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1. Uvod

Znacka usnadnuje identifikaci zbozi zédkazniky, dodava zaruku kvality, vychazejici ze
»zvucnosti® dané znacky. Pro zakazniky vytvaii znacka néco, k ¢emu mohou do urcité
miry piilnout. Pro vyrobce zase mize znacka predstavovat vyhodu Vv tom, Ze si stanovi

pro své vyrobky vyssi ceny (resp. ceny, které odpovidaji ,,zvucnosti® dané znacky).

Nejlepsi znacky, které v konkurenci ostatnich obstoji, maji tradici a punc kvality. Jejich
vyrobci si tak mohou dovolit uvadét na trh své zbozi a sluzby podstatné drazs$i nez
vyrobei neznackovych alternativ. Rozdil ceny je do ur¢ité miry vykoupen napf.
zpiisobem piipravy, pouzitim kvalitngjSich materidlti, ptisnéjsi kontrolou kvality apod.,

zakaznici si vSak piiplati 1 za vybranou znacku.

Trendem dnesni doby je, Ze se zdkaznici zamétuji na nizsi ceny, samoziejmé ne vSichni
se vSak orientuji pouze podle ceny, ale je také mnoho téch, ktefi jsou ochotni si za
znackovou kvalitu pfiplatit. To vyrobciim nabizi moznost zaméfit se na tyto zakazniky a
koncipovat svoji strategii na vyrobu mensiho mnozstvi kvalitnéj§ich vyrobkt (Casto

také vyrobkl na miru), ale s vét§im ziskem z kazdého z nich.

Z hlediska spravné funkce trhu je nutné zajistit, aby se zakaznici mohli pfi nakupovani
svobodné rozhodnout, jak kvalitni vyrobek si koupi, ale to se dozvi ¢asto az systémem
pokus omyl. Zde pravé znacky vyrobku, které je od sebe navzajem odliSuji, umoziuji
zakaznikim do budoucna spravny vybér osvédcené znacky nebo naopak vyhnuti se
znacce neosvédcené. Existuje tak vefejny zadjem na tom, aby vyrobci/prodejci své zbozi

odlisovali prostfednictvim znacek pro snazsi orientaci spotiebitelti na trhu.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat znackou Orangeguard a jejim uvedenim na trh.
V teoretické ¢asti vymezim dilleZité pojmy, potfebné k pochopeni dané problematiky.
Vystupem mé diplomové prace pak bude zhodnoceni soucasného stavu a strategii firmy

SINFO, spol. s r.o0., na jejichz zaklad¢ navrhnu ma doporuceni.

Cilem diplomové prace je na zdklad¢ analyzy ziskanych dat a informaci o znacce
Orangeguard navrhnout strategii K jejimu uvedeni na trh a vhodna opatieni vedouci

K posileni znacky ve fazi rustu.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Trh_%28ekonomie%29

Znacka Orangeguard vznikla v roce 2012, kdy jsem si vybirala téma své diplomové
prace. V tomto roce byla také poprvé predstavena odborné vetejnosti a cilové skupiné
svych zakaznikt. V roce 2013 jsem byla nucena kvuli zdravotnim potizim perusit
studium, které se tak 0 rok prodlouzilo. V soucasné dob¢ jiz znacka piechazi z prvni
faze svého zivotniho cyklu, tedy z faze uvadéni na trh do druhé faze, tedy do faze ristu,

proto se ve své praci zaméeifim také na opatieni vedouci k posileni znacky v této fazi.



2. Teoretické poznatky z odborné literatury

V diplomové praci se budu zabyvat problematikou uvedeni nové obchodni znacky na
trh a jejim rozvojem ve fazi rustu. K tomu patii teoretické vysvétleni nékterych pojmd,

které jsem vybrala a povazuji je za dulezit¢ k danému tématu.

2.1 Zakladni pojmy
2.1.1 Znacka

Slovo znacka (neboli také znaceni ¢i oznaceni) je spi$ obecné povahy. Muze se jednat
jak o konkrétni pfedmét oznacujici né¢jakou véc, osobu apod. nebo o graficky ¢i
pisemny symbol (asto o kombinaci obojiho). Zna¢ka mize byt i slovni pojmenovani
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby, zde bych radéji pouzila termin obchodni znacka, ktery

vyjadiuje pfesny vyznam, v jakém je znacka pouzita.

ZnaCky se pouzivaji prakticky ve vSech oborech lidské Cinnosti, vyskytuji se vSude
kolem nas. Napi. dopravni znacka, turisticka znaCka, statni poznavaci znacka na
automobilech, moznosti je skutecné nespocet. Proto jsem se rozhodla ve své diplomové
praci pouzivat radéji termin obchodni znacka, coz by v né&kterych jinych jazycich
nebylo nutné, protoze napt. ve Velké Britanii pouzivany pojem ,,Trademark®, ve Francii
»Marque déposée nebo v Némecku ,,Markenzeichen* je naprosto jednoznacny, i kdyz
v piekladu do ceStiny se pouziva cCastéji vyznam ochrannd znamka nez obchodni

znacka.

2.1.2 Obchodni znacka

Obchodni znacka je termin z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znacku
konkrétnich vyrobkii nebo v mensi mite sluzeb. Je pod ni chapano nejen logo a znacka,
ale hlavné podstata toho, jak zdkaznici vnimaji a jak se ztotoznuji se zbozim, které je v
ramci dané znacky vyrabéno, piipadné jaka sluzba je zakaznikim poskytovana (Bauer,

2014).

KaZzda znacka obsahuje n¢kolik prvki tvoficich celek. Je velmi dilezité, jak tento celek
vnima zakaznik, proto by tvorba obchodni znacky méla byt promyslenym strategickym

krokem managementu firmy.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Symbol
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchodn%C3%AD_zna%C4%8Dka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchod
http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://cs.wikipedia.org/wiki/Logo
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zbo%C5%BE%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba

Znacka miize byt tvofena témito prvky:

e Slovo — jméno zna¢ky tvoiené jednim nebo vice slovy ¢i pismeny, které muze,
ale nemusi mit v daném jazyce konkrétni vyznam (Avon, Bat'a, T-Mobile)

e Obraz — tato znacka se neda vyslovit, je to grafické vyjadieni — obsahuje napf.
symbol, tvar, barvu, pismeno, ¢islo, apod. (lev ve znaéce spol. Generali, velké
pismeno M — McDonald’s)

e Prostor — znacka je tvofena trojrozmérnymi obrazci, tvarem vyrobku ¢i obalu
(lahev Coca-coly, lahvicka znackového parfému)

e Zvuk — sem patii riizné znélky nebo signaly (Family Frost). (Stensova, Mravec
a Zdut, 2006).

Jméno znacky

vvvvvv

jméno mélo byt lehce vyslovitelné, jednoduché, smysluplné a svym zplisobem i
neobvyklé a odlisujici se od ostatnich jmen. V tivahu se ale musi brat také dalsi aspekty,
napf. asociace, které se mohou s danym jménem spojovat. Podle Kotlera a Kellera

(2007) je zadouci, aby jméno mélo tyto vlastnosti:

e Mc¢lo by naznacovat, v ¢em spociva uzitecnost produktu.

e Me¢élo by naznacovat vlastnosti produktu, funkei nebo barvu.

e Me¢élo by byt snadno vyslovitelné a zapamatovatelné.

e Nemélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jiné fe¢i — aby jméno

bylo vhodné i pii globalnim rozsifeni produktu.
Logo nebo symbol znacky

je vizualni ztvarnéni znacky. Dillezity je vztah mezi jménem a logem znacky, tyto dva
prvky by mély byt vzdy uvadény spolu. Logo mize byt vazano na jméno nebo nemusi.
Logo je vyznamné v mezindrodni komunikaci, je vétSinou neverbalni a lépe se

komunikuje. Také se snadnéji ptizpiisobuje modernim trendiim, coZ je u jmen obtizné.

Zakaznici jsou dnes obklopeni velkym mnoZstvim produkti. Aby se V nich mohli snaze
orientovat, pomahaji jim znacky. Zna¢ky umoziuji zakaznikovi identifikovat produkt a
navic mu pfinaseji hodnotu. Zakaznik vidi desitky produktti za stejnou cenu, se stejnymi

uzitnymi vlastnostmi, se stejné¢ atraktivnim designem. Dalo by se fici, ze vSichni
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nabizeji téméf totéz. ReSenim je nabizet misto produkti hodnoty. Zikaznik neni
oslovovan produkty, ale loajalita a vérnost znacce jsou budovany hodnotami, které
odpovidaji jeho ocekavanim. Proto je nutné ptidat produktu tuto hodnotu a pietvofit tim
produkt ve znaCku. Znacka se musi odliSovat od ostatnich znacek na trhu a dat
zakaznikovi diivod, pro¢ kupovat pravé ji. Znacka umoziuje generovat zisky, snizuje
riziko vykyvl prodeji a zaruCuje staly prodej. Zakaznik neplati za produkt, ale za
znacku. Znacka je prvotni, produkt se pohybuje v ramci, ktery je mu znackou vytvoten.
Znacka se nepfizpuisobuje produktu, ale produkt musi odpovidat znacce, musi

vyhovovat pozadavkim, které zakaznici na znacku kladou (Ptibova, Tesar a kol., 2003).

2.1.3 Ochrana znacky

V oblasti marketingu se obecné pouziva pojem znacka nebo obchodni znacka. Znacka
muze byt chranéna tim, Ze je registrovana jako ochrannd zndmka, musi byt tedy zapsana
do evidence rejstiiku ochrannych znamek. Tento proces je uspofadan dle Zakona o
ochrannych znamkéch ¢. 441/2003 Sb., ktery ochrannou znamku definuje takto:
,,Ochrannou znamkou muze byt za podminek stanovenych timto zdakonem jakékoliv
oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, vcéetné osobnich jmen, barvy,
kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé

odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby “.

Utad pramyslového vlastnictvi je ustiednim organem statni spravy Ceské republiky na
ochranu primyslového vlastnictvi. Rozhoduje v ramci spravniho fizeni o poskytovani

ochrany znacky formou ochranné znamky.

Pted prihlasenim znacky do evidence rejstiiku ochrannych zndmek je dulezité uvédomit
si pozadovany Uzemni rozsah ochrany. Zalezi to piedevSim na marketingovych

zamérech piihlaSovatele v blizké i vzdalenéjsi budoucnosti (Malis, 2009).
Ochranné znamky lze rozd¢lit podle izemniho rozsahu ochrany na:

e Narodni
e Evropské

e Mezinarodni



Pokud pftihlasovatel pozaduje Narodni ochrannou zndmku, piihlasi svou znacku na
Utadé pramyslového vlastnictvi v ptipadé Ceské republiky nebo jeho ekvivalentu
v zemi, kde poZaduje ochranu. V pfipad¢, Ze ptihlasovatel pozaduje, aby méla ochranna
znamka pusobnost i v zahrani¢i, musi se rozhodnout pro jednu z forem nadnarodni
ochrany své znacky. Muze si vybrat bud’ registraci Mezinarodni ochranné znamky
prostfednictvim Svétové organizace dusSevniho vlastnictvi (WIPO) nebo registraci

Ochranné znamky Spolecenstvi (ochrana v ramci EU).
Narodni ochranna znamka

Aby méla ochrannd zndmka pisobnost v daném staté, musi byt zaregistrovana do
evidence ochrannych znamek, v Ceské republice tuto evidenci spravuje Utad
primyslového vlastnictvi. Registrace Narodni ochranné znamky je platnd 10 let,

ochranu Ize po uplynuti této lhity prodlouzit.

Vlastnik této ochranné znamky ma vylu¢né pravo uzivat ji ve spojeni s vyrobky nebo
sluzbami, pro které je urena. Toto pravo miize prokdzat vypisem z rejstiiku
ochrannych znamek, popiipadé osvédcenim o zapisu. Soucasné je opravnén pouzivat
spole€né S ochrannou znamkou znacku ® tzn. ,registered”, v prekladu ,registrovany*

(Zakon ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach).

V zahranici se také uziva pojem obchodni znamka, ktera je oznacena znackami ,,TM* -
zkratka pro anglicky vyraz Trademark a ,,MD* — zkratka pro francouzsky vyraz Marque

déposée. Tato obchodni znamka neni registrovana. (Stensova, Mravec a Zdut, 2006).
Evropska ochranna znamka (Ochranna znamka Spolecenstvi)

Pokud ma mit ochranna znadmka pisobnost ve vice zemich Evropské unie, jevi se jako
nejjednodussi varianta registrace Ochranné znamky Spolecenstvi. Po zaregistrovani je
obdrZena ochrannd znamka CTM (Comunity Trademark). Tato ochrannd znamka neni
podminéna vlastnictvim Narodnich ochrannych znamek. Zakon ¢. 441/2003 Sb. o
ochrannych zndmkéach uvadi moznosti jednani vlastnika Narodni ochranné znamky,
jehoz vyrobek ¢i sluzba mize byt zaménovana s produktem, ktery obdrzel Ochrannou
znamku Spoleéenstvi. Doba ochrany této znamky je opdt 10 let (Stensova, Mravec a
Zdut, 2006; Malis, 2009).



Mezinarodni ochranna znamka

Pokud ma podnikatel zajem o zapis ochranné znamky i v zemich mimo Evropskou unii,
je pro né&j vhodna Mezindrodni ochranna znamka. Zakladnim pozadavkem je registrace
Nérodni ochranné zndmky ve vybranych smluvnich zemich Madridské dohody o
mezinarodnim zépisu ochrannych zndmek nebo Protokolu k této dohodé¢ a to
prostiednictvim jednoho fizeni pied Svétovou organizaci duSevniho vlastnictvi (WIPO).
Tyto znamky eviduje Mezinarodni uiad v Zenevé pii WIPO. Piihlaska miZe byt podana
na Utadé primyslového vlastnictvi dané zemé spole&né s zadosti o poskytnuti ochrany
ve vybranych zemich, hlavnim ptedpokladem pro ziskdni Mezindrodni ochranné

znamky je tedy registrace Narodni ochranné znamky (Zakon &. 441/2003 Sb. o
ochrannych zndmkach; Stensova, Mravec a Zdut, 2006; Malis, 2009).

2.2 Rizeni znacky

Rizeni zna¢ky je pojem znamy vem dobrym marketérim. Budovani zna¢ky a image
firmy patii ke klicovym strategickym aktivitam a piedstavuje nejsiln€jsi rozliSovaci
nastroj subjektd v konkuren¢nim prostiedi. Strategické planovani znacky vyzaduje
jasnou vizi a systematicky piistup. Casté stfidani riiznych strategii brzdi pfirozeny vyvoj
znacky a zejména mate spotiebitele, coZz nahrava konkurenci a snizuje divéryhodnost
produktu, sluzby ¢i celé firmy. Je tfeba poucit se ze zkuSenosti jinych, inovovat a
obohacovat osvédcené metody, praktikovat pouze nezbytné cCinnosti. Pii stavbé

strategického planu znacky dbat na kompaktni propojeni teorie s praxi.

Rizeni znacky jako proces je jevem dlouhodobym. Pti systematickém fizeni znacky lze
mnohé ziskat predev§im s ohledem na budouci silu znacky, nesystematickym
zachdzenim se znackou lze na druhou stranu o mnohé pfijit a ztratit dobrou pozici na

trhu nebo se nechat predstihnout konkurenci.

Hlavnim cilem fizeni znacky je vytvareni vzajemnych vztahii mezi dvéma identitami —
znaCkou a zdkaznikem. Vysledkem takového vztahu potom je fakt, Ze zdkaznik bude

dlouhodob¢ preferovat konkrétni znacku — stane se loajalnim zédkaznikem.

Jak je znacka ftizena, je zavislé na tom, zda se jedna o znacku zcela novou, jiz existujici
znacku nebo revitalizaci znacky, kterd jiz existovala v minulosti. Podle toho do jaké

kategorie se znacka fadi, je kladen diiraz na jiné prvky, jsou pouZzivany jiné ndstroje a



vychdzi se z jinych informaci. Zakladem celého procesu jsou informace, které zde maji

kli¢ovou roli.
Na fizeni znacky maji ptfimy vliv nasledujici skutecnosti:

e spotiebitel se na veétSin€ zralych spotifebnich trhii orientuje podstatné
samostatnéji neZ na novych trzich

e sofistikovangjsi a intenzivngjsi konkurence

e Kklesajici vérnost zakaznik v mnoha produktovych kategoriich

e orientace firem na kratkodobé finan¢ni vysledky

e rust vydaji na podporu prodeje.

Obecné lze tedy fici, Ze mezi hlavni ukoly moderniho fizeni znacky patii pfeménit
piidanou hodnotu produktu ve znacku, udrzet diferenciacni vyhodu znacky a rozvijet u
spotiebitelll tzv. ,,znackové mysleni” misto ,,produktového mysleni“. Spotiebitel je
chapan jako aktivni piijemce informaci tykajicich se znacky (Ptibova, Tesar a kol.,
2003).

