9: Typ bydleni
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Z tohoto dotazniku vyplynulo, ze v roce 2011 celkova znalost pojmu stinici technika byla
na ¢eském trhu velmi mald, stejn¢ jako spontanni znalost znacek, které se na tomto trhu
pohybuji. V tomto bodé si znacka CLIMAX vedla pomérné dobte, jelikoZ si ji vybavilo
nejvice osob (40). Nejcastéjsi média, kde si lidé vSimnou kampané a vyplati se do nich

investovat, jsou podle tohoto prizkumu tiskoviny, Internet a venkovni reklama.

6.3.2 Pruzkum trhu v roce 2013

V prvni ¢asti dotazniku miizeme porovnat, jak se zménilo vnimani pojmu ,,stinici techni-
ka“. 61 % respondentl si vybavilo Zaluzie, 35 % rolety, 18 % markyzy a stejnému poctu
dotazovanych se nevybavilo nic. Oproti roku 2011 (39 % si nevybavilo nic, 28 % zaluzie
a 8 % rolety) je to uspéch, presto se témét jedné Ctvrting respondentll nedokazal vybavit

zadny produkt nebo je jim vybavil produkt, ktery nesouvisi s vyrobky CLIMAXu.
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Graf 10: Asociace s pojmem ,, stinici technika* 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spontanni znalost znacek a vyrobctl stinici techniky je obecné nizkd. 68 % respondenti

si nevzpomnélo na zadnou znacku vyrobce zaluzii, rolet, markyz nebo siti proti hmyzu.

Nejcastéji spontdnné jmenovanou znackou je Velux, ktery jmenovalo 8% respondentd.

Nésleduje CLIMAX (4%) a Vekra (3%). Oproti roku 2011 doslo tedy ke zhorSeni a zaro-

ven se ukazalo, Ze respondenti ¢asto nejsou schopni rozlisit mezi vyrobcem stinici techni-

ky, vyrobcem oken a montazni firmou, proto lze za vhodné distributory stinici techniky

povazovat 1 vyrobce a prodejce oken.

Graf 11: Spontanni znalost znacek v roce 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak miizeme vidét na grafu nize, znalost vyrobct stinici techniky mezi spotiebiteli je nizka.
Znacka, kterou respondenti uvedli spontanné jako prvni, je oznaCovana jako, Top of
Mind“, dalsi jmenované jsou oznaeny jako ,,zna spontanné“. Poté bylo ucastnikiim pri-
zkumu ukazano 6 log a byli dotazani, zda se s nékterymi nékdy setkali. Tito jsou oznac¢eni
jako ,,zna s napoveédou®. 64% respondentli neznalo ani jednu z piedlozenych znacek. Cel-
kova znalost znacky CLIMAX je vSak nejvyssi, zna ji 23 % dotdzanych. Tésné nasleduje
znacka Rolux, kterou zna 22 % respondentti a znacku Isotra zna 14 %. Znalost zna¢ek Hel-

la, Batima ¢i Neva je prakticky nulova.

Graf 12: Navozena znalost znacek stinici techniky

Celkova znalost znacek stinici techniky
m Top of mind  ® Zna spontélné Zna s napovédou Nezna

Climax 18% 77%

Rolux 22% 78%

Isotra 11% 86%

Hella 95%
Batima 97%

Neva 98%

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi ¢asti dotazniku, jsme se respondentd, ktefi uvedli, ze znaji znacku CLIMAX ale-
spon s napovédou, zeptali, zda vidéli ¢i slyseli v posledni dobé né&jakou reklamu na vyrob-
ky znacky CLIMAX. Nejcastéji dotazovani zaregistrovali reklamu CLIMAXu na internetu
(19 %), nasledné na billboardech a v tisténych médiich (po 10 %). Reklamu v televizi
¢iréadiu si vybavila pouze 3 %, respektive 2 % dotdzanych. 62 % respondentl si Zadnou
reklamu CLIMAXu nevybavilo. Stejné jako v roce 2011 jsou vSak nejvice vnimanymi mé-
dii Internet, venkovni reklama a noviny. Na tyto oblasti by se m¢la firma i1 nadale nejvice

zaméfrit.
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Graf 13: Vybaveni si reklamy spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z dalsi c¢asti Setieni vyplyva, ze produkty spole¢nosti CLIMAX by svému znamému dopo-

rucilo 89% respondentu, ktefi tuto znacku znaji. To pusobi jako pozitivni vysledek, avSak

ze zkuSenosti spoleCnosti marketingovych firem vyplyva, Zze pouze ti, kteii uvedli,

ze znacku ,,rozhodné€ doporuci (18 %) ji ve skutecnosti svym znamym navrhne. Toto ¢islo

by mohlo jit zvysit naptiklad tim, Ze spole¢nost bude v propaga¢nich materidlech uvadét,

ze urcité procento zakazniki je spokojeno s vyrobky znacky CLIMAX a doporucilo by je

svym znamym nebo vyzyvanim zakaznikt, aby vyrobky doporudili, pokud jsou sami spo-

kojeni.

Graf 14: Doporuceni produktic CLIMAX
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Znacka CLIMAX je respondenty, ktefi ji znaji, vnimana predev§im jako kvalitni.
V ostatnich aspektech je vnimana jako mirn¢ lepsi priimér. Proto bych doporucovala zamé-
fit marketingovou komunikaci smérem ke zlepSeni image a to ve vSech sledovanych aspek-
tech. Co se tyka ceny, je pozitivni, Ze ackoliv je CLIMAX vnimany spiSe jako drazsi znac-
ka, respondenti ocenuji, ze jde o dobry pomér cena/kvalita. Tento aspekt je potieba i nada-

le argumentovat a posilovat.

Tab. 8: Sémanticky diferencial — vnimani znacky CLIMAX zdkazniky

Sémanticky diferencial Primér | Rozptyl
levna x draha 29 0,104
kvalitni x nekvalitni 2,2 0,103
jednicka na trhu x fadovy vyrobce 2,5 0,108
dobry pomér kvalita / cena x cena neodpovida kvalité 2,6 0,111

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13: Sémanticky diferencial — vnimani znacky CLIMAX

1 2 3 4 5
levna / draha
kvalitni nekvalitni
jednicka na trhu radovy vyrohce
dobry pomeér \ cena neodpovida kvalité
kvalita/cena

Zdroj: vlastni zpracovani

V zavére¢né cCasti dotazniku byly zjiStovany demografické udaje, zkterych vyplyva,
ze 54 % dotazovanych byli muzi a 46 % dotazovanych bylo Zen. Tohoto internetového

prizkumu se zacastnili lidé v rozpéti 25 — 50 let, pticemZ nejvice (29 %) se nachazelo
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ve skupiné 35 — 39 let. 49 % respondenti ma dokoncené stiedoSkolské vzdélani
s maturitou, 22 % bez maturity a 29 % dosahlo vysokoskolského vzdélani. 73 % dotazova-
nych jsou zaméstnanci, 7 % jsou OSVC nebo zaméstnavatelé, 10% byly osoby na matei'ské
¢1 rodicovské dovolené, 4 % nezaméstnanych, po 2 % studentli a osob v domécnosti a 1 %
tvoftili dichodci. 72 % respondentii ma vlastni bydleni a 28 % bydli v pronajmu. 63 % zije
vV byté a 37 % ma rodinny dim. Nejvice dotazovanych Zije v Praze (13 %), 12 % ziskaly

Stiedocesky, Ustecky a Moravskoslezsky kraj.

Graf 15: Pohlavi respondentii Graf 16: Vek respondenti
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Graf 19: Typ bydleni Graf 20: Druh bydlent
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Graf 21: Kraj
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6.4 Interpretace vysledkii

Z porovnani obou dotaznikovych Setfeni vyplyva, ze si pod pojmem stinici technika vybavi
stale vice spotiebitelll spravné vjemy, piesto bych nedoporucovala pouzivat pojem stinici
technika v reklamé pro koncové spotiebitele a drzela bych se pojmu Zaluzie, rolety a mar-
kyzy spolu s grafickym zndzornénim.

