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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na posileni konkurenceschopnosti firmy IMI Partner a.s..
Posileni spoc¢iva v navrhu marketingové komunikace, ktera poslouzi k extenzi znacky
Pierre Cardin. Prvni ¢ast prace obsahuje teoreticka vychodiska, tykajici se znacky, jeji
identity a hodnoty, komunikace a extenze znacky. Ve druhé, analytické Casti, jsou
analyzovany aspekty vstupujici do zivota znacky Pierre Cardin. V posledni navrhové
¢asti, je zpracovan navrh komunikace znacky Pierre Cardin, vcetné casového
harmonogramu a prognozy trzeb s ucelem posileni konkurence schopnosti firmy IMI

Partner a.s..

ABSTRACT

This diploma thesis aims on enhancing the competitiveness of the company IMI Partner
a.s.. It consists in the proposal of marketing communication, which will serve to
extension of the brand Pierre Cardin. The first part of the thesis contains the theoretical
starting points concerning the brand, its identity and value, communication and
extension of the brand. In the second, analytical part, the aspects of Pierre Cardin's
brand life have been analyzed. In the last, proposal section, the proposal of Pierre
Cardin's communication has been drawn up, including a timetable and sales forecast in

order to enhance competitiveness of the company IMI Partner a.s..
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UvVoD

Reklamni a darkové predméty jsou casto vyuzivanou formou propagace
prevazné stiednich a velkych firem. Tyto predméty mohou nabyvat riznych podob pies
klasické psaci potieby ¢i taSky az po textil anebo elektroniku. Hlavni funkci téchto
predméth je propagace podniku, v ramci které se Casto klade diraz na nizkou nakupni
cenu. Tento fakt je vSak diivodem, pro¢ tyto predméty nenabyvaji valné kvality. Firmy
si ovSem zacCinaji uvédomovat, ze timto zptusobem cileného zakaznika piili§ nezaujmou
a mozna 1 nastvou, pokud se pfedmét po par pouziti rozbije. Diisledkem tohoto
uvédoméni je zacinajici trend nakupu predmétd, které jsou kvalitné zpracovany, jak po
strance technické tak i svym vzhledem. Firmy si uvédomuji dulezitost marketingovych
aktivit a jednotlivych souvislosti, a proto jsou jiz mnohem vice otevieny investicim do
propagace znacky ¢i celé firmy.

Firma IMI Partner a.s. nabizejici na trh reklamni a darkové predméty si tuto
situace uvédomuje také a ma tak ve své nabidce kromé klasickych reklamnich predméti
také kvalitni znackové predméty. V ramci nabidky kvalitnich znackovych ptedméti,
firma nabizi dvé vlastni znacky spole¢né s dvéma dal$imi, na které ma zakoupenou
exkluzivni licenci, diky které je mize vyhradné¢ nabizet na smluvené trhy. Jednou ze
znacek prodavanych na zaklad¢ licence je znacka Pierre Cardin, pod kterou firma IMI
Partner a.s. nabizi luxusni psaci potreby a dopliiky. JelikoZ je vSak tato znacka svym
pivodem zndma spiSe jako moddni znacka, je nutné navrhnout marketingovou
komunikaci, kterda vhodné podpoti extenzi znacky na trh luxusnich psacich potieb a
doplnkt. V ptipadé Gspésné komunikace zminéné znacky Pierre Cardin, posili firma
IMI Partner a.s. svou pozici na trhu reklamnich a darkovych pfedméti a zajisti si tak

zvyseni atraktivity mezi klienty poptavajici tyto pfedméty.



CiL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnuti marketingové komunikace pro
firmu IMI Partner a.s. slouzici k extenzi znacky Pierre Cardin. Navrzend opatteni budou
vychézet z pozadavku posileni konkurenceschopnosti firmy.

Firma IMI Partner a.s. se zabyva prodejem reklamnich a darkovych predméta na
trhu B2B. Pierre Cardin je francouzsky designér a navrhaft, ktery propujcil své jméno
vySe uvedené znacce, pod kterou je prodavan prevazné modni odév a jejich dopliky.
Sortiment zbozi prodavany pod touto znackou je vSak riznorody a Casto postaveny na
licen¢nim prodeji. Firma IMI Partner a.s. vlastni licenci na prodej luxusnich psacich
potieb a doplikti pod znackou Pierre Cardin pro 23 zemi Evropy véetné Ceské
republiky. Navrhovana marketingova komunikace ma slouzit k extenzi znacky Pierre
Cardin ze sortimentu zbozi mddniho odévu na sortiment luxusnich psacich potieb a
doplikad.

K tomu, aby bylo dosazeno hlavniho cile, je tieba si stanovit nékolik cilu dil¢ich,
kterymi jsou:

¢ Nalezeni vhodnych teoretickych vychodisek

e Vymezeni trhu firmy IMI Partner a.s. pro znacku Pierre Cardin

e Zhodnoceni potencialu znacky Pierre Cardin

e Konkuren¢ni srovnani vii¢i znacce Pierre Cardin

e Porovnani vnimani znacky Pierre Cardin vii¢i konkurenci

e Hodnoceni pozice firmy IMI Partner a.s.

e Navrh specifickych opatieni v oblasti komunikace slouzicich k extenzi

znacky Pierre Cardin

V prvni, teoretické ¢asti je vyuzita metoda srovnani, kterou je zpracovana teorie
od ruznych vyznamnych autorti. Stézejni myslenky jsou Cerpany od profesora Kellera,
profesora Kotlera a marketingového stratéga Ko Floora. Pii zpracovani této ¢asti jsou
vyuzity sekundéarni zdroje v podobé jak tist€né odborné literatury, tak také v podobé
elektronickych materiali.

Analyticka ¢ast prace je postavena na zdkladé jak sekundarnich, tak také
primarnich zdroji dat, které jsou zpracovany nasledujicimi metodami. Trzni segmentace

B2B trhu je provedena dle Bonoma & Shapiro modelu. V tomto modelu jsou



specifikovany jednotlivé faktory ovliviwjici B2B trh sreklamnimi a darkovymi
predméty, na ktery se zaméiuje firma IMI Partner a.s.. Prvky znacky jsou popsany na
zakladé myslenek profesora Kellera. Positioning znacky vychazi z modelu Ko Floor, ve
kterém jsou rozepsany jeho jednotlivé atributy. Pomoci téchto prvkl je popsana znacka
Pierre Cardin. Metodou marketingového mixu jsou popsany produkty luxusnich psacich
potieb a doplikd znacky Pierre Cardin, vCetné jejich cen, propagace a distribuce.
Vnimani znacky Pierre Cardin a jeji konkurence je zjisténo pomoci polo
strukturovaného rozhovoru spole¢né¢ s metodou mystery shoppingu. Hodnota znacky
Pierre Cardin je popsana pomoci modelu Brand Asset Valuator.

K analyze konkuren¢niho prostfedi firmy IMI Partner a.s. je pouzit Porterdv
model 5 sil. Touto analyzou je zjiStovana sila jednotlivych faktord, zejména sila faktoru
stavajici konkurence.

Pro ucely celistvosti analyzy sledovaného podniku, je firma IMI Partner a.s.
popsana na zaklad¢ charakteristik McKinsey modelu. Dale je také provedena analyza
vnéjsiho okoli SLEPTE, ke zjisténi vyznamnych faktort, které ovliviiuji ¢i do budoucna
mohou ovlivnit chod sledované firmy. Jak jiz bylo zminéno, tyto informace jsou
zpracovany pro ucely celistvosti analyzy, a proto jsou uvedeny pouze V ptiloze této
prace.

K zhodnoceni stavajici situace a moZznosti rozvoje sledovaného podniku, jsou
zjisténa data o firmé& IMI Partner a.s. shrnuta ve SWOT analyze. Jsou zde popsany silné
a slabé stranky podniku spolec¢né s ptilezitostmi a hrozbami ovliviiujici sledovany
podnik.

V praktické ¢asti jsou vyuzity informace jak z teoretické, tak hlavné
z analytické c¢asti. Na zakladé téchto informaci je nasledné navrZzena vhodna
marketingova komunikace slouzici k extenzi znacky Pierre Cardin ze sortimentu zbozi
modniho odévu na luxusni psaci potieby a dopliky. Pfi stanoveni progndz trzeb
plynoucich z prodeje produkti sledované znacky je pouzita metoda polynomické

regresni analyzy.



1 TEORETICKA CAST
V prvni ¢asti mé prace jsou rozepsany teoretické podklady, na zakladé kterych je
cela tato prace postavena. Jsou zde zminény piedevsim pojmy tykajici se znacky, jeji

identity a hodnoty, komunikace a extenze znacky.

1.1 Znacka

Vseobecné je znacka chépana jako soubor slovnich nebo vizualnich znaku, které
slouzi k identifikaci a zaroven K odliSeni od okolniho prostiedi. Piivod samotného slova
znacka pochazi ze staro norského slova brandr, které znamena vypalit.

Znacka je néco co mizeme najit v hlavach spotiebitelll. ,,Vypaleni*“ znacky
muzeme tedy chapat jako jakési propojeni symboll ¢i vyznamu a jejich interpretaci,
spolu se zkuSenostmi, asociacemi a postoji k danému produktu.! Tim se produkty
stdvaji snadnéji rozeznatelné a spotiebitelim se tak snizuji ndklady na jejich
vyhledavani. Nékteré znacky jsou pro firmu natolik hodnotné, Ze se jejich hodnota
rovnd hodnot¢ firmy.

Znacka muze nabyvat riznych podob, mize byt vyjadiena jménem, symbolem,

designem ¢i jejich kombinaci, kterd je odliSujicim prvkem od konkurence.?

1.2 Role znacky

Pro spotiebitele a firmy ma znacka odlisSné role, hlavnim a spole€nym cilem je
viak propojeni spotiebitele s produktem.

Z hlediska spotiebitele znacka hraje dulezitou roli pii vybéru produktu.
Spotrebitel tak snadno zjisti, ktera znacka jeho potfeby dostatecné uspokojuje na rozdil
od jiné, ktera naopak jeho potieby ne zcela napliuje. Znacka tedy pro néj funguje jako
urcity slib vyrobce, symbol ¢i signal kvality, pfi kterém spotiebitel sniZzuje rizika a
naklady na hledani optimalniho produktu. Vysledkem je tedy néstroj usnadiujici

rozhodovani pfi vybéru produktu.’

! KELLER, Kevin Lane, Strategické rizeni znacky. 2007.
2 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, Marketingovi komunikace.

2003.
¥ KELLER, Kevin Lane, Strategické izeni znacky. 2007.
* JACOBY J., OLSON J.C.. HADDOCK R., Journal of Consumer Reserch. 1997.



Z hlediska firem maji znadky také velké mnoZstvi cennych funkci.’
Z operativniho hlediska pomahaji pii zachazeni a organizovani produkti. Dale
Vv ptipad¢, Ze je znacka chranéna registrovanou ochrannou znamkou, poskytuje ji pravni
ochranu jedine¢nych ryst ¢i vlastnosti produktu. Znacka mize definovat urcitou uroven
kvality, tudiz si spokojeni zakaznici produkt vyberou znovu.® Diky této vérnosti ke
znacce, muze firma predpokladat prodeje a optimalizovat tak vyrobu. Mimo to zaroven
se tedy dostavame, k jedinecné konkurencni vyhodé, kterou podnik mize nabyt
Vv pfipadé spravného fizeni znacky. Pro podnik je znacka nastrojem jak ovlivnit chovani

zékazniki a poskytuje tak jistotu budoucich ziskd.”

1.3 Branding

Podstata brandingu spoc¢ivd v c¢innostech, jejichz cilem je vytvofit pozitivni
pristup spotiebitele ke znacce a tim se zapsat do jeho mysli. Je zalozeny na signélech,
diky kterym spotiebitelé zjisti, jaky mé pro n¢ znacka vyznam. Tyto signaly musi byt
natolik silné, aby ve spotiebitelové mysli vyvolavaly pozadované emoce v souladu se
strategii znacky. 8

Branding je tedy zalozen na vytvofeni asociaci produktu se znackou, s ucelem
usnadnit nakupni rozhodovani spotfebiteh‘i.9 Keller ve své publikaci tvrdi, Ze ,,branding
zahrnuje vytvoreni mentadlnich struktur a pomoc spotrebitelim zorganizovat si své
znalosti o vyrobku a sluzbach zpusobem, ktery objasni jejich rozhodovaci proces. «10
Soucésti brandingu je positioning, vybér prvkl znacky, stanoveni pozadovanych
asociaci a naslednd komunikace se spotfebitelem. Za uspéSny branding muizeme

povazovat ten, u kterého spotiebitelé vidi rozdily mezi znatkami v kategorii produktii.™
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1.4 Identita znacky

Podle Aakera pod pojmem identita znaCky je mozné si predstavit soubor
asociaci, které chce podnik vybudovat nebo udrzet vici své znacce. Jiny pohled na
identitu znacky poukazuje na to, jak firma chce, aby byla jeji znacka vnimana
zeikazniky.12 Mizeme tedy fict, ze je to jakysi zpisob, jak externé¢ vyjadfit znacku
celému trhu. Identitu znacky tvoii viditelné elementy znacky jako je barva, design, logo,
nazev ¢i symbol. Tyto elementy dohromady znacku identifikuji a zaroven odliSuji od
ostatnich znagek v zékaznikové mysli."* Podle Kapferera je identita znadky povaZovana
jako DNA firmy, kterd je odrazem toho, jak firma prezentuje své vize, jakou ma
kulturu, positioning znacky a v neposledni fad¢ také jaké personality oslovuje a jaké ma
S nimi vztahy. Jako pfiklad miZzeme uvést DNA firmy Apple; tato firma nabizi na trh
inovativni vyrobky se snadnym a pohodlnym ovlddanim, esteticky pulsobivym
charakteristickym designem, uréené pro tviiréi mladé lidi. **

Ko Floor tvrdi, Ze identita znacky je tvotena tfemi kritérii. Prvnim je positioning
znacky, ktery ndm odpovidd na otazku, co naSe znacka nabizi spottebiteli, druhym
kritériem je osobnost znacky, tim jsou minény jeji charakteristiky, které jsou cCasto
zalozeny na emocich. Poslednim kritériem je komunikace znacky, ta ndm odpovida jak
komunikovat spotiebiteliim positioning a osobnost znacky. =

Z vyzkumi bylo zjiSté€no, Ze uspéSna komunikace identity znacky vede k vyssi
loajalité¢ a divéryhodnosti ke znadce. ™ Spottebitelé pociti ke znacce pouto az v ten
moment, kdy znacka za¢ne byt totozna s jejich identitou, do t€ doby ji vSak spottebitelé
nebudou brat vazné. Uspéiné znacky nevykiikuji, kdo jsou, ale zjistuji, pro co se nadchl
jejich cilovy segment, jaké jsou jejich zajmy a hodnoty a az poté nabizeji moZnost k

T ,1e1 17
usnadnéni jejich zalib.
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Y KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007.

% FLOOR, Ko, Branding a store: How to Build Succesful Retail Brands in Changing Marketplace. 2006.
6 KAPFERER, Jean-Noel, The new strategic brand management — Creating and sustaining brand equity
long term. 2008.

" BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zaméreny na mladou "generaci Y.

2012.



1.4.1 Positioning

Positioning Ize chapat jako proces vyvareni firmou zvolenych vjemda, postoju ¢i
nazori na znacku ¢i samotny produkt v hlavach spotiebiteli. Touto Cinnosti chce
podnik ve spotiebiteli vyvolavat asociace s kvalitou, cenou, designem, uzitkem ¢i
image. Al Ries a Jack Trout tvrdi Ze, positioning neni to, co delate s produktem.
Positioning je to, co delate s mysli potenciondlniho zdkaznika. Znamend to, Ze
umistujete produkt do jeho mysli. I kdyz se v8ak firma snaZzi sebevic vytvaret pozici pro
svou znacku, nakonec si spotiebitel udéla minéni o znacce, dle toho jak ji vnima on
sam. Pfi positioningu je nutné si vybrat segment spotiebitelil, na ktery chce firma cilit
své aktivity. Tito spotiebitelé jsou charakteristi¢ti uréitymi atributy a na zakladé téchto
atribut musi firma postavit positioning znacky. Déle je nutné, aby firma vydefinovala
své hlavni konkurenty, zanalyzovala jejich produkty a zjistila, do jaké miry se lisi od
porovnavané znacky. Z téchto zjisténi je nutné znacku diferencovat od konkurence a
presvédcit tak spotiebitele o tom, Ze tato znacka je j edine¢na.™®

Na ziklad¢ téchto zodpovézenych otdzek mize firma GspéSné provadét
positioning znac¢ky, ktery odpovida na oekavani spotiebitelti a vzbuzuje v nich emoce.
Atributy ovliviujici positioning muzeme definovat jako sortiment, cena, pohodli a
zazitek. Dle téchto kritérii a toho na co se chce podnik zaméfit, jsou provadény
nasledujici strategie positioningu.

Tou prvni je positioning zna¢ky zaméreny na sortiment, prostiednictvim které
spotiebitel Setii svilj ¢as pii ndkupu nebo zvysuje své blaho. Touto strategii je naptiklad
vedeno znackové zbozi, u kterého nemize byt sortiment zakoupen zakaznikem
kdekoliv. Jsou to napfiklad specifické produkty, které jsou regionalné¢ omezeny.
Skupinové znacky, které vystupuji z mainstreamového zaméfeni a soustfedi se na
specifickou skupinu spotiebiteld. Znacky, které piekvapivé kombinuji rizné pocty
produktti zriznych kategorii. Podobné jsou také znacky, které vytvaii unikatni
kombinace privatnich a malovyrobnich znacek."

Jinou strategii je positioning znacky zaméfeny na cenu, kterd se zamétuje na
vynaloZené financ¢ni prostfedky spotiebitelem. Mize se pak jednat o znacky s nejniZsi

cenou, u kterych kvalita produktu neni az tak dalezit4, ptikladem mohou byt privatni

® KELLER, Kevin Lane, Strategické fizeni znacky. 2007
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znacky obchodnich fetézcii. Opakem jsou pak extrémné exkluzivni znacky, pod kterymi
se prodavaji produkty za vysoké ceny. Urcitym kompromisem mohou byt znacky, které
kombinuji nizkou cenu s pfidanou hodnotou ve formé Sifky sortimentu nebo piijemného
prostiedi pii nakupovani. V soucCasnosti lze sledovat ceny prostiednictvim internetovych
srovnavacu a tak spottebitel mize z pohodli svého domova porovnavat ceny riznych
produktt.

Tteti strategii je positioning znacky zaméreny na pohodli spotiebiteld pfi
nakupu. Tato strategie vznikla na zakladé vyvoje dnesni spole¢nosti, ktera ma neustéle
nedostatek Casu. Podnik tuto problematiku mulze vyfeSit maximalni pfistupem do
obchodu, ktery mize byt v extrému otevien 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Dale se miize
zamétit na své webové stranky, na kterych prostiednictvim e-shopu miize nabizet své
produkty anebo miZze zjednoduSit spotiebiteli cely proces nakupu prostfednictvim
dokonalého servisu. Dle téchto pfistupu pak mohou firmy nabizet dostupné znacky,
efektivni znacky anebo servisni znacky.

Posledni strategii je positioning znacky zaméreny na zazitek. Podnik se snazi
zaujmout spotiebitele nejen nabidkou a vlastnostmi produktil, ale zaroveit mu k tomu
pribalit jesté n¢jaky zazitek. Nasledné pak vznikaji znacky spojené se zdbavou, které se
vyznacuji propojenim zajimavého zbozi a libivého personalu. Nebo to mohou byt
odborné znacky, prostfednictvim kterych se spotiebitelé¢ vzdélavaji nebo piijimaji nové
myslenky. Pak to jsou designové znacky, které kladou diraz na designové provedeni
produktu. Anebo to mohou byt znacky, u kterych spotiebitel o cené smlouva, coz mu

piinasi uspokojeni o vydobyti vyhodné;jsi ceny.20

1.4.2 Image zna¢ky

Image miZeme chapat jako wurcity vefejny odraz identity znaCky. Dle
Vysekalové 1ze image zjednodusené povaZovat jako souhrn ptedstav, postoji, nazort ¢i
zkuSenosti Clovéka ve vztahu k néjakému objektu, v tomto ptipadé¢ ke znacce. V
publikaci Gardnera a Levyho nazvané Produkty a znacky, byl popsan fakt, Ze image
technologické vlastnosti produktu. Proto miizeme ¢asto vidét v obchodech spotiebitelé,

ktefi nakupuji zbozi na zéklad¢ vlastnich pocit ke znacce, nez na zakladé funkénosti €i
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ceny produktu. V trzni psychologii dle némeckého psychologa Bernta Spiegela
rozhoduje nikoliv objektivni povaha zbozi, nybrz jediné predstava spotrebitele. Dle
publikace autori Kotlera a Andreasena je image souhrn viry, ideji a dojmi, jez md
osoba o urcitém objektu. Borstin vymezil Sest charakteristik typickych pro image; patii
sem synteticnost, diiveryhodnost, pasivita, Zivost, jednoduchost a dvojznacnost.

Image znacky muizeme tedy shrnout jako soubor objektivnich a subjektivnich

predstav o znacce, ktery ovliviiuje spotiebitele pii nakupu produktﬁ.21

1.4.3 Osobnost znacky

Osobnost a image znacky byva Casto chapana jako stejny pojem, avsak néktefi
autofi tyto dva pojmy neslucuji a definuji osobnost jako soubor lidskych vlastnosti,
které jsou spojeny s urditou znatkou.”” Ko Floor o osobnosti znagky tvrdi, Ze je
zaloZena na emocionalnich a nehmotnych kritérii spolu s vyhodami, které jsou totozné
jako hodnoty spotiebitele. Heider o osobnosti znacky tika, ze je vytvafena osobnostnimi
charakteristikami, které jsou totozné jako charakteristiky spotfebitele. Proto pak ¢im
mensi je odliSnost mezi osobnosti spotiebitele a osobnosti znacky, tim vyssi se naskyta

pravdépodobnost koupi této znacky. 23

1.4.4 Komunikace znacky

Pod tkoly marketingové komunikace si mizeme piedstavit za prvé sdélovani
osobnosti znacky a za druhé udrzovani vztahu mezi znackou a spottebitelem. Skutecné
silna reklama je depozitem v bance znacky. Pomoci reklamy lze ovliviiovat postoj ke
znalce a také vytvafet k ni asociace. Ovliviiuje tak pamét zdkaznikdi a usnadiiuje
vyvolavat uloZzené informace. Pro jednotlivé faktory ovliviiujici hodnotu znacky, lze
piizptsobit marketingovou komunikaci. V ptipadé€, Zze je produkt v prvopocatku a je
tteba ho dostat do povédomi spotiebiteld, pripravi se takova reklama, ktera bude mit za
nasledek, Ze zanecha ve spotiebitelové povédomi vyrazné znaky. Reklama je provadéna

formou médii, billboardii televize ¢i tisku. V takové reklamé muize byt také vyuzita

2L VYSEKALOVA J., MIKES 1., Image a firemni identita. 2009.
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specifickd symbolika, kterd posiluje vyznam a osobnost znacky. Zaroven také slouzi
jako pojitko pii vytvakeni asociaci se znadkou a vytvaii tak image znacky.?

Obecné se znacka do povédomi spotiebitele dostane neustalym upozoriovanim
na sebe. Cim Gastdji ji bude mit spotiebitel na odich, tim snadn&ji ji v budoucnu
rozpoznd. Tento proces muze byt provadén jakoukoliv formou, pfi které ziska
spotiebitel pozitivni zkusenost se znackou, s jejim jménem, logem, symbolem, znélkou
¢1 sloganem. Jednotlivé prvky komunikace vSak musi vhodné doplnovat nabizeny
produkt a zarovenn musi byt vidén zifejmy smysl marketingového sdéleni. DalSim
zpusobem jak zanechat ve spotiebitelové mysli vyznamné znaky prostiednictvim
reklamy a vytvoreni tak silnych asociaci jsou emoce. Toho miize byt docileno vytvoteni
reklamy, ve kterych jsou vyvolany pozitivni emoce, jako je vzruSeni bezstarostnost,
dale humor, ¢i zapojeni znamych osobnosti.

Pro podporu vnimani kvality, je tfeba vytvoreni pfesvédcovaci reklamy, ve které
je uveden vztah mezi znackou a jejim uzitkem. Je vhodné takovy typ komunikace spojit
S ptinosem, jaky produkt ptinasi, napiiklad bezpecnost, rychlost, zdravi atd.

Mezi posledni dva typy marketingové komunikace patii prodejni reklama a
reklama zamétfend na vztahy, které slouzi k posileni loajality spotiebitele. Ta prvni
navadi spotiebitele pfimo ke koupi, to znamend, ze fika kde znacku nalézt a kde ji
koupit. Tou druhou se snazi podnik predevS§im navazat se spotiebitelem dlouhodoby a
zaroven pevny vztah. V takové reklamé jsou zdlraziiovany hodnoty znacky a je

vy rxor e ’ s « 2
zaméfena na vytvafeni citovych vazeb a asociaci se znatkou.?

1.5 Prvky znacky

Prvky znaky miZeme chéapat jako urcité znaky, diky kterym je znacka
odlisitelna a identifikovatelnd.?® Mezi hlavni prvky znacek Keller fadi ndazvy znacek,
URL, logo, symboly, predstavitele, mluvci, slogany, znélky, baleni a ndpisy. Prvky
znaCky slouzi k vytvareni asociaci mezi spotiebitelem a produktem. Je nutné tedy
peclivé volit prvky tak, aby byla vytvofena silnd spojeni, pii kterych si spotiebitel

vybavi pozitivni ndzor na znacku a emoce z ni.

* KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007
* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingovd komunikace. 2003.
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Dle spolecnosti Landor Associates, ktefi se zaméfuji na identitu znacky, by

nazev znacky mél byt vybiran s ohledem na Sest zakladnich kritérii:*’

Nazev znacky

Dle Kellera nazev znacky je nejpodstatnéjsim prvkem, ktery vytvaii klicové
asociace s produktem a jehoz si spotiebitel v§imne béhem par sekund. Vybér ndzvu neni
jednoduchou zélezitosti, Ira Bachrach, ktery je znamy brand manager tika, ze nalezeni
uspokojivého jména znacky, které neni jiz registrovano, muze byt neskutecné
komplexni a dlouhotrvajici proces. Nazev by mél byt jednoduchy, Ilehce
zapamatovatelny, vyslovitelny a popsatelny, zkratka by se mél co nejrychleji spojit ve
spotfebitelovi mysli s danym produktem.?® Casto je opomijena kadence a zvuk, ktery
vznikd pfi vysloveni ndzvu znacky. Tyto faktory do znaéné miry ovlivituji lepsi
vyslovitelnost a vybavitelnost znadky.”® Néazev znatky by mél také vzbuzovat ve
spotiebiteli néjaké emoce, nejlépe pozitivni emoce. V takovych ptipadech si ¢lovek
vytvoii ke znacce silnéjsi asociace a znacku si vybavi s vét§i pravdépodobnosti. Jméno
znacky by mélo zjednodusit propojeni s benefitem, ktery produkt piinasi.®* PH tvorbd
nazvu znacky se naskyta velké mnozstvi lingvistickych otazek, jaké slova ¢i pismena do
nazvu pouzit. Napiiklad pismeno X evokuje extrém, mladi, tedy novy & budouci. *
DalS8im uskali mize byt naptiklad v pfekladech ndzvu znacky do jinych j azykﬁ.32

Nézev muze vychazet z popisu daného produktu ¢i ze sugesce, kterd navrhuje
feSeni pouzitim produktu. Dale sloZzenim vice slov dohromady, popiipadé vyuZziti
latinského ¢1 feckého jazyka. Nebo miliZze byt zvolen libovolné ¢i smyslené bez

: . , , o wo o 33
souvislosti nebo vyznamu, ktery se poji se spole¢nosti.

" KELLER, Kevin Lane, Strategické fizeni znacky. 2007
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URL

URL je anglickou zkratkou pro jednotné oznaceni zdroje a slouzi k upiesnéni
zdroje umisténého na webovych strankach. URL stejné jako ndzev by mélo byt
srozumitelné a ne piili§ dlouhé. | zde se vyskytuje problém s velkym mnozstvi jiz
registrovanych domén, coZz znesnadiiuje vytvofit takového URL, které by nebylo
obsazeno a zaroven bylo konzistentni se znackou. Dal$i problém se ukazuje v ochrané

znacek, pfed neautorizovanym uzitim jména domény. 2

Loga a symboly

Pro budovani hodnoty znacky jsou loga a symboly zdsadnim prvkem, zejména
tedy co se tykd prohlubovani povédomi o znacce. SlouZi jako vizudlni metoda, jak
zkracené identifikovat produkty. Loga ¢i erby se vyuzivaly jiz v historii a slouZzi
k zastoupeni nazvu znaCky. Logo by mélo byt jedinecné, jednoduché, dobre
zapamatovatelné, pouzitelné na riiznych materidalech a vyjadrovat ¢innost ﬁrmy.34

Loga mohou byt konkrétni do takové miry, Ze se n€kdy stane, ze ptimo zastupuji
nazev znacky. Naopak mohou byt také abstraktni a nemusi se viibec vztahovat k ndzvu
znacky. * V nizozemské studii autorti Gastona van de Laara a Lianne van den Bergové-
Weitzelové bylo zjisténo, Ze abstraktni loga jsou nejsnaze a nejpiesnéji rozeznavana,
jelikoz se spotiebitel na logo nemusi tolik soustiedit, aby si ho zapamatoval. Piikladem
firem s abstraktnim logem muze byt firma Nike s logem kiidla fecké bohyn¢ vitézstvi
Niké. * Z takto silnych abstraktnich log se nasledné stavaji symboly. Loga, symboly
nebo obecné vizualni vzhled znacky v €lovéku vzbuzuje mnohem snadnéji emoce nez
text, tudiZ tyto prvky jsou silnym ndstrojem pro vytvafeni asociaci. Je dulezité, aby
spotiebitel byl schopen nejen rozpoznat logo ¢i symbol, ale dokazal si je také spravné
piifadit k produktu. ¥

Pti tvorbé loga je tfeba brat ohled na vybér pouzitych barev, jelikoz barvy maji

rizny vliv na spotiebitele. Této problematice se vénuje Color marketing, ktery fika, ze

% VYSEKALOVA J., MIKES 1., Image a firemni identita. 2009.
% KELLER, Kevin Lane, Strategické fizeni znacky. 2007
% VYSEKALOVA J., MIKES 1., Image a firemni identita. 2009.

" BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zaméfeny na mladou "generaci Y.
2012.
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kazda barva piisobi na spotiebitele jinak a zaroven vSak tvrdi, Ze kazda barva piisobi na
segmenty zakaznikl stejné. Vyuziva se nejen pii vytvareni loga, ale i designu produktu,
oball ¢i webovych stranek.®
Skrze barvy mohou byt vysildny na spotiebitele jak pozitivni tak negativni
signaly. Napftiklad ¢erna barva v zdpadnim svété je spojena se smutkem ¢i zlem. AvSak
vmodé je Cernd barva oblibenou jelikoz opticky zeStihluje. Dalsi zajimavosti je
naptiklad barva Cervend, kterou lidské oko pfi pohledu na objekt zaznamenava jako
prvni. Proto tato barva pfitahuje pozornost a neni nahodou, Ze cervenou barvu ma
Vv logu spoustu velkych firem jako je naptiklad Coca Cola, Red Bull, H&M, ¢i Canon.
Tato barva je spojena energii, pohybem ¢i vzrusenim, na druhou stranu je vSak také
spojovana s agresivitou a krvi. ¥
Jelikoz je zluta barva uprostfed vinového spektra, které je schopno lidské oko
zaznamenat, patfi tato barva také mezi ty, které snadno pfitahuji pozornost. Je to
nejjasnéjsi barva, ktera evokuje pocit radosti smichu ¢i dobré nalady. V ptipadé, Ze se
Cloveék vyskytuje v prostiedi se zlutou barvou, za¢ne jeho mozek produkovat hormon
Stésti serotonin.
Optimistisky, jasny,
srdecny
m Pratelsky, vesely,
spolehlivy
| Vzrusupu mladlstvy‘
vyrazny
m Kreativni, napadlty,
rozumny
u Divéryhodny, spolehlivy
silny
w Mirumilovny, rostouci,
zdravy

Yyrovnany, neutralni,
klidny

Obrazek 1 Loga spole¢nosti dle barev (Zdroj: Entrepreneur 40 vlastni uprava)

%8 Color marketing. Dostupné z: http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/color-marketing
% Color marketing. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/color-marketing/

0 The Psychology of Color in Marketing and Branding. Dostupné z: https://www.entrepreneur.com/
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Obecné odstiny, které maji dlouho vinovou délku, jako je napiiklad Cervena
barva, zvysuji pulz ¢i rychlost dechu, naopak barvy, které maji kratkou vinovou délku

jako je modra, lidské t&lo uklidiiuji.