2.2.1 Cile znac¢ky

Sir§i zaméfeni znatky by mélo vyplynout jiz z jeji vize - myslenky za¢lenéné do vize
znacky se transformuji do konkrétnich cili. Nejprve je tfeba formulovat dlouhodobé
cile, které musi byt snadno pochopitelné¢, musi vyvolavat zajem a musi kazdého
motivovat. Dlouhodoby cil by mél puasobit jako interni katalyzator, mél by byt
podporovan na vsech trovnich uvnitt firmy. Silny dlouhodoby cil je takovy, ke kterému
se vsichni znovu obraci s tim, jak vyvoj znacky postupuje, a tak by mél vést k dalsim

motivujicim dlouhodobym cilim.

Z dlouhodobého cile ale nemusi byt vzdy zfejmé, jakymi kroky ma spolecnost
dosahnout jeho naplnéni. Stejné jako problém prestava byt problémem, kdyz se rozlozi
do nékolika zakladnich slozek, tak také mize byt jednodussi uchopit dlouhodoby cil,
kdyz se rozlozi do nékolika kratkodobych cilii. Aby bylo dosazeno dlouhodobého cile
znacky, musi mit firma jasno o tom, jaka skupina zakaznikii bude mit ze znacky pfinos.
Povaha potencidlniho pfinosu ze znacky se musi odrazit v klicovych motivacich

zakaznika pro zakoupeni zna¢ky (De Chernatony, 2009).
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Obrazek 1: Tvorba podnikovych cilt

Vize znacky

l

Dlouhodobé cile

Agregace kratkodobych cila

Zdroj: De Chernatony, 2009

2.2.2 Rozhodovani o pouziti zna¢ky

Na tvod této podkapitoly je nutné fici, ze neexistuje zadna absolutné spravna a G¢inna
strategie. O UspéSnosti rozhoduje tak velké mnozstvi faktorti, které Casto nelze ani

popsat, ze obecné platny postup neni.

Strategie v dimenzi vyrobce — produkty — znacky lze podle Ptibové, Tesara a kol. (2003)

rozd¢lit na dva zakladni typy:

1. Znacka nema Zadné vazby s firmou. UrcCuje se strategie pro kazdou konkrétni
znacku, kterd nema se strategii firmy nic spole¢ného. Mluvime zde o vztahu vyrobce

(firma) — znacka.

2. Znacka ma vazby s firmou, a to bud’ ¢aste¢né, nebo tplné. Vztah mezi strategii

znacky a strategii firmy existuje, aspon parcialni. Existuje zde vztah znacka — produkt.
Dale Ize typy strategii rozdélit podle varianty vztahu.

» Ve vztahu vyrobce — znacka lze rozezndvat tyto varianty:

1.  Shoda produktového a firemniho nazvu

2. Nadiazenost znacky — vyrobce se vibec nekomunikuje

3. Stejny pomér Vv zastoupeni firemniho a znackového jména (typické pro
automobily, napf. Skoda Fabia)

4. SmiSena dominance u jednoho vyrobce (nékteré¢ znacky se komunikuji jako

firemni a nékteré jako produktové)
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5.  Firemni dominance — nazev firmy se pouZziva jako nazev vyrobku

» Ve vztahu znacka — produkt lze rozeznavat tyto varianty:

1. Znacka produktu
- konkrétni znacka je vazana na konkrétni produkt. Problémem u tohoto modelu jsou
znacné financni prosttedky nutné k rozvoji znacek a vyplyvajici z jejich fizeni, vyhodou
potom je, ze firma nespojuje svoji reputaci s produktem (ktery napt. nemusi uspét nebo

bude mit nizkou jakost).

2. Znacka pro produktovou fadu
— takova znacka pokryva vice logicky usporadanych produktd. Disledkem jsou mensi
finanéni prostiedky pii fizeni a budovani znacky. Tuto variantu nelze pouzivat u zcela

odlisnych produktt.

3. Destnikova znacka
— na vrcholu ,deStniku“ je tzv. rodiCovska (matefskda znacka), kterd ,pokryva“
produkty, jejichz nazvy se jiz nekomunikuji. U této varianty lze také komunikovat
nazvy produkti za matetskou znaCkou. Nebezpecim u varianty destnikové znacky je, ze
pod destnikem existuje velké mnozstvi znacek a to mize vést ke ztrat¢ hodnoty u
rodicovské znacky, k vytraceni jeji srozumitelnosti a pfijatelnosti. Vyhodou této
varianty je, Zze naklady na uvedeni produktu na trh jsou mensi (nemusi se vydavat

mnozstvi finan¢nich prostfedkli na reklamu, aby se upozornilo na novy produkt).

4. Symbolicka znacka
— neplni stejnou roli jako matefskd znacka ve varianté deStnikové znacky. Stoji spiSe v

pozadi jako symbol, ¢asto jde o identifikaci vyrobce.

Podle Kotlera a Kellera (2007) ma potom firma pii vybéru strategie pét moznosti:

1. Rozpinani produktové Fady - jiz zavedené znackové jméno se roz$ifi napt. o
nové velikosti, chuté, viin¢ v rdmci stavajici kategorie produkta.

2. RozSireni znacky - znackové jméno se rozsiii na nové kategorie produktt.

3. Multiznackové strategie — pro stejnou kategorii produktl se zacnou pouzivat
nova znackova jména.

4. Strategie nové znacky — nova znackova jména pro nové kategorie produkti.

5. Strategie spojovani znacek — spojeni vice dobfe znamych znacek v jednu.
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2.2.3 Budovani znacky

Keller (2007) pti popisu budovani znacky uvadi Ctyii kroky, které jsou zaméteny na
spotiebitele:

1. Identifikovat spoti‘ebitele se znackou a asociovat mu ji s konkrétni tfidou
produktl, nebo jeho pottebou.

2. Vyjadrit vyznam znac¢ky pomoci hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi
vlastnostmi produktu.

3. Vyvolat poZadovanou reakci ze strany spotfebitele na danou identifikaci a
vyznam znacky.

4. Pretvorit spotirebitelovu reakci na aktivni a vérny vztah ke znacce.

Na vysSe uvedené kroky navazuji podle Kellera (2007) otazky spotiebitelti, které si
ohledné znacek kladou:

e Kdo jsi? — zjistuji identitu znacky (1. krok)

e Co jsi? — chapou vyznam znacky (2. krok)

e Co stebou? — jejich reakce na znacku (3. krok)

e Jak je to s tebou a se mnou? — vytvaieji si vztah ke znacce (4. krok)

Healey (2008) naopak popisuje proces budovani znac¢ky v souvislosti s trhem, tento
proces rozdéluje také do Ctyt kroku:

1. Priizkum soucasné situace, ktery odhali, co zdkaznik postrada.

2. Predstava idealni budoucnosti a propojeni vSech napadi s vysledky vyzkumu a
nasledné inovovani produktu.

3. Kombinace strategie a kreativity, pti které dochazi k vytvotreni uspésné znacky.
Nasleduje podpotfeni poptavky po produktu prostiednictvim zvySené publicity a
reklamy.

4. Uvedeni zna¢ky na trh a po ur¢ité dobé, kdy méli zédkaznici moznost se s

inovovanym produktem seznamit, opakovani prizkumu.

Mezi Ctyii dilezité aspekty pro budovani znacky Foret (2003) fadi:
o diferenciaci — tlohou znacky je zajistit odliseni od konkurence,
e relevantnost — znacka musi odpovidat vlastnostem produktu a mit vyznam pro
zakaznika,

e prestiz — zavisi na kvalité a oblibenosti daného produktu,
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e znalost — znamg;jsi jsou zavedené a celosvétove proslulé znacky, napt. Coca -

Cola, Nescafé, McDonald’s.

V dnes$ni dob¢€ neni vybudovani nové obchodni znacky, kterd ma byt Gspésné a uchytit
se na trhu, viibec jednoduché. Firma, ktera se o to pokusi, musi Celit spousté piekazek a
komplikaci, které mohou ptichdzet z vnéjsku ale také z vnittku firmy samotné. Aby
bylo mozné zvolit sprdvné a G€¢inné strategie budovani silné obchodni znacky na trhu, je

nutné témto prekazkam rozumét a mozné komplikace predvidat.

Pravdou je, Ze velmi Casto se firma dostava do potizi pisobenim vnitinich sil. Stava se
velkym paradoxem a ironii, Ze 1 pfes velky tlak konkurence, pozadavkl odbératelq,
vladnich zasaht, atd., nejvétSim kamenem urazu je Casto pravé uvniti samotné firmy

mylné rozhodovani jejich manazert.

Aaker (2003) popisuje osm riznych faktori, které zt¢zuji vybudovani obchodni znacky,

tyto faktory jsou zachyceny na nasledujicim obrazku a néasledné nize popsany.

Obrazek 2: Pro¢ je t€zké vybudovat obchodni znacku?

1. Tlak usilovat
O nizsi cenu |

8. Kratkodobe 2. Rust
tlaky konkurence
7. Tlak investovat BUDOVANE 3. Fragmentace
jinde OBCHODN trh( a médii
ZNACKY
4. Komplexni
6. Tendence strategie
proti inovaci a vztahy
v oblasti znacek
5. Tendence
ke zméneé
strategii

Zdroj: Aaker, 2003

1. Tlak usilovat o nizsi cenu
- pfimo ovliviiuje motivaci budovat znacku. Na firmy plisobi tlak Gcastnit se cenové

valky. Kli¢ovym faktorem uspéchu jsou nizké naklady.
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2. Riist konkurence

- snizuje moznosti uplatnéni na trhu a realizaci znacky ¢ini mén¢ efektivni. Rist je
mozné pouze na ukor konkurence, to je podminéno tim, zZe se od ni firma bude
nécim odliSovat.

3. Fragmentace trhi a médii

- popisuje soucasny kontext budovani obchodnich znacek, bohaty vybér medialnich
moznosti se neustale rozrista o nové formy medidlni prezentace.

4. Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek

- podobné jako ptedchozi faktor popisuje soucasny kontext budovani obchodnich
znacek zahrnujici rostouci miru komplexity, ktera ¢ini fizeni znacky obtiznym.
5. Tendence ke zméné strategii.

6. Tendence proti inovaci.

7. Tlak investovat jinde

— tyto tfi faktory odrdzi vnitini tlaky, které zabranuji budovani znacky. Jedna se o
problémy specifické pro silné znacky.

8. Kratkodobé tlaky

— odrazi vnitini tlaky, které zabranuji budovani znacky. Ve firmach je dnes Casto

kladen duraz na kratkodobé vysledky.

Oproti tomu lze podle Kellera (2007) za klicové faktory k tspésnému budovani znacky

povazovat nasledujici faktory:

e jasnou a efektivni specifikaci identity znacky a jeji pozice,

e pozndni nabidky hodnoty znacky,

e pozici znacky, kterd poskytne smér pro naplnéni komunika¢niho programu,
e efektivni komunikaéni program zacileny na identitu a pozici znacky,

e Kkonzistence v Case,

e koncepce systému znacek (konzistence a synergie znacek v portfoliu),

e monitorovani hodnoty znacky v Case,

e odpovédnost za znacku,

e kontinualni investice do znacek.
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2.2.4 Zivotni cyklus znacky

Rizeni znacky velmi Uzce souvisi s jejim Zivotnim cyklem, pfedev§im s tim, v které
jeho fazi se znaCka pravé nachazi. Na tom je také zavisly vybér vhodnych

komunikacnich cilt, které jsou podstatné ve vztahu k zdkaznikiim znacky.

Obrazek 3: Stadia Zivotniho cyklu znacky a komunikacni cile

Prodej &
>
Cas
Stadium Uvedeni Rist Marketing Pokles
Cile marketingowé  Povédomi o kategerii Postoj ke znadce Preni misto v povédomi Makup
komunikace Povédomi o znadce Preference znacky Paosto| ke znadce Mové cilove skupiny
Znalost znacky Loajalita ke znadce
FPosta) ke znadoe Spokojenost zdakaznika

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens a VVan Den Bergh, 2003

1. Uvedeni znacky na trh
Firma zavadéjici na trh zcela novou znacku pro ni musi trh nejdiive ptipravit. Zakaznici
se budou seznamovat s novou znackou a poznavat, jaké potieby uspokojuje a také jaké
jsou rozdily ve vztahu ke znackdm jiz existujicim. Hlavnim cilem marketingové
komunikace v takové trzni situaci bude vytvofit povédomi o znaCce a podpofit
psychologické a spolecenské spojeni s image znacky. To lze udélat spojenim znacky

s urcitym predpokladanym Zivotnim stylem.

2. Rist znacky
Ve stadiu ristu vedou rizné situace k odliSnym strategiim. Zékaznik ma jiz povédomi o
znacce a jejich produktech, znad vétSinu jejich vlastnosti. Ale na trh pfichazeji jiné
znacky se srovnatelnymi nabidkami. V této fazi bude komunikacni strategie zamétfena
na obranu pozice znacky proti moznym utokim konkurentl. Je nutné posilovat

preference znacky a diferencovat znacku od konkurence, umist'ovat ji jako jedine¢nou.
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3. Zralost, dospélost znacky
Znacka ve stadiu dospélosti se musi potykat se silnou konkurenci na trhu, ktery se jiz
tétmeét nezveétSuje. To znamena, ze zvySeni vynosu jednoho vyrobce bude
kompenzovano sniZzenim vynosu jiného vyrobce. Komunikacni strategie v této fazi
zivotniho cyklu znacky se zamétuji pfedev§im na zvySeni loajality zdkaznikt ke znacce,

s cilem potlacit jejich zajem o vyhody znacek konkurenénich.

4. Pokles, ustup

Dostane-li se znacka do tohoto stadia a firma z ni chce pfesto jesté t€zit, pak by méla
podporovat jeji prodej cenovymi slevami a riznymi soutéZemi. Pokud chce firma
obnovit zivotnost znacky na sestupu, miize pouzit nasledujici strategie:

- Komunikovat Gipravy a zmény znacky.

- Zaméfit pozornost na nové aplikace ¢i zplisoby uziti.

- Zvysit frekvenci uZiti.

- Ziskat nové cilové skupiny (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh,

2003).

2.2.5 Vnimani znac¢ky

Pro kazdou firmu je dualezité, jak je jeji znacka vnimana nejen zakazniky, ale 1 ostatnimi
subjekty, s kterymi pfichazi do kontaktu. ,, Vhimdni je proces, v jehoz ramci si urcitd
osoba vybird, usporadava a nasledne interpretuje prichazejici informace, jednd se o
proces zavisly na vnitrnim rozpolozeni dané osoby a na fyzickych podnétech ve vztahu k

okolnimu prostredi*“ (Kotler a Keller, 2007).

Vnimani n¢kolika osob, které jsou vystaveny stejné situaci, bude vzdy odlisné, coz je

dle Kotlera a Kellera (2007) zptisobeno tiemi zakladnimi procesy:

1. Selektivni pozornost - je proces, ve kterém dochazi k vytésiovani podnéta, které
clovék nedokdze vnimat, coz vede k zasadni otazce: ,,JJakym zpiisobem vytvofit

podnéty, které spotiebitelem vytésnény nebudou?

2. Selektivni zkresleni - spoc¢iva v transformaci sdéleni ve spotfebitelové mysleni tak,
aby byla v souladu s jeho ptedsudky. V tomto ptipadé byvaji zpravidla zvyhodnény

silné, znamé znacky.
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3. Selektivni zapamatovani - spociva ve faktu, Ze spotfebitel si sndze zapamatuje
informace, které jsou ve shod¢ s jeho presvédcenim. V souvislosti s timto procesem je

potieba klast dliraz na opakovana sdé€leni cilovym skupinam.

Ukolem znacky je nabidnout spotiebiteli feSeni jeho realnych potieb. Znacka, kterd je v
nejtésnéjSim souladu s potfebami spotiebitele, je vedouci znackou na trhu. Zakaznik
vnima znacku prostfednictvim jeji identity. Identitou znacky se rozumi jeji jedine¢nost a

charakteristiky, které vymezuji jeji podstatu.

Obecné lze fici, ze identita znacky urcuje jeji smer, ucel a vyznam, stejné jako je tomu u
identity Cloveéka. Jak v ptipad¢€ identity znacky obecné, tak v ptipadé¢ firemni identity je
dilezité, aby byly vSechny prvky v souladu a aby chovani vSech ¢lenti firmy uvnitf i

vné bylo rozhodné a nerozporné.

Podle Aakera (2003) se identita znacky sklada z dvanacti dimenzi, které jsou

organizovany ve Ctyfech perspektivach:

1. Znacka jako produkt

- sortiment vyrobku - vyuZiti vyrobku
- atributy vyrobku - uzivatelé
- kvalita/hodnota - zem¢ puvodu

2. Znacka jako organizace
- vlastnosti organizace (inovace, zajem o zakaznika, divéryhodnost)

- mistni/lokélni versus globalni rozmér

3. Znacka jako osoba
- osobnost (opravdovy, energicky, uptfimny, atd.)

- vztah znacka — zdkaznik (pfitel, radce, atd.)