Co se tyka znalosti vyrobci stinici techniky, mizeme fici, Ze je celkoveé nizkd. Nicméné je

potieba si uvédomit, Ze se jedna o charakteristiku tohoto trhu, kdy produktem neni véc
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kazdodenniho nékupu ani véc vyrazné hodnoty ¢i image. Cilem by tedy nemélo byt vyraz-
né navysovani procenta spotiebitelil, kteti znaji konkrétniho vyrobce, to se pravdépodobné
nepovede (nebo za vynalozeni velmi vysokych prostfedkit), ale ukrojit ze znalosti co nejvi-
ce. Zvyseni znalosti znacky miize piedstavovat jeden z cilti reklamnich kampani, kdy zna-
lost a dobra image znacky piedstavuji jeden z dulezitych aspekti, které podporuji prode;j.
Ptivadi nové zakazniky, buduji dGveéru a pomahaji v prodeji zbozi, které je sice kvalitné;si,
ale 1 drazsi. Zvlasté dilezita je znacka a branding pro firmu, ktera se chce profilovat jako

leader na trhu.

Reklamni kampané spolecnosti si nejvice spotiebitelit povSimlo na Internetu, billboardu
a v tisténych médiich, proto bych zamétila marketingové aktivity co nejvice na tyto oblasti.

Velmi dilezitym zjisténim byl také fakt, je znacka CLIMAX vnimana jako kvalitni.

Podrobna analyza ukazuje, Ze stavajici reklama mé na znacku CLIMAX pozitivni dopad.
Respondenti, ktefi reklamu zaregistrovali, jmenovali znacku spontanné dvakrat ¢astéji, nez
respondenti, ktefi reklamu nezaregistrovali. Stejn¢ tak vnimaji znacku pozitivnéji jak
v aspektu ,,jednicka na trhu* tak také ,,dobry pomér kvalita/cena‘. Spoleénost navic i Casté-

ji doporucovali.
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7 PROJEKTOVA CAST

Posledni ¢ast mé diplomové prace bude zaméiena na konkrétni projekt budovani znacky
spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s. Tato firma ptsobi na ¢eském trhu od roku 1996, a ac-
koliv se v regionu o pomérn¢ znamou znacku stinici techniky, prizkum vyse dokazal, ze
znalost na celém Ceském trhu je nizka. Zakaznici nemaji vysoké povédomi o znacce
CLIMAX. Drtiva vétSina dotdzanych si nedokéazala vybavit Zzadnou znacku stinici techniky
a z toho 77 % dotazanych neznalo znacku CLIMAX. Co se tyka reklamy, tak vétSina dota-
zanych zadnou nezaznamenala, ale i pfes tento fakt, si vyrazné vétsi procento spotiebitelt
povsimlo reklamnich kampani na Internetu, poté billboardd a reklamy v ¢asopisech a novi-
nach. Na zdklad¢ vysledkli obou dotaznikovych Setfeni jsem navrhla pro spolecnost
SERVIS CLIMAX projekt, jehoZ ucelem je posilit image znacky a také jeji znalost mezi

spotiebiteli. Podpora znamosti zna¢ky bude koncipovéna pro Ceskou republiku.

7.1 Cil projektu

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. pouziva velmi propracovany systém marketingovych
aktivit, do kterych vklada nemalé mnozstvi finan¢nich prostiedkt. Pies veskerou snahu je
vsak znalost znacky CLIMAX mezi spotiebiteli velmi nizka a proto je mym hlavnim cilem
vytvoreni ucelené¢ho projektu marketingovych aktivit pro budovéani znacky CLIMAX. Tyto
aktivity se budou zamétfovat na reklamu na Internetu, billboardy a tiSténé média, jelikoz
byla spotiebiteli nejvice vnimana. Zaroven se budu soustiedit na oblasti, kterym spole¢nost

nevénuje dost pozornosti.

7.2 Cilova skupina

vvvvvv

vesnici, v byté¢ i rodinném domé, patficich do stiedni i vyssi platové t¥idy. Jedna se o oso-
by, které uvazuji o ndkupu stinici techniky v horizontu jednoho roku, ale i o ostatni spotie-
bitele, ktefi se o tento sortiment zatim nezajimaji. Snahou bude dostat se jim do povédomi,

aby si v budoucnu az budou fesit tento problém, vybavili znatku CLIMAX.

7.3 Aktualni reklamni kampan spole¢nosti pro rok 2013

Rozpocet marketingu pro rok 2013 ¢ini 20 mil. K¢, coz ptedstavuje 3,2 % z obratu spolec-

nosti z roku 2012. Rozdé&leni financi je zobrazeno v tabulce na dalsi strang.
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Tab. 9: Rozpocet marketingovych aktivit v roce 2013

Aktivita 2013
Nérodni reklama 7000 000 K¢
Propagacni material — vzorniky, ceniky, vzorky atd. 6 500 000 K¢
Reklama prostfednictvim ZP a RZ vyplyvajici z predpist o reklamnich aktivitach
e lokalni reklama 2 500 000 K¢
e branding prodejen 300 000 K¢
Ostatni aktivity 1700 000 K¢
Rozpocet celkem 18 000 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto rozpoctu bude financovana organizace a Ucast na veletrzich, nové propagacni ma-
teridly, novy vzhled webu, jehoz zkuSebni verze je nyni kvidéni na adrese:
http://test4.nowonet.com/, reklama v designovych ¢asopisech a tisku, mostni reklama, ban-
nerova reklama a internetova reklama na google.cz a seznam.cz véetné SEO (optimalizace

pro vyhledavace).

7.4 Prvky marketingového komunika¢niho mixu

Spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. ma velice propracovany systém marketingového komu-
nika¢niho mixu, ktery se ovSem zaméfuje spiSe na obchodni partnery a odbornou vefejnost,
ktera cilen¢ hleda informace v odborném tisku. Dle mého nazoru ma znacka CLIMAX
mezi odbornou vetejnosti velmi kvalitni jméno a proto budu volit ty prvky marketingového
komunika¢niho mixu, které pfedaji co nejvice informaci o znacce cilové skuping. Vyuziji
reklamu (v tisku, na billboardech a Internetu), podporu prodeje (drobné darky pii nakupu)
a pfimy marketing. Plisobeni reklamy budu soustfedit do ¢asového useku tii mésict, aby se

zvysila Sance na zaptisobeni na spottebitele.

7.5 Reklama

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvétSimu mnozstvi spotiebitelli utkvéla v paméti
reklama na Internetu, vtisku a na billboardech. Proto bych pro zvolila reklamu
Vv celostatnich denicich, ¢asopisech se zaméfenim na bydleni (pro osoby, které uvazuji
0 nakupu stinici techniky), reklamu formou bannerii na internetovych strankach a venkovni

reklamu. Vizualy reklamnich materiali jsou k vidéni v Priloze IV.
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75.1 Reklama v celostatnich denicich

Denni tisk nabizi zdsah rozsahlé cilové skupiny a oslovuje své ¢tenafe ihned. Vzhledem
Kk rozdéleni na jednotlivé rubriky (domaci, zahranié¢i, ekonomika, kultura, atd.) nabizi celou
fadu rozdilnych redakénich prostiedi, kterd jsou vyuzitelnd pro konkrétni typy reklamnich
sdéleni. Rovnéz umoznuje osloveni Ctendid, ktefi noviny Casto pouzivaji jako voditko pii
nakupovani ¢i zabave. Tisk je distribuovan na vice trovnich (celostatni, regionalni a lokal-
ni), a proto umoznuje piesnéjsi geografické cileni nez ¢asopisy. Navic je dle vyzkumu
agentury Millward Brown viditelnost tiskovych kampani priméru témet tiikrat vétsi nez

u televiznich. (Surmanek, © 2007; Millward Brown, © 2007)

Abych dostala informace o znac¢ce CLIMAX k co nejvétSimu poctu spotiebiteltl, rozhodla
jsem se pro inzerci ve tiech nejétenéjSich tydenicich. Témi jsou podle spole¢nosti Media
projekt s.r.o. (zobrazeno na Obr. 14 nize): Blesk, Mlada fronta DNES a Pravo, z nichz spo-
le¢nost SERVIS CLIMAX a.s. pro inzerci do této chvile vyuzivala pouze Mladou frontu
DNES.