Predstavitelé

Predstavitel¢ funguji jako urcity typ symbolu, ktery nabyva lidskych nebo
zivych vlastnosti. Mohou mit podobu jak animovanych tak realnych postav, které hraji
diilezitou roli na obalech produktu nebo také v reklamnich kampanich. Casto se bdhem
zivotniho cyklu produktu predstavitelé inovuji ¢i dokonce méni, aby stile vypadali

atraktivng v o¢ich spotiebiteld.*?

Slogany

Slogany slouzi k pfedani a zachyceni informace ve spotiebitelové mysli.
Objevuji se v reklamach ¢i na balenich, prostfednictvim kterych popisuji a presvédcuji
spotiebitele o vybéru pravé tohoto produktu. Slogany slouzi predevSim k zvySovani
povédomi o znacce. Jako piiklad mlze byt uveden slogan pro boleslavskou
automobilku, ktery zni Skoda, simply clever. Timto sloganem chce tato firma fict, Ze
vyrabi jednoduse praktické vozy. Stejné jako predstavitelé tak i slogany je tfeba Casem
ménit kvili atraktivits. ** Aviak n¢kdy miize nastat situace, kdy slogan je natolik spojen
se znackou, ze je jen velice obtizné vymyslet néco nového.

Aby byl slogan funkéni, musi odpovidat skute¢né realité¢ produktu. Spolec¢nost
Ford uzivala slogan tvrdici, Ze kvalita je u nich na prvnim misté, avSak znacka nepatfila
ani mezi deset nejkvalitngjSich vozl. V tomto pfipad€ nepiisobil slogan na spotiebitele

“ . 44
vérohodné.

* BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zaméreny na mladou "generaci Y".
2012.

* KELLER, Kevin Lane, Strategické fizeni znacky. 2007

* KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007

“ KOTLER, P., KOTLER, M., 8 Strategii rustu: jak ovladnout trh. 2013.
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Znélky

Znélka by méla byt transformaci znacky do hudebni podoby. Spotiebitel by mél
byt schopen si pii poslechu znélky vybavit znacku a nejlépe 1 produkt. Jsou casto
chytlavé a vtipné, aby si je spotiebitel snadnéji zapamatoval. Obsahuji nejen konkrétni
informace o produktu ale zarovefi i ¢asto abstraktni a vyzyvajici k zamysleni. Castym
prvkem znélky je opakovani nazvu znacky. Znélky obvykle rychle zastaravaji, avSak
dobie zkomponovana a chytlava znélka mtze byt zakladem pro celou marketingovou

kampafl.45

Baleni

Baleni slouZi nejen k ochrané produktu pifi manipulaci a pfepravé, ale zahrnuje i
spoustu dal$ich funkci. Pomoci baleni mlize byt produkt snadno identifikovan, sdéluje
fakta o produktu a mize byt také napomocen pii konzumovani ¢i skladovani produktu
v domécnosti.

Vzhled baleni by mél odpovidat produktu v ném zabaleném, mél by byt
esteticky a mit funkéni komponenty, jako naptiklad drzadlo na pfenos. Diky moderni
technologii je mozné vytvaret velice poutavou grafiku, kterd je vytisténa na obalech,
takova grafika pak mutize rozhodnout béhem nakupu pii volbé mezi vice produkty.
Spravné zvolené baleni mize navysit hodnotu znacky, jelikoZ tento prvek patii mezi ty,
se kterymi si zdkaznik vytvafi ty nejsilngjsi asociace.*

Dle doktorky Twengeové design vyrobku ¢i obalu ziskava ¢im dal vice na
dilezitosti. Tento fakt je spojen v souvislosti s nasi kulturou a posedlosti po image.
Zmény v baleni mohou zplisobovat obrovské zmény v trzbach firem, mimo to se firmy
také zaméfuji na vice velikosti baleni, ve kterych jsou jejich produkty baleny, za Gc¢elem
ziskani vice segmentl zékazniki."” Obecné se &im dal vice rozvijeji znacky, které

stimuluji vSechny smysly véetné sluchu, €ichu, zraku, hmatu ¢i chuti. Proto se miizeme

* KELLER, Kevin Lane, Strategické fizeni znacky. 2007

*® BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zaméfeny na mladou "generaci Y".
2012.

" KOTLER, P., KOTLER, M., 8 Strategii rustu: jak ovladnout trh. 2013.
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dale naptiklad na prodejnach setkiavat s riznym osvétlenim ¢i vinémi, které maji

spotfebitele stimulovat k nakupu.*®

1.5.1 Kritéria vybéru prvki znacek

Prvky znaCky by meély nabyvat kritérii, které jednak slouzi k samotnému
budovani znacky, ale také K jeji ochrané. Prvnim kritériem je zapamatovatelnost prvku,
diky kterému se ma znacka dostat do povédomi spotiebitelli. Takovym prvkem muize
byt slovo, symbol, logo ¢i jejich kombinace, kterd je vhodné designové, barevné a
kompozi¢né€ zobrazena tak, Ze ji spotifebitel snadno rozpozna a zapamatuje.

Druhym kritériem je smysluplnost, ¢imZ je minéna konzistentnost prvku se
znackou. Jednd se o to, aby dany prvek podporoval vytvareni silnych asociaci se
znackou. Ma dva vyznamy, jednak vyznam popisovaci, ktery tika, o jakou produktovou
kategorii se jednd. A také vyznam piesvédCovaci, ktery fik4, na zaklad¢ ceho se
spotiebitel rozhoduje vyuzivat tuto znacku.

Ttetim kritériem je oblibenost prvku. Prvky by tedy mély byt zabavné, zajimavé
¢i esteticky pritazlivé. Jako dalsi kritérium je pfenositelnost, kterou je mysleno, v jaké
mife je mozné tento prvek uplatnit u nového produktu. Obecné miizeme uvazovat, ze
¢im méné je specifické jméno, tim snadnéji je prenositelné. Dale se také mize jednat o
prenositelnost geografickou. Tato pienositelnost znacné zavisi na kulturnich a
lingvistickych kvalitach prvku znacky. Je diilezité dbat na to, aby pfi piekladu znacky
do jinych jazykl nevznikaly nevhodné pieklady a zbytecné se tak nesnizovala hodnota
znaCky. Tomuto se da predejit zvoleni takovych ndzvii ¢i symboll, které se nedaji
preloZit, protoZe nemaji zaddny vyznam.

Piedposlednim kritériem je adaptabilita prvku v prub&éhu ¢asu. V tom smyslu,
aby jej bylo mozno flexibilné dle potfeby upravit do moderni podoby, napiiklad u loga.
Sestym faktorem je mira, do jaké je mozné prvek znacky pravné & konkurenéné

ochranit, napfiklad ochrannymi znamkami ¢i pa‘[enty.49

8 LINDSTROM, Martin, Brand sense — sensory secrets behind the stuff we buy. 2005.
* KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007
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1.6 Hodnota znac¢ky

Na rozdil od identity znacky, je hodnota znacky SirSim konceptem, ktery
pojednava o znacce z pohledu spotiebitele. Ailawadi, Lehmann, a Neslin definuji
hodnotu znacky jako rozdil ptinost z jinak identickych produktli az na to, ze jeden je
znackovy a druhy neni.

Opravdova hodnota znacky tkvi ve schopnosti si ziskat loajalni spotiebitele. Jak
tika Kotler, znacky existuji hlavné v myslich spotrebitelii. Hodnota znacky je tedy
tvofena vnimanim zakaznikd, jaké asociace sni maji spojeny, co v nich znacka
vzbuzuje, obecné divody ovlivitujici rozhodovani pii nakupu produktu. Jedna se tedy o
to, co znacka ptidava na hodnoté produktu. *0 Dle zkugenosti spotrebiteli mize znacka
nabyvat pozitivni ale i negativni hodnoty.”* Hodnota znagky ovliviiuje nejen vnimani a
chovani zakaznikd, ale i pozici firmy na trhu, celkovou hodnotu firmy a také pozici

firmy na trhu prace. *

Znacky s vyssi hodnotou maji vice loajalni spotiebitele, zndm¢jsi jméno, vyssi
vnimanou kvalitu a vyvolavaji mnohem silné;si asociace.”® Ze studie tykajici se hodnoty
znacky bylo zjisténo, Ze tii ¢tvrtiny zdkaznikl jsou ochotny si priplatit az 20% ceny za
svou oblibenou znacku nez za nejblizsi konkurencni znacku a 40% zékaznik dokonce
50% ceny.>

Hodnotu znacky miizeme vyjadfit riznymi modely, mezi ty zakladni patii model

Brand Asset Valuator (BAV), ktery byl vyvinut reklamni agenturou Young & Rubicam.

% DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace. 2003.
> Hodnota znacky. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/brand-equity-hodnota-znacky
52 KOTLER, Philip, Moderni marketing:4. Evropské vydani. 2007.

>3 AAKER, David, Managing Brand Equity. 1991.

> DAVIS, Scott, Brand asset management:Driving profitable growth through your brands.2000.
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Obrazek 2 Brand Asset Valuator (Zdroj: Valuebasedmanagement *%)

Tento model je tvofen ze Ctyt zdkladnich a zaroven klicovych slozek hodnoty
znacky. O znacce je Casto uvazovano jako o nastroji pro odliSeni, avSak dle tohoto
modeld miZeme vidét, Ze je to pouze Ctvrtina, na kterou je tfeba se zaméfit pii tvorbé
hodnoty znacky. Dale sem také patfi relevance, ucta a znalost znacky.

Druhym a castéj$im je Customer based brand equity model (CBBE), ktery je
znazornén ve formé pyramidy. Ptad se na otazky identity znacky, zda je zndma mezi
spotiebiteli, nasledné zjiStuje vyznam znacky, jaké vyhody zajistuje, dale reakce které
vyvolava u svych spotiebitelli a na Spici pyramidy fesi otazku vytvoreni dlouhodobého
vztahu mezi spotiebitelem a znagkou.”®

Hodnota znaCky muze byt rozliSovana jako hodnota znacky vnimana
zdkaznikem nebo jako finan¢ni hodnota. Pro marketingové ucely je vSak tireba se
zamétit pouze na hodnotu vnimanou zdkaznikem, kterd je urCovéna nésledujicimi

faktory.”’

% Brand Asset Valuator. Dostupné z:
http://www.valuebasedmanagement.net/methods_brand_asset_valuator.html

5 BLOUDEK, Jan, Rozumite svym zdakaznikiim?. 2013.

5 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace. 2003.
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4. Vztahy
Jaké mas vztahy se zakazniky?

3. Reakce
Co si o tobé mysli?

2. Vyznam
Jaky mas vyznam?

1. Identita
Kdo jsi?

Obriazek 3 Customer baser brand equity model (Zdroj: Mindtools 58)

1.6.1 Povédomi o znacce

Mezi faktory obecné urcujici hodnotu znacky patii zejména povédomi o znacce.
To nam ftika nejen to, ze spotiebitel znacku zna, ale zejména to, zda si danou znacku
spoji s produktem, jeho funkénosti, kvalitou, uzitkem &i cenou.™

Dusledky povédomi o znaéce piinasi tii vyhody. Tou prvni je vyhoda
uvédomeéni si; tim je mySleno ovlivnéni mysli spotiebitele na zédklad€ asociaci, které ma
spojeny se znackou. Podminkou vs$ak je vytvotfeni dostate¢né image znacky, diky které
si tohle spojeni spotiebitel vytvori. Dalsi vyhodou je, ze spotiebitel pii kazdém nakupu
produktu zvaZzuje a porovnava jako alternativu sledovanou znacku. Dle vyzkumu bylo
zjisténo, ze spotiebitelé jsou jen ziidka vérni jedné znacce a spiSe uptednostituji skupinu
znacek, které pravidelné nakupuji.60 V ptipadé Ze je znacka v povédomi zdkaznika,
zvySuje se tak pravdépodobnost, ze se dostane do jiz zminované skupiny znacek. o1
Tteti vyhodou je, ze povédomi o zna¢ce mlze zna¢né ovlivnit vybér znacky, i1 kdyz
k této znacCce neexistuji dostateéné silné asociace. Spotiebitel tak kupuje jen pro néj

znamé a osvédcené znacky. Tyto piipady se stavaji, pokud spotiebitelé nemaji motivaci

% Keller's Brand Equity Model. Dostupné z: https://www.mindtools.com/pages/article/keller-brand-
equity-model.htm

% KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007

% ROEDIGER, Henry, Journal of Verbal Learning and Verbal Behavior. 1973.

*t BAKER, W., HUTCHINSON, J., W., MOORE, D., Advances in Costumer Research. 1986.
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k nakupu, tedy jim nezalezi na tom, jaky produkt si vyberou anebo nemaji povédomi o

1 7 ’ r v 1x 62
znackach v dané produktové rade.

1.6.2 Vnimana kvalita

Kvalita vnimana spotiebitelem je dana vnitinimi a vnéjSimi aspekty produktu,
jako priklad mize byt uvedena fyzicka podoba produktu — velikost, barva, chut, nebo
cena, Groveti reklamy & zaruka. ®

Moznosti jak zvysit vnimanou kvalitu je vyuziti tzv. foreing brandingu, ktery
spoc¢iva v tvorbé znacky na zakladé vyuziti zahrani¢ni image. Mohou tak byt vytvareny
znaCky s Cizojazyénymi nazvy za ucelem vytvofeni dojmu vysoké kvality. Prikladem

muiZe byt francouzsky nazev pro kosmeticky produkt.®*

1.6.3 Asociace se znackou

Témito asociacemi je minéno to, co se spotiebiteli vybavi, kdyz naptiklad uslysi
nazev znacky. Asociace mohou byt ve form¢ hmotnych ¢i funkcionalnich znakl nebo
také mohou byt takzvané mékké — diveéryhodnost, zdbavnost. Pro urceni téchto asociaci
se vyuzivaji fetdzce a struktury s nékolika urovnémi asociaci.®®

Asociace mohou byt budovany prostiednictvim barvy, loga, maskota, znélky,
viné ¢i nazvu znacky (napiiklad fialovd barva je spojena s Milkou anebo obrazek
netopyra je spojen s Bacardi). Martin Lindstrom popsal ve své knize Buyology pojem
somatické markery. Tyto markery Clov€ku pomahaji pfi nakupni rozhodovani na
zakladé toho, jaké pocity ¢i emoce se ¢lovéku vybavi pii nakupu jednotlivych alternativ
produktli. ZjednoduSené spotiebiteli tyto soma fikaji, co k dané znacce citi, poptipadé
jak se bude citit, kdyz ji bude vlastnit. ®® Obecn& se rozeznavé Sest zakladnich emoci,
kterymi jsou $tésti, smutek, hnév, strach, znechuceni a prekvapeni. Existuji dva zptisoby

jak spojit emoci se znackou. Bud’ se zajisti, aby znacka byla spojovala s pozitivnimi

%2 PETTY, E., R., CACIOPPO, T., J., Communication and persuasion .1986.

% DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingovd komunikace. 2003.

% BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistdvaji hot: marketing zaméreny na mladou "generaci Y.
2012.

% KELLER, Kevin Lane, Strategické izeni znacky. 2007.

% puy PLESSIS, E., GEUENS, M., BERGH, J., Jak zdkaznik vnima znacku: nahlédnéte s pomoci
neurovédy do hlav spotrebitelii. 2011.
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emocemi, anebo aby znacka dokazala odstranovat emoce negativni, nejvice vSak
v ¢loveku pretrvavaji pozitivni emoce.

V piipadé tedy, ze spotfebitel ma s nasim produktem spojenou pozitivni emoci,
stava se vice pravdépodobné, ze si koupi nas produkt oproti konkuren¢nimu. Takového
cile mize byt dosazeno napiiklad tak, Ze vytvofime radostnou atmosféru kolem
spotiebitele, naptiklad prostiednictvim néjakého zajimavého zazitku, pii kterém bude
mit na o€ich nasi znacku. Po takovém prozitku si spotiebitel mnohem snadnéji propoji

pozitivni emoce se znackou a vyrazné to tak ovlivni jeho postoj k ni.%’

1.6.4 Loajalita vii¢i znacce

Tento posledni faktor zobrazuje skutedné aktivum firmy,*’ jelikoz skute¢na
hodnota znacky nabyva své hodnoty v pfipad¢, ze spotiebitel produkt nakoupi a je ke
znacce loajalni. Loajalita mize byt rozdélena do nékolika urovni dle pyramidy loajality.
Dle prizkumu je zjisténo, Ze néklady na ziskani novych zdkaznikii mohou pievySovat
a7 Sestinasobek toho, co by bylo vynaloZeno na udrZeni zakaznika stavajiciho. *

Aby spotiebitelé byly loajalni viué¢i znaéce, je tieba, aby ji vnimali jako
autentickou. Autenticita se buduje na zaklad¢€ pravdivosti kofend, neodchylovani se od
origindlu, spoCivad v ryzosti a autorité. Autenticita miize byt posilovana naptiklad
vypravénim piibéhtt vychdzejicich ze zkuSenosti zdkaznikd, ¢i z vyvoje produktu.
Neustale se drzet kofentl femesla a DNA své znacky tak, aby veskeré ¢innosti piisobily
konzistentné. Byt autenticky také znamend, nebat se naslouchat svym zdkaznikiim a
poucit se z jejich pfipominek pokud jsou relevantni.®®

Déle je dulezité, aby sami zaméstnanci sdilely stejné hodnoty jako vedeni a
mohli tak naptiklad veérohodné S§ifit informace o produktu mezi spotiebitele. Dle
prizkumu bylo zjiSténo, ze 6 z 10 konverzaci mezi spotiebiteli zméni nédzor nékterého
z Gcastnikl. Z dalSiho prizkumu bylo zjisténo, Ze ¢tvrtina lidi si koupi produkt pouze
tehdy, kdyZ jim ho n&€kdo doporuci. Proto je potfeba neustdle inovovat a davat

spotfebitelim zajimavé podnéty k rozhovortim, naptiklad potadat rizné akce v z4jmu

% BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistévaji hot: marketing zaméreny na mladou "generaci Y.
2012.
* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingovd komunikace. 2003.
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vybraného segmentu zédkaznik. Akce mohou byt konané na zaklad¢ prizkumu mezi

spotiebiteli, co radi d&laji, jaké maji postoje & ambice.®

1.7 Extenze zna¢ky

V piipad¢€, ze chce uvést firma na trh novy produkt, mizou nastat tii situace.
Bud’ se jednd o uvedeni nové znacky, kterd je specielné¢ vybrana pro novy produkt.
Dalsi moznosti je pouziti stavajici znacky pro novy produkt anebo firma miize pouzit
kombinaci vyse uvedenych, tedy nové znacky se znackou stavajici.

O extenzi znacky mizeme mluvit ve druhém a tietim ptipad¢, tedy kdyz firma
uvadi novy produkt pod jiz stavajici znackou nebo s kombinaci se znackou novou.
Existujici znacka, ze které vznikla extenze znacky, muze byt také oznacovana jako
znacka matefskd. Déle se také miZeme setkat s pojmem podznacka, kterym je
oznacovana kombinace nové a stdvajici znacky. 0

Extenze znacky je oblibenym zplsobem firmy, jak zvysit zisky formou prodeje
novych produkti. Jako piiklad muze byt uvedena firma Nike, ktera rozsitila svou
nabidku sportovnich potteb o obleceni pro golfové nadsence. Dal§im piikladem je firma
Evian nabizejici na trh balenou vodu, ktera se pustila do nabidky oblegeni. ™

Extenze znacky je také chdpana jako jedna ze strategii firemniho rastu. Tyto
strategie jsou rozdéleny v matici rdstu — produkt a trh podle Ansoffa. Tato matice
znazornuje, Zze firemniho ristu mize byt dosahovano jak existujicimi tak novymi
produkty, které jsou nabizeny bud’ na soucasnych, nebo novych trzich. Dle kombinace
kritérii jsou strategie specificky pojmenovany viz. obrazek nize. Pro ucely této prace se

zamétime na strategii diverzifikace, tedy nabidky novych produktii na nové trhy.72

% BERGH J., BEHRER M., Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zaméreny na mladou "generaci Y".
2012.

" KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007.

" Brand Extension. Dostupné z:
http://brandtherapy.pbworks.com/w/page/14993473/Brand%20Extension

"2 Luxury Brand Extension: Handle with Care. Dostupné z:

http://beta.luxurysociety.com/articles/2011/06/luxury-brand-extension-handle-with-care
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Nové

Trh

Stavajici

Stavajici Produkt Noveé

Obrazek 4 Strategie firemniho ristu (Zdroj: Mindtools %)

Je tieba zdudraznit, ze z dlouhodobého hlediska je pro zajisténi Gspéchu firmy
nutné realizovat uvadéni novych produktt na trh. Tato nutnost vznika z existence tlaku
jak od zakazniku, ktefi vyzaduji nové a kvalitngjsi produkty, tak také z tlaku od
konkurence, kterd by mohla firmé pfi pasivni politice inovaci prebrat zakazniky.

Extenzi mliZeme rozdé€lit na extenzi produktovych tfad a extenzi kategorie.
V prvnim piipadé se jedna o situaci, kdy je uveden na novy trh novy produkt, pod
matefskou znackou, ktera doposud na tomto trhu nedisponovala. Pro tento typ extenze
je charakteristické odliSeni produktu formou nové ptichuté ¢i velikosti. V piipadé€ Ze se
jedna o extenzi kategorie, je matefska znacka pouzita na novy produkt, ktery je uveden
na jiz stavajici trh. Z 80%-90% procent je Castéjsi druha varianta, jako ptiklad mize byt
uvedena firma Microsoft, kterd vedle nabidky pocitaci nabizi naptiklad systém

videoher Xbox.”

3 The Ansoff Matrix. Dostupné z: https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_90.htm
" KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007.
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1.7.1 Vyhody extenze znacky

V piipadé, ze firma ma dobré vysledky a prosperuje je jen otazkou Casu, kdy se
pusti do extenze, je vSak dilezité naplanovat kde, kdy a jak by mélo k extenzi dojit.
Extenze usnadiiuje firmé pfijeti novych produktd spotiebitelem a také diky ni muze
firma dostavat zp&tnou vazbu vii¢i matefské znadce.”

Pokud je matefska znacka mezi spotiebiteli dobfe znama, jSou S ni spojovany
urcité ocekavani v ramci vykonnosti, kvality ¢i designu produktu. Tyto ocekéavani si
mohou spotiebitelé spojit i pii extenzi znacky. Firma tedy nemusi od zac¢atku budovat
hodnotu znacky, ale pouze ji piebere od matetské znacky. O tom do jaké miry se toto
pfevedeni ocekavani povede, rozhoduji samotni spotiebitel¢ dle toho, jak jim tato
informaci pfijde relevantni pro novy produkt.”® Proto je tedy dulezité neustale zlepSovat
image mateiské znacky, na zakladé které jsou pak piebirdny asociace ke znackam
novym.

Dle vyzkumné studie bylo zjisténo, ze rozhodujicim faktorem pii zkuSebnim
nakupu nového produktu, je mira zapojeni matefské znacky. ’ I kdyz nové produkty
ztraceji asociace od mateiské znacky, kvili Siroké produktové nabidce, spotiebitelé
stale vnimaji matefskou znacku, jako jakousi zaruku kvality u novych produkti.
Mateiska znacka na spotiebitele tedy plisobi jako faktor snizujici vnimané riziko u
nového produktu78.

Pfi extenzi produktu je mnohem snaz$i pfesvédcCit obchodnika o naskladnéni
novych produktii na regaly, diky zndmosti a ovéfené kvalité, ktera je spojovana
s matetfskou znackou. Ve studii Davida Montgomeryho bylo zjiSténo, Ze povést znacky
je jednim z nejdilezitéjSich kritérii pro rozhodnuti o ndkupu novych produktti do
maloobchodu.

Dalsi vyhodu extenze znacky mizeme shledavat pii marketingové komunikaci.
Vydaje na komunikaci takového znacky jsou mnohem niZs$i, jelikoz se tolik nemusi 0

nové znacce vytvaret povédomi mezi spotiebiteli a naopak je mozné vénovat vétsi

™ KELLER, Kevin Lane, Strategické iizeni znacky. 2007.

® KIM, B.-D., SULLIWAN, W., M., The Effect of Brand Experience on Extension Choice Probabilities.
1995.

" CLAYCAMP, J., H., LIDDY, E., L., Journal of Marketing Research. 1969.

"® KELLER, L., K., AAKER, A., D., Journal of Product and Brand Management.1994.
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pozornost pouze novému produktu. Je tedy mnohem jednodus$i vytvofit asociace
V paméti spotiebitele mezi existujici znackou a novym produktem, nez tvorba asociaci
nOV}'/ch.79 Dle studie 98 spotiebitelsky znacek na 11 trzich bylo zjisténo, ze Gspeésné
extenze znaCek vynalozili méné finan¢nich zdroju za propagaci, nez znacky srovnatelné,
které nové vstupovali na trh.** Diky tomuto faktu jsou firmy schopny usetfit na
komunikaci novych znacek, na druhou stranu o to vice musi posilovat znacku
matefskou, aby jeji hodnota byla stabilni poptipad¢ rostla.

V zévislosti na odlisnosti novych produkti od produktti stavajicich, mize byt pfi
extenzi znaCky usetfeno na obalech ¢i etiketach. V piipade, ze produktové kategorie
jsou si znacné podobné, mohou byt tyto produkty baleny do podobnych obali a
polepovany podobnymi etiketami. Naklady p#i vyrobé obalovych materialti se na kusu
snizi a zaroven bude identifikace produkt pro spotiebitele diky jednotnosti mnohem
snazsi.

Casto se stava, ze z diivodil presyceni & nudé potiebuji spotiebitelé zménu
znacky. Diky extenzi znacky miize firma komplexnéji uspokojovat potteby spotiebiteltl.
Jelikoz se ji rozsiti produktové portfolio je schopna nabidnout na S$ir§i Skalu potieb
mnohem snadnéji uspokojeni prostiednictvim nového produktu. Vysledkem je tedy
spotiebitel, ktery uspokoji své nové potreby, aniz by musel opustit matefskou znacku.
Neznamena to jen nabidku Sir§i Skaly produktl pro stavajici spotiebitele, ale také
prilezitost, jak pfildkat nové spotiebitele a zvysit tak pokryti trhu. Na ptikladu matetské
znacky Tide, kterd nabizela na trh praci prasek, mizeme konstatovat minény efekt. Tato
firma nabidla na trh tekuty praci prasek Liquid Tide, diky kterému se zvysil podil trhu
matefské znacky na dvojnasobek.

Extenze muze napomoci spotiebiteli ujasnit si firemni zaméfeni, jaké typy
produktli firma chce nabizet a na jaké trhy mifi, pokud to doposud neni ziejmé. Takova
extenze slouzi k upevnéni pozice matetské znacky, coz je dalSim pozitivnim efektem.
Extenzi znacky se posiluje image zna¢ky matetské, upeviuji se asociace, kterou jsou

S ni spojovan, nebo se vytvaii prileZitosti pro vytvareni novych asociaci. Také je Casto

" AAKER, A, D., CARMON, Z., The Effectiveness of Brand Name Strategies at Creating Brand Recall.
1992.
8 SULLIVAN, W., Mary, Brand Extension: When to Use Them. 1992.
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extenze spojovana se situacemi, kdy chce firma znovu obnovit zijem o matefskou

znacku.®!

1.7.2 Nevyhody extenze znacky

Ackoliv extenze znacky piinasi spoustu benefitii, ma také i své stinné stranky.
Muze nastat nékolik problémt, které ve vysledku ovlivni celkovy dopad extenze.
Napriklad se miize pifi extenzi znaCky stat, ze novy produkt nezapadne do
konzistentnosti matef'ské znacky, nebo Ze matefska znacka nepfinese zadnou ptidanou
hodnotu novému produktu.

Pokud je extenze znacky neuspésné vedend, mlze nastat situace, kdy zédkaznik
bude zmateny v tom, kterd verze produktu je pro néj spravna. To mulze mit dale za
nasledek uplné odmitnuti novych produktd, ve prospéch zakazniky jiz vyzkouSenych,
stavajicich produkta.

Dal$im problémem se mize ukazat nedostate¢ny prostor maloobchodniklli pro
naskladnéni novych produktt. Zakaznici, ktefi jsou masirovani reklamou na novou
znacku a nenajdou ji z kapacitnich diivodi mezi regaly u svého obchodnika, mohou
novou znacku Uplné zavrhnout. Z diivodu ¢im dal rostouciho mnozstvi novych znacek
tento fakt neni nijak neobycejny a dochédzi tak ke zbytecnému piehlceni nabidky
maloobchodnikil.?? Podle studie Food Marketing Institute bylo zjisténo, Ze obchodnici
by mohli snizit nabidku v nékterych produktovych tadidch o 5-25%, aniz by byl
spotiebitel s touto zmeénou nespokojen.83

Pii extenzi znaCky hrozi riziko vyskytu situace, pii které se snizi hodnota
matefské znacky. Z minulosti mize byt uveden pfiklad firmy General Motors s autem
Cadillac Cimarron, které mélo byt levng$i verzi auta Cadillac. Tato extenze vSak
rozestvala pfiznivee luxusnéjsi verze stim, Ze Cimarron nezapadd do jejich image
natolik, Ze nasledné prodeje luxusni varianty vyrazné poklesly. MiiZze nastat také
situace, kdy prodeje nové znacky rostou, avSak pouze na tkor znacky matetské, u které

prodeje na druhou stranu klesaji.®*

81 KELLER, Kevin Lane, Strategické Fizeni znacky. 2007.
82 KELLER, Kevin Lane, Strategické iizeni znacky. 2007.
8 TEINOWITZ, 1., LAWRENCE, J., Brand Proliferation Attacked. 1993.
% YOVOVICH, B., G., Adweek’s Marketing Week. 1988.
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Extenze znacky miiZze zpusobit sniZzeni povédomi o mateiské znacce v piipade,
ze nova znacka neni konzistentni s tou matetskou. Stava se to v pfipadech, kdy firma
zaCne nabizet spotiebiteli odliSnou kategorii produkti, nez se kterou maji spotiebitelé
jiz vytvorenou asociaci. Vysledkem pak muze byt snizeni identifikace znacky ¢i Gplné
rozmé&lnéni vyznamu znacky.®

Robert McMath, ktery se zabyval 75000 kdysi novych produktl v ramci
projektu New products showcase and leasing center tvrdi, Ze existuje devét davodu,
kvuli kterym se novy produkt stava netispésny.

- prvnim divodem je oznacen nedostatecné velky trh, na kterém byla nizka

poptavka po nabizeném produktu

- dale nekonzistentnost produktu s firemnim zaméfenim

- produkt je nabizen na zdklad¢ nepiesnych marketingovych vyzkumi nebo

nepiikladani dostatecného vyznamu zjisténych vysledkt

- nespravné nacasovani pii pruzkumu trhu

- novy produkt neni pro firmu dostatecné rentabilni, at’ uz to z diivodu nizké

marze ¢i vysokych naklada

- nabizeny produkt na trh neni nijak odlisny ¢i novy — Spatn¢ provedeny

vyzkum

- novy produkt nevzesSel ve znamost mezi spotiebiteli

- novy produkt nepfesvédcil spotiebitele o opetovné koupi

- spotiebitel¢ produkt nepoznali

1.7.3 Kiritéria extenze znacky

Aby byla tedy extenze znacky UspeéSna, musi si sami spotiebitelé urcit, zda jim
tato extenze zapadd do koncepce v ramci matetské znacky. Existuji ¢tyfi kritéria, ktera
by méla byt splnéna pro zavedeni nového produktu pii extenzi Znaéky.86

Tim prvnim a nejdulezitéjsim je relevance, kterou je minéno to, zda atributy
matefské znacky jsou relevantni s novou kategorii produktu. Jako ptiklad mize byt
uvedena firma Starbucks. Bylo by naprosto relevantni, kdyby tato firma, ktera prodava

kavu, nabizela také svym zdkaznikim mlynky na kavu. AvSak by uz nebylo tolik

% MORRIN, Maureen, Journal of Marketing Research. 1999.
8% KELLER, Kevin Lane, Strategické fizeni znacky. 2007.
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relevantni, kdyby nabizela kuchyiiské vybaveni, jako je napiiklad mycka ¢i lednicka.
Zde je tedy zdlraziiovana konzistentnost produktu s produkty matefské znacky.