4. Znacka jako symbol
- vizualni provedeni a metafory

- tradice znacky

Identita znacky uzce souvisi s firemni identitou a jejim image, proto tyto pojmy
okrajové také zminim. Dle publikace od Vysekalové a Mikese (2009) ,,je zjednodusené
Feceno firemni identita to, jaka firma je nebo chce byt a firemni image je verejnym

obrazem této identity, tedy to, jak firmu vnimaji zakaznici “.
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Firemni identita je tvofena ctyfmi zdkladnimi prvky, kterymi jsou dle téchto autori:

1. firemni design - pfedstavuje jednotny vizudlni styl

2. firemni komunikace - pfedstavuje komunikaci s vnéj$im a vnitinim prostfedim

3. firemni kultura - pfestavuje firemni chovéni, charakter firmy, celkovou jeji
atmosféru

4. produkt ¢i sluzba - ve smyslu podstaty existence firmy.

Vyznam znacky pro firemni identitu je velky a dalece pfesahuje ramec vyuziti ve
firemnim designu, se kterym je znaCka nejcastéji spojovana a kde je nejviditelngjsi.

Znacka prolina vSemi Ctyfmi vySe uvedenymi subsystémy firemni identity.

2.2.6 Positioning znacky

Positioning znacky podle Kotlera a Kellera (2007) je definovan jako ,,akt navrzeni
nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a hodnotovou pozici v myslich cilovych
spotrebitelii“. Tedy vybudovat tu spravnou pozici v myslich spotiebitelti, aby danou
znaCku upfednostiovali pfed konkurenci. Tim padem vybudovat i pozici pro

konkurenci, pozici méné chténé a zadané znacky, a tim vice upozornit na svou znacku.

Firma musi identifikovat potieby spotiebiteli a zjistit tak, co vlastné spotiebitelé chtéji,
a tim dostat znacku na spravné, tedy spotiebiteli zadané, misto. Aby firma mohla
rozhodnout o spravném positioningu, potiebuje védét, kdo jsou vlastné spotiebitelé
znacky (neboli cilovy trh). Dulezité je také znat nejvétsi konkurenci znacky a prvky,
které jsou podobné s konkurenci, znat i nedostatky své zna¢ky oproti konkurenci. Firma
je pak schopna identifikovat nevyhody své znacky oproti jinym. Samoziejme je potieba
stanovit také prvky, které jsou pro znacku pozitivni a vyjadiuji pro ni jakysi naskok

pied konkurenci.

Stanoveni cilového trhu neni jednoduchou zaleZitosti, kazdy spotiebitel totiz vnima
znacku jinak. Pfi stanoveni cilového trhu je dileZité si fict, jaké asociace, které znacka
vyvolava, jsou pro tento cilovy trh dalezité. Prvnim krokem, ktery musime ucinit pii
stanovovani cilového trhu, je segmentace trhu, tedy rozdéleni trhu na skupiny zédkaznika

s podobnymi potfebami a spotiebitelskym chovanim.
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Podle Kellera (2007) je dilezitym faktorem také mira oddanosti spotiebitele k urcité
znacce. Spole¢nost Market Facts, zabyvajici se marketingovymi vyzkumy, vyvinula tzv.
model konverze k méfeni sily psychologické oddanosti mezi znaCkami a spotiebiteli a

k méfeni jejich otevienosti vici zmeng.

1. konvertibilni — na prahu zmény, vysoké pravdépodobnost ke zmén¢ znacky
2. mélci — nepfipraveni na zménu, ale zvazuji alternativy
3. priumér — spokojeni se svou volbou, nepravdépodobnost, ze znacku zméni

4. zakorenéni — pevné vérni, nepravdépodobnost zmény v piedvidatelné budoucnosti.
Model, kromé& uzZivatelli znacky, identifikuje 1 neuZivatele znacky:

1. silné neprFistupni — bezvyhradné preferuji svou soucasnou znacku
2. slabé nepristupni — preferuji svou soucasnou znacku, ale ne uz tak silné
3. rozpolceni — nemohou se rozhodnout, kterou znacku zvoli, zda sou¢asnou ¢i novou

4. pristupni — touzici po zméng, ale jest¢ zménu neucinili.

Uvadéni znacky na trh velice Uzce souvisi s uvadénim produktii, které jsou touto
znackou oznacCeny. Proto se v praktické Casti diplomové prace budu zabyvat také
problematikou uvadéni produktu na trh. Myslim si, Ze to k uvadéni nové znacky na trh
neoddglitelng patfi. Zivotni cyklus produktu ma stejné faze jako Zivotni cyklus znagky,
také pouzité ndstroje marketingové komunikace a jejich cile byvaji v jednotlivych
zivotnich fazich stejné. Pokud je vSak znaCka na trhu jiz GspéSné zavedena, je jeji

zivotni cyklus zpravidla delSi nez u produktu.

Dle De Pelsmackera, Geuense a Van Den Bergha (2003) ,,musi byt dobra a tispésna
znacka spjata s kvalitnim produktem. Spickova kvalita je zdkladem pro $pickovou

znacku“.
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3. Cil prace a metodika
Cil prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy ziskanych dat a informaci o znacce
Orangeguard navrhnout strategii K jejimu uvedeni na trh a vhodna opatfeni vedouci

Kk posileni znacky ve fazi rustu.

Pfi volbé strategie musim zohlednit, v jakém stadiu svého Zivotniho cyklu se vybrana
znacka nachdzi a jakou podporu v dané fazi potfebuje. Znacka je nyni na ptelomu prvni
a druh¢é faze, to znamend, Ze z faze uvadéni na trh pozvolna prechazi do faze rtstu.
V tuto chvili je jiz znacka na trhu do jisté miry znama, avsak je nutné stale prohlubovat
povédomi mezi potencialnimi zakazniky znacky. Dale ovliviiovat postoj zakazniki ke
znace a snazit se o to, aby byla znacka na trhu konkurenceschopnd a cilova skupina

zakaznikd ji preferovala pfed ostatnimi dostupnymi alternativami.

Metodika prace

Pfi zpracovani diplomové prace vyuziji analyzu, to je védeckd metoda zalozena na
jednodussi. Tato metoda se pouzivd, pokud chceme dospét k vysledkiim na zékladé
detailniho poznani podrobnosti. Pfi analyze dale vyuziji metodu dotaznikového Setieni,
coz je jedna z kvantitativnich metod vyzkumu vefejného minéni, kterd je hojné
vyuzivana v marketingu i v jinych oblastech (napf. v sociologii). Diky této metodé je
mozné sesbirat velké mnozstvi dat s méné podrobnymi informacemi. Vysledky
vyzkumu provadénych pomoci dotaznikového Setfeni se daji méfit a analyzovat za
pouziti matematickych a statistickych technik, které vyuZiji pfi nasledném zpracovani
dotaznikii. Sestd kapitola bude obsahovat shrnuti a zhodnoceni, k ¢emu jsem
Vv diplomové praci dospéla a zpracuji v ni také své navrhy, zde vyuziji syntézu, to je
metoda, ktera piedstavuje proces spojovani vice ¢asti do jednoho celku, k ¢emuz mi

pomuze piedchozi analyticka Cast.
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Jednotlivé kroky:

1) Nejprve je nutné ziskat teoreticky piehled 0 vybraném tématu z odborné
literatury, ktery budu moci nasledné vyuzit v praktické ¢asti diplomové prace. Budu

tedy nejprve Cerpat informace z externich zdroji sekundérnich dat.

2) K popisu vybrané firmy SINFO, spol. sr.0. a jeji nové obchodni znacky
Orangeguard mi pomohou internetové stranky firmy www.sinfo.cz a znacky
www.orangeguard.cz, dale data a informace ziskané od vedoucich pracovniki firmy.

Jde o informace z internich zdrojt sekundarnich dat.

3) Jak jsem jiz uvadéla, znacka byla na trhu poprvé predstavena na podzim roku
2012. Na trhu je tedy dva roky a ma jiz své zakazniky. Rozhodla jsem se tedy tyto
zakazniky (stavajici, ale z vétsi ¢asti potencialni) oslovit formou kratkého dotazniku.
Firma mi pro tento ucel poskytla databazi s kontakty na své stavajici i potencialni
zakazniky. V tomto kroku vyuziji metodu dotaznikového Setfeni mezi zakazniky, ktera

je v dnesni dobé v marketingovém vyzkumu ¢asto vyuzivanou vyzkumnou metodou.

¢ Dotaznik vytvoiim a rozeSlu na e-mailové adresy z databdze prostfednictvim
internetovych stranek slouzicich k vytvareni a rozesilani dotaznikli pro
marketingové ucely. Tato sluzba je v pozadovaném rozsahu poskytovana
zdarma, pouze za protisluzbu, kterd spociva ve vyplnéni nékolika dotazniki.
Zakaznici tedy obdrzi odkaz na dotaznik e-mailem, po kliknuti na odkaz se
dostanou na internetové stranky, kde budou moci vyplnit kratky dotaznik a
odeslat zpét. Na vyplnéni a odeslani dotazniku ddm zdkaznikiim c¢asovy limit
jeden mésic, potom odpovédi zpracuji. Neptedpokladam, Ze by se n€kdo ozval

po uvedeném terminu.

¢ Az budu mit k dispozici vyplnéné dotazniky, vytvoiim potiebny kddovaci ramec
vV Excelu a jednotlivé dotazniky zakdduji. To mi pomiiZe pfi vyhodnocovani
odpovédi zakaznikii a pii vytvareni grafli potfebnych k ukézce zpracovanych
odpovédi v praktické ¢asti diplomové prace. Tyto zdroje jsou primarnimi zdroji
a vypovidaji o tom, co si zakaznici o znacce skutecné mysli. V tomto kroku

vyuziji postupy zaloZené na matematickych a statistickych védeckych metodach.
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Vytvorené dotazniky maji pisemnou formu, tento zplisob ziskdvani informaci je
kvantitativnim marketingovym vyzkumem. Rozhodujici pro vypovidaci
schopnost téchto dotazniki je tedy jejich ¢etnost, ta by méla byt minimalné 200
kusd. Vzhledem Kk tomu, Ze poskytnuta databaze obsahuje 476 e-mailovych
adres zakaznikl a vytvoreny dotaznik je kratky, pfedpokladam vysoké procento

navratnosti vyplnénych dotazniki.

Vystupem dotaznikd bude zjisténi informaci o povédomi o znaéce, 0 Gspesnosti
vyuzivanych zptsobtl $ifeni povédomi o znacce, o tom, jak zakaznici znacku
vnimaji, jaké je procento skuteénych zdkaznikii =z oslovenych a jejich
spokojenost se znackou a také o tom, jak se zakaznikiim libi jméno, logo a

grafické zpracovani znacky.

Na zaklad¢ zpracované analytické casti diplomové prace navrhnu vhodna

opatfeni, kterd by méla vést ke zlepSeni soucasné situace znacky na trhu v jeji prvni fazi

zivotniho cyklu s vyhledem na druhou fazi zivotniho cyklu, tedy na rist znacky. V této

¢asti diplomové prace vyuziji metodu syntézy, to je oznaceni pro proces spojovani vice

¢asti do jednoho celku, k cemuz mi pomtize piedchozi analyticka ¢ast.
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4. Charakteristika vybrané firmy

V této kapitole predstavim vybranou firmu SINFO, spol. sr.0. a jeji novou obchodni
znacku Orangeguard, kterou v téchto letech firma uvadi na trh. Nastinim, jak vibec
vznikla mysSlenka na vytvofeni nové znacky. Také zde budu specifikovat cilovou

skupinu zakaznikl nové znacky.

4.1 Predstaveni firmy

Firma SINFO, spol. sr.0. zahajila svoji ¢innost v kvétnu 1994. Byla zaloZena jako

spolecny rakousko-Cesky podnik - je soucasti nadnarodniho koncernu pro vyrobu a

zpracovani polyuretanovych a polyetylenovych pén.

 sinfo

Firma si za dobu své existence vybudovala pevné zaklady, na kterych stdle v dobrém
tempu stavi prosperujici podnik s budoucnosti. Vybudovala sit’” odbératelti, ktera se
neustale rozristda o nové zakazniky, jez si ziskavd kvalitnimi materidly, pruznou
vyrobou, skvélym servisem a v neposledni tadé¢, jelikoz vyvoj i v této oblasti jde
neustale kuptfedu, nabidkou novych material. Firma ma kvalitni zdzemi v podobé
technologii, které pouziva ve vyrobé a v podpote jejich dodavateli, spolu s kterymi je

schopna vyrobit a dodat svym zakaznikiim pravé to, co pozaduji (Sinfo, 2013).

Firma SINFO se sidlem v jiznich Cechéach byla zapsana do obchodniho rejstiiku dne 11.
ledna 1994, ma jediného jednatele, ktery je zaroven spoluvlastnikem, jehoZ podil ¢ini
49%. Druhym spoleénikem je rakouska firma, ktera se svym splacenym vkladem

3995 000,- K¢ vlastni obchodni podil ve vysi 51% (Justice, 2014).

Za dobu své existence vybudovala firma celou fadu obchodnich znaek. VSechny
produkty, které jsou témito znaCkami oznaceny, maji spolecného jmenovatele a to je
materidl, ze kterého jsou vyrobeny. Tim jsou polyuretanové a polyetylenové pény, tzv.
PUR a PE pény. Vyuziti jednotlivych znacek pokryva nékolik rozlicnych oboru, od
nabytkarského primyslu (polstafe, matrace, sedaci nabytek), ptes obalovou techniku

(baleni elektroniky, vyplné kufrti) az po automobilovy nebo letecky pramysl.
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4.2 Produkty zna¢ky Orangeguard

V této Casti predstavim produkty, které jsou oznaCeny znackou Orangeguard. Tyto

produkty jsou rozdéleny do nasledujicich ¢tyt kategorii.

Obrazek 4: Produktové kategorie

€

IDS
w1 GAME SPORT INDOOR
Zdroj: Orangeguard, 2012
Orangeguard®Sport
g Produkty pro zvyseni bezpec¢nosti sjezdovych lyzatskych trati

ve form¢ ochrannych matraci svislych konstrukei lanovek,

zasnézovacich zafizeni a dalSich umélych ¢i pfirodnich

piekazek. Produkty jsou svou konstrukci a pouZitymi materialy ureny zejména pro
pouziti v extrémnich zimnich podminkdch, vyuziti vSak najdou i1 pro ochranu

vyznavacu extrémnich sporti v prubéhu celého roku.

Ochranné matrace Orangeguard®Sport jsou konstruovany s diirazem na splnéni

nasledujicich pozadavku:

Dosazeni maximalni bezpecnosti osob pii narazu na prekazku
Velka absorpéni schopnost proti narazu (véetné opakujicich se narazi)

Vysoka odolnost povétrnostnim vliviim (- 30 az + 70° C)

YV V V V

Schopnost spravné funkce v Sirokém rozsahu teplot (pouziti v zimnim i letnim
obdobi)

» Jednoducha montaz, demontaz a ulozeni
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Orangeguard®KidsGame

Produkty s originalnim designem uréené pro vybaveni

détskych lyzaiskych skolek. Produkty jsou urceny pro déti

od 3 let v€ku a jejich konstrukce je ptizpisobena Sirokému
vyuziti pro odpocinek i aktivni hru. Jednd se o figurky s riiznymi motivy a

stavebnice.

Orangeguard®KidsSport

Produkty této kategorie jsou vyrobeny z PUR a PE

materialll a jsou ur€eny pro zdbavnou a nenasilnou vyuku

lyzovani v détskych lyzaiskych a snowboardovych
Skolkéch. Jedna se o slalomové prvky, brany a vyukoveé prvky.

Orangeguard®KidsIndoor

Produkty ur¢ené pro vybaveni odpocinkovych zén a

v 1 détskych koutkil. Produkty jsou vhodné pro déti od 1 roku
ﬁ i fl veéku a jejich konstrukce je pfizplisobena Sirokému vyuziti
pro odpocinek a aktivni hru. Pouzité materidly jsou

zdravotné nezavadné, potahové latky v nehotlavé uprave

spliiuji podminky pouziti ve veiejnych prostorach. Jedna se

o stavebnice, prvky uréené k sezeni, bazény a zinénky (Sinfo, 2013).

4.2.1 Obchodni znac¢ka Orangeguard

Firma SINFO patfi dlouhodobé€ k leadertim v oblasti zpracovani PUR a PE pén. Na
zaklad¢ mnohaletych zkuSenosti s vyrobou finalnich produktt z t€chto materiala uvadi
na trh specialni produktovou fadu pod novou obchodni znackou Orangeguard. Tuto
znaCku ptedstavila firma poprvé na trhu na podzim roku 2012. Firma se zamétuje se
svou novou znackou ptfedevSim na lyzafskd stfediska, ale jeji plisobnost miize byt

rozsifena 1 pro dalsi vyuziti v kazdém rocnim obdobi.