Obr. 14: Ctenost denikii na vydani v 1. a 2. étvrtleti 2013

Ctenost na vydani v 1. a 2. étvrtleti 2013
2013
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—] PRAVO 332 000 étendrl
—] SPORT 237 000 ftendfl

Celkem 3211 000 étenaiii

Zdroj: Media projekt, © 2007
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Blesk

Denik Blesk je nejprodavangjsi a nejétendjsi celostatni titul v Ceské republice. Celobarev-
né noviny piinasi piehledné aktualni zpravodajstvi, zajimavosti a senzace z domova 1 ze
svéta. Velky duraz klade Blesk na obsahla servisni témata s praktickymi radami a doporu-
¢enimi. V sobotu vychazi s denikem tematickd ptiloha Blesk na vikend. Denik Blesk vy-
chazi v mutacich Praha, Praha a stfedni Cechy, severni Cechy, vychodni Cechy, zapadni
Cechy, jizni Cechy, severni Morava, jizni Morava a Brno a okoli. Pfilohy Blesku jsou na-

sledujici:

¢ Blesk Reality & Bydleni je mé&sicni bezplatnd samostatné neprodejna ptiloha deni-
ku Blesk, kterd vychazi spolu s denikem Blesk vzdy posledni stfedu v mésici. Ma-
gazin kombinuje praktické informace z realitniho trhu, tipy pro vybaveni interiért,
bytové trendy s radami pfednich odbornikti v oblasti bydleni a nemovitosti, archi-
tektury &i prava. (Ctenost 33 000 Gtenaii)

e Ctrnactidenik Nedélni Blesk K¥iZovKy nabizi &tenaftm na 36 strankach velkého
formatu Siroké spektrum kitizovek o ceny, osmismeérek ¢i sudoku pro celou rodinu.
Lusténi je doplnéno zajimavymi ¢lanky o celebritach, horoskopy na dva tydny, za-
jimavymi recepty ¢i zabavnymi kvizy a nechybi ani stranky urcené specidlné¢ pro
déti.

e Blesk magazin, nejctenéjsi titul na ceském tiskovém trhu, je pate¢ni samostatné
neprodejnou piilohou deniku Blesk. Klade diiraz na zdbavné ¢teni pro celou rodinu,
rozhovory s osobnostmi ze spolecnosti, sportu a politiky a samoziejmé také
podrobny televizni program s tipy na cely tyden. VSechny texty jsou doplnéné roz-
sahlymi atraktivnimi obrazovymi materialy. (Ringier Axel Springer Media CZ a.s.,
© 2011)

Blesk je denik, ktery vychazi v primérném ndkladu 276 245 vytiskii a jeho Ctenost je
1 171 000/vydani'. Jeho vydavatelem je Ringier Axel Springer. Ceny inzerce jsou néasledu-
jici (za pond&lni — &tvrtedni a sobotni vydani): % strany (263x185 mm) — 373 9317 K¢;

! Priimérné hodnoty vyzkumu Media projekt za obdobi 1. 1. 2013 — 31. 6. 2013, stejné jako viechny hodnoty
mnozstvi vytiskll a ctenosti v této praci.
? Tato cena, stejné jako viechny ostatni ceny v této praci, je uvedena bez DPH.
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1/3 strany (263 x 120 mm) — 249 018 K¢; V4 strany (263 x 90 mm) — 189 189 K¢; 1/8 stra-
ny (263 x 50 mm) — 106 453 K¢&. Ceny jsou uvedeny za rozméry na $ifku.

Mlad4a fronta DNES

MF DNES je nejvétsi seridzni celostatni denik v Ceské republice, ktery &tenditim piinasi
aktualni a kvalitni zpravodajstvi, uzite¢né servisni informace i oddechové ¢teni ve speciali-
zovanych ptilohach a magazinech. Inzerentim nabizi MF DNES moznost oslovit kvalitni
cilovou skupinu c¢tenait, ktefi patii k aktivni a dobie situované ¢asti populace. Prehledna
struktura novin v¢etné tematickych pfiloh poskytuje ptilezitost pro presné zacileni obchod-

niho sd€leni a tim i vyssi efektivitu reklamy. Ptilohy MF DNES jsou nésledujici:

e pond¢li - magazin ONA DNES se zajimavostmi a novinkami ze svéta moderni Ze-
ny, rozsifend piiloha SPORT a rozsifené ekonomické zpravodajstvi v priloze
BYZNYS SPECIAL;

e Ttery - ptiloha PENIZE radi, jak hospodafit s penézi, nabizi tipy na vyhodné inves-
tice a uzite¢na srovnani bank, pojistoven a jejich produkta,

e stieda - MAGAZIN DOMA DNES zaméfeny na zajimavosti o bydleni, zahradé
a hobby;

e <&tvrtek - MAGAZIN DNES + TV, coZ je moderni barevny magazin plny zajimavé-
ho &teni s rozsahlym televiznim programem a p¥iloha ZAMESTNANI s radami pro
zamgstnance 1 zaméstnavatele a pravni poradnou;

e patek - piiloha ZDRAVI radi s prevenci i feSenim zdravotnich potizi, informuje
0 moznostech 1é¢by a poskytuje navody, jak si chranit zdravi. Pfiloha TEST zvetej-
nuje nezavislé testy potravin, elektrospotiebicii a dalsiho zbozi a sluzeb. Také ob-
sahuje Skoly nakupt, kde instruuji, jak si spravné vybrat v obchodé i jak uspét pfi
reklamaci. Pfiloha AUTO pfinasi nezavislé testy novych i ojetych automobill a ra-
dy pro vsechny, ktefi se pohybuji po silnicich a Servis dava tipy na aktivni proziti
vikendu ¢i dovolené.

e sobota a nedéle - vikendové vydani ma rozsifenou strukturu, zpravodajstvi je dopl-
néné o rozhovory s osobnostmi z politické ¢i obchodni sféry, které miizete najit
v magazinu VIKEND DNES. Tento magazin vychazi v ndkladu 254 647 vytiski
a jeho c¢tenost je 566 000/vydani. (MAFRA a.s., © 2012)

MF DNES je denik, ktery vychazi v primémém nakladu 194 979 vytiskid pifi Ctenosti
806 000/vydani a jeho vydavatelem je Medialni skupina MAFRA. Ceny inzerce celostatni
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publikace jsou nasledujici (za pondé€lni — stfedecni, pateéni a sobotni vydani): 1/1 strana
(285 x 435 mm) — 722 970 K¢&; % strany (285 x 217 mm) — 360 654 K¢&; 1/3 strany
(285 x 145 mm) - 240990 K¢&; Y4 strany (285 x 109 mm) — 181 158 K¢; 1/8 strany
(141 x 109 mm) — 90 579 K.

Ceny za inzerci v magazinu Vikend DNES: 1/1 strana (204 x 284 mm) — 247 950 K;
Y5 strany (204 x 141 mm) — 128 000 K¢; 1/3 strany (204 x 93 mm) — 86 000 K¢; Y4 strany
(204 x 71 mm) — 65 000 K¢.

Pravo

Pravo se profiluje jako levicové orientovany denik, jehoz $éfredaktor Zden¢k Porybny
vlastni 91,4 % akcii spolecnosti. Obsahuje rubriky Zpravodajstvi, Komentaie, Kultura, Ze
zahrani¢i, Trh & ekonomika, Sport, Regionalni zpravodajstvi a TV program. V Pravu vy-
chézi tfi ptilohy: Styl pro Zeny (utery), Dim & bydleni (stfeda) a Magazin + TV (sobota).
Vydavatelem celostatniho deniku Pravo je spole¢nost BORGIS, a.s. a vychazi v nakladu

104 708 vytiski pti ctenosti 332 000/vydani.

Ceny za inzerci v deniku Pravo jsou nasledujici (plati pro pondélni — pate¢ni vydani):
1/1 strana (286 x 429 mm) — 245800 K¢; ' strany (286 x 213 mm) — 154 900 K¢;
1/3 strany (286 x 149 mm) — 111 000 K¢&; Y4 strany (286 x 105 mm) — 87 700 K¢&; 1/8 stra-
ny (141 x 105 mm) — 50 000 K¢.