Druhym kritériem je pochopeni diivodu z pohledu spotiebitele, pro¢ je znacka
vedena k extenzi. Spotiebiteli musi davat extenze smysl, aby znacku piijala do rodiny
znaCky matefské. Piikladem muze byt firma McDonalds, kterd je znama jako fast-
foodovy fetézec. V piipadé, ze by se tato firma rozhodla rozsifit své aktivity do
vytvoreni fetézce s elektronikou, nedavalo by to spotiebitelim smysl.

Dal$im kritériem je davéryhodnost. Tim je mySleno, zda atributy, pro které je
vyhleddvana matetskd znacCka, jsou pfi extenzi znacky stejné tak divéryhodné a
ptijatelné i pro produkty nové. Pro firmu Budweiser je divéryhodné a piijatelné, ze se
pusti do extenze znacky nového druhu piv, avSak by to uz tak nebylo, kdyby se pustila
do nabidky vin ¢i jiného alkoholu.

Poslednim kritériem je pienositelnost, kterd je chapana jako schopnost prevést
dovednosti a zkuSenosti, které spotiebitel nalézd u produkti mateiské znacky na
produkty pod znackou novou. Spolecnost British Airways, zabyvajici se leteckou
dopravou, mé dostatek zkuSenosti a dovednosti k tomu aby zacala nabizet naptiklad
nizkonakladové lety, avSak neni uz tolik zptsobild k tomu, aby nabizela autobusovou

dopravu.?’

1.8 Moderni trendy v komunikaci zna¢ky

V zavislosti na vyvoji technologii se také rozviji trendy v oblasti komunikace
znacky se spotiebitelem. Pti sd€lovani informacich o znackéch je vyuZivan internet,
telefon ¢i socialni sité. Také se dba na to, aby propagace znacky byla cilend na zvoleny
segment s tim, aby byli spotifebitelé vice zapojovani do aktivit Znaéky.88 Na zékladé
tohoto vyvoje vznikly marketingové pfistupy jako je viral marketing, digital marketing
¢1 event marketing. Na nasledujicich tadcich jsou rozepsany moderni pfistupy

marketingu, které jsou soucasti komunikace znacky ve vét§ing€ firem v soucasnosti.

8 Brand Extension. Dostupné z: http://brandtherapy.pbworks.com/w/page/14993473/Brand%20Extension
8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0.. 2011.
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1.8.1 Viral marketing

Je to specificky piistup marketingu, ktery se snazi presvédcit spotiebitele o tom,
aby spontann¢ Sifil informace o urcitém produktu mezi ostatni spotiebitele. Vyhodou
uspésného virdlni marketingu jsou relativné nizké medidlni naklady a velké mnozstvi
potencidlnich spotiebitell zasazenych Sifenou informaci. Aby byl tento zplsob
marketingu uspéSny, musi mit natolik zajimavy obsah, aby motivoval spotiebitele Sifit
tuto informaci dal. Obsah by mél byt také pienositelny, tedy snadno §ifiteln}'/.89
V soucasnosti nejlépe prosttednictvim socidlnich siti, které¢ jsou obrovskym adresarem
potencialnich spotiebitelii. Dale by mél mit schopnost vyvoldvat emoce a rozruch mezi
spotiebiteli, ¢imZ je mySleno, aby obsah byl humorny, nécim zajimavy ¢i Sokujici.
Ptikladem viral marketingu miize byt vtipné video, Sifené prostfednictvim socidlni sité,
ve kterém v pozadi figuruje komunikovand znacka. Nevyhodou tohoto marketingu je
jeho obtizna kontrolovatelnost a snadno tak se mize stat, ze se prvotné¢ komunikovana

. 1 . 90
informace Gpln¢ vytrati.

1.8.2 Digitalni marketing

Investorska spole¢nost Kleiner Perkins Caufield & Byers uvadi fakt, ze dospély
Clovek prumérné stravi pred obrazovkou 7 hodin denné. Lidé jsou ¢im dal vice online a
tak offline marketing uz neni tak efektivni jako dfiv. S timto trendem se vyvinul
digitadlni marketing, ktery zajiStuje komunikaci znacky ¢i produktu prostfednictvim
elektronickych médii.** Jsou zde vyuzivany rizné metody a ukazatele, které pomahaji
podniku lépe analyzovat trh a také lépe pochopit jaké marketingové kampané jsou
uspesné a jaké ne. Tyto ukazatele podéavaji informace o tom, co si spotiebitel prohlizel a
jak dlouho, anebo diky jakému obsahu a jakou cestou doslo ke konverzi obchodu. Tim,

ze podnik 1épe pozné svého zdkaznika, mu muze efektivnéji komunikovat svilij produkt

% DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingovd komunikace. 2003.

% The Anatomy of a Viral Hit: How to Reach Millions, Cultivate Relationships and Generate. Dostupné
z: http://lwww.slideshare.net/kelseylibert/the-anatomy-of-a-viral-hit-how-to-reach-million-cultivate-
relationships-and-generate-1200-links-viral-emotions-case-study

% What Is Digital Marketing?. Dostupné z: https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-digital-
marketing#sm.00019rbm5lbjweqgsjh2hldtbgbid
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& znacku.” Digitalni marketing je nejvice spjat s internetem, aviak zahrnuje také

vyuzivani mobilnich aplikaci, digitélni televize & elektronickych billboardi.”

1.8.3 Event marketing

Obsahem toho marketingu je vyuziti spoleCenskych akci s cilem posilit image a
povédomi o znacce, upeviovat loajalitu, rozsitit zabér na trh anebo prohloubit vztahy
jak svefejnosti tak také s partnery.’® V piipadé rozhodnuti firmy vyuZit tento
marketingovy nastroj, je nutné zvazit relevantnost spolecenské akce s ohledem na
cilovou skupinu, ktera se ma této akce zOGastnit™. Akce muiZe byt razného typu
naptiklad sportovni ¢i kulturni akce, je vSak nutné, aby akce byla pro cilovou skupinu
zajimava. Takova akce musi byt origindlni a netradi¢ni, jako pfiklad mtze byt uvedena
akce s programem stfelby z luku a nasledné z brokovnice na hlinéné holuby, po které
nasleduje vecer s hudbou a rautem. Pozitivem tohoto typu marketingu je pifimy kontakt
se zékaznikem, od kterého je mozné ziskat zpétnou vazbu ¢i jiné informace pro
potencidlni zlepSeni. V piipadé, Ze si spotiebitel akci wuzije, vytvari si tak
prostiednictvim vyvolanych emoci silné asociace se znackou. Pro zvySeni efektu mohou

byt do akce zapojeny zndmé ce:lebri‘[y.96

1.8.4 Product placement

Stendencemi Ustupu piimé komunikace znacky spotiebiteli do tvafe,
preménujicimi se na komunikaci, ve které se odehrava urcity piibéh a v jeho pozadi je
elegantn¢ zvyraznéna znacka, se vyvinul tento typ komunikace. Product placement je
marketingova technika spocivajici v umistovani znacky do audiovizudlnich dél za
éelem jeji skryté komunikace se spotiebitelem.”” Nejcastgji se s product placementem

muzeme setkat ve filmech, kdy firmy plati medialnim spolecnosti za to, aby se jejich

%210 reasons you need a digital marketing strategy in 2017. Dostupné z:
http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/digital-strategy-development/10-reasons-for-
digital-marketing-strategy/

% DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingovdi komunikace. 2003.
% FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0.. 2011,

% What is Event Marketing?. Dostupné z: https://www.marketo.com/event-marketing/

% FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0.. 2011.

% Product Placement. Dostupné z: http://www.businessdictionary.com/definition/product-placement.html
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znacka objevila ve filmu *. Tato technika opét stavi na emocich zékaznika, ktery je pii
sledovani filma pfijemné naladén. Tento pocit si pak nasledné asociuje se znackou,
kterou uvidi ve filmu. Mimo filmi se s produkt placementem miizeme setkat v kratkych

videich, v pocitacovych hrach, ale také i v pisnich.99

1.8.5 Sponzoring

V ramci sponzoringu je mozné velice efektivné komunikovat firemni znacku
s cilem posileni povédomi o znacce, zvySeni loajality a zlepSeni jeji image.'® Stejné
jako u event marketingu, je vhodné sponzorovat akce, které jsou v zajmu nasi cilové
skupiny. V ramci téchto akci proziva spotiebitel piijemné pocity a ty si opét mnohem
snadné&ji spoji se znackou, ktera akci sponzoruje.’™ Firmy velice Gasto vyuZivaji tento
typ komunikace, jelikoz patii k tém levné&jsi zpisoblim na rozdil na ptiklad od reklamy
Vv televizi a navic maji Siroky socialni dopad. Sponzorované akce mohou byt v duchu
sportu, kultury, nebo také tzv. mecenédssky sponzoring, kdy firma investuje urcitou
¢astku na dobrocinné ucely, z kazdého spotiebitelem zakoupeného produktu. Prikladem
sponzoringu muze byt firma Puma, kterd sponzoruje ¢eskou fotbalovou reprezentaci,

S tim podtextem, ze tato znacka je tou pravou volbou pro fotbalového reprezentanta.102

1.8.6 Direct marketing

Direct marketing uz z ndzvu napovida, Ze jeho smyslem je pfimi kontakt se
zakaznikem s ucelem komunikovat znaCku, bez zasahu médii jako je televize nebo
radio. Mezi jeho nejcast&jsi nastroje patfi telemarketing a direct-emailing.’®® Stavi na
dobré znalosti cilové skupiny, které¢ se snazi nabidnout co nejvhodnéjsi produkt dle
jejich potieb. Proto je soucasti tohoto typu komunikace dilezitd prace s databidzemi
klientd, ktefi se musi roztfidit do jednotlivych segment. Diky tomu, Ze je tento typ

marketingu cileny na jednotlivé segmenty, je mnohem efektivnéjsi a vyrazné levnéjsi.

Ze zadkona je vSak nutné dbat na to, aby nedochdzelo k pfijimani nevyZzadanych

% How Product Placement Works. Dostupné z: http://money.howstuffworks.com/product-placement.htm
% FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0.. 2011.

1% Jloha sponzoringu. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-
fundraising/uloha-sponzoringu__s387x623.html
101 HE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace. 2003.

102 EGER, L., TLUCHOR J., Management a marketing sportu a cestovniho ruchu. 2009.
1% FREY, Petr. Marketingovéa komunikace: nové trendy 3.0.. 2011.
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reklamnich sdéleni. Tedy naptiklad u direct-emailngu musi byt vzdy moznost pterusit

zasilani takovych to sdéleni a odebrat kontakt z databaze.'™

Zadny z téchto uvedenych trendd v marketingu samoziejmé nelze aplikovat
samostatné. Proto je tkolem podniku nastavit optimalni kombinaci vySe uvedenych
zpuisobii komunikace spoleéné s klasickymi marketingovymi prostiedky.'®

Obecné v ramci komunikace znacky jde o zvySeni povédomi mezi spotiebiteli.
A kdyz vezmeme v potaz to, Ze povédomi o znalce je vytvaieno s kazdou prezentaci
znacky a s kazdou zkuSenosti, kterou s ni ma spotiebitel zazitou, lze povazovat za
prinosné cokoliv, co zpusobi, Ze si spotfebitel znacky povSimne a bude se ji vénovat.
Proto neexistuje zddnd univerzalni kombinace marketingovych prostredki, avSak
zvolena kombinace by méla komunikovat znacku na takové urovni, aby se pii ni
spotiebitelim vytvareli v myslich co mozna nejsilngjsi asociace, za co mozna nejnizsich

vynaloZenych naklada.*®

1.9 Konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda

Na vétsing trzich se vyskytuje konkurence, at’ uz ve vétsi ¢i mensi mife. Snahou
kazdého konkurenta je zabrat si ur¢itou ¢ast trhu pro sebe. Aby podnik docilil tohoto
zdméeru, musi byt konkurenceschopny, vV opaéném piipadé neni pro n¢j dlouhodobé
mozné udrzZet si stavajici pozici.107

Konkurenceschopnost z pohledu mikroekonomie lIze definovat jako schopnost
odolavat konkurenci a tim si zachovavat, popiipadé i zvySovat trzni podil na cileném
trhu.’® Dle Portera je konkurenceschopnost jadrem uspéchu ¢i netspéchu podniku.
Konkurenceschopnosti miize firma dosahovat svym chovanim nebo pomoci

konkuren¢nich vyhod. Diky takovym firemnim vlastnostem muize podnik postupné

dosahovat vyty¢enych cili. Porter popisuje konkuren¢ni, generické strategie, které stavi

1% Direct Marketing. Dostupné z: http://www.investopedia.com/terms/d/direct-marketing.asp
105 KOTLER, Philip, Moderni marketing:4. Evropské vyddni. 2007.
1% KELLER, Kevin Lane, Strategické izeni znacky. 2007.

107 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013.

108 HUCKA, M., KISLINGEROVA E., MALY M.. Wvojové tendence velkych podnikii: podniky v 21.
stoleti. 2011.
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na konkuren¢nich vyhodach. Jednd se o vyhody tykajici se prvenstvi v nakladech,
diferenciace ¢i zaméfeni na jednu z jiz zminénych vyhod. Nasledné pak na zaklad¢ Sitky
trhu Porter stanovuje jednotlivé strategie.lo9

Konkurenéni vyhody jsou rozvijeny pomoci zdroji, které mohou nabyvat
riiznych podob. Jedna se o hmotné ¢ nehmotné zdroje, lidské zdroje nebo schopnosti.**
S ohledem na tuto praci je vyuzit zdroje nehmotného, jakozto nové znacky, ktera

poslouzi jako konkuren¢ni vyhoda na cileném trhu.

1.10 Shrnuti teoretickych vychodisek

K vytvofeni kostry teoretického zakladu této prace byly vyuzity zejména
myslenky profesora Kellera, které jsou dale vyznamné¢ doplnény znadmym
marketingovym stratégem Ko Floorem spolu s profesorem Kotlerem.

Hlavnim dGvodem, pro¢ je tato prace stéZejné postavena na teoretickych
poznatcich profesora Kellera je to, Ze je svétové uznavanym odbornikem v oblasti
znacky, brandingu a managementu fizeni znacky. Vedl spoustu vyzkumd, které slouzily
K vylepseni marketingovych strategii a k lep§imu pochopeni nékupniho chovani
spotiebiteli. Soucasné je profesorem marketingu na Darthmouth College, kde vede
v ramci studia MBA kurzy marketingového fizeni a strategického fizeni znacky. Mimo
to také pracuje jako poradce a konzultant pro marketingové pracovniky ve svétovych
firmach a uci je, jak vést uspesné znacku.

Ko Floor je spise znamy jako odbornik oblasti maloobchodnich znacek, ve které
se pohybuje pies 40 let. Pracoval na riznych marketingovych pozicich pro obchodni
domy, specielni obchody a také supermarkety. Nasledné byl zaméstnan holandskou
firmou FHV BBDO, ktera je tamnim lidrem na trhu s reklamnimi agenturami. Zde byl
zodpovédny za vyvoj mnoha zajimavych reklamnich kampani, za které nasledné dostal
nekolika ocenéni, pro rozvoj maloobchodni znacky. V této praci byly vyuZity zejména
jeho myslenky tykajici se possitioningu, které Ko Floor uvadi ve své publikaci
Branding Store.

Profesor Kotler je povazovan za jednoho z nejvyznamnéjSich autorti v oblasti

marketingu. Pusobil jako poradce v n€kolika svétovych firmach, kterym radil v oblasti

19 pORTER, Michael E. Konkurencni vihoda: (Jak vytvofit a udrzet si nadprimérny vykon). 1993.

10 71CH, R. Koncepce tispéchuschopnosti: Konkurenceschopnost- vitézstvi, nebo ticast v soutézi?.2012
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strategie a fizeni znaCky. Napsal vice jak 50 publikaci tykajicich se vSech oblasti
marketingu, mimo jiné také sepsal spole¢né s profesorem Kellerem dilo Management
marketingu. V této praci jsou vyuZity zejména poznatky tykajici se samotné znacky,
brandingu a prvkt znacky.

V oblasti image znacky a prvka znacky je prace doplnéna o poznatky autorky
Vysekalové. Pelsmacker a kolektiv pfidavaji pohled na identitu znacky jeji hodnoty a
nasledné komunikace. Bergh a Behrer pfinasi myslenky tykajici se raznym aspektim
komunikace v souvislosti s mladou generaci spotiebiteld. A nakonec piinos autora
Freye, ktery pfindsi novy pohled na moderni trendy v komunikaci znacky.

Na zaklad¢€ téchto teoretickych poznatkli jsou postaveny nasledujici casti
diplomové prace a také navrh vysledné komunikace pro produkty psacich potieb

uvedenych na trh pod znackou Pierre Cardin.
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2 Analyticka cast

V této Casti prace jsou zanalyzovany aspekty vstupujici do zivota znacky Pierre
Cardin, se kterymi se firma IMI Partner a.s. musi vyporadat, pokud chce tuto znacku
vést dlouhodobé¢ jako uspesnou. Jedna se o vymezeni rozsahu trhu znacky, zhodnoceni
potencialu znacky a jejiho vnimani z pohledu zakaznik. Dale je zde rozebrana
konkurence znacky Pierre Cardin spoleéné€ s analyzou soucasného stavu vcetné
provadénych aktivit v ramci rozvoje této znacky. Pro ucely prace je analyza zamétena
pouze na uzemi Ceské Republiky. Na zikladé téchto informaci jsou v posledni &asti

prace navrhnuty kroky marketingové komunikace slouzici k extenzi znacky.

2.1 Vymezeni trhu firmy IMI Partner a.s. pro zna¢ku Pierre Cardin

Firma IMI Partner a.s. se pfevazné profiluje na trhu B2B, kdy jsou psaci potieby

a jejich doplilkky pod znackou Pierre Cardin nabizeny klientim - firmam, které je pak
rozdavaji mezi své zédkazniky, partnery ¢i zaméstnance.

Na obrazku nize uvedeném, je zndzorn€na struktura trhu luxusnich psacich

potieb a dopliki, dle kritéria ceny a image znacky. Sledované znacka Pierre Cardin se

cw w7

+ i *HugoBoss
i * Waterman
i* Ungaro
¥ Cachareli
Cena |--onnnnmmmnmnmnnsommesas RSSO SRR S
E Parker
* Balmain E
* Pierre Cardin E
- * Charles Dickens E
- Image +

Obrazek 5 Struktura trhu luxusnich psacich potieb a dopliiki (vlastni zpracovani)

Planem firmy IMI Partner a.s. je zachovat niz8§i cenu z divodu cenové
dostupnosti pro své zakazniky, ale zaroven chce dostat tuto znacku do kvadrantu

napravo, ve kterém dominuje znacka Parker, za ucelem zvySeni image.

-35 -



V nésledujici ¢asti je tento trh pomoci Bonoma & Shapiro modelu segmentovan
dle hlediska demografického a provozniho, dale dle nakupniho pfistupu, osobnich

vlastnosti ndkupciho a situac¢nich faktora. !

2.1.1 Demografické hledisko

Reklamni a darkové predméty jsou vyuzivany ve firmach prevazné ze vsech
odvétvich. Jelikoz si v soucasnosti spousta firem uvédomuje nutnost marketingovych
aktivit a podpory prodeje, jedna se tedy tak jak o obchodni tak i o vyrobni podniky. Jsou
to firmy stfednich a velkych velikosti s po¢tem zaméstnanct 50 a vice.

V ramci prodeje luxusnich psacich potfeb lehce prevazuje pomér obchodnich
podnikti nad vyrobnimi. Tyto firmy psaci potfeby vyuzivaji nejen pro svou funkcnost,
ale také pro reprezentaci firmy. Uzivatelé téchto potieb jsou prevazné feditelé a majitelé
firem, pracovnici na vyznamnych pozicich, ale také i bézni obchodni zéstupci.

Firma IMI Partner a.s. ma zakoupenou licenci pro prodej psacich potieb a
dopliikdi pod znatkou Pierre Cardin kromé Ceské republiky také pro dalsich
22 evropskych zemi. Primarné je prodej zaméfen na Cesky trh, z exportnich trhd je
nejvyznamnéj$i Rumunsko, Némecko a Slovensko. Klienti maji sidla vétSinou ve
meéstech s poctem 10 000 a vice obyvatel, jednd se tedy o méstské, predméstské a
prumyslové oblasti. 12

V Ceské republice bylo v prvnim pololeti roku 2016 evidovéano celkové
440 910 firem, ze kterych znacné ptevazuji spolec¢nosti s ru¢enim omezenym a dopliuji
je akciové spolecnosti v poctu 25 703 firem. Neceld polovina novych firem byla
Vv prvni poloviné roku 2016 zaloZena s hlavnim sidlem v Praze. Dalsi oblibené oblasti

pro zaloZeni firem byly kraj Jihomoravsky spolecné s Moravskoslezskym.

1 How to Segment Industrial Markets. Harvard Business Review [online]. Dostupné z:
https://hbr.org/1984/05/how-to-segment-industrial-markets
Y2 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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Tabulka 1 Poéet evidovanych firem 1H 2016 (Zdroj: Businessinfo %)

- 1H 2016 | 2015 2014 | 2013 | 2012 | 2011 | 2010
sro. | 415207 | 396135 | 385979 | 366432 | 348334 | 332987 | 316 429
as. | 25703 | 25433 | 25372 | 25120 | 24937 | 24714 | 24042
celkem| 440910 | 421568 | 411351 | 391552 | 373271 | 357 701 | 340 471
Zn:/érna 471% | 506% | 6,86% | 435% | 506% | 639%

* Statistika zahrnuje pouze kapitalové spolecnosti

Z celkového poctu firem, v prvnim pololeti roku 2016 nové vzniklo
13 731 podnikd, coz je o zhruba 2 procenta vice nez za toto obdobi v roce 2015. K tomu
je tieba zdlraznit, ze rok 2015 byl dosavadné nejstédiejsi pro vznik novych firem od

roku 2007.

Tabulka 2 Pocet nové vzniklych firem 1H 2016 (Zdroj: Businessinfo

114
)

- 1H 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
S.r.o. 13 278 26104 | 24266 | 22227 | 21592 | 21174 | 22460
a.s. 453 849 604 618 862 1159 1174
celkem 13731 26953 | 24870 | 22845 | 22454 | 22333 | 23634

* Statistika zahrnuje pouze kapitalové spolecnosti

Naopak lze z tabulky také vycist, Ze pocet akciovych spole¢nosti postupné klesa,
tento trend je podpofen zdkazem anonymnich akcii spolecné s vy$si kapitadlovou
naro&nosti pii zalozeni akciové spoleénosti.*®

Ke konci roku 2016 v CR celkové nové vzniklo necelych 29 000 novych
obchodnich spole¢nosti, aviak oproti tomu zhruba 8 800 zaniklo. Cisty piirtistek tak

¢inil 20 199 spolecnosti, coZ je nejvice za poslednich 5 let.

13y Cesku rekordnim tempem piibyvaji nové firmy. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/v-cesku-rekordnim-tempem-pribyvaji-nove-firmy-81103.html
14 v Cesku rekordnim tempem pfibyvaji nové firmy. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/v-cesku-rekordnim-tempem-pribyvaji-nove-firmy-81103.html

15y Cesku rekordnim tempem piibyvaji nové firmy. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/v-cesku-rekordnim-tempem-pribyvaji-nove-firmy-81103.html
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Graf 1 Cisty piriistek novych firem 2016 (Zdroj: Businessinfo )

Naopak u fyzickych osob podnikatelii nastdva opacny trend a to tedy pokles
zhruba 2 800 téchto subjektl oproti roku 2015. V roce 2016 nové vzniklo 57 549 FOP,
avsak zéaroven zaniklo dalSich 48 877 FOP. Tato statistika se za poslednich 5 let dostala
v roce 2016 na své minimum. Dle analytické spole¢nosti CRIF, tento fakt poukazuje na

aktualni stav obliby forem podnikéni v Ceské republice.’

18 v minulém roce vzniklo v CR 29 tisic obchodnich spole&nosti, nejvic za poslednich 5 let. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/v-minulem-roce-vzniklo-v-cr-29-tisic-obchodnich-spolecnosti-
nejvice-za-poslednich-5-let-
86353.html?utm_source=portal&utm_medium=web&utm_campaign=clanky_souvisejici

Y7V minulém roce vzniklo v CR 29 tisic obchodnich spole¢nosti, nejvic za poslednich 5 let. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/v-minulem-roce-vzniklo-v-cr-29-tisic-obchodnich-spolecnosti-
nejvice-za-poslednich-5-let-

86353.html?utm_source=portal&utm_medium=web&utm_campaign=clanky_souvisejici
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Graf 2 Cisty priristek FOP 2016 (Zdroj: Businessinfo ')

2.1.2 Provozni hledisko

Jelikoz je portfolio firem poptévajicich luxusni psaci potfeby a doplitkky docela
Siroké, je nutné délit jednotlivé zdkazniky dle jejich klientského ratingu a potieb.
Prevazné se vSak jedna o dilezité klienty, kterym je potfeba v€novat VIP servis véetné
doplitkovych sluzeb, jako je napiiklad zaptjceni vzorki €i vlastni personifikace. Jedna
se o klienty se silnym postavenim a spolecné s velkou konkurenci na trhu psacich
potieb a dopliikt se dostavaji do pozice, kdy si mohou vybirat dodavatele s nejlepsimi

cenami.

2.1.3 Nakupni pristupy a osobni vlastnosti nakupciho

Firmy prostfednictvim zaméstnancti na marketingovém ¢i nakupnim odd¢leni
nakupujici tyto potfeby jsou pievazné stfednich a velkych velikosti. Pomér mezi
centralizovanym a necentralizovanym nakupem zacina byt vyrovnany, avSak stile
pfevazuje necentralizovany ndkup. Jsou to zejména firmy stfednich velikosti, které
nemaji nad sebou matetskou firmu, ktera by rozhodovala o jejich ndkupu. Firmy pfi
nakupu téchto potieb prevazné preferuji jako hlavni kritérium cenu, jelikoz se snazi
tento nadkup zahrnout do danové uznatelnych nakladt firmy. Az nasledné zohlediuji

kritérium kvality a pak také doplitkovych sluzeb.

18 v minulém roce vzniklo v CR 29 tisic obchodnich spole&nosti, nejvic za poslednich 5 let. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/v-minulem-roce-vzniklo-v-cr-29-tisic-obchodnich-spolecnosti-
nejvice-za-poslednich-5-let-

86353.html?utm_source=portal&utm_medium=web&utm_campaign=clanky_souvisejici
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Osobni kontakt a navazané vztahy z minulych zkusenosti jsou pro tyto firmy
dalezitym kritériem, jelikoz uz vi jaké produkty a sluzby mohou ocekavat a nemusi se

tak objednavkou dalece zabyvat.

2.1.4 Situacni faktory

Jedna se jak o firmy pozadujici dodani psacich potieb a dopliki ve velice
kratkém Casovém tUseku, ale také to jsou firmy, které si uvédomuji casovou narocnost na
celkovou realizaci zakazky a tak feSi objednavku s dostateCnym casovym odstupem.
Objem zakdzky zalezi na situaci, pro kterou ji ma klient urCenou. Pokud se jedna
naptiklad o ocenovani nejlepSich pracovniki, jedna se o objednavku v fadech desitek

kusti. Naopak v ptipad¢ konferenci se jednad o mnozstvi ve stovkach nebo tisicich kust.

2.1.5 Trendy a moZné zmény na trhu

Jak je uvedeno na nasledujicich fadcich této prace, ekonomika Ceské Republiky
stale roste. Podle Ceského statistického tfadu narostlo HDP ve 2. &tvrtleti roku 2016 o
2,6 procent. Hlavni pfi¢inou tohoto trendu je stupiiujici se zahrani¢ni poptavka spolecné
se stabiln¢ silnou domaci spotfebou. Na exportu se to projevilo v meziro¢nim ristu o
necelych 6 procent.™® Na Zebricku globalni konkurence schopnosti se ze 138 ekonomik
svéta umistila ta ¢eskd na 31. misté, v rdmci evropského srovndni je dokonce 13.
nejkonkurenceschopn&jsi ekonomikou.'?

Podle predikce Ministerstva financi by mél hruby domaci produkt v roce 2017
vzrust o 2,6 procent a v roce 2018 o 2,4 procent. Tento riist ma byt zapiic¢inén stabilné
vysokymi vydaji domécnosti spolecné se znovu nastartovanymi investicemi firem a
vladnim sektorem. **

Tento vyvoj také pfiznivé ovlivnil situaci na pracovnim trhu, na kterém je
rekordni pocet volnych pracovnich mist. Oproti ptedchozimu roku klesla

nezaméstnanost o 0,1 procenta. Podle ¢isel Statistického uradu Evropského spolecenstvi

19 Ceska ekonomika nebrzdi, tahne ji zahraniéni poptavka. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/ceska-ekonomika-nebrzdi-tahne-ji-zahranicni-poptavka-81722.html
120 Ceska republika je 13. nejkonkurenceschopn&jsi evropskou ekonomikou. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/ceska-republika-je-13-nejkonkurenceschopnejsi-evropskou-
ekonomikou-82628.html

121

Ministerstvo financi letos ocekava rist HDP o 2,6 %. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/ministerstvo-financi-letos-ocekava-rust-hdp-0-26--86338.html
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je Ceska republika dlouhodobé pod unijnim primérem a dle dat z éervence 2016 byla

po Malt& druhou zemi v Evropé s nejniZ$i nezaméstnanosti. %
Tabulka 3 Podil nezaméstnanych 2016 (Zdroj:Businessinfo %)
Podil nezaméstnanych k 31. 8. 2016 5,3%
Pocet uchazecli o zaméstnani 388 474
Pocet dosazitelnych uchazect o zaméstnani 370 574
Mira nezam. podle EUROSTAT (Cervenec 2016) 4,3 %
Pocet volnych pracovnich mist 139 268

Predikovany vyvoj mize byt ohrozen vlivy vnéjSiho prostiedi, jako jsou
naptiklad dusledky referenda odpojeni Spojeného kralovstvi z Evropské unie nebo
zpomaleni rustu ¢inské ekonomiky.124

Na vyse uvedené skuteCnosti reagovalo podnikatelské prostfedi rekordnim
poctem noveé zalozenych podnikl. VétSina z nich je zakladdna blizko vyznamnych
metropoli na ose Praha — Brno — Ostrava a obdobny trend lze tedy ptedpokladat i
v nasledujicich letech. Dle priizkumu poradenské spoleénosti PwC CR, 82 procent
z celkovych 114 generalnich feditelti vyznamnych firem ptsobicich na ¢eském trhu veéti
Vv kontinualni rust trzeb i pro rok 2017. Potencial vidi ve vyvoji novych vyrobkl a
sluzeb. Dale bylo zjisténo, Ze v roce 2016 provedlo 71 procent firem vyraznéjsi opatieni
V oblasti Uispor, v roce nasledujicim tato opatfeni planuje o 11 procent podnikti méng. '

Souhrnné aktualni trendy nasvéd¢uji pozitivnimu vyvoji pro podminky prodeje
luxusnich psacich potieb a doplikid B2B zakaznikim. Je to dano jak ristem poctu

novych firem, tak také snizenim procent uspor, které planuji podniky zavadét.

1221 idi bez prace op&t ubylo, volnych mist je rekordni poget. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/lidi-bez-prace-opet-ubylo-volnych-mist-je-rekordni-pocet-
81850.html

121 idi bez prace opét ubylo, volnych mist je rekordni pocet. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/lidi-bez-prace-opet-ubylo-volnych-mist-je-rekordni-pocet-
81850.html

124 Ministerstvo financi letos o&ekava rist HDP o0 2,6 %. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/ministerstvo-financi-letos-ocekava-rust-hdp-0-26--86338.html

125 S¢fové Geskych firem Ve v rist, sizeji na inovace a technologie, zarovei viak Setif. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/sefove-ceskych-firem-veri-v-rust-sazeji-na-inovace-a-technologie-

zaroven-vsak-setri-86273.html
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2.2 Zhodnoceni potencialu znacky Pierre Cardin

P
01 s Candy

PARIS

2.2.1 Znacka Pierre Cardin

Obrazek 6 Logo Pierre Cardin (Zdroj:PCL International %)

Tato znacka byla zaloZzena vroce 1951 francouzskym néavrhifem Pierrem
Cardinem, ktery nastartoval svou kariéru v mdédnim primyslu po boku slavného
modniho navrhare Diora, jako jeho prvni asistent.