Vybrana firma vytvafi nova znackova jména pro nové kategorie produktli. Stejné tak
tomu je i u znacky Orangeguard. Podle varianty vztahu dle Pfibové, Tesara a kol.

(2003) bych znacku Orangeguard z pohledu vyrobce — znacka zatradila do kategorie
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»Nadfazenost znacky*, kdy plati, Ze vyrobce, firma SINFO, se viibec nekomunikuje a
k zakaznikovi se prvotné dostavaji pouze informace o zna¢ce Orangeguard. Ve vztahu
znacka — produkt bych pak znacku oznacila jako ,,Znacka pro produktovou fadu®, ktera
vyjadiuje, ze pod jednu znacku spada nékolik nebo vice produktl, které spolu néjakym

zpusobem souvisi, cozZ je zfejmé z ptedchoziho rozd€leni.

Obrazek 5: Graficka podoba znacky

Orangeguard
3peed * slop ¢ sofe

e Jméno znacky

Jméno znacky Orangeguard se sklada z 2 anglickych slov:

Orange = vpiekladu do cCeStiny znamena oranzovy — vyjadfuje oranzovou barvu
bezpecnostnich prvkil ur€enych primarné pro lyZatské sjezdovky. Tato barva je pouzita
v grafickém ztvarnéni znacky a jejiho loga v kombinaci s ¢ernou a bilou barvou.

Oranzova barva je dobte viditelnd a ma upozornit lyzafe na dalku na blizici se piekazku
na sjezdovce. Pokud se lyzaf nestihne piekdzce vyhnout, funkci ochranného prvku je

lyzate ochranit pted tvrdym narazem ptimo do prekazky.

Guard = v piekladu do ¢eStiny znamena straz, hlidka nebo také chrani¢ — vyjadiuje
ucel oranzovych bezpecnostnich prvkl na sjezdovkach, tedy jejich ochrannou funkei.
Tyto prvky maji ochranit lyzafe pred pfimym narazem do nebezpecnych piekazek na

sjezdovkach.
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Jméno znacky, dle mého nézoru, splituje vSechny ptedpoklady pro to, aby mohlo byt
bez piedsudkt ¢i jinych kulturnich nebo politickych problému piijato na evropskych
trzich. Jeho ptfeklad neni nijak zavadéjici a pouzité barvy by nemély byt Zadnym

evropskym narodem vylozeny jako nevhodné.
Jméno znacky je doplnéno jesté o ,,hesla* speed, stop a safe:

Speed = v piekladu do ¢estiny znamena rychlost, jet rychle — na sjezdovkach se jezdi
velmi rychle, coz je pro lyzafe a snowboardisty nebezpecné, toto slovo vlastné

vyjadiuje ditvod vzniku ochrannych matraci na sjezdovky.

Stop = v prekladu do CeStiny znamend zastavit, zadrzet - vyjadiuje funkci ochrannych
prvkli na sjezdovkach, které maji za Ukol zastavit rychle jedouciho lyzafe C¢i
snowboardistu, aby nenaboural plnou silou piimo do piekazky nebo aby nespadl mimo

trat’ €1 nevjel do zakézané zony (zélezi na tom, jaky ochranny prvek a jak je pouZit).

Safe = v ptekladu do Cestiny znamena bezpecny, spolehlivy — vyjadiuje to, jaké jsou
ochranné prvky, ze jsou spolehlivé a zajiStuji lyzaiim a snowboardistiim bezpeci, o
¢emz by se samoziejmée dalo spekulovat, protoze tyto prvky pouze ztlumi silu néarazu,
avSak nezajisti, ze nedojde ke zranéni. Zranéni jsou ale kazdopadné o hodné lehéi, nez

kdyby na téchto mistech Zddna ochrana nebyla.

e Logo znacky

Logo znacky je symbol, ktery je vyobrazen V oranzové barvé v kombinaci s bilou
barvou. Oranzova barva vlogu i znaCce prevlada, jednd se o obecné nejCastéji
pouZzivanou barvu ve spojeni s bezpecnosti. Symbol pouzity v logu nemé Zadny zvlastni
vyznam, vznikl jako jeden z ndvrhli grafika, ktery je dlouholetym zaméstnancem

vybrané firmy.

Logo je inspirovano tvarem pomerance, ve kterém jsou vytvofeny zajimavé bilé
obrazce, bila barva v tomto kontextu vyjadiuje snih. Pfi vytvareni loga znac¢ky vznikla
také myslenka na ztvarnéni tzv. ,,Oranziki*, které je mozné vidét na predchazejicim
obrazku ¢. 4. Oranzici jsou vtipné postavicky, které jsou vyobrazeny na propagacnich
materidlech znacky (katalogy, webové stranky, apod.). Bili Oranzici piedstavuji snih a

venkovni détské prvky, oranzovy Oranzik détské prvky uréené pro vnitini vyuziti.
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Pii vybéru konecné vizualni podoby znacky Orangeguard byl svolan tym tvofeny
managementem firmy SINFO, jeho obchodnimi zastupci, grafikem a dal§imi vybranymi
zaméstnanci. Bylo vytvoieno nékolik verzi od vlastniho i externiho grafika a z téchto se
vybirala jedna vitézna, o které rozhodl pocet hlasi. Na kone¢ném vizualnim ztvarnéni

znacky se zucCastnéni témet jednohlasné shodli.

4.2.2 Vznik znacky

Vzniku samotné znacky ptedchazel vznik produktt touto znackou oznacenych. Nazev
znacky i jeji grafické ztvarnéni jsou odvozeny od produkti, jimiz byly na pocatku pouze
ochranné prvky na sjezdovky. Teprve po vzniku znacky pfiSel napad na rozSiteni
produktové fady jesté o détské prvky a vSechny tyto produkty spole¢né zahrnout pod

stejnou znacku.

e Ochranné prvky na lyZarské sjezdovky

Myslenka na vznik novych produktt (konkrétné ochrannych prvki na lyzaiské
sjezdovky), které jsou oznaCeny znackou Orangeguard, patii zamé&stnankyni vybrané
firmy, ktera je vasnivou lyzatkou a mezi kolegy je znama svymi kreativnimi napady.
Dilezitou roli zde sehral také vznik nové technické normy, ktera byla zpracovdna ve
spolupraci Ministerstva pro mistni rozvoj, Horské sluzby a Svazu provozovatela
lanovek a vleki. Jedna se o normu CSN 01 8027 snazvem ,.Znadeni a zabezpedeni

V zimnim stfedisku.

Norma definuje pojmy jako napft. sjezdova trat’, okraj sjezdové traté, volny lyzatsky
terén apod. Norma dale popisuje pravidla pro zajisténi zachrany, zakladni povinnosti
provozovatele a ostatnich navstévnikt lyzatskych areali. Upravuje také chovani na
sjezdovych tratich v souladu s pravidly Mezindrodni lyzafské organizace. Jeji €innost
je od unora 2009. Nova norma nepatii mezi takzvané obecné zavazné pravni predpisy,
jako jsou zakony, nafizeni vlady nebo vyhlasky ministerstev. Ma tedy pouze
doporucujici, nezdvazny vyznam. Podobn¢ jako u ostatnich statnich technickych norem
vSak plati zésada, Ze kdo se ji nebude fidit a zplsobi tim Skodu, mize mit problém

(CSN 01 8027 ed. 2, 2009).

Na zaklade¢ této skutecnosti lze predpokladat, Ze se zimni stfediska budou chtit postupné
dovybavit v oblasti ochrany svych sjezdovych trati a chranit tak co nejlépe zdravi

lyzatt. Vznikne zde pravdépodobné mezera na trhu, které chce firma SINFO vyuZit.
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Na tomto misté bych jesté rada zminila, Ze na sjezdovkach plati podobné jako naptiklad
Vv silni¢nim provozu urcitd pravidla, vyhlasila je Mezinarodni lyzatfska organizace, a i
kdyZ by jejich dodrzovani mélo byt na sjezdovkach zdvazné, realita je dosud bohuzel
jind. Tomu ostatné odpovida kazdorocné rostouci pocet zranénych lyzait. Ve vlastnim

zajmu by se mél proto kazdy s bezpecnostnimi pravidly seznamit a dodrZovat je.

e Znacka Orangeguard

Samotna znacka vznikala az nasledné a to v dobé&, kdy uz byl jasny zdmér firmy SINFO
vyvinout zcela nové produkty v podob& ochrannych prvkil na sjezdovky. Kdyz vznikala
znacka Orangeguard, jeji ndzev a grafickd podoba vcetné loga, jesté se neveédeélo, ze
firma pod tuto znacku zahrne 1 dal$i produkty v podobé détskych prvkl na lyzaiské

sjezdovky a do détskych vnitinich koutk.

Nazev znacky vznikl tak, ze manazer firmy svolal tym pfedem vybranych zaméstnanct,
ktery dostal za ukol pfednést nékolik navrhii jména nové znacky. Vychozimi
predpoklady bylo, ze jméno ma predstavovat smysl a Ucel ochrannych prvkl na
sjezdovky, ma byt kratké, vystizné a mezinarodné piijatelné (tzn. nejlépe v anglickém
jazyce). Nasledné¢ byla vyuzita znaméd a ve vybrané firm& oblibend metoda
brainstormingu, to je skupinova technika zaméfend na generovani co nejvice nadpadd na
dané téma. Je zalozena na skupinovém vykonu. Nosnou myslenkou je piedpoklad, ze
lidé ve skupin€, na zakladé podnétii ostatnich, vymysli vice, nez by vymysleli

jednotlivé. Timto zptisobem vzniklo n€kolik navrhi, z nichz byl vybran ten nejlepsi.

Firma musela ovéfit na Utadu pramyslového vlastnictvi v Praze, Ze tato znacka neni
registrovana nékym jinym. Teprve potom mohla podniknout dalsi kroky ke ztvarnéni
podoby znacky. Konec¢nd podoba znacky je zéasluhou grafika, ktery je dlouholetym
zaméstnancem firmy. Ten pii své praci opét Cerpal z riznych podnéti a pfipominek

svych kolegt.

e Détské prvky

Prvni myslenkou tedy bylo vyrabé&t ochranné prvky na sjezdovky z PUR a PE pén.
Nésledné¢ vznikl dalsi napad, soucasné s t€mito zcela novymi produkty rozsitit portfolio
svych stavajicich produktli urenych détem, které firma jiz fadu let distribuuje na
zahrani¢ni evropské trhy a také na domadci trh. Tyto produkty nemaji svou znacku

vytvofenou firmou, ale jsou vyrabény pro dals$i firmy, které je nabizeji ve svych
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katalozich at’ jiz pod svou znackou nebo bez znacky.

Je nutné podotknout, ze détské vyrobky, které jsou zahrnuty pod novou znackou, maji
zcela nové designy, origindlné vytvorené praveé pro tuto znacku a také pouzité typy pen
jsou odlisné od jiz zavedenych produkti. Souvislost je zde pouze v myslence, jak
roz§ifit vyrobu a soucasné zuzitkovat zkuSenosti jiZ provéfené. Znacka Orangeguard je

na ¢eském trhu 1 na zahraniénich trzich novinka.

4.3 Cilova skupina zakazniki v CR

Obrazek 6: Lokality lyzaiskych stfedisek v CR

Beskydy | Jeseniky | Jizerské hory | Krkonose | Kruiné hory | Orlické hory | Sumava

;%; Krusné
Hory

Jizerské

Orlické

*TI S seseniiy

' :%: Beskydy

EN

Beskydy | Jeseniky | Jizerské hory | KrkonosSe | Krusné hory | Orlické hory | Sumava

Zdroj: Lyzaiské sttediska v CR, 2008

V Ceské republice je okolo 270 lyzaiskych stfedisek roznych velikosti, od
nejznaméjsich az po ty nejmensi. Vybrana firma oslovila s nabidkou své nové znacky
vSechna tato stfediska, predpokladd vSak, Ze jeji novi zdkaznici budou predev§im
sttediska stfedni velikosti. Podrobnéjsimu popisu cilové skupiny zdkaznik znacky se

budu vénovat v podkapitole 5.2.2 Zakaznici a jejich chovani.
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Potencialni zakazniky v CR bych je$té dale rozdélila do téech skupin:

®,

¢+ Prvni skupinu tvoii majitelé ¢i provozovatelé lyzaiskych sjezdovek, kterym jsou

urceny ochranné prvky na sjezdovky.

% Dalsi skupinou jsou néjemci détskych lyzaiskych skolek, kteti si zajistuji
vybaveni samostatné. Vétsina lyZatfskych Skolek je podle ziskanych informaci
provozovana na zakladé pronajaté plochy vhodné pro dany ucel. Pronajimatelem
je majitel lyzafského aredlu a ndjemcem provozovatel lyzaiské Skolky. Této

skupin¢ zakaznikl jsou urceny produkty ze skupin KidsSport a KidsGame.

¢ A posledni skupinou zdkaznikd jsou majitelé ¢i provozovatelé¢ ubytovacich a
stravovacich zatizeni, ktefi se prizplsobuji trendu vybavovat vnitini spolecné
prostory zatizenim pro déti (détské koutky, détské herny). Posledni skupiné

zakazniki jsou nabizeny produkty ze skupiny KidsIndoor.

Firma SINFO chce produkty oznacené znackou Orangeguard prodavat také na
evropskych trzich, ale tam jiz nebude cilovou skupinu zikaznikli oslovovat pifimo,
nybrz prostfednictvim zprostfedkovateld. Tyto zprostfedkovatele firma vyhledava
predevsim na veletrzich, kterych se kazdoro¢né zucastiiuje. Spoluprace s nimi probiha

na zéklad¢ Smlouvy o obchodni spolupraci.
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5. Strategie uvedeni a rozvoje zna¢ky na trhu

Firma SINFO méa mnohaleté bohaté zkuSenosti s uvadénim svych znacek na Ceské i
zahrani¢ni trhy. Aby mohla byt Gispé$na ve svém podnikani, musi ke kazdé nové znacce

pristupovat individualné a jeji kroky musi byt velmi ditkladné promyslené.

Na tomto misté je dilezité zminit skutecnost, ze firma SINFO je vyrobni firma a
distribuéni cesty ke svym konecnym zakaznikiim ptenechdva z velké Céasti na
mezi¢lancich, tedy na svych obchodnich partnerech, které ziskdva v prvni fazi vétSinou
na veletrzich, v dalsich fazich, kdy je znacka jiz znama, také doporu¢enim spokojenych

zakazniku, atd.

Vybrana firma vklada v zacatcich kazdé nové znacky velké financni prostfedky, aby
uvedla znacku na trh. Je srozuména a pocitd s tim, Ze v zacatcich je nova znacka
investici a nedokaze si na sebe jesté vydélat. Da se fici, Ze je pro firmu v prvnich letech
své existence ztratova. Znacka Orangeguard byla na trhu poprvé predstavena na podzim
roku 2012 a ,,vydé€lala si na sebe“ v ¢ervenci roku 2014. Od té doby je jiz znacka pro

firmu ziskova.

5.1 Cile znacky Orangeguard

Cile znacky by mély byt v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili, mély
by byt spojeny s zadouci pozici znacky na trhu, dale by mély byt vystizné, srozumitelné
a také motivujici pro vSechny zainteresované strany, které se na jejich uskute¢iiovani
budou podilet. Cile by mély byt vSemi pfijimany jako zdvazné a pokud je to nutné nebo

vhodné, mohou byt rozdéleny do n€kolika dil¢ich cilt.

e Vizi je, aby se znafka Orangeguard stala znamou a uznavanou zna¢kou na
doméacim trhu i na zahrani¢nich evropskych trzich. Zvyseni ochrany zdravi
a Zivotii lyZari na sjezdovkach. Nenasilné a hrou ucit déti lyZovat a zajistit

détem zabavu.

e Hlavnim cilem je, aby firma SINFO dosahla prodejem produkti znacky
Orangeguard vyse obratu 10% z celkového obratu firmy v pribéhu 5 let
(SINFO, spol. s r.0.).
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Dale si firma stanovila, ze obrat za prodej produkti znacky Orangeguard bude v 1. roce
jeji existence 2 mil. K¢, v 2. roce 4 mil. K¢ a ve 3. roce jiz 6 mil. K¢. Tento jeji zdmér
bych taktéz nazvala cili, a sice kratkodobymi nebo dil¢imi cili znacky. Nepodafilo se
vsak dosahnout jejich 100% naplnéni, podle ziskanych informaci byly tyto kratkodobé
(rocni) cile naplnény zhruba na 50%. Z teoretického hlediska je Ize tedy povazovat bud’
za nedobie stanovené, nebo byl Spatné nastaven plan (cesta) k jejich dosaZeni. Jeste pro
doplnéni bych zde chtéla uvést, Zze v roce 2014 tvoiil obrat vybrané firmy za prodej
produktii znacky Orangeguard zhruba 4% z celkového obratu firmy (SINFO, spol.