Cena za inzerci v magazinu Dim & bydleni, ktery vychazi v primérném nakladu 128 849
vytiskl a jehoz ¢tenost je 243 000/vydani, je nasledujici: 1/1 strana — 99 000 K¢; % strany
—59 500 K¢&; 1/3 strany — 42 500 K¢; 4 strany — 34 000 K¢&; 1/8 strany — 18 000 K¢.

Pro reklamu v denicich bych volila mensi format a Cast&jsi opakovani. U deniku Blesk
zvolim format 1/8 strany pii otisknuti reklamy v pate¢nim vydani, kdy je jeho piilohou
i Blesk magazin, ve dnech 4. 10. 2013, 8. 11. 2013 a 6. 12. 2013. V Mladé frondé DNES
jsem se rozhodla pro umisténi inzeratu do sobotni ptilohy Vikend DNES. Inzerce ve for-
matu Y strany bude zvefejnéna 12. 10. 2013, 26. 10. 2013, 16. 11. 2013, 30. 11. 2013
a14.12.2013. U deniku Pravo vyuziji k inzerci ve formatu 1/8 strany stfede¢ni magazin
Dum & bydleni a to ve dnech 2. 10. 2013, 16. 10. 2013, 30. 10. 2013, 20. 11. 3012
a18. 12. 2013.
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Tab. 10: Cena reklamy v denicich

Denik Format Cena Cena celkem
Blesk 1/8 strany 106 453 K¢ 309 778 K¢*
Magazin Vikend DNES Y4 strany 65 000 K¢ 315 250 K¢*
Dim & bydleni 1/8 strany 18 000 K¢ 87 300 K¢*
Y - - 712 328 K¢

* cena uvedena s 3% slevou za opakovani
Zdroj: ceniky deniki, vlastni zpracovani

7.5.2 Reklama v ¢asopisech
Z vyzkumu méteni efektivity tiskové inzerce vyplyva, ze inzerci pii prohlizeni ¢asopisu
V priméru zaznamenava 51 % ceskych ctenati. To vyplyva z pilotniho vyzkumu méteni

efektivity tiSténé reklamy StarchMetrix, na kterém se podilela Unie vydavateld ve spolu-

praci s GfK Czech. (Mediaguru, © 2013)

Reklama v ¢asopisech se zaméfenim na bydleni je vhodna zejména pro ty spotiebitele,
ktefi uz uvazuji o ndkupu stinici techniky. V Ceské republice je vydavano nékolik Easopis
s timto zamé&fenim. Jejich ¢tenost a primérny naklad (PN) jsou zobrazeny na obrazku niZze.

(Media projekt, © 2011)

Obr. 15: Ctenost a primérny ndklad ¢asopisii o bydleni

Dim a zahrada 144 000 12131
Chataf & chalupaf 104 000 27 857
Marianne Bydleni 91 000 20484
hidj didirn 83 000 § 897
Bydleni 82 000 7214
Svet koupelen §8 000 1388
Katka Mas atulny byt g2 000 23444
Bydleni Stavhy Reality 51 000 17872
Moderni byt g1 000 84576
Fekne bydleni 54 000 5448
Tina Bydlime 49 000 17787
Swet kuchyni 43 000 3 B30
Rodinny dirm 42 000 8206
Haorme byt £ diim / styl f zahrada 33 000 f 929
Darmoy 32 000 3864

Zdroj: Media projekt, © 2011
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Pro inzerci jsem se nakonec rozhodla v ¢asopisech Dim & zahrada, Marianne Bydleni
a Maj dam. Casopis Chatai' & chalupaf jsem i pies jeho vysokou &tenost vyfadila z diivodu

jeho zacileni.
Dum & zahrada

Dim & zahrada je nejctenéj$i magazin vénovany stavbé rodinného domu a upravé jeho
okoli. Tento mésicnik, ktery se komplexné zamétuje na rodinny dim, se vénuje zejména
jeho architektufe, stavbé, rekonstrukei, vybaveni a zafizeni interiéru a Gpravé zahrady. Ca-
sopis usiluje o komplexni a nadcasovy pristup k problematice a v§ima si vSech fazi, s nimiz
se stavebnik a majitel domu v prib¢hu stavby muze setkat. Slouzi jako zdroj cennych in-
formaci a praktickych rad pro vSechny, kdo uvazuji o bydleni v rodinném domé nebo
vV ném jiz bydli. P¥inasi navstévy pozoruhodnych rodinnych domt, nazory architektd a od-

bornikd. (Sanoma Media Praha, © 2013a; Sanoma Media Praha, © 2013b)

Dim & =zahrada vychazi v primémém ndkladu 12 131 wytiski a jeho Cctenost je
144 000/vydani. Vydavatelem je spolecnost Sanoma Media Praha. Cena za inzerci je na-
sledujici: 1/1 stana (222 x 280 mm) — 89 000 K¢&; % strany (190 x 128 mm) — 46 000 K¢;
1/3 strany (190 x 84 mm) — 34 000 K¢&; Y4 strany (92 x 128 mm) — 24 000 K¢&; 1/6 strany
(60 x 128 mm) — 17 000 K¢ a 1/8 strany (92 x 62 mm) — 13 000 K¢. (Sanoma Media Praha,
© 2013c)

Marianne Bydleni

Marianne Bydleni je jediny ¢asopis o bydleni na ¢eském trhu, ktery se v ramci projektu
Promény zabyva skuteCnymi realizacemi interiéri svych ¢tenarti. Redakéni tym tvofi pro-
fesionalni interiérovi architekti, ktefi pfi promenach respektuji jak individuélni Zivotni styl
kazdého klienta, tak jeho finan¢ni moznosti. Vysledkem jejich prace je profesionalné navr-
zeny interiér, ktery mize byt inspiraci i pro ostatni, a také autenticka reportdz z promény,
kterd nema obdobu v Zadném z konkurencnich €asopisti o bydleni. Marianne Bydleni uci
své Ctenare nebat se vlastnich napadi a ukazuje jim, jak snadna mize byt jejich realizace.

(BURDA Media 2000, s. r. 0., © 2000)

Tento mésic¢nik vychazi v nakladu 20 484 vytiskt a jeho ¢tenost je 91 000/vydani. Vydava-
telem Marianne Bydleni je BURDA Media 2000 a cenik inzerce je nasledujici: dvoustrana
— 200 000 az 300 000 K¢; 1/1 strana — 100 000 az 190 000 K¢&; % strany a 1/3 strany —
55 000 K¢; Y4 strany 32 000 K¢ a 1/8 strany 18 000 K¢&. (BURDA Media 2000, s. r. 0.,
© 2000)
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Mij diim

Tradi¢ni Casopis o bydleni v rodinnych domech seznamuje kazdy mésic zdjemce o bydleni
Vv dom¢ s nejlepSimi individualnimi i typovymi novostavbami a dimyslnymi rekonstruk-
cemi. Casopis se nevyhyba progresivnim stavebnim technologiim a modernim interiéro-
vym realizacim. Téma zahrady povazuje za stejné diilezité jako stavbu domu a proto spo-
lupracuje s nejlepsimi odborniky z oblasti zahradni architektury. Mtj dim je potadatelem
prestizni ankety Dum roku. (Periodik.cz, 2013)

Tento mési¢nik vydavatelstvi Business Media CZ, s.r.o. vychazi v primémém nakladu
9 877 vytiskil a jeho ¢tenost je 83 000/vydani. Ceny inzerce v ¢asopisu Mlj diim jsou na-
sledujici: dvoustrana — 140 000 K¢&; 1/1 strana (200 x 252 mm) — 92 000 K¢&; ' strany
(200 x 123 mm) — 49000 K¢; 1/3 strany (200 x 80 mm) — 39000 K¢&; Y4 strany
(97 x 123 mm) — 29000 K¢&; 1/6 strany (200 x 37 mm) — 22000 K¢&; 1/8 strany
(200 x 27 mm) — 18 000 K¢. (Business Media CZ, s.r.o., 2013)

Stejné jako u reklamy v denicich i u téch v ¢asopisech preferuji Castéj$i opakovani a mensi
format. Inzerci v ¢asopisu Dim & zahrada volim ve formatu 1/3 strany pro ¢islo 10/2013,
které vychazi 16. 9. 2013 a 1/6 strany pro tfi nasledujici ¢isla. Ty vychézi 14. 10. 2013,
18. 11. 2013 a 16. 12. 2013. U Marianne Bydleni jsem se rozhodla pro inzerci ve formatu
1/6 strany v ¢islech 11/13 — 1/14, které vychazi 4. 10. 2013 (¢. 11/13), 6. 11. 2013
(¢.12/13) ab5.12.2013 (¢. 1/14). V casopisu Muj dim jsem zvolila velikost inzerce
1/6 strany v ¢islech 11/13, které bude vydano 16. 10. 2013, 12/13 s vydanim 13. 11. 2013
a1/14 s datem vydani 11. 12. 2013.