Pierre Cardin vyuziva ve svych navrzich zejména jednoduché linie, geometrické
tvary — kruhy, trojahelniky ¢i Sestithelniky. Jeho mdédni modely jsou zndmé pro jejich
vysokou kvalitu spojenou s eleganci a nizkym cenam, za které si je muze koupit Siroky
okruh zdkazniki. Sdm Cardin jednou tekl, ze ,,i lidé, kteri nejsou zrovna bohati, maji
pravo oblékat se zajimave a osobite! . V oblasti mody lze pod touto znackou na trhu
najit jak panské, damské tak i unisexové modely. V panské kolekci se zejména jedna o
saka, kalhoty, kosile, kabaty, kravaty, dale také kolekce vhodné pro volny ¢as, jako jsou
jeansy, tricka, svetry, mikiny ¢i bundy. V damské kolekci je v nabidce zejména spodni
pradlo, kabelky riiznych tvara, obaly na mobilni telefony a dal$si médni dopliky. 127

V roce 1984 byla nabidka rozsitena o produktovou fadu parfémd, které jsou
zejména v oblibé damské klientely, diky kvétinovym vinim. Postupem Casu se znacka
rozrostla také o nabidku hodinek, ktera je doplnéna navrhy nabytku ¢i predméty
uzitného uméni. Pod touto znackou se prodava také obuv, batohy, détské kocarky, kola,
dokonce 1 nadobi a piibory. Pierre Cardin se také podilel pfi navrhovani designu aut,
letadel, ¢i skafandrti pro vesmirny program NASA.*

Tato znacka je pro zdkazniky pfitazliva diky kvalitnimu a elegantnimu

provedeni, ktera je nabizena za dostupné ceny. V tomto duchu se nese i1 rozSifeni

126 pCL International. Dostupné z: http://www.pclbrands.com/#ourbrands

127 pierre Cardin. Dostupné z: http://modniznacky.cz/pierre-cardin/

128 pCL International. Dostupné z: http://www.pclbrands.com/#ourbrands
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nabidky o luxusni psaci potfeby a dopliky. Typickymi prvky identifikujicimi tuto

znacku v ramci rozsifeni jsou:

e Jméno — Pierre Cardin, francouzské jméno, spojovano sumeénim a
eleganci. Jednotlivé polozky v nabidce psacich potfeb a doplnkl jsou
také pojmenovany francouzskymi jmény, které se snadno vyslovuji.
Francouzskéd jména byla zvolena pro utvrzeni konzistentnosti znacky a

spojitosti ke svym piivodnim kofentim.

e Logo — logo je tvofeno z prvniho pismena jména zakladatele znacky
tedy pismena P v elegantnim provedeni, které je nasledné spojeno s jeho

celym jménem a pifijmenim.

e Ambasador — ambasadorem znacky je samotny zakladatel Pierre Cardin

e Baleni — psaci potieby a dopliky jsou baleny v obalech a krabi¢kach

z grafického papiru, ktery je v designu znacky vcetné jejiho loga

e Barva — typickymi barvami pro tuto zna¢kou jsou Gerna a &ervena. Cerna
je volena zmoddni diavodu symbolizujicich eleganci ¢&i optického
zestihleni. Cervena je zde volena z diivodu vzbuzeni zajmu zakaznika a

upoutani jeho pozornosti.
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Positioning znacky Pierre Cardin je zaloZen na cenové dostupnych produktech

s ptidanou hodnou, kterou je minéna kvalita a design.

Atributy positioningu znacky Pierre Cardin

Kvalifikacni:
Pohodli

Konkurencni:
Zazitek

Graf 3 Atributy positioningu zna¢ky Piere Cardin (Zdroj: Pierre Cardin, graf vlastni zpracovani

dle metodiky Ko Floor)

Rozlisujicim atributem této znacky je cena nabizenych produktl. Produkty jsou
cenove situovany tak, aby si je mohl koupit i zdkaznik s primérnymi piijmy.
Podporujicim atributem znacky je Siroky sortiment, ktery se pod touto znackou nabizi.
Veskery sortiment nabizeny pod touto znackou byl jiz zminén na ptedchozich tadcich.
Konkurenénim atributem znacky je zazitek, ktery se projevuje zejména v ramci
sortimentu médy, kdy jsou pod touto znackou provadény modni prehlidky ¢i workshopy
pro designéry. Pro samotného zdkaznika pak miiZze byt zazitkem navstévy modniho
salonu, ve kterém se o néj postara profesionalni personal. Kvalifikaénim atributem je
pohodli, pod kterym se zejména mini ndkup pfes internet a to veskerého sortimentu
zbozi."

Pokud by se pro ucely stanoveni osobnosti znacky pohliZzelo na znacku Pierre

Cardin jako na osobu, byl by to elegantni a spolehlivy partner, ktery dodava pocit

vyjimecnosti béhem kazdodenniho shonu.

129 pjerre Cardin. Dostupné z: http://pierrecardin.com/en/
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Shrnuti

V soucasnosti I1ze pod touto znackou najit na trhu Sirokou skalu produkta.
Takova Sifka produktové nabidky vSak muze na zdkaznika plsobit nekompaktné a
nedaveéryhodné. Aby znacka Pierre Cardin nebyla znehodnocovana kazdym dalSim
rozsifeni produktové nabidky, je potfeba neustale upeviiovat pozici znacky

Vv rozSifovanych oblastech a piesvédCovat zakazniky o tom, Ze neztraci na hodnot¢.

2.2.2 Marketingovy mix 4P

Produkt

Firma IMI Partner a.s. zafadila do své nabidky produkty znacky Pierre Cardin
Z toho diivodu, ze chtéla nabidnout svym klientim business darky s vysokou ptidanou
hodnotou. Zejména se jedna o kulickova pera, rollery, plnici pera a sady kombinaci
predchazejicich per. Originalni design per je navrhnut francouzskym néavrharem
Pierrem Cardinem tak, aby na kazdém peru byla vyhrazena plocha, ktera je vhodna pro
umisténi loga zdkaznika. Pera jsou slozena jak z plastovych soucasti, tak také zejména
z kovovych soucasti. Obsahuji naplné némeckého vyrobce Schmidt s hrotem 0,5 mm.
V zakladni nabidce je do per vlozena naplii modré barvy, avSak k nékterym typiim per
je také ptilozena Cernd napli.

Kromé psacich potteb je nabidka déle rozsifena o dopliky, mezi kterymi jsou
poznamkové bloky velikosti A5 a A6. Tyto bloky maji mékky polyuretanovy piebal
s povrchem pfijemnym na dotek, obsahuji 192 linkovanych stran s gramazi 80g a jsou
doplnény lesklou zalozkou s kovovym piivéskem. V nabidce jsou samostatng, ale také
S kombinaci riiznych per.

Dale jsou v nabidce luxusni konferencni slohy a desky s magnetickym
zapinanim, vnitfnimi kapsami vcéetné kapsy na tablet a linkovanym poznamkovym
blokem. Obé¢ varianty jsou provedeny ve dvou velikostech a 1ze je zakoupit v kombinaci
s perem. U nékterych modell je soucasti magnetického zapinani odnimatelny USB disk
s kapacitou 8 GB.

V nabidce jsou také kombinace baleni riznych psacich potieb s USB disky
S kapacitou 16 GB. Nabidku zavrSuji kvalitni obaly na smartphony C¢i tablety
s elegantnim povrchem a sofistikovanym zapinanim na druk.

Dle typu a kombinace rizného zbozi, jsou jednotlivé produkty baleny do

luxusnich papirovych oballi,, papirovych krabi¢ek anebo do luxusnich vyztuzenych
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papirovych krabi¢ek Pierre Cardin. Obaly a krabicky jsou vyrobeny v Evropské Unii,
z vysoce kvalitniho grafického papiru, s elegantnim designem a embosovanym logem.

Soucasti kazdého obalu je také certifikat pravosti.

N

130
)

Obriazek 7 Typy obalii znacky Pierre Cardin (Zdroj:IMI Partner a.s.

Veskeré polozky jsou skladem v Ceské republice s dodanim do 5 pracovnich
dnti v¢etné loga zékaznika. Pro zvéénéni loga vyuziva firma IMI Partner a.s. vlastni
tiskarnu, ve které riznymi technologiemi, at uz tiskem, laserem ¢i raZzbou, miiZe
klientovi zvé€nit pozadované logo €i personifikaci na veskeré zbozi nabidky Pierre

Cardin. !

Cena

Cena psacich potieb a doplikii Pierre Cardin je stanovena na zéklad€ kalkulace
uplnych nékladl vzniklych pii vyrobé¢, dale je do ni zapocitan poplatek za licenci a
marze podniku IMI Partner a.s., ktera je zdroven zohlednéna konkuren¢nimi cenami.

Stézejni produkty znacky Pierre Cardin - tedy pera, rollery a plnici pera jsou
proddvany ve tfech zékladnich cenovych hladinach. Tou prvni je tfida economy, ve

které je v nabidce 6 produkti s cenou pfiblizné od 80 - 150 K¢ bez DPH. Déle je tfida

130 1M Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
131 1M Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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DPH. Posledni ttida je first class, ve které je nabidka 7 produktl a cena se zde pohybuje
od 600 - 1200 K¢ bez DPH za kus. Pti stanoveni téchto hladin bylo vyuzito cenového
srovnani se znaCkou Parker, ktera vSak s timto cenovym rozliSenim pokracuje jeste dale
do vyssich ¢astek. To vSak pro firmu IMI Partner nema nijaky vyznam, jelikoz v oblasti
reklamnich a darkovych predméta klienti utraceji tak vysoké ¢astky za predméty jen

ziidka.

economy business first class

e R -

e

Obrazek 8 Produktové tiidy psacich potieb Pierre Cardin (Zdroj: IMI Partner a.s. **%)

Skala cenové hladiny je v ramci nabidky Siroce roztfi§téna, nejlevngjsi psaci
potieba v katalogové cené stoji 75 K& bez DPH a naopak nejdrazsi v katalogové cené je
prodavano za 1 225 K¢ bez DPH. Co se tyka dopliiki tak se ceny pohybuji od
500 —2 000 K¢ bez DPH.

Produkty jsou v zakladu zakaznikovi nabizeny v katalogovych cenach, ze
kterych nasledné dostavaji slevy. Slevy jsou urceny bud’ odebranym mnoZstvim, nebo
také postavenim zakaznika. Vzdy vSak o slev€ rozhoduje obchodnik, ktery se miize
pohybovat v uréeném cenovém rozmezi, za kolik muze produkty prodavat. Jelikoz se
toto zbozi prodava ptfevazn¢ na B2B trhu, jsou ceny uvadény bez dané z ptidané

hodnoty.

132 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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Pro B2C zakazniky je zfizen specialni e-shop, na kterém je veSkeré zbozi
nabizeno s prumérnou 25-30 procentni pfirdazkou oproti katalogovym cendm pro B2B
zékazniky. Tato pfirdazka je pfipoc¢itavana z toho divodu, ze momentdlné neni
primarnim zajmem firmy IMI Partner prodavat toto zbozi po par kusech, ale naopak ve

velkém mnozstvi. 13

Propagace

Firma IMI Partner a.s. vlastni licenci na znacku Pierre Cardin od kvétna roku
2016. Za tu dobu provedla n¢kolik zakladnich propagacnich aktivit pro zavedeni této
znacky do jejich nabidky.

Znacka Pierre Cardin je primarné propagovana prostiednictvim katalogi.
Katalogy jsou nati$tény ve variantach s cenami nebo bez cen a soucasné také v ¢eském,
anglickém a némeckém jazyce. Tyto katalogy jsou zasildny postou nebo jsou pfivezeny
obchodnim zastupcem ke klientovi. Ve druhém ptipad€, kdy se obchodni zéstupce
osobn¢ setka s klientem, ma moznost mu odprezentovat mimo tisténé¢ho katalogu, také
fyzické vzorky, které ma v zaptjceni ve vzorkové sad¢€. V piipad¢ potieby mé obchodni
zastupce moznost zapijceni cestovniho kufru Pierre Cardin, obsahujici veskery
sortimentem této znacky, vcetné originalnich baleni. Pokud se jednd o vyznamného
klienta, ma obchodni zastupce moznost nechat personifikovat pero Pierre Cardin a dat
mu tento vzorek jako dar v darkové tasce délané na zakazku.

Dalsim tisténym prostfedkem propagace jsou inzerce v casopisu Golf Pro —
urCeny pro golfové nadSence a také cCasopisu Flying Magazine — casopis letecké
spoleénosti CSA, ktera ma tyto Gasopisy umistény na letistich a v letadlech pro cestujici.
Soucasti Casopisu Golf Pro je také slevovy kupdn na personifikaci zbozi Pierre Cardin.
Tato propagace neni provadéna celoro¢né, pouze ve vybrany mésic, v ptlrocnim
intervalu.Pro ucely propagace na vefejnosti je vyroben Pierre Carden roll up.

V ramci internetového prostfedi momentalné nefunguje reklama vylozené
zaméfend na sledovanou znacku. Provadéji se vSak PPC kampané, prostfednictvim
kterych se zékaznici dostavaji na hlavni web firmy IMI Partner a.s.. Paklize nav§tévnik
na této strance zadd do vyhleddvace termin pero, psaci potieby ¢i psaci dopliiky, zobrazi

se mu produkty znacky Pierre Cardin pfednostné pted ostatnimi produkty. Také je na

133 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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této hlavni strance odkaz na web Pierre Cardin shop, ktery je vytvofen pouze pro
produkty této znacky, avSak jen s cenami pro B2C zdkazniky vcetné¢ DPH. DalSim
propagacnim nastrojem je mailing, ktery je posilan klientim z databaze firmy IMI
Partner a.s., obvykle dvakrat do mésice. Obsahem tohoto mailingu vSak neni propagace

v . . . W o r o134
pouze znacky Pierre Cardin, ale kombinace znacek a produktti, které firma nabizi.

Distribuce

Psaci potteby a doplitky znacky Pierra Cardin jsou distribuovany jak pfimym tak
také nepfimym zpisobem. V pfipadé piimé distribuce je toto zbozi nabizeno
obchodnimi zastupci firmy IMI Partner bud’ v sidle firmy, nebo na pobockéch, kde je
mistnost se vS§emi vzorky této znacky. Dal§i mozZnosti je nabidka vybranych polozek,
které byly pfedem vytipovany, u samotného klienta v sidle jeho firmy. Také je moznost
nakupovat zbozi ptes telefon ¢i internet na webovych strankach firmy IMI partner a.s.
pro B2B zdkazniky anebo na webovych strankach Pierre Cardin shop pro B2C
zakazniky.

U varianty nepiimého prodeje je toto zboZzi prodavano prostfednikiim, kterymi
jsou reklamni agentury a obchody s luxusnimi psacimi potfebami. Témto prostiednikiim
je zbozi prodavéano s vyraznou slevou, aby i1 oni mohli mit na jednotlivych polozkach
urcitou vySi marZe a byli tak motivovani k prodeji znacky Pierre Cardin. Momentéalné
firma IMI Partner a.s. eviduje 32 prostfednikii pravidelné piekupujicich zbozi této
znacky. Tento pocet je podpoien predchozi dlouholetou spolupraci v oblasti reklamnich
a darkovych predméti.

Jak uz bylo zminéno psaci potieby a jejich dopliiky jsou baleny v luxusnich
papirovych obalech a krabickach, které jsou odesilany ke klientovi dopravni sluZzbou

PPL ¢i Geis, anebo jsou vyskladnény k osobnimu pfevzeti.135

2.3 Konkuren¢ni srovnani vii¢i znacce Pierre Cardin
V této Casti jsou sepsany konkurencni znacky pulsobici na trhu s luxusnimi
psacimi potfebami a dopliiky vici znacce Pierre Cardin. Znacky jsou rozebrany

Z hlediska jejich ceny, image, produktové nabidky a ostatnich sluzeb.

133 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
13 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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2.3.1 Konkuren¢ni zna¢ky

Mezi hlavni konkurenty znacky Pierre Cardin, patfi znacky Parker, Balmain a
Charles Dickens. Luxusni pera jsou na trhu také pod znackami jako je Hugo Boss,
Waterman, Ungaro, Cacharel a mnohé dalsi, avSak tyto znacky jiz nejsou piimou
konkurenci, jelikoz se pohybuji s cenami psacich potieb mimo segment zédkaznikli, na

ktery znacka Pierre Cardin cili.

Parker

Spole¢nost Parker Pen Company nabizi psaci potieby na trh jiz od roku 1891 a
psalo s nimi spoustu vyznamnych osobnosti, za zminku stoji Dwight D. Eisenhower,
ktery s timto perem podepsal konecnou kapitulaci Némecka.™® Znacka Parker slouzila
jako jakasi latka pii vyvoji psacich potieb znacky Pierre Cardin a také byla pouzita
obdobna cenové hladina pro jednotlivé kategorie dle této znacky.

Tato znacka ma velice kompaktni nabidku, na trh nabizi pouze produkty psacich
potteb, napln¢ do nich, které jsou v klasické modré a cerné barvé a bloky v kozenych
ptebalech. Ze psacich potteb jsou v nabidce kulickova pera, rollery a plnici pera, kterd
jsou odlisena jak pro damy tak pro pany. Zakaznik ma také moznost si vybrat ze sedmi
druhti hrott dle tloustky zanechané stopy pii psani.

Cena téchto per je rozvrzena do né€kolika cenovych trovni, nejlevnéjsi psaci
potieby jsou v nabidce pfiblizné od 150 K¢ a ty nejdrazsi se prodavaji okolo 12 000 K¢.

V minulosti firma vyuzivala neobvykly zplisob propagace, kdy pii pfedvadeéni
psacich schopnosti per Parker, obchodnici psali slozity matematicky vzorec, ktery se
pozdéji vykladal jako vzorec na dobry recept na koktejl Mar‘[iny.137 V soucasnosti
vyuziva pro propagaci modernich technologii, pfevazné se jedna o internet — webové
stranky i newslattery.

Pera Parker se prodavaji po celém svété, existuje nespocet distributort, ktefi tyto
pera nabizi a pravé tito distributofi se staraji o propagaci této znacky prostfednictvim

svych obchodi, webli a e-shopt.

136 parker pen. Dostupné z: http://www.parker51.com/gpage8.html
137 \When Parker stirred a martini - Vintage Advertising. Dostupné z:

http://unequalhalves.blogspot.cz/2010/03/when-parker-stirred-martini-vintage.html
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Znacka si zaklada na femesIné tradici, vysoce kvalitnich sluzbach a dokonalych
produktech. Pro podporu téchto tvrzeni bylo zalozeno muzeum per Parker, ve kterém je
popsan cely piib¢h firmy od zaloZeni az po soucasnost. K vidéni je vyvoj jednotlivych
per vcetn¢ reklamnich materiala, filmt a videi, které byly vytvofeny pro podporu
znacky.'®

Pro shrnuti Ize o znacce Parker konstatovat, ze pusobi velice vérohodné a
konzistentn¢. Jako vzor pro vyvoj znacky Pierre Cardin pravdépodobné nemohla byt

vybrana lepsi znacka nez tato, jelikoz se jevi jako opravdovy odbornik na trhu s psacimi

potfebami.

Balmain

Pierre Balmain zalozil v roce 1945 v Pafizi modni dim a nechal tak vzniknout
znacku, kterou pojmenoval dle svého piijmeni. Inspiraci pro své modely bral
z Arabskych a Mandarinskych motivi, které pozdgji aplikoval do celé své tvorby. >

Tato znacka byla zaloZena jako mddni znacka, ktera postupné rozsifovala svou
nabidku z panské, ddmské a détské mody, na modni dopliky, obuv, voniavky, hodinky,
destniky a psaci potfeby. Stylem se tedy velmi podoba znaéce Pierre Cardin, avSak
nema tak Sirokou nabidku druhti zbozi.

V nabidce Ize pod touto znackou v ramci psacich potieb a doplikl najit
kuli€kova pera, rollery, plnici pera, grafitové tuzky, spisovky, kozené bloky a ptivésky
na klice. Také je moznost ndkupu kombinace jiz uvedenych produkti v darkovych
kazetach.**

Nejen nabidkou ale i cenovymi hladinami se tyto dvé znacky podobaji. Na trhu
jsou v nabidce psaci potieby ptiblizné od 100 K¢ az po 1100 K¢ za kus.

Tato znacka ma pobocky po celém svété, véetné distributorti, ktefi funguji

podobné jako pro znaCku Parker, kdy jim dotvaii propagaci ve svych obchodech, na

svych webech a e-shopech.

138 parkerpen.com. Dostupné z: http://www.parkerpen.com/en-GB
139 Balmain. Dostupné z: https://www.glamourboutique.uz/eng/brands/b-a-l-m-a-i-n/

140 Balmain. Dostupné z: http://www.balmain.com/en_eu
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Znacka Balmain u psacich potieb vychdzi z prestize ziskané v médnim primyslu
a snazi se ji prenést i na trh s psacimi potiebami. Ma Sirokou nabidkou druht zbozi,

ktera vSak stale piisobi konzistentné.

Charles Dickens

Tato znacka je jménem slavného spisovatele Charlese Dickinse, ktery napsal
spoustu romanu v 19. stoleti. Postupem c¢asu ve spojitosti s touto osobnosti se zacaly
objevovat riizné podniky, agentury a zbozi pod touto znackou. Na ¢ast trhu, na kterou je
zkoumani zaméfeno, jsou nabizeny psaci potieby, bloky, penéZenky a také deStniky
firmou MontBlanc, kterad byla zalozena v roce 1906. Nabizena pera maji az 8 typa hrot
rozd&lenych dle tloustky zanechané stopy pii psani.***

Cenova nabidky psacich potteb pod touto znackou zacina ptiblizné
na 60 korunach za kus a $plha az po 900 korun za kus. Tato znacka neni nijak zvIast
propagovana, jelikoz vyrobce téchto produkti pravdépodobné spoléha na zvuéné jméno
slavného spisovatele. ZboZi je ovSem nabizeno prostfednictvim distributorti na jejich e-
shopech, na kterych je tato znacka propagovana.

Znacka Charles Dickens svou nabidkou produktti ptisobi konzistentné, cenou
svého zbozi cili na zakazniky, ktefi chtéji mit libivy produkt za pér set korun.
Nevyhodou muze byt neexistence vlastni webové stranky. Svym vzhledem a cenou je

tato znacka také vhodna pro reklamni ucely.

Shrnuti

V ramci trzniho zacileni znacky Pierre Cardin u psacich potfeb a dopliki Ize
povazovat za nejsilngj$i konkurenci tfi vySe popsané znacky. Za lidra tohoto trhu lze
oznacit znacku Parker, kterd ma dlouholeté zkuSenosti v oboru podloZené tradici. Na
rozdil od ostatnich znacek je znacka Parker zamétena pouze na nabidku psacich potieb
a doplikl, coZ umociiuje dojem konzistentnosti a profesionality. Tato znacka chce

pokryt co nejvetsi trzni podil, proto ma velice Sirokou cenovou skalu svych produkti.

141 Charles Dickens writers. Dostupné z: http://www.montblanc.com/en/discover/limited-editions/writers-

editions/charles-dickens.html
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Znacka Balmain je do zna¢né miry podobna znacce Pierre Cardin, jelikoz stavi
na zakladé¢ mddni znacky, ktera se postupné rozrostla i do ostatnich segmentd. Stejné
jako piivod znacky, tak 1 v ramci cenové Skaly jsou si tyto znacky velice podobné.
Nepokryvaji v§ak svou nabidkou tak Siroky segment zakaznikt jako znacka Parker.

Stejné tak je na tom i znacka Charles Dickens, kterd se cenové fadi také ke
znaCkdm Balmain a Pierre Cardin, avSak nestavi na zdkladé médy. Tato znacka na trh
nabizi uzsi sortiment zbozi za dostupné ceny, ackoliv ne tolik specifikovatelny jako je

to u znacky Parker.
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2.3.1 Podily na trzbach jednotlivych znacek

Trzni podily jednotlivych znacek jsou zkoumany na zaklad¢ internich dat firmy
IMI Partner a.s.. Za rok 2016 vstoupilo do obchodniho vztahu s touto firmou 1999
zakazniki, plus k tomu dalSich 1017, ktefi jsou vedeni pod jednim subjektem, avSak
nakupuji sami za sebe. Z poctu 1999 zdkaznikli si 261 z nich koupilo zbozi ze

sortimentu luxusnich psacich potieb ¢i doplikd.

Pierre Cardin

Znacka Pierre Cardin byla uvedena na trh oficidlné az v Sestém mésici roku
2016, avSak v kvétnu téhoz roku bylo ptedbézné proddno par polozek této znacky.
V ¢ervnu byly prodeje nastartovany ndkupy zejména reklamnich agentur, které
nakupovaly zbozi na jejich sklady. V nésledujicim mésici prodeje poklesly o vice nez
polovinu, avSak nadchézejici mésice trzby prudce rostly a v mésici fijnu dosahly
vrcholu, kdy skoro atakovaly hranici dvou miliontt korun. Obecné sezona v
oblasti reklamnich ptedmétu probiha béhem poslednich ¢tyf mésicti v roce a vyvoj trzeb
znaCky Pierre Cardin tento trend dokonale kopiroval. Za rok 2016 si oblibilo tuto

znacku celkem 173 zékaznikil a primérna trzba na zékaznika Ginila 39 200 K&.**
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Graf 4 Vyvoj trZzeb Pierre Cardin 2016 (Zdroj: IMI Partner a.s., graf vlastni zpracovani)
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Parker

Tato znacka je dlouhodobé zavedend v nabidce firmy IMI Partner a.s.. Trzby az
na par mimo sezénnich vykyvii reagovaly obdobné jako u znacky Pierre Cardin a
kopirovaly tak obecny sezénni vyvoj. Nejsiln€j§im mésicem u této znacky byl meésic

listopad, kdy trzby byly ve vysi zhruba 370 000 K¢.

Trzby Parker 2016
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Graf 5 Vyvoj trieb Parker 2016 (Zdroj: IMI Partner a.s., graf vlastni zpracovani)

V mezironim srovndni za posledni tfi obdobi se prodeje znacky pohybuji
vrozmezi 1,3 - 1,6 milionu korun. Z dostupnych informaci nebyl vysledovan zadny
trend. Avsak co se tyka zadkazniku, kteti si zakoupili tuto znacku, bylo zjisténo, ze jejich
pocet plynule klesa. V roce 2014 si produkty pod touto znackou koupilo 137 zékaznikd,
v roce 2015 se jednalo o 119 zakaznikl a za rok 2016 si koupilo produkty této znacky
pouze 85 zdkaznikii. Na druhou stranu je nutné zdiraznit, Ze v poslednim sledovaném

obdobi primérna trzba na zakaznika vzrostla zhruba na 17 100 K&. **®

13 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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Tabulka 4 Meziro¢ni srovnani Parker (Zdroj: IMI Partner a.s., tabulka vlastni zpracovani)

Parker 2014 2015 2016

Trzby 1 620 882 K¢ 1290316 K¢ 1453 625 K¢
- meziro¢ni zména 20.39% 12.66%
Pocet zakazniki 137 119 85
- meziro¢ni zména 13.14% 28.57%
Pramérnd trzba na 11831 K¢ 10 843 K¢ 17 101 K¢

zakaznika

Balmain

Tato znacka je také stalici v nabidce sledované firmy, avSak trzby za rok 2016 se
maximalné pohybovali okolo 40 000 k¢ za mésic. Na rozdil od ptedchozich dvou
znacek, vyvoj trzeb znaCky Balmain nekopiruje obecny trend a naopak naznacuje

narazové nakupy v nizsich ¢astkéch stiidaveé s obdobimi prakticky nulovych prodeji. Za

rok 2016 si tuto znacku zakoupilo celkové 32 zadkazniki.
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Graf 6 Vyvoj trzeb Balmain 2016 (Zdroj: IMI Partner a.s., graf vlastni zpracovani)

U trzeb zbozi znacky Balmain je zfetelné vidét klesajici trend, ktery byl velice
vyrazny hlavné za obdobi 2016, kdy trzby poklesly o zhruba 72 procent. S poklesem

trzeb je také spojen pokles zdkazniki a to o zhruba 37 procent. Primérna trzba na




zdkaznika byla za rok 2016 zhruba o dvé tfetiny nizsi oproti roku 2014 a zhruba o

polovinu oproti obdobi 2015. **

Tabulka 5 Meziro¢ni srovnani Balmain (Zdroj: IMI Partner a.s., tabulka vlastni zpracovani)

Balmain 2014 2015 2016

Trzby 731 022 K¢ 591 646 K& 166 274 K¢
- meziro¢ni zmeéna 19.07% 71.90%
Pocéet zakaznika 46 51 32
- meziroéni zmeéna 10.87% 37.25%
Priumérna trzba na

15 892 K¢ 11 601 K¢ 5196 K¢

zakaznika

Charles Dickens

Vyvoj trzeb za rok 2016 u této znacky je obdobny jako u znacky Balmain,
ovSem ve vys$$i cenové hlading. V grafu jsou vykresleny narazové nakupy opét stiidave
s prakticky nulovymi prodeji. Nejsilngj$im mésicem u této znacky byl srpen, kdy trzby
dosahovaly 170 000 K¢&. Za rok 2016 si objednalo tuto znacku 34 zakazniku.
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Graf 7 Vyvoj trzeb Charles Dickens 2016 (Zdroj: IMI Partner a.s., graf vlastni zpracovani)
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Prodeje znacky Charles Dickens jsou za posledni tfi sledované obdobi

vyrovnané az na lehky propad v roce 2015. Stejné tak je na tom i pocet zédkaznikl i

pramérna trzba na zédkaznika, ktera se za obdobi 2016 pohybovala okolo 9 600 K¢. 145

Tabulka 6 Meziro¢ni srovnani Charles Dickens (Zdroj: IMI Partner a.s., tabulka vlastni zpracovani)

Charles Dickens 2014 2015 2016
Trzby 334 755 K¢ 247 850 K¢ 326 066 K¢
- meziro¢ni zména 25.96% 31.56%
Pocet zakazniki 37 32 34
- meziro¢ni zména 13.51% 6.25%
Priumérna trzba na
JAkaznika 9047 K¢ 7 745 K¢ 9590 K¢
Shrnuti

I pfesto, ze firma IMI Partner a.s. zacala prodavat znaCku Pierre Cardin az
Vv poloviné roku 2016, dosahuje tato znacka bezkonkurencné nejvyssich prodejl. Je vSak
nutné zduraznit, Ze obchodnici sledované firmy jsou motivovani vyssi provizi z prodeje
téchto polozek, a proto je upfednostituji pfi nabidce luxusnich psacich potieb. Tyto
polozky tvofi 76 procent prodeji v ramci luxusnich psacich potfeb a doplikid, coz
zhruba odpovida trzbam ve vysi 6 800 000 K¢&. Znacka Parker zaujima 16 procentni
podil na trzbach, ktery je v absolutnich ¢islech vycislen na zhruba 1 450 000 K¢.
Charles Dickens, Balmain a ostatni znacky - Hugo Boss, Waterman, Ungaro a Cacharel

se spolecné podili na 8 procentnim podilii na trzbach.

15 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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Podil na trzbach 2016
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Graf 8 Podil na trzbach znacek luxusnich psacich potieb a dopliikii (Zdroj: IMI Partner a.s., graf vlastni
zpracovani)

Uvedeni znacky Pierre Cardin na trh s luxusnimi psacimi potiebami se
pravdépodobné =zapfiCilo na snizeni trzniho podilu znacky Balmain. V grafu
meziro¢niho srovnani trzeb této znacky lze vidét, ze nakupy za rok 2015 obecné
nevykazovaly Zadny trend a byly velice nevyrovnané. Ke konci tohoto obdobi vSak byly
trzby ptiblizné dvojnasobné vyssi nez v roce 2016, kdy uz byla na trhu znacka Pierre
Cardin. Je nutné vSak zduraznit, ze uvedeni znacky Pierre Cardin se pouze
spolupodilelo s vice faktory na poklesu trzeb znacky Balmain, jelikoz celkové cely rok

byl pro tuto znacku velice slaby, co se trzeb tyka.

MezirocCni srovnani trzeb Balmain
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Graf 9 Meziroé¢ni srovnani trzeb Balmain (Zdroj: IMI Partner a.s., graf vlastni zpracovani)

Trzby znacek Parker a Charles Dickens vstup nového hrace na trh nijak vyrazné

neovlivnil. 24
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2.4 Porovnani vnimani znacky Pierre Cardin vici konkurenci
V této Casti jsou popsany vysledky, zjisténé na zakladé kvalitativniho Setieni
pomoci polo strukturovanych rozhovori, tykajici se vnimani znacky Pierre Cardin z

pohledu B2B zakaznik.

2.4.1 Polo strukturovany rozhovor

Vyzkumna otézka:
»Jak B2B zakaznici firmy IMI Partner a.s., sidlici v Ceské republice,

vnimaji zna¢ku Pierre Cardin na trhu s luxusnimi psacimi potifebami a dopliiky?*

Hlavnim cilem bylo zjisténi, zda B2B zékaznici firmy IMI Partner a.s. se sidlem
v Ceské republice, znaji znatku Pierre Cardin a zda jim dava smysl nabidka luxusnich
psacich potieb a doplnkt pod touto znackou. Vedlej$im cilem bylo zjistit, ktera znacka
je vnimana jako jednicka na trhu s luxusnimi psacimi potiebami a dopliky.