STr.0.).

V této souvislosti jsem ve firmé¢ ,,patrala® po marketingovém planu, ktery by vizi
znacky, jeji cile a cestu k jejich dosazeni shrnoval na nékolika strankach. Firma takovy
plan sestaveny nemd. Proto jsem se rozhodla, Ze marketingovy pldn vytvoiim, a to

Vv Sesté Kapitole této diplomové prace.

5.1.1 Specifikace cilu

Vizi znacky jsem rozdé¢lila do tfech casti, z nichz vSechny jsou podstatné a neméné

dulezité.
Vizi znacky Orangeguard je:

» aby se stala znamou a uznavanou zna¢kou na domacim trhu i na zahrani¢nich
evropskych trzich.
» zvyseni ochrany zdravi a zivotd lyzait na sjezdovkach.

» nenasilné a hrou ucit déti lyzovat a zajistit détem zabavu.

1. ¢ast je, aby se stala znacka Orangeguard znamou a uznavanou znackou na

domacim trhu i na zahranicnich evropskych trzich.

Firma chce vybudovat silnou a stabilni znafku, kterda bude pro své zakazniky
predstavovat predevsim kvalitu. Management firmy o své nové znacce, ve smyslu
kvality, hovoii jako o ,,Mercedesu“ ve srovnani s konkurenci. Z toho vyplyva, Ze jeji
vyrobky jsou vysoce kvalitni, avSak tomu odpovidd i1 jejich cena. Firma je vSak
piesvédCena, Ze 1. Casti své vize dosahne pouze za predpokladu, ze nova znacka bude
pro své zakazniky predstavovat pravé kvalitu. O to téz$i bude presveédcit potencidlni

zakazniky k prvnimu ndkupu. Mnozi zdkaznici dnes hledi velmi Casto pravé na cenu a
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kvalitu fesi az na druhém misté. Diky kvalité by vSak znacka mohla dosdhnout uznéani a

veérnosti svych zakaznik.
2. d&ast je zvySeni ochrany zdravi a Ziveti lyZaiu na sjezdovkach.

Urazy na lyzich vzdycky byly a i dnes jsou nebezpeéné. Re¢ je o béznych zlomeninach
pfes ty komplikované az po urazy patefe nebo hlavy — to je ve strucnosti souhrn

nejcastéjSich trazii na sjezdovkach.

Obecné lze fici, ze kdyby se kazdy lyzaf choval tak, jak md a dodrzoval stanovena
pravidla, Urazii by bylo mnohem méné¢. Tato pravidla, ktera maji svou pfesnou podobu,
by se dala srovnat napt. s pravidly silni¢niho provozu. Od 1. ledna 2010 musi lyzafi a
snowboardisté dodrzovat na sjezdovkach deset pravidel Mezinarodni lyzaiské federace
(FIS) pro chovani na sjezdovych tratich. Takzvané lyzaiské desatero je soucasti normy
spadajici pod novelu zakona ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v
oblasti cestovniho ruchu. Za jeho poruseni sice nelze udé€lit pokutu, ten, kdo ho vSak

porusi, miize byt ze svahu vykazan (Ministerstvo vnitra CR, 2014).

Firma chce této své vize dosdhnout ochrannymi prvky na sjezdovkach, které ptispé&ji
K tomu, Ze pfipadné narazy lyzait do tvrdych a nebezpec¢nych piekazek na sjezdovkach

utlumi a tim snizi nebo zcela zabrani piipadnym zranénim.
3. cast je nenasilné a hrou ucit déti lyZovat a zajistit détem zabavu.

Dalsim trendem dnes$ni doby je, Ze rodice investuji do svych déti celkové velké
mnozstvi finanénich prostiedkd. Mimo jiné také do jejich zabavy i do jejich konicki,
potazmo do sportovnich aktivit svych déti. Mnoho firem se snazi pfichazet stile
s novymi napady ur¢enymi détem. I firma SINFO pod svou novou znacku Orangeguard
zahrnula produkty pro déti. A tyto produkty jsou svym provedenim velmi sympatické

pravé pro ty nejmensi, ale ptitdhnou pozornost i rodi¢a.

Této vize chce firma dosdhnout svymi produkty uréenymi k vybaveni détskych

lyzatskych Skolek a také détskych hracich koutk.
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5.1.2 Cesta k dosazeni cila

Mnoho firem ma v podstaté stejné cile: zvySeni prodeje, sniZzeni provoznich nakladu a
ziskani / udrzeni zdkaznikd. VSechny tyto cile vedou ve vysledku k ristu pfijmt a
ziskovosti. OvSem strategické cile nejsou to samé, jako méfitelné cile neboli metriky. A

bez splnéni metrik pravdépodobné firma svych cilii nedosdhne.

Jak by firma tedy méla vyjadiit své strategické cile v feci méfitelnych cilt?
Management firmy by se mél zamyslet nad tim, jaké kroky ke splnéni zadanych cila
vedou, z ¢eho se sklada cely proces a které ukazatele pro dosazeni uspéchu muize v

jednotlivych fazich procesu stanovit.

., Pokud je cilem napriklad zvyseni prodeje, jednou z cest je ziskat vice zdjemciut o
nabidku, dat jim spravné informace ve spravny cas, preklopit je v potencialni zdkazniky
a ty privést az k uzavieni obchodu. Jednou z metrik v tomto procesu pak napriklad miize

byt pocet zdajemcu, které se podari privést do dalsiho stadia rozhodovaciho procesu “

(Podnikatel.cz, 2013).

Bude tedy nutné stanovit jesté¢ dil¢i cile, které jsou piedpokladem ke splnéni cilt
hlavnich. Dil¢i cile navrhnu firm¢ SINFO v marketingovém planu, ktery vypracuji

Vv Sesté kapitole této diplomové prace.
Marketingovy mix

Prvni fazi zivotniho cyklu znacky tvofi jeji uvadéni na trh, dalsi fazi je rast znacky.
V téchto dvou fazich, respektive na jejich prelomu se znaCka Orangeguard prave
nachazi. Uvadéni znacky na trh pomalu ptechazi v rist znacky. Je nutné, aby firma stale
budovala povédomi o znacce a jejich produktech a image znacky. V nasledujici Casti
prace, konkrétné¢ v podkapitole 5.2.2, budou zpracovany vysledky dotaznikového
Setfeni, z kterych vyplyne, jestli potencialni zakaznici znacku znaji a jaky k ni maji

postoj.

Pti uvadéni nové znacCky na trh se firma musi zaméfit na marketingovy mix. Ten
predstavuje souhrn ¢ty zakladnich marketingovych nastroju, které¢ firma pouziva k
tomu, aby usilovala o dosaZeni svych cilii. Jedna se o produkty znacky Orangeguard,

jejich cenu, distribuéni cesty k zakazniktiim a marketingovou komunikaci s nimi.
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e Produkty a marketingova komunikace

Produkty znacky a nastroje marketingové komunikace, které¢ firma vyuziva, jsou v této
diplomové praci predstaveny podrobnéji. Konkrétné v podkapitole 4.2. ,,Produkty
znacky Orangeguard a v podkapitole 5.3.2 ,Marketingova komunikace”. Zaméfim se

zde tedy na zbyvajici dva marketingové nastroje, na cenu a distribucni cesty.

e Cena

Cena produktti znacky Orangeguard je stanovena skute¢nymi naklady na material a
vyrobu, pfi¢itd se zisk, ktery chce firma z kazdého produktu mit. Zde musi byt prostor

pro manipulaci s cenou v ptipadé ak¢nich nabidek nebo jinych slev pro zakazniky.

Vybrana firma si velmi zakldda na pouzivani Spickové kvalitnich materialti, bohuzel
vysoka kvalita se vZdy musi promitnout do ceny, ta je oproti konkurenénim znackam na
trhu vyssi. Dle mého ndzoru by méla firma postavit image znacky na Spickové kvalité,
ktera musi byt za kazdych podminek dodrzena. Kvalita produkti znacky Orangeguard
se projevuje krom¢ vlastnosti pouzitych materiali také v jejich zivotnosti, to spatiuji
jako dal8i velmi dulezity parametr pii rozhodovani o koupi. Pokud firma potencialni
zékazniky presveédci o dulezitosti kvality a Zivotnosti produkti zna¢ky Orangeguard,

pak se vyssi cena muze stat piekonatelnou piekazkou v boji s konkurenci.

Dulezitym parametrem jsou také platebni podminky, firma standardné vystavuje faktury
se splatnosti 30 dni, ale v pfipad¢ jiného pozadavku je ochotna se zdkaznikiim do jisté

miry ptizpisobit.
¢ Distribucni cesty

Distribu¢ni cesty jsou bud’ pfimo od firmy k zakaznikovi, nebo pies zprostfedkovatele.

Neexistuji zadné kamenné prodejny.

Od firmy si mohou zékaznici objednavat bud’ pies e-shop nebo e-mailem ¢i telefonem,
kdy si pfedem vyberou produkty zna¢ky Orangeguard z produktového katalogu nebo
z internetovych stranek. Objednavka je jim dle dohody a objemu distribuovana bud’
firemnimi auty, vyuzitim sluzeb smluvniho pfepravce nebo si zdkaznik objednavku

vyzvedne sam.
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Obchody jsou vsak ptrevazné uskutecnovany pres zprostiedkovatele, ktefi s firmou
spolupracuji na zakladé Smlouvy o zprostfedkovani obchodu. Tito zprosttedkovatelé
maji vlastni ceniky dle smluvnich podminek. Zprostfedkovatelé jsou vyuzivani jak na
domacim trhu tak také na zahrani¢nich evropskych trzich. Hlavni vyhodou je jejich
znalost trhu, ale také jde o levngjsi formu obchodovani, nez kdyby firma prodavala
produkty znacky Orangeguard sama. Jak jsem jiZ zminila, firma je hlavné vyrobce a
obchod z velké ¢asti ptenechava zprostiedkovatelim. Zde je velmi dulezity dobry vybér
zprostiedkovatele a vhodné smluvni podminky. Proto je dilezitd i¢ast na veletrzich,

kde firma ziskava kontakty na tyto zprosttedkovatele, potazmo na zakazniky.

5.2 Analyza prostredi

5.2.1 Konkurence

Konkurence je jednim z ptedpokladii fungovani trzniho hospodatstvi. Praveé diky
konkuren¢nimu prostiedi je mozné, aby si spotfebitelé mohli vybirat, co, za kolik,
vjaké kvalit¢ a od koho si koupi. Na trhu se setkavame s konkurenci cenovou a
necenovou. Podstatou cenové konkurence je dobrovolné snizovani ceny ve snaze
ovladnout trh, znicit konkurenty a poté diktovat podminky na trhu. Cilem necenové
konkurence je pfilakani poptavky jingymi metodami nez cenovymi, napf. zvySovanim
kvality a technickych parametrii vyrobki, inovacemi, reklamou, designem vyrobki a

obalu.

Vybranéd firma se snazi konkurovat na trhu pfedev$im vysokou kvalitou a designem
produkti své znacky. Produkty znacky Orangeguard maji vyssi cenu nez konkurence,
ale jsou kvalitngjsi a jejich zivotnost je delsi. V tomto smyslu firma buduje identitu

znacky a chce, aby tak byla znacka zakazniky vnimana.

Nejvétsi konkurenti zna¢ky jsou mezi zahraniénimi dodavateli. Zadny z nich vsak
nevyrabi najednou vSechny produktové kategorie, které predstavuje znacka
Orangeguard. Konkuren¢ni firmy vyrab&ji bud’ ochranné prvky na sjezdovky, nebo
détské outdoorové prvky do lyzatskych skolek, popt. détské indoorové prvky do hracich
koutkli. Firma SINFO mé tak v tomto ohledu jistou konkurenc¢ni vyhodu, protoze
znacka Orangeguard je v soucasné dob¢ na trhu skute¢né¢ jedind, kterd predstavuje tyto

produktové fady soucasné.
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Konkurenti zna¢ky

Jednim z nejvyznamnéjSich konkurentli je rakouska firma

= @ d Sunkid GmbH z Imstu, kterda se mimo jiné zabyva
u“K' vyrobou détskych outdoorovych prvkii do lyzatskych
we move. you smile: solek se shodnym jménem znacky Sunkid. Jedna se o

silnou znacku, ptsobici na trhu jiz téméf 20 let, ktera ma stabilni pozici na domacim

trhu i na evropskych trzich véetné toho ceského.

Dal$im konkurentem, tentokrat vyrobce ochrannych

prvku na sjezdovky, je firma Meingast GmbH, opét

BETRIEBE

z Rakouska, konkrétné zmésta Salzburg. Pro své
vyrobky pouziva znacku Meingast. Tato firma oslavila nedavno své vyro¢i 130 let na
trhu, vyrobou ochrannych prvki na sjezdovky se zabyva 40 let. Ma tedy opét vyhodu

V tom, Ze je to stabilni a zavedena znacka, kterd je znama po celé Evropé.

Mezi konkurenty, kteti ptisobi na ¢eském trhu, patii firma Berger — Huck s.r.o., ktera
se zabyvd mimo jiné vyrobou ochrannych prvkil na sjezdovky. Tato firma existuje jiz
pies 50 let, vyrobou ochrannych prvkil se zabyva témét 20 let. Pro ochranné prvky

firma nepouziva zadnou znacku. Jde o neznackové vyrobky.

Poslednim konkurentem znacky, kterého zde uvedu, je firma Otakar Hadac, ktera se
zabyva mimo jiné také vyrobou détskych outdoorovych prvkil do lyzatskych Skolek.

Ani tato firma nepouziva pro své vyrobky détskych prvkl zadnou znacku.

Jak jsem jiz uvadéla, hlavni konkurenty znacky spatiuje firma v rakouskych znackach
Sunkid a Meingast, které pro ni pfedstavuji hrozbu v tom, Ze jsou velmi dobfe zavedeny
na evropskych trzich, povédomi cilovych skupin je vysoké a maji mnoho stalych
dlouholetych ¢asto velmi loajalnich zdkaznikli. Mnoho zakaznikl v evropském métitku
da casto prednost rakouskému vyrobci pied tim Ceskym. Cilova skupina zdkaznikl

téchto znacek je stejné jako znacky Orangeguard.

Cesti vyrobci jsou pro znatku také vyznamnymi konkurenty, avsak svymi
neznackovymi vyrobky uspokojuji pfevazné zakazniky, ktefi si na znackové vyrobky
nepotrpi. V tomto sméru bude pro znacku t€zké ziskat tuto skupinu zédkaznika. Cilova
skupina zadkazniki se muze u téchto konkurentl castecné odliSovat od znacky

Orangeguard.
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Porteruv model

Chovani firmy neni determinovano pouze konkurenci, ale taky chovanim odbératelt
a dodavatelli, substitu¢nim zbozim a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét

konkurenénich faktori je zachyceno v Porterové modelu péti sil.

Pro zhodnoceni stavu konkuren¢niho prosttedi znacky Orangeguard jsem vytvoftila
nasledujici tabulku, kde jsou zahrnuty vybrané faktory konkurence v odvétvi. Jednotlivé
faktory jsou ohodnoceny na péti-stupfiové Skéale podle toho, ktera z uvedenych dvou

moznosti vice odpovida skutecnosti.

Tabulka 1: Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni

Mira rdstu odvétvi nizka X vysoka

Bariéry vstupu do odvétvi zadné X znaéné

Rivalita mezi konkurenty extrémné vysoka X téméi zadna

Dostupnost substitut mnoho substitutii X zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X nizka

Vyjednavaci pozice odbératelti diktuji podminky X podfizuji se podminkam
Technologicka naro¢nost hi-tech X nizka troveti technologie
Mira inovaci Casté inovace X témef zadné inovace
Uroven manazert vysoce kvalifikovani X malo kvalifikovanych

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci ziskanych od firmy Sinfo

» Hrozba novych vstupii do odvétvi - Novi konkurenti

Vzhledem k tomu, Ze vstup do odvétvi nema znaéné bariéry, je potieba pocitat s tim, ze
se nova konkurence muize objevit v podstaté¢ kdykoliv. At jiz v podobé vyrobce na
domaécim trhu, ale také v podob¢ importu vyrobkt stejného ¢i obdobného charakteru ze
zahrani¢i. Na druhou stranu je pro nového konkurenta t€zké vstoupit na stavajici trh,
protoze firmy stavi na oddanosti zakaznikl ke své znacce ¢i ke svym produktiim a maji
v porovnani s potencialnimi konkurenty nédkladovou vyhodu. Tomu ostatn¢ v soucasné

dobé ¢eli i vybrana firma se svou novou znackou.