Tab. 11: Cena reklamy v casopisech

Casopis Formit Cena Cena celkem
1/3 strany 34 000 K¢
Diim & zahrada 85 000 K¢
1/6 strany 17 000 K¢
Marianne Bydleni 1/6 strany 18 000 K¢ 54 000 K¢
Mty dam 1/6 strany 22 000 K¢ 62 700 K¢*
> - - 201 700 K¢

* cena uvedena s 5% slevou za opakovani

Zdroj: ceniky Casopisi, vlastni zpracovani
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7.5.3 Reklama na Internetu

Spolecnost SERVIS CLIMAX a.s. vyuziva v ramci internetové reklamy bannerovou re-
klama a reklamu ve vyhledavacich google.cz a seznam.cz. Proto bych se rada zaméfila na

oblasti, kterym neni vénovana pozornost.
Vytvoieni stranky na Facebooku

Facebook je podle vyzkumu spolecnosti Alexa The Web Information Company tieti nejna-
v§tévovangjii strankou v CR, hned po google.cz a seznam.cz. Vytvoifeni firemni stranky je
zdarma a prezentaci vhodnou pro spole¢nost SERVIS CLIMAX a.s. lze vytvofit hned pod
nékolika hlavickami: Mistni podnik nebo misto, Spolecnost, organizace nebo instituce
a Znacka nebo produkt. Tato nabidka nam umoziuje vybrat si oblast, ktera nejlépe specifi-
kuje naSe podnikani. V tomto piipadé¢, bych zvolila zdlozku Mistni podnik nebo misto
a kategorii Mistni spolecnost/firma nebo zalozku Znacka nebo produkt a kategorii Ndstro-
Jje/vybaveni. PO zvoleni nazvu a loga spole¢nosti je vhodné vyplnit maximum udajt. Dopl-
nénim vSech dostupnych informaci o firmé se totiz zvysi Sance na zobrazeni ve vyhledava-
ni na Facebooku, ale i ve fulltextovych vyhledavacich. Zejména pole Informace a Popis
vyuzivaji vyhledavace jako zdroje pro popis stranky. Proto se doporucuje vlozit text boha-

ty na klicova slova. Ptiklad vyplnéni poli pro znacku CLIMAX je nésledujici:

e Informace: Servis Climax — specialisté v oboru stinici techniky.
e Popis: Servis Climax poskytuje komplexni servis v oblasti protislunecni techniky.
Ve své nabidce ma desitky typti venkovniho a vnitiniho stinéni, coz pfedstavuje $i-

rokou Skalu zaluzii, rolet, markyz, fasadnich clon a siti proti hmyzu.

V dalsim kroku se doporucuje nejprve oslovit zaméstnance a pratele. Klienty ¢i zakazniky
je vhodné zvat az do zab&hnuté stranky, kterd ma jiZ né¢jakou historii a také n&jaké fanous-

Ky. (Optimal Marketing s.r.o., © 2010 — 2013)
Firemni stranka na Facebooku umoziuje publikovat:

e novinky a aktuality z firmy, nabidky sluZeb a produkti;
e odkazy na firemni web ¢i blog;
o reference, testy, ankety, diskuze;

e ataké zajimavé ¢i neformalni informace ze Zivota vasi firmy.
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Diky tomu miiZze Facebookovy profil spole¢nosti puisobit i jako PR prostiedek. Hlavni vy-
hodou firemni stranky na Facebooku je, ze vytvofeni je zdarma a jediné naklady jsou

mzdové a to za pracovnika, ktery se o stranky stara.
Reklama na Facebooku

Pro tento typ reklamy je velmi dilezita popularita produktu mezi mladymi uzivateli (na
Facebooku je 72 % lidi ve v&ku do 36 let a 56 % je ve v&ku do 29 let)®. Pesto jsem se roz-
hodla vyuzit sluzeb CERES Bohemia spol. s r.0. Ta nabizi vytvoieni a spravu kampan¢
S pfesnym zacilenim na ndmi urc¢enou cilovou skupinu. Minimalni délka trvani je 1 mésic
a mnou zvoleny reklamni program FB CLICK 500 garantuje 550 — 750 ptivedenych na-
v§tévnikl za cenu 3 900 K¢&. Tuto kampan necham bézet 2 mésice, konkrétné v fijnu a lis-

topadu. Jeji celkova cena 7 800 K¢. (CERES Bohemia spol. sr.0., 2013)

7.5.4 Billboardy

Dalsim zpusobem komunikace znacky je billboardova reklama. Klasickymi vyhodami bill-
boardi je piisobeni 24 hodin denné, dobry pomér cena/vykon a skutecnost, Ze nejdou vy-
pnout. S cilem seznamit se znackou CLIMAX co nejvice spotiebitell, jsem se rozhodla
umistit billboardy ve vSech krajskych méstech a takd na mista, kde ma SERVIS
CLIMAX a.s. své obchodni partnery (at’ uz regionalniho zastupce nebo znackovou prodej-

nu). To je celkem ve 43 méstech.

Pro vyhledani volnych mist jsem vyuzila server mojeBillboardy.cz. Ten byl spustén v roce
2011, a dnes na ném naleznete billboardy témét vSech Ceskych reklamnich agentur. Spo-
le¢nost mojeBillboardy vlastni nejvétsi poptavkovy server venkovni reklamy, roéné zpra-
cuji pres 900 poptavek a pomohou vybrat vhodné reklamni plochy a agenturu Kk realizaci
kampang. Tento server pomaha zajemciim o venkovni reklamu nalézt vhodné reklamni

plochy a rychle porovnat ceny. (mojeBillboardy.cz, © 2013)

Tab. 12: Billboardova reklama

Mésto Umisténi Cena/mésic
BeneSov ul. Vlasimska 6 000 K¢&
Beroun ul. Plzenska/Kubatova 6 000 K¢

® Oficialni udaje Facebooku.
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Blansko Blansko (smér Brno) 5000 K¢
Boskovice pii vijezdu 3000 K¢
Branka u Opavy Opava, Slavkov 3300 K¢
Brno ul. Cernovickd 3900 K¢
Ceské Budgjovice ul. Litvinovicka 3900 K¢
Frenstat pod Radhostém | u Aquaparku 5000 K¢
Hodonin ul. Velkomoravska 4 500 K¢
HolySov 1/26 smér Plzen 6 000 K¢
Hradec Kraloveé ul. RaSinova 6 000 K¢
Hradek u Rokycan Rokycany (Plzenska ul.) 4 800 K¢
Cheb centrum 4 000 K¢
Jesenik 28. fijna 4 000 K¢
Ji¢in ul. Kollarova 6 000 K¢
Jihlava ul. Hradebni 3500 K¢
Jindfichiv Hradec ul. Jarosovska 3900 K¢
Karlovy Vary ul. Studentska 6 000 K¢
Klatovy ul. Domazlicka 5000 K¢
Kolin ul. Ovcarenska 6 000 K¢
Krnov ul. Opavska 4500 K¢
Liberec ul. Nezvalova — Kunraticka 3000 K¢
Litomysl u silnice R35 4 000 K¢
Louny ul. Plzenska 6 000 K¢
Me¢lnik Rousovice (ul. Prazska) 3500 K¢
Most tt. Budovatel 6 000 K¢
Olomouc Vsisko (ptijezd k Olympii) 3500 K¢
Ostrava Slezska Ostrava 2500 K¢
Pardubice kpt. BartoSe/Palackého 6 000 K¢
Pisek ul. Nadrazni 3900 K¢
Plzen Kftimice (ul. Chebska) 4 000 K¢
Praha Ricany (ul. Piatelstvi/Cernokostelecka) 4 000 K¢
Svitavy kpt. JaroSe 6 000 K¢
Téabor Na Kopecku 4900 K¢
TiSnov ul. Olbrachtova 5000 K¢
Trebi¢ ul. Znojemska 4 000 K¢
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Uhersky Brod Dolni Valy 4500 K¢
Usti nad Labem ul. Vieboticka 6 000 K¢&
Valasské Mezitic¢i vlakové a autobusové nadrazi 4500 K¢
Vrchlabi ul. Horska 6 000 K¢
Vsetin nadrazi CAD 4 000 K&
Vysoké Myto vyjezd na Litomysl po 1/35 6 000 K¢
Zlin Tt. Tomase Bati 4 500 K¢
Y - 202 100 K¢