Polo strukturovany rozhovor byl proveden s celkem osmi respondenty, ktefi
patii mezi nejvyznamnéjsi B2B zakazniky firmy IMI Partner a.s.. Ziskané informace od
respondentll byly pomoci selektivni transkripce vytfizeny do dvou oblasti. Ta prvni je
zamé&fena na znacku Pierre Cardin, zda ji zakaznici znaji a co si o ni mysli. Druha ¢ast
odpovida na otazky znalosti trhu s luxusnimi psacimi potiebami véetné konkurenéniho
vnimani.

Tabulka 7 Znalosti znacky Pierre Cardin (Zdroj: vlastni zpracovani)

Znalosti zna¢ky Pierre Cardin
Pierre Cardin Nabizeny sortiment Cenové relace

Respondent 1 dostatecna uchazejici nedostatec¢na
Respondent 2 nedostatec¢na nedostatecna nedostatec¢na
Respondent 3 uchazejici nedostatecna nedostatecna
Respondent 4 nedostatecna uchazejici nedostate¢na
Respondent 5 uchazejici uchazejici Uchézejici

Respondent 6 uchazejici uchazejici nedostate¢na
Respondent 7 uchazejici nedostatecna nedostatecna
Respondent 8 dostatecna uchazejici Uchézejici
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e Dostate¢na znalost — respondent projevuje piehled v dané oblasti, uvadi fakta a
ruzné piiklady (3 body)

e Uchazejici znalost — respondent odpovida s lehkou nejistotou, uvadi pouze par
informaci (2 body)

e Nedostate¢na znalost — respondent se v dané oblasti orientuje velice malo nebo

vubec (1 bod)

Respondenti vykazovali uchazejici znalost znacky Pierre Cardin, jelikoz maji
minimalné ponéti to této znacce. Znaji ji jak jako modni znacku, tak také jako znacku
luxusnich psacich per. Stejné tomu je tak i u znalosti sortimentu, kdy respondenti byli
schopni popsat alespoit zakladni produktovou nabidku této znacky. Jako
nejproblematictejsi ¢ast se ukazala znalost cenovych relaci. Respondenti si v této oblasti
vedli mnohem hif nez ve dvou jiz okomentovanych oblastech, jelikoz vykazuji pouze
zbézné az nedostatecné informace tykajici se cen zbozi Pierre Cardin. Primérna
hodnota znalosti tykajici se znacky Pierre Cardin je 4,88 bodli z 9 celkové moznych,

coz lze povazovat za lehce nadprimérnou znalost.

Vsem respondentim dava smysl rozsifit tuto znacku z mddni oblasti do oblasti
luxusnich psacich per. Tyto minéni jsou stavéna na zaklad¢ libivého designu per, ktera
mohou slouZit jako jistd forma moddniho dopliku.

Respondenti, ktefi jiz vlastni nékteré z psacich potieb ¢i doplikti vykazuji
spokojenost s produkty a do budoucna budou tuto znacku uréité zahrnovat do svého
rozhodovani pii ndkupu obdobnych produktd. Pochvaluji si pfevazné pomeér ceny,
kvality a zpracovaného designu. Tento pomér povazuji respondenti za odliSujici od
konkurence. Respondenti, ktefi tuto znacku nevlastni uvedli, Ze jsou produkty libivé a
ze poptemysli o jejich koupi.

Pro zvySeni zajmu o znacku Pierre Cardin respondenti navrhuji zvysit investice
do propagace znacky, jelikoz oni samotni pfipousténi, ze jejich znalost této znacky

nebyla nijak valna.
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V dalsi ¢asti rozhovoru byly kladeny otazky tykajici se konkurenc¢niho prosttedi.

Tabulka 8 Znaloesti konkurenéniho prostitedi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Znalosti konkurenéniho prostiedi

Jednic¢ka na trhu Ostatni znacky
Respondent 1 Waterman Pierre Cardin, Ungaro, Parker
Respondent 2 Parker Pierre Cardin, Ungaro, Cacharel, Waterman
Respondent 3 Parker Pierre Cardin, Balmain
Respondent 4 Hugo Boss Parker, Waterman, Pierre Cardin
Respondent 5 Parker Hugo Boss
Respondent 6 Parker Pierre Cardin, Watterman, Balmain
Respondent 7 Parker Pierre Cardin
Respondent 8 Parker Waterman, Pierre Cardin

Z otazky, kterd znacka Vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne luxusni pero, bylo
zjisténo, Ze za jednicku na trhu v rdmci luxusnich per je povazovana znacka Parker.
Diivody pro tuto volbu byly, kvalitni zpracovani, libivy design a stalice na trhu
s dlouholetou tradici. Tato znacka je tedy opravdu zaryta v myslich respondenti a Ize ji

povazovat za lidra na trhu.

Shrnuti

Cilem bylo zjistit jak B2B zakaznici vnimaji znacku Pierre Cardin na trhu
S luxusnimi psacimi potfebami. Znalosti tykajici se znacky byly vycisleny na hodnotu
4,88 z9 celkové moznych bodd, coz je lehce nadprimérna znalost, avSak sami
respondenti by uvitali vice informaci o této znacce.

Respondentim dava smysl rozsifit sortiment z mody na psaci potieby, avSak
s nutnou podporou propagace znacky. JedniCkou na trhu s luxusnimi psacimi potfebami
je vnimana znacka Parker, a to zejména pro svou kvalitu, design a historii. Tato znacka
je vhodné pro pravidelné konkurenéni srovnavani a pro vyhledavani nadchazejicich

trendaq.
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2.4.1 Vnimani konkurenénich znacek

Na zakladé techniky mystery shoppingu, byla zkoumana image konkurencnich
znadek prostfednictvim nejvétsich distributort luxusnich psacich potieb v Ceské
republice. Tito distributofi byli vyzvani k doporuceni dvou az tii polozek, dle
oblibenosti znacky psacich potieb u jejich klientd S kritériem maximalni ceny 1000 K¢.

Osloveni distributofi jsou e-shopy, které maji v nabidce prevazné vice jak pét
znacek luxusnich psacich potieb. Celkové bylo osloveno 15 firem a odpovédi byly

zaznamenany 0d 12 z nich.

Doporucené znacky

12
10
8
6
4
2
0
) N '
O N
2 i\ & & O > &
] e N o 2 O S C C
3 N 30 Q & Q e
AN\ Q & L
> Q¥
o)

Graf 10 Doporuéené znac¢ky dodavateli (Zdroj: vlastni zpracovani)

Znacka Parker jednozna¢né potvrdila svou pozici na trhu se psacimi potfebami,
tuto znacku doporucilo 11 z 12 distributorii. O tfi doporu¢eni méné se umistila znacka
Waterman, nasledoval 5tibodovy odskok, kde se se tfemi doporu¢enimi umistily znacky
Ungaro, Hugo Boss a Balmain. Ostatni znac¢ky byly doporuc¢eny pouze jednim nebo
dvéma distributory ze dvandcti celkovych.

Je vSak nutné podotknout, zZe ne vSichni distributofi nabizi vSechny znacky na
trhu. Dal§im uskalim tohoto hodnoceni, miiZe byt snaha distributort doporucovat pera
ne dle oblibenosti, ale dle ceny a marze, kterou maji na zboZzi nastavenou s timyslem
prodat prave tyto polozky.

U znacky Pierre Cardin bylo zjisténo, Ze byla doporuc¢ena pouze jednim
distributorem ze Ctyft, ktefi tuto znacku skutecné maji v nabidce psacich potieb. Také
bylo zjisténo, Ze dalSi dva distributofi tuto znacku v nabidce méli, ale vytadili ji

z divodu nezajmu zakaznikd.

-63-



2.5 Hodnoceni pozice firmy IMI Partner a.s.

V prvni Casti této kapitoly je popsano hodnoceni souc¢asného stavu firmy
IMI Partner a.s. spoleén¢ s Porterovou analyzou péti sil. Dale jsou popsany
charakteristiky podniku dle modelu McKinsey 7S spole¢né s provedenou analyzou
SLEPTE. Tyto informace jsou zpracovany pro ucely celistvosti analyzy sledovaného
podniku a jsou uvedeny pouze V ptiloze této prace. Nakonec je vSe shrnuto ve SWOT
analyze.

Druhé c¢ast kapitoly je vénovana firmou provadénym aktivitim v rdmci rozvoje

znacky Pierre Cardin u sortimentu zbozi luxusnich psacich potieb a doplikd.

2.5.1 Hodnoceni souc¢asného stavu firmy IMI Partner a.s.

Firma IMI Partner a.s. byla zaloZena roku 1993 jako akciova spolec¢nost se
zakladnim kapitadlem 5 700 000 K¢. Predmétem podnikani této spolecnosti je predevsim
koupé zbozi za tucCelem nasledného prodeje, reklamni cinnost a marketing,
zprostiedkovatelské sluzby a kopirovaci prace. Obecné Ize predmét podnikani
generalizovat jako prodej reklamnich a darkovych pfedmétl s moznosti umisténi loga
dle libosti klienta.

Firma si béhem svého vice nez dvacetiletého ptisobeni na trhu udélala mezi
zakazniky, kterymi jsou B2B zdkaznici, velice dobré jméno. Timto se fadi mezi Spicku
Ceskych firem provadéjici potisk reklamnich a darkovych predméth. Neni vSak
jednickou na trhu, na této pozici se pysSni firma Reda a.s.

Hlavni sidlo firmy je v Brn€ na Lesné, Dusikova 3, mimo to ma také pobocky po
celé republice a to v Plzni, Praze, Liberci a Ostrave. Celkem ve firm& pracuje 86
zameéstnancu.

IMI Partner a.s. spolupracuje s dodavateli jak z Ceské republiky, tak i z Evropy
— Némecko, Polsko, Nizozemsko, Mad’arsko, Slovinsko. V ptipadé potieby vyroby
zbozi ve velkém mnozZstvi, ma spoleénost smluvené partnery i v Ciné.

Diky velkému mnoZstvi dodavateld ma firma velice Sirokou nabidku pfedmétu.
Kromé klasickych neznackovych predméti firma IMI Partner a.s. vlastni outdoorovou
znaCku Schwarzwolf a znacku Vanilla Season, ve které jsou v nabidce pfedméty vhodné
pro domécnost ¢i kuchyni. Dale ma firma zakoupené dvé licence, jednak je to sledovana
znacka Pierre Cardin s luxusnimi psacimi potiebami a dopliiky a druhou je znacka Bear

Dream, kterd ma v nabidce bavinéné ru¢niky s riiznymi upravami designu.
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Firma disponuje kvalitnim tiskafskym vybavenim vcetné stroje na razbu a
riznych typu laseru. Je vSak nutno zminit, Ze pfevazna Cast technologii neni
automaticka a to se projevuje krom na efektivite, tak také i na nadkladech provozu. Proto
jsou ceny téchto technologii oproti konkurenci nékdy az dvojnasobné vyssi.

Zakaznici této firmy jsou nejen podniky z Ceské republiky, ale také ze
Slovenska, Polska, Némecka a dalSich zemi Evropské unie. Ambici firmy IMI Partner je
navazat spolupraci s podniky z vétSiny stati unie a to zejména vramci prodeje

znaCkovych produktt jeji nabidky. 147

2.5.2 Porterova analyza 5 sil
V této Casti je firma IMI Partner a.S. podrobena Porterové analyze péti sil, které

na podnik pusobi.

Stavajici konkurence

Na trhu s reklamnimi pfedméty pasobi spousta firem, které mtizeme rozdélit do
né¢kolika skupin. Jsou to jednak velké firmy, které ovladaji tento trh. Jednickou na trhu
je firma Reda a.s., ktera dokaZe nabidnout zakaznikim tu nejniz8$i cenu, jelikoz si
vSechny reklamni pfedméty vyrabi sama. Za Redou je sledovand firma IMI Partner a.s.
spolecné s firmou Speedpress a.s., které se nedokdzou dostat s cenami svych nabizenych
produkti tak nizko jako konkurent, jelikoz reklamni pfedméty sami nevyrabi, ale
nakupuji je od riznych dodavateli. Na druhou stranu miZou tyto firmy nabidnout $ir$i
Skalu pfedméthi a uspokojit tak 1épe potieby zdkazniki.

Druhou skupinou konkurence jsou reklamni agentury, které nakupuji piedméty
od vyse uvedenych firem. Tyto agentury se sice nedokaZou dostat s cenovou nabidkou
tak nizko, jelikoZ musi mit nasazenou na zboZi urcité procento marze, avSak pokud
nenakupuji predméty od firmy IMI Partner a.s., berou ji tak trzby a lze je tak povazovat
za konkurenci.

Tteti skupinou jsou malé tiskaiské firmy, které se vétSinou specializuji na
potisky tizkého sortimentu zbozi. Specifikace je dana atypickymi tvary predméti, jejich
povrchem ¢i typem technologie, kterou se vytvaii grafika na pfedméty. Diky své

specializaci jsou schopni nabidnout zdkazniklim zajimavéjSi cenu nez vyse uvedené

147 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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firmy. Stémito firmami by vSak sledovany podnik mohl navazat do budoucna
spolupréci jednak za ucelem rozsifeni nabidky tiskovych technologii a také moZznosti
sjednani nabidky levnéjSich cen potiskil pro své klienty.

Posledni skupinou, ktera je nejnovéjsi a vznikla nabidkou znacky Pierre Cardin,
jsou firmy nabizejici luxusni psaci potfeby a jejich doplnky. Jsou to pfevazné e-shopy,
které nabizi vétSinou 5 a vice znacek tohoto sortimentu. Neékteré z téchto firem se vSak
mohou do budoucna stat zadkazniky firmy IMI Partner a.s., pokud by zatadili do své

nabidky zbozi znacky Pierre Cardin.

e Shrnutim Ize tedy konstatovat, Ze na trhu s reklamnimi a darkovymi predméty
pusobi silna rivalita a tak lze povazovat tento faktor za velice vyznamny. Firm¢ IMI
Partner a.s. ptfibude nabidkou luxusnich psacich potfeb znacky Pierre Cardin novy

okruh konkurence, ktery se stane soucasti uz tak vysoce konkuren¢niho prostiedi.

Potencialni konkurence

Jak jiz bylo zminéno, trh s reklamnimi pfedméty je do urcité miry dostateéné
zaplnén, avSak neexistuji zddné bariéry ke vstupu na tento trh. Jsou dvé moznosti, jak
by mohly firmy na tento trh vstoupit. V ptipadé, Ze by firma disponovala dostate¢nym
zakladnim kapitdlem, mtze se snadno dostat mezi trojici lidrti na trhu a nabizet Sirokou
nabidkou reklamnich pfedmétii s riznymi technologiemi potiskii. Druhou moznosti je
dat se cestou specializace potiskil, na které se jeste¢ Zadna z firem nebo velice mélo firem

specializuje.

e Tato sila nenabyva nijak velkého vyznamu, jelikoZ sledovana firma ma za
1éta své existence vybudovanou dobrou povést a tak ji mlze jen stéZi ohrozit potencidlni

konkurence.

Dodavatelé

Jelikoz si firma IMI Partner a.s. nevyrabi ve vlastni rezii své reklamni pfedméty,
které by mohla potisknout, je do znacné miry zavisla na svych dodavatelich. Dodavatelé
jsou jak z Ceské republiky tak také z Holandska, Némecka, Polska, Madarska,

Slovinska a Ciny, tudi je ¢asto mozné substituovat vypadky jednotlivych dodavek od
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téchto dodavatell. Vypadky dodéavek jsou docela ¢astym problémem hlavné v sezoné,
kdy se v obratech to¢i milionové Castky a predméty ubyvaji velice rychle ze skladovych
zasob dodavateld. Casto se tak prodluzuji terminy dodani a to mize koneéného klienta
do budoucna odradit od nakupu predmétti u této firmy.

Vyhodou pro firmu IMI Partner a.s. je smluvena exkluzivita s nékterymi
z dodavatelli, to tedy znamend, ze nabizené piedméty tohoto dodavatele si muize
zékaznik koupit pouze prostfednictvim sledované firmy. Tato exkluzivita se vztahuje
jak na Ceskou republiku, tak také u nékterych pfedméti i pro ostatni evropské zemé.
Jelikoz je firma na trhu vice jak 20 let, ma s dodavateli smluvené vyhodnéjsi jak

cenové, tak dodaci podminky, coz nasledné umoziuje zakaznikovi udé€lat zajimavée;jsi

nabidku s krat$i dobou dodani.

e Dodavatelska sila je pro sledovany podnik velice dilezitym faktorem, jelikoz
na ni stavi pfevaznou cast své podnikatelské ¢innosti. Vyhodou vsak je, jak uz bylo
zminéno, velké mnozstvi dodavatelli, kteti se casto daji pii vypadcich vzijemné

substituovat.

Ziakaznici

Zakaznickou zékladnu prevazné tvoifi velké a stfedni firmy, které nakupuji
reklamni pfedméty s potisky svych log a sloganti na podporu prodeje jejich produktt ¢i
sluzeb. Spadaji sem vSak také i mensi firmy, méstské a obecni Ufady, organizace ¢i
sdruZeni, ktera chtji zdlraznit podstatu své Cinnosti prostiednictvim naptiklad tricek
s jejich logem.

JelikoZ je na trhu sreklamnimi pfedméty spousta firem, miZe si zdkaznik
vybirat, u které z nich utrati své finance. Casto se tvoii vyb&rova fizeni, ze kterych
vitézna firma mnohdy vychdzi s minimdlni marZi jen proto, aby vyhrala zakéazku.
Naroky zadkaznikli jsou ¢im dale vysSsi a snazi se vyhledavat dodavatele, ktefi jim
komplexné zajisti vSechny reklamni aktivity od reklamnich pfedmétl, pfes online
marketing po velkoplodnou reklamu. Casto také zékaznici vyhledavaji originalni fesen,
aby se odlisili od své konkurence, a tim padem se vice a vice piechazi z nabidky

standardnich polozek k poloZkam nestandardnim, vyrabénym na miru.
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e Zakaznickd sila narstd na vyznamnosti ¢im dale vice a proto je nutné ji
vénovat pozornost. Tento faktor pfinasi do podniku zisk, avSak mnohem vice nez kdy
diive ovliviiuje jeho vysi. Je to zapfi¢inéno vysokou konkurenci, ze které si miizou

klienti vybirat své dodavatele.

Substituty

Jelikoz reklamnim predmétem, miize byt prakticky kazda véc, kterd se oznaci
logem firmy, existuje spousty raznych druhti substituti. To dava klientim moznost si
vybrat ten, ktery nejlépe vystihuje podstatu jejich aktivit ¢i vhodnost na podporu jejich
sluzeb ¢i zbozi. Je vsak dillezité sledovat trendy ve svété, které predméty jsou libivé a
lidé je s oblibou pouzivaji. Takovy predmét je ten pravy jako reklamni predmét, jelikoz
ho ¢lovek Casto pouziva a jde tak vidét logo, které je na ném zvéénéno. Proto je dilezité
jezdit na rGzné veletrhy reklamnich a darkovych pfedméth, kde se takové predméty

prezentuji.

e Pokud si klient nezada vylozené znackovy predmét, tak se tato sila stava pro
podnik nijak vyznamnou. Je to zplisobenou moznosti zakoupeni pfedmétu u jiného

dodavatele, popiipadé vyroby pfedmétu u zahraniéniho partnera.*®

2.5.3 SWOT analyza
V této €asti jsou shrnuty vnéjsi a vnitini vlivy plsobici na firmu IMI Partner a.s.. Jsou
zde rozepsany silné a slabé stranky podniku spolu s ptilezitostmi a hrozbami ovliviiujici
chod firmy. Uvedené faktory vyplyvaji z provedenych analyz, které jsou obsazeny jak
Vv téle této prace, tak také v ptiloze.
Hodnoceni vah jednotlivych faktori vychazi ze tfi stupiiového hodnoceni:
e | znak je dilezit¢jsi jak porovnavany
e 0,5 vaha znak je stejna

e (0 znak je mén¢ dilezity jak porovnavany 149

148 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
149 BOROVSKY, J., VARGIC, B., Manazment pre malych a strednych podnikatelov. 2005.
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Tabulka 9 SWOT analyza (Zdroj: IMI Partner a.s., vlastni zpracovani)
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SWOT analyza
Hodnoceni vahy silnych stranek
Znaky/porovnavané E | F |Soucet| Véha
Siroké nabidka
A reklamnich a 0505 35 |23.33%
darkovych predméti
B VIP setvis pro stalé 05 | 05 2 13.33%
zadkazniky
2] C | Tiskové technologie | 0 2 ]13.33%
§ D Sit’ pobocek v celé 05 05 25 | 16.67%
& republice e ' D170
>§ E Stalice na trhu 05 05 3 20,00%
E F | Kvalifikovany personal | 0.5 | 0.5 2 13.33%
Hodnoceni vahy slabych stranek
Znaky/porovnavané Soucet | Vaha
Vysoka cena tiskovych technologii 2 66.67%
Spatné Sifeni novych informaci 05 | 16.67%
v podniku
C Vyuz1vavn1 dota<°:1 nﬁt.pv(zdponvljozvqe 05 | 16.67%
zamg&stnanct V $ir§im méfitku
Hodnoceni vahy prilezitosti
Znaky/porovnavané Soucet | Vaha
A Zvyseni automatlgace vyroby 3 |5000%
potiskil
B | Expanze na nové zahrani¢ni trhy 1.5 |25,00%
C Navazan,l.vztalrlu s konkurenm a 1 16.67%
vz4jemné vypomoci
Ztizeni vlastni vyrobny
- D reklamnich a darkovych 0.5 | 833%
e predméth
R
S Hodnoceni vahy hrozeb
g% Znaky/porovnavané C Soucet | Viaha
§ ’kZV}iiL:jiCi se poliadavkyll .
A zak azniku V’e smyslu poPtfw y 25 | 41.67%
omplexnich propagacnich
sluZzeb
B Nedostate’k }(V'clhﬁkovar’lych 05 | 833%
pracovnikil na trhu prace
c Konkuren¢ni tlaky na snizovani 25 |41.67%
ceny
Nepftiznivy vyvoj kurzu eura ¢i o
D dolaru 0.5 | 8.33%




Shrnuti

Nejveétsi konkurenéni vyhodou firma IMI Partner a.s. je Siroka Skala nabizenych
produkt a miize tak 1épe vystihnout pottebu zdkaznikii. Tato vyhoda je casto urcujici
pro ziskani novych a udrZeni téch stalych zakaznikd. Siroka nabidka sortimentu je
podpofena vice nez 20 léty plsobenim na trhu v ramci reklamnich a darkovych
predméti  spolecné s celorepublikovym pokrytim pobocek, na kterych pracuje
kvalifikovany personal.

Naopak nejvyssi slabinou u sledované firmy je vysokd cena tiskovych
technologii, ktera pfi t€snych vybérovych fizenich, miize rozhodovat o ziskani zakazky.
Tato situace miiZze byt vyfeSena ndkupem automatickych strojl, které snizi naklady na
tyto technologie a nasledné¢ tak miize byt snizena i cena pro klienty. Variantou mize byt
také navazani spoluprace s konkurenci, kterd ma efektivnéjsi stroje pfi vytvaren log na
pfedméty. Pripadné konzultace a vzajemna vyména osvédcenych postupi, ze kterych
budou tézit ob€ strany. V piipad€¢ vyroby zbozi na zakdzku musi podnik spolupracovat
s partnery z Ciny, ktefi navy3uji svou marzi cenu produktii, proto mize byt pro podnik,
Vv ramci konkurence schopnosti, piilezitosti zfidit vlastni vyrobni zavod.

Spatné $ifeni informaci v podniku miize byt napraveno jednak $kolenimi tykajici
se komunikace, ale také zjednoduSenim predavani téchto informaci ve smyslu
stanoveny pravidel komunikac¢nich kanali pro rizné situace. Schopnost vyuzivat
efektivnéji dotace z evropskych a jinych fondld miize byt opét rozvinuta pomoci
specializovanych Skoleni ¢i najmutim externiho pracovnika.

S vySe uvedenou problematikou vysokych cen tiskovych technologii se poji
konkuren¢ni hrozba ve smyslu tlakli na snizeni ceny nabizenych produktt. Tato hrozba
jde ruku v ruce s klientskymi pozadavky na zastiténi veskeré propagace klienta jednim
dodavatelem. V ramci rustu a rozvoje podniku se také firma potyka s hrozbou
nedostatku kvalifikovanych pracovnikii. Tato problematika muze byt feSena vlastni
vychovou pracovnikil, coz ze zaCatku zabere urcité spoustu Casu, avSak vysledkem je

vysoce schopny a samostatny pracovnik.
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2.5.4 Dosavadni aktivity firmy IMI Partner a.s. Vramci znacky
Pierre Cardin

V této casti jsou popsany veskeré aktivity, které byly provedeny firmou IMI

Partner a.s., vramci uvedeni a rozvoje luxusnich psacich potfeb a doplikii znacky

Pierre Cardin. Také jsou zde uvedeny statistické udaje s ohledem na veskeré znacky

nabizené touto firmou a cile firmy, kterych planuje s touto znackou dosdhnout.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, znacka Pierre Cardin je v nabidce sledované firmy
teprve od kvétna roku 2016. Piesto se vSak v rdmci interniho srovnani vSech znacek,
ktera tato firma nabizi svym zékaznikiim, umistila na druhé pozici, co se tyka celkové
vyse trzeb.

Tabulka 10 Interni srovnani prodeji znadéek (Zdroj: IMI Partner a.s., tabulka vlastni zpracovani)

Znacka Prodej 2015 Prodej 2016 Meziro¢ni zména

Schwarzwolf 24 408 000 K¢ 25029 000 K¢ 3%
Pierre Cardin 6 800 000 K¢

Vanilla Season 4 607 000 K¢ 6 207 000 K¢ 35%
Stedman 6 796 000 K¢ 5523 000 K¢ 19%
Payper 1 484 000 K¢ 2270 000 K¢ 53%
Slazenger 2929 000 K¢ 1 450 000 K¢ 50%
Parker 1292 000 K¢ 1 450 000 K¢ 12%
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Marketingové vydaje
Pro marketingovou podporu prodeje zbozi znacky Pierre Cardin vyuzila
sledovana firma n¢kolika zptsobti, vice je uvedeno v tabulce nize.

Tabulka 11 VynaloZené marketingové vydaje na podporu zna¢ky Pierre Cardin (Zdroj: IMI Partner a.s.,

tabulka vlastni zpracovani)

Cena Poznamka
Katalogy 615 000,00 K¢
reklama provedena formou barteru,
Casopis 298 000,00 K¢ za zbozi Pierre Cardin ve stejné
hodnot¢.
Vzorkova pera 30 000,00 K¢
Grafika krabicek na 20 000,00 K&
zbozi
Darkové tasky 49 000,00 K¢
Vzorkové kufry 9 000,00 K¢
Roll-upy 5000,00 K¢
V ramci tvorby webovych stranek a
Webové stranky + mailingu vznikaji ndklady spojené
Mailing ) s praci grafika a spravce webu;

zamgéstnanci firmy IMI Partner a.s..

kampan vsak nebyla zaméfena

pouze na propagaci znacky Pierre

PPC kamparn 110 000,00 K¢ ) )
Cardin, ale na celou firmu IMI
Partner a.s..
Celkem 1136 000,00 K¢

Katalogy jsou nejvyssi polozkou v ramci marketingové podpory znacky Pierre
Cardin. Jedna se o 32 strankové katalogy nabidky zbozi této znacky, vEetné uvodniho
slova o zakladateli této znacCky. Katalog je designové zpracovan, aby ladil s logem
nabizené znacky. Obal katalogu je potaZen parcidlnim lakem, vytvéiejici 3D efekt pro

umocnéni dojmu luxusniho zbozi.
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Druhou nejvyssi polozkou jsou reklamy ve dvou Casopisech, které byly splaceny

formou barteru za pera Pierre Cardin ve stejné vysi ceny reklamy. Reklama byla

umisténa v Gasopisech Golf Pro a Flying magazine CSA.

Tteti nejnakladnéjsi polozkou je PPC kampan, ktera vSak necilila pfimo na

znacku Pierre Cardin, ale na celou firmu IMI Partner. Celkové néklady vynalozené na

propagaci této znacky jsou ve vysi 1 136 000 K¢.

Pti primérné 32 procentni marzi prinesly marketingové aktivity za rok 2016

Z kazdé utracené koruny na tyto ucely zhruba dvé koruny zisku. Je vSak nutné zduraznit,

vvvvvv

je vliv obchodnika na zakaznika, ktery ho ptesvédcuje o ndkupu zbozi této znacky.

Hodnota znacky Pierre Cardin

Z konceptu modelu Brand Asset Valuator, je vytvofena tabulka popisujici

hodnotu znacky Pierre Cardin.

Tabulka 12 Hodnota zna¢ky Pierre Cardin (Zdroj: vlastni zpracovani, dle metodiky Brand Asset Valuator)

Hodnota zna¢ky Pierre Cardin

OdliSeni Relevance Ucta Znalost
Znacka se prevazné | Osobné tato znacky | Znacka nema | Znalost znacky byla
odlisuje od | pro klienty nema | vybudované ohodnocena 4,88
konkurence  svym | nijak velky vyznam. | hluboké vztahy se | z9 moznych. Tudiz
pomérem ceny, | Avsak rozsifeni | zdkazniky,  avSak | lze konstatovat, Ze
kvality a | znacky zmodni | z jiz uskuteCnénych | zdkaznici o této
zpracovanym oblasti do oblasti | nakupt a | znatce minimalné
designem. luxusnich  psacich | odpovidajici néco veédi. Sami

potieb ptijde | spokojenosti vsak pfiznavaji, ze
zdkaznikim  jako | zakazniki lze | téchto informaci
relevantni krok. konstatovat, ze je nemaji o znacce
znatka na dobré | mnoho, tudiz Dby
cesté k nabyti | bylo vhodné znacku

respektu a vaznosti.

1épe komunikovat.
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Cile a plany firmy IMI Partner a.s. tykajici se znacky Pierre Cardin

Firma IMI Partner a.s. si je védoma potencidlu znacky Pierre Cardin, uz jen na
zéklad¢ vyse prodejii pouze za polovinu roku. Pro posileni povédomi o znacce chce
investovat vice financi do propagace, avSak momentalné¢ hleda ty nejvhodnéjsi
marketingové nastroje S nejvyssi efektivitou.

Ohledn¢ nabidky zbozi této znacky, firma mé Vv planu tuto nabidku rozsifit o
dalsi pera, ktera budou barevné zajimavéjsi a budou tak i Iépe zapadat do barevného
konceptu log jejich klienti.

Pro podporu navysSeni trzeb a rozsifeni distribu¢ni sité¢ ma firma v planu oslovit
velkoobchody s psacimi potiebami, papirenské spole¢nosti a e-shopy s nabidkou

luxusnich psacich potieb.

+ i “Hugo Boss
i * Waterman
i* Ungaro
* Cachareli
Cena | -----------omomoo-Tonl T
E * Parker
* Balmain E
il
“Pierre Cardin}——
- * Charles Dickens i
- Image +

Obrazek 9 Posun znac¢ky Pierre Cardin (vlastni zpracovani)

V dlouhodobém horizontu chce sledovand firma na zakladé benchmarkingu jit
ve Slépéjich konkurenéni znacky Parker. Cilem je zapsat zdkaznikim pojem Pierre
Cardin do paméti jako znacku cenové dostupnych a zaroven kvalitnich psacich potieb a
doplnkd. Tohoto zaméru sledovana firma docili vhodnou komunikaci. Vysledkem
takové komunikace je posileni znacky Pierre Cardin, jakoZto konkurenéni vyhody firmy
IMI Partner a.s., ktera tim nasledn¢ posili i svou konkurenceschopnost na trhu

s darkovymi a reklamnimi pfedméty.
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2.6 Shrnuti analytickych vychodisek
Na zéklade¢ jiz pfedchozich uskuteénénych extenzich je znacka Pierre Cardin

shledana za vhodnou pro extenzi na trh s luxusnimi psacimi potfebami a dopliky.
Jelikoz je vSak pod touto znackou nabizena Siroka Skala riznorodych produkti, je tieba,
aby extenze znacky byla vhodné komunikovana cilovym zakaznikiim. Na tomto trhu
momentalné existuje velky pocet firem nabizejicich tento typ produktu pod rtiznymi
znaCkami. Za jedni¢kou na trhu a vzor je povazovana znacka Parker, 1 pfesto ze z interni
analyzy trzeb firmy IMI Partner a.s., byly zjiStény nékolikanasobné vyssi obraty
z produkti znacky Pierre Cardin. Z tohoto faktu lze usuzovat, ze sledovana znacka
Vv sob¢ skryva velky potencial, av§ak za podminky, Ze budu posilena jeji znalost mezi
zakazniky.