» Dohadovaci schopnosti dodavatelii

Uspéch firmy SINFO do velké miry zavisi pravé na dodavatelich, proto je dilezité, aby

vénovala pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit.
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Obvykle ji zajima jejich postaveni na trhu, inovacni potencidl, technologickd pruznost,

ceny a kontraktacni podminky, kvalita produkti, véasnost a spolehlivost dodavek aj.
Nejvyznamnéjsi dodavatelé vybrané firmy:

- Firmy EUROFOAM GmbH a MOLITAN a.s. dodavaji polyuretanové pény.

-  Firmy ZOTEFOAM, ALVEO a NOVOSTRAT dodavaji polyetylenové pény.

- Firmy HEDVA a.s., AUREDNIK GmbH a SVITAP J. H. J., spol. s r.o. dodavaji
latky.

- Firma Kytler Jindfich s.r.o. zajist'uje autodopravu.

Firma si svych dodavatelti velmi vazi, s vétsinou z nich spolupracuje jiz fadu let a proto
ma u nich také znacné vyhody. Zavislost na vstupech je v tomto oboru, stejné¢ jako
v mnoha dalSich, velmi zna¢na. D4 se fici, Ze je pro firmu témét rozhodujici. Proto si
firma své dodavatele predchdzi, komunikuje snimi vstiicné a d¢€la nezbytné
kompromisy. Dilezité pro dodavatele je fakt, ze firma hradi fadn¢ a vcas své zdvazky

vucéi nim.

Firma SINFO vyrabi z materialt, které jsou dobie skladovatelné a nepodléhaji kratké
dob¢ trvanlivosti. Jak jiz bylo feceno, jedna se piedev§im o polyuretanové a
polyetylenové pény a latky. Firma se tedy snazi objedndvat vétsi mnozstvi materidlu a
snizovat tak ndklady na jeho piepravu. Drzi vétsi skladové zasoby, doba obratu zasob je
tak vyssi, ale firm¢ se to pfesto vyplati. Timto zptisobem dokéaze uspokojit okamzitou
potfebu materialu pro objednavky, které jsou z n¢jakého divodu upfednostnény. Dalsi
velkou vyhodou je sife riznych typli pén drzenych na skladé¢ z diivodu rozmanitosti

vyroby, mohou tak byt uspokojeni i velmi naro¢ni zakaznici zna¢ky Orangeguard.

» Dohadovaci schopnosti kupujicich

Vyjednavaci sila odbératelti je velka. Firma se musi do zna¢né miry piizpusobovat
pozadavkim svych odbératell. Znacka Orangeguard ma v ramci svého piisobeni na trhu
mimo jiné pro své zdkazniky také predstavovat splnéni jejich predstav. To znamena, ze
je firma pfipravena upravit produkty znacky tak, jak si to zakaznici pteji. Produktovy
manazer s nimi jejich ptani zkonzultuje a navrhne moznosti. To je béZna praxe a ptistup

firmy ke vSem svym zakaznikm.
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» Hrozba nahrazek - Potencialni substituty

Potencialnimi substituty 1ze oznadit produkty, které néjakym zptsobem chrani lyzafe na
sjezdovkach. V dalsim ptipad¢ jsou to jakékoliv slalomové ¢i détské prvky pouzivané v
détskych lyzatskych skolkach nebo détské indoorové prvky, kterymi jsou vybaveny
détske koutky.

» Soupereni mezi stavajicimi firmami - Konkurencni ring

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojit stejné potiteby stejnych zakaznikli a
jejichz nabidka je podobna. Vybrana firma se musi mit také na pozoru pied konkurenty,
ktefi mohou pfijit s jinym, nebo zcela novym zptisobem uspokojovani stejnych potieb a
musi se snazit identifikovat své konkurenty. Na sledovaném trhu je v soucasné dobé
pomérné silnd konkurence. Management firmy je si toho plné védom a vi, ze Vv
podminkach trzni ekonomiky maji nadé&i na uspéch pouze ty firmy, které uspokoji
pozadavky svych zdkaznikli 1épe nez konkurence. Z toho diivodu musi neustale sledovat

vyvijejici se konkurenéni prostiedi.

5.2.2 Zakaznici a jejich chovani

Cilovou skupinu zakaznikti znacky Orangeguard, kterou jsem jiz popsala v kapitole 4.3,
bych nyni jesté blize specifikovala. To, Ze n€kdo vlastni lyzaisky areal, provozuje
lyzatskou Skolku ¢i ubytovaci zafizeni v horském stfedisku a pottebuje pro svou
podnikatelskou ¢innost vybaveni, které nabizi firma SINFO pod znackou Orangeguard,
jesté neznamena, ze se stane jejim zdkaznikem. Ti, ktefi si znaCku mezi vSemi
konkurenty na trhu vyberou, bych oznacila jako osoby, které maji rady predevsim
kvalitu, které pozaduji delsi zivotnost materialti a které si za to nevahaji priplatit. Tyto

osoby maji rady znaCkové vyrobky, ¢asto si na tom zakladaji.

Z pohledu cenové dostupnosti pro zdkazniky se da predpokladat, Ze jimi nebudou ta
nejmensi stiediska, kterd nemaji tak velkou navstévnost a tedy tolik volnych finan¢nich
prostiedkli na vybaveni. Dalsim predpokladem muze byt také to, ze ta nejveétsi lyzaiska
stiediska jsou zvelké ¢asti jiz vybavena zahrani¢nimi konkurenénimi znackami a
v prvnich letech se firmé pravdépodobné nepovede tyto zakazniky ziskat. Zpocatku
budou zdkaznici znacky nejspiS lyZzatfska stfediska stfedni velikosti, kterd budou
spliiovat dulezity ptedpoklad uvedeny vyse a to, ze jejich majitelé ¢i provozovatelé

pozaduji vyssi kvalitu a delsi Zivotnost a pfili§ nevahaji si za to piiplatit.
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Chovani zakazniku

Chtéla jsem zjistit, jak na znacku pohliZeji jeji potencialni 1 stavajici zdkaznici. Jak ji
vnimaji, co si o ni mysli. Vyzadala jsem si tedy od firmy SINFO jejich databazi s e-
mailovymi adresami potencidlnich i stavajicich zdkazniki znacky Orangeguard. Na tyto
adresy jsou rozesilany vSechny akéni nabidky, pozvanky na veletrhy a také na n€ byla
poslana informace o vzniku a existenci znacky S jejim piedstavenim. Jsou to majitelé
nebo provozovatelé lyzafskych areald, lyzafskych Skolek a ubytovacich zatizeni
v horskych stiediscich na uzemi Ceské republiky. Poskytnutd databaze zakaznikii

obsahuje 476 e-mailovych adres.

Pro tuto potiebu jsem sestavila velmi kratky dotaznik na internetu, ktery jsem rozeslala
na viechny dostupné e-mailové adresy. Casova nenaroénost jeho vyplnéni se projevila
Vv pomérné vysoké navratnosti dotaznikii. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké
je povédomi o znacce, UspéSnost budovani identity znacky u zdkaznika, spokojenost
stavajicich zékazniki se znackou a Vneposledni tfadé také hodnoceni zdkaznik
zdatilosti vybéru jména, loga a grafického zpracovani znacky. Vysledky dotaznikového

Setfeni interpretuji v grafickém zpracovani v nasledujici ¢asti diplomové prace.
Vyhodnoceni dotaznikového Setreni:

s Otazka¢. 1

Znate znacku Orangeguard?

ANO NE

Otazka ¢. 1 byla kladena pouze pro ujisSténi, Ze respondent skutecné znd znacku
Orangeguard, jinak se jedna samoziejmé¢ o predpoklad, ktery musi byt splnén pro to,
aby bylo mozné odpovidat na dalsi otazky. Odpoveéd ,,ANO* tedy zaSkrtlo 100%
dotazanych, respektive téch, kteti dotaznik vyplnili, jedna se o 402 ze 476 respondentt,
74 respondentll dotaznik nevyplnilo vibec. Téchto 74 dotizanych bud znacku

Orangeguard neznd anebo nechtéli dotaznik z n€jakého divodu vyplnit.
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% Otazka ¢. 2

Jak jste se o ni dozvédél/a?

Informaénim e-mailem od vyrobce
) Nainternetu

Na veletrhu

0d znamého

| Jinak

Otazka €. 2 byla polozena respondentiim proto, abych zjistila, jakym zplisobem se §ifi
povédomi o znacce. V grafu €. 1, ktery nasleduje, je patrné, Ze k nejvétsimu povédomi o
znacce mezi zdkazniky z cilové skupiny dochéazi diky rozesilani e-mailti od firmy
SINFO. Timto zptisobem se o znacce dozvédélo vice nez 60% dotazanych. Dalsim
velmi vyznamnym zplsobem Sifeni povédomi o znacce byl respondenty oznacen

veletrh a to témét 30% dotadzanych.

Graf 1: Sifeni povédomi o znacce

Sifeni povédomi o znacce

2%\ 1%

B Informac¢ni e-mail
H Internet

= Veletrh

B Znadmy

m Jinak

Zdroj: vlastni zpracovani
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% Otazka ¢. 3

Co pro Vas predstavuje znatka Orangeguard? Mizete
oznacit vice moZnosti.

Wysokou kvalitu
Dlouhou Fivotnost
Hezky design
WyEsi cenu

Méco jiného

Otazku ¢. 3 bylo nutné polozit respondentim k ziskani informaci o tom, jak vnimaji
znaCku Orangeguard. Z grafu 2 vyplyva, Ze zdkaznici velmi ¢asto hodnoti design, 287
dotazanych odpovéd€lo, ze pro n¢ znacka ptredstavuje hezky design. Soucasné 176
vnima znacku jako vysoce kvalitni a pro 97 dotazanych ptredstavuje znacka vyssi cenu.
Tato ¢isla vypadaji relativné¢ dobfe, ale mohou naznafovat, Ze zikaznici hodnoti
pfedevs§im hezky design, protoZe ten je patrny na prvni pohled. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o novou znacku, ktera se pravé nachazi ve fazi uvadéni na trh, neni jeji kvalita
jest¢ tak prokazana. Také to, Ze predstavuje vysS$i cenu, zdkaznici zatim piili$
nevnimaji, protoze firma SINFO poskytuje cenik zamérné pouze na vyzadani. Ceny
jsou viditelné v e-shopu, ale ty se samoziejmé lisi od téch, které jsou uréeny pro firemni

zékazniky nebo pro objednavky o vy$§im objemu.

Graf 2: Vnimani znacky Orangeguard zdkazniky

Identita znaCky

287

176

Vysoka

kvalita Dlouha

. Hezky design
Zivotnost y desig Vyssi cena

Néco jin¢ho

Zdroj: vlastni zpracovani
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% Otazka ¢. 4

Koupil/a jste jiZ néjaky produkt znacky Orangeguard?

ANO NE

Otazkou ¢. 4 jsem zjistila, kolik z dotdzanych jsou skutecnymi zakazniky znacky
Orangeguard. Ve fazi zavadéni nema nova znaCka je$t€ mnoho zakaznikd,
V nasledujicim grafu je zobrazeno jejich procentudlni vycisleni, které tvoti pouze 5%

respondenttl, V absolutnim poctu se jednd o 21 zakaznikii.

Graf 3: Zakaznici znacky

Zakaznici znaCky

5%

ANO
NE

95%

Zdroj: vlastni zpracovani

% Otazka ¢. 5

Pokud jste odpovédél/a na piedchozi otazku ANO,
ohodnotte Vasi spokojenost se znatkou Orangeguard,
pokud NE, nevypliiujte. 5 hvézdi¢ek znamena nejvyssi
spokojenost.

*x K Kk Kk K

0/5
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V otdzce ¢. 5 mohli zdkaznici znacky Orangeguard ohodnotit svou spokojenost pomoci
oznaceni pfislusného poctu hvézdicek podle miry své spokojenosti, pfi¢emz ¢im vice
hvézdicek, tim vetsi spokojenost. Z grafu 4 vyplyva, ze zakaznici jsou se znackou
spokojeni, 9 oznacilo 5 hvézdicek, 11 zakaznika 4 hvézdicky a 1 oznacil 3 hvézdicky.

Na tuto otazku odpovidali pouze zdkaznici znacky, tedy 21 respondenti.

Graf 4: Spokojenost zdkaznikl se znatkou

Spokojenost se znackou

*kkkk
*kkk

*k%

** ‘

Zdroj: vlastni zpracovani

% Otazka ¢é. 6

Jak hodnotite jméno, logo, grafické zpracovani znacky
Orangeguard? Opovidejte v uvedeném poradi.

Viibec se mi 1 A2 )03 ) 4)(5 Velice se mi
nelibi liof
Mibec se mi 1 L2 N3 ) 415 Velice se mi
nelib Libi
Viibec se mi 1 )2 )03 )45 Velice se mi
nelibi Libi
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Posledni otazku v dotazniku jsem smétovala ke zjisténi, jak respondenti hodnoti vybér
jména znacky Orangeguard, jejiho loga a grafického zpracovani. Hodnoceni probihalo
na 5ti stupniové Skale, kde ¢. 1 znaci to, ze se respondentovi jméno, logo nebo grafika
vitbec nelibi a €. 5 naopak, Ze se mu velice libi. V nasledujicim grafu je vidét, ze jejich
odpovédi se pohybuji prevazné ve stfedu této hodnotici skaly, tedy na stupni €. 3, coz
pfedstavuje jistou neutralitu. Stupeni ¢. 1 a 2 oznacilo pouze zanedbatelné mnoZzstvi
dotazanych, naopak stupen €. 4 a 5, tedy stupné oznacujici libivost prvkii jména a loga a
jejich grafického zpracovani, oznacila polovina dotdzanych. Z toho je ziejmé, Ze

respondenti povazuji jméno znacky, jeji logo a grafické zpracovani za zdaftilé.

Graf 5: Jméno, logo a grafické zpracovani znacky

Jméno, logo a grafika znacky
250
200
150
H Jméno
100 | ogo
50 Grafika
0 A
1 2 3 4 5
Vibec se mi nelibi Velice se mi libi

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Péce o znacku Orangeguard

5.3.1 Ochrana znacky

Pravo umoziiuje vyrobcim ¢i prodejcim jejich znaCky chranit. Tyto znacky jsou

schopné odlisit vyrobky jednoho podnikatele od druhého.

Z hlediska spravné funkce trhu je nutné zajistit, aby se zakaznik mohl pfi koupi urcitého
druhu vyrobku rozhodnout, jakou znacku dany vyrobek bude mit. Tento stav nastava
pfedevs§im u zbozi, jehoz kvalitu nelze pohledem pti nakupu spolehlivé urcit. Existuje
tak oboustranny zajem na tom, aby vyrobci €i prodejci své zbozi odliSovali pro snazsi

orientaci spotiebitele na trhu.

Aby byl chranén jak vefejny zajem, tak také investice podnikatel, umoZiiuje zakon

chranit znacku nékolika zpisoby:

e Ochranné znamky (v CR na zikladé zakona &. 441/2003 Sb., o ochrannych
znamkach, v platném znéni) — Ochrannd zndmka je oznacenim, které¢ je zapsano
v n&jakém rejstifku (napf. rejstiik ochrannych zndmek Utadu primyslového
vlastnictvi, nebo u jiné obdobné narodni ¢i regiondlni instituce).

e Primyslovy vzor — Chrani uréity esteticky vzhled vyrobkd. V uréitych
piipadech lze téz pouzit autorskopravni ochranu (copyright), ktera je vSak diky

své neformalni povaze nespolehliva, respektive mize byt obtizné ji prokazat.

Ochrana obecnou pravni upravou podle obcanského zakoniku ¢i zdkona o obchodnich
korporacich je pouze tou nejniz§i formou ochrany, kterda ma celou fadu limita (Bauer,

2014).

Firma SINFO se rozhodla svou novou znacku chranit prostfednictvim ochranné
znamky. Stejné jako vSechny jeji ostatni znacky, je i1 znacka Orangeguard zapsana
v rejstitku ochrannych zndmek Utadu priimyslového vlastnictvi v CR. Znalka je
chranéna také na mezinarodni Urovni, je tedy zapsana jako Narodni ochranna znamka i
Mezinarodni ochranna zndmka. A to z diivodu, ze firma piedpokladala rozsitfeni znacky
za hranice Ceské republiky jiz pii jejim vzniku. Firma dala pfednost Mezinarodni
ochranné znamce pied Ochrannou zndmkou Spolecenstvi, protoZe se chce dostat také na

trhy v zemich, které nepatii do Evropské unie (napf. Svycarsko).
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Vypis z rejsttiku ochrannych zndmek Utadu primyslového vlastnictvi v CR je piilohou

této diplomové prace.