*ceny jsou platné ke dni 6. 8. 2013, véetné ceny vylepu

Zdroj: ceniky serveru mojeBillboardy, vlastni zpracovani

Pro tisk billboardi jsem si zvolila sluzeb spole¢nost iProdukce s.r.0. Ta sice sidli az
v Teplicich, ale nabizi velmi kvalitni sluZby za nizké ceny s rozvozem po celé CR zdarma.
Tisk 43 kust na billboardovy papir BBS 5100 x 2400 mm (modry podklad, 120 g) bude
stat 22 360 K¢&. Graficky navrh billboardu vytvoii marketingové oddé€leni spolecnosti
a dodani jednotlivym reklamnim agenturam bude zaji$téno vlastnimi dopravnimi prostied-
ky SERVIS CLIMAX a.s. pfi rozvozu zakazek. Pfi trvani kampan€ po dobu tfi mésicii
a cenach platnych ke dni 6. 8. 2013 je jeji celkova cena 628 660 K¢. (iProdukce s.r.o.,
© 2013)

7.6 Podpora prodeje

Jako drobny darek pii nakupu jsem zvolila malé reklamni ¢okoladdy s potiskem znacky
CLIMAX. Ty budou poskytnuty znackovym prodejndm a regiondlnim zastupctiim a jejich
rozvoz bude zajistén stejné jako u billboard. Na vyhotoveni jsem si vybrala firmu Rado-
mir Havlik — Premiera Sweet, ktera sidli v Brn¢ a ktera jako jedna z mala nabizi moznost
potisku obalu ¢okolad. Velikost jedné ¢okolady je 31 X 31 x 5 mm. Vyrobky jsou baleny
po 500 ks v krabici a obaleny v stiibrné aluminiové folii s piebalem z bilého kiidového
papiru. Cokolady jsou nabizeny ve variancich mlé¢na a hoika, ktera obsahuje min. 51 %
kakaovych ¢asti. Cena za 1 ks, pfi minimalnim objednaném mnozstvi 50 000 ks a tfech
barvach na obalu je 2,57 K¢&. Ilustracni foto ¢okoladek spolu s ndvrhem obalu mtizete vidét

na obrazku na dalsi strané. (Premiera Sweet, © 1992 — 2013)
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Tab. 13: Celkova cena reklamnich predmétii

Vyrobek Mnoizstvi | Cena za kus | Cena celkem
Hoika ¢okolada (min. 51 % kakaa) | 70 000 ks 2,57 K¢ 179 900 K¢
Technicka pfiprava barvy 3ks 1200 K¢ 3600 K¢
> - - 183 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 16: Reklamni cokolada

Zdroj: vlastni zpracovani

7.7 Primy marketing

V ramci pfimého marketingu navrhuji vyuzit databazi Gdaju ziskanou pies e-shop a roze-
slat klientim jednoduchéd vanoc¢ni ptani. M& osobné tento zdjem vzdy potési a navic pii
jeho realizaci vzniknou pouze Casové naklady. Vzorovy piiklad je vyobrazen na obrazku
nize

Obr. 17: Vanocni prani

Krasné proziti svatkia
vanoénich a hodné stésti
auspéchu do nového roku
2014

pieje

CLIVMRX<=»

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.8 Casovy harmonogram projektu

Na néasledujicim obrazku je zobrazeno ptredpokladané rozdéleni aktivit projektu.

Obr. 18: Casovy harmonogram aktivit projektu

zafi fijen listopad prosinec leden

tyden 3536 404114214344 (45 46 47]48 40 ]50]51]5 345

Blesk

tisk

Vikend DNES

Pravo - Dim & bydleni

Dim & zahrada

Marianne Bydleni

Gasopi sy

Mij dim

Billboardv
Facebook - firma
FEBE CLICK 300

Vinoéni pfani N

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zjisténi celkového Casu realizace projektu, jsem jeho pribéh rozdélila na 16 aktivit.
Kazda aktivita je oznacena pismenem abecedy a ma uvedenu dobu trvani a ¢innost, ktera ji

predchazela.

Tab. 14: Popis cinnosti projektu

s o xe . Doba trvani | Predchozi
Cinnost Popis Cinnosti , " .
(tydny) ¢innosti
A Vytvoteni profilu spole¢nosti na Facebooku 2 -
B Vytvoteni vizualniho stylu propagacnich materia- 1 A
1a
C Objednavka darkovych predméti 2 B
D Zaslani podkladl pro inzerci v ¢asopisu 4 B
E Zhotoveni billboardovych plakatt 1 B
F Nalezeni billboardovych ploch 1 E
G Zaslani reklamnich pfedméti obchodnim partne- 5 C
rim
H Doruceni billboardovych plakati reklamnim 5 =
agenturam
| Zahajeni billboardové kampané 14 H
J Zaslani podklada pro inzerci v tisku 3 A
K Zahajeni reklamy v ¢asopisech 17 D
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L Zadani poptavky reklamy na Facebooku 1 A

M Zahajeni reklamy v tisku 12 J

N Zahajeni reklamy na Facebooku 9 L
Grafické vytvoreni vanoc¢nich pfani a jejich roze-

O PR 2 B
slani klientim

P Ukonceni reklamni kampané 1 G, II\,I Ké M.,

Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s ¢asovou analyzou projektu nas kromé dat zahdjeni a ukonceni jednotlivych
ukoll zajima ptfedevsim to, zda je dany ukol kriticky ¢i nikoliv a pokud neni, jaka je jeho
volna a celkova Casova rezerva. Rovnéz je v ptipadé¢ kritickych ukoll z hlediska doby tr-
vani celého projektu dulezité urcit, kudy vede kriticka cesta. To zjistime pomoci programu

WinQSB.

Tab. 15: Reseni pomoci WinQSB s vypoctem nejdiive moznych a nejpozdéji

pripustnych zacatku a koncii jednotlivych cinnosti

08-11-2013| Achiwity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:10:08 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES])
1 A Yes 2 0 2 ] 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
3 C no 2 3 5 20 22 17
4 D Yes 4 3 7 3 7 1}
Li] E no 1 3 4 [ i 3
[ F no 1 4 5 7 ] 3
¥ G no 2 5 7 22 24 17
g H no 2 5 Fi g 10 3
9 | no 14 7 21 10 24 3
10 dJ no 3 2 5 9 12 7
11 K Yes 17 Fi 24 i 24 0
12 L no 1 2 3 14 15 12
13 M no 12 5 17 12 24 7
14 M no 9 3 12 15 24 12
15 0 no 2 3 5 22 24 19
16 P Yes 1 24 25 24 25 0
Project Completion Time = 25 weeks
Mumber of  Cntical Path(s] = 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Mtuzeme vidét, Ze nejkratsi doba trvani projektu je 25 tydni a kriticka cesta vede pies uzly:
A—B—D—K—P. U téchto ¢innosti je celkova rezerva rovna nule, coz znamend, ze pokud

dojde k prodlouzeni realizace této ¢innosti, dojde tim k prodlouzeni celého projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Obr. 19: Uzlové ohodnoceny sitovy graf, sestrojeny pomoci programu WinQSB
SN AN AN SN ST AR, s
LA s B —H C ] [ F

Zdroj: vlastni zpracovani

7.9 Nakladova analyza

Mym cilem pfi sestavovani komunika¢niho planu bylo nepfesahnout ¢astku 2 mil. K¢, kte-
rou marketingové oddéleni vyc€lenilo na tento projekt. Pfi zpracovani tohoto rozpoctu

nejsou zohlednény zmény cen prondjmu billboardii a ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tab. 16: Prehled celkovych nakladii projektu

Aktivita projektu Cena
Reklama v denicich 712 328 K¢
Reklama v ¢asopisech 201 700 K¢
Reklama na Facebooku 7 800 K¢
Billboardova kampan 628 660 K¢
Reklamni pfedméty 183 500 K¢
Y 1733 988 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.10 Rizikova analyza

Rizika souvisi s tvorbou kazdého projektu. V této Casti se zaméfim na mozna rizika, ktera

plynou z jeho realizace.