Extenzi je nutné podpofit zménou jiz samotného positioningu, aby jednotlivé
atributy odpovidaly potfebam vybrané¢ho segmentu trhu. Ohledné osobnosti znacky neni
tteba navrhovat zadné zmény, jelikoZz plné odpovidd potfebam a charakteristikdm
cilenych zékaznik.

Jelikoz se jako problém ukazuje neznalost sledované znacky, je koneénym
krokem tieba navrhnut komunikaci extenze s dirazem na posileni povédomi o znacce
Pierre Cardin s podporou ostatnich hodnot znacky.

Firma IMI Partner a.s. se svou pozici pohybuje mezi lidry na trhu s reklamnimi a
darkovymi ptedméty. Jelikoz je vSak sila konkurence na zminovaném trhu velice
vyznamna, je nutné, aby firma neustale rozvijela svou konkuren¢ni vyhodu s cilem
udrzeni pozice. Spravné komunikovana znacka Pierre Cardin mutize byt pro sledovanou
firmu vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, ktera vymezi firmu IMI Partner a.s. od
konkurentt a zajisti ji tak do budoucna konkurenceschopné postaveni na trhu darkovych

a reklamnich predmétd.
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3 Navrhova Cast

V posledni ¢asti prace jsou vyuzity jak teoretické znalosti, tak také veskeré
zjisténé informace tykajici se znacky Pierre Cardin a firmy IMI Partner a.s.. Tyto data
jsou zdrojem navrh marketingové komunikace sledované znacky v ramci jeji extenze
na trh s luxusnimi psacimi potfebami a dopliky.

Z analytické Casti, mimo jiné zjisténé informace, vyplyvaji tfi dilezité body

tykajici se zmén ¢i zachovani positioningu, osobnosti a komunikace znacky.

e Positioning znacky Pierre Cardin je nutné upravit do podoby vhodné pro
cilovy segment.

e Osobnosti znacky neni tfeba aktualné¢ meénit, jelikoz vyhovuje pozadavkiim
extenze na cileny trh.

¢ Nutné je navrhnuti komunikace v souvislosti extenze znac¢ky Pierre Cardin.

Z hodnoceni znacky bylo zjisténo, ze pro budouci rozvoj je dilezité klast diraz
zejména na aspekt znalosti znacky, ktery je pro komunikaci extenze klicovym. Cilem
veSkerych névrhli a tedy 1 samotné extenze je zejména posileni znalosti znacky.
Neopomiji se vSak ani prohloubeni tcty ke znacce, utvrzeni relevance pro jeji nakup a

odliSnosti od konkurence.

Cilem veSkerych navrha je posileni pov€domi znacky Pierre Cardin, jakoZto

konkurenéni vyhody firmy IMI Partner a.s., a tim i jeji konkurenceschopnosti.

Struktura navrhi
Nize uvedené navrhy jsou ve smyslu zmén z ¢asti strategickych, ale pfevazné
taktickych, tykajici se rozvoje znacky Pierre Cardin.

e Zména positioningu znacky

e Navrhované aktivity v ramci komunikace extenze znacky Pierre Cardin spolecné
s harmonogramem na rok a pul

e Prognézy trzeb plynoucich z prodeje produkti sledované znacky za roky 2017 a
2018

e Kontrolni opatteni, tykajici se ispéSnosti navrhované komunikace
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3.1 Navrhovany positioning znacky Pierre Cardin

Positioning znacky Pierre Cardin je zaloZen na cenové dostupnych produktech
s ptidanou hodnou. Tuto pozici by méla firma IMI Partner a.s. v rdmci trhu se psacimi
potfebami a dopliky zachovat také. Navic jako pfidanou hodnotu ptidavd moznost
zvécnéni loga pomoci laseru nebo potisku a také dostupnost zbozi skladem do péti
pracovnich dnt.

Rozdilem od plvodniho positioningu znaCky Pierre Cardin je zaménéni
poslednich dvou, méné dulezitych atributii. Konkuren¢nim atributem by mélo byt cileno
pohodli, jelikoz stejné jako konkurence sledované firmy, musi nabizet své produkty pies
internet s co nejkratsi dodaci lhdtou. Dalsi aktivitou utvrzujici dilezitost atributu
pohodli je moZnost zaslani vzorkl psacich potfeb a doplikli k zédkazniklim, aby si je
mohli prohlédnout na vlastni oci. Atribut zazitku positioningu znacky neni pro
sledovanou firmu u tohoto sortimentu tolik podstatny, a proto by mél byt atributem

kvalifikaénim.

Navrhované atributy positioningu

Kvalifikacni:
Zazitek

Konkurencéni:
Pohodli

Graf 11 Navrhované atributy positioningu (Zdroj: vlastni zpracovani, dle metodiky Ko Floor)
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3.2 Navrhované aktivity marketingové komunikace znacky Pierre

Cardin

Na naésledujicich tadcich jsou popsany jednotlivé navrhy marketingové
komunikace scilem prohloubeni zejména znalosti znaCky Pierre Cardin spole¢né
s ostatnimi atributy hodnoty znacky. VSechny niZze uvedené navrhované propagacni
aktivity vychdzi z tohoto pfedpokladu:

Pri jaké prilezitosti ¢i aktivite by mohl cilovy segment prijit do kontaktu se
znackou Pierre Cardin?

Jedna se o Cinnosti ¢i zajmy majiteld firem, vedoucich pracovnikii, obchodnich
zastupcn, ale také i zaméstnancli na marketingovém ¢i nakupnim oddéleni, ktefi se do

znaéné miry zasluhuji o vybéru predmétu nakupu.

Inzerce v magazinu

Firma IMI Partner a.s. znacku Pierre Cardin v minulosti jiz propagovala
v ti§ténych médiich. Jednalo se o ¢asopisy Golf Pro a Flying magazin CSA. Koncept
navrhu reklamy je obdobny jako jiz u provedenych reklam, avsak s drobnymi pravami.

To znamena, Ze v navrhu inzerce stoji znacka Pierra Cardin spole¢né s fotkou
psacich potieb ¢i doplitkii. Déle je zde uveden bud’ kratky text o znacce Pierre Cardin,
odkaz na webové stranky prostiednictvim QR kddu ¢i slevovy koéd. Takové sdeleni
posili povédomi o znacce a jejim ptivodu. Zaroven také odkaze ¢i motivuje zdkaznika k
navstiveni stranky, kde si miiZze produkt zakoupit.

Zasadni zména je ve smyslu navrhu relevantniho typu magazinu, ve kterém je
inzerce navrhnuta. Jelikoz cilovou skupinou znacky Pierre Cardin v ramci luxusnich
psacich potfeb a dopliikli jsou zejména, teditelé, vyznamni pracovnici ¢i obchodni
zastupci, je dobré se zaméfit na typ meédii, ktery tito lidé ¢tou nebo se kterymi medii by
mohli pftijit do styku. V navrhu jsou dva typy médii, ze kterych si miize management
firmy IMI Partner a.s. vybrat dle svych finan¢nich moznosti, popfipadé vyuzit obé
varianty. Prvnim navrhovanym mediem je umistit inzerci v ¢asopisu Forbes. Vychazi
kazdy mésic a je zaméfen na lidi se zajmy o investice, technologie, automobily,
zazitkovou gastronomii, cestovani, sport a luxusni zboZzi. Postupem ¢asu muze byt

reklama zaplacena také pro online verzi. Druhym navrhovanym typem tiSt€énych médii
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je ekonomicky magazin Index, ktery vychazi 11 krat ro¢né a je zaméfen na ceské i
svétové trendy a byznys.
V piipad¢, ze bude inzerce uvedena v nékterém z navrhovanych medii, bude

posilen nejen faktor znalosti také faktor relevance znacky.

Tabulka 13 Naklady na inzerci v magazinu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na inzerci v magazinu

typ mnozZstvi | cena/jednotku | cena/jednotku

Forbes - reklama zobrazena na celou

stranu, v druhé poloviné ¢asopisu,
2 376 000,00 K¢ | 752 000,00 K¢
rozmér 207 x 273 mm, tisk na spad

150

Index — reklama zobrazena na celou
stranu, rozmer 1 220 000,00 K¢ | 220 000,00 K¢
210 x 285, tisk na spad **

cena celkem 972 000,00 K¢

*ceny uvedeny bez DPH

130 Forbes Pricelist . Dostupné z: http://ocdn.eu/jcmsforbes/f271280688411c919402f5ac24207d9d.pdf
51 Medialni skupina MAFRA. Dostupné z:
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A160517_TVE_002_2016_CENIK_MAFRA_27.PDF
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ELEGANCE

VE VASI PROFESI

www.pierrecardin-shop.cz

e/l

Vyzadejte si katalog od vyhradniho distributora. iMi Partner, a.s., imi@imi.cz, +420545425411 www.imi.cz

Obrazek 10 Navrh inzerce v magazinu (Zdroj: IMI Partner a.s., navrh vlastni zpracovani)

Prezentace na veletrhu Paperworld 2018

Ucast na veletrhu kancelafskych potieb je velkou piileZitosti, jak dostat znacku
do povédomi potencidlnich zakazniki, tak také sezndmeni se s vice nez 1500 at’ uz
blizsich ¢i vzdalengjsich konkurentt z vice jak 50 zemi. Krom toho, Ze touto propagacni
aktivitou vejde znacka Pierre Cardin ve zndmost mezi Siroky okruh zakaznikd, posili
také na vaznosti a ucté¢ mezi konkurencnimi znackami.

Veletrh kancelafskych potfeb Paperworld pofadajici se pro rok 2018 ve
Frankfurtu je akce, ktera do zna¢né miry urCuje trendy pro nasledujici rok v oblasti
kancelaiskych potieb. Je to &tyf denni akce, ktera se kona 27. — 30. Ledna 2018.™2 Pro
znacku Pierre Cardin vramci Cinnosti firmy IMI Partner a.s. je to zaroven také

moznost ziskani inspirace pro inovativni aktivity v ramci nabidky sortimentu.

152 paperworld 2018. Dostupné z:
http://paperworld.messefrankfurt.com/frankfurt/en/aussteller/willkommen.html
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Pro prezentaci znacky Pierre Cardin na zminéném veletrhu by byly vybrany tfi
osoby s vybornymi jazykovymi znalostmi angli¢tiny ¢i némciny.

Tabulka 14 Naklady na t¢ast na veletrhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Niéklady na ucast na veletrhu

typ mnoZstvi | cena/jednotku celkova cena
i . jiz v majetku firmy
roll-up Pierre Cardin 2 IMI Partner .
vzorkové kufry s produkty Pierre jiz v majetku firmy
. 2 -
Cardin IMI Partner a.s.
reklamni vlajka Pierre Cardin >° 2 2 000,00 K& 4 000,00 K&
prezenta¢ni pult Pierre Cardin ** 1 4200,00 K& 4 200,00 K&
Katalogy Pierre Cardin > 500 70,00 K& 35 000,00 K¢&
Vzorkova pera Pierre Cardin *° 500 50,00 K& 25 000,00 K¢&
Aj letrh
gzcr)]nlasjfm prostoru na veletrhu za 4 5 000,00 K& 20 000,00 K&
doprava zagastnénych osob ° 3 2 600,00 K& 7 800,00 K&
ub ani zuCastnénych osob na 3
ytovani zucastnenych osob na 3 700,00 K& 6 300,00 K&
noci
; éastnenveh 4
?eloety zucastnénych osob na 4 dny 3 1 200,00 K& 14 400,00 K&
cena celkem 116 700,00 K¢

* ceny uvedeny bez DPH

153 7Zoom Quill - vlajka s tiskem. Dostupné z: http://www.fedia-promo.cz/zoom-quill-vlajka.html

154 prezentaéni pult Basic — zahnuty. Dostupné z: http://www.fedia-promo.cz/prezentacni-pult-basic.html
155 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017

156 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017

137 paperworld 2018. Dostupné z:
http://paperworld.messefrankfurt.com/frankfurt/en/aussteller/messeplanung/anmeldung_preise.html

%8 Arrival. Dostupné z:
http://paperworld.messefrankfurt.com/frankfurt/en/aussteller/anreiseundaufenthalt/anreise.html

159 Accommodation. Dostupné z:

http://paperworld.messefrankfurt.com/frankfurt/en/aussteller/anreiseundaufenthalt/unterkunft.html

160 Vy%e sazeb zahraniéniho stravného. Dostupné z: https://www.finance.cz/dane-a-mzda/mzda/cestovni-

nahrady/zahranicni-stravne/
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e

Obrazek 11 Nahled propagace zna¢ky Pierre Cardin na veletrhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Networkingova akce

Smyslem tohoto navrhu je pozvat své vyznamné zékazniky na networkingovou
akci jejiz soucasti je raut, modni piehlidka a prezentace luxusnich psacich potieb a
doplikti sledované znacky.

Podstatou networkingu je navazovani novych kontaktt. Jelikoz firma IMI
Partner a.s. mé zékazniky z riznych oborl podnikani, mize byt pro ucastniky této akce
velice pfinosné poznavani potencialné novych obchodnich partnert.

Diky mdédni piehlidce a prezentaci psacich potieb a doplikkli je znacka Pierre
Cardin nenasilné prezentovana zdkaznikiim formou urcitého zazitku. Zaroven je kladen
daraz na posileni znalosti znacky a jejiho ptivodniho vyznamu. Je tak tedy vysvétlena
spojitost mezi t€émito dvéma odliSnymi typy produkti — mddou a psacimi potfebami €i
dopliky.

Akce je tizena zkuSenym moderatorem, ktery provadi ucastniky celou akci. Pro
umocnéni zéazitku je moznost obcCerstveni prostfednictvim rautu. Zavérem akce jsou
ucastnikiim rozdany darkové taSky s pery s vlastnimi jmény vcetné blokli znacky Pierre

Cardin.
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Tento navrh se jevi jako nejvice organizaéné ndro¢ny, avSak nejucinngji
propojuje zdkaznika se znaCkou. Vytvofenim zajimavé akce pro zékaznika, ktery si z ni
odnese piijemny zazitek, je ptilezitosti znacky, jak posilit odliSeni od konkurence.

Tabulka 15 Naklady na networkingovou akei (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na networkingovou akci

typ mnozstvi cena/jednotku celkova cena

Moderator % 1 30 000,00 K& 30 000,00 K&

_ ) jiz v majetku firmy
roll-up Pierre Cardin 2 -
IMI Partner a.s.

reklamni vlajka Pierre Cardin

162 2 2 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
raut + obsluha *** 100 350,00 K& 35 000,00 K&
pera, bloky, darkové tasky ** 100 150,00 K& 15 000,00 K¢&
prondjem (spolutcast s modni

) 16 1 6 000,00 K¢ 6 000,00 K¢
znackou Pierre Cardin)

sponzorovana

mMaodni piehlidka 1 - modni znackou

Pierre Cardin

cena celkem 90 000,00 K¢

* naklady jsou kalkulovany pfi Gcasti 100 zakaznikt, doba trvani 4 hodiny, ceny uvedeny bez DPH

181 Mj moderator. Dostupné z: http://www.muj-moderator.cz/

162 Zoom Quill - vlajka s tiskem. Dostupné z: http://www.fedia-promo.cz/zoom-quill-vlajka.html
183 Firemni akce. Dostupné z: http://www.hotelrakovec.cz/firemni-
akce?gclid=CPSc5Z_3zNMCFVMoOwodag0CMw

164 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017

1% Firemni akce. Dostupné z: http://www.hotelrakovec.cz/firemni-

akce?gclid=CPSc5Z_3zNMCFVMoOwodag0CMw
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Osobni prodej

Zejména v ramci B2B trhu je osobni prodej velice dulezitou formou propagace,
pii které muze obchodnik se zakaznikem navazat UspéSnou spolupraci. Navrhem je
osloveni e-shopt, které se zabyvaji prodejem luxusnich psacich per a firem prodavajici
kancelaiské potieby. Ugelem je jednak ziskani novych prostiedniki pti prodeji znacky
Pierre Cardin, ale také se jedna o formu nasledné propagace znacky a posileni jeji
znalosti. Jakmile bude znacka nabizena vedle konkuren¢nich znacek luxusnich psacich
potieb, nabude tim také na ucté a relevanci.

Z tad obchodnich zéstupct firmy IMI Partner a.s. by byl zvolen jeden, ktery by
se zabyval akvizi¢ni ¢innosti v mésicich mimo sezénni prodeje reklamnich predmétu.
Nevznikal by tak dodatecny néklad na nového zaméstnance a naopak by se efektivné
vyuzila pracovni doba zaméstnance stavajiciho. Prvnim krokem je vytvotfeni databdze
potencidlnich prostfedniki. Tyto informace jsou dostupné z internetovych zdroju.
Soucasné by byla pfipravena prezentace produktii nabizené znacky spole¢né s hrubou
pfedstavou o potencidlni spolupraci za navrhovanych podminek. Nésledovala by pak
faze sjednévani schiizek a jejich uskutecnéni v ramci akvizi¢ni ¢innosti obchodnika
firmy IMI Partner a.s..

Seznam prostiednikd navrhovanych Kk navazani spoluprace je uveden v pfiloze
této prace.

Tabulka 16 Naklady na osobni prodej (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na osobni prodej

typ mnozstvi | cena/jednotku celkova cena
katalogy Pierre Cardin *° 100 70,00 K¢& 7 000,00 K&
vzorkovy kufr s produkty Pierre . ] jiz v majetku firmy
Cardin IMI Partner a.s.
cena celkem 7 000,00 K¢

*cena uveden bez DPH

166 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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PIERRE CARDIN CELINE

Obrizek 12 Katalog Pierre Cardin (Zdroj: IMI Partner a.s.'®")

Sponzorstvi

Psaci potfeby a doplitkky znacky Pierre Cardin mohou byt prezentovany také
formou sponzorstvi na cilenych akcich. Témito akcemi jsou minény semindie a
konference tykajici se rozvoje manazerskych, komunika¢nich, jazykovych,
prezentacnich, obchodnich a marketingovych dovednosti. Takové akce mohou byt
casteCn¢ pokryty smluvenim partnerstvi s firmami nabizejici Skoleni zamétfena na
vzdélani a rozvoj zaméstnancti. Zameéteni vychdzi ze segmentu zakaznikd a jejich
potencialnich aktivit, na ktery je sledovana znacka zamétena.

Sponzorstvi je v tomto ptipadé minéno formou barteru, tedy propagace znacky
vyménou za pera sledované znacky. V zavislosti na velikosti akce se mize jednat o typ
propagace formou bannert, ¢i roll-upi. Pera niz$i cenové kategorie mohou byt
napiiklad rozdavany mezi Gcastniky akce, kteti by si v pribéhu dne mohli témito pery
zapisovat pozndmky. Pfipadné pera vyssi cenové kategoriie, by mohly byt darovany
vybranym ucastnikiim akce, napiiklad jako vyherci soutéze ¢i nejlepsi absolventi
seminafe. Navrhované mnozstvi per vychazi pfiblizné na 5 az 6 stfedné velkych akci
tohoto typu.

Cilem smluveni partnerstvi s vySe uvedenym typem firem je vytvofeni vzajemné
spoluprace. Na jedné stran¢ propagace znacky Pierre Cardin a na strané druhé zajisténi
luxusnich psacich potieb pro Ucastniky a zvySeni tak vnimané kvality potfadané akce.

Touto ¢innosti by se zabyval akviziéni obchodnik Vv ramci jiz zminovanych aktivit, ktery

7 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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by nejen domlouval partnerstvi, ale také by dohlizel na dodrzeni smluvenych podminek.

Smyslem tohoto navrhu je opét zejména posileni znalosti sledované znacky.

Tabulka 17 Naklady na sponzorstvi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na sponzorstvi

typ mnoZstvi | cena/jednotku celkova cena
) ) jiz v majetku firmy
roll-up Pierre Cardin 2 -
IMI Partner a.s.

reklamni vlajka Pierre Cardin 4 000,00 K¢
168 2 2 000,00 K¢
pera pro ucastniky **° 2 400 50,00 K& 120 000,00 K&
cena celkem 124 000,00 K¢

* ceny uvedeny bez DPH

Seznam firem a webovych portali nabizejici seminafe a vzdélavaci kurzy je

uveden v ptiloze této prace.

Facebookova kampan

Pomoci facebookové stranky znacky Pierre Cardin v rdmci luxusnich psacich
potieb a dopliki, lze efektivné zacilit reklamu na potencialni zékazniky. JelikozZ ma
firma IMI Partner a.s. Sirokou databazi kontakti véetné emaild klient, mtize si pomoci
facebookového skryptu Pixels vytvofit profil jejich chovani na Facebooku. Na zakladé
profili téchto stalych zakazniki, pak miiZze byt vytvofen soubor potencialnich zdkaznikt
s obdobnym chovanim. Na tento okruh zakaznikli je nasledné cilena FB reklama
sledované znacky. Tento typ komunikace je vhodny pro zdkazniky, kteti se zajimaji o
podobny typ zboZi, ale zatim nepfemysli o jeho nakupu. Kampané je tedy vhodné pro
posileni vSeobecného povédomi o znacce Pierre Cardin. Dle investované ceny
propagace na Facebooku a doby trvani kampané je nasledné urcen firemnim softwarem
Facebooku maximalni pocéet oslovenych uzivateld. Pfi investici 20 000 K¢ s dobou
trvani tfi mésicti bude kampani zasazeno 140 — 380 tisic FB uZzivatel. Tato kampan se

opakuje tiikrat za naplanované obdobi.

168 Zoom Quill - vlajka s tiskem. Dostupné z: http://www.fedia-promo.cz/zoom-quill-vlajka.html
189 1M1 Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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Pierre Cardin - luxusni kancelarské potreby
p l v

Nova méda luxusnich manazersky darkd.

https://pierrecardin-shop.cz

To se mi libi Komentar Sdilet P 32

Obrazek 13 Navrh prispévku do FB kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 18 Naklady na facebokovou kampaii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Niklady na FB kamparn

typ mnozstvi cena/jednotku celkova cena
FB kampan 3 20 000 K¢ 60 000,00 K¢
cena celkem 60 000,00 K¢

* ceny uvedeny bez DPH; zjistény na zakladé konzultace s externim IT pracovnikem firmy IMI

Partner a.s.
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Reklamni spot
Tento druh komunikace spoc¢iva ve vytvotreni reklamnich spotli, ve kterych by
byla vyzdviZena nabidka luxusnich psacich per a doplikt spole¢né s jejich vlastnostmi.
Ve vSech navrzich je kladen dlraz na zabér na detail a vytvoieni profesionalni ale
zaroven piijemné atmosféry. Délka videa 30 — 60 vtefin maximalné; herci, prostory a
rekvizity jsou v rezii firmy IMI Partner a.s..
Natocené reklamni spoty jsou umistovany na webovych strankach Youtube.com
a spousteji se pred vyhledavanym obsahem. Tento typ umisténi reklamy nazyvany In-
stream lze po péti vtefindch zhlédnuti vypnout. To znamena, ze piijemce, kterého toto
sd¢leni nebude zajimat, jej mize po chvili preskocit k zadanému obsahu. Natocené
reklamni spoty by byly spouStény u obsahu tykajici se obchodu, médy, ¢i luxusniho
zbozi. V rdmci této kampaii je kladen dlraz na aspekty znalosti, relevance a odliSnosti
znacky Pierre Cardin.
V navrhu jsou tii scénaie, kdy v kazdém z nich jen obsazen jeden az tfi typy
produktl v rdmci nabidky sledované znacky firmou IMI Partner a.s.
e Navrh A:
prostiedi - schtizka ¢i prezentace
0soby — obchodni zastupce a zakaznik
produkt — sloha s USB klipem
Obchodni zastupce se uvita se zdkaznikem, nasledné se spole¢né usadi ke stolu,
zde polozi slohu s USB klipem na stil, vyjme USB flash disk z klipu slohy,

zapoji jej do ptipraveného pocitace a zacne s prezentaci.

e Navrh B:

prostiedi — kancelaft

0soby — feditel ¢i osoba na vyznamné pozici

produkt — pero, blok a obal na mobil
Osoba pracujici na vyssi pozici sedi za stolem ve své kancelafi, kdyz v tom ji
najednou zazvoni mobil telefon, ktery je umistén v obalu sledované znacky.
Osoba vytdhne mobil z obalu, pfijme hovor a nasledné si za¢ne zapisovat perem

poznamky do bloku propagované znacky.
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e Navrh C:

prostiedi — porada

0soby — kolegové

produkt — obal na tablet a pero se stylusem
Probiha porada mezi kolegy a jeden z nich vytahne tablet z obalu propagované
znacky a zacne na ném ukazovat ostatnim probiranou problematiku. Pomoci

pera se stylusem se pohybuje po obrazovce tabletu.
Cena inzerce na Youtube.com je individualni a je vypocitavana firemnim

softwarem. V ramci kampané je vSak nastaven denni limit na 350 K¢&. Tato reklamni

kampan je naplanovana ve dvou fazich, vzdy po dobu 60 dni.

Wit/

Preskocit reklamu pl

Reklama (0:35) @ pierrecardin-shop.cz

Building a Solid Business Strategy

Great Business Videos for Great Entrepreneurs - Self...
i et 307 063 zhlédnuti

+:‘r;-;, A sdilet ese Dald I‘ 4 606 ,I 77

Obrazek 14 Navrh umisténi reklamniho spotu na youtube.com (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 19 Naklady na tvorbu videi a inzerce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na tvorbu videi a inzerce

typ mnozstvi cena/jednotku celkova cena
pfiprava, produkce a
1 30 000,00 K¢ 30 000,00 K¢
postprodukce videi
inzerce na Youtube.com 120 350,00 K¢ 42 000,00 K¢
cena celkem 72 000,00 K¢

* ceny uvedeny bez DPH; zjistény na zakladé konzultace s externim IT pracovnikem firmy IMI

Partner a.s.

PPC kampaii a retargeting

V minulosti firma IMI Partner a.s. jiz vyuZivala tento typ online marketingové
komunikace, avSak byl vyuZzit obecné na nabidku jejich reklamnich predméti. V tomto
pripadé je navrh sméfovan pouze na psaci potfeby a dopliiky znacky Pierre Cardin.
Zakaznici jsou pomoci této kampané ptilakani ¢i privedeni, dle toho zda se o tento typ
zbozi pouze zajimaji nebo uz premysleji o jeho ndkupu. Kampain zdkazniky odkazuje
jednak na stranky imi.cz - na nabidku zbozi sledované znacky, nebo na stranky
pierrecardin-shop.cz - coz je web vénovany pouze znaéce Pierre Cardin v ramci
luxusnich psacich potieb a doplnkd.

Pomoci softwaru Excel a dle kli¢ovych slov obsazenych na obou webovych
strankach, jsou vytvoreny kli¢ové slovni kombinace, pomoci kterych by potencialni
zékaznik mohl vyhledavat podobny typ zbozi. Tyto kombinace klicovych slov jsou
nasledn¢ vyuzity pii tvorbé PPC kampané. Klicova slova pfi této kampani lze také
zvolit na zakladé konkurenénich kliCovych slov. V takovém piipadé se zakaznikovi,
ktery vyhledava konkurenéni znacku, zobrazi také propagovana znacka Pierre Cardin, i
kdyz ji pfimo nevyhledd. Vhodna volba klicovych slov zéaroven také organicky
uptfednostiuje webovou stranku pifi vyhledavani pfed ostatnimi strankami s podobnym
sortimentem. Seznam zakladnich klicovych slov je obsazen v pfiloze této prace.

PPC kampan je doprovazena retargetingem. To znamena, Ze zakaznikovi, ktery
byl na nékteré ze dvou vySe uvedenych strankach a prohlizel si zboZzi, vyskakuje

bannerova reklama Pierre Cardin i na jinych navs§tévovanych webech. Stejné jako vyse
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uvedené online marketingové komunikace, slouzi i tato zejména k posileni povédomi o

znacce.

Cena vyse uvedenych nastroji je individualni a je pocitana softwarem firmy

Google. Opét je vSak vramci navrhované kampané zvolen denni limit a to 450

K¢&. Kampa je rozdélena do tii fazi a plisobi na potencidlni zékazniky po 90 a 120 dnt.

luxusni psaci potreby

Vse Obrazky

Priblizny pocet vysl

Nakupy

304 000 (0,44 s)

Mapy Videa

\." ice

Nastaveni

Em Q

Nastroje

Kulickova pera
Plnici pera

Rolle

v
ll

Bloky

Luxusni psaci potieby a doplnky - Pera, bloky, rollery - pierrecardin-shop.cz
www.pierrecardin-shaop.cz/
Pierre Cardin - Nova kolekce manazerskych darku

Pinici a kulickova pera, rollery, bloky, konferenéni desky a dopliiky.

¥ Brno, Dusikova 3, 638 00

Luxusni pera Cartier - Udélejte pro sebe néco extra - cartier.co.uk

www._cartier.co.uk/Accessories v
Poridte si luxusni pero Cartier!

Ohromujici diamanty

Ikonicke Sperky Panther

Luxusni Sperky od 1847

Eau de Cartier - KrouZky na klice - Zapalovace Cartier - Slunecni Bryle Cartier - Psaci Potreby Cartier

Psaci potreby a stylové darky v jednom | Znackova pera
www.znackova-pera.cz/ ¥
Znackova pera a diafe v spolehlivém e-shopu.

Obrazek 15 Navrh PPC kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 20 Naklady na PPC kampaii a retargeting (Zdroj: vlastni zpracovani)

Niéklady na PPC kampaii a retargeting

Typ mnoZzstvi cenal/jednotku celkova cena
PPC kampan 330 450,00 K¢ 148 500,00 K¢
retargeting 330 450,00 K¢ 148 500,00 K¢
cena celkem 297 000,00 K¢

* ceny uvedeny bez DPH; zjiStény na zékladé konzultace s externim IT pracovnikem firmy IMI

Partner a.s.
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3.3 Harmonogram navrhovanych aktivit marketingové komunikace
Na nasledujicich tadcich je popsan a zndzornén harmonogram navrhovanych i
stavajicich marketingovych aktivit v rdmci komunikace znacky Pierre Cardin. Pfi
planovani je zohlednéno sezonni obdobi prodeji v ramci reklamnich a darkovych
predmétii prodavanych firmou IMI Partner a.s..
Harmonogram je zpracovan ve dvou variantach, v prvni varianté jsou zaznaceny
veSkeré navrhované aktivity. Ve druhé varianté¢ se pocCitd s nizSimi investicemi do
marketingové komunikace a tak i pocet ndvrhi je nizsi. Ob¢ varianty jsou naplanovany

od poloviny roku 2017 az do konce roku 2018.

3.3.1 Harmonogram veskerych aktivit marketingové komunikace

Prvni aktivitou v ramci nové navrzené formy komunikace je v Cervenci 2017
tvorba reklamniho spotu. Jelikoz prodejni sezona firmy IMI Partner zac¢ina az v osmém
meésici roku, tak je to idealni doba, kdy se mohou zaméstnanci spolupodilet na tvorbé
reklamniho sdéleni. Zarovenl je zahdjena tfimési¢ni facebookova kampan, diky které
budou osloveni novi potencialni zakaznici.

V srpnu jsou naplanovany dvé aktivity, tou prvni je zahajeni osobniho prodeje,
ve smyslu oslovovani firem a e-shopl zabyvajicich se prodejem psacich potieb a
doplnkt. V piipad¢, Ze by se akvizicnimu obchodnikovi podafilo oslovit vSechny firmy
z ptipraveného seznamu, muze se pustit do pfipravy Kk navazani spoluprace s firmami
vV ramci sponzorstvi pod znackou Pierre Cardin. Druhou aktivitou je mySlena PPC
kampan spole¢né s retargetingem, které navazuji na kampan facebookovou. Je to
obdobi, kdy se firmy zaCinaji porozhlizet po tom, co nakoupi na Vanoce pro své
obchodni partnery, zakazniky, ¢i zaméstnance. Proto je vhodné se pfipominat
s nabidkou produktli a ukazat jim cestu ke znacce Pierre Cardin.

V z4fi je komunikace podpoiena prostiednictvim reklamnich spot na strankach
youtube.com a inzerci V Casopise Forbes. V tomto obdobi firmy jiZ poptavaji reklamni

pfedméty a dary, a proto je nutné je neustale masirovat reklamou.
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Graf 12 Harmonogram veskerych aktivit v ramci komunikace znacky Pierre Cardin pro rok 2017 (Zdroj:
vlastni zpracovani)
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Vroce 2018 mezi prvni marketingové aktivity patii 0Cast na veletrhu
kancelatskych potieb Paperworld ve Frankfurtu. Je to ¢tyfdenni akce, na které bude
prezentovana znacka pred spoustou potencialnich zdkaznikii. Také je naplanovana opét
tiimésicni kampan prostiednictvim Facebooku. Bude zde kolovat reklama zasahujici
nové okruhy potencidlnich zdkaznikl znacky Pierre Cardin.