5.3.2 Marketingova komunikace

Aby mohla vybrana firma dosahnout cilt, které si na pocatku stanovila, musi ziskat pro
znacku Orangeguard zakazniky. Vybudovat povédomi o znacce. K tomu ji pomohou
nastroje marketingové komunikace. V této podkapitole se budu zabyvat nastroji, které

firma pro Sifeni povédomi o své nové znacce, vyuziva.
Veletrhy

Veletrh je formou podpory prodeje, mé nezastupitelnou roli pii predstavovani novinek,
zjiStovani zpétné vazby odborné vefejnosti a posuzovani nové znacky z hlediska
testovani ohlasii potencialnich zakazniki. Ma velky vliv na budouci rozhodovani a
nakupni chovani klienta a mtize silné motivovat k dal§imu jednani. Veletrh ,,otestuje*
nastaveni firmy a jejiho lidského potencidlu, firemni znacky a vztahtl se zdkazniky

(Businessinfo, 2012).

Hlavni a z4sadni forma prezentace znacky je pravé prostiednictvim veletrhii. Jak jsem
jiz uvadeéla, firma si chce zachovat svou roli vyrobce a obchod pienechava zkusenym
obchodniklim z oboru, ktefi dobfe znaji cilovou skupinu zdkaznikli na jednotlivych
trzich. Pro firmu by bylo velmi ndkladné mapovani jednotlivych trhii a propagace na
téchto trzich a nemohla by se soustfedit na svou hlavni naplii a tou je beze sporu vyroba.
Na veletrzich ziskava kontakty na tyto obchodniky a ty jsou pro ni kli¢ové. Dohody a

smlouvy s témito obchodnimi partnery pro ni pfedstavuji vstupenku na nové trhy.

e Veletrh Intermountain 2012 a jeho piinosy

Firma SINFO poprvé predstavila znacku Orangeguard odborné vetejnosti v roce 2012
na veletrhu Intermountain, ktery je 3. nejvyznamnéj$im evropskym veletrhem horskych
technologii (jediny tohoto odborného zaméteni v CR). Kona se vzdy v sudych letech
(tedy jednou za 2 roky) na podzim. Vroce 2012 zde vystavovalo vice nez 50
vystavovateld ze 14 zemi produkty témét 100 znacek. Tento veletrh navstivilo cca 3000
navstévnikli odborné vetejnosti z Ceské republiky, Slovenska, Rakouska, Némecka,

gvycarska, Italie, Polska a Ruska.
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Je patrné, Ze ucast na tomto veletrhu se stala pro firmu vyzvou. Musela se na ni
dukladné ptipravit. V roce 2012 investovala do marketingovych nékladl znacky ptes
500 tisic K¢. Podrobny rozpis jednotlivych polozek je uveden v tabulce €. 2 ,,Rozpocet
na marketing znacky v letech 2012 - 2014, ktera se nachazi v zavéru této podkapitoly.

Tato investice je v prvnim roce logicky nejvyssi, v dalsich letech se snizila.

Na veletrhu Intermountain v roce 2012 firma SINFO ziskala kontakt na distributora pro
Ceskou a Slovenskou republiku, s kterym podepsala smlouvu o obchodni spolupraci ve
smyslu exkluzivniho zastoupeni znacky Orangeguard pro ob& zminéné zemé. Na
veletrhu firma ziskala kontakt také na distributora pro Polsko, s kterym nasledné
uzaviela smlouvu o obchodni spolupraci, ne vSak exkluzivni. Firma si v tomto ptipadé

nechava radéji oteviené dvete pro dal$i moznosti na polském trhu.

e Veletrh Interalpin 2013 a jeho p¥inosy

Na jafe roku 2013 nésledovala realizace veletrZzni expozice na nejvétSim evropském
veletrhu Interalpin pofadaném v rakouském Innsbrucku. Jde o veletrh zimnich
technologii. V roce 2013 se na veletrhu seslo pies 600 vystavovatelti ze 45 riznych

zemi a piiSlo se na néj podivat rekordnich 21 600 navstévniki z odborné veiejnosti.

Na tomto veletrhu firma ziskala velmi dulezity kontakt na spolupraci s prodejcem, ktery
se zaméfuje na trhy Rakouska, Némecka, Svycarska a ¢asteéné také Francie. Tato

spoluprace se zatim jevi velmi slibné.

Firma shledava tcast na obou veletrzich za ptinos pro znacku, a proto se rozhodla
ucastnit se dalSich ro¢nikd téchto 2 veletrhli zimnich technologii. Povazuji to za velmi
dilezity strategicky krok, ktery slouzi k Sifeni povédomi o znacce, k budovani identity
znacky, jeji propagaci a v neposledni fadé¢ k ziskavani dilezitych obchodnich kontakti.
Zajimavym ,,vedlejSim produktem* veletrhi shledavam také velkou koncentraci

konkurentt, které je nutné sledovat a vyhodnocovat svou pozici.
Online marketing

Online marketing neboli internetovy marketing predstavuje vyuzivani reklamnich
nastroji na internetu. Pomoci online marketingu se realizuji nebo podporuji obchodni
aktivity firmy. Mezi nastroje, které internetovy marketing vyuZziva, patii webové

stranky, internetova reklama, podpora prodeje na internetu a dalsi.
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Velmi dilezitym prostiedkem marketingové komunikace s potencidlnimi zékazniky
znacky Orangeguard jsou webové stranky. Znacka ma své vlastni webové stranky,
jejichz odkaz je umistén na webovych strankach firmy SINFO. Snazila jsem se pomoci
vybranych kli¢ovych slov dohledat na dvou internetovych vyhledavacich webové
stranky znaCky, bohuzel se mi to nepodafilo. MozZna jsem nepouzila vhodné kli¢ova
slova, ale co kdyz je nepouzije ani potencialni zakaznik? Pokud nebude na internetu
hledat pfimo znacku Orangeguard nebo firmu SINFO, kde je odkaz na webové stranky
znacky, a pouze zada svlij pozadavek do né¢jakého vyhledavace na internetu, pak je zde

urcita pravdépodobnost, ze webové stranky znacky (nebo firmy) viibec nenajde.

Myslenkou pii tvorbé webovych stranek znacky bylo, Ze musi splhovat funkci
produktového katalogu. Jsou zde tedy fotografie s popisem a specifikaci vSech produkt
znacky, na jejichz zakladé mohou zékaznici vytvofit svou objednavku. Objednavka je
nasledné pfijimana pisemné vét§inou mailem, po telefonické dohodé je samoziejmé

mozné domluvit cokoliv jiného (osobni navstéva jedné ¢i druhé strany, apod.).

Na konci 1éta roku 2014 byl spustén také e-shop, aby bylo vyhovéno vét§imu mnozstvi
zékaznikt. Diky tomu jsou produkty znacky Orangeguard dostupné nové i pro koncové
zakazniky. E-shop slouzi také ke zjednoduSeni pro firemni zakazniky, ktefi objednavaji
mensi objem za ,,bézné ceny*. Firma bere spusténi e-shopu spis jako dalsi sluzbu svym
zakazniklim, nez Ze by pocitala s vyraznym nartistem trzeb. Z internetového obchodu je
mozné dostat se pomoci odkazl na socialni sit¢ Facebook a Google+, coZz miize byt
Vv dnesni dobé¢ také dobry zptsob, jak znacCku zviditelnit, Sifit povédomi o znaCce. A

naopak, jak ziskat informace o tom, co si lidé o znacce mysli, jak ji vnimaji.

Webové stranky znacky jsou zpracované ve 3 jazykovych mutacich, v Cesting,
anglictiné a némcing, to je dnes bézné a zaroven dostacujici. Webové stranky povazuji

za velmi zdafilé, jsou prehledné a dobie graficky zpracované.
Piimy marketing

Za nejvyznamngj$i nastroj pfimého marketingu je povazovan direct mailing, tedy
pfedavani marketingovych sdéleni prostfednictvim adresnych postovnich ¢i kuryrnich
zasilek. V soucasnosti firmy zacaly ve vétsi mife vyuZzivat rovnéz e-mailingu. Ten je

oproti direct mailingu levnéj$i, avSak je omezen piisnéjSi legislativou. Mezi dalsi
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nastroje pfimého marketingu patii katalogy, neadresné roznaska, telemarketing, mobilni

marketing, reklama s pfimou odezvou a teleshopping (Businessinfo, 2011).

Pifimy marketing je dal$im nastrojem marketingové komunikace, ktery vybrana firma
vyuziva. Ze vSech moznosti si firma vybrala pravé adresny e-mailing, ktery se pro ni
jevi jako nejlevnéjsi a zaroven asi nejefektivnéjsi forma pfimého marketingu. Nejprve
bylo nutné dat dohromady databazi potencidlnich zédkaznikl, kterymi jsou majitelé Ci
provozovatelé lyzaiskych sjezdovek, lyzafskych Skolek a horskych ubytovacich ¢i
stravovacich zafizeni. Jak jsem jiz zmitiovala, v Ceské republice je asi 270 lyzaiskych

stiedisek, je tedy ziejmé, ze vytvoreni takové databaze nebylo zrovna jednoduché.

S e-mailingem firma zacala hned v prvnim roce uvedeni nové znacky na trh, tedy v roce
2012. Na konci léta roku 2012 rozeslala firma na vSechny kontakty z databaze
informacni letak, ve kterém predstavila svou novou znacku a zaroven vyzvala zajemce k
navstéve stanku na veletrhu Intermountain, jehoz konéani nésledovalo. V mailu byl také
odkaz na webové stranky znacky, kde se mohli zdjemci podivat na jiz zmifovany
katalog s produkty. V tisténé podob¢ ho pak bylo mozné ziskat na vyzadani postou nebo

pfimo u stanku na veletrhu.

Nasledné jako podporu prodeje znacky rozesilala firma kazdy meésic zimni sezony
2012/2013 akeéni e-maily, vybrala vzdy néjakou kategorii produktl znacky, na které
poskytla v daném obdobi nizsi cenu. Odezva byla, ne vSak né&jak vyrazna. Firma to
zatim ani neocekavala vzhledem k tomu, Ze svou novou znacku teprve na trh uvadi.
Navic zima byla v tomto roce velmi kratka. Nasledujici sezonu, tedy zimu 2013/2014
postupovala firma podobné jako predesly rok, avsak pocasi bylo jesté méné ptiznivé

Zzimnim sportim.

E-mailing se mi jevi jako velmi vyhodny marketingovy nastroj pro firmu SINFO, je
zaméfen piedevsim na podporu prodeje produkti znacky Orangeguard. I kdyz slouzi
také k pfedavani informaci potencidlnim zdkaznikim (informace o vzniku znacky, 0
novinkach, mné poslouzil pii realizaci dotaznikového Setfeni, atd.). Diky e-mailingu se
firmé dafi pomérné uspéSné¢ Sifit povédomi o znacce, jak ostatné vyplynulo
z dotaznikového Setfeni. Rozhodné bych firmé doporucila v ném nadale pokracovat, i

pfes prozatimni nevelkou UspéSnost odezvy na zasilani ak&nich nabidek.
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Kromé vSech piredeslych aktivit se firma SINFO stala ¢lenem Asociace lanové dopravy
(ALDR), coz je zajmové sdruzeni provozovatell lyzaiskych vilekt. Jeji Clenstvi muze
byt dal§im krokem ke zviditelnéni znacky Orangeguard prostiednictvim své prezentace

mezi ¢leny této asociace, jimiz jsou vlastné potencialni zdkaznici znacky.

Rozpocet na marketing znacky

Na zavér této podkapitoly jsem zpracovala do tabulky néklady, které firma SINFO
vydala pro potieby marketingu v letech 2012 — 2014. Z informaci obsaZzenych v této
tabulce budu vychédzet pfi sestavovani marketingového planu v nasledujici Sesté
kapitole. Souc¢asti marketingového planu bude také rozpocet na marketing, jednotlivé
polozky rozpocCtu nasledné zpracuji detailn€, dosdhnu tim lepSi srozumitelnosti a

piehlednosti.

Tabulka 2: Rozpocet na marketing znacky v letech 2012 - 2014

Predmét 2012 2013 2014
Manual, logo, obrazky 64 000 30 000 30 000
Registrace znacky 6 500

Domény, webové stranky 40 000 5000 5000
Konference 5000 25000 25000
Vizitky 2 500

Vlajky (3 ks) 15 000

Predané vzorky 20 000 50 000 50 000
Katalogy 50 000 50 000 50 000
Prezentace 03/12 20 000

(+ tisk prezentacnich karet)

Veletrh Intermountain — CR 100 000 100 000
Veletrh Bolzano 2012 - Italie 30 000

Vzorky, propagacni materialy 100 000 50 000 50 000
PR 50 000 50 000 50 000
Bannery 30 000

Celkem 533000 260 000 360 000

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ informaci ziskanych od firmy Sinfo
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6. Zhodnoceni a vlastni navrhy

Znacka Orangeguard byla na trhu poprvé piedstavena v roce 2012, po dvou letech jsem
udélala marketingovy vyzkum, ktery spocival v dotaznikovém Setfeni, kdy jsem vSem
¢eskym potencialnim 1 stavajicim zakazniklim, na néz jsem méla dostupné e-mailové
kontakty, rozeslala stru¢né dotazniky za ucéelem zjisténi nasledujicich skute¢nosti.
Znalost znacky, vnimani znacky, spokojenost stavajicich zakaznikl s produkty znacky a

zhodnoceni zdatilosti ztvarnéni znacky a jejiho loga.

Znacka se v soucasnosti nachdzi na pfelomu prvni a druhé faze svého zivotniho cyklu,
tedy na rozhrani uvadéni na trh a rlstu znacky. Z teoretického hlediska, ale také ze
zjisténych skutecnosti, bych firmé SINFO navrhovala, aby stile budovala povédomi o
znacce, dulezity je také postoj zdkaznikli ke znacce, jak znacku vnimaji a ziskavani

loajalnich zakazniki, snaZzit se motivovat zakazniky k opakovanym nakupum.

Znacku Orangeguard je nyni nutné v myslich zdkazniki umistovat jako jedine¢nou
oproti konkurenci, zdlraznovat jeji prednosti, které spocivaji bezesporu v kvalité
pouzitych materiald, coz se promita pfedev§im do jejich zivotnosti, a také v designech
produktti s détskymi motivy, které jsou origindlni a jedineéné. Nez se zacne Sifit
pozitivni reklama pfimo mezi uzivateli produktti znacky Orangeguard, doporucovala
bych vybrané firmé v nasledujicich letech investovat jesté do rozsifeni marketingové

komunikace.

Firma by také méla znat velmi dobie konkurenty znacky. M¢la by se snazit ziskavat o
nich co nejvétsi mnozstvi informaci. Cim vice bude o konkurenci védét, tim 1épe se
bude piizpasobovat podminkam na trhu. Kromé veifejné¢ dostupnych informaci bych
doporucovala napt. objednat si od konkurence néjaky produkt (samoziejmé, ze ne firma

sama za sebe), tim si mize firma udélat docela dobrou piedstavu o konkurenci v mnoha

ohledech.

Co se tyce produktii znacky Orangeguard a jejich vyvoje, doporucovala bych pribézné
ziskavani zpétné vazby od zdkaznikii a to nejen od téch piimych, ale také od
zprostiedkovatell obchodu, kteti jsou v kontaktu sdalsimi ceskymi ale také
zahrani¢nimi zékazniky. Tyto informace jsou velmi dilezité pro dalsi vyvoj znacky a
jejich ziskavani neni slozité. Ziskana data by méla obsahovat informace o spokojenosti

(nespokojenosti) se znackou a konkrétni navrhy na zlepSeni.
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Cena znacky je od zaCatku nastavena vyssi nez ma konkurence. Zde lze navrhnout
promyslené a dobfe zacilené akce na podporu prodeje, poskytovat odmény za vérnost
(za opakované ndkupy), motivovat zakazniky 1 zprostiedkovatele obchodu slevami za

vy$si objem objednavek jednorazoveé nebo v uréeném ¢asovém horizontu.

Distribu¢ni cesty jsou bud piimo od firmy SINFO k zdkaznikiim nebo pies
zprostfedkovatele. Je nutné posilovat stavajici a budovat nové vztahy, predevSim
S vyuzitim nastroji marketingové komunikace. Tyto nastroje, jak jsem jiz zminila vyse,

navrhuji rozsifit.

6.1 Marketingovy plan

Vsechny své navrhy jsem shrnula do marketingového planu, ktery jsem vypracovala
firmé SINFO pro znacku Orangeguard na rok 2015. Firma marketingovy plan na tento

rok zpracovany nema a nemeéla ho ani na predeslé roky.

Sestaveni marketingového planu

Marketingové plany slouzi pro fizeni a koordinaci marketingového usili. Jestli se chce
podnik efektivné vyvijet a byt GispéSny na trhu, musi se naucit planovat marketingové
¢innosti. Dobry marketingovy plan by mél prezentovat to nejlepsi, ¢eho mize firma
dosahnout ve slozitém prostfedi, kde operuje, m¢l by byt ve svych zdvérech racionalni,
mél by vyuzivat piednosti firmy, snazit se minimalizovat G¢inek slabych stranek a
maximalizovat u¢inek silnych stranek. Cinnosti, které firma umi délat a déla lépe nez

konkurenti, budou zdkladem planu (Horakova, 2003).
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Tabulka 3: Marketingovy plan - znacka Orangeguard Orangeg_l!_,a I"d
Firma: SINFO, spol. s r.o. Rok: 2015

Produkty:

» Ochranné prvky na sjezdovky v podobé ochrannych matraci

instalovanych na ptekazky na lyzatskych sjezdovkach.