Tab. 17: Rizikovad analyza projektu

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika

Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Vysledek
0,2 0,5 0,8 0,1 0,4 0,7

Odchyleni se od cilt projek-
tu

0,2

Navyseni naklada
Vv prib¢hu realizace projektu

Spatné umisténi billboardi

Nespokojenost zékaznikii
S vizualnim vzhledem re-
klamy

Nekvalitné zpracovana re-
Klama v tisku

Zpozdéni realizace

Nizkéa uéinnost a efektivita
projektu

Zdroj: vlastni zpracovani

Klasifikace rizika:
o nizké riziko (interval 0 — 0,19),
o Stfedni riziko (interval 0,2 — 0,3),
o Vysoké riziko (interval 0,31 — 0,6).

Z dané rizikové analyzy jsem dospé€la k nasledujicim vysledkiim a navrhim, jak se tato

rizika pokusit eliminovat:
Nizké riziko
e Nespokojenost zakaznikt s vizualnim vzhledem reklamy — navrhy nechat otestovat
na vybraném vzorku spotiebiteld.

e Nekvalitn¢ zpracovana reklama v tisku — za spravnost materialti (rozméry, barvy,

text) vzdy musi byt odpovédna jedna osoba.
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e Nizka ucinnost a efektivita projektu — po celou dobu realizace projektu dasledné

provadét métreni icinnosti jednotlivych ¢asti kampané a také névratnosti investic.
Stiredni riziko

e Odchyleni se od cili projektu — dusledna prabézna kontrola projektu napf. pomoci

marketingového vyzkumu.
Vysoké riziko

e Navyseni nakladt v prubéhu realizace projektu — S navySenim nékladii je nutné po-
¢itat. Proto doporucuji mit pfipravenou financ¢ni rezervu na neoc¢ekavané vydaje.

e Spatné umisténi billboardd — piestoZe je pii vyhledavani volnych billboard pies
server mojeBillboardy.cz k dispozici i virtualni prohlidka mista, je vhodné&jsi pové-
fit jednoho jedince, ktery osobné dand mista provefi.

e 7Zpozdéni realizace — abychom ptedesli zpozdéni realizace projektu (napt. z diivodu
opozdéni dodavatele), doporucuji realizovat krizové aktivity s ¢asovou rezervou

a také kontrolovat dodrzovani ¢asového planu v prabéhu celého projektu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktery mezi spotiebiteli zvysi povédo-

mi o znacce CLIMAX a pomtZe spoleCnosti, kterd piisobi na trhu stinici techniky

S budovéanim jeji znacky.

V prvni ¢asti jsem zpracovala teoretické poznatky tykajici se znacky a jejiho budovani.
V praktické casti jsem se poté zameéfila na samotnou spolecnost SERVIS CLIMAX a.s.
Analyzou soucasné¢ho stavu marketingové komunikace jsem zjistila, Ze spoleCnost ma
velmi propracovany systém marketingového komunika¢niho mixu. Ten je vSak zaméfen
spiSe na obchodni partnery a odbornou vefejnost, ktera se jiz pohybuje v problematice sti-
nici techniky. Mezi odborniky ma znacka CLIMAX velmi dobré jméno a je vnimana jako
kvalitni. Problém nastal u Siroké vefejnosti, jak potvrdil marketingovy vyzkum. Celkova

znalost v oboru stinici techniky je velmi nizka a nejedna se tedy pouze a znatku CLIMAX.

Névrh komunikac¢niho planu, ktery doplni aktudlni plan spolecnosti, jsem koncipovala na
podzim a piedvanocni obdobi. Kombinaci a koncentraci n€kolika druhil reklamy se zvysila
Sance, Ze si koncovy spotiebitel znacky CLIMAX vS§imne a zapamatuje si ji. Doporucovala
bych vSak obdobny projekt uskuteénit i na jafe. Nejvetsi zajem o stinici techniku je v 1ét¢

a proto by bylo vhodné upozornit zdkazniky na svoji existenci anebo se pfipomenout.

Dal$im doporucenim je nastavit zvySeni znalosti znacky jako jeden z cili reklamnich kam-
pani. Znalost (a dobra image) znacky ptedstavuje jeden z dillezitych aspekti, které podpo-
ruji prodej, privadi nové zakazniky, buduje divéru a pomaha v prodeji zbozi. Obzvlaste

dilezita je pak znacka a branding pro spolecnost, ktera se profiluje jako leader na trhu.

Spole¢nost nesmi zapomenout, Ze vyhodnocovani efektivnosti reklamy predstavuje klicovy
aspekt pro skute¢né zlepSeni jeji vykonnosti. Navrhovala bych proto vyzkum znalosti
a vnimani znacky realizovat kazdy rok a monitorovat vyvoj. Rovnéz bych navrhla provést
analyzu reklamy konkurence. Zaméftila bych se na zjisténi toho, do jakych oblasti reklamy
investuji, jaké finan¢ni prostfedky vynakladaji a jaka je vizudlni stranka jejich reklamy.
Dal8im krokem v budovani znalosti znacky potom muze byt vypatrani toho, jakym zplso-

bem se 0 spolecnosti dozvedéli jeji zakaznici.

Zpracovani této diplomové prace mi dalo spoustu praktickych zkuSenosti a informaci
v oblasti budovani znacky a marketingové komunikace. Vé&tim, ze tato prace bude pro spo-

lecnost SERVIS CLIMAX a.s. pfinosem a bude ndpomocna v jejim dal§im rozvoji.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.

CAWI

K. s.
MF
osvC
PR

SEO

SVST

WWW

Akciova spole¢nost.

Computer Assisted Web Interview — online dotazovani pomoci internetu.
Ceska republika.

Komanditni spole¢nost.

Mlada fronta.

Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna.

Public Relations.

Search Engine Optimization.

Spolecnost s ru¢enim omezenym.

Sdruzeni vyrobci stinici techniky.