V tinoru na to navaze PPC kampan s retargetingem, ktera bude fungovat také po
dobu tii mésicu.

Zacatkem biezna a pokud mozno tak i diive zacne akvizi¢ni obchodni zastupce
domlouvat partnerstvi s firmami nabizejici vzdélavaci kurzy a seminafe. V pribéhu
toho mésice se zaCne s pfipravami na networkingovou akci pro klienty firmy IMI
Partner a.s., kterd se uskutecni 11. kvétna. Soucasné je také poddna inzerce do asopisu
Index.

V Cervenci je navrhnuta dalsi tfimésicni facebookova kamparn, kterd opét
zaktivuje novy okruh potencialnich zdkazniki. Od této chvile se scénat navrhli opakuje
stejné tak, jako tomu bylo v navrhu pro rok 2017 s rozdilem absence osobniho prodeje.
Tim je tedy minéno vystaveni inzeratu v Casopise Forbes, spusténi PPC kampani

spole¢né¢ s retargetingem a nasledné je vSe podpofeno inzerci na youtube.com.

Pro obé obdobi jsou celorocné spustény webové stranky, jak imi.cz, tak také
pierrecardin-shop.cz, na kterych mohou zakaznici prochazet nabidku této znacky.
V ramci rozesilani e-mailingu klientiim jsou v prib&hu roku polozky sledované znacky
soucasti prodejniho sdéleni firmy IMI Partner a.s.. Katalogy, vzorkova pera a darkové
tasky jsou drzeny neustdle skladem, v pfipad€ potfeby prezentace produkti v listinné

formé ¢i obdarovani klienta.
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Graf 13 Harmonogram veskerych aktivit v ramci komunikace zna¢ky Pierre Cardin pro rok 2018 (Zdroj:
vlastni zpracovani)
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Rozpocet na veSkeré navrhované aktivity marketingové komunikace

Nize je uveden celkovy rozpocet potiebny k realizaci navrhované marketingové

komunikaci. Rozpocet je ocistén o polozky, které by se opakovanym nakupem zbytecné

nasobily.

Tabulka 21 Rozpocdet na veSkeré navrhované marketingové aktivity (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena Poznamka
reklama muze byt provedena opét
Inzerce v magazinu 972 000,00 K¢ formou barteru, za zbozi Pierre
Cardin ve stejné hodnot¢.
Utast na veletrhu 117 000,00 K¢
Networkingova akce 90 000,00 K¢
Osobni prodej 7 000,00 K¢
formou barteru, za zbozi Pierre
Sponzorstvi 124 000,00 K¢ _ '
Cardin ve stejné hodnoté¢
FB kampan 60 000,00 K¢&
Reklamni spot 72 000,00 K¢
PPC kampan +
) 297 000,00 K¢
retargeting
V ramci tvorby webovych stranek a
Webové stranky + mailingu vznikaji ndklady spojené
Mailing s praci grafika, zaméstnance firmy
IMI Partner a.s..
Katalogy, vzorkova pera,
2 400 000,00 K¢
darkové tasky
4139 000,00 K¢ / 18 mésicu
Celkem

1 380 000,00 K¢ / 6 mésict

*uvedené ¢astky jsou zaokrouhleny na tisice nahoru a jsou uvedeny bez DPH

Oproti dosavadni ¢astce vloZzené do propagace znacky Pierre Cardin firmou IMI
Partner a.s. se rozpocet zvysil zhruba o 18 procent. V pfipad¢, Ze by toto zvySeni

nakladl bylo pro management firmy nepfijatelné, je na nasledujicich fadcich rozepsana

varianta s niz$i finanéni naro¢nosti.

-906 -




3.3.1 Harmonogram omezenych aktivit marketingové komunikace

U varianty sniz§im rozpotem na marketingové aktivity doSlo ke zruSeni
nakladnych navrhl. V planu pro rok 2017 doslo k ubytku potieby financi spojenych
s ptipravou reklamniho spotu a jeho inzerci na strdnkach youtube.com. Dale také doslo
ke zkraceni PPC kampané a retargetingu ze Ctyf na tfi mésice. Na tkor téchto skrti byla

alespon prodlouzena ¢innost osobniho prodeje na dva meésice, avSak pii konstantnich

nakladech.
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Graf 14 Omezeny harmonogram marketingovych aktivit znac¢ky Pierre Cardin pro rok 2017 (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Pro rok 2018 jsou navrhy ochuzeny o networkingovou akci pro klienty a inzerci
reklamnich spotli. Déle se také sniZili investice do sponzorstvi a to o 44 000 K¢&. A také
byla ve druhé poloviné roku opét zkracena PPC kampar a retargeting na tii mésice

misto ptivodné planovanych ¢tyt. V obou planovanych obdobich je u nich nastaven
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snizeny limit na 350 K¢ za den. Ke snizeni rozpoct doslo také u facebookovych
kampani, ve kterych je pfi této varianté planovano 10 000 K¢ na kazdou fazi. Mezi
posledni usporné aktivity patii snizeni rozpoctu na katalogy, vzorkova per a darkoveé

tasky o 100 000 K¢.
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Graf 15 Omezeny harmonogram marketingovych aktivit znac¢ky Pierre Cardin pro rok 2018 (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Omezeny rozpocet navrhovanych aktivit marketingové komunikace

Nize je uveden celkovy rozpocet potiebny k realizaci navrhované marketingové
komunikaci s ohledem na finan¢ni omezeni. Rozpocet je oCistén o polozky, které by se
opakovanym nakupem zbytecné nasobily.

Tabulka 22 Omezeny rozpocet na navrhované marketingové aktivity (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena Poznamka
reklama muize byt provedena opét

Inzerce v magazinu 972 000,00 K¢ formou barteru, za zbozi Pierre

Cardin ve stejné hodnoté¢.

Ug¢ast na veletrhu 117 000,00 K¢
Osobni prodej 7 000,00 K¢
formou barteru, za zbozi Pierre
Sponzorstvi 80 000,00 K¢ ‘ '
Cardin ve stejné hodnoté¢
FB kampari 30 000,00 K¢
PPC kampan +
] 189 000,00 K¢
retargeting
V ramci tvorby webovych stranek a
Webové stranky + mailingu vznikaji ndklady spojené
Mailing s praci grafika, zaméstnance firmy
IMI Partner a.s..
Katalogy, vzorkova pera,
2 300 000,00 K¢
darkové tasky
3695 000,00 K¢ / 18 mésicu
Celkem

1232 000,00 K¢ / 6 mésict

*uvedené ¢astky jsou zaokrouhleny na tisice nahoru a jsou uvedeny bez DPH

Pti této varianté navrhované marketingové komunikace sledované znacky by se
naklady na propagaci zvysily zhruba o 8 procent oproti ptivodni jiz investované Castce.
Cim vice bude znagka Pierre Cardin i¢elné propagovana, tim vy3$i narist trzeb nastane.
Je vSak na rozhodnuti managementu firmy IMI Partner a.s., kterd varianta je pro né

vhodnéjsi.
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3.4 Prognoéza trzeb
Na zéklad¢ dostupnych dat poskytnutych firmou IMI Partner a.s. je zpracovéna
prognoza trzeb produktl znacky Pierre Cardin pro rok 2017 a 2018. Vypocet prognoz
vychazi z dat namétenych za obdobi 2016. Jelikoz se sledovana znacka zacala oficielné
prodavat az od Sestého meésice roku 2016, je pro celistvost vypoctii prvnich pét mésicu

zpétné dopocitano odvozeni v poméru viici trzbam znacky Parker za rok 2016.

Tabulka 23 Trzby Pierre Cardin za cely rok 2016 (Zdroj: IMI Partner a.s., vlastni uprava)

Rok 2016
Pierre Cardin ) ) Parker
pomé¢r trzeb Pierre Cardin
| Parker
mesic trzby mesic trzby
1 246 080.00 K¢ - 1 41 293.00 K¢
2 194 299.00 K¢ - 2 32 604.00 K¢
3 578 475.00 K¢ - 3 97 070.00 K¢
4 141 690.00 K¢ - 4 23 776.00 K¢
5 62 008.00 K¢ - 5 10 405.00 K¢
6 321 877.00 K¢ 2.79 6 115 442.00 K¢
7 114 118.00 K¢ 17.29 7 6 599.00 K¢
8 485 681.00 K¢ 7.39 8 65 715.00 K¢
9 810 213.00 K¢ 3.13 9 258 947.00 K¢
10 1 998 238.00 K¢ 6.45 10 310 031.00 K¢
11 1 929 768.00 K¢ 5.14 11 375 203.00 K¢
12 1160 124.00 K¢ 9.95 12 116 540.00 K¢
Cgiz% 8 042 571.00 K& 1 453 625.00 K¢

primér poméru trzeb

ocisténi 20%

Na zékladé¢ pomérii trzeb znacky Pierre Cardin a Parker je vypoc&itdn primérny
pomér trzeb. Kvuli velkym vykyviim trzeb, které se prevazné projevuji v prvni poloving
roku, je tato hodnota snizena o 20 procent. Pomoci takto zjiSténé¢ hodnoty jsou
vypoclitany trzby produkti znacky Pierre Cardin pro prvnich pét mésici roku 2016.

Pomér trzeb je graficky znazornén v grafu nize uvedeném.
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Graf 16 Pomér trZeb Pierre Cardin a Parker za cely rok 2016 (Zdroj: IMI Partner a.s., vlastni aprava)

3.4.1 Prognoéza trzeb Pierre Cardin 2017

Na zéklad¢ takto doplnénych dat trzeb znacky Pierre Cardin, je zkalkulovéna

prognoza trzeb pro rok 2017. Vypocti je dosazeno metodou regresni analyzy -

polynomickou spojnici trendu, ktera je zpracovana pomoci softwaru Excel. Spolehlivost

hodnoty trendu R je 0.94, coz znadi relativné dobré ptizpusobeni kiivky k vlozenym

datim.

Regresni analyza trzeb Pierre Cardin 2017

2 500 000.00 K¢

y =-609.91x> + 16560x* - 153304x3 +

2 000 000.00 K¢
585530x? - 878854x + 669314

z- 1500 000.00 K¢ / ‘ R2=0.94

>N

+ 1000 000.00 K¢ b —— Polyg. (Polynomickd

500 000.00 K& & spojnice trendu)
' o
- KE *e
0 5 10 15
mésice

Graf 17 Regresni analyza trZeb Pierre Cardin 2017 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pomoci vypocteného vzorce jsou v tabulce nize, uvedeny progndézované hodnoty

trzeb pro jednotlivé mésice v roce 2017. Vypocty jsou uvedeny ve Ctyfech variantach, ta
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prvni vychéazi z regresni analyzy s prakticky s nulovym nartistem trzeb. Na zakladé této

hodnoty jsou pocitany zbyvajici tfi s navySenim trzeb 5, 15 a 25 procent. Veskeré

hodnoty jsou zaokrouhleny na tisice nahoru.

Nartst trzeb vychazi z piredpokladu zvySeni vnimané hodnoty znacky Pierre

Cardin mezi zékazniky, diky navrhovanym marketingovym aktivitam.

Tabulka 24 Prognozy trzeb Pierre Cardin 2017 v&etné naristu trZzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prognozy trzeb Pierre Cardin 2017

mésic reg’resniv narist trzeb
prognodza trzeb 5% 15% 259

1 239 000.00 K¢ 251 000.00 K¢ 275 000.00 K¢ 299 000.00 K¢
2 273 000.00 K¢ 287 000.00 K¢ | 314 000.00 K¢ 342 000.00 K¢
3 357 000.00 K¢ 375 000.00 K¢ | 411 000.00 K¢ 447 000.00 K¢&
4 326 000.00 K¢ 343 000.00 K¢ | 375 000.00 K¢ 408 000.00 K¢&
5 195 000.00 K¢ 205 000.00 K¢ | 225000.00 K¢ 244 000.00 K¢
6 81 000.00 K¢ 86 000.00 K¢ 94 000.00 K¢ 102 000.00 K¢
7 135 000.00 K¢ 142 000.00 K¢ 156 000.00 K¢ 169 000.00 K¢
8 465 000.00 K¢ 489 000.00 K¢ 535 000.00 K¢ 582 000.00 K¢
9 1 065 000.00 K¢ | 1119 000.00 K¢ | 1225 000.00 K¢ | 1332 000.00 K&
10 1739 000.00 K¢ | 1 826 000.00 K& | 2 000 000.00 K& | 2 174 000.00 K¢
11 2 032 000.00 K¢ | 2134 000.00 K¢ | 2337 000.00 K¢ | 2 540 000.00 K¢
12 1 154 000.00 K¢ | 1212 000.00 K¢ | 1328 000.00 K¢ | 1443 000.00 K&

cgilgn 8 061 000.00 K¢ | 8 469 000.00 K¢ | 9275 000.00 K¢ | 10 082 000.00 K¢

3.4.2 Prognoza trzeb Pierre Cardin 2018

V néasledujicim kroku je vypoctena prognodza trzeb pro nadchazejici rok 2018.
Vypocty vychazi z predpokladu pouze 5 procentniho nartstu trzeb v roce 2017, jelikoz
je navrhovana marketingovd komunikace planovdana az od poloviny tohoto roku.
Spolehlivost hodnoty trendu R se rovna jedné, coz znamena dokonalé pfizpusobeni

kiivece k datum.
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Graf 18 Regresni analyza trzeb Pierre Cardin 2018 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ze zjisténého vzorce jsou vycisleny prognézované hodnoty trzeb pro rok 2018

opét ve Ctyfech variantach — hodnoty prakticky nulového nartstu a s nartistem 5, 15 a

25 procent.
Tabulka 25 Prognézy trieb Pierre Cardin 2017 véetn& nariistu trzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)
Prognozy trzeb Pierre Cardin 2018
mésic regresni narust trzeb
prognodza trzeb 5% 15% 25%

1 251 000.00 K¢ 264 000.00 K¢ | 289 000.00 K¢ 314 000.00 K¢
2 288 000.00 K¢ 303 000.00 K¢ 332 000.00 K¢ 360 000.00 K¢
3 376 000.00 K¢ 395 000.00 K¢ | 433 000.00 K¢ 470 000.00 K¢
4 344 000.00 K¢ 362 000.00 K¢ 396 000.00 K¢ 430 000.00 K¢
5 206 000.00 K¢ 217 000.00 K¢ | 237 000.00 K¢ 258 000.00 K¢
6 87 000.00 K¢ 92 000.00 K¢ 101 000.00 K¢ 109 000.00 K¢
7 144 000.00 K¢ 152 000.00 K¢ 166 000.00 K¢ 180 000.00 K¢
8 491 000.00 K¢ 516 000.00 K¢ 565 000.00 K¢ 614 000.00 K¢
9 1 121 000.00 K¢ | 1178 000.00 K¢ | 1290 000.00 K¢ | 1402 000.00 K&
10 1 830 000.00 K¢ | 1922 000.00 K¢ |2 105 000.00 K¢ | 2 288 000.00 K&
11 2 140 000.00 K¢ | 2247 000.00 K¢ | 2461 000.00 K¢ | 2675 000.00 K&
12 1220 000.00 K¢ | 1281 000.00 K¢ | 1403 000.00 K¢ | 1525 000.00 K&

cgfv(l;{n 8498 000.00 K¢ | 8929 000.00 K¢ |9 778 000.00 K¢ | 10 625 000.00 K¢
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V ptipad€ 5 procentniho nartistu po obé prognoézovand obdobi budou trzby za
rok 2018 o necelych 900 000 K& vy3si vi&i zakladnimu srovnavanému roku 2016.7°
V piipadé 5 procentniho nartstu za rok 2017 a 15 procentnim nartistu za rok 2018
budou trzby o 1,7 milionu korun vyssi oproti roku 2016. Varianta s 25 procentnim
nartistem v druhém obdobi by pfinesla zvySeni trzeb piiblizné¢ o 2,6 milionu korun

oproti zakladnimu srovnavanému roku.

7 we

3.5 Kontrolni opatfeni G¢innosti navrhované komunikace

Pro ucely méteni uc€innosti navrhované komunikace v ramci extenze znacky
Pierre Cardin na trh s luxusnimi psacimi potfebami a dopliky lze vyuzit nasledujici
kontrolni opatieni.

Jelikoz ma firma IMI Partner a.s. Sirokou databazi klientt, je pro plo$né zasazeni
co nejvyssiho poctu respondentii navrzeno rozeslat dotaznik, tykajici se aktudlniho
povédomi o znacéce, prostfednictvim mailingu. Jako motivace respondentli vyplnit
obdrzeny dotaznik je nabidka slevového kupénu na ndkup zbozi této znacky. Tento
dotaznik by byl rozesilan v mésici fijnu pro roky 2017, 2018, 2019, jelikoz v tomto
obdobi respondenti nakupuji nejvy$si objemy reklamnich a darkovych pfedméti a
budou tak chtit vyuzit slevovy kupon.

Druhym kontrolnim opatienim, je opatfeni podpirné k dotazniku a funguje na
zéklad¢ sledovani vyvoje trzeb produkti znacky Pierre Cardin. Pokud budou trzby
meziro¢né rist a z dotaznikil bude zfejmé zvySeni povédomi sledované znacky, lze
navrhovanou komunikaci oznadit za G¢innou a efektivni. Zaroven tak bude dosazeno
tizeného cile a to posileni konkurenceschopnosti firmy IMI Partner a.s.. V opacném
ptipadé je nutné provést novy pruzkum trhu zameéteny na zjisténi divodu netspéchu

znacky.

170 Jedna se o srovnani s trzbami znaky Pierre Cardin za cely rok 2016, tedy se zpé&tné dopocitanou

hodnotou trzeb, ne se skuteénou hodnotou namétenou firmou IMI Partner a.s. za polovinu roku.
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ZAVER

Utelem a cilem této prace je navrhnuti relevantni marketingové komunikace pro
firmu IMI Partner a.s., ktera poslouzi G¢elim extenze znacky Pierre Cardin, z oblasti
mody do oblasti sortimentu luxusnich psacich potieb a doplitkki. Navrzena opatieni
slouzi k posileni konkurence schopnosti firmy IMI Partner a.s..

Navrhy marketingové komunikace jsou postaveny jak na zékladé teoretické, tak
zejména na zaklad¢ analytické Casti této prace. Navrzené marketingové aktivity muze
nyni firma IMI Partner a.s. posoudit dle svého uvazeni — jednak dle jednotlivych
potencialnich ptinosti navrhi a zaroven také dle finan¢ni narocnosti. Po posouzeni miize
sledovana firma vyuzit bud’ vSechny, nebo pouze vybrané ndvrhy komunikace znacky

Pierre Cardin a je aplikovat do praxe.

Znacka Pierre Cardin je francouzskd znacka moddniho pramyslu, kterd
prostfednictvim licen¢niho prodeje prostupuje i do oblasti odlisné produktové nabidky.
V ramci sortimentu luxusnich psacich potieb a dopliki je licence vlastnéna firmou IMI
Partner a.s., ktera je platna pro 23 zemi Evropy véetnd Ceské republiky. Tato firma
nabizi na B2B trh reklamni a darkové pfedméty, a tak 1 produkty znacky Pierre Cardin
jsou pfevazné€ nabizeny na zmitovany trh. Zdkazniky sledované firmy jsou velké a
sttedni podniky se zajmem propagace své ¢innosti prostiednictvim 3D reklamy.

Podminky pro zaloZeni a rozvoj podnikii jsou v Ceské republice momentélné na
dobré urovni, tudiz zde existuje vyznamny piedpoklad pro existenci marketingovych
investic firem, jakozto potencialnich zakaznika firmy IMI Partner a.s.

Jak jiz bylo zminéno, znacka Pierre Cardin je prodavana na zékladé licencnich
prodejii pro rizny sortiment zbozi. Tento fakt miiZe na zékaznika pisobit nekompaktné
¢i nediivéryhodné. Pro zamezeni tohoto dojmu je dulezité upeviiovat pozici zvIast pro
kazdou rozsifovanou oblast produktl, aby znacka nestradala na hodnoté.

Produkty znacky Pierre Cardin nabizené firmou IMI Partner a.s. se svym typem
fadi do sortimentu luxusnich psacich potieb a dopliki, které jsou kvalitné a designové
zpracovany. Cena produktli se pohybuje od 80 korun az po 2 500 korun, tudiZ se tato
znacka jevi jako cenové dostupna pro Siroky okruh zdkazniki. V rdmci propagace jsou
momentalné provadény zakladni marketingové aktivity, kdy je znacka komunikovana

zejména prostiednictvim katalogtli, vzorkovych per a webovych stranek. Luxusni psaci
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potieby a dopliiky jsou distribuovany pfimym i nepfimym zplsobem. Tato ¢innost je
provadéna obchodnimi zastupci a prostiedniky firmy IMI Partner a.s..

Za nejsilnéjsi konkurenci ke znacce Pierre Cardin v ramci prodeje luxusnich
psacich potfeb a dopliikkl 1ze povazovat firmu Parker. Mezi dalsi konkurenty pohybujici
se vV podobné cenové hlading jako je nabidka znacky Pierre Cardin patii znacky Balmain
a Charles Dickens. V ramci interniho zkoumani prodejii firmy IMI Partner a.s. vSak
bylo zjiSténo, Ze znacka Pierre Cardin zabira 76% procentni podil prodanych produktt
sledovaného sortimentu. Této hodnoty bylo navic dosazeno pouze za pul roku od
uvedeni znacky na trh.

Sortimentu luxusnich psacich potieb a doplikt znacky Pierre Cardin je vniman
jako odlisny v poméru ceny, kvality a designu. RozSifeni z oblasti mody do oblasti
psacich potieb a dopliikil je shledavan jako relevantni. Zakaznici maji s produkty dobré
zkuSenosti, avSak znacka neni pro n¢ dostatecné znama. Lze tedy konstatovat, ze tato
znacka v sob¢ skryva jesté velky potencidl v ramci rozvoje a navySeni prodeji. Tento
potencial je mozné rozvijet prostfednictvim vhodné marketingové komunikace.

Navrhovana marketingova komunikace je zaméfena na vSechny aspekty hodnoty
znacky Pierre Cardin, avSak s ddrazem na prohloubeni jeji znalosti. Pro ucely
rozhodnuti managementu firmy IMI Partner a.s. o komunikaci znacky Pierre Cardin, je
navrh rozdélen do dvou variant dle finan¢ni naro¢nosti s tim, ze pro kazdou z variant je
zpracovan zvlast harmonogram uvedeni jednotlivych marketingovych aktivit.

Zavérem je zpracovana prognoéza trzeb pro rok 2017 a 2018 s ohledem na
varianty navySeni trZzeb, dle uplatnéni navrhi marketingové komunikace a jeji
efektivity. Je nutné zdlraznit, ze ¢im vyssi investice firma IMI Partner a.s. vynalozi do
relevantni a Ucelné marketingové komunikace znacky Pierre Cardin, tim vyss§i trzby
budou plynout z prodeje zbozi této znacky.

Z vySe uveden¢ho tedy vyplyva, Ze firma IMI Partner a.s. v souCasnosti drzi ve
svych rukach potencidlné velice silny nastroj, ktery mize vyrazné posilit konkurence
schopnost podniku na trhu sreklamnimi a darkovymi predmeéty. Predpokladem
maximalniho vyuziti této konkurencni vyhody je vSak relevantni marketingova aktivita
V ramci podpory znacky Pierre Cardin, at’ uz ve vét§im ¢i mensim meftitku. Pokud bude
naplnén vySe uvedeny piedpoklad, 1ze konstatovat, ze firma IMI Partner a.s. znaéné

posili svou pozici na trhu reklamnich a darkovych predméta.
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PRILOHY

Priloha 1 Polo strukturované rozhovory

Respondent ¢. 1

Rozhoduje o nédkupu per znacka?

SpiSe rozhoduje cena a design, navic ve znaCkach per se moc nevyznam, znam vlastné

jen Parker.

Ktera znacka Vés napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
Tak to bude asi ten Parker, a pak urcité i néjakd draha znacka jako je Hugo Boss

Co Vam tato znacka evokuje, ditvod pro¢ byste si toto zbozi zakoupil/a?
Budu mluvit o Parkeru, tato zna¢ka ve mné vyvolava pocit kvality, je to asi

protoze jsou uz tak dlouho na trhu a ta znacka je ve mné tak zazita.

Jaké dalsi znacky per znate?
Ten Hugo Boss, ale dalsi mé ted’ nenapadaji

Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o nakupu? (cena; kvalita; image,
komunikace, distribuce)
Jak jsem uZ tikal, pro nas je rozhodujici zejména cena, aZ na druhém misté je

design a kvalita. Vcasné dodani je pro nas samoziejmé také dulezité, kdyz

mame uréeny né¢jaky deadline.

Jak dobfe znate znacku Pierre Cardin?

Mam dojem, Ze se pod touto znackou prodava obleceni, ale Zadny kousek od nich

nemam.

Vite, jaky sortiment zboZi se pod touto znackou nabizi, pokud ano tak jaky?
Tak asi to obleceni, obleky kosile a svetry.

Znate cenové relace zboZi prodavaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?
Myslim si, Ze je to trochu drazsi znacka, ale ne moc.

Védél/a jste, ze pod touto znackou se nabizi 1 psaci potieby?
Ne nevedél.

Déava Vam smysl roz§ifeni modni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?
Pokud by se mélo jednat o n¢jaké lepsi pera, tak to smysl urcité¢ ma, ale pokud se

ma jednat o obycejné pera, tak to asi nema smysl.

Vlastnite néktery z produktti znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen?
Ne.



Co si myslite, Ze by zvysilo Vas pfipadny zdjem o tyto psaci potieby?
Urcit¢ dostat tuhle znacku mezi lidi, aby ji vSichni vidé€li a védeli co se pod touto

znackou nabizi, takze ud¢€lat pofadnou reklamu.

Respondent ¢. 2

Rozhoduje o ndkupu psacich potieb znacka?

Zdaleka ani ne, divame se hodn¢ na vzhled pera, ale také i na cenu, jak jsem fikal,

mame néjaké rozpocty, do kterych se musime vlézt.

Ktera znacka Véas napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
Jako prvni? Tak to bude urcité Parker.

Co Vam tato znacka evokuje, diivod proc byste si toto zboZi zakoupil/a?
Je to takova stélice na trhu, mam tu znacku zarytou v hlavé od malicka, jelikoz

muj otec mél jedno pero této znacky.

Jaké dalsi znacky per znate?

Znam tu Vasi znacku Pierre Cardin, pak Waterman a Balamain.

Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o nakupu? (cena; kvalita; image,

komunikace, distribuce)

Nejdulezitéjsi je ta cena a vzhled, pak asi nésleduje ta distribuce, jelikoz nékdy

mivame ty terminy opravdu Sibeni¢ni a potfebujeme dodat pera za vcasu.

Jak dobfe znate znacku Pierre Cardin? Vite, jaky sortiment zboZi se pod touto znackou

nabizi, pokud ano tak jaky?

Znam ji z obchodi z obleceni a také ty pera od Vas.

Znate cenové relace zboZzi prodavaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?

Myslim, Ze je cenové dostupnd, mozna lehce drazsi neZ obleceni z obchod’ak.
Védél/a jste, ze pod touto znackou se nabizi 1 psaci potieby?

Ano, ale asi jen diky Vam, nikde jinde jsem tuto znacku ve spojeni s pery
nevidél.

Déva Vam smysl rozsifeni médni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?

Ty pera jsou designoveé povedena, takze si myslim, Ze pro¢ by ne. Ale chapu, ze

to miiZze byt pro nékoho matouc.

Vlastnite néktery z produktti znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen? Lisi se
néjak od ostatnich ostatnich znacek?



Ano, jiz jsme nakoupili na jednu konferenci jedny levnéjsi pera, ale jsme s nimi
velice spokojeni, az zase budeme potiebovat, urcité¢ se podivam i do nabidky
téchto per. Pro m¢ je prost¢ pero, nemyslim si, Ze se da néjak odlisit od

konkurence, kazdopadné pomér cena vykon je velice lichotivy.

Co si myslite, ze by zvysilo Vas piipadny zajem o tyto psaci potieby?
Asi by bylo dobré tuto znacku potfadné propagovat, protoze jak uz jsem fikal,

kdyby nebylo Vs, tak o této znacce viibec nevim.

Respondent ¢. 3

Rozhoduje o ndkupu per znacka?

Ani ne, spiSe hledime na cenu a vzhled, znacka je pro nas az vedlejsi.

Ktera znacka Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
J& osobn¢ vlastnim pero watterman a jsem s nim spokojena.

Co Vam tato znacka evokuje, diivod proc¢ byste si toto zboZi zakoupil/a?
Asi ze ma kvalitni produkt, ktery dlouho vydrzi, také se mi libi jeho design.

Jaké dal$i znacky per znate?

Dale zndm Parker, pak vas Pierre Cardin a také pera Ungaro.

Jakeé jsou dalsi kritéria rozhodujici o ndkupu? (cena; kvalita; image,

komunikace, distribuce)

Pro nés je dale docela dulezita distribuce, aby byly pera doruceny vcas, jelikoz

takové zaleZitosti feSime aZ na posledni chvili jako vétSina firem.

Jak dobrte znate znacku Pierre Cardin?

Znacku znam z obchodt s obleenim a také od Vas z webu.

Vite, jaky sortiment zboZi se pod touto znac¢kou nabizi, pokud ano tak jaky?
Ano, jak jsem fikala, prodavaji ddmskou i panskou modu a vy vlastné nabizite

pera a bloky.

Znate cenové relace zboZzi prodavaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?
Moc ne, ale nevychazi to moc draze.

Védél/a jste, ze pod touto znackou se nabizi 1 psaci potieby?
Ano.

Déva Vam smysl rozsifeni médni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?



Urcité ano, libi se takova to rozsifeni znacky, musi se vSak vzdy provadét
S rozumem, aby to nebylo spise ku Skod¢.

* Vlastnite néktery z produkti znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen?
Ne, nemam jesté¢ zadné pero, ale zrovna planuju darky pro klienty a nékteré

produkty se mi v katalogu moc libili.

* Co si myslite, ze by zvySilo Vas ptipadny z4jem o tyto psaci potieby?
Tak to vam asi nefeknu, v tomhle nejsem moc dobra, omlouvam se.

Respondent ¢. 4

Rozhoduje o nédkupu per znacka?

Jelikoz maji tyto pera slouzit jako odména a ohodnoceni, tak do rozhodovani o koupi
pera urcit¢ vstupuje i znacka, nechceme na tomto Setiit, chceme nase obchodniky
motivovat.

* Kterd znacka Vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne luxusni psaci pero?
Jednickou pro mé je Parker, je to klasika, ale pera jsou krasné zpracované a taky

pekné pisi, takze je to jasna volba.

* Co Vam tato znacka evokuje, diivod pro¢ byste si toto zbozi zakoupil/a?
Jednim slovem je to pro m¢ kvalita, asi tomu neni co dodévat.

» Jaké dalsi znacky per znate?
Od Vas mi pfisSel newslatter na Pierre Cardin, ale jest¢ jsem se nedostala k tomu

abych néjaké vyzkousSela. Ja si na pera docela potrpim, takze mam piehled ve
znackach per, naptiklad Ungaro, Cacharel, Watterman

» Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o nakupu? (cena; kvalita; image,
komunikace, distribuce)
Po znacce do toho také samoziejmé vstupuje cena, jak jsem fikala, mame

stanoveny rozpocty a ty se bohuZzel nesmi presdhnout.

Jak dobte znate znacku Pierre Cardin?
Znam ji v podstaté jen od Vas, zni to jako né&jaka francouzska znacka, ale nejsem si
jista.
* Vite, jaky sortiment zboZi se pod touto znackou nabizi, pokud ano tak jaky?
Pera, jesté néco dalsiho?

* Znate cenové relace zbozi proddvaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?



Tak protoze o ostatni produktech pod touto znackou jsem doted’ ani nevédéla,
tak budu mluvit jen o perech, nabidku jsem si proletéla a pokud se nepletu tak to
vychézi zhruba od 100 k¢ do néjakych 1200 k&, je to tak?

Védél/a jste, ze pod touto znackou se nabizi i1 psaci potieby?
Véd¢la jsem pouze o nich, jak jsem uz fikala tato znacka je tak trochu mimo m¢.