Figurky s originalnim designem ur¢ené pro vybaveni détskych
lyzatskych Skolek.

Slalomové prvky, brany a vyukové prvky s origindlnim
designem urcené pro vybaveni détskych lyzatskych skolek.
Produkty uréené pro vybaveni odpocinkovych zon a détskych
koutktli v podob¢ stavebnic, prvkl uréenych k sezeni, bazéna a

Zinének.

Poslani:

Chranit zivot a zdravi lyzail, zprostiedkovat détem zabavu a chut’ se

ucit lyzovat.

Vize:

ZnaCka Orangeguard se stane znamou a uznavanou znackou na

¢eském trhu i na zahrani¢nich evropskych trzich.

Hlavni cil:

Dosahnout vySe obratu znacky Orangeguard 10% z celkového obratu
firmy SINFO do konce roku 2019.

Dil¢i cile:

V roce 2015 dosédhnout obratu 400 tis. K¢ mési¢né. To je 4 800
tis. K¢ za rok, tedy cca o 1 mil. K¢ vic nez v roce 2014.
Uzaviit dal$i Smlouvy o spolupraci se zprostfedkovateli
pusobicimi na zahrani¢nich evropskych trzich. Pribézné
sledovani obrath stavajicich zprostfedkovateli a jejich
vyhodnocovani (min. Ix mési¢n€), nabizeni mimotadnych
provizi pii zvySeni obratu jako motivaéni nastroj.

Ulast na ddlezitych mezinarodnich veletrzich zimnich
technologii. Zvyseni poc¢tu zakaznikii o 50% v roce 2015.
Aktivni  marketingova komunikace s cilovou skupinou
zakaznikli. Potfadani pravidelnych akci na podporu prodeje,

kazdy mésic zimni sezony néco jiného, ndsledné

vvvvvv
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Zivotnosti.

e Ziskavani referenci

e Aktivni spoluprice s tiSténymi a elektronickymi médii.
Sponzorovani 4 sportovnich akci v roce 2015.

spokojenych zakazniki a jejich
zvetejnovani. Odmenovani za opakované nakupy.

e Aktivni komunikace na socidlnich sitich.

e Umistovani znacky jako jedine¢né, co se tyce kvality a

Majitelé a provozovatelé lyzaiskych sjezdovek, détskych lyzaiskych

Skolek a ubytovacich zatizeni v horskych stiediscich.

Cilova

skupina: Piedpokladem je, Ze tyto osoby maji rady pfedevsim kvalitu, poZaduji
delsi Zivotnost materiali a nevahaji si za to priplatit. Casto si zakladaji
na znackovych vyrobcich.

Silné stranky: Slabé stranky:

>

20 let zkuSenosti s vyrobou z PUR
a PE pén.

Pouzivani kvalitnich materialt

s delsi Zivotnosti.

Produktové kategorie na trhu nikdo
soucasné nevyrabi. Predpoklad pro
doporuceni spokojenych zakaznikti
Vv ramci lyzatského stiediska.

Siln4 a stabilni firma.
Kvalifikovany tym, kreativni
napady.

Flexibilita, ochota vyjit vstfic.
Nadstandardni spoluprace

s dodavateli.

» Vysoké naklady na vyrobu — vyssi

cena znacky.

Vysoké provozni naklady — plytvani
uvniti firmy.

Velka §ife sortimentu vyrobku ¢ini
obcas komplikace pfi planovani
vyroby, pfedevs§im u piednostnich

objednavek.

» Nesystematicky marketing.

PrileZitosti:

> Vznik nové technické normy CSN
01 8027 ,,Znaceni a zabezpeceni

V zimnim stfedisku®.

Hrozby:

» Kopirovani napadi, designi
konkurenty.

> Nova znacka ve fazi uvadéni na trh.
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» Vysoka nehodovost na lyzatskych > Ekonomicka situace v CR a
sjezdovkach. v Evropé, lidé 1 firmy Setfi.

» ZvySovani oblibenosti détskych » Zavislost na pocasi (globalni
lyzatskych skolek u déti i rodict. oteplovani).

» Utast na veletrzich Intermountain » Silna konkurence.
a Interalpin.

Strategie
a taktiky:

Budovani povédomi o znacce, jeji identity a preference znacky.

Ucast na veletrzich — aktivni vyhledavani zprostfedkovatelt
obchodu, monitoring a motivace stavajicich zprostiedkovateli.
Adresny e-mailing. Akce na podporu prodeje, pozvanky,
novinky.

Optimalizovat webové stranky pro vyhleddvace na klicova
slova — snazsi vyhledavani na internetu.

Umistovat znaCku jako jedineénou — hlavni je kvalita,
Zivotnost a design.

Individualni piistup k zadkaznikiim — jejich spokojenost je vzdy
na prvnim misté. Poskytnuti vyhody za opakovany ndkup.
Ziskavani novych zakazniki na doporuCeni — motivace
spokojenych zakaznikli k psani referenci a doporuceni znacky
kolegtim a pratelam.

Aktivng spolupracovat s tis§ténymi a elektronickymi médii.
Sponzorovat sportovni akce, pfipadné¢ akce pro déti
v zdjmovych lokalitach.

Uspotadat den otevienych dvefi.

Natocit instruktdzni video o vyrobé a pouziti produkt znacky
Orangeguard jako soucést produktového katalogu v tisténé i
elektronické podobg.

Pravidelné pfispévky na socidlnich sitich a webovych
strankach (zajimavosti, fotky, ¢lanky).

Neustaly vyvoj a zdokonalovani produktd znacky Orangeguard

— ziskavani zpétné vazby od zadkazniki.
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Ucast na veletrhu 50 000 K&

Den otevienych dveti 40 000 K¢
Sprava webovych stranek
vcetné optimalizace pro vyhledavace 10 000 K¢
Propagacni predméty
Rozpodet: (diafe, kalendare, kli¢enky, propisky) 15 000 K¢
Katalogy + DVD s instruktaznim videem 70 000 K¢
PR (tisténa a elektronicka média, sponzoring) 70 000 K¢
Vzorky 50 000 K¢
Celkem 305 000 K¢
» Pribézné sledovani obratu, zisku a cash flow (min. 1x tydné).
» Sledovani po¢tu a objemu objednavek od jednotlivych
zprosttedkovateld (min. 1x mésicné).
» Sledovani poctu a objemu objednavek uskuteénénych piimo
bud’ telefonicky, e-mailem nebo pies e-shop (min. 1X tydné).
Kontrola:

» Sledovani uspéSnosti akci na podporu prodeje, nasledné
vyhodnoceni po skon€eni akce (1x mésicné).

» Sledovani navstévnosti webovych stranek, e-shopu a socialnich
siti (Facebook, Google+).

» Ziskavani zpétné vazby od zédkazniki.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé polozky z rozpo€tu na marketing, které jsou uvedeny v marketingovém
planu, jsem jesté detailné zpracovala do nasledujici tabulky, aby bylo ziejmé, jak jsem
ke konkrétnim ¢astkam dospé€la. Jedna se o mé odhady, které se ve skute¢nosti mohou

lisit.
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Tabulka 4: Rozpocet na marketing znacky na rok 2015

Piredmét Popis Castka
Firma se jiz v minulosti veletrhu ucastnila, tentokrat

Veletrh bude pfi realizaci své expozice kooperovat se svym
obchodnim partnerem a snizi tak své naklady. 50 000 K¢
Obcerstveni pro zucastnéné formou Svédskych stolt a
napoju zajisti cateringova firma.

Den otevirenych | Obcerstveni (chlebi¢ky, syrové a uzeninové misy,

dveri téstovinové a zeleninové saldty, pecivo, ovoce, dalsi
slané 1 sladké pochutiny) 20 000 K¢
Napoje (kava, €aj, nealko napoje, pivo, vino) 10 000 K¢
Organizac¢ni zajiSténi akce + moderator 10 000 K¢

Webové Sprava webovych stranek 5000 K¢

stranky Optimalizace pro vyhledavace 5000 K¢
Primarné jsou urceny na veletrh a den otevienych dvefi,
ale mohou byt rozdavany i v prib&hu roku s ohledem na

Propagacni jejich ucel a mnozstvi.

predméty Diat Orangeguard na rok 2016 20 x 100 K¢ 2 000 K¢
Kalendai Orangeguard na rok 2016 50x 50K¢ 2 500 K¢
Kli¢enka s Oranzikem 300 x 20 K¢ 6 000 K¢
Propiska Orangeguard 300x 15K¢ 4 500 K¢
Katalog 250 x 200 K¢ 50 000 K¢
Instruktazni video zahrnuje naklady na potizeni videa

Katalogy 20 000 K¢

S instruktaznim

videem

+ DVD s potiskem 250 x 80 K¢

Video by m¢lo zahrnovat kratké a vystizné informace
ovyrobé a pouziti produktd znacCky Orangeguard
Vv praxi. M¢lo by byt dlouhé cca 30 min. a vypovidat o
jedinecnosti  znacky. Vzhledem kcilové skupiné
zakazniki bych doporucovala volit dynamické prvky,
moderni rychlou hudbu, jednoduchy vystizny humor,

jasné zacileni, redlné vyuziti produktl znacky.
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Tistena a elektronicka média:
Neformalni akce pro novinaie (2x roc¢n¢) 20 000 K¢
Inzerce, ¢lanky Vv novinich a casopisech (tiSténych i
PR elektronickych) 10 000 K¢
Sponzoring (4x rocné):. 40 000 K¢
Na kazdou akci je vyclenéno 10 000 K¢, coz ale neni
podminkou, vySe sponzorského daru se bude odvijet od

typu, velikosti a dilezitosti sponzorované akce.

Vzorky Predpokladané mnozstvi vzorki ur¢ené pro zakazniky. 50 000 K¢

Rozpocet celkem 305 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Z.aveér

Pro svou diplomovou préaci jsem si vybrala volné téma, méla jsem tedy za ukol pfijit
s vlastnim néavrhem. Nejprve jsem vybrala firmu, sniZz jsem se rozhodla pfi
zpracovavani své diplomové prace spolupracovat. Nasledn¢ jsme spolecné s vedenim
této firmy piisli na vhodné téma z oblasti marketingu, jimz je ,,Strategie uvedeni
obchodni znacky na trh*. Jedna se o znaCku Orangeguard, ktera byla na ¢eském trhu
poprvé predstavena v roce 2012, na evropském trhu v nasledujicim roce 2013. Tato
znacka se v soucasné dobé¢, tedy v roce 2015, nachéazi na pielomu 1. a 2. faze svého

zivotniho cyklu, z faze zavadéni se pomalu dostava do faze rustu.

Dutlezitou soucasti kazdé diplomové prace je zvoleni vhodného a splnitelného cile.
Cilem mé diplomové prace je na zakladé analyzy ziskanych dat a informaci o znacce
Orangeguard navrhnout strategii K jejimu uvedeni na trh a vhodna opatieni vedouci

K posileni znacky ve fazi rustu.

Abych mohla navrhnout strategii, potfebovala jsem ziskat informace o tom, jakou ma
firma vizi své nové znaCky a Stim souvisejici hlavni cile. Strategii je pak cesta
k dosazeni této vize, potazmo k dosazeni cili. V této souvislosti jsem ve firmé
postradala marketingovy plan, ktery by vizi znacky, jeji cile a cestu k jejich dosazeni
shrnoval na nékolika strdnkach. Firma marketingovy plan sice nema napsany, avSak
vedeni firmy samoziejmée néjakou predstavu o jednotlivych krocich ma ve své hlave.
Z toho diivodu jsem se rozhodla, Ze marketingovy plan vytvoiim a ptedstavim v ném

své navrhy.

Chtéla jsem zjistit, jak znacku Orangeguard vnimaji jeji zakaznici, jaké je povédomi o
znacce, proto jsem vytvorila kratké dotazniky a provedla jsem dotaznikové Setfeni mezi
stavajicimi a potencidlnimi Ceskymi zdkazniky. Tento vyzkum mi pfinesl cenné
informace, které jsem mohla néasledn¢ zohlednit ve svych navrzich. Velmi dulezité je
také to, jak je znacka komunikovana. Proto jsem se ve své praci zaméfila také na tuto

oblast.

Se znackou jsou velmi tzce spjaty produkty, které jsou touto znackou oznaceny, nelze
je jednoduse odde¢lit, proto se o nich ve své praci také nejednou zminuji. Znacka
Orangeguard vlastné vznikla na zdklad¢ téchto produkt. Znacka, potazmo produkty,

které jsou touto znackou oznaceny, predstavuji piredevsim vysokou kvalitu, dlouhou
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zivotnost a zajimavy design. S tim bohuzel souvisi také vySs$i cena. Dilezitym
piedpokladem pro uspéch znacky je jeji spravné umistovani v myslich zédkazniki a

dobré vytipovani segmenti zakaznikd.

Pro kazdou firmu je rozhodujici, zda a jak se umi pohybovat v trznim prostiedi, ve
kterém se nachdzi. Musi umét vyuzit ptilezitosti na trhu a své silné stranky, maximalné
zuzitkovat to, v ¢em je dobra. A naopak eliminovat hrozby na trhu a své slabé stranky,
minimalizovat jejich dopady. Proto jsem se snazila ve svych navrzich najit

Cerpat.

Navrzena strategie vychazi ztoho, v jakych fazich zivotniho cyklu se znacka
Orangeguard nachdzi. Na pielomu 1. faze — uvedeni znacky na trh a 2. faze — rlst
znacky by meéla firma budovat povédomi o znacce, jeji identitu a preferenci znacky
zakazniky. Rozlozenim strategiec do jednotlivych kroki jsem ve svych navrzich

definovala konkrétni taktické kroky, které maji vést k naplnéni zvolené strategie.
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8. Summary

| chose free theme for my thesis, therefore | was tasked to come up with my own
proposal. | chose the company with which | decided to work together in the processing
of my thesis. Subsequently together with the management of the company we chose a
suitable topic in marketing which is ,,Strategy introduction trademark on the market.
This is a brand Orangeguard which was first introduced on the Czech market in 2012,
on the European market in the coming year 2013. This brand is currently, in 2015,
located at the end of the 1st and 2nd phase of its life cycle, the implementation phase is

slowly getting into the growth phase.

Important part of every thesis is to choose suitable and achievable goal. Thesis subject
is based on the analysis of data and information about the brand Orangeguard, propose a
strategy for its placing on the market and appropiate steps to strenghten the brand in the

growth phase.

To be able to design strategy I needed to get information about a vision of company’s
new brand and the associated main objectives. Strategy is the way to achieve this vision,
hence to achieve the objectives. In this context | lacked a marketing plan in the
company that would brand vision, its goals and ways to achieve them summarized in a
few pages. Company has not written marketing plan but the company’s management
obviously has some idea about each step in his head. For this reason | decided to create

a marketing plan and introduce its proposals.

The proposed strategy is based on the fact in which of the phases of the life cycle is
brand Orangeguard located. At turn of the 1st phase — the introduction of brand
marketing and 2nd phase — brand growth, company should build brand awareness, its
identity and brand preference customers. Distribution strategy into single steps | define
in my proposals specific tactical steps which showed lead to the fulfillment of the

chosen strategy.

Keywords: trademark, brand strategy, brand perception, brand management, marketing

research
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Dotaznik

Orangeguard
Dobry den,

jsem studentka vysoké Skoly a piSu diplomovou praci o znatce Orangeguard. Chtéla bych Vas
poZadat o vyplnéni kratkého dotazniku a zasléni zpét. Pfedem dékuji za Vasi ochotu a as.

Znate znacku Orangeguard?

ANO NE

Jak jste se o ni dozvédél/a?

Informalnim e-malem od vyrobce
Na intemetu
Na veletihy
0d znamého

Inak

Co pro Vas predstavuje znatka Orangeguard? Miizete
oznait vice moznosti.

Vysohou kvaltu
Dlouhou Evotnost

Hezky design
Wil cenu

Koupil/a jste jiz néjaky produkt znatky Orangeguard?

WO NE



Pokud jste odpovédél/a na pfedchozi otazku AND,
ohodnotte Vasi spokojenost se znatkou Orangeguard,
pokud NE, nevypliujte. 5 hvézditek znamena nejvyssi

spokojenost.
* X k Kk X

o5

Jak hodnotite jméno, logo, grafické zpracovani znatky

Orangeguard? Opovidejte v uvedeném pofadi.
Vibec se mi TAZ2ZNIA4)NS Velice s m
nelib Lbi
Viec se mi t 23 K4S Velice se mi
el bl
Vibec se mi s N2A3) 45 Velice se mi

nelibl Uibi
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