World Wide Web.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA

DIVIZE 1 - Komunikace a personal

ODDELENT 1 Organizovani
a personalu

ODDELENI 2 Komunikace

ODDELENT 3 Inspekce
a zpravy

Personalni usek:

Vedouci personalniho oddéleni
Skladnik ochrannych prostiedk
Usek organizovani:

Spravce organizujici tabule

Usek komunikace:
Asistentka int./ext.
komunikace

Spravce kloboukt
Spravce telefont

Spravce kli¢t a hesel
Nakupci a skladnik provozniho
materidlu

Usek spravy siti:
Vedouci tseku spravy siti
Programator

Spravce IT

Usek inspekce pracovnikii:
Inspektor pracovnikil

Spravce upozormneéni na neplnéni
povinnosti

Usek spravy centra informaci
organizace:

Spravce centra informaci orga-
nizace

DIVIZE 2 - Obchod

ODDELENI 4 Marketing

ODDELENI 5 Prodej

ODDELENI 6 Vnitini sluzby

Marketingovy specialista
Asistent marketingu

Spravce obsahu webovych stra-
nek

Usek vyroby a distribuce
reklamnich materiali:
Grafik

Fotograf

Prekladatel

Referent skladu marketingu
Skladnik reklamnich materialti

Obchodnik

Manazer pro smluvni partnery
VIP zéakaznici

Technicky poradce

Skolitel

Referent piijmu zakazek
Referent piijmu zakazek - kom-
ponenty

Referent pro cenové nabidky
Cenovy kalkulant

Cenart

DIVIZE 3 - Ekonomika a majetek

ODDELENT 7 Ptijmy

ODDELENI 8 Vydaje

ODDELENT 9 Majetek
a evidence

Usek p¥ijmové pokladny:
Ptijmova pokladni

Usek fakturace:
Fakturant

Kontrolor nak. ptikazi
Vydajova pokladni
Likvidator vydaji
Likvidéator mezd

Usek spravy Géti:
Interni makléf
Pojist'ovaci agent
Usek evidence:
Utetni

Mzdova ucetni




Referent evidence majetku
Archivatr minulych zaznami
Zapisovatel

Usek controllingu:

Ekonom

Usek spravy dani:

Danovy poradce

Auditor

DIVIZE 4 - Vyroba

ODDELENI 10 Nékup a sklady

ODDELENI 11 Vyroba

ODDELENT 12 Expedice
a doprava

Nakupci

Asistentka nakupu

Referent pro intrastat - dovoz
Skladnik materialu k vyrobé

Usek vyroby hlinikovych
vnitinich Zaluzii:

Mistr vyroby

Sménovy Mistr

Usek strojniho vybaveni:
Vedouci useku strojniho vyba-
veni

Technik strojniho vybaveni
Usek pro tvorbu technologic-
kych postupii:

Vedouci useku technologickych
postuptl

Spravce technologickych postu-
pa

Referent pro intrastat - vyvoz
Expedient
Ridi¢

DIVIZE 5 - Kvalita a kvalifikace

ODDELENTI 13 Certifikaty
a opravnéni

ODDELENI 14 Rast personalu

ODDELENTI 15 Kontrola jakosti

Usek platnosti ziskanych
opravnéni:

Spravce certifikace

Spréavce referentskych zkousek
Metrolog

Usek riistu zaméstnancii:
Referent riistu personalu
Skolitel zaméstnanct

Technik bezpecnosti prace
Pozarni technik

Skolitel o nakladani s NCHLaP
Skolitel Fidiét

Usek knihovny:

Knihovnik

Usek ovéieni:

Inspektor kvality produkce
Kontrolor vyrobkl

Usek jakosti organizace:
Referent reklamaci - prodej
Referent reklamaci montaz
Servisni technik




DIVIZE 6 - Vn&ji vztahy

ODDELENT 16 Public Relations

ODDELENT 17 Prezentace

Séfredaktor firemniho ¢asopisu
Tiskovy mluvci
Manazer firemnich akci

Referent pro vnitini navigaéni systém

Sponzoring a charita

ManaZer vystav a prezentaci
Spravce vzorkovny

DIVIZE 7 - Vedeni

ODDELENTI 19 Vedeni

ODDELENT{ 20 Pravni

ODDELENI 21 Majitelé

Vykonny feditel

Asistentka vedeni spole¢nosti
Clenové rady vedoucich

Usek strategického nakupu:
Vedouci useku

Vedouci strategického nakupu
Strategicky nakupci

Controller dcefinych spole¢nosti

Pravni dsek:
Pravnik
Asistentka pravnika

Usek vymahani pohledavek:

Sprévce pohledavek
Usek ochrany znacek:
Ochrana znacek

Usek majitelii:

Majitel spole¢nosti
Predstavenstvo spole¢nosti
Dozor¢i rada

Archivar dilezitych dokumen-
ta

Predstavite] managementu
Usek planovani:

Vedouci useku

Finanéni manazer

Usek rozvoje:

Vedouci useku rozvoje
Produkt manazer

Usek projektantii:

Vedouci useku

Projektant

Usek strategického majetku:
Vedouci useku strategického
majetku

Spravce autoparku

Vedouci useku stravovani
Vydej obédu

Spravce tdrzby majetku
Uklid

Referent odpadového hospo-
darstvi

Usek ochrany organizace:
Vedouci useku ochrany orga-
nizace

Spravce kamerového systému
Vratny




PRILOHA P II: STRUKTURA DOTAZNIKU Z ROKU 2011

PRUZKUM ZAMERENY NA ZNALOST ZNACKY

1. Co se Vam vybavi pod pojmem ,stinici technika”?

Rekli jsme si tedy, Ze pod pojmem stinici technika mame na mysli zaluzie, rolety, markyzy.
2. Znate tedy néjakou konktrétni znacku nebo firmu nabizejici Zaluzie, rolety, markyzy?
ne ano

3. Nyni Vam pfeétu nazvy nékolika vyrobci nebo znacek stinici techniky. Reknéte mné
prosim, jestli jste o nékteré z nich slysel/a?

ISOTRA ano ne
NEVA ano ne
ROLUX ano ne
KASKO ano ne
CLIMAX ano ne

4. Ukazu Vam logo a obrazek posledni kampané firmy CLIMAX a Vy mné feknéte, zda jste
se s timto logem ¢i kampani setkal/a a pripadné kde?

na internetu

v novindch nebo ¢asopise vybavi se Vam v kterém tisku?
v radiu vybavi se Vam v kterém radiu?
venkovni reklama - billboard vybavi se Vam kde?

jina:

5. Osobni profil respondenta

Pohlavi: muz Zena

Vék: 20-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let nad 60 let

Vzdélani: zékladni stredoskolské vysokoskolské

Zaméstnani: student zaméstnanec osvC materskd dovolena dichodce
nepracujici

Typ bydleni: byt dim podndjem spolec¢né bydleni

Misto sbéru informaci: Datum:



PRILOHA P III: STRUKTURA DOTAZNIKU Z ROKU 2013

1. Co se Vam vybavi, kdyZ se Fekne "stinici technika'?

3. Setkali jste se nékdy s nékterou s nasledujicich znacek?

SR Bl ISSTRA Rolux

=NEVANN £3atima H=LLA

* Pokud se respondent se znackou CLIMAX nikdy nesetkal, pokracuje otazkou €. 7.

4. Vidéli nebo slySeli jste v posledni dobé néjakou reklamu na vyrobky znacky
CLIMAX?
[ v televizi
(] na billboardu
[ v radiu
[J v asopisu nebo novinach
[J na Internetu

[J na zddnou reklamu znacky CLIMAX si nevzpominam

5. Doporudili byste svému znamému produkty spole¢nosti CLIMAX?
[J rozhodné bych doporucil/a
[ spiSe bych doporucil/a
[J spiSe bych nedoporucil/a
[J rozhodné bych nedoporucil/a

6. Jak vnimate zna¢ku CLIMAX?

1 2 3 4 5
levna draha
kvalitni nekvalitni
jednicka na trhu fadovy vyrobce
dobry pomér kvalita / cena cena neodpovida kvalité




7. Osobni udaje respondenta

o Pohlavi
[] Zena
[0 muz

o Vek
025-29
[130-35
0 36-39
040-44
0 45 -50
[ jinak

o Nejvyssi dokoncené vzdelani
] bez maturity
] s maturitou
] vysokoskolské

o Ekonomicka aktivita
[J student
[] zamé&stnanec
[] OSVC, zamé&stnavatel

[ matetska / rodi¢ovska dovolend / trvala péce o dit¢

[0 v duachodu
[] nezaméstnany
[0 v domacnosti

o Typ bydleni
] dlouhodoby podnéjem
[J vlastni diim / byt

o Druh bydleni
[ byt
[J rodinny dim

o Kiraj
[1 Hlavni mésto Praha
[J JihoCesky kraj
(] Jihomoravsky kraj
] Karlovarsky kraj
] Kralovéhradecky kraj
[J Liberecky kraj
[] Moravskoslezsky kraj
[1 Olomoucky kraj
[] Pardubicky kraj
[J Plzensky kraj
[ SttedoCesky kraj
[J Ustecky kraj
1 Vysocina
[J Zlinsky kraj



PRILOHA P1V: VZHLED REKLAMNICH NAVRHU
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