Déva Vam smysl rozsifeni médni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?
Tento napad se mi libi, pokud budou pievedeny modni prvky néjakym

zpusobem na ty pera a bloky, tak to miize byt povedeny tah. A mozna je to uplné
jedno, pokud lidé stejné jako ja tuto znacku moc neznaji, tak si ji nemaji s ¢im
spojovat, takze toto rozsifeni ani nemtiZou nijak soudit.

Vlastnite néktery z produktii znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen?
Ne, nemam, ale jak jsem fikala, rada jej vyzkousim, doufam, ze nezklame, rada

bych si rozsitila svou sbirku péknych per.

Co si myslite, Ze by zvysilo Vas ptipadny zdjem o tyto psaci potieby?
Za m¢ urcité vic tuto znacku propagovat, dostat ji mezi lidi, nemtzu sice soudit

dle mych znalosti vSechny ostatni. Kazdopadné jsem zena a rada se oblékam a

nakupuji a tuto znacku jsem nikde nepostiehla.

Respondent ¢. 5

Rozhoduje o nédkupu per znacka?

Znacka pro nas rozhodujici Gpln€ neni, samoziejmé chceme, aby naSi obchodnici

vypadali reprezentativné, ale neni to tak, Ze bychom nakupovali tfeba jen Parkry

protoZe jsou obecné nejzndméjsi

Ktera znacka Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
Jak tikdm, pro mé to jsou parkery.
Co Vam tato znacka evokuje, diivod proc¢ byste si toto zboZi zakoupil/a?

Tyto pera jsou uz tak trochu takovy kult nebo dlouholeta tradice.

Jaké dalsi znacky per znate?

Vasi znacku Pierre Cardin a pak Balmain.

Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o ndkupu? (cena; kvalita; image,
komunikace, distribuce)

Rozhodujicim kritériem je cena a pak design.



Jak dobfe znate znacku Pierre Cardin?

Zném ji pouze od Vas.

Vite, jaky sortiment zbozi se pod touto znackou nabizi, pokud ano tak jaky?
Tak vy nabizite pera a bloky vic asi nevim.

Znate cenové relace zbozi prodavaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?
Tak to Vam vubec nefeknu, o tomhle piehled nemam.

Védél/a jste, ze pod touto znackou se nabizi 1 psaci potieby?

Déava Vam smysl rozsifeni modni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?
No pro¢ ne, zni to smysluplné, vzdyt takové ty pékné pera jsou Vv podstate

takovym mddnim doplitkem.

Vlastnite n¢ktery z produkti znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen? Lisi se
néjak od ostatnich ostatnich znacek?
Ano, uz jsme od Véas pera kupovali, ted’ si vzpomindm Ze vlastné nebyly ani

moc draha ale vypadaji moc pékné a taky dobie pisi, takze ano, jsem s nimi
spokojen. Li$i se cenove, jinak mé pfijdou podobna jako ty ostatni.

Co si myslite, Ze by zvysilo Vas ptipadny zdjem o tyto psaci potieby?
Myslim si, Ze jste na dobré cesté, ale zkuste tieba investovat vice do reklamy.

Respondent ¢. 6

Rozhoduje o ndkupu psacich potieb znacka? Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o
nakupu? (cena; kvalita; image, komunikace, distribuce)

Nefekla bych, nam zélezi hlavné na tom aby pero bylo pékné, funkéni a za pfiméfenou

cenu.

Ktera znacka Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
Hugo Boss, ale jsem hodné ovlivnéna tim, Ze toto pero vlastnim.

Co Vam tato znacka evokuje, diivod proc¢ byste si toto zboZi zakoupil/a?
Eleganci, luxus, je to velice znama znacka, ale abych se pfiznala, asi bych si tak

drahé pero nekoupila, to co mam jsem dostala od vedeni jako pod€ékovani.

Jaké dalsi znacky per znate?
Parker, waterman a také ty pera Pierre Cardin, které vy nabizite.

Vi



Jak dobfte znate znacku Pierre Cardin? Vite, jaky sortiment zbozi se pod touto znackou
nabizi, pokud ano tak jaky? Védé€l/a jste, ze pod touto znackou se nabizi i psaci
potieby?

Tuto znacku moc neznam, takze s tim sortimentem krome¢ per si nejsem vibec jista.

Znate cenové relace zbozi prodavaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?
Tak podle soud¢ vaseho katalogu, jelikoz se jedna o luxusni zbozi, tak je to

docela levné, ale jsou tam samoziejme i1 drazsi pera.

Déva Vam smysl rozsifeni médni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?
Tak jestli fikate, Ze je to modni znacka tak si myslim, Ze to smysl dava, pera jsou

pekna, takze jsou vlastné také takovymi doplitky

Vlastnite n¢ktery z produktd znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen? Lisi se
néjak od ostatnich znacek?
Pera jsme od Vas nakupovali pro nase obchodniky a ti si je velice pochvaluji,

dobfe se jim s nimi piSe a vypadaji dobfe. No pokud bych méla mluvit praveé o
téch perach, o kterych jsem ted’ mluvila, tak se mé velice libi, jak se fika, pomér
cena vykon. Takova to pera se vétSinou pohybuji ve vyssich ¢astkach.

Co si myslite, Ze by zvysilo Vas ptipadny zdjem o tyto psaci potieby?
Mohli byste tfeba rozlisit nabidku per vyloZzené pro pany a pro damy. A

samoziejmé udélat poradnou reklamu, nebo néjakou akci, na které bude tato

znacka vidét.

Respondent ¢. 7

Rozhoduje o ndkupu psacich potieb znacka? Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o
nakupu? (cena; kvalita; image, komunikace, distribuce)

Znacka nehraje moc velkou roli, a protoZe médme na vSe stanoveny rozpocty, tak je pro

nds urcujici cena az pak se nasledné rozhodujeme podle vzhledu a kvality.

Ktera znacka Vs napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
Pera Parker jsou moc dobra pera.

Co Vam tato znacka evokuje, diivod proc byste si toto zbozi zakoupil/a?
Je to znacka s dlouholetou tradici, ktera vyrabi kvalitni a hezka pera

Jaké dalsi znacky per znate?
Tu Vasi a uz asi zadnou, ja se v tom moc nevyznam, neni to pro me¢ dilezité

Vil



Jak dobte znate znacku Pierre Cardin? Vite, jaky sortiment zboZi se pod touto
znackou nabizi, pokud ano tak jaky? VEédél/a jste, ze pod touto znackou se
nabizi i psaci potteby?

Znam ji od Vs, nabizite tam pera a n¢jaké slohy. Ale jak sem fikal, ja si na znacky moc

nepotrpim, feSim ndkupy spontanne.

Znate cenové relace zbozi prodavaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?
Vibec ne.

Déava Vam smysl rozsifeni modni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?
Jo tak, to ma urcité potencial, relativné to spada do podobné sortimentu zbozi,

takze drzim palce, ted’ uz to jen poradné propagovat.

Vlastnite n¢ktery z produktli znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen? Lisi se
néjak od ostatnich znacek?
Kupovali jsme od vas par sloh s témi usb na zapinani a jsme s nimi spokojeni. Je

to super véciCka pro obchod’aky, oni si tam daji prezentaci pro klienta a uz
nemusi nosit zadné dalsi usb zvlast. Kolikrat se stane, Ze ¢lovék to usb nékde

polozi a nemuze ho pak najit a ta sloha se pfece jen tak nedé prehlédnout.

Co si myslite, ze by zvysilo Vas piipadny zajem o tyto psaci potieby?
Jak jsem fikal, pofadné to propagovat, vozit klientiim vzorky at’ si mizZou véci

rovnou osahat a pak uz jen cekat objednavky.

Respondent ¢. 8

Rozhoduje o ndkupu psacich potteb znacka? Jaké jsou dalsi kritéria rozhodujici o
nakupu? (cena; kvalita; image, komunikace, distribuce)

Snazime se, aby ty pera vypadala luxusné, takze znacka urcité rozhoduje o nakupu, ale

vzdy je to s ohledem na cenu.

Ktera znacka Vs napadne jako prvni, kdyz se fekne luxusni psaci pero?
Urcité Parker

Co Vam tato znacka evokuje, diivod proc byste si toto zbozi zakoupil/a?
Jsou pekné zpracovand a myslim si, Ze nejen ja je mam jaksi zafixované v hlavé

jako znacka kvality.

Jaké dalsi znacky per znate?
Waterman a ty Vase Cardeny.
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Jak dobfte znate znacku Pierre Cardin? Vite, jaky sortiment zbozi se pod touto znackou
nabizi, pokud ano tak jaky? Védél/a jste, Ze pod touto znackou se nabizi 1 psaci
potieby?

Z obchodli s médou, mam doma par kouskl a nevyslo to moc draze.

* Znate cenové relace zbozi proddvaného pod touto znackou, pokud ano tak
popiste?

* Dava Vam smysl rozsiteni modni znacky o sortiment psacich potieb, pokud ano
tak proc?
Ano myslim si ze je to dobry napad, pera jsou pckna a mohli by byt klidné

prodavany i v obchodech s oblecenim napiiklad vedle paski a hodinek.

* Vlastnite néktery z produkti znacky Pierre Cardin? Jste s nim spokojen? Lisi se
néjak od ostatnich ostatnich znacek?
Na Vénoce jsme kupovali pro naSe klienty docela dost per, nechali jsme do nich

vygravirovat jejich jména a vypadalo to moc dobie. Taky pékné pisi, takze za

m¢e super darek. Libilo se mé, Ze tak pékna pera vysly relativn€ za dobré penize.

* Co si myslite, Ze by zvysilo Vas pfipadny zdjem o tyto psaci potieby?
Tak to Vam asi nefeknu, kazdopadn¢ my jsme s nimi byly spokojeni, takze az

budeme zase n¢jaka pera pottebovat, tak se urcit¢ obratime na Vas.

Piiloha 2 Charakteristika firmy IMI Partner a.s. dle 7S McKinsey
modelu

V ramci této analytické techniky je nize jednotlivé rozebrano sedm kritickych

prvki ovliviiyjicich uspéch pii vytvaieni podnikové strategie.

Strategie

Hlavni strategii firmy IMI Partner je uceln¢ a kreativné uspokojovat potieby
zékaznikli v ramci reklamnich a darkovych pfedmétii. S tim souvisi upeviiovani pozice
na trhu mezi silnou trojkou, tedy firmou Speedpress a Reda. Tuto pozici si upeviiuje
Sirokou Skalou nabidky reklamnich pfedméti a darkovych predméth spolecné s VIP

servisem pro vyznamné klienty. Pro zajiSt€ni dostatecné kreativity v jednotlivych



nabidkach se firma pravideln¢ zlcastiiuje veletrhi reklamnich pfedmét a neustalého

vyhledavani novinek na trhu.*"

Struktura

Ve firm¢ pracuje 86 zaméstnanct, tento pocet je zavisly na tom, zda je obdobi
sezony s vyss$i potiebou pracovni sily nebo ne. Hlavné v dobé sezény jsou casto
nabirani nekvalifikovani pracovnici, jelikoz téch kvalifikovanych je na trhu prace velice
malo a pokud se néjaci najdou, tak jim nevyhovuji platebni podminky.

V podniku funguje obdoba funkcéni organizacni struktura, kdy nejvysSim
¢lankem je generalni feditel, pod kterym jsou feditelé marketingu, obchodu, financi,
logistiky a nakupu. Pod jednotlivymi fediteli pracuje rtizny pocet zaméstnanci dle

potteby, pod feditelku logistiky a ndkupu mimo jiné také spadaji sklady a tiskarna."

Systémy

V podniku se vyuZziva informacni systém ESO, ktery je propojen se vSemi Useky
firmy, kazdy pracovnik mé do n¢j vlastni pfistup s ur€enymi pravomoci, dle své pozice.
V systému se nachdzeji veskeré informace, které se prolinaji firmou, tedy nabidky
zakaznikim, realizované zakazky, informace o nakupu zbozi, popis zbozi, vhodnost
potisku, skladové zasoby, ucetni doklady, reklamace ¢i sledovani priibéhu celé zakazky.
Mimo jiné je systém schopen generovat statistiky pro jednotlivé tseky a porovnani
s predchozimi lety. NejslabSim clankem systému je lidsky faktor, v pfipadé Spatného

— s 17
zadani informace do systému. 3

Styl
V tomto podniku je zavedena kombinace autokratického a demokratického stylu

tizeni. Kazdy pracovnik ma uréeny pravomoci a odpovédnosti, dle kterych se fidi.

vvvvv

ma rozhodujici slovo, nejéast&ji feditelé jednotlivych useka.™

11 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
72 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
3 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
4 1M Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017



Spolupracovnici

Firma o své pracovniky pecuje, coz se projevuje na fluktuaci, ktera je v podniku
minimalni, néktefi z pracovniki zde pracuji dokonce od samotného zalozeni. Novi
zamestnanci jsou vybirani personalni pracovnici spolu s feditelem useku, do kterého ma
novy zameéstnanec pfijit. Zaméstnanci jsou motivovani pfevazné finanéni odménou,
jako minus muzeme povazovat nizky pocet firemnich benefitl, které jsou Ccasto
zamestnanci vyzadovany.

Zamgéstnanci jsou posilani na Skoleni pouze minimalné¢ a to vétSinou
v pfipadech, kdy jsou na tyto Skoleni ziskdny penize z riznych granti napiiklad

zZEUL®

Schopnosti

Na kazdé pozici je tfeba trochu odliSnych schopnosti, které vychazeji ze
zkuSenosti a znalosti. AvSak schopny pracovnik je tou hlavni devizou pro podnik. Ve
financnim useku pracuji zkuSeni zaméstnanci s dobrou znalosti zdkona a pocti. Na
nakupu jsou pracovnici skvéle ovladajici cizi jazyky — angli¢tina, némcina. Zaroven
maji Siroky prehled o dodavatelich do takové miry, Ze jsou schopni vytipovat ty
nejvhodnéjsi dodavatele pro rizné predméty. Na obchodnim useku jsou otevieni lidé
suménim prodat sdm sebe, schopnosti rozhodovat se sam za sebe a vysokou mirou
zodpovédnosti, jelikoz oni jsou tim pojitkem mezi firmou a zdkaznikem. V tiskarné
pracuji zaméstnanci, kteti maji piehled o riznych technologiich a materialech vhodnych

N 17
pro zv&&néni loga.™

Sdilené hodnoty

Zaméstnanci v podniku jsou informovani o cilech firmy jeji vize a strategie,
avSak ne vSichni jsou stémito cily ztotoZznéni. Dale pii predavani informaci Casto
vznikaji informacni Sumy, diky kterym nasledné¢ vznikaji nedorozuméni mezi

zameéstnanci.

5 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
Y6 IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017
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Na druhou stranu se firmou nese pohodova nalada, vétSina zaméstnanct si tyka,
kdyz je tfeba fesit n¢jaky problém, je vétSina ochotna ihned situaci vyiesit. V piipade,

v v v ’ ;s v v . ST I - 177
ze se neéco podaii, vedouci pracovnici s pochvalou nesetii a velice radi ji rozdavaji.

Priloha 3 Analyza SLEPTE

Na nasledujicich strankach je rozebrana firma IMI Partner a.s. dle jednotlivych
kritérii analyzy SLEPTE. Analyza je soustiedéna na tzemi celé Ceské republiky, aviak

s dirazem na mésto Brno, ve kterém je hlavni sidlo firmy.

Socialni faktory

V Ceské republice Zije zhruba 10,5 milionu obyvatel, v poméru zhruba 49/51
muzi a Zeny.178 Primérnd mésicni hrubd mzda je 29 320 K¢, avSak je nutné zminit, Ze
toto Cislo je zkresleno &asti obyvatelstva s vysoce nadstandardnimi pijmy.'”® AZ 40

procent obyvatelstva ma hruby piijem primérné okolo 17 000 K&. %

YT IMI Partner a.s., Brno, Dusikova 3, 2017

178 ygkové slozeni obyvatelstva - 2015. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vekove-slozeni-
obyvatelstva

9 Mzdy a naklady prace. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy prace

180 ptijmy a zivotni podminky domacnosti - 2015. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/prijmy-a-

zivotni-podminky-domacnosti
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Prumérna mésiéni mzda (na prepoétené poéty zaméstnancu)
za poslednich 10 &tvrtleti
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Primérna mési¢ni mzda (Zdroj: Cesky statisticky uiad %)

V Bmé Zije zaokrouhlené 600 000 obyvatel v poméru 48/52 muzi a Zzeny,
ekonomicky aktivnich je zde zhruba 220 000 z nich. Mira nezaméstnanosti letos
v unoru dosahovala hodnoty 7,6 procent coz je z pétiletého hlediska lehce podprimérna
hodnota, vii¢i republikovému priméru je vSak nezaméstnanost v Brné o 1,2 procent
vys$§i. Primérna meésicni hrubd mzda stfedoskolsky vzd€lané osoby je zhruba 23 500
K&, vysokoskolsky vzd&lané druhého stupné je mzda zhruba 32 000 K&, 82
Ve firm¢ IMI partner je fluktuace minimalni a neni vyjimkou, Ze zde pracuji lidé

vice nez 20 let. Nejcastéji jsou obménovany pozice na obchodnim oddéleni.

Legislativni faktory

Podnikani firmy IMI Partner podléha zakonu ¢&. 90/2012 o obchodnich
korporacich. Dale také co se tyka pracovnépravnich vztaht, tak je vse specifikovano v
obcanském zakoniku ¢. 89/2012.

V ramci bezpecnosti a ochrané zdravi pii praci, musi byt zaméstnanci pouceni a

vybaveni vhodnym vybaveni. Zejména se jednd o bezpecCnost prace v provozu na

181 Ekonomika Brna v &islech — zékladni udaje. Dostupné z: https://www.brno.cz/podnikatel-
investor/ekonomika-v-cislech/.
182 Ekonomika Brna v ¢islech — zakladni Gidaje. Dostupné z: https://www.brno.cz/podnikatel-

investor/ekonomika-v-cislech/.
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tiskarn¢, kde se pracuje jak s poloautomatickymi, tak i s automatickymi tiskatfskymi
stroji.

Dalsimi zakony ovliviiujici firmu jsou zdkon o ochrané Zivotniho prostiedi ¢.
17/1992 Sb. a zakon o ochrané piirody krajiny zakon ¢. 114/1992 Sb.. Pro klidny a
bezproblémovych chod firmy je nutné kazdoroéné sledovat tyto zdkony, nafizeni a

smérnice plynouci jak z ufadii CR, tak i z EU.'®

Ekonomické faktory

Mira inflace se v Ceské republice momentalné pohybuje kolem 2 procent, coZ je
vice nez polovi¢ni nardst oproti dvéma predchozim obdobim, kdy se inflace primérmé
pohybovala okolo 0,7 procent. Ceska narodni banka predpoklada, Ze inflace i pes snahy

o opétovny pokles bude déle rist diky nabidkovym Soklim ze zahrani¢i.

Mezirocni inflace v %

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Meziro¢ni inflace (Zdroj: Investujeme.cz %)

S riistem inflace ma Ceska narodni banka v planu zvySovat také tirokové sazby.
Toto zvySeni ma piiblizné€ nastat v druhé poloviné roku 2017, do té doby se budou trzni
urokové sazby drzet na minimum. Aktudlné se sazby drzi na 0,29 procenta, pro rok

2018 se vSak predpoklada zvyseni ptiblizné na 2 procenta. 185

183 Zakony v aktualnim znéni. Dostupné z: http://www.pracepropravniky.cz/zakony

184 yyhnéte se dlouhodobym vkladiim. Inflace poroste. Dostupné z: http://www.investujeme.cz/vyhnete-
se-dlouhodobym-vkladum-inflace-poroste/

185 yyhnéte se dlouhodobym vkladim. Inflace poroste. Dostupné z: http://www.investujeme.cz/vyhnete-

se-dlouhodobym-vkladum-inflace-poroste/
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Prognéza irokovych sazeb (Zdroj: Investujeme.cz *%°)

HDP ma v Ceské republice stabilni riistovy trend, v roce 2015 byl hruby doméci
produkt vycislen na 4 554.62 miliard K¢ Mezirocni zvySeni hrubého domaciho
produktu je dle CNB progndzovéno pro rok 2017 o 2,8% vice, stejné progndza nalei i

pro rok 2018.1%
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19 Prognéza HDP (Zdroj: Ceska narodni banka %)

Jelikoz firma IMI Partner a.s. spolupracuje s dodavateli z riznych zemi, piisobi
na jeji chod vyvoj mény eura a dolaru. Vyvoj kurzu USD/CZK mé od poloviny

minulého roku riustovy trend s obcCasnymi korekcemi dold. Momentalné se kurz

186 Vyhnéte se dlouhodobym vkladim. Inflace poroste. Dostupné z: http://www.investujeme.cz/vyhnete-
se-dlouhodobym-vkladum-inflace-poroste/
187 Aktualni prognéza CNB. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/

188 Aktualni prognéza CNB. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/
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pohybuje okolo cenové hladiny 25,60 K& za dolar. ** V ptipadé Ze by kurz dolaru stale
rostl, znamenalo by to pro firmu zvySeni ndkladl pti nakupu zbozi a materialu, které by
se pozdéji muselo odrazit v cenach nabizeného zbozi ¢i sluzeb. Firma by se mohla jistit
proti takové situaci naptiklad vyuzitim riznych finan¢nich nastroju, napiiklad nakupem
na forward ¢i vyuziti ménové opce, a tim tak snizit kurzové riziko.

USD / CZK

Vyvoj kurz USD/CZK (Zdroj: Kurzy.cz )

Vyvoj kurzu EUR/CZK je relativné stabilni a pohybuje se kolem hodnoty
27,00 K& za euro.®® Do budoucna by mél byt vyvoj obdobny, tlaky na posileni koruny
Ceska narodni banka oslabila v lednu tohoto roku nakupem eur za 50 miliard korun.
Celkem jiz tak provedla tak intervence za zhruba 470 miliard korun, za ucelem oslabeni
koruny vi¢i euru.’® Pro firmu je takto stabilizovany vyvoj kurzu vyhodny, jelikoz se
nemusi kryt proti nenadadlym vykyvim. Je vSak nutné zminit, ze posileni koruny by pro

ni znamenalo nakupovat levnéji.

189 Graf USD/CZK. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/

190 Graf USD/CZK. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/

91 Graf EUR/CZK. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CZK-EUR/

192 NB ukongi intervence v prvni poloving roku 2017. V lednu nakoupila eura za 50 miliard korun.
Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-65149520-ceska-narodni-banka-korunu-s-uzdy-nepusti-na-
urokovou-sazbu-se-rozhodla-nesahnout
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Vyvoj kurz EUR/CZK (Zdroj: Kurzy.cz %)

Mezi dané ovlivityjici chod firmy IMI Partner a.s. zejména patii dan z ptidané
hodnoty a dail pfijmt pravnickych osob.

Sazby DPH jsou celkem tfi, dv€ z nich jsou snizené — 10 procent a 15 procent, ta
treti 21 procentni, je zdkladni sazbou a ovlivituje firmu IMI Partner a.s. nejvice. V roce
2016 byly snahy vlady sjednotit 15 procentni a 21 procentni sazby na jednotnou sazbu
ve vy&i 17,5 procenta, aviak tento navrh nova vlada zrusila. **

Sazba dané z ptfijml pravnickych osob historicky klesla ze 45 procent zdanéni

na 19 procent a na této hladin€ se drzi jiz 6 let. Momentéaln¢ neexistuji Zadné tlaky pro

< 1
zménu této sazby. »

Politické faktory
Ceska republika je demokraticky, politicky stabilni stat v Eele s prezidentem. Ve
v1ads jsou aktualng v koalici politické strany CSSD, ANO a KDU-CSL.*® Zejména

politickd strana ANO se prosazuje za lepsi podnikatelské prostiedi.

19 Graf EUR/CZK. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CZK-EUR/

194 Sazby dané z pfidané hodnoty a zmény DPH. Dostupné z: https://www.aktualne.cz/wiki/finance/dph-
dan-z-pridane-hodnoty-sazby-zmeny/r~0d2bd12edbab11e488b0002590604f2e/?redirected=1489343017
1% Vyvoj sazby dané z piijmi pravnickych osob. Dostupné z: http://www.ucetnikavarna.cz/uzitecne-
tabulky/vyvoj-sazby-dane-z-prijmu-pravnickych-osob/

1% V1ada Ceské republiky. Dostupné z: http://www.parlamentnilisty.cz/profily/Vlada-Ceske-republiky-
369/slozeni
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Obecné v z4jmu stitu je podpora podnikdni, tuto c¢innost ma na starosti
ministerstvo obchodu a primyslu, které ma za ukol udrzovani a podporu
podnikatelského prostiedi v Ceské republice.197 Pro tyto ucely je také zfizend agentura
pro podporu podnikani a investic zvana Czech Invest.'%

Jak uz bylo feceno, firma IMI Partner a.s. spolupracuje s mnoha dodavateli
zZruznych zemi, a proto na ni pisobi politické vlivy mezi jednotlivymi zemémi.
Momentalné viak Ceska republika neni ve sporu s Zadnou zemi.

Jelikoz je Ceska republika v Evropské unii, kde existuje vnitini trh, je
obchodovani mezi dodavateli v této unii mnohem snadnéjsi — jsou odstranény celni,

administrativni a dafiové bariéry, oproti obchodovani naptiklad s ¢inskymi partnery.

Technologické faktory

V Ceské republice prevlada zpracovatelsky pramysl, ktery dlouhodob& tvoii
zhruba jednu cCtvrtinu ekonomiky celého statu. Nejvice se dafi automobilovému
primyslu a vyroby obecné dopravnich prostiedki. ™

Tento fakt nasvéd¢uje tomu, ze technologicka vyspé€lost je na vysoké trovni a
dosvédcuje to také pruzkum Global Competitiveness Report. Podle tohoto Setieni je
Ceska republika 29. zemi s nejlépe se rozvijejicim technologickym prostiedim. Je vak
nutné uvést, Ze v ostatnich primyslovych sektorech je technologicka vyspé&lost slabsi.
Dalsim kritériem technologické vyspélosti je rozvoj a vyuziti v oblasti ICT, neboli
informa¢ni a komunika¢ni technologie. V této oblasti je CR dle vyse uvedeného
prizkumu hodnocena zndmkou 5,8 ze 7 celkové moznych. Dulezitym prvkem je také
pfijeti novych technologii, kde je CR ohodnocena znamkou 53 ze 7 celkové

moznych.?®

97 Ministerstvo obchodu a priimyslu. Dostupné z: http://www.mpo.cz/

198 0 Czech investu. Dostupné z: http://www.czechinvest.org/o-czechinvestu
199 Vyvoj Eeského priimyslu za poslednich 10 let. Dostupné z:

http://www.statistikaamy.cz/2016/01/vyvoj-ceskeho-prumyslu-za-poslednich-10-let/
200 czech Republic Global Competitiveness Index 2016-2017 edition. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/global-competitiveness-index/country-profiles/#economy=CZE
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S technologickou vyspélosti se zaroven spojuji investice do vyzkumu a vyvoje.
Ceska republika je od roku 2014 nad unijnim primérem, co se tye t&chto investic.?”
Castka vynaloZena na tyto ucely tvofila zhruba 1,5% z vefejnych vydaji, za rok 2016
bylo investovano 35,7 miliard korun.?%?

Meésto Brno je vSeobecné znamo jako technologicky rozvijejici se metropole.
Existuje zde spousta start-upovych center, inkubatorti pro nové napady ¢i vyvojovych
center, ze kterych mize firma brat inspiraci pro sviij rozvoj — piikladem miize byt JIC,
Jihomoravské inovacni centrum.’®® Dale jsou zde kazdorocné potfadany rizné

technologické veletrhy ¢i seminate, at’ uz v prostorach brnénského vystavisté, tak také

po celém Brné.

Ekologické faktory

Z hlediska ekologického na firmu ptisobi zédkon ¢islo 167/2008 a to ze firma
v piipad¢ ekologické ujmy zptisobené svym podnikdnim musi uhradit ndklady na jeji
odstranéni, takovy pfipad se mlze stat v ptipad€ uniku barev ¢i fedidel z tiskarny do
pfrirody.204 Dal§im nafizeni z hlediska ekologického puisobici na firmu je zakon o
odpadech. 185/2001 Sb., ktery udava pravidla pro ptfechdzeni vzniku odpadu a také

. <  1por 2
nasledné s jeho nakladanim.*®

201 vydaje statu na vyzkum a v{voj stagnuji. Dostupné z: http://www.statistikaamy.cz/2016/05/vydaje-

statu-na-vyzkum-a-vyvoj-stagnuji/
202 yydaje statniho rozpo&tu na vyzkum, vyvoj a inovace v roce 2015 a 2016. Dostupné z:
http://vyzkum.cz/FrontClanek.aspx?idsekce=772965

203 Jihomoravské inovaéni centrum. Dostupné z: https://www.jic.cz/

204 Zakon o predchazeni ekologické Gjmé a o jeji napravé a o zmén& nékterych zakond. Dostupné z:

https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2008-167.

205 74kony v aktualnim zn&ni. Pracepropravniky.cz. Dostupné z: http://www.pracepropravniky.cz/zakony
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Priloha 4 Seznam navrhovanych firem - prostiedniki

Seznam navrhovanych firem - prostiedniku

nazev e-shopu/firmy

webové stranky

kontakt

Znackova pera https://www.znackova-pera.cz/ david@znackovapera.cz
Pisat http://pisar.cz/ info@pisar.cz

Prestizni psani http://www.prestiznipsani.cz/ mo.b2b@activa.cz
Penshop http://www.penshop.cz/ panskapasaz@penshop.cz

Prestizni pera

http://www.prestiznipera.cz/

info@prestiznipera.cz

Papeterie KUP

http://www.papirnictvi-brno.cz/

info@papirnictvi-brno.cz

Stylové psani

http://www.stylovepsani.cz/

info@stylovepsani.cz

Kvalitni pera

http://www.kvalitni-pera.cz/

obchod@luxusni-pera.cz

Partner4Office http://www.partner4office.cz/ partner@p4o.cz
Techdraw Office http://www.techdraw.cz/ info@tdi.cz

Smero https://www.smero.cz/ objednavky@smero.cz
Kvalitni darky http://www.kvalitnidarky.cz/ obchod@kvalitnidarky.cz
Mefisto http://www.mefisto2000.cz/ obchod@mefisto2000.cz
ARBO CKP http://www.kancelarskepotreby.cz/ | obchod@arbo.cz

OK Papirnictvi http://www.ok-papirnictvi.cz/ info@ok-papirnictvi.cz
Papier Papirnictvi http://www.papirnictvistribro.cz/ | info@papirnictvistribro.cz
Kaspa http://www.kaspa.cz/ prodejna@kaspa.cz
Fandy http://www.fandy.cz/ info@fandy.cz

Truckmall https://www.truckmall.cz/ info@truckmall.cz
Papirko http://www.papirko.eu/ papirko@mohelnice.net
Gold Eligius https://www.goldeligius.cz/ gold.eligius@centrum.cz
Imoss http://www.imoss.cz/ martin.masek@imoss.cz
Kalvos http://www.kalvos.cz/ obchod@kalvos.cz

*Jednotlivé zdroje jsou uvedeny na uvedenych webovych strankach
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Priloha 5 Seznam firem nabizejici vzdélavaci kurzy ¢i seminare

Seznam firem nabizejici vzdélavaci kurzy ¢i seminare

nazev fi'rmy/ webové stranky kontakt poznamka
portalu
Pefek
training & | http://www.pefek.cz/kontakty.htm | pefek@pefek.cz
consulting
Hromadny
) . : webovy portal
Educity http.//wwyv.skolenl_kurzy nabizejici
educity.cz/firmy/verejne-kurzy .
ruzne typy
kurzt ¢i kurzi
Inspirro http://www.inspirro.cz/ hana._vyk_o upilova@
inspirro.cz
ELSE AZ | http://www.elseaz.cz/vzdelavani/ info@elseaz.cz
Gradua http://www.gradua.cz/ gradua@gradua.cz
Profi- http://www.profi-training.cz/ brno@profi-
Training training.cz
Proofest http://www.proofest.com/ info@proofest.com
Seminaria https://www.seminaria.cz/ info@seminaria.cz
Big English http://www.bigenglish.cz/ info@bigenglish.cz

*Jednotlivé zdroje jsou uvedeny na uvedenych webovych strankach

Priloha 6 Seznam zakladnich kli¢ovych slov

Seznam zakladnich kli¢ovych slov
pera prémiova IMI
psaci znackova Partner
roller luxusni Pierre
plnici exkluzivni Cardin
kulickové |kvalitni Parker
dopliky |designova Balmain
obal francouzska Charles
ush stylova Dickens
sloha reprezentativni | Waterman
blok reklamni
konferenci | predméty
deska darkové

* vlastni zpracovani
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